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Ozet

Bu ¢aligma, toplumun etik konulara olan duyarliliginin artmasi nedeniyle televizyon reklamlari etiginin algilanmasi konusu tizerine
yapilmis bir alan aragtirmasidir. Daha 6nceden konuyla ilgili yapilan arastirmalarda ulasilan genel sonug; tiiketicilerin yiiksek bir
oraninin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir. Bu cergevede, literatiir taramasiyla
ulagilan reklam etigi bulgularinin yaninda televizyon reklamlariyla ilgili temel sorunlar, etik algilama boyutuyla incelenerek Diizce
Universitesi ve Kirklareli Universitesindeki Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisans dgrencilerinin bakis agis1 arasindaki fark: ortaya
koymak amaciyla kargilagtirmali bir degerlendirme yapilmustir. Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak gerekli veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programu ile bagimsiz t testi yapilarak yorumlanmustir.
Sonug olarak, diisiik bir farkla da olsa Kirklareli iiniversitesi 0grencilerinin etik reklam algilarimin Akgakoca Yerleskesindeki
ogrencilere kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica dgrenciler genel olarak televizyon reklamlarinda; tirliine yonelik
abartili ifadelerin kullanilmasint ve sevilen programlar esnasinda reklam afislerinin araya girmesini etik olmayan davraniglar
kategorisinde siniflandirmislardir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Reklam, Etik

Abstract

This study is a field study on the perception of television advertisement ethics due to the increased sensitivity of society to ethical
issues. The general conclusion reached in previous studies on the subject; shows that a high proportion of consumers think that there
are ethical problems related to television advertisements. In this framework, besides the findings of advertising ethics reached by
literature review, the main problems related to television advertisements were examined in terms of ethical perception, and a
comparative evaluation was made in order to reveal the difference between the perspectives of the Tourism and Hotel Management
Undergraduate students at Diizce University and Kirklareli University. In this research, the necessary data were obtained by using
the quantitative research method. The obtained data were interpreted by performing explanatory factor analysis with the SPSS
package program. As a result, it has been determined that the ethical advertisement perceptions of Kirklareli University students are
higher than the students in Akgakoca Campus, albeit with a small margin. In addition, students generally in television
advertisements; They classified the use of exaggerated expressions towards the product and the intervention of advertising posters
during popular programs in the category of unethical behaviors.
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Giris

Reklam, cagrisim yoluyla kendisini izleyen kitledeki duygulara hitap ederek, iirlinden haberdar olunmasin
saglar ve boylelikle insandaki begeni uyandirma diirtiisiinii harekete gecirir (Sever ve Uztug, 1996:442).
Izleyicilerin reklamlara ilgilerini ¢ekmek, reklamlarin hatirlanmasini saglamak ve diger reklamlar arasinda
fark edilir bir konuma getirmek oldukca zordur. Bu nedenle reklamcilar farkli ve ozgiin reklamlar
olusturabilmek igin yogun ¢aligmalar yapmaktadirlar. Kitle iletisim araglari i¢erisinde hem genis bir izleyici
kitlesine hem de etkileyici 6zellige sahip olmasi nedeniyle televizyon olduk¢a biiyiik bir éneme sahiptir
(Kocabas ve Elden, 2002:42). Biitiin medya araglar1 arasinda sadece televizyon, goriintii, ses ve hareketi bir
arada kullanarak izleyiciyi duygusal olarak etkilemektedir (Ramaciti,1998:85). Bunun yaninda hem géze hem
de kulaga hitap etmesi nedeniyle, en fazla etkileme giicii olan Televizyon, hedef kitlenin iiriin hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Aytemur, 2000:60).

Bunun dogal sonucu olarak reklamcilar, mesajlarina g¢ekicilik ve heyecan katarak izleyiciyi kendilerine
yoneltmek igin televizyonu kullanmaktadirlar (Rutherford,2000:214). Bir TV reklaminda, o iiriine neden
ihtiya¢ duyulmasi1 gerektigi vurgulandiginda, iiriiniin sembolik anlamiyla birlikte istek ve degerler yelpazesi
de devreye girmektedir (Wernick, 1996:64). TV Reklaminin amaci gorsel efektler araciligiyla insani etki altina
almay1 bagarmak (Cetinkaya, 1993:100) ve markaya ek deger katarak fark olusturmaktir. Reklam, bir gida
tiriiniiniin emsallerinden daha lezzetli olduguna ya da kullanilan kozmetik {iriiniiniin alacak olan1 daha giizel
gosterdigine inandirmaktir (Rutherford,2000:214). Boylelikle izleyici satin aldiginda {iriiniin vaat ettigi
degerlere de ulagsmis olacaktir (Cohen, 2000:48).

Etik tartismalarin odak noktasinda olan reklam birgok agidan sorgulanmakta ve tiiketiciler iizerindeki olumsuz
etkilerinden bahsedilmektedir (Aytekin, 2009:3). Reklamlarda izleyici iizerinde daha fazla etki olusturulmaya
calisilirken, etik degerlere verilen 6nem ¢ogu zaman 6nemsenmemektedir (Ugur ve Simsek, 2004).

Bu ¢aligmada, reklam etigi ve televizyon reklamlarinda etik konusu ile ilgili genel bir bilgi verilip bununla
birlikte reklamin olusturdugu etkilerden kisaca bahsedilmektedir. Ayrica literatiirde reklam etigi iizerine
yapilmis olan ¢aligmalar incelenmistir. Daha sonra uygulanan anket neticesinde faktor analizi yapilarak
boyutlar belirlenmis ve Diizce Universitesi Akcakoca yerleskesinde ve Kirklareli iiniversitesinde dgrenim
goren Ogrencilerin televizyon reklamlariyla ilgili yasadiklart etik algilara yonelik karsilastiriimali
degerlendirmeler yapilmistir. Boylelikle yapilan bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda TV
reklamlarinin toplum tizerinde biraktig1 etkiler ve izleyicilerin reklamlara karsi tutumlarinin nasil olmasi
gerektigi konusu irdelenmistir.

Kavramsal Cerceve

Herhangi bir reklami bilgi edinme veya iiriine deger katma yoniinde degerlendirmek miimkiindiir. Bununla
birlikte, reklami g¢ekici hale getiren unsurun ve reklam karsisinda nasil zayif olunabilecegi konusu da iyi
irdelenmelidir, c¢iinkii reklamlar tiiketicilerin bilingaltin1 etkilemeye yonelik hazirlanmaktadir (Dyer,
1997:145-146). Reklamlarda insanlarin ihtiyag duymadiklari ya da insanlar i¢in zararli olan iirinlerin satigini
tesvik etmek icin etkileyici yontemler kullanilmasi etik degilken, gerekli olan iiriin veya hizmetlerin satigin
tesvik eden reklamlar ise etik agidan degerlendirildiginde dogru bir yaklagimdir (Leiser 1978, Santilli
1983:27).

Reklam ve Reklam Etigi

Etik diisiinmenin gerekli oldugu alanlarin ve Slgiisiiniin net olarak belirlenmesi mithimdir ancak reklamlara
iliskin tiim kararlar etik agidan detayl bir analizi gerektirmemektedir. Ornegin, aldatic1 reklamlar ya da saglhk
uyarilart gerektiren kanunla diizenlenen bazi TV reklamlar etik diigsiinmeyi gerektirmemektedir ¢iinkii yasa
bu sinir tanimlamaktadir. Yasal uygulamalar1 gerektirmeyen alanlarda ise, reklam sektoriiniin kurallariyla
alinan kararlar uygulanmaktadir (Shaver, 2003:296).

Reklam etigiyle ilgili sorunlar dort ana gruba ayrilmistir (Chen ve Liu, 1998:16, Leiser 1978):

* Reklami yapilan irliniin 6zellikleri,

* Reklamin kimlere yonelik yapildigi,

*» Reklamin insanlarin {izerinde biraktigi etki,

* Reklamin yapisi.

Reklam etigini yargilamak igin ise ti¢ ahlaki ilke tanimlanmistir (Laczniak 1998:322, Dyer 1997:145).
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1. “Dogruluk” ilkesi; reklamin gergegi farkli yansitmamasi.

2. “Insanlik Onuru” ilkesi; reklamin insam1 kotii duygulara tesvik etmemesi ayrica, reklamin somiiriicii
bir sekilde ¢ocuklari, yaglilari ve herhangi bir agidan dezavantajli olanlar1 hedef almamasi.

3. “Sosyal Sorumluluk” ilkesi; savurgan bir hayati tegvik etmemesi

Insanlar genel olarak reklamlardan etkilenmediklerini ifade etseler de yapilan arastirmalar etkilendikleri
yoniinde sonuglar vermektedir. Arastirmalar, reklam izleyen alt1 aylik bir bebegin zihninde sirket logolarina
iligkin goriintiilerin olustugunu gostermektedir. Bunun dogal sonucu olarak da, ¢ogu c¢ocuk ii¢ yasina
geldiginde marka ismine yonelik 6zel isteklerde bulunmaya baslamaktadir (Cohan, 2001:325).

Reklamlara siipheci yaklasan tiiketicilerin reklami1 daha kritik bir acidan degerlendirdikleri belirlenmistir
(Obermiller vd., 2005:7-17). Bu gibi degerlendirmeler tiikketiciye bilingli alig veris yapma konusunda yardimci
olacaktir. Bu nedenle, reklama karsi siipheci bir yaklagim sergilemek, tiiketicilerin dogru iiriinleri satin almay1
ogrenmesi agisindan oldukca 6nemlidir (Beard, 2003:218).

Reklamlar ve Etik Sorunlar

Reklamda etigin amac, tiiketicilerin iiriinleri satin almada reklamin diiriist bir kilavuz olduguna inanmalarini
saglamaktir (Chen ve Liu, 1998:16). Reklam, ancak inanildig1 siirece fonksiyonlarini1 gergeklestirip yararh
olabilecektir. (Carrigan ve Szmigin, 2000:46). Arastirmalar bir kez olusturulan giivenin, tiiketicilerin satin
alma tercihlerini olumlu yonde etkiledigini ve markaya olan bagliliklarin arttirdiklarimi géstermistir (Fuan ve
Miniard, 2006: 101).

Abartily televizyon reklamlart

Reklamlarda abarti; tiriine dogru olmayan anlamlar yiikleyerek insanlarin satin alma davraniglarim
yonlendirmektir (Dunn vd.,1990:79-80). Reklamlar tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir, abartili reklamlar
ozellikle ergenlik cagindaki ¢ocuklarin, satin alma kararlarimi biiyiik olclide etkilemekte ve sagliga zararl
tiriinlerin tiikketimini tetiklemektedir (Ersoy ve Nazik, 2006:314).

Yapilan arastirmalarda; tiiketicilerin abartili iddialara inandiklar1 ve bu iddialarin onlarin karar verme siireci
ve satin alma davranislar1 tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Rotfeld ve Rotzoll, 1980:16-45).
Abartili iddianin dogru olmamasi durumunda ise, tiiketicinin yanlis yonlendirilmesi s6z konusudur (Aytekin,
2009:104). Bu yanlis yonlendirme tiiketicide kimi zaman gosteris amacli tiriin satin alma kimi zaman da
ihtiyact olmayan tiriinleri satin alarak gereksiz harcama yapma yoniinde ortaya ¢ikmaktadir.

Psikolojik etkiye sahip televizyon reklamlar

Bazi insanlar reklami yapilan iriinlerden rahatsiz olurken, bazilari reklamin kendisinden rahatsiz
olmaktadirlar. Televizyon reklamlari izleyiciyi ¢esitli nedenlerden dolay: sinirlendirebilmektedir. Televizyon
reklamlarina yonelik yapilan bir ¢alismada, ¢ogu izleyicinin rahatsizliginin reklamin 6zelligiyle baglantili
oldugu ortaya ¢ikmistir (Dunn vd., 1990:81-82). Bunun yaninda ortaya ¢ikan bir diger sonug ise rahatsiz edici
reklam diizeylerindeki artiglarin tiim reklamlarin etkinligi iizerinde genel bir azalmaya neden olabildigi
yoniindedir (Greyser, 1973:3).

Reklamcilarin satiglar arttirmak i¢in reklamlarda gesitli sekillerde kadin imgelerini kullanmalari, ¢cocuklar
acisindan gelecekte oldukca yaniltici sonuglar ortaya ¢ikmasina neden olabilecektir. Ergenlik donemine
geldiklerinde, kiz ¢ocuklar1 6zgiiven sorunu olan birer kadin olurken, erkekler de kadinlar hakkinda
Onyargilara sahip bireyler haline geleceklerdir (Ulusoy, 2007:337). Yash insanlar agik¢a reklam endiistrisi
tarafindan itibar gormemektedirler (Miller, 1993:8). Yasli modeller ya ana reklamlarda kullanilmamakta ya da
uygun olmayan sekillerde tanimlanmaktadirlar (Carrigan ve Szmigin, 2000a:42). Ozellikle geng tiiketicilere
yonelik markalar agisindan daha az olumlu bir bigimde resmedilmektedirler (Peterson ve Ross, 1997:425-433).
Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; kadin veya yaslilarin reklamlarda bu sekilde kullanilmalar tiiketicileri
psikolojik agidan olumsuz yonde etkilemektedir (Carrigan ve Szmigin, 2000b:511).

Aldanici ve yamilac reklamlar

Genel olarak reklam, ikna etmek ve bilgi vermek gibi iki fonksiyona sahiptir. Reklamla ilgili iki yonlii elestiri
mevcuttur. Bunlardan birincisi reklamin tiiketicileri bilgilendirmekten ¢ok ikna etmeye ¢alismasiyla, digeri ise
reklamin bilgilendirici roliine eklenen aldatma veya yaniltmasiyla ilgilidir (Durham,1984:173). Reklamin
bilgilendirirken tiiketiciyi aldatma veya yamltmasi etik bir sorundur. Ornegin kozmetik {iriinlerin
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reklamlarinda, triinii kullananin karsi tarafa daha ¢ekici goriinecegi imajim1 vermek siklikla kullanilan etik
olmayan reklam yontemlerindendir (Laczniak ve Murphy, 1993).

Avrupa Birligi, aldatict ve yaniltici reklamlara iligkin hazirladig1 yonergede; “Sunulmasi da dahil olmak tizere
herhangi bir sekilde yoneltildigi veya ulastig1 kisileri yaniltan veya yaniltmas1 muhtemel olan ve bu aldatici
ve yaniltic niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik davranislarini etkileyen veya etkilemesi muhtemel olan veya
bu nitelikleri dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar” seklinde
tanimlamistir (ABK, 1984, m.2).

Abart1 yaniltic1 6zellige sahiptir ve aym1 zamanda kanun tarafindan yasal hale getirilmistir. Abartinin
reklamcilar tarafindan ortaya atilmis iddialardan olusan birgok cesidi vardir, “en iyi”, “ilk”, “tek” gibi abartili
ifadeler iiriiniin imajim giiclendirmekte ve pek cok tiiketicinin satin alma davranisi etkilemektedir (Dunn vd.
1990:79-80, Lysonski ve Duffy 1992:183-184). Ayrica reklamda tiiketici agisindan énemli olan noktalarin
aciklanmamis olmasi da bu kapsamda incelenmektedir (Inceoglu, 1988:12). Bunun sonucunda da piyasada
haksiz rekabet ortami olusmaktadir (Topguoglu, 2003:70).

Gizli reklamlar

Gizli reklam, “insanlarin kaynagi net olmadigi i¢in ya da reklamdan ¢ok metnin bir pargasi olarak sunuldugu
icin sponsor edildigini algilamadiklar1 mesajlar” olarak tanimlanmaktadir (Nebenzahl ve Jaffe, 1998:805). Bu
tiir reklamlarin yapilmasi programi begendigini belirten izleyiciler tarafindan markaya karsi tutumlarinin
olumsuz yonde etkilenebildigini gdstermistir. Bunun nedeni, izleyiciye satin alma niyetinin hatirlatilmas1 ve

televizyonda sevdigi programi izlerken yasadigi deneyime ara vermesine neden olmasidir (Cowley ve Baron,
2000:89-98).

Yontem

Arastirmada nicel yontemlerden anket teknigi kullanilarak veriler edilmistir. Arastirmanin evreni Diizce
Universitesi Akgakoca yerleskesi ve Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesinde egitim goren dgrencilerdir.
Orneklem ise bu yerleskede 6grenim goren Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisans 6grencileri arasindan tesadiifi
orneklem yontemi ile segilen kisilerden olusmaktadir. Arastirma verileri 2017 yilinda elde edildiginden ve
ficiincii sahislara ait net bilgi igermediginden Etik Izin gerektirmeyen arastirma niteligindedir.

Arastirmada Pmar Aytekin (2009) tarafindan gelistirilen “Etik 6l¢egi” kullanilmigtir. Arastirmanin gok
kapsamli degerlendirilmesinin miimkiin olmamasindan dolay1 bazi sorular kapsam dig1 birakilarak, bazi
sorular da uzman goriisleri esliginde yeniden diizenlenerek anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Anket formunun birinci bélimiinde; 6grencilerin televizyon izleme siirelerini, televizyon reklamlarini izleyip
izlemediklerini, Tiirkiye’de yaymlanan televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniip
diisiinmediklerini belirlemeye yonelik ¢oktan segmeli sorulara yer verilmistir. Ayrica 6grencilerin cinsiyet,
yas ve egitim aldiklar1 {iniversite durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara da yer
verilmigtir.

Anket formunun ikinci boliimiinde; tiiketicilerin Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda karsilagtiklar etik
sorunlarla ilgili ifadelere katilim derecelerini belirlemek iizere 5°li Likert Olgegi kullanilmis ve ifadeler,
5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum
seklinde derecelendirilmistir. Bu boliimde ayrica tiiketicilerin etik agidan sorunlu bir reklami izlediklerinde ne
gibi tepkiler verdikleri belirlenmeye calisilmistir. Son sekli verilen anketler, 10 — 21 Aralik 2019 tarihleri
arasinda Kirklareli Universitesinde 118 ve Diizce Universitesi Akgakoca Yerleskesinde 153 6grenciye
uygulanmustir. Anket formu ¢alisgmanin ek kisminda bulunmaktadir. (Ek — 1)

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Televizyon reklamlar1 biiyiik kitlelere ulastig1 i¢in oldukga fazla kisiyi etkilemektedir. Bununla birlikte etkinin
boyutu olumlu olabilecegi gibi olumsuz yonde de olabilmektedir. Bu nedenle televizyon reklamlarinin etik
acidan incelenmesi ve tiiketicileri etkileyebilecek yoniiyle ortaya konulmasi olduk¢a dnemlidir.

Arastirmada, tiiketicilerin Tlirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda karsilastiklari etik sorunlara iliskin
tutumlari; demografik 6zellikleri, televizyon izleme siireleri, televizyon reklamlarini izliyor ya da izlemiyor
olmalar1 ve bu tir reklamlara verdikleri tepkiler géz Oniine alinarak ol¢iilmeye calisilmistir. Bu noktadan
hareketle bu calisma; {lilkemizde yayinlanan televizyon reklamlarinda karsilasilan etik sorunlari inceleyerek
farkl1 iiniversitelerde 6gretim goren Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisans 6grencilerinin tutumlarmi ve eger
varsa bu tutumlar arasindaki farki 6lgmeye ¢alismaktadir.
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Arastirmanin hem zaman hem de maliyet sorunu nedeniyle yalnizca iki iiniversitede uygulanmasi bir
sinirliliktir. Ayrica hem teori hem uygulama kapsaminin sadece televizyon reklamlarina yonelik olmasi
caligmanin bir diger kisithiligini ortaya koymaktadir.

Veri Analiz Yontemleri

Anket uygulamasi1 tamamlandiktan sonra, anket formu ile elde edilen verilerin boyutlandirilmasi i¢in ilk olarak
Acimlayict Faktor analizi yapilmistir. Daha sonra demografik ozellikleri siniflandirmak icin frekans ve
yiizdeler hesaplanmistir. Analizlerde ayrica, farkli iki liniversitede egitim goren 6grenciler arasindaki diisiince
farkliligin1 lgmek igin Bagimsiz Orneklem T Testi, degiskenler arasinda dogru yonlii bir iligskinin olup
olmadigini test etmek i¢in Paerson Koreldsyon katsayisi hesaplanmistir ve boyutlarin giivenirliligini test etmek
icin de Cronbach Alfa testinden yararlanilmistir. Tim analizler SPSS paket programi kullanilarak
gergeklestirilmigtir.

Bulgular
Reklam Algilari ile ilgili asagida Tablo 1°de verilen Faktorler ve Faktor Yiikleri Tablosu Tablo 1’e gore;
Tablo 1: Reklam Algilarn ile ilgili Faktorler ve Faktor Yiikleri

; Bilesenler
Boyutlar Ifadeler 1 2 3 2
Reklamlar insanlari gereksiz harcamalar yapmaya
. ,752
sevk etmektedir.
Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri “gdsteris 697
amach satin almaya” tesvik etmektedir ’
Abart1 Reklamlarin ¢ocuklarin beslenme aliskanliklari 675
Boyutu lizerinde olumsuz etkileri vardir. ’
Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanls 625
bilgiler aktarilmaktadir. ’
Reklamlarda kadinlar cinsel bir obje olarak 543
kullanilmaktadir. ’
Reklamda kadinlar algilama seviyesi diisiik olarak
. : . ,802
gosterilmektedir.
Psikolojik  Reklamda yasllar, aciz insanlar olarak 708
Boyutu gosterilmektedir. ’
Reklamda kadinin kullanilmasi, kadinin toplum 726
icerisindeki degerini diisiirmektedir. ’
“En iyi, Daha iyisi yok” gibi ifadeler diger markalar 740
hakkinda yanlis yorumlara neden olmaktadir. ’
Aldancive Rakip tiriinlerle ilgili eksik ya da yaniltic1 bilgiler
Yaniltic . ,736
verilerek, haksiz rekabete yol acilmaktadir
Boyutu
Miistehcen triinlerin reklamlari izleyiciyi rahatsiz
. ,507
etmektedir.
Altyazili reklamlar izleyiciyi rahatsiz etmektedir. ,862
Gizlilik Genellikle insanlarin heyecanla izledikleri diziler
Boyutu ya da spor karsilagmalari icerisinde uygulanan ,768
sanal reklamlar ekran kirliligine neden olmaktadir.
Ozdeger 3,737 1,821 1,178 1,090
Faktor ortalamalar 0,658 0,775 0,661 0,815
Cronbach Alfa 0,751 0,705 0,712 0,738

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,800. Bartlett
Kiiresellik Testi:p<0,05: x:816,163, df: 78. A¢iklanan Toplam Varyans: % 60,2.

Analiz edilen 25 maddenin diistik esdegerlilik gosteren ifadeleri gikarildiktan sonra kalan 13 maddenin 4 faktor
altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu 4 faktoriin olgege iliskin agikladiklar varyans % 60,2 dir. Buna gore
analizde ortaya ¢ikan 4 faktoriin birlikte varyansin ¢ogunlugunu agikladiklari sdylenebilir. Onemli olarak
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belirlenen bu 4 faktdrden birincisinin dlgege iliskin agikladigi toplam varyans %28,743, ikincisinin %14,011,
ticlinciisiiniin %9,059 ve dordiinciisiiniin %8,387 dir.

Literatiirde aciklayici faktor analizine uygunluk konusunda KMO degerinin en az 0,50 ve Bartlett testi
sonucunun anlamli olmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda TV reklam algis1 boyutlarii belirlemek i¢in faktor
analizine tabi tutulan verilerin KMO degerinin ve Bartlett testi degerlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
gortilmektedir (KMO degeri 0,8. Bartlett Testi sonucu p<0,05). Diger taraftan faktor analizi i¢in temel
bilesenler analizi ve varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Diisiik esdegerlik gosteren ifadeler (0,50’ nin
altinda olanlar) 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda;

Analiz sonuglarina gore birinci faktor 5 maddeden, ikinci faktor 3 maddeden, ii¢ilincii faktdr 3 maddeden ve
dordiincii faktor 2 maddeden olugmaktadir. Birinci faktorde yer alan maddelerin faktor yiik degerleri 0,752 ile
0,543 arasinda degismektedir. Ikinci faktdrde yer alan maddelerin faktér yiik degerleri 0,802 ile 0,726 arasinda
degismektedir. Uciincii faktorde yer alan maddelerin faktor yiik degerleri 0,740 ile 0,507 arasinda
degismektedir. Dordiincii faktorde yer alan maddelerin faktér yiik degerleri 0,862 ile 0,768 arasinda

degismektedir.

Tablo 2: Aragtirma Degiskenlerine iligkin Bulgular

Degiskenler Frekans Yiizde % ort.
1 2 3 1 2 3
Reklamlarda verilen mesajlar 34 42 194 126 155 71,6 3,84
tiiketicileri “gosteris amagcl satin
almaya” tesvik etmektedir
Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da 51 48 171 188 178 63,3 3,60
yanlis bilgiler aktarilmaktadir.
Reklamlarda kadinlar cinsel bir obje 50 49 171 184 181 63,1 373
Abarti
olarak kullanilmaktadir.
Reklamlar insanlari gereksiz 55 55 160 203 203 59,0 3,57
harcamalar yapmaya sevk etmektedir.
Reklamlarin ¢ocuklarin beslenme 57 59 154 210 218 569 3,63
aliskanliklar tizerinde olumsuz etkileri
vardir.
Reklamda kadinlar algilama seviyesi 114 67 89 421 247 329 286
diisiik olarak gosterilmektedir.
Reklamda kadinin kullanilmasi, kadimin 104 66 100 384 244 370 3,01
Psikolojik toplum icerisindeki degerini
diisiirmektedir.
Reklamda yaslilar, aciz insanlar olarak 104 67 99 384 247 366 295
gosterilmektedir.
Rakip tirtinlerle ilgili eksik ya da 50 46 174 184 170 64,2 3,67
yaniltici bilgiler verilerek, haksiz
rekabete yol acilmaktadir
Aldaticive  “Eniyi, Daha iyisi yok” gibi ifadeler 55 48 167 203 17,7 61,7 3,63
Yaniltic diger markalar hakkinda yanls
yorumlara neden olmaktadir.
Miistehcen triinlerin reklamlari 62 78 130 228 288 480 340
izleyiciyi rahatsiz etmektedir.
Genellikle insanlarin heyecanla 50 40 180 185 148 664 3,86
izledikleri diziler ya da spor
karsilagmalari icerisinde uygulanan
Gizlilik sanal reklamlar ekran kirliligine neden
olmaktadir.
Altyazili reklamlar izleyiciyi rahatsiz 61 54 155 225 199 571 3,63
etmektedir.
F1 F2 F3 Y1 Y2 Y3 ORT
63,1 55,7 151,2 23,5 20,7 558 3,503

Toplam

n1l: olumsuz n2: kararsiz n3: olumlu Toplam égrenci sayis1:271
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Faktorlerdeki maddelerin igerikleri dikkate alinarak yukarida Tablo 2°de goriilen isimlendirme yapilmustir.
Birinci faktérde yer alan maddelerin c¢ogunun izleyiciyi yanlis yonlendirmesi yoniiyle ilgili oldugu
diisiiniilerek bu faktére “Abarti Boyutu” ismi verilmistir. ikinci faktdrde yer alan maddelerin tiimiiniin
reklamin izleyici kitlesi iizerinde psikolojik etkileri ile ilgili oldugu diisiiniilerek bu faktdre “Psikolojik
Boyutu” ismi verilmistir. Ugiincii faktorde yer alan maddelerin ¢ogunun reklamlarin aldatici-yaniltici yniiyle
ilgili oldugu diisiiniilerek bu faktdre “Aldatici-Yaniltict Boyutu” ismi verilmistir. Dordiincii faktorde yer alan
maddelerin tiimiiniin reklamin gizlilik yonii ile ilgili oldugu diisiiniilerek bu faktdre “Gizlilik Boyutu” ismi
verilmistir.

Yukarida Arastirma Degiskenlerine Iliskin Bulgular Tablosu Tablo 2’de goriildiigii gibi reklamin Abarti
boyutu ile ilgili yapilan Onermelerin tiimiine O6grenciler “katiltyorum”, arastirmaya katilanlarm %63,3 i
“Uriiniin  6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlig bilgiler aktarilmaktadir” ifadesine 3,60 ortalama ile
“katiliyorum” geklinde cevap vermistir.

Anketi cevaplayan 6grencilere reklamla ilgili “Abarti Boyutu” yoniinde yoneltilen 6nermelere verilen cevaplar
degerlendirildiginde 6grencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun tiim onermelere katildiklar1 gozlenmistir. Bu
Onerilere katilim ytizdeleri siralanacak olursa; Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri “gosteris amagli satin
almaya” tesvik etmektedir (%71,6), Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler aktarilmaktadir.
(%63,3), Reklamlarda kadilar cinsel bir obje olarak kullanilmaktadir. (%63,1), Reklamlar insanlar1 gereksiz
harcamalar yapmaya sevk etmektedir. (%59,0) ve Reklamlarin ¢ocuklarin beslenme aligkanliklar1 {izerinde
olumsuz etkileri vardir (%56,9).

“Psikolojik Boyutu” yoniinde yoneltilen dnermelere verilen cevaplar degerlendirildiginde 6grencilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun dnermelere diisiik bir farkla da olsa katilmadiklar1 gozlenmistir. Bunlar siralanacak olursa;
Reklamda kadinlar algilama seviyesi diigiik olarak gosterilmektedir (%42,1), Reklamda kadinin kullanilmasi,
kadmin toplum igerisindeki degerini diistirmektedir (%38,4) ve Reklamda yaglilar, aciz insanlar olarak
gosterilmektedir. (%38,4).

“Aldatict1 ve Yaniltict Boyutu” yoniinde yoneltilen Onermelere verilen cevaplar degerlendirildiginde
ogrencilerin biiylik bir ¢ogunlugunun Snermelere katildiklar1 gozlenmistir. Bunlar siralanacak olursa; Rakip
tiriinlerle ilgili eksik ya da yaniltici bilgiler verilerek, haksiz rekabete yol agilmaktadir (%64,2), “En iyi, Daha
iyisi yok” gibi ifadeler diger markalar hakkinda yanlis yorumlara neden olmaktadir. (%61,7) ve Miistehcen
iiriinlerin reklamlart izleyiciyi rahatsiz etmektedir (%48,0).

“Gizlilik Boyutu” yoniinde yoneltilen 6nermelere verilen cevaplar degerlendirildiginde dgrencilerin biiyiik bir
cogunlugunun Onermelere katildiklar1 gdzlenmistir. Bunlar siralanacak olursa; “Genellikle insanlarin
heyecanla izledikleri diziler ya da spor karsilasmalari igerisinde uygulanan sanal reklamlar ekran kirliligine
neden olmaktadir (%66,4) ve Altyazili reklamlar izleyiciyi rahatsiz etmektedir (%57,1).

Asagida gosterilen arastirmaya Katilan grencilerin Demografik Ozellikleri Tablosu Tablo 3’te goriildiigii
iizere ankete katilanlarin ¢ogunlugu 17-24 yas (%93) araliginda ve bayan (%51,3) bireylerden olugmaktadir.
Anketi cevaplayan bireylerin biiylik cogunlugunun giinliik ortalama televizyon izleme siiresi 1-2 saat (%42,4)
iken bununla beraber “reklam izler misiniz?”” sorusuna evet (%71,2) cevabi verenlerin sayisi da gogunluktadir.
Biiyiik bir cogunluk Reklamlarda etik sorun oldugunu (%80,1) ifade ederken yine etik agidan sorunlu bulunan
reklama verilen tepki ¢ogunlukla kanal degistirme (%59,9) yoniinde olmustur.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Ozellikler Frekans Yiizde %
o Kadin 139 51,3
Cinsiyet Erkek 12 87
Yas 17-24 252 93,0
25 ve st 19 7,0
Universite Diizce . 153 56,5
Kirklareli 118 445
Hig 32 11,8
Giinliik ortalama televizyon izlem 1 saatten az &8 17,0
siilll'eslil ° cleviyon frleme 12 115 424
3-5 62 22,9
5 s. ve lizeri 16 5,9
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Reklam izleme Evet 193 712
Hayir 78 28,8
. ... Evet 217 80,1
Reklamlarda Etik sorun mevcudiyeti Hayr 53 196
Tepki yok 38 14,0
Kanal degistirme 116 42,8
) Tekrar izleme 20 7.4
:Eet;lliiagldan sorunlu olan reklamlara Uriind satn almama 26 96
Cevreye duyurma 63 23,3
Firmayla iletisim 1 0,4
RTUK le iletisim 5 1,8

Asagida Tablo 4’te gosterilen arastirmaya Katilan 6grencilerin Reklam Algisinin Cinsiyete Gore Farklilik
gosterip gostermedigine iligskin yapilan T testi sonucunda p>0.05 ve t<0,5 oldugundan cinsiyete gore farklilik
olmadig1 gozlenmektedir.

Tablo 4: Reklam Algisimin Cinsiyete Gore Farklihg:

Cinsiyetiniz N Ort. Std. Sapma df t D
Kadin 139  3,5064 ,66745
Reklam algisi Erkek 131 3.4727 62646 268 0,427 0,670

Asagida Tablo 5’te gosterilen arastirmaya Katilan 6grencilerin Reklam Algisini Egitim Alinan Universiteye
Gore Farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan bagimsiz T testi sonucunda p>0.05 ve t<0,5 oldugundan
universiteye gore anlaml bir farkhlik olmadigr gézlenmektedir. Ancak ortalamalara bakildiginda Kirklareli
Universitesi 6grencilerinin etik reklam algilariin Diizce Universitesi Akcakoca yerleskesindeki 6grencilere
kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Reklam Algisimin Egitim Alinan Universiteye Gore Farklihg

Universite N ort. Std. Sapma df t p
Diizce 153 3,4575 ,64318
Reklam algisi - 268 -2,678 0,913
Kirklareli 118 3,8237 ,60035

Asagida Tablo 6’te gosterilen arastirmaya Katilan grencilerin Reklam Algisinin TV Reklamlarim izleyip
Izlememelerine iliskin yapilan T testi sonucunda p>0.05 ve t<0,5 oldugundan TV reklamlarm izleyip
izlememelerine gore anlamli bir farklilik olmadigi gozlenmektedir.

Tablo 6: Reklam Algisimin TV Reklamlarimi izleyip izlememelerine Gore Farklihg

Universite N ort. Std. Sapma df t p
Diizce 153 3,4856 ,64318
Reklam algisi 268 -0,177 0,860
Kirklareli 118 3,5010 ,60035

Sonug¢ ve Oneriler

Tiketiciyi etkileme boyutuyla her zaman giindemde olan ve giin gectikge 6nemi daha da artan ve gelisen
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli alanlarindan olan reklam, bir ilgi ¢ekme unsurudur. Reklamda amag iiriiniin
en dogru ve dikkat ¢ekici yoniiyle tanitilip talep edilmesini saglamaktir. Bu noktada devreye evrensel etik
degerler ve toplumun etik algis1 girmektedir. Yapilan bu arastirma gdstermektedir ki; Diizce ve Kirklareli
iiniversitesinde 6grenim goren Turizm ve Otel Isletmeciligi boliimii 6grencileri tarafindan reklam etigi 4
boyutta irdelenmektedir. Ortaya ¢ikan bu tabloya gore;

Abarti boyutu yoniinde degerlendirildiginde, reklamlarda {iriine yonelik abartili ifadeler kullanilmasinin
iiriiniin  6zelliklerine iliskin dogru olmayan bilgileri de icerebilecegi yoniindedir. Bunun yaninda yanlig
yonlendirmeye sebep olarak, 6zelikle aligveris esnasinda gereksiz harcamalar yapilmasina ve 6grencilerin
beslenme aligkanliklarinin bozulmasina neden oldugu kabul edilmektedir. Abart1 boyutunda kadinlarin cinsel
bir obje olarak kullanilmasi fikri de yine yanlis yonlendirme ilkesine gore degerlendirilmis olup dgrencilerin
biiyiik bir ¢cogunlugu tarafindan kabul edilmektedir.
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Reklamin Psikolojik boyutu ile ilgili olarak yapilan Onermelerin tiimiinii O&grenciler biiyiik oranla
reddetmislerdir. izleyicilere gore reklamlarda kadinlar algilama seviyeleri diisiik olarak gosterilmemektedir ve
kadinin reklamlarda kullanilmasi toplum igindeki degerini diisiirmemektedir yoniinde degerlendirilmistir.
Bunun yaninda Ogrenciler, yashilarin yapilan reklamlarda aciz insanlar olarak gdsterilmediklerini
savunmaktadirlar.

Reklamin Aldatici ve Yaniltict yoniinde yapilan 6nermelere 6grenciler, haksiz rekabet ve tistiinliik ifadelerinin
kullanilmas1 yoniindeki boyutuyla katilim gergeklestirmislerdir. Bunun yaninda miistehcen iriinlerin
reklamlar1 da 6grenciler tarafindan bu boyutta degerlendirilmistir.

Yapilan sanal ve altyazili reklamlarin ekran kirliligine neden olarak sevilen programlar esnasinda
vurgulanmasi 6grencilerin biiylik bir ¢ogunlugu tarafindan istenmeyen ve rahatsiz edici tliirden reklamlar
olarak algilanmaktadir.

Diger yandan her iki iiniversite 6grencileri arasinda etik algi agisindan bir fark olup olmadigi konusu
degerlendirildiginde; diisiik bir farkla da olsa Kirklareli {iniversitesi ogrencilerinin etik reklam algilarinin
Akgakoca Yerleskesindeki 6grencilere kiyasla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda reklamlari
izleme ve degerlendirme konusuna da Kirklareli iiniversitesi 0grencilerinin daha fazla egilim gosterdigi
anlagilmaktadir. Bu durum reklami daha fazla izleyen &grencilerin etik algi kaygilarinin da daha yiiksek
oldugunun gostergesi niteligindedir.

Genel anlamu itibariyle reklam etigi ile ilgili algilar konusu degerlendirildiginde; oOgrencilerin reklam
sektoriinden en temel taleplerinin gergekei, dogru yonlendiren, ekran kirliligine neden olmayan ve etik agidan
toplumun deger yargilarin1 koruyan tiirden reklam beklentileri oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda, etik bir
reklam; dogruluk, insanlik onuru ve sosyal sorumluluk ilkelerini g6z ardi etmeden hazirlanmalidir sonucu
ortaya ¢cikmaktadir. Unutulmamalidir ki reklam dolayl1 ya da dolaysiz yollardan izleyiciler iizerinde bir etkiye
sahiptir. Bu konuda izleyicilere diisen en temel gorevlerden birinin, televizyon reklamlarini dogru tepkiler
gdstermek suretiyle reklam sektdriinii dogru reklamlar yapmasi konusunda ydnlendirmeleri olacaktir. izlenen
reklamlara kuskuyla bakilmasi ve reklamin diiriistliigiiyle ilgili aragtirma yapilarak {iriiniin satin alinmasi1 da
etik degerlere dikkat edilmeden hazirlanan reklamlar i¢in bilingli tiiketicinin alabilecegi 6nemli tedbirler
arasinda degerlendirilmektedir.

Arastirma yalnizca iki {iniversitenin Ogrencilerini kiyaslamasi yoniiyle tiim tiniversite Ogrencilerine
genellenemeyecek niteliktedir. Diger yandan son yillarda yeni nesil teknolojik ekipmanlarin ortaya ¢ikmasi ve
sanal uzamlarda gergeklestirilen reklam aktivitelerinin 6n plana ¢ikmasi (Baran ve Baran, 2021a) ile reklam
ve etik algisinin yepyeni bir boyut kazanacagi diisiiniilmektedir (Baran ve Baran, 2022). Yeni diinya diizeninde
sanal uzamlarda zaman geciren geng nesillere yonelik “kisiye 6zel” tasarlanmis yepyeni reklam anlayislari
gelistirilmektedir (Baran ve Baran, 2021b). Dolayisiyla bu gibi durumlar1 6n goérmek agisindan yeni nesil
reklam ve etik algilarinin 6l¢iildiigii bir aragtirma modeli gelistirilerek “sanal uzam reklamlarina yonelik etik
alg1” calismalarinin yapilmasi ve fiitiiristik bakis acisiyla degerlendirilmesi onerilmektedir.
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