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OZET

Bu ¢alyma, pazarlama karmasi elemanlarnndan ‘tutundurma’min bir alt dah
olan reklamlara, daha Ozelde de televizyon reklamlarma odakianmgtor.
Televizyon reklamlarmin pazarlama etii c¢ercevesinde incelenmesi bir
gerekliliktir.

Cabsmanmn amacy;, Tirkiye’deki televizyon reklamlarmm tiiketiciler {izerinde
brrakmug oldugu etkilerin tespit edilmesi, tiiketicilerin televizyon reklamlarmdan
beklentilerinin tespit edilmesi, televizyon reklamlarmin pazarlama etifine uygun
olup olmadigmm  ortaya konmasi ve pazarlama etifine dnem vermeden
hazirlanan reklamlarin tiketiciler tizerinde olumsuz etkiler birakip birakmadiinn

belirlenmesidir.

Konuyla ilgili olarak bu ¢aliymada 6ncelikle literatilr taramasi yapilarak gerekli
kaynaklar incelenmigtir. Cahsmanin son bolimiinde anket y6ntemi kullamlarak
bir alan aragtirmas: yapilmustir. Anketin sonuglan tablolara donigtiiriilerek ilgili
hesaplamalar yardumyla gerekli degerlendirmeler yapilmgtir.

Yapilan aragtrmada elde edilen bulgulara dayanarak Tiirkiye’deki televizyon
reklamlarnin tiiketiciler tizerinde olumlu ve olumsuz bir takim etkiler birakti:,
tikketicilerin televizyon reklamlarmdan Oncelikle egitici ve dogru Dbilgiler
icermesini  bekledigi, Tirkiye’deki televizyon reklamlarmm genel olarak
pazarlama etifine uygun olmadih ve pazarlama etifine onem vermeden
hazirlanan reklamlarm tiiketiciler iizerinde olumsuz etkiler biraktii sonuclarma

variimugtir.



SUMMARY

This study is focused on the advertisement which is sub element of marketing
mix, more spesificly television advertisements. Examining advertisement on
television in aspect of marketing ethics is required.

The aim of this study is to determine the effects of television advertisements on
consumers, the expectations of consumers from those advertisements, whether
those advertisements obey the marketing ethics or not and whether advertisements
made wihtout regarding marketing ethics effect consumer behaviours negatively

Or not.

Primarily, the required sources are examined by scanning literature about the
subject. In the final part, an area examination is made by using survey method.
The required evaluations are made by the help of statistical calculations, formed
by the results of surveys as tables.

Consequently, It is found that, the television advertisements have positive and
negative effects on consumers in Turkey. The second finding is about the contents
of advertsiments; the consumers expect true and educative informations from
advertisements. It is also seen that, generally the television advertisements in
Turkey are not appropriate for marketing ethics and the advertisements made

without giving importance have negative effects on consumers.



ONSOZ

Insanoglunu diger varlklardan aywan Szelligi; bir akla sahip olmasidir. Akil
sahibi olmak ise onu kullanmayr gerektirir. Tarih boyunca insanoglu, akh
sayesinde diger varhklar iizerinde hakimiyet kurmug ve bir yandan gevresine
uyum saglarken bir yandan da gevresini kendisine uydurmustur, Toplulukiar
halinde yasamak ise insanoglunun kagumimaz bir ihtivaci olagelmistir.

Bu dogrultuda, birbirlerinin ihtiyaglariu karsilama gerekliligi ticareti
dogurmus ve o giinden bu giine ticaret; insanlarin birbirleriyle olan iligkilerinde
temel belirleyici etkenlerden birisi olmugtur. itk zamanlar, insanlarmn ihtiyag
duyduklan tirlinler tiretilip o tirtine ihtiyag duyanlara satilmustir. Giiniimiize kadar
gelen siireg igerisindeyse, kitle tiretiminin etkisiyle iiretilmis olan fazla sayidaki
tirine miisteri bulabilmek igin insanlarda yeni ibtiyaglar orfaya cikartilmustir.
Tiketim kiiltiiriinlin etkisi altina giren insanlar, yagsamak i¢in titkketmek yerine,
titkketmek icin yasamayi tercih etmis ve hali da edebilmektedirler.

Bir toplumda tiiketim kiiltiirlinlin olusturulmas: icin baz faktorler gereklidir.
Reklamlar da bu faktdrlerden birisi olarak kullanilabilmektedir. Reklamlarmn bilgi
verme ve buna benzer olumlu etkilerinin yam swra tiiketimi koriikleyici bir unsur
olarak kullamimas: da miimkiindiir. Ayrica, giiniimiizde reklamiarm toplum ve
tikketiciler izerinde olumsuz etkiler brrakacak cesitli sekillerde kullamidig: da
goriilmektedir. Bu tiir olumsuz etkilerin bertaraf edilmesi i¢in pazarlama etiginden
ve pazarlama etifinin getirmis oldugu kurallardan faydalanmak bir ¢6ziim olabilir.



ICINDEKILER

OZET

SUMMARY

ONSOZ

ICINDEKILER
KISALTMALAR LISTESI
TABLOLAR LIiSTESI
SEKILLER LiSTESI
GIRiS

BIiRINCi BOLUM

ETIK VE PAZARLAMA ETIiGIi

1.1. ETIK
1.1.1. Ahlik ve Etik Ayirmm
1.1.2. Etik Kavrammm Toplum Hayat1 A¢isindan Onemi

12. PAZARLAMA ETIGI
1.2.1. Pazarlama Anlayigmdaki Degisim Siireci
1.2.2. Pazarlamada Etik Karar Alma Siireci
1.2.3. Pazarlamada Etik Standartlar

v

- B R g OB OR o~

10
17
22



IKINCI BOLUM

INFORMAL EGITIM ARACI OLARAK REKLAMLAR ve
TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICi DAVRANISLARI

UZERINDEKI ETKILERI
2.1. REKLAM 24
2.1.1. Reklammn Tamou 24
2.1.2. Reklamlarm Ozellikleri 27
2.1.3. Reklamlarm Fonksiyonlari 27
2.1.4. Reklam ve Etik 32
2.14.1. Reklamda Etik Sorunlar 34
2.1.4.1.1. Aldatic1 ve Yamltici Reklamlar 34
2.1.4.1.2. Cinsel Igerikli Figiirlerin Reklamlarda Kullanmm 39
2.1.4.1.3. Reklamlarda Biling Alt1 Mesaj Kullanum 41
2.1.4.1.4. Cocuklara Yonelik Reklamlar 42
2.1.5. Reklamlarin Tiiketiciyi Egitici Rolii 45

2.2. TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICi DAVRANISLARI

UZERINDEKI ETKILERI 47
2.2.1. Tiketici Davramst Modelleri 47
2.2.1.1. Nicosia Modeli 43
2.2.1.2. Engel-Kollat ve Blackwell Modeli 50
2.2.1.3. Howard-Sheth Modeli 53
2.2.2. Televizyon Reklamlarmin Etkileri 55
2.2.2.1. Televizyon Reklamlarmm Olumlu Etkileri 55
2.2.2.2. Televizyon Reklamlarinn Olumsuz Etkileri 57
2.2.3. Reklamlarm Denetimi 60
2.2.3.1. Oz Denetim 60
2.2.3.2. Idari Denetim 61

2.2.4. Reklamla Ilgili Ulusal ve Uluslar Aras: Etik Standartlar 64



UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA ETiGi CERCEVESINDE TELEViZYON
REKLAMLARININ TUKETICI DAVRANISLARI UZERINDEKI

ETKILERINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA
3.1. ARASTIRMANIN AMACI 66
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI 67
3.3. ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA VE DEGERLENDIRME
YONTEMI 67
34. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI 69
3.5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME 69
3.5.1. Ankete Katilanlarm Baz: Demografik Ozellikleri 69
3.5.2. Ankete Katilanlarm Mal veya Hizmetleri Satin Alirken
Bilgi Edinmede Etkilendikleri Faktorler 71
3.5.3. Ankete Katilanlarm Marka Bagimhhk Durumlar 73
3.5.4. Ankete Katilanlarin Marka Bagmmhlk Nedenleri 74
3.5.5. Ankete Katilanlarm Televizyon Reklamlarmdan
Beklentileri 75
3.5.6. Ankete Katilanlarm Televizyon Reklamlarindan
Etkilenme Bigimleri 78
3.5.7. Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmin
Olumlu Etkileri 80
3.5.8. Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmin
Olumsuz Etkileri 82
3.5.9. Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmin Etik Degerlere
Uygunluk Durumu 85

3.5.10. Etik Degerlere Uygun Olmayan Reklamlarin Ankete Katilanlar
Uzerinde Olumsuz Etkiler Brrakma Durumu 85



SONUC VE ONERILER

KAYNAKCA

EKLER

Ek - 1 : Televizyon Reklamlarmm Etkilerini Belirlemeye Yonelik
Anket Formu

87
89
94

95



Bkz.
GSM

I1CC

Md.

ROK

viii -

KISALTMALAR LiSTESI

Avrupa Brrligi

Amerika Birlesik Devletleri

American Marketing Asociation (Amerikan Pazarlama
Dernegi)

Bakiniz.

Global System for Mobile Communications (Mobil iletisim
I¢in Kiiresel Sistem)

International Chamber of Commerce (Uluslararas: Ticaret
Odas1)

Kentucky Fried Chicken (Bir American Fast Food Firmast)
Madde

Reklameilar Dernegi

Reklam Ozdenetim Kurulu

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

Sayfa

Say1

Tiirkiye Barolar Birligi

Tiiketicilerin Korunmas: Hakkinda Kanun

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

Uluslararas: Ticaret Odasi

ve benzeri

ve saire

Yeni Kara Miirsel Alig-Veris Merkezi



Tablo 1-1:
Tablo 1-2 :
Table 2-1:

Tablo 2-2 :
Tablo 3-1 :
Table 3-2 :
Table 3-3 :
Table 3-4:
Table 3-5 :

Tablo 3-6 :
Tablo 3-7 :

Tablo 3-8 :

Table 3-9 :

Tablo 3-10:

Tablo 3-11:

Tablo 3-12:

Tablo 3-13 :

Tablo 3-14 :

TABLOLAR LiISTESI

Pazarlamacihkta Etik fliskiler Olusturma Metodu

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin Etik Kurallan

08.09.1995 — 12.01.1999 Tarihleri Arasinda Reklam

Kurulu’nun Cahymalarma ve Kararianna iligkin

Istatistiki Bilgiler

Reklamda Etik Degerlemeyle ilgili Bir Kontrol Listesi

Ankete Katilanlarin Cinsiyet Durumu

Ankete Katilanlarm Yag Durumu

Ankete Katilanlarin Egitim Seviyesi

Ankete Katilanlarn Gelir Durnmu

Ankete Katilanlarm Mal veya Hizmetleri Satin Ahrken
Bilgi Edinmede Etkilendikleri Faktorier

Ankete Katilanlarin Marka Bagmmhihik Durumian

Ankete Katilanlarm Marka Bagmmhhk Nedenleri

Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan

Beklentileri (Birinci Oncelik)

Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarmdan Birinci

Oncelikli Beklentileri fle Egitim Seviyeleri Arasmdaki

fligki Tablosu

Ankete Katilanlarm Televizyon Reklamlarindan

Beklentileri (Ikinci Oncelik) '

Ankete Katilanlarm Televizyon Reklamlanndan

Beklentileri (Ucilncii Oncelik)

Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan

Etkilenme Bicimleri

Ankete Katilanlarm Televizyon Reklamlanndan Etkilenme

Bicimleri fle Egitim Durumlan Arasindaki liski Tablosu
Ankete Katilanlara Gire Televizyon Reklamlarmmn
Olumiu Etkileri (Birinci Oncelik)

23

63
65
69
70
70
71
71
73
74

75

76

77

78

79

80

81



Tablo 3-15:

Tablo 3-16:

Tablo 3-17:

Tablo 3-18:

Tablo 3-19 :

Tablo 3-20:

Tablo 3-21:

Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmin
Olumlu Etkileri (Ikinci Oncelik)

Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmn
Olumlu Etkileri (Uciincii Oncelik)

Ankete Katilanlara Giore Televizyon Reklamlarinim
Olumsuz Etkileri (Birinci Oncelik)

Ankete Katilanlara Gére Televizyon Reklamlarmin
Olumsuz Etkileri (ikinci Oncelik)

Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarimin
Olumsuz Etkileri (Ugiincii Oncelik)

Ankete Katilanlara Gére Televizyon Reklamlannmn Etik
Degerlere Uygunluk Durumu

Etik Degerlere Uygun Olmayan Reklamlarin Ankete
Katilanlar Uzerinde Olumsuz Etkiler Birakma Durumu

81

82

83

85



Sekil 1-1 :
Sekil 1-2
Sekil 2-1 :

SEKILLER LiSTESI

Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler
Sosyal Pazarlama Uggeni
Reklammn ikna Etme Siireci ve Ahliki Degerlendirme

11
15
33



GIRIS

Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisen ve bu gelismeye paralel olarak, bir
takim tartigmalari da beraberinde getiren bir kavram haline gelmistir. Reklamlarda
yaganan hizh degisimin nedeni kitle iletisim araglarindaki gelismelerle dogru
orantiidir. Bunun nedeni ise; reklamlarm insanlara ulagtirimasmda en ¢ok
bagvurulan yolun kitle iletigim araclarmdan gegmesidir. Bu dogrultuda ¢ahgmada
Ozellikle televizyon reklamlarinn etkileri tizerinde durulmustur.

Ug bolimden olugan c¢ahgmanin birinci boliimiinde etik ve pazarlama etigi
konularma deginilmis, bu kavramlarn toplum hayat: agismdan 6nemi g6z oniine
almarak degerlendirmeler yapilmugtir.

fkinci bolimde ise informal bir efitim araci olarak ele alman reklamiar
deferlendirmeye almmug, Ozellikle yaygmhgs g6z Oniinde bulundurularak
televizyon  reklamlarmmn  titketici  davramslan  iizerindeki  etkilerinden
bahsedilmigtir. Tiiketici davramglarmin daha iyi anlagilabilmesi igin titketici
davrams modellerine de degmilen bu boliimde; bir 6nceki boliimde ele alnan etik
kavramuyla iliskili olarak reklam etiine deginilmis ve ayrica reklamiarm denetimi
konusunda da degerlendirmeler yapitmgtir.

Uctlincii ve son bolimde ise, pazarlama etifi ¢ercevesinde televizyon
reklamlarinmn titketici davramslan {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik olarak
yapilan bir aragtirma yer almaktadrr. Bu agamada, konuyla ilgili olarak hazirlanan
ve uygulanan bir anketin sonuglari tablolar halinde siralanarak gerekli
degerlendirmelerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
ETIK VE PAZARLAMA ETIGIi

1.1. ETIiK

Kitle iletisim araclarmun gelisimindeki hiza paralel olarak insanlararasi
iligkilerin de giinden giine degistigi bir gercektir. Bu iligkileri diizenleyen hukuk
kurallarmin yam sira belki hukuk kurallarindan da 6nce var olan toplumsal
kurallar mevcuttur. Bu baglamda ilk olarak etik kavramm ve etik ile aym
anlamda da kullamlan ahldk kavramm birlikte inceleyerek tanimlamak
gerekmektedir.

1.1.1. Ahlik ve Etik Ayrim

Kiiltiirler arasi farkhibklarm en O6nemli uzantilarindan birisi, insanlar aras
iletisimde kullanilan dilde kendisini gostermektedir. Buna bagh olarak farkh
lisanlardaki kavramlarin birbirlerini tam olarak karsilayip karsilamadiklart Snemh
bir sorun olusturmaktadir. Bu sorunun ¢ahgmanin konusunu ilgilendiren boyutu
ise ahlak ve etik kavramlarinin birbirini karsilama dereceleridir.

Tirk Dil Kurumu sozliigi’'nde ahldk; bir toplum iginde Kkisilerin
benimsedikleri, uymak zorunda bulunduklari davranis bigimieri ve kurallary; belli
bir toplumun belli bir doneminde bireysel ve toplumsal davrams kurallarm tespit
eden ve inceleyen bilim” olarak tammlanmaktadir (Tdk, 1988, 30). Bir diger
kaynakta ise “Insanda bulunan riihi ve zihni haller, iyilik etmek ve fenihktan
cekinmek icin takibi lazim gelen usul ve kaideleri 6greten ilim” geklinde ifade
edilmektedir (Devellioglu, 1999, 17).

Felsefe Sozliigi’nde ise ahldk genel anlamda; “mutlak olarak iyi oldugu
disiiniilen ya da belli bir yasam anlayigindan kaynaklanan davramslar biitiinii, huy



olarak ifade edilebildigi gibi, insanlarm kendisine gbre yasadiklari, kendilerine
rehber aldiklan ilkeler biitiinii ya da kurallar toplams” olarak da tammlanmaktadir
(Cevizci, 1999, 16).

Bir diger kaynakta ahidk; bir toplumsal biling, davramgsal ve ideolojik iliski
bigimi; bir toplumsal oluguma, smfa, kesime Ozgii, tarihsel ve somut olarak
belirlenmis, bunlarm belli bir topluluga, sinifa, devlete ya da tiimiiyle topluma
olan tutumunu kurallandiran torel goriisler, degerler, normlar, ilkeler, iliski ve
davraniglar  bigimlerinin  biitiinii olarak tammlanmaktadir (Ersun, Toprak,
Uzungargil, 2000, 73).

Buna kargilik etik: “T6re bilimi, ahldk bilimi, ahlaki, ahlakla ilgili” (Tdk, 1988,
474) veya “Felsefenin odev, yiikiimliiliikk, sorumluluk, gereklilik, erdem gibi
kavramlari analiz eden, dogruluk ya da yanhslkla iyi ve kétiiyle ilgili ahlaki
yargiian ele alan, ahidki eylemin dogasim sorusturan ve iyi bir yasamm nasi
olmasi gerektigini aciklamaya cahsan dah; temelde iyi ve dogru gibi iki etken
tarafindan belirlenen ve iyi ve dogru olana, neyin iyi ve dogru olduguna iliskin
arastirmadan olusan pratik felsefe” (Arslan, 2001, 14) olarak tanimlanmaktadir.

Felsefenin, neyin iyl ve dogru, neyin kétii ve yanhs oldugunu; insan yagsammm
amacmun ne olmast gerektifini; ahldkli ve erdemli bir yasayism hangi Ogeleri
icerdigini arastiran dahna karsihk gelen ahlak felsefesi yani etik, ahlak alaninda
gecen kavramlan analiz etmekte; iyinin, dogrunun anlamm agiklayip, bir eylemi
iyt ya da koti kilan olgiitler iizerinde yogunlagmaktadir. Etik, bir felsefecinin,
dinin, grubun veya meslek grubunun ahldk kaideleri veya sistemi olarak ifade
edilebilecegi gibi (Barnett, 1998, 715), gegmis ve bugiine iliskin dogru ve yanlhs
Olciilerin anlatimi ve insanlarm torel ya da ahlaki iligkilerini, davrams bigcimlerini
ve goriislerini aragtiran bir felsefe dali olarak da tammlanabilir (Ersun, Toprak,
Uzungargili, 2000, 73).

Buna gore bat: dillerinde etik (ethics) olarak bilinen ve felsefenin bir alt dah
olan disiplin, dilimizde yakin zamanlara kadar ahldk ya da ahlikbilimi olarak



adlandirbmugtir. Dilimizde yerlesmis bulunan ahldk terimini etik terimiyle
degistirmek gerekiyorsa ahldk teriminin etik teriminin tasidigi anlanu tagmmiyor
olmas: gerekir. Bazilar tarafindan ahldkin sadece gecerli ahlaki degerler anlamina
gelen morality terimine denk geldigi ileri siiriilse de, ahlak teriminin hem morality
hem de ethics anlamum tasidigy asikérdir. Eger morality ile ethics arasmda
mutlaka bir ayrim yapmak gerckiyorsa, morality karsihgmda ahldk, ethics
karsihginda da ahldkbilim ya da ahldk felsefesi terimleri kullamlabilir. Ayrica
Ingilizce ethic ve ethical kelimelerinin de morality ile aym anlamda kullamlidigim
da sOylemek miimkiindlir. Son zamanlara kadar gerek felsefeciler gerekse
ahlikgilar “ahldk” terimini hem genel geger ahldk kurallar1 hem de ahlik felsefesi
anlammda kullanmuglardir. Ahldkin mutlaka etik teriminden ayri ve belli bir yer
ve zamandaki genel gecer ahldk kurallari anlaminda kullamilmasm savunaniar
ahldk’m etik’ten ayri anlamlan da oldugunu ileri siirerek bu ayrmn zorunlu
olduguna inanmaktadirlar. Iki ayrnn kavram igin tek bir kelime yerine iki ayn
kelimenin kullaniimasmin daha isglevsel oldugu ve kavram kargasasim 6nieyecegi
diigtiniilebilir. Ancak unutmamak gerekir ki abldk terimi yerine etik terimi
kullanildigmda ahldki sifatimn yerine yine etik kelimesini kullanmak gerekecek,
yani etik hem isim hem de sifat olarak kullanilacaktir (Arslan, 2001, 7).

Tim bu yaklagimlardan ¢ikartilabilecek sonug; ahldk ve etik kavraminm
birbirini tam olarak karslamadigidir. Ancak, Tiirk¢e’ye sonradan dahil olan etik
kavrammm Tirkiye’deki insanlarn biliyik bir ¢ogunlugu tarafindan ahldk
kavramiyla aym anlamda algdandigim stylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bu
caligmada her iki kavram da aym anlamda kullamlacaktir.

1.1.2. Etik Kavrammim Toplum Hayat1 Agismdan Onemi

insanoglunun topluluklar halinde yasayan bir varhk olmasmdan hareketle,
topluluk olarak yasamanin ancak ve ancak belirli kurallara uyarak saglanabilecegi
su gétiirmez bir gercektir. Bu gercegin anlagilmasindan itibaren insanlar, siirekli
olarak bir takim kanun ve kurallar koyarak toplum yasamim bigimlendirmeye ve



belirli bir diizene koymaya ¢ahgmislardir. Bu kanun ve kurallarm toplum bireyleri
tarafindan kabul edilip uygulanmas: i¢cin de c¢esitli yaptrmlar ve bu yaptirimlan
uygulayacak kurumlar olusturmus, boylelikle arzulanan yasamm hayata gegirmeyi
hedeflemislerdir.

Biitiin bu c¢abalara ragmen ge¢miste ve giiniimiizde toplumsal ve hukuki
kurallar ¢ignenmis ve ¢ignenmektedir. Insanlar, yine insanlar tarafindan
olusturulmus bu kural ve kaidelere uymayan davramlarda bulunabilmektedirler.
Bu tiir davranislarin engellenmesi, kisileri konulan kurallara uymalan noktasmda
egitmekle miimkiin olabilir. Ancak bu yaklagimdan ulasimasi gereken sonug
egitimli insanlarin toplumsal ve hukuki kurallara egitimsiz insanlara gore daha
fazla riayet ettigi seklinde olacaktir. Nispeten dogru olan bu yaklasim ne yazik ki
bir takim eksiklikler icermektedir. Soyle ki; burada sozii edilen egitim kavrammn
i¢inin nasil dolduruldufu 6nem arz etmektedir. Bireylerin toplumsal yagama uyum
saglamasi ve onun gereklerini yerine getirebilmeleri icin bu ydnde egitilmis
olmalari gerekmektedir. Iste bu noktada da etik kavramn devreye girmektedir.
Toplumsal kurallara wuymak, Oziinde insamn vicdamyla hesaplagmasm
gerektirebilir.  Insanlarm g6rmedigi ya da bilmedigi durumlarda toplumsal
kurallara uymak ancak iyi bir kisiligin sonucudur. Bu da iyi bir egitimle
miimkiindiir. Etik bilincinin insanlara aktariimas: kigilik sahibi ve toplumsal
kurallara riayet eden bireylerin olusmasma katki saglayacaktir.

1.2. PAZARLAMA ETIiGi

Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin, degisim siireci
araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiinii olarak tammlanan pazarlama, firmalarm mevcut
rekabet ortarmnda varbklarmi stirdiirmelerini saglayan temel ogelerden birisi
durumundadir. Bunun baghca nedeni ise pazarlama kavramma bakigin ve

pazarlama anlayismn gelmis oldugu noktadir.



Firmalarm tiiketicilere {iriin ve hizmetleri istedikleri yer, zaman ve miktarda
sunabilmeleri i¢in yeni iiriinler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu islevlerin yerine
getirilmesi srasinda ise ahci ve satici arasinda yasanan iligkiler sonucu, etik
kavrammin igerisinde incelenebilecek pek ¢ok durum ortaya g¢ikmaktadir
(Korkmaz ve Cop, 1999, 281).

Bu baglamda bu ¢ahgmamn 6nemli noktalarindan birisi olan pazarlama etigi
kavramm tanmmlamak yerinde olacaktir.

Daha Once tanmm ve Onemi iizerinde durulan “etik” kavramm, pazarlamada
tartigmalara neden olan ve yanls anlagilan kavramiardan biridir. Bu kavramin,
toplum i¢in yararh ve kabul edilebilir pazarlama hiikiimlerine dayandinlmas:

acismdan irdelenmesi gerekmektedir.

Etik kavrami; degerler ve segimlerle iliskilidir ve bireyin davramslarm
yoneten standart ve kurallara odaklanmaktadir. Pazarlama etigi, pazarlamada
kabul edilebilir davramslar1 agiklayan temel ilkelerden s6z ederken, en temel etik
konular, pazarlamaclarm toplumun ihtiyaclarma gére davranmalarm
cesaretlendirmek igin yasa ve diizenlemelerle belirlenmisti. En azindan,
pazarlamacilardan bu kanun ve diizenlemelere itaat etmesi beklenmektedir. Fakat,
pazarlama etiginin yasal konularm Otesinde oldugunun farkina varmak
gerekmektedir (Pride ve Ferrell, 1998, 54). Pazarlama etigi; ozellikle orgiit ve
isletme yOneticilerinin eylem ve etkinliklerinin toplum iizerindeki etkileri ile
toplumun normiarma uyum agisindan yasal ve manevi sorumluluklandir (Taskmn,
2002, 29).

Pazarlamaya konu olan iiretici ve tilketicilerin kargthkli olarak uymalar
gereken ve birbirlerinin menfaatlerini dikkate almalarm Ongoren etik kurallar
biitlinii olarak da tammlanan pazarlama etigi, bir bagka kaynakta, faaliyette
bulunulan zaman ve toplumsal sartlar: dikkate almak suretiyle pazarlama karar,
eylem ve faaliyet sonuglarim genel kabul gormiis ahlaki yarg, standart ve kurallar
cergevesinde degerlendirmek, seklinde tammlanmaktadir. Boyle bir kabul ve



benimseme sonucu, pazarlama amaglarni bireysel tliketicilerle toplumun genetl
amagclanyla birlikte yiiriitiilebilir bigimde diizenlemek ve siirdiiriilebilir bir yasam
ve kalkinmaya katki bakimindan yasam kalitesini ylikseltici pazarlama karar ve
eylemleri gerceklestirmenin daha rahat olacagi da sOylenebilir. Pazarlama etigi,
belirli durumlarda etkili olmas:1 beklenen ve organizasyonun kural ve degerlerine
rehberlik eden ilkeleri igermektedir. Pazarlamada etik davranig ise, bir kisi veya
organizasyonun pazarlama eyleminde bu etik degerlerin nasd etkili ve iyi bir
sekilde kullamldiginm géstergesidir (Torlak, 2001, 156).

Pazarlama etidi; pazarlama karar, davrams ve kurumlarina ahlak standartlarmin
nasil uygulanabilecegini arastiran caligmalarla ilgilidir. Bu Onemli bir konudur
¢linkii, yoneticiler farkinda olsun yada olmasm, pek ¢ok pazarlama karari ahlaki
capragikliklar igermektedir. Eylemler ekonomik etkinlik ve yonetimin farkinda
olmasi agismdan uygun oldugunda ahldki belirleyiciler tizerinde ¢ok fazla
durulmayabilir. Ancak bu gibi durumlar her zaman olmaz. Sayet bir pazariama
karar1 ahlaki acidan sikmtihi ise beraberinde agik bir kamuoyu sikint1 ve baskisim
da getirecektir (Laczniak ve Murhpy, 1993, 3 ).

Pazarlama etigi elbette kitaplarda kalirsa hichir anlam ifade etmeyecektir.
Onemli olan pazarlama etiginin gereklerini yasama gegirebilmektir. Asagida
Tablo 1-1°de goriildiigii gibi bir metod uygulayarak firmalar i¢in pazarlama etik
iliskileri olugturmak miimkiindiir. Bu tarz bir metodun uygulanmas: ya da benzeri
metodlarm firmalar tarafindan ortaya konmasi pazarlama etik bilincinin gelismesi
agismdan oldukga faydah olabilir. Bunun saglanabilmesi icin herseyden once
firma yoneticilerinin bu tarzda bir metod olusturma ve o metodu uygulama
vizyonuna sahip olmalan gerekmektedir. Bu vizyonun firmadaki diger ¢alisanlara
da basarth bir bigimde aktarilmas: ve benimsetilmesi halinde bu tiir ¢alismalarm
amagclarma ulagmast miimkiin olabilir.



Tablo 1-1 : Pazarlamada Etik iligkiler Olusturma Metodu

1) Dinlevin ve Ogrenin; Sirketinizi, takimmmz1 ve tnitenizin karsilastig problemleri
tamym. Tartigmaym, eclestirmeyin veya kendinizi savunmayin. Bagkalarm
anladiginiza emin olana kadar dinlemeye ve gozden gegirmeye devam edin.

2) Etik Konulan Belirleyin: Is arkadaslanmzin ve tiketicilerin olaylardan nasil
etkilendiklerini aragtinn. Durum hakkinda ne hissettifinizi belirleyin ve verilecek
kararda olaym icerisindeki diger kisilerin bakis agilarimi anlayin.

3) Secenckler Olusturun ve Onlan Analiz Edin: Kizgmlik, gii¢ arzusu ve prestij gibi
giclii duygulart bir kenara koymaya caligin ve bir analize varmadan oOnce
mimmkiin oldugunca ¢ok alternatif bulun. Sizin i¢in ve sirket igin uzun vadede en |
iyi secenckler sunacak herkese damgmm. Hangi secenekler sizin kendinize
saygiizi arthracak, umut ettginiz gekilde gerceklesmeyecek seyler nelerdir? |
sorulanm kendinize sorun. ‘ ‘

4) Size Goére En Uygun Secenefi Belirleyin: Yerlesmis kriterlere (sayg, anlayis,

umursama, dogruluk, agiklik, ictenlik gibi) kars1 kendinizi test edin ve diiginiin

Kararmizi Aciklavin ve Olusabilecek Farkhhklan Coézimieyin: Bu durum,

giivendigimiz bir yoneticinin tarafsiz hakemligini gerektirebilir veya bir karara

varilmadan once yazih teklifleri gérmek, tekrar digimmek ve damigmak igin bir
zaman arahg: vermek gerekebilir.

4

Kaynak: (Pride ve Ferrell, 1998, 58)

Pazarlama yoneticileri ve uygulayicilarinin pazarlamaya getirilen elestiriler
karsisinda daha saghkl hareket edebilmelerini saglamak ve buna paralel olarak
pazarlama etigi konusunda daha bilingli davranmalarmin 6niinii agmak gerektigi
anlagiimaktadir. Bu amagla, genel olarak pazarlama hatalan ile bu hatalara neden
olan faktorlerin smiflandirilmasinn  yararh olacagi soylenebilir. Pazarlama
hatalar1 ile bu hatalara neden olan faktorler genel olarak dort baghk altinda
simflandirdabilir (Torlak, 2001, 154):

1. Pazarlama anlayisindaki hatalar;
~  Her ne pahasma olursa olsun kir elde etmeye yonelme,
- Tiketicileri sadece satis yapilmas: gereken unsurlar olarak gérme,
- “Isletme, isletme icindir” anlayigmca miisteri hizmetlerini gereksiz
maliyet unsuru olarak kabul etme, |
- Ne tiretirsem satarim havasma girme
2. Pazarlama stratejilerindeki hatalar;
- Mamul farkhlagtirmada yanhghk veya ge¢ kalma,




Mamul hattina yanhs mamul ya da mamul grubu ilave etme,

Mamul geligtirmede ¢ekingen davranma,

Mamulle ilgili hizmetleri belirleyememe,

Marka ve ambalajla ilgili konularda yanilma,

Dogal cevre ve insan saghfma zararl, kullammda tehlike
olugturabilecek mamul iiretimi ve pazarlamasi,

Yanhs iirctim teknolojisi sonucu gereksiz ve asmnn  maliyet
dolayisiyla fiyat artiglari, yanhs 6deme sartlarinin olugturuimast,
Fiyat iskonto ve indirimlerinin yanhs zamanlamast ya da segimi,
Dagitimda tekellesme,

Dagitim kurumlan arasinda cgatigmalara sebep olma, tiiketicileri
yanhs yoOnlendirme ve satin alma asamasinda segim ve
tercihlerinde onlari kisitlama ve kandirmaya ¢alisma,

3. Pazarlama kontroliindeki yetersizliklerden kaynaklanan hatalar;

Pazarlama amag ve hedeflerinden uzaklagilmasi,

Uygun fiyatlandirma, ‘

Dagitim zamanmda uygunsuzluklarm ortaya ¢ikmasi,

Satig sartlarmin uygun olmamast,

Satis noktalarmin uygun belirlenememesi veya etkin olmamasi.

4. Pazarlama uygulayicilarindan kaynaklanan hatalar;

Kisisel zellikler ve algilama farkhbiklarinin dikkate abnmamasi,
Kisisel ~ ozelliklerdeki eksikliklerin  giderilememesi, olumlu
yOnlerin gelistirilememesi,

Kisisel amaglarm 6rgiit amaclariyla uyumlastirdamamas:,

Kigisel gelisimin saglanmas: i¢in destek verilememesi.

Yukarida dort baghk altinda siflandirilan temel pazarlama hatasi kaynaklarm
bir baska sekliyle;

-

Kisisel faktorlerden kaynaklanan hatalar ve
Orgiitsel faktorlerden kaynaklanan hatalar,
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olmak iizere iki baghk altinda toplamak da miimkiindiir. Buna gore kisisel
amagclarla igletme amaclarmin ¢atigma noktalar1 Onemli pazarlama hatalari
meydana getirir. Kigisel ama¢ ve niyetlerle isletmenin amaglan arasinda ortaya
¢ikabilecek catigmalarm her biri, pazarlama etigi agisindan potansiyel bir ikilem
veya sorun olabilir. Bu noktada tiiketim ve tiiketici bilincinin gelismemis olmasi
da pazarlama yonetici ve uygulayicilarm: batali karar ve davramgslara
yonlendirebilen bir bagka o6nemli husus olarak dikkate alinmahdir. Tiim bu
hatalarin ise ¢ok sayida elestiriyi de beraberinde getirecegi aciktir (Torlak, 2001,
154)

Anlagilacagi tlizere, pazarlama karar ve uygulamalarmin etik agidan
degerlendiriimesi ve g6z 6niine ahnmasmin 6nemi oldukga fazladir. Sadece yasal
olanla yetinip bunun diginda herhangi bir degerlemede bulunmama isletmeleri
olduk¢a zor durumlara diigtirebilmektedir. Boylesine etkili bir konuda etigin
dikkate almmamasi, sadece ¢ikar gruplarnm degil, zaman igerisinde isletmenin
hayatiyetini de olumsuz yonde etkileyecektir. Onemli olan, insanlar ve toplumiar
etik olmayan pazarlama kararlarmin sonuclarma karsi savunmaktan ziyade, bu
sonuglar1 doguracak etik olmayan kararlarm 6niine gegebilmektir. Her ne kadar
insan unsurunun baskm oldugu konularda etik olmayan durumlarin tam anlanyla
Onlenemeyecegi bir gercek ise de, buna ragmen etigin ger¢ek anlamuyla
Oonemsenmesi ve etik kurallarm isletiimesi sonucu, etik olmayan karar ve

davramsglan en aza indirmek miimkiin géziikmektedir (Torlak, 1998, 10).

1.2.2. Pazarlama Anlayisindaki Degisim Siireci

Pazarlama etigi kavrammm ortaya ¢ikmasi ve tartisiimasi elbette ki pazarlama
anlayigindaki degisim siirecinin bir sonucudur. Genel itibariyle pazarlama
kavramina bakis agismin degisimi, beraberinde yeni kavram ve uygulamalarin

hayata gecirilmesini getirmektedir.
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Hakim Sire 1. Asama 2. Agama 3. Asama 4. Asama 5. Asama
1930 oncesi | 1930-1950 | 1950-1970 1970 son. 1980 +
Uretim Verimlilik Tuketici Tuketici Dunya
istek ve istek ve tuketici
ihtiyaclan ihtiyaclan istek ve
ve ihtiyaclan
toplumsal ve dinya
refah refahi
v v '
Verimlilik Reklam Pazarlama Pazarlama Pazarlama
bilegenleri bilesenileri bilesenieri
toplumsal toplumsal
sorumiuluk sorumiuluk
! Voo
Satistan Satigtan Tiketici Toplum Toplumsal
dogan kar dogan kar | tatmininden | tatmininden tatminden
dogan kar dogan kar dodan kar
A Sosyal Global
Anlayis Uretim Satig Pazarlama Pazarlama Pazarama

Sekil 1-1 : Pazarlama Anlaywgindaki Gelismeler

Kaynak: (Islamoglu, 1999, 14)

Yukarida Sekill-1°de gorillen Pazarlama Anlayigmm Gelisim Evrelerinin sirasiyla
actklanmasi su sekildedir:
1. Asama — Uretim Anlayisi Asamasi: Bu anlays 6zellikle 1900’ yillarm
baginda etkili olmustur. Bu asamada temel sorun iiretim ve arz
yetersizlikleri oldugu igin miigteri bulma sorunu ikinci planda kalmaktadir.

Bunun igin tiretim tekniklerinin gelistirilmesine, hareket ve zaman
etlidlerine agirlik verilmistir. Bu anlayisa bir mahlin talebinin arzindan ¢ok
fazla oldugu ve/veya lretim maliyetlerinin baslangicta ¢ok yiiksek olmas
durumunda pazan genisletmek icin maliyetlerin diigiiriilmesi gerektiginde
bagvurulur. Bu kogsullarda firmalar tiim cabalarm iiretimi arttrmaya
yoneltirler. Talebin arzdan daha fazla oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu
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kez bir mahn bulabildikleri herhangi bir tiiriinii satin almaya hazirdirlar.
Bu da tiiketicilerin yalmzca fiyat diisiikliigii ve mahn bulunabilirligiyle
ilgilendikleri ve iriin dizisinde fiyat digi farkliiklara fazla 6nem
vermedikleri gibi varsaymmlara dayanmaktadw (Tek, 1999, 11). Bu
dénemde yoneticiler i¢in temel sorun, daha ¢ok dretimin nasil
gerceklestirilecegi olmugtur. Bu bakimdan yoneticiler, tiiketiciden c¢ok
teknolojik bilgiye ve iiretim planlarma 6nem vermislerdir (Tokol, 1994, 5).
Boylesi bir anlaywgta iretici nasil bir mal iiretecegine kendisi karar
vermektedir. Netice itibariyle tiretilen malin ahct bulma gibi bir sorununun
olmamasi ve insanlarin iiretilen her Uriinii alma istegi bu asamada
yaygndir. Urlinlerin satilmas1 i¢in ekstra bir ¢aba harcamaya gerek
duyulmayan bir donemdir.

2. Asama — Satig Anlayisi Asamasi: Bu anlaygta ise, bir kurum veya
isletmenin, tiiketicilerin ilgisini cekmek icin 6nemli bir ¢aba gostermedigi
siirece tiiketicilerin ya hi¢ ya da yeterince mal alamayacag varsayilmstir.
Satig anlayisy, “tiiketicilerin ¢cok gerekli olmayan seyleri satm almaya kars:
direndikleri, gesitli satis gelistirme araclanyla da fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri ve miisteri cekmek ve tutmak igin satiy yonlii giighi bir
orgiit kurulmas: gerektigi’ diisiincelerine dayanmaktadir. Klasik pazarlama
anlayigt olarak da ifade edilen bu anlayista baslangic yeri fabrika ya da
satig yeri, odak noktas: Urtinler, araglar satig ve tutundurma, nihal amag
ise satiy hacmini arttirarak kir elde etmektir (Tek, 1999, 13). Artan
rekabetin satiglar1 giiglestirmesi, isletmeleri satis anlayisim benimsemeye
itmistir (Tokol, 1994, 5). Bu dénemde pazarlama, bir isletme islevi, ya da
eylemi olarak goriilmiistiir. Satin alma ve satma eylemi; yer, zaman ve
sahiplik faydalarmi olusturma islevi; mallar iireticiden tiiketiciye dogru
hareket ettiren isletme eylemleri geklinde tanmmlanmistir (Cemalcilar,
1976, 3). Bu anlamdaki pazarlamanin temel gorevi, mallarm ve
hizmetlerin degisimini saglamaktwr. Uretim, satis, tikketim ve tiiketimi
arttirici  reklam ve Oteki satiy  arttirma  ¢abalann  Onemlidir.
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3. Asama — Pazarlama Anlayisi: Bu anlayista, artik iiretim veya mamiiller
degil miigteriler (tiiketiciler) 6nem kazanmakta ve entegre bir pazarlama
calismasiyla tiiketici istekleri tatmin edilerek kéir elde edilmesine
cahsimaktadir (Tek, 1974, 394). isletmelerin basarisinda pazarlamanin
hayati oneme sahip oldugunun, gelecegi iyl degerlendiren yoneticilerce
idrak edilmis olmasi, modern pazarlama anlayisn1 da denilen bu yeni
diisiince geklinin  dogmasmma neden olmustur. Pazarlama anlayisi,
isletmenin varh@, biiyiimesi ve istikran ile ilgili olarak tiiketici roliiniin
yonetimce kabuliinii gerektiren bir felsefedir (Tokol, 1994, 5). Bu anlayis,
yOneticinin tiim orgiitsel faaliyetleri tiikketicinin istek ve arzulari iizerinde
yogunlagtirmasma dayanir (Islamoglu, 1999, 15). Bu anlayism 6ziinde,
“insan mutlulugunu gerceklestirmek™ yatmaktadir (Tek, 2001, 7). Modern
pazarlama anlayisinda baglangi¢c yeri olarak “pazar” ya da “piyasa” almnr.
1960’larda belirginlesmeye baslayan bu anlayisa gore, Orgiitiin, istenilen
tatminlere rakiplerden daha segici ve etkili bir sekilde adapte edilmesi s6z
konusudur. Isletmenin pazar yonli olmas1 demek aym zamanda tiiketici,
alici veya miisterinin belirleyiciligini kabul etmek demektir. Bu anlayis,
pazarlarm, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine gore farklh pazar
dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi istek ve
gereksinimlerini en iyi kargilayanlar1 tercth edecekleri goriisiine
dayanmaktadir (Tek, 1999, 19). Biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin arag
olarak kullamldig: bu anlayis1 diger anlayislardan aywran 6nemli farklardan
bir tanesi de nihal amacin; ahici tatmininden dogan kirm yam sira manevi
anlamda da bir tatmin saglama olmasidir.

4. Asama - Sosyal Pazarlama Anlayigi: Sosyal pazarlama anlayisim
aciklamadan Once bu anlayism Onemli kavramlarindan olan sosyal
sorumluluk kavramma deginmekte fayda vardr. Sosyal sorumluluk;
isletme ya da orgiitlerin eylem ve etkinliklerinin toplum iizerindeki etkileri
ile toplumun normlarina uyum agismdan yasal ve moral sorumluluklar
olarak tammlanabilir (Tek, 1999, 31). Sosyal sorumluluk ahlik bilimi ile
kiyaslandigmda daha genis bir kavramu yansttmaktadir. Pazarlama
agismdan sosyal sorumluluk, toplumdaki pozitif etkiyi yiikseltirken,
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negatif etkiyi indirgemeye yOnelik bir organizasyon yiikiimliiliigiidiir
(Pride ve Ferrel, 65). Sosyal sorumluluk ve etik arasinda siki bir bagn
oldugu tanmmindan anlagiimaktadir. O nedenle pazarlamanm gegirmis
oldugu evreler gbz Oniine alndigmda pazarlamada etik kavrammm
Ozellikle sosyal pazarlama anlayisinda tartisilmaya baslandidini sGylemek
miimkiindiir. Sosyal pazarlama, pazarlama anlayism asan daha ileri bir
gelismeyi temsil etmektedir. Pazarlama anlayist uygulamalarindaki
aksamalar kargisinda tiiketicilerin ve toplumun korunmas: geregi ortaya
cikmustir (Islamoglu, 1999, 25). Sosyal pazarlama, pazarlama anlayismda
tarihsel siire¢ igerisinde isletme, toplum ve tiiketici ¢ikarlarmmn birlikte
diistiniilmeye  baglanmas1  fikrini temel alan ve tiiketicinin
bilinclendirilmesini ve korunmasm giindeme getiren ¢agdas bir
yaklasmdir (Onder, 2001, 46). Sosyal pazarlama, tiiketici yonli bir
yaklagmm olup, isletme amagclarim gergeklestirmek {izere, miisteri tatminini
ve uzun vadeli tiiketici refahim temel alan bir anlayisa dayamr. Uzun
donemde firmalar dahil biitin ilgililerin ¢ikarma olan bu anlayista,
firmalar bir yandan tiiketicileri, bir yandan toplumsal dncelikleri tatmin
etmek, desteklemek , 6te yandan da kér etmek, baska bir deyisle, kendi
isletmelerinin  amaglarim  yerine getirmek gibi, bazen es zamanh
celiskilerle karsi karsiyadirlar (Tek, 1999, 35). Ancak burada parasal
basar1 ve karm tek bagmma bir bagar1 gostergesi olmadidi, amag
olamayacaf1 ve sosyal sorumluluklarla birlikte diiiiniilmesi gerektigi goz
oniine ahnmahdir. Isletmelerin ana amaglarmmm kir oldugu diisiincesi
giintimiizde degismesi gereken en temel anlayiglardan birisidir. Kar sadece
bir aractir. Isletmenin yasayabilmesi ve gelisebilmesi igin zorunludur.
Ancak igletmeler sosyal olusumlardir ve temel amaclan topluma hizmet
olmalidir (Ersun, Toprak ve Uzungarsili, 2000, 65). Bu gergevede asafida
bulunan “sosyal pazarlama tiggeni” incelenebilir.
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Toplum

—
Firmalar \«—:/ . Tiiketicile.r
(Karlar) (Istek Tatmini)

Sekil 1-2 Sosyal Pazarlama Uggeni
(Kaynak: Tek, 1999, 35)

Bu anlayigta firmalar yukaridaki iiggenin {i¢ kutbundaki amaglan bir
arada tatmin etmek durumundadirlar. Pazarlama anlayigmdan farkli olarak
bu anlayigta firma ve tiikketicinin yam swa toplum devreye girmekte ve
firma ile tiiketici arasindaki iligkiye taraf olmaktadir. Dolayisiyla firmalar
tilketicilerin isteklerini karsilarken aym zamanda toplumun ¢ikarlarm da
gézetmek durumundadiriar. Boylesi bir iicli iligki, hi¢ siiphe yok ki etik
kavraminin 6nemini daha da arttirmaktadar.

Turkiye’de faaliyet gosteren firmalarin 6nemli bir kismu uzun vadeh
getiriler yerine kisa vadeli getirileri tercih edebilmektedir. Bunun bashca
nedeni ise; sik stk gerceklesen ekonomik kriz ve benzeri durumlardir.
Yasanan krizler beraberinde ekonomik anlamda bir belirsizlik
getirmektedir. Buna bagh olarak firmalar, belirsizlik ortaminin etkisiyle
kisa vadeli getirileri tercih ettikleri icin pazarlama kararlarm verirken de
toplumsal beklentilere cevap verememe durumuna diisebilmektedirler.
Uretilen mal ve hizmetler ile bu mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulagtinlmas! i¢in yapilan faaliyetler, toplumsal beklentileri karsilamaktan
uzak, yalmzea tiiketici beklentilerini tatmine yonelik faaliyetler
olabilmektedir. Bilindigi tizere sosyal sorumluluk bilinci gergevesinde
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yapilacak pazarlama faaliyetleri, uzun vadede firmanin toplum goziindeki
itibarim arttirmaktadir. Ancak belirtilen nedenlerden dolay: firmalar uzun
vadeli digiinmeyip en kisa yoldan kir elde etme beklentisini
tastyabilmektedirler. Bu durum, Tiirkiye’deki firmalarm pazarlama ahliki
ve sosyal sorumluluk kavramlarina yeterince Onem ver(e)memelerini
agiklamakta gecerli bir sebep olabilir.

Sosyal acidan sorumluluk sahibi pazarlamacilarm bir bagka
sorumlulugu da, tiiketicileri mamuller ve etkileri hakkinda bilgilendirerek,
tiiketicilerin sosyal sorumluluklarnin gelismesine katkida bulunmaktir.
Sosyal sorumluluk sahibi pazarlamacilar, bu katki esnasinda tiiketicilerin
serbest secim kararlarmt olumsuz etkilemekten de kagmmahdr. Bu
nedenle pazarlamada sosyal sorumluluk programlarmm onemli bir gorevi
de tiiketicilerle genel olarak toplumun biling diizeyini yiikseltmek suretiyle
siirdiirillebilir yagam ve kalkmma ¢abalarina olan katkiyi hizlandirmak
oldugu unutulmamabdw. Bu anlaygla hazirlanacak sosyal pazarlama
programlarmin toplumsal katkilarmm daha yiiksek olacag: belirtilebilir
(Torlak, 2001, 65).

Ozellikle tiiketicilik ve gevrecilik hareketlerinin etkisiyle, cok sayidaki
isletmenin sosyal agidan sorumlu pazarlama eylemlerine yoneldikleri bir
gergektir. Boyle bir ybnelmenin sonucu olarak isletmelerin bilgilendirici
ve aydmlatict pazarlama cabalarma daha fazla agwhk verdikleri
gozlenmektedir. Bilgilendirici ve aydnlatici pazarlamanin bes ilkeyi
icermesi gerektigi ifade edilmektedir. Bunlar; tiketici odakli pazarlama,
yenilik¢i pazarlama, deger pazarlamas:, misyon yiiklii pazarlama ve sosyal
yonlii pazarlama. Bu bes ilkeye gére pazarlama gabalarinda, 6zellikle
sosyal sorumluluk ¢ercevesinde miisterinin goziiyle bakabilme, iriin ve
hizmetlerin her yOniiyle tiiketicilere saglayabilecedi kolayliklar
bakimindan yenilenmesi, tiketiciler ve onlarin degerleri agisindan uygun
irin ve hizmetler gelistirebilme, pazarlama c¢abalarma iirlinlerden
hareketle degil sosyal acidan bir misyon yiikleme ve tiiketicilerin uzun



17

donemli istek ve ihtiyaclar1 yaninda toplumun da uzun ddnembi istek ve
ihtiyaglarm dikkate alabilme Snemli hale gelebilmektedir. Bu ilkelere gére
isletme, uzun dénemli tiikketici ve toplum menfaatlerini ihmal etmenin
tiiketiciler ve topluma hizmet etmediginin farkindadir ve uyanik isletmeler
sosyal problemleri birer firsat olarak goriirler (Torlak, 2001, 66).

. Asama - Global Pazarlama Anlayizic Bu anlayis 6zellikle 1980 ve
sonrasinda tartisiimaya baglanan globallesme veya diger bir deyisle
kiiresellesmenin pazarlama {izerindeki etkisini yansitmaktadir (Islamoglu,
1999, 16). Diinya iizerindeki smurlarm zamanla kalkarak insanlarm
birbirine benzemeye bagladigi bir siireci ifade eden globallesme &zellikle
televizyon, Internet gibi kitle iletisim araglan sayesinde toplumlar ve
kiiltiirler aras1 etkilesimin ileri diizeyde oldugu bir siireci baglatmistir. Bu
anlayigin sosyal pazarlama anlayigindan farki, toplum anlayiginm, icinde
yasanilan iilke smirlarm agip kiiresel bir ifade kazanmasinda sakhdur.
Kiiresellesmenin diinya ticareti iizerindeki etkisi disiiniildiigiinde, sosyal
pazarlamada tiiketicinin yam sira toplumun da istek ve arzularim dikkate
almas1 gereken firmalar, yapmg olduklari uluslar aras: ticari faaliyetlerde
ve elbette ki pazarlama faaliyetlerinde diinya tizerindeki tikketici toplumun
da istek ve ihtiyaclarma cevap vermek ve diinya refahmm arzulamak
durumundadirlar.

1.2.3. Pazarlamada Etik Karar Alma Siireci

Pazarlama kararlarmi almada etigin Onemini tam olarak kavramak igin, itk
Once etik karar alma siirecini etkileyen faktorleri incelemek gerekir. Kisisel
faktérler, orgiit kiiltiirti ve firsatlar, pazarlamacilikta etik kararlar1 belirlemede
birbirleriyle ilintili olan ii¢ faktordiir (Pride ve Ferrel, 1998, 56).

a) Kisisel Faktorler: Etik catigmalar, insanlarm kendi 6zel hayatlarinda
¢6zemedidi veya kontrol edemedigi durumlarla kargilastiklarmda patiak
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verir. Bu gibi durumlarda, kararlarini kendi dogrularma gore verirler veya
giinliik yasamlarindaki gibi hareket ederler. Ahlak felsefecilerinden kendi
kararlarim dogrulamak ve hareketlerini agiklamak i¢in sk sk ahnti
yaparlar. insanlar bu ilkeleri aile iiyelerinden, dinden, resmi egitimden ve
sosyal gruplardan &grenirler. Etik karar almanm, kisinin ahlak felsefesini
gelistirmeyle ilerleyecegine inananlarm sayis1 ¢oktur (Pride ve Ferrel,
1998, 56).

En azmdan iki ana ahldk felsefesi pazarlamacibkta karar almayla
ilintilidir. Her biri kendi dogruluklarina, ahldkina ve davrams kurallarma
sahiptir.” Yararcilik (utilitarianism’ ‘bir sey, ne kadar ¢ok kisiye yararh
oluyorsa, o kadar iyidir’ anlayisim savunur. Yararcilar, biitlin insanlarm
etkilendigi karar ve hareketleri yorumlarlar. Diger bir deyisle, etik bir
konuda, yararcilar biitiin olas1 segenekleri karsilastirr. Biitiin insanlar i¢in
en iyi sonug veren de@eri seger. ‘Etik Bicimcilik’; belirli hareketlere ve
kisinin haklariyla ilgili niyetlere odaklanan haklar-kurallar merkezli bir
felsefedir. Etik bi¢imcilik, bagka alternatif sonuglara bakmadan belirli
davrams standartlanim, bir hareketin genel bir kural olarak almp
ahnamayacagim saptayarak gelistirmeye cahgir. Etik bicimciler, bir karar
veya hareketi, kigisel haklara veya evrensel kurallara  zarar verip
vermedigini temel alarak yargilar. Incil’deki Altin Kural ‘Sana yapilmasim
istedigini baskalarma yap’ etik bicimcilife Ornek olarak gosterilebilir.
Aynen Immanuel Kant’n zorunlu gordiigii gibi; her hareket herkesin
gerceklestirebilecegi nedenlere dayandinimahdir. En azmdan prensip
olarak boyle olmali ve o hareket, karar verenin digerlerinin de kullanmasi
icin istekli oldugu nedenlere dayandiriimak zorundadir (Pride ve Ferrel,
1998, 56).

Etik konular1 ¢6ziimlemede kullamimak icin dogru ahlaki felsefe
iizerinde evrensel bir uzlasma yoktur. Dahasi, arastwmalar,
pazarlamacilarin ¢esitli karar verme durumlarinda farkh ahlaki felsefeleri

1.0 Y\!KSEKOGRET\M KURULU
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kullanabileceklerini gostermektedir. Etik bir ikilemde her bir felsefe farkh
farkh kararlarla sonuglanabilir (Schmidt, 1999, 9).

Duruma uygun bir etik ikilem 6rnegi Cin’de yasanmustir. Kentucky |
Fried Chicken adh firma Cin’de tarihi bir amtin yakininda bir bilboard
kurar. Aym giinlerde de Cinliler, tarihi amtlarm yakmlarina kurulan
bilboardlarin tarihi mirasa saygisizhk oldugunu soyleyerek protestolar
yapmaktadirlar. Eger Batih pazarlama uzmanlann Cinlilerin kiiltiirel
degerleri hakkinda titiz bir c¢aligma yapmus olsalardi bu olay
yaganmayabilirdi. Sonunda KFC bilboard: indirmek durumunda kalmustir
(Schmidt, 1999, 9). Belirli bir durumda pazarlamacilar karar verirlerken
bazen felsefelerini degistirmek durumunda kalabilirler. Kigisel felsefi
yaklagimlardaki bu degisiklikler genellikle orgiit kiiltiirine ve ilkelerine

dayanr.

b) Orgiit Kiiltiirii: Orgiit kiiltiirii ya da 6rgiitsel kiiltiirden s6z edildiginde,
orgiitlerin de tipkr uluslar gibi kendilerine 6zgii bir kiiltiirel yapiya sahip
olduklari anlagiir. Ozellikle cok uluslu firmalarm ortaya cikist ve is
yasamnin kiiresellesmesi, kiiltiirel sorunlar: igletmecilikte onemli bir konu
haline getirmistir. 1980’li yillarm baglarmdan itibaren orgiit kiiltliri
kavramm her Orgiitsel problemi c¢ézecek bir altm anahtar olarak ele
alinmaya baglanmustir. Ancak bu durum orgiit kiiltiiriiniin ne oldugunu
agiklamaktan cok, isi daha karmagik hale getirmigtir. Orgiit kiiltiiri, gogu
zaman Orgiitsel iklim ile kanistirthr. Orgiitsel iklim, daha gok 6rgiitte su an
neler olup bittigi ile ilgilidir ve isletmenin giinliikk operasyonlarim
betimlemek icin kullanihr. Orgiit kiiltiiri ise, 6rgiit liyelerince paylasilan
ortak tarih, degerler ve kurallara isaret eder ve daha cok islerin nasil
yapildigiyla degil, neden bu sekilde yapildigiyla ilgilenir (Arslan, 2001,
118). Kiiltiir, bireylerin organizasyonu anlamalarma olanak tanm,
davramglar1  i¢in  yOnlendirmeler saglar. Etiksel karar almada yol
gosterebilecek normlan igerir. Bireylerin kurum igerisinde etiksel karar

almalarma; kurumun etiksel ilkeleri ve yoneticilerin etiksel konulardaki
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tutum ve davranislari, etik politikalar1 yardimer olur (Oyman, 1999, 297).
Dolaysiyla drgiit kiiltiirti bu ¢ahisma ac¢isindan olduk¢a Snemlidir.

Kisilerin ig iligkileri ile ilgili kararlar verdikleri dogru olmakla beraber,
insanlarm bir bosluk icerisinde islev gérmedikleri de dogrudur.
Pazarlamacibkta etik kararlar, i gruplarinca, komitelerde, karsiikh
konusmalarda verilir. Pazarlamacilar etik sorunlan, sadece kendi kisisel
gegmiglerinden degil, ayrica kendi ¢ahigma gruplari ve pazarlamacihk
orgiitleri igerisinde ¢oziimlerler. Bu 6grenme siireci her bir bireyin kisisel
degerlendirme giiciine dayanr. lIkincil 6nemli kisiler, etik karar alma
stirecinde iist derecedekileri, akranlar, alt derecedeki kisileri icerir. Aile
tiyeleri ve arkadaglar gibi karar verme siirecini etkileyen orgiit dis1 insanlar
oldugu gibi, 6rgiit yapist ve kiiltiir bu ikincil 6nemli kisiler yoluyla isleve
sokulur. Bir sirketin kiiltiirii yani ilkeleri, davrams kurallariyla ifade edilir
fakat cahsma abgkanliklari, giyim sekilleri, is dist aktiviteleri ve
anekdotlan ile de resmi olmayarak ifade edilebilir. Bir orgiitiin kiiltiiril,
liyelerine Orgiit icerisinde problemlerle nasil bagsa ¢ikilacagina ve nasil
hareket edilecegine dair onerilerde bulunur.  Birgok uzman sefler veya
bagkan yardimcilari biitiin 6rgiit icin bir etik soylem belirlerler. Daha
diigitk derecedeki yoneticiler iist yoneticilerden davrams ornekleri alirlar
fakat kendileri de kisisel deger yargilarm sirket iizerinde uygularlar. Bu
isbirligi sirketin etik degerler sistemini belirlemede yardimci olur.  Etik
kararlar1 etkilemede is arkadaglarimin rolii, etik kararlar alirken kisinin etik
olmayan davramsa maruz kalmasma baghdr. Ozellikle gri alanlarda, bir
Orgiit bolgesinde bir kigi, ne kadar etik olmayan aktivitelere maruz
birakilirsa, biiyiik olasihkla o kadar etik olmayan harekette bulunacaktir.
Bircok pazarlamaci bir problemi ¢ozmek icin davrams sekillerini is
arkadaslarmdan &grenir. Buna etik problemler de dahildir. Orgiit baskist,
etik konular olusturmada anahtar rol oynar. Neredeyse biitiin
pazarlamacilar, ¢Oziimlerin net olmadigi zor konularla kargilagir veya
orgiitiin ve personelin etik degerleri gatisabilir. Ornegin; gecikmis bir iiriin
teslimati hakkmda bir saticidan miigteriye yalan sSylemesi istenebilir.
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Aragtirmalar bunlarm {igte birinin Gst kademedeki yOneticileri tarafindan,
hedeflere ulagiimas: igin, sirketin politikasini ¢ignemeye yOnlendirildigini
gostermektedir (Pride ve Ferrel, 1998, 57-58).

Dogruluk, diiriistliik ve agikhk erdemlerinin herkes tarafindan kabul
edilmis ve apagik olmasma ragmen, pazarlama stratejileri dogrulugun tam
olarak kesin olmadigi, kompleks ve ayrintih tartismalart barmdirir. Yiiksek
seviyedeki kigisel ahlak, Orgiit baglaminda kiginin yasalara uymamasim
Onlemede yeterli olmayabilir. Ciinkii bir 6rgiitiin biitiin {iyelerini bir avukat
gibi egitmesi miimkiin degildir. Bu yiizden etik konularin tammlanmast ve
davramg kurallarmin yerine getirilmesi, davalarni Onlemede ve yasay
cignemeyi engellemede iyi bir yol gstericidir (Pride ve Ferrel, 1998, 58).

Is yasaminda neyin iyi neyin kétii, neyin dogru neyin yanhs olduguna
iliskin inanclar baz: orgiitlerde ciddi sorun haline gelmistir. Mesleki etik
ilkeleri ahldki bir boyut igeren ve Orgiitiin iginden ve disgindan kaynaklanan
sorunlarin ¢oziimiinde, orgiit ve isgorenlerin gereksinim duyduklar1 bir
cergeve cizmektedir. Bu gerceve, isgorenleri etik ilkelere uygun
davranmaya giidiileyici bir etkiye sahiptir ve aym zamanda Orgiit
kiiltirtini de oOnemli olgiide etkileyerek, orgiit iginde bireylerin
gergeklestirmesi  istenen davramslart tamimlar (Ersun, Toprak ve
Uzungarsih, 2000, 64).

c) Fusatlar (Firsati Degerlendirme): Etik konular sekillendirebilecek
diger bir baski ise firsattir. Bu kavram engelleri smirlayan ve 6diiller sunan
durumlar olarak tammlanabilir. Perakende magazalara giden insanlarm
¢cogu, her bir firsatta dikkkam soymaya c¢ahsmadiklann gibi, birgok
pazarlamaci, Orgiitlerindeki etik olmayan her firsattan da avantaj
saglamaya ¢ahgmaz. Orgiit ilkeleri kadar kisisel faktorler de, bir bireyin
firsatgt olmasm ve etik olmayan durumlarda avantaj saglamasm
etkileyebilir. Eger bir pazarlamaci, bir firsattan yararlamp etik olmayan
bir davrams sergilediginde 6diillendirilir yada bir cezaya maruz kalmazsa,
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bagka firsatlar dogdugunda bu hareketlerini tekrarlayabilir. Ornegin, bir
satict satiglar1 artirmak amaciyla aldatici bir tanitimdan sonra terfi
ettiriliyorsa veya odiillendirilmeye devam ediyorsa, bilyiik bir olasilikla bu
hareketini devam ettirir. Odiil ve cezamn yoklugu, is ortammda bagka
firsatlar dogurur. Profesyonel etik kodlar1 ve etikle ilintili ilkeler, hangi
davramglarm kabul edilebilir ve dogru oldugunu tarif ederek firsatlarm
olusumunu etkiler. Odiiller ne kadar cok olursa ve cezalar ne kadar
yumusak olursa, o kadar ¢ok etige aykir1 davrams sergilenecektir (Pride ve
Ferrel, 1998, 59).

1.2.4. Pazarlamada Etik Standartlar

Buraya kadar verilmis olan bilgiler dogrultusunda firmalar agisindan sorunlu
bir alan haline gelen pazarlama kararlarmda uyulmasi gereken etik ilkelerin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda asagida Tablo 1-2 ‘de Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin yaymlamug oldugu etik kurallar incelenebilir.

Bu kurallar incelendiginde o6zellikle pazarlama karmasi elemanlarmn
kullanmmi ve Orgiit iligkileri gibi pek ¢ok konuda bir takim davrams bigimlerinin
tespit edildigi goriilmektedir. Bu davramg bigimlerine dernek iiyelerinin etik
agidan profesyonel bir bicimde uymalar1 beklenmektedir. Bu yasalan ¢igneyen
dernek iiyesinin ise dernek iiyeliginin askiya ahnmasmm ya da kaldirdmasmmn s6z
konusu oldugu belirtilmektedir. Pazarlama etigi kavrammnm toplum bilincinde
belirli bir yer etmesini saglayan ve bu sekilde olusturulmus dernek ve benzeri
kuruluglarm Tiirkiye’de de hayata gegirilmesinin faydah olabilecegini sdylemek
miimkiindiir.
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Tablo 1-2 : Amerikan Pazarlama Dernegi’nin Etik Kurallan

Amerikan Pazarlamacibk Birligi (AMA) agagidaki etik kurallarim yaymlamak igin bir araya gelmistir ve
tiyeleri etik agidan profesyonel davramslarla yiikiimliidir.

Pazarlamacilarin Yiikiimliiliikleri: Pazarlamacilar aktivitelerinin sonuglarimin sorumiuiuklarim kabul etmek
zorundadirlar ve tiiketicilere, orgfitlere ve topluma hizmet eden karar, tavsiye ve hareketlerinin dogrulugu icin
her tiirlé ¢abay: gostermelidirler. Pazarlamacilarin profesyonel davramsglari:
1) Profesyonel etigin temel kurallarmda
2) Biitiin kanun ve diizenlemelere baghliginda
3) Egitim-Ogretimlerin ve tecriibelerinin tam olarak sunulmasinda
4) Bu etik kurallarioin aktif olarak destekienmesi, uygulanmasi ve promosyonu kilavuzlugunda
yiiriitittmelidir.
' Dogruluk ve Diiriistliik: Pazarlamacilar, pazarlamacilifin biitiinliiiinii, onurunu ve agirbaglihgim:
1) Misterilere, ¢alisanlara, distribiitériere ve halka karg: diiriist olarak,
2) Bir ¢ikar duromunda gatigmalara katilmayarak,
3) Egit derecede ddenck gizelgeleri hazirlayarak saglayabilir.
Departmanlarin Haklar1 ve Gorevleri: Pazarlama degisim siirecinde katibmcilarin, sunlarla kargilagmay
bekleme kabiliyetine sahip olmasi gerekir:
1) Sunulan iiriin ve saglanan hizmetlerin, amaglanan kullanimlar: icin giivenli ve uygun olmalari,
2) Sunulan iiriin ve hizmetlerin aldatict olmamasi,
3) Biitiin departmaniarin zorunluluk, finans ve bunun gibi durumlarda iyi niyetle hareket etmeleri.
Uriin Gelistirme Alaminda:
Urtinle ve hizmetin kullanimiyla ilgili riskleri belirlemek,
Alicimn kararini etkileyen durumlan belirlemek,
- Ekstra fiyat eklemelerinin 6zelliklerini belirlemek,

f Promosyon Alaninda:
Sahte ve yanlis yénlendirici reklamciliktan kaginma,

Manipiilasyon baskisini ve yanhig yonlendirici satig taktiklerini terk etme,
Aldatici ve manipiile edici promosyon satiglanmdan kaginma,

Dagitum Alaninda:
Uriiniin ulagilabilirligini somiirii amagl: yonlendirmemek,
Pazarlamacilikta baski uygulamamak,

Fivatlandirma Alamnda:
Fiyat ayarlamayla mesgul olmamak,

Yanhs fiyatlandirma yapmamak,

Pazarlama Arastirmalari Alaninda:
Aragtirma yapma maskesi altinda satisgt ve Sdenek arttirmay yasaklama,

Yanlig yorumlamalardan kaginarak aragtirma biitiinliigiinii koruma.
Miisteriler diginda destek saglayanlara da adil davranma.

Orgiit Tligkileri:
Pazarlamacilar, Srgiit iliskilerinde davramglarimn Srgiitteki digerlerinin davraniglarim nasil etkilediginin
farkmda olmalidir. Igverenler, miigteriler ve destek saglayan diger kisilerle olan iligkilerinde etik olmayan
davramslan yiiceltmemeliler.

1) Ozel bilgilerde profesyonel iliskiler iginde giivenirlilik saglamalilar,

2y Zorunluluklarim ve yiikimliliikklerini kargihkh gdriigme ve anlagmalarla yerine getirmeliler,

3) Bagkalarimin galigmalarim biitiiniiyle veya parga parca almaktan kaginip, bu ¢aligmalan sahibinin

rizasiyla alma,
4) Kigisel zenginligi arttirmak i¢in olaylar: kendi lehine kullanmaktan kaginma.

Bu etik yasalan ¢igneyen herhangi bir AMA iiyesinin, AMA {iyeligi askiya alimir veya kaldirihir.

Kaynak: (Pride ve Ferrel, 1998, 60)
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IKINCI BOLUM

INFORMAL EGIiTiM ARACI OLARAK REKLAMLAR ve
TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICi
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

2.1. REKLAM

insanlarn ihtiyaglarim gidermek icin kullandiklar mal ve hizmetlerle ilgili
bilgi edinmesi, 0 mal ve hizmetleri tercih edebilmesi i¢in olduk¢a 6nemli bir
gereklilik oldugu sOylenebilir. Ticaretin ve insanlar arasindaki iletigimin hizla
degisen yiizii, her konuda oldugu gibi mal ve hizmetler hakkindaki
bilgilendirmenin de daha hizh yayilmasm gerektirmektedir. Bu bilgilendirmenin
{ireticiden titketiciye akigim saglayan onemli araclardan birisi de hi¢ siiphe yok ki
reklamlardur.

Bir pazarlama iletigimi bigimi olan reklamlar, {iriin, hizmet ya da fikirle iligkili
iletisim amaglarim gergeklestirmeye hizmet eder (Yilmaz, 2002, 42).

2.1.1. Rekiamm Tanmm

Turk Dil Kurumu’nun soézliiiinde reklam; bir seyi halka tamtmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol (Tdk,
Tirkge Sozlik, 1988, 1220) olarak tanimlanmaktadir.

Ansiklopediler reklami, ‘Insan davramglanm belirli bir yonde etkilemek
amaciyla kullamlan kitle iletigim teknikleri’ olarak tammmlamaktadwr. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) reklam tamm ise
sOyledir: ‘Reklam veren tarafindan bir {irliniin, hizmetin veya fikrin, bedeli
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Odenerek, kisgisel olmayan yollarla sunumu’. Bu tamimdan da anlasilacag: gibi
reklam Oncelikle, bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin tamitinuyla ilgilidir. Reklam dar
anlamiyla bir lirliniin ya da hizmetin satigmi arttrmaya yonelik olmakla birlikte,
satis amaci giitmeyen reklamlar da vardir. Piyasa ekonomisinin gecerli oldugu
iilkelerde, bir kurumun prestijini arttrma ya da insanlarin siyasal, toplumsal hatta
biyolojik davranislarii etkilemek amaciyla da reklam teknikleri kullamlmaktadir.
En genel anlamiyla reklam, bir olaym, bir olgunun ya da haberin belirli bir insan
topluluguna duyurulmasidir (Tas ve Salum, 1997, 9).

Mah ahlictya geregi gibi tanitabilmek i¢in basvurulan yollarin baginda reklam
gelmektedir (Ogal, 1988, 399). Baska bir kaynakta reklam; bir sponsor tarafindan
para verilerek bir {irlin, hizmet veya fikir hakkinda ikna yoluyla bilgilendirmeyi
saglayan, radyo ve TV gibi cesitl kitle iletisim araclarmin kullamimasm
gerektiren bir iletisim bigimi olarak tammlanirken, bir diger kaynakta da reklam;
tiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla tiriinler hakkmda fikir olusturulmas:
ve/veya iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kaya, 1997, 19).

Reklamm en ¢ok kullamilan tanim ise, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
dogru hareketini hizlandiran rolii veya pazarlama agismdan yapilanidir, Bu tamima
gore reklam, “Belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya
diisiincelerin para karsihiginda iletisim araglart vasttasyyla tarif edilerek
duyurulmasidir” (Bir ve Mavig, 1988, 18). Bu tanimda yer alan reklama 6zgii dort
ozellik tizerinde durmak gerekmektedir. Bunlar;

a) Reklamin para karsihiginda yapimasidir. Reklami veren karsihinda bir
bedel 6demektedir. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi veya
kurumun reklam tizerinde bir denetime sahip oldugunu soylemek
miimkiindiir. Tamimda yer alan bu Ozelligi, reklanm halkla iligkilerden
ayirmaktadir.

b) Reklam kisisel bir sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi,

bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaji tiiketicilere
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ulagtirmak i¢in degisim, iletisim araglarmin kullanmmini gerektiren bir kitle
iletigim yontemidir.

¢) Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya diigiinceler vardwr. Tiketiciler
reklamu diistindiiklerinde genellikle fiziksel bir mal veya gozle goriiliir bir
nesne igin yapilan reklamu algiarlar. Bu algilama yanhsg degildir. Fakat
cksik bir alglamadir. Pek cok reklamda amag, hizmet satmaktadir.
Bankalara, sigorta sirketlerine ve lokantalara iligkin reklamlarda satilmak
istenen hizmetlerdir. Ayrica Kizilay gibi yardim kuruluglarma halkin
destegini saglamaya yOnelik olarak yapilan reklamlarda da bir diigiincenin
satis1 s6z konusudur.

d) Reklam: yapan kisi veya kurum bellidir. Reklam ile propaganday:
birbirinden aywan fakidr, reklarm yapanm bilinmesi, buna kargihk
propaganda kaynagmnin bilinmemesidir.

Tiirkiye’de son zamanlarda yapilan bir takim yasal diizenlemeler sayesinde -

tiretici firmalarm ve bunlarm triinlerini satan biiyiik magazalarin yerlesim alanlari

disina tagmmalari, Uiretici ile tliketici arasindaki uzakh@: giinden giine arttirirken,
Internet ve elektronik ticaret sayesinde diinyamn 6biir ucundaki bir firmadan ahs-
veris etmenin miimkiin hale gelmesi, yeni mal ve hizmetlerin gesitliligindeki artig,
bu mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasmm gerekliligi ve eski mamullerin
gelistirilerek yeniden pazarlara sunulmasi, reklamm bir iletisim araci olarak

karsimiza ¢ikarmaktadir. Reklam konusunda iilkelerin ekonomik- kalkinma -
diizeyleri etkin bir rol oynamaktaysa da hemen hemen tiim ilkelerde reklama -
ihtiyag duyulmaktadir. Rekabetin alabildigine ¢ogaldign giiniimiizde {irin ve
hizmetlerle ilgili bilgilerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullamilan birinci ara¢ hig

stiphe yok ki reklamdwr. Aym zamanda reklam, halkin hizmetindeki kitlesel firetim

ve dagitim sisteminin de vazgegilmez bir parcasidir.

Bu baglamda reklamlarm gergek rolii, egyayr sattirmaktan ziyade, satigm
zeminini  hazirlamaktir  (Bilgin, 1991, 385). Reklamlar, insanlarm anlam
arayiglarmin  kiiltiirel diinyalarmdan tiiketim f{irlinlerine aktarlmasmda rol
oynayan 6nemli araglardan birisidir (Odabasi, 2000, 45).
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2.1.2. Reklamn Ozellikleri

Reklamlarin, 6zellikle kurumsal ve marka reklamlarmm, bashca 6zellikleri
sunlardir (Tek, 1999, 725):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Yayilabilme oOzelligi: Satici mesajmin sik tekrarlanmasina, rakiplerin
mesajlanyla karsilagtrma yapmaya olanak vermesi, saticmin giicli
hakkmda pozitif izlenimler vermesi.

Genig kitlelere sunulabilme 6zelligi (Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii.
Cografi bakimdan dagmik, ¢ok sayida tiiketiciye ucuz olarak erigmenin
etkin yollarindan biridir).

Kamu oyu Oniinde sunusun yarattifit mesruluk izlenimi ve iirlinleri
standart olamaya zorlamas:.

Daha genis ifade giicii (Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina,
dramatik, etkin ve canh sunusa yatkinhk)

Gayri sahsilik (Reklamin yiiz yiize olmamasi muhatapta bask: duygusunu
ortadan kaldirir, tek yonliidiir)

Reklam bir tiriin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satig tepkisi yaratmak
(bir magazanm hafta sonu miisteri ¢ekmek igin indirimli satigim reklam
etmesi) gibi amaglarla kullanilabilir.

2.1.3. Reklamm Fonksiyonlan

Reklamlar, tammmndan ve oOzelliklerinden de anlagilabilecegi gibi pek gok

fonksiyonu da yerine getirirler. Bu fonksiyonlarm neler oldugu ve giiniimiiz
reklamlarinda agwhkh olarak hangi fonksiyonlarm one ¢iktigi, bu calisma
acisindan bir hayli nemlidir,
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Reklamm baghca fonksiyonlari, her tiirlii, genel iletisim fonksiyonlarinda
oldugu gibi bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve orgiitiin diger
fonksiyonlarma yardimcei olma’dr (Tek, 1999, 725).

a) Bilgilendirme Fonksiyonu: Reklamm belki de var olma sebeplerinden ilki
ve de en Onemlisi, reklarm yapilan iriin veya hizmetle ilgili bilgiler

icermesidir.

Tiiketiciyi Koruma ve Dayamgma Birligi Dernegi’nin internet
sitesinden (http://www.tuko-bir.org.tr/kanunlar/temelhaklar.html) derlenen
bilgiler dogrultusunda 1985 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan kabul
edilen ‘Evrensel Tiiketici Haklar1 Beyannamesi’nde tiikketicinin sekiz temel
hakk: bulundugu kabul edilmektedir.

Bunlar;

1. Temel ihtiyaclarm karsilanmasi hakki,
2. Giivenlik ve giiven duyma hakki,

3. Bilgi edinme hakki,

4. Se¢cme hakki,

5. Temsil edilme (sesini duyurma) hakki,
6. Tazmin edilme hakki,

7. Egitilme hakki,

8. Saghkh bir cevreye sahip olma hakki

Tiiketicinin bu sekiz temel hakkindan birisi olan bilgi edinme hakks;
satn ahnabilir mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi kilimmayi, yamiltici,
yanls ve eksik reklam uygulamalarma karst korunmay: ve pazarlama
karmasmin diger tim unsurlarmda (ambalaj, etiket, promosyonlar, vb)
yamtitici, eksik ve yanhs anlayis ile uygulamalari Onleme, amaglarina
uygun, diizeltici ve engelleyici tedbirleri ifade etmektedir
(http://www.tuko-bir.org.tr/kanunlar/temelhaklar. html).
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Reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mah tanmmasm ve dogru
se¢im yapmasmi saglar. Tiketicinin, satin aldigi mah veya hizmeti iyi
tanimasi, bunlara iliskin dogru ve diiriist bir sekilde aydinlatilmas: bilingli
bir se¢im yapabilmesi i¢cin son derece Onemlidir. Bu nedenle reklamlar,
tiikketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olarak aydmlatiimalarinda, yani mal
ve hizmetlerin varhy, eide edilebilirligi, kullamm amaci ve yOnetimi
hakkinda bilgi sahibi olmalarinda ¢ok biiylik rol oynamaktadirlar (Tek,
1999, 725).

Ancak giintimiizde medya kuruluslari araciligtyla yaymlanan reklamlarin
tiiketiciyi aydinlatmaktan ¢ok hedef kitlede imaj olusturmak ve tiiketicileri
satin  alma davramgma yoOneltmek amacm tasidifn goriilmektedir,

Reklam; tiiketicileri, var olan veya yeni ¢ikan iirlinlerden haberdar
etmenin yam sira dzellikle tirtin ve hizmetlerin nitelik ve yararlar1 hakkinda
potansiyel kullanicilar egitmektedir. Ayrica daha 6nce pazarda mevcut
olan bir drinin degisik kullamm sekillerinin  gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin agiklanmas, iiriinle ilgili servislerin tanitimi, tirtiniin nasil
cahstigmm gosterilmesi ve titketicilerin kaygilarm giderme gibi konular da
reklamm bilgilendirme fonksiyonuna girer (Ozyiirek, 1998, 10). Bu
fonksiyon, bir yeni iiriin kategorisinin pazara ilk sunumunda, yogun bir
sekilde bagvurulan bir yontemdir. Tiketicilerin yeni riinlerin farkma
varmalarma, belirli rtin  6zellik ve yararlaryla ilgili  olarak
aydmlanmalarma ve egitilmelerine yardimci olmay: hedefler. Cogu kez
amag, birincil talebi olusturmaktiw. Ornegin, General Electric firmasi
ailelere enerji tasarrufuyla ilgili bilgiler sunmus, Shell sirketi sofSriere
onlarla ilgili konular i¢in kitapciklar dagimustir. ABD’de onceleri pek
taninmayan “yogurt” pazarlamas: i¢in tiiketicileri ayrmtih bilgilendirmek,
egitmek gerekmigtir. Reklamlar ayrica bu fonksiyonla tiiketicileri fiyata
karg1i duyarh olmaktan uzaklastwabilir (Tek, 1999, 725). Bu fonksiyonla
ilgili olarak bir sorun karsmmza g¢ikmaktadrr ki o da verilen bilginin
niteligidir. Bilgi ‘Dogru ve Fksiksiz Bilgi’ oldugu taktirde amaca hizmet
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edecektir. Dogru ve eksiksiz bilgi ile kastedilen ise bir {iriinde bulunan tim
olumlu ve olumsuz niteliklerin bileskesidir. Bilgi objektiflii ¢agrigtirmal
ve dogru olanm yaninda yanhs olant da icermelidir (Giiz, 1998, 14). Ancak
giiniimiizde mevcut reklamlarm pek ¢ogunda iiriniin ya da driinlerin
olumsuz niteliklerinden bahsedilmemektedir. Bunun yerine yalnizca tirtinle
ilgili olumlu nitelikler 6n plana ¢gikarimaktadir. Bu sekilde aktarilan bilgi
ise dogru olsa bile eksik olacagindan bu tarzda hazirlanan reklamlarm bilgi

verme fonksiyonunu tam olarak yerine getiremedigi sOylenebilir.

b) Ikna Etme Fonksiyonu: Bir satis teknifi olarak reklamdan beklenen, bir
mal veya hizmetin satigim kolaylastirmak veya bir diislincenin toplum
tarafindan  benimsenmesine yardimci  olmaktir. Insanlarm  temel
ihtiyaclarm kargiladiktan sonra tembellesme egilimimde olduklan
diigtiniiliirse, yasamlarim zenginlestirmek ve dileklerini
gerceklestirebilmek  igin ikna  edilmelerinin  zorunluluu  ortaya
¢ikmaktadwr. Bu da ikna edebilme ozelligi sayesinde reklamlarla olur
(Ozyiirek, 1998, 11). Reklamlarin ikna etme fonksiyonu, bugiin modern
reklamciliin ana amaci olarak goriilmektedir (Kavas, 1988, 67). Bu
fonksiyon, Ozellikle rekabetin gelistigi ortamlarda, segici talebi gelistirme,
marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tirtinle ilgili miisteri
algilamalariu  degigtirme, ahcilar1 gimdi almaya, iriin ve hizmetleri
denemeye, satig ziyaretlerini kabul etmeye ikna ve bazen de birincil talep
olusturma gibi etkinlikleri igerir. Tkna edici reklamciligm bir baska cesidi
de ‘kargilagtrmali reklamcibik’ dir. Bu, bir triin siifindaki bir veya daha
¢ok markayla kargilagtinlarak, belirli bir markanm {istiinliigiiniin
kanitlanmaya cahsiimasidir. Bunun en ilging Orneklerinden birisi, 1981-
1982°de ABD’de iinlii McDonald’s ve Burger King hamburger firmalar
arasinda ¢ikan reklam savaglarinda yasanmustir. Wall Street’in her iki
firmanin satiglarm1 daha da koriiklemek igin bir bulusu oldugu 6ne
siiriilmiis olan bu savagta, firmalar birbirlerinin {iriinlerini, pigirme tarzmm,
gramajm vb kotilemislerdir (Tek, 1999, 726). Tirkiye’de ise Turkcell ve
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Telsim GSM Operatorleri arasinda benzeri bir kargilagtrmali reklam
kampanyas1 yasanmustir.

Reklamlarin ikna etme fonksiyonu bu ¢alisma agismdan ayri bir 6neme
sahiptir. Ozellikle ileride deginilecek olan aldatici reklamlar konusuyla
paralel diisiiniildiigiinde tiiketicinin ikna edilmesi ve satin alma davrangim
gerceklestirmesi  igin  kullanllan  yOntemler genellikle ikna etme
fonksiyonunun kétitye kullaniimas: neticesinde ortaya ¢ikabilmektedir.

Reklam dogasi geregi pek ¢ok alana girmektedir. Mesaj aktarirken
iletisimin, imaj olustururken felsefenin, etkilerken psikolojinin,
mandirirken de ahldkm alamna girmektedir (Topguoglu, 1996, 11).

Hatirlatma Fonksiyonu: Reklam, bir firmamn, Uriiniin ya da markanin
tikketicilerin hafizasmda taze olarak kalmasim saglamak icin de kullanir.
Reklamin hatirlatma fonksiyonu &zellikle iriiniin olgunluk ve gerileme
dénemlerinde tiiketicileri iriinti  diigiinlir halde tutmak maksadiyla
kullamlr  (Ozyiirek, 1998, 11). Zamanlamasi itibariyle iiriinlerin
unutulmasi ya da diisiinlilmemest muhtemel donemlerde bagvurulan bu
fonksiyon kisin yapilan dondurma veya yazin yapilan soba reklamlarmda
goze carpmaktadir.

Deger Katma Fonksiyonu; Bu fonksiyon, reklamm tiiketicilerin
algilamalarm etkileyerek iiriin veya hizmete deger katmasim igermektedir
(Tek, 1999, 727). Uriiniin ¢esitli 6zelliklerinin vurgulanarak daha prestijli
gbrinmesine ve bdylece rakip iiriinlerden daha iistiin algilanmasma
cahgilir. Bunu saglayabilmek igin reklamcilar zaman zaman tiiketicinin
kendisini reklamdaki oyuncularm yerine koymasm saglamaya calgirlar.
Buna model alma teknigi denir (Ozyiirek, 1998, 11).

Orgiitin  Diger Amaclarma Yardima Olma Fonksiyonu: Reklam
sayesinde kupon, cekilis gibi ¢esitli satis arttrma ¢abalari genig tiiketici
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kitlelerine daha rahat duyurulabilir. Ayrica kisisel satig ¢abalart da yine
reklam sayesinde desteklenebilir (Tek, 1999, 727).

2.1.4. Reklam ve Etik

Gelisen pazarlama anlayigma paralel olarak pazarlamanm igerisinde giinden
giine 6nemi artan etik kavramm, pazarlamamn 6nemli bir unsuru olan reklam i¢in
de gegerlilik arz etmektedir.

Reklamlar ve reklamcihgm etik acgidan diger bir ¢ok meslek grubundan ayn bir
sekilde incelenmesi gerekmektedir. S6zgelimi 20 saniye siiren bir televizyon
reklamn 5 yil siirebilecek ahgkanbklara, bazi kesimleri kiiciik diisiirmek icin
kullamlan yeni bir argo konusma bigimine, toplumsal celiskilerin kériiklenmesine
hatta dahasi kitlesel ayaklanmalara dahi neden olabilmektedir. Tasarm kitlesel
biling yiikselmesine katki yapabildigi gibi ‘kitlesel yamilsama’ amach da
kullanilabilmektedir. Iste bu noktada reklam tasarimmda "etik" den s6z agmak
gerekir. Bu noktada tasarimemin, reklamcinin ne yapabilip ne yapamayacagma
dair verdigi karar kendisinin etige verdigi 6neme baghdir. Kimi tasarmmc: igin bir
proje eger ki profesyonel ise (parasmun odenmesinde sorun yasanmiyorsa da
denilebilir) ele ahnmaya, uygulanmaya degerdir ve sorumlu olan projeyi
uygulayan, yiiriiten degil parasim Gdeyen, yapiimasmm isteyendir. Kimisi igin ise
bazi projeler hi¢ bir kogul altinda kabul edilemez. iste bu politik, sosyal bazen
kigisel segimler toplam reklamu tasarlayan kiginin etik yaklasmmdir (Pulat, 2000,
3). Toplum iizerindeki etkileri g6z oniine alindigmmda reklamlarin etik degerleri
g6zetmesinin gerekliligi bir kez daha kendisini gostermektedir.

Buna bagh olarak reklameilar reklamlari olugtururken kendi ilgi ve
ihtiyaglarmdan ¢ok, miisterilerinin ve tabi toplumun ilgi ve ihtiyaglarmi dikkate
almak durumundadirlar. Bir baska deyigle, miigterilerin veya toplumun
ihtiyaclarma nasil katkida bulunmalart gerektidi, reklamin ahlikla iligkisini
meydana getirmektedir (Kaya, 1997, 20).
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Tasanmer Pierre Bernard, Grafist dergisine verdigi bir roportajda sunlan dile

getirmektedir.

‘Reklamin amact idirtinii tanitmak, kamuoyunu iiriin konusunda bilgilendirmektir’
demektedir bir ¢ok Reklamcilar Kurulusu bildirgesi. Ne kadar dogrudur bu
kavram ya da ne kadar dogru uygulanmaktadwr? Reklamin amact acaba "iiriinii
daha ¢ok sattrmak” mudir daha ziyade? Ve iiriin sattirma pahasmma yalan
soylemek ya da kasuli olarak eksiltilmis bilgi vermek kabul edilebilir mi?
Sozgelimi tiim diinyada gevre kirliligine yol agcan bir benzin firmas: sadece kendi
ctkarlar: ile ters diistiigi icin niikleer enerjiye karsi ¢cikip "temiz enerji, temiz
diinya" slogam ile ortaya ¢iktiginda ne denilebilir? Niikleer enerjinin kirli, pahal:
vs oldugu gercegi bu sekilde savunulup bir o kadar kirli bir diriiniin reklamina
doniistiiriildiigiinde bu durum reklam etigine aykir1 degil midir? (Pulat, 2000, 3).
Goriildiigt gibi reklam ve reklamcilik agismdan etik kavranu hayli genis bir alam
kapsamaktadir. Bunun yam swa halkm reklamcilardan beklentisi konusunda
Jacques Seguela sunlan ifade etmektedir: “Halk bizi, tiiketimine tat vermekte
kullandigimiz o hayal, kahkaha ve tehlike pargactklart igin seviyor. Cok uluslu
sirketlerin birincisi ya da sonuncusu olmamiz onlar: ilgilendirmiyor. Onlar, bizim,

mutluluk  saticist  olmamizi istivor. Para saticist ya da ¢orba saticisi

degil ”(Seguela, 1996, 13)

Tamamen gergek Topyekiin yalan
Muhtemelen ahlaki Muhtemelen ahlaki degil Yasal degil
%B_il_gilendirme likna etme Isusleme |Aldatma |

Sekil 2-1 Reklanmin ikna Etme Siireci ve Ahlaki Degerlendirme
Kaynak: (Torlak, 2001, 240).

Yukarida sekil 2-1°de goriildiigii gibi, reklam, fonksiyonlarim yerine getirirken
belli bir noktadan sonra ahldki olmayan alana kayabilmektedir. Tiiketiciyi ikna
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etmeye cahsirken kullanilan siisleme 6geleri muhtemelen ahliki olmayan Sgeler
icerebilmektedir. Kullamlan ydntemin tiiketiciyi aldatmasi ise hem yasal hem de
ahlaki agidan uygun degildir.

2.1.4.1, Reklamda Etik Sorunlar

Pazarlama etigi acisindan diistiniildiigiinde reklamlarda ortaya ¢ikabilecek etik
sorunlar1 genel olarak dort bashk altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; aldatici-
yanidtict reklamlar, reklamlarda cinsel figiirlerin agin ve gereksiz kullanimi,
reklamlarda bilincalti mesaj kullanim ve gocuklara yonelik reklamlardir.

2.1.4.1.1. Aldatici ve Yaniltic: Reklamlar

Pazardaki bir mal veya hizmet hakkinda tiiketiciye dogru olmayan bilgiler
aktararak tiiketicinin yanhg tercih yapmasm ve dolayisiyla haksiz kazang elde
etmeyi saglayan reklamlar genel olarak yamiltici reklam olarak adlandiriimaktadir.

AB’nin Aldaticn ve Kargilagtrmah Reklamlara iligkin Yonergesi’nin 2.
maddesinde “Aldatict reklam, sunulmast da dahil olmak iizere herhangi bir
sekilde yoneltildigi veya ulagtig1 kigileri yamltan veya yamltmast muhtemel olan
ve bu yamltict niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik davramslarimi etkilemesi
muhtemel olan veya bu nitelikler dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar

vermesi muhtemel olan reklamlar anlamina gelir” tanum yapilmstir (Inal, 2000,
102).

Tirkiye’de Ozellikle radyo ve televizyonda yaymnlanan aldatici reklamlarla
ilgili olarak Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) diizenledigi “TRT
Reklam Esaslari” bu alandaki boslugu doldurmaya calismaktadir. Ancak bu
esaslarin hukuki dayanaklarmda bir takim bosluklar bulunmasi neticesinde
uygulamada pek ¢ok sorun ¢ikarmaktadir. Ornegin, s6z konusu esaslarda aldatici
reklamlara iligkin agik hiikiimler mevcut iken (Reklamlar halk: aldatici, yamiltica,
haksiz rekabete yol agic nitelikte olamaz. Diger iiriin, hizmetleri kétiileyici veya
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karsilikli cevaplama ya da iddialara yol agici reklamlar kabul edilemez Md. 7);
iizerine ugak indirilip TIR kamyonu gegirilen halnm, reklamlarn héla
yapilabilmektedir. Uzerine ugak indirilen veya TIR kamyonu gegirilen halt
imalat¢isi, “evinize ucak inmeyecegine goére” diyerek halismin dayamklhgm
kamtlamaya ¢ahsmaktadir. Bir ugak indirmekle veya tizerinden bir TIR kamyonu
gecirmekle haliya bir sey olmayabilir. Ancak, bir yil {izerinde insan yiirtimesi ile
(normal kullamm kosullann iginde) halinm ne hale geleceginin gosterilmesi,
gercekleri daha iyi yansitacaktir (Ates, 1988, 407).

Aldatici-yaniltici reklamlara bir 6rnek olarak pek ¢ok mobilya ve beyaz esya
firmasmm reklamlarmda kullandig1 ‘pesin fiyatina taksitle’ slogam gosterilebilir.
Bu sloganmn insanlar lizerinde taksitle ahg-veriy yapma arzusunu arttirmay:
amacladii goriilmektedir. Bu slogana muhatap olundugunda pesin parayla
almabilecek bir mala hi¢ vade farki 6demeksizin taksitle sahip olunabilecegi
anlasitmaktadir. Ancak durum bundan biraz farkhdir. Cilinkii s6zii edilen tarzda
reklam yapan bir firmanin magazasma gidilip ‘pesin’ parayla ahs-veris yapmak
istenildiginde bu tercihin fiyat listesinde ‘nakit’ siitununda yer aldiim gormek
miimkiindiir. ‘Pesin’ slitununda ise vade farki oldugu goriilmektedir. Yani aym
anlama geldigi diigiiniilen ‘pesin’ ve ‘nakit’ kavramlar, s6zii edilen firmalar
tarafindan farkh anlamda kullamimakta ve basit gibi goriinen bir kelime oyunuyla
tiiketiciler aldatiimaktadirlar.

Bu ve buna benzer durumlar giiniimiizde ¢ok sik bicimde yasanabilmektedir.
Ashinda etik agidan insanlan yamilgiya diisiiren reklamlarin yukaridaki 6rnekte de
goriildiig bir takim hukuki dayanag: olan ya da olmayan esaslarla denetlenmesi
pek mimkiin olmayabilir. Bu tip esaslar kanuni dayanaa sahip olsa bile
olusturulan bu kanuni dayanaklarda da mutlaka bir takim agiklar bulunmakta ve
etik degerlerden yoksun firma sahipleri veya reklamcilar kanunlardaki bu agiklar
kullanarak yine amaglarma ulasabilmektedirler.

Reklamlarin aldatici-yaniltic1 etkisini asagidaki sekillerde gérmek miimkiindiir
(Akan, 1995, 20).

T.C. YOKSEXOBRETIM KURULL
DOKUMART 5 DR BEDKEZ)
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Reklamda yer alan iddialar ile gergek arasmda farkhiiklar bulunmasi;
omegin sadece sattify egyalarm fiyatlarm belirterek reklam yapan bir
mobilya magazasi bu yolla magazaya miisteri ¢ektikten sonra egyalarm
fiyatina tasima ticretini de ilave ediyorsa, reklam gercegi biitiiniyle
gostermedigi icin yamlticidir. Serbest rekabet sisteminin ve ticari
faaliyetlerin tamamlayicis1 olan reklamcihgm baghca fonksiyonu,
tiiketiciye arz edilen mal veya hizmetler hakkinda dogru bilgi vermektir
(Kilkis, 1988, 89). Bunun gibi, bir magaza eger fazla tutulan bir {iriiniin
reklamum yapiyor, fakat gergekte bu iiriinii stoklarmda bulundurmayip,
bu reklam yoluyla magazasina cezbettifi miisterilere, daha az istenilen
mallar1 satmay1 amaghyorsa, bu reklam da yanilticidir.

Fiyat bilgilerinin acik ve net olarak sunulmadig ya da genel anlayis disi
verilmesi; Ornegin motel fiyatlarmm genellikle yemek ve kahvalt
fiyatlarmu da igerecek sekilde reklam edildigi bir ortamda, bir motelin
bunu agikga belirtmeden sadece yatak tcretini ilan etmesi tiiketiciyi
yamitacaktrr.

Gergek bilgilerin yaygin kullaralmayan kelimeler ve terimler ya da teknik
terimlerle reklamda kullamlmasi; bu tir unsurlarm  kullandmas:
tiiketicilerde tatmin edemeyecegi beklentiler olugturmakta ve dolayistyla
yamiltic1 ya da aldatici olabilmektedir.

Baz yiiceltici sifatlarin kullanmimi; ‘geng banka’, ‘kale gibi kurulus’ vb.
sifatlarm reklamlarda kullanim tliketicilerde c¢ok farkhi algilamalara
neden olabilmektedir.

Karutlanmayan iddialar kullamimasi; ‘daba beyaz’ yikadig: iddia edilen
camasir tozunun, ‘giic’ verdigi sGylenen margarinin, ‘en inatg: kirleri bile
sokiip atan’ deterjanmn, ‘li¢ dakikada bitiin iglemleri tamamlayan’
bankamn, ‘cildi gilizellestiren’ igme suyunun, reklamlarda vurgulanan bu
Ozellikleri ya da sonuglart kantlanmadid: siirece, bu tiir reklamlar,
izleyicilerin beklentilerini mal ve hizmetlerin saglayabilecegi yararlarin
{istiine gtkarmakla yaniltic: olmaktadur.
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o Urinii kullanmadiklar: halde iinlii kigilerin tiriinii kullanyyormus gibi
reklamda rol almast; boylesi bir durumda, reklam mesajina maruz kalan
izleyicinin, reklamdaki tinli kiginin s6zii edilen {iriinii gergek hayatmda
kullanmip kullanmadigm kesin olarak bilmesi miimkiin olamamaktadir.

Unlii kisilerin reklamlarda kullamlmasmda amag, kisilik ozelliklerini iiriine
yansttarak, toplumun bu kigilere gosterdigi ilginin bir kismum iiriine
yoneltebilmektir (Uzar, 1994, 90). Reklamda, iinli kisiyle lirlin ne kadar
bagdastmilirsa o kadar basarih olunur. Tiiketici taninmug kisiyle arasmda empati
(6zdesleyim) kurarsa, tiriine olan ilgisi artar.

Ancak bu noktada, icinde {inlii kisilerin yer aldif1 her televizyon reklaminmn
daha etkin olacag: seklinde bir genelleme yapmak dogru degildir. Ciinkii bu tiir
reklamlar hazirlanirken bazi 6nemli noktalara dikkat edilmedigi taktirde, beklenen
fayda elde edilemeyecegi gibi, tamamen tersi olumsuz sonuglarla da kargilagmak
olasihgr vardir. Dikkat edilmesi gereken Onemli noktalar ise sirastyla sunlardir
(Karafakioglu, 1988, 17).

e Bu tir reklamlarda, reklammn inandiricihgi, reklamda yer alan kisiyi
izleyicilerin kendi dabnda ne 6lgiide bilgi ve deneyim sahibi olarak
gordiikklerine ve ona, dogruyu sOylemek agisindan, ne Olgiide
guivendiklerine baghdir.

e Reklamda yer alan iinlii kiginin reklamm yapilan mal veya hizmet hakkinda
tam bir tarafsizlik iginde bulunmas: gereklidir.

e Dogru veya yanhs olsun, toplumun kullamlan tanmnmug kisi hakkmdaki
diisiinceleri, Snyargilarna da dikkat etmek gerekir.

¢ Bu tiir reklamm Gnli kisi agismdan olumlu ve olumsuz sonuclariin da
dikkate almmas: zorunludur.

Bu hususlar g6z 6niine alindidinda, reklamlarda iinlii kisilerin yer almasinmn,
etik agidan sorun ya da ikilem olusturmaya ne kadar agik oldugu
gortilebilmektedir. Konuyla ilgisi olmayan ¢ok sayidaki inliiniin sadece iinlil
kisiye reklamlarda yer verilmesi ve onlarm varoldufu diisiiniilen brestij ve
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imajlardan yararlamimas: diigiincesiyle, tiiketicilerin etik agidan tartigmali ¢ok
sayidaki reklamia hemen her giin kars: karstya oldugu bir gercektir.

Reklamlarda aldatici-yamiltict bir diger 6nemli unsur ise, reklamm yapilan
tiriinle ilgili verilen s6zlerin yerine getirilememesidir. Oregin, meyve sulan
reklamlarmda izleyici hedef kitle, meyve 6zlii icecek konusunda gerek iiriin ve
gerekse {irliniin ambalajiyla ikna edilmeye cahsiirken, gercekte cok kiigiik
puntolarla ambalaj lizerine yazilmus ‘%10 meyve Ozii icerir’ gibi bilgiler, ancak
ayrintilar incelendiginde elde edilebilir (Torlak, 2001, 244).

Aldatic1 reklamlar bazen kargilagtirmah reklamlarda da ortaya ¢ikabilmektedir.
Kargilagtirmah reklamlarda daha once de belirtildigi gibi bir tiriiniin diger iiriin
veya Uriinlerden ¢ok iyi oldugu iddia edilmektedir. Bu tiir  reklamlarda
karsilagilan aldatma yontemi ise iddiayr tiriinler arasmdaki 6nemsiz farka
dayandirmak seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Henry, 1995, 26). Bir bagka ifadeyle,
kargilastinlan {irtiniin Gstiinliigli somut olarak ispat edilmek zorundadir ve farks
her ol¢iimde degismeyecek sekilde agik olmahdir.

Reklamlarin aldaticihgy ile ilgili olarak tinlii reklamci Oliviero Toscani’nin
goriisleri ise su sekildedir (Toscani, 1995, 24): “Reklam, isteklerimize, gengligin,
saghgmn disiligin oldugu gibi, erkekligin de, satin aldiklarimiza bagimh oldugu bir
yiiceltilmis evren sunar. Neseli konusmalarin ve durmadan yinelenen sozlerin
gizliden gizlive hep su sinsi ogiitleri sundugu bir diinya: Saclarin dokiiliiyor,
clinkii bu olagandis1 ‘dogal katkily’ losyonu kullanmiyorsun, dis etlerin kantyor ve
‘beton gibi saglam’ degil, ¢iinkii dis macununda yamliyorsun, eger hep
kazananlarin  kullandigt bu tiray bicagim ve bu tasimabilir bilgisayart
kullanmazsan is bulamazsin, eger su tatsiz ve yagsiz peyniri ve su sihayimtirak
sekerli gazozu satin almazsan cirkinlesirsin, ‘gercek yasamin’, ‘yasam dolu
yasanun’, ‘yasamin ta kendisinin’, doyasiya tadilan yasamun’ yamndan gecip
gidersin.” Bu konuda Judith Williamson  ise  sunlan  ifade  etmektedir
(Williamson, 2001, 15): “Reklamlarda bir iiriin hakkinda bize bir seyler soylenir

ve onu satin almamiz istenir. Bize verilen bilgi ¢cogunlukla dogru degildir, dogru
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oldugu zaman bile, zorunlu olmayan iiriinleri, gevrenin tahrip edilmesi pahasina
imal edilen ve onlari yapan insaniarin sirtindan kdr elde etmek igin satilan

tiriinleri, satin almaya ikna edilmeye ¢alisiliriz.”

2.1.4.1.2. Cinsel i¢erikli Figiirlerin Reklamlarda Kullanim

Genel olarak reklammn amact mal ve hizmetler hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmek ve ikna etmektir. Dolayisiyla, bir firmamn reklamlarla ilgili olarak
ahlaki sorumlulugu da tiiketicileri dogru bilgilendirmek olup, onlar ikna etme
noktasmnda kandirmamak, aldatmamak ve dogru bilgiler vermektir. Reklamla ilgili
bu genel ahldki ilke, yamiltict ve aldatict unsurlarla ihlal edilebilecegi gibi,
cinsellik figiirlerinin asirt ve gereksiz kullammu ile de gélgelenebilir.

Cinsellik unsuruna yapilan vurgularla belirli bir noktaya kadar tiiketicilerin
yonlendirilmesi miimkiin olabilmekle beraber farkih toplumiar i¢in reklamlarda
kullamlan cinsellik unsuruna gosterilecek tepkilerin degisik olmasi beklenir.
Ancak, ozellikle kitle iletisim araglarmin yaygmlagmasi ve kiiltiirler arasindaki
etkilesimin hizlanmas: sonucu, reklamlarda kullamlan cinsellik unsurlarina farkh
toplumlarda gosterilen tepkilerin birbirine yaklagmasi1 da garip karsilanmamahdir.
Ote yandan, cinsellik unsurunun reklamlarda asm ve gereksiz kullanmmm
reklama ve dolayisiyla reklami yapilan mal ve hizmete olumsuz bir tepki
olugmasma neden olabilecegi de gbz Oniinde bulundurulmalidir (Torlak, 2001,
247).

Kadin, erkek ve ¢ocuk govdesi kitlelerin firma iiriinleri gergevesinde
kigkirtilmast, tiikketim arzularnin tirmandirilmas: igin yararlamlan en etkin gorsel
nesneler haline gelmis durumdadr (Oktay, 1995, 52). Yapilan bir arastirmaya
gore Tirkiye’deki televizyon reklamlant dikkate alindiginda hafif igecek
reklamlarmin %43,5’inde, sabun/gilizellik malzemeleri reklamlarmin %41,7’sinde
ve otomobil reklamlarmn %40’ nda kadmn ¢iplaktir (Ozyiirek, 1998, 40).
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Genel itibariyle bir reklamcinin halkin iyt tammast zorunludur. Sonugta ortaya
¢ikaracagr reklam, kendi toplumunun insanlan tarafindan okunacak, izlenecek,
goriilecek, degerlendirilecek ve yargilanacaktir. Insanlar gok ilgi gosterdikleri
reklam olayma, elestirel bir gozle bakacak, daima kusurlu bir tarafim arayacak,
buldugunda ise zafer kazanmanin mutlulugu ile acimasiz, yerici elestirilerde
bulunacaktir. Cinselligin 6n planda kullanilmasi burada devreye girmekte,
dikkatleri bir noktada toplamaya caliymaktadir. Reklamcilar burada toplumun
cinsel diirtii ve giidiilerini goz oniinde bulundurup dozaji ayarlayarak — bazen
dozaji kagrrarak — {iriinle birlikte cinsellifi de pazarlamaktadwr. Tiiketim
toplumlarmda gecerli olan tek yasa, tiiketmektir ve bunu saglamak igin
kullanllacak en Ozendirici Ogelerden birisi de hi¢ siiphesiz cinselliktir.
Tiketicilerin reklamlarda gordiigli kadm-erkek cesitlemeleri onlara ¢ekici
gelebilecektir, cinsel duygular 6n plana gikarken, bazen iriin fark edilmeyecek
ama yine de hatrlanacaktir. Tiketicinin hafizas1 burada imamlmayacak sekilde
giiclii ¢alisacaktir. Bilingaltna ittigi goriintiiler, giinlik yasamindaki imgelerle,
farkinda olmadan biling alanina gelecek, iiriinle bagmtryr istemeden kuracaktir.
Tiiketicinin inang ve yeteneklerini kesfeden reklamcilar ise onu daha kolay ikna
etmenin yollari deneyeceklerdir (Uzar, 1994, 40-41).

Fransa’da Kadm Haklarmdan Sorumlu Devlet Bakam Nicole Pery,
‘Reklamlarda Kadm Imaj’ bashkh bir rapor hazrlamstir. Reklam ajanslari,
reklam verenler, tiiketici ve kadm haklart derneklerinin temsilcilerinin
goriiglerinin de yansitildif: raporda, kadmm, genel olarak ‘evinde, elinde
tenceresiyle kocasm bekleyen kisi® ya da ‘erkekleri bastan ¢ikaran fahige’
goriintiisityle yansitildigs belirtilmektedir. Bakan Pery, ciplakhgm tek bagma
olumsuz bir yaklagim olmadigmm da savunurken, ¢ogu reklam filminde kadmlarin
siddete maruz kalan, boynu bikiik cinsel nesne olarak betimlendigini
hatirlatmaktadir (Ozten ve Toptan, 2002, 37).

Genellikle erkeklere yonelik {irlinlerin reklamlarmda ‘kadm’ ve ‘kadmn
cinselligi’ bir silah olarak kullamlmaktadir. Kullandigimz sa¢ kremi sayesinde
herhangi bir kadin garson gelip sagimz1 gayet tahrik eder bir bicimde oksayabilir,
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kullandifmiz parfiim ve araba sizlere kadnlara bir seks objesiymis gibi davranma
hakk: verebilir. Burada saldiridan hem kadm hem de erkektir aslinda. Kadma
saldin zaten olduk¢a agiktir, kadin dylesine bir objedir, elde edilir, atihr, yeniden
bulunur, bir sampuana tav olur. Erkege saldir biraz daha gizli bicimde gergeklesir
bunun tersine. Bu tiir reklamiarda erkek de ilisgki kurmayr beceremeyen, tiim
varbgm cinsellik iizerine kurmus ilkel varhk olarak resmedilir ve tiiketiciler
bunun farkina varmazlar (Pulat, 2000, 4). Reklamlarda erkeklerin aile
gorimtillerinden ¢ikanimasi ve erkekligin ideolojik bakimdan degismez bir
kavram olarak bir hayli geri ¢ekilmesi, son olarak, erkekligin cinsel bir kurgu
olarak da esnetilmesiyle tamamlanmgtir (Wernick, 1994, 95). Goriildiigti gibi
cinselligin bu sekilde sunulmas: toplum yapis: agisindan da uzun vadeli bir takim
problemlerin dogmasma neden olabilmektedir.

2.1.4.1.3. Reklamcihikta Bilin¢alti Mesaj Kullanimi

Giinlimiiz reklamcihginin karsi kargiya oldugu etik sorunlardan bir tanesi de
reklamlarda insanlarm bilingaltma yonelik mesajlarm kullamlmasidir. Bilingalta
mesaj kullamnu ger¢ekten de ¢ok hassas bir konudur. Ciinkii, bazen verilmek
istenen mesaj tam tersi etki yapmakta ve reklam g¢ekici boyuttan uzaklagmakta,
itici bir etki olusturmaktadir. Ozellikle bir 6nceki baglkta deginilen kadm
cinselliginin kullannmmmn  arttirilmasi, bastirilmus  cinsel  duygulann  harekete
gecirerek, Urlinin hafizada kahciigmm arttinlmasma yoneliktir. Bu noktada
dikkat edilmesi gereken bir difer onemli konu ise, bu tiir reklamlarn kiiltiir
diizeyi diigiik olan izleyiciler fizerinde degisik etkiler birakabilecek olmasidir. Bir
yandan kiiltir ve egitim seviyesi yiiksek olan kigiler, estetik bir bakig agisiyla
kadinin cinsel bir meta olarak kullanilmasma karsi gelmekte, diger yandan, cinsel
duygulart hep bastmlmis olan ve smifsal yapmin etkisi altindaki izleyiciler de,
kadmlarm kullanildigs reklamlara g¢ogunlukla iyi gozle bakmamaktadirlar
(Karacor, 2000, 124). Ancak tiim bu kars:1 ¢ikarmus gibi goriinmelere ragmen,
cinselliin reklamlarda kullanilmasma devam edilmekte ve bu tiir reklamlar
basarih sonuglara imza atmaktadiriar.
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Amerika’da bilingaltina yonelik olarak yapilan telkinlerin insanlari ne olglide
etkileyebildigini saptamak amaciyla birtakim bilimsel temelli arastirmalar
yapilmistir. Bu aragtirmalar gergevesinde 1962 yilinda adma takitaskop denilen bir
aygit gelistirilmigtir. 1/3000 sn. hizinda daha Onceden saptanmug birtakim
mesajlart istenen bdlgeye goriintii olarak yansitma yetenegine sahip olan bu
aygitla Amerika’da bir sinemada 6 hafta boyunca filmin oynadif: sirada perdeye
‘A¢ musmiz? Patlamus musir yiyin® ve ‘Susadmz mm? Coca Cola igin’ diye
mesajlar 1/3000 sn’lik yani insanm yalmzca bilingaltiyla algilayabilecegi bir hizla
yansititmig ve 6. haftanin sonunda toplam musir satiglarinda deneyin yapilmadig:
donemlere kiyasla %57,3, Coca Cola satislarinda ise %18,1’lik bir artis oldugu
gOriilmiistiir. Daha sonra aym mesaj bilincin algilayabilecegi siirelerde (3-5
saniye) perdede gosterildiginde ise %1- %2’lik artiglar saglandigi goriilmiigtiir
(Uzar, 1994, 42).

2.1.4.1.4. Cocuklara Yonelik Reklamlar

Reklamlarin  davramglar {izerine olan etkisini inceleyen arastirmalar,
¢ocuklarn televizyonda gordiikleri tirtinleri talep ettiklerini ve izlenme oram
arttikga bu tGriinlerin satigmda artmalar oldugunu gostermektedir (Ozten ve
Toptan, 2002, 36).

Etik agidan engellenmeden de Once yasal olarak bir ¢ok iilkede engellenmis
olan ‘cocuga yonelik yamitict reklam’ acidir ki bir ¢ok alanda sinsice devam
edebilmektedir. Cocugu satn alm giiciline sahip ebeveyne karst baski araci olarak
kullanmay: hedefleyen bu tarz, ‘direkt tiiketici’ye degil, direkt tiiketicinin dogal
bagma yani ¢ocuguna seslenir. Cocuk motive edilir, ebeveynin satm almasi
saglanir. Asil diriin 5-6 yaglarinda bir gocugun okuyamayacad: bir gazetedir, yan
tirlin ile gocuk cezbedilir ve ‘Haydi gocuklar yarin annenize su gazeteyi aldwtn’
slogam tekrarlanir. Cocugun yemek yemesi gereksinimdir ama yemegin yannda
bir de plastik oyuncak olursa, hele ki bu oyuncak gésterime yeni ¢ikmmg bir ¢izgi
film kahramanmm bir egyasi, simgesi ya da bizzat kendisi ise bu daha da cazip bir
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tekliftir cocuk i¢in. Zaten se¢im yapmasi da gerekmiyordur, onun algisinda bir sey
edinmek i¢in bagka bir degerden vazgecmek gereklilii yoktur; aligveris, para,
hesap-kitap yoktur. Algisinda bu kavramlara yeterince sahip olan ebeveynin ise
cocugunu tersleme ya da tizme gibi bir segenege ydnelmesi hem kendisi hem de
¢ocuk i¢in sevimli degildir (Pulat, 2000, 5).

Ozellikle ABD’de reklamlarin cocuklar iizerinde yaptigi etkileri inceleyen
aragtirmalar mevcuttur. Bir Amerikalh ¢ocuk yilda 40 bin televizyon reklamm
izlemektedir. Yine arastirmalar, 12-19 yaglar1 arasmdaki genglerin 2000 yilinda
155 milyar dolar harcama yaptiklarim, 2001 yilinda da bu rakammn % 11 oraninda
artarak 172 milyar dolara yiikseldigini gostermektedir. 2002 yilinda da 4-12 yas
arasmdaki c¢ocuklann 40 milyar dolarlik harcama yaptikiari hesaplanmaktadir.
Yine 2000 yihnda, evlerde yapilan 600 milyar dolarhk harcamalarda ¢ocuklarin
dogrudan veya dolayh olarak etki sahibi oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu kadar ¢ok
harcama yapan veya harcamalara neden olan ¢ocuklan tesvik edecek reklamlar da
yabana atilacak seviyede degildir. 1997 yihnda dogrudan ¢ocuklara hitap eden
reklamlara ayrilan biitge, 1,3 milyar dolar1 bulmaktadir. (Ozten ve Toptan, 2002,
36).

Cocuklara y6nelik reklamlarda pazarlama etigi acgisindan ilizerinde durulmasi
gereken belli bagh su dort hususa dikkat edilmelidir (Smith ve Quelch, 1993,
607).

1. Cocuklar, yanhs kullamldig: taktirde zararh olabilecek gesitli iiriinlerin
reklamlarma maruz kalmaktadirlar (6rnegin, yitksek diizeyde seker iceren
sekerlemeler)

2. Bir takim televizyon teknikleri aldatici olabilmektedir, ¢iinkii ¢ocuklar bu
teknikleri degerlendirme yeteneginden yoksundur (6rnegin, program ya da
cizgi film karakterleri tiriinleri sattirabilir)

3. Cocuklara hitap eden reklamlar dogal olarak kotiidiir, ¢ilinkii onlar
¢ocuklar istismar eder (¢ocuklarin deger, zaman ve parasi azdir)

4. Reklam c¢ocuklarm deger, tutum ve davramslarinm geligimi {izerinde uzun

doénemde ortaya cikabilecek etkilere sahiptir.



Reklamlarda gocugun iki yoldan etki altina almabildigi One siiriilmektedir:
Ogretme ve bilingaltim etkileme. Birincisi, yineleme ve sartlanmus refleks yaratma
modelidir. Bu yaklasimda, gocuk, saflin ve zihinsel savunma kapasitesinin
bulunmayis1 yonlerinden, bir kiicikk hayvana benzetilir. Pavlov, kdpegini bir zil
sesine sartlamay: nasil basarmugsa, reklamlarm da ¢ocuk iizerinde, yineleme
yoluyla aym sonuca ulagabilecegi diigiiniilir. Cocuk, hoslandig1 seyleri ayirt
etmenin kolayhg: Olciistinde, rahathkla bigimlendirilebilecek bir varlik olarak
gorilmektedir (Kapferer, 1991, 17). Reklamlarm bilingaltim etkilemesine bir

Onceki baghkta deginilmistir.

Reklamlarin  ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin  belirlenebilmesi ¢ok ciddi
cahsmalar1 gerektirmektedir. Bu ve buna benzer durumlarin engellenebilmesi igin
iilkemizde de birtakim tedbirler almmaktadir. RTUK Yonetmeligi’nin 10.
maddesinin birinci climlesinde “15 yas ve daha kiigiik yastaki kigilere yonelik ve
bu kigilerin titketebilecegi iiriin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, cocuklara
yonelik reklamlardir” seklinde tanmmlama getirilmigtir. Ancak gocuklara yonelik
reklamlarda c¢ocuklarm dahil bulundugu yas grubunun dikkate alinmas:
gerekmektedir. 15 yagmm altindaki herhangi bir ¢ocuga yonelik reklamm her
durumda aym kistaslarla degerlendirmek miimkiin degildir. Mesela 6 yasma
kadar, c¢ocuklarm, televizyonu gergek hayattan ve televizyondaki reklamlarla
diger programlar1 birbirinden aywt edebilecek olgunluga erismedikleri
goriilmektedir (Inal, 2000, 76). Bunun yannda g¢ocuklarm uzun bir siire
televizyona ve reklamlara kayitsiz giiven duydugu, bunlarin dogrulugundan siiphe
etmedifi g6z Oniine alinarak g¢ocuklara yonelik reklamlarm denetiminde son
derece dikkatli olmak ve reklam sektdriiniin de ¢ocuklara yonelik reklamlarin
hazirlanmasinda bilingli ve sorumlu bir sekilde hareket etmesi gerekmektedir.

Tim bu goriislerin yaninda gozlenen bir takim gergekler, basite indirgenmig
biitin yorumlar1 agmaktadwr. Cocugun, reklamlar tarafindan yonlendirildigine
inananlar kadar, onun, tersine, direncli, esnek ve elestiren bir yapisi oldugunu
savunanlar da tam anlammyla hakl sayilmamaktadirlar. Ciinkii biitiin cocuklar i¢in
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gecerli olacak bir “reklam etkisi”nden s6z etmek miimkiin gériilmemektedir. Etki
mekanizmas1 yalmzca g¢ocufun yagmma gore defil, mesajm iletildigi kosullar,
firiinlin cinsi, gocugun ilgisi gibi pek ¢ok etkene gore degismektedir. Reklamm
sonuglari ¢ocugun mesaji abs bicimine baghdw. Bu ise, onun neyi algilamak
istedigine ve ne kadar algilayabilecegine gore degismektedir. Belli bir yastan dnce
¢ocugun mesajlar1 algilamasi smrhdir (6rnegin, goriinenin ardinda sakh olam
anlayamaz, 6n plana c¢ikarilanin etkisinde kalir). Bu yetiyi, ¢ocuk, biiyiidiik¢e ve
aile cevresinin kiiltiirel destegiyle kazamr. Fakat bu yetisini her tip mesaj
karsisinda kullanabileceginin higbir garantisi yoktur. En iyi durumda, ¢ocuk
mesaja kars1 elestirel bir tavirda olacak ve konunun dogrulugunu kontrol etmeye
yonelecektir. Cocugun acgik ve elestirel bir goriise sahip oldugunu savunanlarmn
ornek aldiklart tavir budur. Fakat ¢ocugun her zaman bdyle akilci davranmasi s6z
konusu degildir (Kapferer, 1991, 9).

2.1.5. Reklamlann Tiiketiciyi Egitici Rolii

Uretici ile tiiketici arasinda iletigimi saglayan bir ara¢ olan reklam, tiiketiciye
verdigi bilgilerle onun rehberi durumundadir. Reklam ile tiiketicilere bilgi vermek
aym zamanda tiiketicileri egitmektedir. Mal ve hizmetin kullanim alani, nereden,
nasil ve ne kadar fiyata temin edilecegi, nerelerde ve nasil kullamlacagi, yeni
kullanim alanlari, faydalan, ozellikleri ile ilgili bilgi eksikligi giderilerek tiiketici
egitilmektedir.

Reklam, tiiketiciyi mevcut sistemler, gelismeler, yeni mamuller, yeni
hizmetler, yeni fikirler hakkinda bilgili kilarak insanlarm bilinglenmesine ve
mevecut secenckler arasmda en rasyonel olamin secilmesine, tercih edilmesine
katkida bulunmaktadr. Tiiketiciyi korumamn onun destegini elde etmenin en iyi
yollarmdan birisi de onu egitmek ve bilinglendirmektir (Giiz, 1998, 17).
Giintimiizde reklamlarin tiiketiciye kitle iletisim araglarnn ile sunulmasi, kitle
iletisim araglarmin insanlar lizerindeki egitici etkisini reklamlara da yansitomstir.
Ozellikle televizyonun insanlar {izerindeki doniistiiriicii etkisi olduk¢a fazladir.
Bugiin  insanlar  televizyon kanallarmdaki  dizilere g6re  hayatlarm
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diizenleyebilmekte, o dizilerdeki insanlar gibi giyinip onlar gibi konusmaya ve
hatta onlar gibi yasamaya cahsabilmektedirler. Insanlarm yasam bigimlerinin
televizyon dizilerinde sunulan hayallere doniisme c¢abasi televizyonun etkisini
gostermek igin iyi bir 6rnek sayilabilir.

Kitle iletisim araglariyla yapilan iletisimin  “uyari-tepki-etki” yaklagimiyla
oldugunu kabul edenlere gore, iletiler dev bir siringa ile kisilere iletilmekte ve
bunun sonucunda da tepki gdrmektedir. Boylece kisilerin iletigim araciyla iliskisi
artmakta, ancak diger kisilerle olan iliskileri zayiflamaktadir (Akdogan, 1995, 13).

Modern bireyi kitle iletisimine katilmaya zorlayan nedenler irdelenirken,
medyanmn yaniltic1 da olsa modern toplumu her tiirlii zihinsel diizlemde kusattigim
unutmamak gerekmektedir (Giines, 1996, 109).

Insanlar icin gergek diinyaya benzemeyen hayal diinyalan kurmak televizyon
icin hem uygulamas: kolay hem talebi bol bir yontem oldugu gibi, insanlar icin de
bulunmaz bir firsat hatta tek ¢ikig yoludur. Ciinkil beseri siireg, insanin ancak
gergeklerden uzaklasarak, yeryiiziiniin sorunlu ve sikintih realitesini goz ard:
ederek rahatlanabilecegi, muthiluga ulagilabilecegi diistiniilen bir noktaya
gelmigtir. Bu etkisinin yamnda, yapilan bir arastirmaya gore, arastirmaya katilan
izleyicilerin yaridan fazlas: televizyonun egitici bir ara¢ oldugunu diisiinmektedir
(Cereci, 1996, 104). Televizyon biiyiik sehirlerde daha ¢ok bir eglence araci
olarak algilamrken, aym arastrmaya gore kirsal bolgelerde onun ogretici ve
egitici bir ara¢ oldugu kams1 daha yaygindir,

Televizyonun insanlar tarafindan egitici bir ara¢ olarak algilanmasmm,
televizyon reklamlarmm egitici rolii tizerinde, oram belirli olmasa da bir etkiye
sahip oldugu sdylenebilir.
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2.2. TELEVIiZYON REKLAMLARININ TUKETICIi DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKILERi

Cahgmanin bu boliimiinde televizyon reklamlarmm tiiketici davramglart
tizerindeki etkileri ele abmacaktwr. Diger reklam tiirleri icerisinden televizyon
reklamlarmin  6zellikle secilmesinin nedeni, bir dnceki konuda belirtildigi gibi
televizyonun etkisi ve yaygmhgmin diger mecralara gbre daba fazla olmasidir. Bu
baglamda tiiketici davramginn tanmum yapmak faydah olacaktir. Bireylerin ya
da gruplarin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak icin diriinleri veya hizmetleri
secerken, satin alirken ve kullamirken sergiledikleri davranislarin tiimii tiiketici
davramglarim  olusturmaktadir (Sahin, 1996, 70). Anlasilacag: iizere tiiketici
davranglarim analiz etmek pek cok degiskene bagh olmasi nedeniyle karmagik

bir siiregtir. Calismanin bu boliimiinde tiiketici davramg modelleri incelenecektir.

2.2.1. Tiiketici Davrams Modelleri

Esas itibariyle insan davramglarmin bir alt bolimiinii olusturan titketici
davramslart karmagik bir 6zellik gostermektedir. Karar veren bir birim olarak
tilketicilerin satin almaya karar vermelerini etkileyen faktorlerle ilgili bir ¢ok

calisma yapilmig ve modeller gelistirilmeye ¢alisumstir,

Tiiketiciler arasinda ortak ozellikler dikkate almarak tiiketicilerin belli gruplar
altmda toplanmasi miimkiindiir. Tiketicilerin karar vermesinde pazarlama
bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler yaninda giidilleyici faktorlerin de etkisi
Onemlidir. Tiiketicinin sadece ortaya ¢ikan davranglarmm inceleyen, tiiketicinin
davramg geklini ve yapisim ele alan, yani satm almanin gergeklesmesini inceleyen
modeller yaninda tiiketicmin ortaya c¢ikan davramismdan ziyade bununla ilgili
farklt degiskenleri ele alan ve inceleyen ikinci grup modeller ve tiim siireci ele
alip inceleyen iiglincti grup modeller yer almaktadir (Giiz, 1998, 162).
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Tiiketicinin neden satin aldigim ve satin almaya karar verme asamasmnda etkili
olan faktorlerin neler oldufunu anlama c¢abalann su lic satm alma siireci
modelinden faydalamlarak incelenebilir (Karabulut, 1981, 17).

1. Olgusal (fenomenolojik) ya da eylemsel modeller
2. Mantiksal modeller

3. Kuramsal modeller

Diinyadaki gelismelere paralel olarak tiiketici davranigi modelleri de stirekli
olarak gelismekte ve yeni yaklagimlar giindeme gelmektedir. Bu konuda yapilan
aragtirmalar modellerin uygulanabilirligine yardimci olmustur. Bu ¢alismada
ayrintith davrams modelleri olarak da bilinen kuramsal modeller ele almip
incelenecektir. Bu modellerden en Onemlileri Nicosia Modeli, Engel-Kollat ve
Blackwell Modeli ile Howard-Sheth Modelidir (Giiz, 1998, 162).

2.2.1.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli'nde isletme ile tiiketici arasinda soz konusu olan iligki
incelenmektedir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitas: ile tiiketiciye
ulagmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algilamp bir tutum takmilmasi esas
itibariyle tiiketicinin psikolojik dzelliklerine bagh olarak tayin edilmektedir (Uzar,
1994, 55). Modelde, hi¢ reklamm yapilmamus {irline karsi olusacak tiiketici
tepkileri ele almmaktadir. Ancak bu durum, giiniimiizdeki yogun reklam
ortaminda mimkiin gorilmemektedir. Tiiketicinin, reklamdan etkilenerek
isletmeden belirli bir markay: satin almak isteyecegi varsayilmaktadir. Satin alma
islemi gergeklestikten sonra, bu iglemden kaynaklanan yetenege iliskin bilgiler
geri besleme sistemi ile isletmeye gonderilmektedir (Karabulut, 2001, 93).
Isletmenin girdileri ile tiiketici arasinda bir iletisim s6z konusudur. Isletme
tikketici ile iletisimini reklam vasitasi ile gergeklestirmektedir. Potansiyel
tikketicinin isletme ile iligkisi ise satin alma davramsi ile devam eder. Bu model

cercevesinde igletme tiiketiciyi reklam aracihigr ile etkilemeye c¢ahsmaktadir. Bu



49

modelde tiiketici davranmisi dort boliimde incelenmektedir. Bu boliimler sunlardir
(Giiz, 1998, 162).

Birinci boliim firma girdileri (lirlin, reklam vb) ve tiiketici 6zelliklerini
icermektedir (Tek, 1999, 222). Bu bélimde igletmenin reklam mesajlan ile ilgili
¢iktilar: incelenmektedir. Bu boliimde tiiketici reklami yapilan mal veya hizmetten
haberdar degildir, bilgisi yoktur. Bu anlamda isletmenin reklam mesaj tiiketicinin
psikolojik 6zelliklerinden meydana gelen alana girdi olarak hizmet eder.
Tiiketiciye ulasan mesaj tiiketicinin mal ya da hizmet ile ilgili tutumlarm
etkileyecektir. Bilgi eksikligi giderilecek ve kisiler mal veya hizmetten haberdar
olacaktir. Bu haberdar olma agamasindan sonra tiiketicide mal ya da hizmet ile
ilgili tutumlar olugacaktir. Meydana gelen bu tutum ise fkinci Boliim’tin girdisini
olusturmaktadir (Giiz, 1998, 162). Tiiketicinin zihninde bir tutum olusmasmda
etkin bir iletigimin rolii dnemlidir. Bu anlamda bagarih olmak i¢in uygun zaman
secilmesi ve tiiketicinin inang sistemine uygun mesajlarn verilmesi 6nemlidir. Bu

sekilde uygun zaman ve mesaj ile tiiketicinin etkilenmesi miimkiin hale gelir.

Ikinci bolimde tiketicinin bu girdileri arastrp, degerlendirmesi
incelenmektedir (Tek, 1999, 222). Yani bu bdliim reklamm yapilan mal ve elde
edilebilir diger mallarla ilgili bir aragtirma ve degerlendirmenin yapilmasim
kapsamaktadir (Karabulut, 2001, 93). Bu konuda tiiketici cesitli kaynaklar
tarayacak ve aym ihtiyaci kargilayacak baska mal veya hizmetleri kargilagtiracak
ve bu segenekleri degerlendirecektir. Bu se¢eneklerin karsilagtiriimas: sonucunda
sayet sozil edilen mal veya hizmetin tercih edilmesi yoniinde etkin bir giidiileme
soz konusu ise bu da tciincti bolimiin girdisi olacaktir. Aym ihtiyaci karsilayan
mal veya hizmet segeneklerini kargilastrmak isteyen tiiketici i¢sel veya digsal
bilgi arayis1 icine girecektir. I¢sel aramada tiiketici, reklamm yapilan mal veya
hizmetin 6zellikleri, tiretici firmasi, markast gibi konularla ilgili bilgileri bilingli
va da bilingsiz bir sekilde kendi sosyo psikolojik alamnda elde etmeye
cahsacaktir. Digsal aramada ise bilingli ya da bilingsiz olarak, amagh ya da
tesadiifen ortaya gikan tutuma uygun bilgileri elde edecektir (Giiz, 1998, 162).
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Uctincii  bolimde, yapilacak degerlendirme sonucunda sayet olumlu
giidillenme doguyorsa, bu durumda satm alma kararinm olusumu yer almaktadir
(Tek, 1999, 222). ikinci bolimdeki giidilemenin satin alma kararma
doniistiiriilmesini, mal veya hizmetin piyasada bulunmas), satis yerindeki
reklamlar, fiyat, satis elemanlar1 gibi faktorler de etkilemektedir. Bu olaylar
neticesinde satin alma ya da satm almama gibi iki 6nemli sonug ortaya ¢ikar. Eger
satm alma davrams1 gosterilmigse bu durum dordiincti boliimde girdi olarak yer
alacaktir (Giiz, 1998, 163).

Dérdiincti boliimde ise gergeklesen satn alma sonuglarin hem igletme hem
de tiiketiciye geri bildirimini icermektedir (Tek, 1999, 222). Mal veya hizmetin
kullamlmas1 ve depolanmasi tiiketicinin zihninde marka ile ilgili tecriibesini
meydana getirecektir. Bu tecriibe ise birinci boliime girdi olarak tekrar geri
donecektir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararmi ve tiiketicinin tekrar satin
almasm etkileyecektir. Tiiketici memnun kalmus ise tekrar aym markayr satin
alacak, memnun kalmarms ise bagka bir gekilde bilgi arayisi i¢ine girecektir. Bu
durum bu sekilde devam edecektir (Giiz, 1998, 163). Ozellikle bu son asama hem
daha sonraki satn alma kararlarimi1 ve hem de tiiketicinin tekrar satin alimim
goreli olarak etkileyebilir.

Bu modelde isletmeden tiiketiciye giden, sonra yine isletmeye dénen birinci
halka, bir de tiiketiciden c¢ikip tiiketiciye geri donen ikinci halka vardir. Burada
reklamin  etkisi tiiketicinin ikna edilmesi ve satm alma kararmmn
verdirilebilmesinde ve bu kararm devam ettirilebilmesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Burada reklam mesajmin Onemi, hangi mesaj stratejisinin kullamilacagi 6nem
kazanmaktadir.

2.2.1.2. Engel - Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladid1 uyaricilar, giktist ise
davramstir (Uzar, 1994, 56). Baska bir deyisle, bu model uyarici-tepki tipi bir
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modeldir (Karabulut, 2001, 95). Bu model aym zamanda tilketici davramslarim
bir karar islemi olarak ele almigtir. Bu modelde de tiiketici bir sorun ¢oziicli olarak
incelenmektedir. Yine bu model de 6frenme stirecini iglemistir. Birkag kez
gelistirilerek degistirilen bu modelde su dort ana bolim yer almaktadir (Giiz,
1998, 163).

Birinci Boliim; girdiler (¢cevresel faktorler, fiziki ve sosyal dgeler)

Ikinci Boliim; bilgi isleme (bilgi siireci)

Ucgtincii Boliim; merkez kontrol birimi

Dordiincti Boliim; karar islemi giktilar

Birinci boliimde girdiler, fiziksel ve sosyal girdiler alindiktan sonra dogrudan
ya da dolayh bir sekilde merkezi kontrol birimine gelmektedir. Pazarlamanm
kontroliinde olan ve olmayan uyaricilar girdi durumundadir. Uyaricilar tiiketicinin
mal veya hizmetten haberdar olmasim saglayan girdilerdir. Bu uyaricilar tiiketici
tarafindan dissal arama sonucu elde edilirler.

Ikinci boliimde, bilgi siireci maruz kalma, dikkat, anlama, kabul etme ve
hatirda tutma gibi unsurlardan meydana gelmektedir. Tiiketiciye herhangi bir
yolla gelen uyaricilarin titketicinin belleginde depo edilebilmesi igin tiiketicilerin
bu bilgilere maruz kalmasi, onlarm dikkatini ¢ekmesi, onlar tarafindan taninmasi
ve kabul edilmesi ve sonugta da hatirda tutulabilmesi gereklidir. Bir mal veya
hizmet reklami mesajim tiiketicinin her seyden nce duymasi, gormesi ve izlemesi
gereklidir. Bunun icin reklam mesajimin tilkketicinin dikkatini ¢ekmesi 6n
kosuldur. Reklam mesaj tiiketicinin dikkatini ¢ektikten sonra onu anlamah, kabul
etmeli ve sonug olarak da hatirlayabilmelidir. Bu anlamda reklam mesaji dikkat,
alg1 ve se¢im (alikoyma) asamalarmdan gegmelidir.
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Ugtincti boliimde ise karar siireci yer almaktadw. Karar siireci bes agamada
meydana gelmektedir (Karabulut, 2001, 96):

Problemi tammlama
Arastirma ve segeneklerin tespit edilmesi
Secgeneklerin degerlendirilmesi

Secim

woR W

Sonuclar

Karar siirecinde tiiketici ozellikle sorunu tespit eder. Mesela tilketicinin
buzdolab bozulmustur. Bir buzdolabina ihtiyac1 vardir. Buzdolab: ile ilgili bilgi
arayist icerisine girer. Bu konuda cesitli kaynaklardan bilgi edinmeye caligir.
Sonra secenckleri tespit eder. Segenckleri tespit ettikten sonra segenekleri

degerlendirir ve karar verir.

Dérdiincii bsliimde, karar iglemi ¢iktilari yer almaktadir. Karar siirecinin
degiskenleri inanglar, tutumlar, girdiler, degerlendirme kriterleri, hayat gekli,
kurallara uygunluk ve bilgisel etkiler gibi unsurlardir. Dis etkiler ise kiiltiirel
normlar ve degerler, damgma gruplan veya ailedir. Bu modelde karar siireci agik
ve asamah olarak yer almistr. Bu modelde bellegin 6nemi yadsmamaz. (Tek,
1999, 222)

Modelin 6nemli bir noktasi, dis ortamdan gelen uyaricmn herhangi bir ihtiyaci
veya gergegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate almacagi ve
algilama yoniinden islem gorecegi, karst durumda ise algllamamn
yaptlmayacagidir (Uzar, 1994, 56).

Modele gore tiketici, girdilere iliskin karar islemine, 6nce (1) sorunun
tammlanmasiyla baslar, daha sonra (2) saticiya ait (dis) ve kigisel (i¢) bilgi
kaynaklarindan yararlanarak cesitli segenekleri degerlendirir, (3) satm alma
islemini yapar ve sonra da (4) satm alma sonrasi degerlendirmelere girisir (Tek,
1999, 222).
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2.2.1.3. Howard — Sheth Modeli

Tiiketici davramsi konusunda olduk¢a kapsamh bir model olan Howard ve
Sheth Modeli 1960’h yillarm basinda John Howard tarafindan geligtirilmigtir.
Daha sonra Jagdish Sheth ile igbirligi yaparak son seklini alan bu model hem
yerlesmis ve yeni mallar1 hem de tiiketici ve endiistri satm almalarm kapsayacak
sekilde gelistirilmis ve genellestirilmistir (Giiz, 1998, 163). Modelde tiiketicinin
son mal veya marka tercihini, cesiti mal veya markalarm tiiketicinin arzularim
tatmin etme durumuna bagh olarak aldif1 6nem derecesi tayin edecektir (Uzar,
1994, 56).

Bu model su dért ana 6geyi icermektedir (Tek, 1999, 223; Giiz, 1998, 163).

1. Girdi degiskenleri (Marka, tiriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis vb. gibi
uyaricilar)

2. Cikt1 (tepki) degiskenleri

3. Varsayilan (davranigsal) 6geler,

4. Dias (cevresel) degiskenler

Girdi degigkenleri tiiketicinin etrafindaki U¢ c¢esit bilgi kaynagi ya da
uyaricidan meydana gelir. Birincisi, markanmn fiziksel 6zellikleridir. Ikincisi
sembolik uyaricilardir. Reklamlar tarafindan mal veya hizmet ya da marka ile
ilgili sunulan bilgilerdir. Ugiinciisii ise tiiketicinin ailesi, damgma gruplari, sosyal
smif gibi sosyal ¢evresinden mal veya hizmet ya da markalar ile ilgili elde ettigi
bilgilerdir (Giiz, 1998, 164).

Piyasada A, B, C olmak {izere li¢ ayr1 marka malin bulundugunu farz edelim.
Tiiketicinin bu mallan fiyat, kalite, tstiinliik, bulunabilirlik ve hizmet gibi bes
ozelliginden dolayr mukayese edecegini diigiinelim. Tiiketicinin mal veya hizmet
ile ilgili bilgiye karsi duyarliifi onun satm almaya yénelen yetenegi tarafindan
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etkilenmektedir. Mal satin alma yetenegi ise, daha Onceki Ogrenme ve i¢
giidiisiiniin giiciine bagh olarak gelisecektir. Tiiketici ilgi duydugu mal veya
hizmetlere karsi “anlayls uyanikhigi”, diger mallara karst da “anlayig savunmasi”
gosterecektir. Tiketicinin elde ettigi bilgiler onun anlayisla ilgili 6n yargilarma
gore degisiklik gisterecektir (Giiz, 1998, 164).

Modelin odak noktasmu algisal ve Ogrenme Ogelerinden meydana gelen
psikolojik degiskenler olusturur. Bu degiskenler tiiketicinin karar verme anmnda
harekete gegecegini varsaymaktadir. Bunlarm bir bolimi algisal 6zellik
tasmmaktadir. Tiiketicinin  bilgileri nasil algilaylp siirecten gecirdigini ele
almaktadw. Tiiketicinin elde ettigi bilgiler konusunda netlik olugsmadifinda
uyaricilar karmagikligi s6z konusu iken, tiiketicinin bilgilerde degisiklik yaparak
kendi ihtiyag ve tecriibesine uyarlamasi da algisal kosullanmadir. Bu modelde
¢ikti degiskenleri ise bir siireg i¢inde yer almustir. Satn amaya ek olarak dikkat,
marka ile ilgili deneyim, tutum, niyet gibi konular birbirine bagh olarak ele
ahnmistir, Howard Sheth Modelindeki cevresel degiskenler ise karar alma
slirecinin direkt bir par¢asidir. Bu modeldeki gevresel degiskenler de sunlardir;
satin almanin Onemi, tilketicinin kisiligi, sosyal smuf, kiiltiir, zaman baskisi,
finansal durum, sosyal ve orgiitsel konum (Tek, 1999, 223).

Biitiin bu uyarici siireglerin sonucunda tiiketicide tepkiler ya da c¢iktdar
goriiliir, Dikkat en ilkel tepkiyi tammlar ve alicmm bilgiye karst duyarhbgm
gosterir. Anlayis, ahciin marka konusunda her an bilme ile ilgili bir 6ge olarak
yardimhi ya da yardmmsiz hatwlama ya da marka niteliklerinin tanmmasi ile
Slgiilebilir. Bir markaya karsi davramg, tiiketicinin kendi giidiilerini tatmin etme
yoniinde, bir markanin sahip oldugu izafi giiclin degerlendirilmesidir. Niyet ise
tilketicinin herhangi bir mal ya da hizmeti alip almayacagim, alacaksa da hangi
markay: tercih edecefini dnceden tahmin etmesidir. Tatmin ise bir markadan
beklenen sonuglar ile aym: markayr satin aldiktan sonra ulagilacak sonuclarm
birbirine uygunluk derecesini ifade eder (Tek, 1999, 223).
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Howard su ii¢ ¢esit satin alma davramgi arasinda ayrim yapilmasma onem
vermektedir (Karabulut, 2001, 94);

1. Otomatik Satin Alma Davramsi: Bu davramgta ahci yeni bilgiler elde
etmeye ya da kargilagtirma yapmaya gerek duymadan, belirli bir markaya,
magazaya yonelmektedir.

2. Smirh Sorun Cozme Davranisi: Ahcimin satin almak istedigi mal ya da
marka hakkmnda bir hayli bilgi sahibi oldugu davramgm agiklamaktadir.
Eskiden satm aldigi markay, yeniden satn almak istese bile, yeni markalar
hakkmda bilgi edinmek istegindedir. Ancak ¢ok fazla bilgi toplamak isteginde
de degildir.

3. Smursiz Sorun Cozme Davramst: Tiiketici satin almak istedigi mal hakkinda
¢ok az sey bilmektedir. Riski yiiksek bir malh satin alirken karar verme
durumundadir. Boyle bir durumda ahci, bilgiye karsi son derece duyarh
olmaktadir.

2.2.2. Televizyon Reklamlanmmn Etkileri

Televizyon reklamlarmin etkileri daha 6nce de deginildigi gibi televizyonun
tiketiciler ve toplumsal kitleler tizerindeki etkisine paralel olarak degisik
agilardan degerlendirilebilir. Bu ¢aligmada televizyon reklamlarmin genel
itibariyle tiiketiciler ve toplum iizerindeki etkileri ortaya konmaya ¢absilmstir. Bu
baglamda c¢ahsmanin uygulama bolimiindeki ankette de bu etkilere yer
verilmistir. Oncelikle televizyon reklamlarinin olumlu etkileri siralanacaktr.

2.2.2.1. Televizyon Reklamlarinin Olumlu Etkileri

Televizyon reklamlarinin insanlar iizerindeki olumlu etkilerinden bazilar:
sunlardir;
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Toplumun estetik ve kiiltirel degerlerini gelistirir: Bu yaklasimda,
televizyon reklamlarinin tagimug oldugu bir takim Ozellikler sayesinde
toplumdaki estetik anlayiga ve toplumun kiiltiirel yapisma katkida
bulundugu ve onlar gelistirdigi belirtilmektedir.

Uretimi arttwrarak hayat standardim yiikseltir: Reklamlarn iretilen
tirtinlerin tiiketici kitleler tarafindan tanmarak tercih edilmesini saglama
ozelligi sayesinde satig1 artan mallarm daha fazla liretilmesi icin kaynak
sagladifi ve buna bagh olarak iriinlerin piyasa talebini karsilayabilmesi
sayesinde de hayat standardmmn yiikselmesine katki sagladig:
belirtilmektedir.

Bilgi eksikligini gidererek mantikli se¢cim yapma imkam saglar:
Reklamlarin  bilgi saglama fonksiyonu, reklamlarda verilen bilgilere
mubhatap olan insanlarin bu bilgiler sayesinde mantikh seg¢im yapmalarma
yardimci olmaktadir. Reklamun bilgi saglama roliinii, reklamm genellikle
savunan pazarlamacilarm ve reklamcilarin yam sira, reklam verenler de
kabul etmektedirler (Cemalcilar, 1988, 62). Omegin; mamuller hakkinda
iyi bilgiler edindiklerinde, tiiketicilerin, arzularmi tatmin ederlerken
paralarn: daha verimli sekilde harcama gilictine sahip olacaklarm, iyi
bilgilerle donatidmus tiiketicilerin gercekten ihtiyaglarim karsilayacak
mallara para harcayacaklarm ve tireticileri ihtiyaclarma uygun diisecek
mallan {iretmeye zorlayacaklarmm savunan goriisler mevcuttur.

Tiiketicileri egiterek iiriin  ve hizmetler hakkinda bilinglendirir:
Reklamlarin iiriin ve hizmetlerin nasil kullanlacagi vb. konularda
tilketicilere verdigi bilgiler aym zamanda tiiketicileri egiterek onlarm triin
ve hizmetler hakkmnda bilinglenmelerini saglamaktadir.

Bir takim toplumsal problemlere dikkat cekerek ¢oziimiine katki saglar:
Ozellikle sosyal pazarlama anlayismm bir uzantisi olarak bazi reklamiar
bir takim toplumsal problemlerin ¢oziimii icin bu problemlere dikkat
¢ekerek onlarin ¢Oziimiine katki saglamaktadir. Trafik kazalarma veya
evsiz ¢ocuklarm iginde bulundugu zor duruma dikkat ¢eken reklamlar
buna 6rnek olarak gosterilebilir.
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6- Rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltir: Televizyonda reklami yapilan
{irtin, reklami yapiimayan iirlinlere gore daha fazla taninma sansina sahip
olacagindan, firmalar aras: rekabet bu yonde tesvik edilmis olur. Rekabete
bagh olarak firmalar ozellikle fiyat ve kalite ayarlamalari yapmak
durumunda kalacaklardir. Bu da televizyon reklamlarinin rekabeti tegvik
ederek kaliteyi yiikselttigine dair 6nemli bir gosterge sayilabilir.

7- Kitle iletisim araglarimin gelismesine katki saglar: Televizyon reklamlan
yaymlandiklar1 televizyon kanallar1 icin belki de en Onemli finansman
kaynagi durumundadirlar. Boylesi bir etkinin sonucu olarak reklamlarin
kitle iletisim araglarmnin gelismesine katki sagladig1 agiktir.

8- Yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesini tegvik eder: Reklamlar tiiketimin
gergeklesebilmesi icin onemli bir etkendir. Artan tiiketimin kitle tiretimini
dogurmasi ve insanlarin yeni mal ve hizmetlerin arayigma girmesi ile
reklamlarm iiretimi arttrma islevi sayesinde yeni mal ve hizmetlerin
tiretilmesi saglanmig olacaktir.

9- Bilgi verici ve yol gostericidir: Reklamlarmin bilgi verme ve yol gosterme
fonksiyonu televizyon reklamlarimin olumlu etkilerinden birisi olarak
degerlendirilebilir. Enformasyonun Oneminin giinden giine artmasi ve
televizyonun bu konuda olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir ara¢ olmasi
bu etkiyi arttirmaktadir.

Reklamlarin bilgi saglama islevi son yillarda daha da geniglemistir. Mallarin ve
hizmetlerin nerede bulunduklary, kalitelerine iligkin 6zelliklerinin neler oldugu ve
fivatlar1 tiiketicilere duyurulmahdir. Ahcilar ve saticllar zamanla degistiklerine
(dogum, 5liim ve go¢ sebebiyle), daha once de elde ettikleri bilgileri unuttuklarina
ve yeni mamuller pazara sunulduguna gore, devamh olarak reklama bagvurmak
gerekir (Haciefendioglu, 1997, 44).

2.2.2.2. Televizyon Reklamlarmmin Olumsuz Etkileri

Televizyon reklamlarmm olumsuz etkilerinden bazilarimi su sekilde siralamak
miimkiindiir.
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Gergek disi vaatlerde bulunup kisileri yaniltarak mantikli tercih yapmay
zorlagtirir: Televizyon reklamlarinda sunulan vaatler bazen gergek disi
olabilmektedirler. Ornegin bir GSM operatérii olan Aria, cep telefonu
piyasasma ik girdifi zamanlarda yiritmiis oldugu bir reklam
kampanyasinda su slogam kullanmustw: “Yeni bir yasam tarzma hos
geldiniz.” Bir GSM operatoriinii tercih ederek yeni bir yasam tarzina
geemenin pek de miimkiin olamayacaf: géz oniine alinirsa, bu tiir gergek
dis1 vaatlerde bulunan reklamlarin insanlarm mantikh se¢im yapmalarm:
zorlagtirdig sdylenebilir.

Insanlart asirt  tiketime (savurganhga) sevk eder: Ozellikle kitle
tiretiminin bir sonucu olarak bazi irlinler insanlarin tiiketebileceginden
daha fazla uretilmektedir. Fazla olarak iiretilmis bu triinlerin tiiketicilere
satilmasinda da en 6nemli gorev yine reklamlara diismektedir. Dolayisiyla
etkili hazirlannmg bir reklam ve bir takim diger kosullarin da etkisiyle
insanlar ihtiyaclari olmadigi halde bazi iiriinleri satin alabilmekte ve
dolaywisiyla asin ve gereksiz tiiketime yonelebilmektedirler. Toplumsal
statliniin gostergesi saylan bazi iirlinler, insanlar tarafindan ihtiyaglar
olmasa bile satin alimabilmektedir.

Uriin ve hizmetlerin fiyatlarin: ve maliyetlerini arttirir: Genellikle reklama
karst olanlarm savunduklan bu yaklagim reklam biitgelerinin astronomik
fiyatlara ulasmasiyla bagmtiidir. Reklamlar igin harcanan bu paralar,
dolayh olarak dretilen iriinlerin maliyetine yansitilmakta ve bu da o
tirlintin satig fiyatim arttwmaktadir. Giiniimiizde 6nemli bir sektdr halini
alan reklamcibk alanmdaki gelismeler reklam maliyetlerini arttirmus ve bu
da ister istemez {irlinlere yansmmstir.

Heyecan ve korku olusturarak psikolojik rahatsizliklara yol acar: Bir
takim televizyon reklamlarinda kullamlan ogelerin tiiketiciler iizerinde
heyecan ve korku yarattig belirtilmektedir. Reklamlar1 bir baski unsuru
olarak kullanp tiiketicilerin iiriinleri tercih etmesini saglamak gerek yasal
ve gerekse etik agidan dogru bulunmamaktadir. Radyo ve Televizyon
Kuruluglari Reklam Yaym ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust
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Kurul Paylarmmn Odenmesi Hakkinda Yonetmeligin 5. maddesinin ¢
bendinde: “Reklamlar, genel ahldk kurallarina, milli 6rf ve adetlere,
geleneklere ve manevi degerlere aykin ifadeler ya da goriintiiler ihtiva
edemez; siddet, pornografi, korku, batil inan¢ ve benzeri gibi toplumda
tedirginlik yaratacak unsurlari iceremez, merhamet duygusunu istismar
edemez.” denilmektedir.

Insanlarin tatminsizlik duygularim arttirir: Reklamlarda kullamlan dgeler
genel itibariyle daha fazla tiiketmeye yonelik olabilmektedir. Daha fazia
tiketme arzusu zamanla insanlar Uzerinde tatminsizlik duygusunun
olusmasma neden olmaktadir.

Tekel olusturarak rekabeti azaltir: Reklamlarda siireklilik ve tekrar, bir
markamin  zihinlere yerlesmesini, reklamm ve iriiniin daha iyi
hatirlanmasim saglar. Reklam yaym ne kadar ¢ok tekrar ederse,
hatirlanma oram da o kadar artar. Hangi reklam verenin biitgesi yiiksekse,
reklamlarm tekrar ettirme ve tiiketicinin kargisina sikhikla ¢ikarma gansi
da yiiksektir (Cetinkaya, 1992, 39). Yapilan bir arastirmada, az sayida
tekrar edilen reklamlarin satigta pek etkisinin olmadigi; reklamm tekrar
miktar arttik¢a, satism esik diizeyine dogru arttifi ve daha sonra da artan
bir etki olugturduktan sonra azalmaya basladigi belirlenmigstir
(Bayraktaroglu, 1999, 192). Dolaysiyla tekrar edilen reklamm ve reklam
yapilan iirlintin markasinm hatirlanma sansi, diger aym tiirden markalara
oranla daha fazladir. Satigin artmasi, en basit ifadeyle iireticinin kir etmesi
anlamma gelir. Uriinii ¢ok satan tiretici, cok kér eder ve ait oldugu iiriin
kategorisinde pazarm lideri konumuna erigebilir. Bundan sonra o iiretici-
reklamveren i¢in yapilacak iy, liderligini pekistirmek, siirekliligi ve
istikrar1 saglamaktir. Bunu basarabilmek icin iirliniin kalitesinden taviz
vermeksizin, reklam yaymlarmt aym tempoda, hatta biraz daha arttirarak
siirdiirmek gereklidir. Reklam bu 6zelligiyle ve reklamveren tarafindan bu
kullamhs bigimiyle pazardaki gogulculugu korelterek ve rekabetin parasi
daha fazla olanmn lehine sonuglanmasma yol agarak, tekellerin dogmasm
kolaylastirabilir.
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7- Toplumun estetik ve kiltirel degerlerini yipratir: Ozellikle kapitalizm ve
globallesmenin etkisiyle diinya {izerindeki uluslarda bir tektiplesme
egiliminin oldugu yadsmamaz. Bu tektiplesme egiliminin en Onemli
yardimct faktorlerinden birisi ise kitle iletisim araclandr. Bu agidan
bakildiginda  televizyon  yaymlari  toplumlarm  yasamig  oldugu
deformasyonu arttiric: etkiye sahiptir. Zaman igerisinde insanlarmn kiiltiirel
ve estetik anlayiglarmdaki bu degisimde reklamlarnn da etkisinin oldugu
sOylenebilir.

2.2.3. Reklamlarin Denetimi

Reklamlarin denetimini 6z denetim ve idari denetim olmak iizere iki bashk

altinda incelemek miimkiindiir.

2.2.3.1. Oz Denetim

Ttirkiye’de Reklamcilar Dernegi (RD) 6z denetimi uygulamaya ¢alisan
kuruluslardan bir tanesidir. 27 Nisan 1994 tarihinde Reklamcilar Dernegi’nin
onciiliigtinde kurulan ‘Reklam Oz Denetim Kurulw® (ROK) agirhikhi olarak reklam
sektorii (reklam verenler, reklam ajanslan, 6zel televizyon kuruluslar, TRT ve
basm kuruluglar:) temsilcilerinden ve {iniversite Ogretim iiyeleri ile Tiirkiye
Barolar Birligi (TBB) temsilcilerinden olugmaktadir. ROK’{in olusumunda sektor
dis1 temsilcilerin azhd1 ve tiiketici temsilcilerine yer verilmemis olmasi ise Snembh
bir eksiklik olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, tiiketici Orgiitleri, meslek
kuruluglar1 veya rakipler tarafindan yapilan sikayetleri Uluslar arasi Ticaret
Odastnm (UTO) Reklam Uygulama (Oz denetim) Esaslan cercevesinde karara
baglayan kurul, reklam ajansi, reklam verenler veya mecra kuruluslan: tarafindan
istenmesi halinde yaym Oncesi damgma hizmeti verdigi gibi sektordeki
gelismeleri goz Oniinde tutarak ‘reklam esaslar’m belirleme, gelistirme ve
zenginlestirme gbrevini de iistlenmistir (Inal, 2000, 129).
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ROK, reklamcilarin  gergek disi, yamltici, kandirici, dolandirici, haksiz
rekabete  yOnelik reklamlari yapmalarnm  Onlemeyi temel almaktadir.
Reklamlardaki bazi igerik ve tekniklerin kot kullammu sonucu ahlaki
olmayacagmdan yola ¢ikilarak ‘daha avantajhi fiyata, ticretsiz, indirimhi, taksitle,
hari¢, garantili, en’ vb. sdzciiklerin kullamminda yanhs anlamalara yol agilabilir
diisiincesi yaygmlasmistir. Bu yiizden reklamcilar bu sdzciikleri kullamirken, tam
olarak agiklamahdirlar. Ayrica tuzak reklamlar ve satiglarla kosullarm daha
Onceden agiklanmamasi, grafiklerin gergek bilgileri gizlememesi, karsilastirmah
reklamlarda kargilagtrmanin hangi kosullara gore yapildiginn belirtilmemesi,
gergek tiiketici ve uzmanlarm yerine profesyonel oyuncularn tamkhgmnmn
gergekmis gibi gosterilmemesi vb. gerekmektedir (Mesci, 1996, 130).

2.2.3.2. idari Denetim

Reklamlarda 6z denetim yoluyla tiiketicilerin korunmasm genel hiikiimler
gergevesinde tam anlamuyla gerceklestirmenin her zaman miimkiin olmamasi
muhtemeldir. Bu dogrultuda duyulan ihtiyacin giderilmesi reklamlarn idari
denetimi yoluyla miimkiin olup iilkemizde bu denetime yetkili iki kurum
bulunmaktadir. TKHK.Md.17 ile getirilen Reklam Kurulu ve 3984 sayih Kanun
ile 6ngoriilmiis olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (Inal, 2000, 146).

1- Reklam Kurulu: TKHK’nin 17. maddesi ile kurulan ve reklamlarm hukuka
uygunlugu denetimini gergeklestirmek suretiyle 16. maddeye aykir1 hareket
edenleri cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlan durdurma ve/veya
aym yOntemle dizeltmek hususlarnda Sanayi ve Ticaret Bakanhgina
Oneride bulunmak ve reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemekle
gorevli olan Reklam Kurulu bagkan dahil onsekiz iiyeden olusmaktadir.
Kurulun gorevleri ise, Kanun'un 17. maddesinde ve Reklam Kurulu
Yonetmeligi’nin 8. maddesinde su sekilde siralanmstir.,
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a) Ilkeleri Belirlemek: Kurul, Kanun’'un 16. maddesinde belirtilen
esaslara uygun olarak reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemek ve bunlari Bakanhk kanali ile duyurmak ile gorevli
kilmnugtir. Bu ilkelerin belirlenmesinde, iilkke kosullarmin yaninda,
reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmiis tanim ve kurallar ile
gelismeler, Uluslar arast reklam Uygulama Esaslarmi ve reklam
yapilacak iirlin veya hizmetlerin 6zelligi ve yiiriirlikkteki 6zel mevzuat
hiikiimleri dikkate alimmaktadr.

b) Gerekli Incelemeleri Yapmak: Kurul, reklamlarm Kanun’un 16.
maddesine ve belirlenen ilkelere uygun olup olmadigm inceler. Bu
inceleme bagvuru iizerine yapilabilecegi gibi re’sen de yapilabilir.
Ayrica kurul gayrimenkullere iliskin reklamlari ve nihai tiiketicilere
yonelik  olmayan  reklamlan da  denetlemekle  yetkilidir.

c)  Bakanhga Oneride Bulunmak: Yapilan inceleme sonunda kurallara
aykirihk tespit edilmesi durumunda Kurulun dogrudan, idari islem
yapma ve miieyyide uygulama yetkisi bulunmamaktadrr. incelenen
reklamm Kanun’un 16. maddesini ihlal ettiginin saptanmasi
durumunda, kurul, Sanayi ve Ticaret Bakanhgmna, para cezasi
verilmesine, reklamm durduruimasma ve/veya diizeltilmesine iligkin

gerekli islemlerin yapiimas: igin 6neride bulunur.

08.09.1995 — 12.01.1999 tarihleri arasinda Reklam Kurulu’nun ¢ahsmalarma
ve kararlarmma iligkin istatistiki bilgilerin swalandigi agagidaki Tablo 2-1’deki
veriler incelendiginde Reklam Kurulu’na yapilan bagvurularin yaklagik 2/3’@iniin
incelemeye almdigi ve incelenen dosyalarn yarisma yakminda hukuka aykariik
tespit edildigi goriilmektedir. Bu dosyalarla ilgili diizeltme, durdurma ve para
cezalarmin da gerekli kisi ve kurumlara verildigi gériilmektedir. Yaklasik olarak
ti¢ buguk yillik bir stiregteki verileri igeren bu tabloya gore Reklam Kurulu’na 439
basgvurunun yapidifi géz Oniine alindifinda tiiketicilerin reklamlar konusunda
bilingli bir bicimde geri bildirimde bulundugu séylenebilir.
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Tablo 2-1 08.09.1995 — 12.01.1999 Tarihleri Arasinda Reklam Kurulu’nun
Caliymalarma ve Kararlarma fliskin istatistiki Bilgiler

Gelen Bagvuru Sayisi 439
Incelemeye Alinan Basvuru Sayist 291

Hukuka Aykirilik Tespit 125
Edilmeyen Dosya Sayisi

Diizeltme Cezas1 35
Durdurma Cezasi 93

Para Cezasi 87

Reklam Verenlere Uygulanan 721 Milyar 200 Milyon
Para Cezas1 Toplanm

Reklam Ajanslarma Uygulanan 12 Milyar

Para Cezasi Toplam ’

Mecra Kuruluglarma Uygulanan 362 Milyar 200 Milyon
Para Cezasi Toplamm

Para Cezalari Toplam 1 Trilyon 95 Milyar 400 Milyon

Kaynak: (Inal, 2000, 149)

2- Radyo ve Televizyon Ust Kurulu: Reklamlarm denetiminde ana denetim
orgam Reklam Kurulu olmakia birlikte 3984 sayili Kanun’un 19-23 maddeleri
arasmda reklamlara iliskin kurallar diizenlenmis ve aym Kanun’un 8/1
maddesi ile Ust Kurul, bu kurallara aykin yaym yapilmas: halinde gerekli
miicyyideleri uygulamakla yetkili kibnmustir. Bu dogrultuda Ust Kurul
tarafindan ‘Radyo ve Televizyon Kuruluslari Reklam Yaym Ilkeleri ve
Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarmm Odenmesi Hakkinda
Yonetmelik® yaymlanmistir ve bu yonetmelik ile reklamlarda uyulmas:
gereken usul ve esaslara aykin reklamlarm radyo ve televizyonlarda
yaymlanmasmdan yaymect kurulusun sorumlu olacadi;, yaymer kuruluslarn,
reklamlarm kendi kuruluslarmin disinda hazirlandigy, igeriine veya bigimine
mildahale imkanlarmm olmadif1 veya bu tir reklamlarm baska araglarla da
duyuruldugu gerekgeleri ile sorumluluktan kurtulamayacaklari hiikme
baglanmgtir (RTUK Reklam Yonetmeligi Md.15). Ust Kurul, ongériilen
yikiimliiliklerin yerine getirilmemesi halinde 6zel radyo ve televizyon
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kuruluglarmi uyarr. Bu uyarida, ihlalin niteligi, agirh: ve tekrari halinde
sonuclar1 agikga belirtilir. Ihlatin tekrarlanmas: halinde, ihlalin agirhgma gore
izin uygulamas: bir yila kadar gegici olarak durdurulur veya yaym izni iptal
edilir (3984 sayih Kanun Md.33).

2.2.4. Reklamla figili Ulusal ve Uluslar Aras: Etik Standartlar

Tiirkiye’de reklamlarla ilgili olarak uyulmas: gereken etik ve yasal standartlari
gosteren en onemli metin, ‘Radyo ve Televizyon Kuruluslan Reklam Yaym
flkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarmin Odenmesi
Hakkindaki Yonetmelik’tir. Bunun diginda Tiirkiye’de faaliyet gosteren baz
firmalar da kendi etik standartlarimi olusturmuglardir. Uluslararas: pazarlama
faaliyetleri agismdan durum degerlendirildiginde Uluslararasi Ticaret Odasi’nn
(UTO) yaymlams oldugu ‘Reklam Uygulama (Oz denetim) Esaslarr® adli metinde
gerekli diizenlemelere yer verildigi goriilmektedir. Bu konuda farkh agilardan
beliri sorulara cevap aramak suretiyle, reklamlarm etk  olarak
degerlendiriimesinde belirli standartlar olusumuna katkida bulunabilecek bir
kontrol listesi asagida Tablo 2-2°de verilmistir.

Bu tablo incelendiginde bir reklam séz konusu oldugunda etik agidan iki
konunun 6nem kazandig: belirtilmektedir. Bunlardan birincisi reklamda dogruluk,
ikincisi ise reklamda abarti, aldatma ve hile cesitleridir. Yine tabloya gore;
hazirlanacak olan reklamin etik agidan problemli olmamas: i¢in cevaplanmasi
gereken bazi sorular mevcuttur ve bu sorular ‘genel olarak’, ‘tekniklerle ilgili
olarak’ ve ‘igerikle ilgili olarak’ bagliklar1 altinda smiflandinbmis durumdadir. Bu
sorular reklamlarm hazirlanmasinda bir tiir siizgec gorevi gorebilir ve boylelikle
reklamlar etik standartlar dogrultusunda hazirlanabilir.



65

Tablo 2-2 : Reklamda Etik Degerlemeyle ilgili Bir Kontrol Listesi

Bir reklam s6z konusu oldugunda etik agidan iki konu 6nem kazamir. Birincisi,
reklamda dogruluk, ikincisi ise reklamlardaki abarti, aldatma ve hile cesitleridir.
Degerlendirmede reklam stratejisinin etik olmasi bir belirlilik ise de, bu durum
¢ok sayida faktorii g6z Oniinde tﬁtmayl gerektirir. Asagidaki sorular bu faktorlerin
bir ¢ogunu kapsar ve bir kontrol listesi olarak hizmet edebilir.

Genel Olarak;
1- Reklamci neyi basarmayi tasarlamigtir?
2- Genel olarak ilgili reklamin kisi ve toplum iizerindeki gergek etkileri
nelerdir?
3- Bu etkiler arizi mi yoksa kullamlan tekniklerin etkisiyle daima ortaya
¢ikan etkiler midir?

Tekniklerle ilgili Olarak;
1- Reklam bilgi mi sunmakta, yoksa sadece durum ve duygulara mu hitap
etmektedir?
2- Eger bu sorudaki ikinci sik gegerliyse, ilgili reklam kisilerin hiikiimlerini
(yargilarim) bertaraf etmeye kalkistyor mu?

Icerikle Ilgili Olarak;
1- Bilgi dogru sozlii miidiir?
2 - Giidiiler dogru sunulmus mudur?

(Kaynak: Torlak, 2001, 250)




UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA ETiGI CERCEVESINDE TELEVIZYON
REKLAMLARININ TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKILERINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMAC1

Giinlimiizde firmalarm faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketici tarafindan
tampmalar: ve tercih edilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda, hi¢ kuskusuz, en
Onemli arag; tamtim, bilgilendirme ve egitim araci olan reklamlardir. Ancak, bu
reklamlarm ¢ergevesi belirli etik degerlerle ¢izilmedigi takdirde tiiketici lizerinde
olumsuz bir takim etkiler birakabilmektedir. Kuskusuz reklamlar, tiiketici
fizerinde yalmzca olumsuz etkiler brrakmamaktadw. Olumlu ya da olumsuz bu
etkilerin belirlenebilmesi i¢in, titketicilerin etik anlamda sosyal sorumluluga sahip
olmalann ve bilinghi bir bigimde reklamlar hakkinda geri bildirimde bulunmalan
gerekmektedir. Reklam verenlerin etik degerleri dikkate almasi ve bu degerlerle
ortaya koyduklar: iirlin ve hizmet tamtinlarinda tiiketicilere de sosyal sorumiuluk
bilincini bir ¢esit eZitim araci nitelifiyle transfer etmesi, gelisen modern
pazarlama anlayisi icerisinde kacmimaz bir gerckliliktir. Dolayssiyla bu
calismanin amaci;, pazarlama etigi gergevesinde liretim ve tiiketim agisindan ¢ok
Onemli olan, bunun yam sira yaganan gelismelerle Snemli bir egitim araci haline
gelen televizyon reklamlarinm tiiketici davramglar {izerindeki olumla ve olumsuz
etkilerinin ortaya konmasi, tiiketicilerin televizyon reklamlarmdan beklentilerinin
tespit edilmesi, televizyon reklamlarmmm pazarlama etifine uygun olup
olmadigmin ortaya konmasi ve pazarlama etigine dnem vermeden hazirlanan
reklamlarin  tiiketiciler {izerinde olumsuz etkiler brakip birakmadigmnin
belirlenmesidir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLAR

Anket uygulamasinin kapsami Apkara Kizilay Meydan’nda bulunan Yeni
Kara Miirsel ve Ulus’ta bulunan Yimpas magazalanindan aliy — veris yapan
toplam 400 kisiyle siirlandiriimgtir,

Pazarlama etidi, pazarlama karmasi elemanlari olan iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmanin her biri i¢in gegerliligi olan bir kurallar biitiniidiir. Bu ¢ahigmada
sadece, bir tutundurma araci olan reklamlarin bir tiirli olan televizyon
reklamlarmin  pazarlama etigi’'ne uygunluu ve bu baglamda tiiketici
davramslarina olan etkileri incelenecektir.

Zaman ve parasal imkanlar aragtirmanmn geniglhigini smnmlandwan bashca

etkenler olmustur.

Caligmanmn bir diger smurhhi1 ise; yas, cinsiyet, gelir ve egitim seviyesi gibi
demografik  degiskenlerden yararlamlarak uygulama cahsmasi yapilacak
olmasidur.

3.3. ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA VE DEGERLENDIRME
YONTEMI

Bu aragtirmada birinci elden veri toplama teknikleri igerisinde en ¢ok
kullamlan ydntemlerden birisi olan anket yontemi kullamlmustir. Anket toplam 13
sorudan olugmaktadir. Bu sorulardan ilk dordii, yas, cinsiyet, egitim ve gelir
durumu gibi demografik ozelliklerle ilgilidir. 5, 6, 7 ve 9. sorular ¢coktan se¢meli,
8, 10 ve 11. sorular ise coktan se¢gmeli ve derecelendirmeli sekilde hazirlanmgtir.
12 ve 13 sorular ise besli likert dlgegine gbre hazirlanmustir. Anket sonuglar,
Microsoft Acces programm yardimiyla olusturulan bir veri tabanma girilerek
buradan elde edilen bilgiler yine aym program sayesinde tablolara
doniistiirtilmigtiir. Bu verilerden hareketle yiizde oranlari hesaplanarak gerekli
yorumlar yapilmustir. Anketin 5, 7 ve 9. sorulan i¢in Z testi uygulanmus, 8 ve 9.
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soruyla ankete katilanlarn egitim durumlani (bkz. Ek-1 soru 3) arasindaki iliskiyi
gdstermek fizere capraz sorgu tablolar1 olusturularak gerekli yorumlar yapilmustir.
12. ve 13. sorularda alinan cevaplara -2, -1, 0, 1, 2 gibi degerler verilerek ilgili
frekanslarla carpildiktan sonra Orneklem hacmine (398) bolinerek toplamlan
alinmis ve sonuglar bu veriye gore yorumlanmstir.

Hedef Evren: Arastirma sonuglarimin  genellendirilecegi (Arh ve Nazik, 2001, 72
; Ozmen, 2000, 13) elemanlar1 igeren evren olarak Ankara’da yasayan ve
televizyon reklamlarma muhatap olan insanlar almmugtir.

Orneklenen Evren: Cahsmanm 6rneklenen evrenini ise yine Ankara’da yasayan
ve Ankara’da Onemli merkezi Konumilardan sayilabilecek olan Kizilay
meydanmda bulunan Yeni Kara Miirsel alig-veris merkezi ile Ulusta bulunan

Yimpas magazasmndan ahg-veris yapan tiiketiciler olusturmaktadr.

Cahsmanmn  konusunu  olusturan  televizyon reklamlarmn  Oncelikli
amaclanindan birisinin insanlar1 tiikketime tesvik etmek oldugu diiginiilerek,
orneklenen evren; merkezi yerlerde bulunan biiyiik ahig-veris merkezlerinden ikisi
olan YKM ve Yimpas magazalarmdan ahg-veris yapan son kullamci
konumundaki tiiketiciler olarak belirlenmistir.

Orneklem: Cahsmamn Orneklemi, rastgele olarak segilen, zaman ve parasal
imkanlar ile benzeri ¢ahsmalarda alman 6rneklem hacimleri de dikkate alinarak
YKM’den ahg-veris yapan 200 kisi ile Yimpas magazasmdan abgveris yapan 200
kisi olmak iizere toplam 400 kisi olarak belirlenmistir. Ancak yapilan anketlerin
degerlendirme agamasinda 2 anketin iptal edilmesi sonucu, degerlendirmeler 398
kisi lizerinden yapilmugtir.
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3.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

e Pazarlama etifi’nin ger¢evesini olugturan etik kurallarm (iyi veya kotiiniin,
olumlu veya olumsuz kavramlarinm) kisiden kisiye, toplumdan topluma,
iilkeden iilkeye farkhlik gosterdigi varsayihmaktadr.

e Televizyon, radyo, gazete ve buna benzer kitle iletisim araglan ile
yaymlanan reklamlarn tiketiciler Gizerinde farkh etkileri olmakla birlikte,
Pazarlama Etigi agisindan farkhhgm olmadify varsayilmaktadir,

¢ Pazarlama Etigi degerlerinin toplumsal etik degerlerin bir pargasi oldugu
varsayilmaktadar.

s Reklamlara muhatap olma agismdan kadmlar ve erkekler arasmda

herhangi bir farkhihm olmadig: varsayilmaktadir.
3.5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu bolimde, yapilan anketin sonuglann ortaya konularak degerlendirme
yaptlacaktir. Degerlendirmeye esas alinan veriler, hazirlanan tablolar yardmmyla
sunulmustur.

3.5.1. Ankete Katilanlann Ban Demografik Ozellikleri

Bu bolimde, ankete katilanlarn vermis olduklar1 cevaplardan yola ¢ikilarak
hazrlannns tablolar yardimiyla, cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi
demografik ozellikler degerlendiribmigtir.

Tablo 3-1 Ankete Katilanlarim Cinsiyet Durumu

R

éayan

Erkek 253 0,64 64
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-1’e gdre; ankete katilan toplam 398 kisiden 253°it erkek, 145°i ise
kadmmdir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse ankete katilanlarm %64’1 erkek,
%?36’s1 ise kadmdir. Reklamlara muhatap olma agisindan kadin ve erkek arasinda
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herhangi bir aymm gdzetilmedigi icin ankete cevap veren erkek sayismin
kadmlara oranla fazla olmasinin anket sonuglarm 6nemli Slgiide degistirmeyecegi
diigtiniilmektedir.

Tablo 3-2 Ankete Katilanlarm Yas Durumu

18 - 24 84 0,21 21
25-29 1563 0,38 38
30-35 107 0,27 27
36 - 41 39 0,10 10
42 ve Gzeri 15 0,04 4

TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-2’ye gore; ankete katilan 398 kisiden 153’1 25 ile 29 yaslar: arasmda,
107’si 30 ile 35 yaglar1 arasinda, 84’4 18 ile 24 yaglar: arasmda, 39°u 36 ile 41
yaglar1 arasmda, 15°i ise 42 yas ve tizerindedir. Oransal olarak ifade etmek
gerekirse, ankete katifanlarin %38°1 25 ile 29 yaslan arasinda, %27°si 30 ile 35
yaglan arasinda, %21°i 18 ile 24 yaslar: arasinda, %10°u 36 ile 41 yaslan arasinda
ve %4’ de 42 yag ve lizerindedir.

Tablo 3-3 Ankete Katilaniarm Egitim Seviyesi

likoku 10 0,03 3
Ortaokul 48 0,12 12
Lise 165 0,41 41
Universite 158 0,40 40
Yiksek Lisans ve st 19 0,05 5
TOPLAM - 398 1 100

Tablo 3-3’¢ gbre; ankete katilan 398 kisiden 165°i lise mezunu, 158’
{iniversite mezunu, 46’s1 ortaokul, 19°u yiiksek lisans veya iisti egitim gormiis,
10’u da ilkokul mezunudur. Oransal olarak ifade edildifinde ise ankete
katdlanlarm %41’inin lise, %40’mm tniversite, %12’sinin ortaokul %5’nin
yliksek lisans veya Ustii, %3’inin ise ilkokul derecesinde egitim gordiikleri
anlagiimaktadir. Cahgmanm hipotezlerinden birisi egitimli olan insanlarm etik
kavramma karsi daha duyarh oldugudur. Buna bagh olarak {iniversite ile yiiksek
lisans ve istii efitim gbrmiis kigilerin kiimiilatif olarak oranmmn yiiksek olmast
ilgili hipotezin test edilmesi i¢in bir avantaj olarak goriilmiistiir. Bu baglamda
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anketin 8, ve 9. sorulari ile ankete katilanlarin egitim durumlan arasmdaki iliski
caligmanin devaminda sorgulanacaktir.
Table 3-4 Ankete Katilanlarin Gelir Durumu

150 milyondan az 3 0,01 1
180-300 miiyon 71 0,18 18
301-500 milyon 147 0,37 37
501 milyon - 1 milyar 151 0,38 38
1 milyar'dan fazla 26 0,07 7
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-4’e¢ gére; ankete katilan 398 kisiden 151°inin gelir seviyesinin 501
milyon ile 1 milyar arasinda, 147’sinin 301 ile 500 milyon arasinda, 71’inin 150
ile 300 milyon arasmda, 26’smn 1 milyardan fazla, 3”{iniin ise 150 milyondan az
oldugu goriilmektedir. Oransal olarak ifade edildiginde ise ankete katilanlarn
%38’inin gelir seviyesinin 501milyon ile 1 milyar arasinda, %37’sinin 301 ile 500
milyon arasmda, %18’inin 150 ile 300 milyon arasinda, %7’sinin 1 milyardan
fazla, %1’inin ise 150 milyonun altmda oldugu tespit edilmistir.

3.5.2. Ankete Katilanlarin Mal veya Hizmetleri Satin Ahrken Bilgi
Edinmede Etkilendikleri Faktorler

Bu kisimda ankete katilanlarin mal veya hizmetleri satn alwken bilgi
edinmede etkilendikleri faktorler incelenmektedir. Bu dogruituda, ankete
katilanlarin vermis olduklari cevaplar asagida Tablo 3-5’de sunulmugtur.

Table 3-5 Ankete Katilanlarnn Mal veya Hizmetleri Satin Ahrken Bilgi
Edinmede Etkilendikleri Faktorler

Aile ve yakin cevre

Arkadag grubu 58 0,15 15
Aligkanhkiar 152 0,38 38
Reklamiar 62 0,16 16
Saticilar 14 0,04 4
Diger 25 0,06 6
TOPLAM 398 1 100
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Tablo 3-5’¢ gore; ankete katilan 398 kisiden 152’si iirlin veya hizmeti satmn
alrken bilgi edinmede ahgkanbiklarmdan, 87’si ailesinden veya yakm
cevresinden, 62’si reklamlardan, 58’1 arkadag grubundan, 14’4 saticilardan, 25°i
de diger etkenlerden etkilendiklerini belirtmektedirler. Oransal olarak
degerlendirildiginde ise ilk Gi¢ siray1 %38 ile ahigkanlklar, %22 ile aile veya yakin
cevre, %16 ile de reklamlar almaktadir.

5. Soru icin hipotez testi

Ho: “Mal ve hizmetleri satin alirken, bilgi edinmede hangisi sizi en ¢ok
etkilemektedir” sorusuna reklamlar cevabi verilmesinin oram, cevap

seceneklerinin her birine diisen 0,166’lik orana esittir. (Ho :n = 0,166)

Ha: “Mal ve hizmetleri satin ahrken, bilgi edinmede hangisi sizi en ¢ok
etkilemektedir” sorusuna rekiamiar cevabi verilmesinin oram, cevap

segeneklerinin her birine diisen 0,166’lik orandan fazladwr. (Ha:m > 0,166)

Gerekli Istatistikler:
p= ad1 gegen segenegi isaretleyenlerin orant n= Ornek genigligi
o = Snem seviyesi z,= Onem seviyesinin z tablosundaki degeri
p=0,16 n =398 o=0,10 Zo= 1,28
g PTT 0,16 —-0,166

, = =-0,32
/ 7(1—7) \/0,1 66(1 - 0,166)
n 398

-0,32 < 1,28 oldugundan Hy kabul edilmelidir. Bu sonuca dayanarak ‘%10 dnem
seviyesi altinda populasyonda “Mal ve hizmetleri satin alirken, bilgi
edinmede hangisi sizi en ¢ok etkilemektedir” sorusuna reklamlar cevabi
verilmesinin oram 0,166’ya esittir’ denilebilir.
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Bu sonuclara gore mal veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmede reklamlarin,
diger segeneklere gore Onemli sayiabilecek bir oranda Oncelik tagimadigi
goriilmektedir. Ancak burada reklamlar segeneginin Kisinin kendi ahgkanhklar
ve ailesinden hemen sonra gelmesi, reklamlarin insanlan bilgilendirme 6zeligi
agisindan  {iglincli  bir unsur olarak Onemli oldugunu gostermesi seklinde
degerlendirmeye almabilir.

3.5.3. Ankete Katilanlarin Marka Bagimhhik Darumlan

Bu kisimda, ankete katilanlarm marka bagimhlik durumlan incelenmektedir.
Bu dogrultuda, ankete katilanlara yoneltilen “Markalara karst bagimhbgmz
oldugunu diistiniiyor musunuz?” (bkz. Ek-1 soru 6) sorusuna verilen cevaplar ve

cevaplarla ilgili oranlar, agagida Tablo 3-6’da goriilmektedir.

Tablo 3-6 Ankete Katilanlarin Marka Bagimhk Durumlan

0,1 19
Kismen 187 0,47 47
Hayir 136 0,34 34
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-6’ya gore; ankete katilan 398 kisiden 187°si kismen marka bagmnhsi
oldugunu, 136’s1 markalara kars: bagmmliligi olmadifin, 75’1 ise marka bagmmhs:
oldugunu belirtmislerdir. Oransal olarak degerlendirildigindeyse ankete
katilanlarm %47’ sinin kismen marka bagmbsi oldugu, %34’iniin marka
bagimhst olmadii, %19’unun ise marka bagmhsi oldugu goriilmektedir,
Kiimiilatif olarak degerlendirildiginde ankete katilanlarm %66’smmm marka
bagmmbis1 oldugu soylenebilir,
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3.5.4. Ankete Katilanlarin Marka Bagumhihk Nedenleri

Bu kisimda, ankete katilanlar icerisinden, bir Onceki soruda kismen ya da
tamamen marka bagmmhbsi oldugunu ifade eden 262 kisinin marka bagmhbk
nedenleri incelenmektedir. Bu dogrultuda ankete katilanlarm marka bagmldik
nedenleri ile ilgili olan soruya (bkz. Ek-1 soru 7) vermis olduklar cevaplar ve
ilgili oraniar, asagida Tablo 3-7°de goriilmektedir.

Tablo 3-7 Ankete Katilanlarin Marka Bagimhhk Nedenleri

[Fiyat 55 0,21 21
Satis yeri 7 0,03 3
Imaj 19 0,07 7
Kalite 137 0,52 52
Diger 4 0,02 2
TOPLAM 262 1 100

Tablo 3-7°ye gore; ankete katilan ve kismen ya da tamamen marka bagimhs:
oldugunu ifade eden 262 kisiden 137’si kaliteden, 55°1 fiyattan, 40’1 reklamlardan,
19’u imajdan 7’si ise satiy yerinden, 4’{i de diger etkenlerden etkilenerek marka
bagimlist olduklarmm ifade etmiglerdir. Oransal olarak ilk {i¢ siray ise, %52’yle
kalite, %21’le fiyat ve %15’le de reklamlar yer almaktadir.

7. Soru icin hipotez testi
Ho: “Markalara karst bagimbilifimiz oldugunu diisliniiyor musunuz?

sorusuna verdiginiz cevap “evet” veya “kismen” ise marka
bagumhib@niz iizerinde hangi faktér daha etkili oldu?” sorusuna
reklamlar cevab: verilmesinin orani, cevap secgeneklerinin her birine diigen
0,166’lik orana esittir. (Ho: 7= 0,166)

Ha: “Markalara  karse bagimliigimiz  oldugunu diigiiniiyor musunuz?
sorusuna verdiginiz cevap “evet” veya “kismen” ise marka
bagimhhfniz iizerinde hangi faktér daha etkili oldu?” sorusuna
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reklamlar cevabr verilmesinin oram, cevap segeneklerinin her birine diigen

0,166 hk orandan fazladir. (Ha: ® > 0,166)

p=0,15 n=262

- PT7

0,15-0,166

n

\[ 7(-7) \/0,1 660-0166)

Ze= 1,28

-0,7 < 1,28 oldugundan Hy kabul edilmelidir. Bu sonuca dayanarak ‘%10
Onem seviyesi altinda populasyonda “Markalara karyt bagimbthiniz oldugunu
dilgiiniiyor musunuz? sorusuna verdifiniz cevap “evet” veya “kismen” ise

marka bagmmhhfmz iizerinde hangi faktér daha etkili oldu?” sorusuna

reklamlar cevab: verilmesinin orani 0,166’ya egittir’ denilebilir.

Bu sonuca gére reklamlarn marka bagmhihinda kalite ve fiyat kadar 6nemli
bir etken olmadifi goriilmektedir. Bu konuda yapilacak daha genis kapsamh
aragtirmalarda marka bagimhhginda reklamun etkisinin Olciilmesi, daha saghkh

sonuglar dogurabilir.

3.5.5. Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlanndan Beklentileri

Bu kisimda ise ankete katilanlarin televizyon reklamlarmdan birinci, ikinci ve

figlincii dncelikteki beklentileri incelenmektedir.

Tablo 3-8 Ankete Katilanlarn Televizyon Reklamlanndan Beklentileri

(Birinci Oncelik)
, W“ ;

o

Etik degerlere uygun olmasi 139 0,35 35
Hafizada yer etmesi 59 0,15 15
Dikkat cekmesi ve ilgi uyandirmasi 43 0,11 11
Estetik deger yaratmasi 5 0,01 1
Diger 3 0,01 1
TOPLAM 398 1 100
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Tablo 3-8’¢ gdre; ankete katlan 398 kisiden 149’unun televizyon
reklamlarmdan birinci derece oncelikli beklentisi egitici ve dogru bilgiler
icermesidir. 139 kisi ise birinci derece onceligi etik degerlere uygun olmasma
vermistir. 59 kisi de televizyon reklamlarmn hafizada yer etmesini birinci derece
oncelik olarak belirtmistir. Oransal olarak ifade etmek gerekirse ankete
katilanlarin %37°sine gore televizyon reklamlan birinci derece oncelikle egitici ve
dogru bilgiler igermelidir. Yine oransal olarak ankete katlanlarin %35°i ise birinci
derece Onceligi televizyon reklamlarmmn etik degerlere uygun olmasma vermistir.
Reklamlarin en Snemli fonksiyonlarmdan birisi olan bilgi verme fonksiyonuyla
birlikte etik degerlere uygun olmas: ankete katilanlarmn biiyiik bir coguniugunun
birinci derece oncelikteki beklentisidir. Televizyon reklamlarmm hafizada yer

etmesini birinci derece 6ncelikle bekleyenlerin oram ise %015°dir.

Bu asamada ankete katilanlarm egitim durumlariyla televizyon reklamlarindan
birinci &ncelikli beklentileri arasinda bir iligkinin olup olmadifmun tespit edilmesi
amaciyla asafidaki ¢apraz sorgu tablosu (Tablo 3-9) yardimyla gerekli yorumlar
yapilacaktur.

Tablo 3-9 Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarmdan Birinci Oncelikli
Beklentileri ile Egitim Seviyeleri Arasindaki iliski Tablosu

dogru bilgiler

11 53 73

a 4

” gitici \

icermesi 8 149

Etik degeriere uygun

olmast 1 15 68 49 6 139

Hafizada yer etmesi 2 14 19 22 2 59

Dikkat cekmesi ve ilgi

uyandirmast 3 4 21 12 3 43

Estetik deder yaratmasi 0 1 3 1 0 5

| Diger 0 1 1 1 0 3
Toplam 10 46 165 158 19 398
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Yukarida ankete katilanlarm 3. ve 9. sorulara verdikleri cevaplar gapraz sorgu
tablosu geklinde diizenlenmigtir. Tabloya bakildifinda lise mezunu olan toplam
165 kisiden 53’{iniin, dniversite mezunu olan toplam 158 kigiden 73’{iniin, yiiksek
lisans ve iistii mezun olan toplam 19 kigiden 8’inin reklamlardan birinci 6ncelikle
egitici ve dogru bilgiler icermesini bekledigi goriilmektedir. Yine tabloya gore lise
mezunu olan toplam 165 kisiden 68’inin, iiniversite mezunu olan toplam 158
kigiden 49’unun, yiiksek lisans ve iistii mezun olan toplam 19 kigiden 6’sinn da
reklamlardan birinci Oncelikle etik degerlere uygun olmasm bekledikleri
goriilmektedir.

Bu sonug dogrultusunda ankete katilanlardan hem lise, hem {iniversite ve hem
de yitkksek lisans ve tistii eBitimi alnug kigilerin gofunlufunun televizyon
reklamlarindan birinci oncelikli beklentilerinin egitici ve dogru bilgiler igermesi
ile etik degerlere uygun olmasi oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle; egitim
seviyesi yitksek olan insanlarn televizyon reklamlarinm oncelikle egitici ve
dogru bilgiler icermesine ve etik degerlere uygun olmasimma 6nem verdiklerini

soylemek miimkiindiir.

Tablo 3-10 Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan Beklentileri
(ikinci Oncelik)

_Televizyon Reklamianindan Bekientiler (kinci Oncelik) | fre d
Egitici ve dogru bilgiler icermesi 117 0,29 29
Etik degerlere uygun olmasi 105 0,26 28
Hafizada yer etmesi 75 0,19 19
Dikkat cekmesi ve ilgi uyandirmasi 71 0,18 18
Estetik deder yaratmasi 28 0,07 7
Diger 2 0,01 1
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-10°a gore; ankete katilan 398 kigiden 117’si televizyon reklamiarmin
egitici ve dogru bilgiler icermesini ikinci derecede oncelik vermektedirler.
Oransal kargihgi %29’dur. Televizyon reklamlarmin etik deferlere uygun
olmasm ikinci derece Oncelikle 6nemli gérenlerin sayis1 105, oransal karsthg ise
%26’dir. 75 kisi ise reklamlarm hafizada yer etmesini ikinci derece oncelikle
onemli gérmektedirler. Oransat kargihifs ise %19°dur.
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Tablo 3-11 Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan Beklentileri
(Ugiincii Oncelik)

yo rindan Beklentiler (Uctincl k)
ve dogru bilgiler icermesi : 52

Egitici 13

Etik dederlere uygun olmasi 64 16
Hafizada yer etmesi 65 16
Dikkat cekmesi ve ilgi uyandirmasi 108 0,27 27
Estetik deder yaratmasi 103 026 | 26
Diger 6 0,02 2

TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-11’e gbre; ankete katidan 398 kigiden 108’1 televizyon reklamlarmm
dikkat cekmesi ve ilgi uyandwmasmm {giincii derece Oncelikle Onemli
gormektedirler. Boyle diisiinenlerin oransal karsiigi ise %27°dir. 103 kigi ise
televizyon reklamlarmm estetik deger yaratmasmu diciincii Oncelikle Onemli
goérmektedirler. Bunlarin oransal karsihgi ise %26°dir. Ankete katilanlarin
%16’sm olugturan 65 kisi ise televizyon reklamlarmn hafizada yer etmesini
liclincli derece Oncelikle 6nemli gorditklerini belirtmiglerdir. Anketin 8. sorusunun
hem birinci hem de ikinci derecelerinde televizyon reklamlarinm egitici ve dogru
bilgiler igermesiyle etik degerlere uygun olmasi beklentisinin yer almasi,
titketicilerin  6ncelikle egitici ve dogru bilgiler iceren reklamlarla, etik degerlere

uygun olan reklamlara verdigi 6nemi gdstermesi agisindan kayda degerdir.

3.5.6. Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan Etkilenme Bicimleri

Aragtrmanin bu kisminda ise, ankete katilanlarin televizyon reklamlarindan
etkilenme bigimleri incelenmektedir. Bu dogrultuda, ankete katilanlara yoneltilen
“Televizyon reklamlarmdan ne yOnde -etkileniyorsunuz” (bkz. Ek-1 soru 9)
sorusuna verilen cevaplar ve bu cevaplara iligkin oranlar asagida Tablo 3-12°de
goriilmektedir.
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Tablo 3-12 Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarnndan
Etkilenme Bicimleri

_Televizyon Reklamianndan Etkilenme Bicimieri | frekans |pdefieri | %
Olumlu 30 0,08 8
Olumsuz 85 0,21 21
Hem olumiu hem de olumsuz yonde etkileniyorum| 177 0,44 44
Etkilenmiyorum 106 0,27 27
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-12’ye gore; ankete katilan 398 kisiden 177’si (%44°1) televizyon
reklamlarmdan hem olumlu hem de olumsuz olarak etkilendiklerini ifade
etmislerdir. 106 kisi ise (%27) televizyon reklamlarmdan etkilenmedigini
soylemektedir. 85 kisi (%21) olumsuz yénde, 30 kisi (%8) ise olumlu yonde
etkilendiklerini ifade etmektedir.

9, Soru icin hipotez testi

Hy: “Televizyon reklamlarindan ne yonde etkileniyorsunuz?” sorusuna hem
olumiu hem de olumsuz yiénde etkileniyorum cevabn verilmesinin oran,
cevap segeneklerinin her birine diisen 0,25°lik orana esittir. (Ho : ® = 0,25)

Ha: “Televizyon reklamlarindan ne yonde etkileniyorsunuz?” sorusuna hem
olumlu hem de olumsuz yénde etkileniyorum cevabi verilmesinin oran,

cevap segeneklerinin her birine diisen 0,25°lik orandan fazladir. (Ha: 7> 0,25)

s pmm__ 044-025
\/f{Qf 7) \/&%511:25_), ’
n 398

8,75 > 1,28 oldugundan Hy reddedilmelidir. Bu sonuca dayanarak ‘%10 Gnem
seviyesi altinda populasyonda “Televizyon reklamlarmdan ne yonde
etkileniyorsunuz?” sorusuna hem olumlu hem de olumsuz yénde

etkileniybrum cevabi verilmesinin oram 0,25°den fazladr’ denilebilir.
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Bu asamada ankete katilanlarin egitim seviyeleri ile televizyon reklamlarndan
etkilenme bigimleri arasmda bir iligki olup olmadifmm Slgmek amaciyla asagidaki
¢apraz sorgu tablolari yardmiyla ki-kare bagimsizlik testi uygulanacaktir.

Tablo 3-13. Ankete Katilanlarin Televizyon Reklamlarindan Etkilenme
Bicimleri ile Egitim Durumlan Arasmdaki iligki Tablosu

Olumiu 0 20 I3 1 30

Olumsuz 3 11 41 26 4 85

Hem olumiu hem de

olumsuz yonde 3 21 56 88 9 177

etkileniyorum

Etkilenmiyorum 4 11 48 38 5 106
Toplam 10 45 165 158 19 398

Yukaridaki tabloda bulunan degerler anket sonucu elde edilen verilerdir. Bu
verilere gore lise mezunu olan toplam 165 kigiden 56’s1, iiniversite mezunu olan
toplam 158 kisiden 88’1 ve yiiksek lisans ve iistli mezun olan toplam 19 kisiden de
9unun reklamlardan hem olumlu hem de olumsuz yonde etkilendigi
goriilmektedir. Bu durum 9.soru i¢in olusturulan hipotezi desteklemektedir.

3.5.7. Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarnnmin Olumlu Etkileri

Arastirmanm bu kisminda ise, ankete katilanlara gére televizyon reklamlarmin
birinci, ikinci ve {igiincii Oncelikli olumlu etkileri incelenecektir. Bu dogrultuda
ankete katilanlara yoneltilen “Televizyon reklamlarmm olumlbu etkilerinden 6nem
swrasma gore {i¢ tanesini (1,2,3 seklinde) swalaymiz.” sorusuna (bkz. Ek-1 soru
10) abnan cevaplar ve bu cevaplara iliskin oranlar agagida Tablo 3-14te
goriilmektedir.
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Tablo 3-14 Ankete Katilanlara Gire Televizyon Reklamlannm
Olumlu Etkileri (ancl Oncelik)

Reklamlar toplumun estetlk ve kuiturel degerlerini geligtirir. 24 0,06 6

Rekabeti tegvik ederek kaliteyi yukseltir 118 0,30 30
Reklamiar Gretimi arttirarak hayat standardim yiikseltir 86 0,22 22
Kitle iletisim araglaninin geligmesine katk: saglar 59 0,15 15
Bilgi eksikligini gidererek mantikli se¢im yapma imkan sagiar 45 0,11 11
Yeni mal ve hizmetlerin Gretilmesini tegvik eder. 24 0,06 6

Tuketicileri egiterek Griin ve hizmetler hakkinda bilinglendirir. 31 0,08 8

Reklamiar bilgi verici ve yol gostericidir 7 0,02 2

Bir takim toplumsal problemiere dikkat cekerek ¢ézimine 4 0.01 1

katkl saglar !

TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-14’¢ gore; ankete katilan 398 kisiden 118’1 (%30’u) televizyon
reklamlarmin rekabeti tegvik ederek kaliteyi yiikseltmesini birinci derece oncelikli
olumlu etki olarak belirtmiglerdir. 86 kisi ise (%22) televizyon reklamiarnm
{iretimi arttirarak hayat standardmm yiikselttigi goriigiinii birinci derece dncelikhi
olarak ifade etmiglerdir. Televizyon reklamlarnm kitle iletisim araglarinm
gelismesine katki saglamasim birinci derece Oncelikli olumlu etkisi olarak
gorenlerin sayis ise 59°dur (%15).

Tablo 3-15 Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamiarimn
Olumlu Etkileri (Ikinci Oncelik)
. Televizyon Reklamiannin Olumiu Etkileri (Ikinci Oncelik) | frekans | p degieri| % |

Reklamlar toplumun estetik ve kiltirel dederierini gelistirir. 50 0,13 13
Rekabeti tegvik ederek kaliteyi ylkseltir 85 0,21 21
Reklamiar tretimi arttirarak hayat standardini yikseltir 47 0,12 12
Kitle iletisim araclarinin gelismesine katk: saglar 50 0,13 13
[Bilgi eksikligini gidererek mantikl secim yapma imkani saglar | 49 012 | 12
Yeni mal ve hizmetlerin iiretiimesini tegvik eder. 71 0,18 18
Tlketicileri editerek Oriin ve hizmetler hakkinda bilinglendirir. 23 0,06 6
Reklamlar bilgi verici ve yol gostericidir 18 0,05 5
Bir takim toplumsal problemiere dikkat gekerek ¢6ziimine 5 0.01 1
katki saglar '
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-15’e¢ gore; ankete katilan 398 kisiden 85’1 (%21) televizyon
reklamlarmin rekabeti teyvik ederek kaliteyi yitkseltmesini, 71 kigi (%18) yeni
mal ve hizmetlerin iiretilmesini tegvik etmesini, 50°ser kisi ise (%13) reklamlarin
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toplumun estetik ve kiltitrel degerlerini geligtirmesiyle, kitle iletigim araglarmmn
gelismesine katki saglamasm ikinci derece oOncelikli olumlu etkisi olarak
gormektedirler. '

Table 3-16 Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarimn
Olumlu Etkileri (Ugiincii Oncelik)

Y

rel degert

Reklamlar, Q

Rekabeti tesvik ederek kaliteyi yOkseltir 48 12
Reklamlar aretimi arttirarak hayat standardim yikseltir 41 10
Kitle iletisim araclarinin gelismesine katki sadlar 38 10
Bilgi eksikligini gidererek mantikli secim yapma imkan: saglar 60 16
Yeni mal ve hizmetlerin Gretilmesini tegvik eder. 78 20
Taketicileri editerek Griin ve hizmetler hakkinda bitinglendirir. 42 11

Reklamiar bilgi verici ve yol gostericidir 41 10
Bir takim toplumsal problemlere dikkat cekerek ¢coziimiine 15 4

katki saglar

TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-16’ya gore; ankete katilan 398 kisiden 78’1 (%20) televizyon
reklamlarnin yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesini tegvik etmesini, 60 kisi (%15)
bilgt eksikligini gidererek mantikh se¢im yapma imkim saglamasim, 48 kisi ise
(%12) reklamlarm rekabeti tesvik ederek kaliteyi yiikseltmesini ligiinci derece
oncelikli olumlu etkisi olarak ifade etmiglerdir. 10. soruyu genel olarak
degerlendirmek gerekirse ankete katilanlarmn biiyiik bir goguniugunun televizyon
reklamlarmin rekabeti tegvik ederek kaliteyi yiikseltmesini birinci ve ikinci
derecede olumlu etkisi olarak gordiigii anlagiimaktadir. Televizyon reklamlarmm
kitle iletigim araglarmin gelismesine katki saglamas: ile yeni mal ve hizmetlerin
tiretilmesini tegvik etmesi ise takip eden diger 6nemli olumlu etkiler olarak ifade
edilmislerdir.

3.5.8. Ankete Katilanlara Gére Televizyon Reklamlarinm Olumsuz Etkileri
Aragtrmanin bu kismmda, ankete katilanlara gbre televizyon reklamlarmm

birinci, ikinci ve igiincii derece olumsuz etkileri incelenecektir. Bu dogrultuda,
ankete katilanlara yOneltilen “Televizyon reklamlanmin olumsuz etkilerinden
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Onem sirasina gore {ic tanesini (1,2,3 seklinde) swralayimz.” sorusuna (bkz. Ek-1
soru 11) alman cevaplar ve bu cevaplara iligkin oranlar agsagida Tablo 3-17°de
goriilmektedir.

Tablo 3-17 Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmin
Olumsuz Etkileri (Birinci ﬁnceﬁk)

Gerr,:ek dl$lyvaa erde bulunulp' kISI eri yamltarak/manl i tercih

yapmay: zorlasgtirir. 105 0,26 26
insantan agin tiketime (savurganliga) sevk eder. 160 0,40 40
Insanlarin tatminsizlik duygulanni arttinr. 62 0,16 16
Uriin ve hizmetierin maliyetierini ve fiyatianim arttinr. 30 0,08 8
Tekel olugturarak rekabeti azaltir. 16 0,04 4
Heyecan ve korku olugturarak psikolojik rahatsizliklara yol acar. 5 0,01 1
Topiumun estetik ve kiitirel degerlerini yipratir, 20 0,05
TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-17’ye gore; ankete katidan 398 kisiden 160’1 (%40) televizyon
reklamlarinm insanlart agm tiikketime sevk etmesini, 105 kisi (%26) gergek dist
vaatlerde bulhmup kisileri yamitarak mantikh tercih yapmay: zorlastirmasm, 62
kigi ise (%16) insanlarin tatminsizlik duygularmm arttrmasm birinci derece
oncelikli olumsuz etkisi olarak ifade etmisglerdir.

Tablo 3-18 Ankete Katilanlara Gére Televizyon Reklamlarimm
Olumsuz Etkileri (Ikmcl Oncehk)

Gergek dl§l vaaﬂerde (bulunup klgllen yamltarak mantikl tercih

yapmay: zorlastinr. 75 0.19 19
insanlan agin toketime (savurganhga) sevk eder. 81 0,20 20
insaniarn tatminsizlik duygulanim arttinr, a1 0,23 23
Uriin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatiarim arthrir, 74 0,19 19
Tekel olugturarak rekabeti azaltir. 42 0,11 11
Heyecan ve korku olusturarak psikolojik rahatsiziiklara yol acar. 8 0,02 2
Toplumun estetik ve kiitirel degerlerini yipratir. 27 0,07 7
TOPLAM 398 1 100
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Tablo 3-18’¢c gore; ankete katdan 398 kisiden 91’1 (%23) televizyon
reklamlarmin  insanlarm tatminsizlik duygularim arttirmasm, 81 kisi (%20)
insanlar1 agin tiikketime sevk etmesini, 75 kisi ise (%19) gergek disi vaatlerde
bulunup kisileri yamitarak mantikh tercih yapmay: zorlastrmasmm ikinci derece
oncelikli olumsuz etkisi olarak ifade etmislerdir.

Tablo 3-19 Ankete Katilanlara Gére Televizyon Reklamlarmm
Olumsuz Etkileri (Uciincii Oncelik)

Gercek dig1 vaatlerde bulunup kisileri yantitarak mantikh tercih

yapmay! zorlagtinr.

insanian agin tiketime (savurganhiga) sevk eder.

Insanlanin tatminsizlik duygularini arttinr.

Uriin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlann arttinr.

Tekel olugturarak rekabeti azaltir.

Heyecan ve korku olugturarak psikolojik rahatsiziiklara yol acar.

Toplumun estetik ve kultirel degerlerini yipratir.

TOPLAM 398 1 100

Tablo 3-19’a gore; ankete katian 398 kisiden 95’1 (%24) televizyon
reklamlanmin  insanlarn  tatminsizlik duygularm arttrmasm, 78 kisi (%20)
gercek dig1 vaatlerde bulunup kisileri yamltarak mantikh tercih yapmayr
zorlagtrmasmi, 69 kisi ise (%17) toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini
yipratmasm, tglincli derece Oncelikli olumsuz etkisi olarak ifade etmislerdir. 11.
soruya verilen yanitlar degerlendirildiginde tiiketicilerin biiyikk bir ¢ogunlugu
reklamlarm insanlari aginn tiikketime sevk etmesini ve insanlarn tatminsizlik
duygularim arttirmasmi diger olumsuz etkilerine gore daha Oncelikli olarak
gordikleri anlastimaktadir.  Televizyon reklamlarmin gercek disi vaatlerde
bulunup kigileri yamltarak mantikh se¢im yapmasm zorlastrmas: ile insanlarm
tatminsizlik duygularmi arttrmast ise takip eden diger 6nemli olumsuz etkilerdir.
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3.5.9. Ankete Katilanlara Gire Televizyon Reklamlarinin Etik Degerlere
Uygunluk Durumu

Arastrmanm bu kisminda, ankete katdanlara gore televizyon reklamlarinn
etik degerlere uygunlugu degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, ankete
katilanlarin yoneltilen soruya (bkz. Ek-1 soru 12) vermis olduklar: cevaplar ve bu
cevaplara iliskin oranlar, asagida Tablo 3-20°de goriilmektedir.

Tablo 3-20 Ankete Katilanlara Gore Televizyon Reklamlarmmn
Etik Degerlere Uygunluk Durumu

Kesinlikle katliyorum | 4 | 001 | 1 AT

2
Katihyorum 35 009 | 9 1] 0,0879397
Kararsizim 71 018 (18| 0 0
Katiimiyorum 188 047 |47 -1 -0,4723618
Kesinlikle katilmiyorum 100 025 |25-2] -0,5025126
ITOPLAM 398 1 [100| 0| -0,8668342

Tablo 3-20°ye gore; ankete katilan 398 kisiden 188’1 (%47) televizyon
reklamlarimin etik degerlere uygun oldugu goriisiine katilmadigms, 100 kisi (%25)
bu goriise kesinlikle katilmadigini, 71 kisi (%18) bu konuda kararsiz. oldugunu, 35
kigi (%9) bu goriise katidigun, 4 kisi ise (%1) bu goriise kesinlikle katildigm:
ifade etmistir. Tabloda verilen cevaplarin her birisine likert Slgegine gére (Kartal,
1998, 21) bir y degeri verilip daha sonra bu y degerinin ilgili frekansla garpilarak
398’e boliinmesiyle elde edilen sayilar toplanarak yapilan hesaplama sonucu, bu
goriige katilmayanlarin ¢ogunlukta oldugu anlagiimistir. (-0,8668342)

3.5.10. Etik Degerlere Uygun Olmayan Reklamlarmm Ankete Katilanlar
Uzerinde Olumsuz Etkiler Birakma Durumu

Aragtrmamin bu kisminda, etik degerlere uygun olmayan reklamlarm ankete
katilanlar {izerinde olumsuz etkiler birakma durumu incelenmektedir. Bu

dogrultuda, ankete katilanlarin kendilerine ydneltilen soruya (bkz. Ek-1 soru 13)
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vermis olduklari cevaplar ve bu cevaplara iligkin oranlar agagida Tablo 3-21°de
gortilmektedir,

Table 3-21 Etik Degerlere Uygnn Olmayan Reklamlarim Ankete Katilanlar
Uzerinde Olumsuz Etkiler Birakma Durumu

kesinlik!e katihyorum | 0,32

210,648241206
Katifriyorum 149 0,37 37 1110,374371859
Kararsizim 47 0,12 12 {0 0
Katidmiyorum 48 0,12 12 |-110,120603015
Kesinlikle katitmiyorum 25 0,06 6 1-2]0,125628141
TOPLAM 398 1 100 |010,776381911

Tablo 3-21’¢ gore; ankete katilan 398 kigiden 149’u (%37) etik degerlere
uygun olmayan televizyon reklamlarmin kendisi {izerinde olumsuz etkiler
brraktig: goriigime katiddigin, 129 kisi (%32) bu goriise kesinlikle katiddigm, 48
kisi (%12) katilmadigmi, 47 kisi (%12) bu konuda kararsiz oldugunu 25 kigi ise
(%6) kesinlikle katilmadigmi, bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir. Yapilan
hesaplamalar sonucu, bu goriise katildigim sdyleyenlerin goguniukia oldugu tespit
edilmigtir. (0,776381911) bu sonuca gidre etik deferlere uygun eolmayan
televizyon reklamlarmm tiiketicileri olumsuz yinde etkiledigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu noktaya kadar aktanlanlardan hareketle denilebilir ki; reklamm bir mal
veya hizmetin satipm arttwrmast yamnda tiiketicileri egitici, hitap ettigi kitlenin
kiiltiirlini zenginlestirici zellikler tagmmasi gerekmektedir.

Firmalar arasmda yaganan rekabetin giinden gline artmasi neticesinde,
titketicinin satm alma kararm vermesi de giiclesmektedir. Reklamlar, bu agamada
titketicinin  karar vermesini kolaylagtran ¢esitli metotlann  kullanmaktadir.
Kullannms olduklart1 bu metodlarin genel anlamiyla pazarlama etigine, Gzel
anlamiyla da reklam etifine uygun olmasmin gereklilifi anlagilmaktadwr. Yapilan
bu alan aragtrmasmin sonuglarina dayamarak; tiiketicilerin bityitkk bir kismimn
marka baZmbsi oldugu, televizyon reklamlanndan birinci  Oncelikli
beklentilerinin egitici ve dogru bilgiler icermesi ile etik degerlere uygun olmas:
oldugu, yine tiiketicilerin biiyilk bir kismmn televizyon reklamlarmdan hem
olumlu hem de olumsuz ydnde etkilendikleri tespiti yapilabilir.

Ayrica, yine aragtrma sonuglarina dayanarak; Tickiye’deki televizyon
reklamlarinm tiiketiciler fizerinde birinci dncelikli olumlu etki olarak rekabeti
gelistirerek kaliteyi arttirmast ve birinci Oncelikli olumsuz etki olarak insanlart
asm tilketime (savurganhga) sevk etmesi seklinde etkiler biraktigm, tilketicilerin
Tiirkiye’deki televizyon reklamlarmm genel olarak etik kurallara uymadim ve
etik anlamda herhangi bir kayg: tagimaksizin yapilan bazi reklamlarin kendileri
tizerinde olumsuz etkiler biraktigm diigiindiiklerini s6ylemek miimk{indiir.

Cahsmamizdan yola ¢ikilarak yapilacak Onerilerin baginda, Szellikle reklamiar
ve etik ile ilgili daha fazla cabsmann yapilmas: gerekliligi gelmekiedir. Bu
anlamda yapilacak olan aragtwmalar, ilkemizde reklamlarm ve reklamcihn
durumunu ortaya koyarak etkili bir denetim mekanizmasmn olugsmasma katkida
bulunabilirler.
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Etik bilincinin insanlarda yerlesmesini saglamak amaciyla gerek formal ve
gerekse informal yontemlerle etkili ve kahci bir etik egitimi saglanmabdwr. Bu
anlamda, kigilerde etik bilincinin  yerlestirilmesine  ilkdgretim  safhasinda
baglamibp, yiiksekdgretim sathasinda da devam edilmelidir. Etik anlayigmm
hayatin biitiiniinii iceren bir kavram olmasi nedeniyle bu konuda genis ¢aph bir
toplumsal dayamisma gerekmektedir.
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Ek-1

TELEVIZYON REKLAMLARININ ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK

ANKET FORMU

Bu anket, tiiketicilerin televizyon reklamlarna bakis agilarny, reklamlardan ne yonde

etkilendiklerini ve reklamlar kargtsindaki bilinglilik diizeylerini Slgmek amaciyla haziflanmistir,

Ankete vereceginiz cevaplar size herhangi bir sorumluluk dogurmayacak olup anket sonuglan

Gazi Universitesi biinyesinde yapilan bir alan aragtirmasinda veri olarak kullantlacakur.

1.
2.

S.

Cinsiyetiniz: Etkek I  Bayan [
Yagimiz: 182401  25-290 30-35 01
36410  42veizerd O
Egitim durumunuz: flkokul 1  Ortackul 1 Lisel  Universite [
Yiiksek Lisans ve tstii [
Gelir durumunuz: 150 milyondan az 1 150-300 milyon 0 301-500 milyon O
501 milyon - 1milyar [J 1milyar’dan fazla []
Mal ve hizmetleri satin alirken, bilgi edinmede asafidakilerden hangisi sizi
en ¢ok etkilemektedir?
UAile ve yakin gevre [ Arkadag grubu [J Ahgkanhiklar [ Reklamlar [ Satcilar

Markalara karg: bagimhihigimz oldugunu diigiiniiyor musunuz?

OEvet [ Kismen U Hayr

Bir Onceki soruya verdiginiz cevap “evet” veya “kismen” ise marka
bagimhhgimz iizerinde hangi faktor daha etkili oldu?

U Reklamlar ~ [ Fiyat  [ISatsyeri [1Imaj [ Kalite

O Diger (belirtiniz)..........o.oooeviiiiiiiiiiinnnne

Televizyon reklamlanindan &6ncelikli beklentilerinizden ii¢ tanesini (1,2,3
seklinde) siralayiniz

U Egitici ve dogru bilgiler icermesi [} Btk degetlere uygun olmast

{1 Hafizada yer etmesi

U Dikkat gekmesi ve ilgi uyandirmast  [J Estetik deger yaratmast

0 Diger (belitiniz). R




9.

10.

1L
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Televizyon reklamlarindan ne yonde etkileniyorsunuz?

UOlumlu OOlumsuz [DHem olumiu hem de olumsuz yonde etkileniyorum
DEtkilenmiyoram

Televizyon reklamlanmin olumlu etkilerinden 6nem sirasina gore ii¢ tanesini
(1,2,3 geklinde) siralaymmz.

U Reklamlar, toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini geligtirir.

{1 Rekabeti tegvik ederek kaliteyi yiikseltic

{1 Reklamlar Giretimi arttirarak hayat standardint yiikseltir

[ Kide iletigim araglanmn gelismesine katks saglar

U Bilgi eksikligini pidererek mantklt secim yapma imkam saglar

{1 Yeni mal ve hizmetlerin Gretilmesini tegvik eder.

[ Tiketicileri egiterek tirtin ve hizmetler hakkinda bilinglendirir.

1 Reklamlar bilgi verici ve yol gostericidir

U Bir takim toplumsal problemlere dikkat cekerek ¢oziimiine katks saglar
Televizyon reklamlanoin olumsuz etkilerinden &nem sitasma gére g
tanesini (1,2,3 seklinde) siralayiniz,

0 Gergek digt vaatlerde bulunup kisileri yaniltarak mantiklt tercih yapmays zotlagtinr.
{1 Insanlart agin tiketime (savurganliga) sevk eder.

U Insanlann tatminsizlik duygulannt arttine

(0 Uriin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarint arttine.

O Tekel olugturarak rekabeti azaltir.

[J Heyecan ve korku olusturarak psikolojik rahatsizliklara yol agar.

0 Toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipranir.

. Tiitkiye’deki televizyon reklamlan etik degerlere uygundur.

[Kesinlikle kathyorum UKathyoram UKararsizim OKatlmiyoram
UKesinlikie katnlmiyoram

Etik degerlere uymayan reklamlar benim iizerimde olumsuz etkiler
birakmaktadar.

OKesinlikle katthyorum UKatityoram OKararstzim UKatdnayorum
[Kesinlikle katttmtyorum

Tesekkiir edetiz



