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OZET

REKLAMCILIK SEKTORUNDE REKLAM ETiGi ALGILAMASININ
DEGERLENDIRILMESI

Fikret YAMAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
Haziran 2009
TEZ DANISMANI: Doc. Dr. Suayip OZDEMIR

Reklam, meydana getirilmesinden tiiketiciye ulastirilmasina kadar birgok agamadan
geger. Bu asamalarin her birinde belirli paydaslar vardir. Bu paydaslar reklamverenler,
reklam ajanslari, medya ve tiiketicilerdir. Paydaslarin her biri reklamda ya etkileyen ya da
etkilenen konumdadirlar. Arastrmada da paydaslarin reklamdan nasil etkilendikleri ve

reklami nasil etkiledikleri ortaya konulmustur.

Her sektorde oldugu gibi reklam sektoriinde de etik kavrami Onemli bir rol
oynamaktadir. Arastirmada reklamda hangi etiksel 6gelerin 6nemli oldugu tespit edilmis ve

bu 6gelerin reklamlarda nasil yer aldigi ortaya konulmustur.

Bu aragtirmanin temel konusunu, yukarida sayilan paydaslar boyutuyla reklam
etiginin algilanis1 olusturmaktadir. Bunu yaparken cesitli Olgekler gelistirilmistir. Bu
Olgeklerden ilkinde televizyon reklamlarinda etiksel 6gelerin olup olmadigi, reklamin hangi
fonksiyonlarinin kullamldigi, Aida yaklasimi ¢ergevesinde degerlendirilmis, ikinci dlgekte
ise ajans reklamlarinin etik kavram, renk, slogan, metin gibi kavramlar1 dikkate alinmis ve
reklamlar etiksel olarak bu olgekler dahilinde degerlendirilmistir. Tiiketicinin reklamlar
sektorlere gore etik bulup bulmadigi, medya, reklam ajanslar1 ve reklamverenler i¢in reklam
etiginin ne anlam ifade ettigi, reklam ajanslarimin reklamlarinda etige ne Olgiide onem

verdikleri aragtirmada islenen konulardandir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, etik, reklam etigi.



ABSTRACT

EVALUATION OF ADVERTISING ETHIiC PERCEPTION iN
ADVERTISING SECTOR

Fikret YAMAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF MANAGEMENT
June 2009
DISSERTATION ADVISOR: Assoc. Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Advertising passes many phases from beginning to arriving consumers. There are
specific stakeholders in each of these phases. These stakeholders are advertisers, advertising
agencies, media and consumers. Each stakeholder is in the position of affecting or being
affected in advertising. In the study, how stakeholders affect or being affected in advertising

were introduced.

The concept of ethics plays an important role in advertising sector as it played in
every sector. In the study, which ethical elements are important in advertising and how these

elements take place were introduced.

Main subject of this study consists of perception of advertising ethics as mentioned
above. Several scales were developed during this study. In the first scale, whether ethical
elements exist or don’t exist in television advertisings and which functions of advertising is
used in television advertising were evaluated in the framework of AIDA approach. In the
second scale, concepts like ethics concept of agent advertisings, color, slogan, text were
considered, and advertising is evaluated in these scales. Whether consumers find advertisings
ethical or not according to sectors, what the meaning of advertising ethics according to
media, advertising agents and advertisers, and what the degree of ethics in the advertisings of

advertisers are the subjects mentioned in the study.

Key Words: Advertising, ethics, advertising ethics.
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GIRIS

Reklam, eski zamanlardan beri kitlelerin merak ettigi, farkli bir cazibesi olan,
mal ve hizmetin satigini1 kolaylastiran, tutundurma karmasinin bir bileseni olarak
karsimiza ¢ikan pazarlama c¢abasidir. Ozellikle son yillarda farkli kitle iletisim

araclarinin kullaniminin yayginlastig1 diisiiniildiigiinde, reklammn onemi daha da

artmigtir.

Toplumda kiicliglinden biiyiigiine her insan giinde bircok defa reklamla
karsilagsmakta  ve ister istemez o reklam hakkinda fikrini beyan etmektedir.
Reklamveren, reklam ajansi, fikir, medya ve tiiketici reklamin olusmasinda etkili
olan paydaslardir. Bu paydaslar arasinda tiiketici, reklamdan en fazla etkilenen
kisidir.

Pazarlama alaninda, tiiketimde, is alaninda oldugu gibi reklamda da etiksel
boyutlar 6nemli yer tutmaktadir. Reklamlarin kisileri yonlendirip satin almaya
O0zendirmesi, toplumu olumsuz yonde etkilemesi, dogruluk ve diiriistlik
kavramlarindan uzak olmasi, toplumun ahlak anlayisma uygun olmamasi, haksiz
rekabet olusturucu karsilagtirmalara bagvurmasi, tiiketicileri aldatmasi, abartiya
kagmasi1 ve cocuklari hedef almasi etiksel agidan reklamlarin elestirildigi temel

noktalardir.

Giiniimiizde bilingli tiiketicilerin sayisinin artmasiyla beraber reklamda etik
degerler daha dikkat c¢ekici hale gelmistir. Bilinglenen tiiketici, etiksel olarak uygun
gormedigi reklamlarda iirline ve o {riinii {ireten isletmeye karsi davraniglarinda
temkinli yaklagmaktadir. Bu durumun farkina varan reklamverenler ve reklam
ajanslar1 da kisa vadeli miisteri anlayisindan vazgegerek uzun vadeli tatmin olmus
miisteri anlayisini benimseyip etiksel 6gelere dnem verdiklerini ifade etmektedirler.
Ancak ortaya ¢ikan reklamlar, reklamverenlerin ifade ettikleri, tiiketicilerin
istedikleri gibi etik degerlere saygili olmayan ornekleri de igermektedir. Reklam
ajnslarmin reklam 6zdenetim kurulu gibi kendilerini kontrol amaciyla kurduklar1
sivil toplum kuruluslar1 da etiksel degerlerin sinirlarmi zorlayan reklamlarin
yapimina engel olamamaktadir. Bu arastirma reklamin olusturulmas: siirecinde etkisi

bulunan paydaslarin reklam {iizerindeki etkileri incelenmeye caligilmistir. Diger



paydaslardan farkli olarak tiiketiciler reklamlarin olusmasinda etkili olmaktan ¢ok
etkiye agik pozisyonda bulunmaktadir. Arastirmanmn en onemli kismi tiiketici
perspektifinden reklamlarin etiksel olmayan boyutlarini  degerlendirmelerini

icermektedir.

Reklamverenler, reklam ajanslari, reklam miidiirleri ve tiiketicilerin goziiyle

reklam etiginin degerlendirildigi bu ¢aligma dort boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde; reklam kavrami, reklamin amaglari, reklamin fonksiyonlari,

baslica reklam araclari, reklam tiirleri, reklamin topluma etkileri ele alinmastur.

Ikinci boliimde; etik kavrami, etik kuramlari, etik ve diger kavramlar
arasindaki iliskiler, is etigi kavrami, pazarlama etigi kavram, tiiketici etigi kavrama,
reklam etigi kavrami, reklamda etiksel sorunlar, medya etik ilke ve kurallarina

yaklagimlar agiklanmaistir.

Uciincii béliimde; bilingli tiiketici, reklam karsisinda tiiketici davranislari,
tiikketicinin satin alma karar1 ve satin alma davranisi, tiikketici davranigini etkileyen

pazarlama dis1 faktorler, reklam paydaslar1 agiklanmaigtir.

Dordiincii boliim ise; tezin uygulama kismini olusturmaktadir. Bu boliimde;

arastirmanin amaci, varsayimlari, kapsami, yontemi ve bulgular agiklanmistir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI, AMACLARI, FONKSIYONLARI, ARACLARI,
TURLERI VE ETKIiLERI

1. REKLAM KAVRAMI

Eski Misir’da tacirlerin, tas lizerine yazi ve resim oyarak, reklam levhalari
hazirlamas1 ve bunlar1 kalabalik yollarin kenarlarma ve daha ziyade herkesin
ugrayabilecegi meydanlara dikmesiyle baslayan, 1444 yilinda Alman Jean
Giitenberg’in matbaay1 icat etmesiyle simdiki temelleri atilan (Tayfur, 2006: 8)
reklam, glinimiizde sadece isletmelerin ilgilendigi bir konu olmaktan ¢ikmis ve

toplumun her kesimini ilgilendiren bir kavram haline gelmistir.

Reklam kavrami gegmisten gilinlimiize farkli kisiler tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmustir. Kimisi reklami tiiketici perspektifinden, kimisi {iretici
perspektifinden, kimisi ise pazarlama perspektifinden tanimlamislardir. Reklam

farkl kaynaklarda su sekilde tanimlanmistir;

Amerikan Pazarlama Birligine gore; belirli bir sponsor yoluyla, karsiliginda
belirli bir bedel ddenerek, fikir, {iriin ve kisisel hizmetlerin kisisel olmayan tanitimi

ve tutundurma sekline reklam denilmektedir (Yaylaci, 1999: 6).

Pazarlama agisindan bakildiginda; mal ve hizmetlerin, kurumlarin, fikirlerin
belli bir bedel karsiliginda kimligi belirli sorumlusunca kisisel olmayan bir bigimde
kamuoyuna tanitilmasi ve tutundurulmasi eylemine reklam adi verilir (Olug, 1987:

32).

Tiiketici acisindan reklam; tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi, farkli iletisim araglarmi kullanarak iletmek olarak ifade

edilebilir (Yaylaci, 1999: 7).



Reklam; bir sey satin almak icin istek uyandirarak kamuoyunun dikkatini
cekmektir. Reklamda; bilginin stili, icerigi ve sunumu kazanci arttirmak icin

tasarlanmaktadir (Jones v.d., 2004: 398).

Reklam sadece mal ve hizmet satmaz, ayn1 zamanda fikir de satar. Diinyaca
uinlii Fransiz reklamci Sequella; reklamm sihirli bir kavram oldugunu, olanaklarin
verilmesi halinde bugiin kahve satan reklamm yarin Cumhurbagkan1 da
satabilecegini, bir  kahvenin yerine digerini  sattirilabildigini,  bunun
Cumhurbaskanlar1 i¢in de olabilecegini sdyleyerek mallarin ve hizmetlerin yaninda

fikirlerin de reklam sayesinde pazarlanabilecegini ifade etmistir (Tagkin, 1990: 33).

Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tiiketicinin bir {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasmi saglayarak tiiketiciye o iirliin ya da hizmeti
satin aldirmayi, tiiketicide iirlin ya da hizmet bagliligi olusturmayir amaclayan
mesajlar icerir (Balkas, 2003: 56). Reklamimn kazanci arttirmanin yaninda gerek

isletme gerekse tiiketici agisindan pek ¢ok amaci vardir.

2. REKLAMIN AMACLARI

Isletmelerin kurulus amaci kar elde etmektir. Isletmeler kar elde edebilmek
icin mal ve hizmetlerini toplumda tanitmalidirlar. Bu tanitimda da tutundurma
karmasinmn elemanlarindan 6zellikle de reklamdan yararlanirlar. Reklam basariya
ulasabilmek i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma kulak vermelidir. Bunun i¢in de
reklamin amaclarinin ¢ercevesi gerek ajanslar gerekse reklamverenler tarafindan iyi

bir bicimde ¢izilmelidir.

Reklamin amaglar1 ¢ok ve degisik olabilmektedir. Bunlar; satislart diisiik
oldugu donemlerde aligverisi arttirmak, sezon sonunda eski Triinlerin elden
cikarilmasi, magazanin politikalarinin agiklanmasi, toplumda magazaya yeni
gelenlerin etkilenmesi, magaza imajin1 ya da ismini giiclendirmek, ulusal diizeyde
reklami yapilmis markalarla magazayr tanitmak, yeni miisteri kazanmak ve

miisterilerin zihninde bir magaza imaj1 olusturmaktir (Lusch, 1992: 290).



Bir bagka kaynakta ise reklamin amaglari; mal ve hizmetin varlig1 hakkinda
bilgi vermek, pazarin belirli bir bolimiinde farkindalik olusturmak, tiiketicide
reklami yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu olusturmak, malin kullanimi
konusunda kigileri egitmek, malin uygunlugunu gostermek, maldaki belirli
degisiklikler iletmek, mal ve hizmete karsi davranisi gelistirmek, marka imaji
olusturmak, mevcut imaji korumak, mal ve hizmette kalite imaj1 saglamak olarak

belirtilmistir (Tokol, 1996: 133).

Reklam amaglarinin saptanmasinda reklamin isleyis seklinin bilinmesi
onemlidir. Reklamimn igleyisi ile ilgili olarak bilinen iki model vardir. Bunlardan
birincisi; etkiler hiyerarsisi modeli, ikincisi ise; biitlinlestirilmis bilgi tepkisi

modelidir (Tek, 1997: 743).

Etkiler hiyerarsisinde arastirmacilar, Aida, Naidas, Dagmar olarak bilinen ii¢
model gelistirmiglerdir. Etkiler hiyerarsisi, reklamin tiiketicileri nasil etkiledigini ve
tiketicilerin  de reklamdan nasil etkilendigini gosteren bir modeldir

(www.sinemasal.gen.tr, 2009).

Cogu isletme, tutundurma karmasi elemanlarinin ¢ogunu kullanmaktadirlar.
Burada 6nemli olan, tutundurma karmasi ile sinerji olusturabilmektir. Ayn1 zamanda,
AIDA amaglarindaki etkinlikleri de farkli olabilmektedir. Tiiketicinin etkilenmesini
aciklayan AIDA kavrami 1925 yilinda E.K. Strong tarafindan gelistirilmistir. Bu
modeldeki asamalar (Odabas1 ve Oyman, 2001: 87);

Attention (Dikkat): Tiiketiciyi dinlemeye hazir hale getir.
Intrest (Ilgi): Diisiince ve dnerilerle ilgiyi olustur ve koru.
Desire(Arzu): Ihtiyag yarar iliskisi ile arzuyu arttur.

Action (Eylem): Tiiketiciyi Onerinin kabullenmesiyle birlikte satin almaya

yonelt.

Tiiketiciyi dikkat ¢cekmek ve ilgi uyandirmak asamasindan alarak istek
olusturmak ve satin alma hareketine yaklastiran Aida modeli, adim karsilig1 olan
kelimelerin ilk harflerinden almistir. Modelin saglikli isleyisi agisindan ihtiyag
(need) ve tatmin (satisfaction) esast goz Oniinde tutularak, maddelerin basina ihtiyag

sonuna da tatmin asamalar1 eklenerek model Naidas adini almistir (Akbulut ve


http://:@www.sinemasal.gen.tr/

Balkas, 2006: 16). Naidas modelini asagidaki 6geler olusturmaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2007:118).

Sekil 1. Naidas Modeline Gore Takdim Stratejisi

Tatmin

Eyleme yoneltme

Istek olusturma

flgi uyandirma

Dikkat cekme

Thtiyacin
hissettirilmesi

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2007: 118

Dagmar modeli; reklam sonuglarinin 6lglilmesi ig¢in reklam hedeflerinin
tanimlanmas: ile ilgili bir kavram olup, Ingilizce Defining Advertising Goals For
Measured Advertising Results kelimelerinin bas harflerinin birlesmesi sonucu
olusmustur. Dagmar modelinde ilk hedef tiiketicinin iirlinii fark etmesini saglamaktir.
Uriinii fark eden tiiketici, iiriiniin saglayacagi faydalari, ihtiyaglara nasil cevap
verecegini kavrayarak iirlinlin kullanimi i¢in ikna olmaktadir. Modelin son agsamasini

ise satin alma eylemi olusturmaktadir ( www.sinemasal.gen.tr, 2009).

Reklamin isleyisi ile ilgili olarak ikinci model ise biitlinlestirilmis bilgi
tepkisi modelidir. Bu model tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinda bilgiyi
reklamlar ve kisisel denemeler gibi iki kaynaktan edindiklerini gosterir. Modele gore
tiikketici reklama kars1 {i¢ tiir tepki verir. Bunlar asagidaki gibi ifade edilebilir (Tek,
1997: 743);


http://:@www.sinemasal.gen.tr/

Sekil 2. Reklam ve Tiiketici Tepkisi

Bilgi (reklam Tutum Satin alma
mesajint » olusturma >
kabul)

Geleneksel etkiler hiyerarsi modeli

Bilgi Deneme Tutum Satin alma
> p olusturma

Riski ¢ok olmayan iiriinlerde

Bilgi Deneme Deneme Deneme

Riski ¢ok olmayan iiriinlerde marka tercihi ve sadakati saglanamaz

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2003.

Reklamin amaglar1 belirlendikten sonra, tiiketici beklentileri dikkate alinarak
reklam1 amaglarina ulastiracak fonksiyonlar 6n plana ¢ikarilmalidir. Fonksiyonlar ne

Olciide etkin kullanilirsa, reklamin amaglarina ulagsma sans1 o 6l¢iide yiiksek olur.

3. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda etkili bir ara¢ olan reklamin; tiiketiciler
iizerinde, c¢esitli fonksiyonlar1 araciligiyla etkileri vardir. Bu fonksiyonlar;
bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma
fonksiyonu ve orgiitiin diger amaglarina yardime1 olma fonksiyonlaridir (Tek, 1997:

725).

3.1. BILGILENDIRME FONKSIYONU

Tiiketici karsilastig1 reklamda iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Uriiniin
ozellikleri, kullanimi, bilesenleri gibi kavramlar tiiketicinin ilgisini ¢eker ve tiiketici

bunlar hakkinda bilgilendirilmek ister. Tiiketici {riin hakkinda istedigi sekilde



bilgilendirilirse satin almaya yonelir. Eger tiiketici reklamda yanlis bilgilendirilir,
etiksel olmayan Ogelerle satin almaya yonlendirilirse artik o mal ve hizmeti satin
alma davranisinda bulunmaz. Bu igletme i¢in bilgilendirme fonksiyonunun ne derece

onemli oldugunun gdstergesidir.

Pazarlamada yapilan is miisteri bakis agisiyla degerlendirildiginde {irliniin
benzersiz noktalar1 degil, satn almanin 6zglin noktalar1 aranmalidir. Bunu
yapabilmek icin isletme reklamdan ve dolayisiyla onun bilgilendirme
fonksiyonundan yararlanmalidir. Uriin hakkinda bilgilenen miisteri o iiriinii

rakiplerine tercih edip etmeme karariyla karsilasacaktir (Rogers, 1996: 126).

Yeni iirlinlerin piyasaya ilk sunumlarinda bagvurulan ve tiiketicide birincil
talep olusturmay1 amaglayan reklamlarda bilgilendirme fonksiyonundan yararlanilir

(Tuncer vd.;1992:196).

Reklamin bilgilendirme fonksiyonu, iirlinle ilgili tiiketicileri agagidaki sekilde

bilgilendirir (Tuncer v.d., 1994: 196);
Bilgi verici: “On yikamasiz deterjan”
Egitici: “Corn Flake misir gevregi soguk siitle hazirlanir.”
Degisik kullanim bigimlerini gdsterici: “Simtel hem yikar hem siiptiriir.”

Pazarlama karmas ile ilgili bir degisikligi duyurma: “Her Philips TV alana
bir firm hediye”

Uriinii  zenginlestiren o6zellikleri aciklama: “Tiirkiye’nin her yerinden

telefonla iicretsiz direkt aranabilen tiiketici bilgi servisi” gibi.

3.2. IKNA ETME FONKSIYONU

Bilgilendirme fonksiyonu sayesinde reklam, tiiketicilere mal ya da hizmeti
etkin bir sekilde tanitir, fakat asil amac¢ bu mal ya da hizmetin satilip isletmenin kar

elde etmesi olunca ikna etme fonksiyonu devreye girer.

Uriin hakkinda bilgilenen tiiketici reklamda, o iiriinii satin alabilmesi igin baz

Ozellikler arar. Bazi tiiketiciler iirliniin reklamda fiyatmm kullanilmasi ikna edici



bulurken, bazilar1 kalitenin vurgulanmasini, bazilar1 ise farkli kavramlar: ikna edici

olarak degerlendirebilirler.

Tiiketiciler reklamda farkli sekillerde etkilenip ikna edilebilirler. Fakat bu
ikna etme olayinda reklamda etiksel olmayan 6gelerin kullanimi hem isletme i¢in
hem de igletmenin iiriinii i¢in toplumda olumsuz bir intiba uyanmasina neden olur.
Bundan dolay1 reklamlarda tiiketici ikna edilmek istenirse etiksel 6geler goz ardi

edilmemelidir.

Cagdas reklamin temeli inandwrmaktir. Demokratik toplumlarin en 6nemli
ogelerinden biri insanlar1 inandirmaktir. Inandirmanin tersi, zorlama ve tehdittir.

Bundan dolay1 insanlar1 etkilemenin en etkin yolu onlar1 ikna etmektir (Mimtad,

1990: 28).

Ikna etme fonksiyonu, isletmeler arasi rekabetin yogun oldugu ortamlarda
tilketicilerde marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye,
iriin algilamalarin1 gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya
yoneliktir. Ornek olarak “Higbir sabun Haci Sakir’den daha saf ve daha dogal
degildir.” “Fark goremiyorum farki fiyat1” gibi sloganlarla yapilan reklamlar ikna

etme islevini kullanan reklamlardir (islamoglu, 1999: 496).

Tiiketicileri ikna etmek i¢in ister yliz ylize gorlisme yapilsin, isterse kitle
iletisim  araglarindan yararlanilsin  ¢esitli  bireysel faktérler g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Tiiketicileri ikna edebilmek icin gerekli olan ilk sey ilgidir.
Ilginin diginda tiiketicileri ikna edebilmek icin yas, cinsiyet, wrk gibi demografik
faktorler ile sosyal ve psikolojik faktorler de etkili olabilmektedir (Ergeg, 2004: 9).

Tiiketiciler satmn aldiklar1 iriinlerle ihtiyaglarmin yaninda dislerini de
doyurmaktadirlar. Reklamin asil islevinin kitleleri etki altina alabilmek oldugunu
diistindiigiimiizde, bunun en kolay yolu tiiketicilerin {itopyalarina ulagsmaktir. Bunun
sonucunda duygusal faktorleri kullanarak tiiketici kararlar1 tizerinde ikna edici rol
oynamak ister ve insanlara siirekli olarak yeni tirlinlerin daha mutlu, daha basarili bir

yasam slirdiirmelerini saglayacagi mesajini vermeye ¢alisir (Tayfur, 2006: 189).

Reklamlar sayesinde bilgilendirilen ve ikna edilen tiiketici mal ve hizmeti
satin alabilir.Fakat bu satin alma sirasinda tiiketiciler iirtinle ilgili hatirlatmalara da

ihtiyac¢ duyarlar. Reklamin hatirlatma fonksiyonu bu asamada devreye girer.



3.3. HATIRLATMA FONKSIYONU

Ikna etme fonksiyonunun pekistirilmesi igcin benimsenmis olan markalara ait
olumlu izlerin zaman zaman hatirlatilmas1 yoluna gidilir (Babacan, 2005: 14).
Reklamin hatirlatma fonksiyonu, bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini tiiketicinin
hafizasinda taze tutmakla alakalidir. Bu; genellikle iiriin hayat egrisinde, {irliniin
olgunluk donemine denk gelir. Nisaliikks firmasmnin drettigi fritd6z ve firin isti
aspiratorleri i¢in yaptig1 reklamda “filtreyi 3-4 ayda bir degistirin” ibaresi hatirlatici

reklama 6rnektir (Tek, 1997: 726).

Ayrica WOW sirketler grubunun medyadaki reklamlarinda kullandig:
“unutmayin erken rezervasyon i¢in son tarih ...... ‘dir.” ifadesi de tiiketicileri,

reklamin hatirlatma fonksiyonunu kullanarak aydinlatmaktadir.

Reklam mesaji hazirlanirken, bu mesaji hazirlayanlar hangi kavramlar
iizerinde odaklanilmasi gerektigini agik bir bicimde belirlemelidir. Ciinkii reklamin
hatirlatma fonksiyonunda tiiketicinin bu mesaji ne 6l¢iide hatirladigi 6nemlidir. Eger
reklamda verilmek istenen mesaj disindaki 6geler 6n plana ¢ikiyorsa bu reklamin
basarisindan s6z edilemez. Reklam mesaj1 tiiketicinin aklinda kaliyorsa o reklamin

basarili oldugu soylenebilir.

Bir reklami1 hatirlayabilme; kisilerin reklamdan edindigi fikri veya algiladigi
mesaji, gordigii ve izledigi reklamlardaki olaylar1 tekrarlayabilmesidir. Kisilerin
herhangi bir reklami hatirlamasi iki sekilde 6l¢iiliir. Bunlardan birincisi yardimsiz
hatirlayabilmedir. Yardimsiz hatirlayabilme, kisilere hi¢bir ipucu vermeden, en son
gdérmiis olduklar: iiriiniin kategorisi, iiriin ya da markanm ismi, reklamda kullanilan
slogan1 ya da reklamdaki olaylar1 veya gordiiklerini hatirlayabilmesiyle alakalidir.
Ikinci hatirlayabilme tiirii ise; yardimli hatirlayabilmedir. Yardimli hatirlayabilmede
reklam izleyicilerine cesitli ip uglar1 verilerek reklami hatirlamalar: istenir. Ornegin
reklamdaki tiriin kategorisi ya da tirliniin ismi verilerek reklamdaki olaylarin ya da
sloganin hatirlanmasi1 istenir. Reklamcilar icin, izleyicinin reklami yardimsiz
hatirlayabilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu sayede reklamin tiiketiciler iizerinde etkileri

daha saglikli 6lgiiliir (Duran, 2002: 4-5). Tiiketicilere reklamlar sayesinde sadece
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iriin hakkmda bilgilendirme, ikna etme veya hatirlatma yapilmaz. Reklam ayni
zamanda bagska fonksiyonlar1 da yerine getirmelidir. Bunlardan biri de reklamin

deger katma fonksiyonudur.

3.4. DEGER KATMA FONKSIYONU

Reklam, bir iiriine, hizmete ya da orgiite deger katar. Uriine, hizmete ya da

orgiite bir kimlik bir prestij kazandirir (Islamoglu, 2006: 428).

Reklamin, {irlin ve markalara deger katmas tiiketicilerin algilarim etkileyerek
olur. Etkili reklam sayesinde markalar daha segkin, daha prestijli ve belki de
rakiplerine oranla daha kaliteli goriinebilir. Bagka bir degisle reklam iiriine ya da
markaya deger katar, ¢iinkdl, reklam etkili ve iyi bir bicimde yapildiginda iiriin ya da
marka yiiksek kaliteli olarak algilanir ve boylece isletmenin pazar pay: artar bu da

yiiksek kar1 beraberinde getirir (Bozkurt, 2004: 218).

Reklam bir mal ya da hizmete mutlaka deger katacak diye bir sey s6z konusu
degildir. Reklamda, tiiketicileri yaniltan, abartmada bulunan kisaca etik degerlerden
yoksun 6geler kullanilirsa bu mal ve hizmetler i¢cin kamuoyunda olumsuz bir yargi
belirecektir. Boylece o reklam mal ve hizmete deger katma bir yana toplumda onun

degerini daha da diisiirecektir.

Reklamin deger katma fonksiyonunu kullanirken isletmeler c¢esitli
yontemlerden yararlanirlar. Bu yontemlerden bir tanesi “model alma” yontemidir. Bu
yontemde, yapilan reklamla tiiketicinin bagkalarinin davranislarim1 gézlemleyerek,

algilamalar1 ve davranislari etkilenmeye calisilir (Tek, 1997: 727).

3.5. ORGUTUN DIGER AMACLARINA YARDIMCI OLMA
FONKSIYONU

Glinlimiizde bazi reklamlar {irlinlin  ve isletmenin Oniine ge¢mis

durumdadirlar. Tiiketici reklamlar sayesinde isletmeleri zihninde belli bir yere
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konumlandiracak ve isletme toplumda daha iyi tanmabilir hale gelecektir. Boylece

reklam Orgiitiin diger amaclarina yardimci olacaktir.

Reklam pazarlama iletisiminin sonuglarini daha da gelistirir. Ornegin reklam
vasitasiyla tliketiciler ambalajlar1 daha iyi taniyabilir ve {irlinlerin degerlerini daha iyi
takdir edebilirler. Boylelikle tiiketicinin fiyat duyarliligi azalmis olur (Tek, 1997:
727). Ayrica reklam sayesinde tutundurma karmasi elemanlarmm daha etkin

kullanilmasi saglanabilir.

Reklamin fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranis1 arasindaki iligki

asagidaki sekildeki gibi ifade edilebilir.

Sekil 3. Reklamin Fonksiyonlar: ve Tiiketicinin Satin Alma Davranist
Arasmdaki Iligki

BILGILENDIRME IKNA ETME
1. Istek ve ihtiyaglar1 1. Istek ve ihtiyaglar1 yogunlastirmak
yogunlastirmak 2. Farkindalik olusturmak
2. Farkindalik olugturmak 3. Duygulardan yararlanmak
4. Tercih olugturmak

\4
SATIN ALMA DAVRANISI

1.Deneme

2. Satin alma

v v
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlarini hakl Tekrar satin alimlar1 saglamak
gOsterme

Kaynak: Aktuglu, 2006: 5
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4. BASLICA REKLAM ARACLARI

Reklamda arag¢ se¢imi, belki de reklam mesajinin hedef kitleye ulagmasinda
en can alict noktalardan birini olusturmaktadir. Reklam aracinin se¢iminde yapilacak

bir hata reklamin basarisiz bulunmasina neden olabilecektir.

Hedef dinleyicilere kisisel olmayan seyleri anlatan iriinler veya orgiitler
hakkindaki sponsorlarin belirledigi mesajlar1 iceren bir kavram olan reklam; sozlii,
yazili veya gorsel ve bir ya da daha fazla medyada gosterilebilirler (Sommers vd.,

1992: 598). Reklamda kullanilan baglica iletisim araglari sunlardir.

4.1. GAZETE

Gazeteler giiniimiizde gerek basili olarak, gerekse elektronik ortamda g¢ogu
insana rahatlikla ulasabilen kitle iletisim araclarindandir. Isletmeler gazetelerde
yaymlanan reklamlarda sozlii 6geler agirlikli olmak tizere gorsel 6gelere de yer

verebilirler. Gazetelerin reklam agisindan avantajli ve dezavantajli yonleri vardir.

Gazetelerin reklam konusunda bir ¢ok avantajli yonii vardir. Gazeteler reklam
konusunda esnektirler. Bu esnekligi gazeteler gesitli yollarla saglayabilirler. Ilk
olarak iiretim ve yayn tarihi arasinda esneklik vardir. Reklamin kisa iiretim siiresi ve
teslim tarihi gazetelerin miilkemmel bir reklam ortam1 olusturmasm saglar. Ikinci
olarak ise; gazete reklamlari, okuyucularin dikkatini ¢ekme ve ilgi duymalarmi
saglamak amaciyla ¢esitli boy, form ve formatta hazirlanabilir, renk kullanilabilir
veya 0zel ilanlar yapilabilir. Gazetelerin bir baska avantajli yonii gerek ekonomik
gerekse sosyo-kiiltiirel agidan farkli olan okuyucu kitleleri olmasidir. Reklam
verenler farkli gazeteler araciligiyla farkli hedef kitlelere ulasabilirler. Gazetelerin
diger bir avantajli yonii ise; gazete reklamlarinda yer alan iirlin ve tercih
indirimleriyle ilgili kuponlar, telefon ve faks numaralari ya da e- mail adresleri
araciligiyla hedef kitleden hizli bir sekilde geri bildirim alinmasina imkan

saglayabilir. Gazetenin kolay taginabilir olmasi1 ve bagka yerlere gotiirtilebilmesi giin
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icinde farkli kigiler tarafindan reklamin goriilmesini saglamasi gazetenin avantajli bir

baska yoniinii olusturmaktadir (Elden vd., 2005: 396-397).

Gazetenin avantajli yonlerinin yaninda bazi1 dezavantajli yonleri de
bulunmaktadir. Baski ve dagitimda meydana gelebilecek arizalar ve aksamalar
gazetenin en zayif yOnlerinden biridir. Ayrica gazeteler; imaj, duygu, hareket ve ses
iceren trilinlerin reklaminin yapilmasina uygun degildir. Gazetelerin reklamda
tanitilan Urliniin gercek rengini, grafik ve renk kalitesi diisiik oldugu i¢in tam
anlamiyla verememesi bir bagka dezavantajli yoniidiir. Gazetede ¢ok sayida reklamin
olmasi, reklamin diger reklamlar i¢inde okuyucu tarafindan goriilememesine, en

azindan dikkatle incelenememesine neden olabilir (Tayfur, 2006: 152).

4.2. DERGI

Gazetelere nazaran ¢ok cesitli konularda ve derinlemesine yaym yapan
araclardan olan dergiler; genellikle 1 hafta, 15 giin, 1 ay ya da 1 yil arasinda degisen
siklikta ve daha kaliteli kagida basilan iletisim araglarindandir (Avsar ve Elden,
2005: 62). Glinimiizde isletmeler gerek nihai gerekse endiistriyel tiiketicileri

hedefleyerek dergilerde ¢cok sayida reklam yaymlatmaktadirlar.

Dergilerde yaymlanan reklamlarda pazar boliimlere ayrilabilir. Dergilerin
cogu belirli ilgi alanlarina doniik olarak (seyahat turizm dergileri, ¢ocuk dergileri
v.b.) yaymlanabilir. Dergilerde reklam metninin bask1 kalitesi gazetelere gore daha
iyidir. Ozellikle kaliteli kagit ve daha fazla renk kullanabilme olanaklari dergi
reklamlarmi daha cekici hale getirir. Dergilerin okunma siirelerinin uzun olmasi,
cesitli alanlarda makale, rdoportaj, fotograf ve arastrmalarin yer almasi ve ayni
derginin farkl kisiler tarafindan okunabilmesi reklamin daha ¢ok kisiye ulagsmasini
saglar. Bunlar; dergi reklamlarinin avantajli yonlerini olusturmaktadir (Gtileg, 2006:

51).

Dergilerde yaymlanan reklamlarin olumsuz yonleri ise sunlardir; Dergiler
gazeteler kadar giincel degildir. Dergilerin haftalik, aylik veya ii¢ aylik olarak
yaymlanmalarindan dolay1 gazetelere gore bekleme siireleri daha fazladir ve bu

onceden planlanmis kampanyalarda son anda degisiklik yapmaya imkan

14



tanimamaktadwr.  Dergiler, yaygmlik konusunda gazetelere ulasamamaktadir.

Tiiketici basina erigim maliyeti yliksektir (Tavmergen, 2002: 102).

4.3. RADYO

Radyonun ge¢misi diger gorsel ve isitsel araglara gore daha eskidir. Fakat
gliniimiizde de radyonun 6nemli bir yer tuttugunu sdylemek yanlis olmaz. Giiniin her

saatinde radyonun hitap ettigi bir dinleyici kitlesi vardir (Topuz, 1994: 131).

Radyo tasmnabilir ve boyutlar1 uygun olmasindan dolayi, her kosul ve
mekanda kolaylikla kullanilabilir olmasi, radyoda verilen reklamin erisilen kisi
basina maliyeti, diger iletisim araclarina gore daha diisiik olmasi, demografik
ozelliklere ve hayat tarzlarma gore pazar bdliimlendirme yapmanin kolay olmasi,
iirinde yapilan ani degisikligin kisa siirede miisterilere ulastirilabilir olmasi,
kullanilan sloganin, reklam mesajmin kisa siirede degistirilebilir olmas1 radyodan

yapilan reklamin olumlu yonlerini olusturmaktadir (Tavmergen, 2002: 112).

Radyo detayli bilgi verebilmek i¢in yeterli siireye sahip degildir, goriintiiyii
kullanamamas1 radyonun bir baska dezavantajidir, radyo reklamindan sonra tiiketici
mesaj1 aldig1 ortamda siparisi verebilmek icin fax, bilgisayar gibi araclarin ortamda
hazir bulunmamasi ise radyonun bir bagka dezavantajli yoniinii olusturmaktadir

(Tavmergen, 2002: 113).

4.4. TELEVIZYON

Ses ve goriintiiniin bir araya geldigi, her yerde izleme olanagmin bulundugu,
mesajlar1 daha etkili bir sekilde verebilen, okuma yazmasi olmayan kisilere bile
kolaylikla ulasabilen televizyon, son yillarin en gézde reklam araglarindan biridir

(Tas ve Sahim, 1996: 52-53).

Televizyon insanlar1 etkileyebilen ve esnek bir ortamdir. Goriintiisel her {iriin
mesaj1 televizyona adapte edilebilir. Televizyon reklamlarmin maliyeti ne kadar

yiikksek olsa da televizyon reklamlari verimliligi beraberinde getirir. Televizyon
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reklamcilar1 diger medya araclarinda reklam yapan reklamcilara gore daha fazla

prestij saglarlar. Bunlar televizyon reklamlarinin olumlu ydnlerini olustururlar

(Russel ve Lane, 1992: 161).

Televizyon reklamlarmin olumsuz yonlerini ise sunlardir. Televizyonda
reklam yapmak maliyet agisindan pahali bir aractir. Televizyon reklamlar: stirekli
degismek zorundadir. Izleyici zamanla reklamdan sikilacak ve reklama basta
gosterdigi ilgiyi gostermeyecektir. Televizyon reklamlarinin akilda kalicilik stiresi
smirhdir. Televizyon reklamlariin hazirlanma siiresi uzun oldugu i¢in reklamverene
giincel olaylarla baglantili mesaj verme ve reklamin giincellenmesi sorunlarini ortaya
cikarabilir. Yine reklamverenler reklam kusagi icerisinde yayin sirasini
secemediklerinden dolay1 problem yasayabilirler. Hedef kitlenin ilk reklamlar1
izleme oraninin yliksek oldugunu diisiindiiglimiizde bu reklamverenler i¢in 6nemli
bir sorun teskil etmektedir. Ulkemizde ilag, alkol, tiitiin reklamlarinda gérdiigiimiiz
gibi bir¢ok iilkede televizyon reklamlarinda yasal kisitlamalar bulunur. Bu da ¢esitli

iriin ve hizmetler icin televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasmi engeller

(Elden v.d., 2005: 365-366).

Televizyonlarda bircok mal ve hizmetin reklami yapilmaktadir. Bu reklami

yapilan mal ve hizmetleri asagidaki sekilde gruplandirabiliriz (Ozgiir, 1994: 38).

Tablo 1. Televizyonda Reklami Yapilan Mal Ve Hizmet Gruplar1

Biskiivi, Cikolata, , Sekerleme ve kekler, Yaglar, Mesrubatlar, Corbalar,
Makarnalar, Menba sular1 , Diger gida maddeleri

Televizyon, video,miizik setleri,elektrik siipiirgeleri, Camasir makineleri, Halilar,
KONUT GERECLERI Yemek yapim geregleri, Firinlar, Cam ve porselen esyalar, Termosifon ve
wsiticilar, Dikis makineleri, Buzdolaplari, Mobilyalar, Diger konut geregleri
Deterjanlar, Temizlik kagitlari, Yumusaticilar, Sabunlar, Mekanik temizleme
tozlari, Diger temizlik maddeleri

HIiZMET Bankalar, Sigorta sirketleri, Talih oyunlari, Restaurantlar, Diger hizmet reklamlari,
Sampuanlar, El, yiiz, deniz kremleri, Deodorant ve losyonlar, Dis macunlari, Diger

GIDA

TEMIZLIiK

KOZMETIK )
kozmetik grubu
BASIN Gazeteler, Dergiler, Kitap ve ansiklopediler
OTOMOTIV Oto yaglari, Oto lastigi, Otomobiller, Diger otomotiv grubu
INSAAT Insaat malzemeleri, Seramik, Armatiir, Boyalar, Diger insaat malzemeleri
GiYiM Icgiyim, Ayakkabi, Giyim magazalari, Diger giyim esyalari
TEKSTIL Magazalar, Kumaslar, Digerleri

DIGER REKLAM GRUPLARI Cikletler, Kalemler, Saatler, Filmler, Digerleri

Kaynak: Ozgiir, A.Z. , Televizyon Reklamcilig, 1994: 38.

Giiniimiizde gorsel ve isitsel 0gelerin bir arada kullanilabildigi tiiketicilere
rahatlikla ve etkin bir sekilde ulasabilen reklam araclarindan biri olan televizyonda

bir¢ok sektorde cesitli iiriinlerin reklami yapilmaktadir. Biskiivi, ¢ikolata, sekerleme,
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yaglar, kekler gibi iirlinlerin reklamlar1 gida sektdrii reklamlarint olusturmaktadir.
Ulkemizde televizyona reklam verme acisindan gida sektdrii reklamlar1 birinci
siradadir. Elektronik egyalar, mobilyalar, cam ve porselen esyalar gibi iiriinler konut
gereclerini olusturmaktadir. Deterjanlar, temizlik kagitlari, yumusaticilar, sabunlar
gibi drlnler temizlik sektoriinii olusturmaktadirlar. Televizyona reklam verme
acisindan temizlik sektorii reklamlar1 ikinci swadadir. Hizmet sektoriindeki
reklamlar1; banka reklamlari, sigorta sirketi reklamlari, talih oyunlar1 reklamlar1 gibi
reklamlar olusturmaktadir. Televizyona reklam verme acgisindan hizmet reklamlar:
dordiincii siradadir. Sampuanlar, el, yiiz, deniz kremleri, deodorant ve losyonlar, dis
macunlar1 reklamlar1 kozmetik grubunu olusturmaktadir. Televizyona reklam verme
acisindan kozmetik reklamlar1 altinci swradadir. Gazeteler, dergiler, kitap ve
ansiklopediler medya reklamlarini olusturmaktadir. Televizyona reklam verme
agisindan medya reklamlar1 besinci siradadir. Oto yaglari, oto lastikleri, otomobil
reklamlar1 otomotiv sektorii reklamlarmmi olusturmaktadir. Seramik, insaat
malzemeleri, armatiir reklamlar1 ingaat sektorii reklamlarini olusturmaktadir. Bu tip
reklamlar televizyona reklam verme agisindan dokuzuncu siradadir. Icgiyim,
ayakkabi, giyim magazalar1 giyim reklamlarini olusturmaktadir. Giyim reklamlar1
televizyona reklam verme agisindan yedinci siradadir. Cikletler, kalemler, saatler,
filmler gibi kalemler diger reklam gruplarini olusturmaktadir. Bu veriler 30 Mart
2009- 5 Nisan 2009 tarihlerini kapsamaktadir. Bu veriler genellikle haftalik olarak

olusturulmaktadir (www.medyatakip.com, 2009).

4.5. ACIKHAVA

Televizyon ve radyodan sonra erisim kapasitesi en yliksek araglardan biri de
acikhavadir. Ozellikle tiiketicilerin, is-okul gidis ve gelisleri ve haftasonlarinda
aligveris mekanlarma gittikleri dikkate alindiginda agikhava tiiketicinin dikkatini

¢ekmesi bakimindan 6nemli bir aractir (Akbulut ve Balkasg, 2006: 90).

Acik hava reklamlarinda genellikle; yol panolari, billboardlar, duvar ve gati
reklamlari, toplu tasima araglarinin i¢ ve dislarma konulan reklamlar, toplu tasima
araglarnin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalani v.b mekanlarda yer alan

reklamlar, posterler, biiltenler, elektronik gosteri araclari, balon reklamlari, ugak
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kuyruguna asilan reklamlar, tabelalar ve 1sikli reklamlardan yararlanilir (Eroglu,

2001:58).

Caddeler, bina duvar ve catilari, parklar, karayollari, meydanlar, istasyonlar,
duraklar vb. yerler reklamcilarmm agikhava konusunda bagvurdugu alanlardir. Bu
alanlara vapur, tren, ve otobiis gibi hareket halinde olan araglar1 da ilave edersek,
acikhava reklamciliginin nasil bir boyuta ulagtigi goriilmektedir. Ancak agikhava
reklamlarinin  ¢evreye saygili ve c¢evre giizelligini bozmayacak sekilde
konumlandirilmasi1 gereklidir. Belediyeler i¢in bir gelir kaynagi olan agikhava
reklamlarinda, sadece gelir boyutu degil ¢evre boyutu da diisiiniilerek hareket

edilmelidir (Senuslu, 1998: 152).

Tim agikhava reklam medyalarmin geregi kisa mesajdir. Kisa mesaj
sayesinde tiiketicinin gelip-gecme esnasinda mesaji algilamas: istenmektedir.
Yapilan arastirmalar agikhava reklamlarindaki mesajlarin 6 ila 8 kelimeden fazla

olmamasi gerekliligi ortaya koymaktadir (Tas ve Sahim, 1996: 54).

Acikhava reklamlarmin avantajli yonleri, kisiler arasinda fikir aligverisini
cabuk saglama, mesaja tiiketicinin sikca maruz kalmasi1 ve yakinlardaki satig
yerlerinde iiriinlerin tutundurulmasma imkan saglamasidir. Dezavantajli yonleri ise;

mesajin kisa olmasi, estetik agidan kolay elestirilebilir olmasidir (Olug, 1990: 14).

Acikhava reklamlari, etiksel olarak iilkemizde ve tiim diinyada son yillarda
sikca tartigilan reklamlar haline gelmistir. Ozellikle billboardlarda yer alan mayo
firmalarinin reklamlar1 televizyondaki haber ve tartisma programlarinda sikca
karsilagilan konular haline gelmistir. Billboardlardaki mayo reklamlarin1 kimi
tiiketici etik bulurken, kimisi ise etik dis1 degerlendirmektedir. Bu tiliketicinin bakis

agi1s1, yasayis tarzi gibi kavramlarla yakindan iligkilidir.

4.6. DOGRUDAN POSTA

Yazilmig veya basilmis reklam malzemelerinin posta yoluyla secilen hedef
kitledeki kisilere ulastirilmasi araciligiyla yapilan reklam dogrudan posta olarak
isimlendirilmektedir. Dogrudan posta tiirli reklamlarda; posta karti, mektup, brosiir,

katalog, kitapgik gibi araclardan yararlanir (Unlii, 1987: 70).
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Dogrudan postalamanm amaci; tiiketicide ilgi uyandirarak, tiiketiciye bilgi
vererek, liriin ya da hizmet hakkinda ileride bagvurulacak bir kaynak olusturup satigsa

yardimci olmaktir (Mes¢i, 1984: 15).

Dogrudan posta reklamlarinda brosiir ve el ilanlarindan yararlanilmaktadir.
Ozellikle yerel kesimlerde bu ydnteme sik¢a bagvurulur. El ilanlar1 ve brosiirlerle
isletmeye tiiketiciyi ¢ekmek icin kullandiklar1 ifadelerde tiiketiciyi yaniltma, aldatma

yollarna gitmemelidir.

Dogrudan postanin bazi avantajlar1 ve dezavantajlari vardir. Dogrudan
postanin avantajli yonleri sunlardir Dogrudan posta sayesinde tiiketiciye bire-bir
ulagilabilir. Brosiir ve el ilanlarindan yararlanildiginda olduk¢ca ekonomik
olabilmektedir. Hedef kitle dogru olarak belirlenir ve uygun reklam mesajlar1
hazirlanirsa tiiketicinin satin alma davranisinda bulunma olasilig1 artmaktadir. Mal
ya da hizmetin satilabilecegi cografi bolge ya da hedef kitle 6zelliklerine gore
farklilagtirmalar yapilabilmekte ve boylece hedef kitleye seslenmede daha samimi ve
yakin yontemler kullanilabilmektedir. Geri bildirim sayesinde hedef kitlenin tepkisi
cabuk ve dogru bigimde Ol¢iilebilir Reklam verene daha fazla alternatif sunar, diger
basili reklam araclarina gore sayfa diizenleri ve baski islemleri daha genis

kapsamlidir (Elden v.d., 2005: 421).

Dogrudan postanin dezavantajli yonleri ise sunlardir. Hedef kitlenin adres
listesini belirlemek ve bunu zaman igerisinde giincellemek sorun olabilmektedir.
Gonderilen reklamlarin okunmadan ¢ope atilmasi, hem maliyetleri arttirir, hem de
hedef kitlenin belirlenmesinde sikintilar yasanmasina neden olabilir. Metin agirlikli
hazirlanan dogrudan posta reklamlarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekme konusunda
sikintilar yasanabilir. Katalog gibi araclarda yapim maliyetleri oldukca yiiksektir.
Ayrica posta iicretlerinde de sikint1 yasanabilir ve mektuplarin yerine ulasip

ulasmadiginin denetlenmesi giictiir (Elden v.d., 2005: 422).

4.7. INTERNET

Internet reklamcihigma elektronik reklamcilik da denmektedir. Reklamini

yapmak i¢in interneti kullanan reklamverenler internet ortaminda mal ve
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hizmetlerinin tanitimmi gergeklestirirler. Internet reklamlarinda reklam ortamn,
internetteki web siteleri veya gonderilen elektronik postalardir. Isletmeler reklam igin
bu araci tercih ediyorlarsa kullandig1 mesajlar, geleneksel reklam ortamlarinda

sunulan mesajlarla tutarli ve biitiinliik i¢inde olmalidir (Avsar ve Elden, 2004: 66).

Internet reklamlary; firma kimligini tanitmak, firmanin imajm1 giiclendirmek,
sirket bilgilerini ulasilabilir kilmak, kullaniciya en uygun hizmeti sunabilmek,
tilketiciye satigy yapmak, zaman kisitlamasmi ortadan kaldirmak, uluslar arasi
pazarlara acgilabilmek ve tiiketicilere giiniin her saati hizmet sunabilmek amacini

tagimaktadir (Teker, 2002: 240).

Internet reklamlar1 1994 yilindan beri kullanilmaktadir. Bu tarihten itibaren
pazarlamacilar, internet reklamlarmin daha etkin olup olamayacagini
tartismaktadirlar. Internetten mal ve hizmetlerin pazarlanabilmesi igin yapilan
harcamalar giin gectikge artmaktadir. 1996 yilinda Amerika’daki internet
reklamlarma harcanan para 267 milyon dolar iken, bu rakam 2004 yilinda 5.6 milyar
dolarin {lizerinde olmustur. Boylece internet reklamlarindaki biiyiime hiz1 % 25’lere
ulagmustir. Fakat geleneksel reklam harcamalarina baktigimizda internet reklamciligi

diger reklam araglarina gore daha az tercih edilmektedir (Aksoy, 2006: 142-143).

Diinyada reklam sektorii 550 milyar dolardir. Online reklam sektorii ise, 80
miyar dolar civarindadir. Online reklamin toplam reklam biitgesi i¢indeki orani
%14,5°dir. Tiirkiye’de toplam reklam pazar1 ise 3,1 milyar TL’dir. Internet
Tiirkiye’deki reklam araclar1 icerisinde 4. biiyiik mecradir. Ulkemizde online reklam
pazar1 ise 140 milyon TL’dir. Tiirkiye’de online reklamin toplam reklam biit¢esi

icindeki oran1 %4,5’dir. (Marketing Tiirkiye, 2008:102).

Internet araciligiyla yapilan reklamlar klasik reklamlara gére bazi farkliliklar
tasimaktadir. Internet ortaminda reklam, daha ¢ok bilgi verme amagli olusturulmus
sayfalarm, renkli tic boyutlu olmalari, goriintii efektleri ile sunulabilmeleri gibi
ozelliklerinden dolay1 hizla gelismektedir. Giinlimiizde internetin daha fazla kisi ve
isletme tarafindan kullanilmasi, 6zellikle basili yaym araglar1 ve internet arasinda

rekabetin biiyiimesine yol agmistir (Kircova, 2002: 188-189).

Internet yoluyla yapilan reklamlar isletmelere maliyetlerde tasarruf saglar,

isletmeler satis ve pazarlama faaliyetlerinde etkinlik saglar, giiclii miisteri iliskileri,
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miisteri siirekliligi ve miisteri sadakatinin olugsmasinda Onemli bir rol oynar,
isletmelerin kiiresel pazarlara ulagmasina imkan verir, tiiketiciler i¢in aligverisi
kolaylastirir ve zaman tasarrufu saglar, tiiketicilere iirlinler hakkinda zengin bilgi ve

karsilagtirma olanagi saglar (Deniz, 2001: 114-122).

Internet kullanicilar1 ziyaret ettikleri sitelerde hergiin onlarca reklamla
kargilagmaktadirlar. Bu reklamlar kimi tiiketicileri satin almaya yonlendirirken
kimilerini ise cesitli nedenlerden dolay:r satin almadan uzaklastirmaktadir. Bu

nedenler de internette reklamin zay1f yoniinii olusturmaktadir.

Internet yoluyla yapilan reklamlarin zayif yonleri sunlardir. Gerek isletme
gerekse tliketiciler agisindan karsilasilan giivenlik sorunlari, tiiketicinin {iriine
dokunamamasi, siparis edilen iiriinle teslim edilen iiriiniin farkli olmas1 gibi {iriinle
ilgili sorunlar, teslimatta gecikmelerin olmasi, iiriin iadesine iligkin sorunlar, bazi
tilketicilerin aligveris yapmay1 satin almanm Otesinde sosyal bir boyut olarak
degerlendirmesi sonucu internet reklamlar1 yerine magazalara gidip tiriin hakkinda

satig elemanindan bilgi alma istegi (Deniz, 2001: 122-126).

5. REKLAMIN TURLERI

Reklamlar1 farkli acilardan smiflandirmak miimkiindiir. Bir reklam bu
smiflandirmalarin birden fazlasi icinde de yer alabilmektedir. Reklam, reklami
yapanlar agisindan, 6deme agisindan, hedef Pazar acisindan, amaglar agisindan,
islenen konu agisindan, mesaj acisindan ve cografi acgidan farkl sekillerde

siiflandirilabilir (Altunisik v.d., 2006a: 204-205).

5.1. HAZIRLAYANLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Reklami yapanlar agisindan reklam tiirleri; tiretici reklamlari, araci reklamlar1
ve hizmet isletmesi reklamlar1 olarak 3 grupta incelenebilir (Altunisik v.d., 2006a:

204).
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5.1.1. Uretici Reklamlar

Bir mal ya da hizmet {ireten igletmelerin yapmis olduklar1 reklamlar iiretici
reklamlar1 olarak adlandirilabilir. Uretici reklamlarma o6rnek olarak; otomotiv
sektdriinden Volkswagen firmasinin “Insan gérmek istedigini goriir” sloganiyla
yaptig1 reklam, Beko’nun “Beko bir diinya markasidir” sloganmi kullandigi

reklamlar verilebilir.

5.1.2. Araci (Perakendeci) Reklamlar

Mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda bir aract gorevi gdren
perakendecilerin yapmis oldugu reklamlar bu tip reklamlara 6rnek olarak verilebilir.
Migros’un “Alisverisin en keyiflisi” sloganiyla ve Yimpag’ i “En iyisi, en hesaplis1”

sloganini kullandig1 reklamlar araci reklamlarina drnektir.

5.1.3. Hizmet isletmesi Reklanm

Hizmet isletmeleri tarafindan yapilan reklamlar hizmet isletmesi reklami
olarak tanimlanabilir. Hizmet isletmesi reklamina 6rnek olarak ise bir zamanlar
televizyonlarimizda sikg¢a rastlanan “Yok aslinda birbirimizden farkimiz, ama biz
Osmanli Bankasi’y1z.” sloganini kullanan Osmanli Bankasi’nin yapmis oldugu

reklamlar verilebilir.

5.2. ODEME ACISINDAN REKLAMLAR

Odeme agisindan reklamlari bireysel reklam ve ortaklasa reklam olmak iizere

2’ye ayrrabiliriz (Altunigik v.d., 2006a: 204-205).

5.2.1. Bireysel Reklam

Reklam bedelinin sadece bir birey ya da isletme tarafindan 6dendigi

reklamlar bireysel reklam olarak adlandirilir. Demirdren sirketler grubuna ait
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Demirdokiim firmasmin “Demirddkiim, kesin ¢dziim” sloganiyla yaymlanan reklam1

odeme agisindan bireysel nitelikte bir reklam olarak ifade edilebilir.

5.2.2. Ortaklasa Reklam

Ucreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak dédenen reklamlardir. Ayn1
iretim veya dagitim kanalindaki isletmeler reklam {icretlerini ortaklasa dderlerse bu
yatay ortaklasa reklam olarak adlandirilir. Eger reklam iicretleri, ayr1 diizeydeki
ireticiler ve aracilar tarafindan 6denirse buna da dikey ortaklasa reklam adi verilir

(Odabas1 ve Oyman, 2001: 101-102).

5.3. HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAMLAR

Hedef Pazar agisindan reklamlar1 tiiketicilere (son kullanicilara) yonelik
reklam, endiistriyel alicilara yonelik reklam ve aracilara yonelik reklamlar olarak 3’e

ayirabiliriz (Altunisik v.d., 2006a: 205).

5.3.1. Tiiketicilere (Son Kullanicilara) Yonelik Reklam

Isletmelerin iirettisi mal ve hizmetleri tiiketecegi diisiiniilen tiiketicilere
yapilan reklamlardir. Reklamlarinda bayanlar1 hedefleyen Alo’nun “Beyaz Otesi”
slogani ile yaptigi, yine ¢ocuklar1 hedef alan “Bana gore siit, onlara gore ¢ikolata”

sloganiyla yaymlanan Danone reklamlar tiiketicilere yonelik reklam 6rnekleridir.

5.3.2. Endiistriyel Ahcilara Yonelik Reklam

Baska mal ya da hizmeti liretmek amaciyla satilan dirlinlerin reklami

endiistriyel alicilara yoneliktir.
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5.3.3. Aracilara Yonelik Reklam

Mal ve hizmetlerin son tiiketicilere ulagsmasini saglayan toptanci, perakendeci
gibi aracilara yonelik olarak yapilan reklamlardir. Reklami yapilan iirliniin aracilar
tarafindan tercih edilmesi amacglanmaktadir. Aracilar, reklam yoluyla prestiji artan
iiriin ya da hizmeti rahathikla satabileceklerini bildikleri i¢in giiven duyarak satin

almay1 gerceklestirirler (Avsar ve Elden, 2004: 41).

5.4. AMACLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Amaglar agisindan reklam tiirleri; birincil talep olusturucu reklamlar ve segici

talep olusturucu reklamlar olarak ikiye ayrilir (Altunigik v.d., 2006a: 205).

5.4.1. Birincil Talep Olusturucu Reklam

Reklamcilar belirli bir markaya degil belirli bir ¢esit mala karsi talep
uyandirmaya c¢aligirlar. Birincil talep olusturmaktaki amag; s6z konusu malin satigini

arttirmak ve pazari1 genisletmektir (Cemalcilar, 1998: 288).

5.4.2. Secici Talep Olusturucu Reklam

Reklamcilar belli bir markaya kars1 tiiketicilerde talep uyandirmaya ¢alisirlar.
Kalebodur firmasmin “Kalebodur seramik budur” slogani ile yaptig1 reklamlar,
otomotiv sektoriinde Nissan’mn “Beklentilerinizi degistirin” slogani ile yapmis

oldugu reklamlar segici talep olusturucu reklamlara 6rnektir.

5.5. ISLENEN KONU ACISINDAN REKLAMLAR

Islenen konu agisindan reklamlari; dogrudan satisa yonelik reklam ve dolayli

satisa yonelik reklam olarak ikiye ayirabiliriz (Altunigik v.d., 2006a: 205).
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5.5.1. Dogrudan Satisa Yonelik Reklam

Tiiketiciyi reklami izledikten sonra {riini satin almaya ydnlendiren
reklamlardir. Uludag Gazozlari’nin donemin Bursaspor’lu futbolcusu Elvir Bali¢’i
reklamlarinda oynattig1 ve “Sondiir atesini” sloganmi kullandig1 reklam ve Solo’nun
“Hem yumusak hem hesapl” sloganiyla yapmis oldugu reklam dogrudan satisa

yonelik reklam 6rnekleridir.

5.5.2. Dolayh Olarak Satisa Yonelik Reklamin Amaci

Mali pazara tanitmak ve malin benimsenmesini saglamak, belirli markali
iirlinlere kars1 tiiketicilerde olumlu davranis olusturmaktir. Boylelikle, s6z konusu
mal ¢esidini satmn alma karar1 verilirken, reklami yapilan markanin goéz Oniine
alinacagr umulur. Buzdolabi, otomobil gibi sik alinmayan yiiksek fiyatli mallarin
(Cemalcilar, 1998: 288-289) Volvo’'nun V40 modelinin “Hayat kurtarmak igin
tasarland1” sloganiyla yaptig1 reklamlar gibi yapilan reklamlari, dolayli olarak satisa

yonelik reklamlardir.

5.6. MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

Mesaj agisindan reklamlari; mal veya hizmet reklami ve kurumsal reklam

olarak ikiye ayirabiliriz (Altunigik v.d., 2006a: 205).

5.6.1. Mal Veya Hizmet Reklami

Herhangi bir mal veya hizmeti tanitmak ve reklamda tiiketicilere bu mal veya
hizmetle ilgili mesaj vermek i¢in yapilan reklamlardir. Ulker firmasmin Kremini
isimli biskiviisini pazara sunarken kullandigi “Adimi unutabilirsiniz, tadini asla”

sloganiyla yaptig1 reklam bu tiir reklamlara 6rnek olarak verilebilir.
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5.6.2. Kurumsal Reklam

Herhangi bir kurumu tanitan ve kamuoyunda o kurum hakkinda olumlu bir
izlenim birakmak amaciyla cesitli mesajlar veren reklamlar kurumsal reklam olarak
degerlendirilebilir. HSBC’ nin “Diinyanmn yerel bankasi” sloganini kullanarak
yaptigl, Avea’nin “Simdi konusma zamani” sloganii kullanarak yaptigi reklamlar

kurumsal reklama 6rnek olarak gosterilebilir.

Kurumsal reklamlarin 6nemi gectigimiz on yilda artmistir. Cogu kurumsal
reklamm baslica amaci farkindalik olusturmaktir. Tiketicinin bilgisini arttirmak,
davraniglarmi1 degistirmek, dikkat ¢ekmek, dolayli olarak tutum ve davraniglari
etkilemek diger amaglardir (Riel ve Bruggen, 2003: 23). Eger tiiketicinin kurum
hakkinda bilgisi artarsa ve davraniglarinda bir degisiklik meydana gelirse kurumsal

reklam basariya ulagsmis demektir.

Kurumsal reklam sayesinde kamuoyuna aciklanan kurumun olumlu
ozellikleri sayesinde finans diinyas: da kolaylikla etkilenebilecek giictedir. Ornegin
potansiyel yatirimcilar kurumsal reklamdan etkilenip, kuruma ait daha ayrintili bilgi
edinmek isteyebileceklerdir (Akylirek, 1996: 46). Bu sayede kurum kisa ve uzun
vadeli destegi kolaylikla saglayabilecektir.

5.7. COGRAFI ACIDAN REKLAM REKLAMLAR

Cografi agidan reklami; yerel, ulusal ve uluslar arasi reklam olarak fig

kisimda incelenebilir (Altunisik v.d., 2006a: 205).

5.7.1. Yerel Reklam

Yerel dlgekte iirlinlerin tretildigi ve dagitimimin yapildigi, cografi agidan
hedef Pazar boliimlendirmesi uygulayan firmalarin mal ve hizmetlerinin tanitilmasi
ve satiginin arttirilmasi amaciyla yapilan reklamlardir (Altunisik v.d., 2006a: 205).

Antalya Yilmaz Koleji’nin “Zirveye uzanan ¢izgi” sloganini kullandigi, Ankara
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Kiiltiir Dershanesi’nin “Her yil binlerce Kiiltiir’li gen¢ tiniversiteli oluyor”

sloganiyla yaptigi reklamlar yerel reklamlara 6rnek teskil etmektedir.

5.7.2.Ulusal Reklam

Mal ve hizmetin ulusal diizeyde tiim hedef tiiketicilere ulastiriimasini
amaglayan iilke simirlar1 iginde yapilan reklamlardir (Giiriiz, 1998: 28). “Istikbal’de
yasanacak ¢ok sey var” sloganimi kullanan Istikbal sirketler grubunun reklamu,
“Hiirriyet hiirriyet’tir” sloganmnin kullanildigi Hiirriyet Gazetesi’nin reklami ulusal

reklama Ornektir.

5.7.3. Uluslararasi Reklam

Cok uluslu sirketlerin belirli standartlar kazandirilmis reklam filmlerinin
bir¢ok iilkede ve farkl dillerde yaymlanmasiyla olusan reklamlardir (Babacan, 2005:
38). “Mc Donald’s gibisi yok” sloganmin kullanildigt Mc Donald’s reklamlari,
“Daha fazlasmi iste” sloganmin kullanildigi Pepsi reklamlar1 birer uluslararasi

reklam Ornegidir.

6. REKLAMIN TOPLUMA OLUMLU VE OLUMSUZ ETKILERI

Reklamlar, etiksel olarak uygun bulunsa da bulunmasa da tiiketicilerin
davraniglarmi etkileyen Onemli bir tutundurma karmasi aracidir. Reklamlar
tiikketicileri iyi olan seylere yonlendirebildigi gibi kotii olan seylere de
yonlendirebilmektedir. Bu yilizden; reklamlar, kimi yazarlara gore olumlu kimilerine

gore ise olumsuz olarak degerlendirilmektedir.
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6.1. REKLAMIN TOPLUMA OLUMSUZ ETKILERI

Reklamin toplum {izerinde olumsuz etkilerinin oldugunu sdyleyenler
asagidaki nedenlerden dolayr reklami olumsuz olarak degerlendirmektedir

(Topguoglu, 1996:185).
e Insanlar ihtiyag duymadiklar1 hizmetleri, reklamm etkisiyle satm alirlar.
e Reklam insanlarin beynini yikayan bir tutundurma aracidir.
e Reklam yapilmasi ile, mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulasma maliyetleri artar.

e Reklam sayesinde reklam yaptiranlar, basin yayin araglar1 lizerinde egemen

olurlar ve bu araclar1 baski altinda tutarlar.
e Reklam kiiltiir ve sanat1 yozlastirir.
e Reklam tekellesmeyi kolaylastiran bir unsurdur.

Bir bagka kaynakta ise; reklamin olumsuz etkileri su sekilde ifade edilmistir.
Reklami yapilan iriiniin maliyet fiyatin1 arttirmasi, tiiketicilerin varolmayan
ihtiyaglarii ortaya c¢ikarr, tliketiciyi gosteris tiiketimine sevkeder, tekelci etkiler
olusturur, tiiketicide marka bagimlilig1 olusturmasi ise reklamin topluma olumsuz

etkileri ile ilgilidir (Karabag, 1998: 48).
6.2. REKLAMIN TOPLUMA OLUMLU ETKILERI

Bir baska kaynakta ise reklamin olumlu etkilerini su sekilde ifade edilmistir
(Karabag, 1998: 48). Uriinlerin satisin1 arttrma yoluyla iiretimi olumlu ydnde
etkilemesi, tiiketiciye bilgi verici olmasi1 ve tiiketiciyi bilinglendirmesi, satiglari
arttirmasi ve bunun sonucu olarak birim maliyetlerin diismesi, rekabeti arttiric
Ozelligi olmasi, reklamin yeterince bilgi vermesi ve ikna fonksiyonunu yerine
getirmesi sonucu tiiketicinin daha iyi yasama sartlarina olanak saglamasi reklamin

toplumu olumlu yonde etkilemesi ile ilgilidir.

Reklamin olumlu etkilerinden biri, topluma ekonomik ydnden fayda
saglamasidir. Reklamim ekonomik faydalar1 ve ekonomik etkileri pazarlama ve iilke
ekonomisi i¢in gereklidir. Ciinkii reklam rekabeti arttirir, yeni lriinleri gelistirir,

fiyatlarin diigmesini saglar ve yasam standartlarini yiikseltir. Bircok ¢alisma reklamin
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degisen derecelerde ekonomik roliiniin oldugunu dogrular (Sangwan ve Zukauskas,

2006: 146-147).

Reklamin topluma yonelik olumsuz etkilerinin oldugunu diisiinenlere karsi
baska bir kaynakta ise su goriisler ortaya atilmistir. Reklam sayesinde bile olsa
insanlar ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri satin almazlar. Asgari ge¢im diizeyinin {istiinde
satin alma giiciinde olan insanlarin bazen gereksinimi olmayan mallar1 satin aldiklar1
gozlemlenebilir. Bu reklammn kotii etkisinden ziyade insanlarm hesapli kitapl
yasamaktan bezmelerinden, satin alma zevkini tatmin etmek i¢in satin alma
davranigin1  gerceklestirmek isteklerinden kaynaklanmaktadwr. Ayrica reklam
insanlarin beyinlerini yikamaz. Ciinkii beyin yikamada etkileme tek yonliidiir. Oysa
reklamda, mal ve hizmetler hakkinda ¢ok kaynakli ve ¢ok yonlii bir bilgilendirme
sayesinde etkileme s6zkonusudur. Reklam ile, mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulagsma
maliyetlerinin artmasi ise su acidan degerlendirilebilir. Eger reklam olmasaydi,
tilketici gereksinimini ne gibi mal ve hizmetlerle giderebilecegini anlamak i¢in daha
fazla enerji ve zaman harcayacak bu bilgileri toplayacak ve elverissiz bir satin alma
davranis1 gerceklestirecektir. Bu yilizden en yiiksek yarar1 elde edemeyecektir.
Reklam tarafindan saglanan bu hizmetin belli bir maliyeti olmas1 dogaldir. Reklam
kiiltiir ve sanat1 yozlastirmamaktadir. Reklam basin ve yayin araclarina finanssal
katkida bulunup daha genis kitlelerin bilin¢lenip, aydinlanmalarma yardimci
olmakta, kiiltiiriin zenginlesip gelismesine katkida bulunmaktadir. Reklam, 6zgiir
rekabet diizeninin bir pargasidir. Yeni tiretilen mal tiiketiciye tanitilip kullanim alani
genisledikce o alana yeni iireticiler kolaylikla girebilmekte bu sayede rekabet daha da
kizigsmaktadir. Bundan dolay1 reklam tekellestirmeyi kolaylastiran bir unsur degildir.
Reklam sayesinde reklam yaptiranlar, basin yayin araglar1 tizerinde egemen olmalar1
gibi bir durum yoktur. Ciinkii basin yayin araclarinin reklam gelirleri olmasaydi, bu
araglardan faydalananlara bu daha maliyetli olacagimdan daha az kisiye
seslenilebilecek, boylece toplumun biiyliik bir kesimi bu hizmetlerden mahrum

kalacakt1 (Olug, 1987: 34-39).

Reklam tiiketicilere c¢esitli iletisim araclarindan ulasir. Bu araglarda
yaymlanan reklamlar toplumu olumlu ve olumsuz sekilde etkileyebilir. Reklamlardan
tim tiiketiciler etkilenmektedir. Reklamim topluma olumsuz etkisi etiksel 6gelere

uyulmadiginin  sonucu olarak karsimiza ¢ikar. Tiketicilerin satin almaya
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Ozendirilmesi aldatilmasi, reklamda bazi1 kavramlarin abartilmasi, cinselligin
kullanilmasi, reklam mesajimnin dogruluk ve diiriistliikten uzak olmasi, ¢ocuklarin
duygu ve diisiince yapilarmin olumsuz yonde etkilenmesi gibi etiksel olaylar
toplumu olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarmin dikkate
alindig1, fonksiyonlarin etkin bir bigimde kullanildig1 reklamlar ise toplumda olumlu

etkiler birakmaktadir.

7. REKLAMIN OLUSMA SURECINDE ETKi GRUPLARI
(PAYDASLAR)

“Reklam yapmak, karniyarik yapmak gibidir. Malzemesini, masrafini
esirgersen tatsiz olur’(Mes¢i, 1984: 171) sozii reklamda tek tarafin olmadigi
gostermektedir. Burada reklamm malzemesi ajanslar, reklam verenler ve yasal

kuruluslar tarafindan olusturulmaktadir yani reklamin paydaslari bu kavramlardir.

7.1. REKLAM VERENLER

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 4. maddesinde
Reklam veren; “Urettigi ya da pazarladigi malin/hizmetin tanitinuni yaptirmak,
satigmn1 arttrmak veya imajini yaratip giliglendirmek amaciyla hazirlattigi, i¢inde
firmasinin ya da mal/hizmet markasmin yer aldig1 reklamlar1 yayimlatan, dagitan ya

da baska yollarla sergileyen gergek ya da tiizel kisidir” seklinde tanimlanmustur.

Reklamlar, reklam verenlere cesitli maliyetler yiiklemektedirler. Reklamin

hedef kitleye ulagmamas1 reklam verenler i¢in istenmeyen bir sonugtur.

Reklam veren basaril1 bir reklam elde etmek istiyorsa, ¢alistig1 ajanst daha iyi
bir bigimde yonlendirebilmelidir. Her iste oldugu gibi reklamcilikta da ydnetim
onemli bir faktordiir. Bunun nedeni bireysel katilimin reklamcilikta diger islere gore

daha fazla olmasidir (Odabasi, 1992: 1).
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Reklam veren isletmelerin reklam ajanslarina karsi bazi sorumluluklari
vardir. Reklam veren igletme, reklam ajansini kendi varligmin bir pargasi, isletmenin
devami olarak kabul etmelidir. Reklam veren isletme; eger reklam ajansindan parlak
ve verimli kampanyalar beklerse kendisini ona tam olarak emanet etmelidir (Aciman,
1988: 128). Fakat reklam verenlerin biiyilk ¢ogunlugu parayr kendileri
Odediklerinden, reklam ajanslarinin her denileni yapmasmi beklemektedirler. Yine
reklam verenlerin reklam ajanslarma gore istiinliik duygusu i¢inde olmalar1 reklam

veren-ajans iligkilerini olumsuz yonde etkiler (Odabast; 1992: 8).

Reklamverenin isinden anlamak, hedef kitleyi iyi tanimak, sdylenebilecek en
iyi sozl bulabilmek gegerli kavramlardir, fakat reklam egilimlere gore sekillenen bir
istir ve insanlarm iletisim konusundaki istekleri siirekli degismektedir (Vonk ve
Kestin, 2006: 36). Reklama bu cer¢eveden bakildiginda; reklamveren, tiiketiciye bir
mal ya da hizmetini kabul ettirebilmek ve satabilmek amaciyla bazi kurumlarin veya
kuruluglarin yardimina ihtiya¢ duyar, bu kurumlardan en ¢ok bilinen ve tercih edileni

ajanslardir.

Reklamverenlerin ajans se¢iminde ilk basta dikkate alacagi eleme kriterleri;
ajansin bliylikliigl, ajansin tiirii, ajansin yaptig1 hizmetler, egilimi, felsefesi, diislince
yapist, Orglit yapisi ve biiylimedir (Odabasi, 1995: 3). Bu agidan bakildiginda
reklamveren icin reklam ajanst se¢imi konusu Onemlidir. Ajans ¢alisanlarinin
nitelikleri, sosyal sorumluluk anlayisi, misteri biiyiikliigli, aragtirmaya verdikleri
onem derecesi, rakiplerle olan iliskiler, fiyatlandirma stratejileri, sundugu ek
hizmetler, belli konudaki uzmanlik derecesi, giivenilirlik v.b. 6zellikler de reklam
ajansmin reklamveren tarafindan tercihinde énemli rol oynamaktadir (Torlak, 1989:

37).

Reklamverenler ajansin iyi birer miisterisi olmanin yaninda, tiim yoneticiler
ve Ozellikle ilgili olan kisilerin tiimii reklamla ilgilenmeli, toplantilar diizenlemeli,
reklamverenler tarafindan ajansa giiven duyulmali, ajansa isletmeyle ilgili tiim
yoneticilerin fikir birligine vardiklar1 bir pazarlama iiriin stratejisi verilmelidir.
Ayrica bunun yaninda reklamin onaylanma asamasi kisaltilarak, reklam ajansinin

karliligi da onemsenmelidir (Tek, 1997: 747). Reklamda reklamverenlere diisen
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sorumluluklar bu sekilde siralanabilirken, ajanslar ise farkli sorumluluklara

sahiptirler.

Reklamveren isletmeler icin igletmenin reklam calismasini igletme icinde
diizenlemesinde ii¢ farkli yontem vardir. Birinci yontemde isletme kendi i¢inde bir
reklam departmani kurarak tiim reklam calismalarmi kendisi yonlendirebilir. Ikinci
yontemde reklamveren isletme reklamin sorumlulugunu tek basina iistlenmez ve
isletme disindan bir reklam ajansi ile anlasir. Ugiincii yonteme gore ise; reklamveren
timiiyle profesyonel bir reklam ajansi ile anlaswr ve reklam ile ilgili biitiin
sorumlulugu bu ajansa birakir (Avsar ve Elden, 2004: 70). Ulkemizde

Reklamverenler Derneginin 94 iiyesi bulunmaktadir (Anonim, 2006).

7.2. AJANSLAR

Reklam ajanslar1 miisterileri aligverise tesvik eden reklamlar1 hazirlayan ve
medyada yer bulan 6rgiitlerdir. Reklam ajanslar1 insanlarin akillarindaki reklamlarla

yakin baglari olan kuruluslardir (Telis, 1997: 64).

Reklamlarin tarihgesi ilk ¢aglara kadar uzanmaktadir. Reklamlarin yapilmaya
basladigi donemlerden bugiine kadar degismeden gelen kurallardan bir tanesi;
insanlarin satacaklar {lirilinlii satma esnasinda onun giizelliklerini, tistiin yonlerini 6n
plana ¢ikarmalaridir. Uriinii satan kisi ilk donemlerde bu eylemi kendi yapsa da yani
alic1 ile birebir muhatap olsa da sonralari bu isi daha profesyonel olarak yapan
kisilere devretmistir. ilk caglarda iiriiniin satilmasinda ve {iriinii topluma duyurmada
tellal ya da ¢igirtkan adi verilen kisilerden yararlanilirdi. Bu kisiler glinlimiizdeki

reklam ajanslarmin ilk temsilcileriydi (Kasik¢i, 2002: 110).

Reklamverenlerin tanitim faaliyetlerinin bir ajans tarafindan idare edilmesi
gerektigi fikri Fransiz yazar Montagne tarafindan 1588 yilinda ortaya atilmistir
(Karabag, 1998: 90).

Bu fikrin 1588 yilinda ortaya atilmasina ragmen ilk reklam ajansi 1800’li
yillarda Londra’da kurulan “White’s” olmustur. Amerika’da reklam ajanslar1 1840
yilindan sonra goriilmeye baslanmistir. 1840 yilinda kurulan reklam ajansmin adi ise

“Volney Palmer’drr. Ulkemizde ise ilk reklam ajansi 1908 yilinda Istanbul’da
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sadece reklam ve ilan verme amagl olarak kurulmustur. Ajanslarin ¢ogu kurulus icin

biiyiik yerlesim yerlerini tercih etmektedirler (Gliriiz, 1995: 28).

Reklam ajanslar1; Onceleri gazete ve dergilerdeki reklam yerlerini firmalara
satip karsiliginda belli bir komisyon alan bir ¢esit komisyoncu iken, gazete ve
dergiler arasinda reklam bulma savasi kizisinca bu komisyoncular miisterileri icin
reklam hizmeti de vermeye baslamiglar ve bdylelikle reklam veren firmalara daha
cok yakmlagmislardir. Reklam ajanslari; giderek biliylimiis ve miisteri hizmetlerini

cesitlendirmislerdir (Olug, 2006: 475-476).

Reklamcilar ve ajanslar, bazen reklam amaglarini dikkate almadan reklamin

temel amaci olarak iiriin ve hizmeti ¢ok iistiin bir imajda tanitmak olarak diistintirler

(Giirbiiz ve Inal, 2002: 20).

Reklam ajanslarmin rolii; miisteriler i¢in reklam kampanyalarmi planlamak,
olusturmak ve sunmaktir. Fakat reklam ajanslarinin ¢esitliligine bagli olarak bu roller
farkliliklar gosterebilir. Biitliin hizmetleri veren ajanslar oldugu gibi bunlar1 tek tek

yapan ajanslar da vardir (Jefkins, 1994: 53-54).

Reklam ajanslar1 ilk asamada; ajansa miiracaat eden isletmenin mala ve
hizmetini etiit ederek, mal ve hizmetin 6zelliklerini, iyi ve kotii taraflarin1 saptayip,
mal ve hizmetlerin rakiplerin mal ve hizmetleriyle karsilagtrmasini yaparlar. Ikinci
asamada reklam ajansina diisen gérev malin potansiyel pazarini tahlil etmektir. Daha
sonra satig1 ve dagitimi etkileyen etkenler ve satis usulleri hakkina bilgi sahibi olan
reklam ajanslar1 reklamda hangi aracin kullanilacagini, ne miktarda yapilacagmi ve
reklamin nasil etkili olabilecegini saptar. Bunlar dahilinde bir program hazirlayan

reklam ajansi son olarak bu programi uygular (Hatiboglu, 1993: 177).

Reklam ajanslarinin merkez roliiniin agik¢a tanimlanmamis olmasi reklam
etiginin bir zayifligidir. Ajanslar reklamlarin etiksel duruslari i¢in reklamcilar ve
medyayla birlikte esit sorumlu olan biiyiik endiistrilerdir. Reklamc1 kavrami reklami
yapan, hazirlayan veya yayinlayan terim olarak kullanilmaktadir (Murphy, 1998:
317).

Reklam ajanslarinin bazi sorumluluklar1 vardir. Bu sorumluluklar1 baslica
sOyle siralayabiliriz; reklam ajansinin tam bir hizmet yapabilmesi i¢in, kendisini

miigterinin bir ortagrymig gibi diisiinmesi ve ¢aligmalarmi bu cergeve iginde
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yiirlitmesi gerekir. Reklam ajansmin reklami yapilacak iriin hakkinda tam bilgi
sahibi olma zorunlulugu vardir. Ayrica reklam ajansi reklam veren isletmenin
sirlarii da saklayabilmelidir. Reklam ajansmin sir tutma kabiliyeti, titizligi ve
diiriistliigli reklam veren isletmenin ajansa kars1 gilivenini arttirir. Boylece iki taraf
arasinda daha rahat bir diyalog kurulur. Reklam veren admna hareket eden reklam
ajansi biitiin mecralarda reklam veren i¢in en ucuz ve en uygun sartlarda faaliyette
bulunmali, biitiin aligverislerini bu esasa gore yiirlitmelidir. Ciddi ve biiyiik reklam
ajanslar1 biitliin miisterilerine ayn1 sartlarda hizmet etmeyi etmeyi mutlaka uyulmasi
gereken bir ilke olarak gormektedirler. Ajans reklam verenden iiriin ya da hizmet
konusunda dogru ve gercegi yansitan bilgiler alir. Yaniltic1 reklamlarm yol acacagi
olumsuz etkiler, hassas konulardaki tutum ve davraniglar agisindan miisteriyi
uyarmak, onun dikkatini ¢ekmek reklam ajanslarinin sorumlulugundadir (Aciman,

1988: 124-127).

Reklam ajanslarinda reklamlara yon verenler reklam ajansi ¢aliganlaridir.
Hunt ve Chonko’nun yaptig1 arastirmada reklam ajanslarinda c¢alisan personelin
etiksel problemlerle ilgili olarak ajanslarda etiksel problemler oldugu, bunun kendi
performanslarin1 ve diger calisanlarla iligkilerini olumsuz etkiledigi ve bu etiksel
problemlerin nedeninin {ist yonetimle ilgili oldugu hakkinda cevaplar elde edilmistir

(Moon ve Franke, 2000:53).

Reklam ajanslarini tam ya da sinirli hizmet veren reklam ajanslar1 seklinde
ikiye ayrilir. Tam hizmet ajanslari, reklam kampanyalar1 ve stratejiyle ilgili biitiin
hizmetleri sunan ajanslardir. Tam hizmet ajanslarnm sunduklar1 bu hizmetler;
kampanya planlamasi, medya kararlari, ve kampanya sonras1 6l¢limlemedir. Sinirli
hizmet veren reklam ajanslar1 ise; reklam ajansmin kendi igerisinde yapamadigi ya
da yapmak istemedigi konular1 yapan, belirli konularda uzmanlagmis olan ajanslardir
(Akbulut ve Balkas, 2006: 33). Ulkemizde Uluslar aras1 Reklamcilik Dernegi iiyesi
156, Reklamcilar Dernegi iiyesi 84, Medya Planlama ve Satin alma ajansi olarak da

12 ajans faaliyet gostermektedir (Anonim, 2006).
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7.3. MEDYA

Medya; reklamcidan dinleyiciye mesaj tasiyan iletisim kanalidir. Medya
kurumlar1 yazili ve gorsel basinda reklam i¢in reklam verene yer satmayi amaglarlar

(Wells v.d, 1995: 21).

Giliniimiizde medya, toplumlarda giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir.
Toplumsal denetimi saglayabilmek i¢in kitle iletisim araglar1 ve medya biiylik bir gii¢

kaynagi olarak kabul edilmektedir (Demir, 2006: 8).

Gazeteciligin 19. yiizyilm sonu ve 20. ylizyilin basindan itibaren her gegen
giin dnemini arttiran bir meslek haline gelmesiyle birlikte, isin yapilabilmesi, medya
grubu iiyelerinin kendi aralarinda ve toplumla olan iligkilerinin diizenlenebilmesi i¢in
baz1 gereklilikler iizerinde durulmaya baslanmistir. ilk kural olarak da dogruluk ve

diirtistliik ilkesi ortaya konulmustur (Avsar ve Demir, 2005: 43).

Son yillarda tilkemizde medyanin insanlar tizerindeki etkisi biiyiik boyutlara
ulagmistir. Medya vasitasiyla bir ¢ok reklam tiiketicilere ulagmaktadir. Burada
isletmelere oldugu kadar medyaya da cesitli gorevler diigmektedir. Bunlarin baginda

etik ilke ve kurallarina uymak gelmektedir.

Giiniimiizde medya etigi anlayisi ile birlikte basta kamu yarar1 kavraminin
iceriginin ne olacag1 olmak iizere; basin 6zgiirliigii, medya denetiminde hukuki ve
0zdenetim yollar1 ve yeni bir yol olarak ortaya ¢ikan ortak denetim, basinda
tekellesme ve medya patronlarinin basmn dist islerde faaliyet gdstermesi konulari

siklikla tartigilmaya baslanmistir (Avsar ve Demir, 2005: 48).

Reklamlar medya c¢alismalarinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadirlar.
Gazete, dergi, televizyon, satig noktas1 materyalleri, dogrudan posta yoluyla yapilan
reklamlar genellikle gorsel 6geleri kullanarak tiiketiciye ulasmak isterler. Medyada
bu denli 6nemi olan reklamlarin ag¢ik, anlasilir, dogru, etiksel ve toplumsal kurallara
uygun, inandirict mesajlarla yasamimizin 6nemli bir pargasini olusturdugu bir

gergektir (Gliriiz, 1998: 14).

Medya etigi, hukuki mevzuat ve ahlak ile ilgili degildir. Bu diiriist ya da sayg1

kavramindan ziyade dnemli bir sosyal islevi iizerine alma meselesidir. Medyanin tiim
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kesimlere olmasa da toplumun coguna daha iyi hizmet sunmak i¢in medya
kullanicilartyla isbirligi igerisinde meslek iiyeleri tarafindan belirlenmis bir dizi ilke

ve kurallar1 ihtiva eder (Demir, 2006: 29).

7.4. TUKETICI

Reklamda paydaslardan bir digeri ise tiiketicilerdir ve tiiketiciler reklamda,
reklamveren ve ajanslar agisindan hedef kitle durumundadirlar. Tiiketici kavramina

tezin liclincii boliimiinde yer verilmistir.

7.5. YASAL KURULUSLAR

Reklamin paydaslarinin = denetiminde, faaliyetlerini siirdiirmesinde ve
reklamlarla ilgili degerlendirmelerin yapilmasinda cesitli kuruluglar gorev
almaktadir. Reklamlarm etiksel ilkelere uygunlugu ile ilgili iilkemizde cesitli
kuruluglar faaliyet gostermektedir. Bunlardan en bilinenleri; Reklamcilar Dernegi,

Reklamcilik Vakfi ve Reklam Ozdenetim Kurulu’dur.

7.3.1. Reklamcilar Dernegi

1984 yilinda kurulmustur. Avrupa Iletisim Ajanslar1 Birligi (EACA) iiyesi
olan Reklamcilar Dernegi, iilkemizde reklamcilifin ve reklam ajanslarmin gelisip
giiclenmesini amaglamaktadir. Mesleki etik uygulamasi olarak reklamda 6zdenetim

sisteminin iilkemizde ilk olarak kurulmasimni saglayan kurulustur (Babacan, 2005:

190).

Tiizlikte belirtilen niteliklere sahip reklam ve medya ajanslari, tiizel kisi, bu
tiir ajanslarda ¢alisan imza yetkisine sahip yoneticiler de gercek kisi olarak dernege
iiye olabilir. Kurucu tyeleri, Eli Y. Aciman, Affan Basak, Nazar Biiyiim, Attila
Ogiid, Muammer Oztat, Ziihtii Sezer, Halit Talayer, izmir Tolga'drr. Tiirkiye'deki

reklam ajanslarmin mesleki kurulusu olan Reklamcilar Dernegi'nin kurumsal amaci,
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Tiirkiye'de reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarmnin geliserek ve gliglenerek
devamini saglamaktir. Dernek, bu hedefi gerceklestirmek i¢in Reklam kurumunun
saygmhigini korumak ve ylikseltmek, Reklam pazarmi nitelik ve nicelik olarak
degistirmek ve gelistirmek, Reklamin anayasal bir hak olan ifade 6zgiirliigiiniin ticari
alanda kullanilmasi oldugunu savunmak ve bu goriisii kamuoyuna benimsetmek

stratejilerini uygulamaktadir (www..rd.org.tr, 2008).

7.3.2. Reklamcilik Vakfi

Reklam  sektoriiniin  ulastigt  biiyiikliik ve dernekler yasasindaki
kisitlamalardan dolayr 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi ve iiyeleri tarafindan

kurulmustur (Babacan, 2005: 191).

Reklamcilik Vakfi’nin kurulugsunda iki temel neden etkili olmustur; birincisi,
reklam sektoriiniin ulastigi biiyiiklik ve gelismislik diizeyi, ikincisi ise dernekler
yasasindaki kisitlamalardir. Reklamcilik Vakfi’nin kurulmasiyla birlikte, reklam
sektoriiniin gereksinimleri organik bagi olan iki kurulusla; Reklamcilar Dernegi ve

Reklamcilik  Vakfi’yla karsilanmaya basladi (www.rv.org.tr, 2008).

Ayrica reklamda etik diizenlemelerle ilgili olarak diinya genelinde yasa
koyucu kurumlarin yaninda bir de 6zdenetim kurullar1 olusturulmustur. Bu kurullarin
en 0nemli 6zelligi; sadece sorunlara etkin ¢oziimler getirme, haksiz rekabeti onleme
kaygisindan kaynaklanmayip, tiiketiciye karsi sorumluluk bilincini 6ne ¢ikarmak,
reklam ajanslarinin birbirlerine karsi yaklasim ve sorumluluklarmin anlagilmasina
yardimcr olmaktir. Bu kapsamda ulusal ve uluslar arasi diizeyde reklamciligin
gelisimi, reklam insaninin bilgi birikimini arttirmak, reklama iliskin calisma ve
diizenleme ilkelerini ortaya koymak amaciyla cesitli dernek ve vakiflarin reklam
etigi konusunda yogun olarak calistiklar1 gézlenmektedir (http://cim.anadolu.edu.tr,

2008).
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7.3.3. Reklam Ozdenetim Kurulu

Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluglarinin
katilimiyla olusan bir etik hizmet platformu olarak 1994 yilinda kurulmustur. Tiizel
kisiligi olmayan Reklam Ozdenetim Kurulu, Uluslararas1 Reklam Uygulama
Esaslari’na uygun bulmadiklar1 reklamlarin diizeltilmesini ya da yaymlanmamasini
reklamverenden talep etmektedirler. Bunu yaparken hukuki yaptirim giiciine sahip
degildirler, kamuoyuna yaptig1 taahhiit geregi ve topluma kars1 sorumluluk sahibi

olduguna inandig1 reklamverenin sagduyusuna giivenmektedir (Babacan, 2005: 191).

Reklam Ozdenetim Kurulu, reklamverenlerden 5, reklam ajanslarindan 5,
televizyon, basin, Agikhava, radyo mecralarindan 9, tiiketici kuruluslarindan 1,
iiniversiteden 1, Istanbul Barosu’ndan 1 temsilci olmak iizere toplam 23 kisiden
olusmaktadir. Uyelerin gorev siireleri 2 yil olup, siiresi biten iiyeler yeniden
secilmektedirler. Reklamveren temsilcileri Reklamverenler Dernegi, reklam ajanslari
temsilcileri Reklamcilar Dernegi tarafindan belirlenir. Medya temsilcileri Uluslar
aras1 Reklamcilik Dernegi (IAA) tarafindan belirlenir. Bu belirlemede, her mecranin
toplam reklam gelirindeki payr ve yaygin gruplarmin sahip oldugu mecralarin
izlenme paylar1 ve tirajlar1 dikkate alinmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu’nun
gorevleri; yaniltic1 reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini ticari iletisim ve tanitim
faaliyetleri dolayistyla reklamverenler ve reklam ajanslarinin birbirleri ile ilgili olan
sikayetlerini, reklam kurumunun imajmi koruma ve saygmligmi arttirma, reklama
giiven saglama amaciyla basvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince Onerilen-
gerektiginde Kurul sekretaryasinca yapilan tarama sonucunda bagkan tarafindan
giindeme alman dogru ve diriist olmayan reklamlar1 karara baglamaktir

(www.rok.org.tr, 2008).
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IKiNCi BOLUM

ETiK VE REKLAM ETiGi

1. ETiK KAVRAMI

Etik; insanin kendine ve diger insanlarin kisiliklerine karsi olumlu
davranmasi, genel bir ifadeyle iyilige varilmasi i¢in kendini zorunlu hissettigi manevi

ve ruhsal gorevler ve bunlara iliskin kurallardir (Biilbiil, 2001: 10).

Etik kelimesi, bundan on yil 6ncesine kadar, iilkemizde pek bilinen ve
kullanilan bir kavram degildi. Diinyada yasanan ve hala yasanmakta olan savaslarin
derinden hissedilen etkileri, bu etkilere bagli olarak ortaya ¢ikan siyasal agmazlar,
cevre sorunlari, siyasilerin sozlerini ¢ok g¢abuk unutmalari, tip alanindaki ciddi
gelismeler, gen teknolojisindeki son yillardaki gelismeler ve basmn yayin
kuruluglarinda yasanan kimi etik sorunlardan dolayr etik kelimesinin kullanimi
gliniimiizde yaygmlasmistir (www.felsefeekibi.com, 2008). Etik farkli kaynaklarda

su sekilde tanimlanmuistir.

Etik bireylerin ve bireylerin olusturduklar1 gruplarin, temel degerleri,
normlari, kurallarmi ele alir. Etik bir bakima, ortak diisiinceler toplulugudur ve ortak
diistinceler insanlarmn diinyay1 nasil anladigmin ortak iirtiniidiir (Tek ve Reyhanoglu,
2004: 206-207). Yani dogru veya yanl, iyi veya kotii, hakli veya haksizin ne
olduguna karar vermek anlamina gelen etik; ahlaki kavramlarin niteligi izerine genel

bir goriis elde etmegi kendine gdrev olarak belirlemistir (Ozdemir, 2003: 152-153).

Bir bagka kaynakta ise etik; bireylerin veya gruplarin uymalar1 gereken
ilkeler olup, ahlaki gorev ve sorumluluklar ile iyi veya kotiiyii belirleyen bir disiplin

sistemi olarak tanimlanmistir. Herkesin gérevini insanli§in yarar1 dogrultusunda en
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iyi sekilde, dogru ve tam olarak yapmasi etigin temel ilgi alanin1 olusturur (Zengin

ve Sen, 2006: 56).

Liz Tablot’a gore insan haklar1 sorunlarini, haksizlik etmeden, erdemle ve
cagdas degerlere gore ele alma dogrultusundaki ahlaki sorumluluk, etik olarak
adlandirilir. Alan Griggs ise; herkesin birbirine davranma sorumlulugu, toplumun
yasalarma siki sikiya bagli kalma ve gilinlik hayatta eylemlerimiz karsisinda

aldigimiz sorumlulugu etik kavramiyla agiklamistir (Cakir, 2004: 131).

Son yillarda her sektorde etik kavramindan sik¢a s6z edilmeye baslanmistir.
Her sektor tiiketiciye daha iyi hitap edebilmek, tiiketicilerin beklentilerini daha iyi
karsilayabilmek amactyla iyi ve kotli kavramlari ilizerinde daha sik durmaktadirlar.
Bu ayni zamanda isletmelerin sosyal sorumlulugudur. Bu tanimlar ¢ergevesinde etik

cesitli kuramlardan olusmaktadir.

2. ETiK KURAMLARI

2.1. SONUCLARLA ILGILENEN KURAMLAR (TELEOLOII)

Teleolojik yaklagim, etigi hareketlerin sonuglarina bakarak degerlendirir.
Dogru hareketler dogrudur. Ciinkii onlar iyi sonuglara egilimlidir. Yanlis hareketler
yanligtir. Ciinkii yanlis sonuglara egilimlidirler. Teleolojistler i¢in sonuglarin iyi veya
kotii  olarak degerlendirilmesi i¢in yapilan hareketlerin normlar tarafindan
desteklenmesi gerekmektedir (Macdonald ve Dudley, 1994: 615). Teleoloji, gelecek
olaylarin kagcinilmaz sekilde ve isteyerek olacagma inanmak degildir. Cilinkii gelecek
olaylar simdiki zamanda meydana gelen olaylardan etkilenir (Linchtenstein, 1997:
257). Teleolojik teoriler, en ¢ok sayida insanin en ¢ok mutlulugu gibi tek bir 6lgiitii

dikkate alirlar (Cevizcei, 2002: 17).

Hazculik; dogalct etigin en iyi Orneklerinden biri olan hazciligin diger ismi
hedonizmdir. Temsilcisi Aristippos olan hazciliga gore; bir eylem ancak haz getiren
ve hazzi amaglayan bir eylem ise degerlidir. Hazcilik, evrensel ahlak yasasinin
varligin1 reddeder ve ahlaksal eylemin amacin1 hazda bulur. Bu yaklagima gore haz

veren sey iyi ac1 veren sey kotlidiir (Ural, 2003: 8).
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Hazcilik, tiiketicinin bencilligi ve duygular1 hos tutmasiyla alakali olan bir
kavramdir. Yani bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek, baska bir

degisle “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir (Ozdemir ve Yaman, 2008: 82).

Giiniimiizde, geleneksel hazcilik, duygusalliklar ve duygular1 hos tutmak,
yeme, icme, cinsellik gibi karakterize edilse de, cagdas hazcilik hazzin fiziksel
doyumundan uzaklagarak, diisler ve fanteziler iizerine kurulabilen uyaricilarin

olusturdugu doyum seklinde bicimlenmistir (Torlak v.d., 2006: 120).

Mutluluk¢uluk; etigi mutluluk arastirmasindan ibaret goren, faziletle
mutlulugu ayni kabul eden felsefi bir goriistiir. Mutlulukgulukta hayatin manasi
mutluluktadr. Bu diislinceyi savunanlara gore mutluluk insani eylemlerin son
amacidir. Mutlulukgulugu savunanlarin diisiincesi; “izdirap ¢eken bir insan
olmaktansa, arzular1 tatmin edilmis bir hayvan olmanin tercih edilmesidir”. Sokrat,
Eflatun, Aristo gibi temsilcileri olan bu goriise gore; sahsi mutluluk ile toplumsal

mutluluk arzusu, insan davraniglarmin temel sebebidir (www.herkul.org, 2008).

Egoizm; etiksel bakis acisinda her insanin kendi iyiligini gdzetmesi ve kendi
cikarlarmi hayata gegirmesi gerektigini, yasamdaki en iyi seyin, kisinin kendisi i¢in
miimkiin tiim tatminleri karsilamasi ya da gerceklestirilmesi oldugunu, kisinin kendi
tatmin, basar1 ve mutlulugunun ilk, en yiikksek ve nihai deger oldugunu, kalan tim
degerlerin bundan ¢iktigm1 savunan anlayistir (www.turkcebilgi.com, 2008). ingiliz
bilgini Hobbes, iyi ile iyi olmayani birbirinden aywran duygunun egoizme
dayandigin1 6ne siirmekte, bu goriise gore de din ile etik arasinda bir baglanti
olmadigini diisiinmektedir. Diger taraftan Ingiliz bilim adamlarindan Hugo Grotius,
Hobbes’in bencillik egoizm savina karsi ¢ikmakta ve insanoglunun yaratilisindan
itibaren etik kurallara yakin oldugunu ifade etmektedir (Biilbiil, 2001: 11). Egoizm
kuraminda da sonuglar 6nemlidir. Egoizm yaklagimina gore, bir eylemin dogru ya da
yanlis olarak kabul edilmesi o eylemin birey ac¢isindan meydana getirecegi sonuglara
gore saptanmalidir. Egoizmi savunanlar, ¢ikar1 her bir birey i¢in ayrica tanimlayarak,
kisisel ¢ikarlart maksimize eden karari etik agidan dogru olarak kabul etmektedirler.
Egoizmi savunanlar i¢in kisisel ¢ikar, fiziksel iyilik, gii¢ v.b. 6geler olabilecegi gibi,
tatmin edici bir kariyer, iy bir aile yasami, saglik gibi faktorler de olabilir (Kirel,

2000: 41).
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Faydacilik; hem iyinin hem de dogrunun teorisidir. Iyi en fazla fayday:
saglayandir. Neyin faydali oldugu zevk, tatmin, veya bir nesnel degerler listesine
gore tanimlanabilir. Faydaciliga dogru teorisi olarak bakildiginda en yiiksek fayday1
dogru hareketin verdigi diisiincesiyle karsilasiimaktadir.Onciisi Bentham’dir
(http://tr.wikipedia.org, 2008). Bu kurama gore evrensel bir ahlak yasasi vardir. Bu
yasa varligmi insandan, onun 6znel yasamindan alir ve insanm karsisina onun
eylemlerini belirleyen bir yasa bi¢ciminde ¢ikar. Faydacilik kurami, resmin timiinii
gérme yaklasimi ve toplumsal mutluluk i¢in en iyinin yapilmasmi vurguladigi i¢in
onemlidir (Ural, 2003: 11). Bir isletme reklam vererek nasil karmni arttirmak istiyorsa

bu kuramda mutlulugu iist diizeye ¢ikarmay1 amaclamaktadir.

2.2.TEK KURAL KURAMLARI (DEONTOLOJI)

Etige deontolojik agidan yaklasan kuramda; sonuctan ziyade dogru eylem
problemi tizerinde durulur ve ahlaki eylemin dogrulugu ya da yanlishiginin, eylemin
sonuglarindan bagimsiz olarak, onun bir takim ahlaki 6dev ya da eylem kurallarini
yerine getirip getirmemesi tarafindan belirlendigi One siiriiliir. Deontoloji, etigin
degerle ilgili goriislerinden uzak durur, belli bir takim seylerin ilkeye dayanilarak, ya
da gercekten dogru oldugu i¢in yapilmasi gerektigini savunur. Deontolojik teoriler,
ahlaki eylem Olciitii olarak yalnizca esitlik, tarafsizlik ya da evrensellestirilebilirlik

gibi formel Ol¢iitler getirirler (Cevizei, 2002: 15-17).

Deontolojik yaklasim; davraniglarin sonuglarindan daha ¢ok davranisla ilgili
ahlaki degerler, normlar {izerinde odaklanir. Tiim insanlara esit saygi gdstermek,
deontolojik yaklasimi benimseyenlere gore zorunluluktur. Bu yaklasima gore tek bir
kisiye bile zarar verebilecek davranistan faydasi ¢ok olsa bile kag¢inilmalidir.
Deontoloji toplum {izerinde degil, birey ve bireyin niyeti lizerinde odaklanir (Torlak,
2006: 125). Deontolojik teorilerde bir seyi yalanlama hakki vardir ve bu tamamryla
ahlaki acidan iyidir (Gaus, 2001: 28).

Deontolojik yaklagim, haklar ve adalet yaklasimi olarak iki boyutta
incelenebilir. Haklar yaklagimina gore bireylerin yasam, giivenlik, gizlilik, miilkiyet
gibi haklarinin oldugu savunulur. Tiiketicilerin saglik ve gilivenlik haklarinin

deontolojik bir esasa dayali oldugu savunulur. Adalet yaklasiminda ise; tiim insanlar
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icin gecerli ve adil bir davranmig sistemi oldugu varsayilir. Diiriistlik, esitlik,
tarafsizlik kavramlart dogrultusunda davranigin ahlakiligi degerlendirilir. Bu
yaklasim, evrensel dogrular ve yanlislardan yola ¢ikarak davranislarin
degerlenebilecegi bir ahlak sistemi {izerinde durur (Odabas1 ve Oyman, 2001: 433-
434).

2.3. COK KURALLI SONUCSAL OLMAYAN KURAMLAR

Cok kuralli sonugsal olmayan kuramlar, bir eylemin ahlak yasalarmi
belirlemede destegini, eylemin sonuglarindan hareket etmek yerine farkli ahlak
kuramlarindan alir. Bu kuramlarin en 6nemlileri; Ross’un birinci dncelikler kurama,

Garrett’in oransallik ilkesi ve Etiksel relativizm’dir (Ural, 2003: 15).

Ross’ gore bizi ahlak kurallarma baglayan gdrevlerimiz ve zorunluluklarimiz
vardir. Ross, herhangi bir etiksel kararda gorevlerin 6nem sirasina gore belirlenmesi
ve bu gorevlerden en fazla zorunlu olanlarin se¢ilmesi gerekliligini ifade etmistir.
Ross bu gorevleri alt1 gruba ayirmistir. Bu gorevler, sadakat ve vefa gorevleri, siikkran
duyma minnettarlik gorevleri, adil olma goérevleri, yararli olma gorevleri, kendini
gelistirmeye ait gorevler, bagkalarii incitmemeye ait gorevlerdir (Ural, 2003: 16-

17).

Garret’in oransallik ilkesinde ise, etiksel bir karar i¢in ii¢ unsurun varligindan
s0z edilir. Bu {i¢ unsur; niyet, yontem ve sonugtur. Bu ilkede savunulan diisiince;
kisinin niyet ettii her seyden ve bunlarin sonucundan sorumlu oldugudur. istenen
sonu¢ ve yontem yararl ise, etiksel olarak istenmeyen yan etkilerin dogma riskine
izin verilebilir. Yalnizca bu izin i¢in belli bir oranda neden olmalidir. Eger yeterli
neden varsa istenmeyen yan etkilerden sorumlu olunmaz. Ciinkii niyet, yontem ve

sonug iyidir (Ural, 2003: 23-24).

Ucgiincii kuram ise etiksel relativizmdir. Bu yaklagima gore etigin tanimi, kisi
ya da gruplarin tecriibeleri veya kiiltiirel degerlerden ¢ikarilir. Bu yaklasim son
yillarda gelisen ve artan uluslar arasi ticaretin de etkisiyle dnemi gittik¢e artan bir
kavram haline gelmistir. Bu yaklasimda bir taraftan toplumlarin kiiltiirel

farklilagmasmin yaninda, diger taraftan da kisiler ve toplumlar arasi etkilesimin
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hizlanmasmin etkileri dikkatlerden kagmamasi1 gereken bir kavram haline gelmistir

(Torlak, 2006: 129-131).

3. ETiK VE DIGER KAVRAMLAR ARASI iLiSKiLER

3.1. ETIK VE FELSEFE

Etik bazi kurallar ortaya koymaktadir, felsefi bir kavramdir ve felsefenin

onemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Biilbiil, 2001: 14).

Felsefeyi tanimlamak ise zordur. Bunun nedeni tiim felsefe tanimlarinin
tartigmali olmasidir. Yani felsefe tarihin akisi igerisinde cagdan c¢aga, filozoftan
filozofa farkl bir sekilde tanimlanmustir. Ornegin Platon felsefeyi, amprik gergekligi
degil de, idealar alemini soyut kendilikler diinyasini betimleyen ve biitiin dogrular1
nihai ilkelerden ¢ikarmak suretiyle temellendiren bir disiplin olarak tanimlamistir.
Fakat Aristoteles, felsefeyi gerceklerin daha genel yonlerini betimledigi i¢in
bilimlerin devami olarak gérmiis ve felsefeyi “bilimlerin ya kraligesi ya da agir bir

is¢isi” seklinde tanimlamistir (http://felsefetarihi.net, 2008).

3.2. ETIK VE SOSYOLOIJi

Sosyoloji kendine toplumu konu edinmistir. Toplum, insanlarin i¢inde
yasadig1 ve sosyal iligkiler kurdugu, gruplar olusturdugu sosyal olay ve olgulara

dayanan bir terimdir (Is¢i, 2002: 57).

Etik toplumdaki iyi-kotii, dogru-yanhs gibi kavramlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Sosyoloji toplum bilimi olduguna gore etik ve sosyoloji arasinda

yakin bir iligkiden soz edilebilir.

Baz1 diigiiniirlere gore etik sosyolojinin bir dali olarak degerlendirilmektedir.
Auguste Comte’a gore, etigin temel ilkesi baskalar1 icin yasamaktir. Bu sekilde
Comte dogal olan bencilligin yerine, toplumsal olan baskalarini diisiinmenin tercih

edilmesi anlaminda bir etik anlayisina varmaktadir (Biilbiil, 2001: 14).
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3.3. ETIK VE PSIKOLOJI

Insan davranislarmi inceleyen bir bilim olan psikolojinin amaci; insan
davraniglarin1 ve bu davraniglarin neler tarafindan etkilendigini bilimsel yollarla
ortaya ¢ikarmaktir. Psikoloji sayesinde ge¢mis ve simdiki durum ve davraniglardan
gelecek durum ve davraniglar Ongoriliir. Boylelikle psikoloji; insani, duygusal,
diisiinsel ve davranigsal farkliliklara gotiiren siirecler icinde inceleyen bilim dali

seklinde tanimlanabilir (Budak ve Budak, 1998: 66-67).

Etik kavraminin 6ziinii olusturan iyi-kotii, dogru-yanlis gibi kavramlar insan
davranislarmin sonucudur. Insan davranislarmi da psikoloji incelemektedir. Bundan

dolay1 etik ve psikoloji arasinda iliskiden s6z edilebilir.

Her toplumun, iilkenin, isin gelenekleri, aliskanliklari, kurallari, yasalari,
kiiltiirleri v.b. 6zellikleri birbirinden farkliliklar gostermektedir. Bunun sonucu olarak
her toplumda gecerli olan etik kurallar arasinda farklhiliklar bulunmaktadir. Etik;
bireylere, zamana ve mekana gore farkli olarak algilanabilmektedir. Ayrica bireysel
algilama farkliliklar1 nedeniyle de eylemler etik veya etik dis1 olarak kabul goriir
(Afsar, 2004: 2-3). Iste bu bireysel algilama farkliliklar1 psikolojinin konusu igine

girer.

3.4.ETIK VE HUKUK

Hukuk; belirli bir zamanda, belirli bir toplumdaki iliskileri diizenleyen ve
uyulmast  devlet tarafindan  zorunlu  birakilmig  kurallar  biitiiniidiir

(http://www.hukuki.net, 2008).

Hukukla etik arasindaki farkliliklar su sekilde ifade edilebilir (Biilbiil, 2001:
15); Etik, iyilie ulasmak amaciyla insanin kendisine uymaya zorunlu hissettigi
manevi ve ruhsal kurallar biitiinliyken, Hukuk, toplumda sosyal diizeni, uyulmasi
zorunlu kurallarla saglamayi1 hedeflemektedir. Hukuk kisilere hem bazi gorevler
yiikler, hem de bazi haklar saglar, oysa ki etik, kisilere gorev yiiklemekte fakat hak
saglamamaktadir. Hukuka wuyma zorunlulugu vardwr. Hukuk kurallarma

uyulmadiginda kisilere ¢esitli yaptirimlar uygulanabilir. Fakat etikte zorlama ve
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maddi yaptirimlardan s6z edilemez. Etik davraniglar sergilemeyen kisiler toplumda
manevi yaptirimlarla karsilagabilirler. Hukuk, etige gore daha belirleyici ve agikken
etik, insan bilincinde yasar ve disa kapalidir. Hukuk bir ¢ok yasa ve kurallarla islerlik
kazanirken etik yasalara bagl degildir.

Etik ve hukuk toplum tarafindan hos karsilanmayan kavramlari igerir.
Aradaki farki ise, etikte kisi kurala uymadiginda kisinin kurala uymamasinda
kmama, diglanma gibi sonug¢larin olmasi, hukukta ise yasal prosediirlerin devreye

girmesi olusturmaktadir.

3.5. ETIK VE KULTUR

Kiiltiir, toplumlarin 6zelliklerini, tavirlarini, diisiince bigimlerini yansitan bir
kavramdir. Etik ise, kiiltiirii sekillendiren toplumlarda neyin dogru neyin yanlis
oldugunu aciklayan bir kavramdir. Bu baglamda etik kiiltliriin olusmasinda 6nemli

bir rol ustlenir.

Kiiltiiri dar ve genis kapsamli olarak iki sekilde inceleyebiliriz. Dar
kapsamiyla baktigimizda kiiltiir, bilgi birikiminin yerini tutan bir kavramdir. Genis
kapsamda kiiltiir ise, degisik olgular yelpazesini biinyesinde barmdirir ve bu olgular
bilgi birikiminden baglar ve bireylerin diinya deneyimini, yasam bi¢imini, iletisim
kurabilme kosullarin1 ya da kitle iletisim araglarinin niteligini ve bi¢imini igerir

(Barokas, 1994: 27).

Kiiltiir; karmasik bir yap1 ve genis bir igerige sahiptir. Cilinkii kiiltlir bir
toplumun yasam bi¢imini yonlendiren degerlerden olusur. Kisinin, i¢inde dogup
biiyiidiigi kiiltiir ortaminda kimligi ve deger yargilar1 olusmaktadir. Kiiltiir genellikle
toplum ve bireyin yasamini etkileyen her konu ve degeri icerdigi gibi ortak toplumsal

normlarda da etik kavramindan yararlanir (TMMOB, 2004: 32).
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4. IS ETiGi KAVRAMI

En genel anlamiyla toplum i¢in dogru nedir sorusuna yanit aramak olan etik
kavrami kurumlarin, toplumla etkilesimi sonucu olusacak eylem ve kararlarinda
gegerli olan ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar gercevesinde degerlendirilirse

karsimiza is etigi kavrami ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2004: 59).

Is diinyasinda etik degerler hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar, is siirecleri,
tedarikciler ve diger kurum ve kuruluslarla iligkileri kapsar. Bu iligkilerde ve
alinacak kararlarda nasil davranilacagmni gosteren, dogru davramig bi¢imini
degerleyen ve sorumluluk bilincini belirleyen kavram is etigidir (Benligiray, 2005:

82).

Is etigi; is diinyasmdaki davranislar1 yonlendiren, o davranislara rehberlik
eden etik standartlar ve etik prensipler biitiiniidiir. is diinyasinda hiikiim siiren dogru
ve yanlis davranislar is etiginin konusunu olusturmaktadir. Yani is etigi; diiriistliik,
soziinde durmak, dogaya saygili olmak, adil davranis, yapilan haksizliklara karsi

¢ikmak gibi davranislarla ilgilenmektedir (Kirel, 2000: 4-6).

Is etigi; toplumda meydana gelen biiyiik degisiklikleri anlatmak igin
toplumun farkli yonlerini basitge animsatan bir kavramdir (Porter, 2004: 432).
Amerikan miras sozliigline gore ise; is etigi bir isletmenin faaliyetlerini kontrol eden

yanlis ve dogru prensipleridir (Koyuncu, 1999: 5).

Isletmelerde etiksel davramislardaki boslugu, is etigi yardimiyla gidermek
miimkiindiir. Is etigi sayesinde isletmeler, cesitli gruplarla iyi iliskiler kurabilir,
toplumda olumlu bir imaja sahip olabilir, isletme i¢i davraniglarin diizenlenmesi ve

performansin arttirilmasini saglayabilir (Bektas ve Koseoglu, 2008: 148).

Is etigi kavrami oldukca genis bir konudur. Bir isletmede is etigi denince
tiiketiciler, calisanlar, ortaklar, yoneticiler, rakipler isin igine girer. Ornegin
isletmenin yillik kar payr dagittigini varsayarsak, ortaklarma diisiik kar pay1
gostermesi, igletme hakkinda bilgi vermemesi is etigi agisindan degerlendirildiginde
yanlis bir davranistir. Isletmenin rakiplerini kotiilemesi, rakiplerini yipratacak fiyat

politikalar1 benimsemeleri de is etigi agisindan uygun degildir. Caliganlarina sosyal
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giivenceler saglamamasi, uygun olmayan sartlarda personel c¢alistirilmasi gibi

kavramlar da ¢alisanlar agisindan bakildiginda etik dist degerlendirilir.

Bireyler ve isletmeler tarafindan wuzun bir siire i etigi kavrami
benimsenememistir.  Bunun  nedeni  ekonomist  Friedman’mn  isletmenin
sorumlulugunun kar1 arttrmak oldugu diislincesinin kabul gérmesidir. Bu igletme
karlilig1 i¢in her yolun miibah oldugu diislincesini ortaya ¢ikarmis, bu da is etiginin
gelismesini engellemistir. Oysa is etigi ve karlilik arasinda tercih yapmaya gerek

yoktur, ¢iinkii is etigi karlilig1 beraberinde getirir (Ozdemir ve Yaman, 2008: 85).

Mal ve hizmetlerini pazarlamak isteyen isletmeler i¢in sadece is etigi kavrami
yeterli degildir. Bu noktada devreye pazarlama ve bununla ilgili etiksel kavramlar

girer.

5. PAZARLAMA ETiGi KAVRAMI

Bir bagka kaynakta ise pazarlama etigi; pazarlama kararlar1 ve faaliyetleri ile
ilgili ahlaki degerler, standartlar, davranig bigimleri ve kurallar biitiiniidiir seklinde

tanimlanmistir (Odabasi ve Oyman, 2001: 432).

Pazarlama etigi, yasal konularmn o6tesindedir. Pazarlama iliskilerinde,
pazarlama kararlar1 etiksel diisiincelere dayanarak karsilikli giiven ile beslenir (Pride
ve Ferrell, 2000: 90). Giiven uzun dénemde is iliskilerini bir arada tutan dnemli bir
kavramdir. Giiven olmadan en iyi organizasyon bile, her biri kendi ¢ikarmi gbzeten
ve sirketin ihtiyaglarini dnemsemeyen sayisiz birey ve birimlere parcalanmaya

mahkumdur (Economy, 1994: 25).

Pazarlama etigi; is etiginin bir boliimii olarak da degerlendirilebilir. Ahlaki
yargilar, standartlar ve kurallar1 iceren ahlakiligin dogas1 c¢ercevesinde, pazarlama
kararlar1 ile pazarlama durumlarina ahlaki yargilar, standartlar ve kurallarin
uygulanmastyla ilgili bir siirece isaret eden pazarlama etigi (Torlak, 2006: 172);
pazarlama departmaninda g¢alisan herkesin lizerinde dikkatle durmasi gereken bir

konudur.
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Bir satis elemaninin belirlenmis sinirlar igerisinde miisterileri arasinda
ayrimcilik yapmasi etiksel bir ikilem konusudur. Ayni satig elemaninin bu siirlar
disina ¢ikip miisteri kazanabilmek i¢in bedeli ¢ok yiiksek olan hediyeler vermesi ya
da onu otelde agirlamasi etiksel bir sorun olarak degerlendirilebilir (Altunigik v.d.,

2006a: 340).

Isletme fonksiyonlar1 igerisinde pazarlama, isletmenin topluma gdriinen
yiizlidlir. Bundan dolay1 pazarlama alanindaki etiksel sorunlar igletmenin sagligini
zedeler. Son zamanlarda tiiketicinin bilinglenme egilimi ve etik dis1 uygulamalara
verdigi tepki giderek artmaktadir. Yapilan arastirmalar pazarlamanin, isletme ici etik
suclamalarda bas1 ¢ektigi yoniindedir. Bunun nedeni, pazarlamanin tiiketici tatminini
on plana almasi gerekliligi ve isletme ile tiiketici arasinda koprii gorevi goren isletme

fonksiyonu olmasindan kaynaklanmaktadir (Ural, 2003: 69).

6. TUKETICI ETiGi KAVRAMI

Pazarlamada is etigi ve pazarlama etigi haricinde Onemli olan bir bagka
kavram ise tiiketici etigidir. Tiiketicinin gerek calisanlara, gerek isletmeye, gerekse

diger tiiketicilere kars1 olumsuz davranig sergilemesi etiksel agidan dogru degildir.

Tiiketici etigi; mal ve hizmetin kullanim ve artiklarinin yok edilmesi ile ilgili
yikiimliliikleri yerine getirmede kisi veya grubun davranislarina rehberlik eden
ahlaki ilke ve standartlardir ve tiiketicinin aligveris oncesi, sirast ve sonrasinda diger
insanlar, firmalar ve ¢evreye karsi diiriist, adil ve duyarli olmasin1 gerektirir (Torlak,

2006: 317-318).

Tiiketici etigi hakkinda yazilan yazilarda dort farkli kategori bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi; bazi yazarlarin kurama dayanmayan ¢ok spesifik davranislari,
yani etiksel ¢ikarimlar1 dikkatle gozden gegirmeleridir. Ikinci grup yazilar, is ve
tiikketici etigi konularinda kuralc1 ilkeler saglamaya odaklanmustir. Ugiincii grup
yazilar, tiiketiciler tarafindan etiksel karar verme yaklasimi i¢in kavramsal bir temel
gelistirme tlizerine odaklanmistir. Dordiincii grup yazilar ise tiiketicinin etiksel karar
vermeyi Ogrenmede kurama dayanmayan deneyimleri kapsamaktadir (Al-Khatib

v.d., 1996: 751).
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Tiiketici etigi, aligveris Oncesi, aligveris siras1 ve sonrasinda tiiketicinin iligki
icinde oldugu firmalar, kisiler, c¢evreye karsi diiriist, adil ve duyarli olmasini
gerektiren bir kavramdir. Bir tliketici, toplumun deger yargilarmma ters diisen,
aligveris yaptigi isletmeye zarar veren, ¢evreyi kirleten ve insan saglhigini tehdit eden,
topluma kotii 6rnek olabilecek tiiketici davraniglarint gosterirse, bu noktada kasitl ve
duyarsiz bir tutum sergilerse etiksel agidan bakildiginda tiiketici etigine uymadigi

goriiliir (Torlak, 2006: 318).

Kiiltiirler arasi tiiketici etigi arastirmalarinda Muncy ve Vitell tiiketici etik
Oleegini olusturmuslardir. Tiiketici etik Olcegi miisteriler tarafindan aligveris veya
satin alma davranis1 sergilerken olusan sorunsal davranislarin etik veya etik
olmadigin1 arastirmaktadir. Tiketicinin etiksel yargilamasi kiiltiir cesitliligine

dayanir. Bunun dort ana boyutu vardir.
Bunlar (Auger v.d., 2007: 302);
a) Avantajlarm tiiketici tarafindan aktif olarak aranip aranmamasi
b) Avantajlarin tiiketici tarafindan pasif olarak aranip aranmamasi
¢) Davranisin illegal olarak algilanip algilanmamasi
d) Saticiya zarar olarak kabul edilip edilmemesidir.

Ornegin tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra {iriinii belli bir
stire kullanip memnun kalmadigini belirterek satin aldigi yere gotiirmesi etik bir
davranig degildir. Burada onemli olan tiiketicinin davraniglarinda etik ve etik dis1

olaylarin tespitindeki kriterlerdir.

Yukarida da belirtildigi gibi tiiketici etiginden bahsedebilmek igin tiiketicinin
mal ve hizmet satin alwrken iriiniin faydasii1 ne Ol¢lide dikkate alip almadigy,

davranis bicimi ve bunun saticiya verecegi zarar dnemlidir.

7. REKLAM ETIiGi KAVRAMI

100 yil once is etigi gibi reklamlar da giinlimiizdekinden ¢ok farkliyd:.
20.yy.” 1n basglarindan 6nce etik davranislara ¢ok az ilgi vardi. Fakat 1930’larda cogu
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reklam etik kodlar1 sekillenmistir. Boylece modern reklamcilikta etikle ilgili iki
sistem ortaya ¢ikmistir. Bu sistemlerden birincisi kurumsal kodlar, politikalar,
kurallar, resmi diizenlemeler ve oOrgiitsel prosediirlere dayanan digsal sistemlerdir.
Ikincisi ise; insanligin yapisma bagli olan neyin dogru neyin yanlis olduguyla
ilgilenen kisisel sistemdir. Birinci sistem hiikiimet ve endiistriyel diizenlemelerin ve
medya reklam politikalarmimn karisimi olan formel bir yapidir. ikinci sistemde uzun
donemli ve siirekli bireysel hareketlere dayanan bireysel kararlarin karigimi s6z

konusudur (Dunn v.d, 1990: 76).

Reklam etigi cok biiyiik bir sicakligi, fakat az bir 15181 olan bir kavramdir.
Reklam etigini ve sorumlu reklamciligi bilen, onu uygulayan bir grupla reklam
hazirlamak zordur. Reklam etigi ve sorumlu reklamciligin anlami tam olarak

bilinmediginden bu iki kavram sik¢a birbirine karigtirilir (Frazer, 1979: 43).

Gecmisten gilinlimiize bir insanin en ¢ok karsilastigi kavramlardan biri
olmustur reklam. Insan isteyken, evdeyken, okuldayken, yolda yiiriirken, aligveris
yaparken kisaca her ortamda bir reklamla karsilasmaktadir. Ister istemez bunlar her
insanin dikkatini ¢eker ve insanlar bununla ilgili yorumda bulunurlar. Isletmeler
reklamlarinda bazi degerlere dikkat etmek zorundadirlar. Bu degerler toplum
tarafindan kabul goérmiis, benimsenmis degerlerdir. Yani toplumu olusturan etiksel
degerlerdir. Isletmeler reklamlarin1 verirlerken bu degerleri gdz oOniinde
bulundururlar. Bdyle isletme hem toplumda olumlu bir imaj olusturur hem de mal ve

hizmetlerini daha iyi pazarlayabilir.

Yanlis bilgi aktaran, haksiz rekabet olusturan, kiiltiirel farkliliklar1 kigkirtan,
olumsuz psikolojik etkilere yol agan, dolayli ya da dogrudan hakaret igeren, kadin ve
erkek rollerini yaniltict konumlandiran, saldirgan ve tehlikeli reklamlarin
tiretilmemesi i¢in herhangi bir yazil tiiziikle desteklenmeksizin, reklamcilarin kendi
insiyatifleri gercevesinde uyguladiklar1 ahlak prensipleri reklam etigini olusturur.
Reklamlar dogru kullanildiklarinda toplumsal bilincin yiikselmesini saglamasma
ragmen, etik degerlerden yoksun oldugunda da toplumsal yanilgiya neden

olabilmektedir (Bozkurt, 2004: 66).

Reklamcilar ve reklam ajanslari, reklam hakkinda bir ¢cok zor karar vermek

zorundadirlar ve bunu nasil yapacaklarini bilmek olduk¢a zordur. Reklamcilar
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reklamla ilgili karar verse bile sivil toplum orgiitleri, devlet ticaret komisyonlari,
rakipler, medya gibi ii¢lincii sahislarin s6z hakki bulunmaktadir. Bunlardan hareketle

reklam etigini anlamak i¢in reklamin kimle muhatap oldugunu belirlemek gerekir

(Zinkhan, 1994: 1).

Kimi yazarlar reklamda etik standartlarin olmasini savunurlarken, kimileri ise
bu standartlarin olmamasi1 gerektigini ifade etmislerdir. Bishop’ a gore reklam etik
standartlarinin gelisimine bagl olarak halkin gereksinimlerini karsilamalidir. Bishop,
faydaci, goreceli, kesin sert olmayan reklam endiistrisi i¢in standartlarin olmasindan
yanadir. Nevett, Bishop’un bu goriislerini reddetmistir. Nevett reklam
standartlarindaki etigin siddetli bir sekilde yeniden yapilandirilmas: gerektigini
savunmaktadir. Kullanilan programlarm yeniden diizenlenmesi ve digerlerinin de
etik konularina gore gelistirilmesinin gerekliligine isaret etmistir (Pratt ve James,

1994: 6).

Geoffrey; reklam etigi i¢in dort ilke belirlemistir. Bunlardan birincisi yararli
olmasi, ikincisi bagkalarma zarar vermemesi, lgclinciisii aldatict olmamasi,
dordiinciisii  ayrimcilik yapmamasidir. Giiniimiizde c¢ogu insan etik olmayan
reklamlar1 topluma zararli etkiler birakan reklamlar olarak tanimlamaktadirlar.
Reklamcilikta etik elestirilerinin ¢esitleri; aldatict reklamlar, somiiriicii reklamlar,
bilingaltina etki eden reklamlar, kliseler, korkun¢ olarak hissedilen reklamlar,

cinsellik igeren reklamlardir (Tai, 1999: 87).

Bu kavramlarmn reklamda, tiiketici agisindan olumsuz kullanilmas1 reklamda

etiksel sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

8. REKLAMDA ETIiKSEL SORUNLAR

Reklamin hayata gecmesi ile birlikte etiksel sorunlar da ortaya ¢ikmustir.
Reklama kars1, toplumun c¢esitli kesimlerinde biiylik elestiriler gelmektedir. Bunlarin
arasinda reklamlarm gergekten dogrular1 yansitmadig: fikri 6ne ¢ikmaktadir. Bazi

kisiler ise reklamlar1 abartiyla 6zdeslestirmektedirler (Unsalan, 2004: 84).

Reklamda bir tarafi reklamverenler, ajanslar, reklam miidiirleri, iletisim

araclar1 olustururken diger tarafta ise tiiketici yer almaktadir. Reklamdan bir kisi, bir
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kurum eger zarar goriirse reklamda etiksel sorunlardan bahsedilebilir. Bu kimi
iilkelerde reklam denetim kurullariyla, kimi iilkelerde hiikiimetlerin ¢ikardiklar1

kanunlarla, kimilerinde ise farkl1 merciler tarafindan denetlenmektedir.

Reklamveren ve reklam ajansinin tiiketici ve topluma karsi sorumluluklarmin
bilincinde olduklarmi gostermek amaciyla ilki 1937°de olmak iizere sirasiyla 1949,
1955, 1966 ve 1973’de Uluslar aras1 Reklam Uygulama Kurallar1 belirlenmistir. Bu
kurallarin temelini reklamlarin yasal, ahlaka uygun, dogru ve diiriist olmasi, sosyal
sorumluluk esaslarma goére hazirlanmasi, genel kabul gdrmiis rekabet ilkelerine
uygun, halkin giivenini zayiflatmayacak sekilde olmasi olusturmaktadir (Karabulut,

1987: 11).

Ulkemizde reklamlarda en onemli sartlardan biri yasalara, genel ahlaka
uygunluk ile dogru ve diiriist bilgi vermektir. Reklamlarda tiiketici a¢isindan sorun
olusturabilecek, tiiketiciyi zarara sokabilecek Ogelerin  kullanilmast da
yasaklanmistir. Reklamda kanunen zorunlu kilman bir bagka konu ise, insan onurunu
kiricy, kigilik haklarina saldiran , kamu diizenini bozucu, dil, din, 1rk, cinsiyet v.b.

kavramlara dayali ayrimcilik yapan ifadelerin kullanilmasidir.

Reklamlarda karsilasilan etiksel sorunlar {ilkemizde bazi kurumlar ve
kanunlar araciligiyla denetlenmektedir. Hiikiimetler bdyle reklamlar1 cesitli
kanunlarla sinirlandirirken, Reklamcilar dernegi ve reklam verenler dernegi iiyeleri
ile reklam mecralarinin, etik olmayan reklamlara karsi olusturduklar1 Reklam
Ozdenetim Kurulu, Uluslar aras1 reklam uygulama esaslarma aykir1 bulduklar
reklamlarmn diizeltilmesinin veya yaymlanmamasin herhangi bir yasal zorunluluga
dayanarak degil, kamuoyuna yaptig1 taahhiit geregi ve topluma karst sorumlulugunun
bilincindeki  reklam  verenlerin sagduyusuna  giivenerek  yapmaktadir

(www.rok.org.tr, 2008).

Reklamlar tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Olumlu olarak
reklamlar, alkollii araba kullanma ve uyusturucu kullanma gibi kotli davraniglarin
oniline gecebilirler. Kisileri konugsma, egzersiz, spor gibi sosyal olarak yararl
davraniglara tesvik eder ve iiriin degerlendirmesi i¢in tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
bilgilerin saglanmasia destek olurlar. Olumsuz olarak ise reklamlar, tiiketicilerin

irlin segerken yetersiz veya yanlis bilgiler vererek hatali sonuglar ortaya ¢ikmasina
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sebep olabilirler (Davis, 1994: 380). Iste bu gibi sonuglarda dnemli olan reklamdaki

yetersiz ve yanlis bilgilerin etik acisindan degerlendirilmesidir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 5. maddesinde
yayinlanacak reklamlarda hangi temel ilkelerin esas alinacagi su sekilde belirtilmistir

(www.sanayi.gov.tr, 2008);
a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve diiriist olmalidir.

b) Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci iginde is hayatinda ve

kamuoyunda kabul goren diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

c) Reklamlar, giivenlik kurallarinin gozetilmedigi ve insan gilivenligi
acisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da

tanimlama iceremez.

d) Bi¢cimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam"
oldugu agikca anlasilmalidir. Bir reklam haber ve yorum 6geleri iceren bir mecrada
yayimlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla algilanacak bicimde belirtilir. Ortiilii

reklam yapilamaz.

e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin
tilketici tizerindeki olast etkisi gbz Onilinde bulundurularak hazirlanir. Reklamdaki
ana vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goriintiilerin ; (1)Yazili mecralarda,
okunabilir biiyiikliikte yazilarak, (2) Gorsel mecralarda, yalnizca sozle ve/veya
okunabilirligini saglamak sartiyla yazili olarak, (3)S6zli mecralarda, anlasilabilir

bicimde okunarak belirtilmesi zorunludur.
f) Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bicimde yapilmamalidir.
g) Reklamlar, kisilik haklarini zedeleyici bigimde yapilamaz.

h) Reklamlar, 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal hayatini
gosteremez ya da anlatamaz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin 6zel miilkii, 6nceden izin
almmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak sekilde goriintillenemez veya

belirtilemez.
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1) Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet hareketlerine yol
acicl, géz yumucu, 6zendirici veya destekleyici unsurlar igeremez; yasadisi veya

kimanacak davraniglar1 cesaretlendiremez.

j) Reklamlar, dil, din, wk, mezhep, felsefi diisiince ve cinsiyete dayali
ayrimcilik tizerine kurulamaz, ayrimciligi destekleyemez, kotilleme iceremez,

istismar edemez.

Radyo ve televizyon kuruluglar1 reklam yayin ilkeleri usulleri ile reklam
gelirleri list kurul paylarinin 6denmesi hakkindaki yonetmeligin 13. maddesinde
iilkemizdeki kuruluslarin asagidaki {riin ve hizmetlerin reklamlarin1 yapmasi
yasaklanmistir. Buna gore; alkol, alkollii i¢ecekler, sigara ve diger tiitiin {iriinleri,
Saglik Bakanligi’'nca regete ile satisina izin verilen ilaglar ile tedaviler, tedavi ve
rehabilitasyon kurum ve kuruluslarinin verdikleri hizmetler, falci, medyum, astrolog
ve benzerlerinin verdikleri hizmetler, kumar ve benzeri yerleri isletenlerin verdikleri
hizmetler, es bulma hizmetleri, kanunlarla reklami yasaklanan iirin ve hizmetlerin

reklamlar1 yayinlanamaz.

Reklami yayinlanamayacak bu maddelerin disinda, yaymlandigi halde etik
olarak degerlendirilmeyen bazi reklamlarda vardir. Bu reklamlar1 su ana basliklar

altinda toplayabiliriz.

8.1. KISILERI YONLENDIRME VE SATIN ALMAYA OZENDIRME

Reklamin amaci, fonksiyonlarimi kullanip mal ve hizmetin pazarlanmasidir.
Reklam bu fonksiyonlar1 tiiketicinin yanilacagi sekilde kullanirsa etiksel acidan
yanlig bir yol izlemis olur. Reklamin kisileri yonlendirmesi ve satin almaya
6zendirmesi tiiketici agisindan degerlendirildiginde dogru bir davranig degildir. Bu
etiksel olarak yanlis bir davranistir. Kisileri yonlendirme ve satin almaya 6zendirme,
reklamda bir iirliniin yaninda hediyelerin verileceginin sdylenip verilmemesi,

tiiketicileri kuponlarla ikramiye ¢ekilisine yonlendirme seklinde aciklanabilir.

Reklamlarin amaci potansiyel miisterilerin isteklerini arttirmak icin triinleri

degisik sekillerde tasvir etmektir. Reklam etigi hakkinda elestiri yapan bazi kisilerin
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reklamlarin bilgi verici ikna edici 6zellikleri hakkinda farkli diisiinceleri vardir. Baz1
reklamlardaki eksik igeriklerin ahlaki oldugunu rasyonel karar vermeye ve se¢gmeye
yardimct oldugunu tartigmaktadirlar. Fakat inandirict reklamlarin etik olmadigi
tartigilmaktadir. Ciinkii bu reklamlar tiiketicinin kisisel diisiincelerini etkilemekte ve

ihtiyaci olmayan iiriinii satin almasina neden olmaktadir (Chapman, 1996: 122).

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iliskin ilkeler ve uygulama esaslarina dair ydnetmeligin 8. maddesinde
reklamlarm kisileri yonlendirme ve satin almaya 6zendirme kapsaminda su ifadelere

yer verilmigstir (www.sanayi.gov.tr, 2008).

a) Reklami yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmas1 halinde miisteriye
ayrica hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi belirtiliyorsa,
hediyeli veya ikramiyeli mal veya hizmetlerin piyasa degeri ve bunun uygulanma
stiresinin agiklanmasi, hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin verilmesine
iliskin reklam veya ilanda siire ile ilgili agiklamanin diginda herhangi bir kosulun

ileri siiriilmemesi,

b) Reklami yapilan mal veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket, kapak
veya benzeri unsurlarm biriktirilip piyango veya ikramiye ¢ekilisine katilma hakkmi
veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, promosyon siiresi, ikramiye
cekilis sonuclarinin duyurulus sekli, malin teslimi ile hizmetin yerine getirilme

tarihinin agiklanmasi,

¢) Reklami yapilan mal veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen
mal veya hizmetlerin ya da ikramiyelerin ger¢ek durumu yansitmasi ya da taahhiit

edilenden farkli olmamasi gerekir.

8.2. TOPLUMU OLUMSUZ YONDE ETKILEME

Her toplumun kendine ait belli degerleri vardir ve toplumdaki her insan i¢in
bu degerler bir anlam ifade eder. Insanlar kendileri icin anlam ifade eden bu
degerlere saygi gosterilmesini isterler. Reklamda da bu degerler ¢ok Onemlidir.

Reklamlarda 1k, koken, din, cinsiyet gibi ayrimciliga gidilmesi toplumda
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kutuplagsmaya sebep olabilecegi gibi, reklami1 yapilan mal ve hizmet ile onun iireticisi

firma hakkinda olumsuz bir imaja da sebep olacaktir.

Son zamanlarda toplumumuzda siddet kavrami giindemi olusturmaktadir.
Televizyonlarda gerek aile i¢i siddet, gerek spor karsilagsmalarinda siddet, gerekse
sokak ortasinda giddet sik¢a karsilastigimiz konulardandir. Reklamlarda siddete yol
acic1, bunlar1 destekleyici 6gelerin veya ifadelerin kullanilmasi etiksel agcidan uygun
degildir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 17. maddesinde
“Reklamlar, kamu sagligmi bozucu nitelikte olamaz.” ifadesi yer almaktadir

(www.sanayi.gov.tr, 2008).

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun uyguladig: Uluslar arasi reklam uygulama ve

esaslarmin 4. maddesine gore ise reklamlar (www.rok.org.tr, 2008);

1. Reklamlar, ik, ulusal kdken, din ve cinsiyet veya yasa dayali ayrimeilik
tizerine kurulmamali ve ayrimciligi desteklememeli; insan saygmligma hicbir

bicimde zarar vermemelidir.

2.Reklamlar, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan

yararlanmamalidir.

3. Reklamlar siddet hareketlerine yol agic1 ya da bunlar1 destekleyici dgeler

icermemeli; yasadigi veya kinanacak davraniglar: yiireklendirmemelidir.

4. Reklamlar bat1l inanglar1 istismar etmekten kagcinmalidir.

8.3. DOGRULUK VE DURUSTLUK

Reklamlarda dogruluk ve diiriistliik etiksel olarak 6nemli kavramlardandir.
Clinki tiiketici reklamda mal ve hizmet hakkinda dogru bilgiler almak isteyecektir.
Reklamda iirtin hakkinda bilgilenen tiiketici satin alma davranigina yonelecektir.
Satin alma sirasinda iiriin hakkinda reklamda dogru bilgilendirildigini diisiinen

tiiketicinin zihninde o {iriinii lireten isletme i¢in diiriist bir isletme imaj1 olusur.
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Dogruluk biitiinliik ister. Icinden onemli ve etkinligi olan gergeklerin
cikarildig1 higbir anlatimda dogruluk yoktur. Hedef kitleyi, bilerek ya da bilmeyerek
yanlig yonlendiren ya da aldatan hi¢bir anlatim dogru degildir. Bu durumda

dogruluk, hedef kitleye kars1 diiriist olmay1 gerekli kilar (Girgin, 2000: 163).

Giiniimiizde belki de en hizli gelisen sektorlerden biri olan reklameilikta,
reklamverenlerin, reklam ajanslarmin tiiketiciye karsi bazi sorumluluklar1 vardir. Bu

sorumluluklarin en 6nemlilerinden biri de tiiketiciye dogru ve yararl bilgi vermektir.

Reklam tiim yararlarmna karsin dogrulukla yapilmadig: taktirde tiiketicilere ve
belki de tiim iktisadi sisteme bile zarar verebilir. Reklam1 dogrulukla yapan rakipler
de yalan soyleyen reklamcilar yiiziinden satis hacimlerinde kayiplara ugrayabilirler.
Ayrica bunun gibi olaylarin Oniline gecilmedigi taktirde ancak inanildig1 siirece
fonksiyonlarini gergeklestirip yararli olabilen reklamin tiim fonksiyonlar1 islemez
hale gelir (Kurtulus, 1989: 51). Insanlarin diiriistliigii bir meziyet, bir huy olarak
gelistirmeye duydugu ihtiyac onlar1 sadece diisiinsel olarak degil aynt zamanda
duygusal olarak da dogru davranmaya yonlendirir. Diiristliik herkesin geligmesini
istedigi etiksel bir meziyettir. Diiriistliiglin islevi gliveni saglamak, giiven ise

toplumsal bir ihtiyactir (Belsey ve Chadwick, 1998: 122).

Reklamlarin tiiketicinin giivenini kdtiiye kullanip ve tiiketicinin bilgi ve
tecriibe eksikliginden yararlanmasi kanunen yasaklanmistir. Yine reklamlar iirtiniin
yapisi, bileseni, fiyati, 6deme sartlar1 ve iiretim yontemi gibi konularda da yanlis
bilgi vermemelidir. Reklamda arastrma sonuglar1 ve bilimsel yaymlardan yapilan
alintilar da tiiketiciyi yaniltacak bigimde verilmemelidir. Ornegin banka
reklamlarinda kredinin tiirii ve vadesi, geri 6deme kosullari, ger¢ek faiz 6demeleri,

diger 6demeler hakkinda tiiketici yaniltilmamalidir.

Son zamanlarda reklamlarda hizla gegen altyazilar tiiketicinin okuyamayacag1

tiirdendir ve bu etiksel agidan dogru degildir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 7. maddesinde
reklamlarm diiriistliik ve dogruluk acisindan su hiikiimlere uygun olmas1 gerektigi

vurgulanmistir (www.sanayi.gov.tr, 2008).
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a) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotiiye kullanacak ya da onun tecriibe ve

bilgi eksikliklerini istismar edecek bi¢imde olamaz.

b) Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arag
kullanilarak ya da yapilarni, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri

bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

c) Reklamlar, 6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek,
anlam karigikligma yol agarak veya abartili iddialar ileri siirerek yanlis izlenimler
yaratmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek ifadeler ya

da goriintiiler iceremez. Bunlar;

1) Malin yapisini, bilesimini, iiretim yontemi ve tarihini, amaca uygunlugunu,
kullanim alanlar1 ve imkanlarini, verim ve performansini, miktarini, ticari ya da

cografi veya jeolojik kdkeni, cevreye etkisi gibi 6zelliklerini,
2) Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek gercek toplam fiyatina,

3) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satig gibi diger

Odeme sartlarini,
4) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onarim sartlarini,

5) Telif haklarmi; patent, marka, faydali model, endiistriyel tasarim, cografi

isaretler gibi sinai miilkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,
6) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, ddiiller ve diplomalarni,
7) Sosyal amacli yardimlari,
8)Hizmetlerin niteliklerini kapsar.

d) Reklamlarda, alicinin satm alma isleminden dogan mevcut yasal haklarinin
fazlasini saglamayan bir garantiye yer verilemez. Ancak, garantinin ayrmtili sartlari
ve alicmin zararmi karsilayict 6nlemler agik bigimde reklamlarda belirtildigi, ya da
alict bu bilgileri satig yerinde yazili olarak veya mal ile birlikte saglayabildigi

takdirde, "garanti", "garantili", "teminat", "teminat altinda" veya ayni anlami tastyan

baska kelimeler kullanabilir.

e) Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satis sartlarini

iceren reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, 6deme takvimi, faiz orani, mallarin
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toplam maliyeti ya da diger satis sartlar1 konusunda yanlis anlamaya yer verecek

bigimde sunulamaz.

f) Kredi vermeye iliskin reklamlarda, kredinin tiiri ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan diger 6zellikler, geri 6deme kosullari, ger¢ek faiz 6demeleri
ve olas1 diger ddentiler konusunda tiiketiciyi yaniltabilecek tiirde hi¢bir ifade yer

alamaz.

g) Reklamlar, aragtirma sonuclarini veya teknik bilimsel yayinlardan yapilan
alintilar1 carpitamaz. Istatistikler gercekte olduklarmndan farkli sonuglar doguracak
bi¢imde sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltic1 bigimde kullanilamaz. Reklamlarda,
yer alan iddialari, gergekte sahip olmadiklar1 bir bilimsel temele sahipmis gibi

gostermek tlizere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullanilamaz.

h) Zehirli, yanici, parlayict ya da patlayici olan mallarin tagidig: tehlike ve
risklerin, tiiketicinin ve ¢evrenin giivenligi acisindan, ambalaj ve/veya tanitma ve

kullanma kilavuzlarinda agikca belirtilmesi zorunludur.

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun uyguladigi Uluslar arasi reklam uygulama ve
esaslarmin 3. maddesine gore ise reklamlar su kriterleri goz 6niinde bulundurmalidir

(www.rok.org.tr, 2008);

a)Tiketicinin giivenini kotliye kullanmayacak veya onun tecriibe ve bilgi

eksikliklerini istismar etmeyecek bi¢cimde tasarlanmalidir.

b)Toplumun acima duygularmni istismar edecek sekilde, hasta, bebek, cocuk,

yasl ve oziirliilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler icermemelidir.

c)Hastalarin tedavi Oncesi ve sonrasina ait goriintii veya ifadeler

icermemelidir.

d)Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arag
kullanilarak ya da yapilarni, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri

bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

Diiriist reklamcilikta amag sadece mal ve hizmetlerin satisini arttirmak degil,
bu mal ve hizmetlerle ilgili tiiketiciye dogru bilgi aktarip daha iyi bir se¢im
yapmasimi saglamak olmalidir (Akan, 1995: 21). isletmeler bunu yapabilmek igin

ahlak kurallarindan yararlanmak durumundadir.
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8.4. AHLAKA UYGUNLUK

Toplumun temelini olusturan temel kavramlardan biri de ahlaktir. Her
toplumun kendine ait ahlaki kavramlar1 vardir. Reklamda da ahlakilik konusu sik¢a

giindeme gelen bir kavramdir.

Reklamlarinda dogruluk ve diirtistliik gibi kavramlara yer veren isletmeler,
tilketicilere ahlaka uygun mesajlar vermelidirler. Reklamlarini ahlak kurallarmi

dikkate alarak yapan isletmeler tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaja sahip olurlar.

Reklamlarda toplum tarafindan benimsenen ahlaka, aykir1 ifade ya da
gorilintiilerin kullanilmasi kanunen yasaklanmistir. Ayrica reklamlarda uzun yillardir
tartisma konusu olan cinselligin kullanimi ve istismar da kanunen yasaklanmuistir.
Hastalarin, bebeklerin, ¢ocuklarn, yash ve dziirlillerin toplumun acima duygularmi

istismar edici reklamlar da kanunen yasaklanmistir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 6. maddesinde
reklamlarm ahlaka uygunlugu ile ilgili su hikkiimlere yer verilmistir

(www.sanayi.gov.tr, 2008).
a) Genel ahlak kurallarma aykiri ifadeler ya da goriintiiler igeremez.

b)Cinselligin istismar1 ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler

tagsiyamaz.
c¢) Korku ve batil inanglar istismar edilemez.

d) Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek, cocuk,

yaslh ve oziirliilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler kullanilamaz.

e) Hastalarin tedavi Oncesi ve sonrasma ait goriintii veya ifadelere yer

verilemez.

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun uyguladig: Uluslar arasi reklam uygulama ve

esaslarinin 2. maddesine gore ise reklamlar (www.rok.org.tr, 2008);

a) Genel ahlak kurallarma aykir1 ifadeler ya da goriintiiler igermemelidir.
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b) Cinselligin istismar1 ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler

tagtmamalidir.

Cinsel 6geler reklamlarda cok cesitli sekillerde ve farkli 6geler kullanilarak
yer almaktadir. Cinsel 6geler siklikla gorsel dgelerle baglantilidir. Ornegin cekici
modeller reklamlarda cesitli derecede ciplaklikla tasvir edilir. Fakat bazi 6geler
anlamli, sozlii 68eler icerebilir. Bu 6geler insanlarin reklamdaki cinsel 6geleri etik
veya etik dis1 seklinde degerlendirmesi i¢in onemlidir. Ornegin kimi insanlar igin
reklamdaki seksi modeller problem olurken, kimileri i¢in ise herhangi bir sorun teskil

etmemektedir (Gould, 1994: 73).

8.5. REKLAMDA KARSILASTIRMAYA BASVURARAK TOPLUMSAL
BEGENIYI DEGISTIRME

Reklamda bir iiriinii tanitirken baska tiriin ile karsilastirmaya gidilmesi etiksel
olarak uygun degildir. Reklamda karsilastirilan mal, hizmet ya da markanin

belirtilmesi kanunen yasaklanmistir. Reklamda isletmeler rekabet ilkelerini de

dikkate almalidirlar.

Gerek tlkemizde gerekse yurt disinda yaymlanan reklamlarda marka
belirtilerek  karsilastirmaya  basvurulmasi ayni zamanda haksiz rekabet

olusturdugundan kanunlar tarafindan yasaklanmistir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 11. maddesinde
reklamda iirtinlerin karsilastirilmas: yoluyla toplumdaki begeniyi degistirme yoluna
gidilmesi ile asagidaki  hiikkiimler = bulunmaktadir. Bu tip reklamlar

(www.sanayi.gov.tr, 2008);
a) Karsilagtirilan mal, hizmet veya markanin adinin belirtilmemesi,

b) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmas1 veya

ayni istek veya ihtiyaca cevap vermesi,

c) Diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltilmamasi

halinde yaymlanabilir.
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Reklam Ozdenetim Kurulu da bu maddeleri oldugu gibi kabul etmis ve ilave
olarak “reklamlarda iki iirliniin de goriintiisiine yer verildigi hallerde, rakip iiriiniin
gorilintiisii  iizerine mozaikleme yapilmadan karsilastirma yapilamayacaktir. Bu
mozaiklemenin rakip iiriiniin sekli, markas1 belli olmayacak ve onu algilatmayacak

bicimde yapilmasi gerekmektedir” ifadesine yer vermistir (www.rok.org.tr, 2008).

8.6. REKLAMDA ALDATMA

Reklamda soylenen ifadelerle gercek arasinda farklilik olmasi reklamda
aldatmanin oldugunun gostergesidir. Son yillarda Coca Cola ve Pepsi’nin sifir seker
seklinde iirlin ¢esitlendirmesi yaparak yayimnladigi reklamlar reklamda tiiketicilerin
aldatilmasi sebep gosterilerek Reklam Kurulu'ndan ceza almistir. Bu olay gazetelere
su sekilde yansmmustir. “Tiirk-is’e bagli Seker-Is sendikasi’nimn yaptig1 sikayeti
degerlendiren Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Coca Cola ve Pepsi
firmalar1 tarafindan piyasaya siiriilen ve “sifir seker”, “sekersiz maksimum tat”
sloganlariyla tanitilan {irliniin reklamlarimin “tiiketicileri yaniltict ve aldatic1”
nitelikte olduguna karar verdi. Reklamlar yaymndan kaldirilirken, Coca Cola ve

Pepsi’ye idari para cezas1 kesildi” (www.haber.gen.tr, 2009).

Mevzuatimizda, aldatici reklamin tanimi yapilmamistir. AB’nin aldatici
reklamlara iliskin yonergesinin 2. maddesinde “Aldatici reklam, sunulmasi da dahil
olmak iizere herhangi bir sekilde yonetildigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya
yaniltmasi muhtemel olan ve bu yaniltici niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik
davraniglarint etkilemesi muhtemel olan veya bu nitelikleri dolayisiyla bir rakibe
zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar anlamma gelir” tanimi

yapilmustir (Inal, 2000: 102).

Aldatic1 reklama basvuranlar, rakiplerine gore miisterileri iizerinde emeginin
sonucu olmayan, hak etmedigi bir etki saglamaya caliymaktadirlar. Bundan dolayi,
aldatict reklamda menfaati zarar goren asil kimseler miisterilerdir (Aslan ve Ergiin,

2006: 124).

Bu tanima gore Yonerge’'nin aldatici reklamlarin unsurlarmi asagidaki gibi

belirledigi sdylenebilir (Inal, 2000: 102-103);
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1. Tiketicileri aldatan veya aldatmas1 muhtemel olan bir reklam olacak,

2. Bu sekildeki aldatici reklam tiiketicilerin satin alma kararlarmi

etkileyebilecek veya rakibe zarar verecek bir nitelik tagiyacaktir.

Tiiketicilerin hisleri, kazanglari, tercihleri ve davraniglari gordiikleri ve
aldiklar1 reklam mesajlari, reklamin sekli ve miktar1 tarafindan sekillenir. Bu siiregte
tilketicilerin ilgi veya siiphecilik diizeyleri etkilenerek reklamlara hangi tiiketicilerin
itibar edecegi, hangilerinin reklamin aldaticiligini ret veya kabul edecegi belirlenir
(Lord v.d.; 1997: 24). Amerikan tiiketicilerinin yaklasik 2/3 ‘i reklamlarin genellikle
aldatict1 oldugunu diisiinmektedirler. Aldatma {irlinlerin yanhs tanitildiginda ve
tilketicilerin bu yanlis tanitimin dogru olduguna inanmasinda meydana gelir.
Hiikiimetlerin ve endiistrilerin kendi diizenlemeleri bazi reklamlarin aldatici

oldugunun gostergesidir (Shimp, 1986: 61).

Reklamlarin aldatict olup olmadigi su durumlarda belirlenebilir; Eger
reklamda yer alan iddialarla ger¢ek arasinda fark varsa o reklam aldaticidir. Fiyat
bilgilerinin agik ve net olarak sunulmadigi veya genel anlayis dis1 verilen reklamlar
aldatict niteliktedir. Kanitlanmayan iddialarin reklamda kullanilmas: tiiketiciyi
aldatmaya yonelik bir harekettir. Unlii kisilerin {iriinii kullanmadiklar1 halde
reklamda kullandigimi belirtmesi de aldatici niteliktedir. Reklamda {irin hakkinda
bazi yliceltici sifatlarin kullanilmasi da aldatict reklam olarak ifade edilebilir (Torlak,

2006: 260-261).

Reklamda yer alan iinlii, reklami yapilan mal veya hizmet hakkinda
tarafsizlik iginde olmalidir. Herhangi bir bankanin genel miidiirii, konusunda uzman
ve giivenilebilecek bir kisidir. Fakat reklamda bilingli ya da bilingsiz olarak, tanittigi
mal veya hizmetin satin alinmasmin, ona ve bagh oldugu kurulusa belli bir ¢ikar
saglayacagi izlenimi verilmesi halinde, giiven duygusu ortadan kalkacak ve
tiikketicilerin tutundurulmaya c¢alisilan mal, hizmet veya kurulus hakkinda olumsuz
bir tutum igerisine girmesine neden olacaktir (Karafakioglu, 1988: 17). Ayrica
toplum tarafindan benimsenmis {inlii kisileri reklamlarinda kullanan igletmelerin bu
reklamlarda iirlini Ginlii kisinin kullanmadigir halde kullandigmi ima etmesi de

reklamda aldatic1 bir 6gedir.
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Tiiketiciler reklamlarda bulunan aldatic1 6gelere ¢ogu zaman inanirlar.
Reklam aldatmasi tiiketici davranislarina sonradan gelen reklamlar i¢in negatif tepki
olusmasina neden olur. Bu tiiketicilerin zihninde markayr olumsuz

konumlandirmalarma neden olur.

Etik acisindan reklamda yanlis bilgi verme elestirilen bir konudur. Reklamin
dogru olmasi gereklidir. Cogu insan reklamin verdigi mesajlara gore kararmni verir.
Reklamda verilen yanlig bilgi tliketicinin aldatilmasma neden olacaktir (Yiiksel,

1999: 67).

Isletmelerin reklamlarinda yanlis sunum ve yanls ydnlendirmeye gitmesi,
tilketicinin ehil olmamasi, tiiketicinin farkli se¢ime gidip zarar gérmesi reklamda

aldatici unsurlardandir.

Reklamda tiiketicinin  bilgilendirilmesi  6nemli  bir  fonksiyondur.
Reklamlarinda tiiketicilere yanlis sunum ve yanls ydnlendirmede bulunan

isletmelerin reklamlar1 aldatici olarak kabul edilebilir.

Bir reklamdaki beyanin ya da goriintiinlin, yanlis ya da yalan oldugunun
objektif Ol¢iilerle kanitlanabildigi hallerde, reklamin aldaticilifindan bahsedilebilir.
Reklamdaki bilginin yanlis ya da yalan olmasi, reklamimn aldatici olup olmadiginin

saptanmasinda en onemli kistastir (Gole, 1983: 63).

Isletmenin kurulus tarihinin gercege uymamasi, satilan malin menseinin
dogru olarak yazilmamasi, bir tacirin gergege aykiri olarak piyasanin en eskisi ve en
tecriibeli oldugunu iddia etmesi, gazete ve diger yaymlarmn baski adedinin fazla
gosterilmesi gibi kavramlar tiiketicilere karsi yanlis sunumun ve onlar1 yanlis

yonlendirmenin 6rneklerindendir (Aslan ve Ergiin, 2006: 126).

Reklamin aldatic1 olmamasi i¢in sadece reklamdaki iddialarin ger¢ege uygun
olmas1 yetmez. Onemli olan tiiketicinin reklamda yer alan iddialar1 ve kullanilan
Ogeleri nasil algiladigidir. Ciinkii dogru bir reklam bile, bazi yaniltici unsurlar
sebebiyle yanlis ve eksik olarak algilanabilir. Yaygm olarak kullanilmayan
kelimelerden dolay1r reklamm asl, iriine istiinlik kazandiracak bigimde

algilaniyorsa o reklamin yaniltic1 oldugu sdylenebilir (Akan, 1995: 20).
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Tiiketicilere karst yanlis tutum ve yanlis yOnlendirme su durumlarda
mevcuttur (Ural, 2003: 174-175); reklamda kii¢iik farkliliklarin oldugu durumlarda
yanlis yonlendirme vardir. Ornegin herhangi bir sigara markasinm daha az nikotin ve
katran acisindan anlamli bir fark olmadiginm belirlenmesi gibi, bir testin bilimsel
olmadigi halde bilimselmis gibi gosterilmesi, reklamda, belirsiz sozciiklerin
kullanilmasi, tiriinde mevcut olmadigir halde herhangi bir faydanm varmis gibi
gosterilmesi, reklamda, bir faydanin reklam veren tarafindan sadece kendi
markalarinda oldugunun ima edilmesi, reklamda, bir faydanin gerekliliginin ima
edilmesi, bir kigiye markanm onaymnin yaptirilmasinda aslinda o kisinin boyle bir
denemeyi yapmamis olmasi, iriinle ilgili bazi sakincalarin acgiklanmamasi, bir
iddianin gerceklemeksizin savunulmasi. Ornegin test edilmedigi halde herhangi bir

marka otomobilin rakiplerine oranla %25 daha hizli oldugunu ima etmek.

Reklamda yer alan iddialar ile gergekler arasinda farkliliklar bulunmasi, fiyat
bilgilerinin a¢ik ve net olarak sunulmamasi ya da genel anlayis dis1 verilmesi, gercek
bilgilerin yaygin kullanilmayan kelimeler ve terimler ya da teknik terimler yoluyla
reklamda kullanilmasi, bazi yiiceltici sifatlarin kullanimi, kanitlanmayan iddialarin
kullanilmasi, {inlii kisilerin iiriinii kullanmadiklar1 halde reklamlarda yer almalar1

tiketiciye yanlis sunum ve tiiketicinin yanlis yoOnlendirilmesi kapsaminda

degerlendirilebilir (Diindar ve Goksel, 2006: 130).

Eger tiiketici bir konuda ehil degilse reklamda tiiketicinin bu 6zelligini
istismar edip kullanan isletmelerin reklamlar1 etiksel acidan aldatict olarak

degerlendirilebilir.

Aldatict reklamlarda en oOnemli konu, reklamlardaki mesajin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ve bu algilamanin tiiketicinin satin alma davranigini nasil

etkiledigi konusudur (Ural, 2003: 175).

Eger tiiketici reklam mesajindan etkilenerek farkli bir se¢ime gitmis ve bu

secimi sonrasinda zarar gérmiis ise o reklamin aldaticilifindan sézedilebilir.

66



8.7. REKLAMDA ABARTMA

Isletmeler reklamlarinda iiriinlerinin &zelliklerini oldugundan daha gok
gostermeye caligirlarsa reklamda abartma yapildigi sOylenebilir. Eger isletmeler
reklamlarinda iriinleriyle ilgili, trlinlerinde olan ozellikleri abartip tiiketicilere

aktarirlarsa bu etik agidan uygun olarak degerlendirilemez.

Uretici ya da saticilar, piyasaya sunduklari mal ve hizmetlerinin tiiketici
tarafindan taninabilmesi i¢cin reklamlarinda cesitli abartili ifade veya goriintiiler
kullanmaktadirlar. Reklamlarinda abartili ifadelere yer veren isletmelerin yaptiklar1

bu reklamlar pesinen aldatici olarak kabul edilmemelidir (Gole, 1983: 78-79).

Ornegin Motorola reklamimda yeryiiziindeki en hafif ve en sik hiicreli
telefonun Motorola oldugu ifade edildiginde bu kabul edilebilir bir abartmadir.
Genellikle tiiketicilerin bu tip olumlu ifadelere giivenmeyecekleri varsayilir ve
abartmaya zararsiz yonden bakilir. Ayni zamanda abartili yargilarin yanlis olup
olmadigint smayacak objektif bir yol mevcut olmadigindan reklamda abartiya,
alicinin her seyden sorumlu oldugu anlayisiyla yaklasildigint géstermektedir (Ural,

2003: 176).

Reklam mesajidaki ifadenin yanlis oldugu halde tiiketici tarafindan ciddiye
alinmas1 beklenmiyorsa reklam abartili degildir. Bunun en gilizel 6rnegi Yudum
markal1 bitkisel yag reklaminda insanlarin, otomobillerin, evlerin ugan goriintiilerinin
kullanilmasidir. Reklam mesajindaki abarti unsuru anlagilamayacak durumda ise ve
tiketici abartiyr ciddiye aliyorsa reklam aldatict kapsamma girmektedir

(http://globalmedia_tr, 2008).

8.8. COCUKLARI HEDEF ALAN REKLAMLAR

Gilintimiizde ¢ocuklar, reklamla ¢ok fazla karsilasan, olumlu ya da olumsuz
olarak reklamdan etkilenebilecek bir kitledir. Cocuklar yaslari, deneyimsizlikleri,
cevreleri itibariyla reklamlardan sikca etkilenen kisilerdir. Reklamcilar da ¢ocuklar

aracilifiyla anne ve baba tarafindan satin almay1 saglamak ve arttrmak icin bazen

67


http://:@globalmedia_tr/

cizgi film karakterlerini, bazen miizigi, bazen farkli renklerdeki goriintiileri

kullanarak ¢ocuklara hitap etmeye calisirlar.

Reklamcilar agisindan g¢ocuklar, énemli bir miisteri ve gelecegin biiyiik
tiikketicileridir. Bu bilingle hareket eden reklamcilar, ¢ocuklara daha fazla reklam
izletebilmek icin ¢esitli projeleri uygulamaya koyarlar. Cilinkii reklamimn etkili
olabilmesinde en Onemli sart ¢ocugun reklama bakmasmi saglamaktir. Bdylece

cocugun mesaja ilgi duymasi saglanmis olacaktir (Tas ve Sahim, 1996: 40).

Glinlimiizde cocuklar bir ¢ok elektronik iletisim teknolojileri tarafindan
kusatilmis durumdadir. Cocuklar ile yetigkinler arasinda televizyon izleme nedenleri
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Yetigkinlerin biiyiik ¢ogunlugu televizyonu
eglenme amagcli izlerken, cocuklar ise eglenme yaninda diinyay1 tanimak ve anlamak
amactyla izlemektedirler (Capli, 2002: 184-186). Cocuklara yonelik reklamlarda baz1
cizgi film kahramanlarinin kullanilmasi, iirlin i¢in ¢ocuklarin zihninde farkli imajlar
olusturabilmektedir. ~Bu  {iriinlerin, ¢ocuklarin  zihninde olusan  imaji
desteklemedikleri zaman ilerleyen donemlerde ¢ocuklarin sosyal ve psikolojik
yapilarin1  zedeleyecegi aciktir. Ote yandan ¢izgi film kahramanlarmin
gerceklestirdigi insaniistii olaylarin satin alman iriinlerle gerceklestirilememesi
cocuklarin hayal diinyalarin1 altiist edebilmekte ve olumsuz davraniglar

sergilemelerine yol agmaktadir (Karaca vd., 2007: 238).

Biiyiik cogunluk i¢in televizyon reklamlar1 ebeveynlerin ¢ocuklarina karsi
olan otoritelerini etkiler. Ciinkii cocuklar televizyon reklamlarindaki cocuklar1 hedef
alan mesajlara maruz kalirlar (Treise vd., 1994: 60). Cocuklarin bu mesajlar1 farkl

degerlendirmesi ebeveynlerin ¢ocuklar iizerindeki etkisini azaltabilir.

Reklamlarin yaninda cocuklar, pazar yeri bilgilerini iiriinlerden arkadas ve
akraba tavsiyelerinden ve kendi tiiketim deneyimlerinden saglarlar. Tiiketim
vasitasiyla cocuklar hangi {irliniin iyi veya kotii oldugunu hangi reklamin giivenilir,
hangi markanin tercih edilir, hangi iriiniin sosyal anlam igerdigini {irliniin

fonksiyonel 6zelliklerinden dgrenirler.

Reklamcilarm reklami hazirlarken ¢ocuklar1 dnemli olarak gdérmesinin bazi

sebepleri vardir. Bunlar1 su sekilde ifade edebiliriz (Elden ve Ulukok, 2006: 6);

e Cocuklar, yetiskinlere ulasmak i¢in bir koprii konumundadirlar.
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e C(Cocuklar, ebeveynlerin c¢ocuklara yonelik harcamalarinda belirleyici

konumdadirlar.

e Cocuklar, kendilerine yonelik tiikketimlerde, tiikketim bigimlerini ve marka

tercihlerini belirleyebilen ekonomik bir varliktir.

Cocuklarin safliklari, bilgi eksiklikleri, tecriibesizliklerini istismar edici ve
fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ile toplumsal gelisim ozelliklerini olumsuz
etkileyen ifadelerin kullanimi kanunlar tarafindan yasaklanmistir. Bir iiriine sahip
olma ile ¢ocuklar1 yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik olarak avantaj
saglayacagi mesajlar iceren reklamlarin yaymlanmasi da kanunen yasaklanmistir.
Ayrica cocuklari anne ve babalarina, 6gretmenlerine, diger kisilere duydugu 6zel
giiveni kotliye kullanacak, anne babanin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik

gibi hassasiyetlerini istismar edici reklamlar da kanunen yasaklanmaistir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve
ilanlara iligkin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 18. maddesinde
cocuklara ve resit olmayan genglere yoOnelik reklamlarin asagidaki kurallar
dogrultusunda olmas1 gerektigi ifade edilmistir. Cocuklara veya resit olmayan
genclere yonelik olan veya onlar1 etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile iginde
cocuklarin veya resit olmayan genclerin kullanildig1 reklamlar (www.sanayi.gov.tr,

2008);
a) Safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim o6zelliklerini

olumsuz etkileyecek higbir ifade ya da goriintii iceremez.

c) Bir mala veya hizmete sahip olmalarmin ya da kullanmalarmin veya
yararlanmalarmin tek basina yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir
avantaj saglayacagini veya bu mala veya hizmete sahip olmamanm veya
yararlanmamanin aksi yonde bir sonug¢ yaratacagini ileri slirecek mesajlar

iceremez.
d) Taklit edebilecekleri siddet unsurlarini tagiyamaz.

e) Malin veya hizmetin fiyat1 veya gercek degerinin yanhis bir bigimde

algilanmasma yol acacak sekilde verilemez. Reklami yapilan malin veya

69


http://:@www.sanayi.gov.tr/

2

h)

)

k)

D)

hizmetin her aile biit¢esine uygun oldugunu ifade edemez. Malin veya
hizmetin kendilerine alinmasint ya da kiralanmasini saglamak tizere ana-
babalarin1 veya bagkalarmni ikna etmelerine yonelik dogrudan bir cagriyi

iceremez.

Mali veya hizmeti kullanmanm veya yararlanmanm gerektirdigi beceriyi,
olmas1 gerekenden az gdsteremez. Malin veya hizmetin kullanma veya
yararlanma sonuclar1 gosterilir veya tanimlanirken, hedef alman yas
grubundaki ortalama bir ¢ocugun veya resit olmayan bir gencin ulasabilecegi

sonucu esas almak zorundadir.

Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar1 kisilerle iligki kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir
ifade ya da gorsel sunum veya hemen eyleme yonlendirici, emredici ifadeler

iceremez.

Onlem alinmadig: takdirde kendilerinin yahut gevrelerinin saglhigma zarar
verebilecek mal veya hizmetlerin reklamlari, gerekli nlemlerin almmasini

saglayan hatirlatic1 simge ve uyarilar1 kullanmak zorundadir.

Reklami yapilan malin ger¢ek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayanikliligi ve
performanst hakkinda yaniltilmalarina neden olabilecek ifade veya gorsel
sunumlar icermemek; malin kullaniminin ek malzeme gerektirmesi halinde ya
da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in baska malzemelere gerek
duyulmas: halinde ise, bu durumun agik¢a belirtilmesine iligkin hususlar1

icermek zorundadr.

Mal veya hizmetlerin satig veya kiralanmalari i¢in sdzlesme yapmalarini ima

edecek ifadelere yer veremez.

Kendileri veya cevreleri icin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri kullanir veya

oynarken gdsteremez.

Ana-babalarma, O0gretmenlerine veya diger kisilere duydugu ozel giiveni
kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya gorsel sunumlar iceremez. Ana-
baba ve dgretmenlerin otoritesini ve sorumluluk duygusunu veya yargilarini

yahut zevklerini zayiflatacak veya ortadan kaldiracak bigimde olamaz.
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m) Ana-babanin c¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetleri

istismar edemez.

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tiiketicilerden gelen sikayetler
dogrultusunda yukarida belirtilen etiksel ifadeler dahilinde, bu sikayetlere cevap
vermeye caligmaktadir. 01.01.2007-31.12.2007 tarih araligi itibariyle Radyo ve
Televizyon Ust Kuruluna gelen toplam bildirim adedi 138.014’diir. Bu bildirimler
igerisinde 20.135 adedi (% 15), “Reklam Kusaklar” bashg altinda incelenen gruba
doniik olarak kaydedilmistir. “Reklam Kusaklar1”, “Reklamlarin Niteligi” ve
“Reklamlarm Niceligi” alt basliklarinda incelenmektedir. “Reklamlarin Niteligi”
reklam konusu iiriin, reklamda yer alan goriintii ve incelenen diger kriterler
baslhigindaki konulari, “Reklamlarin Niceligi” ise reklamlarin yerlestirilmesi, uzun

stireli ve sik olmasi gibi konular1 kapsamaktadir.

RTUK ’e gelen reklam sikayetlerinin igeriginin %33’iinii reklamin niceligi, %
67’sini ise reklamin niteligi olusturmaktadir. Reklamlarm niceligi konusunda

RTUK ’e gelen sikayetlerin 6rnekleri ekler kisminda belirtilmistir.

Belirtilen tarihler arasmda RTUK’e gelen reklamlarm niceligi ile ilgili
sikayetlerin %63’{inii cinsel icerikli reklamlar, %23’{inii irilinler ilgili yanlis veya
yaniltici bilgi aktarimi, % 10’unu ¢ocuklara yonelik reklamlar, % 2’sini tiitiin, tiitiin
uriinleri ve alkol reklamlari, yine % 2’sini ise, negatif politik reklamlar

olusturmaktadir. Bu sikayetlerin igerikleri Ek 1 ve Ek 2 de belirtilmistir.

Sekil 4. Cocuklara yonelik RTUK e sikayet gelen reklam tiirleri

Cocuklara yonelik reklamlar turleri

Oyuncak reklamlari Bebek bezi
8% reklamlari

24%

Mama reklamlari
11%

Sakiz reklamlari
13%

Cikolata reklamlari
22%
Cips reklamlari
22%
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Belirtilen tarihler arasinda c¢ocuklara yonelik reklam tiirleri arasinda
sikayetlerin % 24’iinii bebek bezi reklamlari, % 22’sini ¢ikolata reklamlar1, yine %
22’sini cips reklamlari, % 13’iini sakiz reklamlari, % 11’ini mama reklamlar1 ve %

8’ini de oyuncak reklamlar1 olusturmaktadir.

Cocuklarin  kullanacag: triinler ile ilgili olarak yaymlanan reklamlar
konusunda kaydedilen sikayetler i¢inde, bebek bezi reklamlarinin ¢ocuk pornosuna
ozendirecegi konusundaki agirlikli goriis % 80°den fazla bildirimde yer almaktadir.
Cikolata ve cips reklamlarindaki yogunluk, % 50’ye yakimn bir oranda, ebeveynlerin
rahatsiz olmasina sebep olmaktadir. Ozellikle sakiz reklamlarinda, iiriinden ¢ok,
kadin objesinin kullanilmasi, bildirimde bulunan vatandaslarin yaklasik % 40’1
tarafindan dile getirilen sikayet konusudur. Oyuncak konusunda, reklamlara doniik
olmamakla birlikte, 6zellikle yerli dizilerde yayinlanan siddet goriintiilerinin erkek
cocuklarmn1 ¢ok etkiledigi ve oyuncak tercihlerini silahtan yana kullandiklarini

belirten bildirimlere rastlanmistir (RTUK, 2009).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICIi DAVRANISI

1. TUKETICi KAVRAMI

Belirli bir bedel karsiliginda iktisadi mal ve hizmetleri satin alarak kullanan

kisiye tiiketici ad1 verilmektedir (Altunisik v.d., 2006a: 50).

Bagka bir kaynakta ise tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan bireydir
seklinde tanimlanmistir. Tiketici bir isletmenin hedef pazarinda olan ve kendisine
sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami
isletmenin hedef pazarini olusturdugundan isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde

temel belirleyicidir (Islamoglu, 2003: 5).

Modern pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
tilketiciden yola ¢ikmakta ve tiikketici doyumunun saglanmasi, tiiketicinin istek ve
gereksinimlerinin eksiksiz ve dogru bir bigimde ortaya konulmasini amaglamaktadir.
Bu istek ve gereksinimlerin sinirsiz ve degisken olmasi modern pazarlamanin
uygulanmasinin hi¢ de kolay olmadigin1 gostermektedir (http://mevzuatdergisi.com,

2008).

Giiniimiizde, sik¢a rastladigimiz Pazar odakli pazarlama, miisteri odakl
pazarlama, tiiketici yonlii pazarlama gibi kavramlar tiim diinyada pazarlama ve
isletmelerin yoniinii kar ya da diger amacglardan ¢ekip tiiketiciye yoneldigini
gostermektedir. Bu nedenle bugiin pazarlamanin geldigi son nokta; tiiketicinin

mutlulugu ve tatminidir (Odabasi ve Baris, 2003: 26).
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Diinyada herkes bir tiiketicidir. Ciinkii her insan bir mal veya hizmeti belli bir
bedel 6deyip satin alip kullanmistir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin almadan 6nce
isletmenin reklamlar1 ile bilgi sahibi olup, davraniglarini bi¢imlendirmektedir.
Reklamda tiiketicinin bilgilenme, fiyat, kalite gibi kavramlar yaninda reklamlarda
etik degerlere ne kadar 6nem verdigi de Onemlidir. Bu etik degerler karsisinda

tilketicinin tepkisi tiiketici davraniginin konusudur.

2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tiiketici davranisi; tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayip ihtiyacini
kargilamak i¢in satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan

sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gecen siirectir (Altunigik v.d., 2006a: 50).

Tiiketici davranigma ait 6zellikler yedi grupta incelenebilir (Odabas1 ve Baris,

2007:30-38);

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir. Tiiketicinin amact mal ve
hizmeti satin alarak o mal ve hizmetten beklentilerini karsilamaktir. Tiiketici bu mal
ve hizmet ile ilgili bilgiyi reklamdan saglar. Reklam etiksel dgelere dikkat etmeden
yapilirsa tliketici, beklentilerini karsilayamaz veya isletmeye karsi olumsuz

glidiilenir.

Tiiketici davranisi dinamiktir. Tiiketici davranisi bir ihtiyacin duyulmasiyla
baslar, satin alma 6ncesi davranis devam eder, sonra tiiketici satin alma davranisini
gerceklestirir ve bu silire¢ satin alma sonrast mal ve hizmetin degerlendirilmesiyle
devam eder. Tiiketici bir mal veya hizmete ihtiya¢ duydugunda o mal ve hizmetle
ilgili bilgiyi reklam sayesinde elde eder. Reklam satin alma oncesinde fonksiyonlar1
yardimiyla tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirir. Mal ve hizmetin reklaminda
vaad edilenlerle mal ve hizmetin sagladig1 fayda tiiketiciyi tatmin ediyorsa, tiiketici
ileriki zamanlarda ihtiyaci dogrultusunda yeniden o mal ve hizmeti satin alirken daha
Once satin aldigr marka lizerinde 1srarct olacaktir. Eger onceki satin alma davranisi
sirasinda tliketici yaniltilip beklentileri karsilanmadiysa, ihtiya¢ halinde tiiketici

farkli markaya yonelecektir.
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Tiiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir. Satin alma Oncesi
faaliyetler, satin alma faaliyetleri, satin alma sonras1 faaliyetler tiiketici davranisini
olusturmaktadir.  Tiiketici  tutundurma  karmasmm  elemanlariyla  sikca
karsilasmaktadir. Uriin hakkinda toplumun gériisii, sdylentiler tiiketici icin dnemlidir.
Tiiketici bir mal ya da hizmete ihtiya¢ duyduktan sonra o mal ve hizmetler ile ilgili
alternatifleri belirlemeye calisir. Bu alternatiflerde kimi tiiketici i¢in fiyat, kimisi i¢in
kalite, kimisi i¢in etik degerler, kimisi i¢in de igletmenin sosyal sorumlulugunu
yerine getirip getirmedigi onem tasir. Tiiketici satin alma davranigini bu kavramlarin
15181 altinda sekillendirir ve satin almaya yonelir. Tiiketicinin satin almasiyla birlikte
davranig siireci bitmez. Bu noktada tiiketici satin aldigt mal ve hizmeti
degerlendirerek yorumda bulunur ve diger tiiketicilerin davraniglarina da bir anlamda

yon verir.

Tiiketici davramig1 karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanlama agisindan
farkliliklar gostermektedir. Ornegin kiiciik bir cocukken ihtiyaglarimiz ve satin
aldigimiz friinler, yasimiz ilerledikge farklilik gosterir. Geng insanlar otomobil
tercihlerinde daha ¢ok spor modelleri tercih ederken, biraz daha yaslandiklarinda
klasik arabalar1 tercih edebilmektedirler. Reklamverenler ve reklam ajanslari

reklamlarda farkl: tiriinler i¢in degisik hedef kitleler belirlerler.

Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenmektedir. Tiiketici davranist bir
baslatan, bir etkileyen, bir karar verici, bir satin alic1 ve bir kullanici olmak iizere bes
farkli rolden etkilenmektedir (www.bpi.somee.com, 2009). Ornek olarak 14-15
yaslarinda pantolona ihtiyaci olan bir genci diisiindiigimiizde bu durumda geng
baslatan roliindedir. Bu gencin televizyonda bir kot reklamini izledigini ve o reklami
cok begenip X marka kot iizerinde yogunlastigin1 ve onu almak istedigini diistintirsek
burada reklam etkileyen roliindedir. Arkadaslar1 arasinda herhangi bir kot markasinin
prestij sayildigimi diistindiigiimiizde etkileyen roliinii arkadaglar iistlenmis olur. Geng
annesi ya da babasiyla konusup kot pantolon ihtiyaci oldugunu ve X markali kot
pantolonu istedigini sdylerse karar verici roliinii anne ve baba iistlenmis olur. Geng,
anne ya da babasiyla istedigi kot pantolonu satan diikkana gidip bu {irlinii satin

aldiginda baba satn alici, geng ise kullanici roliindedir.
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Tiiketici davranis1 cevre faktorlerinden etkilenmektedir. Ulkemizde bir
donem bazi illerimizde kig aylarmda komiirden dolay1 karbonmonoksit miktarinin
fazlalastig1 goriilmiis ve tiiketicileri kirli havadan koruyan gaz maskesi satiglari
artmugtir. Tlketici belki bu gazin zehirli etkisi oldugundan baslangicta haberdar
olmayabilir. Fakat medyanin tiiketiciyi bilinglendirme amacli yapmis oldugu yayinlar

sayesinde tiiketici satin alma davranigini ¢evre sartlarina gore sekillendirebilir.

Tiiketici davranisi, farkli kisiler icin farkliliklar gosteren bir yapiya sahiptir.
Her tiiketicinin davranis1 birbirinden farkli ve birbirinden bagimsizdir. Meslek, dil,
din, 1k, kiiltiir gibi nedenler tiiketici davraniglarinin farklilik gdstermesine neden
olur. Satin alma 6ncesi ¢ocugu olan aileler ¢cocuk bezi reklamlarini dikkatle takip
ederken, ¢ocugu olmayan aileler bu reklamlara fazla ilgi gostermezler. Cocugu olan

aileleri belki izledikleri bu reklamlar satin alma davranigina yoneltebilir.

3. BILINCLI TUKETICI

Insanin kendisini ve cevresini anlamasini saglayan zihin siireglerinin toplami
bilinci olusturmaktadir. Yani biling; bilme, yargilama, anlama giicii ve yetenegidir.
Bu yetenek insanin i¢inde bulundugu kosullara bagl olarak olusur (TMMOB, 2004:
40).

Biling, insanlarda zamanla gelisen bir kavramdir. Bir bebegin farkinda olma
kapasitesi, zihnin ne oldugu ve ne ige yaradigin1 6grenerek gelisir. Bebekler onsekiz
aylik olduklarinda, terk edilmek, korku, degisim ve sevgi gibi insanlarin temel
endiselerini kapsayan varsayimli durumlari diistinmeye baslarlar. Hayatimiz boyunca
biling halimiz, farkliliklar gosterir. Calistigimiz, yiiriidiigiimiiz, uyudugumuz ve riiya
gordiiglimiiz zaman bireylerin biling 6geleri bir goriiniir bir kaybolur. Yapilan
arastirmalarda alt1 yil boyunca st tiste gelismis ekonomilerdeki tiiketiciler, {iriin
secenegi fazlaligini en fazla bes sorun arasinda gostermiglerdir. Tiiketiciler ¢ok
seceneklerinin olmasini isterler, fakat onlarla basa ¢ikacak zihinsel kiilfeti gosterecek
cabalardan uzak durmay1 yeglerler (Zaltman, 2003: 83-84). Iste bu cabalarla
miicadele edip ne istedigini bilmek bilingli tiiketici kavraminin dogmasina neden

olmustur.
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Tiiketici reklamlar karsisinda bazi kavramlara 6nem vererek ya da vermeden
cesitli davraniglarda bulunabilir. Bu tiiketicinin bilingli ya da bilingsiz davranislarda

bulunmasiyla alakalidir.

Bilingli bir tiiketici; satm alma siirecinde mal veya hizmeti satin almada ve
satin alma sonrasinda ihtiyaclarini tatmin dogrultusunda olumlu bir sekle ¢eviren,
aligveris icin gerekli bilgileri edinen, kendine ulasan bilgi ve mesajlar1 en uygun
bicimde degerlendirerek kendisi i¢in en uygun kararlar1 verebilen kisilerdir. Bilingli
bir tiiketici i¢in satin alma olayi; aligveris Oncesi, aligveris asamasi ve aligveris
sonrasi olarak ii¢ kisimda gerceklesir. Aligveris Oncesinde bilingli tiiketici gereksinim
karsisinda bilgi arayisma girer ve bu bilgileri elde ettikten sonra secenekler
degerlendirilerek satin alma siirecine gecer. Alisveris asamasinda bilingli tiiketici
daha onceden edindigi bilgiler dogrultusunda mal veya hizmeti satin alir. Aligveris
sonrasi ise bilingli tiiketici iirtin ile ilgili belgeleri alir ve bunlarla ilgili talimatlara

dikkat eder (Mert, 2004: 316).

Isletmeleri daha kaliteli iiriinler ortaya koyma yolunda zorlayan tiiketiciler
bilingli tiiketicilerdir. Isletmeler tarafindan sadece kar amagh giidiilerle her yolun
miibah olarak goriildiigii ortamlar saglikli bir ekonomik yapmin olusmasina engeldir.
Aldatict reklam ve yalan beyanlar yerine mal ve hizmetin objektif olarak tanitimi
diistincesiyle reklam yapilmasi olumlu bir ortama zemin hazirlayacaktir (Akin, 1997:

47).

Bu tanimlar dahilinde bilingli tliketici neyi, ne kadar, ne zaman, nasil,
nereden satm alacagini, tiiketecegini bilen ve bu bilgiyi siirekli yenileyen tiiketicidir.
Bilingli tiiketici sadece kendisi i¢in degil uzak ve yakin tiim ¢evresi i¢in bu bilinci

tastyan kisidir.

Hedef tiiketiciyi sadece uyaricilart olan degil, arayan ve arastiran bir birey
olarak da diisinmek gerekir. Tiketicinin sadece aldiklar1 ile yetinip bir karara
varmasi yanlig bir degerleme olur. Aldiklar ile yetinmeyip arastiran hedef tiiketici,
daha once algiladiklar1 unsurlar1 ek bilgilerle degerleme imkani bulur ve yeni bir
algilamaya erisir (Karabulut, 1989: 132). Tiiketicinin bu davraniginda reklam 6nemli

bir faktordiir. Reklamin fonksiyonlar1 sayesinde tiiketici ¢esitli mal ve hizmetler icin
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farklh tutumlar gelistirmede etkili olur. Bu siireg, tiiketicinin bilingli olma diizeyine

gore farklilagir.

Bilingli tiiketici ve teknolojideki gelismelerin etkisiyle, tiiketici satin alma
davraniglarmi etkileyen faktorler gliniimiizde farkli kavramlardan da etkilenmeye
baglamistir. Pazarlama yoneticileri tiim bu faktorleri géz onilinde bulundurarak
tiikketici beklenti ve ihtiyaglarmi karsilamada siirekli degisen sartlar1 da dikkate

almalidirlar (Demirel ve Yoldas, 2005: 64).

4. REKLAM KARSISINDA TUKETiCi DAVRANISLARI

Rekabetin s6z konusu oldugu ekonomilerde tiiketici kendisine sunulan ¢esitli
mallar arasindan ihtiyaglarina en elverisli oldugunu diisiindiigiinii se¢gme konusunda
serbesttir. Benzer {irlinler arasinda ve degisik ihtiyaglar1 karsilayan {irlinler arasinda
tiikketicilerin ilgisini gekmek ve se¢imi etkilemek amaciyla degisik yollardan rekabet
s0z konusudur. Reklam, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve ihtiyaglarmi karsilayan
iriinler arasinda se¢im yapmasini etkilemek amaciyla lizerinde durulmasi gereken

kavramlardan biridir (Olug, 1990: 3).

Reklamin tiiketici davranislar1 lizerine etkisiyle ilgili degisik goriisler vardir.
Kimileri, reklamin tiiketicileri yonlendirdigini, onlar1 etkiledigini ileri siirerken,
kimisi ise tiiketicilerin reklam karsisinda savunmaya gectigini ifade ederler. Bir
baska goriiste ise tiiketicilerin reklamm etkisiyle bir markay: satin aldigini, fakat
daha sonra alismis oldugu eski markaya dondiigii ifade edilmektedir (Islamoglu,

1999: 501).

Hangi alanda faaliyet gdsterirse gdstersin, mal veya hizmet pazarlayan bir
isletmenin ulagmak istedigi hedef 6nemlidir. Insan toplumun bir bireyi olarak
isletmecilik acisindan tiiketici rolii iistlenmis durumdadir. Isletmeler tiiketicilerden

bu rolii gerektigi bicimde yerine getirmesini beklemektedirler (Altintag, 2000: 11).

Tiiketici davraniglarin1 bir ¢ok faktor etkilemektedir. Reklam da bu
faktorlerden biridir. Reklamin tiiketici davraniglarini dolayli bi¢imde etkiledigi

diistiniilmektedir. Reklamin etkisinin hangi dénem de olusabilecegini de belirlemek
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giic olmaktadir. Reklam tiiketici davranislarini kisa donemde de uzun donemde de

etkilemektedir (Giirbiiz ve Inal, 2002: 21).

Reklamlar, tiiketicilere alternatifler arasindan herhangi bir iirlinii segmede
kolaylik saglamaktadirlar. Reklamlarin tiiketici {izerinde olusturdugu etki
reklamlarin, gercegi anlatmasinda yatmaktadir. Reklam tiiketim toplumunun
olusturdugu bir kiiltlirdiir. Reklam; tiiketiciye, sunulan mal ya da hizmeti satin
aldiginda yasaminin eskisine gore daha iyi olacagi kavrammi yerlestirmeye caligir

(Ozgiir, 1994: 19).

Her giin gelisen reklamciligin, tiiketici ile ilgili sosyal sorumlulugunun
oldugu inkar edilemez. Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlerin
tamamlayicis1 olan reklam tiiketiciye dogru ve yararli bilgi vererek bu

sorumlulugunu yerine getirmis olur (Ardi¢ ve Giiler, 2000: 19).

Tiiketici ihtiyaclar1 kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu ihtiyaglari
karsilayabilmek i¢in isletmeler arasinda yogun bir sekilde rekabet yasanmaktadir.
Reklam, tiiketicilerin mal ve hizmet tercihlerini etkilemede Onemli bir aragtir. Bu

aract etkili bir bicimde kullanan isletmeler rakiplerine gore avantaj saglamis olurlar.

Baglangicta tiiketicinin giinliik yasaminda reklam, onemsiz gibi goriinse de
belli bir siire sonra reklam mesaji belleklerde yer etmektedir. Ciinkii bazi iiriin
gruplarinda tiiketici reklama daha c¢ok gereksinim duymaktadir. Tiiketiciler bazi
reklamlar1 eglendirici, bazilarmi ise bilgilendirici bulurlar. Reklam1 yapilan mal ve
hizmeti tiiketiciler daha kolay tanirlar (Tathdil ve Oktav, 1992: 41). Bunlar reklam
karsisinda tiiketicilerin gosterdikleri olumlu davranig big¢imleridir. Tiiketicilerin
reklamlara karsi gostermis oldugu olumsuz davraniglar ise; bazi sembol veya
fikirlerin tiiketicinin deger yargilarini zedeleyici nitelikte olmasi, dilbilgisini dogru
kullanmayan pek c¢ok reklamin varligi, gerge§i yansitmayan veya yaniltic1 bilgiler
veren reklamlarin varligi, reklamlarin ¢ok abartili ve tekrarlayici olmasi olarak ifade

edilebilir (Tathdil ve Oktav, 1992: 41).

Reklam karsisinda tiiketici davraniglari, bazen uzun dénemde bazen de kisa
donemde kendini gosterir. Tiiketici davranisi ihtiyaca goére belirlendiginden bir
tiikketici herhangi bir iirline ihtiya¢c duydugunda piyasada o iirlinii arastiracaktir. O

tiriinle ilgili farkli markalarin reklamlarm takip edecek, o markay1 kullanan kisilerin
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goriislerine bagvuracaktir. Tiiketici reklamini izledigi ve ikna oldugu markanin {irtinii
satin aldiktan sonra beklenti ve algi kavramlar1 6n plana ¢ikacak bu da miisteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligini ortaya ¢ikaracaktir. Eger tiiketici reklamda
yaniltilarak iirlinii almaya ikna ediliyorsa bu uzun vadede isletme ve iiriinleri i¢in
tilketici zihninde olumsuz olarak degerlendirilecek bu da tekrar eden satin almalarda

davraniglara yansiyacaktir.

Tiiketici davraniglarinin arastirilmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢ duyduklari
riinleri istedikleri yer ve zamanda ve istedigi sekilde bulmasmnin saglanmasi gibi
konularda ©Onem tagimaktadwr. Bu baglamda, etkili reklam ortamlarmin ve
mesajlarinin  se¢ilmesi ve hedef tiiketicilere kisa siirede ulasilmasi, reklam
etkinliginin saglanmasinda yeni hedeflerin belirlenmesi konular tiiketici davranisinin

arastirilmasinda 6nemli rol oynar (Gliriiz, 1998: 85).

Reklam belirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi cekici, dikkati
toplayict nitelikteki caligmalar ve kaliteli yapimlar ile tiiketicinin satin alma

davraniginda ¢esitli degisiklikler yapabilir (Kocabag vd., 2002: 71).

Tiiketiciye, iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli
iletisim araglar1 yardimiyla ileten reklam, sadece haber ulastirma araci degildir.
Reklam, tiiketici tarafindan satm alinma eyleminin gerceklestirilmesini saglamay1

amaclamaktadir (Giiriiz, 1995: 13).

Tiiketici davranisi acisindan reklam, {i¢ farkli sonu¢ ortaya ¢ikarmaktadir.
Bunlar; tiiketicinin yeni bir tutum gelistirmesi, tiiketicideki mevcut durumun
siddetini arttirma ve mevcut durumu olumlu ya da olumsuz ydnde degistirmedir

(Gtineri, 1997: 37).

5. TUKETICININ SATIN ALMA KARARI VE SATIN ALMA
DAVRANISI

Tiiketicinin, bir  ihtiyact hissetmesinden  baslaylp, satis sonrasi
degerlendirmeye kadar vermis oldugu kararlar dizisine tiiketicinin satin alma karar

stireci ad1 verilmektedir (Altunisik vd., 2006a: 62).
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Tiiketicinin satin alma karar siirecinde ilk asama sorunun belirlenmesi
asamasidir. Burada sorundan kasit tiiketicinin bir mal ya da hizmete ihtiyag
hissetmesidir. Bir mal ya da hizmete ihtiya¢ hisseden tiiketici; bu ihtiyacini nasil
karsilayacagi konusunda bilgi ve secenekler aramaya baglar. Bu bilgiler ve
secenekleri elde eden tiiketici bunlar arasinda hangi mal veya hizmetin ihtiyacini
karsilayabilecegini, hangisinin aradigi 6zelliklere uygun oldugunu degerlendirmeye
koyulur. Eger tiiketici bunlar arasinda ihtiyacin1 karsilayabilecegine inandigi iiriin
varsa bunu satin alma karar1 verecek ve bu mal ya da hizmeti satin alacaktir. Satin
alma sonrasinda ise tiiketici yine bir degerlendirme yapacak ve satin aldig1 tirlin eger
beklentisini karsiliyorsa tatmin gerceklesecek, aksi taktirde ise yeni mal ve
hizmetlere yonelecektir. Eger tiiketici satin aldigi lirinden memnun kalirsa ve
bundan sonraki satin alma davraniglarinda bunun etkisini devam ettirirse miisteri

sadakati kavrami o isletme ve tiiketici i¢in kendiliginden olusacaktir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci sekilde goriildiigii gibi olusmaktadir.
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Sekil 5. Satin alma karar siireci asamalar1

Sorunun belirlenmesi

A

Bilgileri ve segenekleri arama

A

Segeneklerin degerlendirilmesi

A

Satin alma karar1

A

Satin alma

A

Satin alma sonras1 degerlendirme

/ N\

Tiiketici tatmin oldu. Tiiketici tatmin olmadi.
(Beklenen performans ile gergeklesen (Beklenen performans ile gergeklesen
performans birbirine esittir ya da performans arasinda bir fark var ya da
gerceklesen performans beklenen gerceklesen performans beklenen
performanstan yiiksektir.) performanstan ¢ok diisiiktiir.)

! |

Tiiketici tatmin olmadi, tiiketicinin
satin alma stiirecinin ilk agamasina
donme ihtimali vardir.

Tiiketici tatmin oldu, miisterinin satin
alma siireci tamamlanir.

Kaynak: Urkmez; 2005:67.

Tiiketicinin satmn alma karar siireci sekilde goriildiigii gibi alti asamadan
olugur. Tiiketicinin satin alma karar siireci ile ilgili sdyle bir senaryo olusturulabilir.
Ornegin bir tiiketicinin evinde kullandig1 televizyon eskimis, artik tamiri de miimkiin
olmamaktadir. Tiketici i¢in sorunun belirlenme asamasi yeni bir televizyon
ihtiyacinin olup olmadigidir ki bu durumda tiiketicinin televizyona ihtiyac1 vardir.
Televizyonunu degistirmek isteyen tiiketici piyasadaki televizyonlar hakkinda bilgi
edinmeye c¢alisip secenekleri saptamaya calisir. Bunu yaparken c¢evresindeki
goriigler, tutundurma cabalari, Ozellikle de reklamdan yararlanir. Televizyonlar
hakkinda bilgileri toplayan tiiketici secenekleri degerlendirir. Bunu yaparken, fiyat,
renk, kalite, teknik donanim v.b. 6zellikleri dikkate alir. Se¢enekler iginden kendine

uygun televizyonu bulduguna inanan tiiketici satin alma kararini verir ve satin alma
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davraniginda bulunur. Satin alma sonrasi tiiketici aldigi televizyonu degerlendirir.
Eger tiiketicinin algis1 beklentisine esit ya da biiyiikse tiiketici tatmin olmustur. Bu
durumda tiiketicinin satin alma davranig siireci tamamlanmis olur. Tiiketicinin algis1
beklentisinden kiigiikse tiiketici tatmin olmamistir, bu durumda tiiketici belki satin

alma siirecinin ilk asamasina bile donebilir.

6. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN PAZARLAMA DISI
FAKTORLER

Tiiketim mallar1 i¢in yapilan reklamlarda, tiiketici davraniglarmnin bilinmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Satin alma karar1 veren ya da satin alma kararma katilan
tiikketicinin davranislarma cesitli faktorler etki eder (Teker, 2002: 23). Bu faktorler
asagidaki gibi gruplandirilabilir.

6.1. SOSYO-PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketici davranigini etkileyen kavramlardan biri sosyo-psikolojik faktorlerdir.

Sosyo-psikolojik faktorler genellikle toplumdaki degerlerle alakalidir.

Bazi aragtirmalar tliketicilerin reklammn sosyal etkilerine, ekonomik
etkilerinden daha duyarli oldugunu gostermektedir. Reklamin sosyal agidan faydali
oldugunu diistinenler, reklamin halki egittigini, serbest se¢imi kolaylastirdigini ve
hayat standardmi yiikselttigini ileri siirerken, kimisi de asir1 derece ikna edici
oldugunu, gercek olmayan degerleri dnemsetici oldugunu, korkuyu tahrik edici ve
gereksiz tiiketime yol agict oldugunu sdyleyerek reklami elestirmislerdir (Ozkan vd.,

2004: 33). Sosyo-psikolojik faktorler ii¢ boliimde incelenebilir.

6.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; ogrenilmis davraniglar toplulugudur. Dil, din, ahlak, estetik,
gelenekler, egitim, sosyal kurumlar, deger yargilari, politik yasam kiiltiiriin 6geleri

arasindadir (Altunisik vd., 2006b: 56).

83



Reklamlar ve reklamlarda kullanilan bazi yontemler yoluyla toplumun
kiiltiirel degerlerinin {izerine yenileri gelmekte, eski kiiltiirel degerler bazi
durumlarda ortadan kaybolabilmekte ya da unutulabilmekte ve bdylece kiiltiirel

degisme ad1 verilen olay glindeme gelmektedir (Yiiksel, 1988: 29).

Reklam, kiiltiiri tamamen degistirmese bile, insan aligkanliklarmnin

sekillenmesinde 6nemli bir faktordiir.

Oskay; reklam ve kiiltlir arasindaki iligkiyi su sekilde anlatmistir: Gelismis
iilkelerde yaymlanan meyve suyu reklamlarinda, gorsel kodlamalarda doga 6n
plandayken, gelismemis iilkelerde meyve suyunu iireten fabrikanin teknolojisi 6n

plandadir (Dagtas, 2003: 87-88).

Tiiketiciler davraniglarini kiiltiiriin bu 6geleri ¢ercevesinde gergeklestirirler.
Tiiketici ¢cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde iiriinler almak
isteyebilir. Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri “ok dusty” ifadesinin
kullanildig1 bir sampuan reklamina negatif bir tutum gelistirebilir ve o iiriinii almak
istemeyebilir. Bayramlarimizda c¢ocuklara yeni elbiseler almak geleneklerimizin

olusturdugu kiiltiir birikimlerimizdendir (Odabas1 ve Barig, 2002: 316-317).

Tiiketici etiginin fakliliklar1 kiiltiirel farkliliklar1 yansitabilir. Insan beyninin
toplu programlanmasinin farkliliklar1 bir kiiltiirden diger bir kiiltiire gore degisebilir.
Etiksel arastirmalar ulusal kiiltiiriin bireysel etik davraniglarini sekillendirdigini
bulmustur. Armstrong ve Sweeney kiiltiiriin; etiksel karar vermede 6ncii oldugunu ve
bireylerin etiksel problemleri algilamasinda O6nemli bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Kiiltiir etiksel karar vermeyi etkileyen ve tiiketici davraniglari tizerinde

onemli bir etkiye sahip olan degiskenlerden biridir (Swaidan v.d., 2006: 2).

Kiiltiir tiiketici davranisini etkileyen onemli bir kavramdir. Bu isletmelerin
reklamlarma da yansir. Ornegin Miisliiman iilkelerde “domuz etinde sok fiyatlar.
Yetisen aliyor.” Seklinde bir reklam kampanyas1 hem kiiltiirel yonden hem de etiksel
yonden hos karsilanmaz. Hatta o reklami veren isletme, reklami yapan ajans ve
reklami yayinlayan medyaya karst da toplumda olumsuz bir tepki olugmasina neden

olur.

Reklamlar, toplumdaki kiiltiirel degerleri aktarmada bir arag olarak

kullanilabildigi gibi ayn1 zamanda o toplum i¢in yabanci olan veya hedef kitlenin bir
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boliimii tarafindan kabul edilen kiiltiirel degerleri aktarir. Ornegin bir reklamda
cocuk “eline saglik” demeyi 0grenirken, iiriinii biiyiiklerden alip kiigliklere vererek
yeni bir deger iletilmekte ve zaman iginde toplumda kabul gérmesi saglanmaktadir

(Elden ve Ulukok, 2006: 5).

Kiiltiir canli bir kavramdir. Yasayan insanlar tarafindan yasatilir. insanlar
kiiltiirii var ederler ve ayn1 zamanda yavas yavas degistirirler. Yani kiiltiir zaman
icerisinde degisir. Fakat degisim siireci yavas ve uzun siiridiigli i¢in gozlenemez.
Kiiltiir de tiiketicinin tutum ve davraniglarii olusturur. Kiiltiir, tiiketicinin tiiketim
kararinda ve algilarinda etkilidir. Reklam medyas1 ve insan iliskilerinde kiiltiirel
degerler 6nemli rol oynar. Reklamverenlerin ve reklam ajanslarmin da kiiltiirel
ogelerle iligkileri vardir. Reklami nigin, nasil yapacaklari ve neyin reklamini

yapacaklarinda kiiltiirel faktorler 6nemli rol oynamaktadir.

6.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir, hayat deneyimleri ve durumlarina dayanan, deger sistemlerini
paylasan insan gruplar1 olarak adlandirilan alt kiltiirleri igerir. Alt kiiltiirler;
vatandaslik, din, rk gruplar1 ve cografi bolgeleri icerir. Cogu alt kiiltiir 5nemli Pazar
boliimlerini olusturur ve pazarlamacilar ile reklamcilar programlarmi onlarin
ihtiyaglarii yerine getirebilmek i¢in dizayn ederler (Kotler ve Armstrong, 1992:
136).

Alt kiiltiirii olusturan bes temel faktor vardir. Bunlar (Cakir, 2006: 15);

-Maddi Kiiltiir; gelir grubu dikkate almarak olusturulan alt kiiltiirdiir. Zengin,

fakir, orta sinif gibi isimlendirilebilir.

-Sosyal Kurumlar; sosyal bir kuruma katilmis kisiler tarafindan olusturulur.

Evliler, is¢i emeklileri, ordu mensuplar1 buna 6rnek olarak gdsterilebilir.

-Inang sistemleri; ortak dini, ideolojiyi, politikayr savunan insanlarin

olusturdugu alt kiiltiirdiir.

-Estetik; miizik, dans gibi kavramlar1 paylasan insanlar tarafindan da alt

kiiltiir olusturulabilir.
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-Dil; benzer lehge, aksan gibi kavramlar1 kullanan kisiler tarafindan

olusturulan alt kiiltiirdiir.

Alt kiiltiiri olusturan bu kavramlar, reklamlar i¢in de hedef kitlenin
ozellikleridir. Ornegin maddi kiiltiir agisndan Mercedes, Bmv, gibi otomobillerin
reklamlar1 kendine zengin smifi hedef olarak belirler. inang sistemleri agisindan da
belli bir siyasi ideolojiyi benimsemis kisiler se¢cim donemlerinde kendi goriislerine

yakin partinin reklamlarina daha ¢ok odaklanirlar.

6.1.3.Sosyal Simiflar

Sosyal smif; prestij ve sayginlik 6geleri tarafindan ayrilan gruplar ve bireyleri
iceren ulusal statii hiyerarsisini belirten bir kavramdir. Sosyal sinif mesleki ve egitim
diizeylerinden kuvvetli olarak etkilenir. Sosyal smiflar gelir ve egitim gibi bireysel
ozelliklerden daha ¢ok, cogu kisisel ve sosyal Ozelliklerin birlesimidir (Peter ve
Olson, 1990: 355). Her tiiketici toplumda yasamasi itibariyle herhangi bir sosyal

smifa aittir ve bu sosyal siiflarda farkli 6zelliktedirler.

Sosyal smiflarin kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu 6zellikleri su sekilde
ifade edebiliriz (Tenekecioglu, 1994: 112); Sosyal smiflar arasinda, harcama,
tasarruf, satin alman mal tiirleri, mallarin satin alindiklar1 yerler ve marka tercihleri
arasinda farkliliklar vardir. Sosyal smiflarin  diistince bicimleri ve tepkileri
birbirinden farklidir. Ornegin ¢ok iyi bicimde diizenlenmis reklamlar, alt grubu
olusturanlar i¢in anlamsizdir. Bu anlamsizlik, begeni ve sanat simgeleri ile ilgili
goriislerin degisikliginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle reklamlar yonetildikleri
toplumca benimsenir, inanilir nitelikte olmali, reklamda yer alan kisilerde ve ¢evre
kosullarinda kendisini gorebilmelidir. Gelir ve toplumsal smif arasinda sik1 bir iliski
vardir, ama toplumsal smif, davranis1 etkileyen daha belirgin bir etkendir.
Tiiketicilerin deger yargilar1 ve beklentileri ile satig kurumunun nitelikleri ve
reklamlar1 arasinda bir iligki s6z konusudur. Tiiketiciler kendi beklentilerine hitap

eden yerlerden aligveris yaparlar.

Sonug olarak sosyal simiflar birbirinden farkli tepkiler gosteren gruplardir. Bir

reklam bir sosyal smifin tiyeleri i¢in farkli anlamlar ifade edebilirken ve etik
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degerlendirilebilirken, baska bir sosyal smifin iiyeleri i¢cin etik dig1 ve anlamsiz
olabilmektedir. Bu gibi sosyo-psikolojik faktorlerin yani sira tiiketici davranisina yon

veren sosyal faktorler de mevcuttur.

6.2. SOSYAL FAKTORLER

Tiiketici davranisi etkileyen pazarlama dis1 faktorlerden bir digeri de sosyal

faktorlerdir. Sosyal faktorler {i¢ boliimde incelenebilir.

6.2.1. Referans (Danisma) Gruplar

Referans gruplar1 tiiketiciyi satin almada etkileyebilecek kisilerdir. Her

tiiketici i¢in referans grubu farkli kisiler olabilir.

Pazarlamada yoneticiler tiiketiciler iizerinde olumlu izlenim birakan
referanslarla ilgilenirler. Ornegin buzdolabi almak isteyen bir aile , eger marka ve
dolabin tipi konularinda kuskuya diisecek olursa, karar almak i¢in bagka kisilerin
diisiincesine bagvurur. Uretici isletmeler reklamlarinda iiriinlerini kullanan kisilerin
irinden ne Olgiide tatmin oldugunu yansitarak, kararsiz tiiketicileri etkilemeye
calisirlar. Bazen tanmmis kisileri reklamlarinda oynatarak, o kisilerin toplumdaki

imajlarindan yararlanirlar (Tuncer v.d., 1994: 34).

Toplumda taninmis, bilinen, {inlii olarak nitelendiren kisiler de referans
gruplarini olustururlar. Unliilerin reklamda yer almasi toplumda yillardir tartisilan bir
konu olmustur. Tiiketiciler arasinda reklamdaki iinliiniin o {irlinii gercekten kullanip
kullanmad181 merak konusu olmustur. Ornegin katildig1 programlarda kolestroliiniin
yiikksek oldugunu dile getiren bir {inliiniin, kolestrolii arttirici iirliniin reklaminda
oynamasinin ve ¢ok lezzetli oldugunu sdylemesi ne kadar inandirict olabilir. Bu gibi
ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Onemli olan tiiketiciyi ikna etmek isterken

reklamda ¢eligkiye diismemektir.

Reklam perspektifinden referans gruplari, bireylerin satin alma ve tiiketim
davraniglar1 i¢in referans gercevesi olan gruplardir. Bu konsepti, grup biyiikligi

veya liye smirinin olmamast kullanigh hale getirmektedir. Genel olarak degerleri
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veya davranglar1 etkileyen referans gruplari, kuralcidirlar. Ornek olarak gocuklarin
kuralc1 referans gruplar: aileleridir. Aileler ¢cocuklarin genel tiiketim davraniglarinda

onemli bir rol oynarlar (Schifman ve Kanuk, 1994: 329-330).

6.2.2. Aile

Aile; toplumdaki en Onemli tiiketici satin alma oOrgiitiidiir ve aile iyeleri
kigileri etkileyen en Onemli referans grubunu meydana getirir. Kisiyi ailenin
yonlendirmesi; ebeveynlerin ve kardeslerin etkisini ifade eder. Aileler tarafindan
kisiye din, politika, ekonomi hakkinda yonlendirmeler yapilir. Eger kisi ailesiyle ¢ok
alakali degilse bile, kisinin davraniglarinda ailelerin etkisi yine onemlidir (Kotler,

2003: 188).

Kisileri satin alma davranisinda kiigiik yaslardan baglayarak en fazla
etkileyen faktorlerden biri ailedir. Cocuk dogdugu andan itibaren ailesinin
goriislerinden, deneyimlerinden etkilenir. Bazi aileler televizyonda etik agisindan
uygun bulmadiklar1 reklamlarda g¢ocuklarin kargilasmasini istemezlerse o reklam

ciktiginda kanal degisikligi yapabilirler.

Daha genis toplumsal sistemlerin normlari, aile iiyeleri tarafindan elimine
edilip yorumlanir. Bu siire¢ ailenin tiiketim davranislarmi etkiler. Ornegin,
cocuklarin ne zaman ve hangi televizyon programlarini seyredecegi, neleri okumasi
gerektigi, nasil oyuncaklarin alinacagi gibi konularda aileler etkindirler (Odabas1 ve

Baris, 2003: 247-248).

Aileler gerek yetiskinler gerekse cocuklar iizerinde tiiketim davraniglarinda
biiyiik bir etkiye sahiptirler. Aileler, tiiketimle ilgili cocugun daha once kazanmis
bulundugu biligsel yetiyi kullanmasini tesvik de edebilirler, engelleyedebilirler.
Ornegin cocuk degisik biskiivi ve ¢ikolata gesitleri iizerinde diisiinebilme yetisini
kazanmistir. Ailesi ile aligverige gittiklerinde, bu yetisini uygulamasini ailesi
isteyebilir veya gz ardi edebilir. Yani ¢ocuk biskiivi ya da ¢ikolatay: alabilir veya

almayabilir (Tokgoz, 1982: 15).

Kisi dogdugu andan itibaren ailesinden sikca etkilenmesine ragmen ilerleyen

donemlerde toplum i¢indeki rolii ve statiisii de belirleyici bir faktor olmaktadir.
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6.2.3. Roller ve Statiiler

Kisiler hayatlar1 boyunca ¢esitli gruplar i¢inde belirli bir konum elde ederler
ve rol iistlenirler. Ornegin aile iginde erkek aile bireyleri ile ortak hareket tarzi ortaya
koyarken, is yerinde miihendis iinvani ile grup ydneticisi olabilir. Sahip oldugu rol

ayni zamanda kisiye bir statii yiiklemektedir (Yiikselen, 2000: 82).

Her bir bireysel davranisin toplumsal bir yonii vardwr. Bu davranislar
bulunduklar1 sosyal yapiya gore degerlendirilmektedirler. Sosyal sistemin igerisinde
de her bireyin belli bir statlisii bulunmaktadir. Statii, davranig diizlemi i¢inde bireyin
yetkilerinin ve gorevlerinin ne oldugunu gosteren bir kavramdir (Altunisik v.d,

2006a: 71).

Uriinler, sosyal smiflara, cografi duruma ve zamana gore statii sembolii
olarak gorev yapabilirler. Buna oOrnek olarak, iilkemizdeki ¢ogu miiteahhittin
otomobil olarak Mercedes veya Bmv marka otomobilleri tercih etmesi ve yine 1950-
1960’1 yillarda blue jean giymenin, yabanci sigara kullanmanm bir statli sembolii

olmasi verilebilir (Tek, 1997: 203).

Kisilerin toplum igerisinde farkli statiileri olabilir. Birey toplumda statiisii
dogrultusunda hareket etmelidir. Birey statiisiine gore hareket ederken onun kisisel

ozellikleri de belirleyici bir rol oynamaktadir.

Farkli rol ve statiilere sahip olan tiiketiciler i¢in reklamlarda farkli anlamlar
icermektedir. Ornegin bir anne icin reklamlarda temizlik, gida ve gocuklara yonelik
iiriinler dikkat cekiciyken, calisma hayatinda olan bir anne igin ise bu {iriinlerin
reklamlar1 yanmnda kisisel bakim drlinleri de dikkat c¢ekici olabilmektedir.
Tiiketicilerin rol ve statiileri yaninda kisisel faktorleri de davraniglarinda belirleyici

olabilmektedir.

6.3. KISISEL FAKTORLER

Tiiketici davranigmi etkileyen pazarlama dis1 faktorlerden bir tanesi de kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorleri; meslek, ekonomik kosullar ve kisilik olarak iig¢

boliimde inceleyebiliriz.
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6.3.1. Meslek

Kisilerin satin alacaklari mal ve hizmetleri, meslekleri biiyiik Olglide
etkilemektedir. Ornegin bir fabrikadaki calisan, bisiklet, sefertasi alirken, ayni
fabrikanin genel miidiirii ise, pahali bir takim elbise, biiylik tekne veya yat

alabilecektir (Tek, 1997: 204).

Tiiketim kaliplari, reklamlar1 izleme aligkanliklar1 ve onlardan etkilenme
diizeyleri meslekten meslege farklilik gosterebilir. Bir 6gretmenin, bir polisin ya da
bir esnafin verdigi tepkiler birbirinden farkli olabilmektedir. Ciinkii meslek edinme
ve sektor icinde yer alma c¢ok uzun siiren ve Omiir boyu kalict etki birakan
degisiklikler olusturmaktadir. Mesleklerin icras1 kiiltiirel olarak aktarilmakta sonugta
bir davranmig farkliliginin olusmasma neden olmaktadir. Bu farkliliklar, irtinleri

algilama farkliliklar1 olugturdugu gibi kullanma farkliliklar1 da olusturmaktadir

Benzer sekilde reklam mesajlar1 ve medya konusunda da farkli tutum
olusmasinda meslekler etkili olabilmektedir. Bazi meslekler reklam mesajmnin
sanatsal boyutuna, bazilar1 i¢erigine, bazilar1 sadece sekilsel yoniine dikkat ederken
bazilar1 reklamverene, ajansa, yaymnlanan medyaya ya da bagka Ogelere dikkat

edebilmektedir.

6.3.2. Ekonomik kosullar

Tiiketicilerin degigim araci1 olarak kullandiklar1 parasal giic, onlarin
davraniglarini belirleyen en dnemli faktorlerden birisini olusturmaktadir. Ekonomik
anlamda tiiketicilerin gelecekle ilgili beklentileri ve ekonomideki canlanmalar
degisik sekillerde ve biiyiikliiklerde tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir

(Altunigik v.d., 2006a: 74).

Ekonomik kosullar tiiketici tercihlerine yon veren Onemli bir kavramdir.
Ulkemizde niifusun biiyiikk cogunlugunun yoksulluk smirmm altinda oldugunu
diistindiigiimiizde isletmeler reklamlarinda {iriin, fiyat, istek ve ihtiyaglar arasinda
Oyle bir ahenk saglamalidirlar ki reklamlarini basariya ulastirabilip, satislarini

arttirabilsinler.
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Tiiketicinin iiriin ve marka se¢imi i¢inde bulundugu ekonomik durum ile
yakindan alakalidir. Tiiketicinin ekonomik durumu; harcanabilir gelirin diizeyine,
istikrarliligina, ele gecis zamanina, kisinin tasarruflarina, likit ve likit olmayan aktif
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir (Tek,

1997: 204).

Ekonomik kosullar ayn1 zamanda reklamlarda hedef kitlenin belirlenmesinde
rol oynar. Reklam ajanslar1 reklamlar1 yaparken hedef kitlenin ekonomik kosullarini
g6z ardi ederse, reklamin basariya ulagsma ihtimali azalir. Ekonomik kosullarin gz
ard1 edilmesi tiiketici ve iireticiyi birbirinden uzaklastirir. Ekonomik kosullarin
biiyiik 6nem kazandigi giiniimiizde reklamcilar tiiketicilere hedef kitlelerine gore
hitap edebilmektedirler. Burada dnemli olan tiiketicilerin benzer 6zellikler gosteren

yapiya sahip olmasidir.

6.3.3. Kisilik

Kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmus bir iliski bi¢cimi olan kisiligin olusmasinda; kiginin kendini digerlerinden
aywran fiziksel dig goriiniimii, belirli bir yasa geldiginde bir gorevi tistlenmesi sonucu
ortaya cikan rolii, kiginin zeka enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri, kisinin
icinde yasadig1 toplumsal 6zellikler 6nemli rol oynar (Odabas1 ve Barig, 2003: 189-
190).

Kisilik, nispeten uzun siireli kisisel nitelikleri kapsamaktadir ki bizim
diinyamiz hakkmda cevremizdekilere bilgi verir. Biz kendi kisiligimizi ya da bir
arkadasimizin kisiligini kolayca tanimlayabiliriz. Ornegin biz bir arkadasimizi
saldirgan, inatgi, diiriist, sempatik, esprili gibi kisisel 6zellikleriyle ifade edebiliriz

(Hawkins v.d., 1991: 307-308).

Her insanmn kisilik yapist farkhidir. Toplumda insanlar belirli kisilik
ozelliklerini yansitirlar. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri de algilamay1 etkilemektedir.
Tiiketiciler reklamlar1 izlediklerinde kisilik ozelliklerine gore yorum yaparlar.

Reklamda etiksel olmayan 6gelerin kullaniminda bir tiiketici o reklami tekrar
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izlememe, o markay1 satm almama gibi davraniglarda bulunabilecegi gibi, bagka bir

tiiketici ise tepkisiz kalabilmektedir.

Bireyin kisilik yapismin incelenmesinde dikkat edilmesi gerekli olan

ozellikler sunlardir (Islamoglu, 2003: 130-131);

e Bireysel farkliliklar kisiligin olugsmasinda 6nemli rol oynar. Bundan dolay1
bireyler farkli 6zellikler gosterirler. Belirli kisilik 6zelliklerine sahip bireyler

benzer davranis gosterirler. Pazar boliimlendirmede bundan yararlanilir.

e Bireyin kisiligi dengeli ve devamlidir. Bu yiizden her birey icin kisilik
tutarhilik gosterir ve zaman i¢inde ¢ok az degisebilir. Bu nedenle bireyin
kisilik ozelliklerini degistirmeye degil, kisilik 6zellikleri ile uyumlu olan

cabalara yonelmek gerekmektedir.

e Kigsilik devamli olmasma ragmen, bireyin zaman i¢inde yasadigi onemli

olaylar sonucunda nispi olarak degisiklik gosterebilir.

Bireyler baskalarinin kisilik 6zelliklerini tahlil etmeden Once kendi
karakterinin 6zelliklerini olumlu ve olumsuz yonlerini yakindan tanimak zorundadir.
Bunu en iyi sekilde Yunus Emre’nin asagidaki dizeleri dile getirmektedir (Saygm,

2005: 16);
[lim ilim bilmektir,
[lim kendin bilmektir,
Sen kendini bilmezsin
Bu nice okumaktir.

Bu baglamda bireyin kendi kisilik 6zelliklerini bilmesi onemlidir. Kendi
kisilik Ozelliklerini 1iyi bir sekilde bilen tiiketici, tiiketiminde de bundan
yararlanacaktir. Tiiketici tercihlerine yon veren tek kavram kisilik degildir. Bu

tercihleri baska birgok faktor etkilemektedir.
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6.4. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketici tercihlerine yon veren bir bagka faktor ise psikolojik faktorlerdir.

Psikolojik faktorleri {i¢ grupta inceleyebiliriz.

6.4.1. Motivasyon Modelleri

Son yillarda insanlar1 ikna etmek anlaminda kullanilan motivasyon; bir isin

yapilabilmesi i¢in gerekli olan itici glictiir.

Giliniimiizde motivasyon modelleri denince aklimiza ilk gelenler; A.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ve S. Freud’un Psikoanalitik Modeli’dir (Tek, 1997:
205).

A.Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi; teorisi psikolog Maslow tarafindan
tasarlanmistir. Maslow, insanlarin bes ihtiya¢c asamasini tanimlamistir. Bu ihtiyaclar

asagidaki sekilde ifade edilebilir (Stanton v.d, 1994: 167).

Sekil 6. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini gerc¢eklestirme
(Kendini ispat etme ihtiyaglar igin)

Saygy, itibar
(Kendisine ilgi gosterilme,iin, prestij ve statii ihtiyaglar1 i¢in)

Ait olma ve sevilme
(Baglilik, bir gruba ait olma ve kabul edilme ihtiyaglar1 i¢in)

Giivenlik
(Guivenlik, korunma ve diger ihtiyaglar i¢in)

Fiziksel
(Yeme, igme ihtiyaglar1 igin)

Stanton v.d.; 1994: 168

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde bahsettigi ihtiyaclardan fiziksel
ihtiyaglar yeme, i¢cme gibi ihtiyaclardir. Gida {iriinlerinin reklamlar1 bu ihtiyacin
karsilanmasma yonelik reklamlardir. Ihtiyaclar hiyerarsisindeki diger bir ihtiyag
giivenlik ihtiyacidwr. Celik kapi reklamlar1 bu ihtiyaca yonelik reklamlara 6rnek

olarak gdsterilebilir. Diger bir ihtiyag ise ait olma ve sevilme ile ilgilidir. Genellikle
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banka reklamlarinda bu ihtiyaca atifta bulunulur. Bankalar reklamlarinda

miisterilerinin kendileri i¢in degerli oldugunu ifade eden mesajlar kullanmaktadirlar.

Maslow, insanlarin tiim ihtiyaglar1 birden hissetmeyecegini savunur ve
oncelikli olarak temel ihtiyaglar giderildigini bundan sonra yeni ihtiyaglarin
hissedilmeye baglayacagini savunmaktadir (Altunisgik v.d., 2006a: 63). Ayrica
Maslow, bireylerin motivasyonunda bu ihtiyaclarin ayni1 etkiyi gostermedigini ifade
etmektedir. Yani Maslow’a gore herkes, farkli kademelerdeki ihtiyaglar tarafindan
motive edilmektedir (Efil, 1996: 100). Reklamda da reklamcilar hedef kitleleri
motive eden Ogeleri tespit edip etik degerler dogrultusunda mal ve hizmetlerin

tanitimin1 yapmalidir.

Ikinci model ise; Freud’un psikoanalitik modelidir. Freud’a gére, insanda ii¢
tip benlikten s6z edilebilir. Bunlar; ilkel benlik(id), benlik(ego) ve iist benliktir(siiper
ego). Bir tiiketici baskalarini etkilemek i¢in, x marka bir otomobil veya farkli
renklerden olusan bir giyecek satin almis ise, bu satin almayi ilkel benligin etkisi ile
yapmustir. Fakat tiiketiciye, bu satin almanin nedeni soruldugunda, x marka
otomobilin daha dayanikli ve daha ucuz oldugunu, farkl renklerden olusan elbisenin
kendine ¢aligma heyecani kattigini sdyleyebilir. Bu iist benligin baskis1 sonucunda,

benligin ilkel benlik ve ist benlik arasinda denge kurmasidir (islamoglu, 2003: 12).

Psikoanalitik modelin pazarlamaya sagladigi en Onemli fayda, tiiketici
aragtirmalarinin giidii arastrmalarina dayandirilmasi gerektigini gdstermesi ve bu
yolla da tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesi gerektigini ortaya koymasidir. Bir
tiikketiciye neden A marka sampuani tercih edip de B marka sampuani tercih etmedigi
soruldugunda, A marka sampuanin saglarina daha uygun diistiigli cevabini verebilir,
fakat bunun gercek nedeni, reklam filminde verilen mesaj olabilir (Islamoglu, 2006:

135).

Insanlar1 motive etmenin yaninda, kisinin bir {iriinii, hizmeti, reklanu ve daha
bir ¢ok seyi nasil algiladigir da odnemlidir. Tiiketiciler gerek satin almalar1 sirasinda
gerekse satin alma sonrasinda mal ve hizmetler icin algilar1 dogrultusunda yorum

yapabilmektedirler.
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6.4.2 Algilama Modelleri

Reklam mesajlarindaki kolayca dogrulanabilen iddialar algmin konusudur
(Wells v.d., 1995: 46). Alg1 onemli bir psikolojik siirectir ve tiiketici davranist ile
ilgili caligmalarda anlaml1 sonuglar ortaya koyabilir. Insanlarin ve objelerin; sesleri,
kokulari, hareketleri ve renkleri ¢cevreleyen gozlemlerini igerir (Antonides ve Raaij,
1998: 112). Reklam, dis ¢evreden kaynaklanan diger uyaricilar ile rekabet halinde
olmasmin yanm sira, kiginin algilayacagi nesneleri bir siizgecten gecirmektedir.
Bundan dolay1 reklam hedef kitlede giiclii bir gdrsel etki olusturmali, hedef kitlenin
harekete gecmesi ve belli bir markaya yonelmesi icin, goriilmek istenen seyi
gostermeli, duyulmak istenileni soylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir

(Elden v.d., 2005:201).

Algilamanin bazi Ozellikleri evrenseldir. Algilama, tiiketiciler arasinda
farklilik gosterebilir, fakat algilamanin dort temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar;
kisisellik, secicilik, zamansallik, iiriin degerlendirilmesidir (Walters and Bergiel,

1989: 337).

Insanlarn ayni uyariciyr farkli olarak algilamalarina iliskin {i¢ siireg
bulunmaktadir. Bunlar; dikkat, hatirlama, carpitma (Tek, 1997: 210) ya da maruz
kalmadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 132).

Dikkat; tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarini karsilayan uyaricilara dikkatini
yoneltmesidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 132). Tiirkce’deki alic1 gozle bakmak deyimi
bu algilama siirecini iyi bir bi¢imde ifade etmektedir (Tek, 1997: 210).

Dikkatin olugsmasi; biiyiikliikk ve giig, renk ve hareket, konum, farklilik, niifuz
etme giicli, anlasilma, 6l¢ii ve miktar tasimas: gibi faktdrlere baghdir (Islamoglu,

2003: 95).

Hatirlatma; tiiketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarmi destekleyen

bilgileri ve mesajlar1 hatirlamalar, gormeleri ve duymalar1 hatirlamay1

olusturmaktadir (Tek, 1997: 210).

Ornegin, iddia oyununu hayat1 boyunca oynamayan bir kisi bu oyunun nerede

oynandigint bilmeyebilir. Oynanan yerin Oniinden gegerken bile buralara dikkat
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etmez. Bu yerin nerede oldugu kendisine soruldugunda yeri tarif etmekte bile giicliik

yasayabilir.

Yillardr hatirlamanin reklam etkililigiyle alakali olmadigmi iddia eden bir
cok goriis ortaya atilmistir. Gergek sudur ki, hatirlama ile reklam etkililigi arasinda
cogu zaman iliski vardir. Fakat bir seyi duymak ya da hatirlamak, ille de onu kabul
etmek veya bilgi birikimimize dahil etmek anlamma gelmez (Sutherland ve

Sylvester, 2000: 376).

Carpitma; tiiketicilerin varolan ihtiyaglari, aligkanliklar1 ve tutumlar: ile
uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakmasi, uyumsuz olanlardan ise kaginma

egilimi gostermesidir (Odabast ve Baris, 2003: 132).

6.4.3. Inan¢ ve Tutumlar

Inanglar; bir grubun genellikle yapilmas: gereken konularda ortak genel
diisiinceleri, o gruptaki deger yargilaridir. Inanglar, her yoniiyle kisiseldir. Fakat bir
kisinin ortaya koydugu bir inang, ortak inang¢ haline gelebilir. Hatta bir kisinin ortaya
koydugu bu inang¢ planli bir sekilde toplumun diger kesimlerine de Ogretilebilir

(Kuguradi, 1999: 48).

Inang ve tutumlar cesitli eylemlerle sekillenip, tiiketicinin satin alma
davranigina yon verirler. Kiginin nesnelerle ilgili tanimlayici diisiinceleri inanglardir.
Bireyin bazi nesnelere ve diislincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri ise

tutumlar1 olusturmaktadir (Yikselen, 2000: 87).

Tiiketiciler bir iirlin, bir hizmet veya bir reklam1 sevip sevmedigine iliskin
yorum yapmaya bagladiginda tutumlarin1 ifade etmeye baslamistir. Tiiketici
davraniglarinin tespit edilmesinde tutumlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Tutum bir
anlamda belirli seylerin yaninda belirli seylerin karsisinda olma seklidir. Her
tutumun belli bir giicii vardir. Kisiler arkadaglarindan ya da gilivendigi insanlardan
kolayca etkilendikleri i¢in bazi tutumlar1 tartismasiz kabul ederler. Baz1 tutumlar ise
daha zayiftir. Ornegin kisi televizyonda bir reklami izlemekten hoslanir, fakat bu

reklami1 o giin izlemez ise giinii mahvolmaz (Ergeg, 2004: 10-11).
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Tutum, bir nesne, kisi, kurum ya da olaymn genel ve devamli olumlu, yansiz
ya da olumsuz degerlendirilmesine verilen addir. Yani tutum, bir kisinin bir nesne,
kisi ya da konu hakkinda elde ettigi bilgi {izerine kurdugu degerlendirici yargidir
(Franzen, 2005: 45).

Kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz tepkide
bulunmasi seklinde tanimlanan tutum kavrammin agiklanmasinda ii¢ bilesenden
yararlanilir. Bunlar; biligsel bilesen, duygusal bilesen ve davramigsal bilesendir.
Kisinin bir nesneye yonelik, diislince bilgi ve inanglar1 biligsel bileseni, kiginin bir
nesneye yonelik duygusal tepkileri duyussal bileseni ve tutumun konusuna ydnelik

davranis egilimi ise davranigsal bileseni olusturur (Odabasi ve Baris, 2003: 157-159).

Sekil 7. Tutum bilesenleri ve tutum gelistirme siireci

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
BILISSEL »  Farkindalik/ lgi/Bilgi/Anlama DUSUN
DUYGUSAL —» llgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang HISSET
DAVRANISSAL ) Eylem/Deneme/Benimseme AP

Odabas1 ve Barig; 2003: 161.

Tiiketicinin tiriin hakkmdaki imaj1 ile bekledigi yararlar arasinda kurulacak
iligki, tiiketicinin inan¢ ve tutumlar1 ile uyumlu olmalidir. Bu agidan reklam imaj

yOonetimi gorevi iistlenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2001: 109).,

Tiiketici davranislarinda tiiketici yukarida da belirtildigi gibi sadece
pazarlama faktorlerinden degil, diger bir¢ok faktdérden etkilenmektedir. Tiiketicinin,
meslegi, ailesi, arkadas cevresi, kiiltiirii gibi etkilendigi bu faktorler yaninda, tiiketici
davraniglarinda etiksel 6geleri de géz oniinde bulundurmalidir. Reklamverenlerden,
reklam ajanslarindan, medyadan etiksel olarak davranmalarini bekleyen tiiketici bir
nevi “igneyi kendine cuvaldizi baskasina” batirmalidir. Tiiketici davranislarinda

bilingli hareket etmeli ve etik olmayan davranislardan kaginmalidir.
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Tiiketicinin, davranisi sirasinda sadece kendine karsi degil, isletmeye, isletme
calisanlarina ve diger tiiketicilere karsi da sorumluluklar1 vardiwr. Tiiketici bu
sorumluluklarmi yerine getirirken etik kavramimin temelini olusturan dogruluk,

diiriistliik, ahlaka uygunluk gibi 6gelere dikkat etmelidir.

Tiiketiciler, reklamda dikkati ¢ekilmek istenen grubu olusturmaktadirlar yani
reklamin hedef kitlesi tiiketicilerdir. Reklamdaki en ufak bir sdylemden bile bilingli
olmayan tiiketiciler kolayca etkilenebilmektedir. Reklamda etiksel olmayan 6geler
bundan dolay1 tiiketiciyi etkileyebilir. Burada 6nemli olan tiiketicinin algilamalaridir.
Paydaslarin etiksel O0gelere onem verip vermedikleri de algilamalarla ilgilidir.

Arastirmanin analiz kisminda bu algilamalar ortaya konulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMCILIK SEKTORUNDE REKLAM ETiGi ALGISI ANALIZi

1.ARASTIRMANIN AMACI

Isletmenin kar elde etme amacinm yaninda, giiniimiizde etik ve sosyal
sorumluluk kavramlar1 da isletmenin amaglar1 arasinda olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni tiiketicilerin giderek daha bilin¢li davranmalaridir. Tiiketiciler her
alanda oldugu gibi isletmelerin de etiksel degerlere dnem verip vermedigine gore
tercihlerini sekillendirmektedirler. isletmeler uzun siire pazarda yer alabilmek igin
pazarlama karmasit olarak adlandirilan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinde etiksel dgelere yer vermek zorundadirlar. Isletmelerin tiiketicilere
ulagmak i¢in kullandig1 en 6nemli araglardan birisi de tutundurma karmasi igerisinde
yer alan reklamdir. Arastirma, tiiketicilerin, reklamda neleri etik bulup neleri etik
bulmadigini tespit etmeyi amaglamaktadir. ikinci olarak reklamin olusumunda etkisi
bulunan paydaslarm reklam etigi ile ilgili diisiinceleri degerlendirilmektedir. Ugiincii
olarak farkli sektorlerde yaymlanan reklamlarin tiiketicilerce etik agidan
karsilagtirmasini1 amaglamaktadir. Bu arastirmanin konusu, tiiketicilerin, reklamdaki

etiksel 6gelere ne dl¢lide dikkat ettigini tespit etmektir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Arastrmada reklamcilik sektoriinde reklam etiginin algilanmasinin tespit
edilmesi i¢in reklamin olusum siirecinde kimlerin etkili oldugu tespit edilmis ve bu

etki gruplar1 reklamimn paydaslar1 olarak adlandirilmistir. Bu paydaslar; tiiketiciler,
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reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medyadir. Reklam ihtiyacinin hissedilmesinden,
reklamin etkilerinin olugsmasina dogru isleyen bu siiregte; paydaslar asagidaki gibi

siralamaktadirlar.

REKLAMVEREN

A 4

REKLAM AJANSI

A 4

MEDYA

A 4

TUKETICI

Reklamin olusmasinda Oncelikle reklamveren bir mal, hizmet, fikir ya da
kurulusun toplumda tanitilmasi ve benimsetilmesi ihtiyacini hissetmelidir.
Reklamveren bu ihtiyact hissettikten sonra profesyonel anlamda yardim alacagi kisi
ve kuruluslar1 arastirir. Profesyonellik anlaminda reklam ajanslar1 reklamverene
yardimc1 olabilecek kuruluslardir. Reklamveren, reklam ajansi i¢in gerekli olan
bilgileri reklam ajansina iletir ve onun sunacagi fikirleri bekler. Bu fikirler
konusunda reklam ajansiyla fikir birligine varildiginda devreye medya girer.
Hazirlanan reklam medya sayesinde tiiketicilere ulastirilir ve tiiketiciler bu reklamin

etkinligine gore davranis sergilerler.

Arastrma kapsaminda farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin
goriiglerine bagvurulmustur. Arastirmada tiiketicilerle ylizylize anket yontemi ile veri
toplanmistir. Reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya reklam miidiirleriyle
“reklam ve etik” konulu miilakatlar yapilmistir. Reklmaverenlerden 3 kisi ile, reklam
ajanslarindan 3 reklam ajansi ve 3 medya temsilcisi ile miilakatlar yapilmistir. Ayrica
reklamcilik sektoriinde calisgan iki dergide yaymlanan “reklam ajanslarinin
reklamlar’” hazirlanan bir Olgek yardimiyla etiksel agidan degerlendirilmistir.

Bundan bagka bu donemlerde televizyonda yaymlanan reklamlardan 10 adet reklam
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icerik analizine tabi tutulmustur. Bu reklamlarin etik dis1 unsurlar1 igerip icermedigi,

olusturulan ve Ek 7 de verilen d6l¢ek yardimiyla degerlendirilmistir.

Reklam, reklamverenle baglayan tiiketiciye aracilar sayesinde ulasan ve tekrar
olumlu ya da olumsuz geri bildirimle reklamverene dénen bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu siiregte etiksel anlamda en masum goriinen paydas tiiketicidir.
Tiiketiciler reklam ajanslarmnin hazirladigi ve medyada yaymlanan reklamlardan
etkilenerek bazi1 davranislar sergilerler. Bu reklamlarimn etik olup olmadig: tiiketiciler
tarafindan degerlendirilir. Eger reklam etiksel agidan sorunsuz olarak
degerlendiriliyorsa tiiketici reklami izler. Ama etik agidan sorunlu olarak
degerlendiriliyorsa tiiketici reklami izlemekten kaginmak isteyebilir ayrica reklama

konu olan mal, hizmet, kurulus hakkinda olumsuz tutum gelistirebilir.

Reklamveren kendi iriiniinii pazarlayabilmek icin reklam ajanslarindan
yardim alir. Bir bakima {iriiniin gelecegini ajansin ellerine birakir. Burada ajans
etiksel 6geleri gdz ard1 edebilmektedir. Reklamverenin de g6z yummasi ya da onay1

ile bu reklam tiiketicinin karsina ¢ikmaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, pilot arastirma
niyetiyle 35 kisilik bir gruba uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra
1250 kisilik ornek kitleye uygulanmistir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak
“kolayda ornekleme” yontemi kullanilmistir. Tiiketicilere uygulanan anket formu, 4
boliimden olugmaktadir. Anket formunun birinci boliimii tiiketicilerin reklam etigi
hakkindaki genel diislincelerini 6lgmeye c¢alisan 5°li Likert dlcegine gore hazirlanmis
15 sorudan olusmaktadir. Anket formunun ikinci boliimii, reklamlarda kullanilan
ahlaki olmayan unsurlarin 6nemi hakkinda tiiketicilerin diislincelerini 6lgmeye
yonelik olarak yine aralikli 6lgek kullanilarak hazirlanmis 8 ifadeden olusmaktadir.
Anket formunun ii¢lincii boliimiinii ise, yaymnlanan reklamlarin tiiketiciler tarafindan
etiksel algilarin1 6lgmeye yonelik olarak 7 ifadenin 6 farkli sektorde(Temizlik,
otomobil, gida, mobilya,medya, banka) 5’li Likert Olcegine gore degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Anket formun dordiincii ve son bolimiinii; tiiketicilere ait

demografik ve ¢esitli 6zellikler olusturmaktadir. Anketin giivenilirligi %88 dir.

Veriler 2007 yili Kasim aymda toplanmistir. Verilerin toplanmasinda

yapilmasinda 130 kisi gorev almistir. Veri toplamada anketdr olarak goniillii
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ogrencilerden yararlamilmistir. Ogrencilerin her birine 10’ar adet anket formu
verilmig. Formlardan bir tanesinin anketdrler tarafindan doldurulmasi istenmistir.
Diger 9 tanesinin ise anketorlerin yakin c¢evrelerindeki kisilere uygulanmasi

istenmigstir. Anket formu Ek 3’ de yer almaktadir.

3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi

3.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

EGITIM Kisi sayis1 % YAS Kisi sayis1 %
ilkokul mezunu 153 12,2 20 yas ve alt1 115 92
Ortaokul mezunu 98 7,8 21-30 yas arast 469 37,5

Lise mezunu 309 247 31-40 yas arast 312 25,0
Yiiksekokul mezunu 322 25,8 41-50 yas aras1 271 21,7
Universite ve tizeri 366 29,3 51 yas ve lizeri 83 6,6

GELIR CINSIYET
300 TL ve alt1 190 15,2 Kadin 509 40,7
301-600 TL arast 117 9.4 Erkek 741 59,3
601-900 TL arast 345 27,6 MESLEK

901-1200 TL arast 236 18,9 Memur 334 26,7
1201-1500 TL arasi 147 11,8 Esnaf 137 11,0
1501 TL ve tizeri 215 17,2 Emekli 52 4.2
Ev hanimu 124 9,9

EVDEKI TV SAYISI Ogrenci 155 12,4

Hig tv yok 45 3,6 Ciftgi 30 2,4

1 466 373 Ozel sirket calisant 162 13,0

2 540 432 Serbest meslek 167 13,4

2'den fazla 199 15,9 Isci 89 7.1

HANGI SAATLER ARASINDA TV iZLENDIiGi
1-6 36 2,9 GUNDE KAC SAAT TV IZLENDIGi

7-12 53 4.2 1-2 437 35,0
13-18 93 7.4 3-5 597 47,8
19-24 1068 85,4 6-8 150 12,0

9 saat ve lizeri 66 5,3

Tabloda tiiketici  perspektifinden reklam etiginin  belirlenmesinde
tilketicilerin; yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, evindeki televizyon sayisi, hangi
saatler arasinda televizyon izledigi, giinde ka¢ saat televizyon izledigi ve hangi

cografi bolgede ikamet ettigi gibi 6zelliklerinin dagilimlar1 gériilmektedir.

Yas biitiin arastirmalarda en Onemli degiskeni olusturan bir kavramdir.
Ankete katilanlarin % 37,51 21-30 yas arasinda, % 25’1 31-40 yas arasinda , %
21,7’si ise 41-50 yas arasinda yer almaktadir.
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Cinsiyet toplumsal arastirmalarin  tiimiinde oldugu gibi tiiketici
perspektifinden reklam etiginin agiklanmasinda da ©onemli bir belirleyicidir. Ankete

katilanlarm % 59,3 iinii erkekler, %40,7’sini kadinlar olusturmaktadir.

Egitim diizeyi modern toplumlarda statii degerlendirme araglarmin basinda
gelmektedir. Egitim durumu agisindan incelendiginde ankete katilanlarin 9%29,3 {inii
iiniversite ve iizeri mezunlar olustururken , % 25,8’ini yiiksekokul mezunlari, % 24,7

‘sini de lise mezunlar1 olusturmaktadir.

Toplumsal arastirmalarda 6nemli bir bagka degiskeni de meslek gruplar:
olusturmaktadir. Meslek gruplar1 acisindan bakildiginda anketi cevaplayanlar
arasinda 9 farkli meslek grubu bulunmaktadir. Ankete katilanlarm %:26,7’sini
memurlar olustururken, %13,4’iinii serbest meslek calisanlari, %13’linli 6zel sirket

calisani, % 12,4’linii 6grenci, %11’ini ise esnaflar olusturmaktadir.

Gelir diizeyi bir toplumun ekonomik refahini gostermesi agisindan énemli bir
kavramdir. Tiketicilerin tiiketimleri gelir diizeyiyle paralellik gostermektedir. Gelir
diizeyi agisindan bakildiginda ankete katilanlarin %27,6’smin geliri 601-900 TL
arasmndadrr. Geliri 901-1200 TL arasinda olanlarm oram1 %18,9°dur. Ankete
katilanlarin % 17,2’sinin geliri de 1501 TL iizerindedir.

Kisilerin evlerindeki televizyon sayisi istedigi programlari izleyebilmesiyle
alakalidir. Ankete katilanlarin % 43,2’sinin evinde 2 tane televizyon bulunurken,
%37,3 liniin evinde ise tek televizyon bulunmaktadir. Evinde 2’den fazla televizyon
olanlarin orani ise %15,9’dur. Katilimeilarin %96,4’{iniin evinde televizyon oldugu

tespit edilmistir.

Televizyon izleme saatleri kigiden kisiye farklilik gdstermektedir. Kimisi
isine bagl olarak gilindiiz, kimisi ise gece televizyon izlemektedir. Ankete
katilanlarin % 85,4’i televizyonu genellikle 19-24 arasinda izlerken, %7,4’1 13-18
saatleri arasinda, %4,2’si ise genellikle 7-12 saatleri arasinda televizyon izlediklerini
belirtmiglerdir. Ankete katilanlarn %47, 8’1 glinde 3-5 saat arasi televizyon
izledigini belirtirken, % 35’1 giinde 1-2 saat, %12’si ise giinde 6-8 saat arasi

televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

Tiiketim aligkanliklari, diisiinceler, yasam sartlar1 gibi birgok faktor bolgeden
bolgeye farklilik gdstermektedir. Cografi Bolgeler agisindan bakildiginda ankete
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katilanlarm % 26,4’{i Marmara Bolgesi’nden, % 24,2’si I¢ Anadolu Bdlgesi’nden, %
21’1 Ege Bolgesi’nden, % 15,81 de Akdeniz Bolgesi’ndendir.

3.2. REKLAMIN ALGILANAN ETiKSEL BOYUTLARININ ORTAYA
CIKARILMASI

Tablo 3’de reklam etigi hakkindaki genel diisiincelerin ortalama ve standart
sapmalar1 ile tiiketiciye ait 6zelliklerin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore
reklamlar hakkindaki olumlu goriislere “katilmiyorum”, olumsuz ifadelere ise

“katiliyorum” seklindeki degerlendirme dikkati cekmektedir.

Ortalamalara gore geklamlarin ¢ocuklar1 satm almaya 6zendirici etkileri
oldugu diisiince ¢ok net sekilde (ort=4,32) ortaya c¢ikmustir. Ayrica reklamlarin
giivenilir ve diiriist oldugu fikrine katilmama ortalamasi (ort=2,34) tiim ortalamalar

arasinda en diisiigiidiir. Ortalamanin bu kadar diisiik olmasi siddetlisidir.

Reklamlar hakkindaki yargilar ile tiiketicilerin  0zelliklerine gore
farklilagmakta midir? Sorusuna cevap aramak lizere varyans analizi ve t testi
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 15 ifadenin
ortalamalar1 ve 7 farkh 6zellige gore karsilastirilmistir. Toplam 105 karsilastirmadan
sadece 4 tanesi reklamlar hakkindaki yargilara katilma derecesinin tiiketicilerin
Ozelliklerine gore farklilagtigi tespit edilmistir. Geri kalan 101 karsilastirmada
tikketici Ozelliklerinin reklamlar hakkindaki kanaati degistirmedigi sonucu elde
edilmistir. Genel sonug olarak demografik 6zelliklerin reklamlar hakkindaki yargilari

degistirmedigi sonucu ¢ikartilmstir.

Tespit edilen 4 farklilik sunlardir: Egitim diizeyi ile reklamlarin giivenilir ve
diiriist bulunmasi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu farkliligin nedeni ilkokul
mezunlarinin reklamlar1 diger egitim diizeyindeki tiiketicilere gore daha giivenilir ve
diiriist bulmasindan kaynaklanmaktadir. Glinde 9 saat ve lizeri televizyon izleyenler
cinselligin kullanildig1 ¢ok sayida reklamin olmadigmi, reklamlarin ¢ocuklari satin
almaya 6zendirici etkilerinin olmadigini ve reklamlar: diiriist ve glivenilir buldugunu
diistinmektedirler. Yani 9 saat ve {izeri televizyon izleyenler reklamlara kars1 olumlu

bir tutum sergilemektedirler.
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Ayrica cografi bolgelere gore de ifadelere katilma derecesi bakimindan
farkliliklar bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla varyans analizi yapilmistir.
Bu analizin sonucuna gore; reklamlarda verilen mesajm dogrulugu, reklamlarin
giivenilir ve diirlist bulunmasi, reklam kampanyalarinda kullanilan fiyatlarin
gergekleri yansitmasi, reklamlarda iiriinlerin 6zelliklerinin abartilmasi, tiiketicilerin
reklam yoluyla aldatilmasi, reklamlarin c¢ocuklari olumsuz yonde etkilemesi,
reklamlarin toplumu olumsuz yonde etkilemesi, cinselligin kullanildig1 ¢ok sayida
reklamm olmast bakimindan cografi bolgeler arasmmda anlamh farkliliklar
bulunmustur. Bu farkliligin nedenini ise Karadeniz Bolgesi tiiketicilerinin reklama

kars1 olumlu bakis agilar1 olusturmaktadir.

Tablo 3. Reklam etigi hakkindaki genel diisiincelerin analizi

Ortalama Standart
iIFADELER sapma
Reklamlarin ¢ocuklar1 satin almaya 6zendirici etkileri vardir 4,32 0,92
Reklamlarda iirtinlerin 6zellikleri abartilmaktadir 4,12 1,04
Uriinii tanitan iinliiniin gercekte o iiriinii kullandigma inanmryorum 3,98 1,13
Reklamlar ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkilemektedir 3,93 1,07
Bazi reklamlari ailece izlenebilecegini diistinmiiyorum 3,82 1,11
Tiiketiciler reklam yoluyla aldatilmaktadir 3,75 1,11
Toplumda yapilmasi hos olmayan seyleri reklamlarda gérmekteyim 3,59 1,15
Cinselligin kullanildig1 ¢ok sayida reklam vardir 3,45 1,21
Baz1 donemlerde yqylnlanan reklamlarda dini unsurlarin 6n plana 3.43 1,18
¢ikarilmasini ahlaki bulmuyorum
Reklamlar toplumu olumsuz yonde etkilemektedir 3,42 1,13
Reklamlarda tirtinlerin karsilastiriimast hosuma gider 3,36 1,26
Reklamlar reklamverenin ahlaki yaklagimini gosterir 3,02 1,22
Reklam kampanyalarinda kullanilan fiyatlar gercekleri yansitir 2,89 1,22
Reklamlarda verilen mesajlar dogrudur 2,85 1,25
Reklamlar1 giivenilir ve diiriist bulurum 2,34 1,09

1 Kesinlikle katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Tamamen katiliyorum

Reklamda etiksel anlamda tiiketicilerin diisiincelerinin yaninda reklam
ajanslar1 tarafindan reklamda dikkat ¢ekebilmek amaciyla kullanilan unsurlar da

onemli bir yer tutmaktadir.
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3.3. REKLAMLARDA DIKKAT CEKMEK AMACIYLA KULLANILAN
ETIiK DISI UNSURLARIN ALGILANAN ONEM DERECELERI

Sekil 8. Reklamlardaki etiksel unsurlarm 6nemi

Reklam mesajimin dogrulugu

[

4,65

Reklamin ahlaka uygunlugu

I

4,53

Reklamda abartimin yer almasi

|

L
[Na}
=3}

Reklamin toplumu olumsuz yonde etkilemesi

Reklamin aldatici 6gelerin yer almasi * 8,37
Reklamda iki Griintin karsilastirnlmasi * 3,31
Reklamda dini 6gelerin yer almasi * 3,05

Reklamda cinselligin yer almasi _142 2,58

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

W Standartsapma ®Ortalama

(5 Cok énemli, 4 Onemli, 3 Kararsiz, 2 Onemli degil, 1 Hi¢ Onemli degil)

Reklamda dikkat ¢ekmek amaciyla kullanilan unsurlar arasinda tiiketiciler,
reklam mesajmin dogrulugunun o6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Reklam
mesajinin dogrulugu ifadesinde standart sapma diisiik, ortalama ise yiiksektir. Bu
tilketiciler arasinda, ifadenin 6nemli bulunup bulunmasi agisindan birlikteligin

oldugunu goéstermektedir.

Tablo 4. Reklamda Cinselligin ve Dogrulugun Onemi

Reklamda cinselligin yer Reklam mesajinin dogrulugu
almasi

Say1 % Say1 %
Hig 6nemli degil 362 29,0 8 0,6
Onemli degil 352 28,2 19 1,5
Kararsizim 175 14,0 18 1,4
Onemli 166 13,3 315 25,2
Cok onemli 195 15,6 890 71,2
Toplam 1250 100,0 1250 100,0
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Reklamda cinselligin yer almasi1 ise reklamda dikkat c¢ekebilmek igin
kullanilan unsurlar arasinda tiiketici tarafindan O6nemli bulunmamaktadir. Yani
reklamda cinselligin kullanilmas1 tiiketiciler tarafindan etiksel agidan Onemli
degildir. Bu ifade de ise, standart sapma oldukga biiyiiktiir. Bu durum tiiketicilerin
“reklamda cinselligin yer almasmin Onemli bulunmasi” konusunda farkli
diisiincelerin oldugunu gostermektedir. Bu durum Tablo 4’te goriilmektedir. Bunun
nedeni ifadenin tiiketiciler tarafindan iki farkli sekilde degerlendirilmesi olabilir.
Ifadeye onemli degil diyenler, tiiketicilerin reklamda cinselligin kullanilmasmin
kendilerini rahatsiz etmeyecegini diistinmesi olarak degerlendirilebilirken, 6nemli
diyenlerin cevaplar1 ise reklamda cinselligin kullanilmasmin kendilerini rahatsiz

edebilecegini diisiinmeleri olarak degerlendirebilmektedir.

4. REKLAM MESAJLARININ ALGILANAN ETIiK DURUMLARI

4.1. REKLAM MESAJININ DOGRULUGU

99 13 bh 13

Reklam mesajinin dogrulugu ile “gelir”, “cografi bolge”, “giinde kag¢ saat
televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “evdeki televizyon
sayis1” degiskenleri arasinda yapilan varyans analizinde anlamli bir iligki

bulunamamastir.

~ 29 ¢

“Yas”, “egitim”, “meslek gruplarinda” reklam mesajinin dogrulugu ag¢isindan
degiskenleri arasinda yapilan varyans analizinde anlamli bir iliski
bulunmustur(p<0,05). Yas gruplar1 agisindan incelendiginde, 40 yas ve alt1 tiiketici
grubunda reklam mesajinin dogrulugu 6nemli (ort=4,66)olarak degerlendirilirken, 51
yas ve tizeri tiiketiciler i¢in reklam mesajinin dogrulugu 6nemli degildir (ort=4,41).
Egitim durumlar1 agisindan bakildiginda, ilkokul mezunlar: i¢in reklam mesajinin
dogrulugu goreceli olarak 6nemli degilken(ort=4,48), yliksekokul mezunlar1 i¢in bu

kavram goreceli olarak 6nemlidir (ort=4,72).

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik sz

konusudur. Ankete katilan tiiketicilerden kadinlar i¢in reklam mesajinin dogrulugu
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goreceliolarak dnemli iken(ort=4,70), erkekler icin bu ifade kadinlara kiyasla dnemli

degildir(ort=4,62).

4.2. REKLAMIN AHLAKA UYGUNLUGU

2 <6 199 <

Yapilan varyans analizinde “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “cografi bolge”,
“glinde kac saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”,
“meslek grubu”, “evdeki televizyon sayis1” ile reklamin ahlaka uygunlugu ifadesi
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. “Yas” ile reklamin ahlaka uygunlugu
arasinda ise anlamli bir iligki bulunmustur(p<0,05). Bu iliskinin nedeni 20 yas ve
altindakilerin reklamin ahlaka uygunlugunu ¢ok 6nemli bulmasindan(ort=4,72), 51

yas ve iizerindekilerin 6nemli bulmayisindan kaynaklanmaktadir(ort=4,32).

t testi sonuglar1 incelendiginde “cinsiyet” agisindan anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Ankete katilan tiiketicilerden kadinlar i¢in reklamin ahlaka uygunlugu

onemli iken, erkekler i¢in bu kavram 6nemli degildir.

4.3. REKLAMLARDA ABARTMALARA YER VERILMESI

2 ¢ 29 ¢¢

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, cografi
bdlge, gilinde kag saat televizyon izlendigi, hangi saatler arasi televizyon izlendigi,
meslek grubu, evdeki televizyon sayisi ile reklamda abartmanin olmayist ifadesi

arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda abartmanm olmayisi

arasinda anlaml bir farklilik s6z konusu degildir.

4.4. REKLAMDA iKi URUNUN KARSILASTIRILMASI

2 (13 b3 13 2 13

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “gelir diizeyi”, “cografi bolge”, “giinde
ka¢ saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “evdeki

televizyon sayis1” ile reklamda abartmanin olmayisi ifadesi arasinda anlamli bir fark
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bulunamamaigstir. Varyans analizine gore egitim durumu ve meslek grubu ile reklamda
iki iiriiniin karsilastirilmasi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Universite ve iizeri
mezunlar reklamda iki {riiniin karsilagtirilmasint 6nemli bulmazlarken(ort=3,15),
ortaokul mezunlart i¢in bu kavram Onem teskil etmektedir(ort=3,53). Meslek
gruplarinda ise reklamda iki {riiniin karsilastirilmast G6grenciler igin Snemli

degilken(ort=3,02), ¢iftciler igin ise dnemlidir(ort=3,57).

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda iki iirliniin
karsilagtirilmast arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur. Erkek tiiketiciler
reklamda iki {irliniin karsilastirilmasmi ahlaki agidan Onemli bulurken, kadin

tiketiciler ise Onemli bulmamaktadirlar.

4.5. REKLAMDA ALDATICI OGELERE YER VERILMESI

9 ¢ 29 ¢¢ 199 ¢

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “cografi
bolge”, “giinde kac saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon
izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki televizyon sayis1” ile reklamda abartmanin

olmayis1 ifadesi arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda aldatici 6gelere yer
verilmesi arasinda anlamli bir fark vardir. Bunun nedeni, kadinlarin reklamlarda etik
a¢idan aldatic1 Ogelere yer verilmesini Onemli bulurken, erkeklerin Onemli

bulamamasindan kaynaklanmaktadir.

4.6. REKLAMIN TOPLUMU OLUMSUZ YONDE ETKILEMESI

99 ¢ 99 C¢ 199 ¢

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “cografi
bolge”, “giinde ka¢ saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon

izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki televizyon sayis1” ile reklamin toplumu olumsuz

yonde etkilemesi ifadesi arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

t testi sonuclar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamin toplumu olumsuz yonde

etkilemesi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamli farkliligin nedeni,
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kadmlarmn reklamim toplumu olumsuz olarak etkiledigini diistinmesi, erkeklerinden

de bu goriise katilmamalarindan kaynaklanmaktadir.

4.7. REKLAMDA DIiNi OGELERE YER VERILMESI

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “giinde kag¢ saat
televizyon izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki televizyon sayis1i”, “hangi saatler
arasi1 televizyon izlendigi” ile reklamda dini 6gelere yer verilmesi ifadesi arasinda
anlamlt bir fark bulunamamigstir. “Gelir diizeyi”, “cografi bolge”, degiskenleri ile
reklamda dini 6gelere yer verilmesi ifadesi arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
Gelir diizeyi 1201-1500 TL arasinda olanlar reklamda dini 68elere yer verilmesinin
onemli oldugunu ifade ederken(ort=3,27), gelir diizeyi 1501 TL ve lizerinde olanlar
ise reklamda dini 6gelere yer verilmesinin 6nemli olmadigini ifade etmislerdir(2,86).
Cografi bolgeler acisindan bakildiginda anlamli farkliligin nedeni, Giineydogu
Anadolu Bolgesi’ndeki tiiketicilerin reklamda dini 68elere yer verilmesini 6nemli
bulmazken(ort=2,33), Karadeniz Bolgesi’ndeki tiiketicilerin ise 6nemli bulmasindan

kaynaklanmaktadir(ort=3,22).

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda dini Ogelere yer

verilmesi arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

4.8. REKLAMDA CINSELLIGE YER VERILMESI

Yapilan varyans analizinde, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “meslek
grubu”, “evdeki televizyon sayis1”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi” ile
reklamda abartmanin olmayis1 ifadesi arasinda anlamli bir fark bulunamamaistir.
“Yas”, “cografi bolge”, “giinde ka¢ saat televizyon izlendigi” degiskenleri ile
reklamda cinsellige yer verilmesi arasinda ise anlamli bir fark vardir. Bu anlamlh
farkliligin nedenleri sunlardir; 20 yas ve alt1 yas grubundakiler reklamda cinsellige
yer verilmesini dnemli bulmazken(ort=2,42), 51 yas ve lzerindekiler i¢in ise bu

kavram Onem tasimaktadir(ort=2,83). Cografi bdlgeler agisindan bakildiginda,

Gilineydogu Anadolu Bolgesi'ndeki tiiketicilerin reklamda cinsellige yer verilmesini
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onemli bulmazken(ort=1,95), Karadeniz Bolgesi’ndeki tiiketicilerin ise Onemli
bulmaktadir(ort=3,20). Giinde 6-8 saat arasmnda televizyon izleyen tiiketiciler
reklamda cinsellige yer verilmesini 6nemli bulmazken(ort=2,32), 1-2 saat televizyon

izleyen tiiketiciler ise 6nemli bulmaktadirlar(ort=2,79).

t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda cinsellige yer verilmesi

arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

5. SEKTORLERE GORE TELEVIiZYONDA YAYINLANAN
REKLAMLARI ETiK ACISINDAN ALGILANMASI

Yaymlanan televizyon reklamlarinin etiksel agidan algilanmasina yonelik
olarak sektorel bazda reklamda abartmanin olmasi, reklamda tiiketicinin aldatilmasi,
reklamda dogru olmayan mesajlara yer verilmesi, reklamda cinsellige yer verilmesi,

Reklamda manevi degerlere yer verilmesi, reklamda diger iirlinlerle karsilastirma

yapilmas1 ve reklamin toplumu olumsuz yonde etkilemesi kavramlari
karsilastirilmistir.
Tablo 5. Sektor reklamlarina gore etiksel degerler

Temizlik Otomobil Gada reklamlan Mobilya Medya Banka

reklamlar1 reklamlar1 reklamlari reklamlari reklamlar1

1fadeler Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

sapma sapma sapma sapma sapma sapma

Abartmavardir | 436 | 090 | 374 | 1,09 | 3,93 | 120 | 3,53 121 | 424 | 099 | 3,68 | 125
Tiketici

aldatimaktadir | 3911 100 | 323 | 1,19 | 3,59 | 1,14 | 332 | 1,17 | 396 | 1,05 | 342 | 1,73
Dogru olmayan

mesaflaniceric | 357 | 110 | 3,04 | 1,017 | 337 | 1,65 | 321 | 1,58 | 381 | 112 | 317 | 125
Cinsellige yer

verilmektedic |5 56| 130 | 280 | 137 | 263 | 1,30 | 2,59 | 124 | 332 | 135 | 234 | 120
Manevi
degerlere yer

verilmektedir 2,55 1,16 | 2,50 | 1,11 | 2,92 | 1,25 | 2062 | 1,15 | 2,70 | 191 | 2,70 | 1,23
Diger iirtinlerle
karsilagtirma

yapilmaktadir 397 | 1,10 | 347 | 1,08 | 366 | 1,17 | 342 | 1,71 | 3,53 120 | 339 | 121
Toplumu
olumsuz yonde

etkilemektedirler | 3,09 | 122 | 281 123 | 306 | 124 | 292 | 123 | 369 | 122 | 3,05 1,30

Sektor olarak da temizlik sektorii, otomobil sektdrii, gida sektdrii, mobilya

sektorli, medya sektorii ve banka sektoriindeki reklamlar ele alinmistir. Verilerin
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analizinde tiiketicilerin sektorlere gore reklamlarda algilamalar1 arasinda fark olup
olmadig1 tespit etmek amaciyla varyans analizi yapilmis, reklamlarda, tespit edilen
her bir sektdr i¢in ortalamalar ve standart sapmalar ¢ikarilmistir. Ifadelerin sektor
reklamlarina gore karsilastirilmasinda, tiiketicilerin algilamalar1 arasinda anlamli bir

fark bulunamamuistir.

6. REKLAM ETIiGININ OLUSMASINDA AJANSLAR, MEDYA VE
REKLAMVERENLER

Reklamlarin olugmasi siirecinde reklam etigi iizerinde dort onemli paydasin
oldugu daha once ifade edilmisti. Yukarida bir paydas olarak tiiketicilerin reklam
etigini algilamalar1 ele alinmisti. Reklamin olugmasinda sirasinda tiiketici disindaki
paydaslar reklam ajanslari, medya ve reklamverenlerdir. Bu paydaslar reklamin
olusmasi sirasinda etik dig1 unsurlarin yer almasina neden olabilecek paydaslardir.
Paydaslarin reklam etigi ile ilgi goriisleri ve uygulamalari1 olusum siirecinde meydana
gelen etik dist unsurlarmn nasil olup da reklam i¢inde yer aldigin1 anlamaya yardimci
olacaktir. Bu amagcla bu ili¢ gruptan temsilcilerle miilakatlar yapilmistir. Bu
paydaslarla yapilan goriismeler ii¢ baglik altinda toplanmistir ve miilakat sorular1 da

Ek 4’de yer almaktadir.

6.1. REKLAM AJANSLARI

Ajanslar reklam etigini Tiirkiye’nin sosyolojik ve kiiltiirel boyutuyla alakali
gormektedirler ve insanlarin gururlariyla, fikirleriyle oynanilmasmin hos olmayan
seyler oldugunu ifade etmislerdir. Ajanslar reklami, gelir dagilimindaki adaletsizligin
diistiniildiigi durumda ahlaksizigin  kendisi olarak tanimlamislardir. Ajanslar
reklamda etigi topluma ve sektore karsi degerlendirmenin yararli olacagini
savunmuslar, reklamlarda abartinin olabilecegini Onemli olanin bu abartinin
tiikketiciyi etkilemeyecek boyutta olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Yani
reklamcinin, miisterinin istedigi abartiya dur deme noktasini iyi bilmesi gerektigini

ifade etmistir. Reklam ajanslar1 reklam etiginin olusabilmesi i¢in reklamin, asla
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iiriiniin vaat ettiklerinin oniline gegmemesi gerektigini ve kisileri rencide etmemesi

gerektigini ifade etmislerdir.

Ajanslar, kendi reklamlarini yaparken bel at1 vurmadiklarni, yani rakiplerini
rencide edebilecek seylerden kagindiklarini ifade etmislerdir. Reklamlarinda ajanslar;
en, ¢ok gibi ifadeleri kullanmamaya 6zen gosterdiklerini belirtip, reklama higbir
zaman biz ondan daha iyiyiz yaklagimiyla yaklasmadiklarini ifade etmislerdir.
Ajanslar kendi reklamlarinda rekabet sartlarni goz Oniinde bulundurduklarini ve
reklamlarin1 etik degerler 1s18inda yaptiklarini belirtmislerdir. Ayrica ajanslar
reklamlarimda daha once kullanilmamis ifadeler ve gorseller olmasina dikkat
ettiklerini belirtmiglerdir. Ajanslar reklamlarinda isin merkezine neyi koyduklarini

diisiiniip bunu 6n plana ¢ikardiklarmni ifade etmislerdir.

Ajanslar diger ajanslarin reklamlarini degerlendirirken kimi ajanslarin
reklamlarinda agresif davrandigini, kimlerinin igini uzmanca yaptigini, kimilerinin
ise reklamlarinda samimi davrandigini ifade etmislerdir. Her bir ajansin kendine ait
bir durusunun oldugunu, i¢lerinden abartiya kaganlarm oldugunu ve bunlarin da
kendilerini giildiirdiiglinii ifade etmislerdir. Ajanslar diger ajanslarin bazen kolaya
kagip, diger reklamlardan alinti1 yaptiklarini, reklamlarda eskiden kullanilmis bir

metin, bir gorselle karsilasabildiklerini ifade etmislerdir.

Bazi ajanslar, insanlarin psikolojik, dini, etnik degerlerle ugrasilmasmin hos
olmadigini bunun televizyon reklamlarinda sik¢a gorebildigimiz ifade etmislerdir. Bu
diistinceyi savunanlar yaniltici reklamlarin oldugunu, 6rnegin tereyagmin dogal
oldugunu sdylenmesi gibi tiiketicileri yamiltici ifadelere yer verildigini
belirtmislerdir. Ajanslar farkli kelime oyunlariyla insanlarm mal ve hizmeti satin
almasinin saglandigini, reklamlarda abartma veya kandirma olabildigi, iiriiniin
olumlu yonlerinin reklam sayesinde tiiketiciye gosterildigi ve tiiketici de buna
odaklandig1 i¢in iirlinii satm almayi tercih ettigini ifade etmistir. Tiim sektorlerdeki
reklamlarin degerlendirilmesinde ikinci bir goriis ise, son zamanlardaki reklamlarin
etik sinirlar1 fazla zorlamadigina odaklanmaktadir. Ajanslar, 6rnegin ¢ocuk bezi
reklamlarinda ¢ocuklarn kuklaya donmesi veya kadinlarin erkeklere oranla
reklamlarda 6n plana ¢ikmasmin markanin gerektigi bir abartinin sonucu oldugunu

diistindiiklerini belirtmiglerdir. Ayrica ajanslar, bir reklami “etiktir veya degildir”
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diye degerlendirebilmek i¢in hedef kitlenin i¢inde olunmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Ornek olarak da c¢ocuk bezi reklammi etik ya da degil diye

degerlendirebilmek i¢in anne olunmasi gerektigini vurgulamislardir.

Ajanslar, reklam ajansmin se¢iminde etik kavrammin onemli oldugunu,
reklamveren ve reklam ajansi arasinda karsilikli uzun donemli iliski isteniyorsa
etigin her boyutta olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Ajanslar reklamverenlerin son
on yil icerisinde daha da bilinglendiklerini, reklam verirken ajanslar1 daha

irdelediklerini belirtmislerdir.

Ajanslar, reklamcilik sektoriiniin ucunun ¢ok agik oldugunu, isin 6ziiniin bir
seyler ortaya koyabilmek oldugu, bunu yaparken etik anlamda esneklik yerine baska
noktalardan yola ¢ikmanin daha dogru oldugu, eger ispatlanamayan kavramlar ortaya
konuyorsa reklamveren kadar reklam ajansimnin da sorumlulugunun oldugu ve
reklamverenler ile ajanslarin kimseyi yaniltma hakkma sahip olmadigini ifade

etmislerdir.

Ajanslar, etiksel 6geleri dikkate almadan yapilan reklamlarin tiiketicinin
tepkisine neden oldugunu ve bu konuda farkli diisiiniilmesi gerektigini ifade
etmislerdir. Bunun i¢in de reklamlarin, bilimsel ve egitsel 6geler icermesi gerektigi,
reklam mesajlarmin insanlar1 bir yerler tasiyabilmesi gerektigi, reklamverenlerin bu
ise daha makro bakmalarmin sart oldugu, Reklam Kurulu’nun simdikinden farkli
denetimler uygulamasi gerektigini belirtmislerdir. Ajanslar etik kavramimm goreceli
oldugunu mayolu reklamlarin kimine gore etik kimine goére etik dist
degerlendirildigini, o yiizden reklami yaparken kisilerin bakis agilarin1 da hesaba

katmak gerektigini ifade etmislerdir.

Ajanslar reklamlardan tiim tiiketicilerin etkilendigini belirtmislerdir.
Ajanslara gore, reklamin mutlaka etik ya da etik dis1 olmasi olmasi gerekmez,
bundan tiim tiiketiciler etkilenir. Ajanslar, eger tiiketicinin reklamda vaad seylerle
irtinii aldiktan sonra karsilagirsa o reklam dogru bir reklam oldugunu, bu reklamin
etik ve amacina uygun olarak degerlendirilebilecegini, dine, irka, meslege, statiiye,
cinsiyete yonelik asagilamalar varsa bu da bu kavramlara mensup kisileri etkiledigini
ifade etmislerdir. Ajanslar, ayrica etik olmayan reklamlarin bilingli tiiketici

tarafindan aywt edilebildigini, c¢linkii bilingli tiiketicinin ciddi bir birikiminin
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oldugunu, bilingli tiikketicinin marka ve reklam arasindaki baglantiyr dogru bigimde

kurabilecegini ifade etmislerdir.

Ajanslar, iiniversitelerin Iletisim fakiiltelerinden her yil bircok gencin mezun
oldugunu ve bunlarin ya ajans sahibi ya da koordinatér ya da ajans ¢alisani olarak
ise basladigmi, sektoriin bu kadar mezunu istihdam etmede zorlandigini ifade
etmislerdir. Ajanslar sektordeki etiksel problem olarak daha kiigiik yerlerde
reklamcilik sektoriinde pastadan daha biiyiik pay alabilmek i¢in ajanslar arasi
agresifligin basladigini ve bunun birbirinin miisterisini elinden alma gibi eylemlerle
ortaya ¢iktigmi dile getirmislerdir. Farkli fiyat uygulamalarmin rekabet sartlari
icerisinde problem tegkil ettigini belirten ajanslar, reklamverenlerin igin nasil olmasi
gerektigi konusunda ajanslara baski yapmasimnin etiksel anlamda hos olmadigini ve

bunun iyi igleri frenledigini ifade etmislerdir.

6.2. MEDYA REKLAM MUDURLERI

Medya reklam midiirleri, reklam etigini kisilerin temel hak ve hiirriyetlerine
ve toplumun deger yargilarmma uygun reklamlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi

olarak degerlendirmektedirler.

Medya reklam midiirleri, mevcut reklamlar igerisinde yaniltici, tiiketiciyi
yanlis yonlendirici, hatta kafalar1 karistiran reklamlarin oldugunu, isletmelerin gelir
ve imaj arttrmak i¢cin boyle hileli yollara bagvurmamali ve diiriistliik temel ilke

olmali seklinde goriis belirtmislerdir.

Medya reklam miidiirleri, etik bulmadiklar1 reklamlarin oldugunu, reklam
sektoriiniin biiylik bir pasta oldugunu, paranin giiniimiizde biiyiilk bir meta haline
geldigini ve etiksel olmayan reklamlar1 para ugruna yayinlayan kuruluslarin
oldugunu ifade etmislerdir. Reklam miidiirleri, reklamda temel unsurun insanin hem
beden hem de akil sagligina zararli her tiirlii reklamimn medyada yaymlanmamasi
gerektigini, fakat gerek reklamverenlerin gerekse ajanslarin uygulamada buna dikkat

etmediklerini belirtmislerdir.

Medya reklam midiirleri, ajanslar arasi rekabeti anlatmak i¢in sektorii

“kurtlar sofrasi”na benzetmislerdir. Sik sik yasanan ve ekonomik yansimalari
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bulunan krizler nedeniyle piyasada ekonomik sartlarin zaman zaman zorlagmakta
oldugunu, bunun reklama da yansidigini, bu nedenlerle ajanslarin etik olmayan

ogelere yer verdigini, bunlarin medyada yaymlanabildigini ifade etmislerdir.

Medya reklam miidiirleri, satislar1 arttirmak i¢in reklamda kiigiik etiksel
esneklikler kullanilabilir yaklasimma katilmadiklarini ifade etmektedirler. Reklam
miidiirleri, bu goriisiin deger yargilar1 ne olursa olsun, 6nemli olanin para gelsin
mantig1  oldugunu, eger toplumu c¢okertmek istiyorsaniz bu  goriisiin

benimsenebilecegi, ahlaksizligm kii¢ligli biiyiigii olmadigini belirtmislerdir.

Medya reklam miidiirleri, reklamlarin etiksel agidan egitimli, etik degerleri 6n
planda tutan kisiler tarafindan yapilmasi gerekliligini ifade etmislerdir. Ayrica
reklam miidiirleri, reklamlarin etiksel agidan simdikinden daha iyi olmasi i¢in iist
kurullarin gorevlerini yerine getirmesi gerektigi ve etik degerlere sadik kalmayanlara

agir yaptirimlarin uygulanmasi gerektigini belirtmislerdir.

Medya reklam midiirleri, etik olmayan reklamlarin hedef kitle dogrultusunda
toplumun her kesiminde olumsuz etkisinin olabilecegini ifade ederken, ¢ocuklarm,
genclerin, dar ve orta gelirli kisilerin bu tip reklamlardan daha ¢ok etkilendiklerini
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda daha iyi yasamak, daha iyi olmak isteyen insanlarn da

reklamlardan olumsuz olarak etkilendiklerini belirtmislerdir.

Medya reklam miidiirleri, kitleleri etkileme o6zelligi olan medya, verdigi
hizmeti kamu adina yapmaktadir. Ne var ki gerek ajans, gerekse medya organi
nihayetinde ticari kurulustur ve isin i¢ine para girdiginde sadece medya sektoriinde
degil tiim sektorlerde bir yozlasma olusturmaktadir. Diger ajanslari saf disi

birakabilmek i¢in her tiirlii yontemin denendigi seklinde goriis belirtmislerdir.

6.3.REKLAMVERENLER

Reklamverenler; reklam etigi deyince reklamlarda kimseyi kotiilemeyen,
dogruluk ve diirtistlife 6nem veren, toplumun deger yargilarmni hige saymayan

reklamlarm akillarma geldigini ifade etmislerdir.
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Reklamverenler, “reklam verirken baskalarmin sirtina basmak yerine mal ve
hizmetin 6n plana ¢ikarilmasmin gerekli oldugunu, reklamin kesin ve net olmasi
gerektigini, reklamda dogru olanin yapilan igin anlatilmasi oldugunu, biz en
biiyligliyliz ifadesini kullanmaktan kaginilmas1 gerektigini, eger bir ifade
kullaniliyorsa bunun nedeninin ag¢iklanmasi gerektigi, kimseyi, mal ve hizmeti

kotiilememenin esas oldugu bir politika benimsenmelidir” ifadesini kullanmislardir.

Reklamverenler, bire-bir goriismelerde, “tanitimlarda etiksel olmayan
ifadelerin daha c¢ok kullanildigi, en iyi, en biiyiik gibi kavramlarin goreceli oldugu ve

bunlarm kullanimmin etiksel anlamda uygun olmadigini” ifade etmislerdir.

Reklamverenler, “bir iilkedeki reklamlarm kalitesinin o iilkenin gelismislik
diizeyini gosterdigini, reklamda kadinlarin obje olarak kullanilmasinin hos
olmadigini, cocuklar1 kotii yonde etkileyen reklamlarin var oldugunu, hatta
reklamdan etkilenip ¢ocugun besinci kattan asagi atladigi haberlerini gazetelerden

okuduklarini” ifade etmislerdir.

Reklamverenler, “reklam verirken ajanslarin daha 6nceden ¢ikardiklar: isleri
incelediklerini, burada toplumun deger yargilarina ters diisen ifade ve durumlarin var
olmas1 halinde o ajansa temkinli yaklastiklarmi1 belki onlara is vermekten

vazgecebildiklerini” belirtmislerdir.

Reklamverenler, “satiglar1 arttrmak icin reklamda kiigiik etiksel esneklikler
kullanilabilir yaklasimma katilmadiklarini” ifade etmiglerdir. Reklamverenler,
“beyaz bir sayfanin iizerine siyah bir kalemle nokta atmaya baslarsaniz bir saat sonra
beyaz sayfanin simsiyah olacagini, etigi ufak ya da biiylik seklinde ayrimin dogru
olmadigni, satiglar1 arttrmak i¢in de etigin kiicik ya da biiyiikk olarak

degerlendirilemeyecegini” ifade etmislerdir.

Reklamverenler, “reklamin isletmeyi anlatmak i¢in ¢ok iyi bir yol oldugunu,
isletmenin kendini ne kadar iyi anlatirsa o kadar iyi para kazanabilecegini ve bunun
icin de dogruluk, diiriistliik gibi etik degerlere 6nem verilmesi gerekliligini” ifade

etmislerdir.

Reklamverenler ise, “bu tip reklamlarin hayati yeni tanimaya baslayan

cocuklar iizerinde etkisinin oldugunu, kadin objesinin diinyanin her yerinde
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reklamlarda yer aldigmmi ve buna dur diyecek kisilerin ‘kadmlar’ oldugunu”

belirtmiglerdir.

Reklamverenler “sektordeki ahlaki problemleri ise rekabetin yogun
oldugundan dolay1 bazi ajanslarin etiksel 6geleri miisteri ¢cekebilmek i¢in g6z ardi

ettiklerini” ifade ederek degerlendirmiglerdir.

7. REKLAM AJANSLARININ REKLAMLARININ INCELENMESI

Reklamin yapim kismini olusturan, isletmeleri fikirleriyle kendine ¢ekmeye
calisan ajanslar, ayn1 zamanda kendilerini tanitabilmek i¢in kendi reklamlarmni da
kitle iletisim araglar1 sayesinde yapmak zorundadirlar. Glinlimiizde pazarlama
alaninda Media Cat ve Marketing Tiirkiye dergileri belli bir okuyucu kitlesine sahip
ve bu alanda sz sahibi olan dergilerdir. Marketing Tiirkiye dergisi 15 giinde bir,
Media Cat dergisi ise ayda bir olarak yaymlanmaktadir. Arastirmanin bu boliimiinde
bu iki dergideki ajans reklamlari; yaymlandig: dergi adi, yaymlandig: tarih, reklamda
fotograf ve resim kullanimi, beyaz alan kullanimi, metin kullanimi, marka/logo
kullanimi, slogan, renk, yazi tipi, telefon ve internet adresi, kullanilan reklam
fonksiyonu ve etik dist 6gelerin kullanilip kullanilmadigi agisindan incelenmistir.

Gelistirilen 6lcek Ek 5’de yer almaktadir.

Incelenen ajans reklamlarmin %51°i Marketing Tiirkiye dergisinden, %49’u
ise Media Cat dergisinden almmugtir. Ajanslar reklamlarinda, fotograf ve resim
kullanim1 yoluyla tiiketicinin zihninde mal ya da hizmeti daha belirginlestirip belli
bir yere konumlandirmak isterler. Bu iki dergide yaymlanan ajans reklamlarinda
fotograf ve resim kullanim oram1 % 77 iken, reklamlarin %23’linde de fotograf ve

resim kullanilmamastir.

Tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesi, dikkatinin belli bir alana yonlendirilmesinde
beyaz alan kullanimi 6nemlidir. Ajanslar reklamlarinda beyaz alan1 %67 oraninda

kullanirken, reklamlarin %33’{inde ise beyaz alan kullanimi1 s6z konusu degildir.

Tiiketicilerin isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmesi, yaptig1 isi ayrmtili
olarak anlayabilmesi i¢in metin kullanim1 O6nemlidir. Ajanslarin reklamlarmin

%353’linde metin kullanim1 s6z konusu iken, %47’sinde ise metin kullanilmamastir.
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Marka ve logo isletmeyi diger isletmelerden ayirmamizi saglayan isaret ya da
sembollerdir. Reklam ajanslar1 reklamlarinda %99 oraninda marka ve logolarmi
kullanirken, %1 oraninda ise kullanmamislardir. Marka ve logonun kullanilmadig1
reklamlarin oran1 ¢ok disiiktiir. Marka ve logonun kullanilmama nedeni olarak

tilketicide ilgi uyandirma istegi olabilir.

Slogan sayesinde reklamin fikri, anlatmak istedigi diisiince tiiketici zihninde
daha rahat konumlandirilabilir. Reklam ajanslar1 reklamlarinda %74 oraninda slogan

kullanirlarken, %26 oraninda ise slogan kullanmamislardir.

Reklamlarda kullanilan yazi tipi, gorsel Ogelerin yaninda yaziyla da
tilketicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla biiyiik ya da kiigiik puntolarla kullanilabilir.
Dergilerde yaymlanan ajans reklamlarinda yazi tipi olarak biiyiik punto tercih
edilmistir. Ajanslar biiyiik puntoyu %71, kii¢iik puntoyu ise, %29 oraninda tercih

etmislerdir.

Reklami yapilan igletmelere tiiketiciler ya telefon yoluyla ya da internetten
ulagabilmektedirler. Dergilerde reklami yaymlanan reklam ajanslarmin %97’si
reklamlarinda telefon ve internet adreslerini de vermislerdir. %3’liik gibi kii¢lik bir
kisim ise telefonlar1 ve internet adreslerini vermemislerdir. Bunun nedeni tiiketicinin

dikkatini ¢ekmek ve tiiketicide merak uyandirmak olabilir.

Birinci bolimde de belirtildigi gibi reklamin bes temel fonksiyonu vardir.
Reklamlar1 incelenen ajanslar cogunlukla ikna etme fonksiyonunu tercih etmislerdir.
Bunda amag {irliniin tiiketiciye satilmasini saglamaktir. Ajanslarin reklamlarinda ikna
etme fonksiyonu % 67 oraninda kullanilmigtir. Ajanslar bilgilendirme fonksiyonunu
ise % 33 oraninda kullanmislardir. Buradaki amag¢ ise, yeni iiriinler hakkinda

tiikketiciyi ve piyasay1 bilgi sahibi yapabilmektir.
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Sekil 9. Ajans reklamlarinda etik dis1 6ge kullanimi

Etik dis1 6ge kullanimi

Var
3%

Yok

97 %

Dergilerde reklam yapan ajanslarin reklamlar1 incelendiginde ajanslarin etik
dis1 6gelere yer vermedigi %97 oraniyla anlagilmaktadir. Etik dist 6geleri kullanan
ise farkli aylarda ayni reklamla ayni1 reklam ajansidir. Bu ajansin reklami Ek 6°da yer

almaktadir.

Ayrica ajans reklamlarinda kullanilan renkler incelendiginde reklam ajanslar1
kirmizi, beyaz ve siyah renkleri bir arada sik¢a kullanmiglardir. Bunda amag¢ dikkat

cekiciligi saglayabilmektir.

8. TELEVIZYON REKLAMLARININ ETIiKSEL ACIDAN iCERIiK
ANALIZI

Televizyonda yayinlanan reklamlar gelistirilen 6lgcek dahilinde incelenmistir.
Olgek ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yaymlanan reklamlar etiksel
olarak belirlenen 30 ifade dikkate alinarak analiz edilmistir. Bu 30 ifadenin
televizyon reklaminda yer alipp almadigi tek tek incelenmistir. Olgegin ikinci
boliimiinii reklamin fonksiyonlar1 olusturmaktadir. Birinci bdliimde belirtilen
reklamin bes temel fonksiyonundan hangisi ya da hangilerinin kullanildig1 tespit
edilmistir. Bu fonksiyonlarin hangi ifadelerle desteklendigi de reklam
degerlendirmesi boliimlerinde yer almistir. Olgegin {i¢lincii boliimiinii ise Aida
yaklasiminin reklamda nasil kullanildigi olusturmaktadir. Reklamda tiiketicinin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmek icin, tiiketicide istek uyandwrmak icin ve tiiketiciyi

harekete gecirmek i¢in hangi 6gelerin kullanildig1 incelenmis ve bu veriler dahilinde
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analiz edilmigtir. Televizyon reklamlarinin analiz edilmesi i¢in gelistirilen 6l¢ek Ek

7’de yer almaktadir.

8.1. PRIL REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 20 saniye siirmektedir. Reklamda bir diregin
tizerinde Pril yazili bir bayrak diregin her iki tarafinda da bes swra ve {ist iiste
siralanmig tabaklar bulunmaktadir. Reklamda Pril bayragi yerden baslayip yukariya
dogru ylikselmektedir. Bu sirada reklamdaki ses “En iyi tektir. Siradan bulasik
deterjanlarina gore iki kata kadar daha fazla bulasik yikayan yeni Pril Tiirkiye’ nin en
giicliisii” demektedir. Bu sirada Pril bayrag: diregin en iistiine ¢ikmis ve ekranda iki
kata kadar daha giiclli, ekranin altinda ise “Siradan bulasik deterjanlarmma karsi 45
derecede yedi farkli kit bilesimiyle yapilmis tarafsiz test sonucudur.” Seklinde bir
ifade yer almaktadir. Bayrak Oniinde tabaklar ve iizerinde reklami yapilan {iriinle
ekran1 kaplamaktadir. Gorilintlide damlayan Pril’in miknatisa doniismesi ve
zerrecikleri miknatisla toplamasi1 gosterilirken, reklamdaki ses “i¢indeki aktif
maddeler yagi miknatis gibi ¢eker alir. Tiirkiye’nin en gii¢lii bulagik deterjani yeni
Prili mutlaka deneyin. Giicli Bagimsiz Test Enstitiisii tarafindan onaylandr” der ve
ekranda tabaklarin oniinde Pril arkada Pril yazili bayrak ondeki tabagm iizerinde
bagimsiz test enstitiisii yazan bir logo ve bunu onaylama isareti ile birlikte “sik™ sesi

ve sag alt kosede kalite&sorumluluk ve Henkel yazis1 belirir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda siradan bulasik deterjanlarma gore
iki kata kadar daha fazla bulagik yikanmasi ve iki kat daha giiclii ifadeleri ikna etme
fonksiyonu ile ilgilidir. Pril bayraginin yiikselmesi ve zerreciklerin miknatisla
toplanmas1 tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi amacglamaktadir. Swadan bulasik
deterjanlarina gore iki kata kadar daha fazla bulasik yikayan yeni Pril ifadesi ile
tiikketicinin ilgisi ¢ekilmek istenmektedir. En iyi tektir, siradan bulagik deterjanlarina
gore 2 kat daha fazla bulasik yikayan ciimlesi tiiketicide istek uyandirmayi
hedeflemektedir. Prilin giici Bagimsiz Test Enstitiisii tarafindan onaylandi ifadesi ile

de tiiketici harekete gecirilmek istenmistir.
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Gelistirilen dlcekten 2 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu iki kavram,

kigileri satin almaya yonlendirme ve diger iirlinlerle karsilastirma yapilmasidir.

8.2. DOMESTOS REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam bir ¢ocuk odasmin goriintiistiyle baslar ve 26
saniye siirmektedir. 11k goriintiide cocuk odas1 dagmik bir sekildedir. Odada karyola,
kitaplik, yazi tahtasi, duvarda resimler, lamba, puf ve yerde oyuncaklar
bulunmaktadir. Odanin camindan giren 151k karyolanin iizerine vurmakta yatagin
tizerinde de bir tane okul onliigii bulunmaktadir. “Renkliler mikroplar1 gizlemesin”
sozilyle kamera karyolanin iizerindeki dnliige odaklanmaktadir. Onliigiin {izerinde ve
yakada kahverengi lekeler dikkati ¢ekmektedir. Bilimsel arastwrmalarm kurumus
lekelerde 2 giinde iireyen mikrop sayisinin 4 milyon oldugu sdylendiginde mavi
onliikk mor renge doniismekte ve mikrop olarak tasvir edilen goriintii onliik iizerinde
belirmektedir. Bu goriintii hareketli bicimde “renklilerin ilizerinde mikroplar yasar”
seklinde sarki soylemektedir. Bu arada alt yazi olarak “yemek suyu, cikolata, lekeli
giysiler iizerinde iki giin sonunda iireyen s Aura mikro organizma sayisidir” ifadesi
ekranin altindan ge¢mektedir. Daha sonra Onliikteki lekeye Domestos’u doken bir el
ve Domestos’un onliigiin lekeli kismina dokiildiigli goziikiir. Aynit anda mikrop
olarak tasvir edilen ses “Aaaa Domestos rengarenk” diye bagirir. Sonra Domestos’u
onliigiin iizerine doken kisi onliigii katlayarak camasir makinesine atar. Onliik
camasir makinesinden bir bayan tarafindan cikarilir ve yukariya dogru tutulur,
Onliikte leke kalmamistir. Ayni anda arka fonda hareketli bir miizikle reklamda
konusan kisi “neyse ki Domestos rengarenk burada. Renklilerdeki lekelerde hijyenik
¢Oziim” der . Ekranda camasir makinesi iizerinde Domestos rengarenk ve ¢amasirlar

goziikiir ve “renklilerdeki lekelerde hijyenik ¢oziim!” yazis1 belirir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda dikkat ¢ekebilmek icin kameranin
onliiglin tizerindeki lekeye odaklanmasi, mikroplarin Domestos rengarenk diye
bagirmalari, ekranda ses 6gesinin etkili kullanimiyla birlikte iki glinde dort milyon
mikrop ifadesinin verilmesi 6geleri kullanilmistir. Reklamda ilgi ¢ekebilmek ic¢in
renklilerin {lizerinde mikroplar yasar ifadesi toplum tarafindan bilinen telgrafin

tellerine kuslar mi1 konar sdyleyis tarziyla verilmistir. Neyse ki Domestos rengarenk
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burada ifadesi ile reklamda istek uyandirilmak istenmis ve tiiketici renklilerdeki

lekelerde hijyenik ¢6ziim ifadesiyle harekete gecirilmeye ¢alisilmistir.

Bilimsel aragtrmalarin kurumus lekelerde iki giinde dort milyon mikrop
barmdirmas1 ifadesiyle bilgilendirme fonksiyonundan yararlanilmis, renklilerdeki

lekelerde hijyenik ¢6zlim ifadesi ile de ikna etme fonksiyonundan yararlanilmastir.

Reklamda, gelistirilen 30°1u dlgekten 4 kavram etiksel olarak uygun degildir.
Bu kavramlar, satin almaya yonlendirme, ilk basta caresizlige sartlandirma, ¢ocuklar

tizerindeki etkiler, toplumu korkutmadir.

8.3. KONTOR REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklamda tiim Ogeler ¢izgi karakter seklindedir ve
reklam 31 saniye siirmektedir. Reklamda evlerin karsisinda, yolun yaninda insanlar

9 ¢

beklemektedir. Ellerinde “kontor istiyoruz” “Biz de hediye kontor istiyoruz” “abone
cep yaz 5151’e gonder” seklinde tabelalar bulunmaktadir. O swrada bir otobiis ve
otobiisiin lizerinde bir adam yolda durur. Otobiisiin iizerinde c¢ekiligsiz kurasiz
herkese 100 kontor yazmaktadir. Otobiisiin lizerindeki adam “telas etmeyin herkese
yetecek kadar kontoriimiiz var. Cekiligsiz kurasiz herkese 100 kontdr veriyoruz.” der.
Ekranm altinda bu ciimleleri soylerken tiiketicilerin okumakta zorluk cekecekleri
bigimde “Ilk hafta abonelik Turkcell kullanicilarma hediyedir. Abonelik iicreti
haftalik 25std./sms 50 kontordiir, haftalik otomatik yenilenir ve tiim {riinler limitsiz
indirilebilir” seklinde ifade yer almaktadir. Otobiisiin {izerindeki kisi “Tim
operatdrlerde abone cep yaz 5151!e gonder. 100 kontdr senin olsun. Ayrica binlerce
video ve melodiyi limitsiz indir” demekte ve bu sirada ekranm altinda “100 kontorii
iki ay cep master abonesi olmus, iiyelik iicretini tam 6demis ve haftada en az bir iiriin
indirmig kullanicilar kazanir. 5151°e¢ gonderilen her mesaj Avea ve Vodafone
kullanicilar1 i¢in iicretsiz, Turkcell kullanicilari i¢in 1std sms/2 kontordiir.” Seklinde
yine tiiketicinin okumakta zorluk ¢ekecegi bir yazi belirir. Otobiisiin iizerindeki adam
“Iki ay abone kalan haftada bir hediye igerigi indiren herkese” dedikten sonra
otobiisiin Oniindeki halk sarki esliginde “Cekilissiz kurasiz hepinize 100 kontor”

diyerek birbirlerine sarilip  oynamaktadirlar. Bu swrada otobiisiin iizerinden de
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konfetiler atilmaktadir. Ekranin altinda yine tiiketicinin okumakta zorluk ¢ekecegi
“kampanya 31/08/2008 tarihine kadar gegerlidir. iptal icin iptal yaz 5151°e gonder
M.H. Avea, Turkcell ve Vodafone numaralar’” bu yazmin ardindan da “kampanya
detaylar1 www.cepmaster.com ve wap.cepmaster.com da” seklinde ifadeler belirir.
Ekranda tiim operatdrlerden “abone yaz 5151°e gonder ¢ekiligsiz kurasiz 100 kontor”
seklinde biiyiik puntolarla yazi belirir. Abone cep yaz 5151°e gonder seklinde sozli
bir ifade ve ekranda arkasinda cepmaster yazili pankart tasiyan ugagin gegisiyle

reklam sona erer.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek
icin hareketli ¢izgi karakterler, miizik, otobiislin iizerindeki biiyiik karakterler,
binanin iizerinden sallanan afisler, konfeti patlamasi gibi 6geler kullanilmistir.
Tiiketicinin ilgisi telas etmeyin herkese yetecek kontdr var seklinde bir ifadeyle
cekilmeye calisilmig, Tiiketicide istek uyandirmak i¢in ise binlerce video ve melodiyi
ticretsiz indir ifadesi kullanilmistir. Abone cep yaz 5151°e gonder 100 kontor senin
olsun ve ¢ekiligsiz kurasiz herkese 100 kontdr ifadeleri de tiiketiciyi harekete

gecirmeye yonelik ifadelerdir.

Gelistirilen Olgege gore 3 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu

kavramlar, kisileri yonlendirme, tiiketiciyi aldatma, yanlis yonlendirmedir.

8.4. ISTIKBAL REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 41 saniye siirmektedir. Bir adam elinde spor
cantastyla apartman kapisindan girip merdivenlerden giris katina ¢gikmaktadir ve “Ne
diyeyim ben sana” diyerek girig katindaki aynaya bakar. Aynada kendine bakar elini
kaldirarak “ 30 gol yenir mi be” der ve kizgin bir yiiz ifadesiyle “hadi be” diyerek
merdivenlere yonelir. Bu arada ekranda hali saha goriintiileri ve reklamda oynayan
kisinin hali sahada kaleci olarak yedigi birbirinden komik goller vardir. Adam
elindeki spor c¢antasiyla birlikte evinin salonuna girer, salonda bir ¢ocuk top
oynamaktadir. Adam elindeki ¢antasini sert bir sekilde yere attiktan sonra salonda
top oynayan ¢ocugu fark eder. Adam ¢ocugun elindeki topu kastederek “oglum sistt
hadi at bakayim at” der. Oglu topu atar, fakat adam bu topu da yakalayamaz. Adam
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egilir ve lizglin bir bigimde cantasin1 yerden alir. Bu arada ekranda adamin hali
sahada yedigi komik goller gdsterilmeye devam eder. Adam salondaki koltuga
oturur. “Ben var ya ben futbol falan oynamayayim kardesim ben” der. Koltuktaki
yastig1 alip sirtina koyar “Ah ben var ya” der, o sirada salondaki mobilyalar goziine
takilir, ekranda mobilya takimi gosterilir. Adam elini oturdugu koltuga siirer “Ama
ben var ya ben 1 numara akilli bir adamim. Ne rahat koltuklar almisiz ya” der. Bunun
arkasindan Istikbal’in logosu belirir ve logonun iizerinde 1 numara yazis1 vardur.
Reklam boyunca bir fon miizigi ve bu fon miiziginin arasinda 1shk sesleri vardir.
Ekranda beliren Istikbal 1 numara yazisiyla beraber “Istikbal bir numara” seklinde

bir miizik yer alir ve reklam biter.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda koltuklari ne kadar rahat olduguna
vurgu yapilmasi reklamin ikna etme fonksiyonunun kullanildigimi gostermektedir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in miizigin kullanimi ve miizikle beraber 1slik sesi
kullanilmistir. Reklamda oynayan kisinin yedigi komik goller sayesinde tiiketicinin
ilgisi ¢ekilmeye calisilmigtir. Salondaki mobilyalarin gosterimi ile tiiketicide istek
uyandirilmak istenmis ve “Ne rahat koltuklar almisiz” ifadesi ile de tiiketici harekete

gecirilmek istenmistir.

Gelistirilen 6lcekten 2 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu iki kavram,

satin almaya yonlendirme ve gercekiistiiciiliik-gercegin karistirilmasidir.

8.5. PALMOLIVE REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 21 saniye siirmektedir. Reklamin baslangicinda
ekranda bir bayan ve arkasinda bir erkek yer almaktadir. Kadin i¢ ¢amasir1 ile yataga
uzanmistir. Erkek ise onun cildine elini slirmektedir. Reklamda disaridan erkek 3.bir
kisinin sesi “Cildinin bu kadar yumusak olmasini saglayan nedir?” sorusunu
sormakta ve ekranin altinda “yumusak bir cilt” yazis1 yer almaktadir. Kadin iist
kisminda giyecek olmadan sirt1 ekrana doniikk bir sekilde banyoya dogru
ilerlemektedir ve biraz dnceki soruya cevap olarak “Yeni Palmolive Pure Cashmere
dus jeli” seklinde bir bayan sesiyle cevap verilmektedir. Bu arada bayan dusun

altindadir ve bayanin yiiz ve omuz bdolgeleri ekranda yer almaktadir. Bayan sesi
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“nemlendirici siit ve dogal kasmir Ozleri iceren ipeksi formiilii cildinizin en kuru
bdlgelerini bile nemlendirmeye yardimci olur” der. Ekranda bayanin  dustaki
gorilintiisli ve iirlin belirir. Bayan bu jeli alip viicuduna siirer. Bayan sesi ise, “bes
giinden sonra daha yumusak ve piiriizsiiz hissetmenizi saglar” seklinde bir ifade
kullanmaktadir. Dustan c¢ikmis bayan basini yana cevirmis ve omzuna elini
stirmektedir. Bayanin {izerindeki ortii viicudundan kayar ve bayanin omuz ve gogiis
bdlgesi ekranda goziikiir, hemen arkasindan “5 giin” onun altinda ise “ilk glinden
itibaren diizenli kullanildiginda fark hissedilir” ifadeleri belirir. Daha sonra reklamin
baslangicindaki erkek bayanin kollarna elini siirer, bu sirada erkegin iist kisminda
giyecek yoktur, bayanm ise i¢ camasir1 vardir. Reklamdaki bayan sesi, “Yeni
Palmolive Pure Cashmere. Viicudunuzu kagmir yumusakligi ile sarin” der ve ekranda

iiriin yaninda da “Bes giinden sonra daha yumusak bir cilt” yazisi1 belirir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda nemlendirici siit ve kasmir 6zleri
iceren ipeksi formiil ifadesiyle bilgilendirme fonksiyonundan, bes giinden sonra daha
yumusak ve piiriizsiiz bir cilt ifadesiyle de ikna etme fonksiyonundan
yararlanilmigtir. Devamli hareket halinde goriintiiler ve miizik sayesinde tiiketicinin
dikkati cekilmeye cahsilmistr. ilgi cekmek icin ise, bir anda ekranda beliren
yazilardan yararlanilmistir. Bes giinden sonra daha yumusak ve piiriizsiiz bir cilt
ifadesiyle de tiiketicide istek uyandirmak amac¢lanmistir. Tiiketiciyi harekete

gegirmek i¢in ise viicudunuzu kagmir yumusakligi ile sarin ifadesi kullanilmistir.

Gelistirilen 6lgekten 3 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar,

cinselligin kullanimi, satin almaya yonlendirme ve toplumu olumsuz etkilemedir.

8.6. SUTAS REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 32 saniye siirmektedir. Bir brandanm iizerinde
kapri pantolon ve iizerinde bikini giymis elinde Siitas ayran olan bir bayan
etraftakiler tarafindan havaya atilmaktadir. Elinde Siitag ayran bulunan kisiler dans
etmektedir. Reklam “calkala Zeynep calkala, calkala Mehmet calkala” seklinde bir
miizikle baslar ve herkesin elindeki ayrami salladig1 gosterilmektedir. Bikinili kizlar

ellerindeki ayrani sallamaktadirlar. Sonraki goriintliyii saman yiiklii bir kamyon ve
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kamyonun arkasindaki 1ii¢ erkegin ellerindeki ayranlar1 sallayp igtikleri
olusturmaktadir. Reklamdaki miizik “sicak vurdu tabana, sanki bura Havana, eridik
susuzluktan, ayran gelsin buzluktan” sozleriyle devam etmektedir. Sonraki
goriintiiyli restauranttaki insanlarin ellerindeki ayranlar1 sallamasi, bardaga dokmesi
ve igmesi olusturmaktadir. Bir sonraki goriintli spor salonunda 4 bayanin iizerlerinde
gobek ve viicut hatlarin1 ortada birakan elbiseler ile dans etmektedirler. Bu
gorlintiiniin ardindan 2 erkek iizerlerinde atletle ve bir erkek de havuz basinda
ellerindeki Siitas ayrami sallayip dans etmektedirler. Daha sonraki goriintiide bir
ingaatin i¢inde iist kisimlarinda giyecek olmayan erkeklerin ellerinde ayranlarla dans
etmeleri olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla bir kayik iizerinde giysisinin iist kismi1
olmayan bir erkek, spor salonunda ayran kutusunu sallayan bayanlar ekrana
gelmektedir. Bu goriintiiler sirasinda “calkala Merve calkala, ¢alkala Emre calkala,
icmeden Once birkag kez, calkala Tiirkiye calkala” sozleriyle miizik devam
etmektedir. Calkala Tiirkiye calkala soziinde ekrandaki goriintii bir stadyumun
triblinlinde Tirk bayrakli ve kwrmizi beyaz formali insanlar ellerinde {iriinii
sallamaktadirlar. Daha sonra c¢imler gosterilir ve ekranda “Tiirkiye’nin dogal
serinligi” yazis1 belirmektedir ve bu yazmin yaninda da iirlin gosterilmektedir.
Reklamu seslendiren kisi de “Tilirkiye’nin dogal serinligi Siitag ayran” der. Reklamda
son goriintii olarak ise, ¢imlerin {izerinde bir inek, ekranin sag tarafinda “Siitag dogal
lezzet” yazisi sol tarafta ise iiriin bulunmaktadir. Goriintiideki inek kuyrugunu saga

sola sallamaktadir. Reklamdaki ses ise “¢alkalamadan igmeyin” demektedir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda c¢alkalamadan igmeyin ifadesiyle
bilgilendirme fonksiyonundan, Tiirkiye’nin dogal serinligi ifadesi ile de deger katma
fonksiyonundan yararlanilmistir. Tiiketicinin dikkati miizik, dans eden bireyler ve
topluluklar ve devamli hareket halindeki goriintiiler ile ¢ekilmeye caligilmistir. 1-2
saniyede degisen goriintiiler, reklam sonunda inegin kullanimi ile de tiiketicinin ilgisi
cekilmeye calisilmistir. Tiiketicide istek uyandirmak i¢in Tiirkiye nin dogal serinligi
ifadesine yer verilmistir. Calkalamadan i¢gmeyin ifadesiyle de tiiketici harekete

gecirilmeye caligilmistir.

Gelistirilen 6lgekten 3 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar,

kisileri yonlendirme, satin almaya yonlendirme ve cinselligin kullanimidir.
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8.7. ETI CRAX REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam 29 saniye siirmektedir. Reklamda {i¢ tane geng
erkek toplu tasima aracina binmektedir. Toplu tagima aracina binenlerin yiizlerini
gosterirken bu kisilerden birinin arkasinda pembe-kirmizi elbiseli, giines gozliiklii bir
bayan vardir. Bu gencglerden birinin elinde Eti Crax vardir ve bu yakin ¢ekimle
gosterilmektedir. Fon miizigi olarak elektro gitar sesi vardir. Genglerden elinde Eti
Crax olan bu {irlinli agzma gotiiriir, bu swrada gencin gozleri kapalidir. Reklamda
“Yeni Eti Crax Bubble” der. Eti Crax 1sirdiginda arkadaki bayanin saglar1 ve elbisesi
havalanir ve bayan giines gozIiiglinii yukar1 kaldirir. Reklamda konusan kisi “orijinal
sekilli havali bulug” der. Bu sirada elinde Eti Crax olan geng {iriin ile bayanin
elbisesinin ve saglarinin havalanmasii bagdastirarak iiriine bakar ve bir kagini
havaya kaldirir ve iiriinii agzina atar. Bu sirada bayanimn elbisesi ve saglar1 daha da
havalanmigtir. Eti Crax’1 yien geng iiriinii avu¢ avu¢ yemege baslar. Miizik hizlanir.
Yanindaki arkadaslar1 durumu fark eder ve aragtaki bayana bakarlar. Reklamdaki ses
“havana hava katacak havali kraker” der. Gencin arkadaslari, arkadaslarinin elindeki
Eti Crax’1 almaya calisirlar ve o sirada toplu tasima aracinin her iki tarafindan
insanlar arca binerler ve araca binen insanlardan biri elinde megafonla “tamam
kestik, kestik” seklinde bagirir ve araca binen diger insanlarda ellerindeki
techizatlarla reklam cekildigi izlenimini olustururlar. Reklamdaki ses “tabi bi yere
kadar” der. Ekranda {iriin, altinda marka ve slogan, ekranin {ist kisminda ise “havana

hava katacak havali kraker” yazis1 belirir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda havana hava katacak havali kraker
ifadesiyle tiiketici ikna edilmeye calisilmigtir. Tiiketicinin dikkati, miizik ve yiiz
ifadeleri ile c¢ekilmeye calisilmig, genglerin krakerden yemeleri sonrasinda
reklamdaki bayanin eteginin havalanmasi ile de ilgi ¢cekmek istenmistir. Reklamdaki
genclerin iirlinli avug avug yemesi ile tiiketicide istek uyandirilmak istenmis, havana

hava katacak havali kraker ifadesi ile de tiiketici harekete gegirilmeye calisilmustir.

Gelistirilen 6lgekten 4 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar,
satin almaya yonlendirme, toplumu olumsuz etkileme, cinselligin kullanimi1 ve kotii

davranis drneginin olmasidir.

128



8.8. NTV SPOR REKLAMI

Reklamin anlatimi: Milli futbolecumuz Nihat Kahveci, elinde spor ¢antasiyla
bir binadan ¢ikip, bir kisiyle selamlastiktan sonra binanin Oniindeki spor arabaya
dogru yiirlimektedir. Arabanin camindan arkasindan bir sey geldigini fark eder ve
sirtin1 doner. Yukaridan gelen bir futbol topudur. Topu gogsiiyle kontrol eder ve
tizerindeki yaziya bakar. Topun iizerinde * Transfer dedikodular1 dogru mu?!!”
yazmaktadir. Nihat giilimseyerek cebinden kalem c¢ikarir ve topun iizerine bir sey
yazar. Ayaginda topu sektirdikten sonra artistik bir vurusla topu gonderir. Top bir
fiize gibi gitmektedir. Top hizla okyanuslar1 asar. Bu arada bir binada bir kisi camin
onilinde saatine bakarak sikintili bir bicimde beklemektedir. Bu sirada top bu kisinin
kucagina gelir ve topun iizerinde hayir yazmaktadir. Bu kisi arkadaslarina donerek
dedikoduymus der ve onlarda da bir saskinlik ifadesi belirir. Reklamin sonunda bir
ses Tiirkiye’nin spor kanali NTV spor yayinda der ve binanin etrafinda donen
toplarla reklam biter. Reklam 50 saniye siirmektedir ve reklam boyunca hareketli bir

miizik kullanilmgtir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda NTV sporun yayinda oldugunun
sOylenmesi hatirlatma fonksiyonunu, Nihat’tan cevap alinmasi ise hizli ve birinci
agizdan cevaplarin vurgulanmasi acisindan ikna etme fonksiyonunun kullanildigini
gostermektedir.Reklamda hareketli miizik ve toplum tarafindan bilinen bir iinliiniin
kullanimi1 sayesinde tiiketicinin dikkati cekilmeye ¢alisilmis, tiiketicinin ilgisi
Nihat’in topla yaptig1 artistik hareketlerle ¢ekilmek istenmistir. Ntv sporun yayinda

oldugunun sdylenmesi ile de tiiketici harekete gegirilmek istenmistir.

Gelistirilen 6lgekten 2 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar;

reklamda abartmaya yer verme ve gercekiistiiciiliik-gercegin karigtirilmasidir.
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8.9. GARANTI FLEXI KART REKLAMI

Reklamin anlatimi: Bir kiirenin etrafinda bir kadin ve bir adam
oturmaktadir. Kadin adama “Kartiniz1 uzatin” der adam da iizerinde Flexi Visa yazan
kart1 kadina dogru uzatir ve “uzattim” der. Kadin adamin elindeki karta dokunur ve
“simdi gozlerinizi kapatin” der. Kadin ve adam gozlerini kapatir. Kiirenin i¢inde
araba ve motosiklet goriintiileri belirir. Kadin “Goriiyorum yaz boyu biiyiik siirprizler

99 C¢

gorilyorum” “aman Tanrim bu bir bu bir Harley Davidson” der. Adam sagkinlik
icerisinde gozlerini acar ve “Harley, Harley, Harley” der. O sirada adamin elindeki
Flexi kartta Harley Davidson resmi belirir. Adam ayaga kalkip kiireyi 6per. Ekranin
alt tarafindan tiiketicinin okumakta zorlanacagi bir sekilde kampanya sartlar1 ile ilgili
yazilar ge¢mektedir. Ekrandaki bayan sesi “Flexi’niz varsa simdi bir Harley
Davidson sizin olabilir. Flexi’niz yoksa Flexi yazin 3340’ mesaj atin, kartiniz size

gelsin. Flexi sahibinin sesi. Garanti’den” der. Ekranin sag alt kosesinde bayanin

sOyledigi ifadelerde yaz1 seklinde belirir. Reklam 39 saniye siirmektedir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda Flexi’niz varsa simdi bir Harley
Davidson sizin olabilir ifadesi ile tiiketici ikna edilmeye calisilmistir. Reklamda
kiirenin i¢indeki hareketli goriintiiler ve miizik sayesinde tiiketicinin dikkati
cekilmeye ¢alisilmistir. Tiiketicinin ilgisi ise goriiyorum yaz boyu biiyiik siirprizler
goriiyorum ifadesiyle ¢ekilmeye calisilmigtir. Bayanin aman Tanrim bu bir bu bir
Harley Davidson ve erkegin ise “Harley, Harley, Harley” ifadelerini kullanmasi ile
istek uyandirilmaya c¢alisilmistir. Tiiketiciyi harekete gecirmek icin ise Flexi’niz

yoksa Flexi yazin 3340’ mesaj atin, kartiniz size gelsin ifadesi kullanilmistir.

Gelistirilen 6lgekten 5 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar;
tiikketiciyi satin almaya yonlendirme, tiiketiciyi aldatma, bilingaltina yOdnelme,

tiiketimi tesvik, gergekiistiiciiliik ve gergegin karigtirilmasi kavramlaridir.

8.10. VOLKSWAGEN TRANSPORTER REKLAMI

Reklamin anlatimi: Reklam otoyolda giden bir araba ile baslamaktadir.

Goriintli dilkkkanin kepenkleri asagi inerken Onilinden gecen Transporter ile devam
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eder. Bu srada ekranin altindan “bu filmdeki taniklar ve goriisler tamamen
gercektir” yazist gecer ve pespese birkag adamin araba ile ilgili goriisleri ekrana

gelir. Reklamda rol alan kisiler goriislerini ifade eder. Bu goriisler sirasiyla su
sekildedir.

e @Gidisi, yere basisi, saglamlig1 cok baska bir araba.
e Yokus yukar1 kalkis 6zelligi varmus.

e Kegi gibi tirmanis yaptik.

e Tank gibi araba.

Bu sirada yolda giden beyaz bir minibiis ekranda fotograf karesi igerisine
alinir ve aracn fotografi c¢ekilip Volkswagen Transporter ekranda gosterilir.

Reklamda rol alan kisilerin goriigleri devam eder.
e Ani hareketlerde araba saga sola kagryor.
e Tabio an asr’ye gegiyor.
e Transporter’da yumurta tagisaniz kirmazsiniz.

Bu sirada ekranda yolda giden Transporter gosterilmektedir ve kamera

arabanin logosu iizerine odaklanir. Goriisler asagidaki gibi devam etmektedir.
e Ne isterseniz abs-asr hepsi var.

e Yiiksek tavan, rahat gezme imkanma sahibim. Boyum asagi yukari

1.90.
e Kivriliyor biraz bdyle araba.
e Sirt agrisi, bel agrist higbir sey yok.
e Siiper sliper siiper.

Ekranda yine beyaz bir Transporter’in yoldaki goriintlisii yer almaktadir.

Goriisler yine devam eder.
e Mazotu ne zaman koydugumu unutuyorum bazen.

e Ha kolunuzdan altin bilezigi ¢ikarip satmisimiz ha Transporter’

satmisiniz hi¢bir zarar yok.
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e Su an Tirkiye’de zarar etmeyen araba varsa onun Transporter

oldugunu diislinliyorum ve iistiine de imzami atryorum yani.

Ifadeleri ile goriisler sona ermektedir. Kayalarm arkasinda ii¢ tane
Transporter belirir. Ekrandaki ses “Volkswagen Transporter. Biz daha iyisini yapana
kadar en iyisi bu” seklinde bir ifade kullanilir. Ekranda Volkswagen logosu belirir
altinda ticari ara¢ yazist ve ekranin en altinda da “trafik hayattir. Dogus Ototmotiv”

yazilar1 yer alir. Reklam 1 dakika 11 saniye siirmektedir.

Reklamin degerlendirilmesi: Reklamda bilgilendirme fonksiyonundan
yararlanilmigtir. Bu fonksiyondan yararlanmak i¢in kisilerin goriisleri 6n plana
cikarilmistir. Reklamda dikkat ¢ekebilmek icin miizik, fotograf ¢ekme sesinden, ilgi
cekebilmek i¢in Transporter’in goriintiilerinden, istek uyandirmak igin ise kisilerin
kullandig1 ifadelerden yararlanilmistir. Tiiketici biz daha iyisini yapana kadar en iyisi

bu ifadesiyle de harekete gegirilmeye calisilmustir.

Gelistirilen olgekten 2 kavram etiksel olarak uygun degildir. Bu kavramlar;

karsilagtirma ve abartmaya yer vermedir.
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SONUC VE ONERILER

Reklam, iiriinlerin tutundurulmasi i¢in kullanilan bir yontemdir. Dikkat
cekmek, bilgilendirmek ve hatirlatict olmak amaciyla hazirlanan reklamlarin sayisi
ve kullanilan mecralar ¢esitlendik¢e tiiketiciler ~daha fazla reklamla
karsilagmaktadirlar. Daha fazla reklam arasindan siyrilarak tiiketicinin dikkatini
cekmek ve kalicihgr saglayabilmek amaciyla reklamlarda swa disi gosterimler
kullanilmaktadir. Swra disilig1 saglamaya calisan reklamcilik sektorii aktorleri olarak
reklamverenler ve reklam ajanslart etik dist unsurlarm  kullanimimna da

basvurmaktadirlar.
Reklamlarda Etik ve Medya

Medya sirketleri reklam hazirlanmasinda degil reklamlar1 tiiketicilere
ulagsmasinda bir araci olarak tiiketici ile reklam veren arasinda durmaktadirlar. Ancak
onlarin uygulamalar1 ve ilkeleri hazirlanacak reklamlarin igeriginde de etkili

olabilecek giicte goriilmektedir.

Igeriginde etik dis1 unsurlarm yer aldigi reklamlara yer veren medya
tiikketiciler tarafindan fark edilmektedir. Hemen her medya sirketinin reklam yaymi
ile ilgili ilkeleri ya da uygulamalar1 bulunmaktadir. Baz1 medya sirketleri bu ilke ve
uygulamalar arasinda etik ilkelere de yer verirken bazilar1 bu konuda ekonomik
kriterleri 6n plana ¢ikartmakta yasal veya sosyal bir engel olmadig: siirece reklam
ajanslarindan gelen reklamlar1 yayinlamaktadirlar. Ancak gozlenen gelismelere gore
etik ilkelere sahip oldugunu ifade eden medya sirketlerinin bile etik anlayislarinda bir
degisim yasanmaktadwr. Daha once etik kaygilarla yaymlanmayan reklamlarin
benzerleri zamanla yayinlanabilmektedir. Bu durumun sadece rekabet ve ekonomik
gerekgelerle agiklanmasinin  yetersiz  olacagi disliniilmektedir. Tiiketicilerin
“medyada yayinlanan ve medyay1 konu alan reklamlarda dogru olmayan mesajlarin
goreceli olarak daha ¢ok yer aldigini ifade” etmeleri bu durumu pekistirmektedir.
Sonu¢ olarak ortaya ¢ikan “medyaya karsi giivensizligi” literatiirde yer alan ve

giinliik gazetelerde bile yayimlanan arastirma sonuglar1 da desteklemektedir.
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Reklamda Etik ve Reklam Ajanslart

Ajanslar reklamverenlerin reklamlarini hazirla yarak para kazanmaktadirlar.
Reklamverenleri hedef alan reklamlarla de pazarlarini genisletmeye ¢aligmaktadirlar.
Yani kendilerini anlatan reklamlar da hazirlamaktadir. Reklam ajanslarmin sdzlerinin
yaninda kendi reklamlar1 da kendi etik anlayislarinin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. BU varsayimdan hareketle reklam ajanslarmin kendi reklamlarinda hangi
Ogelerin On plana ¢iktigini belirlemek, etik dgelerin dnemli olup olmadigni tespit
etmek amaciyla yapilan ajans reklamlarmnim incelenmesinde bir dlgek gelistirilmis ve
bu oOlcekte yer alan G6geler agisindan degerlendirme yapilmistir. Sonugta reklam
ajnslarmin reklamlarmin etik disi unsurlar icermedigi sonderece sade ve kolay
anlagilabilir mesajlarla hedef kitlelerine ulagmaya calistiklar1 gézlenmistir. Bu durum
sOyle bir celigkili durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Kendi islerinde etik dis1 unsurlara
yer vermeyen ajanslar reklamverenlerin adina hareket ettiklerinde neden etik dis1
unsurlara bagvurmaktadirlar? Bu da baska bir arastirmanin konusu olarak ele

alinabilecek kadar genis bir konudur.

Isletmelerin reklamlarinda etik dis1 6gelere rastlanmasina karsm reklam
ajanslarmm kendi reklamlarinda etik dis1 6ge yok denecek kadar azdir. Buradan
hareketle reklam ajanslarinin etik kavramiyla ilgili oldugunu fakat reklamveren
baskis1 ve miisteri kaybetmeme istegi gibi nedenlerden dolayi isletme reklamlarinda

etik dig1 6gelerin reklam ajanslar1 tarafindan kullanilabildigi sonucuna varilmaktadir.

Reklamda Etik ve Reklamverenler

Tiiketicilerin etik dist olarak algiladigi unsurlarin reklamlarda kullanilmasi
sonucu ortaya ¢ikan dikkat g¢ekicilikten ve ikna edicilikten en ¢ok kazancgli ¢ikan
taraf reklamverenlerdir. Bu sayede satiglar ve dolayisiyla kazanglar1 artmaktadir.
Oyleyse etik dis1 unsurlarin sorunlusu reklamverenlerdir yargisi reklamverenlerin

kendileri tarafindan reddedilmektedir.

Yapilan miilakatlara gore, reklamverenlerin ¢ogunu, “reklam etigini dnemli
bir konu olarak gordiiklerini, hatta reklam ajansini secerken ajanslarin Onceki
caligmalarina bakarak tercihte bulunduklarini, etik 6gelere uymayan reklam

ajanslarini tercih etmeyeceklerini” ifade etmektedirler.
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Ortaya ¢ikan ve tiiketicilerce etik dis1 olarak algilanan unsurlari iceren reklam
mesajlar1 sadece ajanslar tarafindan m1 olusturulmaktadir. Elbette ki reklamverenin
onayl almmadan, reklam ajansinin inisiyatifiyle hazirlana bir reklam tiiketicilerin
karsina ¢ikamaz. Bu durumda etik dig1 unsurlarin reklamverenlerin bilgisi dahilinde

reklam mesajlarina yerlestirildikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Etige Onem verdigini sOyleyen reklamverenlerin bu durumu nasil
aciklanacaktir? Reklamverenlerin sozleriyle uygulamalar1 arasinda bir ¢eliski varmig
gibi goriinmesine ragmen is diinyasinda etik olarak tarif edilen sey biiyiik oranda
“verilen sozde durma” olayidir. Karsilastrmalar: kullanma, abartma dini 6geler ve
cinsellige yer verme gibi olaylar genelde is diinyasi i¢in 6zelde reklamverenler igin

onemli etik problemler olarak goriilmemektedir.
Reklamda Etik ve Tiiketiciler

Arastrmanin bir boliimiinde tiiketici perspektifinden televizyon reklamlar:
etiksel acidan ele alinmistir. Tiiketicilerden toplanan verilere gore evlerin %96’sinda
televizyonu bulunurken, evlerdeki toplam televizyon sayisi hane sayisindan daha
fazladir. Bagska bir ifade ile ortalama ev basma diisen televizyon sayisi birden
fazladir. Bu durum televizyon reklamlarmin dikkate deger bir sekilde her yas
grubundan tiiketicilerin begenisine sunuldugunun bir gostergesidir. Her yasta
tilketiciler oldugu i¢in reklamlarda etik boyutu televizyon reklamlarinda biraz daha

onem kazanmaktadir.

Giinde 1-2 saat televizyon izleyen tiiketiciler goéreceli olarak “reklamlar1
giivenilir ve diirist bulmazken” gilinde 9 saat ve iizeri televizyon izleyenler ise,
goreceli olarak “reklamlar1 giivenilir ve diirlist” olarak degerlendirmektedirler. Bu
durum genel olarak sdylenirse su sekilde ifade edilebilmektedir: Televizyon izleme
stiresi arttikca reklamlardaki etik dis1 unsurlart dogal karsilama oram artmaktadir.
Bu durumun agiklamak gerektiginde akla gelen ilk neden sunlardir: Birincisi; etik
dis1 unsurlarm reklamlarda yer aldigmi fark eden tiiketiciler daha az televizyon
izlemektediler. Ikincisi ise; uzun siire televizyon izleyen tiiketicilerin deger yargilar
televizyonda gordiigii seyleri hosgorii ile karsilayacak bicimde degismektedir. Ancak
savlar1 destekleyecek veriler toplanmamistir. Bundan sonraki arastirmalarda bu konu

aragtirmaya deger bir konu olarak goriilmektedir.
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Arastirma, tiiketiciler icin en 6nemli O0genin reklam mesajinin dogrulugu
oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Tiiketicilerin reklamdan bekledikleri ilk sey mesajlarda
dogruluktur. Tiiketicinin goziinde reklamlarda mesajin dogrulugu, tiiketicileri
yaniltmamas1 ya da aldatmamasi, ¢ocuklar1 ve toplumu olumsuz yonde etkilemesi

gibi kavramlar cinsellikten daha 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Reklamin olabilmesi igin gerekli sartlardan ikincisi ahlaka uygun olmasidir.
Fakat toplumun ahlaki anlayis1 da dogudan batiya kuzeyden giineye
degisebilmektedir. Ustelik toplumun dinamik yapisma bagl olarak zaman iginde de
bir degisim seyri izlemektedir. Bu durumda reklami hazirlayan paydaslar hangi
ahlaki ilkelere uygun davranacaklardir? Bu sorunun ag¢ik bir cevabi bulunmamasina
ragmen reklam hazirlamak zorunda olan sektor temsilcileri zaman zaman smirlart
asan reklam mesajlar1 olusturmaktadir. Bu durumda 6zdenetim kurullari, sosyal
denetim mekanizmalar1 ve Radyo Televizyon Ust Kurulu gibi baski gruplari
reklamlar1 toplumun ahlaki ilklerine uymaya zorlamaktadir. Zaman zaman ahlaki
smirlarin digma ¢ikmasina ragmen ilgili baski gruplarindan gelecek tepkiyi goze

alarak yayinlanan reklamlarin oldugu da goriilmektedir.

Tiiketiciler dogruluk ve ahlaka uygunluktan sonra abartmanmin reklamda
olmasinin 6nemli oldugunu disiinmektedir. Dikkat c¢ekiciligi ve ikna ediciligi
saglamak i¢in bagvurulan abartma yontemi tiiketiciler tarafindan bir ol¢lide hosgorii
ile karsilanmaktadir. Reklamlarda tiiketicileri ikna edebilmek ve satin almaya tesvik
edebilmek icin kullanilan yontemlerden biri de karsilastirmalardir. Yasal olarak iki
triiniin kiyaslanmas1 miimkiin degildir. Ancak reklamlarda gizli karsilastirmalar
yapilmakta ve tiiketici bu yolla ikna edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu amacla pek ¢ok
reklamda “en”, “daha c¢ok”, “birinci”, “daha 1iyisi yok” gibi ifadelere yer
verilmektedir. Burada gozlemlerle birlikte su soOylenebilmektedir: Tiiketiciler
karsilastirma igerek reklamlarin dogru olmadigini diisiinmektedirler. Ne var ki
reklamcilar zaman gegtik¢e yeni karsilagtirma yontemleri kullanmakta ve tiiketicileri
iknaya caligmaktadir. Tiiketicilerin bir kismi yapilan karsilastirmalarin farkinda
degildir. Reklamlarin siirekli yaymlanmasiyla birlikte karsilastirma igermesi

durumunda muhakemesi gelismemis bazi tiiketicilerde “6grenilmis caresizlik” gibi

bazi psikolojik problemlere yol agabilecegi sdylenebilir.
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Reklamlarda dini ve cinsel ogelerin varligi tiiketiciler tarafindan diger
unsurlara kiyasla daha az beklenmektedir. Baska bir ifade ile reklamm reklam
olabilmesi i¢gin dini dgelere ve cinsellige yer verilmesi sart degildir. Fakat yil i¢inde
belirli zamanlarda dini ogelere yer verme artarken, belli zamanlarda da cinsellik
kullanimin yogunlastig1 gozlenmektedir. Dini bayramlar, ramazan ay1 donemlerinde
hemen isletme bu doneme has reklam mesajlar1 olusturarak tiiketicilerin dini
hassasiyetlerine yonelmektedirler. Ayrica milli giinlerde de milliyet¢ilik duygularina
yonelik reklam mesajlarinin  yogunlastigi gozlenmektedir. Yaz aylarinda da
cinselliin 6n planda oldugu reklamlarin yogunlastigi gdzlenmektedir. Fakat
aragtirma sonucuna gore tiliketiciler bu durumun bdyle olmasinin sart olmadigi

goriistindedirler.

Tiiketicilerin perspektifinden bakildiginda bu arastirmada yer alan alt1 sektor
bakimindan reklamlarin etik dis1 6geler icerip icermemesi bakiminda birbirlerinden
onemli derecede fark bulunmadig tespit edilmistir. Ancak arastirma kapsaminda yer
almayan bagka sektorlerde de durumun ayni oldugu anlamina gelmedigi gibi bu
sektorler icin de bu yarginin siirekli olarak ayni kalacagi anlamina gelmemektedir.
Toplumun ahlak anlayisinda degisimler yasandigi gibi sektorlerde yer alan rekabet
ve kriz donemlerin etik sinirlar1 zorlayan hatta asan reklamlarla karsilasilabilecegi
diistiniilmektedir. Yukarida reklamlarm dogrulugu, ahlaka uygunlugu, abartmalarin
kullanilmasi, karsilastirmalarm varligi, dini Ogelere yer verilmesi, cinselligin
kullanimi ile ilgili sOylenenler, arastrmanin yapildigi donemle smirli kalmak

kaydiyla ortalama olarak arastirmada yer alan alt1 sektor i¢in de gecerlidir.

Bu arastrma i¢in Tiirkiye’nin yedi farkli cografi bolgesi arasinda Karadeniz
Bolgesi tiliketicilerinin farkliligi dikkat cekmektedir. Karadeniz Bolgesi’ndeki
tiikketiciler, diger bolgelerde yer alan tiiketicilere gore reklamlara daha olumlu
bakmaktadirlar. Karadeniz Bdlgesi’ndeki tiiketiciler, diger bolgelerdeki tiiketicilere
gore reklamda verilen mesajlarin dogru oldugunu, reklamlarin gilivenilir ve diiriist
oldugunu, reklam kampanyalarinda kullanilan fiyatlarm gercegi yansittigini,
reklamlarda {iriinlerin 6zelliklerinin abartilmadigmi, reklamlarin g¢ocuklar1 satin
almaya d6zendirici etkilerinin olmadigimn, tiiketicilerin reklam yoluyla aldatilimadigmi

ifade etmislerdir.
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Reklamin paydaslar1 agisindan bakildiginda reklamda etik digi unsurlarin
kullanilmamas1 gerektigi tiim paydaslar tarafindan ifade edilmesine ragmen, etik dis1
ogelerin kullanildig1 goriilmektedir. Rekabet ortami, ekonomik sartlar ve tiiketiciye
ulagsmanin zorlugu tiim bunlara ragmen isletmelerin dikkat ¢ekme ve ikna edici
olmak istemeleri olay1 kontrolden ¢ikarmaktadir. Burada etik dis1 unsurlar iceren
reklamlarm yaymlanmamasi konusunda bu tez ¢aligmasinda ele alinanlarin yaninda
burada ele alinmayan tiim paydaslara (kamu ve sivil toplum kuruluslar1 gibi) diisen
sorumluluklar bulunmaktadir. Her paydas {izerine diisen sorumlulugu yerine getirdigi

zaman etik dis1 unsur i¢eren reklamlarm azalacagi kuskusuzdur.
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EKLER

EK 1. Reklamlarin Niceligi ile Ilgili Gelen Sikayet Ornekleri

Uriin hakkinda dogru veya yanhs/yamltic1 bilgi aktarim

v

Giin boyu televizyonlarda yapilan gazete reklamlarinda bugiinkii gazetelerde
milli piyango ikramiyelerinin tam listelerini verecekleri sdylendi, ama bugiin,
diin reklamimi seyrettigim gazetelerin hi¢ birinde piyango listesi bulamadim.
Bu gazetelerin verdikleri reklamlari, insanlar1 kandwrmaya yOnelik
buldugumdan dolay1 sikayet ediyorum. Gerekenin yapilmasini istiyorum.
Kefilsiz kredi veriyoruz diyorlar reklamlarinda, bankaya gittigin zaman
sadece memura kefilsiz veriyoruz diyorlar. Insanlar1 bu reklamla aldatiyorlar.
Gerekenin yapilmasini istiyorum.

...... reklammnda arti KDV miktarmi sdylemiyorlar; bunu sozli olarak
belirtmeleri lazim. Tiiketiciyi yanilttiklarini diisiiniiyorum.

Kablolu TV ile ilgili bir reklam vardi. Beklenen kampanya ¢ikt1 diye basliyor
ve baglant1 paras1 alinmayacagini sdyleniyordu. PTT ye gittigimizde ise para
alintyor. Gergegi yansitmiyor bu reklam.

............. bebek bezi reklamindan sikayetciyim. 0800’Li bir numara
veriliyor ve araym numune gonderelim diyorlar. Aradik, ama sdylenen
numuneler gonderilmedi. Aldatict bir reklam oldugunu diistintiyorum.
Kolesterol i¢in bir¢ok icecek ¢ikti. O zaman bu igecekler varsa, ilaca ve
doktora hi¢ gerek yok. Bence bu reklam yaniltici. Bunlarin amaci para
kazanmak; ben bu reklamin yayinlanmasini istemiyorum.

........ paketlerinde paket yarisina kadar dolu oluyor. Ancak reklaminda
paket tam dolu gosteriliyor. Bu reklam1 yaniltict buluyorum.

08:56’da ¢ok yaniltict bir reklam yaymlandi. Cocuklar patates yiyerek ve bu
tirtinden kullanarak maratoncu olacagini santyor. Cocuklar1 obez yapacaklar.
Bu c¢ok sagma. Reklamm dogru diizgiin, yaniltici olmayacak sekilde
degistirilmesini istiyorum.

Bu kanalda izledigim reklamdan sonra bu iirlinii aldim ve bir pargasi pash
¢iktl. Bununla ilgili olarak aradim ama bana bir geri doniis olmadi. Bu sekilde
bir reklam yaparak insanlarin kandirildigini diisiiniiyorum.

Yapilan reklamlarda yanlis bilgi veriliyor. Insan sagligma zararli maddeler
bulunan zayiflama iceceklerinin reklami yapiliyor. Insanlarin saghg: ile
oynaniyor.

........ reklamlarinda insanlar kandiriliyor. Yanlis bilgiler veriliyor. Bu
durumdan dolay1r magdur oldum.

Cocuklara yonelik reklamlar

v

v

Bebek bezi reklamlar

Cocuk bezi reklamlarinin tiimiinde g¢ocuklarm dans6éz gibi kullanildigini
diisiiniiyorum.

......... bebek bezi reklaminda gecen kelimeleri kaba buluyorum. Reklamin
yayindan kaldirilmasini istiyorum.
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Cikolata reklamlan

Cikolata reklamlarmin c¢ocuklar1 6zendirici bir sekilde yaymlanmasini
istemiyorum.

........... reklamida Ingilizce bir kelime kullaniliyor. Bunun Tiirk¢e karsilig
¢ikolatadir. Tiirkge karsihig1 varken Ingilizce kelimelerin kullanilmasindan
rahatsizim.

Ekranlarda ¢ok fazla c¢ikolata reklami oldugunu diisiiniiyorum. Bunlar1
almaya giicli yetmeyecek bircok insan oldugu icin bu kadar sik
yayimlanmalarini istemiyorum.

Cips reklamlan

...... acili cips reklami ¢ocuklara yonelik bir reklam c¢ocuklar bunu yemek
isteyecek ama bu cips acilt olmasi nedeniyle ufak yastaki ¢ocuklarin midesine
zarar verebilir bu reklam ¢ocuklar1 6zendiriyor.

Biitlin cips firmalar1 kampanya diizenliyor paketlerin i¢inden para ¢ikiyor.
Cocuklara erken yasta talih oyunlar1 agilaniyor ve bu kotii 6rnek teskil ediyor.
....... cips reklaminda ¢ok fazla cinsel icerikli obje kullanilmig; bu durumdan
sikayetciyim. Gereginin yapilmasini istiyorum.

Sakiz reklamlan

........ adli sakiz reklami beni ¢ok rahatsiz etti. Sanki sakiz reklami degil,
bayanlar1 mankenlige hazirlayan bir reklammis gibi, kotii 6rnek oldugunu
diisiiniiyorum.

...... sakiz reklaminda siirekli Ingilizce kelimeler kullanilyor. Tiirk milletinin
dilinin asagilandigin1 ve olumlu bir gelisme yaratmayacagini diisiiniiyorum.
Bu sekilde yaymlanan biitiin reklamlardan sikayet¢iyim.

Benim iki tane ¢ocugum var biiyiik olan bunun sakiz oldugunu anliyor, ama
kiiclik olan at agzina iki tane ¢ivi diyor ve buldugu ufak tefek seyleri agzina
atiyor. Cocuklarimiz agisindan uygun olmayan bir reklam oldugu igin
degistirilmesini istiyorum.

Mama reklamlan

........ ve ........ gibi bebek mamas1 reklamlarmin hepsinden sikayet¢iyim.
Biz beslenme uzmani olarak saglik ocaklarinda bebeklerimiz i¢in anne siitii
oneriyoruz ve bilingsiz halkimiz bu reklamlar yiiziinden bebek mamalarina
yoneliyor. Bu mamalar bebekler i¢cin c¢ok zararli ve reklamlarin
yasaklanmasini istiyorum. Halk1 yanlis yonlendiriyorlar.

Yanilmiyorsam 1981 yilinda, saglik yoniinden bebek mamalarinin reklaminin
yapilmasi yasaklandi. O yasaga dayanarak sikayetciyim ...... bebek mamasi
reklamindan. Biz herkesi anne siitliiniin faydasi acgisindan anne siitii
verilmesine dzendirmeye ¢alisirken bu bebek mamasi reklamlarinin yapilmasi
cok gereksiz. Bebek mamasi ile ilgili olan reklamlarin kaldirilmasini
istiyorum.

Oyuncak reklamlar

...... reklaminda ..... ara¢ verdigini sOyliiyorlar. Verilen oyuncak,
reklamlarda ¢ok biiylik goziikiiyor. Fakat gidip bakildiginda reklamlarin
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aksine arabanin ¢ok kii¢iik oldugunu goérmekteyiz. Bu reklamm abartili
oldugunu diisliniiyorum ve gereginin yapilmasini istiyorum.

....... , oyuncak .......... ag firlatic1 veriyor. Cocuklar1 olumsuz etkiliyorlar.
Bu tarz promosyonlarla ¢cocuklar kendilerine zarar veriyor.

Titiin ve tiitiin tiriinleri reklamlari - Alkol reklamlari

AR

Adint hatrlayamadigim bir banka reklami var. Reklam ii¢ kollu kumar
makinelerine endekslenmis. Halka kumar normal bir seymis gibi gosteriliyor.
175 alo tiiketici ile ilgi numaranin reklami yapilirken puro igme sahnesi var.
Bildigim kadariyla ekranlarda sigara igme goriintiileri yasak. Bu konudan
sikayetciyim.

Tiirkiye Jokey Kliibii ve Iddaa reklamlar1 gengleri kumara tesvik ediyor. Bu
tiir reklamlarin yasaklanmasini istiyorum. Diinyanin higbir iilkesinde bu tiir
reklamlar yaymlanmiyor.

Igki ve sigara gibi sagliksiz reklamlarmn kaldirilmasini istiyorum.

....... isimli igecek reklammnin yapilmasini dogru bulmuyorum. Alkollii
icecek reklamlar1 Tiirkiye’de yasak olmasina ragmen, bu yabanci icecek
reklaminin ~ yapilmas1 Tirk markasi olan diger alkollii igeceklerin
reklamlarma da yasaklama getirilmemeli diye diisiiniiyorum. Cifte standart
uygulantyor. Bu reklamin da yasaklanmasini istiyorum.

Bu kanalda stirekli olarak ....... adinda bir yerin i¢kili reklami1 yapiliyor. Az
once yine verdiler. Insanlarin icki icerken goriintiileri var. ickili bir yerin
reklamlarmin verilmesi ve bu saatte verilmesi yasak degil mi? RTUK iin bu
reklam hakkinda gereken iglemleri yapmasini istiyorum.

Birahane ve ..... biras1 reklami1 yapiliyor, sigara igiliyor. Bu tarz reklamlara
dikkat edilmesini istiyorum.

Televizyonlarda icki ve sigara reklami yok, ama at yarisi, loto, toto gibi
kumar reklamlari var. I¢ki ve sigara insanlar1 bireysel olarak etkiliyor, ama bu
tip kumar oyunu reklamlar1 ¢evreye de zarar veriyor. Cocuklara kotii 6rnek
oluyor. RTUK’iin bu reklamlar1 yasaklamasin1 istiyorum.

Alkol ve sigara reklamlarmin yaymlanmamasi ¢cok yerinde bir karar; ancak at
yaris1 reklamlarimin neden yaymlandigmi anlayamiyorum. Bu reklamlarin
yaymlanmasini istemiyorum. Bu kumar yiiziinden ¢ok insan perisan oldu. At
yarist ¢ok kotii bir kumar tiiriidiir. Bu kumar desteklenmemeli. Gereginin
yapilmasint istiyorum.

....... sakiz reklami, genglerimize son derece yanlis 6rnek oluyor; agziniza at
bir tane kendini mutlu hisset gibi bir sloganla reklam yapiyorlar. Ozellikle
uyusturucu kullaniminin siklastigi su giinlerde, bu sekilde 6zendirici nitelik
tagtyan reklamlarin yaymlanmamasi gerekir. Tamamiyla geng¢ insanlar1 etki
altma alan bu reklamin kaldirilmasini istiyorum.

Negatif politik reklamlar

.......... ‘nin siirekli olarak reklami yapiliyor; bu partiye karsi degilim, fakat
reklaminin yapilmasindan rahatsizim.
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AN

............. nin ve ............"1n reklamlarindan sikayetciyim. Politik reklam
yayinlanmasini istemiyorum.

Biitiin siyasi partilerin reklaminin yapilmasini istemiyorum.

Reklamlarda ......... partinin propagandas1 yapilmast hi¢ hos degil. Bundan
son derece rahatsizlik duyuyorum. Hangi parti olursa olsun, bu reklam ¢ok
yanlis.

......... gazetesi reklaminda siyasi propaganda yapiyor. Bu durumdan rahatsiz
oldum.

....... dizisinde ..... parti reklami gosterildi. Ben bu sekilde parti reklamlarini
ekranlarda goérmek istemiyorum.

...... partinin siirekli alt yazilarmm1 ve reklamlar1 programlar esnasinda
geciyorlar. Bizim insanlarimizda bu ve benzeri lilkeyi soymus insanlara oy
verirler. Demokrasiyi islerine geldigi gibi kullanan bu insanlar1 ekranlarda
gérmek istemiyorum.

Televizyonlarda siyasi parti reklamlarini gérmek istemiyorum. Ozellikle ......
partinin reklamlarindan rahatsizlik duyuyorum.

Reklamlarda oyunuzu bélmeyin seklinde insanlar1 oy kullanmalart i¢in
yonlendiriyorlar; bence yasal olmayan bir durum, insanlarm yonlendirilmesi
cok yanlis.

Cinsel icerikli reklamlar

...... hali reklami, haliyla ilgisi olmayan bir reklam. Kadinlarin cinsel
yonlerini ortaya koymasi beni ve ailemi rahatsiz ediyor. Bu reklamin
yayindan kaldirilmasini istiyorum

....... reklamindan dolay1 ¢ok rahatsizlik duydum. Boceklerle ¢evrilmis bir
reklam ve uygunsuz goriintiiler var. Yayindan kaldirilmasini istiyorum.

....... reklaminda cinsellik 6n planda tutuluyor. Bu tiir reklamlarin
yaymlanmamasini istiyorum.

Bir bayanin biitiin hatlarinin meydanda olmas1 beni ¢ok rahatsiz etti. Cinsel
icerikli bir reklam. Bu reklamin yayindan kaldirilmasini istiyorum.

Bu reklamdaki bayanm giyimi porno filminden firlamig gibi. Bir kahve
reklammin igerigi bu olmamali. Miisliiman bir iilkede yasiyoruz. Boylesi
yaymlarin kaldirilmasmi talep ediyorum.

I¢c camasir1 gibi bir kiyafetle ¢tkmis bayan, var m1 yok mu belli degil. Cok
miistehcen buldugum i¢in bu reklamin kaldirilmasini istiyorum.

Bayanin poposunda bekleme noktasi yaziyor. Sonra erkege gidiyor sert mi
seversiniz diyor. Cinselligin goriintiilerle ve kullanilan kelimelerle 6n planda
oldugunu diislinliyorum. Cocuklar1 olumsuz etkiliyor. Bu reklamin yayindan
kaldirilmasini istiyorum.

Cinselligin bu kadar kotii kullanilmasmi istemiyorum. Bu kadar ucuz
kullanilmamali. Ben kocamla izleyemiyorum bu reklami. Sabah saatlerinde
de yaymlanmaya baslandi. RTUK bu konuda bir seyler yapsm liitfen.

...... reklammda su sekilde bir sdylem bulunmakta: Bayanlarda ani
kalkislarda ani siv1 akisi olabilir. Bir bayan pedi reklami bu kadar acik ve
detayli bir sekilde yapilmamali diye diigiiniiyorum. Bunu izleyen kiiciik
cocuklar da var ve izah etmesi zor bir konu, 6zellikle bir baba agisindan.

154



Sadece ..... markasinin degil, tiim bayan pedi reklamlarmin daha yiizeysel ve

detay verilmeden yapilmasini istiyorum.
Reklami kiiclik bir ¢ocuk izlese etkilenir. Reklamdaki bayanin goriinmeyen

bir yeri kalmamus.
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EK 2. Reklamin Niceligi Konusunda Gelen Bildirimlere Ornekler

v

AN

AR

Genel olarak biitlin kanallarda dizi ve filmlerin arasinda ¢ok fazla reklam
yaymlaniyor. Reklamlarin siire ve sikliklarmin azaltilmasini istiyorum.
Reklam siireleri ¢ok uzun, konuyla ilgili olarak gerekenin yapilmasini
istiyorum.

Reklam siireleri on ii¢ dakikay1 geciyor, bu durumdan ¢ok sikayetciyim.

Dizi ve filmlerin arasinda ¢ok fazla reklam yayinlaniyor. Reklamlarin daha az
olmasini istiyorum.

Reklam siiresine hi¢bir kanal uymuyor. Dizi baslamadan 6zet goriintiileri
veriliyor; bunlarin arasmda yaymlanan reklamlar da ¢ok uzun. Yeni bolim
baglamadan da reklamlar yayinlaniyor. Bu konuda islem yapilmasini
istiyorum.

Ana haber biilteninde yayinimiz reklamlardan sonra devam edecek diyor, ama
reklamlar bitince yayminiz sona ermistir diyorlar. Insanlari reyting ugruna
aldattiklarii diistiniiyorum.

Haberlerin arasinda reklam yaymlanmasini istemiyorum.

Reklam ¢ok fazla; hem de haberlerin bitmesine yakin boyle yapilmasinin
anlami1 nedir? Dogru diizgiin haber izleyemiyoruz.

Programin sonunda finalin hemen baslangicinda verilen reklam aralarindan
sikayetciyim. Kéar amaci ile yapilan bu uygulamadan ve halki enayi yerine
koymalarindan dolay1 sikayet¢ciyim. bu uygulamanin kanallar tarafindan
yapilmasini istemiyorum.

Maglarda ve filmlerde asir1 derecede sanal reklam yapiliyor. O anki
gorlintiileri kagirtyoruz. Dizi aralarinda verilen reklamlarn ¢ok uzun
oldugunu diistiniiyorum. Bu konularin degerlendirilmesini istiyorum.
Reklamlar ¢ok fazla yaymlaniyor. Reklam yazmadan da reklam yaymlaniyor.
Insanlar1 yamiltiliyor. Filmlerde de sanal reklam uygulaniyor. Siirekli reklam
izliyoruz. Gereken miidahalenin yapilmasimni istiyorum.

Cileden ¢iktim. Bu kadar reklam olmaz. 40 dakikalik bir film, reklamlar
yiiziinden 2 saate c¢ikiyor. Ticarete ¢evirdiler bu isi. Bu reklamlarin
azaltilmasm istiyorum.

Bu kanalin Avrupa yayminda siirekli olarak alt yazi geciyor, yani reklam
yapiliyor. Aramamiz i¢in numaralar veriliyor, fakat bu yayn ekranin yarisini
kapliyor; programi izleyemiyoruz ve bu yaym hi¢ kalkmiyor, siirekli ekranda
kaliyor, bu yasak degil mi? Bu verilen numaralar1 ¢ocuklarim ariyor, bu
durumdan da ¢ok sikayet¢iyim.
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EK 3. Anket Formu

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde yiiriitiilen,
konusu; “Tiiketici Perspektifinden Reklam Etigi Analizi” olan doktora tez ¢aligmasi
icin olusturulan bu anket formunu cevaplayarak saglamis oldugunuz yardim ve

katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim. F.YAMAN.
A. Reklam ahlaki hakkindaki genel diisiinceler

Anket Sorulari

Tamamen
katilivorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

1 Reklamlarda verilen mesajlar dogrudur.

2.Reklamlar, toplumu olumsuz yonde etkilemektedir.

3. Reklamlarda iiriinlerin karsilastirilmasi hogsuma gider.

4. Reklamlarda tiriinlerin 6zellikleri abartilmaktadir.

5. Cinselligin kullanildigi ¢ok sayida reklam vardir.

6. Reklamlar1 giivenilir ve diiriist bulurum.

7. Reklamlar reklamverenin ahlaki yaklagimini gosterir.

8. Reklam kampanyalarinda kullanilan fiyatlar gercekleri yansitir

9. Reklamlarin, ¢ocuklari satin almaya 6zendirici etkileri vardir.

10.Tiiketiciler reklamlar yoluyla aldatiimaktadir.

11.Baz1 donemlerde yayinlanan reklamlarda dini unsurlarin 6n plana
¢ikarilmasini ahlaki bulmuyorum

12.Uriinii tanitan iinliiniin gergekte o iiriinii kullandigina inanmryorum.

13.Baz1 reklamlarin ailece izlenebilecegini diisiinmiiyorum.

14.Reklamlar ¢ocuklari olumsuz yonde etkilemektedir.

15.Toplumda yapilmasi hos olmayan seyleri reklamlarda gérmekteyim.

B. Reklamlarda kullanilan ahlaki olmayan unsurlarin 6nemi hakkindaki

diisiinceler

ifadeler

ICok onemli

Onemli

IKararsizim

Onemli degil

Hic 6nemli degil

1. Reklam mesajinin dogrulugu

2. Reklamin ahlaka uygunlugu

3. Reklamda abartimin yer almasi

4. Reklamda iki iirliniin karsilastirilmast

5.Reklamin aldatic1 6gelerin yer almasi

6.Reklamin toplumu olumsuz yonde etkilemesi

7.Reklamda dini 6gelerin yer almasi

8. Reklamda cinselligin yer almast
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C. Yaymnlanan televizyon reklamlarinin ahlaki a¢idan algilanmasi
Asagidaki ifadeleri her bir reklam tiirii i¢in degerlendiriniz.
5 Tamamen katihyorum
4 Katillyorum
3 Kararsizim
2 Katilmiyorum
1 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir.

Temizlik Otomobil Gida Mobilya Medya Banka
reklamlarinda reklamlarinda reklamlarinda reklamlarinda reklamlarinda reklamlarinda
4 |3 (2 (1)5(4[3|2|1)5|4]|3 1154 (3 |2|1)5|4|3|[2|115|4|3]|2

Abartma

vardir

Tiiketici

aldatilmaktadir

Dogru olmayan
mesajlar icerir

Cinsellige yer
verilmektedir

Manevi
degerlere yer
verilmektedir

Diger iiriinlerle
karsilastirma
yapilmaktadir.

Toplumu
olumsuz yonde
etkilemektedir

D. Demografik sorular

Erkek ( )

Ortaokul () Lise ()

1.Yasimniz........oooovveiiiinnnannn
2.Cinsiyetiniz ~ Kadmn( )
3.Egitiminiz  ilkokul ()

iizeri ()

4.Mesleginiz

5.Aylk Geliriniz

6. Yasadiginz

Yiiksekokul ( ) Universite ve

sehir Tl

7. Evdeki televizyon sayist

8. Televizyonu hangi saatler arasi izlersiniz?

Hig ()

1) 20 2’den fazla ()
1-6 () 7-12 () 13-18 () 19-24 ()

9. Giinde kag saat televizyon izlersiniz? 1-2saat () 3-5() 6-8() 9 saatveiizeri ()
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EK 4. Miilakat sorular1

1. REKLAM AHLAKI DEYINCE NE ANLIYORSUNUZ?

1. REKLAM VERIRKEN AHLAKI OLARAK DiKKAT ETTIGINiZ
SEYLER VAR MI? NELER? NEDEN?

2. CALISTIGINIZ SEKTORDEKI REKLAMLARI AHLAKI ACIDAN
NASIL DEGERLENDIRIYORSUNUZ?

3. DIGER SEKTORLERDEKI REKLAMLARI AHLAKI OLARAK NASIL
DEGERLENDIRIYORSUNUZ?

4. REKLAM AJANSLARININ AHLAKI YAKLASIMLARINI NASIL
DEGERLENDIRITYORSUNUZ?(REKLAM AJANSINI SECMEDE
AHLAKILIK ONEMLI Mi?)

5. SATISLARI ARTTIRMAK ICIN “REKLAMLARDA KUCUK AHLAKI
ESNEKLIKLER KULLANILABILIR” YAKLASIMINA
KATILIYORMUSUNUZ? NEDEN?

6. REKLAMLARIN AHLAKI BAKIMDAN SIMDIKINDEN DAHA 1Yi
OLMASI ICIN NELER YAPILABILIR?

7. AHLAKI OLMAYAN REKLAMLARIN KiMLER UZERINDE NASIL
ETKIiSI OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

8. REKLAMCILIK SEKTORUNDE YASANAN SEKTORE OZEL AHLAKI
PROBLEMLER VAR MI? NELER?
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EK 5.Ajans analiz tablosu

DERGI
ADI

AJANS ADI

YAYINLANDIGI
TARIH

FOTOGRAF/
RESIM
KULLANIMI

BEYAZ
ALAN
KULLANIMI

METIN
KULLANIMI

MARKA
/LOGO
KULLANIMI

SLOGAN

RENK

YAZI
TiPi

TELEFON
VE
INTERNET
ADRESI

REKLAM
FONKSIYONU

ETIK
DISI
OGE
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Ek 6. Etik dis1 ajans reklanu
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Ek 7. Televizyon reklamlarinin inceleme 6lgegi

ifade

Var

Yok

Kisileri yonlendirme

Satin almaya yonlendirme

Toplumu olumsuz etkileme

Diiriistliige aykirihk

Dogruluga aykirihk

Karsilagtirma

Toplumsal begeniyi degistirme

Tiiketiciyi Aldatma

Yanhs sunum

Yanhs yonlendirme

Abartmaya yer verme

Caresizlige sartlandirma

Acik olmama

Bilgiyi gizleme-saklama

Cinsellik

Manipiilasyon

Toplumu korkutma tehdit

Ciddi degerleri kiiciimseme

Kiiltiirel degerleri 6nemsizlestirme

Bilingsiz tiiketicinin bilingsizligini
kullanma

Teknolojiyi aldatmak i¢in kullanma

Aile ici iligkileri bozma

Bilincaltina yonelme

Tiiketimi tegvik

Cocuklar iizerindeki etkiler

Ayrimcilik yapma

Kotii dil kullanim

Kétii davrams 6rnegi

Gercekiistiiciiliik-gercegin
karistirilmasi

Unliilerin yanhs kullanimi

Fonksiyonlar

Kullanilmg

Kullanilmamg

Bilgilendirme fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu

Ikna etme fonksiyonu

Deger katma fonksiyonu

Orgiitiin diger amaclarina yardimci olma fonksiyonu

Ipuclan

Attention
(Dikkat
¢ekmek)

Interest
(Tlgi
¢ekmek)

Desire
(Istek
uyandirmak)

Action
(Harekete
gecmek)
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