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OZET

Is dinyasinda ahlak kavramim yayginlasmasiyla reklam ahlaki kavrami da
6nemli hale gelmistir. Reklamcilarin topluma olan sorumluluklarinin bir pargasi
reklamlarin ahlaka uygun olarak yapilmasidir. Reklam ahlaki ile ilgili olarak
reklamlarda aldaticilik, reklamlarda kadin-¢ocuk kullamm, alkollii icki-sigara

reklamlart vb. konular tartigilmaya baglanmigtir.

Reklam ahlaki adli bu ¢aligmada medyada yer alan reklamlanin ahlaki agidan
degerlenmesi incelenmistir. Caligma, reklam ahlak: konusunda kuramsal bilgiler
yaninda, ginimiz reklamcilanmin bu konudaki dugtncelerine de yer

vermektedir.

Aragtirmada toplumun reklam ahlaki konusundaki diigiinceleri hakkinda bilgi
sahibi olmak igin bir anket uygulamasi yapiumigtir. Anketin ana kiitlesini
Anadolu Universitesi ¢aliganlan olusturmaktadir. Elde edilen veriler istatistiksel

yontemlerle analiz edilmis ve yorumlanmagtir.



ABSTRACT

As the ethics concept spreads in the business world, one of the
responsibilities of advertisers to society is to make advertisement in accord with
the ethic codes. It has been discussed lately the issues of deceptive advertising,
exploitation of children, women, alcoholic beverages and cigarette

advertisements.

In this study advertising ethics concept is studied. The thesis includes
theoretical information on advertising ethics as well as advertiser's opinions
about it. To learn about people's opinions, a survey conducted. The data was
analized with statistical methods and commented. Anadolu University personnel

is subjected to study for representation of universe of the study.
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GIRiS

Reklam, son yillarda ozellikle ABD'nde ve Avrupa'da hizla gelisen ve
bununla birlike tartigmalan da beraberinde getiren bir sektor haline gelmistir.
Tartisilan konularin baginda ise reklam ahlaki gelmektedir. Sozgelimi, reklam
ahlaki konusu ile ilgili reklamlarda aldaticilik, reklamda gocuk ve kadinla ilgili
degerlemeler, alkolli icki ve sigara reklamlanyla ilgili degerlemeler vb.
tartigilan kavramlardan bazilandir.

Ahlakin ¢ok soyut ve Oznel bir kavram olmasi, toplumun sosyo-kultirel
yapisina ve zamana goére defismesi toplumlar arasinda ahlak konusunda
farkhilhklar yaratmaktadir. Bununla birlikte ahlakla ilgili her toplumda kabul
edilen asgari miistereklerin oldugu da bir gercektir. Toplumlar, sahip olduklan
ahlaki deger yargilarina dayali olarak is diinyasinda pek ¢ok alanda oldugu gibi
reklam sektériinde de konu ile ilgili kanun ve diizenlemelere gitmiglerdir.

Turkiye' de reklam, ABD ve Avrupa'ya gore ¢ok daha yeni bir sektordir. Bu
durum reklam ahlaki ile ilgili kanun ve diizenlemelerde s6z konusu olan bazi

eksikleri giderici ciddi gahgmalarin yapilmasini gerektirmektedir.

N



Reklamin ahlaki yonden incelendigi bu ¢aligmada, reklam ahlakinin ne
anlama geldigi, ne gibi sorunlarin ve'qbzﬁmlerin oldugu aragtinimigtir. Yapilan
bu ¢aligma dort boliimden olugsmaktadir.

Birinci bolimde ahlak kavrami ve tammu ile ilgili bilgiler verildikten sonra
sirastyla isletme cevresi, ig ahlaki ve sosyal sorumluluk, igletmede ahlaki
sorunlar ve isletmeleri is ahlaki konusunda ilgilendiren kanun ve diizenlemeler
konularina yer verilmigtir.

Ikinci boliimde, reklam ahlaki konusu adi altinda reklamin tamimi verilerek
bu konu ile ilgili temel bagliklar olan reklamda aldaticilik, reklamda gocuk ve
kadin, reklamda alkollii icki-sigara ile ilgili degerlemeler aragtirma kapsamina

alinmgtir.

ve diizenlemelerden 6rneklere yer verilmigtir.

“Dordiinca bolimde ise reklam ahlaki konusunda uygulamalar ad: altinda ilk
olarak Tirkiye'de reklamicilarin reklam ahlaki konusundaki goriigleri alinmus,
ikinci olarak da reklam ahlaki konusunda Anadolu Universitesi ¢alisanlarindan
300 kisilik ana kiitle ile 11 soruluk bir anket yapilmugtir. Anket, frekans

tablolarina gore, aritmetik ortalamalar Gzerinden varyans analizine ve Pearson

korelasyon katsayisina gore degerlenmistir.

Yapilan bu g¢alisma ile elde edilen sonuglar iki temel baglik altinda
toplanabilir. Bunlardan birincisi reklamcilarla yapilan gorigmeler sonucu elde
edilen ortak goriglerdir. Sozgelimi reklamcilar reklam ahlak ile ilgili kanun ve
diizenlemelerin  toplumun  sosyo-kiiltirel  yapisiyla  bagdagtinlmadan
hazirlandigim ve birtakim eksikliklerin s6z konusu oldufunu, ayrica toplumun
da reklam ahlaki konusunda bilinglendirilerek yaptirimlar konusunda toplumun
daha etkili olmalan gerektigini belirtmislerdir. Ikincisi ise yapilan ankete dayah
olarak elde edilen sonuglardir. Burada da elde edilen sonuglar arasinda ozellikle
belirtilmesi gereken toplumun, reklamcilan reklam ahlaki konusunda daha
duyarl: davranmaya davet etmeleridir. Bunun da kanun ve dizenlemelerle

desteklenerek yiiratilmesi gerektigidir.



Birinci Béolim
AHLAK ve IS AHLAKI

I. AHLAK
A. Ahlakin Tamm

Ahlak, bireylerin topluluk olarak yasamalan ile meydana gelen bir
kavramdir. Sayg1 ve sorumlulugun geregi olarak dogrular ve yanliglar ortaya
¢ikanlmis ve bireylerin bunlara gore hareketlerini diizenlemeleri istenmistir."
Ahlak kavrami, dogru ve yanliy davramslar anlamindadir. Diger insanlar
hakkinda ne diginuldigii ve nasil davramldid ile ilgili insan iligkilerini temel
alir.? Toplum, sorunlarin ¢oziiminde bireylerce kabul gormiss standart kurallan
biraraya getirerek ahlaki olusturmustur.’ Ahlak, toplumun dengesini bozacak,
bireylerin birbirlerine olan gorevlerini aksatacak c¢atigmalan, aynliklar,
anlagmazliklan ortadan kaldirmaya caligan ve toplum tarafindan olusturulan
digiince ve kurallar bitiniudir. Toplum iginde yetigen birey de, toplumun bu
diistince ve kurallanna gore davranmay: gorev edinmigtir.

Ahlakla ilgili ilkeler ise ahlaki davraniglar igin rehber olmuglardir. Sozgelisi,
cogu ulkede yalan soyleme, hirsizlik, aldatma, digerlerine zarar verme, saygisiz
davranma ahlaki degildir. Diwriistlik, digerlerine yardim etme, digerlerine saygi
gosterme ahlakifdavramslar olarak kabul edilir. Buna ragmen, ahlaka verilen
anlam zamana, yere, duruma ve kisiye gore de degisir. Yani, herkesin kabul
ettii, katildigi standart yoktur. Bu farkliliklar ahlaki gorecelilifi (ethical

relativizm) meydana getirir ve boylece her bireysel fikir, toplum geleneklerinde,

! Louis A. DAY, Ethics in Media Communications: Cases and Controversies, Belmont:
Wadsworth Publishing Co., 1991, s.2.

2 FREDERICK vd., Business and Society:Corporate Strategy Public Policy Ethics, New
York: Mc Graw-Hill, Inc., 1992, 5.52.
? Paul F. HODAPP, Ethics in the Business World, Malabur: Krieger Publishing Co., 1994,

s.1.



tarihin gesitli zamanlarinda veya zamamn ¢egitli kogullarinda farkli

agiklanabilir.*
B. Ahlakin Temelleri

Ahlak, sosyal kurallarin butinidir ve yaptiim giicti ¢ok yuksektir. Bu giiciin
kaynag da dinden ileri gelmektedir; Ahlak dinin baz temellerini alir’ gimki
dinlerin amaci insanlarda giiglii bir ahlak yaratmaktir. Din ile birlikte ahlak, 6rf,
adet ve degerleri olugturur. Orf, adet ve degerleri ise toplumun gogunlugu
belirler}?Ancak orf, adet ve degerler toplumdan topluma degisir. Bazen aym
toplum iginde bile farkli defer yargilanna rastlanir. Toplumda degerler
depistike dogruyu ve yanhisi ayirmak zor hale gelmistir.” “Ahlaken iyi” somut
durumlarda bireyin kargilagtii, birbiriyle gatigan degerler arasinda astiin olanmin
secilmesi ile gerceklesir.® Ahlak, dinin yam sira bagka kaynaklardan da
temellerini alir. Anne-baba, kardesler, akrabalar gocuklarn yetigtirirken dogru ve
yanhsi soylerler. Okullar, 6gretmenier, komgular, arkadaglar, 6rnek alinan kisiler
ve televizyon programlan yasamda neyin iyi, neyin kot oldugunu ogretirler. Bu
6grenme becerilerinin toplami da toplumda kabul edilir davramg olarak her
insanda bir ahlak kavramm yaratir. Ahlakla ilgili inanglar ahlaki bir sorun
oldugunda insanlara rehberlik ederler. Bunlara ragmen birey ise topluma kars:
sorumluluklarim yerine getirmeye ¢alisirken kendisi ile de ¢atigmaya diiger.
Toplumun varhfmn strdiriilebilmesi igin olusturulan kurallarin bir kismumn
yalmizca bireylerin vicdanina, dinine birakildifinda bunlara zaman zaman
uyulmadifn géritlerek kanunlar olugturulmustur.

Kanunlar, hak ve hukuku saglayan yazili kurallardir. Bu kurallar bir norm
niteligindedir, olam degil olmas: gerekeni gosterirler.” Pek ok kanun 6zel bir

takim sorun ve olaylan ¢ézmek igin ¢ikanhir. Ancak kanunlar ¢ergevesinde

* FREDERICK vd., 5.53.

> HODAPP, s.1.

¢ Bedia AKARSU, Ahlak Ogretileri, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1982, 5.13.

7 Vecdi ARAL, Toplum ve Adaletli Yasam, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1988, s. 229.
¥ ARAL, 5.166.

® ARAL, s.44.



olusturulan toplumsal fikirler de zamana, hukuk anlayigina veya gorislere gore
degisebilir. Kanunlarin rolii neyin ahlaki neyin ahlaki olmadifimi belirlemek
degil, belli faaliyet ve durumlarin uygun olup olmadifina karar vermektir. 10

Sonug olarak, ahlaka aykirt eylemlerin hog goriilmemesi ahlakin tarihinin
genel bir ilkesidir!' Giniimizde insanlann héli toplumsal davranamama
nedenlerinden problemlerin ¢ikmast da ahlakin tam olarak kesin bir yere
yerlestirilemeyisiyle ilgilidir. Iyi ve dogrunun yine de ¢ok kesin simrlarla
aynlamamasma ragmen, birtakim problemler, anlagmazhklar g¢o6zilmek
zorundadir. Sarekli olaylan sorgulamak ve sorunlara ¢ozimler tretmek sarttir.
Ahlaki diigincelerin farkh ve ¢esitli olmasi, bireylerin galigtiklan yerlerde de
birtakim davramiglarin farklilifimi ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak, sonugta yapilan
isle ilgili yaptinmlara gidilmesi igin neyin dogru ve yanhs oldugunun
belirlenebilmesi ve toplumsal degigmelerin de dikkate alinarak birtakim
standartlarin olusturulmas: gerekmektedir.

Ahlaki degerler bir yerden bagka bir yere gore defismesine, ¢esitlenmesine
ragmen, her toplumda, érgiitte ve her insanda olugur.Igletmeler igin de tim
toplumlarda sorunlar ¢ok onemlidir. Toplumumuzda ve diinyada olusturulan
ahlakin farkh olmalarma ragmen, insanlarin her yerde hareketlerinin dogru,
ahlakli veya kabul edilir oldugunu belirlemeleri igin ahlaki sistemlere ihtiyaglart
vardir. Ahlak, her yerde var olan evrensel bir 6zelliktir. 2

Isletmeler de toplumun pargas: olarak birtakim ahlaki sorunlarla karsilasmis
ve ¢Oziimi igin ise bazi ahlak kurallarim olusturmak zorunda kalmiglardir. Bu
nedenle is hayatinda ig ahlak: kavrami meydana gelmistir.

IL IS AHLAKI

Is ahlaki ve sosyal sorumluluk kavraminin anlagilabilmesi igin oncelikle
igletme gevresinin ne oldugunu agiklamak gerekir.

' FERRELL vd., Business Ethics: Ethical Decision Making and Cases, Boston: Houghton
Mifflin Co., 1994, 5.73.

"' AKARSU, 5.186.

2 FREDERICK vd. s.53.



A. Isletme Cevresi

Isletme, mallann ve hizmetlerin Gretimi ve pazarlamasi igin faaliyette
bulunur. Ayn1 zamanda igletme, toplumu olusturan ¢evre kogullart iginde yer
alir. Isletmelerin gunlik gevre kogullanim incelemesi gerekmektedir ¢iinki
planlarin bagarisi, dogru tahmin yapmaya bityiik 6lgiide baglidir. Dogru tahmin
ise isletmeye etkide bulunan gevrenin yeterli bir bigimde incelenmesini
gerektirmektedir.

Isletmenin ¢evresi, i¢ c¢evre, yakin ¢evre ve uluslararasi gevreden
olugmaktadir. I¢ gevresinde isletme sahipleri, ortaklar, yoneticiler ve isletmede
cahganlar bulunurken, yakin ¢evresinde tiketiciler, igletmeye borg verenler ve
borg alanlar, isletmenin {iretim igin ihtiyaglarim karsilayanlar ve rakip isletmeler
vardir. Hem igletmeyi hem de de ekonomik yapiyi diizenleyen iiglinci cevreyi
ise devlet, toplum ve kurumlar olusturur. Igletmenin tim bu ¢evreleri de belirli
bir yapinin iginde olugur. Bu yapi, isletmenin dig ¢evresini olusturan yapidir.
Buna gore igletmenin dig gevresini olugturan yapiyr sosyal-kultirel-ahlaki -
psikolojik gevre, siyasi-hukuki ¢evre, ekonomik ¢evre ve son olarak teknolojik
cevre olusturur ki bunlar devaml olarak igletmenin ¢evresini olugturan kisi ve
kurumlarla etkilegim i¢indedirler.

Isletmenin dis ¢evresini olusturan bu yapidan sosyal-kiiltirel-ahlaki-
psikolojik ¢evre igindeki sosyal g¢evreyi ilke nafusu, bu nifusun miktan,
dagihim, yagi, aile yapisi, cinsiyeti, hangi irktan geldigi, okuma, yazma ve
egitim seviyesi, aile buyiklagi gibi niffusun yapisi ile ilgili konularla, niifusun
bolgelere dagihmi, sehirlesme durumu, meslekleri, yasama sartlan ve
.aligkinliklan olusturur. Sosyal ¢evredeki degisiklikler ¢ok yavas meydana gelse
bile isletmeye etkisi kuvvetlidir. Isletme yoneticisi, iliskide bulundugu sosyal
sinif ve gruplan yakindan tamirsa igletmesini daha giivenle ve tehlikesiz bir
sekilde yonetebilir. Sosyal ¢evrede insan 6gesi ve onun miktan, kalitesi de dnem

tagir. Nifus kalabalilk ve yogun ise personel bulma, Uretim imkanlanm

13 Ryyiip AKTEPE, Isletmecilik Bilgileri, Istanbul: Tiirk Diinyas: Aragtirmalan Vakfi
Yaymlar, 1988, 5.37.



genigletme ve Uretilen mal ya da hizmeti satma imkanlan genigler. Nufusun
kadin erkek orani da is hayat: i¢in 6nemlidir. Iglerin 6zelligi bazen erkek bazen
de kadin niifusun galigmasim gerektirebilir. Bu yapimn ikincisi olan kiltirel
gevreye gore toplumun ulagtiklan dgretim seviyesi ile toplumdaki kurumlardan
istedikleri arasinda bir iligki vardir. Toplumun da kaynaklarim oOgretime
baplamasi isletmelerin ve difer kurumlann gelismesini saglar. Uglincti gevre
psikolojik ¢evre ise, sosyal gevreyi meydana getiren insanlarin i¢ davraniglandir.
Isletme kendi davramglanimn giinlik i hayatinda karsilagtigy insanlar tizerinde
ne gibi etkiler doguracagimi dnceden bilmelidir. Dordiincii ve son gevre ise
ahlaki cevredir. Isletmeler ahlaki g¢evredeki defigmeleri yalmz yakindan
izlemekle degil, aym zamanda onlara kars: tedbirler almakla da gorevlidir. Soz
geligi igletmeler, serbest rekabet miicadelelerinde bazi asinliklara is ahlakinin
izin verdigi 6l¢iide uymaya caligir. Sonug olarak i ahlaki ve sosyal sorumluluk,
bu konuda incelenecek olan igletmenin ahlaki cevresiyle etkilegsiminin bir
geregidir.™*

B. Is Ahlak: ve Sosyal Sorumluluk

Is ahlaki ve sosyal sorumluluk Bati’da aga@ yukan 100 yildir, Tirkiye’de ise
son 30 yildir tartisiimaktadir. ™

is ahlaki , genel ahlak fikirlerinin i davramglanna uyarlanmasidir. Genel
ahlak fikirlerine gére toplumdaki difer insanlara zarar verme ahlaksizlik olarak
degerlenirken, i ahlakina gore de ¢ok tehlikeli ve zararhh bir mal ireterek
digerlerine zarar verme yine aym derecede ahlaksizlik anlamina gelmektedir.
Isletmeler, gahganlar igin standart olarak kabul edilecek sirket ahlaki digiince ve
olgiilerini olugturmak durumundadir.' is ahlak:, yoneticilerin de kendilerine ve

diger insanlara olan gorevlerini yerine getirmesini saglar.””

" AKTEPE, 5.38-43.

13 San OZ-ALP, *igletmelerin Sosyal Sorumhulugu", AOF Dergisi C.2, S:1, (Bahar 1996),
s.41.

1S FERRELL vd., 8.25.

7 Donna J. WOOD, Business and Society, New York: Harper Collins Publishers, 1990,
s.16.



Isletmelerde sosyal sorumluluk kavrami, iy adamlarin ekonomik kazangla
birlikte, topluma sosyal fayda saflamasidir. Sosyal sorumluluk ve ig ahlaki
kavramm arasindaki temel fark ise, sosyal sorumlulugun i ahlakina gére daha
kapsamh olmasidir. I ahlak: igletme i¢i disiplinidir, kurallann daha agiktir ve
sosyal sorumluluga gore daha uygulanabilir, somut bir yapiya sahiptir."®

Gunimmiizde bir isletmenin, sosyal sorumlulugunun olinadén calismasimn
mimkin olmadif ¢iinkii igletmenin toplumdan aynlmaz bir parga oldugu
gorigi yaygindir ancak bu gorigin kargisinda ise hald gecerliligini koruyan
birtakum gorigler bulunmaktadir: '

. Kirm artinlmasi. [sletmenin amaci kinni en fazlaya ¢ikarmaktir. Ama
bunu yaparken toplumun bazi kurallarina uymak zorundadir. Bu ytizden igletme
icin 6nemli olan her tirli kaynagin olgila kullamlmasi ve maliyetlerin
diguriitmesi iken, igletmelerde sosyal sorumiuluk kavraminin olmasi mumkin
degildir ¢iinkii sosyal sorumluluk toplumdan karsilik beklemeden pek ¢ok
maliyete neden olmaktadir.

. Sosyal sorumlulugun isletmeye maliyeti. Isletme, kaynaklanm akillica
kullanmaya ¢aligtign igin, devlet veya diger kuruluglar sosyal sorumluluk igin

igletmeye para 6demezse sosyal sorumluluk igin kendisi kaynak ayirmamalhidir.

. Sosyal becerilerin eksikligi. Giiniimiizde pek ¢ok is adami sosyal olaylarla
ilgili galigmalarda gereken ilgi ve ¢abay: gostermezler. Bu durum ise igletmenin

sosyal sorumlulugunun var olmasim engeller.

. Isletmenin asil amacinin engellenmesi. Isletmenin sosyal amaglarnim yerine
getirmesi, isletmenin asil amaci olan eckonomik verimlilik saglamay

engelleyecektir.

1% Sevgi OZTURK, "Is Ahlaki", icinde: Genel isletme I (der. . Oz-Alp), Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yaymlan, C.1, 8.2, 1997, 5.404.

' Robert ACKERMAN ve Raymond A. BAUER., Corporate Social Responsiveness: The
Modern Dilemma, Virginia:Reston Publishing Co., 1975, s.6.



. Uluslararas: isletmelerin rekabetinin dengesizligi. Eger uluslararasi
isletmelerde sosyal programlar isletme maliyetlerini artinrsa, bu maliyetler
malin fiyatim artinic:1 yonde etkileyecektir. Bu durum ise uluslararasi pazarlarda
sosyal programlan uygulamayan sirketlerle rekabeti zorlastiran bir sonug
yaratacakftir.

. Toplumsal tegvikin yetersizligi. Bazi toplumlar igletmelerin iginde
bulunduklan yakin gevrelerine kargt duyarh olmalarini isterken, bazi toplumlar
ise bu bilince sahip degildir. Bundan dolay: igletmeler, sosyal sorumluluk ile
ilgili konulara daha az o6nem verirler. Bu tir tegviklerin azligi da sosyal

sorumluluga olan 6nemi azaltir.”®

Yukarida belirtilen sosyal sorumluluk kargii goriglere ragmen igletmeler
sosyal sorumlulugun gereklerini yerine getirmekle yukumlidurler.

Isletmeler, isletmenin i¢ ve yakin gevresinde yer alan isletme sahipleri,
ortaklar, migteriler, caliganlar ile iligkilerine dikkat etmelidir ¢iinki igletmelerin
ahlaki sorunlarmmin pek ¢ofu bu gevreyi olusturan kisilerin  hatali
davraniglarindan kaynaklamir. Bundan dolay: isletmenin galiganlan, sahipleri,
ortaklan ve tiiketicilerin arasindaki iligkileri incelemek gerekmektedir.?!

1. Cahganlar
Caligsanlar, yoneticiler, iggiler veya memurlar olarak isletmenin

icindedirler ve  Dbirbirlerine igletme kdn i¢in  yardim  etmek
zorundadirlar.*?Cahsanlar, bazit ahlaki kurallari uygulamadiklarmda toplum

20 Robert L. BLOMSTROM ve Keith DAVIS, Business and Society: Environment and
Responsibility, New York: McGraw-Hill Book Co., 1975, 5.32-35.

! FREDERICK vd., 5.55-56.

2 BLOMSTROM vd., 5.255.



bunu kabul etmez Isletmede ¢alisan insanlar aym ahlaki ilkelere uymak
durumundadirlar *

Galisanlar, isletmelerde igeriden bilgi sizdirma (insider training),
hirsizlik ve sabotaj gibi bazi ahlaki sorunlar yaratabilirler. S6z gelimi igeriden
bilgi sizdirma ile ¢aliganlar bazi kimselerin haksiz kazang saglamalarina neden
olurlar. Sabotaj ise ¢alisanlar tarafindan yapilan bir diger ahlaki sorundur. Bu
konu ile ilgili 6rnek verecek olursak, General Dynamics girketinde bir programci
sirketin tim programlarmi yok eden ve sonra kendisi de yok olan bir program
tiretmis ve sirketini sabote etmigtir. Hirsizhikla ilgili sikga rastlanan olay da
isletmelerden para ¢alinmasidir.

Isletmelerde rastlanan ahlakla ilgili olaylardan bir digeri de cinsel
tacizdir. Bu olayla iigili ¢6ziim olarak cinsel tacize ugramis kigilerin hakkim
koruyan bir ahlaki sistemin olmasi gerektidi sOylenebilir. Diger taraftan
igletmeler ¢alisanlarinin yalan séylemelerini de isteyebilirler. Bu da galiganlarin
katiimadif, kiiltirel deger ve normlarina uymayan birtakim sézleri sdylemesi
icin baski yaratir?* Caliganlann igletmede mutlu olabilmeleri i¢in, isletmeler,
calisma sartlanm degigtirmelidir, ¢iinki bugiin ¢ahganlar daha ¢ok o6dial ve
firsat talep etmektedir. Is degistirmeyi eskiye gore daha kolay
gerceklestirebildiklerinden bir baska ise gecebilirler. Giiniimiizde bagar anlayigt
ve olgist degigsmektedir. Bugiin protestan ahlak: ¢ercevesinde geleneksel bagar:
anlayisn zengin olmaktir. Fazla para ve mal elde etme ¢ergevesinde bagan
olgulir. Is memnuniyetsizliginin kaynaklan yok edilmelidir. Cahganlarm igten
memnun olmamalarnnin baginda saghk-givenlik tehlikesi, avantajlarin ve gelirin
azhign gelmektedir. Bundan dolay1 da isletmede verimlilik diger, verimliligin
digsmesi de iilke ekonomisine zarar verir, enflasyonu artnr.

Isletme ¢aligtirdign uzmanlarim da topluma iligkin sorunlarin
¢oziminde kullanmalhidir. Sakatlan ve eski hikiumlileri egitmeli ve i imkam

saglamalidir. Caligan annelerin ¢ocuklan icin kresler agmalidir.”®

B FERRELL vd., 5.25.

2 FERRELL vd., .38-39.

2 BLOMSTROM vd., §.292-301.
2 BLOMSTROM vd., 8.38.
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Isletmede yoneticiler de igletme ve toplum arasindaki bagdir. Diger
calisanlara rehber olup, faaliyetleri yonlendirirler, orgiitte olabilecek ahlaki
sorunlani etkilerler. Caliganlanin disiplini, ¢ahganlarin ayrimi, saghik ve
guvenligi, 6zel hayati, avantajlan, érgitiin gevreye etkisi, ahlak kurallan, yerel
kuruluslarla iligkiler, isten atilma gibi ahlaki sorunlarla ilgili olmalidirlar.”’

2. isletme sahibi ve ortaklar

Bir igletmenin nasil ¢aligifi, neyin faydali oldufu gibi igletme
amaglan, toplumda igletme sahipleri ve yoneticiler arasinda ¢atismaya yol agar.
Isletme sahipleri yoneticinin sorumluluklarimi kazang saglamak ve sahip oldugu
sirketin paymin degerini dikkate almak olarak algilar. Ortaklar da igletmenin
kénm paylasma hakk, sirketin kazang ve faaliyetleri ile ilgili raporlari 6grenme
hakki, yoneticileri segme hakk: ve hisse senetlerini elden ¢ikarma haklarna
sahiptirler. Bir bagka deyisle igletmenin pazardaki paymin degerinin artmasi ile
ilgilenirler ve haklarim korumak i¢in kanuni yaptirnmlardan yararlanirlar. Ancak
ortaklar, yanhs bilgilerle yaniltilabilirler veya daha 6nceden de bahsedilen bilgi
sizdirma ile bazi bilgileri 6grenebilirler. Her iki durumda da ahlaki bir sorun
meydana gelmis olur.?®

Ozet olarak, isletme sahipleri ve ortaklar igletmenin gelismesi igin
para kaynafi saglarlar. Isletme sahipleri, profesyonel yéneticiler bularak,
igletmenin daha iyi yonetilmesini saglarlar. Igletmenin iflas1 veya bagka bir
isletmeye devredilmesinde yeni sahiplere kars: yoneticilerin gorevleri kendi ilgi
ve amaglan ile (gelir, is givenligi, kariyer vb. konularda) catigabilir. isletme
sahiplerinin igletme ile ilgili bir meselede katilimlarina izin verilmedigi zaman
da bir ahlaki sorun ¢ikabilir.”’

¥ FERRELL vd, s.40.
2 BLOMSTROM vd., 5.241-255.
* FERRELL vd., 5.35-36.
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3. Tiiketiciler

Tuketiciler, malin kalitesi ve miktart ile ilgilenirler. Tiiketiciler,
giniimizde fiyat, kalite, stil ve kullamghlifn markaya tercih etmektedirler.
Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurarak bir ¢ok bilgiyi 6grenmek zorundadirlar.
Ozellikle, tiketicilerin saticilara kargt haklarim korumaya yonelik “tiketici
koruma” kavrami olugmugtur. Tiketiciler arttk daba bilingli ve egitimlidirler.
Isletmelerin de bu yiizden sadece tiiketicilerin ihtiyaci olan tiriinleri treterek
gorevieri bitmemektedir. **Tiketicilerin baz haklara sahip olduklarm da
bilmek ve korumak zorundadirlar. Tiketicilerin ise dort tane temel hakk: vardr:

. Giivenli iiriin elde etme hakla. Tiketiciyi saghga zararl veya

tehlikeli mala karsi korur.

. Bilgilendirilme hakki. Reklamlarla ve fiyat etiketleriyle tiketicinin

aldatilmasim 6nler, gergek bilgilere ulagmasim saglar.

. Secme hakla. Tiketiciye, ¢esitli mal ve hizmetleri, iyi kalitede ve

dogru fiyatlarla segmesine yardime olur.

. Duyurulma hakkn. Tuaketicinin korunmas: ile ilgili hikimet
politikalarimin duyurulmasina yardimet olur.’!

Yukanda belirtilen temel tiketici haklan ile igletmelerin trettikleri
mal ve hizmetlere karsi tikketicinin korunmasi diger bir ifadeyle isletmelerin
haksiz kazang saglanmasi 6nlenmeye ¢aligilmistir.

Tiiketici kavramina gore 6zellikle reklamlarda gergekgilik olmahidir,
diger bir deyisle dogru ve tam bilgi ile tiketicilerin ihtiyaci olan bilgi

verilmelidir.**Uriin  givenligi ile ilgili olarak, bir wriiniin pazarlanmasimn

3 ACKERMAN vd., 5.29.

*'Dennis H. TOOTELIAN vd., Marketing Principles and Applications, New York: West
Publishing Co., 1983, 5.418.

32 BLOMSTROM vd., 5.277-282.
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amaglan, nerede reklamlandifi, kime amaglandifi, paketlenme (gavenlik
durumlan, ¢ocuklara yonelik ozellikleri), etiketler, uyanlar, kullanma talimati
vb. durumlar 6nemlidir.*® Bu da, daha verimli ekonomi ve daha az sorunu
meydana getirir.

Tiketiciler, isletmelerin kanuni olmayan davramglanindan ¢ok
etkilenmektedirler. Sozgelisi zararl, kusurlu veya tehlikeli tirtinlerden dolay: her
yil titketici koruma demeklerine sikayetler gelmektedir.** Tiiketiciler 6zel olarak
satin aldiklan trinlerin 6zelliklerini, kalitesini, givenligini, ¢evre igin zararl
olup olmadiklarim bilmek isterler.*’Igletmeler tretim konularna gore wrettikleri

mal ve hizmetleri satmadan devamliliklarim sirdiiremezier.>®

C. Isletmede Ahlaki Sorunlar

Isletme ve ¢aliganlarimin ahlakh olma gereklerinin baginda toplumu zarardan
korumak gelir ve bu yiizden birgok ahlaki kural olusturulur. igletmelerin de bu
genel kurallara uymalan beklenir.Igletmelerin, migteriler, rakipler ve
ortaklarla iligkilerinde de, toplumda kabul edilebilecek kiiltiirel degerlere
uymalan istenir. Isletmelerde gahiganlarin kararlanmn ve igletme politikalanimin
kultirel degerler agisindan dogrulugu toplumda tartigiimaya baslandifn zaman
veya kesin olarak kiltiirel degerlere uyulmadift zaman ahlaki sorunlar olugmaya
baslar. Isletmede ahlaki sorunlara genis bir agidan bakildiinda nedenlerinin ve
¢esitlerinin incelenme geregi dogmaktadur.

33 Brian W. HARVEY, The Law of Consumer Protection and Fair Trading, London:
Butterworths Publications, 1987, 5.147-148.

3¢ FREDERICK vd., 5.70.

35 Kim ROTZOLL, Advertising in Contemporary Society, New York: S.W. Publications,
1989, 5.141.

36 FERRELL vd., s.41.

3 FREDERICK vd., 5.55-56.
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1. Ahlaki Sorunlarmn Cegitleri

Ahlaki sorunlar, bireysel boyutta hemen ¢ozilebilecek sorunlar
olabilecedi gibi ¢ozillmesi zor olan sorunlar da olabilir. Sozgelisi, sirkete karst
ihanet etme, diriist olmayan satiglar, reklamlann ahlakli olmamast vb. konular
igletmeyi onemli bir boyutta etkileyen ahlaki sorunlardir ve ¢ézimii igin fist
yonetimin politik kararlan ve Orgitsel bir otorite dizeyi gerekmektedir.
Isletmelerde ii¢ gesit ahlaki sorun olugabilir:

. Yiiz -yiize ahlak. Her isletmeyi ¢aliganlan ile uyumlagtiran, kigik
gruplarla birbirine yakinlagtiran bir iletisim mevcuttur. Bu iletisimin kapsaminda
insan 6nemli bir faktordir. Migterilerin ihtiyaglarina da bu iletigim gekli cevap
verir. Sozgelisi yoneticilerin, migterilerle, ¢aliganlarla, ortaklarla arasinda
durastlik, dogru bilgi, iyi iligkiler olmasi gerekmektedir. Yoneticilerin ve
calisanlanin kendi kisisel standartlari i standartlanindan farklilagtigi zaman
catigmalar ve ahlaki sorunlar baslar.

. Isletme politikas: ahlak:. Isletmeler bazen tutum ve ¢alismalarini,
tim boliimlere tam anlamiyla genisletirken, birtakim sorunlar olusabilir. Bu
sorunlann ¢éziimi i¢in igletmeler, igletme politikasi ahlaki olarak bir standart
olugturmak durumunda kalirlar. S6zgelisi, uyusturucu sigara kullammini 6nleme
politikasi, ¢evreyi koruma politikast vb. politikalar igletmenin ahlak anlayigini
olugturur ve boylece ¢aliganlarina ve ortaklarna gugclii bir mesaj yollayabilir.

. Islevsel bolim ahlakl. Isletmenin her islevsel bélimiinde ahlaki
sorunlar olusur. Her bolim kendi sorununu kendi ¢ozmek durumundadir.

Muhasebe, pazarlama, finans bolimlerine gore de ahlaki kurallar olusturulur.®®

Muhasabe ahlak. Muhasebe bolimiinde iicretler ve

komisyonlar ile ilgili yanhghklar veya yalanlar ciddi bir ahlaki

38 FREDERICK vd., 5.55-60.
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sorundur.>*Yoneticiler , yatiimcilar, kamu kuruluglan, sendika yéneticileri vb.
muhasebe bolimiinan verdigi bilgilere gore igletme ile ilgili 6nemli kararlar
venirler. Bu yiizden diristlik ve agiklik muhasebe bolimiiniin dikkat etmesi

gereken 6zelliklerdendir.*

Pazarlama_ahlaki. Pazarlama mugteri memnuniyetini temel

alir. Pazarlamacilar tiketicilerin ne istediklerini buimak igin bilgi toplayp,
aragtirma yaparlar. Pazarlama ile ilgili ahlaki sorunlar, iiriinlerin giivenilirligi,
reklamu, satii, fiyatlan, dagitim kanallan ile ilgili olarak ortaya ¢ikar. Ozellikle
satigta ise titketici koruma kanununa gore aldatict ve yamltici davramiglardan
kaginmali, satilan malin 6zellikleri, fiyati, satig kogullar: vb. konularda dogru ve
tutarh bilgiler verilmelidir. Tuketiciyi yamltacak eksik bilgi verilmemeli ve
trintin  6zellikleri abartilmamahidir. Uriiniin fiyatlan, 6deme kogullan, satis
politikalarni, mahn iade edilmesi, migterilere taminan kolayliklar ve garanti

kosullan gibi konularda yalan soylenmemelidir.*!

Finans _Ahlaki. Finansal sorunlar, isletmelerin finansal

durumlarnm yatinmcilara, hikkimete ve diger kurumlara nasil rapor edildigi ile
ilgili olarak meydana gelir. Finansal bilgilere gére pek ¢ok para, yatinmlara
yonlendirilir. Bu yiizden yanhs bilgiler verilirse yasalarla cezalandirilir.**

2. Ahlaki Sorunlarin Nedenleri

Isletmelerde ortaya ¢ikan bu ahlaki sorunlarin farkh nedenleri

bulunmaktadir. Bu nedenler soyle siralanabilir:*?

. Asir1 kisisel kazanc ve kiir hirsa. Kigisel kazang ve kér hirsinin fazla

olmast baz1 ahlaki sorunlara neden olabilir. Isletmeler bazen kigisel degerleri az

3 FERRELL vd., 5.42.

4 FREDERICK vd., s.61.

! Erdogan TASKIN, Yénetim, Pazarlama, Satis, Istanbul: Der Yaymlan, 1993, 5.204-206.
42 FERRELL vd., 5.37.

3 FREDERICK vd., 5.62-67.
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olan insanlan galighrmak durumunda kalabilirler. Bu insanlar kendi hirslarimi
her seyin oniinde tutarak, isletmelerdeki difer insanlara ve isletmeye zarar
verebilirler. Bir yonetici veya ¢aliganin bu sekilde kendi kisisel ilgilerini , diger

degerlerin ustinde tutmasina ahlaki bencillik adi verilir.

. Rakip baskilarin isletmenin kirim etkilemesi. Isletmeler rekabet
ile baski altinda olduklan zaman kérlanni korumak igin ahlaki olmayan
faaliyetlerde bulunabilirler. Igletmeler tarafindan tek fiyat uygulanarak
miisteriye mah daha dusiik fiyata satabilecekken miigteri bundan yararlanamaz.
Bu da ahlaki bir sorunu olusturur. Bunun yaninda ureticilerin de isletmelere
dugiik fiyatla mal vermek zorunda birakilmalan da rekabet agisindan bir ahlaki

sorun nedenidir.

Isletme amaclarinmm c¢aliganlarinm degerleriyle catigmasi.
Isletmede ¢ahganlara uygun olmayan, kabul edilmeyen amaglar izlenirse,
metotlar kullanilirsa bir ahlaki sorun olusur. Ozelikle de ¢aliganlar bu amaglann
kendilerine, tiiketicilere, sirkete ve topluma karsi zararli olduklarina inanmalarni

durumunda, davramslan ahlaksiz olarak tammlanr.

. Kiiltiirleraras: farklibklarm olmasi. isletmelerdeki ahlaki kurallar,
toplumdan topluma farklilik gosterir. Bu yiizden galiganlar igletme politikasimin
ahlaki rehber olmasim beklerler. Isletme bu goérevi yerine getiremezse sorun
olugur. Ancak uluslararasi igletmede temel insan haklarimin korunmasi, gevre
koruma ile ilgili faaliyetlerin dizenlenmesi, uluslarasi ticarette riugvet ve
o6demeler, giivenlik hakk: vb. konularda tiim igletmeler tarafindan yiiksek ahlaki
standartlar da konmustur.

Isletmelerde birtakim cabalara ragmen, caliganlar ahlaksiz olarak
davranabilirler ¢inki sosyal sorumluluk c¢aliganlarin vicdanina birakilmmgtir.
Diger bir deyisle isletmenin kendi i¢indeki ahlaki kontrol mekanizmas: yetersiz
kalmis, bu durumda birtakim yaptinmlarin olmasma gerek duyulmustur.**

“WOOD, 5.242.
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D. isletmeleri ilgilendiren Kanun ve Diizenlemeler

Isletmelerin  veya calisanlarin  ahlaki sorunlanim ¢6zmek ve nasil
davranacaklarim gostermek amaciyla hem hitkiimet tarafindan hem de igletmeler
tarafindan kanun ve duzenlemeler olusturulmugtur. Ancak, igletmelerin sosyal
sorumluluk tagtyan kararlannda, kanun, yonetmelik ve hitkiimet kararlarna
ihtiyag duyup duymadiklan tartigilan bir konudur. Genelde de ig adamlan bu tir
yonlendirici unsurlarin yararh oldugu gorisindedirler. Sozgeligi, ¢evre koruma
ve kirliligi onleme, tiiketici koruma, televizyon ve radyo yaymlanm diizenleme,
mamiil standartlan, cocuklarin ¢aligtinlmas: vb. konularda ¢ikanlan kanunlar
yonlendirici amaglarla genel bir gergeve gizerler. Bu kanun ve diizenlemeler
haksiz rekabeti de onler.*Aym durum reklamlann durist olmasi, calisma
hayatinda firsat esitligi, adil ticret gibi konularda da gegerlidir. 46

Diger yandan ise ¢aliganlarin riigvet almalari, diger sirketlere karst ve devlete
kars: kanunlara aykiri davramlmasi ise sug olarak adlandinilir ve agir para, hapis
cezalan vardur.*’

Isletmelerin bu tiir cezalan almamas: igin isletmelerde ¢aliganlarn ahlaki
davramglarinin geligimini saglayacak ahlaki kural ve programlar olusturulmak
durumundadir. Buna ahlaki iklim ortami adi verilir .Ahlaki iklim isletmede
orgit kultirinin ahlaki boyutunu olugturur.isletmelerde isletmelerin orgiit
yapilarina gore farkli ahlaki iklimleri bulunmaktadir. Dogru-yanhglar, orgiit
kiltirleri ve ahlaki iklimler, insanlara davramiglarinin nasil olmasi gerektigi

konusunda yaptirimlar da uygularlar, *®

* OZ-ALP, s.47.

% Robert ACKERMAN vd., Corporate Social Responsiveness: The Modern Dilemma,
Virginia: Reston Publishing Co., 1976, 5.10,

*" FREDERICK vd., 5.69-73.

* FREDERICK vd., 5.77-86.

17



ikinci Boliim
REKLAM AHLAKI

Diinyadaki liberal ekonomilerde o6nemini koruyan ig alanlarindan birinin
reklam sektori oldufu soylenebilir. Ancak reklam sektoruniinde de bazi
sorunlann var oldugu goéz ardi edilmemelidir. Bu sorunlann baginda ise reklam
ahlaki gelmektedir. Bu alanda yapilan galigmalar konunun 6nemini ve duyarh
olunmasi gerektigini ortaya koyan niteliktedir. Bununla beraber konu ile ilgili
yapilan c¢aligmalarin ilkeden dlkeye farkli sonuclar ortaya 91kard1§,1
gorilmektedir. Asafida sirasiyla reklam, reklam ahlaki kavramlanndan
reklamda ahlak sorunlarimi doguran nedenlerinden bahsedilecek ve hangi tiir
reklamlarda daha ¢ok ahlak sorunlarinin oldugu tartigilacaktir.

I. REKLAM

~ Reklam, Amerikan Pazarlama Birliginin tammmna gore, herhangi bir malin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak
bicimde yapilan ve yiiz-yiize satiy diginda kalan tamtim faaliyetleridir.
Pazarlama agisindan reklamin birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekir:49Buna
gore reklamin,

-Bir bedel karsiligh yapilmasi,

-Kitlelere yonelik mesaj tagimasi,

-Belirli bir mal ya da hizmetin tamtilmas: amaciyla yapilmasi,

-Reklamverenin bilinmesi gerekir.

Bovee, kitabinda reklami bir sponsor tarafindan para verilerek bir {iriin,
hizmet veya fikir hakkinda ikna yoluyla bilgilendirmeyi saglayan, radyo ve TV

gibi gesitli kitle iletisim araglarimn kullamlmasim gerektiren bir iletigim bigimi

* {lhan UNLU, Reklam Kampanyas: Planlamasy, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaymlari,
1987, s.5.
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olarak tamimlarken™, Bernstein ise titketiciyi satin almaya yoneltmek amactyla
artinler hakkinda fikir olugturulmas ve/veya iletilmesi olarak tanimlar.*!

Ozetle bir iletisim bigimi olan reklamin toplumda pek ¢ok rola vardir,
Sozgeligi bireyin bir Urinii satin almasini, iriin hakkindaki fikirlerini
degistirmesini, bilgilenmesini saglar.>? Reklamcilar reklamin bu rollerini yerine
getirirken ayn1 zamanda tiiketiciye ve topluma karsi birtakim sorumluluklan da
bulunmaktadir: ’

‘?\/ . Tiiketiciye kars;t sorumluluk. Reklamci o6ncelikle tiketicinin haklarim
diisinmek zorundadir. Aym zamanda, satin alacag Griin hakkinda yamilmamast
ve yerinde karar verebilmesi igin tiikketiciye yardimct olmalidir. Reklamda

. dogruluk, izerinde titizlikle durulmas: gereken bir konudur.

o

—’%@ . Topluma karsi sorumluluk. Reklamcimn kararlan ve uygulamalan
toplumun tiimi iizerinde etkilidir, bu yiizden reklamcilar , yaptiklan reklamlann
iyi ve dogru olmasina dikkat etmelidir,”

Diger taraftan reklam Topguoglu'na goére, mesaj aktarirken iletisimin, imaj
olugtururken felsefenin, etkilerken psikolojinin, inandirirken de ahlakin alanina
girmektedir.>* Bu yiizden reklamin toplumu yaniltmas, aldatmasi ahlaki agidan

incelenme geregini meydana getinnekiedjr.

%® Courtland BOVEE, Contemporary Advertising, New York:Richard Irwin Inc., 1982,
$.47. ' ’

51 Nigel FOSTER (sev. C. Uzunogiu), Kuru Sika Reklamaihk, Istanbul: Yaymevi
Yaymcilik, 1991, 5.7.

%2 Thomas RUSSELL vd., Klepner's Advertising Procedure, 1993, 5.23.

33 Selma SERMET, "Aldatic: Reklamlarin Yapisi, Ozellikleri ve Denetlenmesi”
(Yaymlanmamig Yikseklisans tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1988),
s.11.

> Nur TOPGUOGLU, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Ankara: Vadi Yaymnlan, 1995,
s.11. S : .

19



II. REKLAM AHLAKI

Reklamcilar reklamlan olustururken kendi ilgi ve ihtiyaglarindan daha ¢ok,
mugsterilerinin ilgi ve ihtiyaglarim dikkate almak durumundadirlar. Bir bagka
deyisle, misterilerin ihtiyaglarina nasil katkida bulunmalari gerektigi reklamin
ahlakla iligkisini meydana getirir.”> Bu da, reklamin ahlaki sorunlart hakkinda
elestirel duiginmeyi gerektirir.® Reklamlarda ahlaki sorunlarin olugma nedenleri
ile ilgili birtakim diigimceler bulunmaktadir:

. Reklam, iiriin yerine tek bicimli bir yasam modeli satar. Reklamlar,
guniimiizde yagam bigimini, yeme aligkanliklanm vb. degistirmektedir. Sozgeligi
Coca Cola'nin pek ¢gok madensuyu, meyve suyu ve diger alkolsiiz igeceklerin
yerini almas1 ve Kellog's misir gevreklerinin kahvaltilarnin vazgegilmez yiyecegi
olmas: bu diistinceyi destekleyici 6rmeklerdir. Reklam, tek bigimli yagsam modeli
yaratarak da, toplumlan istedii gibi yonlendirebilir. Bu da pek gok kisiye

reklamin ahlaki agidan olumsuz olabilecegini digindiirir. >’

.| Reklamin amaci, reklamcmin niyetini gosterir. Topluma faydali olmak
isteyen bir reklamcinin, toplumun zaranna olabilecek bazi reklamlan yapmasi
mimkiin degildir. Aksi taktirde bir reklamci sozgelisi ¢ocuk ve gengleri
hedeflemek igin sigara ve igki reklamlanm sporla iligkili olarak sunarsa bu,

reklamcinin topluma faydal olmay: diiginmedigini ortaya ¢ikarir.*®

. Reklam, bireylere ulagmak icin beklemedikleri her yerde kargilarma
citkar. Diger deyigle, reklam yasamin bir pargasi olarak, her ana miidahale
etmeye caligir. Sozgelisi, bir kuliip tyesi kulibin yayinlarinda reklamla

*Richard W. POLLAY, “The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences
of Advertising”, i¢inde: Advertising in Society: Classic and Contemporary on
Advertising’s Role in Society (der. R. Hovland), Chicago: NTC Publishing Co., 5.250-251.

- ROTZOLL, 5.46.
o (5’7 Oliviero TOSCANI (gev. N. Onol), Reklam Bize Siritan Bir Lestir, Istanbul: AD
Yayincilik AS, 1996, 5.154-157.
8 ROTZOLL, 5.164-165.
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karsilagir. Genglere, socuklara yonelik dergilerde, gazetelerde pek gok reklam
bulunur. Oysaki gocuklar, dergileri veya gazeteleri bazi konularda bilgilenmek,
eglenmek i¢in ahirlar. Bu yiizden reklamlar, bireylerin istedikleri zaman, reklam

seyretme, gorme hakkin ortadan kaldirmaktadir.”

. Reklam, medyanmm icine tamamyla yerleserek medyay: degistirir.
Reklamla yagamimi devam ettiren dergiler bulunmaktadir. Insanlar gazete
yazistyla, reklami birbirine karigtirmaya baslamiglardir ¢linkii artik gazete
yazilarinda da trinleri tanitici bilgiler verilmektedir. Eglence yaymlan da ¢ok
genis kapsamlh tanitim iglevlerine sahiptir. S6z gelisi yanisma programlarinda
verilen hediyelerin reklamlan yapilmaktadir. Bu da, reklamin toplum tizerindeki
egemenligini dogurur.% ¢!

. Reklam ajanslarmin yayin sistemine gore, ajanslarin ne iirettiginden,
nasil iirettiginden veya kalitesinden ¢ok medyada ne kadar yer aldiklan,
saatleri 6nemlidir. Reklam ajanslan bu élgiye gore odallendirilirler. Bu da,
reklamcilan ahlaki kaygilardan uzaklagtinr, fazla 6nem vermeden g¢ok reklam

liretme manti1 yerlesir.

. Reklamm sonuglari farkhh yorumlara aciktir. Reklamlar, sonuglan
bakimindan herkesce farkli olarak algilanabilir. Sozgelisi sigara reklamlan ve
gocuklara yonelik reklamlar saticilann ve alicilarin ilgi ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi olarak yorumlanir, aym zamanda gocuklann veya yetiskinlerin
somirilmesi olarak da yorumlanabilir, bu da birtakim ahlaki tartiymalari

meydana getirebilir.®>

. Reklam Klasik liberal anlayislardan etkilenir. Reklamin toplum

tzerindeki etkisini anlamak igin Oncelikle klasik liberalizmi de anlamak

¥ ROTZOLL, 5.165.
% ROTZOLL, 5.167
! TOSCANT, 5.157-160.
TROTZOLL, 5.171.
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gerekmektedir. Klasik liberal fikir sisteminde kigisel ilgi ve ihtiyaglar on
plandadir, toplumun o6ncelikleri kisisel kararlarla alimir ve kisisel kararlar da
oznel oldugu ic;in‘ birtakim ahlaki sorunlan olugabilir. Klasik liberal anlayiglar
bencil olma, entellektiiel olma ve ige kapanik olma ve belirsiz ve ¢atismada

olma olarak simflanabilir:*®

Bencil olma. Insanlarin bencil yapilan kendilerini disinmelerinden
dolayidir. Bu yiizden insanlanin davramgslari, merhamet duygulan bile kigisel ilgi
ve ihtiyag olarak yorumlanir. Bu da reklamlar olusturulurken, reklamcilan
bencillikten uzaklagtiramamaktadr.

Entellektiiel olma. Bireyin davramglann gok ¢esitli oldugu i¢in,

uzerinde ¢ok duguntlerek harcket edilmesi gerekir. Herkes bir diigiinceye
sahiptir ve bu yiizden ilgilerini, thtiyaclanini yonlendirebilir. Bu agidan reklamla,
insanlarm 6zgur olduguna inanilarak, istenilen mesajlar gonderilmektedir. Bu
durum kargisinda ise bireylerin inanmakta serbest olduklar soylenmektedir.

Sessiz, ice kapamik olma. Birey, kendi ilgi ve ihtiyaglarimi yerine

getirmek igin gahgir ve buna ulagmak igin her seyi yapar: Ilgi ve ihtiyaglarim bu
¢abalama sonunda kargilayamadifinda ise, kendi igine kapanir ve sessizlegir.
Reklam da daha iyi yagam standartlan igin ilgi ve ihtiyaglan artinr, bu da
kisilerin bunlant yerine getirmesi igin ufragmasmm gerektirir. Bu da, hepsine
ulagmalarinin zor olmasi nedeniyle, kisiyi ige kapamk yaparak ve toplumdan
soyutlayarak ahlaki ac¢idan olumsuz bir sekilde davranmasina neden
olabilecektir.

Belirsiz_ve_catismada olma. Bireyler, ilgi ve ihtiyaglanm yerine

getirmek i¢in c¢abalarken, ilgi ve ihtiyaglarin birbirine uyugmamast sonucu sahip
olamamasiyla birlikte bir ¢atigmaya girer. Bu andan itibaren kigilerin bireysel
olarak toplum faydasimi disinmeleri pek mimkiin olmaz. Bu yizden bir
kurumsallagma gerekmektedir, ¢inki butin pargalar ayn olarak toplumun
timinden daha islevsel degildir. Boylece birtakim kurumlar ile reklamlara
ahlaki agidan bakilarak, sorunlar goériilebilir.

8 ROTZOLL, 5.16-28.
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Bu anlayislann disinda klasik liberalizmde ahlaksiz, zararli davramislanin yer
almasinin kaynagina gidilerek aciklanmasi gerekmektedir. Bir bagka deyisle
davramglanin kaynag: birtakim kotii sonuglari doguruyorsa ahlaksizdir. Bu da,
reklamda ahlaki sorunlan anlamaya yardimci olacaktir.

Sonug olarak, reklamlarla ilgili ahlaki sorun veya ?a;tlsmalarm pek ¢ok
nedeni vardir. Ayrica, bu nedenlerin anlagilmasina yardimer olacak teorilerden
de bahsedilmigtir. Diger taraftan ise ahlaki sorunlar, reklamda aldaticihik, gocuk
ve kadinla ilgili de§erlemelerin yapilmasiyla saptanabilecegi gibi gibi alkolli

igki, sigara reklamlari vb. reklamlarda da bulunabilir.
A. Reklamda Aldaticilik

Reklamla verilecek bilginin ne kadarnnm yeterli oldugu sorusu bir ¢ok
tartijmay1 da meydana getirir. Reklamin ise gercefin tamamim soylemesi
mumkin degildir. Bu yiizden bir ¢ok durumda gergegin ¢ok azinin séylenmesi,
yalan iddiada bulunulmasi, abartilmasi veya rakip uriinlerle ilgili olarak yalan
karsilagtirmalar yapilmasi vb. toplumu aldatir.%* Soz gelisi 1969°da Amerika’da
Dergi Yaymncilan Birligi'nin yaptigy aragtirmada, 14-25 yas aras1 gengler yaptigi
TV reklamlannin %40°1min, basin reklamlarimin da %26’ simin aldatict oldugunu
soylemislerdir,

Kanuni teori yaklagimina goére ise tiketicilerin varhigl, egemenligi tehdit
edildiginde aldaticihifin veya dolandiniciligin oldugu soylenebilir. Bir bagka
deyisle, tilketicinin 6zgiir segimini etkileyen gercekleri carpitmak, titketiciyi
aldatir. *

Aldatict reklamlar aymi zamanda rakiplere de zarar verir. Bu yiizden rakipler
bazi reklamlann aldatict oldugu gerekgesiyle yargi yoluna bagvurarak

reklamlarin yayinlanmasini durdurmaya caligirlar.

% ROTZOLL, 5.50.

> Michael SCHUDSON, Advertising The Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact on
American Society, New York: Harper Collins Publishers, 1994, 5.108-109.

%Terry CALVANI vd, “The Role of the FTC in American Society”, icinde: Advertising in
Society: Classic Contemporary on Advertising’s Role in Society (der. R. Hovland),
Chicago: NTC Publishing Co., 5.250-251
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Bir reklamun aldatici olarak algilanmasina ise reklam mesaji, kigisel faktorler

ve sosyal ortam gibi faktérler yol agmaktadir:

. Mesaj. Reklam mesaj1, tiketiciye mal ve hizmetlerle ilgili ulagtinlmak
istenen etkilerin bir kismu veya timidir. Reklamlarda kullamlan kelimelerin
icerdigi anlam, 6nemli noktalarin thmali, ikna edici tartigmalann verilis tarzi,
olumlu ve olumsuz goriiglerin yayinlams sirasi, tehdit edici ve duygusal ikna
yollarmmn kuHanilmasi mesaja 6rnek olarak gosterilebilir. Reklamda ses ve
gorintilerin  kullammi, radyo ve TV  yayinindaki arahklar, basimindaki
bosluklar gibi yonler de mesajt etkileyebilen ozellikler olup, reklamin aldatici
olarak tamimlamasina neden olacaktir. Bu ozelliklerin tumii tizerindeki
degisiklikler reklami aldatici olarak nitelendirebilir.

. Kigisel faktorler. Tiketicilerin ahlaki ve kiltirel seviyeleri sonucunda
reklamlarda yer alan kelimeleri yorumlayig bigimlerine gore reklami aldatict
olarak algilamalan s6z konusudur. Ancak, aldatma egilimi tagimayan bir reklam
da bir tiiketicinin degigik bir psikoloji ile dinlemesi, gormesi veya okumas: ile
de aldatic1 olarak algilanabilir.

. Sosyal ortam. Tiiketicilerin aile, akraba ve arkadaglarinin reklamlardaki

mesaji degerlendiris bigimleri de reklamun algilanmasim etkilemektedir® .+~

Ozet olarak, reklamlarn aldaticihiklan, reklamin bigimi, tiketicilerin kisisel
seviyeleri ve yasadiklan ¢evreye gore pek gok kigi tarafindan farkh algilanabilir.
Ama yine de ozellikle reklamdaki birtakim gergek olmayan iddialar ve yalan‘
karsilastirmalar kamitlandiklar taktirde aldaticidir.

[~ N
67Ce1a1 GOLE, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatica Reklamlara Kary Tiiketicinin
VD Korunmasi, Ankara: Seving Matbaasi, 1983, 5.48-51.
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1. Reklamda Yalan iddialarla Aldaticilik

Reklamin izlenmesiyle her iddianm dogrulugu konusunda bir sey
soylemek mimkiin degildir. Iddialarla ilgili olarak o6zellikle mesajlarla ilgili
aldaticilik meydana gelir. Ancak agik bir ispat ile, reklamcilann tiketicilere
aldatici bir mesaj ilettikleri soylenebilir. Bir bagka deyisle, bu reklamlar yanlig
anlamlar igerir ve yanlis inamglara neden olurlar. Reklamda yalan iddialar iki
tirde olabilir. Biringisi a¢ik olan iddia, ikincisi ise ima edilen iddiadir.

Agik olan iddiada, iddia neyi savundugunu agtk¢a soyler ve aldatic
oldupu herkesce bilinir® S6z gelisi Zenith Radyo isimli sirket, TV
reklamlarinda  Zenith Radyo'nun tamamen Amerikan yapimi pargalardan
olustufunu soyler. Ancak, yaklagik %15'inin Amerikan pargalarindan oldugu
ispat edilmis ve yalan soyledikleri ortaya gikariimigtir.%

Bir bagka omekte Meksika'da da hazir cips ve tathlann besin
degerlerinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenir ancak hazir cips ve tathilarim besin
degerleri yiitksek olmayip insanlarin yetersiz beslenmelerine neden oldugu ortaya
cikarilmistir. Bir baska deyisle, bu reklamlar agikga yalan iddiada
bulunmaktadirlar. ™ Bir yatak reticisinin reklaminda da yatak ortilerinin yari
fiyata satilacag bir bagka deyisle 6zel indirimde bulunacaf iddia edilmigtir.
Ancak daha sonra bu fiyatlann malin gergek fiyatinin oldugu, indirim fiyat
olmadig: anlagilmistir. "' Bir otomobil cilasi TV reklamunda ise, otomobilin
cilasinin Gizerinde benzin yakiimig ve hemen soguk su ile sondiiriilmiis ve cilanin

¢ok kaliteli oldugu, cilaya hig bir sey olmadifr iddia edilmigtir. Ancak iddianin

6% fvan L PRESTON, “Data-Free at the FTC? How the Federal Trade Commission Decides
whether Extrinsic Evidence of Deceptiveness Is Required”, i¢inde: Advertising in Society:
Classic and Contemporary on Advertising’s Role in Society (der. R Hovland), Chicago:
NTC Publishing Co., 5.220-229.

% BOVEE, s.82.

" Armand MATTELARD (gev. I.Girbiiz), Beyin igfal Sebekesi, Istanbul: Aynnti Yayimlar,
1995, 5.105-107.

" GOLE, 5.91-92.
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yalan oldugu saptanmistir ¢iinkii yakilan benzin bes saniyeden kisa bir zaman
icinde sondirildizii igin cilaya zarar vermemistir. 72

Turkiye'de de zayiflatica Griin reklamlarinda tiriinéin Saghik Bakanli
tarafindan onaylandigim soylemelerine ragmen , etkili 6zelliklere sahip olmadig:
anlagilmigtir. Ayrica Saghik Bakanlig bu onay1 vermediklerini soylemistir.”

Bu orneklerden de anlagildiy gibi reklamlar, bazen topluma dogrudan
yalan soylemektedirler, aldatmaya ¢aligmaktadirlar. Diger taraftan reklamlarda
baz1 imalarda bulunarak ya da insanlarm istenildigi gibi anlamalarina yol agacak
sekilde de iddiada bulunabilir. Bu iddialar, ima edilen iddilardir. Dogrudan
sOylemese de, toplumun ¢ofu reklami seyrettikten sonra istenilen mesaji ahr.
Soz geligi, Adria Laboratuvarlarinda Efficin marka agn kesici iiretilmis ve
grimiin  reklaminda hi¢ Aspirin igermedigi soylenmistir. Ancak, Efficin'in
Aspirin'le aym etki ve ozelliklere sahip olduklan ortaya ¢ikartilmistir. "Aspirin
icermedigi” iddiasi acik bir iddia degildir ancak aspirin icermedigi iddiasi, aym
etki ve ozellikleri tasimadigim ima etmektedir. 7

Nestle'nin Afrika'da siit tozunun anne sitiniin yerine kullamimim
yaygmlastirmak igin Lactogene adlhi triniin reklam: yapimistir. Reklamda
"Nestle bebegin iyiligini diigiinir. Ancak, biberonla besleme ¢ok saglikhidir ve
bebekleri tombul, neseli ve mutlu yapar. Cocugunu seven anne Lactogene ile
besler.." demektedir. Bir bagka deyisle Lactogene siit tozunun anne siitinden
daha yararli oldugu ima edilmektedir, bu yiizden aldatici bulunmugtur. Bagka bir
omekte Carrefour firmas: saticist belirli tarihe kadar, bitiin goraplar, biitiin
kalan elbiseler ve bitin kitaplann maliyetin altinda satilacaf: duyurulmus ve
tiim yagtaki insanlan kapsadifi ima edilmektedir. Ancak sadece ¢ocuklar igin
oldugu anlasgilnustir.”

Toyota Corolla Tarcels'in reklamlannda da indirimli satilacag

duyurulmugtur. Diger bir deyigle 6nceden satilan ve tim pargalan olan Toyota

2 SERMET, s.30.

7 “Reklamlar Insanlann Huzurunu Bozmamali”, Marketing Tiirkiye Y11.6, S.123 (1 Haziran
1996), 5.56.

" PRESTON, 5.223.

75 Erdogan TAMER, Basm, Reklam ve Kamuoyu, Ankara: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlart,
1986, s.15.
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Corolla Tarcels'lerin indirimli oldugu ima edilip, toplumun bu sekilde
anlamalan saglanmgtir. Ancak, indirimli satig yapilan Toyota'lann digerlerine
gore aksesuarlarmin eksik oldugu belirlenmigtir. Bir Alman kimyaci ise
Fransa'daki fabrikada tretilen triini bir ithal mali havas: verecek sekilde ima
etmis ve aldatict bulunmugtur.”®

Tirkiye'de bir 6mekte ise bir soya yagi reklaminda soya fasulyesinin
protein, mineral ve vitamin oram agisindan yiiksek oldugu soylenmistir. Bagka
bir deyisle, soya fasulyesinin vitaminlerinden bahsedilerek soya yaginin protein
ve vitamin igerdigi ima edilmektedir. Bu konuda bilgisi olmayan topluma yagda
soya fasulyesinin de faydas: oldugu mesaji verilerek halk yamltilmaktadir oysaki
yaglar protein igermemektedir.”’

Agik ve ima yoluyla iddialanin toplumu aldatmasimin yaninda hedef
bilgide aldaticilifin yaninda , reklamlarda ideal tipler, karakterler kullanilarak
da toplum aldatilabilir. Bu reklamlar 6znel iddialardir.” Bu reklamlarla
insanlarin her giin yagadiklan diinyalarimin gergeklerinden memnun olmamalart
sonucu dogar.” Reklamlardaki "X irini sizi giizel, seksi yapar" gibi ifadeler
insan duygulanim somirebilir. Bu yiizden bu reklam ¢ok yetersiz agiklamada
bulundugu ve her kigi igin aym sonucu verecegini sdyledigi i¢in aldaticidir.
Aynca reklamlarda sinema yildizlar: yeni kol saatlerinden takildifinda, ¢am
kokulu deodorantlar kullanildifinda da toplumun segkin c¢evresine girilecegini
soylemektedirler. insanlarin hayallerini siisleyen giizelliklere sahip olacaklarimi
iddia ederek ,onlara gergekte olmayacak dimyalar sunmaktadir.*®

/ Reklam iddialart satigtan sonra degerlendirilir ve tiiketiciler bu
iddialarin yanhs oldugunu farkettiklerinde yalan iddiada bulunan iirtinleri bir
daha almayacaklardir. Sirketlerin de uzun vadeli karhhiklarim digtindiklerinde,

76 John WRIGHT vd., Advertising, New York: Tata Mc Graw Hill Publishing Co., 1983,
5.449.

7 Filiz CICEK, "Soya yag reklamu tartigthyor”, Sabah (18 Haziran 1995).

8 Ross PETTY, The Impact of Advertising Law on Business and Public Policy, London:
Quroum Books, 1992, s.32.

™ POLLAY, 5.455.

% Roxanne HOVLAND, Advertising in Society: Classic and Contemporary on
Advertising’s Role in Society, Chicago: NTC Publishing Co., 5.135.
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i ahlakina gore davranmalan gerekir ve reklamlardaki yalan iddialardan
vazgegmelidirler ¥

Iddialarin kamtlanabilirligiyle aldaticihifin saptanmasimn yaninda,
kisisel faktorler ve sosyal ortam gibi faktérler dolayisiyla da birtakim iddialann
da tuketiciler tarafindan yalan olarak yorumlanmasi da bir olasihiktir. Bir bagka
deyisle, kisinin egitim ya da arkadaslan reklamdaki iddialann yanhs veya yalan

algilamalarina yol agabilirler.

2. Kargilastirmah Reklamda Aldaticibk

Kargilagtirmali reklamda aldaticilik da acik ve ima edilen iddialar
temel almarak agiklanabilir ¢iinkii reklamlarda kargilagtirma yapilmasi da bir
cesit iddiadir. Kargtlagtirmali reklamlarda, bir Grinin diger irin veya
uriinlerden ¢ok 1iyi oldugu iddia edilir. Reevese gore reklamcilikta
kargtlagtirmali reklamlarda aldaticilik, iddiay: triinler arasindaki énemsiz farka
dayandirmaktan da ibarettir. Bir bagka deyisle, kargilagtinlan Griintin Gstinlagi
somut olarak ispat edilmek zorundadir ve farki her 6lgimde defismeyecek
sekilde agik olmalidir.*

Karsilagtirmali reklamlann agik olarak iddialan, kendilerinin bagka
bir isletmeden/irinden veya igletmelerden/iriinlerden iyi olduklarim
soylemeleridir. So6z gelisi Cosgrove and Camera Shop Sirketi gazete
reklamlannda banyo edilmesi icin film getiren miigterilerine bedava yeni bir
film vereceklerini iddia etmigtir. Ertesi giin ise rakip isletme Paine ise, Cosgrove
and Camera Shop Sirketi igin sahtekar suglamasinda bulunarak, bu iddialarin
yerine getirmeyeceklerini ispatlamadan soyleyerek, kendilerinin daha iyi bu isi
yaptiklari belirtmigtir.®

8 PETTY, s.35.

% Jules HENRY (gev. B. Dagistans), Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklameihk, istanbul: Sule
Yaymnlan, 1995, 5.26.

¥ GOLE, 5.82-83.
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Konu ile ilgili bagka bir 6mekte bir sporcu Reebok reklaminda Nike
spor ayakkabisi giyerek bagarisiz oldugu gosterilmistir.®* Benzer ornekte de,
Hertz'in Avis'den daha ¢ok yeni arabaya sahip olduklarnimi soylemistir, aym
zamanda Avis bunun dogru bir kargilastirma olmadigin ispat etmistir.® Profile
ekmek reklaminda ise Profile, ekmeklerinin kalorisinin digerlerinden digik
oldufunu soylemistir. Ancak, bunun dogru olmadifn ve dilimlerinin
digerlerinden daha dasik oldugundan grammmin digiik oldugu ve dolayistyla da
her dilim ekmegin diisiik kalorili oldugu belirtilmistir.

Orneklerden bir digerinde ise Lip ve Kelton saatleri karsilagtimlmstir.
Electra normal olarak saat¢i ve miicevher diikkkanlarinda satilmaktadir, Kelton
ise kartasiyeci, tekel bayi, biiro malzemesi satan yerler ve magazalar kanaliyla
pazarlanmaktadir. Electra reklamlarinda Kelton icin sunu séylemigtir:"Bazi
saatler, sigara satilan yerlerde satilabilirler. Onlar sigara gibi tiikenirler. Electra
saatleri ise aym fiyattan saatgilerde satilir, bu saatin garantili oldugunu gésterir.
Tekel bayideki saatin ¢arkiyla, Electra'min basit ¢arkini karsilagtirin. Electra en
iyi kalitede, geleneksel saatgilige layik gercek bir saattir”. %

Bu omeklerin yaninda, bazen "en iyi", "egsiz", "¢esidinin ilki" gibi
karsilastirma sifatlan da kullamlabilir ve kamtlanmalan gerekir.®’” *® "Gergek
antika iretim", "bir elmas kadar iyi" gibi degeri kesin olarak tammlanamayan
kargilastirmalar ahlaksiz olarak nitelendirilmektedir.* Bu reklamlar diger
triinlerin kot oldugunu ima etmektedir.

Turkiye'de de konu ile ilgili ve ispatlanmas1 zor reklam o6rnekleri
bulunmaktadir: "En iyi Philco bulagik makinesi. En hizli, en sessiz, en ekonomik
"(Sabah, 5 Subat 1995), "En biiyiikk Vestel" (Aktiiel, 27 Nisan 1995), "Kanal D
haberleri ve haberciligiyle her amgam ilk sirada"(Hirriyet, 13 Subat 1995),
"Power FM rakipsiz bir numara" (Hiirriyet, 5 Subat 1996) vb.

8 Alan J. BUSH vd., "The Narrative Paradigm as a Perspective for Improving Ethical
Evaluations of Advertisements”, Journal of Advertising C.23, S.3 (Eylil 1994), 5.31.

¥ PETTY, s.78.

% TAMER, s.13.

¥ BOVEE, s.59.

% DAY, 5.59.

¥ BOVEE, s.59.
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B. Reklamda Cocuk ve Kadinla Tlgili Degerlemeler

Reklamda ahlaksiz olarak adlandirilan gérintiilerin ve ahlaksiz davramslarin
yer almasimn nedeni kayna@ina gidilerek incelenmelidir. Bu amagtan yola
¢ikilarak reklamda gocuk ve kadinin kullanimi, bazi durumlarda kaynaga gore
ahlaki bir somiirii olarak adlandiritir.*®

Isletmeler tarafindan toplumu korumak igin , kadinlara esit haklar saglayicy,
sivil haklar, toplum ¢ocuk egitimi vb. konularda reklamlar yapmak pek sik
rastlanan bir durum degildir.

Belirsiz veya gatigmada olma anlayisina gore, fikir sistemleri kurumlan
meydana getirdiginden, toplum sorunlarinin ¢6ziimi kisisel ilgi ve ihtiyaglarin
yerine getirilmesi ile yetmemektedir, bir belirsizlik ve ¢atigmalar baglar. Bu
yizden reklamda ¢ocuk ve kadinla ilgili degerlemeler sonucli ortaya ¢ikarilan
toplumsal sorunlar ig¢in birtakim kurumlar ¢aligmali ve tartigilan sorunlan

¢ozmelidirler. *!
1.Reklamda Cocukla Ilgili Degerlemeler

\ Bireyler, kurumlan bireylerin egemenliginden istin tuttuklar1 zaman
cocuklarla ilgili reklamlara ahlaki agidan elestirel tarzda bakabilirler. Bu
amagtan yola ¢ikilarak, cocuklara yonelik reklamlarin ve gocuklann reklamlarda
kullaniminin inéelenmesi gerekmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili
olarak  kurumlarin sorunlan g¢ozmeye ¢ahigmalarna ABD'nden 6rnekler
verilebilir. Bir aile kurumu olan Planned Parenthood, gocuklarn egitimi ile ilgili
televizyon yoneticilerine bir mesaj gondermistir. Mesajda "Dogum kontrol,
Amerikan genglerine bir mesaj verir. "Amerikahilar okul, aile ve toplum

nedeniyle geng yagta hamileligi c¢ok buylik oranlarda yasarlar. Dofum

% Jery KIRKPATRICK, “A Philosophic Defense of Advertising”, iginde: Advertising in
Society: Classic and Contemporary on Advertising’s Role in Society (der. R. Hovland),
Chicago: NTC Publishing Co., 5.518-519,

* ROTZOLL, 5.30-31.
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kontrolinde reklamin olmamasi konusunda TV'nin sansirti iyi degildir.
Programlarimiz1 ve politikalarimiz1 yeniden gézden gegirin ve reklamlarda dogum
konroline 1izin verin." demektedir. Ulusal Birlik Kurumu da savag
oyuncaklanimin 1983-87 yillarn arasinda % 700 arttifim ortaya koymustur.
Cocuklara 30 dakikalik He-man gibi programlarla savas oyuncaklari satilmaya
calisildign belirtilmistir.” Diger deyisle, gocuklann ¢ok sevdikleri, klasik masal
ve ¢izgi film kahramanlarina, ¢ocuklara yonelik reklamlarda yer verilmemesi
gerektigi savunulmaktadir. Aym zamanda oyuncaklarnn yazih, sesli ve gorsel
yollarla tantimimin oyuncagin ozellikleri konusunda (dayanikhilifi, boyutlarn,
kapasitesi, hiza vb.) hatali goriglere yol agacak bigimde de olmamasi
gerekmektedir.”®

Cocuklanin saghg bakmmindan zararli trinler de ¢ocuklarin
tiketimini 6zendirmemelidir ¢iinkii g¢ocuklar kendilerine sdylenenleri hig
diisinmeden kabul ederler, elestini ve tarhgmalarda bulunamazlar®, Soz gelisi,
¢ocuklar kendileri i¢in zararh olan gsekerleri yemek icin heveslendirilirler.
Aileleriyle satin alma konusunda tartigmalar ¢ikar. ABD'nde bir ¢ocuk
televizyonu kendi koydugu kurallarla seker reklamlarim yasaklamuslardir.” Bir
meyve suyu reklaminda da "HI-C meyve suyu g¢ocuklar igin ¢ok faydalidir”
slogam kullanilarak, HI-C meyve suyunun taze meyvelerden yapildifi, dogal
oldugu ve C vitaminine fazla sahip oldugu sdylenmistir. Ancak bu, sdylenenlerin
dogru olmadify, ancak %15'inin meyve igerdigi saptanmgtir.”

Diger taraftan c¢ocuklar reklamlarin ne oldugunu tam olarak
bilmemektedirler. Aragtirmacilar ise okul oncesi gocuklarin programlar ve
reklamlar arasindaki farki anlayamadiklan sonucuna ulagmislardir. Dolayisiyla
reklamlarin satig amaciyla yapildiklarimi da anlamalan mimkin degildir.
Tletisimde bulunduklari temel kavramm anlamak igin de biligsel yeteneklere sahip

% ROTZOLL, 5.45-46.

%3 J. Noel KAPFERER (gev. S. Onder), Cocuk ve Reklam, istanbul: Afa Yaymlan, 1991,
8.242. :

** TOPCUOGLU, 5.214.

> CALVANTI, 5.250-251.

% Jef I. RICHARDS, Deceptive Advertising: Behavioral Study of a Legal Concept, New
Jersey: Lawrence Earlbaum Inc., 1990, 5.132.

Al
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degillerdir.  Piaget'in  teorisine gore c¢ocuklar bazi  yeteneklerinin
gelismemesinden dolayy, bir bagka deyisle yapisal karakteristik merkezilesme ve
boyutsal olarak cisimleri odaklayamadiklarindan dolayi, ancak sozlii olmayan
tepkiler basit hale getirildiginde, hareketlendirildiginde anlam kapasitesine sahip
olmaktadirlar. Cocuklara yonelik reklamlar, ¢ocuklarin psikolojilerine de zarar
verebilir.”’

Cocuklara yonelik reklamlarin gocuklara nasil zarar verdigini
incelemenin yaninda, ¢ocuklann reklamlarda kullanimimi da incelenmelidir.
Cocuklarnn kendilerini ilgilendiren irinler (oyuncak, gida maddeleri, giysi)
fakat bu arada kamu yaranina doniik kampanyalar (yol glivenligi, sigaraya kars:
savas ), saglik i¢in temizlik (dis macunu) ve sosyal servisler(elektrik kurumu,
bankalar) konulannda kullamlmasi dogal kargilanmaktadir.

Tiurkiye’de Tanju Colak’in rol aldigi Sarelle-Tadelle krem
reklamlarinda araba kagakgilign gibi adi bir sugtan cezaevinde yatan bir kigi ve
tim tilkenin maskotu haline gelen bir gocugun reklamlarda oynamasi ile kiigitk
¢ocuklar bu reklamdan etkilenmekte ve adi sugtan hapishanede olan bir kisiyi
sugsuz, yasalart da haksiz gérmektedirler. Reklamlardan g¢ocuklann nasil
etkilendiklerinin gérillmesi igin daha o6nceden bir grup g¢ocuga reklam
seyrettirilip, gizli kamera ile nasil tepki gosterdikleri tespit edilmelidir. Tempra
reklaminda da yine arabanin 6n koltufunda oturan c¢ocugun yaginin once 9
oldugunun soylenmesi iizerine kiigik c¢ocuklar tizerinde olumsuz etki yaptigi
soylenmistir. Uyanlardan sonra yaginin 13 oldugu yamti gelmistir.”®

Ozetle gocugun reklam mesajinin etkisinden kendisini koruyabilecek
bir yapis1 yoktur. Kurumlar ise bu konuda bireylerden daha ¢ok ahlaki sorunlan
cozebilirler gunkii bireylerin sorumlu olduguna inamilarak istismar ve sémura

¢oziilemez. Birey ne kadar kendini dlgerse 6lgsiin segim onceliklerini diigtnir. %

9 ROTZOLL, s.55.

%8 «Reklamlar Insanlarn Huzurunu Bozmamal” Marketing Tiirkiye Yi1.6, S.123 (1 Haziran
1996), 5.56.

% ROTZOLL,s.46.
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2. Reklamda Kadmla Tigili Degerlemeler

Reklamda kadinla ilgili sorunlar da toplumsal sorunlar olup kurumsal
olarak ¢ozilmesi gereken sorunlardir. Ancak kurumlar dizeyinde tartigmalarla
bireyler kendi bencilliklerini, ilgilerini kaldirarak toplumsal olarak daha kolay
dusiinebilirler. Giniimiizde kadinlanin reklamlarda ahlaki olarak sorun olarak
dugiinilme tartismalan da yayginlagsmaktadir. Bu sorunlar daba ¢ok kadimn
cinsellifinin kullamimi ve gergek hayattakinden farkli olarak sunulmasidir.
Cinsellik agisindan psikologlara gore reklamda yogun olarak kullamlan kadimin
kullamlmasi, bir takim gercksinmeleri tatmin etmek yerine tatminsizlik
yaratmaktadir. Reklamda oynatilan fiziksel onceliklere sahip kadinlarla da bir
takim mesajlar verilmektedir: Fiziksel giizellie sahip kadinlar her zaman mutlu,
baganli gosterilmektedir. Fiziksel yonden bir manken kadar etkileyici olmayan
kadinlar ise bu goris dogrultusunda diglanmaktadir. I¢ ¢amagir, kadin corabs,
parfim ve sabun reklamlannda @rinin yarath sihir iginde  sadece
cinselliklerinin 6n plana ¢ikanldifn diginilmektedir.'® Pek ¢ok kadm ise
cinselligin reklamlarda kullamlmasindan sikilmaktadir.”’Schudson bu konuda
“Kadnlar, reklamlarda erkeklerden sonra ikinci simif vatandas olarak birer tablo
gibi sergilenmektedirler. Cazibe ve bagimliliklan 6n plandadir.” demektedir.'®
Bir altin zincir reklaminda “Onu zincirleyin” slogami feministlerce kadinin
rolimiin agafilandifn gerekgesiyle tepkiyle karsllanm1§t1r"°3

Diger taraftan kadin, reklamlarda aym zamanda ev kadinhifi ve
annneligi ile de konu edilir. Ev kadim olarak siirekli temizlik ve yemek yaparken |
gosterilir. Ancak daha sonraki reklamlarda ise siiper anne bu sefer de yerini
siiper ¢aligan kadin 6fesine birakmmgtir. 3000 kisi ile yapilan bir aragtirmada
kadinlara, reklamlarda kadmin gercek hayattakine benzer olarak gosterilip

gosterilmemeleri sorusuna %2’st evet derken, %32’si hayir demistir. Aym

190 TOPCUOGLU, 5.212-214.

19! Michael LATOUR vd., “Ethical Judgements of Sexual Appeals in Print Advertising”,
Journal of Advertising C.23, S.3 (Eylial 1994), 5.60.

12 SCHUDSON, s.82.

1% BOVEE, s.58.
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aragtirmada “Calisan kadinlarin da siiper kadin olarak gosterilmesi ¢ok fazla”
yargisina ise yansi katitmigtsr,'*

Amerika’da 292 kisi tzerinde yapilan bir bagka aragtirmada ise,
“Reklamlarm bir kadinin evini diizenleyen bir kigi olarak hayatindan ¢ok
memnun olmasim goéstermeleri iyi degildir.” yargisma %55.5°1 katilirken,
“Bugiinkii reklamlarda ¢ok fazla seks Ogesi vardu” yargisma da %66’s1
katilmigtir. “Basindaki ¢iplak reklamlar genel olarak her dergi igin uygun
degildir” yargisina ise %69°u katilmugtar. "%

Ozetle kadinla ilgili tartigmalar cinselliginin 6n plana ¢ikanlmasi,
gergek hayattan farkls gosterilmeleri ya da sadece ev hamimi olarak veya ¢aligan
kadin olarak abartili olarak gosterilmeleri gergevesinde toplanmaktadir.

Tirkiye’de ise Reklamcilar Dernedi Genel Koordinatorii Cetin Ziylan
Avrupa’nin “reklamda pornografi olmayacaktir” fikrine katildiklarini ancak bir
kadimin mayoyla gérinmesinin hatta bir viicut sampuam reklaminda kadinin
gogislerinin ¢iplak gorinmesinin pornografik olmadifim belirterek bu konuda
kadimin cinsel agidan kullamlmadig bakis acisim getirmektedir. 106 Dolayisiyla
kadimn reklamlarda nerede cinsel agidan kullanildifi veya nerede
kullamimadig tartigmalarini da gindeme getirmektedir. Burada ise toplumlarda
deger yargilannin farkliligy ile 6lgat belirlenebilir. Bazi toplumlarda kadinin
reklamda kullanimi, reklamcimn niyetine gore cinselligin somiiriilmesi olarak
algilanmayabilir. Kiiltirel degerleri cinselligin her turld kullantmmna izin
vermeyen toplumlarda ise sorun kesindir. Turkiye'de ise diger Avrupa
ulkelerinde ve ABD'nde de goriilebilecegi gibi birtakim kiiltiirel degerlerin
degismesiyle bazi kavramlar degismektedir. Bu yiizden de cinselligin

kullamiminda reklamcinin niyetine gére bazi degisikliklerin olmasi dogaldur.

104 Wwilliam WELLS vd., Advertising: Principles and Practice, New Jersey: Prentice-Hall
Inc., 1992, 5.42-43.
195 pebbie TREISE vd, “Ethics in Advertising: Ideological Corrolates of Consumer
Perceptions”, Journal of Advertising C.23, 8.3, 5.65.
106 «Tijketici Bize Sikayet Etsin”, Hiirriyet (30 Ekim 1995).
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C. Alkollii Icki ve Sigara Reklamlartyla figili Degerlemeler

Entellektiiel olmadan yola ¢ikilarak John Stuart Mill, kisinin kendisi, beyni
ve viicudu iizerinde egemen oldugunu soyler. Iste, bu yiizden de alkollii icki ve
sigara reklamlan yapanlar Mill'in bu disiincesini destekleyici herkesin bir
diglinceye sahip oldugunu ve bununla da kendilerini yonlendirebileceklerini
soylerler.'”

Reklamlar, ahlaksiz davramglann yer almasmn kaynafina gidilerek
agiklanmas: gerektigi fikrine gore zararh ve ahlaki agidan kullamlmasi dogru
olmayan iiriinlerin kullammimi tegvik eder. Sz gelisi sigara ve igki reklamlan
bu yaklasima gore yapiimamalidir ¢iinkit hem kisi ve sagli: i¢in zararli hem de
ahlaksiz olarak kabul edilebilinir. S6z geligi alkolli icki reklamlan alkollii araba
kullanmaya yol agar, insanlann birbirleriyle kavga etmelerine neden olur. 108

ABD'nde Tiiketici Birligi'me goére sigara reklamlanmin verdifi zarar
konusunda, medyada sigara reklamlariin fazla olmasinin bu konuda daha az
bilince yol agtign fikri temeldir.'®®

Diger taraftan alkollii igki ve sigara reklamlarimin 6zellikle ¢cocuk ve gengleri
etkiledikleri dugtintlmistiir. 10 Ancak sigara girketleri reklamlaninda sigara
kullanmayanlari ikna etmediklerini, ozellikle ¢ocuklara yonelmediklerini
soylemislerdir.'*'S6z gelisi Reynolds’un sigara reklamlannda Joe Camel adh
¢izgi karakterinin  ¢ocuklan éigara igmeye Ozendirdifi soylenmektedir.
Reynolds’un bu reklam ahlaki bulunmayarak yasaklanmaya gahisitmstir. 2
Sigara ve igki promosyonu igin spor dallarinin, dofamn ve maceranin konu
edilmesinin sakincali oldugunu da belirtenler bulunmaktadir.'”> Ancak sigara
reklamlannin saghga aykin olmasi nedeniyle durdurulmasimn karsisinda,

7 ROTZOLL, 5.17.

1% KIRKPATRICK, 5.518-519.

1% ROTZOLL, 5.49.

110 5 MARTIN, “Ethical Advertising Research Standarts: Three Case Studies”, Journal of
Advertising C.23, 8.3 (Eyliil 1994), 5.26.

11 yilliam WELLS vd., Advertising: Principles and Practice, New Jersey: Prentice-Hall
Inc., 1992, s.47.

2 MARTIN, 5.17.

"3TREISE, s.460.
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tereyagi ve peynmir reklamlarmin da fazla kolestorol igermesi dolayisiyla
saghksiz oldugu ve yayimlanmamas: gerektigi de savunulmaktadar.™

Alkollu igki ve sigara reklamlan ugiinci dinya iilkelerinde daha zararh ve
etkili olmaktadir ¢linkii bu ilkelerde fakirlik ve cahillik fazladir, tiikketicilerin
tiikketici koruma kavrami hakkinda bilgileri yoktur. S6z gelisi ABD’nde satilan
sigaralarda “saghia zararhdir” cimlesi yazilmak zorundayken, Latin
Amerika’da satilan Amerikan sigaralannda bu yaziy1 yazmak zorunlu degildir.'*?
Sigara sitketlerinin Asya’da satiglanim artirmak amaciyla stkga yaptiklan bedava
sigara dagitmak ya da rock konserleri diizenlemek gibi promosyonlar ABD ya da
Avrupa’da yapilmamaktadir. Ancak Amerika’da ve Avrupa’da ise buyuk sigara
markalan hi¢ bir zaman nikotin ve tiitimiin gergek tehlikeleri konusunda bir
kampanya agmamuglardir. Doga gérimtilerine yer vermeye devam etmektedirler.
Sigaranin hangi miktardan sonra zararli oldugu, ne kadar igilirse hangi hastalifa
yakalanma riskinin fazla oldugu, sigara igmek igin en tehlikeli zamanin ne
zaman oldugu gibi sorulan yanitlayan brogiirler verilmemektedir. '*°

Bu tartigmalann yamnda alkol reklamlarinin toplum tiketimi {izerinde
onemli bir etkisi oldugunu gosteren etkileyici bir kamit da bulunmamugtir.'”’

Reklamm fonksiyonlarindan hatirlatma fonksiyonuna gore alkolsiz
iceceklerle igki reklamlan da yapilmaktadir.'’® Soz gelisi Turkiye'de
televizyonda gosterilen alkolsiiz Marmara bira reklammin bu sekilde yaptidiga
goz 6nine alinarak ahlaksiz olarak bulunmustur ¢tinki aslinda reklammn alkolli
icki kullammim 6zendiren tarzda sunuldugu belirtilmigtir. Toplumda alkol ve
uyusturucu bagimliifimn giderek yayginlasmasi kargisinda, ortaya ¢ikan
problemlerin ¢6ziimiinde toplumundaki kurumlarin g¢oguna temel baz
sorumluklann diistagi belirtilmigtir.'**

14 Dwight TEETER vd., “Commercial Speech and First Amendment”, iginde: Advertising in
Society: Classic and Contemporary on Advertising’s Rele in Society (der. R.
Hovland), Chicago: NTC Publishing Co., 5.215.

¥ SCHUDSON, s.122.

1€ TOSCANI,s. 165,

"7 SCHUDSON, s.1.

118 ROTZOLL, 5.100.

119 « Ackin ile Taskin agki gazetelerde sirecek”, Yeni Yiizyil (12 Ekim 1995).
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Alkollu icki ve sigara reklami konusunda pek ¢ok ¢esitli fikir vardir ve
bunlarin  basin tarafindan topluma verilmesi, inanmak durumunda olan
vatandaglara karar vermeleri igin giiven vermez.'*°

Sonug olarak reklamla ilgili olarak pek ¢ok ahlaki sorunla ilgili tartigma
gindeme gelmektedir. Bu bolumde birtakum yaklagimlardan yola ¢ikilarak
ahlaki sorunlara bir bakis agis1 getirilmeye galigilmigtir. Ancak, ahlak toplumda
farklilastikca ve degerler gesitlendikge goriigler de faklilagabilir. Bazen aym
toplum iginde de bir konuda pek ¢ok kisi tarafindan degisik goriisler olabilir. Bir
toplum diizeni icin, toplumsal kurallara ihtiya¢ duyulur ve bu yiizden de
birtakim kanun ve diizenlemeler olugturulur. Kanun, sosyal olarak olusturulan ve
polis, mahkemeler gibi giglerle baski ve zorlamay: iceren kurallardir. Bu
kurallara uyulmadig: taktirde ise cezalar verilir,"*! neyin yapilabilecegi, neyin
yapilamayacag1 kanunlarla simrlidir,'* Bir bagka deyisle sorunlann ¢éziimii igin
sadece ahlaki degerler oldugu zaman, kigiler vicdanlarina gore hareket ederler.
Kigilerin de éncelikleri kendi ilgi ve istekleri oldugundan bu ahlaki degerlerin
yerine getirilmesini beklemek yanlig olacaktir. Bu bakimdan reklam ahlak: ile

ilgili konulan diizenleyen kanunlann yeri ve 6nemi biyiktiir.

20 ROTZOLL, 5.50.

12! 1ohn C. MERRILL vd., Modern Mass Media, New York: Harper Collins Publishing,
1990, 5.387.

122Bruce D. FISHER vd., Business Ethics: Ethical Decision Making and Cases, Boston:
Houghton Mifflin Co., 1994, s.29.
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Ugiincii B6lim
REKLAM AHLAKI iLE iLGILi KANUN VE DUZENLEMELER

Reklam ahlaks ile ilgili kanun ve diizenlemeler de devlet ve reklamcilik 6z-
denetim kurumlan tarafindan getirilmigtir. Bu bolimde de diinyada o6zellikle
ABD'nde ve Tirkiye'de reklamla ilgili kanun ve diizenlemelerin neler
oldugundan bahsedilecektir. Ancak bazi eksikliklerin bulunmasi ise reklam
ahlaki anlayiginin yavag gelismesinden kaynaklanmaktadir.

LDUNYADA REKLAM AHLAKI ILE IiLGILI KANUN VE
DUZENLEMELER

Diinyada reklam ahlaki ile ilgili kanun ve dizenlemelerden en ¢ok gegerli
olam ve ornek alinam ABD'deki ve Avrupa Birligi'nin kabul ettii Uluslararas:
Ticaret Odast'min kurallaridir. Bu kurallar, bazen hiikiimet yaptinmlari, bazen de
sektoriin kendi 6z-denetim yaptinmlarim igerir. Her ikisinde de cezai sistemler
gelismigtir. Bu yizden sadece ABD'den bazi kanun-diizenlemeler ve Avrupa
Birlig kuralllart incelenecektir.

A. ABD'nde Kanun ve Diizenlemelerin Uygulanmas:

ABD'nde reklamla ilgili pek ¢ok kanun ve diizenleme olusturulmugtur.
Bunlardan baglicalan, FTK, FIK, URB ve URIK gibi kurulusglann yapms
olduklan diizenlemelerdir:

1. Federal Ticaret Komisyonu 'nun (FTK) (Federal Trade

Commission) Reklamlardaki fslevi

Amerika’da kanun ve dizenlemeler denildiginde en eski denetleyici
kurum FTK'dir. 1914'te kurulmustur.'?® 1938'te reklamlarla ilgili ahlaki olmayan

1 Maurice I. MANDEL, Advertising, New Jersey: Prentce-Hall Inc., Englewood Cliffs,
1981, s.81.

38



yonleri izlemek icin bir otoriteye kavusmustur.**FTK'nin temel amaci ticarette
haksiz rekabeti dnlemeye c¢aligmaktir. Ozellikle fiyatlama, maliyetin altinda

satin alma, satis, etiketleme ve reklamlarla ilgili kurallan olugturur.'?

Baz
durumlarda Yiiksek Mahkeme (Supreme Court) ile de cezai yaptinmlarin
olmasimi saglar. Birinci Tashih (First Amendment)den de birtakim kurallan
alarak (yalan, abartih iddialar ve kargjilastirmalh reklamlarla ilgili)
uygulamalanm denetler.'?®

' FTK, ABD'nde reklamlarin ahlaki agidan olumsuzluklarim denetleyen
en bityiik kurulugtur.'” FTK'ye gore reklamey, reklam mesajim yaratmadan 6nce
iddialanim ispat edecebilecek durumda olmahdir, séyledigi her s6z igin dikkat
etmelidir.'® Ozellikle yanhg yonlendiren reklamlarm tilketici tarafindan nasil
anlagilabilecegi veya yorumlanacagi, tiikketici i¢in ne kadar zararhh ve haksiz
olacafn onemlidir. PReklam ajanslan, durtstluk, agik olmak, garanti siiresini
tim kogullanyla birlikte soylemek, piyango, ¢ekilis vb.'de diiriist olmak, tavsiye
mektubu ve onerileri gergek kanit ve objektif kargilagtirmalara dayandirmak,
abartili olmamak, migteriyi yanlis yonlendirmemek zorundadir. Aym zamanda 8
yagin altindaki gocuklara reklam yasagi vardir. Yiyecek endiistrisi tarafindan dig
saglign ve dengeli beslenme ile ilgili reklamlar gerekli hale getirilmistir. Kadin
ve gocuklarin reklamlarda ablaksiz olarak sémiirilmesini de durdurmak igin
kurallar olusturulmustur.*° FTK'nin baz1 denetleyici kuruluslara da kural koyma
hakki bulunmaktadir.™”!

124 PETTY, 5.43-44.

125 WRIGHT vd., 5.439.

126 George M. ZINKHAN, "Advertising Ethics: Emerging Methods and Trends", Journal of
Advertising C.23, 8.3, s.1.

127 MANDEL, s.81.

122 WRIGHT vd., 5.444.

122 BOVEE, s.60.

130 MANDEL, 5.70.

131 OHARE, $.200.
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2. Federal Iletisim Komisyonu'nun (FIK) (Federal

Communication Commission) Reklamlardaki Islevi

FIK 1934'te'”, radyo ve televizyon sahiplerinin reklamcilik
kurallara uyup uymadiklanm denetlemek igin kurulmustur.'*® Eger reklamda
hata goriirse reklamin yayinlandig televizyonu veya radyoyu uyararak degisiklik

yapturir.'**

3. Ulusal Reklam Bélimii (URB) ve Ulusal Reklam izleme
Kurulu'nun (URIK) Reklamlardaki islevi.

URB ve URIK yalan ve yanhs iddialarda bulunan reklamlarla
ilgilenirler. Sikayet geldiginde URB reklamci ile iletisim kurar ve iddialar igin
aragtirma yapar. Yeterli kanit buldugunda reklamciyr reklami degigtirmesi igin
zorlar. URB, sorunu ¢ozmezse URIK'e bagvurur. URIK, 50 ulusal reklamci,
ajans personeli ve halk tiyesinden olusur. URIK'in buldugu kamtlar reklamci
tarafindan kabul edilmezse FTK'ye bagvurulur'> ¢imki URB ve URIK'n
kurallan uygulamak i¢in kanuni otoritesi yoktur.'*

B. Avrupa Birligi'nde Reklam Ahlaki ile Iigili Dizenlemenin

Uygulanmasi

Avrupa Birligi basta Avrupa tulkelerinde gegerli olmak iizere ¢esitli iilkelerce
de kabul edilen Uluslararasi Ticaret Odasi, Uluslararasi Reklam Uygulama
Kurallanm olugturmugtur.””’ Kurallar, ahlaka uygunluk, diristlik, dogruluk,

132 MANDEL, 5.75.

133 MATTELARD, s.142.

134 MANDEL, 5.82.

135 ROTZOLL, 5.146-147.

136 BODDEWYN, s.129-137.

137 K emal KURTULUS, Serbest Ticari Iletisim ve Uluslararasi Denetim Esaslan, Istanbul:
Reklamcilar Dernegi Yaymnlan, 1995, s.11.



kargilagtirmali reklamlar, tanikh reklamlar, kotileme, 6zel yagamin korunmasi,
ticari itibardan haksiz yararlanma, taklit, reklamlarin ayurt edilmesi, insan
giivenlifine saygi, ¢ocuk ve gengler, sorumluluk konu bagliklann altinda
yazilmstir, %

Kurallarda reklamlarda 6zellikle aldaticilifin olmamasi temel alinrken,
cocuk, siddet vb. kullammda toplumsal ahlaki olumsuzluklarin ortadan
kaldinlmas: da hedeflenmigtir. Ancak sigara ve alkol reklamlan ile ilgili hi¢ bir

kural yoktur. Kadin ve cinsellik kural konacak konu olarak diigiiniilmemislerdir.

IO. TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI iLE ILGIiLI KANUN VE
DUZENLEMELER

Turkiye'de reklam sektoriinin geligim hizi dikkate alindiginda, reklamin
tartigilmas1 ve denetimlerinin de son yillarda olugsmaya bagladi goériilmektedir.
Ozellikle de Avrupa ve Amerika'dan alinan orneklerle birtakim kanun ve
diizenlemeler olusturulmaya ¢ahgilmaktadir. Hem devlet hem de 6z denetim
kurallan  geligtirilmektedir. Tirkiye'de reklam ahlakinda kanun ve
diizenlemelerin baglicalan tiikketici koruma kanunu, radyo ve televizyon
yonetmeligi, Avrupa simir 6tesi televizyon sozlesmesi, tiirk ticaret kanunu ve

reklamcilar demeginin kanun ve diizenlemeleridir.
A. Tiiketici Koruma Kanunu ve Reklamlar

Tirkiye'de yeni olarak olugturulan tiiketici koruma kanunu tlke kosulu ve
reklamcilik alamnda genel kabul gérmis tanim ve kurallan 6l¢i olarak verir.
Sozgelisi reklamlar tiketiciyi aldatmayacak, yamltmayacak, tecritbe ve bilgi
noksanliklanini istismar etmeyecek, can ve mal giivenligini tehlikeye distiriict

olmayacak, siddet ve sug islemeye tesvik etmeyecek, kamu saghifim

138 RURTULUS, 5.15-54.
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bozmayacak, genel ahlaka uygun ve diiriist olacak, hastalan, yaghlar, oziirliileri,
cocuklan istismar etmeyecek vb. kurallar bulunmaktadir. 139/

Titketici mahkemelerinin yargisal denetimi model olarak benimsenmistir ve
iki tiir ceza verilmektedir. Bunlar idari-para cezasi ve yaymin durdurulmasi-
dizeltilmesidir.- Tuketici koruma dernekleri de gelen sikayetleri degerlendirerek
yargiya bagvurur.

/Reklam Kurulu da tiiketiciyi korumak igin, kurallar koyma hakkimna sahiptir.-
Kurul on sekiz kisiden olugmaktadir. Yedi kiginin digindaki kisilerin ¢ogu konu
ile ilgili kuruluglardan gelmektedir. Ozel radyo ve televizyonlann temsilcileri
yoktur, 140

B. Radyo, Televizyon Yonetmeligi ve Reklamlar

Tarkiye'de radyo, televizyon kuralian ile ilgili "Radyo ve Televizyon
Kuruluglan Reklam Yayin Ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul
Paylanmn Odenmesi Hakkindaki Yonetmelik" adi altinda  kurallar
olusturulmustur. Bu kurallar, aldatici olmamak, haksiz rekabete yol agmamak,
duriist olmamak, genel ahlak kurallarina uymak, anlagilir tirkge kullanmak,
urin tiketimine yonelik reklamlarda siyasi propaganda yapmamak, bilimsel
veriler kullanmak, ¢ocuklarin gelisimlerine zarar vermemek, izin alinmadan
kimsenin 6zel ve sosyal hayatim reklam konusu yapmamak, diger reklam ve
reklamcilan kotilememek, tikketici yaniltacak metin, genel diizen, gérsel sunum,
miizik ve ses efektleri kullanmamak vb. olarak siralanabilir. Ayrica
kargilagtirmali reklamlar, satiglan oOzendiren reklamlar, dogrudan satis
reklamlan, ¢ocuklara yonelik reklamlar, gizli reklam ve reklami yasaklanan
oriim ve hizmetler, haksiz ve aldatici reklamlar konusunda da genis kurallar
olugturulmusgtur.

13 Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun, Istanbul: Tiiketiciyi Koruma Dernegi
Yaymlan: (8 Mart 1995), s.1-25.

140 Catin ZIYLAN, "Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun", Marketing Tiirkiye S.108
(15 Ekim 1995), s.34.
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Ozellikle, alkolli igki ve sigara reklamlan, regete ile izin verilen ilaglar
yasaktir. Cocuklara yonelik reklamlarda "reklamu yapilan iiriin veya hizmetlere
sahip olma veya kullamminin digerlerine gore fziksel, sosyal veya psikolojik
usutinlik sagladig aksi durumda da olumsuzluklar sagladigi mesaji verilmez.
Otoriteye sorumluluk duygusunun otadan kaldirici, ana-babanin yargilarim ve
zevklerini kigik digirici imajlar yaratilamaz, reklamm yapilan frin veya
hizmetin kendilerine satin alinmasimi saglamak igin bayuklerini ve bagkalarim
ikna etmeleri i¢in ¢agn yapilamaz, bu iiriin veya hizmetlerin her aile butcesiyle
saglanabilecegi ima edilemez...." gibi ifadelerin kargisinda televizyonlarda
bugiin bunlann timinin yapildig gorilmektedir.

Haksiz ve aldatict reklamlar derken de, su hallerin aldatici ve haksiz oldugu
varsayilmistir: "Tuketiciyi aldatict diizeye ulasan abartihi ifade ve gorimtilerin
bulunmasy, -satig fiyatimn agiklanmasinda  tiketiciye olan gergek maliyetin
verilmesi, agiklanan indirimli bedel ile piyasada uygulanan bedel arasinda acik
farklihigin bulunmasi, reklam mesajinda triin ve hizmetlerin igerik, miktar ve
kalitelerine iligkin yanhg ve yaniltici ifade ve gorintiilere yer verilmesi, reklami
yapilan firin ve hizmetlere verilen 6diil, madalya ve sertifika gibi tstiinlik ima
eden unsurlann en az ilke diizeyinde kabiil gormig yarisma sonuglarina veya
iiniversitelerin, kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin degerlemelerine
dayandinlmadan duyurulmasi, @iriin ve hizmetlerle ilgili sinai milkiyet haklan
ve ticari Gnvanlar konusunda yanhg ve yamltict bilgi verilmesi, #riin ve
hizmetlerin yerine getirdigi fonksiyonlar hakkinda gergek durumun
yansitilmamasi, reklam yapilan iiriin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak
verilen Uriin hizmet veya ikramiyelerin gergek durumu yansitmamas! veya
taahhiit edilenden farkli olmasi, uzun siireden beri pazarlanan bir {irin veya
hizmetin, yeni bir Grin veya hizmet oldugu izlenimini verecek sekilde
duyurulmasi, g¢ocuklarin, yaghilann ve hastalann duyarhlhifimn suistimal
edilmesi, reklam yapilan Griin veya hizmetin yerine daha kaliteli bir tiriin veya
hizmetin gorintilenmesi, ¢esitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin,
aldatic1 nitelikteki anlam ya da anlamlarin kullamlmas:, bilimsel ve istatistiki
bilgilerin tiketici tercihlerini gergek durumun aksine yonlendirecek sekilde
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verilmesi, bir bagka igletmenin tinvani, amblemi, logo ve diger 6zgiin kurumsal
kimlik unsurlarimn haksiz bigimde kullamilmasi, bagka trtin ve hizmetlere ait
reklamlanin genel dizeninin, metninin, sloganinin, gérsel sunumunun, mizik ve
ses efektlerinin ve benzeri unsurlanmn tiikketiciyi yaniltacak ya da kangikliga yol
acacak sekilde taklit edilmesi".

C. Giimriik Birligi ve Reklamlar

Tirkiye'nin Gumrik Birlidi'ne girigi, bazt Avrupa standartlarinin da kabuliini
gerektirmigtir. Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesinde yer alan
reklamlarla ilgili kurallar da Tirkiye'deki reklam ajanslarinin ve televizyon
kanallarinin uymas: gereken kurallardir. Diger Tiiketici Koruma Kanununun ve
Radyb Televizyon Yonetmelifinde de ortak olan reklamlarin diiriist olmasi,
tikketiciyi yaniltmamas: yine 6ncelikle dikkat edilmesi gereken kurallardandur.
Sozlesmede titiin drinleri, alkollt icki ve ilaglarla ilgili kisitlamalar 6nemli
gorilmektedir. Tutln tirinlerinin reklamlanina hi¢ izin verilmezken, alkollti icki
reklamlan ile ilgili genis bir agiklamaya yer verilmigtir:"Her ¢esit alkolli igki
reklamlan resit olmayan kiiciiklere yonelik olmayacak, reklamlarda alkolli
ickiyi kullanan kigiler regit olmayan kigiler olmayacak. Alkol tiketimi fiziksel
bir etkinlie veya araba kullanmaya bagh olarak sunulamaz. Alkolim tedavi
edici ozellikler tagidifi veya uyarici, yatigtirici ve Ozel sorunlarin ¢oziiminde
yararli oldugu gibi unsurlara yer verilemez. Reklamlar agin alkol tiketimini
tegvik edici bigimde diizenlenemeyecek veya alkol kullanmamayi ve ilimh
igmeyi olumsuz bir 6zellik olarak gostermeyecektir.” Ayrnica regete ile satilan

ilag reklamlarina da yasaklama gelmistir."*!

14 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlan Hakkindaki Kanun, Yonetmelik ve
Tebligler, Erzincan: Atatiirk Universitesi Yaymm, 1995, 5.5-8.
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D. Tiirk Ticaret Kanunu ve Reklamlar

Ticari agidan reklamlar Tirk Ticaret Kanunu'ndaki maddelerle
dizenlenmektedir. Ozellikle ticari agidan reklamlarla ilgili en 6nemli diizenleme
haksiz rekabetle ilgilidir. 56. madde ve 57/3. madde reklamin aldatici olmas:
durumunda ticari agidan haksiz rekabette bulundugunu bildirir. "Kiginin kendi
sahsi durumu, ig mahsiilleri, ticari faaliyeti veya ticari igleri hakkinda yanhs ya
da yamltici bilgi verildigi hallerde, yapilan aldatici reklamin haksiz rekabet
oldugu kesindir." ifadesine yer verilir.

Haksiz rekabet hali oldugu bu durumda da reklamlan yapan kigilere karg,
kanunun ongordign kosullarda haksiz rekabet davalan agilabilir.'*

E. Oz Denetim Diizenlemeleri ve Reklamlar

Turkiye'de Reklamcilar Demnegi 6z denetimi uygulamaya ¢alisan
kuruluglardan biridir. Reklamcilarin gergek digi, yanmiltici, kandirici, dolandirici,
haksiz rekabete yonelik reklamlan yapmalannm Onlemeyi temel alir.
Reklamlardaki bazi igerik ve tekniklerin kot kullanimi sonucu ahlaki
olmayacagindan yola ¢ikilarak "daha avantajli fiyata, icretsiz, indirimli, taksitle,
harig, garantili, en" vb. sozciiklerin kullaniminda yanhg anlamalara yol agilabilir
digiincesi yayginlagmistir. Bu yiizden reklamcilar bu sozciikleri kullanirken, tam
olarak agiklamalidirlar. Aynica tuzak reklamlar ve satiglarla kosullann daha
onceden agiklanmamasi, grafiklerin gercekleri bilgileri gizlememesi,
kargilagtirmah reklamlarda kargilagtirmamin hangi kosullara gore yapildiginin
belirtilmemesi, gergek tiiketici ve uzmanlann yerine profesyonel oyuncularin
tarukhiginin gercekmis gibi gosterilmemesi vb. gerekmektedir.'*

Tum bu kurallarin tam olarak uygulanmasi i¢in ise Tirkiye'de tarafsiz belirhi
bir uluslararas1 6z-denetim kurallan uygulamasina gereksinim duyulmaktadir

2 GOLE, 5.160-173.
13 Haluk MESCI, "Reklamda Denetime Kargi Oz-denetim”, Capital Yi1.4, S.5 (Mays 1996),
8.130.
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¢linkii reklamcilar derneginin 6z denetiminin tam olarak isletilmesinde yetersiz
kaldign gorulmektedir.'*

/'Ozet olarak dinyada ve Tirkiye'de kanun ve diizenlemeler gok fazladir.
Ancak onemli olan kanun ve dizenlemelerin yaptrimlannm gigli
olmasidir. Tirkiye'de ozellikle kanun ve diizenlemelerin fazla olmasina ragmen,
toplum ve reklamcilar tarafindan tam anlamiyla anlagilamamasi ve
yaptinmlarmin giglii olmamasi dolayisiyla, kanun ve diizenlemelere fazla
uyulmadign gorilmektedir,/

M KURTULUS, 5.13.
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Doérdiincii Boliim
REKLAM AHLAKI KONUSUNDA UYGULAMALAR

Turkiye'de reklam ahlaki ile ilgili degerlemelerin nasil oldugu hakkinda bilgi
sahibi olmak i¢in iki arastirma yapilmugtir. Bunlardan birincisi Tarkiye'nin
biiyiik reklam ajanslarindan ve reklamcilar dernefinden segilen reklam
yoneticileriyle yapilan gorigmedir. Ikincisi ise Anadolu Universitesi
calisanlarindan 300 kigiye uygulanan bir anket ¢aligmasidir.

I REKLAMCILARIN REKLAM  AHLAKI  KONUSUNDAKI
GORUSLERI

Turkiye'de reklam ahlaki ile ilgili reklamcilarin ne diigiindiikierini 6grenmek
icin reklamcilar derneginden ve reklam ajanslarindan toplam bes kigiyle
gorigilmustir. Reklamda aldaticilik, reklamda kadin ve gocuklann kullammu,
alkolli icki-sigara reklami konulari ve bu konularla ilgili ne gibi kanun ve

dizenlemelerin olabilecegi ile ilgili digiinceleri belirlenmigtir.

A. Reklamlarda Aldaticihk

Reklamlarda aldaticilik konusunda tiiketiciyi yaniltan, birtakim 6zelliklerin
varhi@i konusunda yalan iddiada bulunan reklamlann yapilmamasi, dogru
reklamin kullanilmasi, rakibini kugik dusirecek, yalan kargilastrmalarda
bulunmamas: gerektigi vb. gorisler yogunlagmaktadir. Bunun yaninda
Amerika'da oldugu gibi reklamlanin yaymlanmasindan sonra iddialann
dogrulufunun test edilerek, ispatlanmasi gerektifini soyleyerek bdylece
reklamin her sdyledifinin yalan oldugu imajindan  kurtulacaim da
belirtmiglerdir.

a7
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B. Reklamlarda Kadinla ilgili DeBerlemeler

Reklamlarda kadimn kullamlmas ile ilgili olarak, reklamcilar demeginden
goriigilen yonetici kadin reklamlan igin 6zel 6nlem alinmasina gerek olmadigim
cinkii sikayet gelmedigini belirtirken, digerleri kadimin reklamlarda estetik
olarak kullamlmas: gerektigini, bir bagka deyisle cinselliginin 6n plana
¢ikanilmamasi gerektigini sdylemislerdir. Ancak kadinlann reklamlarda her tirli
kullantiminin  yasak edilmesinin de higbir anlam ifade etmedifini de
agiklamislardir.

C. Reklamlarda Cocukla Iigili Degerlemeler

Reklamcilara gore ¢ocuklar reklamlarda diinyada da oldugu gibi belli bir
ahlaki sirliliklar cercevesinde kullanilmalidir.Sozgelisi gocuklara yénelik
olmayan reklamlarda ¢ocuklarin kullanimi diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de
bazi kanun ve diizenlemelerle yasaklanmigtir ancak bu yasaklara gerektigi gibi
uyulmadify gorilmektedir. Buna kargin Avrupa'da ve ABD'de g¢ocuklann
reklamlarda kullamima ile ilgili yaptinmlar farklidir.

D. Alkollii icki ve Sigara Reklamlan

Alkolli igki ve sigara reklamlari ile ilgili olarak reklamcilarin timi
yasaklanma ile ilgili olarak alkolin de bir drin oldugu icin yasaklanmamasi
gerektigini, Avrupa Siir Otesi Televizyon Sozlesmesinde yasaklanmasina
ragmen, yasaklarin satigi artiracafimi, bunun aksine insanlarmm bilinglenmesi,
ancak alkoliin satiginin denetim altina alinmasi, sdzgelisi 18 yagindan kiigtklere

satilmamasi gerektigini soylemiglerdir.
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E. Kanun ve Diizenlemeler

Reklamcilar, toplumdaki bilinglenmenin fazlalagsmasiyla iyilestirmelerin
yapilmasi1 gerektigi dislincesinin yayginlasacag ve dolayisiyla da kanun ve
dizenlemelerin yaptinm guciniin fazla olacafim belirtmiglerdir. Sozgeligi
tiketici bilingli olmadift igin tikketici koruma derneklerine sikayet
gitmemektedir ve titketici koruma kanunun reklamlan denetlemesinde iglevi az
olmaktadir.

Diger taraftan reklamcilar kanunlardan daha ¢ok, 6z-denetimin olmasi
gerektigini belirtirken, batida da baz reklamlarin yasaklandigimi, bazilanmn da
kanunlarla yasaklanmayarak serbest birakildigini da sdylemislerdir. Tirkiye'de
Oz-denetimi uygulamaya ¢aligan reklamcilar demegi tespit ettikleri kurallarin
uygulanmasinda zorluklarla kargilagtiklarim belirtmiglerdir.

Gorigmeye katilan reklamcilarin bir kismu ise reklamcilar derneginin
calismalarim yeterli bulmadiklarim belirtmislerdir.

Sonu¢ olarak, gorigilen reklamcilar demedi ve reklam ajanslarimn
yoneticilerinin timi reklam ahlaki konusunda bilinglidirler ve Turkiye'de
reklam ahlakina 6nem verilmesi gerektigini sdylemislerdir. Bu yiizden ozellikle
reklamcilann, reklamverenlerin ve toplumun bilinglenerek reklamin ahlaki
olarak  denetiminin  yapilmasi  gerektifini  belirtmiglerdir.  Béylece
reklamverenlerin ve reklamcilarin 6z-denetim ile ilgili dizenlemelerinin de
artmasi  gereckmektedir. Oz-denetimin yamnda Tirkiye'de kanun ve
dizenlemelerin oldugu ancak bunlarin reklamlan denetlemede yetersiz
kaldiklan fikri de giindeme gelmisgtir.

II. REKLAM AHLAKI KONUSUNDA ANADOLU UNIVERSITESI
CALISANLARI ILE YAPILAN BiR ANKET UYGULAMASI

Tirkiye'de reklamlann ahlaki agidan degerlendirilmesine destek olmak igin
reklamcilarla yapilan gériigmenin yaninda Anadolu Universitesi galisanlannin
reklam ahlaki konusundaki goriiglerini igeren bir aragirma da yapiumgtir.



Aragtirma igin Gniversitede ¢alisan toplam 3459 kigiden, degisik fakilte, enstiti
ve birimlerden, egitim, yas ve cinsiyetlerine gore cesitli gruplardan segilen 300
kisi ile anket yapilmigtir.

A. Amac
Yapilan anketin amact, Anadolu Universitesi ¢alisanlarinin reklam ahlaks
konusundaki goriglerini ortaya koymaktir.

B. Kapsam

"Reklam Ahlaki Konulu Anket"in kapsami Anadolu Universitesi ¢alisanlar
personel listesinden gegitli eBitim diizeyleri dikkate alinarak oranlama yontemi
ile 300 kisi olarak belirlenmistir. Anket yapilan kigilerin, ilk ve ortaokul mezun

sayist 51, lise mezun sayis1 76, lisans-lisans iistii mezun sayisi ise 173 'tiir.

C. Yontem

Reklam ahlaki  konusunda veri toplamak igin anket yoOntemine
basvurulmugstur. Anket 11 sorudan olugmugtur.(bkz.: Ek1). Sorularmn ilk 9'u 5
likert 6lcegine gore, kalanlar ise ¢oklu segenekli olarak olusturulmustur. Coklu
segenekli sorularda degerleme yapilirken 10. sorunun segenekleri aym gekilde
cevap ismi olarak alinirken (banka, deterjan, dayamkh tikketim mallari, sampuan
cevabi vb.), 11. sorunun a segenedi cevap 1, b segenegi cevap 2, ¢ segenegi
cevap 3, d segenedi cevap 4 ve e segenegi cevap 5 olarak isimlendirilerek
kisaltilmistir. Bu segenekleri igaretleyenlerin evet, isaretlemeyenlerin hayir
cevabi verdigi varsayilarak olgeklendiritmigtir.

Reklamlanin ahlaki agidan degerlendirilmeleri ile ilgili olarak sorularn
icerigi, reklamlarda trunlerin ozelliklerinin doZrulugu, karsilagtirmalann
tarafsizlifi, kadin ve erkek cinselliinin 6n plana gikarilmasi, ¢ocuklara yonelik
olmayan reklamlarda gocuklarin yer almasi, toplumun &61f ve adetlerinin dikkate
alinmasi, gocuklarin reklamlarda oynatilmasi, sigara ve alkollii icki kullamminin
ozendirilmesinin ahlaka uygunlugu, yalan ve aldatici iddiada bulunan trin
gruplannmn hangilerinin oldudu, aldatici-yalan iddialar, kadin, gocuk, alkollii
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icki ve sigara reklamlarimin denetimlerinin yeterliligine iligkin olarak
hazirlanmugtir. Bu sorularin yaminda da ¢aliganlarin yas, cinsiyet, statii ve egitim
durumlar ile ilgili genel sorular da bulunmaktadir.

Anket, degisik fakiilte,enstitii ve birimlerden segilen kigilerle bire-bir olarak
uygulanmigtir. Degerlemeleri ise frekans olgimlerine, aritmetik ortalama-
varyans analizine ve pearson korelasyon katsayisi ile degiskenler arasmdaki

iligkilere gore yapilmustir.

D. Bulgular

1. Frekans Tablolarina Gére Yapilan Degerleme

Anadolu Universitesi bumnyesinde toplam 300 kisiye yapilan anket
sonucunda elde edilen veriler frekans tablolarina gére degerlenmigtir. S6z
konusu degerleme reklam ahlaki, reklamlarda denetim ve demografik bilgilerle
ilgili sorulan kapsamaktadir. Bu sorulara verilen cevaplardan kesinlikle
katihyorum ve katilmiyorum ile kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
yiizdeleri birlestirilerek her tablonun iizerinde katilma ve katilmama yiizdeleri

agiklanmagtar.

a.Reklam Ahlak Ile Igiti Sorular

Reklam ahlak ile ilgili olarak, reklamlarda iiriinlerin 6zelliklerinin
dogrulugu, iirinlerarasi kargilagtrmalann  tarafsizhg, kadin ve erkek
cinselliginin 6n plana ¢ikanimasi, ¢ocuklara ydnelik olmayan reklamlarda
gocuklarin yer almasi, reklamlarm toplumun 6rf ve adetlerine gére yapilmasi,
¢ocuklarin oynatilmasimin ahlaka uyguntugu, sigara ve alkollii igki kulamminin
ozendirilmesinin ahlaka uygunlugu, hangi @iriin ve hizmet reklamlanmn aldatict

ve yalan iddia igerdigine iligkin sorulardan sonuglar alinmisgtir:
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«Reklamlarda turiinlerin 6zelliklerinin dogrulugu

Reklamlarda tirinlerin  6zelliklerinin dogru olarak tanitildifina
calisanlarin %21.3'a katilirken, %67.3'i katilmamaktadir. Kararsiz olanlar ise

%11.4 dolayindadur.

Reklamlarda irtinlerin 6zellikleri dogru tanitilir

Olgekler Frekans| (%)
Kesinlikle katiliyor 24 8
Katihiyor 40 133
Kararsiz 34 11.4
Katilmiyor 150 50
Kesinlikle katilmiyor 52 17.3
TOPLAM 300 100

Tablo 1. Reklamlarda iiriinlerin 6zelliklerinin dogrulugu.

«Reklamlarda iiriinlerarast karsilastirmalar

Reklamlarda uriinlerarasi  karstlaghrmalanin  tarafsiz  bigimde
yapildidina katilanlar %12'lik bir yizdeye sahipken, katilmayanlar %76'lik bir
yizde ile biyiik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Buna karsihk "kararsizim"

diyenler %12 dolayindadir.

Reklamlarda tiriinlerarasi kargilagtirmalar tarafsizdir

Oicekler Frekans| (%)
Kesinlikle katiliyor 14 4.7
Katihiyor 22 7.3
Kararsiz 36 12
Katilmiyor 169 56.3
Kesinlikle katilmiyor 59 19.7
TOPLAM 300 100

Tablo 2. Reklamlarda iiriinleraras: karsilastrmalarin tarafsizhg

«Reklamlarda kadin cinsellifinin 6n plana ¢ikanimasi

Kadin cinselliginin 6n plana g¢ikanlmast ahlaka aykin degildir
diyenler %29.3% olugtururken, aykindir diyerek bu fikre katilmayanlar ise
%64.7' kapsamaktadir. Bu konuda kararsiz olanlar da %6 dolayndadur.
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Reklamlarda kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi ahlaka aykin degildir
-

Olgekler Frekans %
Kesinlikle katiliyor 17 5.7
Katiliyor 71 23.6
Kararsiz 18 6
Katilmiyor 126 42
Kesinlikle katilmiyor 68 22.7
TOPLAM 300 100

Tablo 3. Reklamlarda kadin cinselliinin 6n plana ¢ikarilmas:

. Reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana cikariimasi

Cahsanlanin %5%9'u erkek cinselliinin 6n plana ¢ikarilmasinin ahlaka
aykin olmadif gériigtine katilmazken, %31'i ahlaka aykin olmadify goristini

benimsemektedir.

Reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana ¢ikanlmas:
ahlaka aykin degildir

n Frekans| (%)
Olcekler

Kesinlikle katiliyor 17 5.7
Katiliyor 76 25.3
Kararsiz 30 10
Katilmiyor 123 41
Kesinlikle katilmiyor 54 18
TOPLAM 300 100

Tablo 4.Reklamlarda erkeklerin cihselliginin on plana cikarilmasi.

. Cocuklara vonelik olmavan reklamlarda cocuklarn ver almasi

Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda ¢ocugun yer almasi ahlaka
aykin degildir gorugiine ¢caliganlann %47.4'i katilmazken, %42'si katilmaktadir.

Kararsiz cevabi verenler ise %10.6'dir.
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Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda ¢ocugun yer almasi ahlaka aykin

. degildir

Olgekler Frekans| (%)
Kesinlikle katiliyor 15 5
Katiliyor 111 37
Kararsiz 32 10.6
Katilmiyor 95 31.7
Kesinlikle katilmiyor 47 15.7
TOPLAM 300 100

Tablo 5.Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda cocuklarn yer almasi.

«Reklamlann toplumun 6rf ve adetlerine gore yapiimasi

Reklamlann toplumun 6rf ve adetlerine gore yapildifn goriistine
katilmayanlar %52.4, katilanlar ise %31.6 ile ¢ok diigik bir orandadir.

Kararsizlar da %16'y1 olugturmaktadir,

Reklamlar toplumun 6rf ve adetleri dikkate alarak yapilmaktadir
Olgekler Frekans| (%)
Kesinlikle katiliyor 21 7
Katiliyor 74 24.6
Kararsiz 48 16
Katilmiyor 119 39.7
Kesinlikle katilmiyor 38 12.7
TOPLAM 300 100

Tablo 6. Reklamlarm toplumun &rf ve adetlerine gire yapiimasi.

«Reklamlarda cocuklarin oynatilmasi

_ Ankete cevap verenler, reklamlarda gocuklann oynatilmasinin ahlaka
aykin degildir gorigime %67 ile katilirken, %25" katilmamaktadir. %8'lik bir
kesim de kararsiz kalmaktadar.
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Reklamlarda gocuklarin oynatilmas: ahlaka aykin degildir
Olcekler Frekans{ (%)
Kesinlikle katiliyor 30 10
Katiliyor 171 57
Kararsiz 24 8
Katilmiyor 50 16.7
Kesinlikle katilmiyor 25 83
TOPLAM 300 100

Tablo 7. Reklamlarda ¢ocuklarm oynatilmasi.

«Reklamlar voluyla sigara kullamminin 6zendirilmesi

Reklamlar yoluyla sigara kullaniminin 6zendirilmesi ahlaka aykin
degildir digtncesine katilmayanlar % 73'tiir. % 21.77ik kesim katilmakta,

%35.3'liik bir kesim ise kararsiz kalmaktadir.

Reklamlar yoluyla sigara kullaniminin 6zendirilmesi ahlaka aykini degildir
Olcekler Frekans| (%)
Kesinlikle katilryor 9 3
Katihyor 56 18.7
Kararsiz 16 5.3
Katilmiyor 105 35
Kesinlikle katilmiyor 114 38
TOPLAM 300 100

Tablo 8.Reklamlar yoluyla sigara kullanimin §zendirilmesi.

-Reklamlar yoluyla alkollii icki kullaniminin 6zendirilmesi

Reklamlar yoluyla alkolli i¢ki kullammumin o6zendirilmesi ahlaka
aykin degildir gortsine katilanlanin yiizdesi toplam 17 iken, katilmayanlarin
yiizdesi 78.7'dir. %4 .3'liikk kesim kararsizim segenegini isaretlemistir.
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Reklamlar yoluyla alkollii icki kullamiminin 6zendirilmesi ahlaka aykini
degildir
Olgekler Frekans| (%)
Kesinlikle katiliyor 8 2.7
Katihyor 43 14.3
Kararsiz 13 4.3
Katilmiyor 114 38
Kesinlikle katilmiyor 122 40.7
TOPLAM 300 100

Tablo 9.Reklamlar yoluyla alkollii icki kullaniminin 6zendirilmesi.

.Banka reklamlarn

Banka reklamlarinda aldatic1 ve yalan iddialanin yer aldify segenegini
isaretleyenler %31 iken, bu goriise hayir diyenler %69'dur.

Banka reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olcekler Frekans | (%)
Evet 93 31
Hayir 207 69
TOPLAM 300 100
Tablo 10.Banka reklamlar.

«Deterjan reklamlan

Deterjan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin yer alip almadif
sorusuna % 69.3'0 evet, %30.7'si haywr demigtir.

___ Deterjan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir

Olcekler Frekans (%)
Evet 208 69.3
Hayir 92 30.7
TOPLAM 300 100

Tablo 11.Deterjan reklamlari.
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«Davanikli tilkketim mallan (televizyon, buzdolabi, camasir makinesi,

radyo) reklamlari
Dayanikh tiiketim mallan reklamlaninda aldatici ve yalan iddialar yer

alip almacif sorusuna %23.3'% evet derken, ancak % 76.7'si hayir cevabi

vermigtir.

| Dayanikl: tiiketim mallar: reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olgekler Frekans| (%)
Evet 70 233
Hayir 230 76.7
TOPLAM 300 100

Tablo 12.Dayamkh tiiketim mallar: reklamlar:.

+Ozel TV kanallan reklamlar

Ozel TV kanallanimin reklamlannda aldatict ve yalan iddialarm yer
aldigim soyleyen insanlar % 84 dolayindadir. Bu cevabi isaretlemeyenlerin

sayist ise %16'dir.

Ozel TV kanallar: reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olcekler Frekans | (%)
Evet 252 84
Hayir 48 16
TOPLAM 300 100

Tablo 13.0zel TV kanallar1 reklamlar:.

«Gazete reklamlan

Gazete reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin yer aldigim % 62'si
sOylemisgtir, % 38 ise bu fikrin karsisindadar.

Gazete reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olcekler Frekans| (%)
Evet 186 62
Hayir 114 38
TOPLAM 300 100

Tablo 14.Gazete reklamlar.
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« Sampuan reklamlan

Sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin yer alip almadig

sorusunu yarns: isaretlerken, yans: da aldatici ve yalan olmadifin soylemistir.

Sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olcekler Frekans| (%)
Evet 150 50
Hayir 150 50
TOPLAM 300 100

Tablo 15.Sampuan reklamlari.

«Diger reklamlar

Yukarnidaki reklam tiirlerinin diginda diger reklamlarda aldatici ve
yalan iddialarin bulunduguna %2 oraninda katilim s6z konusudur. %98 ise diger
reklamlarda aldatic1 ve yalan iddialar bulundufunu isaretlememistir. Aldatici ve
yalan iddiada bulunan diger reklamlar ise margarin, sivi yag, gida reklamlan
olarak belirtilmigtir.

Diger reklamlarda aldatici ve yalan iddialar yer alir
Olgcekler Frekans| (%)
Evet 6 2
Hayir 294 98
TOPLAM 300 100

Tablo 16.Diger reklamlar.

« Hicbir reklamin aldatici olmamasi

Higbir reklamm aldatici ve yalan olmadigimi %l1'lik kesim
sOylemektedir. %99'u ise bu fikri segmemislerdir.

Higbir reklamda aldatici ve yalan iddialar yer almaz
519ekler Frekans| (%)
Evet 3 1
Hay1r 297 99
TOPLAM 300 100

Tablo 17.Reklamlarm hi¢ birinin aldatici olmamasi.
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b.Reklamlarda Denetimle Ilgili Sorular

Reklamlarda denetimle ilgili olarak eksik, gerce@i yansitmayan
iddialarla, kadinlarla ilgili, ocuklarin yer almas: ile ilgili, alkollii i¢ki ve sigara
reklamlan ile ilgili denetimin yeterli olup olmadifina iligkin olarak ankette son

sorunun cevap siklar ile su sonuglar alinmgtir:

-Reklamlarda eksik, gercegi vansitmayan iddialarla ilgili denetim

Reklamlarda eksik, gergefi yansitmayan iddialarla ilgili yeterince
denetim yapilmadifi cevabim igaretleyenler %76.3 iken, vyeterince denetim

yapuldigim soyleyenlerin yizdesi 23.7'dir.

Reklamlarda eksik,yanlis, gercegi yansumayan iddialar konularinda
yeterince denetim yapilmamaktadir

Olgekler Frekans| (%)

Evet 229 76.3

Hayir 71 23.7

TOPLAM 300 100

Tablo18.Reklamda eksik, gercegi yansitmayan iddialarla ilgili denetim.

«Reklamlarda kadmnlarla ilgili denetim.

Reklamlarda kadinlarla ilgili denetimin yeterince yapilmadigim
sOyleyenlerin yiizdesi 45.7, denetimin yeterince yapildigim soyleyenlerin
yiizdesi ise 54.3'tir.

Kadmnlarn cinselliginin on plana ¢tkarilmas: konusunda yeterince
denetim yapimamaktadr

Olcekler Frekans| (%)
Evet 137 45.7
Hayir 163 54.3
TOPLAM 300 100

Tablo 19, Reklamlarda kadinlarla ilgili denetim.

«Reklamlarda cocufun ver almasi ile ilgili denetim

Bu konuda denetimin yeterli olmadifi cevabim verenler %31.7 iken,

%68.3 ise yeterli bulmugtur.
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Cocuklarin reklamiarda yer almas: konusunda yeterince denetim
yapilmamaktadir
Olgekler Frekans| (%)
Evet 95 31.7 &
Hayir 205 68.3
TOPLAM 300 100

Tablo 20.Reklamlarda cocuklarin yer almasi ile ilgili denetim.

« Alkollii icki reklamlan ile ilgili denetim

Alkolli icki reklamlannin toplumu 6zendirmesi ile ilgili denetimin

yeterli olmadigini % 45.7 isaretlerken, %54.3 yeterli demigtir.

Alkolli icki reklamlarinin toplumu 6zendirmesi konusunda yeterince
denetim yapilmamaktadir

Olcekler Frekans| (%)

Evet 137 45.7

Hayir 163 54.3

TOPLAM 300 100

Tablo 21.Alkollii icki reklamlar: ile ilgili denetim.

«Sigara reklamlan ile ilgili denetim

Calisanlarin %43.7'si sigara reklamlan ile ilgili denetimin yeterince

yapilmadigim soylerken, %56.3'a yeterince yapiimaktadir fikrindedirler.

Sigara reklamlarmmn toplumu ozendirmesi konusunda yeterince denetim
_ yapimamaktadir

Olcekler Frekans| (%)
Evet 131 43.7
Hayir 169 56.3
TOPLAM 300 100

Tablo 22.Sigara reklamlarn ile ilgili denetim.
c.Demografik Bilgilerle flgili Sorular

Demografik bilgilere iligkin olarak sorulan sorularla ankete
katilanlann yas, cinsiyet, egitim ve statii agisindan dagihimlar: 6grenilmigtir:
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«Yag

Ankete katilan kisilerin yag oranlarina gore gruplanma yiizdesi su
sekildedir: 18-25 yag %14.6, 26-32 yag %36.6, 33-40 yag %30.6 ve 41-61 yag ise
%18.2 dolayindadur.

Yas
Elqekler Frekans| (%)
18-25 44 14.6
26-32 110 36.6
33-40 92 30.6
41-61 54 18.2
TOPLAM 300 100
Tablo 23. Yas dagilim

«Cinsivet

Anketin % 36'sin1 kadin, %64'ﬁnﬁ de erkekler cevaplamigtir.
Cinsiyet
Olcekler Frekans| (%)
Kadin 108 36
Erkek 192 64
TOPLAM 300 100

Tablo 24.Cinsiyet dagihm
- Statll

Anketlerin  %19.3'inii iggiler, %51.6'simt memurlar, %17.7'sini
aragtirma gorevlisi, 6gretim gorevlisi ve uzmanlar cevaplarken, %7'sini yardimci

dogentler, %2.7'sini dogentler, %1.7'sini ise profesorler olusturmustur.
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Statil

Olcekler Frekans| (%)
Is¢i 58 193
Memur 155 51.6
Aras Grv./Ogr. Grv./Uzman 53 17.7
Yrd. Dog. Dr. 21 7
Dog. Dr. 8 2.7
Prof. Dr. 5 1.7
TOPLAM 300 100

Tablo 25.Statii dagihim.
.Egitim
Ankete cevap veren personelin %8.7'sini ilkokul, %8.3'inii ortaokul,

%25.3'inid lise mezunlan olustururken, %57.7'si de lisans ve lisansiistii

mezunudur.

Egitim

Olcekler Frekans| (%)
Jil's 26 8.7
Orta 25 8.3

Lise 76 25.3
Lisans 89 29.7
Lisansiistii 84 28

TOPLAM 300 100

Tablo 26.Egitim dagihm.

2. Aritmetik Ortalamaya Gore Varyans Analizine Iliskin
Degerleme

5'i olgekli soru ve 2'li 6lgekli cevap siklarina gore, aritmetik ortalama
ve standart sapma ile iligkili olarak incelendiginde alinan sonuglar ayn olarak
verilmigtir. 5'li 6lgege gore ortalamalann anlamlan soyledir:

Kesinlikle katiliyorum (1)

Katihyorum (2)
Kararsiz 3)
Katilmiyorum (4

62



Kesinlikle katiimiyorum (5)

Coklu segeneklerin olgeklerine gore ise ortalamalar

Evet (1)

Hayir (0) anlamindadir. flk olarak reklam ahlaki ve denetimle ilgili
sorular, ikinci olarak da demografik bilgilerle ilgili sorulann aritmetik

ortalamalarn verilmigtir.

a.Reklam Ahlak ve Denetimle Ilgili Sorular

Reklam ahlak: ve denetimle ilgili sorulardan sorul ve soru 9 igin 5'li
olcege gore, kalan goklu segenekler igin de evet ve hayir olgeklerine gore

ortalamalar alinmugtir:

Soru 1. Reklamlarda triiniin 6zellikleri dogru tamitilir.

Bu sorudaki ifade i¢in ortalama 3.55'tir. Bir bagka deyisle bu soruya
cevap verenlerin cogu kararsiz Olgeginden yiksek ortalama 3.55 ile
katiimiyorum 6lgegini isaretlemiglerdir. Standart sapmas: 1.16'dur.

Soru 2. Reklamlarda iirimler arasi kargilagtirmalar tarafsiz yapilir.
Karsilagtirmalar tarafsizdir ifadesine 3.80 ile katilmiyorum dlgegine
cok yakin cevap verilirken, standart sapma 1'dir.

Soru 3. Reklamlarda kadin cinselliinin 6n plana ¢tkarilmas: ahlaka
aykir degildir.
Bu ifadeye yamit verenler kararsiz ile katilmiyorum arasinda 3.52 ile

cevap vermiglerdir. Standart sapma ise 1.23 olarak belirlenmistir.

Soru 4. Reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana gtkarilmasi ahlaka
aykin degildir.

Bu fikre katilma ortalamas: 3.40 ile kararsiz ve katilmiyorum oranlari
arasinda degigmektedir. Standart sapma da 1.20'dir.
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Soru 5. Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda gocuklann yer almasi
ahlaka aykin degildir.

Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda gocuklarn yer almasimn
ahlaka aykin olup olmadifi konusunda daha gok kararsiz kalinmugtir (3.16).
Standart sapma da 1.22'dir.

Soru 6. Reklamlar toplumun orf ve adetleri dikkate alinarak
yapilmaktadir.
Bu soru igin digiinceler 3.25 ortalama ile kararsiz ve katilmamak

arasinda degismektedir. Standart sapma 1.16 olarak ortaya gikmstir.

Soru 7. Reklamlarda gocuklarin oynatilmas: ahlaka aykin degildir.
Bu fikre 2.55 ile yaklagik olarak kararsiz kalmaktadirlar ve standart
sapmast 1.12'dir.

Soru 8. Reklamlar yoluyla sigara kullaniminin 6zendirilmesi ahlaka
aykin degildir.

Sigara kullanimmin 6zendirilmesinin ahlaka aykm olmadify fikrine
genel olarak 3.86 ile katilmadiklan goriilmektedir, standart sapma da 1.19'dur.

Soru 9. Reklamlar yoluyla alkollii icki kullammin o6zendirilmesi
ahlaka aykin degildir.
Bu soruya verilen yamtlar sigarada oldugu gibi 3.86 ile katilmama

oranna egtir. Standart sapma ise 1.12'dir.



Sorular Ortalama Standart
Sapma

Reklamlarda iiriin 6zellikleri dogru tamtilir. 3.55 1.16

Reklamlarda tiriinler aras1 kargilagtirmalar 3.80 1.00

tarafsiz yapilir.

Reklamlarda kadin cinselliginin 6n plana 3.52 1.23

¢ikarilmasi ahlaka aykin degildir.

Reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana 3.40 1.20

¢ikarilmasi ahlaka aykin degildir.

Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda 3.16 1.22

cocuklarin yer almasi ahlaka aykin degildir.

Reklamlar toplumun 6rf ve adetleri dikkate 3.25 1.16

alinarak yapilmaktadir.

Reklamlarda gocuklarin oynatilmas: ahlaka 2.55 1.12

aykin degildir.

Reklamlar yoluyla sigara kullaniminin 3.86 1.19

Ozendirilmesi ahlaka aykin degildir.

Reklamlar yoluyla alkolli igki kullaniminin 3.99 1.12

ozendirilmesi ahlaka aykin degildir.

Tablo 27.Sorularin Aritmetik Ortalamalan ve Standart Sapmalari.

Olgekler
(1) Kesinlikle katiliyorum

(2) Katiliyorum

(3) Kararsiz

(4) Katilmiyorum

(5) Kesinlikle katilmiyorum

Bu sonuglarin yaninda diger sorulara verilen gok segenekli cevaplar da

evet(1) ve hayir(0) olarak degerlenmigtir:
. Banka cevabi. Banka reklamlaninda aldatici ve yalan iddialar yer alir.
Bu fikri diiginme konusunda insanlar 0.30 ortalama ile hayira daha

¢ok yakindir. Standart sapma ise 0.46'dur.

Deterjan cevabi Deterjan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer

alir.
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Bu ifadeye 0.69 ortalama ile daha ¢ok kisi evete yakin cevap
vermigstir ve standart sapma 0.46'dur.

Dayamkh tiiketim mallar1 cevabi. Dayanikli tiketim mallan
reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir.

Dayamikh tiketim mallart reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin
yer aldigr digimcesinin ortalamas1 0.23'tir. Bir bagka deyisle hayira daha
yakindir, bu disiinceyi daha az kigi kabul etmigtir. Standart sapma da 0.42

olarak belirlenmigtir.

Ozel TV cevabi. Ozel TV kanallani reklamlannda aldatici ve yalan
iddialar yer alir.

Bu ifadeye 0.83 ortalama ile yaklagtk olarak evet demektedir. Standart
sapma ise 0.37 olarak ortaya ¢ikmgtir.

Gazete cevabr. Gazete reklamlaninda aldatici ve yalan iddialar yer
alir. ‘

Gazete reklamlaninda aldatici ve yalan iddialanin yer aldigina da
calisanlar 0.61 ortalama ile evete daha yakin cevap vermistir ve boylece

standart sapma da 0.48 olarak sonuclanmugtir.

Sampuan cevabr. Sampuan reklamlannda aldatici ve yalan iddialar
yer alir.
Calisanlar 0.50 ortalama ile hem evet, hem de hayira egit yanit

vermiglerdir.
Hicbiri cevabi. Reklamlarin hig birinde aldatic1 ve yalan iddialar yer

almaz.
Bu fikri ¢ok az kigi 0.01 ortalama ile yaklagik hayir cevabr vermisgtir.
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Cevap 1. Reklamlarda eksik, gergedi yansitmayan iddialarla ilgili
denetim yeterince yapilmamaktadir.
Bu cevapla 0.76 ortalama ile evete yakin cevap almmugtir ve sapmast

da 0.42 olarak belirlenmigtir.

Cevap 2. Reklamlarda kadin cinselliinin 6n plana ¢ikanlmas: ile
ilgili denetim yeterince yapiimamaktadir.

Bu ifadeyi isaretleyenler 0.45 ortalamaya sahiptir. Yaklasik olarak
evet ve hayirlanin ortalamas: esittir. Standart sapma da 0.49'dur.

Cevap 3. Cocuklarin reklamlarda yer almasi ile ilgili denetim
yeterince yapilmamaktadir.

Bu ifade i¢in 0.31 ortalama ile hayir cevabi verenler daha goktur.
Standart sapmasi da 0.46 olarak ortaya gikmistir.

Cevap 4 ve 5. Alkolli icki ve sigara reklamlarinin toplumu
ozendirmesi ile ilgili denetim yeterince yapilmamaktadir.

Bu ifadeye iligkin olarak sirastyla 0.45 ve 0.43 ortalama ile evet ve
hayirlarm sayilannin yaklagik olarak es oldugu belirlenmigtir. Her ikisinde de
standart sapma 0.49'dur.
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Sorular Ortalama Standart
Sapma

Banka reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar 0.30 0.46
er alir.

Deterjan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar 0.69 0.46

yer alir.

Dayanikh titkketim mallan reklamlarinda aldatict 0.23 0.42

ve yalan iddialr yer alir.

Ozel TV kanallan reklamlannda aldatici ve 0.83 0.37

yalan iddialar yer alir.

Gazete reklamlarinda aldatic1 ve yalan iddialar 0.61 0.48

yer alir.

Sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar 0.50 0.50

yer alir,

Reklamlarin hi¢ birinde aldatici ve yalan iddialar 0.01 0.09

yer almaz.

Reklamlarda eksik ,gergegi yansitmayan 0.76 0.42

iddialarla ilgili denetim yeterince

yaptimamaktadir. A

Reklamlarda kadinlarin cinselliginin 6n plana 0.45 0.49

¢ikarilmast ile ilgili denetim yeterince

yapilmamaktadir.

Cocuklann reklamlarda yer almas: ile ilgili 0.31 0.46
eterince denetim yapiimamaktadir.

Alkollii igki reklamlarmin toplumu 6zendirmesi 0.45 0.49

ile ilgili yeterince denetim yaptimamaktadir.

Sigara reklamlarimin toplumu 6zendirmesi ile 043 0.49

ilgili yeterince denetim yapilmamaktadir.

Tablo 28.Sorularm Aritmetik Ortalamalar: ve Standart Sapmalan

Olgekler
(1) Evet

(0) Hayir

b.Demografik Bilgilerle Ilgili Sorular

Yas, cinsiyet ve egitim agisindan ortalamalann nasil oldugu ise 5l
6lgekli ve coklu segenekli sorular igin ayn olarak agiklanmigtir.

Yas agisindan (18-25 yas, 26-32 yas, 33-40 yas ve 41-61yas), cinsiyet
agisindan ve egitim agisindan (ilk-orta, lise, lisans-lisans-tstii) sorulara verilen

cevaplarin ortalamasi géyledir (bkz.: EK 2).
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Soru 1. Reklamlarda iiriinlerin 6zellikleri dogru tamtilir. Bu soru igin en
yitksek ortalama 3.70 ile 18-25 yas grubu katilmiyoruma yakin cevap vermigtir.
Ikinci siray1 da 3.64 ile 26-32 yas grubu izlemektedir ancak diger yas
gruplarmda da ortalama ¢ok farkh degildir (3.30 ile 3.60 arasinda
degismektedir). Cinsiyet agisindan kadinlar erkeklere gére 3.64 ortalama ile
daha ¢ok katilmiyoruma yakin cevap vermigtir. Egitim agisindan da en yiiksek

lisans ve lisans iistii mezunlar 3.68 ortalamaya sahiptirler.

Soru 2., Reklamlarda irinlerarast kargilagtirmalar tarafsiz
yaptlmaktadir. Yas agisindan 18-25 yag aras: katilmiyorumdan daha gok ortalama
(4.20) ile yamit vermigtir. Yag yikseldikge katilma oram fazlalagmaktadir, ancak
en digik 3.55 ile kararsiz ile katilmiyorum arasindaki ortalamadir. Cinsiyet
agisindan kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok katilmiyorum ortalamas: vermigtir
(4 ile). Ancak erkeklerin ortalamasi da 3.67 dolayindadir. Egitim agisindan
lisans ve lisans stii 3.94 ile en ¢ok katilmama ortalamasi vermektedir. En dagik
- 3.29 ile 1lk ve orta okul mezunlandar.

Soru 3. Reklamlarda kadin cinselliginin 6n plana ¢ikanilmas: ahlaka
aykin degildir.

Bu soru igin yine 3.81 ile 18-25 yas yitksek ortalamadadir, en diigiik
ise 3.29 ile 41-61 yas grubudur. Cinsiyet agisindan da kadinlar 3.62 ile
erkeklerin 3.46 ortalamasindan fazladir. Egitim olarak da 3.86 ile lise mezunlan
digerlerine gore daha fazladir, bunu 3.66 ile ilk ve orta mezunlan, 3.32 ile
yitksek egitimliler izlemektedir.

Soru 4. Reklamlarda erkek cinselliinin 6n plana ¢ikartlmas: ahlaka
aykir degildir.

Bu soru igin ise egitim agisindan en fazla ortalama 3.77 ile 18-25 yas
geng grup, en disik 3.12 ile 41-61 yas arasidir. Kadinlar erkeklerden gok az
farkla yiksek ortalamaya sahiptir (3.50). Lise mezunlan bu soruya daha fazla

ortalama ile cevap vermistir (3.69)
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Soru S. Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda ¢ocuklann yer almas:
reklamlara aykin degildir

Yas agisindan ortalamalar birbirine yakin kararsiz dolayindadir. En
fazla ortalama 3.16 ile 33-40 yas arasiyken, 3.02 ile en dagik 18-25 yas
arasindadir. Erkeklerin ortalamasi kadinlara gére ¢ok az farkla fazladir (3.11-
3.18). Ik ve orta mezunlari 3.33 ile biraz daha fazla katilmiyoruma yakin cevap

vermiglerdir.

Soru 6. Reklamlar, toplumun o6rf ve adetleri dikkate alinarak
yapilmaktadir.

Bu soru igin yas agisindan verilen ortalamalar birbirine gok yakin ve
kararsizdan biraz daha yiiksektir (3.18-3.27 arasinda degismektedir). Kadinlar
bu konuda tam olarak kararsizken, erkekler kararsizla katilmiyorum arasinda
(3.40) cevap vermiglerdir. Egitim agisindan da ortalamalar kararsiz ve
katilmiyorum arasinda degismektedir.

Soru 7. Reklamlarda gocuklarin oynatilmas: ahlaka aykin degildir.

Bu fikir igin yag agisindan ortalamalar katiliyorum ile kararsizim
arasmda ¢ok yakin degismektedir (2.43, 2.56, 2.61 vb.). Kadinlar, erkeklere gore
katiliyoruma yakin (2.37) yanit vermiglerdir. Ilk ve orta mezunlar bu soruda
daha ¢ok kararsiza yakin kalmiglardir (2.84). Digerlerininki de katiliyorum ve

kararsiz arasinda degismektedir.

Soru 8. Reklamlar yoluyla sigara kullamimimin 6zendirilmesi ahlaka
aykin degildir.

26-32 yas arast bu soruya tam olarak katilmamaktadir (4.01). 33-61
yas aras1 yaklagik 3.80 ile katilmiyoruma yakinken en geng grup (18-25 yas)
3.50 ile kararsiz ile katlmiyorum arasinda kalmaktadir. Erkek ve kadin
katilmama oram birbirine yakindir (3.90 ve 3.80). ilk ve orta mezunlan 4.13 ile

katilmamakta, lisans ve lisans iistii mezunlar en az katilmama dizeyine sahiptir.
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Soru 9. Reklamlar yoluyla alkollii igki kullaniminin 6zendirilmesi
ahlaka aykin degildir.

Buna katilmama oram yine sigara gibi 26-32 yas arasinda
yiksektir(4.16) en dusik 18-25 yag arasidir (3.81) ancak aradaki farkin fazla
olmadigi gorilmektedir. Erkekler kadinlardan biraz daha fazla katilmiyorken,
ilk ve orta mezunlart katilmiyorumdan daha yiksek ortalamada cevap
vermiglerdir. En diigiik lisans ve {istii mezunlar tarafindan verilmigtir.

Yukandaki agiklamalar 51 6lgege gore cevaplanan sorular icindir.
Asagldaki cevaplar ise ¢oklu segenekler igin (0) hayir ve (1)evet uzerinden

alinmgtir;

Banka Cevabi Banka reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer
alir.,

Bu cevap i¢in yas agisindan 26-61 yag arasi ortalama 0.30 ile cevap
veritken, 18-25 yas arasi hayira biraz daha yakin cevap vermistir (0.22 ile).
Kadinlar ise erkeklere gore hayira daha yakindur. ilk, orta ve lise mezunlarn da
yaklagik hayir cevabi vermistir (0.22-0.29).

Deterjan Cevabi. Deterjan reklamlarinda aldatict ve yalan iddialar
yer alir.

18-40 yag arasi 0.70 ile evete yakin cevap vermigtir. Kadinlar
erkeklerden 0.75'e 0.66 daha ¢ok evet demistir. Lisans ve lisans Ustli mezunlar
da en fazla 0.75 cevap vermistir.

Dayamikh Tiiketim Mallar1 Cevabl. Dayamkli tiketim mallan
reklamlaninda aldatici ve yalan iddialar yer alir.

18-25 yag 0.11 ile hayira ¢ok yakin cevap verirken, 0.27 ile 41-61 yas
en yilkksek ortalamay1 vermigtir. Kadinlar erkeklere gore daha ¢ok hayir (0.17)
demigtir. Egitim gruplarmui ortalamalan arasinda fark yoktur (0.22, 0.23).
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Ozel TV Cevab1. Ozel TV kanallan reklamlannda aldatici ve yalan
iddialar yer alur.

26-32 yas 0.91 ile en ¢ok 6zel TV'lerin reklamlarina inanmayanlardr.
0.77 ortalama 18-25 ve 41-61 yas igindir. Kadin ve erkek ortalama hemen
hemen aym 0.85 dolayindadir. Egitim agisindan da egitim diizeyi en fazla olan
grup en gok (0.90) ile cevap vermistir. Ilk ve orta mezunlar igin oran ise gok
dugiik 0.62'dir.

Gazete Cevabi. Gazete reklamlannda aldatici ve yalan iddialar yer
ahr.

Bu cevap igin 18-25 yag 0.70 ile en fazla evet diyenlerdir. Yas oram
arttikca 0.55'e kadar diigmekte ve inanirlik artmaktadir. Cinsiyet agisindan fark
fazla degildir (0.60 dolayindadir). Egitim agisindan da ortalama 0.60
dolayindadur.

Sampuan Cevabr. Sampuan reklamlarinda aldatict ve yalan iddialar
yer alir.

18-32 yag 0.56 ile ortalamaya sahipken, bir bagka deyisle inanmalan
daha azken, 33-61 yas 0.44 ile daha gok inanmaktadir. Kadinlar erkeklere gore,
egitim diizeyi en yiiksek olanlar dugsik olanlara gore daha az inanmaktadur.

Diger Cevabi. Diger reklamlarda aldatic1 ve yalan iddialar yer alir.
Diger cevabina 26-40 yag arasindan hayira ¢ok yakin ile yamt
verilmistir. Cinsiyet ve egitim agisindan da yaklagik hayir cevabr alinmagtir.

Hic biri Cevabi. Reklamlann hig birinde aldatici ve yalan iddialar yer
almaz.

33-40 yag arast 0.02 ile daha yuksek ortalama vermigtir. Diferleri tam
olarak hayirdir. Kadmlar da erkeklere gore, egitim diizeyi yiksek olanlar da

digerlerine gore bu soruyu hig isaretlememislerdir.
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Cevap 1. Reklamlarda eksik, gergegi yansitmayan iddialarla ilgili
denetim yeterince yaptimamaktadir.

18-25 yag ve 41-61 ya§ 0.84 ortalama ile evete yakin cevap
verirlerken, digerleri 0.68 ve 0.77 ortalamadadir. Kadinlar daha ¢ok evet
ortalama vermistir(0.83'e 0.72 ile). Yuksek egitimliler 0.83 ile digerleri 0.64-
0.68 ortalamaya gére evete yakin fikir sdylemektedir.

Cevap 2. Reklamlarda kadinlanin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmast ile
ilgili yeterince denetim yapilmamaktadur.

18-25 yag 0.50 ortalama ile tam kararsiz cevap verirken, 0.33 ile
hayira daha yakin cevap verenler 41-61 yas grubudur. Cinsiyet agisindan
ortalama 0.41 ile 0.47 arasinda degigsmektedir. Egitim agisindan da ortalamalar
gruplara gore pek farkl degildir (0.43-0.46 dolayinda).

Cevap 3. Cocuklarin reklamlarda yer almasi ile ilgili yeterince
denetim yapilmamaktadir

18-32 yag 0.35 dolaylarinda, 33-61 yag 0.26 dolaylarinda hayira yakin
cevap vermislerdir. Kadinlar 0.28, erkekler ise 0.32 ortalamadadir. ilk, orta ve
lise 0.27, 0.22 ile hayira daha yakin ortalamaya sahipken, 0.36 lisans ve lisans

iistii mezunlann ortalamasidir.

Cevap 4. Alkollu i¢ki reklamlarinin toplumu Szendirmesi ile ilgili
yeterince denetim yapiilmamaktadir.

Yas agisindan en yitksek ortalama 0.53 ile 33-40 yas arasidir.
Digerleri 0.40 arasindadir. Erkekler 0.50 iken, kadinlar 0.34 ortalamaya sahiptir,
daha ¢ok hayir demislerdir. Ilk-orta ve lise mezunlar: 0.50 dolayinda iken daha
yiiksek egitimlilerin ortalamasi 0.39 dolayindadir.

Cevap 5. Sigara reklamlarinin toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince

denetim yapilmamaktadar.
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Geng grup 18-25 yas 0.29 ortalama ile daha ¢ok hayir derken, 0.48 ile
33-40 yas bu fikre evet demislerdir. Erkekler 0.47 ile daha gok evet derken,
kadinlarin 0.36 ortalamasi vardir. Egitim dizeylerine gore egitim diizeyi en
yitksek olanlar 0.42 ile digerlerinin 0.50 ortalamasindan daha ¢ok hayira
yakindir,

3.Degiskenler Arasindaki Iligkinin Miktarmn Pearson Korelasyon
Katsayis: Ile Degerlemesi

Degiskenler arasinda inceleme yapildifinda birtakim iligkiler
saptanmigtir. Stirekli iki degisken arasindaki dogrusal iligki miktarin1 gosteren
ise Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisidir (p). Degiskenlerin ikisi
de aym yonde defisme gosterirse aralanndaki iliski pozitiftir, korelasyon
katsayisimin igareti de (+) dir. Degiskenlerden biri bir yonde degigirken, digeri
ters yonde degisirse (biri azalirken digeri gogalirsa), bu durumda iligki negatiftir,
korelasyon katsayisinn igareti de (-)'dir."*’ Pearson korelasyon katsayisina gore
incelenerek, sorular arasinda anlamh iligkiler bulunmustur. Sorular arasinda
pozitif iligki oldugunda birisine katiliyor-katilmiyor ya da evet-hayir cevabim
verenler iligkili sorularda da aym cevabi vermistir. Negatif iliski oldugunda ise
ilkine katihyor cevabim vermigse diger iliskili soruda katiimiyor cevabim
vermistir. Sorular arasindaki iligkileri gosteren tablolar Ek 3'de verilmistir.
Asagida ise sorulann iligkilendirilmesi gogu sonugta katilmiyorum veya evet
fazla oldugu igin katilmiyorumdan vyola g¢ikilarak agiklanmigtir, aym durum
katiliyoruma gore de yorumlanabilir. Ancak bazi sorularda da katiliyorum veya
hayir cevaplan fazla oldugu igin, yorum da ona gore yapilmistir. Tim sorular
igin tam tersi durum da yine digiinilebilir:

Soru 1. Reklamlarda triinlerin 6zellikleri dogru tanitilar.

Uriinlerin ~ o6zelliklerinin =~ dogru  olmadizim  séyleyenler,
karsilagtirmalann da tarafsiz yapilmadigimi (p=0.40), kadin cinselliginin 6n

45 Hisniit ARICY, Istatistik: Yontemler ve Uygulamalar, Ankara: Meteksan A.S., 1991,
s.97.
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plana ¢ikariimasimin ahlaka uygun olmadigim (p=0.13) , reklamlann toplumun
orf ve adetleri dikkate alinarak yapilmadifim (p=0.17), reklamlarda gocuklarin
oynatilmasinin ahlaka uygun olmadigim (p= 0.21) ve deterjan reklamlarmnin
aldatici ve yalan oldugunu (p= 0.15) savunmuglardir. Aym zamanda reklamlarda
trinlerin 6zelliklerinin dogru olmadigin1 soyleyenler, hicbir reklamda aldatici
ve yalan iddia bulunmadifim da kabul etmemiglerdir (p= - 0.13).

Soru 2. Reklamlarda driinler arast karsilagtirmalar tarafsiz
yapilmaktadur.

Bu fikre katilmayan coguniuk, reklamlardaki drim o6zelliklerinin
dogrulugu (p=0.40), reklamlann toplumun o6rf ve adetlerinin dikkate alarak
yaptimasma (p=0.17) katilmazken, deterjan reklamlarinda aldatici ve yalan
iddialanin yer aldifim da isaretlemigtir (p=0.14).

Soru 3. Reklamlarda kadin cinselliginin 6n plana gikanlmas: ahlaka
aykin degildir.

Kadin cinselliginin 6n plana ¢ikartimasinin ahlaka uygun olmadigim
séyleyenler, tiriin 6zelliklerinin dogru olmadigim (p=0.40),erkek cinselliginin 6n
plana c¢ikarilmasimn (p=0.85), c¢ocuklara yénelik olmayan reklamlarda
cocuklarn yer almasimin ahlaka uygun olmadifim (p=0.27), reklamlarin
toplumun 6rf ve adetleri dikkate alinarak yapilmadigini (p=0.25), ¢ocuklarin
oynatilmasimn (p=0.26), sigara ve alkolli i¢ki kullammmn 6zendirilmesinin
ahlaka uygun olmadifim (p=0.31, p=0.36), reklamlarda kadin cinselliginin 6n
plana ¢ikanlmas1 ve gocuklann reklamlarda yer almas: ile ilgili yeterince
denetimin olmadiim da savunmaktadirlar(p=0.38, p=0.19).

Soru 4. Reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana gikanlmas: ahlaka
aykin degildir.

Erkek cinsellifinin 6n plana ¢gikariimasinin ahlaka uygun olmadiini
soyleyenler kadin cinselliginin de 6n plana g¢ikanlmasinin (p=0.85), ¢ocuklara
yonelik olmayan reklamlarda ¢ocuklann yer almasinin ahlaka uygun olmadifim
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(p=0.26), reklamlann toplumun 6rf ve adetleri dikkate alarak yapilmadiini
(p=0.27), reklamlarda ¢ocuklann oynatilmasinin (p=0.21), sigara ve alkolli icki
kallammimn  dzendirilmesinin  ahlaka uygun olmadigim  (p=0.28,
p=0.32).kadinlanin cinsellifinin 6n plana ¢ikanlmas: (p=0.36), cocuklarnn
reklamlarda yer almasi (p=0.20), alkolli icki reklamlarinin toplumu dzendirmesi
ile 1lgili yeterince denetim yapilmadifim da belirtmektedirler. (p=0.16).

Soru 5. Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda gocuklarin yer almasi
ahlaka aykin degildir.

Bu fikri kabul etmeyenler reklamlarda kadin ve erkek cinsellifinin 6n
plana g¢ikanlmasinin ahlaka aykin olmadigim (p=0.27, p=0.26), reklamlarin
toplumun 6rf ve adetleri dikkate alinarak yapilmadigim (p=0.16), gocuklann
oynatilmasinin (p=0.46), reklamlar yoluyla sigara ve alkolli icki kullantmimin
ozendirilmesinin ahlaka uygun olmadifim (p=0.24, p=0.25), kadinlarin
cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi (p=0.26), ¢ocuklarin reklamlarda yer almasi
(p=0.33) ve alkollii igki reklamlannin toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince
denetim yapilmadigim da (p=0.15) séylemektedirler.

Soru 6. Reklamlar, toplumun 6rf ve adetleri dikkate alinarak
yapilmaktadir.

Bu fikre kargt cikanlar, uriinlerin 6zelliklerinin  dogru olmadigim
(p=0.17), irinleraras: kargilagtirmalarin tarafsiz yapiimadigini(p=0.24), kadin ve
erkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasinin (p=0.25, p=0.27), ¢ocuklara yonelik
olmayan reklamlarda ¢ocuklarin yer almasimin (p=0.16), sigara ve alkollii icki
kullammimin  6zendirilmesinin ahlaka uygun olmadigim (p=0.14, p=0.15),
kadinlanin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmas: ile ilgili yeterince denetim
yapilmadifim da séylemektedirler. (p=0.20).

Soru 7. Reklamlarda gocuklarin oynatilmas: ahlaka aykin degildir.

Reklamlarda cocuklarin oynatilmasinin ahlaka uygun olmadigim
sdyleyenler urinlerin 6zelliklerinin dogru tamtilmadigim (p=0.21), kadin ve
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erkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasimn (p=0.26, p=0.21), ¢ocuklara yonelik
olmayan reklamlarda gocuklarm yer almasinin (p=0.46), sigara ve alkollu igki
kullaniminin 6zendirilmesinin ahlaka uygun olmadifim (p=0.23, p=0.26), banka
reklamlarinda aldatici ve yalan iddialann yer aldigimi (0.16), reklamlann hig
birinde aldatici ve yalan iddialarm yer almamasinin mimmkin olmadifim
(p=0.18), kadnlann cinselliginin 6n plana g¢ikariimas1 (p=0.26), c¢ocuklarn
reklamlarda yer almasi (p=0.40) ve alkolli igki reklamlarinin toplumu
ozendirmesi ile ilgili yeterince denetim yapilmadigim da belirtmektedirler

(p=0.17).

Soru 8. Reklamlar yoluyla sigara kullammminin 6zendirilmesi ahlaka
aykin degildir.

Bu fikre katilmayanlar reklamlarda kadin ve erkek cinselliginin 6n
plana ¢ikarilmasinin (p=0.31, p=0.28), ¢ocuklara yonelik olmayan reklamlarda
gocuklarm yer almasimin ahlaka uygun olmadigimi (p=0.24), reklamlann
toplumun 6rf ve adetleri dikkate almarak yapilmadigim (p=0.14), ¢ocuklarin
oynatilmasinin (p=0.23), alkolli icki kullammimin 6zendirilmesinin ahlaka
uygun olmadifim (p=0.84), kadinlarin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmas
(p=0.17), gocuklarn reklamlarda yer almasi (p=0.18), alkollii igki ve sigara
reklamlannin toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince denetim yapilmadigini
belirtmektedirler(p=0.32, p=0.32).

Soru 9. Reklamlar yoluyla alkolli igki kullaniminin 6zendirilmesi
ahlaka aykini degildir.

Bu fikri savunmayanlar, kadin ve erkek cinselliginin 6n plana
¢ikanilmasmin (p=0.36,p=0.32), cocuklara yoénelik olmayan reklamlarda
gocuklann yer almasimin ahlaka uygun olmadigim (p=0.25), reklamlann
toplumun o6rf ve adetleri dikkate ahnarak yapimadifimi (p=0.15), g¢ocuklarin
oynatilmasimn (p=0.26), sigara kullamminin 6zendirilmesinin ahlaka uygun
olmadifim (p=0.84), reklamlarda kadinlann cinselliginin 6n plana ¢ikanimas:
(p=0.21), gocuklarin reklamlarda yer almasi (p=0.13), alkolli igki reklamlarinin
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toplumu o6zendirmesi (p=0.34), sigara reklamlarmin toplumu 6zendirmesi ile

ilgili yeterince denetim yapilmadifini da (p=0.31) belirtmektedirler.

Banka cevabi. Banka reklamlarinda aldatic ve yalan iddialar yer alir.

Bu fikri isaretleyenler, reklamlarda gocuklarin oynatiimasinin ahlaka
uygun olmadigimi (p=0.16), dayamkl: tiikketim mallar: ve gampuan reklamlannda
aldatic1 ve yalan iddialann yer aldifim(p=0.29, p=0.14), reklamlarda kadinlarin
cinselliginin 6n plana ¢ikariimasi (p=0.23), ¢ocuklann reklamlarda yer almasi
(p=0.18), sigara reklamlanmn toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince denetim
yapilmadigim da iddia etmektedirler (p=0.15).

Deterjan cevabi. Deterjan reklamlarinda aldatica ve yalan iddialar yer
alir.

Bu fikre evet diyenler wriinlerin 6zelliklerinin dogru tanitilmadigini
(p=0.15), urinleraras:1 karsilagtirmalarin  tarafsiz  yapilmadigim  (p=0.14),
dayamiklh tiiketim mallan ve sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin
yer aldigim (p=0.19, p=0.43), c¢ocuklann reklamlarda yer almas: ile ilgili
yeterince denetim yapilmadifim da séylemektedirler (p=0.15).

Dayamkh tiiketim mallarn cevabi. Dayamkh tiketim mallan
reklamlarinda aldatici ve yalan iddialar yer alir.

Dayamkl tiketim mallan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin
yer aldifim soyleyenler banka, deterjan, 6zel TV ve sampuan reklamlarinda
aldatici ve yalan iddialann da yer aldigim (p=0.29, p=0.19, p=0.13, p=0.20),
reklamlarda eksik, gercegi yansitmayan iddialarla ilgili denetimin yeterince
yapilmadifim da isaretlemislerdir (p=0.17).

Ozel TV cevabr. Ozel TV kanallan reklamlaninda aldatict ve yalan
iddialar yer alir.

Bu fikri savunanlar, dayanikli tikketim mallan reklamlarinda aldatici
ve yalan iddialarin yer aldifim (p=0.13), reklamlarda eksik, ger¢egi yansitmayan
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iddialarla ilgili (p=0.18) ve g¢ocuklarn reklamlarda yer almas: ilgili denetimin
yeterince yapilmadigim séylemektedirler (p=0.14).

Gazete cevabr. Gazete reklamlannda aldatict ve yalan iddialar yer
alir.

Bu fikre evet diyenler mutlaka reklamlarda kadinlarin cinselliginin 6n
plana ¢ikarilmas: ile ilgili (p=0.15) ve gocuklann reklamlarda yer almas: ilgili
denetimin yeterince yapilmadigini da belirtmektedirler (p=0.16).

Sampuan cevabi.Sampuan reklamlaninda aldatict ve yalan iddialar
yer alir.

Bu fikre evet diyenler banka, deterjan ve dayanikli tikketim mallan
reklamlannda da aldatica ve yalan iddialann yer aldigim (p=0.14, p=0.43,
p=0.20), ¢ocuklarin reklamlarda yer almasi ilgili denetimin yeterince
yapilmadigina da evet demiglerdir(p=0.19).

Diger cevabi. Difer reklamlarda da aldatici ve yalan iddialar yer alir.

Bu fikri isaretlemeyenler dayamklh tikketim mallan reklamlannda
aldatict ve yalan iddialar yer aldifi (p=0.14) ve reklamlann hig¢ birinde aldatic
ve yalan iddialann yer almadigina da katilmamaktadir(p=0.46).

Hic biri cevabr. Reklamlarin hig birinde aldatic: ve yalan iddialar yer
almaz.

Bu fikre katilmayanlar, reklamlarda irinlerin 6zelliklerinin dogru
tanitildigina  (p=0.13), ¢ocuklann oynatilmasimin ahlaka uygun oldufuna
(p=0.18), diger reklamlarda aldatic1 ve yalan iddialarin yer aldigina ( p=0.46) ve
cocuklarin reklamlarda yer almasi ile ilgili yeterince denetimin yapiimadigina da
katilmamaktadir (p=0.14).

Cevap 1. Reklamlarda eksik, gercegi yansitmayan iddialarla ilgili
denetim yeterince yaptimamaktadir.

79



Bu fikri isaretleyenler, dayanikl: titketim mallart ve 6zel TV kanallar:
reklamlarinda da aldatici ve yalan iddialar bulunduguna (p=0.17, (p=0.18),
cocuklarin reklamlarda yer almas: ilgili yeterince denetim yapilmadigim da
isaretlemisler (p=0.15), alkollii igki reklamlarimin toplumu 6zendirmesi ile ilgili

yeterince denetim yapilmadifini ise isaretlememiglerdir (p= -0.25).

Cevap 2. Reklamlarda kadin cinselliginin 6n plana gikariimasi ile
ilgili denetim yeterince yapilmamaktadir.

Bu cevab: isaretleyenler, reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana
¢ikarilmasimn ahlaka uygun olmadigimi (p=0.38, p=0.36), g¢ocuklara yoénelik
olmayan reklamlarda gocuklann yer almasmun ahlaka uygun olmadigim
{p=0.26), reklamlarn toplumun 6rf ve adetleri dikkate alinarak yapilmadigim
(p=0.20), ¢ocuklarin oynatilmasimin ahlaka uygun olmadifim (0.26), sigara ve
alkollii igki kullammminin 6zendirilmesinin ahlaka uygun olmadigim(p=0.17,
p=0.21), banka ve gazete reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarn yer aldizim
(p=0.23, p=0.15), c¢ocuklarin reklamlarda yer almasi (p=0.49), alkolli icki
reklamlaninin toplumu 6zendirmesi (p=0.26) ve sigara reklamlanmn toplumu
ozendirmesi ile ilgili yeterince denetim yapiimadifim da soyledikleri ortaya
cikmgtir (p=0.23).

Cevap 3. Cocuklann reklamlarda yer almasi ile ilgili denetim
yeterince yapilmamaktadir.

Bu fikri isaretleyenler, reklamlarda kadin ve erkek cinselliginin 6n
plana gikanlmasmm (p=0.19, p=0.20), gocuklara yonelik olmayan reklamlarda
¢ocuklarin yer almasinin (p=0.33), ¢ocuklarin oynatilmasinin (p=0.40), sigara ve
alkollt icki kullamimimmn éiendiﬁlmesinin ahlaka uygun olmadifimi (p= 0.18,
p=0.13), banka, deterjan, 6zel TV, gazete ve sampuan reklamlarinda aldatic: ve
yalan iddialann yer aldigm (p=0.18, p=0.15, p=0.14, p=0.16, p=0.19),
reklamlarin hi¢ birinde aldatici ve yalan iddialanin bulunmamasimin mumkiin
olmadigini (p=0.14), reklamlarda eksik, gergegi yansitmayan iddialarla ilgili
(p=0.15), kadin cinselliginin 6n plana gtkanimasi ile ilgili (p=0.49), alkolli icki
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reklamlarinin toplumu 6zendirmesi ile ilgili (p=0.24) ve sigara reklamlarinin
toplumu oOzendirmesi ile ilgili yeterince depetim yapilmadifim da
s6ylemektedirler(p=0.23).

Cevap 4. Alkolli icki reklamlarinin toplumu 6zendirmesi ile ilgili
yeterince denetim yaptimamaktadir.

Bu fikri savunanlar reklamlarda erkek cinselliginin on plana
gikanlmasmin (p=0.16), gocuklara yonelik olmayan reklamlarda gocuklarn yer
almasinin (p=0.15), reklamlarda ¢ocuklarin oynatilmasinin (p=0.17),sigara ve
alkollt icki kullamminin 6zendirilmesinin ahlaka uygun olmadigim (p=0.32,
p=0.34), kadinlarin cinsellifinin on plana ¢ikanlmasi (p=0.26), gocuklarmn
reklamlarda yer almasi (p=0.24), sigara reklamlarimn toplumu 6zendirmesi ile
ilgili yeterince denetim yapumadigim (p=0.77)s6ylerken reklamlarda eksik,
gergegi yansitmayan iddialarla ilgili olarak yeterince denetim yapildigim
belitmiglerdir (p= - 0.25).

Cevap 5. Sigara reklamlarinin toplumu 6zendirmesit ile ilgili yeterince
denetim yapilmamaktadir.

Sigara reklamlarinin toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince denetim
yapildigini soyleyenler, sigara ve alkollii igki kullamminin 6zendirilmesinin
ahlaka uygun oldugunu (p=0.32,p=0.31), banka reklamlarinda aldatic1 ve yalan
iddialarin yer almadigim (p=0.15), kadinlarin cinselliinin 6n plana ¢ikariimasi
ile ilgili (p=0.23), ¢ocuklarin reklamlarda yer almasi ile ilgili (p=0.23), alkollii
icki reklamlanmn toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince denetim yapildigim
da soylemektedirler(p=0.77).
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SONUC

Medyada yer alan reklamlann toplum tarafindan ahlaki agidan nasil
degerlendirildigini ortaya koymaya ¢alisan bir anket ¢alismasi yapilmgtir.
Anketin ana kitlesi Anadolu Universitesi ¢alisanlan olarak belirlenmistir.
Burada tniversite c¢aliganlannmin Tiurkiye'deki kamuoyunu temsil ettigi
varsaytlmigtir,. S6z konusu ana kitleden tesadifi olarak 300 kisi ile
gorisilmugtir. Anket sonucu elde edilen veriler frekans dlgiimlerine, aritmetik
ortalamalar Gizerinden varyans analizine ve Pearson korelasyon katsayisina gore

degerlenmigtir. Yapilan aragtirma ile elde edilen sonuglar suniardir:
«Reklamlarda aldaticilikla ilgili olarak sorulan sorularla ankete katilanlarin

biuyik bir c¢ogunlufu reklamlardaki uriinlerin oOzelliklerinin  dogru
tamtilmadigim, rinlerarast karsilagtrmalanin  tarafsizca  yapilmadigim
soylemislerdir. Uriin ve hizmet reklamlarindan da deterjan, 6zel TV kanallar,
gazete ve sampuan reklamlannda genelde aldatici, eksik ve yalan iddialann yer
aldigimi da belirtmiglerdir. Banka reklamlarim ankete katilanlarin yaklagik agte
biri ve dayamkl tikketim mallan reklamlarini ise dortte biri aldatici ve yalan
bulmustur. Reklamlarin hi¢ birinde aldatici ve yalan iddia yer almadif gorigiine
anketi cevaplayanlardan iig kisi diginda kimsenin inanmadif1 gorillmektedir. Bir
bagska deyisle reklamlarda aldaticilik ve yalan iddialar olabilecedi diigiincesi
hemen hemen hepsinde mevcuttur. Reklamlarda trimlerin 6zelliklerinin dogru
olmadifim soyleyenlerin biyik bir ¢ogunlugu karsilagtirmalarin da tarafsiz

olmadifim soylemislerdir.

. Reklamlarda kadin ve erkek cinselliginin 6n plana gikarilmas: ile ilgili

olarak ahlaka uygun olmadigim digiinenler gogunluktadir. Kadin cinselliginin
on plana ¢ikanimasim ahlaka uygun bulmayanlar aym seyi erkekler igin de
sOylemektedir.
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» Reklamlarin toplumun o6rf ve adetlerine uygun olarak yapiimadigim

sOyleyenler kadin ve erkek cinselliginin reklamlarda kullamlmasimi da ahlaka
uygun bulmamaktadir ve yaklasik olarak aym c¢ogunlukta kisi reklamlarin

toplumun 6rf ve adetlerine gore yapilmadiim séylemigtir.

« Reklamlarda gocuklarla ilgili olarak goZunluk, reklamlarda cocuklarn

oynatilmasmi ahlaka aykin bulmugtur. Ancak, bir bagka sorudaki ¢ocuklara
yonelik olmayan reklamlarda ¢ocuklarin kullanimimi ankete katilanlarin yansi
ahlaka aykinn bulmugtur. Bu agidan gocuklara yonelik olmayan reklamlarda
cocuklarin korunmasi geregi daha ¢ok 6n plana ¢ikmgtir,

« Reklamlar yoluyla alkollii icki ve sigara kullanimmmin 6zendirilmesini

ahlaka uygun bulmayanlar ¢ok fazladir. Her iki sorunun yiizdeleri hemen hemen
birbirine  yakindir. Alkollii i¢ki reklamlarmin ahlaka uygun olmadigim
soyleyenler, sigara reklamlan i¢in de aym seyi belirtmiglerdir.

« Denetimle ilgili olarak da ozellikle reklamda aldaticilikla ilgili (eksik,
gergedi yansitmayan iddialar) denetimin yetersiz olduguna buyik bir ¢ogunluk
katilmaktadir. Alkollu icki-sigara reklamlarimin toplumu 6zendirmeleri ile ilgili
ve kadin cinsellifinin 6n plana ¢itkanlmasi ile ilgili yeterince denetim
yapilmadifim ise yaklagik olarak yans: sdylemigtir. Cocuklarin reklamlarda yer
almas: ile ilgili denetim yetersiz diyenler ise daha az, cevap verenlerin Gigte biri
kadardir. Bu, ¢ocuk kavraminin reklamda ahlaki 6lgitler boyutunda
degerlenmesinin digerlerine gore daha diguik diizeyde kaldigim gostermektedir. .

« Yapilan anketin egitim agisindan 6nemi incelendiginde de egitim diizeyinin

artmamylé reklam ahlaki konusunda bilincin arttig goriilmektedir. Reklamlarda
triinlerin  Ozelliklerinin  dogru  olmadigim, reklamlarda riinleraras:
karsilagtirmalanin tarafsiz yapilmadifim, banka, deterjan, 6zel TV kanallar,
sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialarin yer aldifini, reklamlarda
eksik, gergegi yansitmayan iddialarla ilgili, gocuklann reklamlarda yer almas: ve
sigara reklamlan ile ilgili denetimin yeterince olmadigimi sdyleyenler en ¢ok
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lisans ve lisans istii eitim dizeyine sahip olan kigilerdir. Ancak ilk ve
ortaokuldan mezun kigiler de baz1 reklamlan digerlerine gére biraz daha fazla
ahlaka aykin bulmuglardir. Sozgelisi ¢ocuklara yonelik olmayan reklamlarda
gocuklanin yer almasimin, reklamlarda sigara ve alkolli i¢ki kullamiminin
ozendirilmesinin ahlaka uygun olmadifim ve bu yizden alkolli igki
reklamlanmn denetiminin yetersiz oldugunu soylemislerdir. Diger sorularda ise
lise ve lisans-lisans stii mezunlardan yaklagik aym ortalamada kisi reklamlann
ahlaka uygun olarak yapilmadigimi belirtmiglerdirr Bu durum da egitim
dizeyinin artmasiyla bazi reklamlann daha ¢ok ahlaka aykin bulduklanm
gostermektedir.

. Yagla ilgili olarak da geng kesimin reklam ahlaki konusunda biraz daha

bilingli olduklan gorilmektedir.  Ozellikle reklamlarda drinleraras:
karsilagtirmalann tarafsiz yapilmadigim, kadin ve erkek cinselliginin 6n plana
¢tkanimasimin ahlaka uygun olmadifini, deterjan, 6zel TV kanallar, gazete ve
sampuan reklamlaninda aldatici ve yalan iddialarin yer aldifim, reklamlarda
eksik, gergegi yansitmayan iddialarla ilgili, reklamlarda kadin ve erkek
cinselliginin 6n plana ¢ikarilmas: ile ilgili denetimlerin yeterince yapilmadigim
daha ¢ok ortalama ile belirtmiglerdir. Diger taraftan orta ve aisti yas grubundan,
reklamlar yoluyla sigara-alkolli icki kullamminin ézendirilmesinin ahlaka
uygun olmadifim1 ve bu yiizden denetimlerinin yeterince yaptlmadifnt, banka
ve dayaniklr tilketim mallan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialann yer
aldigim, reklamlar yoluyla alkolli igki ve sigara kullanimimin ahlaka uygun
olmadigim: da daha ¢ok kigi sdylemisgtir.

« Cinsiyet agisindan kadinlar, erkeklerden daha ¢ok iiriinlerin 6zelliklerinin

dogru olmadifirh, tiriinleraras: karsilagtirmalarin tarafsiz yapilmadigim, kadin ve
erkek cinsellifinin 6n plana ¢ikanlmasimn ahlaka uygun olmadifim, deterjan,
sampuan reklamlarinda aldatici ve yalan iddialann yer aldifim, reklamlarda
eksik, gergedi yansitmayan iddialarla ilgili denetimin yeterli olmadifim daha
cok ortalama ile soylerken, erkekler diger sorular igin gogunlukla reklam
ahlakina uygun bir sekilde davranilmadifim belirtmiglerdir.
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. Pearson korelasyon katsayisi ile degiskenler arasindaki iligkilerin

incelenmesi ile sorular arasinda da 6nemli iligkiler saptanmigtir: Uriinlerin
6zelliklerinin dogru olmadiginmi sdyleyen kigiler, genelde kargilagtirmalann da
tarafsiz yapilmadifim ve reklamlann hi¢ birinin aldatici ve yalan iddia
icermemesinin mimkiin olmadifim soylemigtir. Bir bagka deyisle bu kigiler
reklamlarin hig birinin aldatic1 ve yalan iddia igermedigini isaretlemis olsalards,
ilk sorularla geligkiye diigmis olurlardi. Ancak tam tersi diisiince i¢inde olanlar
da yine yukarnidakilere tam ters cevap vermigtir. Bu agidan sorulara verilen
cevaplar tutarhdir. Diger taraftan kadin cinselliginin 6n plana gikarilmasinin
ahlaka aykiri oldugunu diigtinenler, erkek cinselliinin 6n plana gikanlmas: igin
de aym seyi diusinmislerdir ve reklamlarin toplumun 6rf ve adetlere uygun
olarak yapilmadigimi belirtmiglerdir. Kadin cinsellifi igin tam zithm diigtinenler
de diger iligkili sorularda da zit cevaplar vermistir. Cocuklara yonelik olmayan
reklamlarda ¢ocuklarn oynatilmasimin ahlaka aykin oldugunu disiinenler ise
¢ocuklarin reklamlarda yer almasi ile ilgili denetimin yeterli olmadifim da
sOylemislerdir. Aymi durum tam aksi igin de gegerlidir. Bir bagka deyigle bu
reklamlarin ahlaka aykin olmadifim diginenler denetimin yeterli oldugunu
belirtmislerdir. Sigara kullanimim 6zendiren reklamlarin ahlaka aykirt oldugunu
soyleyenler ise, igki kullammuni o6zendiren reklamlarin da ahlaka aykin
oldugunu belirtmiglerdir. Aym zamanda, bu cevaplan verenlerin ¢ogu alkollii
icki ve sigara reklamlarinin denetiminin yeterince yapilmadigim da
isaretlemiglerdir. Sigara reklamlanimin ahlaka aykiri olmadifim dugiinenler de
icki reklamlan i¢in de aymsim diiginmiigler ve daha ¢ok denetime gerek
duymamiglardir. Urin ve hizmet gruplannda aldatici ve yalan iddialarn
bulunmas: ile ilgili olarak, s6zgeligi dayamkl tiketim mallan reklamlarinda
aldatici ve yalan iddialarin yer aldifina inananlar, banka, deterjan, 6zel TV
kanallari ve sampuan reklamlarinda da aldatici ve yalan iddialarin bulunduguna
da inanmaktadirlar ve reklamlarda eksik, gergegi yansitmayan iddialarla ilgili
yeterince denetim yapilmadigimi da soylemiglerdir. Diger taraftan sozgelisi,
deterjan reklamlannda aldatici ve yalan iddialanin yer aldiim soyleyenler de
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trinlerarasi karsilagtirmalann tarafsiz yapilmadigini, triinlerin 6zelliklerinin
dogru tamtilmadifimi da mutlaka sdylemislerdir. Bu 6rneklerin yaninda bir tiriin
ve hizmet grubunu isaretleyenler, ¢ogunlukla diger iiriin ve hizmet gruplarindan
da bir ka¢ tanesini isaretlemiglerdir. Reklamlarn hi¢ birinde aldatict ve yalan
iddialarin yer almamasinin mimkan olmadigimt dasinenler ve bu gikki
isaretlemeyenler ise, reklamlarda uriinlerin 6zelliklerininin dogru olmadigim da
mutlaka soylemigtir. Denetimle ilgili olarak da s6z gelisi alkollii icki ve sigara
reklamlarinin toplumu 6zendirmesi ile ilgili yeterince denetim yapilmadigini
soyleyenler, sigara ve alkollii icki kullaniminin 6zendirilmesini de ahlaka aykin
bulmugtur. Denetimin yeterli oldugunu diigiinenler ise, bu konulari ahlaka uygun
bulmugtur. Ayni durum ¢ocuk ve kadinlarla ilgili denetimlerin yeterliligi i¢in de
gegerlidir, daha onceki kadin ve gocuk sorular ile bagmtilidir. Bu sonuglarin
yaninda kigiler bir sorudaki fikrin ahlaka aykin olmadigim isaretleyip, diger pek
cok soruda da pozitif iligki ile yine ahlaka uygun olmadigmi diginmuglerdir.
Diger taraftan ahlaka uygun oldugunu duginiiyorlarsa digerleri i¢in de
cofunlukla pozitif iligki ile aym sekilde diginmuglerdir. Bu agidan da bir
anlamhilik s6z konusudur.

Reklam ahlakimin Tirkiye gercegine gelindiginde, kavram giinimiizde gok
yeni olmasina ragmen, toplumda egitim diizeyinin artmasiyla bilinglenmenin de
arttifn ortadadir. Reklamda bazi aldatmalar, yalanlar, ¢ocuklarin da egitimine
zarar verebilecek sekilde kadin ve erkegin cinselliginin asin bir bigimde
kullamlmasim igeren, toplumu 6zendiren alkollii icki ve sigara reklamlanimn
yapilmasi konusunda bilgilenme artmaktadir. Bazi iirin ve hizmetlerin genelde
yalan iddialarda bulunmalarindan da rahatsizlik duyulmaya baglanmigtir.

Reklamcilarin da reklam ahlaki konusunda bilgi sahibi olduklarn ancak bazi
durumlarda kadimin kullanmimi, alkollii icki-sigara reklamu ile ilgili yaptinmlarin
olmayacag ¢iunkii bunda smrlarin neye gore olacafimn belli olmadig:
stkintisim tagidiklan goriilmektedir. Kanunlarla bu yaptinmlann olamayacagini,
reklamcilanin  ve toplumun tam olarak bilinglenerek 6z denetimlerinin
uygulanmasi, toplumun tiketici koruma dernekleriyle baski yapmalanni
savunmaktadirlar. Buradan ahlakin subjektif oldugundan yola ¢ikilarak bir
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sonuca ulasilmasi, reklamlarin kontrollerinin yapilmast miimkin olmayacaktir.
Yaptirimlar olmadigz taktirde bugiin bilinglenme dizeyine toplumun gogunlugu
hemen ulagamayacagindan, ahlaki agidan dogru ya da yanlisin belli olmadift
durumda reklamcilardan iyi niyetli reklamlar yapmalarmi beklemek zor
olacaktir.

Diinyada reklamlarin ahlaki agidan diizenlenmeleri igin simrlar tam olarak
belirlenmeye ¢ahgilmigtir. Tirkiye'de ise Avrupa'dan alnan kanunlann

sinirlarinin belirlenmesi ve yaptinmlarinin giiclii olmas: gerekmektedir.
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EK 1:

REKLAM AHLAKI ANKETI

Bu anketin amaci, Anadolu Universitesi ¢ahisanlaninin reklam ahlaki konusunda digiincelerini

ortaya koymaktir. Asagidaki sorularda yer alan segeneklerden kendinize uygun olam
isaretleyiniz.

1-Reklamlarda, irtinlerin 6zellikleri dogru olarak tamtilir.
a-Kesinlikle katihiyorum
b-Katihyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
2-Reklamlarda iiriinler aras: karsilagtirmalar tarafsiz bigimde yapilmaktadr.
a-Kesinlikle katihiyorum
b-Katiltyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katiimiyorum
3-Rekla1}11arda kadin cinsellifinin 6n plana ¢ikarilmasi ahlaka aykin degildir.
a-Kesinlikle katihiyorum
b-Katiliyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
4-Reklamlarda erkek cinselliinin 6n plana ¢ikariimas: ahlaka aykin degildir.
a-Kesinlikle katthyorum
b-Katihiyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
5-Cocuklara yonelik olmayan reklamlarda, gocuklarn yer almas: ahlaka aykiri degildir.
a-Kesinlikle katiliyorum
b-Katihiyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
6-Reklamiar, toplumun 6rf ve adetleri dikkate alarak yapiimaktadir.
a-Kesinlikle katihyorum
b-Katiliyorum
c-Kararsizim
d-Katilmtyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
7-Reklamlarda ¢cocuklann oynatilmas ahlaka aykin degildir.
a-Kesinlikle katihyorum
b-Katihyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum



8-Reklamlar yoluyla sigara kullaniminin 6zendirilmesi ahlaka aykin degildir.
a-Kesinlikle katiliyorum
b-Katiliyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katiimiyorum
9-Reklamlar yoluyla alkollii igki kullaniminin 6zendirilmesi ahlaka aykin degildir.
a-Kesinlikle katiliyorum
b-Katiliyorum
c-Kararsizim
d-Katilmiyorum
e-Kesinlikle katilmiyorum
10-Asagidaki Griin ve hizmet gruplarindan hangisinin reklamlarinda yalan ve aldatic1 iddialar
yer ahr? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)
a-Banka
b-Deterjan
c-Dayanikh tiketim mallan (televizyon, buzdolabi, gamagir makinest, radyo vb.)
d-Ozel televizyon kanallan (Rating ile ilgili iddialar)
e-Gazeteler
f-Sampuan
g-Diger (A¢iklayimz)
h-Higbiri
11-Asagidaki konulardan hangisinde yeterince denetim yapilmadigim diigiiniiyorsunuz.
a-Reklamlarda eksik, yanhs, gergegi yansitmayan iddialar
b-Kadinlarin cinselliinin 6n plana gikariimasi
c-Cocuklarm reklamlarda yer almas:
d-Alkollii icki reklamlannin toplumu 6zendirmesi
e-Sigara reklamlarimin toplumu 6zendirmesi
Yas:
Cinsiyet:

O Kadin
O Erkek
Statii:

O is¢i
O Memur
O Aras. Gor./Ogr.Gor./Uzman
0 Yrd.Dog.Dr.
O Dog.Dr.
O Prof.Dr.
Egitim:

0 Ik

O Orta

O Lise

[0 Lisans

[ Lisans Usti

Tesekkur Ederiz



EK 2:YASA GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART SAPMALAR '

18-25 yas 26-32 yas 33-40 yas 41-61 yas

Ort. F;t:: ort. Sst:: ort. Sst:;' ort. Sst::
SORU 1 3.70 1 364 | 108 | 332 128 | 361 | 1.18
SORU 2 420 | 055 | 382 | 099 | 3.69 | 1.11 | 3.55 | 098
SORU 3 381 | 1.01 | 351 | 126 | 352 | 124 | 329 | 1.28
SORU 4 377 | 098 | 342 | 123 | 335 | 1.19 | 3.12 | 1.27
SORU 5 302 | 121 | 323 | 1.14 | 3.16 | 1.22 | 3.11 | 139
SORU 6 318 | 101 | 327 | 116 | 326 | 1.17 | 3.27 | 1.28
SORU 7 243 | 094 | 256 | 1.10 § 256 | 120 | 261 | 1.17
SORU 8 350 | 135 | 401 | 1.08 | 388 | 1.12 | 3.81 | 1.36
SORU 9 3.81 122 | 416 | 095 | 392 | 1.16 | 392 | 1.16




CINSIYETE GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART

SAPMALARI
Kadin Erkek
Ort. |Stan. Sap.] Ort. |Stan. Sap.

SORU 1 3.64 0.94 3.49 1.26
SORU 2 4 0.77 3.67 1.08
SORU 3 3.62 1.14 3.46 1.28
SORU 4 3.50 1.14 3.34 1.23
SORU 5 3.11 1.21 3.18 1.22
SORU 6 3 1.03 3.40 1.21
SORU 7 2.37 0.94 2.65 1.20
SORU 8 “ 3.79 1.20 3.90 1.19
SORU 9 3.90 1.12 4.04 1.12




EGITIME GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART SAPMALARI

ik ve Orta Lise Lisans ve iistii
Ort. |Stan.Sap.] Ort. |[Stan.Sap.] Ort. |[Stan. Sap.
SORU 1 3.15 1.43 3.51 1.29 3.68 0.97
SORU 2 3.29 1.13 3.77 1.15 3.94 0.82
SORU 3 3.66 1.29 3.86 1.07 3.32 1.24
{

SORU 4 I 3.47 1.25 3.69 1.14 3.25 1.19
SORU 5 3.33 1.27 3.21 1.23 3.08 1.20
SORU 6 3 1.34 3.44 1.19 3.24 1.08
SORU 7 2.84 1.33 2.36 1.08 2.54 1.06
SORU 8 413 1.20 3.84 1.23 3.79 1.17
SORU 9 427 1.04 4.02 1.11 3.90 1.14




YASA GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART SAPMALARI

18-25 yas 26-32 yas 33-40 yas 41-61 yas
Ort. Stan. Ort. Stan, Ort. Stan. Ort. Stan.
| Sap. Sap. Sap. Sap.
BANKA 022 | 042 | 033 | 047 | 030 | 046 | 031 | 046

DETERJAN | 070 | 046 | 070 | 046 | 0.77 | 042 | 0.53 | 0.50

DAY. TUKE.|| 0.11 032 | 023 | 042 | 026 | 044 | 027 | 045

OZEL TV 077 } 042 | 091 | 027 | 080 | 039 | 0.77 | 041

GAZETE 070 | 046 | 064 | 048 | 057 | 049 | 055 | 0.50

SAMPUAN 054 } 050 | 056 ) 049 | 044 | 049 | 044 | 050

DIiGER 0 0 003! 018 | 002 | 0.14 0 0

HiC BiRi 0 0 0 0.09 | 002 | 0.14 0 0

CEVAP 1 08 | 037 | 077 | 042 | 068 | 046 | 0.83 | 0.37
-1

CEVAP2 050 | 050 1 053] 050 ) 041 | 049 | 033 | 047

CEVAP 3 036 | 048 |1 035 | 048 | 027 | 044 | 025 | 044

CEVAP 4 040 | 049 | 042 | 049 | 053 | 050 | 042 | 049

CEVAPS 029 | 046 | 046 | 050 | 048 | 050 | 040 | 0.49




CINSIYETE GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART

SAPMALARI
Kadm Erkek
Ort. |}Stan.Sap.] Ort. |[Stan. Sap.
BANKA 0.27 0.45 0.32 0.46
DETERJAN || 0.75 0.43 0.66 0.47
g%;:MALI 0.17 0.38 0.26 0.44
OZEL TV 0.85 0.35 0.82 0.37
GAZETE 0.60 0.49 0.62 0.48
SAMPUAN 0.54 0.50 0.47 0.50
DIGER 0.02 0.14 0.01 0.12
HiC BIRi 0 0 0.01 0.12
CEVAP 1 083 | 037 0.72 | 0.44
CEVAP 2 0.41 0.49 0.47 0.50
CEVAP 3 0.28 0.45 0.32 0.47
CEVAP 4 “ 0.34 0.47 0.52 0.50
CEVAP 5 “ 0.36 0.48 0.47 0.50




EGITIME GORE SORULARIN ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART SAPMALARI

Ik ve Orta Lise Lisans ve iistii
Ort. |Stan.Sap.y Ort. |Stan.Sap.] Ort. |Stan. Sap.
BANKA 0.29 0.46 0.22 0.41 0.34 0.47
DETERJAN 0.62 0.48 0.59 0.49 0.75 0.43
g%ls((.MALI 0.23 0.42 0.22 0.41 0.23 042
OZEL TV 0.62 0.48 0.82 0.37 0.90 0.29
GAZETE 0.62 0.48 0.63 0.48 0.60 0.48
SAMPUAN 0.45 0.50 0.34 0.47 0.58 0.49
1

DIGER 0.03 0.19 0.01 0.11 0.01 013
HiC BiRi 0.01 0.14 0.02 0.16 0 0
CEVAP 1 0.64 0.48 0.68 0.46 0.83 0.36
CEVAP2 | 0.43 0.50 0.46 0.50 0.46 0.50
CEVAP3 u 0.27 0.45 0.22 0.41 0.36 0.48
CEVAP 4 u 0.54 0.50 0.52 0.50 0.39 0.49
CEVAPS 0.50 0.50 0.42 0.49 0.42 0.49




EK 3 : PEARSON KORELASYON KATSAYISI iLE DEGISKENLER ARASINDAKI

ILISKILERIN DEGERLENMES!

SORU1 | SORU2 | SORU3 | SORU 4 | SORUS | SORU 6 | SORU 7
SORU 1 1 040% | 013* | o008* | o004 | 017% | 021%
SORU 2 0.40%* 1 012 | o012 | 009 | 024% | o1
SORU 3 0.13* | 012 1 0.85* | 027% | 025% | 026%
SORU 4 008 | 012 | 08s5** 1 026% | 027%* | 021+
SORU § 004 | 009 | 027% | 026+ 1 0.16¢ | 046
SORU 6 0.17* | 024** | 025 | o027% | o.16* 1 0.12
SORU 7 021% | o011 | 026% | 021% | o46** | 012 1
SORU 8 007 | 006 | 031% | 028 | 024%* | 014* | 023%
SORU 9 006 | 008 | 036% | 032+ | 025%* | 015% | 026*
BANKA 009 | 003 | 003 | o006 | o008 | -002 | o.16*
DETERJAN | 015* | o14* | 002 | 003 | on 004 | 005
;’gl‘éMALI 007 | oot | 004 | w004 | o006 | -003 | 008
OZEL TV 010 | o11 0.01 00s | 005 | 007 | -003
GAZETE 003 | 007 | o008 | o008 | o008 | 007 | o007
SAMPUAN “ 009 | 003 | -008 | 006 | 010 | 002 | o008




PEARSON KORELASYON KATSAYISI iLE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMESI
DAY. |.
SORU 8 | SORU 9 | BANKA | DETER. TOKE OZEL TV| GAZETE
SORU 1 0.07 0.06 0.09 0.15% 0.07 0.10 0.03
SORU 2 0.06 0.08 0.03 0.14* -0.07 0.11 0.07
SORU 3 0.31%* 0.36%* 0.03 -0.02 -0.04 0.01 0.08
SORU 4 0.28%* 0.32%* 0.06 -0.03 -0.04 -0.05 0.08
i
SORU 5 0.24** 0.25%* 0.08 0.11 0.06 -0.05 0.08
SORU 6 0.14* 0.15* -0.02 0.04 -0.03 0.07 0.07
i+

SORU 7 0.23* 0.26%* 0.16* 0.05 0.08 -0.03 0.07
SORU 8 1 0.84** 0.11 0 0.02 0.01 0.07
SORU 9 0.84** 1 0.07 0.01 0.03 -0.05 0.07
BANKA 0.11 0.07 1 0.08 0.29%* 0.11 0.10
DETERJAN 0 0.01 0.08 1 0.19%* -0.02 0.02
DAY' ek % ¥ *® 06
TUK.MALI ( 0.02 0.03 0.29 0.19 1 0.13 0.
OZEL TV | 0.01 0.05 0.11 0.02 0.13* 1 0
GAZETE 0.07 0.07 0.10 0.02 0.06 0 1
SAMPUAN 0.02 0 0.14* 0.43*+* 0.20%* 0.04 0.08




PEARSON KORELASYON KATSAYISI iLE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMESI
ﬂ—SAMP. DIGER | HICBIRi| CEVAP 1| CEVAP 2| CEVAP 3| CEVAP 4

SORU 1 [ 0.09 -0.06 -0.13* 0.05 0 0.07 0.03
SORU 2 " 0.03 -0.06 -0.04 0.07 0.01 0.05 -0.03
SORU 3 -0.08 0.01 0.09 -0.13 0.38** | 0.19%* 0.11
SORU 4 -0.06 0.03 0.10 0.10 0.36** | 020% | 0.16**
SORU 5 0.10 0.07 0.04 -0.04 0.26%* | 0.33** [ 0.15*
SORU 6 0.02 -0.09 -0.07 0 0.20%* 0.12 0.09
SORU 7 0.08 0.09 0.18** 0 0.26** | 0.40% | 0.17*
SORU 8 0.02 0.01 0.06 0.06 0.17* | 0.18% | 0.32%*
SORU 9 0 0 0.05 0.12 0.21** | 0.13* | 0.34**
BANKA 0.14* 0.05 0 0.09 0.23** | 0.18%* 0.11
DETERJAN || 0.43** 0.04 0 0.06 0.01 0.15* 0.01
];%I‘E:MALI 0202 | 014 | o010 | o017* | oo 0.03 0
OZEL TV 0.04 0.06 0.04 0.18%* 0.09 0.14* 0
GAZETE 0.08 0.11 0.07 -0.02 0.15* 0.16* 0.04
SAMPUAN 1 0.09 0.03 0.12 0.06 0.19%* 0




PEARSON KORELASYON KATSAYISI {LE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMESI
CEVAP5} YAS CiNSi. | EGiTiM

SORU 1 0.02 -0.06 -0.06 0.16*
SORU 2 003 | -0.18** | -0.15% | 022
SORU 3 n 0.03 -0.10 -0.06 -0.14%
SORU 4 0.09 -0.14* -0.06 -0.10
SORU 5 0.11 0 0.03 -0.07
SORU 6 0.10 0.01 0.16* 0.04
SORU 7 0.12 0.03 0.12 -0.06
SORU 8 “ 0.32** 0.03 0.04 -0.09
SORU 9 0.31%+ -0.02 0.05 -0.11
BANKA 0.15* 0.03 0.04 0.07
DETERJAN 0 -0.07 -0.09 0.13*
?%I%MALI 0.03 0.10 0.10 0
OZEL TV 0.04 -0.06 -0.03 0.25%*
GAZETE I 0.08 .10 0.02 -0.02
SAMPUAN " 0.05 -0.09 0.06 0.15*




PEARSON KORELASYON KATSAYISI {LE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMESI

SORU1 | SORU2 | SORU3 | SORU4 | SORUS5 | SORU 6 | SORU 7
DIGER -0.06 0.06 0.01 0.03 0.07 -0.09 0.09
HICBIRI -0.13% 0.04 0.09 0.10 0.04 -0.07 0.18%*
CEVAP1 0.05 0.07 0.13 0.10 0.04 0 0
CEVAP 2 0 0.01 0.38%* | 036** | 026% | 020% | 026%
CEVAP 3 0.07 0.05 0.19%* | 020% | 0.33%* 0.12 0.40**
CEVAP 4 0.03 -0.03 0.11 0.16** | 0.15%* 0.09 0.17*
CEVAP 5 0.02 <0.03 0.03 0.09 0.11 0.10 0.12
YAS 006 | -0.18** | -0.10 -0.14* 0.03 0.01 0.03
CINSIYET -0.06 -0.15* -0.06 -0.06 0.03 0.16* 0.12
EGITIM 0.16* 0.22%* | -0.14* -0.10 -0.07 0.04 -0.06
Gozlem sayisi = 300 Tek yonlii anlamhihk=* - .01 ** - .001




PEARSON KORELASYON KATSAYISI ILE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMESI
SORUS | SORU9 | BANKA | DET. g%;: OZEL TV| GAZETE
DIGER 0.01 0 0.05 0.04 0.14* 0.06 0.11
HICBIRI 0.06 0.05 0 0 0.10 0.04 0.07
CEVAP1 -0.06 -0.12 0.09 0.06 0.17* 0.18*+* -0.02
CEVAP 2 “ 0.17% | 021%* | 023%* 0.01 0.01 0.09 0.15*
CEVAP 3 ll 0.18** | 0.13* | 0.18** | 0.15* 0.03 0.14* 0.16*
CEVAP 4 “ 0.32%* | 0.34%+ 0.11 0.01 0 0 0.04
CEVAP 5 0.32** | 031% | 0.15* 0 0.03 0.04 0.08
- [Yas 0.03 -0.02 0.03 -0.07 0.10 -0.06 -0.10
CINSIYET 0.04 0.05 0.04 0.09 0.10 -0.03 0.02
E
EGITIM 0.09 -0.11 0.07 0.13* 0 0.25** -0.02
Gozlem sayisi = 300 Tek yonlii anlamhlhik=* - .01 **-.001




PEARSON KORELASYON KATSAYISI ILE DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILERIN

DEGERLENMES]
SAMP. | DIGER | HICBIRI | CEVAP 1| CEVAP 2| CEVAP 3| CEVAP 4
DIGER 0.09 1 0.46** 0.07 -0.03 0.05 0.01
HICBIRI 0.03 0.46%* 1 0.05 -0.02 0.14* 0.10
i

CEVAP 1 0.12 0.07 0.05 1 -0.09 0.15% | -0.25%*
CEVAP 2 0.06 -0.03 0.02 -0.09 1 0.49%% | 0.26%+
CEVAP 3 0.19%* 0.05 0.14* 0.15% | 0.49** 1 0.24**
CEVAP 4 0 0.01 0.10 20.25%% | 026%% | 0.24** 1
CEVAP 5 0.05 0.01 0.11 .13 0.23%* | 023% | 0.77**
YAS 0.09 0.02 0.01 0.02 0.13* -0.08 0.04
CINSIYET -6.06 -0.04 0.07 0.11 0.06 0.04 0.17*
EGITIM 0.15* -0.04 -0.09 0.19%* 0.02 0.10 0.12

Gozlem sayis1 =300

Tek yonlii anlamhbk=* - .01 **-.001




