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ONSOZ

Gegmisten giliniimiize siirekli tartisilan bir konu olan etigin, kullanimi ve
yayginligl her gegen giin artarak devam eden sosyal medya igerisinde de kendini
gostermesi goz ardi edilemeyen bir gercektir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesi ile birlikte geleneksel medyada var olan reklamciliga dair etik konulara
yenileri eklenmistir. Bu yeni etik konularla birlikte mevcut olan konular, sosyal medya
araclari igerisinde hem reklamverenler hem de bireysel kullanicilar tarafindan en gok

tercih edilen Facebook reklamlarinda da goriilmektedir.

Facebook’ta yayinlanan reklamlarda goriilen etik konulara iliskin Facebook
kullanicilarinin  tutumlarinin nasil oldugunun, bireysel etik ideolojilerine gore
tutumlar1 arasinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi ve bu sosyal agda yer
alan reklamlarda hangi etik konularin goriildiigiiniin ortaya konulmasi ve agiklanmasi
bu ¢aligman1 ana amacini teskil etmektedir. Reklam etigi ve sosyal medya konusunda
literatiirde birgok calisma olmasina ragmen, Facebook’ta yayinlanan reklamlarda
goriilen etik konulara iliskin kapsamli bir ¢alismaya ulasilamamis olmasi da bu

caligmanin 6nemini géstermektedir.

Doktora ve bu tez caligsmasi siiresince degerli hocam danismanim Prof. Dr.
Hiiseyin Altunbas’a desteklerinden ve yol gosterici fikirlerinden dolayr tesekkiir
ediyorum. Ayrica, tez savunma jiirileri olan kiymetli hocalarim Prof. Dr. Aydin Ziya
Ozgiir, Dog. Dr. imran Aslan, Dog. Dr. Abdiilgani Arikan ve Yrd. Dog. Dr. Gamze
Yetkin Cilizoglu’na tesekkiir ediyorum. Son olarak destekleri ve fedakarliklariyla her
zaman yanimda olan sevgili esim Ogr. Gér. Fatma Dilek Diker’e, oglum Berat Diker’e

ve aileme tesekkiirlerimi sunuyorum.



OZET

Etik, reklamcilik alaninda siirekli tartisilan ve glindemde olan bir konudur.
Internetin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte kullamimi her gegen giin
artan sosyal medyada ise 6nceden var olan veya yeniden tanimlanan etik konular
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya araglari i¢erisinde en fazla kullanilan sosyal ag
olma 6zelligine sahip olan mecra Facebook’tur. Bu baglamda Facebook, hem markalar

hem de bireysel kullanicilar tarafindan reklam mecrasi olarak tercih edilmektedir.

Facebook’ta yayinlanan reklamlarda goriilen etik konulara karsi Facebook
kullanicilarinin tutumlarinin nasil oldugunun ve bireysel etik ideolojilerine gore
tutumlarinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi, bu sosyal agda yer alan
reklamlarda hangi etik ihlallerin yapildiginin ortaya konulmasi ve agiklanmasi bu
calismanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan anket formu,
kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen ve Facebook kullanan Giimiishane
Universitesi 6grencilerine uygulanmis ve 828 anket analiz edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin bireysel etik ideolojilerinin belirlenmesinde Donelson R. Forsyth’nin

(1980) gelistirdigi Etik Durum Olgegi kullanilmugtir.

Bu ¢alismada Facebook reklamlarinda goriilen etik konular; “Yogun Reklama
Maruz Kalinmasi, Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi, Aldatic
ve Yaniltict Reklamlar, Cocuklart Hedef Alan Reklamlar, Cinsellik Unsurlar1 Iceren
Reklamlar, Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmetleri Reklamu,
Telif ve Sinai Miilkiyet Hakk1™ olarak tespit edilmis ve aciklanmistir. Yapilan analizler
sonucunda ise Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara karsi kisilerin
tutumlarinda, bireysel etik ideolojilerine ve cinsiyetlerine gore farkliliklar

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Facebook, Reklam, Etik, Facebook Reklamlari.
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SUMMARY

Ethics is a theme that is constantly discussed and high on the agenda. We
encounter pre-existed or redifined ethical issues are in social media which its usage
increases day by day as a result of development of internet and communication
technologies. The most used social network among social media is Facebook. In this
context, Facebook is preferred as an advertising medium by both brands and individual

users.

The aim of this study is to discuss attitudes of Facebook users concerning ethical
issues seeing in advertiments featured on Facebook, to determine whether or not there
are differences depending on individual ethical ideologies and to explain the ethics
infringements of the advertisements in this social network. For this purpose, a
questionnaire form is apply to the students who use Facebook and study at Gumushane
University in accordance with convenience sampling method and totally 828
questionnaire forms are analized. The Ethics Position Questionnaire developed by
Donelson R. Forsyth in 1980 is used for measuring individual ethical ideologies of the

participants.

In this thesis, the ethical issues seen in Facebook advertisements are identified
and stated as exposing to intense advertisement, protection of privacy and
confidentiality of personal information, deceptive and misleading advertisements,
children-oriented advertisements, advertisements including elements of sexuality,
advertisements of the products and services which their advertisements are prohibited
in traditional media, copyright and industrial property right. Through the analyses, it
is seen differentiations on individual attitudes regarding ethical issues in Facebook
advertisements depending on individual ethical ideologies and gender.

Keywords: Social Media, Facebook, Advertisement, Ethics, Facebook Ads.
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Giris

Genis kitleleri etkileme 6zelligi tastyan reklam mesajlari, hedef kitleler iizerinde
pazarlama amaglari disinda farkl etkiler de gostermektedir. Reklam tiiketicileri sosyal,
kiltirel ve psikolojik agidan etkilemektedir. Baska bir ifade ile toplumu

yonlendirebilmektedir. Etik kavrami, reklamcilik alaninda da siirekli tartigilan bir konu

olmus (Tosun, 2007: 247-248) ve daha sik duyulmaya baslanmistir (Tepe, 2009: 10).

Gilintimiizde geleneksel reklam mesajlar1 etkisini yitirmeye basladigindan
dolayz; isletmeler, markalar, pazarlamacilar ve reklamcilar tiiketicilere ulasabilmek
icin siirekli yeni yollar ve farkli yontemler bulmak zorundadirlar (Solomon, 2003: 305-

306). Bu yeni yollarin basinda ise sosyal medya reklamciligi gelmektedir.

Bulundugumuz dénemde insanlar arasindaki iletisimin biiyiik bir boliimii artik
elektronik ortamda ya da bagka bir ifade ile internet ortaminda gerceklesmektedir.
Bilgisayar ya da cep telefonlart ile kisi ve/ya gruplar arasindaki gerceklesen iletisimin
yaninda, geleneksel mecralar olan gazete, radyo ve televizyon da bu iletisimin ag
icerisinde yer almaktadir. Internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte cevrimici
gazetecilik, bloglama, dijital fotografcilik, yurttas gazeteciligi ve sosyal medya gibi
platformlar toplumsal gergekligin bir pargasi haline gelmistir. Bu gelismelerin sonucu
olarak daha onceleri var olan veya farklilasan yeni etik sorunlar ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medya etigi bu alanda ortaya ¢ikan etik konular ile ilgilenmektedir (Dedeoglu,
2016: 49-50)

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte, tiim teknolojik
ilerlemelerde oldugu gibi ¢esitli diizeylerde etik sorunlarin ortaya ¢ikmasi ve bunlarla
yiizlesilmesi gerektigi gercegi yadsinamaz. Ciinkii iletisim ortamlarinin yonetilmesi
konusu, teknolojinin tasarlanmasindan tutun da bu teknolojiyi kimlerin nasil ve ne
kadar kullanacaginin belirlenmesine kadar degisen durumlarda karar alinmasini ve etik
secimler yapilmasini icermektedir. Dolayisiyla sosyal medya konusu etik baglamdan

ayr1 diisiiniilemez ve tartisilamaz olmustur (Binark ve Bayraktutan, 2013: 8).

Etik degerlere uygun davranmak artik internet, sanal alem ve sosyal medya i¢in

de gecerli oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Clinkii giinlimiizde artik, bilisim ve



iletisim teknolojisinin ulagsmis oldugu nokta, giindelik yasama dair pek ¢ok seyin
sosyal medyada yer almasini beraberinde getirmektedir. Bu baglamda etik kavrami ve

etik konusunun sosyal medyada var olmasi buna dahil olmaktadir (Er, 2012: 204).

Web 2.0. teknolojisinin bir ¢iktis1 olan sosyal medya, tek yonlii iletisimden
ziyade iki yonlii bir iletisim ya da ¢ok yonlii iletisim saglayan ve kullanicilarin da
icerik iiretip paylagsmasina imkan veren kitle iletisim aracit olmasinin yani sira ayni
zamanda kisiler arasi iletisim aracidir. Sosyal medya iletisimden daha ziyade kaynak
ve hedef kitle arasinda etkilesim olanagi sunmaktadir. Bu baglamda etkilesimli medya
olarak adlandirilabilir. Geleneksel kitle iletisim araglarindan ¢ok daha kolay, ucuz ve
hizla olmasi sebebiyle sosyal medya araglart gilinlimiizde oldukca popiiler ve
yaygindir. Kullanic1 sayist her gegen giin artan sosyal medya mecralari arasinda hem
diinyada hem de Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal ag Facebook’tur. Bu baglamda
Facebook, {iriin ve hizmetlerinin tanmitiminin yapilmasi, tliketicilerle dogrudan
diyaloga gecilmesi, fikir ve diislincelerin yayilmasi, giindem olusturulmasi,
televizyon, gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarinda reklam veremeyen kiigiik 6l¢ekli
isletmelerin ve bireysel kullanicilarin da reklam verebilmesi bakimindan, birgok

marka ve bireysel kullanicilar tarafindan reklam mecrasi olarak kullanilmaktadir.

Facebook’un bireysel kullanicilara ve reklam verenlere diger sosyal aglardan
farkli olarak sundugu bir¢ok avantaj ve istiinliigli olmasina ragmen, reklamecilik

baglaminda bir¢ok etik tartismalar1 ve konular1 da beraberinde getirdigi goriilmektedir.

Gerek reklam etigi, gerekse sosyal medya konusunda giiniimiize kadar bir¢cok
akademik calisma yapilmasina ragmen, Facebook’ta yaymlanan reklamlardaki etik
konular1 inceleyen kapsamli bir arastirmaya ulagilamamistir. Bu nedenle boyle bir
arastirma, bu konudaki bosluklart doldurmasi, literatiire katki saglamasi ve

arastirmacilara kaynak olmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Facebook’ta yayinlanan reklamlarda goriilen etik konulara karst Facebook
kullanicilarinin tutumlarinin nasil oldugunun ve bireysel etik ideolojilerine gore

tutumlarinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi, bu sosyal agda yer alan



reklamlarda hangi etik ihlallerinin yapildiginin ortaya konulmasi ve agiklanmasinin

amaclandigi bu calisma dort boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde etik, ahlak kavrami ve arasindaki farklar
incelenerek etik kuram ve yaklasimlarlarla birlikte Forsyth’nin (1980) gelistirdigi ve
literatiirde bir ¢ok ¢alismada kullanilan Etik Durum Olgegi’de agiklanmistir. Ayrica
bu boliimde reklam etigi, reklamin genel etik konular1 ve reklamin etik kuramlar

baglaminda degerlendirilmesi konular1 da incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya ve sosyal medya reklamciligi
basligi ¢cercevesinde geleneksel medya ve sosyal medya arasinda farklar, sosyal medya
kavrami, gelisimi ve 6zellikleri, Web 1.0 ve Web 2.0. kavramlarina genel bir bakis,
sosyal medya araglarinin siniflandirilmasi ve siklikla kullanilan sosyal medya reklam
mecralart agiklanmistir. Facebook reklamciligi arastirmanin temel konusu oldugu icin

ticlincii boliimde ayrintili olarak incelenmistir.

Calismanin ti¢giincii boliimiinde sosyal medya reklam mecrasi olarak Facebook
ve Facebook reklamlarinda goriilen etik konular basligi igerisinde, Facebook’un
tarihsel gelisimi, diinyada ve Tiirkiye’deki kullanim durumlar incelenerek, Facebook
reklamciligi, Facebook reklamlarinin avantaj ve dezavantajlari, Facebook reklam
modelleri agiklanarak Facebook ve Facebook reklamciligi {izerine yapilmis olan
akademik c¢alismalardan Ornekler verilmistir. Ayrica iiglincli boliimde, Facebook
reklamlarinda goriilen etik konular (Cinsellik Unsurlari Igeren Reklamlar, Aldatic ve
Yaniltict Reklamlar, Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi, Yogun
Reklama Maruz Kalinmasi, Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki, Geleneksel Medyada
Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami ve Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar)

orneklerlerle ayrintili olarak aciklanmaistir.

Calismanin son boliimii olan dérdiincii boliimiinde ise, Facebook kullanicilarinin
Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik kullanici tutumlarinin
belirlenmesi tlizerine arastirma yapilmistir. Tesadiifi olmayan 6rneklem modellerinden
“Kolayda Ornekleme” yontemi ile belirlenen ve Giimiishane Universitesi’ne kayitl

828 tiniversite 6grencisinin katilimiyla gergeklesen arastirmada veriler yiiz yiize anket



teknigi ile toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda, Facebook
reklamlarinda goriilen etik konularla ilgili faktorler tanimlanmistir. Daha sonra
tanimlanan bu faktorlerin, arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri, (cinsiyet,
yas, fakiilte/yliksekokul, bilim dal1 gibi) Facebook kullanim durumlar1 ve Forsyth’nin
(1980) gelistirdigi Etik Durum Olgegi’nde tanimlanan bireysel etik ideolojileriyle
birlikte karsilastirmalart yapilarak tutumlari bakimindan anlamli farklilik olup

olmadig1 test edilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
ETiK KAVRAMI VE REKLAM ETiGi

1.1.Ahlak Kavramm

Ahlak kelimesi duyuldugunda, akla cesitli kavramlar gelmektedir: lyi davranis,
diirtistliik, sorumluluk, sir tutma, giiven ve yerinde karar verme vb. Ahlak en basit
anlamiyla, neyin dogru ya da yanlis oldugu konusunda anlagan insanlar1 kapsamina
almaktadir (Baspinar ve Cakiroglu, 2012: 2). Tiirk¢e’de kullanilan ahlak kelimesinin
kokeni Arapga olup, Arapgadaki bir insanin yaratilis1 geregi gergeklestirdigi davranisi
dile getiren “hulk” sdzciigiiniin ¢ogulu anlamindadir. Bu kelime; tore, gelenek,

aliskanlik, huy ve karakter anlamlarini igermektedir (Unal ve Nardali, 2010: 3).

Ahlak giindelik hayatta 6nemli bir rol oynamaktadir (Pieper, 2012: 35). Ahlak,
bir kiiltiir i¢erisinde kabul gormiis, belirlenmis, tanimlanmis degerler manzumesinin
nasil yasatilacagini, insanin bagka varliklarla belirli normlara gore gergeklesen iliskiler
toplamini, belirlenmis amaclara nasil ulasacagini ortaya koyan norm, ilke, kurallar ve
degerler biitliniidiir (Cevizci, 2008: 3). Ahlak, bir toplumda yasayan insanlarin sadece
birbirleriyle olan iligkilerinin diizenlenmesi agisindan degil, toplumlarin diisiince

diinyalarii da sekillendirme yoniinden 6nemli olan manevi yapiy1 da agiklamaktadir

(Cevizci, 2014: 16).

Orhan Hangerli “Felsefe SozIligii” isimli ¢alismasinda (2008: 8) ahlaki, “Belli
bir toplumun belli bir doneminde bireysel ve toplumsal davranis kurallarin1 kapsayan
ve inceleyen bilim” olarak tanimlamistir. Bazi filozoflara gore, etik, ahlakin felsefe
alaninda incelenmesidir. Etigin ne oldugunu ortaya koymak ve netlestirmek istiyorsak,
daha en basindan ahlakin ne oldugu konusunda net bir diisiinceye sahip olmak
gerekmektir (Feldman, 2013: 1).

Yukaridaki tanimlar bir araya getirdigimizde ahlak; bir kisinin, bir bireyin, bir
grubun, bir toplulugun veya toplulugun bir kesiminin, bir ulusun belli bir tarihsel
donemde yasamina giren ve eylemlerini yonlendiren inang, deger, norm, buyruk,

yasak ve tasarimlar toplulugudur (Ozlem, 2010: 31) seklinde tanimlanabilir.



1.2.Ahlak Felsefesi Olarak Etik ve Amaci

Etik, gecmisten glinlimiize her zaman tartisilan bir konu olmustur. “Bireysel ve
sosyal yasamin ¢ok biiyiik hizla akip degistigi, yasam tarzlarina layikiyla olgiip
bitecek, onlart gerektiginde elestiri  siizgecinden  gegirirken  gerektiginde
temellendirecek deger sistemleri ya en kotiisii yanlis bir temel iizerine insa edilmis
olduklart ya da en hafifinden degisimin hizina ayak uyduramayip kolayca yikildiklar
icin agwr bir deger bunalimi iginde giintimiiz diinyasinda etik tanimlanmast zor olan
bir kavramdir” (Cevizci, 2008: 1). Etik; iyi, kotii, 6dev, gereklilik, izin, erdem,
mutluluk, haz, yarar, irade, sorumluluk, 6zgiirliik, adalet, esitlik, yiikiimliliik, dogru,
yanlis, hakli, haksiz vb. kavramlari inceleyen, insan davranigini ahlaki acidan
sorgulayan bir felsefe disiplinidir (Holmes, 2007: 12; Taylor, 1975; Pieper, 2012: 17-
18; Angel, 2007: 4; Ozdemir, 2003: 152-153; Ozlem, 2010: 233 ve Arslan, 2005: 1).

Bu tanimlara gore etik, ahlak kavrami iizerine felsefe yapmak olarak tanimlanabilir.

Etik lizerine dersler vermis Aristoteles’in etik alaninda en bilinen ¢aligmasi
“Nikomakhos’a Etik”tir. Aristo bu yapitinda hem bir mutluluk hem de bir erdem
Ogretisi olan genis icerige sahip bir eylem kuramini icermektedir. Aristo, “iyi, erdem,
ozgiirliik, mutluluk™ gibi sdzciikleri kavram haline getirmistir (Pieper, 2012: 31). Oyle
ki “Nikhomakkos”a Etik’te gecen “etik” kelimesi, giinlimiize kadar “ahlak
felsefesi”nin karsilig1 olarak kullanilmaktadir (Ozlem, 2014: 26). Ahlak felsefesi ya
da etik, giinliik yasamda kullandigimiz ahlak kavramlarini ve ahlaki yargilarimizi
analiz eder ve ahlaki tutumlarimiz ardinda yatan yargilarimizi incelemektedir (Nuttal,

2011: 15).

Etik yiizyillar boyunca sosyoloji, antropoloji, sosyal ve davranis bilimleri,
siyaset bilimi ve ekonomi gibi disiplinler ile birlikte felsefenin dallari etik teorinin
uzantilar1 olarak kabul edilmistir (Holmes, 2007: 12). Baska bir ifade ile etik
kuramlar1 bu disiplinlerin her birinde gegerli olan ve kullanilan teorilerin basinda

gelmektedir.

Etik, Yunanca’da gelenek, aligkanlik, karakter anlamina gelen “ethos”

sozciigiinden gelir ve iki temel konu ile ilgilenir. ki, nasil iyi insan olunacag ile ilgili



kisisel ozellikler, ikincisi ise, kisilerin dogru ve yanliglar ile ilgili davranislari
belirleyen sosyal ve kesin kurallardan olusur (Shaw, 1999: 4). Antik yunan filozoflari
etik ile ilgili kuramlar gelistirmek i¢in ¢ok zaman harcamuslardir (Tsalikis ve Fritzshe,
1989: 696). Etik kavramimin ortaya ¢ikist M.O 4. Yy’a denk gelmektedir. Etik bir
bakima, ortak diisiinceler toplulugudur ve ortak diislinceler insanlarin diinyay: nasil

anladiginin ortak iriiniidiir (Tek ve Reyhanoglu, 2004: 206-207).

Bir takim felsefeciler etigin bilgisel olmadigin1 “Ahlak buyruklarimin isteyerek
izlendigini, onlart ifade edenin isteyerek aldigi kararlar dile getirdigini, bilgiyi 6rnek
alan bir etik kurmanin olanaksiz” oldugunu ileri siirmektedirler. Yani sira bu
felsefeciler, etik konusunun felsefe i¢cinde yer alamayacagini iddia etmektedirler. H.
Reichenbach, A.J. Ayer, R. Carnap ve C. L. Stevenson gibi felsefeciler bu grupta yer
almakta ve bu disiiniirler, “etik onermelerin bilgisel olmadigini, dogrulanip
yanliglanamayacagini, sadece duygu anlatimlart ve emirler” oldugunu gostermeye
cabalamiglardir. Diger bir felsefeci grubu ise, etigin felsefenin bir alani olmasi ve
kalmasinin miimkiin olacagini savunmaktadirlar. Etik sorunlari, “anlam ve
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temellendirmeyle” ilgili sorunlarla sinirlandirmaya cabalamakta ve etigi “meta ve
normatif’ yanlari olan sekilde gelistirmeye calismaktadirlar. Ornek olarak, R.M. Hare,
S.E Toulmin, K, Baier, W. Frankena, K. Nielsen gibi diistiniirler etigin bir bilgisel alan

oldugu konusunda kismen de olsa bir anlagsma igindedirler (Tepe, 2010: 12-13).

Etigin dayandig1 temel kosul iyi niyettir ve ozgiirliigii dayandigi en 6nemli
degerler arasinda hedef olarak almaktadir (Dedeoglu, 2009: 17). Taylor'e gére (1975)
ise etik; ahlaki yargilari, standartlari ve davranis kurallarim belirleyen ahlak yapisini

ve gerekgelerini sorgulamaktir (Chen ve Liu, 1998: 16)

Etik; mevcut iletisim, eylem ve davranig bigimlerini, sorumluluk duygusuna ve
bilincine sahip bir birey olarak diger bireylerle birlikte insanca sekillendirmek ve iyiye
dogru gotiirmek isteyen toplumdaki herkesi ilgilendirmektedir (Pieper, 2012: 20).



Keskin’e gore (2014: 12) etik asagida yer alan sorulara cevap bulmak

zorundadir:

e “Ahlaki eylemin amaci var midir? Varsa nedir?

e “Toplumca belirlenen, insana zorla kabul ettirilen eylem bigimleri
gercekten 1yi midir”?

e “Insan, ahlaki eylemde bulunurken gercekten 6zgiir miidiir?”

e “Insanin dogasi, ahlakli olmasina elverisli midir?

e “Tiim insanlarin ortaklaga benimseyebilecekleri evrensel etik yasalari

var midir?”

Etigin amaci, herhangi bir ahlak gelistirmek, ahlaki bir konu eklemek ve
insanlara bu ahlaka uyulmasini soylemek degildir. Bunun tam tersine etik, ahlak denen
kavrami incelemektedir (Ozlem, 2014: 27). Etik, insan merkezlidir ve insanlar arasi
iligkilerin diizenlenmesi ve yonlendirilmesi ile ilgilenmektedir (Uzun, 2009: 20). Etik,
belli bir zamanda ve mekanda nasil davranilacagi hakkinda ahlaki yargilarda
bulunmaz. Bir eylemin ahlaki olarak kabul edilebilmesi i¢in, nasil davranilmasi

gerektigini belirtmektedir (Pieper, 2012: 96).

Etik, siirekli ve kalic1 hale getirilmis sonuglara varmay1 amaglar. Bagka bir ifade
ile ne ahlakilestirme ne ideolojiye doniistiirme ne de diinya goriisii ortaya koyma gibi
amaglar1 yoktur (Pieper: 2012: 18). Etik, insan eylemlerinin toplumsal hayata zarar
vermeden diizenlenmesi gibi pratik amaglart barindirmaktadir (Arslan, 2005:1).
Ever’e gore (2010: 49) etik diisiincenin amaci, “tercihen ortak ahlaki baslangic

noktalarindan hareketle, ahlaki ilkeler iizerinde en yiiksek oydasmay: saglamaktir”.

Kilavuz (2003: 32), etigin amacini, birey toplum igerisinde diger insanlarla
birlikte yasarken ahlaki kararlar1 kendi basina verebilecegini, bu kararlar1 alirken
toplumdaki baska hi¢ kimseye teslim olmasi1 gerekmedigini ve onlarin etkisi altina
girmek zorunda olmadigini yani kendi basina var olabilmesine iliskin yollari

gostermektedir seklinde agiklamaktadir.



Pieper ise, etigin amacini bir dizi alt amagla birlikte agiklamaktadir (2012: 19):

e Insan pratigini ahlaki niteligi bakimindan aydinlatma,

o Elestirel, ahlak tarafindan belirlenmis bir bilinci gelistirebilecek etik
arglimanlar1 sunma ve temellendirme siireclerine girebilme,

e Ahlaki eylemin, insanin isterse  gerceklestirebilecegi, istemezse
vazgecebilecegi keyfi bir eylem olmadigini; bunun tersine, insan varligina
iliskin vazgegilmez bir 6zelligin ifadesini temsil ettigini gosterebilme, yani
insan1 sevmeyi 0gretebilme.

Etigin amaci bir ciimlede 6zetlemek gerekirse; etigin temelde “ne yapmak,
nasil davranmak, neyin pesine diigmek, baska insanlara karsi nasil davranmak™ gibi
benzeri konularda yol gostermeyi saglamayr amagladig ifade edilebilir. (Cevizci,

2014: 21).
1.3.Ahlak ve Etik Ayrim

Ahlak ve etik sozciikleri gilinliik konusmalarda siklikla birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Billington, 2011: 46). Fakat etik ve ahlak kavramlari birbirlerinden
ayr1 kavramlardir (Unal ve Nardal1, 2010: 3). Etik kelimesi “ahlak bilimi” anlamina
gelmekteyken (Baspinar ve Cakiroglu, 2012: 3) bunun yaninda literatiirde etik siklikla
ahlak felsefesi olarak degerlendirilmektedir (Bayraktaroglu, vd. 2007: 378; Pieper,
2012: 33; Arslan, 2005: 1; Feldman, 2013: 1; Cevizci, 2008: 5; Unal ve Nardali 2010:
5).

Ahlak iizerine diisiinmeye ya da felsefe yapmaya baglayan kisi, etik i¢in adim
atmis olmaktadir (Ozlem, 2010: 24). Frenkena’ya gore etik, ahlak felsefesi ile ayni
seydir. Ona gore, ahlak felsefesi yapmaya baglayan bir kisi, ahlaki ve ahlaksal
sorunlar1 konu edinir, bunun sonucu olarak da etik olarak adlandirilan eylemi ortaya
koymaktadir (Tepe, 2010: 26). Etik, ¢esitli ahlaklardan bagimsiz olarak, bireylerin
eylemleri ile ilgili olup, eylemin felsefi bilgisidir. (Tepe, 2010: 16). Bagka bir ifade

ile etigini ana konusunun “eylem” oldugunu sdyleyebiliriz.

Etik, tanimlanmas1 zor bir kavramdir. Ahlak ve etik arasindaki giiclii iliskiler,

her iki kavramin birbiri ile karistirllmasina ortam hazirlamaktadir. Etik arastirma
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alanina verilen isimken, ahlak aragtirmanin konusudur (Erdogan, 2006:5). Etik ve
ahlak arasindaki ayrim su ifadelerle daha da netlestirilebilir: “Etik boynumuzun {ist
tarafinin ilgilendirir, ahlak anlayisi ise etigin boynumuzun altindaki organlarin nasil

uygulamaya soktugumuzu gostermektedir (Eryilmaz, 1999: 23).

Kisaca belirtmek gerekirse etik dogru ve yanlis davranis teorisi, ahlak ise onun
pratigidir. Ahlaki degil de etik ilkelerden ve ahlaki bir davranis tarzindan s6z etmek
daha uygun olmaktadir. Etik bir kisinin belli bir durumda ifade ettigi degerlerle
ilgiliyken, ahlak bunu eyleme gegirme tarzidir. Etik, insan davranisinin ilkeleri, ahlak

da bu ilkelerin belli bir durumda uygulanmasidir (Billington, 2011: 46-47)

Etik ve ahlakla ilgilenen filozoflarin ¢ogu ahlak ve etik arasinda belirli ayrimlara
gidilmesi gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Bu baglamda etik, bireysel olarak
karakterin egitilmesi ve uygulamada karar verebilme yetenegi olarak tanimlanirken,
ahlak ise daha genel olarak toplumun dogru ya da adaletli olarak kabul ettigi
uygulamalar anlamina gelmektedir (Unal ve Nardali 2010: 5). Ogzellikle dogru ve
yanlis olanin ne oldugu konusundaki algilamalar ve ahlaki degerler, dini ve kiiltiirel
cevreye, toplumlara, kisilere, bolgelere, iilkelere, ulusal degerle ve egitim diizeyi gibi
Ogelere bagli olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Bir kiiltiirde etiksel olarak
algilanan olgu, baska bir kiiltiirde etiksel algilanmayabilmektedir (Ural, 2003: 5).
Dogru ve yanlisin algilanmasindaki bu farkliliklar etiksel rélativizm kuramiyla

agiklanabilir.

Rolativist yaklagimda etiksel davranis, bireylerin ve gruplarin deneyimlerinden
ve cevresel deger sistemlerinden yola ¢ikilarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda
birey kendi deneyimlerini ve c¢evresindekilerin degerlerini etik standartlar
olusturmada referans kabul etmektedir (Ferrell ve Fraedrich, 1994: 59). Bir tarafta
evrensel etik ilkelerinin varligi, diger taraftan etiksel ilkelerin toplumsal, geleneksel
icinde bulunulan durum sartlarinda ve kanaat onderlerinin ya da karar vericilerin
fikirleri ¢ercevesinde olustugu goriisii iki zit gorlis olarak (rolativizm) ortaya

¢cikmaktadir (Ural, 2003: 5).
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Etik insanlar1 ahlakli olmaya zorlamaz. Hi¢ kimse teoloji sayesinde dindar
olamayacag: gibi etikle de ahlakli olamaz. Bunun yaninda etik, elestirel sorgulama
yoluyla, insanlarin ahlaka yonelik bakislarini ve tutumlarini aydinlatma bakimindan
katkida bulunabilir. Bireye ahlaki eylemin anlaminin aktarilmasi etik araciligiyla
olmaktadir. Etik bir yandan ahlaki davranis modellerinin, tutumlarinin betimlenmesi
ve ¢Oziimlenmesi, Ote yandan ahlakli davranma gerekliligini miimkiin kilacak
elestirileri ortaya koyarken, ahlaki eylem kavramini agar ve insanin bu kavrami akliyla

kavramasini saglamaktadir (Pieper, 2012: 21).

Ahlak {lizerine diisiinmeye ve ahlak iizerine felsefe yapmaya baslayan bir kisinin,
ilk saptadig1 sey ahlaklar ¢oklugudur. Etik iizerine yapacag: ilk saptamalardan biri
“ahlak ilkelerinin” goreliligi olabilir. O, kisi sadece yasadigi donemle sinirli
kalmayarak tiim insanlar1 birlestirici nitelikte, temel ve evrensel ahlak ilkelerinin
tarihte ve halihazirda mevcut olmadigi ve bu goreliligin asilamayacagi yargisina
ulagabilmektedir. Bu gozlem ve yargisiyla birlikte kisi, kendi egilimleri ve inanglar
dogrultusunda kendine gore ahlaksal bir yasam siirdiirmeye karar verebilmektedir

(Ozlem, 2010: 24).

Sonug olarak, etik felsefenin en temel disiplinlerinden biridir ve ahlakla yakin
iligki igerisindedir. Etik ve ahlak kavramlan tore, gelenek, goérenek, aliskanlik,
karakter gibi anlamlara gelen kokten tiiremis olsalar bile, etik denildiginde “ahlak

felsefesi” anlasilmaktadir (Cevizci, 2014: 12).
1.4. Etik Ile Tlgili Kuramlar ve Yaklasimlar

Etik kuramlar ¢ok ¢esitlidir (Ural, 2003: 6). Felsefe disiplinleri igersinde teori
bolluguna en ¢ok rastlanan disiplinlerin basinda etik gelmektedir. Bu ¢ok sayidaki
teoriyi cesitli olgiitlere gore siniflandirmak miimkiindiir (Ozlem, 2010: 47). Bu
nedenle literatiirde etik ile ilgili kuram ve yaklagimlar farkli sekillerde
siniflandirilmistir. Bu siniflandirmalar kendi i¢inde de farkli siniflandirmalar ile de
cesitlendirilmistir. Odabasi ve Oyman etigi (2006: 433-434), teleolojik, deontolojik
ve rOlativist yaklagimlar olarak ii¢ sekilde incelemistir. Cevizci’ye gore etik tiirleri;

betimleyici etik, normatif etik ve meta etiktir (2008). Pieper “Etige Giris” (2012), adl1
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kitabinda temel etik kuram tiplerini “Betimleyici Etik Modelleri ve Normatif Etik
Modelleri” olarak ayirmistir. Tsakilis ve Fritzsche (1989: 696), genellikle normatif
etik kuramlarini tice ayirmaktadir: “Sonugsal kuramlar, baska bir ifade ile bir eylemin
sadece sonuclanyla ilgilenen kuramlar (Teleolojik) », Tek kural kuramlari
(Deontolojik), bunlar eylemin sonuglari ile ilgilenmezler” ii¢ilinciisii ise “Birden fazla
kural1 i¢eren kuramlar, teleolojik ve deontolojik kuramlar1 icermektedir”. De Gorge

(1982) etigi; normatif etik, tanimlayici etik ve meta etik olarak {i¢ sinifta anlatmaktadir.

Etik ile ilgili bir siniflandirmay irfan Erdogan’in “Medya ve Etik: Elestirel Bir
Giris” ¢alismasinda gorebilmekteyiz. (Sekil 1.) Erdogan’a gore (2006: 6), felsefenin
bir dali olan etik iki ana goriise sahiptir. “Normatif Etik ve Normatif Olmayan Etik”.
Normatif etik su sorular1 ele almaktadir: “Ahlakin dayanaklari nelerdir: Neden
insanlar bir davranisi dogru ve digerini yanlis, birini yapilabilir digerini yapiimamasi
gerekir diye diigiinmektedir? Ahlaksal onsezilerimizin kaynagi nedir? (b) Ahlaksal
onsezilerimizi sistematik olarak hakli ¢ikartabilir miyiz? Hangi eylemler gercgekte
dogru, yanhy ve izin verilebilir; onlarin dogru veya yanlis oldugunu nasil biliyoruz?
Normatif olmayan etik ise su sorular ele almaktadir “Etik sistemlerin dili ve mantigt

nasildir? Ahlak kodlari/kurallar: nesnel mi yoksa goérece mi?

Sekil 1. Temel Etik Kuramlar

[ Etik |

[ Normatif J Normatif olmayan 1

< 4

Teleolojik { Betimleyicilik

Deontolojik [ Metaetik

<
J

Erdem

Kaynak: Irfan Erdogan (2006:6). Medya ve Etik: Elestirel Bir Giris, Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, Say1 23.
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Bu calismada etik, asagidaki sekilde belirtilen smiflandirmaya gore

incelenmektedir.

Sekil 2. Etik ile ilgili Kuram ve Yaklasimlar

Etik
1
| 1 1
Normatif Normatif Meslek
Etik Olmayan Etik Etigi
1
|| 1 1
Teleolojik Deontolojik - | L_|Betimleyici
Etik Etik || Erdem Etik Yaklasim
L Hazeilk Haklar | Objektivizm
Yaklagimi1
Adalet . .
— Faydacilik Yaklasimi — Gorecelik
— Egoizm — Meta Etik
— Mutlulukguluk

1.4.1.Normatif Etik

Normatik Etik, ahlak sisteminin temel degerleri ve ilkelerin, iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi tizerine durmaktadir (Ural, 2003: 4). Normatif etik, nasil yasamamiz
gerektigini bildiren ahlaki kurallar1 arastirir, hayatta en yiiksek degere sahip olan seyler
nelerdir sorusuna cevap arar, adil bir toplum hangi unsurlardan olusur ve insan

eylemlerinin ahlaken dogru olup olmadigin tartismaktadir (Cevizci, 2008: 7-8).

Normatif etik, insanlarin nasil yasamasi1 gerektigini, dogru ve yanlis eylemin
birbirinden nasil ayrilabilecegini, dogru eylemin neler oldugunu anlatmaya ¢alisan etik
yaklasimlardir (Celik ve Glidekli, 2014: 27). Normatif etik klasik etik seklinde de
aciklanabilir. Klasik etik, insanlara giinliik yasantilarinda hayatlarini siirdiiriirken
onlara rehberlik eder ve boylece kurallar koymaktadir. Normatif etik, kural koyucu
etik olarak da tanimlanabilir. (Cevizci, 2014: 43).
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Normatif etik literatiirde farkli bigimlerde siniflandirilmaktadir. Literatiirde en
yaygin goriilen siniflandirma ise; Teleolojik, Deontolojik ve Erdem Etik olmak {izere

3 bolimde incelenmektedir.
1.4.1.1.Teleolojik Yaklasim

Yunanca’da “telos” kelimesinden tiiretilen teleoloji; amaglari, sonuglar1 ve
hedefleri konu alan bir etik disiplindir. Tirk¢eye “erek” seklinde cevrilmistir.
Teleolojik yaklagimlar, ahlaki eylemin degerini belirleyen seyin eylemin iirettigi sonug
oldugunu one siirmektedir. Ortaya konan eylem sonucunun kisiye ve eylemden
etkilenenlere zarar veren kotli ve olumsuz bir sonu¢ olmasi durumunda, bu eylemin
ahlaki bakimdan yanlis oldugunu savunun yaklagimlardir (Cevizci, 2008: 15).
Teleolojik etik yaklagimi bir eylemin amaci, hedefi ya da sonucuyla ilgilenir (Spence
ve Heekeren, 2005: 9 ve Reidenbach ve Robin, 1990: 652).

Teleolojik kavrami sonuglar hakkinda rasyonel diisiinme anlamina gelmektedir
(Erdogan, 2006: 7). Bu yaklasim, bir davranigin ahlaki olup olmadigini, o davranisin
yarattif1 sonuclara gore degerlendirmektedir. Yapilan bir eylem, istenen sonuglari
doguruyorsa ahlaki agidan dogru ya da kabul edilebilir olarak goriilmektedir. (Odabasi
ve Oyman, 2006: 433-434).

Teleolojik etik, insan davramislarmin sonuglar iizerine odaklanmaktadir. Insan
davraniginin ahlaki degerini belirleyen sey, eylemin ortaya cikardigi veya iirettigi
sonug lizerinden belirlenmektedir. Teleolojik yaklagimini temel problemi, “en yiiksek
iyi” problemidir. Bireysel mutluluk, kendini gerceklestirme ya da en yliksek sayidaki

insanin mutlugu amaglanmaktadir (Cevizci, 2014: 45).

Teleolojik yaklasimlar. Hazcilik, Faydacilik, Egoizm ve Mutluluk¢uluk olmak

tizere dort temel etik kuramdan olugmaktadir
1.4.1.1.1. Hazcihk

Ahlak felsefesinin en eski 6gretilerinden biri olan “Hazcilik”, insan yasamanin
amacinin mutluluk oldugu iddiasinda bulunmaktadir. Mutluluga ise sadece “haz” ile

ulagildigini séylemektedir (Cevizei, 2011: 155). Temsilcisi Aristippos olan Hazcilik,



15

teleolojik etigin en iyi o6rneklerinden biridir. Hedonizm olarak da bilinmektedir.
Hazciliga gore; bir davranis, eylem hazzi getiren ve amaclayan bir eylem ise degerli
goriilmektedir. Hazcilik, evrensel ahlak yasasinin varhgini reddetmektedir. Iyi olan

sey haz saglamaktadir ac1 veren sey ise kotiidir (Ural, 2003: 8).

Bir insanin eylemi ona haz getiren veya hazzi amaglayan bir eylem oldugunda
“dogru eylemdir”. Hazdan anlasilmasi gereken bedensel hazdir. insanin eylemlerinin
son amact haz olmasidir. Ciinkii insanlar yaratilis1 geregi acidan kaginip hazza yonelen
ve haz pesinde kosan varliklardir (Ozlem, 2010: 22). Hazcilik, insanin son tahlilde
eger mutluluga ulasamazsa en azindan yaptigi eylemlerden act duymamasi gerektigini

savunan etik yaklagimidir.
1.4.1.1.2 Faydacihk

Faydacilik, bir eylemin sonuglart iyi veya kotii olarak degerlendirilmesi ile
ilgilidir. Eger bir eylemden etkilenen insanlar biiyiik 6l¢iide fayda iiretiyorsa bu eylem
ahlaken dogru bir eylemdir (Schlegelmilch, 1998: 30). Faydacilik yaklasimina gore,
gerceklik ve davranisin yanlishigt sadece o davranisin sonuglariyla ilgilidir. Bu

nedende "faydacilik" sonugsal bir teoridir (Oquinn, 1989: 836).

Faydacilik kuraminin ilk temsilcisi Jeremy Bentham’a gbre insanin segtigi en
dogru ya da en faydali eylem ayn1 zamanda toplumun huzurunu da géz ardi etmeyen
eylemdir (Ural, 2003: 10). Jeremy Bentham faydaciligi su sekilde tanimlamaktadir
(Billington, 2011: 180):

“Faydaculik, ister birey ister topluluk icinde olsun, tiretme, yarar saglama ya
da hazzi, iyiligi ya da mutlulugu arttirma egilimindedir. En ¢ok kisi icin iyilik,
dogru ya da yanhsin ol¢iitiidiir”

Tsakilis ve Fritzsche'ye gore faydacilik, Bentham'in goriisleri ile benzerlik
gostermektedir. Eger faydaciligi hesaplamak miimkiin olsaydi, yaptigimiz eylemlerin
sonucunda toplum mutluluktan toplam mutsuzluk c¢ikarildiginda en fazla net
mutlulugu iireten eylem tercih edilir ve bu eylem etik bir eylem olarak goriiliir (1989:

697).
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Faydacilik kitabini yazan Bentham’in manevi oglu John Staurt Mill (Billington,
2011: 180), bu normatif kuramin klasik ifadesini su sekilde yazmistir (Feldman, 2013:
33-34):

“Eylemler mutluluga vesile olma egilimi gosterdigi olgiide dogrudur,
mutlulugun ziddina yola agma egilimi gosterdigi ol¢iide yanlistir. “Mutluluk derken
hazzi ve acinin olmasini kastederiz; “mutsuzluk” derken de, aciyr ve hazdan mahrum

olmay: kastederiz”.

Faydaciligin 6nemli temsilcilerinden biri olarak goriilen Mill, faydayr “iyi” ve
“koti’nlin  Olgiitii olarak goérmektedir. Ayrica fayda, insan eylemlerinin amaci

oldugundan zorunlu olarak ahlakin da temel 6l¢iitli sayilmaktadir (Tepe, 2010: 21).

Mill'in etik anlayisinin 6ziinde bireylerin kendi ¢ikarlarinda ziyade yaygin olan
olan goriis "iyi" kavrami tizerinedir. Mill eylemlerin sonuglar faydaya dayaliysa etik
eylem olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir (Carrigan vd. 2005: 481).
Mill faydaciligi, ne pahasina olursuna olsun bir ¢ikar gozetme bigimi olmadigini
vurgulamaktadir. Ornek olarak ta sunu gostermektedir; Mill, kendi kisisel tatminini
temsil ettigi kitlenin istek ve ihtiyaglarinin 6niine koyan bir politikaciya veya dogrudan
yalan sbyleyen bir kisiye karsidir. Bu tarz davranislarin, insan iletisimini ve insan
mutlulugunu ayakta tutan asalet ve dogruluk duygusuna zarar verdigini belirtmektedir.
(Billington, 2011: 186). Baska bir oOrnek ise reklamcilik alaninda verilebilir.
Reklamcilar veya reklam verenler 6ncelikle tiiketicilerin ihtiyaclarini géz dniine alarak
ve ilgili mesajlar1 hedef kitlelere yalan sdylemeden diiriist bir sekilde iletmeleri

gerekmektedir.

Faydacilik, literatiirde genel olarak iki baslik altinda incelenmektedir. 1- Eylem

Faydaciligi, 2- Kural faydacilig

Eylem Faydaciligi’nda; her eylem kendi sonuglarma bakilarak
degerlendirilmektedir (Billington, 2011: 195; Feldman, 2013: 47). Bir kisi yapmis
oldugu bir eylemin yerine, yapabilecegi baska bir eylemden daha fazla fayda
sagliyorsa, o zaman eylem faydaciligi o eylemi gerceklestirmenin ahlaki bir

sorumluluk oldugunu kabul etmektedir. (Feldman, 2013: 77).
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Eylem faydaciligi, bir kimsenin son derece ahlaki ilkelere uyabilmek, 6devin
sesini dinleyebilmekle birlikte ahlaki eylemin sonucunun hem kendine hem de bu
eylemden etkilenebilecek kisilere zarar vermesi durumunda eylemin ahlaki bakimdan

kesinlikle yanlis olacagini savunan yaklasimdir (Cevizei, 2005: 1603).

Kural Faydaciligi’nda ise, faydaci prensipleri karsilamak igin yapilmis ilkeler
tizerine odaklanilmalidir (Erdogan, 2006: 8). Kural faydaciliginin sordugu soru, tek
basina herhangi bir eylemin kisinin ve o eylemden etkilenen insanlarin mutlulugunu
artiracak olmasi temelinde hakli goriiliip goriilmeyecegi degil, eylem genel bir kural
haline geldiginde mutlulugun toplaminda artis olup olmayacagidir (Billington, 2011.:
195-196).

Kural faydaciligs; bir eylem ¢ok sayida kisiye yarar saglayacak sonuglara imkan

veriyorsa o zaman ger¢eklestirilmelidir, seklinde 6zetlenebilir.
1.4.1.1.3.Egoizm

Egoizm, giinliik dilde bagkalarini dikkate almadan yalniz kendi ¢ikarini diisiinme
(Ural, 2003: 9) ve kendi ¢ikarinin pesinden kosma (Feldman, 2013: 121) anlamina
gelmektedir Etik egoizm ise bireyin ¢ikarlarini en uygun eylemlerin etik oldugunu
iddia etmektedir. Eger bir eylem uzun vadede birey i¢in kétii bir durumdan ziyade daha
bliyik oranda 1iyi sonuglar ortaya koyuyorsa bu eylem ahlaki olarak
degerlendirilmektedir. Egoizmde 6nemli olan kisinin sahsi ¢ikarlaridir (Tsalikis ve

Fritzsche, 1989: 697).

Bu yaklagimin faydaciliktan farki, bir eylemin sonuglarini genele gore degil de
eylemi gergeklestiren kisiye gore degerlendirilmesidir. Baska bir ifade ile herhangi bir
eylemin sonucu davranist gergeklestiren acisindan en yiiksek yarari sagliyorsa,
davranig ahlaki olarak goriilmektedir (Torlak, 2007: 125). Eylemi gergeklestirecek
kisi, alternatif eylemler arasinda kendi ¢ikarina ve mutluluguna uygun en iyi eylemi
sececektir. Bu kisinin bencil oldugu anlamina gelmektedir. Bu yaklagim, kisinin
eyleminin sonucunda toplumun diger tiyeleri bundan fayda elde etmeyecegi i¢in, etik

kuramcilar tarafindan ¢ok fazla deger gormemektedir.
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Kisi ahlakli olmak istiyorsa, ahlaki bir bakis agisi edinmelidir. Ancak, kisi
ahlakli olmak istemeyebilir. Baska bir ifade ile kisi ahlakli olmak zorunda degildir.
Isterse ahlaki olmayan davramslarda bulunabilir. Bu baglamda, kisi egoist bir bakis
acisana sahip olarak, yapacagi eylem sadece kendine fayda saglayabilir (Tepe, 2010:
51-52). Bu yaklasim, egoizmde goriilen ve tartisilan bir sorundur. Kisinin ahlakli
olup olmama istegidir. Yani, kisi ahlakl1 olmak zorunda degildir. Eylemlerinin ahlaki
olup olmama konusunda kendisi 6zgiir iradesi ile karar verebilir. Sadece kendine yarar

saglayacak eylemlerde bulunmasi, dogal olarak kisi egoist bir yapiya doniistiirecektir.
1.4.1.1.4 Mutluluk¢uluk

Mutlulukg¢uluk kavramini en iyi sekilde agiklayan filozoflarin basinda John
Staurt Mill gelmektedir. Mill’e gore, insan hayatinin amact mutluluktur. Ona gore bir
seyin istenir ve arzu edilir olmasi insanlarin o seyi fiilen istemeleridir. Mill bu kanit
tizerinden, biitlin insanlarin mutlulugu istemeleri olgusundan hareketle, mutlulugun
biitiiniiyle arzu edilen sey oldugu sonucunu ortaya koymustur. Mill’e gore, “tek tek her
insanin mutlulugu o insan icin dolayisiyla, genel mutlulukta biitiin insanlarin toplami

i¢in iyi olmak durumundadwr” (Cevizci, 2014: 84).

Faydacilik kitabinin yazar1 ve faydacilifin 6nemli temsilcilerinden biri olarak
goriilen Mill’e gore mutluluga ulagsma gabasi ayn1 zamanda bir gorevdir. Kant ise
kararl ve kesin bir bicimde mutluluk ile gérevi birbirinden ayirmaktadir (Pieper, 2012:

131):

“Mutluluk ilkesinin ahlakilik ilkesinden aywt edilmesi, bunlarin birbirinin
karsiti olduklar: anlamina gelmez, pratik akil durup dururken mutluluk taleplerinden
vazgeg¢ilmesini istemez, mutluluk taleplerini hi¢bir sekilde nazart itibara almamaya
ancak gorev soz konusu oldugunda razi gelir. Mutlu olmay: istemek, hi¢bir zaman
dogrudan gorev degildir. Bu nedenle ahlak ta aslinda bizim kendimizi nasil mutlu

kilacagimizin ogretisi degil, mutlu olma onurunu nasil elde edecegimizin 6gretisidir”.

Bir eylemin ahlaki olup olmadigina sonucta getirdigi faydaya bakilarak karar
verilmektedir. Eylemi “iyi” yapan sey sonucta sagladig1 fayda ile kiside mutluluga
sebep olmasidir (Tepe, 2010: 21).
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Mutluluk kavrami agisindan etik diigiincelerle baglantili olarak sunlar1 sdylemek

miimkiindiir (Pieper, 2012: 132-133):

e Mutluluga ulasma ¢abasi, her insan eyleminin vazgecilmezidir.

e Mutluluk dogrudan bir amag olarak hedefe konulamaz. Ancak somut
hedefler iizerinden verili bir sey olarak hedeflenebilir. Bu sekilde
amagclanan hedeflere ulagmak kisiye mutluluk vaat etmektedir.

e Mutluluk kendiliginden ortaya ¢ikmaz, basarilmasi durumunda anlam
kazanmaktadir.

e Mutluluk, etigin betimleyici bir kavramidir. insan mutluluga ulasmak
icin ¢abalamaz, ancak dogasi geregi her zaman mutlu olmak i¢in

calismaktadir.
1.4.1.2.Deontolojik Yaklasim

Ahlaki bir eylemin dogrulugu veya yanlish@min eylemin sonuglarindan
bagimsiz olarak bazi davranis ya da 6devler tarafindan belirlendigi, eylemin temelinde
ilke ve 6devlerin 6nemini savunan, insanin akilli ve sorumlu bir varlik olarak yerine
getirmek zorunda oldugu bir takim 6devleri oldugunu diisiinen etik yaklasimdir
(Cevizci: 2005: 1283; Reidenbach ve Robin, 1990: 651). Bu yaklasima gore yapilan
davranisin ahlakiligi sadece sonuclara gore degerlendirilmez. Deontolojik yaklagimda
bir eylemin ahlaki olup olmadig1 diiriistliik, adalet, kisilere ve miilkiyete saygi gibi
ilkelere dayandirilmaktadir (Uzun, 2009: 23).

Deontolojik yaklasima “Kant etigi ya da Odev Etigi” de denilmektedir. (Cevizci,
2005: 1283). Felsefenin en biiyiik diistintirlerinden biri olarak 6ne ¢ikan ve 6zelde
ahlak felsefesi dendiginde, etik tarihinin en onemli kdse taslarindan biri (Billington,
2011: 154) ve siiphesiz en 6nemli diisiiniirii Immenual Kant’tir (Spinello, 2005: 368).
Kant "Pratik Aklin Elestirisi" isimli kitabinda (1788), etik iizerine goriisleri
deontolojik yaklasima dayalidir. Kant igin eylemlerin niyeti ve gorevi 6nemlidir.
Kant'a gore kisilerin gorevleri kendi ¢ikarlari ile iliskili olamaz (Carrigan vd., 2005:
481). Kant'in temel etik kurami ahlakin kaynagi olarak akilciliga yani rasyonaliteye
vurgu yapan bir yaklagimdir (Quinn, 1989: §38).
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Kant’in 6dev etiginin temel problemi “dogru eylem problemi” oldugu
sOylenebilir. Dogru eylem, istek ve akilla 6zglirce ortaya konan bir 6devin geregini
yerine getirmeye yonelik eylemlerdir ve sadece insana aittir. Bagka bir ifade ile dogru
eylem 6devi gergeklestirmeye yonelik eylemdir. Kant etigi agiklarken “dogru eylemin
ne oldugu sorusuna” yanit aramaktadir (Ozlem, 2010: 81). Yani Kant’a gore dogru

eylem etik eylem olarak sOylenebilir.

Deontolojik yaklasimin i¢inde yer alan Onemli kavramalardin biri de
“evrensellik yasasidir”. Bu kurama gore, evrensel bir ahlak yasasi mevcuttur.
Evrensellik kavrami, bir kararin ve eylemin amacinin herkesin davranmasi gerektigi
sekilde davranmasina uygun olmasidir. Evrensellik kuraminda, bir eylemin sonucunun
ne kadar iyi olacagindan ziyade, o eylemi gerceklestirmek igin ahlaka uygun olmayan
bir yol asla kullanilmamalidir (Ural, 2003: 12).

Deontolojik yaklasimda haklar ve adalet yaklasimi olmak iizere iki yaklasim

bulunmaktadir.
1.4.1.2.1. Haklar Yaklasimm

Haklar yaklagiminda kisilerin yasam, giivenlik, gizlilik ve miilkiyet gibi haklar
olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin saglik ve giivenlik gibi
temel haklarinin deontolojik bir esasa dayali oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Aktaran: Odabasi ve Oyman, 2006: 433). Adalet yaklasiminda ise tiim insanlar igin
gecgerli ve adil davranis sistemi oldugu kabul edilmektedir. Diirtistliik, esitlik ve
tarafsizlik vurgusuyla davranigin ahlakiligi degerlendirilmektedir (Odabasi ve Oyman,
2006: 433-434).

1.4.1.2.2.Adalet Yaklasim

Etik konusunda onemli bir felsefeci olan William K. Frankena’ya gore
deontolojik kuramin dayandigi temel ilkelerden birisi adalet yaklasimidir. Frenkana,
adaleti esitlik olarak gormektedir. Ancak adaleti esitlik olarak gérmek kavramin

anlamini daraltmaktadir. Frenkana “adalet”1 yalnizca iliskilerde “adil olma” olarak ele
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almaktadir. Diger bir deyisle, adalet adil olma olarak alininca, kisilerarasinda esit

davranmada adalet i¢in yeterli bir 6l¢iit olarak diisiintilebilmektedir (Tepe, 2010: 64).

Adalet ilkesini  reklamcilik, pazarlama ve tiiketici baglaminda
degerlendirdigimizde, bu alanda yapilan faaliyetlerde esitlik ve adalet ilkesini goz
oniinde bulundurmak, deontolojik bir yaklagima dayali oldugunu sdyleyebiliriz.
Ornegin, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet hakkinda dogru ve yaniltici olmadan

bilgilenme hakki deontolojik bir esasa dayanmaktadir.
1.4.1.3.Erdem Etik

Erdem etik deontolojik ve teleolojik etikten farkli olarak ahlaki yasamin
belirleyiciligini insan davraniglarinin sonuglarina ve kurallarina baglamaz. Bunlarin
yerine dncelikle iyi ya da erdemli bir kisi kavramina odaklanmaktadir. Baska bir ifade
ile mitkemmel bir ahlaki anlayiga dayali iyi bir hayat yasamak i¢in kisinin karakterine

ve erdemine vurgu yapmaktadir (Kollar, 2005: 1563).

Deontolojik etik ve teleolojik etik temelde bireyin dogru eylemi ile ilgilenirken,
erdem etik, temelde “iyi hayatla mesgul olup” insanlarin nasil olmalar1 gerektigi
lizerine yogunlagsmaktadir. Erdem etik giindelik hayat ile onu meydana getiren
davranislarin ve eylemlerin, nesilden nesile aktarilan bir takim davranis sekilleri ve

modelleri olusturdugunu ifade etmektedir (Cevizci, 2014: 134).
1.4.2.Normatif Olmayan Etik

Etik yaklasgimlarini  betimlemeye, onlar1 birbirleriyle karsilagtirmaya,
coziimlemeye, ortak ve farkli yonlerini gostermeye, dayandiklari ilkelerin ve
normlarin ¢esidine gore yonelik bir etik siniflandirilmaya gidildiginde normatif

olmayan etikten bahsediliyor demektir (Ozlem, 2014: 148).

Normatif olmayan etik tiirleri; betimleyicilik yaklasimi, objektivizm, gorecelik

ve meta etik olarak simiflandirilabilir.
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1.4.2.1.Betimleyicilik Yaklasim

Normatif etik, “kural koyucu veya deger bigici unsurlardan tamamen bagisik”
olan etik yaklagimidir. Baska bir ifade ile betimsel etigin onermeleri, “dogru ya da
yanlis olduklart gésterilebilen yargilardan” olusmaktadir. Normatif etik ile
betimleyici etik arasinda fark bulunmaktadir. Normatif etik kural koyucu bir etik
yaklasimiyken, betimsel etik kural koyucu ve deger bigici unsurlardan tamamen
uzaktir. Yani betimleyici etik, “etik alaminda bilimsel bir yaklasimi tammlar veya
bilimsel ya da tasviri yaklagimin etik alanina uygulanmasini” ifade etmektedir. Bu
etik anlayis kural koymaz sadece insanlarin davranislarini gozlemleyerek, bu
davraniglarin sonuglarint betimler. Diger bir ifade ile insanlarin ahlaki tutum ve
inanclartyla ilgili olgusal 6nermelerden meydana gelen bir etik yaklagimdir (Cevizci,

2014: 38-39).
1.4.2.2.0bjektivizm

Yirminci yiizyll Amerikan diisiince hayatin1 derinden etkilemis diisiiniir ve
romanct olan Ayn Rand’in (Yilmaz, 2010: 3) felsefesi olarak bilinen objektivizm,
“QOziinde, hayattaki ahlaki amac1 kendi mutlulugu olan, varliginin yegane amaci ve en
ylice eseri olarak yaratici iiretkenligini goren kahramansi bir varlik, bir insan
konseptidir” (Emek, 2007: 46) seklinde tanimlanabilir. Objektivizm diigiincesinde kisi
kendine {stiin yetenekler atfetmektedir. Objektivizm’de akilcilik 6n plana
cikmaktadir. Bagka bir ifade ile insan eylemlerine karar verirken akilct ve rasyonel

davranmalidir.

Rand, objektivizmi su sekilde 6zetlemektedir; hakikat, diistinmek, bencillik ve
kapitalizm (https://www.aynrand.org/ideas/overview, 13.06.2016).

Hakikat: Objektiflik, nesnenin var oldugunun temel gercegi olarak kabul
etmekle baglar. Hakikat herhangi bilingten bagimsiz gercekler olmasidir. Yani

hakikat; tutkudan, umuttan, 6zlemden bagimsizdir.
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Diisiinmek: Epistemolojinin amaci bilginin bize neden ve nasil oldugunu
ogretmeye yardimci olmaktir. Insanin hakikati anlamasmin tek ve gercekgi yolu

diistinmesidir.

Bencillik: Rand’1n etik ile ilgili diisiinceleri burada yer almaktadir. insanlar
kendi ¢ikarlar1 ve eylemlerini yerine getirmek ve devam ettirmek i¢in baskalarim
kendisine kurban ettirebilir. Insanin nihai amaci kendi yasammin zevki ve

mutlulugudur.

Kapitalizm: Kapitalizm yani sermaye, Ayn Rand’a gore kisilerin ideallerini
gerceklestirebilmeleri igin en uygun ekonomik sistemdir. Insanlar1 eylemlerini en
ozgiir bicimde liberal kapitalist sistemlerde yerine getirebilirler. insanlar kendi
mutlulugunun kazanmak, diisiinmek ve konusmak icin 6zgirliik talep edeceklerdir.
Kapitalist sistemde kimse bunlar1 kazanmak i¢in digerlerine siddet kullanmaz. Siddeti

kullanabilecek olan sadece devlettir.

Ayn Rand’a gore etik, insanlarin tercihlerine rehberlik eden degerler sistemidir.
Rand insanin neden ahlaka, degerler sistemine ve inanca sahip olmasi gerektigi
sorusunu cevaplanmasinin dnemine vurgu yapmaktadir. Ona gore; insanin hangi dogru
amaclar pesinden kosmasini ve hayatta kalmasina imkan veren degerlerin neler
oldugunu etik bilim belirmektedir. Yani, insan hayatta kalabilmek ve yagamini devam
ettirebilmek icin etik degerlere ihtiyag duymaktadir. insan hayatini siirdiirebilmesi igin
etik yasalar1 temel almali ve etik ilkeler dogrultusunda eylemlerine karar vermelidir.
Eger insan kendi hayati icin etik bir standart ortaya koyarsa, ahlaki davranislarindan
kendisine fayda saglayacagi Rand’in etik konusuna bakisini aciklamaktadir.
Objektivist anlamda eylemlerinin se¢iminde ahlakli davranan birey bu sekilde kendi

hayatini ve ¢ikarlarint korumus olmaktadir. (Y1lmaz, 2010: 28-29).
1.4.2.3.Gorecelik

Etik gorecelik felsefe tarihinin erken donemlerinden beri her donemde
felsefeciler tarafindan tartisilan konu olmaktadir. Goreceligi ilk olarak “sofistler”’de
gormekteyiz. Sofistler, “her seyin Glgiitii insandir” inanci altinda, felsefeyi dogadan

insana dogru ¢cekmislerdir. Sofistler, felsefe tarihinde etik goreceligin (rdlativizm) ilk
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temsilcileridirler.  Sofistler i¢in, “iyi” veya “koti” insan davraniglarin
degerlendirebilecegimiz tek, degismez ve tiim insanlar i¢in gegerli Olgiitler yoktur.
Sadece insana ait, insandan insana degisen, insan kaynakli goreli eylemler vardir

(Ozlem, 2014: 23).

Goreceligin diger bir ad1 “Rélativizm™ dir. Rolativistler, etik standartlarin ve
ilkelerin benimsenmesinde kendilerini ve ¢evrelerinde yasayan bireyleri kendilerine
kaynak olarak kabul etmektedirler. Bireyler eylemlerinin ve davranislarinin sekillerini
belirlerken ait olduklari grup davranislari belirleyici olmaktadir. Yani bir grup
icerindeki davranis olumlu kabul edilmisse bu davranis etik olarak kabul edilmektedir
(Unal ve Nardali, 2010: 8).

Crane ve Matten’a gore (2004) etik agisindan gorecelik, bir kisinin eylemlerinin
ahlakin1 yargilamak i¢in kullanilabilecek evrensel standartlarin olmadigini ifade
etmektedir (Carrigan vd. 2005: 482). Ahlaki ag¢idan farkli goriisler esit derecede
gecerli kabul edilmeli ve herkes kendi ahlak kurallarina dayanarak
degerlendirilmelidir. Gorecelik yaklasimina gore toplumdan topluma farkli etik
degerler ve uygulamalar mevcuttur. Farkli dini ve kiiltiirel ideolojilerdeki etik
eylemleri yargilamak igin ¢esitli ahlaki ilkeler olusturulabilir (Schlegelmilch, 1998:
30). Ornegin, belli durumda kabul edilebilen bir sey, durum degistiginde kabul
edilemez olabilir. Bir grup igerisinde hakli olan bir birey, baska bir gruba gore haksiz
duruma diisebilir (Billington, 2011: 73). Diger bir ifade ile bir yerde yanlis olan bir
eylem baska bir yerde dogru olabilir (Tsakilis ve Fritzsche, 1989: 699 ve Reidenbach

ve Robin, 1990: 651).

Feldman (2013: 237-240) goreceligi; inang goreceligi ve uzlasimceilik olarak iki
sekilde incelemistir. Inang goreceligi, bir insanin ahlaki tutumlarinin ya da inanglarimin
baska bir insanin ahlaki inan¢larindan farkli olabilecegini ifade etmektedir. Ancak bu
gorlis Feldman’a gore “toplumsal inang goreceligi” kavramindan farklidir. Toplumsal
inang goreceligi yaklagiminda bir toplumun ahlaki inanglar diger toplumlardan farkl
olabilmektedir. Ayrica Feldman, “toplum” kavraminin muglak bir kavram oldugunu

Oone slirmekte ve bu tanimin kesin ve yeterli bir tamim olamayacagini dile

getirmektedir. Bagka bir ifade ile toplumlarin inanglar1 yoktur, olsa olsa bir toplumun
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tiyelerinin cogunlugunun inandig1 bir sey varsa bu inanis toplumun inanist olmaktadir.
Muglaklik buradan kaynaklanmaktadir. Sonug olarak, bir toplumun ahlaken dogru
olduguna inandig1 bir eylem, bagka bir toplumun ahlaken dogru olmadigina inandigi
bir eylem olmasi miimkiindiir. Uzlasimcilik ise, yasadigimiz toplumun gerekli
gordiigii sekilde hareket etmemizdir. Yani, bir toplumun gegerli ahlaki yargilar1 ve
uzlagimlart o toplumdaki bireylerin ahlaki yiikiimliiliiklerini belirlemektedir.
Uzlagimeiligin vardigi sonu¢ sudur “Bir toplumda dogru olan bagska bir toplumda

yanlis olabilir.
1.4.2.4.Meta Etik

Meta Etik, ahlaki sorumluluklarimizin ne oldugu veya ne olmasi gerektigi
sorusunun yerine, ger¢ekten nesnel ahlaki olgular var midir, varsa bu olgular ne tiir
olgulardir (Kilavuz, 2002: 257-258) ve “iyi kelimesi ne alama gelir” (Feldman, 2013:
25) sorularina yanit aramaktadir. Baska bir ifade ile meta etik ahlak bilgisinin ne tiir
bir bilgi oldugunu, onun temelini, dogasini ve yapisini aragtirmaktadir (Kilavuz, 2002:
257-258). Ayrica meta etik, ahlakin nedenselligini de analiz etmektedir (Ural, 2003:
4).

Kisi ahlaki bir karar verdiginde, ne yaptigini gostermeye ¢alisirken meta etigin
alanina girmektedir. Ornegin, “belli ahlaki gerceklerin dogasindan aktarim yapip
yapmadigimizi veya basit¢e duygularimizi mi anlattigimiz veya Tanri tarafindan

belirtilenler konusunda neye inandigimizi aktarirken bu yola bagvururuz” (Ozkaya,

2003: 126).

Pieper’e gore meta etik, “etigin miimkiin oldugu mantiksal kogullari ¢oziimler ve
ancak meta etik elestiri ya da oézelestiri araciligiyla etigin mantigi olarak
islevsellestirip onermelerinin dogrulugunu géstermektedir ” (2012: 77). Kisaca meta

etik, etigin elestirel bakis agisiyla degerlendirilmesidir seklinde tanimlanabilir.
1.4.3.Meslek Etigi

Etik sadece kuramsal bir bilim olarak degil, uygulamali bir bilim olarak da

gerceklestirilebilir. Genel etik ilkelerin belirli bir yasam veya meslek alanina
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uygulanmasiyla etik ahlakla bir iliski iginde 6zel ve somut bir etik haline gelmektedir
(Pieper, 2012: 85).

Bugiin Bati toplumlarinda etik konusunda gegerliligini koruyani iki klasik
yaklasim bulunmaktadir. Birincisi Kant’in deontolojik etik anlayisi, ikincisi ise
Bentham’1n yararci etik yaklasimidir. Bu baglamda mesleki etigin temeli de, genellikle
yararcilik ve bireylerin ahlaki sorumlulugu tizerine kurmaktadir (Uslusoy, 2007: 317).
Ozellikle Kant’mn deontolojik yaklasimmi, bir meslegin giinliik sorunlari icine
sikistirmak ve bu sorunlar1 agmaya yonelik pratik normalar gelistirmek yerine, o
mesleginde i¢inde kendine yer edinecegi insani etik anlayisi iginde yorumlamak
gerekebilir (Inal, 2010: 40). Bu sekilde bir yaklasimda bulunmak meslekten ziyade
meslegi gerceklestiren kisilere yapacaklar1 secimde ve kararlarda 6zgiir bir ortam

saglayabilir.

Meslek etigi ya da diger bir anlamiyla uygulamali etik, is ve meslek hayatinda
karsilasabilecek ahlaki sorunlara kuramsal etik prensiplerinin uygulanmasiyla ilgilidir.
Tip etigi, bilim etigi, sosyal etik, iktisat etigi ve is etigi uygulamali etik 6rnekleridir
(Armagan, 2010: 509). Bu baglamda reklam etigi uygulamali etigin konusu olmakla
birlikte, etik teorilerinin reklamcilik ve pazarlama alanina uygulanmasini da

icermektedir.

Meslek etiginde kisi belli bir meslegi icra ederken, belli durumlar karsisinda
genel olarak ne yapmasi veya yapmamasi gereken eylemler ve hukuksal kurallarla
ilgili konular yer almaktadir. Bu konular uluslararas1 bildirgeler, sézlesmeler ve
meslek etik kodlar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Tepe, 2009: 28). Mesleki etik
ilkeler, o meslekte liyeler arasinda inandiriciligi, aidiyetin giiglenmesini ve topluma

kars1 gorevlerin oldugu bilincini canli tutmaktadir( Deniz, vd., 2005).

Mesleki etik, kurumlarin alacaklar1 kararlarda toplumun higbir sekilde zarar
gormemesi gerektigi tizerinde durmaktadir. Gerek reklam veren isletmelerin gerekse
reklami hazirlayan reklam ajanslarinin yapilacak reklam ¢alismalarinda mesleki etik

kurallara uymalar1 gerekmektedir. Yapilacak reklamlarin mesleki standartlara uygun
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olmasi, aldatici, yaniltici olmamasi, rasyonel ve duygusal yonden tliketiciye zarar

vermemesi anlamina gelmektedir (Tosun, 2007: 259).

Reklam sektoriinde etik denildiginde ilk nce reklamcinin kisisel etik anlayisi,
ikinci olarak orgiitsel etik ve son olarak da mesleki etik kavramlarini incelemek gerekir
(Ozkan, 2014: 15). Buna gére bireysel olarak her reklamci i¢inde bulundugu toplumsal
yapt i¢in, ortaya ¢ikardigi reklam mesajinin olumlu ve olumsuz etkilerini, dogru yanlis,
1yi kotii olma 6zelliklerini kendi vicdaninda belirlemelidir. Reklam sektorii agisindan
etigi ele alacak olursak, bir reklam ajansi reklam verene ajansin sahip oldugu orgiitsel
etik degerler baglaminda yanli oldugunu diisiindiigli uygulamalarla ilgili uyarilarda

bulunmalidir (Yeygel, 2007: 357-358).

Mesleki etik ilkeler, meslegin kendi i¢inde denetimini yapmay1 amaclayan ¢ok
0zel denetim mekanizmalaridir. Reklameilik sektoriinde mesleki etik ilkeler saglikli
bir sekilde isletilirse ve bu ilkelere sektordeki ¢alisanlar tarafindan igsellestirilip,
yapilan etik ihlaller en az indirilirse, reklamin etik uygunlugu konusunda ilerleme

saglanabilir (Ozkan, 2015: 6-7).

Meslek etigi, teorik etikte elde edilen birikimin g¢esitli alanlarda
uygulanmasiyla var olan problemleri ¢6zmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda bir
konunun meslek etigi ya da uygulamali etik alanina girebilmesi i¢in, ilgili konunun
yaninda veya karsisinda insanlarin, gruplarin olmasi ve bu konuyu bu insanlarin
tartigmas1 gerekmektedir. Ikinci olarak bireylerin etik 6dev sorumluluklariyla

baglantili evrensel bir etik problem olma zorunlulugu vardir (Cevizci, 2014: 23).
1.5.Forsyth’nin Etik Durum Olcegi

Egitim ve isletme alanlarinda olmak lizere birgok alanda da siklikla kulanilan
“Ethics Position Questionnaire (EPQ)”, Donelsen R. Forsyth tarafindan 1980 yilinda
gelistirilmistir. Tiirkgeye Etik Durum Olgegi (EDO) olarak ¢evrilmistir. Bu 6lcek
bireylerin ahlaki yaklasim ve yargilarin1 6lgen Olceklerden en gegerli ve yaygin
olanidir. Forsyth’ye gore bireylerin etik yargi gelistirmesinde, ya hep ya da hig
durumu degil, bir derece sorunudur ve ayni zamanda etik karar vermede bireysel
ozellikler de 6nemli bir rol oynamaktadir (A. Yazici ve S. Yazict, 2010: 1002).
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Etik Durum Olgegi nin Tiirkgeye cevrilerek gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismasi
Asli Yazic1 ve Sedat Yazicr tarafindan (2010) yapilmistir. Etik Durum Olgegi besli
Likert soru tipine gore hazirlanmis ve her biri 10 sorudan olusan idealizm ve gorecelik
boyutunda iki temel faktdrden olusmaktadir. Olgekte toplamda 20 soru bulunmaktadir.
Bu ol¢ek igin idealizm ve gorecelik boyutlarinin belirlenmesi Schlenker ve
Forsyth’nin 1977 yilinda yapmis olduklar1 bir ¢aligmaya dayanmaktadir. Bu ¢calismada
cesitli ahlak felsefelerinin boyutlarini 6lgen 68 soruluk bir anket bulunmaktadir. Bu
anket sonucunda bireysel etik yargilari etkileyen iki ana faktor “idealizm ve gorecelik”

ortaya ¢ikmistir (A. Yazici ve S. Yazici, 2010: 1002).

Idealizm ahlaki agidan dogru davraniglarin her zaman iyi sonuglara yol agtigin1
savunmaktadir (Yurtsever, 1998: 749). idealizm egilimi gosteren kisiler baskalarinin
refahi i¢in endise duyarlar. Baska bir ifade ile etik karar verme yargilarinda baskalarina
zarar vermekten kacinmaktadirlar. Son derece yiiksek idealist egiliminde olan kisiler
baskalarina verilen zararlarin her zaman Onlenebilir oldugunu diistinmektedirler.
Bagkalarimin refahina zarar verebilecek eylemlerin her olumsuz sonuglara yol
acacagina inanmaktadirlar. Idealistlere gore, dogru davraniglar her zaman olumlu
sonuglar1 meydana getirmektedir (Forsyth, 1980). Idealist bireyler, bir durumu
etkileyen faktorleri arastirmak yerine bir olayin evrensel kurallar tarafindan onaylanip
onaylanmadigini arastirirlar. Idealist bireyler etik yargilarda bulunurken bunun sadece
olumlu sonuglarina yol a¢ip agmadigina bakmazlar ayn1 zamanda evrensel etik ilkeleri
ve yasalara uygun olup olmadigini da degerlendirmektedirler (Yurtsever, 2000: 143).
Idealistler etik karar verme durumlarinda diger kisilere zarar vermekten
kaginmaktadirlar. Idealist bireyler eylemlerinin sonuglarmi digerlerinin refahini nasil

etkileyecegini goz oniinde bulundururlar (A. Yazici ve S. Yazici, 2010: 1003).

Gorecelik egilimi gosteren kisiler ise siiphecilige dayali bir kigisel ahlaki felsefi
benimsemektedirler. Bu kisiler genellikle bir eylemin etik olup olmadigini durumun
niteligine ve kisilere bagl olarak degerlendirirler. Diisiik gorecelik egilimi gosteren
kisiler ise, kanunlara ya da kurallara uygun sekilde hareket edilmesi gerektigini
savunmaktadirlar (Forsyth, 1980). Gorecelik yaklasiminda evrensel etik kurallar

yoktur. Bir eylemin ahlaki olup olmadig: kisiden kisiye hatta toplumdan topluma
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degisebilmektedir. Baska bir ifade ile bir eylemin iyi veya kotii olarak
degerlendirilmesi diinyanin her yerinde ayni olmayabilir. Ornegin bir kisinin
gerceklestirdigi bir eylemde duyacagiz haz, yarar ya da mutluluk, aym eylemi

gergeklestiren bagka bir kiside ayn1 duygular yaratmayabilir.

Tablo 1.1. Forsyht’nin Etik Durum Siniflandirmasi

Gorecelik
Idealizm Yiiksek Diisiik
Yiiksek Durumcular Mutlakgilar
Ahlaki kurallar1 reddederler. Miimkiin olan en iyi
Her eylemin belli durumlarda sonucun her zaman
en iyi sonucu verip evrensel ahlak kurallarini
vermemesine bakarlar. izleyerek elde
Gorecelikle ilgilidir. edilebilecegini varsayarlar.
Diisiik Oznelciler Istisnacilar
Evrensel ahlaki ilkelere dayali Yargilamalarinda ahlaki
degerlendirmeler yerine kigisel mutlak degerleri vardir
degerleri ve bakis acilarmi ancak bazi istisnai
dikkate alirlar. durumlarda faydac1 tutum
Gorecelikle ilgilidir. sergilerler. Faydacilikla
ilgilidir.

Kaynak: Forsyth, Donelson R. (1980). A Taxonomy of Ethical Ideologies, Journal of Personality and
Social Psychology, Vol. 39, No. 1, 176.

Bu 6lgege gere, bireylerin bir eylem karsisinda etik olarak karar vermelerinde
idealizm ve gorecelik boyutlart birlikte degerlendirildigi zaman  “durumcular,
Oznelciler, mutlak¢ilar ve istisnacilar” olmak iizere dort boyut ortaya ¢ikmaktadir.
Oznelciler ve durumcular gorecelik etik yaklasimi icerisinde degerlendirilirken,

istisnacilar ve mutlakcilar da idealizm etik yaklasimi icerisinde degerlendirilmektedir.

Diisiik gorecelik yargisi tasiyan durumcular, eylemin belli durumlarda en iyi
sonucuna gore karar verirler. Bir eylemin etik olup olmadigini1 degerlendirmek duruma
baglidir. Durumcularin bakis agilar felsefik yaklasimlardan biri olan siiphecilik ile ¢ok
benzerdir. Oznelciler, bir eylemle ilgili degerlendirme yaparken evrensel etik ilkeler
yerine kisisel degerlerini ve bakis agilarini dikkate alirlar. Oznelciler yiiksek gorecelik
ozelligi tasimaktadirlar. Egoist ahlak felsefesi ile benzer o6zellik gostermektedirler.

Mutlakeilar, evrensel etik kurallarimin takip edilerek miimkiin en iyi sonuca
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ulagilabilecegine inanirlar. Yiiksek idealist yargi tasiyan mutlak¢ilar Kant’in
deontolojik yaklagimiyla degerlendirilebilir. Kant' gére ne olursa olsun eylemlerin
sonuglarina  bakilarak  ahlaki ilkeleri degerlendirilemez. Istisnacilar ise,
yargilamalarinda mutlak etik degerleri olmasina ragmen kimi durumlarda faydaci
yaklasabilirler. Istisnacilara gore faydaci yargilar bir eylemin olumsuz sonuglarina
karsi olumlu sonuclar dengelenerek yapilmalidir. Diisiik idealist yargi tasiyan
istisnacilar, teleolojik etik yaklasimlarindan biri olan kural faydaciligina daha
yakindirlar. Teleolojik yaklasima gore bir eylemin etik olup olmadigi o eylemin
sonucuna gore degerlendirilmektedir (Forsyth, 1980, 1992, 2008).

Forsyth ve arkadaslarmin (2008), Etik Durum Olgegi’nin kullanilmasina
yonelik yapmis olduklari meta analiz ¢caligmasinda Slgegin o giine kadar 29 farklhi

tilkedeki bir¢ok arastirmada kullanildigini tespit etmislerdir.

=20

Forsyth’nin gelistirmis oldugu “Etik Durum Olgegi”nin kullamdig1 bazi

arastirmalar sunlardir:

Yurtsever’in (1998) yaptig1 bir ¢alisgmada etik tutumlar ile yaraticilik arasinda
iliski incelenmistir. Tiirk sirketlerin arastirma ve gelistirme departmanlarindaki 121
yoneticiden elde edilen bulgulara gore; gorecelik ve yaraticilik arasinda pozitif bir
iligki varken, idealizm ve yaraticilik arasinda negatif bir iliski vardir. Yani gorecelik
etik yaklasimini benimseyen yoneticiler, idealizm etik yaklagimini benimseyen

yOneticilere gore daha yaratici olabilmektedirler.

Ozyer ve Azizoglunun (2010) demografik degiskenlerin kisilerin tutumlar
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla 352 kisinin katilimiyla yapmis olduklari
aragtirmada, etkilerin neler oldugunu Forsyth’nin etik durum 6lcegindeki “idealizm”
ve “gorecelik” boyutlar1 baglaminda incelemislerdir. Bu arastirmaya gore; cinsiyet,
dini baglilik ve ebeveynin egitim durumu kisilerin etik durumlarinm etkilerken diger
demografik degiskenlerin (yas gibi) etik durumu etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir.
Ornegin yapilan analizlerde cinsiyet baglaminda kadinlarla erkekler arasinda idealizm

boyutun anlami bir farklilik bulunamamigken gorecelik boyutunda anlamli bir farklilik
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bulunmustur. Bu sonuca gore, erkeklerin kadinlara gore etik durumda daha goreli

diistindiikleri sdylenebilir.

Davis ve arkadaglarinin (2001) is etiginde etik ideolojileri 6l¢meye yonelik
yapmis olduklar1 aragtirmada, ahlaki yargi ile idealizm arasindaki iliskinin giiclii ve
gegerli oldugunu tespit etmislerdir. Baska bir ifade ile ahlaki yargi tizerinde idealist
yaklasimin gorecelik yaklasima gore daha giiclii ve kayda deger bir etkisinin oldugu

sonucuna ulagsmislardir.

Zeylan (2011) Reklam Etigine ve Reklam Diizenlemelerine dair Tiirk
tiikketicisinin algi, tutum ve davranislarini incelemistir. Zeylan aragtirmasinda, Tiirk
tiiketicilerin etik yargilarinda onemli Ol¢iide gorecelik egiliminden ziyade idealist
olduklarim1 ve erkeklerin kadinlardan daha fazla idealist bir egilim gosterdikleri
sonucuna ulagmistir. Ayrica bu arastirmada idealist tiiketiciler reklam kurallarina ve

diizenlemelerine yonelik tutum ve davranislarinda daha pozitif yaklasmaktadirlar.

Bagka bir ¢alismada Bakir (2013), bireysel ahlaki ideolojilerin reklamlarda
cinselligini kullanimina yonelik tutumlara etkisini aragtirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, yiiksek idealist yargi tasiyan bireylerin cinsel unsurlar barindan reklamlara
yonelik tutumlar1 ve cinselligin reklamlardaki kullanim bigimlerine yonelik ahlaki
yargilari digerlerine kiyasla olumsuz bir tutum iken, yliksek gorecelik yargisi tasiyan
bireylerin reklamda cinselligin kullanimina yonelik daha olumlu bir bakis agisi

bulunmaktadir.

Ozbek ve Ozer’in (2012) kiigiik isletme sahiplerinin dindarlik diizeylerini etik
ideolojileri (idealizm ve gorecelik), etik algilar ve niyetleri arasindaki olasi iliskileri
tespit etmek amaciyla yapmis olduklar1 arastirmada; dindarlik diizeylerinin etik
niyetleri etkiledigine dair bir bulguya rastlamamislardir. Ancak dindarlik diizeyi
algilanan etik problem diizeyini etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica bu
aragtirmada yiiksek idealizm diizeyine sahip kii¢iik isletme sahiplerinin etik problem

algilama diizeylerinin de ytikseldigi sonucu tespit edilmistir.

Barnett vd. (1994), is diinyasi igindeki etik konularda etik ideoloji ve etik yargi

arasindaki iligkiyi incelemisler ve bunlar arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir.
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Arastirmanin sonucuna gore, idealizm bireysel ahlaki yargi lizerinde etkili iken,

gorecelik yaklagimi bireysel ahlaki karar almada ¢ok fazla etkili olmamustir.

Mesleki tiikenmisligin muhasebe meslek mensuplarinin etik  tutumlarn
tizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan bir arastirmada;  mesleki
tikenmigligin iic boyutu olan duygusal tikenmislik, basarisizlik hissi ve
duyarsizlasmanin idealist tutum iizerinde olumsuz etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica aragtirmada, mesleki tiikenmisligin duygusal tiikenmislik ve basarisizlik hissi
boyutlarinin muhasebe mesleginde calisanlarin gérecelik etik tutumlarini arttirici bir
etkisinin bulundugu ancak duyarsizlasma boyutunda anlami bir etkisinin bulunmadig

sonucuna ulagilmistir (Biiyiikyllmaz ve Giirkan, 2014).
1.6.Reklamn Etik Kuramlar Baglaminda Degerlendirilmesi

Reklamda etik konusunu ele alan bir¢cok yaklasim bulunmasina ragmen
bunlardan en ¢ok bilineni teleolojik, deontolojik ve gorecelik yaklasimlaridir (Odabasi
ve Oyman, 2006; Treise vd., 1994; Uzun, 2009; Reidenbach ve Robin, 1990; Duke
vd., 1993; Gould, 1994 ve LaTour ve Henthome, 1994).

Spence ve Heekeren (2005: 8) deontolojik, teleolojik ve sonugsalci etik (faydaci)
ilkeler tizerinde durmuslardir. Yazarlar, etik olmayan reklamlar, deontolojik,
teleolojik ve sonugsalct etik kuramlar ileri siiriilerek ahlaken yanlis olabileceklerini
vurgulamislardir (2005: 9). Sonugsalct etik yaklasimina gore, bir eylemin ahlaki olup
olmadig1 o eylemin sonuglan tizerinden degerlendirilmesidir (Spence ve Heekeren,
2005: 11). Sonugsalc1 yaklasim bagka bir ifade ile faydacilik kuramina gére insan
dogasi geregi hazza yonelir, mutluluga erismek istemektedir. Faydaci kuramlarin ortak
goriisli bir insanin herhangi bir eylemine karar verirken onun i¢in uygun olan pek ¢ok
eylem tarzlar arasindan en faydalisini segmektedir. Bu secim, kisinin sectigi 6l¢iide
ahlaksal bir degere sahip oldugu gdstermektedir (Ural, 2003: 10). Ornegin,
reklamlarda ait olunan toplumun tiimiinii ilgilendiren mutluluk temasim islemek,
mutluluk mesajin1 vermek faydacilik kuramiyla agiklanabilmektedir. Ciinkii faydacilik

kuramina gore evrensel ya da tiim toplumu ilgilendiren ahlak yasalar1 bulunmaktadir.
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Ural’a gore (2003: 10), kisi mutlulugu ancak iiyesi bulundugu topluluga fayda

saglayan eylemi gerceklestirmekle bulabilmektedir.

Bir meslek grubunun uymak zorunda oldugu davranis kurallar “etik bilimi’nin
konusudur. Deontoloji sozcugi “bir meslegi uygularken uyulmas: gereken ahlaki
deger ve kurallarin bilgisi, meslek etigi, dev bilgisi anlamina gelmektedir”. (Uzun,
2009: 20). Deontolojik etik eylemlerin sonuglarina bakmaksizin, belirli eylemlerin

veya bireyin davranislari lizerinde durmaktadir (LaTour ve Henthome, 1994: 82).

Deontoloji yanlis ve dogru kavramlarmin evrensel olarak anlamim
aciklamaktadir. Bu etik ilke, reklamin dogru yani aldatici ve yaniltict olmamasi,
insanin zaaflarim kullanmamasi (ihtiras, kibirlilik, kiskanclik, aggozliilik ) ve
savunmasiz gruplari (¢ocuklar ve yaglilar gibi) hedeflememesi gerektigini ifade

etmektedir (Aktaran: Aytekin, 2009: 72)

Deontolojik etik kurami baglaminda reklamda korku unsurunun kullanimi su
sekilde agiklanabilir. Eger reklamdaki korku ve endise uyandiran eylem birey
tarafindan c¢ok zararli goriililyorsa, korku cekiciligi reklamda kullanilmamalidir

(Arthur ve Quester, 2003: 13)

Reklamda cinsel unsurlarin kullanim1 deontolojik bakis agisiyla incelendiginde,
reklamdaki cinsel g¢ekiciliklerin etkileri disinda kullaniminin etik olup olmadig: ile
ilgilidir. Reklamla ilgili tim taraflarin goriisleri, normlari ve degerleri dikkate

alinmaktadir (Gould, 1994: 77).

Bishop F. P. reklamcilar i¢in etik standartlarin faydaci yaklasima gore olmasi
gerektigini savunmaktadir. Oyleki, reklam uygulamalarinda faydaci etik teorisi
geleneksel olarak Amerika Birlesik Devletleri'ndeki reklamcilarin tercihi olmustur.
Amerika Reklam Federasyonu iiyesi 174 reklamciya yonelik yapilan bir arastirmanin
sonuglari da bu gorisi destekler niteliktedir. Reklamcilar uygulamalarinda deontolojik
yaklasima gore yani faydacilik kuramina gore hareket ettiklerini bu kurama kati bir

baglilik gerektigini vurgulamislardir (Pratt ve James, 1994).
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Teleolojik etik kurami, bir davranisin etik degerini belirleyen seyin o davranigin
sonuglarina bakilarak karar verildigini sdylemektedir. Diger bir ifade ile kisinin
eyleminin ahlaki olup olmadigi yaptig1 tiim eylemlerinin en iyi sonucuna gore
degerlendirilmektedir (Arthur ve Quester, 2003: 13). Buna gore kisi eyleminin tiim
sonuclarini diigiinmeli ve birini digerleriyle karsilastirarak hangisini iyi sonuclar
doguracagini saptamalidir. Teleolojik etik, reklamda korku unsurunun kullanilmasinin
(korku dogal olarak yanlis bir harekettir) iyi sonuglari doguracagina inaniliyorsa hakli
bir gérev olacagini savunmaktadir (Aktaran: Aytekin: 2009: 72). Ornegin bir sigara
reklaminda, insanlara sigaray1 biraktirmak i¢in korku unsurunun kullanilmasi, kisiyi
sigaray1 birakmasinda etkili bir sonuca ulastirtyorsa o zaman korku ¢ekiciligi etik bir

davranis olacaktir (Arthur ve Quester, 2003: 13).

Reklamlarda bir iiriin ve hizmet ile ilgili goriilen aldatic1 ve yaniltic1 igerikler,
tiiketicileri bu tiriin ve hizmetleri satin aldiginda olumsuz sonuglarla karsilasabilirler.
Tiiketici reklamin, markanin inanirlig1 ve giivenilirligini sorgulamaya baslar. Boyle
bir durum teleolojik etik yaklagim baglaminda degerlendirilmektedir (Spence ve
Heekeren, 2005: 11).

Reklamda cinsel unsurlarin  kullanimi teleolojik arastirmalarda, cinsel
cekiciligin etkileri, zararlari, yararlar1 ve sonuglari iizerinden degerlendirilmektedir.
Teleolojik agidan bakildiginda, reklamlarda siklikla cinsel cekiciliklerin kullanimi
izleyenler i¢in uygun degildir ve olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Bu nedenle
reklamda cinsel unsurlarin kullaniminin meydana getirdigi sonuglarin yani sira temel

ahlaki dogruluk veya yanlislikla da ilgisi vardir (Goald, 1994: 74).

Uciincii etik kuram olan gorecelik yani rélativizm, higbir etik kuralin evrensel
olmadig1 yani herkes i¢in gegerli bulunmamakla birlikte kiiltiirden kiiltiire, bireyden
bireye farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu nedenle, kiiltiirel degerler ve
insanlarin davraniglari, bagka insanlarin davraniglarint mutlak sekilde belirleyemez
(Reidenbach ve Robin, 1990: 650). Goérecelik kuraminin reklamda etkisine 6rnek
olarak, Islam iilkelerinde gosterilen icinde mini etekli kadin gorseli olan reklamlarin
degistirilmesi zorunlulugun olmasi verilebilmektedir (Aktaran: Aytekin, 2009: 72).

Gorecelik kuramina gore, reklamda korku unsurunun kullanimini sigara reklami



35

orneginden degerlendirildigine ise; sigara reklamlari bazi toplumlarda etik olarak
goriilmekteyken yani yasal iken, baska iilkelerde ya da toplumlarda etik dis1 olarak
goriilmekte ve yasaklanmaktadir (Arthur ve Quester, 2003: 13).

1.7.Reklam Etigi ve Reklamin Genel Etik Konulari

Aragtirmalar tiiketicilerin, reklamlarin genellikle etik kurallari ihlal ettigini
diisiindiiklerini gostermektedir (Treise, vd. 1994 ). iletisim endiistrisinin ve
reklamcilik sektoriiniin gelismesiyle birlikte, tiiketicileri yanlis eylemlere yonlendiren
baz1 reklamlarin ortaya ¢ikmasi ve aldatict yaniltici reklamlarin kitle iletisim
araclarinda yer almasimin sonucu olarak kamuda reklamciliga karsi olumsuz bir
yaklasim meydana gelmistir. Reklamlar1 savunanlarin ortak goriisii; reklamin
ekonominin énemli bir pargasi oldugu ve temel iglevinin insanlari iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgilendirerek, iirlinlerin, hizmetleri ve diisiincelerin satilmasini tesvik ettigi

tizerinedir (Uzun, 2009: 253).

Reklamin bilgilendirici ve ikna edici olmak tizere iki Onemli islevi
bulunmaktadir. Tiim reklam mesajlarini sadece bir fonksiyon iizerine yogunlasmakta
ve islevini yerine getirmek i¢in ¢abalamaktadir. Bu ikna etme fonksiyonudur. Bir
reklamin etik degerlendirilmesinde, rasyonel ve irrasyonel ikna arasinda bir ayrim
yapilmasi gerekmektedir. Irrasyonel yani gercek¢i olmayan yaklasimlar ve
uygulamalar reklamin tiiketici lizerinde olumsuz etkileri olabilir. Tiiketici, reklam
mesajlarinda gergek¢i olmayan yaklasim ve uygulamalart bu nedenle etik disi

gorebilmektedir (Emamalizadeh, 1985 ve Santilli, 1983)

Giintimiizde iletisime ait mesleklerde giderek artan bir giivensizlik s6z konusu
olmustur. Yasadigimiz diinyada medya, halkla iligkiler, pazarlama ve reklam
endiistrisi giin gectikce toplumsal bir denetim aracina doniismiistiir (Uzun, 2009: 14).
Tiiketicilerin giivenilir ya da inandirict olmadigr gerekcesiyle reklamlara sirt ¢cevirdigi
sOylenmektedir. Diizenlemelere ve daha etik bir reklam anlayisina talep giin gectikge

artmaktadir (Dyck, 2015: 171).

Reklamin toplum ile birebir iligki igerisinde bulunmasi, sosyal, siyasal ve

ekonomik hayat tizerinde dogrudan, degistirici, doniistiiriicii bir etkiye ve etkin bir ikna
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giicline sahip olmasi1 ve amaglarini gergeklestirirken ahlaki kabul edilmeyecek sayisiz
yol ve yontemi elinde bulundurmasi nedeniyle etik, reklamciligin en dikkat ¢ekici
konusu haline gelmektedir. Literatiirde reklam etigi ile ilgili yapilan tanimlara
bakildiginda;

Cunningham’a gore (1999: 500) reklam etigi; reklamda dogru ya da iyi olarak
tanimlanan fonksiyonlardir. ~ Reklam etigi, sadece hukuken zorunlu olarak ne

yapilmasi gerektigi ile ilgili degil ne yapilmamasi gerektigi ile ilgilidir.

Kocamemi ise (2002: 230) reklamda etigi, toplumca bir grubun ya da bireyin
davraniglar1 agisindan onaylanabilir, kabul edilen ahlaki ilkelere uyulmasi seklinde
tanimlamaktadir. Nedir bu ahlaki ilkeler? Kocamemi (2002), bu ahlaki ilkeleri sdyle

aciklamaktadir:

e “Aldatmak toplum ve birey tarafindan onaylanmaz. Aldatmaya yonelik ses, s6z ve/veya
goriintli kabul edilemez.

e  Titiin Urtinleri ve alkollii icki reklamlarmin baz tilkelerde yasaklanmamasi ve bazi iilkelerde
de yasaklanmasi igin ugrasiliyor olmasi, reklam etigi agisindan dikkatle degerlendirilmelidir.

e Kisilerin zaaflarindan faydalanmak sonuca giden yontemlerden biridir. Ancak, zaaflarin
istismar1 ve ¢aresizligin, imkansizligin tamamen g6z ardi edilerek imrendirmede asiriliga
kagmak etik degildir.

e Diisiincelere, etnik ayirimlara, sosyal farkliliklara, 6ziirli hallere ve istem dis1 farkliliklara
saygisizlik etmek etik degildir.

e Bazi reklamlarda ise genel ahlakin terbiye smirlar1 diginda olarak kabul ettigi bazi hareket

ve/veya isaretlerin reklamlarda kullanilmasi rahatsiz edici olmaktadir.”

Reklamin kendisinin etik olmadigini savunan goriisler bulunmaktadir. Bu
gorlisler genellikle su konular etrafinda toplanmaktadir; reklamlar anlik zevkler
sunmaktadir, tiiketiciler reklamlar araciligiyla, istek ve ihtiyaclarini gidermek adma
daha fazla tiiketime yonelmektedir. Bu sekilde hem kendilerine hem de topluma

yabancilasan birer bireyler ortaya ¢ikabilmektedir (Elden, 2009: 207).

Aktuglu’ya gore (2006: 9) reklamda etik sorunlar, etik ikilemler ve etik hatalar
olarak iki sekilde incelenmektedir. Etik ikilem baglaminda reklama -elestirel

yaklaganlar ve reklam1 destekleyenler arasinda tartigmali bir konudur. Bu konu heniiz
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bir fikir birligi saglanamamigtir. Ornegin, sigara markalarinin reklamlarina izin
verildiginde insan sagliina zarar veren bir davramig destek goriirken, izin
verilmediginde ise ilgili markanin yasalara uygun bir iriiniinii satma ve duyurma
Ozgiirliigh ihlal edilecektir. Yaygin goriise gore etik ikilemler iki ya da daha fazla
grubun ¢ikarlar1 ve haklar arasindaki ¢atisma olarak goriilmektedir. Bir diger kategori
olan etik hata ise, etik ilkeleri benimseyen kisilerin etik duruma aykir1 kararlar almasi
olarak ifade edilmektedir. Etik hatada reklam mesajinin sunumunda kasitli olarak
yanlis ve eksik bilgi aktarimi olmaktadir. Ornegin, herhangi bir markamn rakiplerinde
de olan bir iirlin 6zelligini sadece kendi markasinda varmis gibi iletmesi etik hata

durumunu meydana getirmektedir.

Reklam etigi konusunda birgok ¢aligma yapmis olan Hyman, Tansey ve Clark’in
1994 yilinda yapmis olduklar1 “Research on Advertising Ethics: Past, Present, and
Future” isimi makalede, 1993 yilina kadar yapilan “reklam etigi” g¢alismalarini
incelemiglerdir. Yaptiklar1 inceleme sonucunda reklam etigi iizerine yapilacak
caligmalar i¢in 33 etik konu ortaya koymuslardir. Ayrica, aragtirmacilar bu ¢alismada
rastgele orneklem yontemiyle 435 akademisyene konuyla ilgili anket gondermis ve
124’iinden kullanilabilir yanit almislardir. Bu ankete gore de, reklam etigi baglaminda
en Onemli goriilen konular “ aldatici-yaniltict reklamlar, ¢ocuklara yonelik reklamlar,
sigara ve alkol iirlinlerine yonelik reklamlar ve olumsuz siyasi reklamlar” olarak
siralanmistir. Calismada ortaya ¢ikan 33 temel etik konu ise sunlardir (Hyman, Tansey
ve Clark, 1994):

Aldatici ve Yaniltict Reklamlar, Cocuklara Yonelik Reklamlar, Sigara Ve Tiitiin
Uriinlerine Yonelik Reklamlar, Alkollii icecek Reklamlari, Negatif Siyasal Reklamlar,
Irksal Kaliplagtirma Reklamlari, Cinsel Kaliplagtirma Reklamlari, AIDS’e Karsi
Bilinglendirme Reklamlari, Reklamlarin Medyanin Editoryal Igerigine Etkisi,
Reklamin Toplumsal Degerlere Etkisi, Reklam Ajanslar1 ve Medyanin Etik Kodlari,
Kiirtaj Karsit1 Reklamlar, Aile Planlamasi I¢in Kiirtaj Hizmetlerini igeren Reklamlar,
Prezervatif Reklamlari, Reklam Etiginde Uluslararas: Farkliliklar, Reklam Sektoriinde

Oz Denetim, Reklamlarin Bilgi Igerigi, Reklamlarda Cinsellik Unsurlarinin Kullanimi,

Toplumun Maddesel Isteklerine Yénelik Reklamlar, Korku Cekiciligini Kullanan
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Reklamlar, Sigara Karsit1 Kamu Hizmetleri Duyurulari, Alkollii Icecek Karsis1 Kamu
Hizmetleri Duyurulari, Saglik Hizmetleri ve Uriinlerine Yonelik Reklamlar, Duygusal
Cekicilikleri Kullanan Reklamlar, Uyusturucu Karsitt Kamu Hizmetleri Duyurulari,
Kurumsal Avukatlik Reklamlari, Karsilastirmali Reklamcilik, Kozmetik ve Diger
Istege Bagli Ameliyat Reklamlari, Profesyonel Hizmetlere Yonelik Reklamlar,
Orduya Alma- Askerlik Reklamlari, Grevdeki Calisanlar Yerine Yeni Caligsanlart
Almaya Yonelik Reklamlar, Reklam Sozciisii Olan Profesyonel Sporcular ve Kisisel

Bakim ve Temizlik Uriinleri Reklamlari.

Amerikan Reklam Akademisi ise bu 33 etik boyutu i¢inden en énemli 7 tanesini
belirlemistir. Bunlar; Aldatici/Yaniltict Reklamlar, Cocuklara Yonelik Reklamlar,
Tiitiin Uriinleri Reklamlar1, Alkollii Icecek Reklamlar, Negatif Siyasal Reklamlar,
Irksal Kaliplastirma Reklamlar1 ve Cinsel Kaliplastirma Reklamlanidir (Zinkhan,
1994: 1).

Cohan’a gore, reklamcilikta goriilen genel etik konular ise sunlardir (2001: 324-
325):

e Reklamcilik maddi tiiketimi 6zendirmektedir. Tiiketiciler, mutluluga ulasmak
icin maddi anlamda yiiksek yasam standartlarina ulasarak ve bdylece daha
fazla “mal” kazanacaklarina reklamlar sayesinde inanmaktadir.

e Diger bir etik konu ise, reklam genellikle tiiketiciler i¢in neyin iyi oldugunu
suni ve yanlis bir sekilde gostermektedir. Reklamlar, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve
istek duymadiklart iriin  ve hizmetleri satin almalar1 konusunda
tetiklemektedir.

o Reklamlar siklikla, tiiketicilerin satin aldiklar irlinler sayesinde fiziksel
goriiniimlerinden, bedenlerinden daima memnun olacaklarini vurgulamaktadir.

e Reklamlardaki bir diger etik sorun ise, reklamlar; kozmetik, sigara, alkol, gazli
icecekler, abur cubur, gibi zararh iriinleri tiiketmede, tiiketicilerin rasyonel
diistinmesini devre dis1 birakmaktadir.

e Reklamcilik, sanatsal iiriinler olan fotografcilik, 6zel efektler, zekice sloganlar,
oyunculuk, miizik gibi unsurlar1 barindirir ve bunun yaninda eglence islevini

de yerine getirmektedir. Ama ¢ogu zaman reklamcilik bu sanat igeriklerini
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izleyicilerin dikkatin ¢ekmek ve ikna etmek i¢in bu sanatsal i¢erikleri daginik

bir sekilde sunmaktadir.

Leiser (1978)’e gore (Chen ve Liu 1998: 16) reklam etigiyle ilgili sorunlart dort
ana gruba ayirmustir: 1- Uriiniin niteligi, 2- Reklamin hedef kitlesi, 3- Hedef kitleler

uzerinde reklamin muhtemel etkisi ve 4- Reklamin kendisidir.

Clow ve Baack reklamlara yoneltilen elestirileri ve kaygilar1 genel olarak su

sekilde siralamislardir (2012:394):

e Reklamlar insanlara {iriin ve hizmetleri satin almalart i¢in birgok neden
gostermektedirler,

e Reklamlarda materyalizm tizerinde siklikla durulmaktadir, baska bir ifade ile
liiks tiiketim Ozendirilmekte, sosyal statli ve bazi1 satin alinan {riinler ile
sayginlik kazanildig1 vurgulanmaktadir,

e Reklamlar iiriin ve hizmetlerin maliyetlerini arttirmaktadirlar,

e Reklamlar erkek, kadinlar iizerinde kaliplasmis yargilar stirdiirmektedirler,

e Reklamlar alkol, sigara vb. iirlinleri genellikle cazip gostermektedirler,

e Reklamlarda siddet igerikli unsurlar siklikla yer almaktadir,

e (Cocuklara yonelik reklamlar etik degildir.

Rotzoll vd. (1990) ve Chrisians vd. (1991), reklam mesajinin genellikle tek
yonlii bir iletisim oldugunu ve reklam mesajlar altinda yatan belirsizlikten dolay1 ayni
igerigin farkli yorumlanabilecegini vurgulamiglardir (Chen ve Liu, 1998: 15). Chen ve
Liu, (1998: 16), reklamda etigin amaci, reklamcilarin reklamin {iriinleri satmada
aracilik ettigine ve reklam ajanslarinin ticari bir danisman olarak c¢alistiklarina ve
halkin reklamin iriinleri satin almada giivenilir bir kilavuz olduguna inanmalarini

saglamak oldugunu belirtmislerdir.

Reklamcilarin etige yonelik tutumlarina yonelik bir ¢ok caligma yapilmistir.
Chen ve Liu (1998), Tayvan’da faaliyette bulunan 120 reklamciya ¢alisma ortaminda
karsilastiklar: etik sorunlara yonelik bir anket uygulanmistir. Arastirmaya katilanlarin

yiizde 32,51 i ortaminda etik sorunlar1 olmadigini belirtmisken, %67,5°1 is yerine etik
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sorunlarin olagan oldugunu kabul etmislerdir. Yine bu ¢alismada, ankete katilanlarin
vermis olduklarn yanitlara gore etik konular asagidaki gibi dort baslikta

gruplandirilmigtir (Chen ve Liu, 1998: 15):

1-Uriin ile ilgili etik konular,
2-Mesajla ilgili etik konular,
3-Ajans-Miisteri iliskileri ile ilgili etik konular,

4-Hizmet ile ilgili etik konular.

Reklam ajansi ¢alisanlarinin reklam etigine iliskin tutumlarini arastirmak ve
reklamcilarinin goriislerini tespit etmek amaciyla Tiirkiye’de 2011 yilina yapilan ve
orneklemi 55 erkek ve 51 kadin reklamcidan olusan bir arastirmada ortaya ¢ikan
sonuglar oldukga dikkat ¢ekicidir. Reklameilarin biiyiik ¢ogunlugu kisisel yasaminda
etik ilkelere 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Reklamecilar calistiklar1 ajanslarin
yaptiklar1 kampanyalarda etik degerlere dikkat ettiklerini ve reklam verenlerle
iligkilerinde de etik ilkelere 6nem verdiklerini ifade etmislerdir. Ancak bu sonuglarin
yaninda reklamcilara gore, reklamcilik sektoriinde etik degerlere genel olarak cok
fazla dikkat edilmemekle beraber etik deger ihlallerinin daha ¢ok reklam ajanslarinin
tutumundan kaynaklandigini sdylemislerdir. Ayrica, reklam ajansi ¢alisanlarina gore
reklamda etik degerlere dikkat edilmemesi reklama olan ilgiyi de arttirmaktadir.
Arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise, reklamcilar ¢cocuklarla ilgili konularda
etik agidan daha dikkatli bir yaklasim sergilerken, cinsellik ile ilgili konularda ayni
hassasiyeti gostermemektedirler. Reklamlarda cinsellik en ¢ok etik ihlallerin yasandigi

bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aslan ve Diker, 2011: 254-255).

Reklamcilik meslegine yonelik etik algi ve tutumlart iizerine yapilan bir
arastirmada, iletisim fakiiltesi 6grencilerinin kisisel ve reklamcilik meslegine yonelik
etik alg1 ve tutumlan Sl¢lilmistiir. Bu arastirmaya gore, 6grencilerin meslege yonelik
etik olmayan davraniglarda bulunabileceklerini ancak kisisel durumlar s6z konusu
oldugunda etik davranislar1 tasvip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonug etik algi ve
tutumlarin 6nemli oldugu, tartisilmasi ve gelistirilmesi gereken bir konu oldugu

gergegini gostermektedir (Hostut, 2011: 3708-3709).
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Tiiketicilerin reklam etigi konusundaki diisiincelerini belirlemek amaciyla
Tiirkiye’de Ankara ilinde 385 kisi ilizerinde yapilan bir arastirmada, reklamlarda
aldatict yaniltic1 igeriklere yer verilmemesi gerektigi, rakipler kotilenmemeli,
toplumsal degerler dikkate alinmali, cinsellik 6ne ¢ikarilmamali goriisleri ortaya
koyulmustur. Bunlarin yaninda reklamlarda siddet ve korku unsurlari kullanilmamals,
sigara ve alkol gibi zararl1 maddelerin reklamina izin verilmemeli, reklamlarda engelli
ve yaslilar kullanilmamali gibi goriisler ankete katilanlar tarafindan dile getirilen

agirliktaki diisiincelerdir (Karabas, 2013: 155).

Reklamlarda duygulara seslenen mesajlarin, aldatici ve yaniltici reklamlarin,
kiiltiirel ve cinsel unsurlarin kullaniminin Tiirk Tiiketicisinin tizerinde bir etkiye sahip
olup olmadiginin incelendigi bir aragtirmada;  reklamlardaki cinsel unsurlarin
kullanimu ile reklami hatirlama ve daha sonraki satin alma karar1 arasindaki bir iligki
oldugu goriilmektedir. Benzer iliskiler kiiltiirel unsurlarin kullanimi ve duygusal
reklamlarda da belirgindir. Diger bir sonuca gore ise, tiiketiciler reklamdaki bilgilerin
dogru ve aldatic1 olmadigini hissettiklerinde iirliin ve hizmeti satin alma egiliminde

olmakta ve reklam1 hatirlamaktadirlar (Ergin ve Ozdemir, 2007: 24).

Reklamcilik, etik ve kanunlar-mevzuat arasinda baglantiyr iyi bir sekilde
tanimlama getirmektedir. Reklam yasalar1 iilkeden iilkeye farklilik gosterse de,
reklamin ahlaki yonleri agisindan goriisler kiiltiirden kiiltiire ¢ok farkli degildir.
Kisiden kisiye reklami ahlaki agidan degerlendirilmesi farklilik gosterebilir. Reklamin
kendisini etik olmadigi iddia edilebilir olsa da, ancak bireylerin (reklamcilar ve
pazarlamacilar) segimleri ve bireysel karar verilen eylemleri bazen etik olmayan

reklam sonuglarint meydana getirebilir (Schlegelmilch, 1998: 110).

Tiirkiye’de reklam etigi ile ilgili kuruluslar ise Reklamcilar Dernegi, Reklam
Kurulu, Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) dur.

Yaklasik yiiz elli tiyesi bulunan Reklamcilar Dernegi 1984 yilinda kurulmustur.
Reklamcilar Dernegi, iiyelerinin reklamecilikla ilgili bilgi ve yeterliliklerini
gelistirmek, liyeler arasinda bilgi, tecriibe ve diislince degisimine olanak hazirlamak,

reklam standart ve uygulamalarin1 gelistirmek, baska kuruluslarla igbirligi yoluyla
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iletisim sektorliniin  bir biitiin olarak gelismelerden yararlanmasini saglamak,
reklamcilik alaninda yeni egilimlerin, olanaklarin aragtirilmasini saglamak gibi hedef
ve amaglarla kurulmustur. Reklamcilar Dernegi, Avrupa Reklam Standartlari’nin
tilkemizde yerlesik hale gelmesine onciiliik etmistir (rd.org.tr., 16.02.2016). Ayrica,
Reklamcilar Dernegi, mesleki etik uygulamasi olarak reklamda 6zdenetim sisteminin

Tiirkiye’de ilk olarak kurulmasini saglamistir (Altunbas, 2015: 190).

Reklam Kurulu, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile ticari
reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler ¢er¢evesinde ticari
reklam ve ilanlar1 incelemek ve inceleme sonucuna gore yapilmasi gereken
uygulamalar1 belirlemek amaciyla kurulmustur. 4077 sayili Kanun’un 61. Maddesi
hiikiimlerine aykiri reklam ve ilanlar1 {i¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya
durdurma ve/veya aym yontemle diizeltme ve/veya para cezasit verme hususlarinda
gorevleri vardir. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemede; iilke kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmiis
tanim ve kurallar1 da dikkate alir. Reklam Kurulu kararlari, T.C. Gimriik ve Ticaret
Bakanligi’nca uygulanir. Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici, tliketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiiriicii,
siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari,
yaglilari, ¢ocuklar1 ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiili reklam

yapilamaz (http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/nasil-basvurulur, 16.02.2016).

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler
Dernegi tyeleri ile medya temsilcilerinin diirist olmayan reklamlara karsi
olusturduklar1 bir kuruldur. Reklam Ozdenetim Kurulu, 1994 yilindan beri
Ulusararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na aykir1 buldugu reklamlarin diizeltilmesini
ya da yaymlanmamasim reklamverenlerden istemektedir. ROK iin kararlar medyaya
ve reklamverenlere tavsiye niteligindedir. Reklamin tiiketiciye ve topluma karsi
sorumlulugu ¢ergevesinde yasal, ahlaki, diiriist ve dogru olmasi gerektigi bilinciyle,
Uluslararasi Ticaret Odasi’nin diinyaca kabul gormiis Reklam Uygulama Esaslari’ni
Tirkiye’de  uygulamaya  koymak  iizere  kurulmustur  (http://www.rok.
org.tr/tr/Page/Index/1/Ictuzuk, 17.02.2016).
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Nisan 1994 ve 30 Kasim 2016 tarihleri arasinda Reklam Ozdenetim Kurulu’na
basvurulan konulara bakildiginda, ahlaka uygunluk konusu ile ilgili 185 basvuru
yapilmis ve 79’u reklam uygulama esaslarina aykirt bulunmustur. Diiriistliik konusu
ile ilgili 73 bagvuru kurula gelmis bunlarin 41°i reklam uygulama esaslarina aykiri
odugu tespit edilmistir. Dogruluk konusu ile ilgili 2365 bagvuru yapilmis ve bunlarin
1217’si reklam uygulama esaslarina aykirt bulunmustur. Cocuklar ve genglerle ilgili
169 bagvuru kurula gelmis ve bunlarin 60’ min reklam uygulama esaslarina aykiri
oldugu tespit edilmistir. Temel ilkeler konusunda 185 basvurunun 79’u reklam
esaslarina aykirt bulunmustur. Giivenlik ve saglik konularinda ise 17 basurunun 8’inin
reklam asaslarina aykirt oldugu tespit edilmistir

(http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/15/Basvuru-Istatistikleri, 10.12.2016).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Tiirkiye’deki tiim radyo ve televizyon
kuruluglarini denetleyen kuruldur (Altunbas, 2015: 195). Tiirkiye’de 6zel radyo ve
televizyon yayinlart 1990 yilindan itibaren herhangi bir yasal diizenleme olmaksizin
baslamistir. 1993 yilinda Anayasa’da yapilan degisiklik ile 6zel radyo ve televizyon
yayinlarinin yapilmasina olanak saglanmistir. Ozel radyo ve televizyon yayinlarini
diizenleyen 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus Yayinlari Hakkinda
Kanunun 1994 yilinda yiiriirliige girmesiyle, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) kurulmustur (https://www.rtuk.gov.tr/hakkimizda /3803/878/hakkimizda
.html, 18.02.2016). 6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun, 15 Subat 2011 tarihinde yapilan degisikliklerle son seklini almistir.
Kanun’un 10,11, ve 12. Maddeleri reklamla ilgili maddelerdir. Radyo Televizyon Ust
Kurulu, ilgili maddelerdeki kurul uymayan medya kuruluslarina gerekli cezalari
vererek  bir  baglamda  reklamciliga  da  dilizenleme  getirmektedir

(http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6112.pdf, 10.12.2016).

Reklam etigi lizerine yapilmis ¢alismalar incelendiginde, Uluslararasi Reklam
Uygulama Esaslari’nda (ICC) etik dis1 kabul edilen konular olan; aldatici ve yaniltict
reklamlar, cinselligin kullanilmasi, ¢cocuklar1 hedef alan reklamlar, tiiketime tesvik
eden reklamlar, karsilastirmali reklamlar gibi kriterler iizerinde yogunluk oldugu

gortiilmektedir (Celik ve Giidekli, 2014: 28).
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Bu ¢alismada reklam etigi konusunda asagidaki konular {izerinde agiklamalar

yapilmaktadir.
1.7.1.Aldatic1 ve Yaniltict1 Reklamlar

Kavramsal olarak reklamda aldatma, reklam mesajlarinin ger¢ege aykiri bir
sekilde sunulmasi ve bazi tiiketicilerin gergekleri algilarken bazilarinin gercekleri
algilamamasi durumudur (Ural, 2003: 173). Bu baglamda, reklam mesajlarindaki
bilgiler gerceklerle ortiigmeli, iirliniin i¢eriginde olmayan 6zellikler vurgulanmamali,
irlinlin veya markanin vaadi tiiketiciyi aldatici ve yaniltict olmamalidir. Ciinkii bu tiir
yanlis ve gercek disi bilgiler tiiketicilere iirlinleri satin aldiklarinda tatminsizlik
duygusu yaratmakta ve bosa para harcamalarina neden olmaktadir. (Tosun, 2007:
255).

Aditya’ya gore (2001) aldatici ve yaniltict reklamlar; a) Reklamdaki herhangi
bir iddia, eylem ya da mesajin, tiiketicilerin o {riin ve hizmetle ilgili karar
almalarindaki gergeklikleri yansitmamasidir, b) Uriin, marka ve iiretici hakkinda
olumlu tutum siirdiiren bazi tiiketiciler artik o iriin hizmetler ilgili onaylama
yapmazlar, ¢) Toplum igindeki genel ya da 6zel etik degerlere aykiri mesajlar
verilmektedir (Shabbir ve Thwaiter, 2007: 76).

Carlson vd., ise (1993); bir reklamda aldatic1 ve yaniltici unsurlarin 3 sekilde

olabilecegini belirtmislerdir;

Belirsizlik: Reklamdaki iddialar asir1 derecede muglak, belirsiz ya da birden

fazla ifade igeren genis agik bir anlam icermektedir.

Atlama: Reklamdaki iddaalarin dogrulugunun ya da uygunlugunun

degerlendirilmesi i¢in gerekli 6nemli bilgiler reklam mesajinda atlanir.

Yanlis ya da Yalan: Reklam mesajindaki iddialar bilerek ve isteyerek gercege

aykiri ifadelerle siislenir, iiriin ve hizmetler hakkinda yalan yanlis bilgiler verilir.

Reklama elestirel bakis agisiyla yaklasan bazi elestirmenlere gore ise reklamin

verdigi mesajlar dogru olsa bile 6znel bir niteligie sahiptir ve bu nedenle aydinlatic
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olmaktan daha ¢ok yaniltict bir 6zellik tagimaktadir (Uzun, 2009: 253). Reklam
mesajinin bir biitiin olarak dikkate alinmamasi, farkli anlamlar igerebilecek s6z veya
simgeler kullanilmasi, yonlendirici veya etkileyici karmasik ve anlagilmasi zor
terimler kullanilmas1 gibi durumlar, reklamlarda etik sorun ya da ikilemlerin temel

kaynaklari olarak goriilebilmektedir. (Torlak, 2007: 263-264).

Tiirkiye’de reklamlarin aldatici olup olmadigina yonelik resmi uyulama ve takip
sorumlulugu Reklam Oz Denetim Kurulu (ROK) ile Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) tarafindan gerceklestirilmektir. Aldatict ve yaniltici reklamlara iliskin
tikketicinin korunmasi, tliketicilerden gelen sikayetlerin degerlendirilmesi bu
kurumlarin sorumlulugundadir. Bu kurumlar reklam verenlerin veya reklam
ajanslariin ticari ve tanitim faaliyetlerini takip, denetim ve sayginligina iliskin
degerlendirmenin yan1 sira tliketicilerinin korunmasina iliskin ¢alismalarn da

yiiriitmektedirler (Yahyaoglu ve Korkmaz, 2001: 3).
1.7.2.Cocuklara Yonelik Reklamlar

Cocuklar cevrelerini saran reklam mesajlarinin ger¢gek amacini ¢ogu kez
farkinda olmadan izlemekte, ¢ogu kez de mesajlar1 oyun ya da eglence olarak
algilamaktadir. Ancak satin alma sirasinda mesajlarin amaglanan etkisi ortaya
¢ikmaktadir. Boylece satin alma karar1 ve davraniglari sirasinda, c¢ocuklarin reklam
mecralarinda gordiikleri, ilgilerini ¢eken ve akilda kalici mesajlart olan iiriinler tercih

edilmektedir.

Oyle ki, giin boyunca reklam sarkilarini ve sloganlarini yineleyen ¢ocuklar, bazi
reklamlar1 eksiksiz bigimde animsayarak, reklamin ardindan hemen anne-babasini
bulup “aynisini istiyorum” diye tutturmakta, annesinin diisiind{iglinli istemeyip
reklamda gordiigii bir baska iiriinii almak i¢in diretmekte ve armagan veren veya
paketinin iizerinde Barby resmi bulunan bir iiriinii almak istemektedirler (Kapferer,

1991: 15).

Dogrudan g¢ocuklari ilgilendirmeyen reklamlar, getiri olarak ¢ocugun sosyal,
kiiltiirel ya da egitimsel agidan ilerlemesini ya da yeniden konumlandirilmasini

hedeflemesinden ¢ok, ¢ocugun ekonomik acidan katildigi bir toplum yapisiyla da
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ilgilenmektedir. Bu sekilde g¢ocugun belli bir davranig ve tiiketim bigimine
yonlendirilmesi s6z konusu olmaktadir. Reklamcilar acgisindan ¢ocuk c¢ok degisik

anlamlar tasiyabilmektedir (Ocel, 2002: 331):

e Cocuk, yetiskinlere yonelik tiikketimleri daha sevimli kilabilen bir varliktir ve
yetigkinlere ulagmak i¢in bir koprii olarak goriilmektedir.

e Cocuk, yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik tiiketimlerini ydnlendirebilen bir
varliktir ve sonugta yetiskin harcamalarmin ¢ocuk merkezli olmasina neden
olmaktadir.

e (Cocuk, cocuklara yonelik tiiketimleri yonlendiren bir konumdadir.

e (Cocuk, ¢cocuklara ve yetiskinlere yonelik tiikketimleri yonlendirebilen, bireysel
harcama yetkisi olan gelecekteki iiretim ve tiiketim bigimlerini yonlendirecek

bir varlik olarak da goriilmektedir.

Cocuklar, reklamlarin ikna etme niyetini anladiklar1 zaman reklam mesajlarina
daha az inanmaya bagslarlar. Bu genel olarak reklam acisindan oldugu kadar, tek tek
reklam mesajlar i¢inde gecerli olabilmektedir. Belgika’da yapilmis bir aragtirmaya
gore 7-9 yaslart arasinda 500 c¢ocuga, “Reklamlara inaniyor musunuz” sorusu
yoneltilmis ve sonuglarin analizinde, reklamlarin ikna niyetinden haberli olup olmama
durumuna gore, bliylik farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Reklamin ikna edici giicliniin
farkinda olan ¢ocuklarin % 8’1 reklamlara her zaman inandiklarini belirtirken, %66’s1
bazen, %26’s1 ise hicbir zaman yanitin1 vermislerdir. Reklamin ikna edici amacindan
haberi olmayan ¢ocuklardan ise oranlar %19, %71 ve %10 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
sonuglarin yaninda, reklamlarin ikna etme amacim1 O8renmis olan ¢ocuklar,
reklamlarda sOylenenlerin gercegin tiimiinii de yansitmadigini da bilmektedirler

(Kapferer, 1991: 65).

Rossiter reklamlarin ¢cocuklar iizerindeki etkisini {i¢ baslik altinda incelemistir.

Bunlar; reklamin bilissel etkisi, reklamin tutuma etkisi ve reklamin davranigsal

etkisidir (1979: 49-50).

Reklamin biligsel etkisi, ¢ocuklarin reklami kavrayabilme yetenegidir. Reklamin
biligsel etkisi; reklamlar arasindaki farki tanimlamak, mesajin kaynagmin farkina

varmak, hedef kitle olarak mesajin varligini algilamak, reklamda bilgilendirici mesaji
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tespit etmek, reklamda ikna edici mesaji tespit emek ve reklamdaki karakterlere

sembolik anlamlar yiiklemek olarak agiklanmaktadir (Rossiter, 1979: 49)

Reklamin tutuma etkisi, ¢ocuklarin reklamlar1 anlayip anlamalarina iliskin
yaglartyla baglantili bir degisikli olup olmadiginin incelenmesidir. Arastirmalar
cocuklarin reklamlara olan tutumlarinin yagslara gore degistigini gostermektedir
(Rossiter, 1979: 50). Cocuklar yaslar1 biiyiidiik¢e reklamlara olan olumsuz tutumlar
ortaya ¢ikmaktadir. Cocuklar reklamlarm aldatic1 yoniinii anlamaya baslamaktadir
(Hite ve Eck, 1987: 42). Cocuklarin yaslar1 ilerledik¢e reklam ve program ayriminin
saglanmasiyla birlikte reklamlara inanma orani giderek azalmaktadir. Tiirkiye’de bu

ayrimi yapabilme yas1 ortalama dokuzdur (Elden ve Ulukok, 2006: 4).

Reklamcilar c¢ocuklari hedef alan reklamlarda etik olmayan ¢esitli yollara

bagvurmaktadirlar. Bu yollar (Schlegelmilch, 1998: 108):

e Uriinii kullanirken insanlarin daha yetkin ve daha olacagini diisiinmelerini
saglayarak ¢cocuklarin saf duygu ve diisiincelerini manipiile ederler.

e Reklamlarda mantiksiz goriinen iddialar1 reklamda yer almasinda kaginirlar ki
bunlar 6nemli bilgiler de olabilir.

e Kullanilan iirtinleri normal ve gergek ortamlarindan ya da ayarlarindan farkl
gosterebilirler.

e Uriinlerin performanslar1 hakkinda aldatici ya da yamltici iddialarda

bulunabilirler.

Arastirmalar gostermistir ki, ¢ocuklar biiyiidiikkge bilissel anlayis1 artar ve
reklamlara karis olan tutumlar1 yasin artmasiyla birlikte olumsuz olmaktadir. Reklami
yapilan bir iirlin i¢in satin alma arzusu ebeveynlerle birlikte cocuklar iizerinde de
gerceklesir. Kiiciik bir ¢ocuk normalde bir {iriin satin almak i¢in yeterli maddi giice
sahip olmadigindan satin alma davranisini ailesine baski1 yaparak gostermektedir (Hite
ve Eck, 1987:43). Baska bir ifade ile ¢ocuk ailesine reklamda gordiigii bir iiriinii satin
almak i¢in siirekli istekte bulunmaktadir. Ayrici c¢ocuklar yaslar1 biiyiidiikge
reklamlarda gordiikleri bir {iriinii ailelerinden satin almalar1 yoniinden yapmis

olduklar1 baski azalmaktadir (Rossiter, 1979: 50).
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Reklamlar, cocuklarin gercekte ihtiyac duymadiklari birgok iiriine karis istek ve
talep yaratirken, bu durum karsisinda anne ve babalar1 da zoru durumda birakmaktadir.
Reklamlar, ¢ocuklarin saf ve temiz duygularini kétiiye kullanmakta, bunun yani sira
kotii beslenme dahil kotii tiiketim aliskanliklart kazandirmaktadir (Babacan, 2008:

347).

Cocuklara yonelik bazi reklamlar dolayli olarak biiyilikleri muhatap aldiklar1 i¢in
etik agidan problem olusturabilecek hususlar tasiyabilir. Ornegin, ¢ocuk giyecekleri,
cocuk mobilyalar1 ve egitim gibi hizmetlerle ilgili reklamlarda markalarin dolayli
muhatabi yetiskinlerdir. Bu reklamlarda etik agidan problem olusturabilecek en 6nemli
husus, reklamlarda bilerek goze hos gelecek cocuk figiirlerinin kullanilmasi ve

tirtinlerle ilgili sadece olumlu 6zelliklerin gosterilmesidir (Torlak, 2007: 270).
1.7.3.Cinsellik Unsurunu Kullanan Reklamlar

Reklamlarda cinsellik unsurunun kullanimina yonelik etik elestiriler daha ¢ok
kadinlarin  bir cinsel meta olarak kullanilmasi ve kadin bedeni {izerine
yogunlagmaktadir. Reklamlarda kadinlar, yerli yersiz siirekli kullanilmakta ve iirtiniin
oniline gegmektedirler. Ayrica, reklamlar yoluyla fiziksel giizellige sahip kadinlarin el
iistiinde tutulmasi ve igsel giizellige sahip olmasina ragmen fiziksel olarak giizel
olmay1 basaramayan kadinlarin diglanmasina yol agmaktadir (Babacan, 2008:348).
Reklamlara kadini1 anlatan imgeler hayret verici bir sekilde ¢arpitilmig modeller, bir
eksigi tamamlayan viicudun bir pargast veya oyuncak gibi gosterilmektedir (Uslusoy,
2007: 330).

Reklamlarda kadin bedeninin bir pazarlama araci olarak sunulmasi 6zellikle
otomobil, kisisel bakim, kozmetik, gida, moda ve aksesuar reklamlarinda oldukga sik

kullanilmaktadir (Diker, 2015: 99).

Reklamcilik sektdrii dogrudan kadinlar1 hedef alan birgok mesa;j tiretmektedir.
Reklamlarda kadinlar, ailenin biitiin harcamalarin1 kapsayan bireysel tiiketici
harcamalarinin biiyiik bir kismindin sorumlu olarak gosterilmektedir (Uslusoy, 2007:
328-329). Reklamlarda kadin bedenini unsurlarmin kullanimi, reklami yapilan

tirtiniiniin farkina varilmasina ve satislarinin arttirilmasina yardimci olabilmektedir.
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Cohan, reklamlarda kadinlarin cinsel bir ¢ekicilik seklinde kullanilmasina

yonelik ti¢ temel etik sorun oldugunu ifade etmektedir (2001: 327):

1. Birgok reklam, kadinlar1 kaliplagsmis cinsel stereotip roliinii sunmakta, onlar1
itaatkar olarak gostermekte, kadinlarin daima kendilerini degistirmeleri ve
tyilestirmeli ihtiyacin1 One siirerek, onlarda bir zayifligi ve eksikligi
vurgulamaktadir. Bir¢ok reklamda genel olarak kadinlar, ¢ocuksu ve yardime1
ihtiyaci olan biri gibi gosterilmektedir.

2. Kadinlara yonelik reklamlarda dogal bir seylerden ulasilmasi gii¢ bir ideale
dogru bir c¢ekicilik yeniden tanimlanmaktadir. Yani, kadin profesyonel
makyajli, sag1 bakimli ve rotuslu fotograflari gosterilmektedir. Bu sekilde
reklamdaki kadin miikemmel ve kusursuz bir sekilde tasvir edilir.

3. Uciincii etik konu ise kadinlarin cinsel goriintiilerinin  reklamlarda
bombardiman seklinde siklikla gosterilmesidir. Reklamlarda kadin bedeni seks

objeleri seklinde tasvir edilmektedir.

Bir¢ok reklamda kadinlarin cinsel ¢ekiciligi 6n plana ¢ikartilan ve sunulan bir
nesne olarak kullandiklar1 ileri siiriilmektedir. Reklamcilarin, gilizel ve ¢ekici
kadinlarin hatta kimi zaman yakisikli erkeklerin bile bedenlerini tiiketicilere sunmak

icin cinsel aktarmalar yaptiklar1 goriilmektedir (Rutherford, 2000: 198-199).

Giinlimiiz reklamlarinda, bedenin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi sadece
kadin bedeni iizerinden olmamakta, 6zellikle son zamanlarda reklami yapilan bir

liriiniin seksi bir erkek bedeniyle sunulmasi karsimiza ¢ikmaktadir (Diker, 2015: 100).

Literatiirde yapilan arastirmalar gostermektedir ki reklamlarda kullamilan cinsel
icerikli bilgiler, reklamlar1 degerlendirme siirecinde ve reklamin ikna etme
yeteneginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Reichert vd., 2001: 14) Reichert’ e gore
reklamlarda siklikla kullanilan cinsellik tiirlerinin sunladir: Ciplaklik, fiziksel
cekicilik, cinsel davranis ve ¢ift anlamli sozler (cinsel gondermeler ve cinsel

yerlestirmeler) (2003: 14).
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Ciplaklik: Reklamlarda oyuncular tarafindan giyilen kiyafetlerin tarzi ¢iplaklik
unsurunu belirlemektedir. Ornegin, i¢ camasiri, viicudun agiga ¢ikaran dar giyim, ya

da tamamen ¢iplaklik.

Cinsel davrams: Reklamlarda bireysel ve Kkisilerarasi cinsel davraniglari
tanimlamaktadir. Oyuncularin flort, g6z temasi ve hareketlerini (beden dili, sdzel ve
sozel olmayana iletisim) icermektedir. Iki veya daha fazla kisi arasindaki cinsel
etkilesim; genellikle 6plisme, sarilma, rontgencilik ve daha samimi cinsel davranislari

ifade etmektedir.

Fiziksel ¢ekicilik: Reklamdaki oyuncularin yiiz, cilt, sa¢ ve viicut giizelliklerini

icermektedir.

Cift anlamh sozler: Kinaye ve imalara yoluyla cinsel anlamlar nesnelere ve
olaylara aktarilmaktadir. Ayrica miizik, 151k, tasarim 6geleri ve kamera teknikleri de
cinsel anlamlara katkida bulunan faktorlerdir. Bunlarin yaninda cinsel igerikli

sozctikler ve bilingaltina seslenen mesajlar da burada degerlendirilmektedir.

Cinsellik reklamcilikta bir¢cok iirlinlin tanitiminda kullanilmis ve basaril
olmustur. Cinsellik, agiz temizligi Uriinleri, sigara ve sabunun yani sira i¢ ¢amasiri,
otomobil, tirag kremi, parfiim, kahve ve hazir giyim gibi {irtinlerin satiglar1 icin
kullanilmakta ve satislarina etkisi olmaktadir. Bunlarin yani sira cinsellikle biitiinlesen
markalar olmustur. Bu markalar arasinda en bilinenleri Victoria’s Secret ve Calvin

Klein, glinlimiiziin en karli markalar1 arasindadirlar (Reichert, 2004: 34-36).

Bilindigi gibi reklamda cinsellik bir mesaj c¢ekiciligi olarak siklikla
kullanilmaktadir. Ancak cinsellikte yararlanan reklamlara yonelik, degisik iilkelere,
kiiltiirlere gore farklilasan oranlarda genel ahlaka uygun olmadiklari, kadin viicudunu
somiirdiikleri, kadin1 seyirlik bir nesneye doniistiirdiikleri gibi noktalardan elestiriler

getirilmiktedir (Elden, 2009: 212).
1.7.4.Korku Unsurunu Kullanan Reklamlar

Reklamlarda korku 6gesi de hedef kitleleri yonlendirmede etkin bir unsurdur.

Cilinkii korku insanoglunun ¢ok temel ve koklii bir i¢giidiisiidiir, insanlarin yasamlarimi
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siirdiirebilmeleriyle dogrudan ilgilidir. Insanlar bir tehlike karsisinda, korku duymaya
baslar ve otomatik bir sekilde tehlike ile doviisiir ya da kagar (Tiirkan, 2006:138).

Korku ¢ekiciligi su 6gelerden meydana gelmektedir (Aslan, 2016: 126):

a) Korkunun olugmasina neden olacak durum/nesne hakkinda bilgi,
b) Korku duyarlilig1 ve zararlari,

c) Cevap etkinligi,

d) Kisisel Fayda.

Korku ¢ekiciliginin kullanimi dogrudan veya dolayli olabilir. Dogrudan korku
cekiciliginde mesaj hedef kitlenin mutluluguna veya rahatina odaklanmaktadir.
Dolayli korku ¢ekiciligi ise insanlarin tehlike aninda baskalarina yardim etme
motivasyonlara odaklanmaktadir. Ister dolayl ister dogrudan olsun korku gekiciligi

su li¢ unsurda basarili olmaktadir (Abernethy ve Wicks, 1998: 54).

1. Kisilerde bireysel davranis degisiklikleri i¢in isteklendirme saglayan
reklamlar,

2. Uygun hedef kitleye ulasan reklamlar,

3. Ve hedef kitlede istenen degisikligi medyana getirmek i¢in iletisim siirekli
oldugu reklamlar.

Gayatri’ye gore reklamda korku ¢ekiciligi tic adimla olugmaktadir (2008: 34):

a)Bir kisinin risk ve gilivenlik duygusunu ag¢iga ¢ikarmak igin korku igeren bir
durumun yaratilmasi,

b) Dikkat ¢ekecek ciddi bir tehlikenin sunulmasi,

c)Korku durumunun azaltilmasi i¢in reklamdaki {iriin veya hizmetin getirdigi

¢O0zim Onerileri.

Korku cekiciligi insanlara, reklam mesajlarinda sunulan onerileri dikkate
almadiklar1 ya da uymadiklar1 zaman baslarina gelebilecek olumsuz sonuglara isaret
etmekte ve onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir tekniktir (Balci, 2007: 73).
Daha genis bir ifade ile reklamda korku ¢ekiciligi, “bireylerin tutum ve davranislarina

etki etmek i¢in bir tiriintin, hizmetin ya da diisiincesinin benimsenmesi ya da
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benimsenmemesi, alinmasi ya da alinmamasi durumunda ortaya ¢ikacak tehlikenin ve
risklerin gorsel ya da yazili olarak reklamlarda anlatilmasini ve bu yolla hedef

kitlelerin harekete gegirilmeye ¢alismasini ifade etmektedir” (Elden ve Bakir, 2010:
278).

Tiiketicileri ikna etmek i¢in korku ¢ekiciligine bagvurmak en iyi tekniklerden
biridir. Bu teknigi iyi bir sekilde kullanan bir reklam 6rnegi olarak deterjan sektoriinde
faaliyet gosteren “Omo” markasinin lilkemizde gdstermis oldugu televizyon reklamini
verebiliriz. Omo, kiiresel 1sinmaya ve bundan dolay1 su kaynaklarini azalmasina vurgu
yapan bir reklam hazirlamistir. Reklamin arka planinda sikintili bir miizik ¢almaktadir.
Gorlintiide suya atlamak tizere olan bir ¢ocuk vardir, ama atlayacagi yerde hi¢ su
yoktur. Bu sekilde bir gerilim olusturularak tiiketicilerin su tasarrufu yapilmasi
konusunda ikna olmasi beklenmektedir (Aktas ve Zengin, 2010: 42). Reklamlarda
kitlik vurgusu, korku g¢ekiciligi ile kullanilan mesajlardan birisidir. Bu ikisinin bir
arada olmasi, reklamin inandiriciligmi ve ikna etme giiclini olumlu yodnde

etkileyebilmektedir.
1.7.5.Abart1 Unsurunu Kullanan Reklamlar

Reklamda abart1, iiriin hakkindaki bilgilerin reklamda oldugundan daha fazla
gosterilmesi ya da yanlis bilgilerle sisirilmesidir (Ural, 2003: 176). Bir bitkisel yag
reklaminda ugan insanlarin ya da evlerin kullanilmasi reklamda abart1 kullanimina
ornek olarak gosterilebilir (Aktuglu, 2006: 12). Ancak, reklamda abarti ya da sisirme,
reklamdaki iddialarin tiiketiciler tarafindan ciddiye alinmadigi durumlarda etik dist

olarak degerlendirilmemektedir (Danciu, 2014: 23).

Reklamda abart1 unsurlarin kullanimi, Kimi zaman insanlarin dikkatini hem
reklama hem de reklam mesajina ¢ekmek icin etkili olabilmektedir. Abartili mesajlar
reklamdaki iddialar1 giiclendirmektedir (Kleitsch, 2015: 178). Ancak bazi durumlara
reklamda abart1 ya da sisirme, markaya kars1 yeni tiiketicileri ¢ekerken, iirtiniin sadik
tiiketicilerinin kaybedilmesine de neden olabilmektedir. Ornegin, reklamda {iriiniin
sekilsel olarak gerceginden daha biiyiik gosterilmesi ve Ozelliklerinin oldugundan

farkli olarak lanse edilmesi tiiketicilerin tepkisini ¢ekebilmektedir (Danciu, 2014: 33).
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Reklamdaki iiriin dyle bir abartili sekilde anlatilmaktadir ki tiiketici bu
reklamdan etkilenerek {iriinii satin alma davranist gerceklestirebilmektedir.
Reklamlardaki abarti makul bir seviyede olmalidir. Reklamda abart1 farkli sekilde
sloganlarla ya da sekillerde kullanilmaktadir. Reklamdaki abarti boyutu tiiketicinin
ayirt edebilme diizeyine gore etik veya etik dis1 olarak degerlendirilmektedir. Ornegin
bazi reklamlarda abartma, reklamda mizah kullanimina yoneliktir ve kolayca mizah
oldugu ayirt edilebilir. Ancak bazi durumlarda tam tersi de s6z konusudur (Ozdemir

ve Yaman, 2015: 301-302).

Reklamin dogas1 ve yapisi geregi, reklamda abartiya yer verilmektedir. Bazi
tirtinlerin faydalar1 abartili bir bigimde anlatilmaktadir. Ancak bu tarz anlatim,
ozellikle ¢ocuklarin iizerinde olumsuz bir takim durumlar1 da meydana getirmektedir.
Ornegin reklamda iiriiniin oldugu kazana diisiip biiyiiyen bir ¢cocuk gdsterilmesi, o
irlinii yiyen ¢ocugun hemen biiyiicegi algis1 yaratmakta ve boyle iirin hakkinda
beklentiyi de arttirmaktadir. Cocuk bu iiriinii yedigi zaman hemen biiyiimedigini fark
ettiginde ise hayal kirikligina ugramakta ve mutsuz olabilmektedir (Karaca vd., 2007:
238).

1.7.6.Bilincalti Reklamlar

Literatiirdeki baz1 deneye dayali ¢caligsmalar reklamlarda kelimeler ve gorsellerle
birlikte gomiilii bazi mesajlarin (bilingalti reklam) tiiketicinin davranislarini
etkiyebilecegini sOylemektedir. Bazi reklam elestirmenlerinin reklamlarda tiiketicinin
istemedigi gereksiz lriinleri satin almak i¢in tiiketicileri uyaran ve ayni zamanda
dogrudan cinselligi ima eden, gizli iknaya ve bilingaltina inen mesajlarin oldugunu

ifade etmektedirler (Simpson vd., 1998: 125).

Bilingalti reklamlar, insanlarin bir reklam mesajimn1 bilincinde olmadan
algiladiklarin1 anlatan ve bilingalt1 algilama kavramina dayanan uygulamalardir.
Bilingalt1 reklam teknikleri satiglar1 arttirmak igin kullanilmaktadir (Uzun, 2009: 273-
274).

Reklamlardaki bilingalti iletisim bigimi ii¢ sekilde ger¢eklesir. Birincisi ¢ok kisa

bir siire icerisinde gdrsel uyaranlar1 sunmaktir. Ozellikle televizyon bunun i¢in en olasi
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ortam goriinmektedir. Gliniimiizde ise YouTube gibi video paylasim siteleri de artik
televizyonla birlikte degerlendirilmelidir. Ikincisi ise isitsel mesajlar hizlandirilarak
yiiksek frekansta ya da diislik hacimli konugmalar yoluyla kullanilmasidir. Bunun igin
en 1yi ortamlar radyo ve televizyon ve giintimiizdeki siklikla kullanilan gorsel ve isitsel
sosyal medya araclaridir. Son olarak ise, reklamlardaki bazi goriintli veya sozciikler

gomiilii olarak sunulmaktadir (Phillips, 1997: 21).

Reklamin en 6nemli 6zelligi, reklamin belli ve agik olmasidir. Yani baska bir
ifade ile reklamin “reklam” oldugu anlasilmalidir. Gizli reklamlarin en etkilisi
bilingalt1 reklamlardir. Bu reklamlarda, goziin ve kulagin algilama esiginin ¢ok altinda
ve bol tekrarlt mesajlar kullanilarak tiiketiciye gonderilir. Bu mesajlara sikca maruz
kalan tiiketici reklam1 yapilan iiriine kars1 bilingsizce kosullanir ve {iriinii satin alma

eylemini gergeklestirebilir (Altunbas, 2015: 128).

Diinya Vahsi Yasam Fonu’nun (WWF) Ingiltere ayag Ingiliz Kamu Cikar
Aragtirma Merkezi (PIRC) ile ortaklasa yaptigi ve 2011 yilinda yaymlanan “Beni
kotiliigiin kendisi olarak diisiin. Reklamcilik ahlaki tartismalarinin agilisr” isimli
raporda, yapilan reklamlarin “tiiketicilerin beyninde bilingalt1 bir tepkiye yol agarak
se¢im yapma yetisini genisletmekten ziyade kisitladigini, yapilan reklami
bilingaltimizda isledigimizde reklamin {izerimizde biraktig1 etkiden haberdar

olamayacagimizi” 6ne siirmektedir (Dyck, 2015: 173-174).

Bilingalti reklamcilik “aldatici reklam” kategorisinde goriildiigii i¢in Avustralya,
Ingiltere ve ABD’nin i¢inde bulundugu bircok iilkede yasaklanmistir. Ayrica,
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na gore de, diiriistliik ilkesine gore, farkl
araglar kullanarak, izleyenlerin fark edemeyecegi sekilde bilingalt1 ile algilanan
reklamlar yapilamaz (Uzun, 2009: 275). Tirkiye’de ise, radyo ve televizyon
yayinlarin1 diizenleyen hukuki kurallar kurallar ve yonetmelikler ile bilingalti

reklamlar yasaklanmigtir (Mutlu, 2008: 54-55).



55

1.7.7 Karsilastirmah Reklamlar

Reklamlarda etik konularin ele alindigi konularin en basinda karsilastirmali
reklamlar gelmektedir. Karsitlastirmali reklamlar ayni zamanda haksiz rekabet
acisindan da incelenmektedir. Rakip markalarin dogrudan veya dolayl bir sekilde
isimleri, logolar1 ve imajlar1 ile karsilastirilmalar1 reklam etigine aykiri bir durumdur.
Ancak, karsilagtirmali reklamlar, karsilagtirmanin dogrulugu kanitlanamaz ve tartisilir

oldugu zamanlarda aldatict reklam olarak degerlendirilmektedir (Tosun, 2007: 269).

Tirkiye’de karsilastirmali reklamlar 2015 yil1 Ocak ayinda yayinlanan ve 2016
yili Ocak ayinda vyiiriirliige girecek olan “TICARI REKLAM VE HAKSIZ TiCARI
UYGULAMALAR YONETMELIGI” ile serbest olacaktir. Tiirkiye’de karsilastirmali
reklamlarin yasak oldugu yillarda karsilastirmali reklamlar konusunda sikintilar
yasanmaz iken, bu yonetmelik ile karsilastirmali reklamlar serbest olacaktir. Bu
serbestlikten sonra reklam etigi farkli konularda karsimiza ¢ikacaktir (Altunbasg,2015:

127).

“Ticari reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi”nde karsilastirmali
reklam su sekilde tanimlanmaktadir; “Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip
mal veya hizmetlere iligkin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildig
reklamlar”dir. Ancak, aym1 yonetmeligin 8. Maddesinde hangi kosullarda
kargilagtirmali reklamlar yapilabilecegi siralanmistir. Buna goére karsilastirmali
reklamlar (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm,
01.01.2016).

“Aldatic1 ve yaniltict olmamasi, haksiz rekabete yol agmamasi, karsilastirilan mal
veya hizmetlerin ayni nitelikte olmasi ve ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi, tiikketiciye
fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmasi, karsilastirilan mal veya hizmetlerin, fiyat
da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esash, dogrulanabilir ve tipik 6zelliginin objektif
olarak karsilastirilmasi, nesnel, dlgiilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel
test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi, rakiplerin fikri ve smai miilkiyet haklarini, ticaret
unvanini, isletme adini, diger ayirt edici isaretlerini, mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini
veya diger 6zelliklerini kotiilememesi veya itibarsizlagtirmamasi, mengei belirtilmis mal
veya hizmete iligkin karsilagtirmada, mal veya hizmetlerin ayni cografi yerden olmasi,

reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, igletme adi veya diger bir ayirt edici



56

isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi,” gerekir. Bunlarin
yaninda, “Kargilastirmali reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt

edici sekil veya ifadeler le ticaret unvani veya isletme adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda
belirtilen hiikiimlere uygun olmasi kosuluyla yer verilebilir. Bunlarin yaninda Takviye edici

gidalarin karsilagtirmali reklamu yapilamaz”.

Karsilagtirmali reklamlarin en iyi 6rneklerini yurt disinda yapilan reklamlarda
gorebiliriz. Fast food, otomativ ve kola sektoriinde sik sik karsilastirmali reklamlar
yapilmaktadir. S6z konusu reklamlarda rakip markalarin logosu ve ismi agik¢a
goriilmektedir. Ornek olarak, kiiciik bir cocugun elindeki parayla icecek makinesine
gelerek iki tane Coca Cola aldiktan sonra bunlarin {izerine ¢ikarak makineden Pepsi’ye
dokunarak Pepsi’yi aldigi reklam tiim diinyada ve Tiirkiye’de de yayinlanmis ancak
tilkemizde yasaklanmistir. Baska bir 6rnekte, Coca Cola kutusuna girmek istemeyen
bir pipet gorseli kullanilmistir. Otomobil sektoriinden bir 6rnekte ise, Audi markasi
diger markalarin logolarin1 kullanarak dairelerden olusan kendi logosunu ortaya
cikarmistir. Bu reklam da diger markalarin yapmis oldugu sikayet {izerine yayindan

kaldirilmistir.
1.7.8.Tiiketime Tesvik Eden Reklamlar

Reklamda etik olarak tartisilmasi gereken noktalardan biri de neyin iyi, neyin
kotii olduguna dair toplumu manipiile eden mesajlarin verilip verilmemesi durumudur.
Ozellikle bilgi toplumuna gecis siirecini tam olarak tamamlayamamis, olaylari
algilama ve degerlendirme siirecini yogun yasayan toplumlar, somut yarardan ¢ok,
sembolik yararlar 6n plana c¢ikarildigl, soyut mesajlarin verildigi reklamlarin
sonucunda, bu toplumlarin iireten degil de daha cok tiiketen bir algiya sahip olmalari

reklamin etik konusu agisindan énemlidir (Cilizoglu, 2007: 284).

Reklamlarin kisiler iizerindeki en o6nemli etkilerinden birisi de, bireylere
tilketime dayal1 bir yasam tarzini1 6gretmeleri ve onlart maddesel degerlere odakli hale
getirmeleridir. Baska bir ifade ile basariy1, mutlulugu, sevme ve sayilma gibi duygusal
ithtiyaclar1 belli bir {iriin ya da hizmete sahip olmakla kazanilabilecegini sOyleyen
reklamlar, kisileri tiiketime yoOnlendirmekte ve bunun yaninda birtakim sosyal

erozyonlar1 da beraberinde getirmektedir (Tosun, 2007: 262).
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Diinya Vahsi Yasam Fonu’nun (WWF) Ingiltere ayag: Ingiliz Kamu Cikar
Arastirma Merkezi (PIRC) ile ortaklasa yaptig1 ve 2011 yilinda yayinlanan “Beni
kotiiliigiin kendisi olarak diisiin. Reklamcilik ahlaki tartismalarinin agilis1”, isimli
raporda, reklamlarin siirekli yeni ihtiyaclar yaratarak insanlara daha fazla tiiketmeye
tesvik ettigi goriisiine yer verilmistir. Reklamlar, toplumu daha az tutumlu olmaya,
daha ¢ok bor¢lanmaya, ¢ok ¢alismaya ve daha ¢ok tiikketmeye yonlendirmektedir
(Dyck, 2015: 172).
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI
2.1.Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Dogru Yasanan Degisimler

Etkilesim kavraminin olmadig1 ve miisteri geri doniislerinin bile ¢cok zor elde
edildigi geleneksel medya doneminde, tliketiciler bu geleneksel medya araglarinin
iletmis oldugu igerikleri tiiketmek zorundayken, Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile
ortaya ¢ikan sosyal medya araglarinda, kendilerini daha 6zgiir ve yaratict igerik

olusturan markalarla daha yakin bir iletisim kurabilen tiiketiciler haline gelmislerdir

(Cakar, 2014: 233).

Sosyal medyada sadece tiiketiciler markalar ile dogrudan etkilesimli bir iletisim
kurmamakta, markalarda tiiketicilerin olusturduklari igerikler sayesinde, pasif halden
cikip aktif bir hale gelen bu tiiketicilerle etkili iletisim kurma olanagina
kavusmuslardir. Tiiketici ayn1 zamanda sosyal medyada iiretici konumunda da

bulunmaktadir.

Rogers’a gore sosyal medyanin geleneksel medyadan ti¢ farkli tistlinliigii vardir
(Geray, 2003: 18):

Etkilesim: Iletisim siirecinde etkilesimin varligi gereklidir.

Kitlesizlestirme (demassification): Biiylik bir kullanici grubu i¢inde her bireyle

0zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.

Eszamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir

zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler.

Sosyal medya kullanim oranlarini her gecen giin artis géstermesinin sebeplerini
anlayabilmek i¢in sosyal medyanin farkli yonlerini ortaya koymak meseleyi daha 1yi

anlatabilmektedir. Bu farkli yonleri kisaca agiklamak gerekirse (Bulut, 2014: 196);

Icerik ve Icerigin Sahipligi: Sosyal medyanin en temel farklilig: kullanicilarin

igerik olusturmadaki tstiinliigiidiir. Gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel mecralarda
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iletisim tek yonlii idi. Hatta internetin ilk yillarinda Web 1.0 donemlerinde de durum
farkli degildi. Kullanicilar, bagka kaynaklarin olusturduklar i¢erikleri sadece okuyor,
izliyor ve dinliyorlardi. Bu durum bir nevi iletisimden ziyade ileti gonderme
bicimindeydi (Bulut, 2014: 196). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla olusan firsatlar
geleneksel medyanin yerini almaya baslamistir. Ornegin, geleneksel medyada
haberler, belli bir sorumlu kaynak kisi tarafindan olusturulur ve tek yonlii olarak hedef
kitlelere ulastirilirdi. Sosyal medyada ise, bilgi birey ya da herhangi bir marka
tarafindan tretilip, iki yonlii iletisim ortami sunarak hedef kitlelere gonderilmektedir
(Altunbasg, 2014: 46). Diger bir ifade ile Web 2.0’in gelismesi ve sosyal medya
araclarinin ortaya c¢ikmasi ile birlikte, kullanicilar internette kendi igeriklerini
olusturma ve paylasma imkanina kavusmuslardir. Zaman ve mekan farki
gozetmeksizin internet aginin oldugu her alanda yazi, ses, goriintii gibi unsurlar
kullanicilar tarafindan paylasilmakta ve bir sosyal agdaki diger kullanicilar bu
paylasimlara yorum yapabilmekte ve katkida bulunabilmektedirler. Ayn1 zamanda bir
marka tiiketicileri ile sosyal medya araglarinda karsilikli diyalog seklinde iki yonlii bir

iletisim kurmakta, bu iletisim bir etkilesime doniisebilmektedir.

Kolayhk ve Hiz: Geleneksel medya yayinciligi biiyilk sermaye, is giicii ve
yatirim gerektirmektedir. Ancak sosyal medyada kisiler bunlara ihtiya¢ duymaksizin
sosyal medya araclar1 ya da bloglar iizerinden iletisim kurmakta, diisiincelerini ve
seslerini duyurabilmektedirler (Bulut, 2014: 196). Bunun yaninda gilinlimiizde iletisim
ve teknolojik sistemlerdeki gelismelerle ¢ok daha hizli hareket edilmesi nedeniyle bir
iirlin internet lizerinden siparis verildikten sonra 24 saat igerisinde alicisina teslim

edilmektedir (Kuyucu, 2013: 13).

Etkilesim: Geleneksel medya araclari tek boyutlu bir iletisim ortami
sagladiklarindan dolay1 etkilesime kapalidirlar. Buna karsin ¢ogu gazete, dergi gibi
geleneksel medya araglari, sosyal medyanin etkinligi karsisinda kendilerine
koruyabilmek icin internet teknolojilerini kullanmaktadirlar (Bulut, 2014: 196). Son
dakika haberlerini, programlarmi ve igeriklerini sosyal medya hesaplarinda
paylasarak, tliketicilerin dikkatlerini ve ilgilerini kendi mecralarina ¢ekmeye

calismaktadirlar. Bunun yaninda, akilli cep telefonu uygulamalari gelistirerek dijital
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diinyada var olma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Kisacasi geleneksel medya ortamlarinda
kitlerle etkilesim kurmak imkansizken, sosyal medyada etkilesim bu mecranin igerikle

beraber en 6nemli 6zelliklerinden biri haline gelmistir.

Ol¢iimleme: Geleneksel mecralardaki reklam kampanyalari, dijital mecralarda
oldugu gibi, “tiklama” ya benzer bir sayacla takip edilemeyecegi i¢in anlik tepkilerin
kaydedilememesinden dolayt olarak Ol¢iimleme yapilamamakta ve etkileri
incelenememektedir (Bulut, 2014: 198). Sosyal medya araglarinda gergeklestirilen
reklam kampanyalarindan 6l¢iimleme “tiklama” bazinda yapilmakta, bunun disinda
reklami tiklayan kisilerin sosyal medya hesaplarindaki profil bilgilerine ulagilarak

demografik kategorilendirme de yapilabilmektedir.

Biitiinlesme: Geleneksel medya araglar1 birbirlerinden farkli alanlardir. Bir
televizyon yayimiyla bir gazete tamamen farkli yatirnmlar ve uzmanliklar
gerektirmektedir. Ancak, internet biitiin medya araglarim1 kapsayan bir yapiya
doniisebilmektedir. Teknik 6zelliklerinden dolayr sosyal medya, geleneksel medyay1
cercevesi igine almakta, medya araglart arasindaki keskin cizgileri ortadan

kaldirabilmektedir (Bulut, 2014: 198).

Gilintimiizde Web 2.0 sayesinde bireyler, tamamen bagimsiz olarak, ozgiirce
kendi igerigini segebilmekte, lretebilmekte ve diger internet kullanicilan ile
paylasabilmektedir (Kahraman, 2013: 20). Kullanict igerigi daha 06zgiirce
olusturabilirken ayn1 zamanda sosyal medya kontrolsiiz bir ortam da sunmaktadir

(Ozgen, 2012: 13).

Yeni iletisim teknolojileri isletmelerle birlikte tiiketicilere de yeni heyecanlar
sunmaktadir. Ornegin, tiiketiciler markalar ya da isletmelere ister yakin isterse
diinyanin farkli yerlerinde olsunlar, dogrudan birbirleriyle goriisebilmektedirler. Bu
aslinda tiiketicilerin kendi arasindaki iletisime ve ticarete de fayda saglayabilmektedir.
Buna tiiketiciden tiiketiciye (TT) e-ticaret denilmektedir. Isin icine iireticiyi ya da
saticiy1 karistirmadan bireyler arasinda gergeklestirilen iletisim sekillerini ve aligverisi
ifade etmektedir. Tiiketiciler bu sekilde sosyal medyada marka topluluklart

kurmaktadir. Insanlar sosyal mecralarda iiriinleri, istedikleri gibi dver, elestirir ya da
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baskalarina tavsiye edebilirler. Bu topluluklardaki iletisim samimi ve gercektir. Sanal
marka topluluklari, tiiketicilerin akillarindan gecenleri anlamak ve onlarin isteklerini
belirlemek isteyen markalar i¢in de 6nemli bir zemin olusturmaktadir (Solomon, 2003:
203-204).

Lucy Kung (2012) ise, Geleneksel ve Sosyal Medya icerigindeki 6zellikleri ve

farkliliklar agagidaki tabloda 6zetlemistir:

Tablo 2.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya’nin Ozellikleri ve Farkhliklar

Ozellik Geleneksel Medya Icerigi Sosyal Medya I¢erigi

Kullaniciya Bilgilendirme, egitim, eglence | Bilgi, iletisim ve hizmetin birlesimi

sunulanlar

Temel Iletisim Birden ¢oga ve kitlesel Cift yonli, kisilestirilmis ve interaktif

Paradigmasi

Igerik ve Teknoloji Mesaj ara¢ degildir Mesaj ve arag birliktedir

arasindaki iligki

Kalite Kaliteli igerigini entelektiiel ve | Kaliteli igerik kullaniciy1 baglantida
sanatsal 6zelligi vardir tutar ve siirekli yenilenir ve giincellenir

Igerigi kim iiretir? Icerigi uzman belirler Igerigi tiiketici ve kullanic1 belirler

Ticari unsurlarla Icerik ve reklam birbirinden Icerik ve reklam birbiriyle baglantilidir

iliskiler ayri tutulur

Yaraticilik odag: Entelektiiel ve sanatsal araglar | Bilgi mithendisligi

Kaynak: Luci, Kiing (2012). Redefining public service broadcasting for the internet age.

Sonug olarak, geleneksel medyada okuyucular okur, izleyiciler izler ve
dinleyiciler dinlerken, sosyal medyada kullanicilara daha fazla yetki verilir ve

kullanicilar birden fazla role sahiptirler (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 19).

Etik tartismas1 baglaminda sosyal medyaya yaklasimda iki 6zellik 6n plana
¢ikmaktadir. Bu 6zellikler yondesme ve etkilesimdir. Yondesme, 6zellikle araglarin

birden fazla amagcla kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Bayraktutan, 2012: 250).

Sosyal medyada etik sorunlara yonelik yondesmenin etkisini Uzun (2007)
sOyle agiklamaktadir; son yillarda hizla gelisen iletisim teknolojileri var olan etik
sorun alanlarimi genisleterek yeni etik sorunlara da neden olmaktadir. Yeni gelisen
iletisim teknolojileri basin, yayimn, reklamcilik ve halkla iliskiler sektorlerini de
ilgilendirmektedir (Bayraktutan, 2012: 250). Sosyal medyanin bir diger 6zelligi olan
etkilesim kavramu ise, sosyal medyadaki etik tartismasini geleneksel medyadaki etik
tartismasindan uzaklastirmaktadir. Sosyal medyadaki etik; hiz, etkilesim,

kiiltlirlerarasi ve etkilesimin boyutunun artmasin ile ilgilidir. Sosyal medyada her sey
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hizli gelismektedir. Hizli giincellemeler ve geri doniisiimler yapmak Sosyal medyanin
en onemli 6zelligidir. Etik karar verme ise zaman isteyen, neyin dogru neyin yanlis
olduguna karar vermek igin siire gerektirmektedir. Bu baglamda sosyal medyadaki hiz,
etik karar verme siirecinin zaman zaman ihlal edilmesine sebep olmaktadir

(Bayraktutan, 2012: 251).
2.2.Web 1.0. ve Web 2.0. Kavramlaria Genel Bir Bakis

Ingilizce’de World Wide Web kelimelerinin bas harflerinden olusan Web’in ilk
donemleri Web 1.0 olarak adlandirilmakta, bilginin ¢ok basit ve sabit sekilde
sunuldugu web siteleriyle tanimlanmaktadir. Bu donemde web siteleri, kullanicilarin
gazete ve dergi okumalar1 gibi incelenmekteydiler (Bulut, 2014: 195). Web’in 1991
yilindan itibaren herkese agilmasindan sonra, Amazon, e-bay, Yahoo, Google ve
PayPal gibi internet sirketlerinin, 2001 yilinda meydana gelen dot-com Krizinde borsa
hisseleri diismiistiir. iste 1991 yilindan bu borsa krizine kadar olan dsnem, Web 1.0

ismiyle anilmaktadir (Eldeniz, 2010: 20).

Web, birbiriyle baglantili, internet iizerinde calisan ve “www” ile baslayan
adreslerdeki sayfalarin goriintliilenmesini saglayan servisin adidir ve bu uygulama
internetin erken donemi olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0 sosyal medyanin ilk
temsilcisi olarak goriilebilir. Web 1.0°da iletisim tek yonliidiir. Sadece kaynagin
sagladig icerikle paylasilir bunun yaninda igerige katki saglama, yorumda bulunma,

zenginlestirme ve degistirme imkani yoktur (Eraslan ve Eser, 2015: 5).

Web 2.0°dan 6nceki doneme Web 1.0 denilmektedir. Bu donem incelendiginde
internet kullanicilar genellikle Web’den bilgileri elde etmek, ¢esitli web sunuculari
tarafindan saglanan icerikleri okumak, program ve dosya indirmek igin
kullanmaktaydi. Insanlarm birbirleriyle etkilesimde bulunduklari ilk internet araglart
olarak MIRC ve ICQ tarzi sohbet programli 6rnek verilebilir. Web 2.0 teknolojisi
internetin birden ¢ok boyutlu hale gelmesine olanak saglamistir (Kuyucu, 2013: 118).

Ik olarak Darcy Di Nucci tarafindan (1999) kullanilan Web 2.0 kavrami daha
sonralart Tim O’Reilly gibi diisiiniirler ve yazarlarca da desteklenmistir (Eldeniz,

2010: 19). Baz1 kaynaklarda Web 2.0 teriminin ilk kez Tim O’Reilly tarafindan
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kullanildigr da ge¢cmektedir. O’Reilly kendi yazdigi “What Is Web 2.0” isimli
makalesinde (2005) Web 2.0 kavraminin kendisinin katildigit 2004 yilindaki
MediaLive International konferansindaki  beyin  firtinasinda  dogdugunu

belirtmektedir.

Web 2.0. yaraticilik ve giivenli bilgi paylasimini ve web islevselliginin arttirmak
amactyla World Wide Web teknolojisi ve Web tasarim kullaniminda degisimleri
tanimlayan bir terimdir. Web 2.0. teknolojisinin 6zellikleri genellikle agagidaki gibidir
(Stern, http://www.wlac.edu/online/documents/Web_2.0%20v.02.pdf,):

e Arama: Anahtar kelimelere yoluyla bilgi bulma kolaylig:.

e Baglantilar: Onemli bilgilerin bir araya gelmesine rehberlik eder. En iyi
sayfalar siklikla en iyi baglant1 kurulan sayfalardir.

e Icerik olusturma: Kullanicilar tarafindan ortaklasa olusturulan ve siirekli
giincellenme yetenegini ifade eder.

o FEtiketler: Basit ve tek kelimelik etiketler olusturularak icerik siniflandirmasi
ve aramak kolaylasir.

e Isaretler: RSS teknolojisinin kullanimu ile bir abonelik olusturarak herhangi bir

icerik degisiklikleri ile kullaniciy1 uyarma modeli.

Web 2.0. cok yonlii bir iletisimin yayginlagsmasina olanak saglayan esnek bir
teknolojidir. Web 2.0 giinliik hayatin bir pargasi haline gelen sosyal aglar, bloglar, gibi
sosyal medya araglarini ortaya ¢ikararak zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin
internet kullanicilarinin  igerik olusturup bu igerikleri paylasmalarini olanak

saglamaktadir (Bulut, 2014: 195).

Web 2.0 olarak adlandirilan teknolojik gelismeler, sosyal medya araglarinin
ortaya ¢ikisini hizlandirmis, pazarlama iletisimi alaninda oldugu gibi, kullanicilarin
kontrolii altina girmesini temsil etmektedir (Bulut, 2014: 195). Web 2.0 sayesinde tek
tarafli igerik olusturan yoneticiler devri kapanarak, tiiketicilerle igbirligi gelistirilebilen
ve etkilesim halinde olunan bir platform s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda, Web
2.0 teknolojisinin liderligini yapan sosyal medya, oldukca 6nemli bir kitle iletisim

mecrast olmustur (Tosun ve Levi, 2010: 96). Giliniimiizde hayatimizin biiyiik bir
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kismin1 kapsayan Facebook, Google, Twitter, Instagram, YouTube gibi sosyal medya

araglar1 ve uygulamalari Web 2.0’1n etkilesim 6zelligi ile ortaya ¢cikmistir (Kaya, 2013:
161).

Web 1.0 ve Web 2.0’in oOzellikleri Tablo 2.2.°de karsilastirmali olarak
gosterilmektedir (Bozarth, 2010: 12):

Tablo 2.2. Web 1.0 ve Web 2.0°in Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0
Programei tarafindan olusturulan web sayfalari, Kullanici tarafindan olusturulan web sayfalari
grafikler
Igerik uzmanlar tarafindan olusturulur Igerik herkes tarafindan olusturulabilir
Bireyle internet sitelerini ziyaret eder ve okur Insanlar bilgiler paylasir
Web siteleri siki kontrol edilir Cok sik kontrol edilmeyen siteler bulunur
Tek yonlii bilgi akis1 vardir Cok yonlii bilgi akig1 vardir
Online Ansiklopedi Wikipedia
Yaymlama Katilim
Giivenlik duvarlar, hiyerarsiler Dinamiktir ve hiyerarsi yoktur
Statik, kararli icerik ve birka¢ degisiklik yapilar Igerikler siirekli giincellenir (Twitter,
Wikipedia gibi)

Kaynak: Bozarth, Jane. (2010). Social Media For Trainers. San Francisco: Pfeiffer Publish, page: 12.

2.3.Sosyal Medya Kavramu ve Gelisimi

Sosyal medya kavraminin tarihgesi incelendiginde giliniimiizdeki haline gelen
kadar birgok farkli asamadan gectigi goriilmektedir. Ik olarak 1979 yilinda Tom
Truscott ve Jim Ellis’in diinyanin farkli yerlerindeki internet kullanicilarimin herkes
tarafindan goriilebilen mesajlar atabilmelerine olanak saglayan Usenet’i olusturduklar:
belirtilmektedir. Ancak giinlimiizde kullandigimiz anlamiyla sosyal medya
kavraminin, bundan yaklasik 20 y1l 6nce Bruce ve Susan Albeson’un online olarak
giinliik tutan internet kullanicilarini bir araya toplayan “Agik Giinliik” (Open Diary)
platformu ile basladig1 sdylenebilir. Olusturulan bu online alan ile birlikte “blog”

kavrami ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Heanlien, 2010: 61).

Literatiirde sosyal medyaya getirilen tanimlarda genel kabul goérmiis bir tanim
bulmak zordur. Bazi g¢evrelerde bircok kisi sosyal medyayr “tiiketicinin yarattigi
medya” ya da “kullanicinin irettigi igerik” seklinde tanimlamaktadir ( Wright ve

Hinson, 2012: 142). Sosyal medya son derece erisilebilir ve 6l¢eklenebilir teknikleri
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kullanilarak sosyal etkilesimler yoluyla bilgi veya mesaj yaymak i¢in tasarlanmis

internet platformlardir (Li ve Shiu, 2012: 10).

Boyd ve Ellison (2008: 211), sosyal medyay1, bireylerin kullanimi igin web
tabanli uygulamalara izin verme, bir sistem icerisinde kamuya a¢ik ya da yar1 kapal
profiller olusturma, diger kullanicilar ile ortak baglanti saglama olarak
tanimlamiglardir. Sosyal medya Web 2.0 semsiyesi altinda birgok platformlart bir

araya getiren onemli 6rneklerden biridir (Mabry, 2010: 1).

Kaplan ve Heanlien’a gore (2010: 61) sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temelleri iizerine insa edilen, bir grup kullanicilar tarafindan olusturulan ve
bilgi aligverisini saglayan internet tabanli uygulamalardir. Bu baglamda sosyal
medyanin temel kavramalarini “igerik, topluluk ve Web 2.0” olusturmaktadir (Kara,

2013: 55).

Sosyal medya araglar1 (sosyal aglar, blog, icerik paylasim siteleri, mikroblog
gibi) kullanicilara hem aradiklari igeriklere ulasma imkani vermekte, hem de ortak
paylasim ve etkilesim imkani saglamaktadir. Sosyal medya, McLuhan’in ve
Baudrillard’in teknolojik determinizme bakis agisini, McLuhan’in ara¢ mesajdir
yaklasimiyla, Global Koy tanimini, Baudrillard’in medyay1 elektronik viriisleri yayan
bir ara¢ olarak degerlendirmesiyle, Althusser’in de medyay1r bir ara¢ olarak
degerlendirmesini karsilamaktadir. Oyle ki, sosyal medya orgiitli ve amagh
oldugundan Althusser’in bakis agisiyla devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak
hizmet etmekte, McLuhan’in bakis acistyla bagl basina bir gii¢ olarak sosyal, politik
ve kiiltiirel gelismelerin yonlendirilmesinde katkida bulunmakta, Baudrillard’in bakis
acistyla da giice hizmet eden bir ara¢ olarak viriis gibi diislinceleri yaymaktadir

(Baban, 2012: 72-73).

Sosyal medya web tabanli yazilim hizmetleri sayesinde ortaya g¢ikardig:
etkilesim yazili, sozli, video vb. sekilde olabilmektedir. Boylece kullanicilar
deneyimlerini paylasabilir, iirtinler ve hizmetler karsilastirilabilir, énemli konular

tartisilabilir, ilgi alanlan takip edilebilir, goriis ve fikir aligverisleri yapilabilir, bagka
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bir ifade ile hayatin her alaniyla ilgili deneyimler sosyal medya ortamlarinda

yasanilabilir (Penpece, 2013: 110).

Sosyal medya bireylerin kendilerini baskalarina anlatabilmenin ya da ifade
edebilmenin en gii¢lii yollarindan biri olarak giiciinii géstermektedir( Kusay, 2010:
66). Diger bir ifade ile geleneksel medyanin tersine, yeni ve giiclii bir mecra olan Web,
yeni¢ag ile beraber sosyal degisimi de etkilemistir (Alikilig, 2010: 125). Sekil 3’te
gosterildigi gibi sosyal medyanin diger iletisim araglarina gore benimsenmesi ve kabul

gbdrmesi bugline kadar ki en hizli slireg olmustur (Jobs ve Gilfoil, 2014: 237).

Sosyal medyanin gelisimi diger kitle iletisim araglarindan daha hizli olmustur.
Televizyon 13, radyo 38 yil igerisinde 50 milyon izleyiciye ulasabilmisken, sosyal
medya platformlar1 (Facebook and Twitter vb.) 50 milyon kullaniciya 1 yildan az
stirede ulasabilmistir. Bu rakamlar sunu gostermektedir ki, sosyal medya araglar1 cok
hizli ve kolay bir sekilde yayginlagsmakta ve genis kitleler tarafindan kabul

gormektedir.

Sekil 3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin 50 Milyon Kullaniciya Ulasma
Siiresi (Y1)

k.\i\ilwil 3
Social technologies have been adopted at record speed

Time to reach 50 million users

50 million users

Radio g 38 years
v " :\ 13 years

2 |
iPod 4 years

<
Internet ‘\\Q‘“\‘A 3 years
Facebook !i 1year
Twitter | © & 9 months

SOURCE: Varicus press reports

Kaynak: McKinsey Global Institute, The Social Economy: Unlocking value and productivity through
social techonologies 2012: 21,
www.mckinsey.com/.../media/McKinsey/.../The%20social%20economy/M, 18.02.2016.
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Wright ve Hinson (2012: 144) 2009 yilinda bir sosyal medya blogu olan
“Traffikd”in verilerine dayandirarak 400’den fazla sosyal medya internet sitesinin
bulundugunu ve kategori olarak su sekilde ayrilabilecegini ifade etmislerdir: Sanat,
kitap, otomobil, arkadaslarla baglanti kurmak, tiiketici yorumlari, yemek pisirme ve
yiyecekler, kiiltiirler ve yabanci diller, flort, egitim, faaliyet planlama, aile, moda,
finans, oyun, genel aglar, saglik ve tip, cocuk, internetten pazarlama, mikro-bloglama,
sinema filmleri, haber, evcil hayvan, fotograf paylasimi, siyaset, pop kiiltiirii, meslek,
emlak, din, aligveris, sosyal faaliyetler, spor, teknoloji, genclik, seyahat, video

paylasim, kadin ve digerleri.

Sosyal medyanin kendine ait karakteristik bir takim 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlar (Myfield, 2007 5, http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/up
loads/eBooks/What_is_Social _Media_iCrossing_ebook.pdf);

Katilim: Sosyal medyaya ilgi duyan herkes, igerik olusturabilir ve paylasimlarda

bulunabilir.

Aciklik: Sosyal medya araglari katilima ve geri doniisiimlere agiktir.

Kullanicilarin bilgi ve yorum paylasmasi i¢in onlar tesvik etmektedir.

Iletisim: Sosyal medya, geleneksel medya gibi tek tarafli yerine ¢ift tarafli

iletisim ortam1 saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya kendi icerisinde benzer gruplarin bir araya gelmesini

ve iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.

Baglilik: Sosyal medya bir¢ok ag1 birbirine baglayarak, insanlar ve kaynaklar
arasinda baglilik gelistirmektedir.

Yukaridaki agiklamalar esliginde sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi

siralanabilir.

e Zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin 6zgiirce bilgileri internet ortaminda

dolasima sunmak,

e Hem kurumsal hem de kisisel alanda igerik olusturmak ve paylasmak,
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e Etkilesimli ve iki yonlii iletisim ortami saglamak,
e Bilgiye hizli ve kolay yoldan ulagsmak,
e Topluluk olusturmak,

o Karsilikl iligkiler gelistirmek.

Sonug olarak Web 2.0 teknolojisinin bir ¢iktisi olarak sosyal medya, tek yonlii
iletisimden ¢ok etkilesimli ¢oklu iletisime gecisi saglamis, insanlarin bir ortaklik
icinde bulunarak internetin igerik saglayici ve yaraticilart olmalarina imkan vermistir.
Sosyal ag siteleri, forumlar, bloglar, wikiler, paylasim siteleri vb. sosyal medya
araclar sayesinde internetin iletisim saglama islevi daha etkin hale getirilmistir (Tosun
ve Levi, 2010: 115). Wikiler, bloglar, igcerik paylasim siteleri, sosyal aglar,
mikrobloglar vb. araglar gibi iletisim etkilesim ve paylagimi giiniimiizde eskisine gore
cok daha kolay, ucuz ve hizli hale getiren hizmetleriyle web 2.0, interneti sadece
teknoloji ve tasarimsal olarak degil, yeni ekonomisi, 6zgiirliikk¢ii ve serbest paylagimi

ile siyasal olarak da etkilemistir (Kahraman, 2013: 19).

2.4.Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi giin gectik¢e artmaktadir.
Levent Eraslan ve Derya Cakict Eser’in “Sosyal Medya Toplum Arastirma Sosyal
Medya Sosyolojisine Giris” isimli kitabinda yer verdikleri “Seg¢ilmis Ulkelerdeki
Sosyal Medya Tercihleri” isimli tablo, diinyadaki sosyal medya kullanim tercihlerini
¢ok anlamli bir sekilde 6zetlemektedir. ilgili tablo arastirmacilar tarafindan Temmuz
2014 Alexa internet Ol¢lim servisi veriler taranarak olusturulmustur. Google+ Alexa
Olclim aracinda dogrudan goriilmedigi i¢in tabloya alinmamistir. Ancak Google Plus

ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢ok popiilerdir (Eraslan ve Eser, 2015: 99).

Tablo 2.3. Baz1 Ulkelerde Sosyal Medya Tercihleri

Ulkeler 1.Tercih | 2. Tercih 3. Tercih 4. Tercih 5. Tercih

ABD Facebook | YouTube Linkedin Twitter Pinterest
Almanya Facebook | YouTube Xing.com Blogspot.de Wordpress.com
Arjantin Facebook | YouTube Live.com Live.com Taringa
Avustralya | Facebook | YouTube Linkedin Live.com Twitter
Avusturya | Facebook | YouTube Twitter Linkedin Live.com
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Belcika Facebook | YouTube Live.com Linkedin Twitter
Brezilya Facebook | YouTube Live.com Twitter Linkedin

Cin Og.com Weibo.com Qzone 163.com RenRen
Endonezya | Facebook | YouTube Blogspot.com Wordpress.com | Twitter
Finlandiya | Facebook | YouTube Blogspot.fi Twitter Linkedin
Fransa Facebook | YouTube Live.com Twitter Linkedin
G.Afrika Facebook | YouTube Twitter Linkedin Pinterest
Hindistan Facebook | YouTube Blogspot.in Linkedin Twitter
Hollanda Facebook | YouTube Linkedin Live.com Twitter
Ingiltere Facebook | YouTube Twitter Linkedin Live.com

Iran Facenama | Blogfa.com Mihanblog.com Persianblog.ir Cloob.com
Ispanya Facebook | YouTube Twitter Live.com Blogspot.com.es
Italya Facebook | YouTube Linkedin Live.com Twitter
Japonya YouTube | Fc2.com Facebook Ameblo Livedoor.com
Meksika Facebook | YouTube Live.com Twitter Blogspot.mx
Nijerya Facebook | YouTube Blogspot.com Twitter Linkedin
Pakistan Facebook | Blogspot.com | Dailymotoion.com | Live.com Linkedin
Rusya Vk.com YouTube Facebook Odnoklassniki | Livejournal.com
Tiirkiye Facebook | YouTube Live.com Twitter Instagram
Yunanistan | Facebook | YouTube Live.com Twitter Wordpress.com
Diinya Facebook | YouTube Twitter Qg.com Linkedin

Kaynak: Levent Eraslan ve Derya Cakic1 Eser (2015) “Sosyal Medya Toplum Arastirma Sosyal Medya
Sosyolojisine Giris, Istanbul: Beta Basim, s.99.

Yukaridaki tablo incelendiginde Facebook ve YouTube’un sosyal aglara

icerisindeki Ustlinligli dikkat ¢ekmektedir. Birinci siray1 Facebook ikinci siray1 ise
YouTube almaktadir. Twitter ise tabloya gore kiiresel baglamda ti¢iincii siradadr.
Almanya, Arjantin, Cin, Japonya, Rusya gibi iilkelerde kendi sosyal aglar ilk bes
arasinda yer almaktadir. Cin’in en biiyiik sosyal medya aract olan Qg.com kiiresel
Ol¢ekte dordiincii siradadir. Sosyal medyada is ag1 baglaminda profesyonellere igin
kurulmus olan Linkedin ise 13 iilkede ilk beste yer alan ve kendi hedef kitlesinde lider
durumdadir. Tabloda bloglara bakildiginda, aralarinda Tiirkiye’nin de oldugu 8 tilkede
ilk beste yer almaktadir. Tiirkiye’de Facebook ve YouTube ilk iki sirayr alirken,
bunlar sirastyla Live.com, Twitter ve Instagram takip etmektedir (Eraslan ve Eser,
2015: 99-101).
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Eraslan ve Eser ayn1 ¢alismada “Tiirk Kullanicilarinin flgi Gosterdikleri Sosyal
Medya Araglarin1” da incelemislerdir. Sonuglar yine Alexa Ol¢limleme sitesi
verilerinden yararlanilarak yapilmistir. Tiirk kullanicilarinin ilgi gosterdikleri ilk 100
site igerisinde yer alan sosyal medya araglar1 sirasiyla su seklidedir; Facebook (2)
YouTube(4), Live.com (8), Twitter (9), Instagram (23), Linkedin (30), Dailymotion
(45), Wordpress (46), Tumblr (47), Msn (48), Pinterest (71), Vube (76), Blogger (83)
, Vk.com (99) (Eraslan ve Eser, 2015: 123).

Bunun yaninda, 2015 yili Ocak ay1 itibariyle diinyada ve Tiirkiye’de sosyal
medya kullanicilarinin durumu Tablo 2.4.’te gosterilmektedir (Ilgiiner, 2015: 87):

Tablo 2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanici Durumu

Niifus Internet Aktif Sosyal Medya | Mobil Cihaz Mobil Sosyal Medya
Kullanicisi Hesab1 Kullanicist Hesabi1
Dinya | 7,21 milyar | 3,01 milyar 2,08 milyar 3,65 milyar 1,69 milyar
Tiirkiye | 76,7 milyon | 37,7 milyon 40 milyon 69,6 milyon 32 milyon

Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi1 ve sosyal medyaya gdsterilen ilgi diinya
ortalamasinin iizerindedir. Diinyada online niifusun %62’si bir sosyal medya aracina

baglaniyorken, Tiirkiye’de bu oran %79’dur (Eraslan ve Eser, 2015: 99-122).

Wearesocial.net sosyal medya blogu her yil tiim diinya i¢in internet ve sosyal
medya kullanim rakamlarini agiklamaktadir. Bu alanda saygin bir yeri olan blogun
2015 yil1 Ocak ayi itibariyle diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina dair
acikladig rakamlarini su sekilde Ozetleyebiliriz
(http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/, Erisim
Tarihi: 21.01.2015):

e Aktif internet kullanicisi: 3,010 milyar (Sabit ve mobil hatlardan tiim
baglantilar)

e Aktif sosyal medya hesabi: 2,078 milyar (Aktif kullanicilar1 kapsar tekil
kullanicilar1 degil)

e Mobil kullanicisi: 3,649 milyar ( Mobil abonelikleri kapsar, tekil kullanicilari
degil)
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Mobilde aktif sosyal hesaplar: 1,685 milyar (Aktif kullanicilar1 kapsar, tekil

kullanicilar degil)
Sosyal Medya Araglarindaki Aktif Kullanic1 Sayisi:

Facebook: 1,366 milyar
Whatsapp: 600 milyon
Google+: 343 milyon
Skype: 300 milyon
Instagram: 300 milyon
Twitter: 284 milyon
Tumblr: 230 milyon
Snapchat: 100 milyon

Raporda Tiirkiye’deki dijital gostergelere baktigimizda ise;

Tiirkiye’de Dijital Gostergeler:

Toplam Niifus: 76,7 milyon

Sabit ve mobil hatlardan tiim baglantilar

Aktif sosyal medya hesaplari: 40 milyon (Aktif kullanicilar kapsar, tekil
kullanicilart degil)

Mobil hatlar: 69,6 milyon (Mobil abonelikleri kapsar, tekil kullanicilart
degil)

Mobilde aktif sosyal hesaplar: 32 milyon (Aktif kullanicilar1 kapsar, tekil

kullanicilar1 degil)
Sosyal Medya Kullanimu:

Aktif sosyal medya kullanici sayisi: 40 milyon
Aktif sosyal medya kullanicilarinin niifusa orani: %52
Mobilden baglanan aktif sosyal medya kullanicisi: 32 milyon

Aktif sosyal medya kullanicilarinin niifusa orani: %42
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En Aktif Sosyal Platformlar (Kullanim sayilar1 toplam sosyal medya

kullanicilar: arasinda yiizdelik olarak verilmistir)

Facebook: %26

Whatsapp: %23

Facebook Messenger: %21
Twitter: %17

Google+: %14

Skype: %13

Instagram: %12

Linkedin: %8

Pinterest: %7

We are Social tarafindan 2016 yili Ocak ayinda hazirlanmis Internet ve Sosyal
Medya Kullanim Istatistiklerine gére ise, Tiirkiye niifusunun %53’{i sosyal medya
araclarin1 kullanmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
sirastyla su sekildedir; Facebook: %32, WhatsApp: %24, Facebook Messenger: %20,
Twitter: %17, Instagram: %16, Google+: %15, Skype: %13 ve Linkedin: %9’dur
(http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2016, 30.01.2016).

Yukaridaki sosyal medya ve Facebook kullanim istatistiklerine bakildiginda, bu
mecranin ne kadar yaygin bir sekilde tercih edildigi goriilmektedir. Boylece, sosyal
medya giliniimiizde reklam ve pazarlama uzmanlarinin da dikkatini cekmeyi basarmis
ve bu iletisim araglarina dair pazarlama programlar1 ve biitceleri olusturmaya

baslamiglardir.
2.5.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin iirlinlerin ve hizmetlerin tanitilmasi igin
cevrimigi sosyal kanallar ve web siteleri vasitasiyla bireylere ve daha biiylik
topluluklara ulagmalarin1 saglayan gii¢lii bir siiregtir (Weinberg, 2009: 3). Bu
baglamda en Onemlisi sosyal medya bireyden daha ¢ok kolektif bir anlayisi

vurgulamaktadir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya pazarlamasinin (social media
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marketing) gelecegin yiikselen ve en etkili pazarlama iletisimi yontemlerinden biri

olabilecegini soyleyebiliriz (Altunbas, 2014: 53).

Tiiketiciler giindelik hayatin bir pargasi haline gelen sosyal medyaya ilgisi
arttikca, markalarda bu mecrada var olmanin ve etki yaratmanin yollarin1 aramaya ve
gelistirmeye baslamadilar. Yapilan cesitli arastirmalar, tliketicilerin geleneksel
mecralarda yaymlanan reklamlara olan giivenlerini yitirdiklerini, bunun yerine
etkilesime ve yararli igeriklere ilgi gdsterdiklerini ortaya koymaktadir (Bulut, 2014:
181-182).

Sosyal medya araglari, misterilerin marka hakkindaki  goriislerin
belirlenmesinde marka i¢in ne diistindiiklerinin 6grenilmesinde ve elde edilecek
bilgilerin sirket i¢in ne anlama geldiginin analiz edilmesinde ve bu bilgilerin kontrol
edilmesinde en uygun kaynaklardan birisidir. Sosyal aglar, ayn1 zamanda internette
pazarlamanin temel faaliyetleri i¢in de uygun bir ortamdir. Sosyal medya araglari,
geleneksel medya kanallarindan elde edilmesi zor ya da imkansiz olan bireysel
diizeyde miisteri iletisimi i¢in firsat sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya sitelerindeki
pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama i¢in bir alternatif goriilmemelidir. Diger
pazarlama faaliyetleri ile tamamlayict ve biitiinlesik 6zelliklere sahip ek bir kanal
olarak da degerlendirilmelidir. Bu tarz bir yaklasim hem geleneksel hem de sosyal

medya pazarlama kanallarinin etkinligini arttirabilir (Assaad ve Gomez, 2011: 15).

Sosyal medyanin giderek tiiketicilerin hayatinda daha fazla yer almasi ve her
yastan tiiketiciye ulasmasi ve etkinliginin artmasi markalar1 sosyal platformlari
kullanmaya itmektedir. Hedef kitlelerine hem hizli hem de daha kolay ulasabilen

markalar, sosyal medyanin birgok avantajindan faydalanmaktadir.

Neti (2011: 3), sosyal medyanin isletmelere sundugu faydalar1 soyle
aciklamaktadir. 1- Personel zamanini azaltarak maliyetleri diistirme, 2- Gelir yaratma
olasiligindaki artis. Neti bu iki 6nemli yararin yaninda, sosyal medya isletmelere
sunlar1 sunmaktadir; kendi uzmanlik alanlar ile ilgili bilgiler paylagsmak, tiiketicilerle

iletisim saglamak ve miisterilere yardimci olmak. Boylece sosyal medya, tiiketicilerde
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marka farkindaligi olusturarak markaya ulagmalarini saglar, tiiketici ile etkilesim

kurarak itibar yonetimi baglaminda da imkanlar sunmaktadir.

Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ihtiyag duyma nedenlerini

Neti (2011, 9-10) soyle siralamaktadir:

Boyut: Sosyal medya araglarinin kullanim ve erisim sayist her gecen giin
artmaktadir. Ozellikle Facebook'un 1,5 milyar kullanic1 sayisina erismesi, Twitter,
YouTube ve Instagram'im popiilerlesmesi sosyal medyanin boyutunun ne kadar biiyiik

ve onemli oldugunu gostermektedir.

Seffaflik: Sirketlerin sosyal medya platformlarinda mevcut ve potansiyel
miisterileri ile yaptiklar1 goriismeler ciddiye alinmaktadir. Sosyal medyada konusulan

her sey kayit altina alinir ve bir anda binlerce kisiye ulasabilir.

Erisim: Sosyal medya sitelerini kullanarak diinyada taninan bir marka olmak

mumkuin olabilmektedir.

Web site trafigini arttirmak: Sosyal medya, isletmelerin web sitelerine trafik
yonlendirmenin hizli ve en kolay yoludur. Sosyal medya araglarinda gergeklesen
faaliyetlerde, isletmenin veya markanin web sitesinin linki verilerek kullanicilarin

siteye erismeleri saglanabilir.

Markalasma: Sosyal medya platformlar1 markalagmanin en giiglii ve hizli
araglarindan biri oldugu giliniimiizde bazi markalar tarafindan bilinmektedir. Coca
Cola, Dell, IBM ve Burger King gibi baz1 biiyiik ve bilinen markalar, bilinirliklerini

ve gli¢lerini desteklemek i¢in sosyal medya araclarini kullanmislardir.

Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan bir takim farkli yonleri

bulunmaktadir. Weinberg bu farkliliklar1 su sekilde agiklamaktadir (2009: 6-7):

e Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin kesfini kolaylastirir: Diizgiin olusturan
bir icerik, ilgili tiiketicileri sosyal medya araglarina ve web sitesine dogru

ceker.
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e Sosyal medya pazarlamasi web sitesine ve sosyal medya araglarina olan trafigi
arttirir: Web sitesine gelen ziyaretciler arama motorlar1 disinda sosyal medya
araglarindan gelmektedir. Web sitesinde ya da sosyal medya araglarindaki bir
icerik paylasildiginda daha ¢ok kullaniciya ulagsmakta ve tiklanma sayisi
artabilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi gii¢lii ilisikler kurmaktadir: Sosyal medyada aktif
bir sekilde var olan markalar ve isletmeler tiiketiciler ve miisterileri ile giiclii
etkilesim ve iletisim ortami saglamaktadirlar. Bunun i¢in yogun emek harcayan
isletmeler miisterilerini dinlemekte onlarin sorunlarna ve sorularina ¢éziim

onerileri getirmektedirler.

Sosyal medya pazarlama uygulamalari isletmeler su konularda yardimci

olabilmektedir (Neti, 2011: 6; Ristova, 2014: 190):

e Isletmelere kendilerini tiiketicilere sunma konusunda yardimei olur.

e Web sitelerine trafigi arttirir,

e Yeni is ortaklar1 insa eder,

e Arama motoru siralamasinda yiikseltir,

e Daha fazla iiriin ve hizmet satma olanag1 sunar,

e Genel pazarlama giderlerinde azalma saglayabilir,

e lsletmeler ve kullanicilar arasinda bilgi aligverisini saglamak,

e Miisteriler hakkinda ve yeni iiriin gelistirmeye yonelik bilgi toplamak,
anketler yapmak ve yarismalar diizenlemek,

e Hedef kitleler, mevcut ve potansiyel miisteriler ile iliski insa etmek

e Daha genis miisteri kitlesine ulagmak.

Wright ve Hinson’un 2009 yilinda diinyanin farkli yerlerinden halkla iliskiler
uygulayicilarina yonelik yapmis oldugu bir arastirmaya gore; sosyal medyanin
(bloglar) dahil, halkla iligkileri kurumlarla paydaslari arasinda dogrudan iletisim
kanallar1 agmak suretiyle daha ¢ift yonlii iletisimden faydalanma yoniinde katkisi ve
etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Arastirmada ortaya ¢ikan diger 6nemli sonuglar

ise su sekildedir (2012: 162). Sosyal medya;
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. Fikir, bilgi ve kanaatlerin ifadesi i¢in bedelsiz bir forum saglar.

° fletisimin hizin1 arttirir, kamuoyu ve ¢esitli konular i¢in platform sunar.

o Bloglar, hedef kitlelere uygun maliyetle dogrudan erisimi miimkiin kilmistir.
o Geleneksel medya ile ulagilamayan daha geng kitleler ulagim imkani
saglamistir.

. Sosyal medya giiniimiiz kiiresel diinyasinda kisinin iletisim seklidir.

o Sosyal medya sirketlerin {iriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin ve

paydaslarin neler sdylediklerini hizli bir sekilde 6grenmesini saglar.

. Siradan insanlara esik bekgileri olmadan iletisim kuracaklar1 bir medya sunar.
. Sosyal medya sayesinde artik profesyonellerin gidecekleri 6rnegin Linkedin,
Facebook gibi platformlar bulunmaktadir.

. Bloglar ve sosyal medya daha kisiseldir ve izleyicilere ulasmak, diyalog

baslatmak i¢in geleneksel kitle iletisim araglarini devre disini birakabilmistir.

2011 yilinda yapilan bir arastirmada ise markalarin tiiketicileri ile iletisim
kurmak icin siklikla sosyal medyay1 tercih ettikleri sonucunu ortaya koymaktadir.
Fortune 500 sirketlerinin yaklasik %831 tiiketiciler ile baglantiya gegmek i¢in ¢esitli
sosyal medya araglarin1 kullandiklarii ifade etmislerdir. Ayrica arastirmalar
gostermektedir ki, tliketiciler tanimadiklar1 markalar hakkinda sosyal medyada bilgi

edinmeyi giivenilir bulmaktadirlar (Naylor vd., 2012).

Ozetle sosyal medya pazarlamasi, hedef Kitleleri dinleme ve cevap verme,
yaratict igerikleri gézden gegirme, olusturma ve Kkullanicilar ig¢in yararli bir hale
getirme ayni zamanda internetin genis sosyal alani i¢inde bunlari degerlendirme
anlamina gelmektedir (Weinber, 2009: 4).

2.6.Sosyal Medya Araclarinin Simflandirilmasi

Internetin gelismesi ve yayginlagsmasi ile ortaya ¢ikardig: alanlardan biri olan
sosyal medya, siirekli gilincellenebilme 06zelliginin olmasi, ¢oklu kullanima ve
paylasgima olanak saglamasi bakimindan iletisim i¢in ideal araclardan biri olmaktadir
(Asan, 2012: 128). Farkli amaglar ve uygulamalar igerin sosyal medya araci

bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi diinya capinda tin yapmigken bir kismu da lokal
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olarak kalmaktadir. Facebook, Twitter, YouTube, Myspace ve Wikipedia gibi siteler

diinya markas sitelere 6rnek gosterilebilir.

Sosyal medya araglarim1 cesitli sekilde siniflandirmak miimkiindiir.
Literatiirdeki baz1 yazarlarin ¢esitli sosyal medya araglarini nasil siniflandirdigi Tablo

2.5’te gosterilmektedir.

Tablo 2.5. Cesitli Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi

Evans, 2008 Sosyal Platformlar: Wikiler, sosyal aglar, beyaz etiketli sosyal aglar
Sosyal igerikler: Bloglar, Mikrobloglar, foto paylasimi, podcastlar,
video paylagimi.

Sosyal etkilesimler: Etkinlikler, SMS ve text mesajlari, e-mail ve konum
giincellemeler.

Hazar, 2011 Sosyal Aglar: Facebook, MySpace, Linkedin, Friendfeed, Hi5
Bloglar

Video Paylasim Aglari: YouTube, Dailymation, Google Videos.
Fotograf Paylasim Aglart: 1x, Flickr, Deviantart, photosig, Photodom
Wiki tarzi bilgi paylasim Aglari: Wikipedia, Intelipedia
Mikroblogging paylagim aglari: Twitter

Zerrella, 2010 Bloglar,

Twitter ve Microblogging,

Sosyal Aglar,

Medya Paylasimu,

Haberler ve Etiketleme,

Forumlar

Kaplan ve Haenlein, | Bloglar,

2010 Sosyal Ag Siteleri (Facebook)

Gorsel Sosyal Diinyalar (Second Life)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia)

Icerik Topluluklari (YouTube)

Gorsel Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Weinberg, 2009 Sosyal Haber Siteleri: Digg, Reddit, Mixx

Sosyal Isaretleme Siteleri: Delicious, StumbleUpon,
Sosyal Aglar: Facebook, MySpace, Linkedin

icerik Paylasim Siteleri: Podcast, YouTube

Kara, 2013 Sosyal Ag Siteleri (Facebook, MySpace, Google + ve LinkedIn
Fotograf ve Video Paylasim Siteleri: YouTube, Flickr, Instagram
Bloglar: Blogspot, Blogger, Wordpress, Tumblr

Mikrobloglar: Twitter, Plurk, Jaiku

Sanal Yagam Simiilasyonlar: Second Life ve Sanalika

Sanal Oyun Simiilasyonlari: World of Warcraft, Steam ve Tanklar.com
Wikiler: Wikipedia, Wikibook
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Myfield, from
Icrossing2007

Sosyal Aglar: MySpace, Facebook, Bebo.
Bloglar

Wikiler: Wikipedia

Podcastler: Apple Itunes

Forumlar

Icerik Topluluklar1: Flickr, YouTube
Mikrobloglar: Twitter

Sosyal medya araglar1 amagclarina, kullanicilarin aktivitelerine ya da is
modellerine gore farklilik gostermektedir. Tiim diinya {izerindeki sosyal medya
platformlarini bir araya getirip tablolagtirmak oldukg¢a zordur. Pew Research Centre’in
2013 yilinda yayinladigt rapora gore akilli telefonlar icin gelistirilen mobil
uygulamalar hari¢ 198 adet sosyal medya agi bulunmaktadir (Kara, 2013: 141-143).
Levent Eraslan ve Derya Cakici Eser’in yaymladiklart “Sosyal Medya Toplum
Arastirma — Sosyal Medya Sosyolojisine Giris” isimi kitabinda, sosyal medya
literatiiri taranarak hazirladiklar1 tabloda 178 adet sosyal medya aracina yer
vermislerdir. Bu tablo, Tiirkiye’de akademik olarak yayimlanan ayrintili sosyal medya
ara¢ tanitim caligmasi ozelligi tagimaktadir. Tablo incelendiginde sosyal medya
endiistrisinin ne kadar farkli, hizli ve kiyasiya rekabet i¢inde olduklar1 goriilmektedir
(2015: 139). Bu veriler dogrultusunda, iletisim ve bilgi teknolojilerinin hiz1 ve gelisimi
karsisinda, sosyal medya araglarinin sayisinin zamanla daha da artacagini soylemek

yerinde bir tespit olacaktir.

Sosyal medya araglarinin siniflandirmalara gére uygulama ve amaglarinin nasil

oldugu Tablo 2.6.’da gosterilmektedir.

Tablo 2.6. Sosyal Medya Kategorileri ve Uygulamalari

Kategori Is Tanim Ornek Amag Temel Aktivite | is Modeli
Uygulama
Sosyal Aglar | Web tabanli | Facebook, | Aile ve Profil Olusturma, | Reklam,
sosyal aglar | hib, arkadaslarla Durum Uygulama
Friendster, | baglant1 ve giincelleme, karsihigi
Google+ paylagim yorum, paylasim, | ddemeler
anlik mesajlagsma
Profesyonel Web tabanli | Linkedin Baglatin ve Yeni Ucretsiz, dzel
Aglar profesyonel | Plaxo baglantilarm | profesyonellerle | hizmetler i¢in
aglar yonetimii tanigsma ve ekstra 6deme
kariyer firsatlar
Igerik Igerik Flickr, Igerigi ve Profil olusturma, | Reklam ve
Toplayicilar paylasimi Bebo, kullaniciya kullaniciyla sponsor linkler
odakl MySpace baglant1 baglant1, miizik,
sosyal aglar
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fotograf, video ve
link paylagimi
Bloglar Giinliik Tumblr, Konu Yorum Reklam ve
formatinda Blogger, hakkinda sponsor linkler
kisisel Xanga, yorum
sayfalar Blogspot imkani
Mikrobloglar | Bloglar ve Twitter, Diger Kisa mesaj ve Reklam ve
sosyal aglar | Facebook, | kullanicilarla | durum kisa mesaj
aras1 bir Friendfeer, | ve giincellemeleri sponsorluklari
uygulama Jaiku, arkadaslarla
Alexa, temas
Plurk
Kullanici Kullanici YouTube, Icerik, haber | Icerik, haber ve Reklam
tarafindan tarafindan Ning, Digg | ve hikaye hikaye paylagimi
olusturulan olusturulan paylasimi
icerik ve icerigin
digerleri paylasimi

Kaynak: Tolga Kara, 2013, Sosyal Medya Kategorileri ve Uygulamalar1 Sosyal Medya Endiistrisi, s.142

Cesitli sosyal medya araglarinin siniflandirilmasi ayrintili olarak bundan

sonraki boliimde agiklanmaktadir.

2.6.1.Sosyal Ag Siteleri

Internetin ortaya cikisi ve gelismesiyle birlikte mesafeler ortadan kalkmustir. Bir

sosyal aga liye olan herkes, nerede olursa olsun internet oldugu siirece, diger internet
kullanicilarina esit mesafede, ulasilabilir ve bagli durumdadir (Bulut, 2014: 195).
Sosyal aglarin gelismesinin, yayginlasmasinin ve etkin bir g¢evrimici kullanici
uygulamasi haline gelmesinin en 6nemli sebeplerinde biri, kullanicilara kendilerine

rahat ve 6zgiir bir bigcimde anlatma imkan1 sunmasinda yatmaktadir (Cakir, 2014: 232).

Ik kayda deger sosyal ag sitesi SixDegrees.com 1997 yilinda kullanima
acilmistir. Bu ag, kullanicilarina profil yaratma, arkadaslarini listeleme imkani
saglamistir. Ayrica SixDegrees, kullanicilarina mesajlasma imkani da saglamaktaydi.
Ancak milyonlarca tiyesi olun bu site internet kullaniminin heniiz tam olarak sayginlik
kazanmamis olmasi ve bu uygulamanin zamanin 6tesinde olmasi sebebiyle 2000

yilinda kapatilmistir (Ugur, 2013: 69-70).

Sosyal aglarin gelisimini kisaca su sekilde agiklanabilir (Durmus vd., 2010: 22-
26):
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1997-2001 yillar1 arasinda AsianAveneu, BlackPlanet ve MiGente gibi bir¢ok
sanal topluluk arkadas listesi olusturma ve arkadas arama uygulamalari
gelistirilmistir. Bunlar arasinda LiveJournal sitesi arkadas olarak kisileri
kullanic1 sayfasina eklerken izin verme kuralin1 koymustur.

2001 yilinda insanlarin i baglantilar1 yapmalarina imkan saglayan sosyal
paylasim aglar1 ortaya ¢cikmistir. Ryze.com, Tribe.net, Lindekin and Friendster
gibi ortamlar kullanicilarin  kisisel ve is baglantilarin1 aym1 ortamda
birlestirmelerine imkan saglamistir.

2002 yilinda, Friendster ¢evrimigi flort sitesi olan Matc.com’a rakip olarak,
arkadaslarin arkadaslariyla kisileri bulusturmak yani yabancilarla iletisime
gecmesini saglamak amaciyla kurulmustur.

2003 yilinda, Dogster, MyChurch, Care 2 gibi ortak ilgi alanlarinda kisilerin
tiye olabildigi pek ¢ok sosyal paylasim agi kurulmustur. Google tarafindan
kurulan sosyal paylasim ag1 Orkut, Amerikan kullanicilar1 lizerinde basarisiz
olurken Brezilya ise Orkut’u yerel paylasim ag1 olarak kullanmaktadir. 2003
yilinda MySpace Los Angeles bolgesinde biiyiik popiilerlik kazanmistir. 2005
yilinda BBC medya sirketi 580 milyon dolara MySpace’e yatirim yapmis ve
boylece site poptilerligini arttirmistir.

2004 yilinda, Facebook, Harward Universitesi 6grencilerinin kullammiyla
stnirli olarak kurulmustur. Facebook 2005 yilinda {iniversite Ogrencileri,
profesyoneller ve isletmeleri de kullanici olarak acarak agini genisletmistir.
Gilintimiizde ise diinya genelinde yaygin olarak kullanilan 200°den fazla sosyal

ag sitesi oldugu tahmin edilmektedir.
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Diinya’daki popiiler sosyal aglarin kurulus tarihleri sekil 4’te goriilmektedir.

Sekil 4. Popiiler Sosyal Aglarin Kurulus Tarihleri

— Six Degrees.com

‘97

'98

= LiveJournal
AsianAvenue = '99
- BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) e~ |

’00
— MiGente

(SixDegrees CloSes)

’
01 — Cyworld
Ryze —f

Fotolog =—— :
02| — Friendster

Skyblog —

— Couchsurfing
03— MySpace
— Last.FM

Orkut, Dogster —_———Hi5
Multiply, aSmallworld—{ [ Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)

LinkedIn =
Tribe.net, Open BC/Xing ——

— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

3
Catster — 04
— Hyves
|
o Yahlgo. ?60 ] — YouTube, Xanga (SNS relaunch)
yworid:(Cning) — ’05 — Bebo (SNS relaunch)
o — = Facebook (high school networks)
ing [ AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)
QQ (refaunch) — — Facebook (corporate networks)
Windows Live Spaces = 06 c
— Cyworld (u.s)
Twitter =

= MyChurch, Facebook (everyone)

Kaynak: Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and
Scholaship, Journal of Computer-Mediated Communication, 13 (1), 2008, p.212.
http://onlinelibrary.wiley.com/do0i/10.1111/j.10836101.2007.00393.x/pdf,01.02.2016.
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Sosyal aglarin igeriklerine gore dagilimi tablo 2.7.”de gosterilmektedir (Dikmen,

2011: 162).

Tablo 2.7. Sosyal Aglarda Siniflandirma

Kategori | Arkadashk ve | Sosyal Is Copeatanlik Mezuniyet Marka Sosyal
cevre edinme | Aglari Aglar Aglar Aglar1
Amag Sosyal Cevre | Kariyer ve Is | Ruh esini Mezunlar ve Marka
Odakli Gelistirme bulma, evlilik | aym okulda tutkunlari,
okuyanlar marka elgileri
Myspace Xing Siberalem Bogazigi iini. Club Vaio
Mezunlari
dernegi
Ornek Skyrock Pronected Istanbul.net Facebook Club Nokia
Facebook Linkedin Gayet.net Samsung  fun
club
Netlog Arkamarka Facebook

Kaynak: Dikmen, Gézde Oymen (2011). Tiiketen Ureticiden Ureten Tiiketiciye Doniisiimde Sosyal
Medyanin Rold, (Editor: Zeliha Hepkon). Iletisim ve Teknoloji Olanaklar, Uygulamalar, Siirlar,
Istanbul: Kirmizikedi Yaymevi, 156-175.

Sosyal ag sitelerinin (Social Network Sites) temel Ozellikleri ise soyle

siralanabilir (Aktaran: Ozgiiven, 2015: 116-117) :

e Sosyal ag siteleri e-posta, anlik mesajlasma, video paylagimi, bloglama, dosya

paylasimi, fotograf paylasimi gibi ¢esitli uygulamalar1 sunmaktadir.

e Sosyal ag siteleri, kullanicilarin bilgilerini veri tabanlarinda saklayarak

kisilerin ihtiya¢ duyduklarinda tekrar bu verilere ulasmasini saglamaktadir.

e Sosyal ag siteleri kullaniciya ¢evrimici olarak kendi profilini ve sosyal agini

olusturma ve iletisim kurma imkani saglamaktadir.

e Sosyal ag siteleri, kullanicilarin belirledigi gizlilik kurallarini diizenlemesine

ve profillerini hangi kullanicilarin gorebilecegini belirme imkani sunmaktadir.

Sosyal ag siteleri hem reklam alan bir mecra olmakta hem de reklam veren

konumundadir. Kendi web sitelerine para karsiliginda reklam almakta, bunun yaninda

sitlerinde yer alan uygulamalara kullanicilar1 para karsilig1 tiye yapmaktadir. Sosyal

ag sitlerinde pek ¢ok farkli uygulamalarla reklam geliri saglandigi bilinmektedir

(Durmus, vd., 2010: 34).
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2.6.2.Bloglar

Bloglar sosyal medyanin ilk drnekleri arasinda yer almaktadir (Eraslan ve Eser,
2015: 13). Tirkgesi; “ag glnliikleri” (Seving, 2013: 56) olan bloglar siirekli
giincellenebilme Ozelligiyle birlikte bilgi aligverisi i¢in in ideal sosyal medya
mecralarindan biridir (Vural ve Bat, 2009: 2747). Web giinliigii anlamina gelen
Weblog (Eldeniz, 2010: 23). kelimesi, “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir. "Log” Ingilizcede giinliik anlaminda kullanilmaktadir. Weblog,
ilerleyen tarihlerde hiz kullanim amaciyla “blog” haline doniigmiistiir. Blog yazan
kisilere de “blogger” yani blok¢u denilmektedir. Bir blogger genellikle sunlari
yapmaktadir (Stokes, 2008: 134).

e Icerik olusturma yani mesajlar yazma,

e Okuyucularin yorumlarini yanitlama,

e Diger bloglari izleme

e Blogun icerigi ile ilgili en giincel haberleri, gelismeleri takip etme ve
takipcileriyle paylasma

e Diger bloggerlarla iletisim kurma ve yorum yazma

Bloglar; bireyler, gruplar ya da sirketler tarafindan fikir, diisiince, yorum ve
haberleri duyurmak ve ilgili kisilere iletmek icin kullanilan bir web sitesi tiirtidiir
(Bulut, 2014: 210). Blog kavraminin ortaya ¢ikist bundan yaklasik 20 yil 6nce Bruce
ve Susan Albeson’un ¢evrimigi olarak giinliik tutan internet kullanicilarini bir araya
toplayan “Acik Giinlik” (Open Diary) platformu ile basladigi sdylenebilir.
Olusturulan bu ¢evrimigi alan ile birlikte “blog” kavrami ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve

Heanlien, 2010: 61).

Markalar agisindan bakildiginda, bloglarin avantaj ve dezavantajlari su sekilde

siralanabilir (Davis, 2011: 389-390):
Avantajlar;

e Bloglar benzer ilgi alanlarina sahip insan gruplarini kendilerine ¢ekerler.
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Popiiler bloglar, ¢ift yonlii ve anlik geri doniise elverisli yapisindan dolay1
markalara daha sevilen bir imaj olusturmalarinda yardimei olur.

Bloglardaki benzer ilgi alanlarina sahip insanlarin bir araya gelerek
olusturdugu topluluklar, geleneksel demografik sinirlar1 asip daha cesitli
sosyo-ekonomik zeminde gelen ve o blogun icerigi olan insanlari kendine
ceker.

Bloglara yapilan yorumlar sayesinde, igerigin daha hizli yayilmasina ve
kullanicilara giivenilir bir bilgi kaynag1 olurlar.

Ozellikle markalarin sahip oldugu kendi bloglar1, miisterileri ile etkilesimli
olarak baglayarak, onlar1 uzun vadede markaya kars1 sadakat kazanmalarina

yardimci olurlar.
Dezavantajlari ise sunlardir:

Diinya her giin milyonlarca blog ve blog girisleri yapilmakta, yani bir markanin
actig1 blog, gereken ziyaretci yogunluguna ulasamadiginda kapanma durumu
ile kars1 karstya kalabilir.

Markaya zarar veren olumsuz yorumlar olumlu yorumlar kadar hizh
yayilabilmektedir.

Halk odakli, her zaman her yerde ulasilabilen bloglarin kontrolii imkansiz

olabilmektedir.
Blog tiirleri asagidaki gibi siralanabilir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 43-44):

Kisisel bloglar (Hobi, fotograf, spor, gelinlik, moda, giinliikler video vb.)
Temasal bloglar (Gazete bloglari, dedikodu, moda, hobi bloglar1)

Kurumsal Bloglar (Calisan Bloglar1 Informal ise kisisel olarak
degerlendirilebilir, Informal, Formal, profesyonel is bloglari, kiitiiphane
bloglar1)

Topluluk Bloglar

Karma Bloglar (Proje Yo6netiminde Bloglar)

Mikro Bloglar

Sahte Bloglar
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Internetin yaygilasmasi ile birlikte insanlarin blog kullanmalari ve bloglari
takip etmeleri de artmistir. Internetteki bloglar1 tarayan ve en bilinen arama motoru
olan Technorati’nin diinyadaki bloggerlarin durumunu belirten “State of the
Blogosphere 2010” raporuna gore; diinya Ol¢egindeki bloggerlarin %38’ Kuzey
Amerika’da, %33°0 Amerika Birlesik Devletleri’'nde, %19’u Avrupa Birligi
tilkelerinde, %81, Asya-Pasifik iilkelerinde, %2’si ise Giliney Amerika kitasinda yer
almaktadir (http://technorati.com/state-of-the-blogosphere-2010/)

Giintimiizde bloglar siirekli giincellenebilmekte ve kaydedilen eski igerikler
yeniden diizenlenebilmektedir. Markalarin iletisim ¢alismalar1  baglaminda
kullandiklar1 araglarin basinda bloglar yer almaktadir. Bu iletisim aracini dogru
kullanan markalar, hedef kitlelerine dogru bir sekilde ulagmakta ve etkili geri doniisiim
alabilmektedirler. Ayrica, markalar bloglar sayesinde, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina belirleyebilmekte, sorunlarina ¢oziim onerileri getirebilmektedir (Tosun,

2010: 389).

Bloglarin reklam araci olarak da kullanimi her gegen giin artmaktadir. Ornegin,
Audi’nin 2005 yilinda 286 bloga reklamlarini yerlestirmesi, bloglarin reklam araci

olarak hazla benimsenmesi baglaminda 6rnek olarak gosterilebilir (Tosun, 2010: 415).
2.6.3.Mikroblog

Mikroblog, adindan da anlasilacagi tizere kiiciilk captaki kullanicilara
“blogging” yapmak anlamina gelmektedir (Akar, 2011: 58). Mikrobloglar 6zellikler
sosyal medya pazarlamasi i¢in en iyi platformlardan biridir. Geleneksel bloglar ile
karsilastirildiginda mikrobloglar, kullanicilarin kisa mesajlart kolayca okumalar1 ve
hizli bir sekilde yaymalari, yayinlamalart ve yorum yapmalari agisindan etkilidir (Li
ve Shiu, 2012; Tuten, 2008: 217). Mikroblog uygulamalari, anlik mesajlagma ile
birlikte yeni bilgilerin hizl1 bir sekilde yayilmasini saglayarak bilgi aligverisi olanagini
da sunmaktadir. Mikrobloglar, anlik mesajlagsmalar ve durum giincellemeleri gibi

unsurlar1 da bir araya getiren bir sosyal medya platformudur (Passant vd., 2008: 1-2).

Mikrobloglar siradan bir blog ile karsilastirildiginda su farkliliklar 6n plana
¢ikmaktadir (Java vd, 2007):
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e Mikrobloglar iletisim ihtiyacini karsilamak icin bloglardan daha hizli islev
gormektedir. Kullanicilar bir igerik liretmek i¢cin daha kisa siire igerisinde
diistiniirler ve paylasimlarda bulunurlar.

e ikinci farklilik ise giincelleme sikligidir. Bir blogger sahip oldugu blogunu
ortalama gilinde bir kez giincelleyebiliyorken, bir mikroblog sahibi giinde

birkag kez giincelleme yapabilmektedir.

Mikroblog servislerine 6rnek olarak Plurk, Twitter, Jaiku, Yummer ve Spesifik

gosterilebilir. En popiiler mikroblog platformlari ise Twitter ve Plurk’tir.

Tiirkge dil destegi de bulunan Plurk, Twitter gibi 140 karakter ile kullanicilarin
ne yaptiklarini, duygularini resimlerini ve videolarini paylastiklari, bir mikroblog
uygulamasidir. Plurk, giinliik ziyaret¢i bakimindan 6zellikle Tayvan’da en popiiler
mikroblog servislerinden biridir (Li ve Shiu, 2012: 15). Twitter ise bu ¢alismada ayri
bir baglik olarak ayrintili bir sekilde ileriki boliimlerde anlatilmaktadir.

2.6.4.Podcast

2001 yilinda Apple firmasi ilk taginabilir dijital miizik ¢alar Ipod’u piyasaya
stirmiistiir. Ipod sonraki bes yilda 40 milyondan fazla adet satarak kendi pazarinin en
popiiler oyuncusu haline gelmistir. Miizik ve film indirebilme imkani sunan Ipodlar
yeni bir medya ortaminin yaratilmasina olanak saglamistir. Bu Sosyal Medya ortami
“podcast” olarak adlandirilmistir. Bu baglamda podcast; Ipod ve Broadcast (yayin)
kelimelerinin bir araya getirilmesinden olugmaktadir (Jham vd., 2007: 278). En

popiiler Podcast uygulamasi Apple ITunes’tir

Bir podcast internetten indirilebilen bir dijital radyo ya da video programudir.
Podcastler 2004 yilinda diinyada popiiler olmaya baslamistir. Oyleki, “podcast” 2005
yilinda “Yeni Oxford Amerikan Sozligi” editorleri tarafindan yilin kelimesi
secilmistir. Podcast ses bloglar1 olarak baslamistir. Insanlar daha sonra aym1 RSS
beslemeleri kullanarak blog yazist gibi paylagsma yoluna gitmiglerdir (Stokes, 2008:
137).
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Podcastler, geleneksel televizyon ve radyo programlari ile benzerlik gdsteren
dijital isitsel video programlaridir. Ozellikle de ¢evrimi¢i yayilm igin
gelistirilmislerdir. Diinyada milyonlarca podcast bulunmakta ve igeriginde islenen
konular ¢ok genistir. Ayn1 zamanda popiiler olan igerikler, hayran takipgiler tarafindan

tiretilmektedir (Davis, 2011: 390).

Burns T. M., podcastlerin avantajlarini soyle siralamistir (Jham vd., 2008: 279):

Podcastlar, dinleyicilere kayitlari istedikleri zaman istedikleri yerde dinleme
imkanini sunmaktadir.

e Podcast iiretim maliyetleri diisiiktiir.

e Podcast dijital oldugundan diinya iizerinde g¢evrimici erisimi olan herkese
ulasabilmektedir.

e Podcast kullanim1 oldukga basittir

Skiba DJ. ise podcastlarin dezavantajlarini su sekilde agiklamaktadir (Jham vd.,
2008: 279):

e Podcast olustururken teknoloji altyapilar1 ve entegrasyonlari i¢in baz1 6nemli
zorluklar bulunmaktadir.

e Icirik olusturmak icin gerekli olan lisans anlagmalarindan ve ticari
kaynaklardan dogan zorluklar vardir.

e Teknik sinirlamalar ve egitim kaynaklarinin eksiklikleri olabilmektedir.

Podcastler markalara ise bir takim firsatlar da sunmaktadir. Bu baglamda
podcastler (Stokes, 2008: 138).

e Hedeflenebilirdir. Son derece konuyla alakali zengin icerik olusturulabilir ve
sonrasinda nis hedef pazarlara sunulabilir.

e Olgiilebilirdir. Tam olarak ne kadar indirebildigini ve aboneye sahip olundugu
goriilebilir.

e Kontrol edilebilir: igerikler tamamen kullanicilara yani markalara aittir.

e Uyumludur yani esnektir. Bir bloga yerlestirilen podcast ile yorumlar gore

icerikler degistirilebilir.
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e Ucretsizdir ve sinirsizdir.

Podcastler icerisinde, slaytlar, resimler, goriintiiler, fotograflar ve videolar
bulunmaktadir. Ayrica podcastlerde, kullanicilara konu hakkinda ayrintili bilgiler
iceren multimedya igeriklerde bulunmaktadir. Podcasing diinyadaki son
yeniliklerinden biri de "vodcasting" tir. Vodcasting video igeriklerine sahiptir. Bu
nedenler MP3 ¢alarlardan daha biiyiik ekranlarda ve bir diziistii bilgisayarda oynatmak
olanagi bulunmaktadir (Fernandez vd., 2009: 386).

2.6.5.Wikiler

Sosyal medya araclan igerisinde Tirkiye’de en az ilgi ¢ekenin Wikiler oldugu
soylenmektedir. Wikiler, “Sayfalarinin  kullanicilarinin ~ kendileri  tarafindan
olusturuldugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalari

istedigi sekilde degistirebildigi web siteleridir” (Kahraman, 2013: 21-22).

Wiki kavrami genel olanak dijital ansiklopedi anlaminda kullanilmaktadir
(Tosun, 2010: 389) ve yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunun wikipedia.org diinyanin en
cok tanman ve kullanilan wikisi olma 6zelligini tasimaktadir (Kahraman, 2013: 22).
2001 yilinda kurulan Wikipedio.org, Haziran 2015 itibariyle aylik 439 milyon tekil
ziyaretci gekmektedir. Igeriginde 290 dilde 35 milyon makale ve 26 milyona yakin
kayitlhi kullanicist bulunmaktadir (https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:About,
Erisim Tarihi: 01.08.2015). Glinlimiizde bilgi paylasimina ac¢ik diinyanin en biiyiik

Ozgiir ansiklopedisi olma 6zelligini tagimaktadir.

Tirkge Wikipedi ise; 2003 yilinda yayin hayatina baslamistir. Tiirkce
Wikipedi’nin 01 Agustos 2015 tarihi itibariyle 774 bine yakin kayitli kullanicisi
28.253 dosya dahil toplam 1.303.033 sayfa ve 249.636 madde bulunmaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi:Hakk%C4%B1nda, 01.08.2015).

2.6.6.Forumlar

Tartisma grubu ve mesaj panosu gibi farkli isimlerle adlandirilan forumlar
tartisma konulari listeleyen sosyal medya araglaridir. Bir blog, icerigin sahibi olan

bir ya da birka¢ yazara agikken, forumlar genis kullanicilara agiktir. Forum
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ziyaretcileri yeni konular gonderebilir ya da site icerisindeki mevcut olan konulara
yanit verebilirler. Forumda icerikler genelde metin agirliklidir ve birkag goriintii veya

video ile de metinler desteklenebilir (Rigby, 2008: 40).

Sosyal medya araglarindan en eskisi tartisma forumlaridir. Sagliktan, mobil
iletisime, tiirlin cesitlerinden bir tibbi tedaviye kadar sayisiz konuda soru sorma,
yanitlama, yorum yapma ve tartismayi derinlestirme amaciyla kullanicilarin bir araya

geldikleri sitelerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 84).

Forumlar agizdan agiza pazarlama iletisim i¢in uygun platformlardir. Forumda
gergeklesen cevrimigi tartigmalar tiiketicinin bir iirin ve hizmetle bilgiyi aramasinda
kolaylik saglamaktadir. Forumlardaki iletisim yiiz yiize olmasa da, yapilan yorumlara
kullanicilarin yazili olarak cevap vermesi bir giiven ortami olusturmaktadir. lyi bir
internet forumunda {irlin veya hizmetle ilgili kisisel iiriin deneyimlerin yer aldiginda
tiikketiciler bu bilgileri glivenmektedir. Ciinkii forumlarda genellikle hicbir ¢ikar ve art
niyet olmadan yorumlar yazildigi goriisii kullanicilar tarafindan hakimdir (Bickart ve

Schindler, 2001).

Ayrica pazarlama uzmanlar1 ¢evrimi¢i forumlardan tiiketici hakkinda bir dizi

pazarlama verileri toplanmasi igin faydalanabilirler. Ornegin (Pitta ve Fowler, 2005:

266).

e Forumlarda yer alan bir hizmet veya iiriin i¢in memnuniyet verileri,
e Farkli hedef topluluklar takip etmek,

e  Uriin fiyat duyarlilig1, marka sadakati vb. derecelerine iliskin veriler,
e Rakiplere iliskin tliketicilerin gortisleri,

e Zamanla degisen tiiketici tutumlari.

Sonu¢ olarak, forumlar bilgi edinme, geribildirim saglama ve tartisma
ortamlarinin oldugu sosyal medya araglaridir. Bunlarin yaninda forumlardan
tartismaya girmeden yorum yapilmadan sadece yazilari okuyarak faydalanilabilir

(Kocadere ve Askar, 2013: 1121).
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2.6.7.Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri bir diger adiyla medya paylasim siteleri kullanicilart
tarafindan olusturulan multi medya igeriklerin yliklenmesine ve paylasilmasina izin
veren sosyal medya araglaridir. Kullanicilar ¢ok fazla uzmanlik gerektirmeyen
videolar1 olusturabilir ve bu i¢erikleri milyonlarca kullaniciya hizli ve kolay bir sekilde

ulagtirabilirler (Zarrella, 2010: 77).

Icerik paylasim sitelerine sosyal aglardaki gibi kayit olunup profil
olusturulmaktadir. Ancak bu siteler daha ¢ok sosyal ag iliskileri gelistirmek yerine

icerik paylasmaya odaklanmistir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42).

Ik igerik paylasim sitelerinden biri olan IFILM. net 1997 yilinda kurulmustur.
Kullanicilar kendi olusturduklari kisa videolar: paylastiklar: ¢evrimigi bir topluluktur.
1999 yilinda ise {i¢ fotograf paylasim sitesi dogmustur. Ofoto, Shutterfly ve Webshots.
Kullanicilar fotograflarini bu sitelere yiikleyerek tiim diinya ile paylasmislardir. 2003
yilinda Image Shack, MySpace ve Photobucket isimli platformlar insanlarin
fotograflarini yiikleyip kendi profillerinde goriintiillenmesini saglamistir. 2004 yilinda
Flickr ortaya cikana kadar sosyal medyada fotograf ve video paylasimi istenilen
diizeyde degildi. Flickr etiketleme ve kolay fotograf yiikleme 6zelligi ile etkili bir
sosyal ag islevi gormiistiir (Zarrella, 2010: 79).

Kullanicilar, igerik paylagim sitelerine iiye olarak igerikler iiretip paylasabildigi
gibi ¢cogu kullanici ise sadece sitelerin igerigini incelemektedir. Gelisen internet ve
iletisim teknolojileri, dijital fotograf kameralari, akilli telefonlar ve video kameralar
sayesinde icerik paylasim siteleri son derece popiiler hale gelmistir. Giiniimiizde en

cok kullanilan medya paylasim siteleri YouTube, Flickr, Pinterest ve Instagram’dir.

Icerik paylasim siteleri kullamcilara istedikleri icerikleri olusturup kolayca
paylasabilme imkani sunuyorken, bu siteleri takip edenlere de yorum yapma ve tekrar
paylasma imkan1 sunmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlama (WOM) ve viral pazarlama
icin oldukca uygun mecralar olan paylasim siteleri, video kliplerin ilk yayinlandigi,

kullanicilarin kendi videolarimi sitelere koyarak popiiler olabildikleri, paylasilan
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milyonlarca fotograf sayesinde amator fotografciligin gelistigi ve bir mecra haline

gelmislerdir (Ozkasike1, 2012: 103).

Sosyal paylasim sitlerinin ortak 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Rigby, 2008:
99):

Kolay yayin saglama: Icerik paylasim siteleri ortaya ¢ikmadan dnce, fotograf
ve video bi¢imlendirme teknik uzmanlik gerektiren islerdi ve bir web sitesine koymak
i¢in sayfa kodlama bilmek gerekiyordu. Icerik paylasim siteleri hemen hemen bu

teknik zorluklar ortadan kaldirmustir.

Sosyal ézellikler: Icerik paylasim siteleri kullanicilara arkadaslarina fotograf ve
video gondermek ve dosya paylasimlarinda bulunmalari i¢in ¢esitli yontemler ve

araclar sunmaktadir.

Kisisel sitelerde yaymmlama: Kullanicilarin dogrudan sosyal aglardaki

profillerinde fotograf ve videolar1 yayinlamak i¢in basit bir yontem olmustur.

Diisiik maliyet: Cogu igerik paylasim siteleri sunduklart hizmetler igin {icret
almamakta ya da iicretsiz segenekleri igeren katmanli bir fiyatlandirma planlar

bulunmaktadir.
2.6.8.Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal Isaretleme (Social Bookmarking) ¢evrimici kaynaklar, siteler arasinda
gezinirken, kullanicilarin begendikleri siteleri kaydetmeleri, daha sonra bu siteleri
kolayca ziyaret etmeleri i¢in erisim imkani saglayan (Ozkasikc1, 2012: 118) ve web
izerinden etiketleyerek sakladiklari bu igerikleri baskalari ile paylasma olanagi sunan
(Tosun, 2010: 389) sosyal medya araglaridir. Sosyal paylasim siteleri, ayni
diisiincelere sahip insanlarin birbirleriyle ilgili ilging ve alakali icerikleri paylasma

olanaklar1 sunmaktadir (Stokes, 2008: 124).

Bu sitelerin ge¢misi olduk¢a eskiye dayanmasina ragmen sosyal isaretleme

terimi “delicious” ile ortaya ¢ikmustir. Delicious disinda, Stumpleupon ve diinyada
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olduk¢a biiyiik etki yaratan Digg ve Reddit gibi sosyal isaretleme siteleri de
bulunmaktadir (Kahraman: 2013: 39).

Sosyal isaretleme sitelerinde kullanicilar paylasilan icerikleri oylayarak ve

yorumlayarak takip edebilmektedirler. Bu sekilde internette yer alan milyonlarca

icerik arasindan, kullanicilarin ilgilisini ¢ceken video, fotograf, gorsel, yazi, resim 6n

plana ¢ikabilmektedir (Eraslan ve Eser, 2015: 14).

Sosyal isaretlemenin bir takim avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Chan

(2009) sosyal isaretlemenin avantaj ve dezavantajlarini su sekilde agiklamaktadir

(Akar, 2011: 91):

Avantajlari;

Sosyal etiketlemenin hizli olmasi ve daha 6nce mevcut olan bilgiyi bulup
getirmesi,

Isaretleme kolaydir. Gonderme ya da yayimlama ve etiketlenme islemi
arasinda gegen siire az olmaktadir.

Sosyal isaretleme popiiler bir uygulamadir. Bu sayede bircok insan bu
uygulamalar1 kullanmaktadir.

Etiketleme ya da isaretleme yapanlar arasinda bir topluluk hissi gelismektedir.
Sosyal isaretleme goniillii kullanicilar tarafindan yapildigindan dolay: temel

olarak maliyeti yoktur.
Dezavantajlar: ise sunlardir:

Ayni kavramlar i¢in bir¢ok etiketleme olabilmekte, ayni1 etiket farkli anlamlara
gelebilmektedir.

Cok sayida es anlamli kelimeler olabilmektedir.

Bazi kullanicilarin yapiklart isaretlemeler o6zel tiirettikleri kelimelerden
olusmakta ve bdylece belirlenen konu {izerinde arama yapmak zorlagmaktadir.
Baz1 kelimeler sadece tiireticiler tarafindan bilinmektedir.

Cogu sosyal isaretleme siibjektiftir. indekslemede 6nyargili olma her zaman

begenilmemektedir.
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Sosyal isaretleme siteleri markalar agisindan bakildiginda hedef kitlelerinin web
sitelerine trafik saglamakta ve markalar hakkinda kullanicilar agisindan nasil
algilandigina dair fikirler vermektedir (Stokes, 2008: 126).

2.7.Sosyal Medya Reklamciliginin Gelisimi

Giinlimiizde, iletisim araclarinin 6nde gelenlerinden biri haline gelen sosyal
medya, bireyleri ve bir¢ok sektorii bir bicimde bu mecrayla yakindan ilgilenmesine
neden olmustur (Dagitmag, 2015: 17). Bu sektorlerin basinda da reklamcilik ve

pazarlama gelmektedir.

Teknoloji ve iletisim araclarinin yayginlasmasi ve ¢esitli alanlarda uygulanma
hizinin artmasi sonucunda kullanicilar teknolojiyi benimsemis ve giinliik yasamlarinda
onemli bir yer almigtir. Teknolojik gelismelerin bir yansimasi olarak genelde sosyal
medya 6zelde de sosyal aglar, gerek bireysel kullanicilar gerek kurumsal kullanicilar
tarafindan hedef kitlelere ulasmanin yollarindan biri haline gelmistir (Kusay, 2010:
66). Ayrica, giniimiizde insanlar artik bir lirtin ya da hizmeti satin almadan 6nce
Facebook, wiki ve sozliik gibi sosyal medya araglarindan kullanici deneyimi hakkinda

bilgiler almakta ve bu bilgileri degerlendirmektedirler (Seving, 2013: 23).

Geleneksel Web 1.0 tabanli ¢evrimi¢i medyanin aksine sosyal medya,
kullanicilar birbirleriyle dogrudan dogruya internet {izerinden iletisim ve etkilesim
saglarlar. Boylece sosyal medya, geleneksel ¢evrimici medyanin yaptigindan daha
fazla iki taraf arasinda giivenilir iligkiler gelistirerek, miisteriler ve firmalar1 arasinda
baglar gili¢clendirmek i¢in bir reklam platformu olarak kullanilabilir (Dao vd., 2014:
271).

Pazarlamanin tarihsel siirecine baktigimizda bugiinii kadar saticilar ya da
pazarlamacilar bir {iriin ya da hizmeti tanitmak, satmak, marka bilinirligi olusturmak
vb. iletisim c¢aligmalar1 i¢in geleneksel medya araglarini kullandiklar1 goriilmektedir.
Sehirlerin en kalabalik yerlerindeki billboardlara, en ¢ok okunan gazete ve dergilere,
en ¢cok izlenen TV programlarina, en ¢ok dinlenen radyo programlarina reklam vererek
hedef kitlelerine ulasmaya ¢alismaktadirlar. Bu yolda en ¢ok biit¢eyi de bu geleneksel

reklam mecralarina harcamislardir. Giiniimiizde ise goriinen o ki artik bu reklam
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biit¢eleri dijital reklam araglarina veya sosyal medya araglarina kaymaya baslamistir

(Kose, 2012: 228).

Televizyon ve internet reklamlarinin farkli avantajlar1 olmasina ragmen artik
bircok marka farkli mecralarda internet ya da sosyal medya hesaplarina yonelik
reklamlarda yapmaktadirlar. Ornegin, bir¢ok acikhava reklaminda markanm internet
sayfasina ya da sosyal medya hesaplarina yonlendiren ifadelerin oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda sosyal medyada ise markanin kurumsal internet sitesini

“begen” linkini tiklayanlara gekilis ile ddiiller verilmektedir (Penpece, 2013: 35).

Sosyal medyanin 6nemi giiniimiizde giderek artmakta ve toplumun biiyiik bir
boliimii geleneksel medyadan daha fazla etkilenebilmektedir. Bu sebeple, sosyal
medyadaki reklamlarin boyutu ve getirisi, geleneksel medyadakinden daha fazla
olmaktadir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2014: 170). Geleneksel medyaya ayrilan
biitcenin beste biri kadariyla sosyal medyada daha kesin, net ve oOlgiilebilir reklam
sonuclar1 aliabilmektedir (Seving, 2013: 36). Ayrica, geleneksel medya ile
karsilagtirildiginda internetin ya da sosyal medyanin hedef kitlelere ulasma etkililigi
daha fazla olmaktadir (Bahadirli, 2012: 35). Sosyal medyada reklam yapmak i¢in
onemli bir neden ise insanlarin bir sey satin almak istedikleri zaman iirlin hakkinda
birinci elden aragtirma yapmak i¢in interneti kullantyor olmasidir. Markalar internet

vasitasiyla bu tiir tiikketicileri hedefleyebilmektedirler (Goyal, 2013: 222).

Markalar ve pazarlama yoneticileri sosyal medyada bircok faaliyeti
gerceklestirebilmektedirler. Online bilgi, icerik ve marka topluluklar1 olusturmak, nis
alanda bir blog yayinlamak ya da destekleyici olmak, sosyal paylasim sitelerinde
markalara ait sayfalar veya profiller olusturmak, bunlart giincellemektir. Bunlarin
yaninda sosyal paylasim aglar1 ve mobil cihazlar i¢in uygulamalar gelistirmek, miisteri
ile cift yonlii diyalog olusturmak, problemleri dinlemek ve ¢dziime kavusturmak,
sosyal medya ortamlarinda marka ile ilgili konusmalar tespit etmek, raporlamak,
analiz etmek, viral videolar ve kampanyalar hazirlamak, kurumsal blog yayinlamak

(Kdse, 2012: 230) sosyal medyada gerceklestirilen diger faaliyetlerdir.
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Mabry’nin 2010 yilinda yapmis oldugu bir aragtirmaya gore, reklam verenler
sosyal medya reklam araglarini, geleneksel medyadan farkli kullandiklar1 sonucuna
ulagsmistir. Mabry, sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olan essiz 6zellikleri
ve artan miktarlarda ¢evrimi¢i ulasima sahip olmasi nedeniyle reklam verenlerin
tiketicilerin dikkatini ¢ekebilmesi i¢in ve tiiketicinin ihtiyaglarina daha fazla
odaklanmalar gerektigini vurgulamaktadir. Sosyal medya pazarlama uzmanlarinin ve
reklamcilarin, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekebilmek i¢in her zamankinden daha dikkatli
stratejiler gelistirmeleri gerektigini belirtmistir. Ayrica Mabry ¢alismanin sonucunda,
reklamcilarin dijital medyada her zamankinden daha fazla tiiketici odakli olmalari ve

onlara art1 deger kazandiran ¢aligmalar yapmalar gerektigini ifade etmistir.

Sosyal medya reklamciligi, kullanict ve reklam veren arasinda karsilikli bir
iletisim ortami sagladigindan, reklamlar kisisellestirilmekte ve kullaniciya yonelik
hale gelmektedir. Sosyal medya reklam ortamlari, geleneksel reklamciligin tersine,
kullanicilarin sekillendirdigi bir iletisim aract olmaktadir Bu baglamda geleneksel
reklamcilikta tanimlandigr gibi kullanicilarin davraniglar iirlin ve hizmetlere dogru
yonlendirmek ve kontrol etmek sosyal medya reklamciliginda da temel hedeflerdendir

(Yurttas, 2011: 41).

Geleneksel medyada 6zellikle de televizyonda reklam yapmak cok maliyetli
oldugundan kiigiik 6lcekli isletmelerin geleneksel mecralara reklam vermesi zordur.
Ancak sosyal medya ortamlar kiigiik 6lgekli isletmelere reklam verme imkanin
sunmaktadir. YouTube gibi video paylasim siteleri isletmeler ile tiiketiciler arasinda
bir iletisim olanagini saglamaktadir. Kii¢iik bir markanin ya da isletmenin sosyal
medyada yayinladigi tanitim videosu genis kitleler tarafindan izlenebilir, begenilebilir
ve hatta paylasilarak viral olarak da yayilabilmektedir (Koksal, 2012: 38). Yani sosyal
medya araciligiyla markalar miisterilerine geleneksel reklam pratiklerinden daha hizl
bir sekilde erisebilirler. Markalar bireysel ya da grup mesajlar1 gondererek zaman ve
kaynak tasarrufu yaparak iiriin ve hizmetlerinin tanitimlarini yapabilirler (Ristova,
2014:189).

Sosyal medya reklamciligi ile markalar bir takim amaglar1 basarabilmektedirler

(Tuten, 2008: 25-26). Bunlar;
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e Marka farkindalig1 olusturmak,

e Tiiketicilere erisimi iist diizeye ¢gikarmak,

e Tiiketici davranislarini arastirmak,

e Yeni pazarlama stratejileri icin fikir gelistirmek,

e Kurumsal web sitelerine trafigi saglamak,

e Marka mesajini siirekli olarak iletmek ve akilda tutmak,
e Arama motorlarinda st siralara ¢ikmak,

e Marka farkindaligini inga etmek,

e Marka itibarini ve imajini artirmak,

e Marka mesajlarinin i¢sellestirilmesini tesvik etmek,
e Pazarlama hedeflerini gergeklestirmek,

e  Uriin satislarini artirmak,

e Tiiketicilerde marka deneyimi olusturmak.

Sosyal medyadaki bir reklam, ¢ok daha fazla dolagimda kalabilmektedir. Ciinkii
her begenildiginde ve her yorum yazildiginda yeniden dolasima girmektedir. Boylece
bu reklamlar, daha genel bir izleme saglamakta, daha ¢ok ilgi ¢cekmekte ve daha fazla
kisi tarafindan hatirlanmaktadir. Bunun sebebi ise, bir sosyal medya kullanicisi, bir
arkadasinin neyi begenip begenmedigine onem vermekte, reklama daha dikkatli
bakmakta ve tepkisini rahatca ortaya koyabilmektedir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2014:
142).

Sosyal medya reklamcilifinin kendi icerisinde avantaj ve dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Avantaj ve dezavantajlarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Taylor, 2013: 66-67):
Avantajlari;

Katihm: Hedef Kitleye ve mecraya uygun heyecan verici igerigi ile mevcut ve

potansiyel miisterilerin dikkatini ¢eker.
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Marka goriiniirliigii: Markanin sosyal medyada gorlinlirliiglinii artirmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde yeni lansmani yapilacak olan iiriin ve hizmetler igin sosyal

medya reklamlar siklikla kullanilmaktadir.

Etkin maliyet: Sosyal medya reklamlar1 gelencksel pazarlama ve reklam

araglarina gore ekonomiktir.

Giiven kazanmak: Kullanicilar sosyal medya araglar sayesinde markalar
hakkinda bilgi sahibi oluyorken sosyal medya reklamlari da bu anlamda markalara

degerli firsatlar sunmaktadir.
Dezavantajlari ise;

Etkili ve siirekli yonetim: Sosyal topluluklarin etkin ve siirekli yonetim ihtiyac1
icin pazarlamacilar marka goriiniirliigiinii ve farkindaliini devam ettirmek
zorundadirlar. Bunun i¢in oldukca fazla ¢aba gostermek gerekmektedir. Reklam
planlamasini ve zamani etkin yonetilemez ise marka adina olumsuz durumlar ortaya

cikabilir.

Olumsuz geri bildirimler: Markanin sosyal medya araglarinda paylastigi bir
reklam igerigine kullanicilari olumsuz geri bildirimlerde bulunabilirler. Hatta bu geri
bildirimlere eksik cevaplar verilirse reklam kampanyasi tamamiyla basarisizlikla

sonuclanabilir.

Giiniimiizde bircok marka, geleneksel medya araglarina yaptiklar1 yatirimlarin
kimi zaman daha fazlasini sosyal medya araglarina yapmaktadirlar (Tosun, 2010: 390).
Avrupa dijital reklam yatirimlarini inceleyen AdExBenchmark2014 Raporu’na gore
Avrupa dijital reklamcilik sektoriiniin biiylime trendi ylikselis gostermektedir. Avrupa
dijital reklam yatirimlar1 2014 yilinda yiizde 11,8 ile besinci kez ¢ift haneli biiylime
kaydederek 30,7 milyar Euro’ya ulagmistir. Sektoriin 2013 yilindaki biiyiime orani
%11,9, hacmi ise 27,3 milyar Euro’ydu. Dijital reklam yatirimlari televizyon reklam
yatirimlarinin hemen arkasinda 2. Sirada yer aldi. Tiirkiye, Avrupa iilkeleri arasinda

dijitalin biiylime siralamasinda yiize 20,8’lik artigla 4’ciiliigii elde etmistir. Dijital
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reklam yatirnmlarinda Avrupa’da yillik bazda en fazla biiyiiyen 10 tilke Tablo 2.8.’de
goriilmektedir (Brandage, 2015: 16):

Tablo 2.8. Avrupa’da Dijital Reklam Yatirnminda En Fazla Biiyiiyen 10 Ulke

Ulke Yiizde Biiyiime Oram

Slovenya 43,1
Irlanda 33,3
Belarus 32,8
Tiirkiye 20,8
Macaristan 19,5
Bulgaristan 18,7
Rusya 17,3
Yunanistan 16,3
Avusturya 16,0
Belgika 16,0

Tablo 2.8.’e bakildiginda, Avrupa’da 2014 yilinda dijital reklam yatirimlarinda
biiyiime oram olarak birinci sirada Slovenya (%43,1) bulunmaktadir. Ikinci sirada
Irlanda (%33,3), iiciincii sirada Belarus (%32,8), dordiincii sirada Tiirkiye (%20,8),

besinci sirada ise Macaristan (%19,5) yer almaktadir.

Aragtirmalara gore, tiiketicilerin %75°1 markalar ile iliski kurmak ya da
markalar hakkinda fikir olusturmak i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadir. Farkli

kaynaklardan yapilan arastirmalara bakildiginda (Ilgiiner, 2015: 86-87):

o Kiiresel sosyal aglar iizerinden reklam harcamalarinin tutar1 2014 yilinda 16,10
milyar dolara erigmistir.

e Dijjital reklamlarin toplam reklam harcamalar1 igerisindeki payr %25°e
yaklagmistir.

e 2018 yilinda internet iizerinden yapilacak reklamlarin hacminin 195 milyar
dolara erisecegi ve o giine kadar en biiyiik pay1 alan televizyon reklamlarin
yerinden edecegi ongoriilmektedir.

e Yine aragtirmalara gore, 2015 yil1 Ocak ay1 itibariyle, Tiirkler giinde ortalama
2,9 saati sosyal medyada ge¢irmektedir. Tiirk internet kullanicilarinin %43’
sosyal aglardaki markalarin sosyal medya sayfalarini1 begeniyor, takip ediyor

ve favori markalarindan s6z ediyor. Marklar hakkinda yorum yapiyor.
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eMarketer’in 2015 yili Eyliil ayinda sundugu rapora gore, sosyal medya reklam
gelirlerinden bir artis goriilmektedir. Ayn1 zamanda raporda artis egilimine gore 2016
ve 2017 yili reklam gelir tahminleri de gosterilmektedir.
(http://www.emarketer.com/Article/Social-Network-Ad-Revenues-Accelerate-
Worldwide/1013015, 30.01.2016).

Tablo 2.9. Tiim Diinyadaki Sosyal Aglara Bagh Reklam Gelirleri

| 2014 [2015 [2016 | 2017
Reklam Gelirleri (milyar)
Facebook 11.49% | 16.29% | 21.43% | 26.98%
Twitter 1.26$ | 2.03% | 2.95% | 3.98%
Linkedin 0.75$ | 0.93$ | 1.13$ | 1.33%
Diger 4.36% | 5.88% | 7.41% | 8.72%
Toplam reklam gelirleri 17.85% | 25.14% | 32.91$ | 41.00%
Reklam Gelirlerinin Biiyiime Oram (% degisim)
Twitter 112,2 61,8 45,0 35,0
Facebook 64,5 41,8 31,5 25,9
Linkedin 33.2 25,1 20,5 17,8
Diger 34,4 35,0 26,1 17,6
Reklam Gelirlerinin Toplam Gelirdeki Pay: (yiizde)
Facebook 64,4 64,8 65,1 65,8
Twitter 7,0 8,1 9,0 9,7
Linkedin 4,2 3,7 3,4 3,2
Diger 24,4 23,4 22,5 21,3

Kaynak, eMarketer, Eyliil 2015.

Tim diinyadaki sosyal ag reklam harcamalarindaki artisin en ¢ok Facebook
reklam gelirlerinde oldugu tabloda goriilmektedir. eMarketer Facebook’un 2016
yilindaki reklam gelirlerinin, 2015 yilina gére yiizde 31,5 oraninda bir sigrama
yaparak yaklasik 21,5 milyar dolar seviyesine ulagsacagini tahmin etmektedir.
Facebook 2016 yilinda diinya capinda toplam sosyal ag reklam harcamalarinin
%65,1’1ni alacaktir. Tabloda Twitter’in reklam gelirlerine baktigimizda, 2014 yilinda
reklam gelirlerini %112,2 ile hizli bir sekilde biiyiiten Twitter niimiizdeki yillarda

reklam gelirlerini arttiracak olsa da biliylime hiz1 diisiik seviyede gerceklesecektir.

Stratejik olarak sosyal medya reklam mecralarindaki yapilan kampanyalarin,
etkilesimin artirilmasi, kisiye anlik geri bildirimler vermesi, hedef kitleye gore
kullanim 6zelliklerinin uyumlu olmasi, kullanicilar i¢in net bir hedef konulmasi ve
siirecin sistematik bir sekilde ilerlemesi bakimindan verimli sonuglarin ortaya

¢ikmasina yol acabilmektedir


http://www.emarketer.com/Article/Social-Network-Ad-Revenues-Accelerate-Worldwide/1013015
http://www.emarketer.com/Article/Social-Network-Ad-Revenues-Accelerate-Worldwide/1013015
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2.8.Reklam Mecrasi Olarak Kullamilan Sosyal Medya Araclar

Reklam mecrasi olarak kullanilan sosyal medya araglari ¢esitlidir. Bu calismada
reklam mecrasi olarak siklikla kullanilan sosyal medya araglarini yer verilmistir. Diger
sosyal medya araclari, calisma kapsami disinda tutulmustur. Facebook ve Facebook
Reklamcilig1 ayri bir boliimde baslik olarak incelendiginden dolayr bu boliimde yer

verilmemistir.
2.8.1. Twitter

2006 yilinin mart ayinda San Francisco’da bir podcast sirketi tarafindan kurulan
(O’Reilly ve Milstein 2009:5) ve mikroblog hizmetleri arasinda gdsterilen Twitter’in
(Crymble, 2010: 131) genel amaci, kullanicilarinin takipgilerine 140 karakter

2 ¢

uzunlugundaki kisa mesajlart ile ne “yaptiklar1” “nerede olduklar1” ya da “ne
diistindiikleriyle” ilgili bilgiler vermektir (Bulut, 2014: 212). Twitter ilk hizmet
vermeye basladigt 2006 yilindan, 2010'un bahar donemine kadar 100 milyon
kullaniciya ulagmistir (Crymble, 2010: 131). Farkli bir ifade ile Twitter, kisa ve sade
yapisiyla bilgisayar ve cep telefonlari ile herkesin erisimine agik olan {icretsiz,

eglenceli ve kolay bir sosyal medya aracidir.

Diinyanin en popiiler mikroblog sitesi olan Twitter’in Mart 2016 tarihi itibariyle
aylik 310 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Mobilde aktif kullanici orami
%83’tiir. 40’tan fazla dilde desteklenmektedir. Yerlestirilmis Tweetlere sahip sitelere
aylik tekil ziyaret yaklasik 1 milyardir. Amerika Birlesik Devletleri disindaki hesaplar
toplam kullanicinin %79’udur (https://about.twitter.com/tr/company, 15.06.2016).
Twitter’in yaklasik olarak toplam 646 milyon kullanicis1 bulunmakta ve her giin
ortalama 60 milyon twit atilmaktadir (http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/,
15.06.2016).

Arastirma sirketi Nielsen’in yapmis oldugu arastirmaya gore; (Mayis 2014)
(http://www.dijitalajanslar.com/turkiye-twitter-kullanici-istatistikleri-2014/,
18.07.2014) Tirkiye’den Twitter kullananlarin %60’ erkekler ve %40’ 1n1 kadinlar
olustururken; bu kitlenin %50’sinin egitim diizeyinin iiniversite oldugu goriilmektedir.

Kullanicilarin %64°i ise 34 yasimin altindadir. Tirkiye’de Twitter kullanicilarinin
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geneli diinyadaki gelismeler ile modayi takip ediyor ve kisisel gelisimine Onem
vermektedir. Paylasilan igeriklerin %46’s1 fotografli twitlerden, %59’u baglanti iceren
twitlerden ve %41°i videolu twitlerden olusmaktadir. Istatistiklere gore kullanicilarin
%641 twitleri paylasildigi anda okuyor ve %66’s1 trendleri takip etmektedir. Nielsen
anketine gore Tiikiye’deki her 3 Twitter kullanicisindan 2’si bir markay1 takip ediyor.
Kadinlar genellikle marka ve iriinleri takip ederken, erkeklerin giindeminde
ise haberler ve spor bulunmaktadir. Tirkiye’deki Twitter kullanicilarimin %23’
platformu bilgisayar, tablet ve telefon olmak iizere 3 cihazda birden kullanmaktadir.
Bilgisayar {izerinden kullanimin toplam orani %84 iken, telefondan %67 ve tabletten
%30 oraninda giris sz konusudur. Markalar agisindan incelendiginde kullanicilarin
%49 unun markay1 sevdigi i¢in, %46’simnin promosyonlardan haberdar olmak icin ve

%45 nin yeni liriinlerden haberdar olmak i¢in markalar takip ettigi goriilmektedir.

Twitter gelirlerinin %90°1 6zellikle mobilde reklamdan ve sponsorlu hesaplardan
olugmaktadir. Sosyal medya analiz firmasi Socialbakers’in 82 iilkede 20 farkli is
alaninda 500’tin {izerine ¢alisanla yapmis oldugu anket sonuglarina gore,
pazarlamacilarin  %23°4  Twitter’t reklam platformu olarak kullanmaktadir

(http://mashable.com/2014/03/24/twitter-marketing-chart/, 20.04.2014)

Cogu markalar, sunduklar1 {iriin veya hizmetin tanimi i¢in Twitter'n bir arag
olarak kullanmaktadirlar (Ristova, 2014: 185). Twitter, markalarin tanitiminda ve
mesajlarinin iletilmesinde hizli ve 6nemli derecede etkili bir sosyal medya aracidir.
Genel olarak isletmeler, mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile iligkilerini gelistirmede
marka kisiligini ve degerini sergilemede Twitter hesaplarini kullanmaktadirlar (Kwon
ve Sung 2011:4). Gilinlimiizde bir¢ok endiistrideki farkli isletme ve markalar Twitter
sayesinde basarili islere imza atmaktadirlar. Ornegin 2009 yilinda Dell, Twitter hesabi
sayesinde kisisel bilgisayarlar, aksesuarlar ve yazilim siparislerinde 6,5 milyon
dolarlik bir gelir elde etmistir. Bunun yaninda Dell’in Twitter’da ki takip¢i sayisi da 3
ay icerisinde %23 oraninda artig gostermistir (Guglielmo, 2009).

Tiirkiye’den bir basar1 ornegi vermek gerekirse ING Bank’in televizyon ile
sosyal medyay1 birlestiren “#BirTweetimeBakar” kampanyasi Twitter tarafindan

basar1 hikayesi secilmistir (http://www.dijitalajanslar.com/ing-bank-kampanyasi-


http://mashable.com/2014/03/24/twitter-marketing-chart/
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twitter-basari-hikayeleri-arasina-girdi/, 31.07.2015). Kampanya icin
“#BirTweetimeBakar” hastagi belirleyen banka, kullanicilarin program siiresince bu
hastag ile birlikte attig1 twitlerle faiz oranlarini diisiirerek, faiz oranimnin ne kadar
olacagini kullanicilarin  kendilerinin  belirlemelerini  saglamistir. ING Bank,
#BirTweetimeBakar kampanyasiyla 28 bin mention alirken %11,6 oraninda bir
etkilesim oranina ulagsmistir. Kampanya sonrasinda ihtiya¢ kredisi satiglarini %52,3
oraninda artiran banka bu basarili kampanyasiyla Twitter’in da dikkatini ¢ekerek

Twitter tarafindan tlim diinyaya basar1 hikayesi olarak tanitimistir.

Tirkiye’de Twitter’in ilk reklam vereni Turkcell markasidir. 2011 yilinin Kasim
ayinda gergeklesen bu kampanyada, Twitter’in reklam modellerinden biri olan
Promoted Accounts (Sponsorlu hesap) uygulamasini kullanan Turkcell, Twitter’daki
takipgi sayisini arttirmak i¢in gnctrkcll tarifeleri ve kampanyalar1 hakkinda tiiketicileri

bilgilendirmeyi amacglamistir (Mestei, 2013: 132).

Twitter’da takip¢i sayisinin artmast ve hedef kitlelere daha kolay ulagsmay1
amaclamaya yonelik ii¢ tiir reklam modeli gelistirilmistir. “Prometed Accounts”,
“Promoted Tweets” ve “Prometed Trends” (https://business.twitter.com/ad-products,
19.04.2014).

Promoted Tweets (Sponsorlu Twitler) Tiirkgeye “Sponsorlu Tweetler”
seklinde c¢evrilen “Promoted Tweets” ilk olarak 2010 yil1 Nisan ayinda kullanilmaya
baslanmistir. Bu uygulamayi ilk kullanan markalar arasinda, Best Buy, Bravo, Red
Bull, Sony Pictures, Starbucks ve Virgin America bulunmaktadir (Campaign UK,
October, 2011: 12). Reklam i¢in segilen tweet’in daha fazla kisiye ulagmasini saglayan
bu reklam modelinde tweet arama sonuclarinda, markanin takipgilerine ve/veya

takipcilerine benzer kisilerin ana sayfalarinda goriintiilenebilmektedir (Kahraman
2013: 135).

Promoted Accounts (Sponsorlu Hesaplar): Tiirkgeye “Sponsorlu Hesaplar”
seklinde ¢evrilen Promoted Accounts ilk olarak 2010 yili Ekim ayinda uygulamaya
konulmustur (Campaign UK, October 2011: 12). Ozellikle takipgi sayisinin artmasi

icin markanin belli bir iicret ddeyerek olusturdugu sponsorlu kullanici hesabidir.
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Twitter’da “Kimi Takip Etmeli” se¢enegi tiklandiginda sponsorlu hesap bu listenin en

iist siralarinda yer almaktadir.

Promoted Trends (Sponsorlu Giindemler): Tiirk¢eye “Sponsorlu Giindemler”
seklinde ¢evrilen “Promoted Trends” ise, ilk olarak 2010 yili Haziran ayinda
uygulanmaya baglanmistir (Campaign UK, October 2011: 12). Sponsorlu giindemler
sayesinde yaratilan bir baslig1 glindem boliimiinde trending topic olarak gostermek ve
bununla ilgili kullanicilarin konusmalarini saglamak miimkiin olmaktadir (Kahraman

2013:135). Bu uygulama ile marka giindemin ilk sirasinda yer almaktadir.

Tiiketicileri markalarla bulusturan ve markalarin daha samimi ve sicak bir
sekilde tiiketicilerle iletisim kurmalarim1 saglayan Twitter, markalarin twitlerini,
tiiketicilerle ve rakiplerle olan diyaloglarini takip ve analiz etme imkani sunmaktadir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 54).
2.8.2.YouTube

15 Subat 2005 yilinda 3 eski Pay Pal ¢alisan1 tarafindan kurulan ve 9 Ekim 2006
tarihinde 1.65 milyar dolara Google tarafindan satin alinan YouTube, diinyanin en
popiiler video paylasim sitesidir (Ozkasike1, 2013: 104). YouTube’ un essiz dzelligi
film klipleri, televizyon klipleri ve miizik videolar1 géstermesi degil, ayn1 zamanda
video bloglar1 ve kisa orijinal vidolar gibi amatorler tarafindan yaratilan iceriklerde

sunmasidir (Karahisar, 2013: 177).

Bir milyardan fazla kullanicisi olan YouTube'ta her giin insanlar yiiz milyonlarca
video izlemektedir. YouTube'a genellikle 18-34 yas arasi kullanicilar yalnizca
mobilden erismektedir. Mart 2014'ten beri giinde YouTube'u izleyen sayisi yiizde 40
artmaktadir. YouTube'ta video izleyenlerin %80'i, Amerika Birlesik Devletleri
disindandir. YouTube, 88 iilkede yerel siiriimlerini baslatmistir. Internet niifusunun
%95'in  kapsayan 76 farkli dilde kullanicilar YouTube'ta gezinebilmektedir
(https://www.YouTube.com/yt/press/statistics.html, 15.06.2016)

YouTube aboneleri higbir iicret vermeksizin herhangi bir videolarini siteye

yiikleyebilir ve bdylece milyonlarca potansiyel izleyici ile paylasabilir. izleyiciler
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tarafindan begenilen videolar linkler araciligiyla baskalar ile paylasilir ve boylece bir
video bu sayede popiiler hale gelebilir. Baslangicta sadece bireysel kullanicilar i¢in
tasarlanmig olan YouTube, zamanla televizyon programlari, filmler, spor etkinlikleri
ve popililer miizik kliplerinin yayinlanmasiyla son derece popiiler hale gelmis ve

"eglence hedefli" bir mecra haline doniismiistiir (Freeman ve Chapman, 2007: 207).

YouTube, Google’dan sonra arama motoru sektoriinde ikinci biiylik ¢evrimigi
hizmet saglayicisidir ve yaygin olarak kullanilan bir ¢evrimici reklam platformudur
(Taylor, 2013: 159). YouTube, markalar tarafindan reklam araci olarak siklikla
kullanilmaktadir. Microsoft, izleyicilerin 2008 yilinda yapilan Super Bowl (Amerikan
futbolu liglerinin sampiyonluk mag1) reklamlarinin tekrarlarini izlemek istediklerini
aciklayinca YouTube’a bunun miimkiin olup olmadigint sormustur. YouTube ¢6ziimii
kullanicilarin gecebilecegi video reklamlarda bulmustur. Reklam veren, bu sekilde
sadece kullanicilarin izledigi reklamlar {izerinde ©Odeme yapilmasi yontemini

kullanmaya baslamigtir (Kuyucu, 2013: 184).

Markalar iirlin ve hizmetleri ile ilgili hedef kitlelerine sosyal medya sayesinde
(Kose, 2012: 234) kolaylikla hizlt ve ucuz bir sekilde ulagabilmektedirler. Hedef
kitleler merak ettigi bir triiniin reklamina bizzat kendisi de internette arayarak
ulagabilmektedirler. Otomobil markasi olan Wolkswagen’in “The Force: Wolkswagen
Commercial” adli reklam videosu, marka tarafindan 2 Subat 2011 tarihinde
YouTube’a ticretsiz yliklenmistir. Reklam su ana kadar 62,5 milyon kez izlenerek,

YouTube’ta en gok izlenen reklamlar arasina girmistir (Kose, 2012: 234).

YouTube reklam verenlere birgok firsat sunan diinyanin en biiyiik ikinci arama
motoru olarak goriilmektedir. Goyal (2013, 222) YouTube reklam modellerini su
sekilde siniflandirmaktadir; Markalarin video kanallar1, Sponsorlu videolar ve Video

reklamcilig.

Markalarin video kanallari: Markalar YouTube’ta kanal sahibi olarak,

kurumsal videolarini reklam filmlerini yayinlayabilirler.
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Sponsorlu videolar: Sponsorlu videolar YouTube'daki en basit reklam
modelidir. Ozellikle izleyici reklam1 gérmek igin tikladiginda reklam iicretlendirmesi

sadece tiklama bagina yapilmaktadir.

Video reklamlar: YouTube’a yiiklenen her video reklam olarak yayinlanabilir.
Yani yiliklenen her video istenirse reklam olabilir. Video reklamlar YouTube’ta

yayinlanan videolardan 6nce, videolarin yaninda ve arama sonuglarinda goriiniirler.

YouTube kendisinin markalara sundugu reklam tiirlerini soyle agiklamaktadir
(https://support.google.com/YouTube/answer/2467968?hl=tr, 15.06.2016):

Goriintiilii Reklamlar: Sitede 6ne ¢ikan videonun saginda ve video Onerileri
listesinin yukarisinda goriinmektedir. Platform olarak bilgisayar ekraninda yer

almaktadir.

Yer Paylasimh Reklamlar: Videonun %20’den kiiciik b6liimiinde goriinen yer

paylasimli reklamlardir. Platform olarak bilgisayar ekraninda yer almaktadir.

Atlanabilir Video Reklamlar: Izleyenlerin isterlerse 5 saniye sonra
atlamalarina olanak saglayan reklam tiiriidiir. Izlenen videonun igine, dncesine veya
sonuna yerlestirilir. Platform olarak Masaiistli bilgisayar, mobil cihazlar, TV ve oyun

konsollarinda yer almaktadir.

Atlanamayan Video Reklamlar ve Uzun Atlanamayan Video Reklamlar:
Istenen videonun tamaminim izlenmesi i¢in atlanamayan video reklamlarin izlenmesi
gerekmektedir. Atlanamayan uzun video reklamlar 30 saniye kadar izlenebilir. Bu
videolar izlenen ana videonun Oncesinde, sirasinda veya sonrasina

gortintiilenmektedir. Platform olarak bilgisayar ve mobil cihazlarda gériilmektedir.

Sponsorlu Kartlar: Videoda one ¢ikan tirtinler gibi video ile alakali igerikler
gostermektedir. Videoyu izleyenler, birka¢ saniyelik kart bilgisi gordiikten sonra
kartlara g6z atmak i¢in videonun sag iist kosesinde bulunan simgeyi tiklayabilirler.

Platform olarak bilgisayar ve mobil cihazlarda goriilmektedir.
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YouTube, giiniimiizde bir ¢ok sirket tarafindan marka bilinirligi olusturmak,
iirtin veya hizmetlerin tanitimin1 yapmak, perakende magazasinin tanittmini yapmak,
dogrudan satis olusturmak, mevcut miisterilerine {iriin destegi saglamak, kurum ici
egitim veya lriin egitim yapmak, personel ile iletisim saglamak ve ise alma gibi

pazarlama amagli olarak kullanilmaktadir (Miller, 2011: 14-17).
2.8.3.Linkedin

2003 yilinda resmi olarak kullanilmaya baslanan Linkedin, is diinyasindaki
profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarin1 saglayan, kullanicilarin yaptiklari
islerle ilgili kisilere, is ilanlarina, haberlere, giincellemelere ve iggoriilere erisimlerini
saglayan sosyal medya platformudur (https://www.linkedin.com/about-us?trk=hp-
about, 15.06.2016). Linkedin 200'den fazla iilke ve bolgede fazla 433 milyon iiyesi
ile internette diinyanin en biiyiik profesyonel agina sahiptir. Linkedin su anda 24 dilde

kullanilmaktadir (https://press.linkedin.com/about-linkedin, 15.05.2016).

Linkedin, sirketlerin dijital diinyadaki faaliyetlerini Facebook ve Twitter ile
birlikte tamamlayan ve komple bir set olusturan sosyal bir aragtir Linkedin gevrimigi
bir is ag1 olarak olusturulan ¢evrimigi bir 6zge¢cmistir. Linkedin, Facebook ve Twitter
gibi paylasimlardan bulunmak ve yorum yapmaktan ziyade is amacgli baglant1 kurma

hizmeti veren bir sosyal agdir (Ristova, 2014: 187).

Linkedin’da kullanicilar hem bireysel hem de kurumsal hesap sahibi
olabilmektedir. Is arayanlar, personel arayanlar, is degistirme isteyenler bu sosyal agda
O0zgecmislerini  gosterebilmektedirler. Linkedin ticari anlamda sosyal topluluk
olusturmak ve reklam vermek i¢in uygun bir platform olarak degerlendirilmektedir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 60).

Linkedin'in amac1 kullanicilarin profesyonel agini diinyanin her yerinden diger
kisilerle baglant1 kurmasi saglayarak genisletmek ve yeni is firsatlar1 saglamaktir.
Kullanicilar Linkedin'da is arayabilir, miisteri ya da is ortaklar1 i¢in aramalar yaparak

is alanlari ile ilgili sorunlari tartisabilmektedirler (Olsen, 2008: 5).
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Is aglarinin giiniimiizde kullanilmakta olan &rneklerinden biri olan Linkedin
(digerleri, Xing, Ryze gibi) sosyal aglardan gelen bazi 6nemli 6zellikleri tasimaktadir.
Bu 6zellikler; profil olusturma, arkadas edinme, topluluk olusturma ve bu topluluklara
iiye olma, fotograf, miizik, video, yaz1 gibi icerikler paylasma, mesajlagsma, birlikte
calisma, is firsatlar1 sunma ve yaratma, sirket sayfalari olusturma, sirketlerin
sayfalarini takip etme, arkadaslari, mevcut ve potansiyel miisterileri aga davet etme,

tirtin ve hizmetleri sergileme ve reklam yapma (Kudug, 2011: 26).

Linkedin markalara platformda reklam verme imkanim1 da sunmaktadir.
Isletmelerin Linkedin’1 mevcut ve potansiyel miisterilerine ve hedef kitlelerin ulasma,
iirtin ve hizmetlerini tanitma amagli olarak ta kullanmaktadir. Linkedin, reklam
verenlere kolay reklam formatlar1 sunmaktadir. Bunlardan en ¢ok tercih edileni
sponsorlu igerik ve metin veya resim reklamlaridir. Diger reklam formatlar1 da display
reklamlar, sponsorlu Inmail ve dinamik reklamlaridir

(https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising, 15.06.2016):

Sponsorlu icerik: Yeni takipgiler kazanmak ve sirketin giincellemelerini daha
fazla kisiye ulastirmak i¢in kullanilan reklam tiiriidiir. Kapsamli hedefleme secenekleri
ile sadece dogru hedef kitleye ulasilabilir. Masaiistii, tablet ve mobil cihazlarda
kullanilabilir. Isletmeler kendi biitcelerine gére reklami yayinlayabilirler. Tiklama

basina maliyet veya gdsterim basina maliyet segenekleri vardir.

Metin Reklamlari: Ulasilmak istenen potansiyel hedef kitle belirlenerek,
isletmeler kendi reklamlarim1 logo, mesaj, slogan gibi metinleri de ekleyerek
yayinlayabilirler. Burada 6nemli olan metinin ¢ok fazla uzun olmamasidir. Tiklama

basina veya gosterim basina licretlendirme yapilmaktadir.

Display Reklamlar: Display reklamlarda mesaj garantili gosterim ile hedef
kitleye ulagsmak miimkiindiir. Sadece tercih edilen kitleye gosterilir. Banner reklamlar
olarak da adlandirabilen display reklamlarda, reklam veren goriintii bigimin ve
boyutunu kendi belirleyebilmektedir. Erisim ve gosterim basina sabit maliyet

fiyatlandirilmasi yapilmaktadir.
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Sponsorlu Inmail Reklamlari: Sponsorlu Inmail reklamlari, 6zel mesajlar ile
tiim Linkedin tiyelerine ulagsma imkan1 sunmaktadir. Bu reklam modelinde de diger

modellerde oldugu gibi kisisellestirme yani hedefleme yapilabilmektedir.

Dinamik Reklamlar: Eger sirketler; kullanicilarin beceri, ilgi alanlar1 ve daha
fazlasini igeren ayrintili hedefleme Olgiitlerine gore daha genis bir yelpazede hedef

kitlelerine ulagsmak istiyorsa bu reklam modelini segebilir.

Linkedin’in 2015 Nisan ay1 itibariyle Tiirkiye’deki kullanici sayis1 4 milyon 300
bindir. Bu rakamlara gore Tiirkiye Linkedin’da en hizli biiyliyen iilke konumundadir.
Bu kullanicilarin 500 bini karar verici profesyonellerden olusmaktadir. Tiirkiye’deki
kullanicilar en gok Turkcell, Tiirk Hava Yollar1, LC Waikiki, Tiirk Telekom ve Garanti
Bankasi gibi markalan takip etmektedirler (http://webrazzi.com/2015/04/13/linkedin-
turkiye-kullanici-sayisiinfografik/, 15.06.2016).

2.8.4.Foursquare

Giiniimiizde hemen hemen herkesin akilli telefon kullanmaya baglamastyla
birlikte, bu telefonlarin ¢ogunun iizerinde o an bulundugumuz lokasyonu (yeri)
belirleyebilen GPS sistemlerinin  bulunmasiyla, bu lokasyon bilgilerimizi
kullanabildigimiz farkli sosyal medya araglari hayatimiza girmistir. Foursquare bu
lokasyon bazli platformlardan en popiileri olarak 6n plana ¢ikmistir (Kahraman, 2013:

24).

Foursquare, kisilerin kullanicilart cep telefonlar ile bulunduklar1 mekanlar
“check-in” yaparak ya da bu uygulama sayesinde yakinlarinda bulunan mekanlar
gostererek bu mekanlar arkadaglariyla paylastiklari ve mekanlar hakkinda yorum
yaptiklar1 sosyal medya aracidir (Namiot ve Sneppe, 2011: 20). Ayrica Foursquare’de
bulundugumuz lokasyona en yakin restoranlar, kafeler, oteller, ulasim araglari,
eczaneler, hastaneler ve hatta magazalar bulmamiz1 saglayan imkanlar sunmaktadir

(Kahraman, 2013: 24-25).

Foursquare 2009 yilinda ABD'de kurulmus konum tabanli bir sosyal ag web

sitesidir. Her ay ortalama 50 milyondan fazla kisi Foursquare kullanmaktadir.
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Kullanicilar, diinya ¢apinda 8 milyardan fazla check-in yapmisladir. Diinya genelinde
65 milyondan fazla mekan gosterilmektedir (https://tr.foursquare.com/about, Erisim
Tarihi: 08.02.2016).

Foursquare “lokasyon bazli reklamcilik” veya diger bir ifade ile “konum tabanh
reklamcilik” araclan igerisinde en ¢ok tercih edilen ve siklikla kullanilan bir sosyal
medya aracidir. Konum tabanli reklamcilik, reklam mesajlarini bireylerin mekansal,
zamansal ve kisisel bilgilerine gore ozellestirip iletilmesi anlamina gelmektedir. Bu
reklam mesajlar1 akilli cep telefonu kullanicilarinin indirdikleri Foursquare gibi
uygulamalar aracilifiyla tiiketicilere iletilmektedir (Jarnefelt, 2013: 1). Kisacasi
lokasyan bazli reklamcilik, markalarin tiiketicilerin cografi konumlarina goére

uyarladiklar1 reklam mesajlaridir (http://www.iabuk.net/, 08.02.2016).

Foursquare’in Tiirkiye’de toplam 7.2 milyon kullanicisi bulunmaktadir. Giinde
ortalama 1.8 milyon check-in gergeklesmektedir. Bu kullanicilar en ¢ok kafeler, evler,
restoranlar ve AVM’lerden bildirim yapmaktadirlar. Foursquare’de en ¢ok takip edilen
markalara baktigimizda ilk 5 marka sirasiyla; Tiirk Hava Yollari, Turkcell, NTV Spor,
Mavi ve Mercedes Benz Tiirkiye’dir (http://blog.publik.com.tr/2015/04/, 08.02.2016).
Foursquare’in diinya genelinde kayith kullanici sayis1 2014 yili ekim ayi itibariyle 55
milyonun tizerindedir (http://www.statista.com/statistics/253837/number-of-
registered-members-on-foursquare/, 08.02.2016).

Kullanicilar agisindan  bakildiginda konum tabanli servisler, bireysel
kullanicilara zaman, yer kisisel ¢ikarlar1 agisindan ihtiyaglarina uygun son derece
alakali bilgiler ve hizmetler sunmaktadirlar. Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 bir
arastirmaya gore diinyada cep telefonu kullanicilarinin tigte ikisi kendi ¢evresindeki
iriin ve hizmetler hakkinda konum tabanli igeriklerle ilgilendikleri sonucu ortaya
cikmistir (Jarnefelt, 2013: 2).

Jarnefelt’in (2013) 138 katilimci iizerinde yapmis oldugu bir arastirmada konum
tabanli reklamcilikta tiiketici kabuliinii etkileyen 10 faktor test edilmistir. Bunlar:
tutum, sosyal etki, algilanan fayda, kullanim kolayligi, uyumluluk, tesvikler, kisisel

yenilikg¢ilik, gizlilik sorunlar1 ve genel olarak reklama karsi olan tutumdur. Arastirma
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sonuglarina gore, bireylerin konum tabanli reklamlar1 benimsemeleri ve davranigsal
olarak tepki gostermelerinin en giiclii belirleyicileri etkilesimi olarak eglence icerikli

olmalari, algilanan fayda, tesvikler ve uyumluluk faktorleridir.

Foursquare reklamlarinda arama yapilan kelime veya kelimelere gore,
kullanicilarin yakinlarindaki isletmeler ilk sirada goriintiilenecektir. Ornegin; “burger”
ile ilgili bir arama yapildiginda kullanicinin yakin ¢evresindeki “burger” ile alakali
reklam veren restoranlar ilk sirada goriilecektir

(http://www.webmasto.com/foursquare-reklamlari-kullanima-sunuldu, 16.03.2015)

Foursquare’in markalara sundugu 3 tip reklam modeli bulunmaktadir. Promoted
Places, Place Based Ads ve Foursquare Audience Network (Kaynak:
https://tr.foursquare.com/, 08.02.2016).

Promoted Places reklam modelinde amag¢, magaza yakinlarindaki reklamla

ilgilenebilecek kisileri ve hedef kitleyi satin alma noktalarina yonlendirmektir.

Place Based Ads reklam modelindeki amag, hedef kitleye bulundugu yerde

ulagsmak ve bilinirligi arttirmaktir.

Foursquare Audience Network reklam modelindeki amag ise, hedef kitleyle

farkli platformlar iizerinden etkilesim yaratmak ve talep olusturmaktir.

Foursquare'in markalara sundugu bir takim avantajlar da bulunmaktadir (Bauer,

2011):

e Genel marka bilincini artirmak

e Tanimlanmis bir kullanici grubu ile markayi iliskilendirmek

e Markanin takipgilerinin nasil davrandigini ya da iggoriilerini kesfetmek

e Yeni iirlinleri tanitmak,

e Markanin web, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya
hesaplarina yonlendirmek

e Kullanicilar hakkinda veriler toplamak
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e Markalar i¢in pazarlama programlari ve reklam kampanyalarin

belirlemek gibi.
2.8.5.Instagram

Gorsel odakli sosyal medya araglarindan biri olan Instagram, 2010 yili Ekim
ayinda kurulmustur. Kullanicilarin mobil cihazlarindan daha i1yi fotograf ¢cekmelerini
ve bunlari takipgileri ile paylagsmalarini saglayan Instagram (Vaynerchuk, 2014: 189),
kullanicilara ilk basta sadece fotograf diizenleme ve paylasma imkani sunuyorken
daha sonralar1 bagka bir kullaniciya dogrudan video ve fotograf paylasma ve
mesajlasma olanagini da sunmustur (Lim ve Yazdanifard, 2014: 3). Kisa siirede
popiiler bir sosyal medya platformuna doniismiis ve kullanici sayisini arttirarak 2012

yilinda 1 milyar dolara Facebook’a satilmstir.

Instagram’a yiiklenen fotograflar mobil cihazlarin fotograf kiitiiphanesinden
dogrudan alinabilir ya da Instagram uygulamasi ile cekilebilir. Instagram'in en
belirgin 6zelliklerinden biri fotograf uygulamaya yiiklenmeden once kirpilabilir ve
filtrelenebilir (Goor, 2012: 3) Ayrica Facebook ve Twitter gibi diger sosyal ag sitlerine
fotograf ylikleme imkani da bulunmaktadir (McCune, 2011; 32).

2015 yili Kasim ayi itibariyle yaklasik 400 milyon aktif kullaniciya sahip olan
Instagram’in sadece %25°1 Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan kullanicilardir.
Gilnliik aktif kullanic1 sayisi ise yaklasik 100 milyon civarindadir. Diinyada tiim
internet kullanicilarin dortte biri Instagram hesabina sahiptir. Instagram’da su ana dek
40 milyarin tizerinde fotograf paylasimi yapilmigtir. Kullanicilarin cinsiyet dagilimina
baktigimizda ise hemen hemen esit bir dagilim goriilmektedir. Kullanicilarin %51'
erkek ylizde 49'u ise kadin kullanicilardir. Instagram’1 en fazla kullanan yas araligi ise
13-17 yas araligidir ve bu tiim kullanicilarin %52'sine denk gelmektedir. Giinde
yaklagik 80 milyon fotograf paylagiminin yapildig: platformda, ortalama bir kullanici
yaklagik 20 dakikasin Instagram’da gecirmektedir
(http://www.nanigans.com/blog/igram/usu/instagram-advertising-performance-

marketers-guide-finding-scaling-success, 15.11.2016). Rakamlara baktigimizda
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Instagram’in sosyal medya araglari i¢cerinde kullanim1 oldukga yiiksek ve popiiler bir

platform oldugunu sdylemek miimkiindiir.

McCune (2011: 59) kullanicilarin Instagram’da paylasim yapmalaria yonelik
motivasyonlarin sunlar oldugunu belirtmektedir: Paylasim yapma, belgeleme, gorme,
topluluk olusturma, yaraticilik ve terapi. Paylasim motivasyonlari; kullanicilarin
yasadigi ani, zevkleri, ve duygularimi diger kullanicilar ile etkilesim haline sokma,
belgeleme motivasyonu; kisinin her anmmi1 kaydetme, gbérme motivasyonu; diger
kullanicilarin  paylasimlarini  gérme, topluluk olusturma motivasyonu; diger
kullanicilar ile birlikte iletisim ve etkilesim olusturma, paylasilan fotograf ve videolara
yapilan yorumlari ve begenilerin heyecanini yagama, yaraticilik motivasyonu; fotograf
ve videolara yapilan kirpma, filtreleme ve eklemeler, terapi motivasyonu ise; zihni

rahatlatma anlamina gelmektedir.

Instagram markalar i¢in 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Markalar
Instagram sayesinde, {irlin ve hizmetlerinin fotograf ve videolarin1 ve bilgilerini
paylagsmakta bu sayede miisterilerde yorum yaparak, marka ve miisterileri arasinda bir
etkilesimden s6z edilebilmektedir. Markalar, Instagram'' miisteriden geri bildirim

kazanmanin bir yolu olarak gérmektedir (Lim ve Yazdanifard, 2014: 2).

Simply Measured’un 2013 yilinda yapmis oldugu “Instagram’mn Gelisimi
Aragtirmast  (Markalarin Instagram Kullanimi Ve Veriminin Arastirilmasi)”
sonuglarina gore; Facebook’un Instagram’i satin almasindan bir yil sonra Instagram
aylik 100 milyon kullaniciya ulagsmistir ve diinya ¢apindaki markalarin %67’sini de
etkilemektedir. Ayrica markalar etkinlik duyurularini Instagram’dan yapmakta,
markalar takipgilerini etiket kullanarak paylasim yapmalarina yonlendirmekte ve

tirtinlerinin en giizel resimlerini paylasmaktadirlar (Eraslan ve Eser, 2015: 453).

Biiytik olciide gorsel bir sosyal medya araci olan Instagram, tiiketicilere ulagmak
ve isletmelerin yeni markalarimi giiglendirmek i¢in olanaklar sunmaktadir (Lavoie,
2015: 79). Giiniimiizde markalar Instagram’it reklam verme amagli olarak
kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de Ekonomist dergisinin yayinladigi sosyal medyay1 en

giiclii kullanan 100 sirket siralamasi arasindan ilk 50 sirketin incelendigi bir
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aragtirmada, markalarin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinin igeriklerine
bakildiginda, markalarin daha ¢ok iiriin, promosyon ve reklam ile ilgili paylasimlarda

bulunduklar1 goriilmiistiir (Yenigikti, 2016: 112).

Instagram reklamlar1, kisilerin Instagram hesap akislarinda takip ettikleri
Instagram hesaplar1 tarafindan paylasilan fotograflarla ve videolarla birlikte
gosterilmektedir. Instagram reklamlari, kare ve yatay formatta olmak iizere temelde
iki sekil gorlilmektedir. Instagram’da bir paylasimin reklam oldugunu belirtmek igin,
paylasim yapilan gorselin sag {ist kisminda “Sponsorlu” yazisinin olmasi

gerekmektedir.

Instagram reklam formatlar1 kare ve yatay format olmak tizere iki sekildedir.
Bu temel iki formatin disinda, Instagram reklamlarinda donen formatta
kullanilmaktadir. Reklam kare formata goriiniir ve kullanicilar gorselin solunda ve
saginda yer alan oklar1 tiklayarak bu formattaki diger gorselleri de gorebilmektedir

(https://tr-tr.facebook.com/business/help/1649590841944352/, 20.06.2016.

Instagram reklamlarinin kullanicilar {izerinde bir takim olumlu etkilerinin
yaninda olumsuz etkilerinin oldugu da yapilan bazi arastirmalarda ortaya konulmustur.
Instagram reklamlarinin geng kullanicilar {izerine etkisine yonelik bir arastirmada,
Instagram reklamlarinin tiiketici tutumlar tizerinde bilgilendirme ve eglendirme
baglaminda olumlu etkisinin oldugu, olumsuz etkisinin ise rahatsiz edici oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, 107).
2.8.6.Pinterest

Ingilizce Pin (Igneler) ve Interest (ilgi alan1) kelimelerinin birlesiminden olusuna
Pinterest, 2010 y1linin Mart ayinda kurulan gorsel bir yer isaretleme aracidir. Pinterest,
glinimiizde 35 dilde kullanicilarina hizmet vermektedir. Pinterest'in 2015 yili Eyliil

ay!1 itibariyle aktif kullanict sayis1 100 milyona ulagmaistir.

Pinterest, ortak begeni ve ilgili alanlarina dayali paylasilan goriintiiler
araciligiyla insanlar arasinda baglanti saglayan, fotograf ve videolarin paylasildig

goriintiilii sosyal paylasim agidir (Ottoni vd., 2013: 457). Diinya geneli web sitesi
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siralamasi yapan Alexa.com verilerine gore Pinterest bugiin diinyanin 33. Amerika'nin

13. popiiler web sitesidir (http://www.alexa.com/siteinfo/pinterest.com 20.06.2016).

Pinterest’te kullanicilar farkli kategorilerde panolar kurarak, ilging bulduklar
igerikleri; liyelerin sevdikleri, begendikleri, tavsiye ettikleri her tiirlii konunun veya
nesnenin fotograflarinin yani sira, sirketlerin katalog, iiriin detay1 ve yeni tirtinleri de
paylasilmaktadir (Ozkasik¢1, 2012: 11). Kullanicilarin tercihlerine gére degisen ilgi
alanlarinda gruplandigi panoya “Pinboard” denilmektedir. Kullanici bir pin
eklediginde buna 500 karakterlik bir agiklama yapabilir ve ayrica bagka bir baglant1 da
ekleyebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 65).

Pinterest’te reklamlar “Sponsorlu Pinler” olarak adlandirilmaktadir. Sponsorlu
Pinlerin normal Pinlerden farki, bir Pinin daha fazla kullaniciya gosterilmesi igin

belirli bir ticret 6denerek Sponsorlu Pin haline doniistiiriilmesidir.

Birgok marka Pinterest’te reklam vererek basarili  kampanyalar
gerceklestirmistir. Amerikan banka sirketi Bank of America, Sponsorlu Pinler
sayesinde bes aydan daha kisa siirede alt1 milyon farkli kullaniciya ulasmis ve iki kat
daha fazla etkilesim saglamistir. Bagka bir 6rnekte ise, 60 {lilkede 43 farkli baskisiyla
diinyanin lider moda dergisi olan Elle, Sponsorlu Pinler sayesinde, canli pinleme
yaklasimi, viral pinlerde ve yonlendirme trafiginde 6nemli bir artis saglamistir. New
York Moda Haftasi’nda 16 binden fazla Repin ve yaklasik 4 bin begeniyle diger benzer
panolarda yedi kat fazla etkilesime girmistir. Ayrica bu donemde Pinterest’ten

Elle.com adresine yonlendirilen site trafigi yiizde 13 artmustir.
2.8.7.Google Plus

1998 yilinda kurulan Google tiim diinyada milyonlarca kisiye arama motoru
hizmeti vermektedir. Google diinyadaki en popiiler arama motorudur. Google,
misyonunu “tiim diinyadaki bilgileri diizenlemek ve bunlari herkes i¢in erisilebilir
kilarak kullanigh hale getirmektir” seklinde aciklamistir
(https://www.google.com.tr/intl/tr/about/, 08.02.2016).
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Google Plus, 2011 yilinda kurulan Google’in sosyal ag platformudur.
Kullanicilarin takip ettigi ve takipgisi olan kisilerle goriintiilii konusma, fotograf,
video, link paylagimi olanagi sunmaktadir. Kisiler Google Plus profillerine direkt
baglanmasa bile, diger Google iiriinleri ile eslestirdikleri hesaplar1 sayesinde aktif

kullanict olarak Google tarafindan goriilmektedirler (Eraslan ve Eser, 2015: 97).

Google Plus’a ait bazi rakamlar bakildiginda sunlar géze ¢carpmaktadir. Diinya
genelinde aktif kullanici sayis1 375 milyondur. Aylik aktif kullanicist sayisi ise 27
milyondur. %28 oraninda 15-34 yas aras1 kullanici sayisina sahiptir. Bu kullanicilarin
%26,3’1 kadin ve %73,7’si1 erkek kullanicidir. Pazarlama uzmanlarinin yaklasik %40°1
Google Plus’1t kullanmaktadir. Google Plus’t en c¢ok kullanan 5 iilke sirasiyla su
sekildedir; Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan, Brezilya, Birlesik Krallik ve
Kanada’dir (http://www.statisticbrain.com/google-plus-demographics-statistics/,
08.02.2016).

Online MBA firmasinin hazirladigi “Sosyal Aglarin Demografik Yapis1” baslikli
aragtirmaya gore; 2015 yilinin ilk ¢eyregi gz Oniline alindiginda Google Plus
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglar igerisinde {iglincii siradadir. Google Plus’in
Tirkiye’deki kullanicilarin %711 erkektir ve agirlikli olarak miihendisler ve
gelistiriciler kullanmaktadir (http://www.teleperformance.com.tr/2015-guncel-sosyal-
medya-istatistikleri-Blog-72 08.02.2016).

Google Plus’in reklam modeli Post Ads olarak adlandirilmaktadir. Google’in bu
reklam Ozelliginden yararlanabilmek i¢in en az 1000 takipciye sahip olunmasi
gerekmektedir. Post Ads reklamlarinin bir 6zelligi herhangi bir icerik sinirlandirilmasi
yapilmamaktadir. Yani Google’in bir diger reklam modeli Adwords’te oldugu gibi
Google’a reklam veren tarafindan 6deme yapilarak fotograf ve durum giincellemeleri
reklam olarak kullanilabilmektedir. Google Plus reklamlarina kullanicilar yorum
yapabilmektedirler. Boylece markalara ait olumlu ve olumsuz gorislere
ulagilabilmekte ve reklamlarin kullanicilar agisindan nasil degerlendirildigi
goriilebilmektedir (http:/www.nedensosyalmedya.com/sosyal-medya-

yonetimi/google-plus/google- post-ads-reklamlari, 08.02.2016).
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2.9.Sosyal Medya Reklam Olciimleri

Sosyal medya reklamlari, detayli ve kesin Ol¢iim imkani sunmaktadir.
Gliniimiizde bir marka i¢in hazirlanmis reklami kag kisinin tikladigi, gordiigii, bu
reklama nereden ulastigi, reklami tikladiginda ne kadar vakit ge¢irdigi, sosyal medya

hesaplarinda paylasip paylasmadigini raporlamak miimkiindiir (Varnali, 2013: 63).

Sosyal medya Olgiimleri ve raporlari markalara ve igletmelere birgok olanak
sunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin izlenebilmesini saglamakta ve sosyal
medyanin isletmeyi nasil etkiledigini gdstermektedir. Sosyal aglardan isletmenin ya
da markanin sitesine gelen ziyaretlerin doniisiim oranlarin1 ve gerceklesen
doniistimlerin parasal degerini gosterir. Sosyal medya 6l¢iim raporlari, sosyal medya
stratejisinin olusturulmasinda bilingli karar verilmesine olanak tanir. Sosyal aglardaki
hangi topluluklarin markalar i¢in Onemli oldugunu belirtir. Dogru zaman
planlamasinin yapilmasina yardimci olur. Web sitesine gelen ziyaretcilerin hangi
sosyal ag kaynaginda geldiginin tespit edilmesine olanak saglar. Sosyal medya 6l¢iim
raporlari, kullanicilarin hangi sosyal medya diigmelerini tikladigini (6rnegin, Google+
veya Facebook Begen butonlar1 gibi) gostermektedir
(http://www.google.com.tr/intl/tr/analytics/features/social.ntml,  Erisim  Tarihi:
05.08.2015).

Google ve Facebook reklamlarinin iicretlendirilmesi genellikle tekil tiklama
tizerinden yapilmaktadir. Bir dijital reklamin beklenen etkiyi yaratip yaratmadigi
aninda fark edilip istenildiginde o reklam yayindan kaldirilabilir ya da igerigi
degistirilebilir (Varnali, 2013: 63).

Aytac Mestci, “Internette Reklamcilik Tanitim ve Pazarlamanin Yeni Rekabet
Alan1” isimli kitabinda, genel sosyal medya Olc¢limlerini su sekilde belirtmektedir

(2013: 118):

e Tekil Ziyaretci (Unige Visitor): Siteyi ziyaret eden veya markali igerige
ulasan teki kullanicilar veya tarayici sayisi.
e Tekiz Ziyaretci Basina Maliyet (Cost Per Uniqe Visitor): Tekil ziyaret¢i

basina yayina veya uygulamanin toplam gideri.
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Sayfa Gosterimi (Page Views): Kullanici tarafindan goriintiilenen sayfa
sayisini ifade eder.

Ziyaret (Visits): Sosyal medya iizerinden belirli bir bolgeye ulasmis ve cerez
ile tanimlanmis bir tarayici veya bir kullanicinin devam eden tek bir aktivite
dizisidir.

Geri Donen Ziyaretciler (Return Visits): Belli bir zaman aralifinda,
ziyaretgilerin site veya uygulamaya ortalama geri donme sayisi olarak
tanimlanir.

Etkilesim Oram (Interaction Rate): Bir reklam veya uygulama ile etkilesim
kullanan kullanicilarin oranini ifade etmektedir.

Harcanan Zaman (Time Spent): Bir siteye ya da uygulamaya ziyaretin
baslamasindan, kullanicinin yapmis oldugu son aktiviteye kadar olan siiredir.
Video Kurulumlari (Video Installs): Kullanicilarin bir video oynaticiy1 kendi
sayfalarina yerlestirme olarak tanimlanmaktadir.

flintili Eylemler ve ilintili Eylem Basina Maliyet (Relevant Actions and
Cost Per Relevant Actions): Yarisma girdileri, kupon indirilmesi, oyun
oynanmasi, video izlenmesi, yliklemeler, anket oylari, gonderilen mesajlar,
davetiyeler, profilde paylasim, gonderilen yorumlar, ulagilan arkadaglar, agilan
basgliklar, grup tyeleri ve tekrar gonderimler (repost) gibi faaliyetlerin

sayilarini ifade etmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA REKLAM MECRASI OLARAK FACEBOOK VE
FACEBOOK REKLAMLARINDA GORULEN ETiK KONULAR

3.1.Facebook’un Tarihsel Gelisimi, Diinyada ve Tiirkiye’deki Kullanim

Harward Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg’in Andrew McCollum ve
Eduardo Saver’in yardimiyla 2004 yilinda kurdugu Facebook, bugiin sosyal medya
araglarinda igerisinde en ¢ok tercih edilen sosyal ag platformudur. Facebook, hem
kullanici sayisinin hem de kullaniminin tiim diinyada yaygin olmasindan dolay1 diger
sosyal medya araglarina gore daha fazla giindemde olmaktadir. (Toprak vd., 2009, 37-
38).

Facebook'ta insanlar nerede olduklarini, nelere ilgi duygularini gosterebilir ve
lokal ya da global konulari tartisabilirler. Profil sayfalar1 kullanicilarin fotograf, video,
duygu ve diisiincelerini paylastigi ve insanlarin bunlara yorumlar yaptig: kisisel bir
yerdir. Facebook'ta kullanicilar ortak ilgi alanlarina gore bir araya gelerek gruplar
olusturabilirler. Facebook gruplarinin dogasi ve islevselligi markalarin Facebook
sayfalarindan (markalarin profil hesaplar1) farklidir. Facebook gruplari; ortak ¢ikarlar
paylasan kullanicilarin, goriisler paylagsmak, fotograf ve video géndermek, etkinlik
olusturmak ve tartigsmalara katilmalar icin Facebook'un onlara yer saglamasini ifade
etmektedir. Kullanicilar grup tiyelerini sinirlandirabilir, mesajlarin okunmasini kapali

ve acik olarak ayarlayabilir grubu gizli ya da 6zel yapabilirler (Ristova, 2014: 184).

Kullanicilart Facebook’u arkadas bulmak, denetim ve gdzetim, video, resim,
fotograf, miizik ve fikir paylasimi, oyun oynamak, orgiitlenme, siyasal, e-ticaret gibi
cesitli amaglarda kullaniyorken (Toprak, vd., 2009,: 44-54) aym1 zamanda
kullanicilarin sahip olduklar iiriin ve hizmetlerin tanitimin1 yapmak i¢in hayran

sayfalar olusturarak profesyonel bir islevi de yerine getirmektedir (Kara, 2012: 121).

Gilinlimiizde sosyal aglar arasinda Facebook’un ciddi bir {stinligi
bulunmaktadir. Cin’de QZone ve Rusya’da V Kontakte gibi yerel sosyal aglar

haricinde Facebook neredeyse tiim diinyada lider konumundadir (Kahraman, 2013:
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23). Diger sosyal medya platformlarina nazaran Facebook’un neredeyse diinyanin
tamaminda ¢ok sayida iiye sayisina ulagsmasi ve yayginlagmasi, Facebook’un
kullanicilarina sundugu interaktif kullanim 6zelligi ve cesitliligi ile yakindan ilgili

oldugu sdylenebilir (Goker, vd., 2010: 188).

Facebook’u diger sosyal medya araglarindan ayiran en biiyiik 6zellik uygulama
alanin siirekli genisletmesi ve gilincellemesidir. Facebook kurulusundan beri,
kullanicilarinin ihtiyaglarint ve bilisim enformasyon teknolojilerini yakindan takip
ederek, rakipleri ile karsilagtirma yoluna gitmektedir. Giiniimiizde diinyada en ¢ok
kullanilan sosyal medya araci olmasini, kendini siirekli giincelleyerek kullanicilar i¢in

cekici hale getirmesine bor¢ludur (Toprak, vd., 2014: 40).

Facebook’un tarihsel gelisimi su sekilde aciklanabilir:

(https://newsroom.fb.com/company-info/ 16.11.2015, Akar, 2011: 134-135):

e Subat 2004: Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklari Dustin Moskovitz ve Chris
Hughes tarafindan Harvard Universitesi yatakhanesinde faaliyete gegmistir.

e Mart 2004: Stanford, Columbia ve Yale liniversitelerine agilmistir.

e Aralik 2004: Aktif kullanici sayisi 1 milyona ulagmistir.

e Eyliil 2005: Facebook, lise aglarini i¢ine almistir.

e Mayis 2006: Facebook biinyesine, is aglarin1 eklemistir.

e Ekim 2007: Aktif kullanic1 sayis1 50 milyonu asan Facebook, Microsoft ile
olan reklam anlagsmasini genisletmistir. Ayrica Microsoft, Facebook’un bir
kisim hisselerini 240 milyon dolara satin almigstir.

e Kasim 2007: “Facebook Ads” faaliyete ge¢mistir.

e Nisan 2008: “Facebook Chat” ve 21 dilde “Ceviri” uygulamasi faaliyete
gecmistir.

e Agustos 2008: Aktif kullanici sayis1 100 milyonu ge¢mistir.

e Haziran 2009: “Facebook Kullanic1 Adlar1” faaliyete gegmistir.

e Agustos 2009: Facebook, 50 milyon dolara Friendfeed’i satin almistir.

e Subat 2010: Aktif kullanict sayis1 400 milyonu ge¢mistir.

e Temmuz 2010: “Questions” uygulamasinin beta stiriimii faaliyete ge¢cmistir.


https://newsroom.fb.com/company-info/
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e Agustos 2010: “Places” uygulamasi faaliyete gegmistir.

e Aralik 2010: 600 milyon aktif kullanic1 sayisina ulagsmis ve yeni profil sayfa
uygulamasina ge¢mistir.

e Haziran 2011: Video arama uygulamasini baglatmistir.

e FEkim 2011: Facebook “Ipad” uygulamasini baslatmistir.

e Kasim 2011: Aktif kullanici sayis1 845 milyona ulagsmistir.

e Nisan 2012: Facebook popiiler fotograf paylasim uygulamasi Instagram’s 1
milyar dolara satin almistir.

e Mayis 2012: Facebook kamera uygulamasi baglamistir.

e Eyliil 2012: Facebook “Gifts” uygulamasini baglatmistir.

e FEkim 2012: Aktif kullanici sayis1 1 milyar1 ge¢mistir.

e Temmuz 2013: Her ay 100 milyondan fazla kisi Facebook’a telefonundan
ulagmustir.

e Subat 2014: Facebook 16 milyar dolara anlik mesajlasma uygulamasi olan
WhatsApp’1 satin aldimistir.

e Kasim 2014: Facebook grup aplikasyonu (Facebook Groups App) uygulamasi

hizmete sunulmustur.

e Nisan 2015: 40 milyondan fazla kii¢iik isletmenin Facebook’ta aktif sayfalari
bulunmaktadir. Ayrica, Messenger uygulamasi lizerinden video arama 6zelligi
baslamistir.

e Agustos 2015: Facebook’un diinyada aktif kullanici sayist 1,49 milyar kisiye

ulagmustir.

Facebook’un diinyada ve Tiirkiye’deki kullanici sayilarini bu mecranin
yayginligini ve buytikliigiinii gézler 6niine sermektedir. Facebook 2015 yili ikinci
ceyrek raporuna gore Tirkiye’de her ay 39 milyondan fazla kisi Facebook’u ziyaret
etmektedir. Facebook’u ziyaret eden bu kisilerin %85’inden fazlas1 mobil
cthazlarindan erisimi saglamaktadir. Facebook’un Tiirkiye’deki giinliikk aktif
kullanicist sayisi ise 26 milyondur. 2015 yili Haziran ay: itibariyle Facebook kullanim
istatistikleri su sekildedir (BRANDMAP, 2015: 12):
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e Tiim diinyadaki aktif Facebook kullanici sayist 1, 49 milyardir. Bu rakam
yaklasik 3 milyar olan diinya internet niifusunun yarist anlamina gelmektedir.

e Tiim diinyadaki giinliik aktif Facebook kullanic1 sayis1 968 milyona ulagsmustir.

e Tiim diinyadaki aktif mobil Facebook kullanici sayisi ortalama 844 milyona
ulagmustir.

e Tiim diinyadaki aylik aktif mobil kullanic1 sayis1 1,31 milyar kisiye ulagsmuistir.

e Insanlar, Facebook, Messenger ve Instagram’da toplamda giinde ortalama 46
dakika zaman gecirmektedir.

e Facebook kullanicilarinin %65°1 Facebook’a her giin geri gelmektedir.

e Tiirkiye’de 39 milyonun iizerinde Facebook kullanicist bulunmaktadir. Bagka
bir ifade ile Tiirkiye’de her iki kisiden birinin Facebook hesabi bulunmaktadir.

e E- marketer’a gore Tiirkiye’de internet olan insanlarin sayis1 44 milyonun
iizerindedir. Bu Tiirkiye’de internet olan insanlarin %88’inden fazlasinin
Facebook’ta oldugu anlamina gelmektedir.

e Tirkiye’de insanlarin %65°1 her giin Facebook’a geri gelmektedir. Her ay ve

her giin geri gelenlerin %85°1 bunu mobil iizerinden yapmaktadir

Diinya genelinde en biiyik sosyal medya istatistik sitelerinden biri de
Socialbakers.com’dur (Akar, 2011: 146). Socialbakers.com’un 2015 yili Eylil ay1
rakamlarina gore Tiirkiye’ye iliskin Facebook marka istatistiklerine bakildiginda,
listeledigi ilk 5 siralamasinda, birinci sirada 3 milyon 449 bin hayraniyla Volkswagen
Tirkiye yer almaktadir. Walkswagen Tiirkiye’yi sirasiyla su markalar takip
etmektedir. Turkcell 2 milyon 725 bin, Sefamerve 2 milyon 530 bin, Avea 2 milyon
460 bin ve Vodafone Tiirkiye 2 milyon 411 bin hayran sayisina sahiptir
(http://www.socialbakers.com/resources/reports/regional/turkey/2015/september/
16.11.2015).

Socialbakers.com’un markalarin diinya siralamasina iliskin istatistiklere
bakildiginda ise ik 5 marka ve hayran sayillann su  sekildedir
(http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brands/, 16.11.2015):

1. Coca-Cola: 93.949.644
2. McDonald’s: 60.067.417
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3. Red Bull: 44.354.991
4. Samsung Mobile: 42.172.515
5. Nike Football: 42.076. 509

Sosyal medya Olgiimleme ve analiz islemelerini yapan saygin ve giicli
markalarindan biri olan BoomSocial’in Eyliil 2015 verilerine gore; Facebook’un en
cok kullanicisi olan iilke Amerika Birlesik Devletleri’dir (194 milyon kullanici).
Facebook’un toplam kullanict sayisi 1 milyar 481 milyon 914 bin 40’tir. Facebook
kullanicilariin  yiizde %355°1 erkek, yiizde 45°1 ise kadindir. Facebook’u diinya
genelinde en ¢ok kullanan yas aralifi ise 18-24’tiir. Facebook’un diinya niifusuna orani
ise %23’tiir. Tiirkiye ise 42 milyon Facebook kullanicisi ile 7.siradir. Facebook’un en

cok kullanicisi olan 10 tilke Tablo 3.1.’de gosterilmistir.

Tablo 3.1. En Cok Facebook Kullanicist Olan 10 Ulke

Sira | Ulke Niifusa Oran | Kadmn Erkek Toplam Kullanic1 Sayisi
1 ABD 62,69 103 milyon | 89 milyon 194 milyon
2 Hindistan 11,37 33 milyon | 102 milyon 135 milyon
3 Brezilya 51,70 55 milyon | 47 milyon 102 milyon
4 Endonezya 33,23 33 milyon | 45 milyon 77 milyon
5 Meksika 54,76 30 milyon | 30 milyon 60 milyon
6 Filipinler 50,05 25 milyon | 22 milyon 47 milyon
7 Tiirkiye 57,84 15 milyon | 26 milyon 42 milyon
8 Ingiltere 61,53 19 milyon | 18 milyon 38 milyon
9 Tayland 57,51 19 milyon | 19 milyon 37 milyon
10 Vietnam 39,65 16 milyon | 19 milyon 35 milyon

Kaynak: BoomSocial, Eyliil 2015http://www.boomsocial.com/Facebook/Kanallstatistikleri

Dijital pazarlama alaninda ajans olarak faaliyet gosteren ve diinyada bu alanda
saygin bir yeri olan “We Are Social”in hazirladigi sosyal medya, dijital ve mobil
alanlardaki rakamlarin yer aldigi rapora gore, 2016 yilimin ocak ayr rakamlarina
bakildiginda; Tiirkiye’deki kullanicilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu
Facebook’tur. Facebook’u sirasiyla WhatsApp, Facebook Messenger, Twitter ve
Instagram takip etmektedir. WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram’in,
Facebook biinyesinde yer alan sosyal medya platformlar1 oldugu g6z Oniine
alindiginda, Facebook’un ne kadar énemli ve giiclii bir sosyal ag oldugu agik¢a
gorilmektedir. Ayni raporda, Tirkiye’deki Facebook kullanicilarimin yas grubu
dagilimlarinda 20-29 yas arasindaki kullanicilarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.
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Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin  %63’i  erkek ve yiizde 37’si kadin
kullanicilardir (http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in2016, 30.01.2016).

Facebook’un diger sosyal medya araglarina oranla daha fazla kullanilmasinin
sebeplerinin basinda Facebook’a kullanicilar tarafinda veri girislerini daha kolay ve
hizli yapmalar1 sdylenebilir. Kullanicilar sayfalari lizerindeki paylasimlar1 takip
ederken aym zamanda Facebook’un sundugu cesitli uygulamalardan da
faydalanabilmektedirler. Kullanicilar ayrica baska bir isle mesgul olsalar bile ayni
anda Facebook zaman akislarini rahatlikla kontrol edebilmektedirler. (Ozkocak, 2015:
143)

3.2.Facebook Reklamcilig

Facebook'ta kullanicilar, Facebook hesaplar1 araciligiyla kendi reklamlarim
olusturabilmektedirler. Facebook reklamlari, hedef kitlelerin cinsiyet, yas, anahtar
kelimeler, iliski durumu, is durumu, egitim bilgisi gibi bilgileriyle reklam verenin

hedefleme yapmasina olanak vermektedir (Curran, vd., 2011: 28).

Facebook ortaminda reklamlar, Facebook hesabina sahip olan kisilerin
profillerinde yazdiklar1 bilgilere gore hedef kitle belirlemesi iizerinden
gosterilmektedir. Ornegin, bir kozmetik iiriinii 18-25 yas arasindaki kadinlara yonelik
olarak iiretilmigse, Facebook ortaminda bu iiriiniinii reklamlari, profillerinde bu yas
bilgisi ile ortliisen kullanicilarin sayfalarinda yayinlanmaktadir. Ayrica kullanicilarin
yas bilgisi disinda, iliski durumu (iliskisi var, iliskisi yok, nisanli, evli, serbest bir iliski
karmasik iligki), cografi konumlari, meslek, egitim durumu, ¢alistig1 igyeri, hobileri,
taraftar1 oldugu spor kuliibii vb. bilgilere gore de reklam hedeflemeleri yapilmaktadir

(Toprak vd., 2014: 49-50).

Ayrica Facebook, kullanicilarin sayfalarina hedeflenen reklamlar yerlestirerek,
markalarin sponsorlu mesajlarin1 iletmekte ve markalarin olusturduklart profil

sayfalari ile birlikte markalar i¢in stratejik bir deger sunmaktadir (Tuten, 2008).

Facebook reklamlarini1 goriintiilleyen kullanicilar, bu reklamlar1 sayfalarinda

begenerek paylasabilmekte ve diger kullanicilarin da bu reklamlart gérmesini
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saglayabilmektedir. Boylece Facebook'taki bir reklam genis kitlelere ulagmakta ve
yayllmaktadir (Curran, vd., 2011: 28; Dehghani ve Tumer, 2015: 598). Facebook
reklam kullanimi markalara iiriin ve hizmetlerini satmak i¢in gerekli olan bir rekabet

avantajint da sunmaktadir (Naidoo, 2011: 11).

Markalar, Facebook’ta ¢esitli uygulamalar gelistirerek hedef kitlelerini ucuz ve
hizli bir sekilde ulasabilmektedirler. Bunun disinda markalar, kullanicilara yarigsma,
hediye, indirim kuponlar vb. uygulamalar ile ulasarak Facebook sayfalarinin begeni
sayilarini da arttirma yoluna gitmektedirler. Kullanicilara, gelistirilen uygulamalara
fotograt ve video yiikleme, yorum yapma gibi deneyimler sunularak, marka ile

etkilesim halinde bulunmalari saglanmaktadir.

Toplamda 1,49 milyar kullaniciya ulugsan Facebook, reklam gelirleri baglaminda
da diger sosyal medya mecralarim1 gore liderligi elinde tutmaktadir. Facebook’un
acikladig 2015 yihi ikinci ¢eyrek raporuna gore reklam geliri 3,83 milyar dolardir.
Facebook toplam reklam gelirinin  %76’sin1 mobil erisimden saglamaktadir
(http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaselD=924562, Erisim Tarihi:
16.11.2015).

700 milyondan fazla insan Facebook’a her giin giris yapmakta ve Facebook
reklamlarini aile ve arkadaslariyla ilgili paylagimlart arasina gormektedir. Facebook
reklamlari, kullanicilarin sayfalarindaki bilgi akisinin i¢ine yerlestirilmis oldugundan
dolayi, reklamlar1 gérme ve eylemde bulunma olasiliklart  ytiksektir

(https://www.facebook.com/business/products/ads/, 25.02.2016).

Facebook’ta reklamlar sayesinde bir¢ok basarili kampanyalar yiiriitilmistiir. Bu
kampanyalarin  bazilar1  sunlardir  (https://www.facebook.com/business/success,
25.02.2016):

Akilli telefon {ireticisi Samsung, yeni gelistirdigi {iriinii olan Galaxy S5’in
Tirkiye’de piyasaya sunulmasiyla marka imajini ve akilli telefon sektoriindeki lider
konumunu giiglendirmek icin Facebook’ta yaymmlamis oldugu video ve baglanti
reklamlariin yani sira bir erisim blogu kullanarak kampanyanin ilk giiniinde 13

milyon, toplamda ise 15,1 milyon kisiye erigsmistir. Samsung bu kampanya ile marka


http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaseID=924562
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imajin1 giiclendirmenin yaninda satislarinda da Onemli sonuglar elde etmistir.
Facebook’un yayimnladigi verilere gore Samsung Galaxy S5’in benimsenmesinde

Facebook’la iliskilendirilebilen artis oran1 %9°dur.

Coca-Cola, 2013 yilinda ikonu olan kutup ayilarinin geri doniisiini kutlamak
i¢in ¢ektigi bir videoyu TV ve Facebook’u entegre ederek ¢esitli mecralar {izerinden
satiglara odaklanan bir reklam kampanyas: baslatmisti. Bu kampanya sonucunda
Coca-Cola 2,74 kat yatirim getirisi elde etmistir. Ayrica, internet tizerindeki potansiyel
miisterilerden Facebook kampanyasini gorenlerin oran1 %18’dir. Coca-Cola Fransa
Pazarlama Direktorii Manuel Berquet-Clignet, Facebook kampanyasinin basarisina
dair su ctimleleri soylemistir; “ Fransa’da ii¢ milyonun tizerinde hayrana sahip
oldugumuzdan Facebook dogal olarak kampanya stratejimizin temelini olusturdu. Bu
kampanya sayesinde, Facebook’'un sadece konusma baslatmanin otesinde hedefleme
kapasitesi ve etkilesim saglayan reklam tiniteleriyle son derece etkili bir satis kanali

oldugunu gormiis olduk™.

Tiirkiye’nin en eski ve en gii¢lii bankalarindan biri olan Is Bankasi, “Video
Kasas1” isim kampanyasinda Facebook video reklamlarini da kullanarak 14,6 milyon
kisiye erismis ve diger internet video kanallarina kiyasla erisim basimma maliyet
etkinligi 2 kat olarak &lciilmiistiir. Kampanya sonunda Is Bankasi iProspect Genel
Midiirii Ayse Giivencer, Facebook reklamlarinin basarisina dair; “Tiirkiye’de basta
video reklamlariyla olmak iizere ¢ok sayida insana erismek istiyorsaniz, Facebook

artik kampanyanizin 6nemli bir parcast” sekilde bir aciklama yapmustir.

Diger bir basarili kampanyada ise Yunanistan’in lider bankalarindan biri olan
Piraeus Bank’in “yellowday” uygulamasi i¢in 2014 yili aralik ayinda yapmis oldugu
kampanyadir. Bu uygulama, miisterilerin daha biiyiik indirimler ve siirpriz hediyeler
kazanmasmma olanak saglayan oyunlagtirma 06zelligi de sunan bir uygulama
(aplikasyon)dur. Facebook’a verilen reklam sayesinde App Store ve Google Play’de
en fazla indirilen uygulamalar arasina girmistir. Bunun yaninda ilk ayda elde edilen

uygulama yiiklemesi de 50 bindir.
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Diinyada ve Tiirkiye’de literatiirde yer alan Facebook kullanimi1 ve Facebook
reklamlarina yonelik arastirmalara siklikla rastlanmaktadir. Bu arastirmalardan

bazilar1 agagida 6zetlenmistir.

Facebook reklam etkinliginin oOlgiilmesi amaciyla Giiney Afrika Gauteng
eyaletinde 189 kisinin katilimiyla yapilan bir arastirmada, Facebook reklamlarinin
markaya baglilik, marka yonelik tutum, marka imaji1 ve tiiketici baglilik agisindan
etkili oldugu belirtilmistir. Facebook’un reklamlar i¢in 6nemli bir katkisinin ve bunun
yaninda markalarin iletisim calismalarinda tamamlayic1 faktér oldugu sonucuna da
ulagilmistir. Bu aragtirmaya ortaya koyulan diger bir sonug ise, gii¢lii bir marka itibari

yaratmada da Facebook reklamlarinin etkili bir rolii oldugudur (Naidoo, 2011)

R. Giilay Oztiirk’iin (2013) “Tiirk ve Amerikali Genglerin Sosyal Medya
Kullaniminda Kiiltiirel Faktorlerin Rolii ve Bunun Reklam Uygulamalarina Etkisi
Uzerine Nicel Bir Arastirma” baslikli calismasinda, Istanbul Ticaret Universitesi’nde
ve Amerika’daki Georgetown Universitesi'nde okuyan toplam 175 &grencilerine
uyguladigi anketin sonuglarina gore; Amerika’lt 6grencilerin ¢ogu (%72,6) sosyal
medyada reklam olmamasi yoniinde goriis belirtirken, Tiirk 6grencilerin (%56)’s1
sosyal medyada reklam olmamasi1 yoniinde goriis bildirmislerdir. Arastirmada en ¢ok
kullanilan sosyal medya araci, Amerika’li 6grencilerde (%79,4), Tiirk 6grencilerde
ise (%87,4) oraninda Facebook’tur. Katilimcilara sosyal medyada reklam verilmesini
etik bulup bulmadiklar1 soruldugunda; Amerikan Orneklemindeki katilimeilarin
cogunun (%72,6) sosyal medyada reklam verilmesini etik buldugu; Tiirk katilimeilarin
ise ancak yarisina yakininin (%47,4) bu goriiste oldugu goriilmektedir. Tirk
katilimcilarin yarisindan fazlasi (%52,6) sosyal medyada reklam verilmesini etik

bulmamaktadir.

Durmus ve arkadaglarinin Facebook kullanicilarinin reklamlara yonelik
tutumlarini inceledikleri arastirmada (2010), kullanicilar reklamlara katilmamakta ya
da bir marka onunla arkadas olmak istediginde kabul etmemektedirler. Ayni
calismada ortaya ¢ikan diger bir sonugta ise, kadinlarin erkeklere oranla reklamlara

daha fazla 6nem verdigi gortilmiistiir.
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Reutors-IPSOS’un 2012 yilinda 1032 kisinin katilimi ile gergeklestirmis oldugu
“Uyelerin Facebook’ta Gegirdikleri Zaman Reklamlara Ilgisi Arastirmasi’nin
sonuglarina gore; Facebook kullanicilarinin %34°1, 6 ay dncesine gore daha bu alanda
az zaman tiikettikleri ortaya ¢ikmaistir. %20’si ise 6 ay 6ncesinden daha fazla kullanim
yaptiklarini belirtmislerdir. Arastirmadaki diger bir sonug ise, katilimcilarin %80’ inin
Facebook reklamlari ile ilgilenmediklerini ve satin alma kararlarinda etkili olmadigin

ifade etmislerdir (Eraslan ve Eser, 2015: 459).

Ellison vd., (2007) Facebook kullanimini ve toplumsal sosyal sermayenin
olusumunu incelemislerdir. 286 iiniversite 6grencisine anket uygulanarak yapilan
arastirmada elde edilen sonuglara gore; ankete katilan 6grencilerin %94’ Facebook
kullanmaktadir. Ayrica, kullanicilarin Facebook’ta giin igerisinde gecirdikleri siire 10

ve 30 dakika arasinda degisiklik gostermektedir.

Dehghani ve Tumer’in 2013 yilinda yapmis olduklar1 arastirmada, Facebook’ta
yer alan reklamlarin tiiketicilerin satin alma niyetlilerini arttirmadaki etkisini
incelemisglerdir. Kibris’taki 100 {iniversite 6grencisine yonelik gergeklestirilen anket
calismasinin sonuglarina gore; Facebook reklamlart hem marka imaj1 ve marka degeri
tizerinde hem de tiiketicilerin satin alma niyetlerinin degisiminde 6nemli bir etkiye

sahiptir (Dehghani ve Tumer, 2015: 597).

Geng bireylerin internet ve Facebook kullanimina yonelik motivasyonlariyla
birlikte hem internet hem de Facebook reklamlarina yonelik tutum ve davranislarini
ogrenmek amaciyla Tiirkiye'de 692 iiniversite Ogrencisi iizerine yapilan bir
arastirmada; kullanicilarin  tutum ve davranig siirecini etkileyen en belirgin
motivasyonun sosyal medyay1 kullanarak yeni insanlarla tanismak ve bir gruba ait
tartigmalara katilmak oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya
kullanimu tiiketicilerin internet reklamciligina karsi tutum ve davranislarini olumlu

yonde etkilemistir (Celebi, 2015: 312).

Akademisyenlerin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarint Facebook 6rnegi
lizerinden inceleyen bagka bir aragtirmada, akademisyenlerin Facebook’u temel

kullanim motivasyonlarinin haberlesme, goriiniirliikk ve profesyonel kullanim oldugu
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goriilmektedir. Arastirmadaki diger 6nemli bir sonug ise, akademisyenler Facebook’u
yeni arkadaslik kurma amaciyla kullanmamaktadirlar. Daha ¢ok sosyal sermayelerini

gelistirmek motivasyonuyla Facebook’ta bulunmaktadirlar (Biger, 2014: 59).

Malezya'da 350 iiniversite Ogrencisine katilimiyla yapilan bir arastirmada,
tiikketicilerin Facebook'taki reklamlara yonelik alg1 ve tutumlarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaglanmistir. Sonucglar gostermektedir ki, tiiketicilerin Facebook
reklamlarina karsi tutumlarmi etkileyen ti¢ faktdr vardir. Bu faktorler etkilesim,
gizlilik ve yogun reklamdan kag¢inma. Diger bir ifade ile etkilesim, gizlilik ve yogun
reklamdan kaginma tiiketicilerin Facebook reklamlarina yonelik tutumlar tizerinde
biiyiik etkileri vardir. Arastirmaya gore giivenilirlik tiiketicinin tutumlarini etkileyen
anlaml bir faktor degildir. Aragtirmacilara gére bu sonug sasirtict olmustur (Yakoop
vd., 2012).

Markalarin sosyal medya araclarinin kullanimlariin tiiketiciler {izerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla 465 sosyal medya kullanicisi katilimiyla yapilan
aragtirmada, markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin davranislarinda
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada tespit edilen diger 6nemli bir sonug
ise; arastirmaya katilanlarin 9%95,3°1 sosyal medya denilince ilk akla gelen aracin
Facebook oldugunu belirtmislerdir (Ayten ve Telci, 2014). Ayrica, 443 kisinin
Facebook hesabi bulunmaktadir. Bu sonuglar gostermektedir ki, sosyal medya
kullanim1 tiiketicilerin hayatlarinda Onemli bir yer edinmektedir. Buna gore
Facebook’un en ¢ok kullanilan ve bilinen sosyal medya mecrasi oldugunu séylemek

yanlis olmayacaktir.

Ogrencilerin ~ Facebook kullanim amacini  incelemek igin  Anadolu
Universitesi'nde 1300 ogrenci ile yapilan bir arastirmada, 6grencilerin sadece
%6,2’sinin bir Facebook hesab1 olmadigi belirtilmistir. Arastirmaya, 2 yil ve daha
fazla bir siirede Facebook hesabi olanlar katilmistir. Arastirmaya katilan 6grenciler,
Facebook’a her giin giris yaptiklar1 hatta giinde birkag kez hesaplarin1 kontrol
ettiklerini ifade etmislerdir. Arastirmada, 6grenciler Facebook’u daha ¢ok eglenmek,
arkadaglanyla iletisim kurmak, Facebook’ta haberleri takip etmek amaciyla

kullandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Akyildiz ve Argan, 2012).
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Yine Tirkiye’de 350 iiniversite 6grencisinin katilimu ile gergeklestirilen diger
bir arastirmada, Facebook en ¢ok tercih edilen sosyal ag sitesi olarak tespit edilmistir.
Sosyal ag sitelerinin kullanim amaci olarak giincel olaylar hakkinda bilgi edinmek ve
tanidik kisilerle iletisim kurmak gelmektedir. Ayrica fotograf, miizik ve video
paylasimi, bos vakit degerlendirmek ve daha cok eglence amag¢h kullanimda
katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu tarafindan ifade edilmistir (Dal ve Dal: 2014: 151-
152).

Facebook kullanicilarinin sanal ortamda olusturduklari iligkilerin analiz edildigi
bir ¢alismada (Okur ve Ozkul, 2015), Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri
tizerinde bir arastirma yapilmistir. 402 iiniversite 6grencisinin katilimiyla gerceklesen
aragtirmada Facebook Ogrencilerin en sik kullandiklari sosyal paylasim ag1 olarak
tespit edilmistir. Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugunu internete her girislerinde
Facebook’a da girdikleri ve yarisinin tlig-dort yildir Facebook’a iiye olduklari
arastirmada tespit edilen diger bir sonuctur. Ogrencilerin Facebook’u kullanma
amaglar sirasiyla su sekildedir; giindemi takip etmek, ilgi duydugu konularda fikir
aligverisi yapmak, fotograf paylasmak, video ve miizik paylagsmak, anlik durum
paylasimi, bilgiye erisim, hayrani oldugu kisi/gruplar1 takip etmek, kendini ifade
etmek, kisisel gelisimine katki saglamak, aligveris tercihlerini belirlemek ve giindelik

problemlerine ¢éziim bulmaktir.

Yelda Ozkogak’m “Facebook’ta Reklamlarin Hedef Kitlesi Kadi” baslikli
calismasindaki (2015) bir sonuca goére, Facebook’ta erkek kullanicilarin kadin
kullanicilardan say1 olarak daha fazla olmasina ragmen pazarlama yaklasimlarinda
kadinin da hedef kitle konumunda oldugunu ortaya koymaktadir. Caligmaya gore,
erkeklere 6zgii {irlin satan firmalar kadim1 hedef kitleleri arasina almaktadir. Bunun
yaninda paylasilan reklamlarda meslek ve egitim gibi sosyo demografik 6zelliklerin
cok fazla dikkat alinmadigi1 6nemli bir sonug olarak sunulmaktadir. Bu ¢alismaya gore,
Facebook’un reklam paylasimlar1 ile kendi sayfasinda kullanicilara bilgi olarak

sundugu hedef kitle belirleme yontemlerini ¢ok ta dogru bir seklide kullanmamaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina dayanan bir calismada Konya ilinde

toplam 324 kisi ile anket yapilmistir. Katilimeilarin Facebook kullanimlarinin ne
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amagla oldugu sorusuna cevap aranan arastirma sonuglarina gore, eglence, bilgiye
ulagma, arkadaslik, rahatlama ve etkilesim gibi nedenler Facebook kullaniminda etkili

olmaktadir (Karakog ve Giilsiinler, 2012: 42).

Murat Dagitmag’in (2015) Tiirkiye genelinde sosyal medyay1 kullanan 700
kisinin katilimiyla yaptig1 bir arastirmada, (yapilan calismada 84 adet veri kontrol
asamasinda elenmis ve analizler 616 kisi lizerinden yapilmistir) en ¢ok tercih edilen
sosyal medya mecrasinin %71 ile Facebook oldugu goriilmektedir. Sosyal ag kullanim
orani incelendiginde Facebook orani %93 iken en yogun kullanma oram %70’dir.
Twitter kullanim oran1 %58 iken en yogun kullanma oran1 %12’dir. Cinsiyete gore
sosyal ag kullanim oranlar incelendiginde, erkeklerden Facebook orani %95 iken,
kadinlarda Facebook orani %90’dir. Ayni arastirmada erkeklerde Twitter oran1 %64,
Instagram %354 Foursquare orani ise %24’tiir. Kadinlarda ise, Twitter oran1 %50,
Instagram %064, Foursquare oram1 %20’dir. Ayrica arastirmada sosyal medya
kullanicilarinin Facebook’u kullanma amaci incelendiginde ““Arkadaslarla ilgili haber
almak” %76 ile ilk sirada yer almaktadir. Son olarak yapilan analizlere gore sosyal ag
kullanicilarinin %17’ sinin Facebook bagimlilig: yiiksek, orta diizeyde bagimlilik orani

ise %51 oldugu goriilmektedir.

Facebook reklamlariin kullanicilarin satin alma davranislar tizerinde nasil bir
etki yaptig1 ve bu reklam mesajlarina iliskin kullanicilarin tutumlarini belirlemeye
yonelik Urdiin'de 320 Facebook kullanicisinin katilimiyla yapilan bir arastirmada;
kullanicilarin Facebook reklamlarina yonelik ilgilerinin ¢ok yiiksek oldugu, reklam
mesajlarini ¢cok giivenilir olarak gordiikleri ve bu reklam mesajlar1 sayesinde Facebook
tizerinden satin alma davranis1 gergeklestirdikleri sonuglarina ulasilmistir (Yousif,

2012: 122).

Durmus ve arkadaslarinin (2010), Mart 2009-Mart 2010 tarihleri arasinda 4000
Facebook kullanicisi ile yapmis olduklari arastirmada “Gizlilik ve giivenlikle ilgili
endiseler g6z oniinde bulundurularak” sorulan sorularda sonucunda %50’ye yakin bir
grubun “bloklama (engelleme)” yapmadiklari, zaten %15’in bdyle bir uygulamadan
haberi olmadig1 sonucuna ulagmislardir. Ayni1 arastirmada “Facebook’a giiven” in

kisilerin Facebook kullanmalarin1 ne derecede etkiledigi incelendiginde, ‘“hayran
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gruplarina katihm”  ve “merak” amaghi kullanim hari¢ diger kullanimlarinin

“Facebook™a gliven artikca arttig1 ortaya ¢cikmistir.

Kullanicilarin Facebook reklamlarina tepkilerini belirmeye yonelik yapilan
baska bir arastirmada 431 kullaniciya saha arastirmasi (anket) yoluyla ulasilmistir. Bu
aragtirmaya gore, kullanicilar daha ¢ok karsi cinsin yer aldigi, reklam verenin
kimligini acgik¢a goremedikleri “son firsat, hemen tikla kazan™ gibi dikkat c¢ekici
cagrilarin yer aldig1 ve ilgilendikleri bir {iriin veya hizmetin reklamlarina tiklayarak
satin alma davranisin1 gerceklestirmektedirler. Facebook’ta yer alan reklamlarin
begenilmesinde ise reklamin komik olmasi, fiyat avantaj1 olmasi ve cinsel i¢erigi sahip

olmasi dnemlidir (Cakir ve Tan, 2014: 29).
3.3.Facebook Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlar:

Gilinlimiizde bircok marka Facebook’taki reklam calismalarim1 ya kendileri
yapmakta ya da dijital reklam ajanslarindan hizmet alarak gerc¢eklestirmektedir. Cok
sayida isletme kendi marka ve hizmetlerini tanitmak ve satiglarini arttirmak igin sosyal
medyay1 6zellikle de Facebook’u kullanmaktadir. Bu sayede markalar Facebook’ta
potansiyel miisterilerine ulagmakta, tiiketiciler ve miisteriler de sirketlerin {iriin ve

hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.

Gerek geleneksel gerek dijital olsun her mecranin kendi i¢inde avantaj ve
dezavantajlart oldugu gibi, Facebook reklamlarinin da markalara sundugu bazi avantaj

Ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Mestei, Facebook reklamlarinin avantajlarini soyle siralamaktadir (2013: 121):

e Demografik hedeflemeler yapilabilir,
e Gonderilen reklamlar garantili olarak hedefe sunulmaktadir,
e Sayfa paylasimlarinda en ¢ok talep gelecek alanlarda yapilabilmektedir,

e Taleplerin en ¢ok gelebilecegi alanlar lizerinde reklamlar yayilabilmektedir.
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Facebook reklamlarinin avantaj ve dezavantajlar1 farkli olarak su sekilde de

siralanabilir:
Avantajlari;

e Diisiik biitcelerle reklamlar olusturulabilir,

e Sonuglar analiz etmek kolaydir ve Facebook bu analizleri reklam verene
sunmaktadir,

e Reklamlar hazirlamak basittir ve hizlidir,

e Reklamlar birgok sekilde test edilebilir,

e Bircok faktore dayali olarak reklamlar hedeflenebilir.

Dezavantajlari ise;

e Reklamlan tiklama garantisi yoktur,
e Kullanicilar Facebook sayfalarindaki reklam yogunlugundan rahatsiz olabilir,

e Spam reklam olarak ta rastlanabilir.

3.4.Facebook Reklam Modelleri

Literatiirde Facebook reklam modellerini farkli sekilde siniflandiranlar
bulunmaktadir. Bu tiir siniflandirmalar Facebook’un reklam sisteminin nasil
calistiginin anlasilmasi bakimindan faydali olabilir (Cakir ve Tan, 2014: 38). Goyal
(2013: 22), Facebook reklamlarini 6 tir olarak simiflandirmistir. 1-Facebook
Reklamlari, 2- Sponsorlu Gonderiler, 3- Sponsorlu Haberler, 4-Sayfa Gonderi
Reklamlari, 5- Facebook Nesnesi Begeni (Like) Reklamlart ve 6- Harici Websitesi
(Standart) Reklamlar

Asagida ise Facebook’un su an kendi sayfasinda kullanicilara yonelik sundugu
reklam modellerine yer verilmistir

(https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics/, 27.07.2016):

Sayfa Gonderisiyle Etkilesim Reklamlari: Facebook’ta daha fazla kisinin
sayfanin igerigini gormesini, begenmesini, yorum yapmasini ve paylagsmasini saglayan

reklamlardir.


https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics/
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Sayfa Begenmesi Reklamlari: Facebook sayfasini daha fazla kisinin

begenmesini i¢in bu reklam modeli kullanilmaktadir.

Internet Sitesine Tiklama Reklamlari: Reklam verenin internet sitesinin
herhangi bir yerine, ana sayfasina, internet magazasina veya seg¢ilen herhangi bir

sayfaya kullaniciy1 yonlendiren reklamlardir.

Uygulama Yiikleme ve Uygulamayla Etkilesim Reklamlari: Bu iki reklam
modeli kullanilarak, reklam verenin istedigi bir uygulamay: yiikklemek isteyen veya
uygulamay1 belirli bir amagla kullanmak isteyen dogru kisileri bulmayr saglayan

reklamlardir.

Etkinlik Reklamlari: Bir etkinlik yaniti reklamiyla, kurumlarin diizenlemis
olduklar1 etkinlikleri duyurarak, davetiye gonderdikleri ve davete kag¢ kisinin yanit

verdigini gorebildikleri reklamlardir.

Teklif Aliim Reklamlari: Daha fazla miisteri kazanmak i¢in, indirimler ve

odiiller gibi tekliflerin olusturuldugu reklamlardir.

Video Goriintiileme Reklamlari: Facebook’ta marka bilinirliginin artmasi ve
reklamlarin daha akilda kalici olmasini saglamak icin video ile desteklenen

reklamlardir.

Yerel Bilinirlik Reklamlari: Isletmeye yakin yerlerdeki insanlara ulasmayi
saglayan reklamlardir. Yerel bilinirlik reklamlarinda isletmenin etrafindaki mesafeyi

ve erisilmek istenen kullanicilarin yas ve cinsiyetlerini segmek yeterlidir.

Slayt Gosterisi Reklamlari:  Slayt gosterisi reklamlari, fotograflar
birlestirilerek metin ve ses ekleme olanagi taniyan reklamlardir. Normal video

reklamlarimin getirdigi kisitlamalar bu reklam modelinde ortadan kalkmaktadir.

Doénen Reklamlar: Birden fazla reklam olusturmadan, birden fazla {iriin ya da
hizmetin tanitilmasina imkan veren reklamlardir. Donen reklamlarda tek bir {iriiniin
farkli 6zellikleri vurgulanabilecegi gibi, iiriin ve hizmeti uygulamali olarak gosterme

ve kurumun hikayesini anlatma olanagi da vardir.
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Dinamik Reklamlar: Reklam verenin internet sitesini veya mobil
uygulamasini ziyaret etmis kisilere ilgilendikleri iirliniin tanitimim1 Facebook’la
beraber Instagram ve Audince Network’ta yapma imkani sunan reklamlardir. Audince
Network, Facebook’un mobil reklam hizmeti sunan servisidir. Bu serviste reklamlar

mobil uygulamayla uyumludur ve istenildigi gibi 6zellestirilebilmektedir.

Potansiyel Miisteri Reklamlari: Bu reklam modeli, reklamlarda e-posta gibi
iletisim bilgilerinin otomatik olarak dolduruldugu iletisim formlar1 olusturulmasina ve
potansiyel miisterilerle iletisim kurulmasi imkani tanimaktadir. Potansiyel misteri
reklamlart markalardan indirim firsatlari, biiltenler ve fiyatla ilgili bilgi almak isteyen
kisileri bunu hizli bir bi¢imde edinmelerini saglarken, kisisel bilgilerinin de gilivenli

bir sekilde korunacagindan emin olmalarini saglamaktadir.
3.5.Facebook Reklamlarinda Gériilen Etik Konular

Reklamcilik alanindaki etik konular, hem akademisyenler hem uygulayicilar
hem de reklamcilikla ilgili kurumlarca siklikla dile getirilen ve tartigilan bir konu
olmaktadir. Giiniimiizde hala geleneksel reklam mecralar1 agisindan etik konusundaki
tartigmalar ve sorunlar ¢oziilememisken, dijital ve sosyal mecralarin ortaya ¢cikmasi ve
giderek artan bir sekilde reklam amacl kullanilmasi etik baglaminda benzer ve farkli
sorunlart da beraberinde getirmektedir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 220-221).
Dedeoglu’na gore de (2016: 51), sosyal medyada karsilasilan etik konular, daha

onceden var olup da artan ya da yeni ortaya ¢ikan konular olarak gézlemlenmektedir.

Sosyal medyada etik disi davranislar incelendiginde baslica konular sunlar

olmaktadir (Ying, 2012: 25):

* Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak,

* Kisisel verilerde tahribat yapmak,

+ Ticari firmalarin sirlarini ifsa etmek,

» Sahte icerik hazirlayarak kullanicilar yaniltmak,

* Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak,
+ Telif haklarinin goz ardi edilmesi,

» Genel ahlaka aykiri igerik olugturmak ve yaymak,
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Firmalara zarar vermek i¢in firmanin sahte blogunu olusturmak.

Kaynak gostermeden igerik kullanmak,

Kisilerin ger¢ek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari,
Kurumlarin tiiketicileri yaniltmak i¢in tdcret Odeyerek yanhi igerik

hazirlatmalari.

Mavnacioglu'na gore (2009: 64-65), sosyal medyada goriilen baslica etik

konular sunlardir:

* Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak,

» Kisisel verilerde tahrifat yapmak,

» Ticari firmalarin sirlarini ifsa etmek,

» Sahte igerik hazirlayarak kullanicilar1 yaniltmak,

» Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak,

» Telif haklarinin g6z ardi edilmesi,

» Genel ahlaka aykiri igerik olusturmak ve yaymak,

» Firmalara zarar vermek igin firmanin sahte blogunu olusturmak,

+ Kaynak gostermeden igerik kullanmak,

* Kisilerin gergek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari,

* Kurumlarin tiiketicilerini yaniltmak igin iicret 6deyerek yanli igerik
hazirlatmalari,

« Spam Blog olusturmak.

Yilmaz ve Erdem (2016, 220-222), dijital medyanin gelismesi ve reklam amagh

kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan etik konulari su sekilde 6zetlemektedirler:

Reklamin reklam oldugunun anlagilmasi ilkesinin ¢ogu zaman gbéz ardi
edilmesi durumu. Dijital mecralardaki reklamlara bakildiginda, 6zellikle e-
posta, banner vb. uygulamalarda reklamin amac1 agik¢a belli olmamakta ve
oyun i¢i reklamciliktaki {riin/marka yerlestirme ya da sanal reklam gibi

uygulamalarda reklam ag¢ik ve belirgin olmaktan uzaklagmaktadir.
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e Kullanicilarin gizliligine ve mahremiyetine yonelik ihlaller diger etik bir
konudur. Sosyal medya araglarinda olusturulan profillerde yer alan kullanici
bilgileri siklikla reklam verenler ya da reklam ajanslariyla paylasilmaktadir.

e Uzerinde durulmas: gereken etik konulardan biri de, geleneksel mecralarda
reklam yasag1 olan alkol ve tiitiin gibi bazi {irlinlerin reklamlarinin dijital
mecralarda giderek daha fazla tercih edilmesidir. Ozellikle gengleri ve
cocuklar1 kotii aliskanliklardan uzak tutmak ve tiiketime tesvik etmeyi
engellemek amaciyla yasaklanmis olan bu firiinler, sosyal aglarda ve video
paylasim sitelerinde reklam mesaj1 olarak yayinlanmakta ve viral etkisiyle
paylasilmaktadir.

e (Cogu sosyal aga iiye olmak i¢in yas sinir1 bulunmadigindan cocuklar ve
gengler c¢ok kolay bir sekilde bir sosyal medya aracinda profil
olusturabilmektedirler. Bu baglamda geleneksel medyada olumsuz mesajlara
kars1 sakinilan ¢ocuklarin, dijital mecralarda ¢ok yogun bir sekilde olumsuz
reklam mesajlarina maruz kaldiklar1 soylenebilir.

e Sosyal medya reklamlarinda yer alan etik konulardan biri de reklamin aldatici
ve yanitlici olmasidir. Ozellikle reklami yapilan iriin ile tiiketiciye gonderilen
irlinlin aym1 olmamasi, iirliniin eksik teslim edilmesi ve kimi zamanda
tiiketiciye hi¢ ulasmamasi gibi sorunlar siklikla goriilmektedir.

e Son olarak dijital reklamcilik acisindan etik sorunlarin bu denli yogun
olmasinin temel sebebinin, sosyal medyanin denetim zorlugunun ve

noksanliginin olmasi gosterilebilir.

Kadir Has Universitesi tarafindan 4 Eyliil 2011 tarihinde diizenlenen “Yeni
Medyada Etik: Etik 2.0” baslikli ¢alistayda ise yeni medyada goriilen etik konular su
basliklar altinda belirlenmistir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 39):

e Ozel yasamin gizliligi,

e Telif/patent haklari,

e lgerigin asil kaynaginin gosterilmemesi,

e Uretilen iceriklerin olgunlasmadan ve dogrulugunun teyit edilmeden

yayilmast,
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e Kisisel verilerin giivenliginin saglanamamasi,

e Veri madenciligi,

e Dijital gozetim,

e Haber ve ticari enformasyonun sinirlarinin belirsizlesmest,
e Yeni medya ortamindaki yogun reklam igerigi,

e Yaniltici etiketleme ve baslhiklandirma,

e Nefret soylemi,

e Bireyin yeni medya ortaminda sadece tiiketici olarak konumlandirilmasi.

Sosyal medyada turizm pazarlamasi agisindan etik olmayan davraniglarin
incelendigi bir ¢aligmada, 6zellikle yaniltici bilgi verme ve dogru olmayan reklam
igerikleri baslica goriilen etik disi davranislardir. Sosyal paylasim sitelerinde para
alinarak yapilan yorumlar, isletmenin {iriin ve hizmetleri konusunda aldatici, abartilt
ve yanlt bilgilerin sunulmasi turizm pazarlamasinda sosyal medyanin kullanilmasi

sirasinda en ¢ok goriilen etik dis1 davraniglardir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 152).

Yukaridaki c¢aligmalarda belirtildigi tizere sosyal medyada siklikla goriilen
“Kigisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak, sahte icerik hazirlayarak
kullanicilara yaniltmak, reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik
yayimlamak, telif haklarinin géz ardi edilmesi, genel ahlaka aykiri igerik olusturmak
ve yaymak, kaynak gostermeden igerik kullanmak, kisilerin gercek kimliklerini
gizleyerek sahte profiller olusturmak ve kurumlarin tiiketicileri yaniltmak i¢in iicret
Odeyerek yanli icerik hazirlatmalar1” gibi etik dis1 davranislar bir sosyal medya araci
olan Facebook reklamlar1 baglaminda bu c¢alismanin kapsami igerisinde

degerlendirilmektedir.

Literatiirdeki ¢alismalara ve Facebook reklamlarindaki gozlem ve arastirmalara
dayanilarak 6rneklerle agiklanan Facebook reklamlarindaki etik konular, bu ¢alismada

asagida basliklar altinda incelenmektedir:

1. Yogun Reklama Maruz Kalinmasi
2. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi
3. Aldatic1 ve Yaniltict Reklamlar
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Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar
Cinsel Unsurlar1 igeren Reklamlar

Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmetlerin Reklam1
Telif ve Sinai Miilkiyet Hakk1

N o oA

3.5.1.Yogun Reklama Maruz Kalinmasi

Sosyal medya; gruplarin bir araya gelmesini, paylasim yapmalarini, dagitim
yapmalarini vb. bircok seyi kolaylastirmaktadir. Sosyal medyadaki bir mesaj, video,
fotograf ve ses o kadar kolay ve hizl1 yayilabilmektedir ki, denetleme sorunu da ortaya
cikmaktadir (Cakir, 2013: 25). Bu baglamda, Facebook’ta yayinlanan reklamlar
begenildik¢e, paylasildik¢a ve yorumlar yapildikga, hizla ve kolay bir sekilde
dagilmaktadir. Kullanicilar bu sekilde site haber kaynaginda, mobil haber kaynaginda

ve Facebook sayfasinin sag siitununda yogun reklamlara maruz kalabilmektedirler.

Sosyal medya ortamlarmin O6zellikleri kullanicinin yogun reklama maruz
kalmasina sebep olmaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 82). Sosyal medyadaki
reklamlar, geleneksel medyadaki reklamlara gore daha hizli ve kuralsiz yayilmaktadir.
Geleneksel medya ortamlarindaki reklamlar belli bir kurallar c¢ergevesinde
yapilmaktayken, sosyal medyadaki bazi reklamlarda bu durum degismekte ve

kullanici siirekli reklam igerigine maruz birakilmaktadir (Oztiirk, 2015: 302).

Tiiketicilerin sahip olduklart mobil iletisim cihazlar, bilgisayarlar1 ve sosyal
medya hesaplar1 artik onlarin kisisel alan1 haline gelmistir. Bu nedenle bu genisletilmis
ve korunan kisisel alana istenmeyen mesajlarin reklamlar araciligiyla gelmesi yani
yogun reklam bombardimani tutulmasi tiiketicilerin tepkisine neden olmaktadir.
Taylor (2009), bu baglamda reklam verenlerin tiiketicilerin gizlilik ve yogun reklama
maruz kalmalar1 hakkindaki endiselerine duyarli olmalar gerektigini ifade etmektedir

(Moss, 2010: 11).

Yapilan arastirmalar da yukaridaki agiklamalar1 destekler niteliktedir. Yapilan
arastirmalarda, sosyal medya kullanicilarinin yogun reklam bombardimaninda
rahatsiz olduklar1 ve sosyal medya araglarindaki reklamlar1 daha az giivenli bulduklari

tespit edilmistir.
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Bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin Facebook reklamlarina bakis agilarinda bazi
farkliliklarin  oldugu goriilmektedir. Cohen’e gore (2012), tiiketicilerin %54’1
markalarin Facebook gibi sosyal aglarda sayfalarinin olmasina olumlu bakarken,
tilkketicilerin %64°ti ise sosyal medya hesaplarinda reklam mesaji gormek
istemediklerini belirtmislerdir (http://www.adweek.com/socialtimes/facebook-page-
consumers/382017, 18.02.2016.

Facebook reklamlari, daha az sayida reklam arasina yerlestirildiginde daha ¢ok
hatirlanabilmektir. Ehrenberg-Bass Enstitiisii’'niin yapmis oldugu bir arastirmada
“reklam kirliligi” baglaminda, daha onceden televizyon ve radyo reklamlar1 igin
bulunan sonuglara benzer bulgulara ulagilmigtir. Aragtirmaya gore, biiyiik bilindik
markalarin daha az bilinen kiiglik markalara gore reklam kirliligine kars1 bagisiklig

daha yiiksektir (Aktaran: Dyck, 2015: 22-23).

Diinya Vahsi Yasam Fonu’nun (WWF) Ingiltere ayag Ingiliz Kamu Cikar
Aragtirma Merkezi (PIRC) ile ortaklasa yaptigi ve 2011 yilinda yaymlanan “Beni
kotiltigiin kendisi olarak diisiin. Reklamcilik ahlaki tartigmalarmin agilig1”, isimli
raporda toplumun, reklamlarin stirekli olarak her yerde bulunmasindan ve yasamlarini

isgal etmesinden gittik¢e rahatsiz olduklar ileri siiriilmektedir (Dyck, 2015: 175).

Eda Oztiirk’iin 2014 yilinda yayinlanan “Sosyal Aglar ve E-Paylasim: Kalitatif
Bir Analiz” isimli ¢alismasinda, kullanicilarin Facebook ve Twitter’da yer alan
reklamlara yonelik tutumunu belirleyen faktorleri; “bilgi, eglence, glindem belirleme
ve rahatsizlik olarak” olarak belirtmektedir. (Oztiirk, 2014: 6283). Bu faktdrler
arasinda yer alan “rahatsizlik” faktorii, kullanicilarin Facebook hesaplarindaki yogun
reklamlardan sikayet¢i olduklarin1 ve yogun reklama maruz kalmak istemedikleri

baglaminda degerlendirilebilir.

Tiirkiye’de, 7 fokus grup ¢aligmasinda 53 katilimecinin yer aldigr (katilimeilarin
28’1 kadin, 25’1 erkektir) bir arastirmada, Facebook’ta reklam s6z konusu oldugunda
katilimcilarin Facebook’ta karsilastiklart reklamlara karsi tepkili olduklar1 sonucu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlar Facebook’u reklam bombardimani altinda

gormekte ve bunun reklam kirligine sebep oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, bu
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reklam kirliliginin Facebook’a karsi giiveni zedeledigini de diisiindiiklerini

belirtmislerdir (Oztiirk, 2014: 6296).

Okur ve Ozkul’un (2015), Facebook kullanan iiniversite dgrencilerine yonelik
gergeklestirdikleri arastirmada Ogrencilerin  biiyiik ¢ogunlugunun Facebook’a
giivenmedikleri halde bu sosyal ag1 aktif olarak kullandiklarini sasirtict bulduklarini
soylemislerdir. Ogrencilerle yapilan gériismelerde, bu durumun &grenciler tarafindan

da celiskili olarak goriildiigli bu arastirmada ifade edilmistir.

Tiirkiye’de Facebook kullanicilarina yonelik yapilan bagka bir aragtirmada ise,
katilimcilarin Facebook reklamlarina giiven duymadiklari belirlenerek, katilimcilarin
bu reklamlara veya igeriklerine daha az dikkat etmelerine neden oldugu belirtilmistir.
Katilimeilar reklam mesajinin icerigine yeteri kadar giivenmedikleri i¢in siiphe ile
yaklasmakta ve bu durum reklamin tiklanmasina engel de olusturmaktadir. Facebook
reklamlarinin siirekli gortinmesi de, katilimcilarin ifadesiyle rahatsizlik vermesine
neden olmaktadir (Kazanglioglu vd., 2012: 177-178). Ayrica arastirmada, Facebook
reklamlariin gortintii kirliligi yarattig1 diistintilerek, var olan iiriin/marka algilarini da

olumsuz etkileyecegi ifade edilmektedir (Kazanglioglu vd., 2012: 171).

Kisilerin sosyal medya ortamlarinda yogun reklama maruz kalma olgusu ayni1
zamanda bireyin tiiketici olarak konumlandirilmasimi da icermektedir. Web 2.0.
olanaklariyla gelisen sosyal medya reklamciliginin ulagsmaya ¢alistiklar1 kullanicilar,
yalnizca tiiketici degil ayn1 zamanda firetici konumunda yer almaktadirlar. Sosyal
medyadaki c¢esitli reklam uygulamalar1 kullanicilart reklam siirecinin igine c¢ekerek,
reklamlar1 paylagsmaya, yeniden iiretime ve dolasima sokmaya davet ederek kisileri
reklamlar lireten bireyler olarak goriinmesinin gostergesidir (Binark ve Bayraktutan,

2013: 95-96).
3.5.2.Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi

Yeni iletisim teknolojileri, internet ve oOzellikle sosyal medya, giiniimiizde
gecmise gore hi¢c olmadig1 kadar firsatlar ve imkanlar sunarken, diger yandan kisisel
haklarla ilgili bir takim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Karsilagilan sorunlar

ve kaygilar arasinda en fazla goriilenler; kisisel bilgisayarlara uzaktan izinsiz erigim,
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kisisel maillerin okunmasi, sosyal medya hesaplarinin baskalar tarafindan ele
gecirilmesi, kisilerin bilgisi ve izni olmadan hakkinda bilgilerin toplanilmasi
goriilmektedir (Dedeoglu, 2009: 50-51). Internet ve sosyal medyada bir yandan
farkindan olmadan kendimizle ilgili en mahrem detaylari kamuya sunarak, bu verilerin
bizim iznimiz diginda dolagmasini saglarken, diger yandan istekli mahremiyet ihlalleri

i¢in de kitlesellesme durumunu ortaya ¢ikarmaktayiz (Arik, 2013: 124).

Mahremiyet kavrami; 6zglirliik hakki, kisinin kendi hakkindaki bilgileri kontrol
etmesi ve denetleyebilmesi, bir kisinin kendisi hakkindaki bir bilgiyi, mekani, ve
zamani kendi istedigi kisilerle paylagsma hakki gibi kavramlarla i¢ i¢edir (Dedeoglu,

2016: 67).

Kisisel bilgilerin korunmast; kisilere iligskin verilen toplanmasini, saklanmasini
ve kullanilmasimi igermektedir. Kisilerin sosyal medya ortamlarinda ozellikle
Facebook, Twitter vb. ortamlarda paylastig1 bilgiler bu baglamda kisisel bilgilerin
giivenilirligi bashigr altinda incelenmektedir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 73).

Facebook’ta kullanicilarin gizliligin korunmasi, hizmet vermeye basladig: ilk
giinden itibaren tartisma konusu olmaktadir. Facebook gizlilik politikalarinda zaman
zaman degisikliklere gitse de, 2010 yilindan itibaren ulasilabilirligi kisitlanan kisisel
bilgiler diger tim kullanicilara agik hale gelmistir. Hangi kisisel verilerin diger
kullanicilara agilacagi, kullanicilarin kendi tercihlerine birakilmistir (Karahisar, 2015:

253-254).

2012 yilinda Habertilk Gazetesi’nin internet sitesindeki bir haberinde,
Facebook’un giivenlik sefi Joe Sullivan ile yapilan réportaj igeriginde Facebook
kullanicilarimin =~ yazismalarimin =~ okundugu  belirtilmektedir.  Kullanicilarinin
mesajlarinin 6zel bir yontemle okunmasi ve iceriginin anlamlandirilmas: gosterilecek
olan reklamlarin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilarin izni alinmadan

mesajlarinin okunmasi mahremiyet ihlali olarak goriilmektedir (Karagiille, 2015: 107).

Facebook’un kullanicilarin gizlilik veya mahremiyetini ihlal ettigini ve bu
konuda bir tehdit olarak algilandigi, Facebook kullaniminin yayginlagtigr ilk

donemlerde yapilan arastirmalarda da ortaya konulmustur. Ornegin; Jones ve Soltren
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(2005) tarafindan yapilan bir ¢alismada, arastirmaya katilanlarin %74' Facebook
gizlilik ayarlarinin farkinda oldugunu ifade ederken heniiz sadece %62'si bu gizlilik
seceneklerini kullandiklarii belirtmislerdir. Ayn1 zamanda kullanicilarin %70'den
fazlasinin yas, cinsiyet, yer bildirimi vb. demografik verileri agik bir sekilde
profillerinde yayinlandiklar1 bu arastirmanin diger 6nemli bir bulgusudur. Ayrica
aragtirmaya katilanlarin %89'u Facebook'un gizlilik politikasini hi¢ okumadigini ve

%91'inin de hizmet terimlerine asina olmadiklarini ifade etmislerdir.

Facebook’un reklam verenlere sunmus oldugu en 6nemli hizmetlerinden biri de
“mikro hedefleme” yapmasidir (Barbu, 2014: 47). Ortak ilgi alanina sahip insanlarin
olusturdugu tiiketici gruplarina yonelik reklamlarin, uygun mecralardan, belirlenmis
zaman ve araliklarla gonderilmesine hedefleme denmektedir (Varnali, 2013: 38).
Facebook belirli bir bolgede yasayan bireylerin ilgi alanlarina gére hedef Kkitle
belirleme ve segme imkan1 sunmaktadir (Gerard, 2009). Facebook tizerinden reklam
vermek isteyen bir marka hedef kitlelerini oldukga detaylandirip, farkli gruplara farkli
mesajlar gonderebilmektedir (Varnali, 2013: 40-41). Mikro hedefleme, yeni
teknolojilerinin yardimiyla hedef kitlelerin belirlenmesinde sirketlere ¢ok faydali bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Ancak, ozellikle kisisel verilerin gizliligi

konusunda etik sorunlarin ortaya ¢ikmasin neden olabilmektedir (Barbu, 2014: 47).

Giiniimiizde ise Facebook’un kisisel bilgilerimizin iigiincii sahislara sattigi
bilinen bir gercektir. Kullanicilar Facebook’a iiye olduklari andan itibaren veri
kullanim ilkelerini ve kosullarin1 kabul etmis sayilmaktadirlar. Bagka bir ifade ile
kullanicilar ~ sosyal aglara  kayit olduklarinda  gozetlendiklerine  dair

bilgilendirilmektedirler (Karagiille, 2015: 99).

Sosyal aglarda olusturulan gruplar sayesinde reklam sirketleri kullanicilarin
zevklerini, fikirlerini ve isteklerini analiz ederek kisiye 6zel reklamlar tiretmektedir.
Ayrica kullanicilari takibe alan kisi, kurum ya da kuruluslara kullanicilar1 hakkinda

detayl bilgeler de saglanmaktadir (Yavanoglu, vd., 2012: 21).

Sosyal aglar arasinda Onemli bir konuma sahip olan Facebook ozellikle

markalarin hedef kitlelerini belirlemede destekleyici verilere erigsme firsatin1 da
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sunmaktadir. Markalar Facebook {iizerinden yaptiklari paylasimlarda hangi meslek
grubu iyelerinin, hangi yaslarda olduklarini, hangi psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklere sahip kisilerin icerigi begendiklerini, paylastiklarini ve yorum yaptiklarim
bilmektedirler. Giiniimiizde markalar bunlar1 Facebook {izerinden gézetim yoluyla
gerceklestirmekte ve Facebook u stratejik bir arag olarak kullanmaktadirlar (Ozkaya,

2015: 289-290).

Sosyal medyada kullanicilar, kimi zaman mesajlarini kontrol etmek, kimi zaman
arkadaslariyla haberlesmek, ya da sosyal agda kayith kisilerin fotograflarini incelemek
isterken hem yogun reklamlara maruz kalmakta, hem de yaptiklar1 her islemde kisisel
verilerini de istemeden sunmaktadirlar (Arik, 2013: 122). Misteri iligkileri igin
kullanilan bu kisisel veriler genellikle tiiketiciler ile ilgili demografik bilgiler (yas,
cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni durum) ya da kisilerin isteyerek belirttigi
bilgiler (taraftar grubu, hobiler, miizik ve medya tercihleri, sosyal tiyelikler), sosyal
medyaya erisim i¢in kullanilan cihazlar (marka, model ve cihazin 6zellikleri) ve
geemiste yapilan davranislarin kayitlart (pazarlama faaliyetlerine verilmis olan

tepkiler gibi) kisisel bilgileri igermektedir (Varnali, 2013: 38).

Sosyal medya sitelerinden elde edilen tiiketici bilgileri iirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda markalar agisindan son derece yararlidir. Ancak bu bilgilerin ilgisiz
kisilerle paylasilmasi, mahremiyet hakkinin korunmasi baglaminda zararhdir. Diger
bir ifade ile tiiketicinin mahremiyet haklarina tecaviiz edilmektedir. Gergek yasamdaki
sosyal iliskilerde bulundugumuz kisilerle iletisim kurarken kullanilan etik ilke ve

kurallar sosyal medya araglarinda da 6nemsenmelidir (Onat ve Alikilig, 2008:1134).

Sosyal aglardaki kisisel bilgilerin paylasimi ve gizlilik ayarlar1 her gecen giin
onemini giderek arttirmaktadir. Facebook’ta mahremiyet olgusu, kisisel bilgilerin

paylasimi ve gizlilik ayarlarina iligkin literatiirde bir¢ok arastirma mevcuttur.

Amerika Birlesik Devletleri’nde sosyal ag kullanicis1 589 tiniversite 6grencisi
lizerinde yapilan bir arastirmada, kullanicilarin gizlilik ayarlarin1 koruma ve kisisel
bilgi paylasim davranislarinda cinsiyetlere gore farkliliklar oldugu goriilmustiir.

Kadinlar kisisel bilgi paylasimi ve gizlilik ayarlarin1 koruma bakimindan erkeklere
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gore daha duyarlidir. Ayrica kadinlarin, on yil 6ncesi ile karsilastirildiginda sosyal
aglardaki profillerinde gizlilik ayarlarin1 korumada daha proaktif davranis igine
girdikleri bu aragtirmada ortaya ¢ikan diger 6nemli bir sonugtur (Hoy ve Milne, 2010:
28).

Amerika'da 349 f{iniversite O6grencisinin katilimiyla gergeklesen bagka bir
aragtirmada, Ogrencilerin Facebook reklamlarina karst mahremiyet ve gizlilik
baglaminda nasil bir tutuma sahip olduklarinin belirlenmesi amaglanmistir.
Arasgtirmanin  sonuglarina gore; Ogrencilerin biiyliik bir orami (%88) Facebook
reklamlarinin hedefli reklamlar olarak gosterildigini ve bu reklamlar1 profillerinde
dogrudan demografik degiskenlere gore hedeflenen reklamlar olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Ayrica oOgrenciler, Facebook'ta gizlilik konusunda ve kisisel
bilgilerinin {i¢ilincli kisilere verilmesi acisindan endiselerini dile getirmislerdir.
Ogrencilere, sirketlerin hedefli reklamlar1 olusturduklarinda sirketler hakkinda neler
hissettikleri soruldugunda katilimcilarin  ¢ogunlugu sirketler hakkinda kendi
algilarinda bir degismenin olmadigini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan bazi
ogrencilerin Facebook profillerinde gizlilik agisindan bazi 6nlemler aldiklar1 ve

gizlilik ayarlarini degistirdikleri de goriilmiistiir (Roberts, 2010).

Fogel ve Nehmad’in (2009) 205 iniversite Ogrencisinin katilimiyla
gerceklestirdikleri arastirmada, mahremiyet ve gizlilik konusunda kadinlarin erkeklere
gore daha fazla endise tasidiklari, erkeklerin sosyal aglardaki profillerinde telefon
numaralarini ve ev adreslerini kadinlara oranla daha fazla yazma egiliminde olduklar

sonucuna ulagsmiglardir.

Litt’in (2013) yilinda yapmis oldugu bir arastirmada, sosyal aglarda yas arttik¢a
mahremiyete verilen Onemin azaldigini sonucuna ulagmistir. Ayrica Litt bu
aragtirmasinda, Fogel ve Nehmad’in (2009) arastirmasinda oldugu gibi kadinlarin

erkeklere gore mahremiyete daha fazla 6nem verdiklerini saptamislardir.

Tirkiye’de yapilan bir arastirmada da benzer sonuclara ulasilmistir. Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde 6grenim gdren 145 Facebook kullanicisi {iniversite

ogrencisi lizerinde yapilan arastirmada, kadin katilimeilarin Facebook kullanimindaki
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mahremiyet kaygilarinin erkek katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica erkek katilimeilarin kadin katilimeilara gore kisisel bilgilerine daha agik

sekilde Facebook’ta paylastiklar1 bu aragtirmanin sonuglari arasindadir (Zengin vd.,

2015: 132).

Dal ve Dal’in (2014: 152-153) {iniversite oOgrencilerinin katilimiyla
gerceklestirdikleri aragtirmada sosyal ag sitelerinde paylasilan kisisel bilgilerin
basinda sirastyla cinsiyet, profil resmi, fotograf, dogum tarihi, dini inang, ilgi alanlari,
e-posta, favori miizik ve iliski durumu gibi bilgiler gelmektedir. Katilimcilar sosyal ag
sitelerinin kisisel bilgilerin ¢alinmasina neden ve 6zel hayatin gizliliginin ihlaline de
neden oldugu yoniinde olumsuz tutumlara sahip oldugu bu arastirmada tespit

edilmistir.

Tirkiye’de iiniversite Ogrencileri iizerinde yapilan baska bir arastirmada;
Facebook kullanicisi olan iiniversite 6grencilerinin Facebook reklamlarina karsi

gizlilik ve gilivenlik endigesi tasidigi sonucu ortaya ¢ikmistir ( Celebi, 2015: 312).

Facebook’un toplumsal iligki kurma bi¢imlerine etkisini Tiirkiye’de ki tiniversite
ogrencileri iizerinde inceleyen bir arastirma ise (Okur ve Ozkul, 2015), Siileyman
Demirel Universitesi’nde egitim gdren 402 grencinin katilimiyla gerceklesmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore; Facebook’ta 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu (%88,1)
Facebook profilini, 6zel bilgilerini bazi insanlarin gérmesini engellemek ve kendisin
gdzetlemek isteyen kisilerden gizlemek igin simirlandirdigi goriilmektedir. Ogrenciler
Facebook’ta sirasiyla en ¢ok, fotograflarini, arkadas listesini ve duvarinda
paylasilanlar1 sinirlamaktadirlar. Arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonu¢ benzer
arastirmalarla da Ortiismektedir. Buna gore, kadinlar erkeklere oranla Facebook
profillerinde yer alan bilgilerini daha az kisinin gérmesini saglayacak sekilde

sinirlamaktadirlar.

Tiirkiye’de yapilan baska bir arastirmada ise (Sener, 2009), katilimcilarin yarisi
Facebook’u giivenli bir ortam olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. Ayrica, 6zellikle

30-40 yas araligindaki kullanicilarin %50°den fazlasi bazen Facebook’ta izlenip
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gozetlendikleri duygusuna kapildigini belirtmistir. Bu arastirma sonucuna gore

genglerin yaglilara gére Facebook’a daha ¢ok giivendigini sdylemek miimkiindiir.

Facebook’ta gizlilik ve mahremiyet konusunun akademisyenler agisindan
Facebook iizerinde en sorunlu alanlardan biri oldugunu vurgulayan bir arastirmada
Tiirkiye’de akademisyenlerin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarint Facebook
Ornegi iizerinden incelenmistir (Biger, 2014). Bu aragtirmaya gore, akademisyenler
Facebook {iizerinde mahremiyetlerine ¢ok dikkat etmekte ve Facebook’un birgok
gizlilik ayarlari1 yerine getirmektedirler. Ayrica bu arastirmada, kadin
akademisyenlerin erkek akademisyenlere gore mahremiyet ve gizlilik ayarlarina daha

fazla dikkate ettikleri goriilmektedir.

2014 yilinda Tirkiye’de 592 finiversite Ogrencisi lizerinde yapilan bir
arastirmada, Facebook kullanimi ile mahremiyet kaygist arasindaki iligki
arastirllmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore; Facebook kullananlar ile
kullanmayan &grenciler arasinda mahremiyet kaygist agisindan anlamli bir fark ortaya
cikmistir. Buna gore, Facebook kullanmayan Ogrencilerin mahremiyet kaygisinin
Facebook kullanan ogrencilere gore daha fazla oldugu sonucuna varilmistir.
Cinsiyetler arasinda mahremiyet kaygisi agisindan bir degerlendirme yapildiginda,
bayan 6grencilerin mahremiyet kaygisinin, erkek 6grencilere gore daha yiiksek oldugu
goriilmistlir. Sosyal medya kullaniminda genel olarak kadinlar, mahremiyete erkek

kullanicilardan daha fazla dikkat etmektedir. (Acilar ve Mersin, 2015: 103).

Aktas ve Aktan’in 137 iiniversite 6grencisinin katilimiyla yapmis oldugu bir
arastirmanin sonuglarina gore, Facebook reklamlarina karsi duyulan giivenin oldukga
diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore kullanicilarin Facebook’ta yer alan reklamlara

kars1 olumsuz bir tutum sergiledikleri sdylenebilir (2014: 432).

Kullanicilarin 6zel hayatlarina iliskin fotograf paylasimlarini herkese agmalar
ve sifrelerini kotii niyetli kisiler tarafindan ele gegirilmesi sonrasinda porno siteleri
gibi sitelerde veya reklam amagh olarak kullanilmasi kisilerin magdur olmalarina
neden olmaktadir. Bagkalarinin 6zel hayatina ait fotograf ve video gibi paylasimlarm

kisilerin izni olmadan sosyal medya platformlarinda yaymnlanmasi 6zel hayatin
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gizliligini ihlal etmektedir. Bu anlamda kisilerin 6zel hayatlarina ait fotograf ve video
gibi gorsellerin sosyal medya platformlarinda paylasiimadan once bu kisilerden izin

alinmasi gerekmektedir (Kaya, 2015: 295).

Son yillarda gelisme gosteren “cevrimigi davranigsal reklamcilik™ da etik agidan
tartisilan bir reklam alamidir. Tiiketiciler internette ziyaret ettigi web siteleri
kaydedilerek onlar hakkinda bilgi toplanmasi, analiz edilmesi ve daha sonra kisiye
0zel reklamlarin hazirlanmasina dayanan c¢evrimi¢i davramigsal reklamcilik,

tiikketicilerin dzel hayatlarmi ihlal ettigi konusunda elestirilmektedir (Ozkan, 2015: 9).

Bir marka Facebook iizerinden reklam vermek istediginde, hedef kitlesini
oldukca detayli bir sekilde belirleyebilmektedir. Mesajlarin1 gruplara gore
farklilastirabilir. Hatta hedef kitlenin yasadigi yer, begenileri, ilgi alanlarina gore
secimini yapabilir. Markalar, Facebook kullanicilarinin ge¢misten bugiine yapmis
olduklar1 sayfa hareketlerini analiz edebilmekte, kisisel bilgilerini kullanmakta, bunu
daha da ileriye tasiyarak gelecekteki tiiketim davranis sekillerini de tahmin
edebilmektedir. Markalar, uygulayacaklar pazarlama ve reklam stratejilerine bunlara

gore belirleyebilmekte veya degistirebilmektedir.
3.5.3.Aldatic1 ve Yaniltici Reklamlar

Reklamlarda en ¢ok dikkat edilen ve tartisilan etik konulardan biri olan aldatici
ve yaniltic1 reklamlar birka¢ acidan degerlendirilmektedir. Bir reklamin aldatic1 olup
olmadigin1 gosteren kriterlerden en 6nemlisi, reklamda yer alan bilgilerin yanlis, eksik
ya da yalan beyan 6zelligi ile tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilecek 6zellik
barindirmasidir. Bir reklamda tiiketicilere sunulan; iirliniin ticari ya da cografi kokeni,
tiretildigi yer, isletmenin adi, kurumun gegmisi, liriin 6zellikleri, fiyati, {iriin igerigi ve

fiyat1 gibi bilgilerin gercegi yansitmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2006: 12).

Sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin ilgilerini belirli reklamlara ¢cekebilmek
icin c¢ogunlukla reklamlarin habermis gibi sunuldugu goriilmektedir. Haber
metinlerinde ki bazi kelime oyunlariyla kullanicilar reklamlara yonlendirilmektedir
(Binark ve Bayraktutan, 2013: 80). Bu tarz haber ve reklam metinlerinin

belirsizlesmesi sonucu ortaya ¢ikan bu tarz igerikler aldatict ve yaniltici reklamlar
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baglaminda degerlendirilebilir. Sekil 5.’de goriildiigii tizere Facebook’ta bu konuya

iligkin reklamlar rahatlikla yer alabilmektedir.

Sekil 5. Facebook’ta Aldatic1 ve Yaniltict Reklam Ornegi 1.

Onerilen Gonderi

EK Haber

DIYABETLILERIN GOZDESI O GAYIN SIRRI BELLI
OLDU. BAKIN NASIL YAG YAKIYOR

)

Pes Dedirten Gay
HABER-EKE
wervsonhaberd com

Kaynak: https://mobile.facebook.com, 17.07.2016.

Bu noktada sosyal medya ortamlarinda yer alan yaniltict bilgilerin pazarlama
araci olarak ticari kurum ve kuruluslar tarafindan bilingli bir bigimde kullanilmasi da

s0z konusu olmaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 82).

Ozdemir ve Yaman’in (2015), farkli mecralarda yayimlanan reklamlarin aldatic
olup olmadiginin algilanmasina yonelik yapmis oldugu arastirmada, aldaticilik
konusunda en yiiksek ortalamaya sahip reklamlarin sosyal medyada yayinlanan
reklamlar olarak algilandigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, sosyal medya
reklamlarinda yaniltic1 bilgiler kullanma durumu, katilimeilarin %85’inden fazlasi
tarafindan etik sorun olarak algilanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin bu konuda
duyarliklarinin oldukga fazla oldugu sdylenebilir. Yine ayni arastirmada internet ve

sosyal medya mecralarinda yayinlanan reklamlar rahatsiz edici bulunmaktadir.

Sosyal medya ortamlarinda kimi zaman bilerek yanlis ve sansasyonel etiketleme
ve basliklandirma kullanilmaktadir. Boylelikle sosyal medya araglarinda gezinen bir

kisi, karsilastig1i sansasyonel baslik veya etiketi merak ederek baglantiyr agmaktadir



149

(Binark ve Bayraktutan, 2013: 84). Facebook reklamlarinda da bu durum siklikla
goriilmektedir. Sekil 6.’da goriildiigii gibi dikkat ¢ekici, meraklandirici ve sansasyonel
bir bashik kullanilarak, kullanicilarin reklami tiklayarak baglantiy1 agmalar
istenmektedir. Ayrica bu reklamda bilinen bir ulusal market markasinin ticari varligi

olan logosu da kullanilarak aldatici bir yonlendirme yapilmustir.

Sekil 6. Facebook’ta Aldatici ve Yamiltict Reklam Ornegi 2.

v’ Vizyon Teknoloji e Sayfayi Begen

Sadece 300 adetle sinirl olan kampanyamizi sakin kacirmayin !

Galaxy S.5 Sadece 189 TL
Kampanyamiz sadece intemet izerinden yapilan alisverislerde gecerlidir !

simdi Aligveris Yap

Beden - Yorum Yap - Paylas - 320 120 #>2
Kaynak: https://www.facebook.com, 08.02.2015.

Tirkiye’de, diinyanin ilk ve en biiyiik sikayet platformu olarak kurulan
“Sikayetvar” isimli internet sitesi, tiiketiciler iirlin ve hizmetlere dair sikayetlerini dile
getirmeleri igin ortam saglamaktadir. (https://www.sikayetvar.com/home/hakk
imizda/ , 28.07.2016) Oldukga popiiler olan bu platformda Facebook’taki reklamlarla
ilgili kullanicilar tarafindan yazilan 6zellikle aldatici ve yaniltici iceriklere dair birgok

sikayet yer almaktadir. Asagida bu konu ile ilgili birka¢ 6rnek gosterilmektedir:
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Sekil 7. Facebook Aldatic1 ve Yaniltict Reklam icerigi Sikayet Ornegi 1

(31 Sikayetler / Intemet / Sosyal Medya / Facebook.com / Sikayet No : 2935339

Sikayet Durumu : Cevap Bekliyor

Facebook.com Reklamlarindan Dolayi Haksiz Para Alindi.

Sultan P.

facebook.

Facebook.com reklamini yaptigi firmalan koruyor. Haftalik diyet diye site reklam atiyor kilo hesaplamasi adi
altinda kocaman yazilarla igslem yaptinyor en son diyet listen gelsin diyor sifreyi onayliyorsun sonra bir
bakiyorsun 49 TL hesabinizdan alinmistir. Faturamiza yansitiyor. Ben tel. Faturamla para édiyorum var mi
boyle kusur. Ben 3 kurug ddeyemezken yaniltmayla isi gétariyorlar iptal et diyorsun ama islem geri alinmaz
diyorlar. Nasil bir Olkede yasiyoruz aklim almiyor. Dedikleri de altta 49 TL oldugu belirtiliyor diyor. Ekranda
gorinmuyor yazi altta ve kic ik yazilmis.

Sikayet Konusu : Diger

524 Kisi Gardii 0

https://www.sikayetvar.com/facebookcom-reklamlarindan-dolayi  haksiz-para-  alindi,

06.02.2015.

Sekil 8. Facebook Aldatici ve Yaniltict Reklam cerigi Sikayet Ornegi 2

') Sikayetler / internet / Sosyal Medya / Facebook.com / Sikayet No : 2587026

Sikayet Durumu : Cevap Bekliyor

f:i?ook.com Reklamlari Yaniltiyor.

Facebook.com reklamlara itimat etmemek gerek. Ayakkabi resmi vardi 56.90 tl'ye Adidas tikladim
**marka.com diye bir site acildi siparis verdim. 65 tl kargo dahil geldi aldim fakat ne istedigim ayakkabi cikt,
nede benzeri hatta bana olmadi bile Naylon 10 tl ik bir ayakkabi génderdiler. Simdi tekrar o musteri
temsilcisi numarasini aniyorum acan bile yok . Kargocunun verdigi fisin Gzerinde génderen bilgisayar internet
ve reklam hizmetleri yaziyor tekrar doniis yapamiyorum

Sikayet Konusu : Reklam-SMS-Mail

961 Kisi Gordu 1 0

Kaynak: https://www.sikayetvar.com/facebookcom-reklamlari-yaniltiyor, 06.02.2015.
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Sekil 9. Facebook Aldatic1 Yamiltict Reklam Icerigi Sikayet Ornegi 3

Sikayetler / Intemet / Sosyal Medya / Facebook.com / Sikayet No : 2455076

Parfimerifirsati adli sitenin parfimleri sahte ve insanlan kandinyor. Facebook bu sitenin reklamini biran

evvel kaldirmalidir

Sikayet Konusu : Reklam-SMS-Maj

Kaynak: https://www.sikayetvar.com/facebookcom-reklami-yaniltiyor, 06.02.2015.

Facebook’ta sikca goriilen etik konulardan biri de, “begeni sahtekarlig1” olarak
tanimlanabilen begeni satin alinmast durumu oldugu sdylenebilir. Facebook’un
kullanicilarinin  yapmis olduklar1 paylasimlarinin takipgileri ya da arkadaslar
tarafindan begenilme imkanini sunan fonksiyonu, internette para karsiliginda sunulan

bir hizmet haline gelmistir (Taylor, 2015: 1479).

Facebook “begeni” islevi kullanicilar tarafindan ¢ok sik kullanilmaktadir. Pew
Arastirma Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmada, Amerika’da ki Facebook
kullanicilarinin %44°1 arkadaglarimin gonderilerini giinde en az bir kere, %29’u ise
giinde birkag kez begendigi sonucu goriilmektedir
(http://mwww.webmasto.com/facebook-psikolojisi-neden-begeniyor-yorum-yapiyor-
paylasiyoruz, 10.01.2016)

Kullanicilarin ya da markalarin Facebook’taki hesaplarindaki begeni sayisinin
fazla olmasi pazarlama alaninda da yeni fikirler meydana getirmis, “begeni hilesi” gibi
kavramlar tliretmis, {inlii olmak isteyen, satis yapmak isteyen kisi veya kurumlara para

karsiliginda begeni sayisini artiran hizmet reklamlar1 sunulmaya baslanmistir (Taylor,

2015: 1481-1482).

Ingiliz yaymnci kurulusu BBC’nin yapmis oldugu bir arastirmaya gore;
Facebook’ta acilan binlerce sahte kullanici profili ile gercek olmayan begenilerin

yapildig1 goriilmiistiir. BBC tarafindan deneme amacl olusturulan “VirtualBagel”
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sirketine ait sayfanin “Begen” diigmesinin 24 saat icinde 1600 kullanici tarafindan
tiklanmasi, sahte profillerinin yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. Oyleki, begenen
hesaplardan birinin, Misir’da yasayan ve Ispanyol futbol takimi Real Madrid’de
calistyor goriinen “Ahmed Ronaldo” olmasi sahte hesaplarin varligini adeta ispatlama
niteligindedir. Baska bir 6rnekte ise, bazi markalarin ve yoneticilerinin Facebook
sayfalarini yoneten sosyal medya danigmani Micheal Tinmouth, bazi miisterilerinin
Facebook sayfalarinin genellikle Filipinler ve Misir gibi iilkelerde yasayan kullanicilar
tarafindan begenildigini fark etmis ve Facebook’a reklam parasin1 6demekten
vazgectigini belirtmistir. Sosyal medya danismani Tinmouth, “Yaglar1 13-17 arasinda
profil hesaplarin1 gordiiklerini ve yaptiklari derin inceleme sonucunda bazi
profillerden 3 bin hatta 5 bin sayfanin begenildigini gordiiklerini” sOylemistir
(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2012/07/120713 facebook_like.shtml,10.01.20
16). Bu orneklerden de anlasilacagi iizere Facebook’ta sahte begeni satin alinmasi

olduke¢a yaygindir.

Tiiketiciler etik ilkelere uymayan ve reklam yapmayan sirketleri bir sekilde
cezalandirmaktadirlar. Tiiketiciler bunun disinda etik anlayisa sahip markalara daha
¢ok para harcamaya hazirdirlar. Diiriist ve aldatic1 olmayan reklamcilik, bir markay1

tiiketicinin gozlinde ve zihninde daha ahlakli olarak yer etmektedir (Dyck, 2015: 182).
3.5.4.Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar

Reklamin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileme amact oldugu herkes
tarafindan bilinmektedir. Reklamcilar i¢in biiyiik bir pazar olan ¢ocuklar, sadece
kendilerini ilgilendiren iirlinlerde degil, yetiskinleri ilgilendiren birgok {iriinde de satin

alma davranislarinda etkili olmaktadirlar.

Cocuklarin interneti yogun kullaniminda Facebook gibi sosyal paylasim
aglarmin etkisinin oldugu sdylenebilir. Oyle ki internet bagimlilig1 iizerine yapilan
arastirmalar gostermektedir ki, (Huang, 2006; Kittinger, Correia ve Irons, 2012, Kuss,

Griffiths, Binder, 2013, Leung ve Lee, 2012) Facebook gibi sosyal paylagim

1 Seferoglu ve Yildiz’ i ¢alismasinda belirttikleri ¢alismalarin kaynaklar sunlardir:
“Kuss, D. J., Griffithes, M. D., Binder, J.F. (2013). Internet addiction in students: Prevalence and risk
factors, Computers in Human Behavior, 29 (3), 959-966.
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sitelerinin ve sohbet ortamlarinin kullanimi internet bagimliligi ile baglantilidir
(Seferoglu ve Yildiz, 2014: 32).

Ulkemizde yapilan arastirmalarda da benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) 2013 yilinda yapmis oldugu “Tiirkiye’de
Cocuklarin Medya Kullanma Aliskanliklar1 Arastirmasi”nda internet ve sosyal medya
kullanimina dair ¢arpici sonuglar ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin sonuglarina gore;

(RTUK, 2013: 9-43) ;

e Arastirma; 26 ilde, 6-18 yas araligindaki ilkokul, ortaokul ve lise 6grencilerine
uygulanmistir. Arastirmaya katilanlarin %51,7’s1 kiz, %48,3’ii erkek olmak
iizere toplam 4306 ¢ocuktan olusmaktadir.

e Ogrencilerin %73,7’si bilgisayar ve tablete sahipken %63,’li de internete
sahiptir. Ayrica, %60,8’1 interneti, %48,6’s1 ise bilgisayar/tableti iletisim
araclari igerisinde 6nemli kategori olarak belirtmiglerdir.

e Tiim 6grenci gruplarinin internet kullanimi “1-2 saat arasinda” yogunlasirken
liselilerin “3 saatten fazla” internet kullanim orami, ilk ve ortaokul
ogrencilerinin toplamindan %2 oraninda fazladir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin cep telefonu ve bilgisayar/tablet kullanma
siireleri birlikte incelendiginde “1 saatten az”, “l1-2 saat” ve “l1-3 saat”
araliklarinda bilgisayar/tabletin %15.7 oraninda daha fazla kullanildig1; yogun
kullanim1 ortaya koyan diger 3 saat aralifinda ise bu kez cep telefonunun
%15,7°1ik ayn1 oranla bir iistiinliiglintin oldugu tespit edilmistir.

e internet’in davramslar iizerindeki olumlu etkisine iliskin oran, diger iletisim
araglarina gore daha artarak %38,7’dir. “Etkilenmiyorum” diyenlerin orani ise
%48,6, “olumsuz etkileniyorum” segenegini tercih edenlerin orani ise

%12,7°dir.

Leung, L., Lee, P.S.N. (2012). The infulences of information literacy, internet addiction and
parenting styles on internet risks. New Media& Society, 14 (1), 117-136.

Huang, Y.R. (2006). Identity and intimacy crises and their relationship to internet depenence among
college students. CyberPsychology & Behavior, 9 (5), 571-576.

Kittinger, R, Correia, C. J., Irons, J. G. (2012). Relationship between facebook use and problematic
internet use among college students. Cyberpsychology, Behavior & Social Networking, 15 (6), 324-
327
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e Arastirmaya katilan 6grencilerin “internet” kullanim oran1 %76,2’dir. Internet
kullanan erkek 6grenciler kiz 6grencilerden daha fazladir. Internet kullanimu,
egitim seviyesi ve gelir diizeyi agisindan dogru orantili bir artis gostermektedir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin hangi amagla internet kullandiklari, 6ncelik
siralamasina gore belirlenmistir. Buna gore, 1. Oncelikte “6dev ve 6grenme”
amagch internet kullananlart oran1 %60,2 iken, ikinci sirada %32,7 ile “oyun
oynama” yer almaktadir.

e Arastirmaya katilan 6grencilerin internet kullanim amaglar1 6ncelik siralamasi
disinda, sahip olduklar1 yogunluklara gore degerlendirildiginde, “sosyal medya

aglarina baglanma” konusundaki tercih orani1 %68,8 olmaktadir.

2014 yilinda Tiirkiye’de Milli Egitim Bakanligi’na bagl okullarda okuyan
toplam 351 ortaokul Ogrencisinin internet ve Facebook kullanim ve bagimlilik
diizeyleri incelenmistir. Calismaya katilan 6grencilerin %73,5°1 internet erisimine
sahip oldugu belirlenmistir. Interneti giinliik kullanma ortalama kullanma siiresi ise,
1-3 saat aras1 %88,3, 7-9 saat kullanma orani %9,4’tiir. Katilimcilarin 6nemli bir
kisminin Facebook hesabi bulunmaktadir. Ayrica katilimcilar, Facebook’u aktif bir
sekilde (giinde birkag¢ kez) kullanmaktadirlar. Diger yandan, katilimcilarin Facebook
disinda en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya araci Twitter’dir (Seferoglu ve Yildiz,
2014).

Tiirkiye’de “Cocuklarin Sosyal Paylasim Sitelerini Kullanim Aliskanliklar1”
konusundaki bir arastirmada da benzer sonuglar tespit edilmistir. 9-16 yas arasi 542
cocuk ile birebir goriisme yapilmistir. Arastirmaya gore cocuklar internette
gecirdikleri zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu sosyal aglarda harcamaktadirlar.
Facebook %99 kullanim orani ile ¢ocuklarin en fazla kullandig1 sosyal ag aracidir.
Ayni arastirmada, erkek cocuklar sosyal aglarda kizlara gore kisisel bilgilerini daha
cok paylastiklar1 tespit edilmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan ve alt1 ¢izilmesi gereken
bir diger 6nemli sonug ise sosyal aglara iiyelik i¢in 13 yas sinir1 olmasina ragmen
cocuklar yaslarin1 daha biiyiik oldugunu belirterek, sosyal aglarda profil sahibi
olmaktadirlar (http://www.ntv.com.tr/turkiye/turk-cocugu-ebeveyniyle-
arkadas,CDxIPhZAQk-ZV0SgtXH2Rg, 01.08.2016).
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Cocuklar sosyal medya kullandiklar1 sirada birgok olumsuz durum ile

karsilagabilmektedirler. Bunlar (Aktaran: Ulusoy ve Bostanci, 2014: 563):

* Cinsel iceriklere muhatap olabilirler,

* Kisisel ve mahrem bilgileri desifre edilebilir,

* Yaglarina uygun olmayan bi¢gimde yiiksek oranda reklam igeriklerine maruz
kalabilirler,

» Siber zorbaliga maruz kalip diger kullanicilar tarafindan rahatsiz edilebilirler,

* Fiziksel aktivitelere daha az zaman ayirmak zorunda kalabilirler.

Genelde sosyal medya da 6zelde ise Facebook’ta yayinlanan bazi reklamlar,
dogruyu yanlistan ayirabilen, 6zellikle ¢ocuklar konusunda daha fazla tiklanma adina
cocuklar1 kullanabilen, feda edebilen zararli yonii de bulunmaktadir (Giindiiz ve

Pembecioglu, 2014: 182).

Austin ve Redd’e  (1999) gore, ¢ocuklar internet ve sosyal medya
reklamlarindan g¢esitli sekilde etkilenmekte ve bunlar bir etik konu olarak
degerlendirilmektedir. Birincisi ¢ocuklar reklamlarda gordiikleri bilgilerin dogru olup
olmadigimi tam olarak degerlendiremezler. ikincisi cocuklar, sosyal aglari kullanirken
reklamcilara verdikleri bilgileri ve oynadiklar1 oyunun bilgi toplama amagli olup
olmadigin1 bilemezler. Ugiincii bir konu reklamecilar, icerik ve reklami birbirinin igine
yedirerek sunmalar1 nedeniyle c¢ocuklar eglence ve reklam arasindaki farki
bilemeyebilirler. Dordiincii konu, reklamlarda cesitli ¢izgi karakterlerin ¢ocuklarla
etkilesim kurmasiyla ¢cocuklar cogu zaman karakterlerin kendilerini reklam linklerine
ve sitelere yonlendirmelerini anlayamamaktadirlar. Son bir etik sorun ise internetteki
veya sosyal aglardaki etkilesimli oyunlar ile reklamlarin farkina varamamalar

gosterilebilir (Aydin, 2013: 111-112).

Facebook reklamlar1 reklam verenler tarafindan oldukga detaylandirilarak
yayinlanabilmektedir. Amerika’da ki bir Ornekte “Ilikeg” adli Facebook
uygulamasinin reklamlar1 da 13-18 yas arast kiz ¢ocuklarina gosterilmek iizere
hedeflenmistir. 14 yasindaki bir kiz ¢ocugu, sayfanin moda mankenligi ile ilgili bir

sayfa oldugunu diislindiiglinden bu reklami begenmis. Ancak begendigi sayfanin
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aslinda “Ilikeg” adl1 yetiskin arkadaslik ve randevu sitesi oldugunun fotograflarinin bu
sitede yayinlanmaya bagladigini fark etmistir. Bir baska 14 yasindaki bir kiz
cocugunun annesi ise Facebook’un hem ¢ocuklarini koruyacagini sdyleyip hem de
boyle yetiskin sitelerin  nasil sahte reklamlar verebildigini sorgulamistir

(http://doctus.org/cocuklarin-gormemesi-gereken-facebook-reklamlari/, 12.10.2015).

Pew Aragtirma Merkezi'nin 2012 yilinda Amerika'da 12-17 yas arasinda 802
cocuk ve onlarin ebeveynlerine yonelik Sosyal Medya ve Mahremiyet, Gizlilik
arastirmasi raporuna gore; Ebeveynler cogu reklam verenlerin ¢ocuklarinin ¢evrimici
davraniglar1 hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarina dair endiselerinin yiiksek
oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilan c¢ocuklarin iigte bire yakini, yaslarina
uygunsuz olan reklamlarla karsilastiklarini belirtmislerdir. Cocuklar ayn1 zamanda
kisisel bilgilerinin {iglincii sahislara erisimi hakkinda endise duyduklarini ifade
etmislerdir. (Madden vd., 2013, http://www.pewinternet.org/2013/05/21/teens-social-
media-and-privacy/, 02.04.2016)

Ozdemir ve Yaman’mn Tiirkiye genelinde yapmis oldugu arastirmaya gore
(2015: 252), arastirmaya katilanlarin birgogu sosyal medyada ¢ocuklari hedef alan
reklamlarin kullanilmasini ahlaki bir problem olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Ayn1
arastirmada, ig¢inde c¢ocuk olan sosyal medya reklamlarimin ahlaki bulunmasi
konusunda sosyal medya kullanicilari, reklamda yer alan ¢ocugun reklam igerisinde
nasil ve ne miktarda kullanildigina gore reklamin ahlaki olup olmamasina karar
verdikleri ifade edilmektedir. Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin
yaklasik %401 icinde ¢ocuk olan sosyal medya reklamlarim1 ahlaki bulmadiklarin

ifade etmislerdir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 261).

Asagida verilen Orneklerde goriildiigii tizere Facebook’ta ¢ocuklara yonelik
igeriginde etik olmayan unsurlar barindiran reklamlar bulunmaktadir. Birinci 6rnekte
bir reklam ajansinin Facebook reklaminda ajansin verdigi hizmetle hig ilgisi olmayan
kiigiik bir bebek gorselde kopeklerle yan yana yer almaktadir. Reklam metninde de
goriilecegi iizere “duygusallik” mesaj1 cocuk ve hayvanlarla iliskilendirilmistir. Ikinci

ornekte ise siddet igerik bir oyunun reklami yer almaktadir.


http://doctus.org/cocuklarin-gormemesi-gereken-facebook-reklamlari/
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Sekil 10. Facebook’ta Cocuklar1 Hedef Alan Reklam Ornegi 1.

B8

Onerilen Sayfalar
208 kigi bunu begendi

Tursu.co

Markanizin duygusal yénini sosyal
medyada gostermek istemez misiniz ?

Kaynak: https://mobile.facebook.com, 23.03.2015.

Sekil 11. Facebook’ta Cocuklar1 Hedef Alan Reklam Ornegi 2.

E ’ Legend Online (Tiirkge)

Siradist bir oyun deneyimi yasamak icin hemen tiklal

Legend Online (Tiirkce)
koA 17.383 puaniama $imdi Oyna

Beden - Yorum Yap - Paylas - ¢4460 (161 &> 26

Kaynak: https://www.facebook.com, 13.03.2015.

Diinyada ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya ¢ocuklar tarafindan siklikla
kullanilmakta hatta bu kullanim bagimlilik haline doniisebilmektedir. Bu baglamda,
sosyal medyaya yer alan reklamlar ¢cocuklar tarafindan da goriilmektedir. Hata bazi

reklamlar, dogrudan g¢ocuklar1 hedeflemekte ya da yetiskinlere yonelik reklamlar



158

cocuklar tarafindan da izlenebilmektedir. Bu baglamda Facebook’a reklam verilmek
istenildiginde, ¢ocuklar1 da g6z Oniinde bulundurmanin etik bir duyarlilik olarak

degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir.
3.5.5.Cinsellik Unsurlari iceren Reklamlar

Reklamcilikta cinsellik c¢ekiciligi ve cinsel unsurlarin reklam sektoriinde
kullanim1 eskiden beri hep 6n planda olmustur. Reklamlarda cinsellik kullaniminin
insanlarin tutum ve davraniglarinda etkili oldugu birgok arastirmada ortaya
konulmustur. Kadin bedeni ve cinsellik iiriin veya hizmetlere dikkat cekmeye yarayan

bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Cohan, 2001: 376).

Cinsellik cekiciligi, reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetin bir cinsel 0ge
kullanarak sunum igerisinde yer almasi, reklamda cinsel diirtiilerin ifade edilmesi
erkek ya da kadin viicudunun kullanilmasidir. (Richmond ve Hartman, 1982: 53-61).
Cinsellik, reklamciligin igerisinde marka bilgilendirilmesi ya da pazarlama faaliyetleri
igerisinde ikna edici ya da motive edici mesaj olarak genis bir bigimde
kullanilmaktadir. Cinsellik, reklamlarda genellikle goriintiilerle kullaniimaktadir.
Ancak bazi durumlarda reklamlarda cinsel Ogeler igeren sozel mesajlar da yer
alabilmektedir (Reichert vd., 2001: 13; Severn, vd., 1990: 15). Baska bir deyisle,
reklamlarda cinsellik kullanimi, reklami yapilan iirlin ya da hizmete iliskin mesajlarin

gorsel veya yazili olarak cinsellik igermesidir.

Giinlimiizde sosyal aglar iicretsiz reklam ortami olarak ta kullanilmaktadir. Hatta
bu sayfalar kimi zaman cinsel igerikli internet sitelerine de yonlendirebilmektedir
(Varol ve Aydin, 2010: 471). Sosyal medyada i¢ g¢amasiri, prezervatif ve cinsel
performansa yardimci malzeme gibi iirlinlerin reklamlarinin yapilmasi, ¢ocuklarin
kisisel ve zihinsel tepkilerini harekete gecirmekte ve cinselligin dogasini da

degistirebilmektedir (Aktaran: Ulger, 2012: 311).

Facebook’ta yayinlanan reklamlar incelendiginde, cinsel icerikli reklamlarin
yasak olmasina ragmen Facebook’ta yer aldigi goriilmektedir. Facebook reklam
ilkelerinde “Cinsel iiriinler ve hizmetler (aile planlama ve dogum kontrol reklamlar1

hari¢) satisinin ve kullaniminin reklami yapilamaz. Cinsel igerikler; Ciplaklik,
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insanlarin miistehcen veya cinsellik ¢agristiran pozisyonlardaki tasvirleri veya asiri
derecede cinsellik cagristiran ya da kigkirtic1 faaliyetler bunlara dahildir” maddesi
bulunmasina ragmen Facebook’ta cinsel icerikli reklamlar ¢ok rahat bir sekilde
yayinlanmaktadir. Facebook’ta cinsel igerikli reklamlara getirilen kisitlamalar ve
yasaklardan once de, bu tarz reklamlar hi¢cbir denetime takilmadan
yayinlanabilmekteydi. Facebook tarafindan reklam ilkelerinden belirtilen
kisitlamalara ragmen, reklam verenler baz1 kelime ve gorsel oyun ve sahtekarliklarla
cinsel icerikli reklamlar1 dolasima sokabilmektedirler. Bu reklamlar Facebook’un
manuel ve otomatik reklam denetimine ve onaymna takilana kadar kullanicilara

gosterilmektedir.

Sosyal medyada cinsel igerikli reklamlarin kullanilmasina yonelik yapilan
arastirmalarda da kullanicilarin bu tarz reklamlari etik dis1 olarak algiladiklari sonucu
dikkat ¢ekmektedir. Ozdemir ve Yaman’in (2015) Tiirkiye’de yapmis olduklari
arastirmada, katilimcilarin ¢ogu (%80°1) sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel
obje olarak kullanilmasin1 ahlaki bir problem olarak algilamaktadirlar. Ayni
arastirmada sosyal medya reklamlarinda erkeklerin de cinsel obje olarak kullanilmasi,
ankete katilan kullanicilarin %77°7’si tarafinda etik problem olarak algilanmakta hatta

cogunlugu tarafindan son derece ahlaksizca bulunmaktadir.

Istanbul’da ortadgretim 8. Sinifinda egitim-6gretim goren 150 6grencinin
katilmiyla gerceklesen bir arastirmada ise 6grencilere, internet kullanirken cinsellik
unsuru tastyan gorsel ve videolarla karsilasip karsilasmadiklart sorulmus ve
arastirmaya katilan Ogrencilerin %46,7’sinin cinsellik unsuru tasiyan gorsel ve

videolarla karsilastiklar tespit edilmistir (Karahisar, 2014: 59).

Facebook reklamlarinda cinsel unsurlarin kullanimi etik konusunda tartigsmali
olsa da reklamlarin begenilmesinde etkili oldugu yapilan bazi arastirmalarda ortaya
konulmaktadir. Ornegin, Cakir ve Tan’mn (2014),  kullanicilarin Facebook
reklamlaria tepkilerini belirleyen reklam 6zelliklerini incelemeye yonelik yaptiklari
bir arastirmada Facebook haber akisinda yer alan reklamlarin begenilmesinde
reklamin komik olmasi, fiyat avantaji vaat etmesinin yani sira begenilen markalara ait

yabanci ve cinsel icerige sahip olmasi da yer almaktadir. Ayrica arastirmada,
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katilimcilarin cinsel igerikli bir yeniligi duyuran gibi ¢ekici mesajlarin bulundugu

reklamlar1 paylasmay tercih ettikleri sonucu goriilmektedir.

3.5.6.Geleneksel Medyada Reklamn Yasak Olan Uriin ve Hizmetlerin
Reklam

Geleneksel medya; internet 6ncesi donemde var olan ve halen giiniimiizde de
etkili bir sekilde kullanimi ve islevleri devam eden gazeteler, dergiler, radyo,
televizyon ve agik hava mecralar1 olusturdugu kitle iletisim araglari olarak
tanimlanabilir (Dedeoglu, 2016: 34). Geleneksel medya sosyal medyanin aksine
genellikle tek yonlii bir iletisim ortami sunmaktadir. Ayrica geleneksel medyada

sosyal medyada ki gibi kullanicinin igerik olusturmasi ve paylasmasi zordur.

Tiirkiye’de hangi tirlin ve hizmetlerin reklamlarin1 yapilamayacagi kanunlar ve
yonetmelikler tarafindan belirlenmistir. Tiirkiye’de Giimriik ve Ticaret Bakanligi’nin
10 Ocak 2015 tarihinde yayinlamis oldugu “Ticari Reklam ve Haksiz “Reklamlarda;
doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluglarinin bir mal veya
hizmete yonelik saglik beyaninda bulunduguna iligkin ya da bu izlenimi uyandiran
herhangi bir goriintii, beyan veya atfa yer verilemez” ifadesi yer almaktadir. Ayrica
ayn1 yonetmeligin 28. Maddesinin ikinci paragrafinda yer alan “(2) Ilgili mevzuatca
serbest birakilan sans oyunlar1 hari¢ olmak {izere para, mal ve herhangi bir menfaat
karsilig1r oynanan her tiirlii bahis, kumar ve sans oyunlarinin reklami yapilamaz”
ifadesine gore de serbest olmayan bahis ve sans oyunlarinin reklamlarinin yapilmasi

yasaklanmustir (https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/ 44186, 22.08.2016).

Tirkiye’de 2014 yilinda yayimnlanan “ Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik” e gore; reklam yoluyla her
derde deva manasinda bitkisel ilaclar reklamlarinin yapilmasi yasaklanmistir.
Yonetmelikte “gida takviyesi, bitkisel {iriinler, ¢esitli cihazlar ve bunlar disindaki
herhangi bir iirliniin saglik beyani ile ila¢ gibi algilanmasina sebebiyet verilemez”
maddesi yer almaktadir (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/04/20140403 -
1.htm, 01.08.2016).
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Tiirkiye’de alkollii icki ve sigara, ilaglarin reklaminin yapilmasi da kanunlarca
yasaklanmistir. Ancak bazi kisi ve kurumlar insan sagligina zararli kimyasal ilag
tiirlindeki irlnleri bitkisel destek ve tedavi adi altinda reklamii ve satisini

yapmaktadirlar (Ozdemir ve Yaman, 2015: 169).

Tirkiye’de kanunlarla ve yonetmeliklerle reklaminin yapilmasi yasaklanan
bircok {irlin ve hizmetin asagidaki orneklerle de gosterildigi gibi Facebook’ta
reklamlariin siklikla ve rahat bir sekilde yapildigi goriilmektedir. Facebook’ta bu tarz
iirlin ve hizmet reklamlarina getirilen birgok yasak ve kisitlama olmasina ragmen bu
reklamlar metin, gérsel ve profil hesabi hileleri ile Facebook’un manuel ve otomatik

denetimine takilmadan kullanicilara gosterilmektedir.

Ayrica, Facebook’un reklam ilkelerinde “Kabul edilebilir beslenme ve bitkisel
destek iirtinlerinin tanitimin1 yapan reklamlar yalnizca 18 yas ve tizeri kullanicilar
hedefleyebilir” maddesi olmasina ragmen 6zellikle ¢ocuk kullanicilarin Facebook’ta
profil olustururken yaslarini biiyiik gostermesinden dolayi bu tarz reklamlar ¢cocuklara
da gosterilebilmektedir. Bu yasaklara ve kisitlamalara ragmen Facebook dahil birgok
reklam mecrasinda insan sagligina zararl olabilecek iiriinlerin reklami yasak olmasina

ragmen goriilmektedir.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada (Sener ve Samur, 2013) Facebook’ta en ¢ok
izlenen, begenilen ve saglik bilgileri iceren ilk 12 Tiirk¢e sayfa icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucuna gore; sayfa kurucularina ait bilgilerin
bulunamadigi, ticari saglik {irlinlerinin tanitiminin yapildigi, bir kisminda kaynak
gostermeden bir kisminda ise bir internet sitesine kaynak gostererek saglik bilgisi
sunuldugu, ilgili paylagimlarin %27 sinin herhangi bir iiriin, kisi ya da kurumu tanitma
ve reklam amacli oldugu ve paylasimlar siniflandirildiginda en yiiksek oranin reklam
ve ¢ikar amacli paylagimlara ait oldugu goriilmektedir. Facebook’ta siklikla zayiflama,
giizellik, kozmetik ve bitki {iriinlerinin tanmitiminin yapilmasi yasal kontrolleri
giiclestirdigi ve buna karsi ciddi oOnlemler alinmasimin gerekliligi arastirmada

vurgulanmaktadir.
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Geleneksel medyanin sahip oldugu kat1 kurallarla belirlenmis olan reklam verme
olanaklari, sosyal medyada daha esnek boyutlarda siirmekte, bazi reklamlar geleneksel
medyada yasak olmasmna karsin, sosyal medyada kendine genis bir yer
bulabilmektedir. Hatta zararhi iirlinlerin bile reklamlar1 sosyal medya araglarinda

yapilabilmektedir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2014: 173-174).

Facebook’ta en sik reklami yapilan yasak ve zararli iirlinlerin baginda; atesli
silahlar (tiifek, otomatik silahlar), iddia vb. sans oyunlar1, sagliga zararli olabilecek
bitkisel ilaglar ve tibbi tedavi ve tamitimi igeren saglik ile ilgili reklamlar yer

almaktadir.

Sekil 12. Facebook’ta iddia vb. Sans Oyunlar1 Reklami Ornegi

87 Bahiskolik ils Sayfay! Begen
** 6 SUBAT 2015 KAZANMAYA DEVAM **
iddaa'da Tek Mactan Yatmaktan Hala Sikiimadiniz Mi?

Tirkiyenin en cok kazandiran bahis sayfasi Bahiskolik ile kazanmaya ve
kazandirmaya devam ediyoruz arkadaslar..... Devamini Gor

orum Yap - Paylas - ¥4328 [11 &2

Kaynak: https://www.facebook.com, 08.02.2015.

Sekil 12°de goriildiigl lizere Facebook’ta yayinlanan bir reklamda bir bahis
sayfasinin reklami yapilmaktadir. Facebook reklam ilkelerinde ger¢ek para ile
oynanan spor bahisleri ya da piyangolarin tamitimi veya bunlara olanak saglayan
reklamlarin belirli kosullarda yayinlanmasi ilkesinin ihlal edildigi ve hedeflenen yas
grubundan daha kii¢iik kullanicilara da gosterilebildigi sOylenebilir. Ayrica reklamda,

alkol ve sigara iirlinlerinin gosterilmesi de bir diger sorun olarak degerlendirilebilir.
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Tiirkiye’de 1103 katilimct ile gercgeklestirilen “Tiirkiye’de Reklam Ahlaki:
Sorunlar1 ve Céziim Onerileri” isimli arastirmada, sosyal medya dahil tiim mecralar
birlikte degerlendirildiginde, saglik icin zararli {riinlerin reklamlarinin yapilmasi
tiikketiciler tarafindan son derece etik dis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de ilag, sigara ve
alkol gibi sagliga zararli tiriinlerinin reklamlarinin yapilmasi yasak olmasina ragmen,
gida takviyesi ad1 altinda satin {irtinlerin de tiiketiciler tarafindan sagliga zararli olarak
diisiiniildiigii sonucuna varilmistir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 16-17). Aym
arastirmada saglik i¢in zararli {irlinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlar,
katihmeilarin = %77,2°si  tarafindan ahlaki problem igerin bir durum olarak
goriilmektedir. Buna gore saglik i¢in zararl iriinlerin sosyal medyada yayimlanan
reklamlarina kars: toplumda yiiksek diizeyde duyarlilik vardir denilebilir (Ozdemir ve

Yaman, 2015: 178).

Facebook 2016 yilimin Nisan ayina kadar silah ve cephane reklamlarim
yapilmasina iliskin bir yasak ya da kisitlama getirmemistir. Facebook, kullanicilardan
gelen tepkiler lizerine bu tarihten itibaren reklam yayin politikasinda degisiklige
giderek silah reklamlarina yasak koymustur. Yine de silah reklamlar1 Facebook reklam
denetimine takilana kadar ve bahsedilen kelime ve gorsel hilelerle, reklam verenin
sahte kimlik kullanmasiyla Facebook kullanicilarina gosterilmeye devam etmektedir.
Asagida yer alan Facebook reklami 22 Temmuz 2016 tarihinde Facebook’ta

gorilmiistiir.

Sekil 13. Facebook’ta Yer Alan Silah Icerikli Reklam Ornegi 1.

[l WESs Tic ifle Sayfayi Begen
350 TL siparis hatlarimiz...0532 062 35 19....0532 062 35 18...kargo
Ucretsiz kapida 6deme secen

¥ Begen ™ Yorum Yap % Paylas
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Facebook’ta bireysel silah ve cephane iirlinlerinin satigi ve tanitiminin
yasaklanmasindan 6nce birgok silah satis1 ve reklami goriilmektedir. Vatan gazetesinin
internet sitesinde yer alan 3 Mayis 2015 tarihli bir haberde Facebook’ta agilan
sayfalarda silah satis1 yapildigi, silah iireticilerinin ¢ektikleri videolarla silahlarmi
tanittig1r gibi igerikler yer almaktadir. Ayrica haberde silah iireticilerinden birinin,
sosyal medyada sayfa a¢ip tanitimin yaptiktan sonra satiglarini 2-3 kat arttirdigi bilgisi
de goriilmektedir (http://www.gazetevatan.com/facebook-ta-350-tl-ye-makineli--
786737-gundem/, 21.06.2016). Asagidaki 6rnekte Facebook’ta yaymlanan bir silah

iireticisinin reklami goriilmektedir.

Sekil 14. Facebook’ta Yer Alan Silah icerikli Reklam Ornegi 2.

ii Uzumlu Av Tufekleri Fabrikadan Halka il Sayfayi Begen

Siparig&Bilgi Tel:0535 728 2410-0545 584 5846

Kaynak: https://www.facebook.com, 15.03.2015.

Facebook’ta alkol reklamlarnin igerikleri icin kisitlamalar getirilmistir. Bu
kisitlamalara gore; “Alkol {riinlerinin tanitimi yapan veya bunlara referans veren
reklamlar: (1) Ilgili tiim yasalara, zorunlu veya kabul gérmiis sektor kurallarina,
ruhsatlara ve tasdiklere uymali ve (2) Facebook’un hedefleme kurallarina ve ilgili
yerel yasalara uygun yas ve lilke hedefleme kriterlerine sahip olmalidir.” Ayrica
Tiurkiye’nin de igerisinde yer aldigi bazi iilkelerde alkol iirlinlerinin tanitimi
( Afganistan, Brunei, Banglades, Misir, Gambiya, Kuveyt, Libya, Norveg, Pakistan,
Rusya, Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Yemen) tamamen yasaklanmstir.
Hindistan, Isve¢, Kamerun, Amerika Birlesik Devletleri, izlanda, Tayland, Paraguay,
Kanada, Kore, Mikronezya, Palau, Solomon Adalar1 gibi iilkelerde de Facebook’ta
yapilacak alkol triinlerinin reklamlarinda yas gruplari ile ilgili hedefleme kurallar

bulunmaktadir (https://www.facebook.com/policies/ads, 26.07.2016).
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Diinyada alkollii i¢ecek iireten gesitli markalar Facebook'ta reklamlar, sayfalar,
uygulamalar (aplikasyonlar) , gruplar ve etkinlikler (events) ile tanitim ve pazarlama

faaliyetlerini gergeklestirmektedirler.

Tiirkiye’de alkol iirtinlerinin tanittmi Kkanunlar ile yasaklandigindan bazi
markalar bu yasaklar1 delmeden Facebook’ta marka toplulugu uygulamasi ile yaratici
ve farkli tanmitim uygulamalar1 ve stratejileri gelistirmislerdir. Alkollii igecek marka
topluluklar1 arasinda en popiiler olanlardan birisi de Yeni Raki markasinin
Facebook’ta olusturdugu “Meyhanedeyiz.biz” isimli marka toplulugudur. 1 Agustos
2016 tarihi itibariyle yaklasik 438.000 kisi bu sayfayr begenmistir.  Alkol
reklamlarinin iilkemizde yasak olmasina ragmen Yeni Raki markasi bu yasaga yaratici
bir sekilde ¢ozen markalar arasindadir. Hatta “Meyhanedeyiz.biz” isimli sayfa

reklaminin Facebook’ta yaymlandig1 asagida 6rnekte goriilmektedir.

Sekil 15. Facebook’ta Yayilanan Alkollii icecek Reklam Ornegi

Meyhanedeyiz.biz
) rl O

Diigin ki yurt digindan turist olarak arkadasgin geldi.
Iste o yasadigin umarsiz seving yeni sebebin olur.
Gidersin. #yenidengidersin

O=0 9en
]ﬁ Begen 8 Yorum Yap ~ Paylag

Kaynak: https://mobile.facebook.com, 01.05.2016.
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3.5.7.Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki

Telif hakki “kiginin her tlirlii fikri emegi ile meydana getirdigi tirlinler
tizerinden hukuken sagladigi haklardir” (http://www.telifhaklari.gov.tr/Telif-Hakki-
Nedir, 27.07.2016). Entelektiiel miilkiyet rejiminin bir parcasi olan telif hakkiyla
beraber, patentler, ticari markalara, cografi iriinler ve endistriyel tasarimlar da
entelektiiel miilkiyet haklar1 cercevesinde degerlendirilmektedir (Tonta, 2012: 1).
Patentler, buluslar, ticari markalar, cografi iirlinler ve endiistriyel tasarimlar sinai
miilkiyet haklaridir (http://mwww.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/
temp/FA599AB0-8F21-48A5-9CCE-42A8745A0187.pdf, 27.07.2016).

Kullanicilar sosyal aglarda hem iiretici hem de tiiketici konumundadir. Sosyal
medyada paylasilan bir iletinin baska bir kullanici tarafindan da paylasilmasi
durumunda etik ihlal s6z konusu degildir’>. Ancak buna karsin sosyal medyada
dolasimda olan her igerik gibi, telif ve patent haklariyla korunma altina alinmig
igerikler de birer enformasyon olarak goriilmektedir. Telif ya da patent hakkina sahip
kisi ya da kurumlarin enformasyonunun sosyal medyada sinirsizca dolagima sokulmasi
karsisinda ugradiklart hak kayiplar1 gormezden gelinemez ve etik sorunlar icerisinde

tartisilmaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 60).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkini ortaya koyan iki Onemli
ozelliginin “yondesme ve etkilesim” oldugu onceki boliimlerde vurgulanmaktadir.
Yondesme, araglarin birden fazla amagla kullanilmasi anlamina gelmektedir
(Bayraktutan, 2012: 250). Dijitallesmenin en Onemli O6zelliklerinden biri olan
yondesme, aynmi tiirden Ozelliklere sahip platformlarin  benzer 06zellikleri

karsilayabilmeleri olarak ifade edilmektedir (Yengin, 2014: 133).

Sosyal medyanin etik sorunlara yonelik yondesme etkisinin daha genis ve dikkat
cekici bir boyutu giindelik yasam tizerinden tartisilmaktadir. Yondesmenin bu
anlamdaki etkisini etik baglamda Ess (2010) soyle bir 6rnekle agiklamaktadir.

“Fotograf rizasi ve yayin telifi konusundaki etik boyut daha once hi¢ iizerinde

2 Gelan, Zeynep “Dijital Diinya, Sosyal Medya ve Fikri Haklar” Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi,
http://inet-tr.org.tr/inetconfl9/bildiri/91.pdf, Erisim Tarihi: 26.07.2016
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diistinmemizi gerektirmeyecek bigimde yeni bigimlerde bir araya gelmistir.” Kisinin
cep telefonu ile cektigi bir fotografin bir sosyal medya aracinda yayinlanmasi bu

konuya ornek olarak verilebilir (Bayraktutan, 2012: 251).

Sosyal medyada paylasilan mesaj bir markanin reklaminda, bir yazida veya
baska bir eserde kaynak gosterilmeden kullanilmissa, bir kisi ya da kurum bu mesajin
kendisine ait oldugunu ispatlayabiliyorsa bu durumda etik ihlalden séz edilebilir.?
Sosyal medya ortamlari yeni fikir eserlerinin {iretildigi, paylasiminin yapildigi, marka
haklarinin ve eser sahipligi haklar1 gibi bazi haklarin kolay bir bi¢imde ihlal
edilebildigi mecralar olmaktadir. Ornegin taninmis bir markanin ismini kullanarak bir
Facebook sayfasi agarak, o markanin taninmishigi kisisel amaglar i¢in kullanilabilir

(Yilmaz, 2015: 49).

Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki konusundaki etik ihlale iliskin, Facebook
reklamlarinda inlii ya da taninmis kisilerin fotograflarinin ve isimlerinin izinsiz
kullanilmasi, isletmelerin logo ve isimleri gibi ticari varliklarinin bagkalari tarafindan
izinsiz kullanim1 6rnek verilebilir. Isletmelerin sahip olduklar1 {iriin ve hizmetler ve
sattiklar1 mallardaki {ireticiyi ayirt etmeye yarayan isaretler (logo, marka ismi vb.)

gibi ticari varliklar sinai miilkiyet haklar1 igerisinde degerlendirilmektedir.

Ornegin, Sekil 16.’da goriilen reklamda, popiiler cep telefonu markas: olan
Samsung’un iriinii ve Tirkiye’de yaygin ve genis hizmet noktalart olan teknoloji
markas1 TeknoSa’nin logosu kullanilarak hem bu markalarin isimleri ve {irlinleri
haksiz yere kullanilmig, hem de kullanicilara yonelik aldaticit ve yaniltici igerikli

reklam yapilmistir.

Baska bir ornekte ise Sekil 17.’de Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin
logosu izinsiz kullanilmig ve ayni zamanda sigara tiryakilerine yonelik iddiast
kanitlanmamus sigaray biraktirma yontemleri vaadi altinda aldatic1 yaniltici reklamda

yapilmustir.

3 Gelan, Zeynep “Dijital Diinya, Sosyal Medya ve Fikri Haklar” Gazi Universitesi Iletisim
Fakiiltesi, http://inet-tr.org.tr/inetconfl9/bildiri/91.pdf, Erisim Tarihi: 26.07.2016.
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Diger bir 6rnekte ise Sekil 18. alaninda taninan bir profesoriin resmi kullanilarak
bitkisel bir ilag reklami goriilmektedir. Hatta bu reklamda reklam verenin profil
fotografi bakildiginda bir insaat firmasi yer almaktadir. Bu reklam ayni zamanda

aldatic1 yanilti reklam olarak da degerlendirilebilir.

Sekil 16. Facebook’ta Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki Konusu Reklam Ornegi 1.

»

SendeBirakabilirsin e Sayfayi Begen

j
u Sponsoriu - @

25 YILLIK TIRYAKI SIGARAYI BOYLE BIRAKTI! HEMDE 1 AYDA!
YONTEM iCIiN HEMEN TIKLAYIN: http:/bit.ly/1-AYDA-BIRAKTI

BU INANILMAZ TEKNIKLE

Kaynak: www.facebook.com, 27.12.2015.

Sekil 17. Facebook’ta Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki Konusu Reklam Ornegi 2.

Cnerilen Génderi

- R Bilgisayar \le Sayfayi Begen
={ Sponsoriu - @&

Son 500 Uriin! hitp://bit ly/S5-FIRSATI-KACMAZ

TEKNO S A

SATIN AL

Galaxy S.5 Sadece 199 TL

Sadece internet (izerinden yapilan aligveriglerde gecerlidir. 24 Ay Garantili ve
Faturall.

INCEHESAP.COM

Beden - Yorum Yap - Paylas - 460 [142 &> 20

Kaynak: www.facebook.com, 06.03.2015.
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Sekil 18. Facebook’ta Telif ve Smai Miilkiyet Hakki Konusu Reklam Ornegi 3.

’ Saflar ingaat ils Sayfayi Begen

KELLIK NASIL BITER? SAC NASIL CIKAR?
ISTE YONTEM: http://bit ly/tikla-okuu

_}BASINA DAMLAT SAC GIKSIN

Uzmanlar Sa¢ Cikaran Formiili Aciklad:

ARTIK KIMSE SAC EKTIRMIYOR !
UZMANLAR DOGAL YONTEMI ANLATIYOR...

i@ Begen ® Yorum Yap Paylag

Kaynak: www.facebook.com, 13.01.2016.

Ozdemir ve Yaman’in (2015: 135) yaptiklar1 arastirmada, sirketlerin isim logo
vb. ticari varliklarinin bagkalar tarafindan sosyal medya reklamlarinda kullanilmasina
yonelik ahlaki agidan sorun olup olmadigmin belirlenmesine yonelik sormus olduklari
soruya katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%81,3) son derece ahlaksizca cevabini
vermislerdir. Bu oran sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanilmasinin etik dist bulundugu konusunda goriis birligi oldugunu

gostermektedir.

Baska bir o6rnekte ise, Facebook’ta “Essekli hali reklam” basliginda yayinlanan
bir videoda, Tiirk toplumu tarafindan iyi bilinen bir espri reklamda kullanilarak sosyal
medyada dolasmasini saglamaktadir. Facebook sayfasindaki sayilara gore yaklasik 13
bin kisi tarafindan begenilen bu reklamda, Baris Mango’nun ¢ok bilinen “Arkadagim
esek” sarkisi da kullamlmaktadir. Burada hangi telif haklarim ¢ignemekte ve hangi

denetimden gegctigi ¢ok iyi bilinmemektedir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2014: 178).

Facebook’ta siklikla goriilen bir diger etik konu ise, sahte profilleri ile sayfalarda

goriilen reklamlardir. Bu reklamlarin telif hakki sorunu olusturan reklamlar olarak
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degerlendirilmesi yanlis olmayacaktir. Sahte kimlikle herhangi bir profil olusturulmasi
ve bir markanin onayt ve izni olmadan isminin, logosunu vb. kurumsal kimlik

unsurlarimin kullanilmasi etik konusunda telif hakki sorununu meydana getirmektedir.

Sosyal aglarda kullanict profillerinin taklitleri yapilmakta veya kullanicilarin
adina sahte hesap agilmaktadir. Ayrica eklenen fotograflar, videolar, gorsel kimlik
unsurlari1 bazen de farkli amaglar icin izinsiz kullanilabilmektedir (Y1ildirim ve Varol,
2013: 286). Facebookta sahte profil kullanarak aldatic1 ve yaniltici reklam yapanlarin
eylemleri bakimindan niyetinin iyi oldugunu sdylemek miimkiin olmayacaktir (Kirik,
2012: 514).

Son olarak Facebook’un bazi reklam ilkelerine, reklamlarda yasaklanan ve
kisitlanan igerik kurallarin1 burada agiklamak, Facebook reklamlarinda goriilen etik
konularin anlasilmasi bakimindan faydali olacaktir.

(https://www.facebook.com/policies/ads, 26.07.2016):

o Reklamlar yasadisi iiriin, hizmet veya faaliyet teskil edemez, bunlara olanak
saglayamaz veya bunlarin tanitimini yapamaz. Resit olmayan kullanicilar
hedefleyen reklamlar uygun, yasal veya giivenli olmayan ya da hedeflenen yas
gruplarinda somiirii, yanls yonlendirme veya bask1 olusturan iiriin, hizmet ya da
iceriklerin tanitimimni yapamaz.

o Reklamlar yasadisi, regeteli veya keyif verici uyusturucular, tiitiin liriinleri veya
ilgili ara¢ gerecler, Facebook'un tamamen kendi takdirine bagl olarak giivenli
bulmadigi destek iiriinleri, silah, cephane veya patlayicilar ve cinsel iiriinler veya
hizmetler (aile planlama ve dogum kontrolii reklamlar1 harig) satigmin veya
kullanimin tanitimini yapamaz.

o  Telif hakky, ticari marka, gizlilik, kisilik ya da diger kisisel haklar veya miilkiyet
haklar1 da dahil li¢iincii bir sahsin haklarini ihlal edecek igerikler.

o Cinsel igerikler. Ciplaklik, insanlarin miistehcen veya cinsellik g¢agristiran
pozisyonlardaki tasvirleri veya asir1 derecede cinsellik ¢agristiran ya da kigkirtici
faaliyetler bunlara dahildir.

e Aldatict iddialar, teklifler veya is uygulamalar1 dahil aldatici, yanlis veya
yaniltici igerikler.

e Beklenmedik veya rahatsiz edici bir deneyime neden olan harici yonlendirme
sayfalarina yonlendirme yapan icerikler. Buna asir1 sansasyonel basliklar gibi

yaniltict reklam konumlandirmalar1 ve insanlar1 ¢ok kiigiik bir bolimii 6zgiin



icerikten, bilylik boliimil ise alakasiz veya diisiik kaliteli reklam igeriklerinden
olusan yonlendirme sayfalarma yonlendirmek de dahildir.

Gergek para kullanilan ¢evrimi¢i kumarhaneler, spor bahisleri, piyango veya
poker dahil gergek parayla oynanan ¢evrimi¢i kumar oyunlarinin, yetenek
oyunlarmin ya da piyangolarin tanitimi yapan veya bunlara olanak saglayan
reklamlara sadece dnceden yazili izin alinmasi kosuluyla izin verilir.

Kabul edilebilir beslenme ve bitkisel destek {iriinlerinin tanitimmi yapan
reklamlar yalnizca 18 yag ve iizeri kullanicilar1 hedefleyebilir.

Internet iizerinden ve internet disinda satis yapan eczanelerin reklamlarina
sadece dnceden yazili izin alinmas1 kosuluyla izin verilir.

Alkol iiriinlerinin tanitim1 yapan veya bunlara referans veren reklamlar: (1) ilgili
tim yasalara, zorunlu veya kabul gormiis sektdr kurallarmna, ruhsatlara ve
tasdiklere uymali ve (2) Facebook’un hedefleme kurallarma ve ilgili yerel

yasalara uygun yas ve iilke hedefleme kriterlerine sahip olmalidir.

171
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DORDUNCU BOLUM

FACEBOOK REKLAMLARINDA GORULEN ETiK KONULARA
YONELIK FACEBOOK KULLANICI TUTUMLARININ BELIRLENMESI
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde reklamlar degisen ve gelisen kitle iletisim araclar1 sayesinde ¢ok
sayida insana ulasarak toplumu c¢esitli sekillerde etkilemektedir. Ayrica, etik
konusunun en fazla dile getirildigi ve iizerinde tartisildigi alanlardan birisi de
reklamcilik sektoriidiir. Reklamlar etik konusunda yogun bir sekilde elestiriye maruz
kalmaktadir. Reklamlarla ilgili en ¢ok sorgulanan konularin baginda, reklamin dogru,
acik ve diirtist bir iletisim saglayip saglayamadigidir. Gelisen yeni iletisim ortamlari
ile birlikte 6zellikle sosyal medya araglarinda yayinlanan reklamlar bir takim etik

sorunlar1 da beraberinde getirmistir.

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal aglar igerisinde en ¢ok kullanilan mecranin
Facebook oldugu bilinmektedir. Kullanim alani ve kullanici sayis1 her gecen giin
giderek artan Facebook, reklamlardan da biiytik bir gelir saglamaktadir. Ayni zamanda
markalar Facebook reklamlarini yogun bir sekilde kullanmakta ve hedef kitleleri ile
etkilesim kurmaktadirlar. Facebook’un reklam verenlere sundugu bir¢ok avantaj, bu
mecray1 oldukga popiiler kilmaktadir. Facebook reklamlarinin diger sosyal medya
araglarinda yayinlanan reklamlara gore birgok avantaj ve iistiinliigli olmasina ragmen

etik tartigmalar baglaminda bir¢ok konuyu ve sorunu da biinyesinde barindirmaktadir.

Facebook’ta yayinlanan reklamlarda goriilen etik konulara karsi Facebook
kullanicilariin tutumlarinin nasil oldugunun ve bireysel etik ideolojilerine gore
tutumlarinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi, bu sosyal agda yer alan
reklamlarda hangi etik ihlallerin yapildiginin ortaya konulmasi ve agiklanmasi bu

calismanin ana amacini olusturmaktadir.
Calismanin diger amaglar1 ise sunlardir;

e Facebook’un hangi sikliklarla kullanildigini ortaya koymak,
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e Facebook’un hangi amaglarla kullanildigin1 tespit etmek,

e Facebook’ta yayinlanan reklamlarda etik sorun olup olmadigin1 gostermek,

e Facebook’ta yayinlanan reklamlardaki etik konulara karsi kullanicilarin
demografik 6zelliklerine gore tutumlarinin farkli olup olmadigini ortaya koymak,

e Facebook kullanicilarinin etik disi unsurlar tasiyan Facebook reklamlarina
verdikleri tepkileri belirmek,

e Geleneksel mecralardaki (televizyon, gazete, dergi vb.) reklamlarla, Facebook’ta

yayinlanan reklamlardaki benzer veya farkl etik konular tespit etmek.
4.2. Arastirmanin Onemi

Gerek reklam etigi, gerekse sosyal medya konusunda giinlimiize kadar bir¢ok
akademik calisma yapilmasina ragmen, Facebook’ta yayinlanan reklamlardaki etik
konular1 inceleyen kapsamli bir aragtirmaya ulasilamamistir. Bu nedenle boyle bir
arastirma, bu konudaki bosluklar1 doldurmasi, literatiire katki saglamasi ve

arastirmacilara kaynak olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Ayrica bu caligma;

e Etik, sosyal medya ve sosyal medya reklamciligi ve Facebook reklamciligi
konusunu arastiran ve merak eden kisilere kaynak olmasi agisindan,

e Facebook’ta yayinlanan reklamlarda etik konusunda hangi ihlallerin
gerceklestirildiginin agiklanmasi bakimindan,

e Geleneksel mecralarda yer alanlar reklamlarla Facebook’ta yayinlanan
reklamlar arasinda etik konusunda ne gibi benzer ve farki yonlerin oldugunun

belirlenmesi agisindan, 6nem arz etmektedir.
4.3.Arastirmanin Problemi

Gelecek yillarda en giiglii reklam mecrasi olacagi diisiniilen sosyal medya ve
Ozellikle bu arastirmanin konusu olan Facebook’ta yaymlanan reklamlarda;
tilketicilerin yogun reklamlara maruz kalmalari, Facebook kullanicilarinin
mahremiyetinin korunmasi1 ve ozel hayatin gizliligi, cinsellik unsurlar1 iceren

reklamlar, aldatic1 yaniltici reklamlar, geleneksel mecralarda reklami yasaklanan tiriin
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ve hizmetlerin reklamlarinin Facebook’ta yayinlanmasi ve telif ve sinai miilkiyet hakk1
gibi etik dis1 uygulamalarin siklikla yer aldigi goriilmektedir. Goriilen bu etik dist
uygulamalar ve kullanicilarin bu etik dis1 kullanimlara iligkin nasil bir tutum igerisinde
olduklar1 ve tutumlarmin bireysel etik ideolojileri gére nasil farklilik gosterdigi
calismanin temel problemini teskil etmektedir. Ayrica, Facebook’ta yayinlanan
reklamlarin denetiminin yeteri kadar yapilamamasi, reklam yayinlamanin kolaylig1 ve
reklamlarin bu mecrada kolay ve hizli bir sekilde yayilmasi arastirmanin diger bir

problemi olarak gosterilebilir.
4.4 Arastirmanmin Simirhiliklan

Facebook kullanicilarinin, Facebook’ta yayinlanan reklamlardaki etik konusuna
kars1 tutumlarinin ne oldugunun bilinmesi ve bu sosyal agdaki reklamlarda hangi etik
ihlallerinin yapildiginin ortaya konulmasinin amaclandigi bu caligmada yalnizca
Facebook reklamlari {izerine odaklanilacaktir. Diger sosyal medya araglarinda

yayinlanan reklamlarda goriilen etik konular bu arastirma kapsami diginda tutulacaktir.

Kullanicilarin demografik 6zellikleri aragtirmada etkili bir faktor oldugu igin,
arastirmaya katilanlar {iniversite ogrencileri olmak lizere ayni egitim diizeyi ve

cogunlukla ayn1 yas araligindadir.

Aragtirmaya katilan kullanicilar, Giimiishane Universitesi’ne kayitli olan ve
merkez kampiisiindeki okuyan lisans ve on lisans Ogrencilerinden olugmaktadir.
Lisansiistii grenciler arastirmada yer almamistir. Giimiishane Universitesi’nde egitim
Ogretim goren dgrencilerin Tiirkiye nin farkli sehirlerinden olduklar1 diisiintildiiglinde
arastirmanin sadece tek bir liniversitede yapilmasi bu caligmanin bagka bir sinirliligini
ifade etmektedir. Sosyal medya ve Facebook kullanim kiiltiirtiinde mekan kavrami
ortadan kalkmistir. Sonug olarak Facebook’u en ¢ok kullanan gengler iizerinde bu

arastirma uygulanmaistir.
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4.5 Arastirmanin Yoéntemi ve Orneklem Secimi

Facebook diinyadaki en fazla kullanici sayisina sahip olan sosyal medya agidir.
Hem diinyadaki hem de Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin sayisinin biiytikligii
g6z Oniine alindiginda arastirmanin evreninin ne kadar genis oldugu goriilmektedir.
Ancak, “Arastirmanin Siirhiliklar” basligi altinda da agiklandig iizere sosyal medya
veya Facebook kullanim kiiltiirinde mekan kavrami ortadan kalkmistir. Facebook,
internet ve ulasilabilecek bir cihaz oldugu siirece diinyanin her yerinden kullanilabilen
bir mecradir. Literatiir boliimiinde de belirtildigi gibi Facebook’un en fazla kullanan
demografik kitle genclerdir. Bu baglamda arastirmanin yapildigi yer dikkate
alindiginda arastirmanin evrenini Giimiishane Universitesi’ne kayitl lisan ve 6n lisans
Ogrencileri olusturmaktadir. Lisansiisti Ogrenciler arastirma kapsami disinda
tutulmustur. Ayrica Glimiishane ilinin ilgelerinde olan (Kelkit, Siran, Torul, Kose ve
Kiirtiin) meslek yiiksekokulu okulu 6grencileri de arastirmaya katilmamislardir. 25
Nisan 2016 tarihi itibariyle Giimiishane Universitesi’ne kayitli lisans ve on lisans
ogrencisi toplam 16.133tiir (Merkez ve ilgeler dahil). Arastirmada elde edilen veriler

yiiz yiize anket teknigi ile toplanmistir.

Belirli bir evreni temsil etmeye yonelik 6rneklem belirlenmesinde yiizde 95
giiven diizeyinde farkli evren boyutlar i¢in Orneklem biiyiikliikleri Tablo 4.1°de

verilmistir.

Tablo 4.1. Farkli Evren Boyutlar icin Orneklem Biiyiikliikleri

Hata Pay1

Evren %5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 141 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 291
400 196 291 343 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10000 370 964 1936 4899
100000 383 1056 2345 8762
1000000 384 1066 2395 9513
10000000 384 1067 2400 9595
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Kaynak: Saunders vd., (2009). Research Methods for Business Students, (Fifth Edition), England:
Pearson Education, 219.

Arastirmacilar genellikle yiizde 5’lik bir belirlilik diizeyinde calismalarini
yaparlar. Bu su anlama gelmektedir; “Eger 6rnek kiitleniz 100 kere secilmis olsa,
bunlardan en az 95 tanesi evrenin 6zelliklerini temsil edecek giice sahiptir” (Altunisik
vd., 2010: 135). Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda giiven diizeyi arttikca ve
hata pay1 azaldikc¢a 6rneklemin de biiylikligii artabilir.

Arastirmanin orneklemi, goniilliiliik esasina gore katilimin daha dogru olacagi
diisiincesiyle tesadiifi olmayan orneklem modellerinden “Kolayda Ornekleme”
yontemi ile belirlenmistir. Buna gore arastirmanin Orneklemini Giimiishane
Universitesi Merkez Giimiishanevi Kampiisii’nde egitim 6gretim goren ve toplam 900
kisiden olusan 6n lisans ve lisans 6grencileri olusturmaktadir. Ankete Tablo 4.1.’deki
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesine yonelik rakamlara bakildiginda yiizde 5 hata
pay1 oraninda bu sayinin 6rneklem igin oldukga yeteri oldugu séylenebilir. Kolayda
ornekleme oldukg¢a yaygin kullanilmaktadir. Ankete cevap veren herkesin 6rnekleme
girme sanst bulunmaktadir. Denek bulma islevi arzu edilen Ornek biiyiikliigiine
ulasilincaya kadar devam eder (Altunisik vd., 2010: 140). Kolayda dérnekleme yontemi
ile ¢ok miktarda veriye hizli yoldan ulasilmaktadir (Nakip, 2008: 140).

Aragtirmada kullanilmak i¢in hazirlanan anket formu 6n test yapilmadan 6nce
alaninda uzman iki akademisyen ile degerlendirilmis ve gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Arastirmaya ge¢gmeden Once anket sorularmmin agik ve anlasilir olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in 6n test yapilmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla belirlenen
75 iiniversite dgrencisinin katilimi ile &n test uygulanmistir. On testteki amag sorularin
anlagilirh@int belirlemek, anlagilmayan ve agik olmayan sorularin anket formundan
cikarilmasi, sorularin yerlerinin degistirilmesi ve ortalama anket siiresinin tespit
edilmesidir. On test sonras1 gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra son sekli verilen
anket formu 26 Nisan-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankete
Giimiishane Universitesi Merkez Giimiishanevi Kampiisii’nde Iletisim Fakiiltesi,
[lahiyat Fakiiltesi, Edebiyat Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik
Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu ve Giimiishane Meslek Yiiksek Okulu’nda egitim
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ogretim goren toplam 900 6grenci katilmistir. Ancak anket formundaki eksik yanitlar,
tuzak sorular sebebiyle tutarsiz cevaplar ve anketin baz1 boliimlerinin bos birakilmasi
gibi nedenlerle 72 anket formu c¢ikarilarak analizler 828 anket formu iizerinden

gergeklestirilmistir.

Hazirlanan anket formu 5 boliimden olusmaktadir. Birinci bolim Facebook
kullanim siiresi, amaci, ulasilan cihaz, kullanim siklig1 ve arkadas sayis1 gibi Facebook

kullanimu ile ilgili sorulardan olugmaktadir.

Ikinci béliimde ankete katilanlarin bireysel etik ideolojilerinin belirlenmesi
amactyla Forsyth’nin (1980) yilinda gelistirdigi Etik Durum Olgegi yer almaktadir. Bu
Olgek, Tiirkiye’de gecerlilik ve giivenirlik ¢aligmasini yapan Ashi Yazic1 ve Sedat
Yazicr'nin (2010) “Etik Durum Olgegi’nin Gegerlilik ve Giivenirlik Calismas1”
Baslik1 makalesinden aynen alinmistir. Ancak on test sirasinda 6l¢ekteki 9. 17. ve 18.
Ifadeler ankete katilinlar tarafindan tam olarak acik ve anlasilir olmadiginin tespit
edilmesi nedeniyle anlamlar1 bozulmadan daha kolay anlasilabilecek sekilde bazi
kelimeler degistirilmistir. Olgekte toplam 20 soru 5°li likert seklinde sorulmustur (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-

Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum)

Anketin iiglincli boliimiinde Facebook reklamlarinin sitedeki, mobil haber
kaynagindaki ve sitede sag stitundaki goriiniimleri 6rneklerle gosterilmistir. Buradaki
amag, Facebook’ta hangi icerigin reklam olduguna dair ankete katilanlara hatirlatma

yapmaktir.

Dordiincii boliimde Facebook reklamlarinda karsilasilan etik konulara iliskin
toplam 37 soru 5’li likert seklinde sorulmustur (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle
Katiliyorum). Facebook reklamlarindaki etik konularla ilgili literatiir taramasinda
kullanicilarin  tutumlarin1  6lgmeye yonelik 6nceden hazirlanmis bir Olgege
ulasilamadigindan, Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik kullanic
tutumlarini 6l¢mek i¢in hazirlanan anket formundaki ifadeler literatiir taramasindan ve

arastirmacinin Facebook reklamlarindaki gézlemlerinden hazirlanmistir. Ayrica bu
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boliimde yer alan 6, 27,28, 29, 30 ve 31. ifadeler tuzak sorular olarak belirlenmis ve

veri girisi sirasinda ters kodlama yapilmstir.

Anketin son boliimii olan 5. bolim ise cinsiyet, yas ve fakiilte/yiiksekokul

sorularindan olusan demografik bilgileri igermektedir.

4.6.Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmada test edilen hipotezler sunlardir:

H1: Kullanicilarin idealizm ve gorecelik egilimlerine gore cinsiyet gruplari

arasinda anlaml farklilik vardir.
Hla: Idealizm ve cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.
H1b: Gorecelik ve cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik ifadeleri

degerlendirmeleri bakimindan cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H2a: Cinsellik unsurlar1 igeren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli farklilik vardir.

H2b: Aldatici1 ve yaniltict reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli farklilik vardir.

H2c: Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligine iliskin ifadeleri
degerlendirmeleri bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli farklilik

vardir.

H2d: Yogun reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlaml farklilik vardir.

H2e: Telif ve smai miilkiyet hakkima iliskin ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli farklilik vardir.
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H2f: Geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklamina yonelik

ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli

farklilik vardir.

H2g: Cocuklar1 hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik ifadeleri

degerlendirmeleri bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3a: Cinsellik unsurlari iceren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan yas gruplar arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Aldatici ve yamiltici reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3c: Mahremiyeti korumak ve Kisisel bilgilerin giivenilirligine iliskin ifadeleri

degerlendirmeleri bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3d: Yogun reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3e: Telif ve smai miilkiyet hakkina iliskin ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3f: Geleneksel medyada reklami yasak olan {irlin ve hizmet reklamlarina
yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan yas gruplar arasinda anlamli farklilik

vardir.

H3g: Cocuklar1 hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H4: Kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda Facebook
reklamlarinda gortilen etik konulara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan

anlaml farklilik vardir.
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H4a: Cinsellik unsurlari iceren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim o6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

H4b: Aldatict ve yamiltict reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlamh

farklilik vardir.

H4c: Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligine iliskin ifadeleri
degerlendirmeleri bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar

arasinda anlamli farklilik vardir.

H4d: Yogun reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

H4e: Telif ve sinai miilkiyet hakkina iliskin ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

HA4f: Geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklamlarina
yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan kullanicilarin  egitim  Ogretim

gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H4g: Cocuklari hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimidan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

H5: Kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda
Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan anlamli farklilik vardir.

H5a: Cinsellik unsurlari igeren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda

anlamli farklilik vardir.
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H5b: Aldatict ve yaniltici reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yiiksekokullar arasinda

anlaml farklilik vardir.

H5c: Mahremiyeti korumak ve Kisisel bilgilerin giivenilirligine iliskin ifadeleri
degerlendirmeleri  bakimindan  kullanicilarin = e8itim  6gretim  gordiikleri

fakiilteler/yliksekokullar arasinda anlamli farklilik vardir.

H5d: Yogun reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda

anlamli farklilik vardir.

HS5e: Telif ve sinai miilkiyet hakkina iliskin ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda

anlamli farklilik vardir.

H5f: Geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklamlarina
yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim

gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda anlamli farklilik vardir.

H5g: Cocuklar1 hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri
bakimindan kullanicilarin egitim 6gretim gordiikleri fakiilteler/yliksekokullar arasinda

anlamli farklilik vardir.

H6: Kaullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda Facebook reklamlarinda
goriilen etik konulara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlamli farklilik

vardir.

H6a: Cinsellik unsurlari iceren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda anlamli farklilik vardir.

H6b: Aldatici ve yamltici reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda anlamli farklilik vardir.
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H6c: Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktoriine iliskin
ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda

anlaml farklilik vardir.

H6d: Yogun reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda anlamli farklilik vardir.

H6e: Telif ve smai miilkiyet hakkima iliskin ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda anlamli farklilik vardir.

H6f: Geleneksel medyada reklami yasak olan {irlin ve hizmet reklamlarina
yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri

arasinda anlaml farklilik vardir.

H6g: Cocuklari hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri

bakimindan kullanicilarin bireysel etik ideolojileri arasinda anlamli farklilik vardir.

H7: Kullanicilarin Facebook’a kayith olduklar1 yil siirelerine gore Facebook
reklamlarinda gortilen etik konulara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan

anlaml farklilik vardir.

H7a: Kullanicilarin Facebook’a kayitl olduklar1 yil siirelerine gore cinsellik
unsurlari igeren reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlaml

farklilik vardir.

H7b: Kullanicilarin Facebook’a kayitli olduklar: yil siirelerine gore aldatici ve
yaniltict reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlamli farklilik

vardir.

H7c: Kullanicilarin Facebook’a kayitli olduklar yil siirelerine gore mahremiyeti
korumak ve Kkisisel bilgilerin giivenilirligine iliskin fadeleri degerlendirmeleri

bakimindan anlamli farklilik vardir.
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H7d: Kullanicilarin Facebook’a kayitli olduklari yil siirelerine gore yogun

reklama maruz kalmaya yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlamli

farklilik vardir.

H7e: Kullanicilarin Facebook’a kayitl olduklar1 yil stirelerine gore telif ve sinai
miilkiyet hakkina iliskin ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlamli farklilik

vardir.

H7f: Kullanicilarin Facebook’a kayithi olduklar: yil siirelerine gore geleneksel
medyada reklami yasak olan iirlin ve hizmet reklamlarina yonelik ifadeleri

degerlendirmeleri bakimindan anlamli farklilik vardir.

H7g: Kullanicilarin Facebook’a kayitli olduklart yil siirelerine gore ¢ocuklari
hedef alan reklamlara yonelik ifadeleri degerlendirmeleri bakimindan anlamli farklilik

vardir.

H8: Kullanicilarin Facebook’a kayitli olduklar1 yil siireleri ve Facebook
reklamlarinda goriilen etik konulara verdikleri duyarlilik arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H9: Kullanicilarin Facebook’a girme sikligi ile Facebook reklamlarinda goriilen

etik konulara verdikleri duyarlilik arasinda anlaml bir iligki vardir.

H10: Kullanicilarin arkadas sayilar ile Facebook reklamlarinda goriilen etik

konulara verdikleri duyarlilik arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.7.Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirma kapsaminda verilerin analizi i¢in Faktor Analizi, Tek Yonli Varyans
Analizi (One- Way Anova), Bagimsiz Orneklem T- Testi (Independent-Samples t-
test), Korelasyon Analizi ve Giivenilirlik Analizi igin de Alfa yontemi (Cronbach Alfa
Katsayis1) kullanilmistir. Arastirmada ayrica frekans ve ylizde tablolar1, agirlikli
ortalama ve standart sapma tablolar1 da verilmistir. Veriler SPSS 23.0 programinda

analiz edilmistir.
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4.7.1.Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da dlgeklerin
ozelliklerini ve glivenilirliklerini degerlendirmek {izere kullanilan bir analiz
yontemidir. Giivenilirlik analizinde Likert gibi 6lgeklerin glivenilirligini belirleyen
katsayilar hesaplanarak dlgekte yer alan sorular arasindaki iliskiler hakkinda bilgiler
elde edilir (Kayis, 2006: 403). Giivenilirligin hesaplanmasi icin degisik analizler
bulunmaktadir. Bu ¢alismada yaygin bir sekilde kullanilan Alfa Yontemi (Cronbach
Alfa Katsayisi) kullanilmastir.

Cronbach Alfa Katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak
Olgegin giivenilirlik durumu soyledir (Akgiil ve Cevik, 2005: 435-436).

0,00 <0<0,40 ise olgek giivenilir degildir,
0,40<0<0,60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir,
0,60<a<0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir,
0,80<a<1,00 ise dlgek yliksek derecede giivenilirdir.

Arastirmada likert tipi 57 ifadeden olusan anket formunun (Anket Formu Boliim

2 ve Boliim 4) giivenilirlik analizi testi sonuglar1 Tablo 4.2.°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Anketin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alfa | N of ltems
,859 57

Tablo 4.2°de goriildiigli lizere Cronbach’s Alpha katsayis1 ,859 ile yiiksek
derecede giivenilir ¢ikmistir. Buna gore arastirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugu

sOylenebilir.
4.7.2.Betimsel Istatistik Analizler

Ankete katilanlarin Facebook kullanimiyla ilgili yas, cinsiyet ve bagh
bulunduklar1 fakiilte/yiiksekokul bilgilerini tespit etmek i¢in sorulan sorulara ait analiz

sonuclar1 Tablo 4.3 ve Tablo 4.4’te gosterilmistir.
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Tablo 4.3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 412 49,8
Erkek 416 50,2
Toplam 828 100
Yas 18-20 254 30,7
21-23 479 57,9
24-26 79 9,5
27 ve usti 16 1,9
Toplam 828 100
Fakiilte/Yiiksekokul | Tletisim Fakiiltesi 67 8,1
[lahiyat Fakiiltesi 76 9,2
Edebiyat Fakiiltesi 50 6,0
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 13,0
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 19,2
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 20,0
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 8,9
Giuimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 15,5
Toplam 828 100
Bilim Dali Sosyal Bilimler 300 36,2
Fen Bilimleri 287 34,7
Saglik Bilimleri 241 29,1
Toplam 828 100

Tablo 4.3’e¢ gore arastirmaya katilan toplam 828 Facebook kullanicisinin
demografik ozellikleri incelendiginde %49,8’1 kadin, %50,2’sinin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Yas gruplarina bakildiginda katilimcilarin %57,9’u 21-23 yas arasinda
iken, %30,7’si 18-20 yas aralifindadir. Arastirmaya katilanlar liniversite 6grencisi
olduklar1 i¢in bu oranlar normal olarak degerlendirilmelidir Arastirmaya katilanlar

arasinda en kii¢iik yas “18” iken en biiyiik yas ise “50” olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin %20’si Saglik Bilimleri Fakiiltesi, %19,2’si Miihendislik ve Doga
Bilimleri Fakiiltesi, %15,5’i Giimiishane Meslek Yiiksekokulu, %13ii Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, %9,2’si ilahiyat Fakiiltesi, %8,9’u Saglik Hizmetleri Meslek
Yiiksekokulu, %8,1°i Iletisim Fakiiltesi, %6’s1 ise Edebiyat Fakiiltesi dgrencisidir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar1 anket
formunda yoktur ancak veriler bilgisayar ortamina girildiginde aragtirmaci tarafindan
kodlanmistir. Buna gore; iletisim Fakiiltesi, Edebiyat Fakiiltesi, ilahiyat Fakiiltesi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Giimiishane Meslek Yiiksekokulunda ki sosyal

boliimler Sosyal Bilimler olarak, Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi ile
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Glimiishane Meslek Yiiksekokulunda ki teknik boliimler Fen Bilimleri olarak ve

Saglik Bilimleri Fakiiltesi ile Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu o6grencileri

Sosyal Bilimler olarak analiz edilmistir. Arastirmaya katilanlarin %36,2°si Sosyal

Bilimler, %34,7’si Fen Bilimleri ve %29,1°1 ise Saglik Bilimleri 6grencileridir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilanlarin Facebook Kullanim Durumlar:

Say1 Yiizde
(%)
Ne Zamandan Beri Facebook Hesabma | 1 Yildan Az 27 3,3
Sahipsiniz? 12 Y1l 53 6,4
3-4 Y1l 182 22,0
5 Y1l ve Uzeri 566 68,3
Toplam 828 100
Facebook Hesabmiza Siklikla Hangi Cihazdan | Masaiistii Bilgisayar 14 1,7
Ulastyorsunuz? Diziistii Bilgisayar 86 10,4
Cep Telefonu 712 86,0
Tablet 16 19
Toplam 828 100
Ne Siklikla Facebook’a Giriyorsunuz? Giinde 1 Kez 100 12,1
Giinde Birka¢ Kez 611 73,8
Haftada Bir Kez 31 3,7
Haftada Birka¢ Kez 66 8,0
Ayda Bir Kez 12 1,4
Ayda Birkag Kez 8 1,0
Toplam 828 100
Facebook Kullanimindaki Temel Amaciniz Nedir? | Bilgi Saglama 260 13,0
(En Fazla 3 Segenek Isaretleyiniz) Serbest Zaman Gegirme 394 19,6
Arkadaslarimla  Iletisime 411 20,5
Gegme
Yeni Arkadaslik Kurma 48 2,4
Eglence 217 10,8
Giindemi Takip Etme 385 19,2
Fotograf, miizik, haber, 202 10,1
bilgi vb. paylasimlarda
bulunma
Oyun Oynama 77 3,8
Diger 12 0,6
Toplam 2006 100
Facebook Hesabinizdaki Arkadas Saymiz Kagtir? | 100’den az 64 7,7
101-200 Aras1 176 21,3
201-300 Aras1 180 21,7
301-400 126 15,2
401-500 85 10,3
501 ve Ustii 197 23,8
Toplam 828 100
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Tablo 4.4. degerlendirildiginde, arastirmaya katilan Facebook kullanicilarinin
%68,3’1 5 yildan fazladir bu sosyal ag1 kullandiklar1 ve %3,3 gibi kiigiik bir oranin
ise 1 yildan az siiredir Facebook {iiyeliginin bulundugu goriilmektedir. Bu sonug
demografik o6zelliklerden yas gruplarinin sonucuyla birlikte degerlendirildiginde,
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun ortaokul ve lise yillarindan beri Facebook

hesabina sahip olduklari ifade edilebilir.

Arastirmaya katilanlarin  %86’s1  Facebook hesaplarina siklikla cep
telefonlarindan ulasiyorken, %10,4’0 diziistii bilgisayarlarindan ulugmaktadirlar.
Arastirmaya katilanlarin %73,8’1 giinde birka¢ kez Facebook hesaplarini kontrol
ediyorken, %12,1’i giinde bir kez, %8’1 ise haftada birkag¢ kez Facebook hesaplarina
giris yapmaktadirlar. Bu da, giinlimiizde mobil cihazlarin kullaniminin hizla
yiikselmesi ve kullanicilarin sosyal medya hesaplarina istedikleri zaman ve istedikleri

yerden cok sik baglanmalarinin sonucu olarak degerlendirilebilir.

“Facebook kullanimindaki temel amaciniz nedir?” sorusuna katilimcilar en fazla
3 secenek isaretleyerek yanit vermislerdir. Buna gore Facebook kullanimindaki en
temel 3 amacin; arkadaslarimla iletisime ge¢me (%20,5), serbest zaman gecirme
(%19,6) ve giindemi takip etme (%19,2) oldugu bu arastirmada tespit edilmistir.
Ayrica, yeni arkadaslik kurma (%2,4)  aragtirmaya katilanlarin Facebook

kullanimindaki temel amaglar arasinda ¢ok diisiik oranda kalmustir.

Son olarak arastirmaya katilan &grencilerin %7,7’si Facebook’ta 100°den az
arkadas sayisina sahip iken %23,8’1 501 ve iistii arkadas sayisina sahiptir. Sonuglara
gore, en az arkadas sayisina sahip olan bir kisinin arkadas sayis1 30 iken, en ¢ok

arkadas sayisina sahip bir kisinin arkadas sayis1 4350’dir
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4.7.3.Facebook Reklamlarinda Gériilen Etik Konularla Tlgili Faktorler

Anket formunda yer alan Facebook reklamlarinda goriilen etik konularla ilgili
degiskenleri bir araya getirmek ve anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar)
bulmak ve amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, aralarinda iliski
bulundugu diisiintilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasi ve
yorumlanmasinit kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta indirmek ve
Ozetlemektir (Altunisik vd., 2010: 262). Faktor analizindeki amag birbiriyle iliskili
bircok degiskeni bir araya getirerek anlamli yeni degiskenler bulmak (faktorler,
boyutlar) ve kesfetmektir. Faktor analizinde bagimli degisken ve bu degiskeni
aciklamaya caligan bagimsiz degiskenler seti yoktur. Faktor analizinde aralarinda
yiiksek iliski olan degiskenle seti bir araya getirilerek faktér adi verilen genel

degiskenler mevcuttur (Kalayci, 2006: 321).

Literatiirde bir 6nermenin ya da maddenin faktér yilk degeri icin asgari
biiylikliigiiniin 0,30 olmas1 yoniinde yaygin bir goriis vardir. Ayrica Tabachnick ve
Fidell (2001) ise her bir degiskenin yiik degerinin 0,32 ve daha iizerinde
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmislerdir (Aktaran: Kazazoglu, 2013: 300). Buna
gore arastirmada Yapilan faktor analizinde, analize girecek degiskenlerin baska bir
deyisle ifadelerin faktor agirliklarinin 0,32 tizeri olmasina dikkat edilmistir. Ayrica
sadece bir ifadenin faktor yiikii 0,366°dir. Faktordeki diger tiim ifadelerin faktor
yiikleri 0,40’tan yiiksektir. Bu baglamda aragtirmamizdaki degigkenlerin faktorle
yeterince giiclii iliskide oldugu sdylenebilir. Hair vd.’ye gore (1998) 0,30 ve daha
biiyiik faktor agirliklarinin anlamli sayilabilmesi i¢in 6rnek birim sayisinin en az 350
ve daha biiylik olmast gerekmektedir (Albayrak, 2006: 151). Bu arastirmadaki
orneklem biiytikliigi ise n= 828’dir.

Faktor analizinin yap1 gegerliligini ve ilgili veri setinin faktor analizi igin
uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Barlett-
kiiresellik testi uygulanmustir (Altunisik vd., 2010; Biiyiikoztiick, 2009). Ayni

zamanda faktor analizinde varimax rotasyonu kullanilmistir.
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktdr analizinin uygun olup olmadigina karar
vermede ve veri yapisinin faktor ¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda bilgi veren ve
siklikla  kullanilan  yaygin  bir testtir. Faktér analizinin uygun olarak
degerlendirilebilmesi i¢gin KMO degerinin 0,50’den biiyiilk olmasi gerekmektedir
(Altunmisik vd., 2010: 270). Genel kabul gérmiis KMO uygunluk testi i¢in Oneriler
kriterler asagidaki tabloda gosterilmistir (Albayrak, 2006: 132).

Tablo 4.5. KMO Degeri ve Onerilen Diizey

KMO Degeri | Onerilen Diizey
0,90+ Olaganiistii

0,80+ Cok lyi

0,70+ Iyi

0,60+ Orta

0,50+ Koti

0,50- Kabul Edilemez

Kaynak Ali Sait Albayrak (2006). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, (1. Bask1), Ankara:
Asil Yaym Dagitim, 132.

Barlett Testi ise, degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadiginm
gostermektedir. Eger Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir diyebiliriz.
Aksi taktirde anlamli bir iligki bulunamaz ise veri seti faktor analizi yapmaya uygun

degildir (Durmus, vd., 2011: 79).

Arastirmada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri= ,844 ve p=,000 olarak tespit
edildigi icin arastirmanin faktoér analizi uygunlugu acisindan ¢ok iyi oldugu

sOylenebilir. Aym1 zamanda faktorlerin yapir gegerliliginin de saglandigi ifade
edilebilir.



190

Tablo 4.6. Faktorlerde Yer Alan ifadelerin Agirhk Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Faktorler Agirhkh Standart
Ortalama Sapma

Faktor 1. Cinsellik Unsurlari iceren Reklamlar
Facebook’ta i¢ gamasiri, prezervatif ve cinsel performansa yardime1 4,37 1,076
malzeme gibi iriinlerin reklamlarinin yapilmasi beni rahatsiz etmez.
Facebook’ta cinsel igerikli ¢agrisimlar uyandiran reklamlar beni rahatsiz 4,28 1,127
etmez.
Facebook reklamlarinda erkek ya da kadinlarin fiziksel ¢ekicilik unsuru 4,31 1,095
olarak kullanilmas1 beni rahatsiz etmez.
Facebook reklamlarinda cinsellik igeren sdzciikler kullanilmasi beni 4,33 1,091
rahatsiz etmez.
Facebook reklamlarinda yer alan ¢iplaklik ya da dekolte giyim beni 3,98 1,295
rahatsiz etmez.
Faktor 2. Aldatici ve Yamltic1 Reklamlar
Facebook reklamlarinda {iriin veya hizmetlerle ilgili verilen linkler ilgili 4,01 1,115
olmayan web sitelerine yonlendirebilir.
Facebook reklamlarinda yeterince denetim yapilmadigmi diisiinityorum. 4,14 1,089
Facebook reklamlarinda {iriin 6zelliklerine yonelik eksik ya da yaniltici 4,03 1,132
bilgiler verilebilir
Facebook’ta para karsiliginda begeni (like) sayisini arttiran hizmet 4,29 1,027
reklamlarmin gosterilmesini dogru bulmuyorum.
Facebook reklamlarinda {iriin ve hizmetlere yonelik promosyon 4,14 1,000
uygulamalar1 hakkinda yaniltici bilgiler verildigini diisiiniiyorum
Facebook reklamlarmi diiriist bulmam. 3,88 1,179
Faktor 3. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi
Facebook’ta reklamlar1 tikladigimda kisisel bilgilerimin, bilgim ve rizam 3,18 1,219
olmadan bagka kisi veya igletmelere verildigini diisiiniiyorum.
Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve 3,62 1,149
hangi sosyal aglarda dolastigimin reklam verenler tarafindan bilindigini
diisiiniiyorum.
Facebook hesabimda reklamlar1 gordiigimde kisisel bilgilerimin 2,90 1,251
kullanildigin1 diisgiiniiyorum.
Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve 3,93 1,004
hangi sosyal aglarda dolastigimin Facebook tarafindan bilindigini
diisiiniiyorum
Facebook reklamlarini hesabimda gérdiigiimde, 6zel hayatimin ihlal 3,22 1,260
edildigini diisiiniiyorum
Facebook reklamlarini giivenli bulurum. 3,87 1,087
Faktor 4. Yogun Reklama Maruz Kalma
Facebook hesabimdaki reklamlar bilgi kirliligine sebep olur. 3,64 1,243
Facebook hesabimda reklamlar1 gormek beni rahatsiz eder. 3,73 1,342
Facebook hesabimda reklamlar1 gordiigiimde dikkatim dagilir. 3,53 1,293
Facebook hesabimda gordiigiim reklamlar kontrolsiiz bir sekilde kargima 4,07 1,092
¢ikiyor.
Facebook’taki reklamlarin hizli bir sekilde yayildigini diisiiniiyorum. 4,20 ,945
Faktor 5. Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki
Facebook reklamlarinda {inlii kisilerin isimlerinin, bu kisilerin bilgileri 4,35 ,836
olmadan kullanilmasini uygun bulmuyorum.
Facebook reklamlarinda isletmelerin ve markalarin isimlerinin baskalar1 4,32 ,835
tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.
Facebook reklamlarinda igletme ve markalarin logolarinin bagkalar 4,22 ,921

tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.
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Facebook’ta gercek olmayan profiller ile reklamlar verilmesini uygun 4,47 ,859
bulmuyorum.
Facebook reklamlarinda inlii kisilerin bilgisi olmadan fotograflarmin 3,72 1,215
kullanildigin diisiiniiyorum.
Faktor 6. Geleneksel Medyada Reklamm Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklamm
Facebook’ta iddia, bahis gibi sans oyunlarin1 i¢eren reklamlarin yer 4,21 1,064
almasimi dogru bulmuyorum.
Facebook’ta alkollii icecek reklamlarinin yapilmasini dogru bulmuyorum. 4,34 1,034
Facebook’ta atesli silahlarin satisi ile ilgili reklamlarmn olmasimni dogru 4,31 1,059
bulmuyorum.
Facebook’ta saglik ile ilgili bitkisel ilaglar, tibbi tedaviler vb. {iriin 3,77 1,241
reklamlarmin yapilmasini dogru bulmuyorum.
Facebook’ta televizyon, gazete, dergi gibi mecralarda reklami yasak olan 4,17 1,127
iiriinlerin reklamlar1 gdosterilmemelidir.
Faktor 7. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar
Facebook’ta yaymlanan reklamlarda “tiklanma” ugruna ¢ocuklarin 4,49 ,819
kullanilmasinin zararli yonleri olduguna inantyorum.
Facebook’ta siddet icerikli oyun reklamlarinin ¢ocuklari siddete 4,41 ,925
6zendirdigine inantyorum.
Facebook’ta i¢ gamasiri, prezervatif ve cinsel performansa yardime1 4,56 ,918
malzeme gibi tirlinlerin reklamlarmin yapilmasi, ¢ocuklarn kisisel
gelisimine zarar verdigini diigiiniiyorum.
Facebook’ta reklam veren markalarin, gocuklarla ilgili etik kaygilar 3,98 1,215
tagimadigini diisiinilyorum.
Tablo 4.7. Faktor Analizi Sonuclar
Faktorler Yiikler | Oz Deger | Aciklanan o
Varyans
%
Faktor 1. Cinsellik Unsurlan ig:eren Reklamlar 4,098 11,384 ,922
Facebook’ta i¢ camagiri, prezervatif ve cinsel performansa yardimci ,901
malzeme gibi iiriinlerin reklamlarinin yapilmasi beni rahatsiz etmez.
Facebook’ta cinsel igerikli cagrisimlar uyandiran reklamlar beni rahatsiz ,880
etmez.
Facebook reklamlarinda erkek ya da kadinlarin fiziksel ¢ekicilik unsuru ,868
olarak kullanilmasi beni rahatsiz etmez.
Facebook reklamlarinda cinsellik iceren sozciikler kullanilmasi beni ,855
rahatsiz etmez.
Facebook reklamlarinda yer alan giplaklik ya da dekolte giyim beni 174
rahatsiz etmez.
Faktor 2. Aldatici ve Yaniltic1 Reklamlar 3,228 8,967 ,813
Facebook reklamlarinda {iriin veya hizmetlerle ilgili verilen linkler ilgili 122
olmayan web sitelerine yonlendirebilir.
Facebook reklamlarinda yeterince denetim yapilmadigmi diisiiniiyorum. ,718
Facebook reklamlarinda {iriin 6zelliklerine yonelik eksik ya da yaniltict 714
bilgiler verilebilir
Facebook’ta para karsiliginda begeni (like) sayisini arttiran hizmet ,685
reklamlarinin gosterilmesini dogru bulmuyorum.
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Facebook reklamlarinda {iriin ve hizmetlere yonelik promosyon ,685
uygulamalar1 hakkinda yaniltici bilgiler verildigini diisiiniiyorum

Facebook reklamlarii diiriist bulmam. ,585
Faktor 3. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi 3,117 8,657 ,808
Facebook’ta reklamlar1 tikladigimda kisisel bilgilerimin, bilgim ve rizam ,819
olmadan bagka kisi veya igletmelere verildigini diisiiniiyorum.

Facebook’ta reklamlar: tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve ,800
hangi sosyal aglarda dolastigimin reklam verenler tarafindan bilindigini

distiniiyorum.

Facebook hesabimda reklamlar1 gordiigiimde kisisel bilgilerimin , 755
kullanildigin1 diisiiniiyorum.

Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve 707
hangi sosyal aglarda dolastigimmn Facebook tarafindan bilindigini

diisiinliyorum

Facebook reklamlarini hesabimda gérdiigiimde, 6zel hayatimin ihlal ,662
edildigini diisiiniiyorum

Facebook reklamlarmi giivenli bulurum. ,366
Faktor 4. Yogun Reklama Maruz Kalma 3,029 8,415 ,817
Facebook hesabimdaki reklamlar bilgi kirliligine sebep olur. ,793
Facebook hesabimda reklamlar1 gormek beni rahatsiz eder. 77
Facebook hesabimda reklamlar1 gordiigiimde dikkatim dagilir. ,765
Facebook hesabimda gordiigiim reklamlar kontrolsiiz bir sekilde karsima , 759
cikiyor.

Facebook’taki reklamlarin hizli bir gekilde yayildigini diistiniiyorum. ,497
Faktor 5. Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki 2,869 7,970 , 759
Facebook reklamlarinda {inlii kisilerin isimlerinin, bu kisilerin bilgileri ,814
olmadan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

Facebook reklamlarinda igletmelerin ve markalarin isimlerinin bagkalar1 ,783
tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

Facebook reklamlarinda isletme ve markalarin logolarmin bagkalari 154
tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

Facebook’ta ger¢ek olmayan profiller ile reklamlar verilmesini uygun 571
bulmuyorum.

Facebook reklamlarinda {inlii kisilerin bilgisi olmadan fotograflarinin ATT7
kullanildigin1 diigiiniiyorum.

Faktor 6. Geleneksel Medyada Reklam Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami 2,533 7,036 , 743
Facebook’ta iddia, bahis gibi sans oyunlarini iceren reklamlarin yer 112
almasimi dogru bulmuyorum.

Facebook’ta alkollii igecek reklamlarmm yapilmasini dogru bulmuyorum. , 704
Facebook’ta atesli silahlarmn satisi ile ilgili reklamlarm olmasini dogru ,638
bulmuyorum.

Facebook’ta saglik ile ilgili bitkisel ilaglar, tibbi tedaviler vb. {iriin ,597
reklamlarmm yapilmasini dogru bulmuyorum.

Facebook’ta televizyon, gazete, dergi gibi mecralarda reklami yasak olan ,537
iriinlerin reklamlar1 gosterilmemelidir.

Faktor 7. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar 2,170 6,028 ,666
Facebook’ta yayinlanan reklamlarda “tiklanma” ugruna ¢ocuklarmn ,701
kullanilmasmin zararli ydnleri olduguna inaniyorum.

Facebook’ta siddet igerikli oyun reklamlarinin ¢ocuklari siddete ,643
6zendirdigine inaniyorum.

Facebook’ta i¢ gamagiri, prezervatif ve cinsel performansa yardimci ,600
malzeme gibi iiriinlerin reklamlarinin yapilmasi, ¢ocuklarin kisisel

gelisimine zarar verdigini diigiiniiyorum

Facebook’ta reklam veren markalarin, ¢ocuklarla ilgili etik kaygilar: ,593

tagimadigmi diigiiniiyorum.
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Aciklanan Toplam Varyans % 58,458
KMO Measure of Sampling Adequacy ,844
Barlett’s Test of Sphericity x>=12899,091 p=,000
Cronbach’s Alpha o ,884

Anket formunun dordiincii boliimiinde yer alan Facebook reklamlarinda goriilen
etik konulara iligskin 37 ifadeye bagli olarak elde edilen veriler faktor analizine tabi
tutulmustur. Bu analiz sonucunda 7. Faktor (Cocuklart Hedef Alan Reklamlar) altinda
bulunan diger ifadeler tekrar okundugundan 17. ifade (Facebook’ta g¢ocuklarla
dogrudan ilgisi olmayan reklamlarda ¢ocuklarin kullanilmasini dogru bulmuyorum)
anlam biitiinligiinii bozdugu i¢in analiz dis1 birakilmistir. Ayn1 zamanda 23. ifade ise
(Facebook’ta iddia, bahis gibi sans oyunlarini igeren reklamlarin yer almasini dogru
bulmuyorum) binisik oldugu i¢in anlam biitliinliiglinii koruyan 6. Faktor (Geleneksel
Medyada Reklam1 Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami) altinda degerlendirmeye
almmustir. 17. ifade c¢ikartilarak kalan 36 Onerme ile faktor analizini tekrar
yaptigimizda KMO testi sonucu ve aciklanan varyans degerlerinde yiikselme oldugu

gorilmiistiir.

Sonug olarak kalan 36 ifade ile 6z degeri 1’den biiyiik olan 7 faktor elde
edilmistir. Bu 7 faktoriin agikladiklari toplam varyans %58,458’dir. Agiklanan varyans
oraninin %60’dan daha az olmamasi beklenir. Ancak bazi aragtirmacilara gore ise
asgari varyans agiklama orani %50’dir (Altunigik vd., 2010: 273). Barlett testine gore
faktor analizine tabi tutulan degiskenler ile faktor arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (p=, 000). KMO  (Orneklem Yeterlilik Testi)= ,844 olarak
gergeklestiginden bu degerin oldukca iyi bir diizeyde oldugu sdylenebilir. Bu
sonuglara gore faktorlerin yap1 gegerliliginin de saglandigini séylemek miimkiindiir.
Yapilan faktor analizine gére maksimum agirlik diizeyi: 901, minimum agirlik diizeyi
ise: ,366°dir. Ayrica yapilan faktor analizinde tanimlanan tim faktorler ve ifadeler
birlikte degerlendirildiginde yapilan gilivenilirlik analizine goére Cronbach Alfa
katsayis1 a=,884’tiir. Boylece Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara ait soru
formunun ya da bagka bir ifade ile Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

sOylenebilir.
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Bu faktorler; Cinsellik Unsurlari igeren Reklamlar Faktorii, Aldatict ve Yaniltic
Reklamlar Faktorii, Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktorti,
Yogun Reklama Maruz Kalma Faktorti, Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki Faktord,
Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami Faktorii ve
Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar Faktoriidiir.

Cinsellik Unsurlar1 Iceren Reklamlar Faktorii; Facebook reklamlarindaki
ciplaklik ve dekolte unsuru, cinsel igerikli ¢agrisimlarin ve cinsel igerikli s6zciiklerin
kullanilmasi, cinsel performansa yardimci iirlinlerin tanitimi ve erkek ya da kadinlarin

fiziksel ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasini i¢ermektedir.

Toplam varyansin %11,384’lini aciklayan bu faktor, faktér analizinde
tanimlanan faktorler arasindaki en giiglii faktordiir. Yapilan gilivenilirlik analizine gore
Cronbach Alfa katsayis1 0=,922"dir. Boylece bu faktoriin yiiksek derecede giivenilir
oldugu sdylenebilir. “Facebook’ta i¢ ¢amasiri, prezervatif ve cinsel performansa
yardimc1 malzeme gibi iriinlerin reklamlarinin yapilmasi beni rahatsiz etmez”
ifadesinin faktor yiikii, 901°dir ve en yiiksek yiiklii ifade olmustur. En diisiik yiike
sahip olan ifade ise olan “Facebook reklamlarinda yer alan ¢iplaklik ya da dekolte
giyim beni rahatsiz etmez” ifadesidir (,774). Faktoriin diger ifadeleri de bu yiikler

arasindadir. Buna gore faktoriin yiiklerinin genelde yiiksek oldugu sdylenebilir.

Bu faktordeki ifadeler, arastirmada kullanilan anket formundaki tuzak sorular
oldugundan veri girisleri sirasinda ters kodlama yapilmistir. Bu baglamda sonuglar
olumlu olarak degil olumsuz ifadeler olarak yorumlanmalidir. Bdylece Tablo 4.6’ya
gore Cinsellik Unsurlar1 Igeren Faktdrdeki ifadelerinin ortalamalarina bakildiginda,
ankete katilanlarin Facebook reklamlarinda cinsel unsurlar1 kullanimindan rahatsiz
olduklar1 sdylenebilir. Tablo 4.6’ya gore bu faktdrdeki ifadelerin ortalamalar
degerlendirildiginde; X=4,37 ile “Facebook’ta i¢ camasiri, prezervatif ve cinsel
performansa yardimci malzeme gibi {riinlerin reklamlarinin yapilmasi beni rahatsiz
etmez” en yiiksek degere sahip olurken, X=3,98 ile “Facebook reklamlarinda yer alan
ciplaklik ya da dekolte giyim beni rahatsiz etmez” ifadesi en diisiik degere sahiptir.
Faktordeki ifadelerin ortalamalarinin genelde yiiksek deger aldiklari s6ylenebilir. Bu

sonuglara gore ankete katilanlar en ¢ok Facebook’ta i¢ ¢amasiri, prezervatif ve cinsel
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performansa yardimci malzeme gibi tirtinlerin reklamlarinin yapilmasindan rahatsiz
olduklarimi ifade etmislerdir. En az rahatsiz olduklart durum ise; Facebook

reklamlarinda yer alan ¢iplaklik ve dekolte giyimdir.

Aldatic1 ve Yaniltic1 Reklamlar Faktori; Facebook reklamlarinin diirtist olma
ozelliginden, reklamlarda iiriin 6zelliklerine yonelik eksik ya da yaniltici bilgilerin
verilmesinden, reklamlarda wverilen linklerin ilgili olmayan web sitelerine
yonlendirmelerinden ve Facebook reklamlarinda yeterinde denetim yapilmadigini

i¢eren ifadelerden olusmaktadir.

Aciklanan toplam varyansin %8,967’sini agiklayan bu faktdriin yapilan
giivenilirlik analizine gore Cronbach Alfa katsayis1 a=,813’tiir. Buna gore faktoriin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. En yiiksek faktor yiikiine
sahip ifade “Facebook reklamlarinda {iriin veya hizmetlerle ilgili verilen linkler ilgili
olmayan web sitelerine yonlendirebilir” ifadesidir (,722). En diisiik faktor yiikiine
sahip ifade ise “Facebook reklamlarini diirist bulmam” ifadesidir (,585). Diger
faktorlerin yiikleri bu degerleri arasindadir ve bu baglamda faktor yiiklerinin ytliksek

degerlerde oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.6’ya gore Aldatict ve Yaniltict Reklamlar Faktoriindeki ifadelerin
ortalamalar1 degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama degere sahip ifadenin
“Facebook’ta para karsiliginda begeni (like) sayisini arttiran hizmet reklamlarinin
gdsterilmesini dogru bulmuyorum” (X=4,29) ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalama degere sahip ifade ise “Facebook reklamlarini diiriist bulmam” ifadesidir ”
(X=3,88). Diger ifadelerin ortalamalarinin 4.00’dan yiiksektir. Bu sonuglara gore
ankete katilanlarin Facebook reklamlarinda aldatici ve yaniltici igeriklerin varligindan
haberdar olduklari, bu iceriklerden rahatsiz olduklar1 ve bunlari dogru bulmadiklar

sOylenebilir.

Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktorii; kullanicilarin
Facebook reklamlarini tikladiklarinda kisisel bilgilerinin giivenliginin tehlikede
oldugu ve hem Facebook™un hem de reklam verenlerin kullanict mahremiyetini ihlal

ettigine yonelik ifadeleri icermektedir.
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Bu faktor agiklanan toplam varyansin % 8,657’sini agiklamaktadir. Yapilan
giivenilirlik analizi testine gore Cronbach Alfa katsayis1 a=,808"dir. Bu sonuca gore
faktoriin yiliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. En yiiksek faktor yiikiine
sahip ifade “Facebook’ta reklamlar1 tikladigimda kisisel bilgilerimin, bilgim ve rizam
olmadan bagka kisi veya isletmelere verildigini diisiiniiyorum” (,819) ifadesi iken en
diisiik faktor yiikiine sahip ifade ise “Facebook reklamlarini giivenli bulurum” (,366)

ifadesidir. Diger faktorlerin yiikleri bu degerler arasindadir.

Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktorii’ndeki
ifadelerin ortalamalarina bakildiginda (Tablo 4.6) en yiiksek ortalama degere sahip
ifadenin “Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve
hangi sosyal aglarda dolastigimin Facebook tarafindan bilindigini diisiniiyorum”
ifadesi oldugu goriilmektedir (X=3,93). En diisiik ortalamaya sahip ifade ise,
“Facebook hesabimda reklamlar gordiiglimde kisisel bilgilerimin kullanildigim
diisiiniiyorum”  ifadesidir (X=2,90). Bu ifadenin ortalamasmin diisiik olmasi
sebebiyle, Facebook reklamlarinda kullanicilarin kisisel bilgilerinin kullanildigina
dair ifadeye kararsiz bir tutum igerisinde olduklarin1 séylemek miimkiin olabilir.
Bunun yaninda faktordeki diger ifadelerin ortalamalari incelendiginde ankete katilan
Facebook kullanicilarinin Facebook reklamlarinda genel olarak mahremiyetlerinin

ihlal edildigine yonelik bir tutuma sahip olduklar1 s6ylenebilir.

Yogun Reklama Maruz Kalma Faktorli; ankete katilanlarin Facebook
hesaplarinda reklamlar1 goérmekten rahatsiz olduklari, dikkatlerinin dagildigi,
reklamlarin bilgi kirliligine sebep oldugu ve reklamlarin kontrolsiiz ve hizli bir sekilde

yayildiklarina iligkin ifadeleri icermektedir.

Yogun Reklama Maruz Kalma Faktorii yapilan faktdr analizi sonucunda
aciklanan toplam varyansin %8,415’ini aciklamaktadir. Bu faktoriin yapilan
giivenilirlik analizine gére Cronbach Alfa katsayist a=,817°dir. Buna gore faktoriin
yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. En yliksek faktor yiikiine sahip ifade
“Facebook hesabimdaki reklamlar bilgi kirliligine sebep olur” ifadesidir (,793). En
disiik faktor yiikiine sahip ifade ise; “Facebook’taki reklamlarin hizli bir sekilde
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yayildigini diisiiniiyorum” ifadesidir (,497) oldugu yapilan faktor analizi sonucunda

diger faktorlerin ytiklerinin bu degerler arasinda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.6’ya gore; Yogun Reklama Maruz Kalma Faktorii’ndeki ifadelerden en
yiiksek ortalama degere sahip ifade “Facebook’taki reklamlarin hizli bir sekilde
yayildigini diisiiniiyorum” ifadesidir (X=4,20). En diisiik ortalama degere sahip ifade
ise, “Facebook hesabimda reklamlarn gordiigiimde dikkatim dagilir” ifadesidir
(X=3,53). Diger ifadelerinin ortalamalarinin da yaklasik 3,60’dan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore ankete katilan Facebook kullanicilarinin genel
olarak Facebook’taki yogun reklam bombardimanindan rahatsiz olduklarini soylemek

mumkindiir.

Telif ve Smai Miilkiyet Hakki Faktorii; Facebook’ta yayinlanan reklamlarda
tinlii kisilerin fotograf ve isimlerinin izinsiz kullanilmasini ve marka ve igletmelerin
logo, isim vb. unsurlarinin T{glincli kisiler tarafindan izinsiz kullanilmasini

icermektedir.

Aciklanan toplam varyansin 9%7,970’ini agiklayan bu faktdriin yapilan
giivenilirlik analizine gore Cronbach Alfa katsayis1 0=,759’dur. Buna gore faktoriin
oldukg¢a giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. En yiiksek faktor yiikiine sahip
ifade “Facebook reklamlarinda tinlii kisilerin isimlerinin, bu kisilerin bilgileri olmadan
kullanilmasini uygun bulmuyorum” (,814) iken en diisiik faktor yiikiine sahip ifade
“Facebook reklamlarinda iinlii kisilerin bilgisi olmadan fotograflarinin kullanildigini
diistinliyorum” ifadesidir (,477). Diger faktorlerin yiikleri bu degerler arasindadir.

Boylece faktorlerin yiik degerlerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.6’ya bakildiginda, bu faktordeki ifadelerin ortalama degerleri arasinda
en yliksek ortalama degere sahip ifadenin “Facebook’ta gercek olmayan profiller ile
reklamlar verilmesini uygun bulmuyorum” oldugu (X=4,47) gériilmektedir. En diisiik
ortalama degere sahip ifade ise, “Facebook reklamlarinda iinli kisilerin bilgisi
olmadan fotograflarinin kullanildigimi diisiiniiyorum” ifadesidir (X=3,72). Faktordeki

diger ifadelerin ortalamalar1 genellikle 4.00°dan yiiksektir. Boylece ankete katilanlarin
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Facebook’taki bazi reklamlarda iinlii kisilerin ve markalarin telif ve sinai haklarina

dair ihlallerin yapildigina yonelik ifadelere katildigini soylemek miimkiindiir.

Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami Faktorii;
televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda yaymlanmasi yasak olan iiriin ve
hizmetlerin Facebook’ta yayinlanmasina yonelik tutum ifadelerinden olugmaktadir.
Ornegin; atesli silahlarin satis1 ile ilgili reklamlarin olmasi, iddia bahis gibi sans
oyunlarini i¢eren reklamlarin olmasi, alkollii igecek reklamlarinin yapilmasi ve saglik
ile ilgili ger¢ekleri yansitmayan bitkisel ilaglarin reklamlarinin yapilmasi gibi ifadeler

yer almaktadir.

Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami Faktorii
aciklanan toplam varyansin %7,036’sin1 aciklamaktadir. Bu faktoriin  yapilan
giivenilirlik analizine gore Cronbach Alfa katsayist a=,743’tlir. Boylece faktoriin
oldukca giivenilir oldugu soOylenebilir. En yiiksek faktor yiikiine sahip ifade
“Facebook’ta iddia, bahis gibi sans oyunlarini i¢eren reklamlarin yer almasini dogru
bulmuyorum” (,712) iken, en disiik faktor yiikiine sahip ifade “Facebook’ta
televizyon, gazete, dergi gibi mecralarda reklami yasak olan {iriinlerin reklamlari
gosterilmemelidir” (,537) ifadesidir. Faktordeki diger ifadeler bu degerler arasindadir
ve boylece faktor yiiklerinin faktor yapist icin gecerli degerlerde oldugunu sdylemek

mimkindiir.

Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami1 Faktoriine
ait ifadelerin ortalamalarina gore (Tablo 4.6), en yiiksek ortalamaya sahip ifade
“Facebook’ta alkollii igecek reklamlarinin yapilmasini dogru bulmuyorum” (X=4,34)
ifadesidir. En diislik ortalama degerine sahip ifade ise, “Facebook’ta saglik ile ilgili
bitkisel ilaglar, tibbi tedaviler vb. iiriin reklamlarinin yapilmasin1 dogru bulmuyorum”
(X=3,77) ifadesidir. Faktordeki diger ifadelerin ortalamalar1 4.00’dan biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore ankete katilanlarin basta alkollii icecekler olmak
tizere geleneksel medyada reklami yasak olan fiiriin ve hizmetlerin Facebook’ta
reklaminin yapilmasini etik baglamda dogru bulmadigint sdylemek ve bu reklamlarin

gosterilmesini uygun bulmadiklarini ifade ettiklerini belirtmek miimkiin olabilir.
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Cocuklart Hedef Alan Reklamlar Faktorii ise, cinsel performansa yardimci
tirtinlerin reklamlarinin yapilmasinin ¢ocuklarin kisisel gelisimine zarar verdigi,
yayinlanan reklamlarda tiklanma ugruna ¢ocuklarin kullanildigi, siddet icerikli oyun
reklamlarinin ¢ocuklara zarar verdigi vb. ifadeleri igermektedir. Cocuklar1 Hedef Alan
Reklamlar Faktorii agiklanan toplam varyansin %6,028’ini agiklamaktadir. Bu
faktoriin yapilan giivenilirlik analizine gére Cronbach Alfa katsayis1 a=,666’dir. Buna

gore faktoriin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Faktor yiikleri bakimindan en yiliksek degere sahip ifade “Facebook’ta
yayinlanan reklamlarda “tiklanma” ugruna ¢ocuklarin kullanilmasinin zararli yonleri
olduguna inantyorum” (,701) ifadesidir. En diisiik yiik degerine sahip faktor ise
“Facebook’ta reklam veren markalarin, ¢ocuklarla ilgili etik kaygilar1 tasimadigini
distinliyorum” (,593) ifadesidir. Faktordeki diger ifadelerin yiikleri bu degerler

arasindadir.

Tablo 4.6’ya bakildiginda, bu faktordeki ifadelerin ortalama degerleri arasinda
en yiiksek ortalama degere sahip ifadenin “Facebook’ta i¢ ¢amasiri, prezervatif ve
cinsel performansa yardimci malzeme gibi {irlinlerin reklamlarinin yapilmasi,
cocuklarin kisisel gelisimine zarar verdigini diisiiniiyorum” (X=4,56) ifadesi oldugu
gortimektedir. En diisiik ortalama degere sahip ifade ise, “Facebook’ta reklam veren
markalarin, ¢ocuklarla ilgili etik kaygilar1 tastmadigimi diisiiniiyorum” (X=3,98)
ifadesidir. Faktordeki diger ifadelerin ortalama degerlerine bakildiginda genellike
4.00°’dan biiyiik oldugu gorilmektedir. Boylece ankete katilanlarin Facebook’ta
cocuklart hedef alan reklamlar1 etik bulmadiklar1 ve bu reklamlarin ¢ocuklara zarar

verdigini diisiindiiklerini s6ylemek miimkiin olabilir.

Arastirmada yapilan faktoér analizi sonucunda ortaya ¢ikan her faktore ait
ifadelerin toplamlar1 ve genel ortalamalar1 alinarak ankete katilanlarin bu faktorlere
verdikleri 6nem tespit edilmistir. Bu baglamda faktoér ortalamalari Tablo 4.8.°de

gosterilmistir.
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Faktorler Say1 Ortalama Standart
Sapma
Cinsellik Unsurlar1 Iceren Reklamlar 828 4,2541 ,99565
Aldatic1 ve Yaniltict Reklamlar 828 40811 , 78463
Mahremiyeti Korumak ve Kigisel Bilgilerin Giivenilirligi 828 3,4537 ,83279
Yogun Reklama Maruz Kalma 828 3,8319 ,90579
Telif ve Sinai Miilkiyet Hakk1 828 42167 ,67382
Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami 828 4,1594 77793
Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar 828 4,3593 ,69317

Tablo 4.8."¢ gore arastirmaya katilanlarin tim faktorlere yiiksek degerde 6nem
verdikleri sdylenebilir. En yiiksek degerde 6nem verdikleri faktoriin Cocuklart Hedef
Alan Reklamlar faktérii oldugu goriilmektedir (X=4,3593). En az &nem verdikleri
faktor ise, (X=3,4537) ortalama ile Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin
Giivenilirligi faktoriidiir. Arastirmaya katilanlarin 6nem verdikleri diger faktorlerin
siralamasi soyledir: Cinsellik Unsurlari Igeren Reklamlar faktorii (X=4,2541), Telif ve
Sinai Miilkiyet Hakki faktorii (X=4,2167), Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan
Uriin ve Hizmet Reklamu faktorii (X=4,1594), Aldatici ve Yaniltict Reklamlar faktorii
(X=4,0811) ve Yogun Reklama Maruz Kalma faktoriidiir (X=3,8319).

4.7.4. Bireysel Etik Ideolojinin Belirlenmesi ile Tlgili Analizler (Etik Durum
Olcegi Analizleri)

Bu boliimde ankete katilanlarin bireysel etik ideolojilerinin belirlenmesi
amactyla Forsyth’nin (1980) yilinda gelistirdigi Etik Durum Olgegi ile ilgili analizler
yapilmistir. Etik Durum Olgegi anket formunun ikinci béliimiinde yer almaktadir.
Forsyth’nin etik durum &lgegine gore 1-10. Sorular arasi dlgegin idealizm boyutunu,
11-20. Sorular arasi ise dlgegin gorecelik boyutunu olusturan ifadelerdir. Asagidaki

tablolarda bu ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.
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Tablo 4.9. Etik Durum Olgegi Idealizm Boyutu ifadelerinin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

ifadeler Say1 | Ortalama | Standart
Sapma

Insanlar, az da olsa eylemlerinin baskalarma bilerck zarar | 828 4,46 ,853
vermeyeceginden emin olmalidir.
Ne kadar kiiciik olursa olsun, insanlarin baskalarmni riske | 828 4,58 726
sokmalari asla hos goriilmemelidir.
Kazanilacak yarar ne olursa olsun, baskalarina zarar verme | 828 4,40 ,887
potansiyeli ortaya ¢ikarmak her zaman yanlistir.
Insanlar, psikolojik veya fiziksel olarak bagka birine asla zarar | 828 4,66 117
vermemelidir.
Insanlar, baskasmin onur ve refahmi herhangi bir bi¢imde tehdit | 828 4,70 672
edebilecek eylemlerde bulunmamalidir.
Bir eylem masum bir kisiye zarar verecekse yapilmamaldir. 828 4,68 137
Bir eylemin gergeklestirilip gergeklestirilemeyecegine, o eylemin | 828 2,07 ,1319
olumlu sonuglar1 ile olumsuz sonuglarmi g6z Oniinde
bulundurarak karar vermek ahlaki degildir.
Insanlarin onur ve refahi toplumun en 6nemli ilgisi olmalidir. 828 4,29 ,841
Bagkalarmin refah1 higbir zaman feda edilmemelidir. 828 4,07 1,016
Ahlaki davranmiglar en “yetkin” (miikkemmel) eylem idealleriyle | 828 3,78 1,027
dogrudan ortiisen eylemlerdir.

Tablo 4.9.’a gbre arastirmaya katilanlarin genel olarak idealizm boyutundaki
ifadelere olumlu anlamda katilim gosterdikleri sdylenebilir. Katilimcilarin en fazla
olumlu tutum gosterdigi ifade “Insanlar, psikolojik veya fiziksel olarak baska birine
asla zarar vermemelidir” (X=4,70), en fazla olumsuz tutum gosterdigi ifade ise “Bir
eylemin gerceklestirilip gergeklestirilemeyecegine, o eylemin olumlu sonuglar ile
olumsuz sonuglarini goz éniinde bulundurarak karar vermek ahlaki degildir” (X=2,07)
ifadesidir. Bagka bir ifade ile katilimcilarin, bir eylemi gerceklestirmeye karar
verirken o eylemin olumlu ve olumsuz sonuglarinin géz oniinde bulundurulmasi
gerektiginin ahlaki bir tutum olacagina inandiklar1 sdylenebilir. En yiiksek ortalamaya
sahip ikinci ifade “Bir eylem masum bir kisiye zarar verecekse yapilmamalidir”
(X=4,68) ve en yiiksek ortlamaya sahip iiciincii ifade ise “Insanlar, psikolojik veya

fiziksel olarak bagka birine asla zarar vermemelidir” (X=4,66) ifadesidir.
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Tablo 4.10. Etik Durum Olgegi Gorecelik Boyutu ifadelerinin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

ifadeler Say1 | Ortalama | Standart
Sapma

Herhangi bir etik sistemin par¢asi olabilecek kadar 6nemli ahlak | 828 2,67 , 1249
ilkesi yoktur.
Ahlaki seyler durumdan duruma ve toplumdan topluma | 828 3,94 1,153
degisirler.
Ahlaki olgiitler bireysel seyler olarak goriilmelidir; bir kiginin | 828 3,77 1,161
ahlaki bakimindan dogru buldugunu bagka biri yanlis olarak
yargilayabilir.
Farkli ahlaki yaklagimlar “dogruluk” agisindan kargilagtirilamaz. | 828 3,52 1,141
Herkes i¢in neyin ahlaki oldugu sorusu higbir zaman ¢oziilemez; | 828 3,22 1,352
¢ilinkii neyin ahlaki neyin ahlaki olmadig1 bireye baglhdir.
Ahlaki dlgiitler sadece bir kisinin nasil davranmasi gerektigini | 828 3,36 1,272
belirten kisisel kurallardir; baskalarmin hakkinda yargi vermede
kullanilamaz.
Kisilerarasi iligkilerde ortaya ¢ikan ahlaki diigiincelerin karmagik | 828 3,87 1,014
olmast nedeniyle, kisilere kendi bireysel kurallarmi ifade etme
izni verilmelidir.
Bir ahlaki degeri, bir eylemi Onleyecek sekilde toplumsal | 828 2,98 1,213
sisteme sokmak, daha iyi insan iligkileri olusturmay: ve
diizenlemeyi engeller.
Yalan soylemeye iliskin higbir kural formiile edilemez; bir | 828 2,99 1,383
yalanin kabul edilip edilemeyecegi tamamen duruma bagldir.
Bir yalanm ahlaki veya ahlak dis1 olarak yargilanmasi, eylemin | 828 3,20 1,377
icinde bulundugu sartlara baglidir.

Tablo 4.10.’a bakildiginda arastirmaya katilanlarin gorecelik boyutundaki
ifadelere katilim ortalamalarinin idealizm boyutuna gore diisiik oldugu goriilmektedir.
En diisiik tutum gosterdikleri ifade “Herhangi bir etik sistemin pargasi olabilecek kadar
onemli ahlak ilkesi yoktur” (X=2,67) iken, en yiiksek tutum gosterdikleri ifade
“Ahlaki seyler durumdan duruma ve toplumdan topluma degisirler > (X=3,94)
ifadesidir. Gorecelik yaklasiminin temel 6zelligi etik kurallarin toplumdan topluma
degistigine olan inanc¢tir. Bu sonuca gore, arastirmaya katilanlarinda ayni diisiincede
oldugu sdylenebilir. Gorecelik boyutunda en yiiksek ortalama sahip ikinci ifade
“Kisilerarasi iliskilerde ortaya ¢ikan ahlaki diisiincelerin karmasik olmasi nedeniyle,
kisilere kendi bireysel kurallarini ifade etme izni verilmelidir” (X=3,87) ve en yiiksek
ortalamaya sahip ii¢lincii ifade ise “Ahlaki dl¢iitler bireysel seyler olarak goriilmelidir;
bir kisinin ahlaki bakimindan dogru buldugunu baska biri yanlis olarak yargilayabilir”
(X=3,77) ifadesidir.
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Tablo 4.11. idealizm ve Gorecelik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Say1 | Ortalama | Standart Sapma
Idealizm | 828 4,1690 ,43888
Gorecelik | 828 3,3528 ,84557

Tablo 4.11.°e gore, arastirmaya katilanlarin gorecelik yaklasimindan ziyade
idealizm yaklagimina egilim gosterdikleri sdylenebilir. Bagka bir ifade ile arastirmaya
katilanlar daha ¢ok idealist bir yaklasim gostermektedirler. Idealizm yaklasiminin

ortalamasi (X=4,1690) iken, Gérecelik yaklasimimnin ortalamasi (X=3,3528) dir.

Tablo 4.12. Arastirmaya Katilanlarin Bireysel Etik Ideolojilerinin Frekans ve
Yiizde Dagilim

Say1 | Frekans %
Durumcular | 263 31,8
Mutlakgilar 216 26,1
Oznelciler 172 20,8
Istisnacilar 177 21,4
Toplam 828 100

Aragtirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojileri, anket formunda yer alan etik
durum o6l¢egindeki ifadelere yonelik yaptiklari degerlendirmeler neticesinde tespit
edilmistir. Idealizm boyutuna ait ifadelerin tiim katilimcilar nazardaki ortalamasi

(X=4,1690)’dir. Gorecelik boyutunun ortalamasi ise (X=3,3528)’dir.

Ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri su sekilde belirlenmistir:

Her bir katilimcmnimn 6lgegin idealizm ve gorelilik boyutundan bireysel olarak aldig1 puan,
her iki boyutun tiim katilimcilar nazarindaki ortalamasi ile karsilastirilarak bireysel ahlaki
ideoloji belirlenmistir. Buna goére hem idealizm hem gorelilik boyutundan genel
ortalamanin lizerinde puan alan katilimcilar “durumcular”, genel ortalamanin altinda
puan alan katilimcilar “istisnacilar”, gorelilik boyutundan genel ortalamanin tizerinde alip
idealizm boyutundan genel ortalamanm altinda puan alan katilimecilar “6znelciler”,
idealizm boyutundan genel ortalamanin iizerinde alip gorelilik boyutundan genel
ortalamanin altinda puan alan katilimeilar ise “mutlak¢ilar” gruplarina dahil edilmistir

(Bakir, 2013: 41-42):

Bakir’in (2013) makalesinde belirtmis oldugu bireysel etik ideolojilerin tespitine
yonelik analizden sonra Tablo 4.12°de goriildiigli iizere; arastirmaya katilanlarin
%31,8’1 durumcu, %26,1°1 mutlakg¢1, %20,8’1 6znelci ve %21,471 ise istisnaci olarak

degerlendirilmistir.
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Arastirmaya katilan kullanicilarin cinsiyet gruplarina arasinda idealizm ve
gorecelik egilimlerine gore bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in, bagimsiz

orneklem t-Testi analizi uygulanmigtir.

Bagimsiz Orneklem t- Testi ise (Independent-Samples t-test), iki bagimsiz
grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilan testtir. Bu testin yapilabilmesi icin karsilastirilacak olan gruplarin

birbirinden bagimsiz olmas1 gerekmektedir (Durmus vd, 2011: 118).

Tablo 4. 13. idealizm ve Cinsiyet Gruplar1 Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonugclari

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma 2 sd p
Kadmn 412 4,2136 ,35878
Erkek 416 4,1248 ,50242 2,930 | 751,271 | ,003

t': Levenin varyans homojenligi testine gére homojen varyans varsayimi gegerlidir.

£ Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.
Tablo 4.13.”e gore, kullanicilarin bireysel etik ideolojiler baglaminda egilim
gosterdikleri idealizm ile cinsiyet gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(t=2,930; p=,003). Buna gore Hla hipotezi desteklenmektedir. Cinsiyet gruplarinin
idealizm yaklagimina vermis olduklar1 yanitlarin ortalamalarina bakildiginda;
kadinlarin ortalamalar1 (X=4,2136) iken erkeklerin ortalamalar1 (X=4,1248)dir. Bu
sonuca gore kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek bir idealist yaklasima sahip

olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4. 14. Gorecelik ve Cinsiyet Gruplar1 Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuclari

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma | t! sd p
Kadm 412 3,3718 ,63202
Erkek 416 3,3339 ,65894 846 | 826 | 398

t': Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.
t?: Levenin varyans homojenligi testine gére homojen olmayan varyans varsayim gegerlidir.
Tablo 4.14. degerlendirildiginde kullanicilarin bireysel etik ideolojiler
baglaminda egilim gosterdikleri gorecelik ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir
farkliik bulunmamaktadir (t=,846; p=,398) Bu sonuca gore HIlb hipotezi
desteklenmemistir. Boylelikle Hla hipotezinin desteklenmesi ve H1b hipotezinin

desteklenmemesinin sonucu olarak H1 hipotezi kismen desteklenmistir.
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4.7.5.Facebook Reklamlarinda Goriilen Etik Konularla flgili Faktorler ve

Degiskenlerin Analizleri

Facebook reklamlarinda goriilen etik konularla ilgili faktorler ve degiskenlerin
analizinde Bagimsiz Orneklem t- Testi (Independent-Samples t-testi), Tek Yonlii

Varyans Analizi (One-Way Anova), ve Pearson Korelasyon Analizi uygulanmstir.
4.7.5.1.Bagimsiz Orneklem t- Testi (Independent-Samples t-test) Analizleri

Arastirmada yapilan faktor analizinde tanimlanan faktorlere ait ifadeleri
degerlendirmeleri bakimindan cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik olup
olmadigini test etmek i¢in, kadin ve erkek kullanicilar arasinda katilim ortalamalarini

karsilastiran bagimsiz 6rneklem t-Testi analizi yapilmstir.

Tablo 4.15. Cinsellik Unsurlari Iceren Reklamlar Faktorii ve Cinsiyet Gruplari
Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglari

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma 2 sd p
Kadin 412 4,4927 ,86435
Erkek 416 | 4,0178 105974 | 1070 | 796,766 | ,000

t': Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.

t?: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gecerlidir.

Tablo 4.15.’e gore cinsellik unsurlar igeren reklamlar faktorii ile cinsiyet
gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=7,070; p=,000). Bu baglamda
H2a hipotezi desteklenmistir. Cinsiyet gruplarinin bu faktérdeki ifadelere vermis
olduklar1 yanitlarin ortalamalari degerlendirildiginde; kadinlarin ortalamalari
(X=4,4927) iken, erkek kullanicilarin ortalamalari (X=4,0178)’dir. Buna gore
Facebook reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullanimina karsi kadin kullanicilarin,

erkeklere gore etik agidan daha duyarli oldugu sdylenebilir.



Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma t! sd p
Kadin 412 4,1501 , 716216
Erkek 416 | 4,0128 801033 | 2°2° | 826 | 012
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Tablo 4.16. Aldatici ve Yaniltict Reklamlar Faktérii ve Cinsiyet Gruplar: Arasinda
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar:

t': Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.

£: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.

Tablo 4.16.’ya bakildiginda aldatict ve yaniltici reklamlar faktori ile cinsiyet
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir (t=2,525; p=,012). Buna
gore H2b hipotezi desteklenmektedir. Cinsiyet gruplarinin bu faktordeki ifadelere
vermis olduklar1 yanitlarin ortalamalar1 degerlendirildiginde; kadinlarin ortalamalar:
(X=4,1501) iken, erkek kullanicilarin ortalamalar1 (X=4,0128)’dir. Boylece
Facebook’ta aldatic1 ve yaniltici reklamlara karsi kadinlarin erkeklere gore etik agidan

daha duyarli oldugu ve bu tarz reklamlara daha olumsuz baktiklar1 ifade edilebilir.

Tablo 4.17. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktorii ve
Cinsiyet Gruplari Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglar:

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma t! sd p
Kadin 412 3,3738 ,79891
Erkek 416 3,5329 ,80133 2,759 | 826 1,006

t': Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.

2 Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.
Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktorii ile cinsiyet
gruplar1 arasinda yapilan bagimsiz orneklem t-Testi analizine gore bu iki degisken
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (t=-2,759; p=,006). Boylece H2c hipotezi
desteklenmistir. Cinsiyet gruplarmin bu faktérdeki ifadelere vermis olduklari
yanitlarin ortalamalar1 degerlendirildiginde; kadinlarin ortalamalar (X=3,3738) iken,
erkek kullanicilarin ortalamalar (X=3,5329) dur. Buna gore erkek kullanicilar kadin
kullanicilar1 gore, = mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi
faktoriindeki ifadelere kargi daha olumsuz bir tutum gosterdikleri sdylenebilir. Bagka
bir deyisle erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gore Facebook reklamlarina yonelik

mahremiyet kaygisinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.



Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma | t! sd p
Kadin 412 3,8194 ,89269
Erkek 416 | 3,844 olo4g | »394 | 826 | 694
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Tablo 4.18. Yogun Reklama Maruz Kalma Faktorii ve Cinsiyet Gruplar1 Arasinda
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar:

!: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.
t2: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.
Tablo 4.18.’¢ gore yogun reklama maruz kalma faktorii ile cinsiyet gruplari
arasinda anlamli bir farklilik yoktur (t=-,394; p=,694). Buna gore H2d hipotezi
desteklenmemektedir. Ancak, sonu¢ olarak ortalamalara bakildiginda ise kadin ve
erkek kullanicilar Facebook’taki yogun reklamlardan rahatsiz olduklarini ifade

etmislerdir.

Tablo 4.19. Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki Faktorii ve Cinsiyet Gruplari Arasinda
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma i sd p
Kadin 412 4,2782 ,62175
Erkek 416 4,1558 71727 2,622 | 826 | ,009

: Levenin varyans homojenligi testine gére homojen varyans varsayimi gegerlidir.

2 Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gegerlidir.

Tablo 4.19.”da goriildiigii iizere, telif ve sinai miilkiyet hakki faktorii ve cinsiyet
gruplari arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (t=2,622; p=,009). Boylece H2e
hipotezi desteklenmistir. Cinsiyet gruplarinin bu faktordeki ifadelere vermis olduklar
yanitlarin ortalamalari degerlendirildiginde; kadimlarm ortalamalari (X=4,2782) iken,
erkek kullanicilarm ortalamalari (X=4,1558)’dir. Buna gére, Facebook reklamlarinda
goriilen telif ve sinai miilkiyet hakk: ihlaline kars1 kadin kullanicilarin erkeklere gore

etik agidan daha duyarli oldugu s6ylenebilir.

Tablo 4.20. Geleneksel Medyada Reklam Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami
Faktorii ve Cinsiyet Gruplari Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonug¢lar:

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma 2 sd p
Kadin 412 4,3301 ,63795
Erkek 416 | 3,9904 86334 | 0444 | 764195 1,000

!: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.

t?: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayim gegerlidir.
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Tablo 4.20.’ye bakildiginda geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve
hizmet reklami faktorii ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir (t=6,444; p=,000). Bu sonuca gore, H2f hipotezi desteklenmektedir.
Cinsiyet gruplarinin bu faktérdeki ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin ortalamalar
degerlendirildiginde; kadinlarin ortalamalar1 (X=4,3301) iken, erkek kullanicilarin
ortalamalar1 (X=3,9904)’tiir. Béylece geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve
hizmetlerin Facebook’ta reklamlarinin olmasina karsi kadin kullanicilarin erkeklere

gore etik duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.21. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar Faktorii ve Cinsiyet Gruplan
Arasinda Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglari

Cinsiyet Gruplar1 | N | Ortalama | Standart Sapma 2 sd p
Kadin 412 45188 ,59533
Erkek 416 | 4,2013 74579 | 0773 | 790424 1,000

!: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen varyans varsayimi gegerlidir.
t?: Levenin varyans homojenligi testine gore homojen olmayan varyans varsayimi gecerlidir.
Cocuklar hedef alan reklamlar faktorii ile cinsiyet gruplar arasinda yapilan
bagimsiz érneklem t-Testi analizine gore bu iki degisken arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (t=6,733; p=,000). Bdylece H2g hipotezi desteklenmistir. Cinsiyet
gruplarinin  bu faktdrdeki ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin ortalamalar
degerlendirildiginde; kadimlarin ortalamalar1 (X=4,5188) iken, erkek kullanicilarin
ortalamalar1 (X=4,2013)’tiir. Bu sonuca gore Facebook’ta ¢ocuklari hedef alan

reklamlarin olmasina karsi kadinlarin erkeklere gére daha duyarli oldugu sdylenebilir.

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-Testi analizine gore; H2a, H2b, H2c, H2e, H2f,
ve H2g hipotezleri desteklenmis ve sadece H2d hipotezi desteklenmemistir. Sonug

olarak H2 hipotezinin kismen desteklendigini s6ylemek miimkiindiir.
4.7.5.2.Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way Anova) Sonuclari

Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way Anova), ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigimni test etmek amaciyla kullanilir
(Durmus, vd., 2011: 124). Varyans analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler
bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenlere faktor adi verilmekte ve faktorlerin bagimli

degiskenler {izendeki etkisi arastirilmaktadir (Oztiirk, 2006: 132). Bagimsiz gruplar
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arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla yapilan Anova testinde en az iki
grup arasinda anlamli bir fark bulunmussa bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunun
bulunmasi i¢in ¢oklu karsilastirma testleri (post-hoc test) kullanilmaktadir. Grup
varyanslarinin esit oldugu durumlarda siklikla kullanilan testler Scheffe, Tukey HSD,
Tukey WSD, Bonferroni ve Fischer’in LSD testi gosterilebilir (Biiyiikoztiirk, 2009:
49). Eger grup varyanslar esit degil ise bu duruma uygun, Dunnett’s C testi secilebilir
(Buiyiikoztiirk, 2009: 49 ve Kayri, 2009: 56). Bu arastirmada tek yonlii varyans
analizinde varyanslarin esit oldugu durumda Tukey testi, varyanslarin esit olmadigi

durumlarda Dunnett’s C testi kullanilmistir.

Arastirmaya katilan Facebook kullanicilarinin yaslari, egitim gordiikleri bilim
dallan, fakiilteler/yiiksekokullar, bireysel etik ideolojileri ve Facebook hesaplarina
sahip olma yil siireleri ile faktér analizinde tanmimlanan faktorlere ait ifadeleri
degerlendirmeleri bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi
icin, ifadelere katilim ortalamalarini karsilastiran Tek Yonlii Varyans Analizi (One-

Way Anova) testi yapilmistir.

Farkli yas gruplari icerisinde olan Facebook kullanicilarinin arastirmadaki faktor
analizinde tanimlanan faktorlere yonelik ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin
ortalamalar1 karsilastirildiginda anlamli sonuglar bulunamamistir. Bu sonuglara gore
H3 hipotezi desteklenmemistir. Bunun sebebi olarak ise; arastirmaya katilanlarin

liniversite 6grencisi olmalar1 sdylenebilir. Buna gore;

e Cinsellik unsurlar igeren reklamlar faktorii ile yas arasindaki varyans analizi
sonuglart (F= 2,314; p=,075) ‘tir. p>,05 oldugundan H3a hipotezi
desteklenmemistir.

e Aldatict yaniltici reklamlar faktorii ile yas arasindaki varyans analizi sonuglari
(F=,670; p=,570)’tir. p>,05 oldugundan H3b hipotezi desteklenmemistir.

e Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktorii ile yas
arasindaki varyans analizi sonuglar1 (F=,979; p=,402)’dir. p>,05 oldugundan

H3c hipotezi desteklenmemistir.
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e Yogun reklama maruz kalma faktorii ile yas arasindaki varyans analizi
sonuglart  (F=2,110; p=,095)’tir. p>,05 oldugundan H3d hipotezi
desteklenmemistir.

o Telif ve sinai miilkiyet hakki faktorii ile yas arasindaki varyans analizi
sonuglart  (F=,695; p=,555)tir. p>,05 oldugundan H3e hipotezi
desteklenmemistir.

e Geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklami faktorii ile yas
arasindaki varyans analizi sonuglar1 (F=1,126; p=,337)’dir. p>,05 oldugundan
H3f hipotezi desteklenmemistir.

e Cocuklar1 hedef alan reklamlar faktorii ile yas arasindaki varyans analizi
sonuclart  (F=1,1156; p=,326)’dir. p>,05 oldugundan H3g hipotezi

desteklenmemistir.

Tablo 4.22. Cinsellik Unsurlar1 iceren Reklamlar Faktoriiniin Bilim Dallarina
Gore Betimsel Istatistik ve VVaryans Analizi Sonuglar

Bilim Dallar1 Say1 Ortalama | Standart Sapma
Sosyal Bilimler 300 4,3373 ,97641
Fen Bilimleri 287 4,0321 1,09638
Saglik Bilimleri 241 4,4149 ,83792
Toplam 828 4,2541 ,99565
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 22,463 2 11,231 11,621 | ,000
Gruplar Igi 797,353 825 ,966
Toplam 819,816 827

Tablo 4.22. degerlendirildiginde ankete katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri
farkli bilim dallar1 arasinda cinsellik unsurlar igeren reklamlara yonelik ifadelere
katilim ortalamalarinda anlamli bir farklilhik bulunmustur (F=11,621; p=,000). Bu
baglamda H4a hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi bilim dali gruplari arasinda
oldugunu baska bir ifade ile farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
amaciyla gruplarin varyanslarinin esit olmadigi varsayimi altinda Dunnet’s C ¢oklu
karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna gore farkliligin sosyal bilimler 6grencileri ile
(X=4,3373) fen bilimleri dgrencileri (X=4,0321) ve saglk bilimleri 6grencileri ile
(X=4,4149) fen bilimleri Ogrencileri (X=4,0321) arasindan kaynaklandig

bulunmustur. Ote yandan diger grup ortalamalari arasinda anlamli farkhilik tespit
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edilememistir.  Bu sonuglara gore sosyal bilimler &grencilerinin fen bilimleri
ogrencilerine gore ve saglik bilimleri 6grencilerinin de fen bilimleri 6grencilerine gore
Facebook reklamlarinda cinsellik unsurlarmin kullanimina karsi etik agidan daha

duyarl oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.23. Aldaticr ve Yaniltict Reklamlar Faktoriiniin Bilim Dallarina Gore
Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma
Sosyal Bilimler | 300 4,1300 , 78550
Fen Bilimleri 287 4,0801 ,79036
Saglk Bilimleri | 241 4,0214 77572
Toplam 828 4,0811 ,78463
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arast 1,575 2 ,788 1,280 | ,278
Gruplar Igi 507,559 825 ,615
Toplam 509,135 827

Tablo 4.23’e gore ankete katilanlarin egitim &gretim gordiikleri farkli bilim
dallar arasinda aldatic1 ve yaniltict reklamlar faktoriine yonelik ifadelere katilim
ortalamalarinda anlamli farklilik bulunamamistir (F=1,280; p=,278). Bu sonuca gore

H4b hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.24. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktoriiniin
Bilim Dallarina Gére Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma
Sosyal Bilimler | 300 3,4322 ,84712
Fen Bilimleri 287 3,5749 ,85967
Saglik Bilimleri | 241 3,3361 ,76361
Toplam 828 3,4537 ,83279
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 7,688 2 3,844 5,604 | ,004
Gruplar Igi 565,870 825 ,686
Toplam 573,559 827

Ogrencilerin egitim dgretim gordiikleri farkli bilim dallart ve mahremiyeti
korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktoriiniin ifadelerine yonelik ortalamalar
farkli
bilim dallar1 ve bu faktor arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=5,604; p=,004).

arasindaki farkin belirlenmesi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda,

Boylece H4c hipotezi desteklenmistir. Bu farkliligin hangi bilim dallarindan



212

kaynaklandigini tespit etmek icin varyanslarin esit oldugu varsayimi altinda Tukey
coklu karsilagtirma testi yapilmistir. Buna gore farkliligin fen bilimleri 6grencileri ile
(X=3,5749) saglik bilimleri (X=3,3361) dgrenciler arasindan kaynaklandig: tespit
edilmistir. Ayrica, diger grup ortalamalarinda arasindaki fark anlamli bulunamamustir.
Bu sonuglara gore fen bilimleri oOgrencileri saglik bilimi Ogrencilerine gore
mahremiyeti korumak ve kisisel bilgileri giivenilirligi faktoriindeki ifadelere karsi

daha olumsuz bir tutum sergiledikleri ifade edilebilir.

Tablo 4.25. Yogun Reklama Maruz Kalma Faktoriiniin Bilim Dallarina Gore
Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma
Sosyal Bilimler | 300 3,7773 ,97912
Fen Bilimleri 287 3,9094 ,88587
Saglik Bilimleri | 241 3,8075 ,82832
Toplam 828 3,8319 ,90579
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 2,761 2 1,381 1,686 | ,186
Gruplar Igi 675,757 825 ,819
Toplam 678,518 827

Tablo 4.25.’¢ gore ankete katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar
arasinda yogun reklama maruz kalma faktoriine yonelik ifadelere katilim
ortalamalarinda anlamli farklilik bulunamamistir (F=1,686; p=,186). Bu sonuca gore

H4d hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.26. Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki Faktoriiniin Bilim Dallarma Gore
Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma
Sosyal Bilimler | 300 4,2413 ,66334
Fen Bilimleri 287 4,2272 ,69400
Saglk Bilimleri | 241 4,1734 ,66304
Toplam 828 4,2167 ,67382
Kaynak Kareler sd Ortalama | F p
Toplam1 Kare
Gruplar Arast ,664 2 ,332 , 731 | ,482
Gruplar I¢i 374,826 825 454
Toplam 375,490 827

Tablo 4.26.’ya bakildiginda ankete katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim

dallarn arasinda telif ve sinai miilkiyet hakki faktoriine yonelik ifadelere katilim
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ortalamalarinda anlamli farklilik bulunamamistir (F=,371; p=,482). Bu sonuca gore

H4e hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.27. Geleneksel Medyada Reklam1 Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklam
Faktoriiniin Bilim Dallarina Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma

Sosyal Bilimler | 300 4,2593 ,712956

Fen Bilimleri 287 4,0237 ,87210

Saglik Bilimleri | 241 4,1967 ,69281

Toplam 828 4,1594 17793
Kaynak Kareler sd Ortalama F p

Toplami Kare
Gruplar Arasi 8,616 2 4,308 | 7,226 | ,001
Gruplar Ici 491,860 825 ,596

Toplam 500,477 827

Tablo 4.27.ye gore ankete katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallar:
ve geleneksel medyada reklami yasak olan iirin ve hizmet reklami faktoriiniin
ifadelerine yonelik ortalamalar arasindaki farkin tespit edilmesi amaciyla yapilan
varyans analizi sonucunda, farkli bilim dallar1 ve bu faktor arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (F=7,226; p=,001). Buna gére H4f hipotezi desteklenmistir. Bu
farkliligin hangi bilim dallarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in varyanslarin esit
olmadig1 varsayimi altinda Dunnet’s C ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Buna gore
farklihgin sosyal bilimler ogrencileri (X=4,2593) ile fen bilimleri &grencileri
(X=4,0237) ve saglik bilimleri (X=4,1967) ile fen bilimleri 6grencileri (X=4,0237)
arasindan kaynaklandigi bulunmustur. Ote yandan saglik bilimleri sosyal bilimler
ogrencileri arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Bu sonucglara gore sosyal
bilimler 6grencilerinin fen bilimleri 6grencilerine, saglik bilimleri 6grencilerinin de
fen bilimleri 6grencilerine gore, geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve
hizmetlerin Facebook’ta reklaminin olmasina kars1 etik agidan daha duyarli olduklar

sOylenebilir.
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Tablo 4.28. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar Faktoriiniin Bilim Dallarina Gore
Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bilim Dallar1 | Say1 | Ortalama Standart Sapma

Sosyal Bilimler | 300 4,4192 ,67592

Fen Bilimleri 287 4,2787 ,74579

Saglk Bilimleri | 241 4,3807 ,64107

Toplam 828 4,3593 ,69317
Kaynak Kareler sd Ortalama F p

Toplami Kare
Gruplar Arast 3,048 2 1,524 | 3,189 | ,042
Gruplar igi 394,310 825 478

Toplam 397,358 827

Tablo 4.28.°¢ bakildiginda ankete katilanlarin egitim &gretim gordiikleri bilim
dallan1 ile Facebook’ta ¢ocuklar1 hedef alan reklamlara yonelik ifadelere katilim
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu bulunmustur (F=3,189; p=,042).
Boylece H4g hipotezi desteklenmistir. Bu farkliligin hangi bilim dallarindan
kaynaklandigini belirlemek i¢in varyanslarin esit olmadigi varsayimi altinda Dunnet’s
C coklu karsilagtirma testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore farkliligin sosyal
bilimler dgrencileri (X=4,4192) ile fen bilimleri 6grencileri (X=4,2787) arasindan
kaynaklandig1r tespit edilmistir. Diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Buna gore, sosyal bilimleri 6grencilerinin fen bilimleri 6grencilerine
Facebook’ta ¢ocuklar1 hedef alan reklamlara karsi etik acidan daha duyarli bir tutum

sergiledikleri ifade edilebilir.

Yukaridaki sonuglara bakildiginda; H4a, H4c, H4f ve H4g hipotezleri
desteklenmis, H4b, H4d ve H4e hipotezleri desteklenmemistir. Bdylece H4

hipotezinin kismen desteklendigi soylenebilir.
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Tablo 4.29. Cinsellik Unsurlarn  Iceren  Reklamlar  Faktériiniin
Fakiilte/Yiiksekokula Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama | Standart
Sapma
[letisim Fakiiltesi 67 4,0896 | 1,06075
[lahiyat Fakiiltesi 76 4,4316 ,99334
Edebiyat Fakiiltesi 50 4,3280 | 1,09601
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 4,4241 ,82381
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi | 159 4,0906 | 1,01948
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 4,4566 , 73091
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 4,3155 | 1,04006
Gilimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 3,9688 | 1,18851
Toplam 828 4,2541 ,99565

Kaynak Kareler sd | Ortalama F p

Toplami Kare
Gruplar Arast 29,346 7 4,192 4,349 ,000
Gruplar i¢i 790,470 | 820 ,964
Toplam 819,816 | 827

Tablo 4.29.’a gore ankete katilan Ggrencilerin egitim O6gretim gordiikleri
fakiilte/yiiksekokul arasinda cinsellik unsurlar1 igeren reklamlara yonelik ifadelere
katilim ortalamalarinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=4,349: p=,000). Bu
sonuca gore H5a hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi fakiilte/yiiksekokul
arasinda oldugunu belirlemek amactyla varyanslarinin esit olmadig1 varsayimi altinda
Dunnet’s C ¢oklu karsilastirma testi uygulanmustir. Boylece farkliligin iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri (X=4,2441) ile Giimiishane Meslek Yiiksekokulu
ogrencileri (X=3,9688), Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri
(X=4,0906) ile Saglik Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri (X=4,4566) ve Saglik Bilimleri
Fakiiltesi 6grencileri (X=4,4566) ile Giimiishane Meslek Yiiksekokulu dgrencileri
(X=3,9688), arasindan kaynaklandig1 tespit edilmistir. Ayrica diger fakiilteler arasinda
anlamli farkliliklar bulunmamistir. Bu sonuglara gore; iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerinin Giimiishane Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine gore, Saglik
Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin hem Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi
ogrencilerine hem de Gilimiishane Meslek Yiiksekokulu dgrencilerine gore Facebook
reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullannomina kars1 etik agidan daha duyarli

olduklar sdylenebilir.
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Tablo 4.30. Aldaticr ve Yamiltict Reklamlar Faktoriiniin Fakiilte/Yiiksekokula
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonug¢lar1 Tablosu

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma

Tletisim Fakiiltesi 67 4,1343 ,73869
Ilahiyat Fakiiltesi 76 4,1382 ,81030
Edebiyat Fakiiltesi 50 4,0967 ,82896
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 4,1281 , 78789
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 4,1384 , 75618
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 4,0843 , 73758
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 3,8874 84719
Glimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 4,0104 ,82602
Toplam 828 4,0811 , 78463

Kaynak Kareler sd Ortalama F p

Toplam Kare
Gruplar Arast 4,627 7 ,661 1,074 | ,378
Gruplar Igi 504,508 820 ,615
Toplam 509,135 | 827

Tablo 4.30’a bakildiginda, ankete katilanlarin egitim ogretim gordiikleri
fakiilte/yliksekokul arasinda Facebook’taki aldatic1 ve yaniltici reklamlara yonelik
ifadelere katilim ortalamalarinda anlamli farklilik bulunamamistir (F=1,074; p=,378).

Buna gore H5b hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.31. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktoriiniin
Fakiilte/Yiiksekokula Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma
Tletisim Fakiiltesi 67 3,6418 , 14267
[lahiyat Fakiiltesi 76 3,6118 ,95234
Edebiyat Fakiiltesi 50 3,2000 ,89023
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 3,2886 , 715697
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 3,5440 ,84993
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 3,3183 ,75630
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 3,3784 , 78818
Glimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 3,6068 ,87363
Toplam 828 3,4537 ,83279
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplam1 Kare
Gruplar Arasi 18,194 7 2,599 3,838 | ,000
Gruplar i¢i 555,364 | 820 677
Toplam 573,559 | 827

Ogrencilerin egitim o&gretim gordiikleri fakiilte/yiiksekokul ve mahremiyeti
korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktoriiniin ifadelerine yonelik ortalamalar

arasindaki farkin belirlenmesi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda,
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fakiilte/yiiksekokul ve bu faktor arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=3,838;
p=,000). Boylece H5c hipotezi desteklenmistir. Bu farkliligin hangi bilim dallarindan
kaynaklandigini tespit etmek icin varyanslarin esit oldugu varsayimi altinda Tukey
coklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gore farkliligin Iletisim Fakiiltesi
ogrencileri (X=3,6418) ile Edebiyat Fakiiltesi dgrencileri (X=3,2000), Edebiyat
Fakiiltesi dgrencileri ile (X=3,2000) Giimiishane Meslek Yiiksekokulu dgrencileri
(X=3,6068), Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri ile (X=3,2886) ile
Giimiishane Meslek Yiiksekokulu ogrencileri (X=3,6068) ve Saghik Bilimleri
Fakiiltesi 6grencileri (X=3,3183) ile Giimiishane Meslek Yiiksekokulu dgrencileri
(X=3,6068) arasindan kaynaklandigi bulunmustur. Ote yandan diger fakiilteler
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir. Bu sonuglara gére; iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinin Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerinden, Glimiishane Meslek Yiiksekokulu
ogrencileri ise Edebiyat Fakiiltesi grencilerinden, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinden ve Saglik Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinden mahremiyeti korumak
ve kisisel bilgileri giivenilirligi faktoriindeki ifadelere karsi daha olumsuz bir tutum
sergiledikleri diger bir ifade ile Facebook’taki reklamlarin mahremiyetlerini ihlal

ettigini ve kisisel bilgilerinin giivende olmadigini diistindiikleri sdylenebilir.

Tablo 4.32. Yogun Reklama Maruz Kalma Faktoriiniin Fakiilte/Yiiksekokula
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma
[letisim Fakiiltesi 67 3,5910 1,06710
[lahiyat Fakiiltesi 76 3,9158 ,99720
Edebiyat Fakiiltesi 50 3,8480 1,02185
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 3,7667 ,87478
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 3,8918 ,86675
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 3,8193 ,81299
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 3,7865 ,87104
Glimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 3,9250 91290
Toplam 828 3,8319 ,90579
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplam1 Kare
Gruplar Arast 6,754 7 ,965 1,178 | ,313
Gruplar i¢i 671,765 | 820 ,819
Toplam 678,518 | 827
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Tablo 4.32.ye gore ankete katilanlarin egitim ogretim gordiikleri
fakiilte/yiiksekokul arasinda yogun reklama maruz kalma faktoriine yonelik ifadelere
katilm ortalamalarinda anlamli farkliik bulunamamistir (F=1,178; p=,313). Bu

sonuca gore H5d hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 4.33. Telif ve Siai Miilkiyet Hakki Faktoriiniin Fakiilte/Yiiksekokula Gore
Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonugclari

Fakiilte/Y1iiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma
Tletisim Fakiiltesi 67 4,1701 ,75338
[lahiyat Fakiiltesi 76 4,3079 ,60790
Edebiyat Fakiiltesi 50 4,2400 ,61146
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 4,2352 ,66688
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 4,2352 ,67187
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 4,2060 ,59997
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 4,1027 , 78989
Giimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 4,2187 ,712239
Toplam 828 4,2167 ,67382
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 1,877 7 ,268 588 | ,766
Gruplar Ici 373,613 820 ,456
Toplam 375,490 | 827

Tablo 4.33. incelendiginde ankete Kkatilanlarin egitim Ogretim gordiikleri
fakiilte/yiiksekokul arasinda telif ve sinai miilkiyet hakki faktoriine yonelik ifadelere
katilim ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilemedigi goriilmektedir

(F=,588; p=,766). Boylece H5e hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 4.34. Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklam
Faktoriiniin Fakiilte/Yiiksekokula Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma
Iletisim Fakiiltesi 67 4,2687 ,67200
[lahiyat Fakiiltesi 76 4,4263 ,63862
Edebiyat Fakiiltesi 50 4,1120 ,88816
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 4,2093 , 72930
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 4,0931 78717
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 4,2120 ,65197
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 4,1514 , 77834
Gilimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 3,9391 ,96508
Toplam 828 4,1594 17793
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 13,974 7 1,996 3,365 | ,002
Gruplar i¢i 486,503 | 820 ,593
Toplam 500,477 | 827

Tablo 4.34’¢ gore ankete katilanlarin  egitim  Ogretim  gordiikleri
fakiilte/yliksekokul ve geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklami1
faktoriine iliskin ifadelere katilim ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik bulunmustur
(F=3,365; p=,002). Bu sonuca gore H5f hipotezi desteklenmistir. Bu farkliligin hangi
bilim dallarindan kaynaklandigini1 tespit etmek i¢in varyanslarin esit olmadigi
varsayimi altinda Dunnet’s C c¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Boylece
farklihgin; ilahiyat Fakiiltesi Ogrencileri (X=4,4263) ile Miihendislik ve Doga
Bilimleri Fakiiltesi dgrencileri (X=4,0931) ve Giimiishane Meslek Yiiksekokulu
ogrencileri ile (X=3,9391) ile Ilahiyat Fakiiltesi 6grencileri (X=4,4263) arasindan
kaynaklandig: tespit edilmistir. Diger fakiilte gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Buna gore; Ilahiyat fakiiltesi dgrencilerinin hem Miihendislik ve
Doga Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinden hem de Giimiishane Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinden geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklamlarinin

Facebook’ta yayinlanmasina karsi etik baglamda daha duyarli oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4.35. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar Faktoriiniin Fakiilte/Yiiksekokula
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Fakiilte/Yiiksekokul Say1 | Ortalama Standart
Sapma
Iletisim Fakiiltesi 67 4,4963 ,53741
[lahiyat Fakiiltesi 76 4,3816 ,82409
Edebiyat Fakiiltesi 50 4,3950 ,69453
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 108 4,4097 ,62973
Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 159 4,3192 ,69635
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 166 4,4232 ,60281
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 74 4,2804 , 71667
Gilimiishane Meslek Yiiksekokulu 128 4,2305 ,80391
Toplam 828 4,3593 ,69317
Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 5,152 2 , 736 1,539 | ,151
Gruplar i¢i 392,207 | 820 478
Toplam 397,358 | 827

Tablo 4.35. degerlendirildiginde ankete katilan 6grencilerin egitim Ogretim
gordiikleri fakiilte/yiiksekokul arasinda Facebook’ta ¢ocuklari hedef alan reklamlar
faktoriiniin  ifadelerine katilim ortalamalar1 arasinda anlamli  bir farklilik

bulunamamaistir (F=1,539; p=,151). Boylece H5g hipotezi desteklenmemistir.

Yukaridaki sonuglara gore; H5a, H5c ve H5f hipotezleri desteklenmemistir. Ote
yandan H5b, H5d, H5e ve HS5g hipotezleri ise desteklenmemistir. Buna gore HS

hipotezinin kismen desteklendigi soylenebilir.

Facebook reklamlarinda goriilen etik konular ile ankete katilanlarin bireysel etik
ideolojilerine gore betimsel istatistik ve varyans analizi sonuglart asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.
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Tablo 4.36. Cinsellik Unsurlar1 Iceren Reklamlar Faktoriiniin Bireysel Etik
Ideolojilere Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bireysel Etik Ideoloji | Sayr | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 4,2586 | ,97749
Mutlakgilar 216 4,4259 | ,95073
Oznelciler 172 4,0093 | 1,11572
Istisnacilar 177 42757 ,90925
Toplam 828 4,2541 | ,99565
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arast 16,772 3 5,591 5,737 ,001
Gruplar igi | 803,044 | 824 ,975
Toplam 819,816 | 827

Ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile Facebook’ta cinsellik unsurlarini
iceren reklamlar faktoriiniin ifadelerine yonelik ortalamalar arasindaki farkin
belirlenmesi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda, bireysel etik ideolojiler ve
bu faktor arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=5,737; p=,001). Bu sonuca
gore Hb6a hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi bireysel etik ideolojiler arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla varyanslarinin esit olmadigi varsayimi altinda Dunnet’s
C coklu karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna gore farkliligin; durumcular
(X=4,2586) ile oOznelciler (X=4,0093), mutlak¢ilar (X=4,4259) ile o&znelciler
(X=4,0093) ve Ooznelciler (X=4,0093) ile istisnacilar (X=4,2757) arasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Ote yandan diger bireysel etik ideoloji gruplari
arasinda anlamli farkhiliklar bulunamamistir. Boylece durumcularin 6znelcilere,
mutlak¢ilarin 6znelcilere ve istisnacilarin da 6znelcilere gore Facebook’ta cinsellik
unsurlarini igeren reklamlara karsi etik baglamda daha duyarli olduklarint s6ylemek

mumkindiir.
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Tablo 4.37. Aldatici ve Yaniltict Reklamlar Faktoriiniin Bireysel Etik ideolojilere
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bireysel Etik ideoloji | Say: | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 4,1464 | ,80011
Mutlakgilar 216 4,2006 | ,70939
Oznelciler 172 3,9855 | ,79018
Istisnacilar 177 3,9313 ,81426
Toplam 828 4,0811 | ,78463
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arast 9,753 3 3,251 5,365 ,001
Gruplar igi | 499,381 | 824 ,606
Toplam 509,135 | 827

Tablo 4.37°ye gore ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile aldatici ve
yaniltict reklamlar faktoriiniin ifadelerine yonelik katilim ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklibk bulunmustur (F=5,365; p=,001). Bodylece H6b hipotezi
desteklenmektedir. Farkliligin hangi bireysel etik ideolojiler arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla varyanslarinin esit oldugu varsayimi altinda Tukey ¢oklu
karsilastirma testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore farkliligin; durumcular
(X=4,1464) ile istisnacilar (X=3,9313), mutlakcilar (X=4,2006) ile o6znelciler
(X=3,9855) ve mutlak¢ilar (X=4,2006) ile istisnacilar (X=3,9313) arasindan
kaynaklandig: tespit edilmistir. Ayrica diger bireysel etik ideoloji gruplari arasinda
anlamli farkliliklar bulunamamustir. Boylece; durumcularin istisnacilara, mutlak¢ilarin
hem 0Oznelcilere hem de istisnacilara gore Facebook’taki aldatici ve yaniltici

reklamlara kars1 etik duyarliliklarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.38. Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi Faktoriiniin
Bireysel Etik Ideolojilere Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Bireysel Etik ideoloji | Say1 | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 3,3980 | ,83539
Mutlakgilar 216 3,5918 ,89525
Oznelciler 172 3,4322 | ,75612
Istisnacilar 177 3,3889 | ,80788
Toplam 828 3,4537 | ,83279
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplam1 Kare
Gruplar Arast 5,761 3 1,920 2,787 ,040
Gruplar Ici 567,798 | 824 ,689
Toplam 573,559 | 827
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Tablo 4.38 degerlendirildiginde ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile
mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktoriine iligkin ifadelere
katilim ortalamalar1 arasindan anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=2,787;
p=,040). Buna gore H6¢c hipotezi desteklenmektedir. Farkliligin hangi bireysel etik
ideolojiler arasinda oldugunu belirlemek amaciyla varyanslarinin esit olmadigi
varsayimi altinda Dunnet’s C c¢oklu karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna gore
farklihgin; durumcular (X=3,3980) ile mutlak¢ilar (X=3,5918), mutlak¢ilar
(X=3,5918), ile istisnacilar (X=3,3889) arasindan kaynaklandig1 bulunmustur. Ote
yandan diger bireysel etik ideoloji gruplart arasinda anlamli farkliliklar
bulunamamistir. Bu sonuglara gore; mutlak¢ilarin hem durumculara hem istisnacilara
gore; mahremiyeti korumak ve kisisel bilgileri giivenilirligi faktoriindeki ifadelere
karsi daha olumsuz bir tutum sergiledikleri diger bir ifade ile Facebook’taki
reklamlarin mahremiyetlerini ihlal ettigini ve kisisel bilgilerinin giivende olmadiginm

distindiikleri ifade edilebilir.

Tablo 4.39. Yogun Reklama Maruz Kalma Faktoriiniin Bireysel Etik ideolojilere
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclar

Bireysel Etik Ideoloji | Say1 | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 3,9057 | ,94889
Mutlakgilar 216 3,9176 ,89985
Oznelciler 172 3,6733 | ,89677
Istisnacilar 177 3,7718 | ,83604
Toplam 828 3,8319 | ,90579
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplam1 Kare
Gruplar Arast 7,988 3 2,663 3272 ,021
Gruplar i¢i | 670,530 | 824 814
Toplam 678,518 | 827

Tablo 4.39.’a gore ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri arasinda yogun
reklama maruz kalma faktoriine yonelik ifadelere katilim ortalamalarinda anlamli bir
farkliik oldugu bulunmustur (F= ,3272; p=,021). Buna gore H6d hipotezi
desteklenmistir. Farkliligin hangi bireysel etik ideolojiler arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla varyanslarinin esit oldugu varsayimi altinda Tukey c¢oklu
kargilastirma testi uygulanmistir. Boylece farklihgin; durumcular (X=3,9057) ile
oznelciler (X=3,6733), mutlakcilar (X=3,9176) ile dznelciler (X=3,6733) arasindan
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kaynaklandigi bulunmustur. Ayrica, diger bireysel etik ideoloji gruplari arasinda
anlamli farkliliklar bulunamamaistir. Bu sonuglara gore; durumcularin 6znelcilerden ve
mutlak¢ilarin da 6znelcilerden Facebook’ta yogun reklama maruz kalma durumundan

daha rahatsiz olduklar1 ve buna kars1 etik duyarliliklarinin fazla oldugu séylenebilir.

Tablo 4.40. Telif ve Siai Miilkiyet Hakki Faktériiniin Bireysel Etik ideolojilere
Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bireysel Etik Ideoloji | Sayr | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 4,3247 | ,66306
Mutlakgilar 216 4,3204 | ,62770
Oznelciler 172 4,0581 | ,66129
Istisnacilar 177 4,0836 , 70696
Toplam 828 42167 | ,67382
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Aras1 | 12,849 3 4,283 9,732 ,000
Gruplar I¢i | 362,641 | 824 ,440
Toplam 375,490 | 827

Tablo 4.40’a bakildiginda ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile
arastirmada faktor analizinde tespit edilen telif ve sinai miilkiyet hakki faktoriiniin
ifadelerine yonelik katilim ortalamalart arasinda anlamli farklilik bulunmustur
(F=9,732; p=,000). Buna gore H6e hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi bireysel
etik ideolojiler arasinda oldugunu belirlemek amaciyla varyanslariin esit oldugu
varsayimi altinda Tukey ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Bu testin sonuglarina
gore farkliligm; durumcular (X=4,3247) ile 6znelciler (X=4,0581), durumcular
(X=4,3247) ile istisnacilar (X=4,0836), mutlakcilar (X=4,3204) ile Oznelciler
(X=4,0581) ve mutlakcilar (X=4,3204) ile istisnacilar (X=4,0836) arasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Ote yandan diger bireysel etik ideoloji gruplari
arasinda anlaml farkliliklar bulunamamaistir. Boylece; durumcularin 6znelcilerden ve
istisnacilardan, mutlak¢ilarin da 6znelciler ve istisnacilardan Facebook’ta yayinlanan
reklamlarda telif ve siai miilkiyet hakki ihlallerine kars1 etik duyarliliklarinin daha

yiiksek oldugunu soylemek miimkiindiir.
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Tablo 4.41. Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklam
Faktoriiniin Bireysel Etik Ideolojilere Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi
Sonuclari

Bireysel Etik Ideoloji | Sayr | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 4,2213 | 77272
Mutlakgilar 216 4,3491 ,68675
Oznelciler 172 4,0093 | ,79995
Istisnacilar 177 3,0819 | ,80827
Toplam 828 4,1594 | 77793
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Aras1 | 18,229 3 6,076 | 10,382 ,000
Gruplar i¢i | 482,248 | 824 ,585
Toplam 500,477 | 827

Tablo 4.41°e gore ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile geleneksel
medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklam1 faktoriine iliskin ifadelere katilim
ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (F=10,382; p=,000). Boylece
H6f hipotezi desteklenmistir. Farkliligin hangi bireysel etik ideolojiler arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla varyanslarinin esit oldugu varsayimi altinda Tukey
coklu karsilastirma testi uygulanmistir. Buna gore farkliligim; durumcular (X=4,2213)
ile Oznelciler (X=4,0093), durumcular (X=4,2213) ile istisnacilar (X=3,9819),
mutlakgilar (X=4,3491) ile 6znelciler (X=4,0093) ve mutlak¢ilar (X=4,3491) ile
istisnacilar (X=3,9819) arasindan kaynaklandig: tespit edilmistir. Ayrica diger bireysel
etik ideoloji gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir. Bu sonuglara gore;
durumcularin 6znelciler ve istisnacilardan, mutlak¢ilarin 6znelciler ile istisnacilardan
geleneksel medyada reklami yasak olan iirtin ve hizmet reklamlarinin Facebook’ta

yayinlanmasina karsi etik duyarliliklarinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4.42. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar Faktoriiniin Bireysel Etik
Ideolojilere Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuclari

Bireysel Etik Ideoloji | Sayr | Ortalama | Standart
Sapma
Durumcular 263 4,4838 | ,69895
Mutlakgilar 216 4,4572 | ,65695
Oznelciler 172 4,2616 | ,67744
Istisnacilar 177 4,1497 ,68479
Toplam 828 4,3593 | ,69317
Kaynak Kareler | sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arast 15,564 3 5,188 | 11,197 ,000
Gruplar igi | 381,794 | 824 463
Toplam 397,358 | 827

Tablo 4.42.ye bakildiginda ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile
Facebook’ta cocuklar1 hedef alan reklamlar faktoriine yonelik ifadelere katilim
ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=11,197; p=,000). Bdylece
H6g hipotezi desteklenmektedir. Farkliligin hangi bireysel etik ideolojiler arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla varyanslarinin esit oldugu varsayimi altinda Tukey
coklu karsilastirma testi uygulanmistir. Buna gore farkliligin; durumcular (X=4,4838)
ile oznelciler (X=4,2616), durumcular (X=4,4838) ile istisnacilar (X=4,1497),
mutlakgilar (X=4,4572) ile 6znelciler (X=4,2616) ve mutlakcilar (X=4,4572) ile
istisnacilar (X=4,1497) arasindan kaynaklandig: tespit edilmistir. Ote yandan diger
bireysel etik ideoloji gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunamamaistir. Boylece
durumcularin 6znelcilere ve istisnacilara ayrica mutlak¢ilarin da Oznelciler ve
istisnacilara gore Facebook’ta c¢ocuklar1 hedef alan reklamlara karst etk

duyarlhiliklariin yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Yukaridaki tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; H6a, H6b, H6c, H6d,
Hé6e, H6f ve H6g hipotezleri desteklenmistir. Buna gére H6 hipotezinin desteklendigi

sOylenebilir.
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Tablo 4.43. Cinsellik Unsurlar: iceren Reklamlar Faktoriiniin Facebook Hesabia
Sahip Olma Y1l Siiresine Gore Betimsel Istatistik ve Varyans Analizi Sonuc¢lari

Hesaba Sahip Olma Y1l Siiresi | Say1 | Ortalama | Standart
Sapma
1 Yildan Az 27 4,2815 | 1,17311
1-2 Yl 53 4,6075 | ,76858
3-4 Y1l 182 4,3582 | ,93076
5 Yil ve Uzeri 566 4,1862 | 1,01780
Toplam 828 4,2541 | ,99565
Kaynak Kareler sd | Ortalama F p
Toplami Kare
Gruplar Arasi 11,223 3 3,741 3,812 ,010
Gruplar igi 808,593 | 824 ,081
Toplam 819,816 | 827

Tablo 4.43.’te goriildiigii iizere Facebook hesabina sahip olma yil siiresine gore
cinsellik unsurlar1 igeren reklamlara yonelik ifadelere katilim ortalamalarinda anlamli
bir farklilik vardir (F=3,812; p=,010). Bu baglamda H7a hipotezi desteklenmistir.
Farkliligin hangi yil siirelerinden kaynaklandigini belirlemek amaciyla gruplarin
varyanslarinin esit olmadigi varsayimi altinda Dunnet’s C post-hoc testi
uygulanmistir. Bu sonuca gore, 1-2 yil ile (X=4,6075) 5 yil ve iizeri (X=4,1862)
arasindan kaynaklandigr bulunmustur. Buna gore Facebook’a iiyelik siiresi daha az
olan kullanicilarin Facebook reklamlarinda cinsellik unsurlarmin kullanimimi etik

acidan daha 6nemli bulduklar1 sdylenebilir.

Ayrica diger faktorlerle bu degisken arasindaki varyans analizi sonuglarina

baktigimizda;

e Aldatict yaniltic1 reklamlar faktdrii ile Facebook hesabina sahip olma yil siiresi
varyans analizi sonuglari (F=,936; p=,423)’tiir. p>,05 oldugundan H7b hipotezi
desteklenmemistir.

e Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi faktorii ile Facebook
hesabina sahip olma yil siiresi varyans analizi sonuglar (F=,748; p=,524)’tiir.
p>,05 oldugundan H7c¢ hipotezi desteklenmemistir.

e Yogun reklama maruz kalma faktorii ile Facebook hesabina sahip olma yil
stiresi varyans analizi sonuglart (F=2,189; p=,088)’dir. p>,05 oldugundan H7d

hipotezi desteklenmemistir.
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e Telif ve sinai miilkiyet hakki faktorii ile Facebook hesabina sahip olma yil
stiresi varyans analizi sonuglar1 (F=,1,052; p=,369)’dur. p>,05 oldugundan H7e
hipotezi desteklenmemistir.

e Geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklami faktori ile
Facebook hesabina sahip olma yil siiresi varyans analizi sonuglart (F=1,464;
p=,223)’diir. p>,05 oldugundan H7f hipotezi desteklenmemistir.

e Cocuklar1 hedef alan reklamlar faktorii ile Facebook hesabina sahip olma yil
siiresi varyans analizi sonuglar1 (F=,207; p=,892)’dir. p>,05 oldugundan H7g

hipotezi desteklenmemistir.
Boylece H7 hipotezinin kismen desteklendigini sdylemek miimkiindiir.
4.7.5.3.Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Korelasyon Analizi; iki degisken arasindaki karsilikli iliskiyi gostermek ve bu
iliskinin giicii ile yoniinii belirlemek ig¢in siklikla kullamilan istatistik yontemidir.
Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki degisimin diger degiskenlerdeki degisimin ne
kadar agiklandigin1 gostermektedir (Nakip, 2008: 244). Korelasyon katsayisinin
mutlak degerinin 0.70-1.00 arasinda olmasi yiiksek; 0.70-0.30 arasinda olmasi orta
iken 0.30-.0.00 arasinda olmasi ise disiik diizeyde bir iligkinin oldugunu
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2009: 32).

Arastirmada, Facebook kullanicilarinin ne zamandan beri Facebook hesabina
sahip olduklari, ne siklikla Facebook’a girdikleri ve toplam arkadas sayilar1 gibi
Facebook kullanim durumlar ile Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara
yonelik tutumlar1 arasindaki iligkilerin ne yonde oldugu ve anlamli olup olmadig

Pearson Korelasyon Katsayisi analizi ile test edilmistir.
Faktor 1: Cinsellik Unsurlar1 Iceren Reklamlar
Faktor 2: Aldatict ve Yaniltici Reklamlar
Faktor 3: Mahremiyeti Korumak ve Kisisel Bilgilerin Giivenilirligi

Faktor 4: Yogun Reklama Maruz Kalma



Faktor 5: Telif ve Sinai Miilkiyet Hakki

229

Faktor 6: Geleneksel Medyada Reklami Yasak Olan Uriin ve Hizmet Reklami

Faktor 7: Cocuklar1i Hedef Alan Reklamlar

Tablo 4.44. Facebook Hesabina Sahip Olma Yil Siiresi ve Faktorler Arasinda
Korelasyon Analizi Sonuglari

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7
Facebook r | -,094** ,051 -,017 ,032 ,033 -,048 ,010
Hesabmma p | ,007 ,144 ,629 ,357 ,348 ,163 74
Sahip Olma
Yil
N 828 828 828 828 828 828 828

r: Korelasyon Katsayisi

p: Sig. (2-tailed)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamladir.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.44.te Facebook hesabina sahip olma yil siiresi ile arastirmada faktor

analizinde tamimlanan faktorler arasindaki iliski ele alinmistir. Sonuglar
degerlendirildiginde sadece cinsellik unsurlarini igeren reklamlar faktorii ile Facebook
hesabina sahip olma yil siiresi arasinda negatif, ¢ok zayif ama anlaml bir iligki
bulunmustur (r=-,094; p=,007). Diger faktorlerle bir iliski tespit edilememistir.
Boylece H8 hipotezi kismen desteklenmistir. Arastirmaya katilanlarin cinsellik
unsurlarini igeren reklamlara verdikleri etik duyarliliklar1 Facebook’u kullandik¢a
nispeten azalmaktadir. Diger faktorlere verdikleri etik duyarlilikta ise bir degisiklik
olmamaktadir. Bu sonuclara gore kullanicilarin zaman gegtikce Facebook’ta cinsel

icerikli reklamlar1 gérmeye alistiklar1 sdylenebilir.

Tablo 4.45. Facebook Hesabina Girme Sikhig1 ve Faktorler Arasinda Korelasyon
Analizi Sonuclan

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7
Facebook r | ,059 -,016 -,002 -,002 -,021 ,006 -,029
Hesabma p | ,091 ,644 ,951 ,965 ,549 ,863 ,412
Girme Siklig1
N 828 828 828 828 828 828 828

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamladir.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir

r: Korelasyon Katsayis1

p: Sig. (2-tailed)
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Facebook hesabina girme siklig ile faktorler arasinda ne tiir bir iligski oldugunu

tespit etmek icin yapilan korelasyon analizi sonuglart bize bu degiskenler arasinda

anlamli bir iligkinin olmadigin1 s6ylemektedir. Tablo 4.45.’e bakildiginda p: Sig. (2-

tailed) degerlerinin >,05 oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrutusunda H9 hipotezi

desteklenmemistir.

Analizi Sonuclar

Tablo 4.46. Facebook’taki Arkadas Sayis1 ve Faktorler Arasinda Korelasyon

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7
Facebook r | -,053 -,040 -,007 -,022 -,065 -,118** -,022
Arkadas p|.,124 ,253 ,850 ,531 ,061 ,001 ,530
Sayisi
N 828 828 828 828 828 828 828

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamladir.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir

r: Korelasyon Katsayisi

p: Sig. (2-tailed

Facebook’taki arkadas sayis1 ve faktor analizinde tanimlanan faktorler

arasindaki iliskinin diizeyini 6l¢gmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 bize

sadece gelencksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklami faktoriinde

anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu iligki negatif yonde ve diisiik

diizeydedir (r=-,118; p=,001). Buna gore H10 hipotezi kismen desteklenmistir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin arkadas sayisi arttik¢a geleneksel medyada reklami

yasak olan iiriin ve hizmet reklamlarina kars1 etik duyarliliklarinda nispeten bir azalma

oldugu sdylemek miimkiindiir.
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SONUC

Etik kavrami, ge¢cmisten glinlimiize her alanda tartisilan konularin basinda
gelmektedir. Felsefe dallari icerisinde “ahlak felsefesi” olarak tanimlanan etik, sadece
felsefe alaninda konusan bir konu olarak kalmamis uygulamali bilimlerin de konusu
olmustur. Tip etigi, bilim etigi, sosyal etik, iktisat etigi, is etigi gibi uygulamali

alanlarin disinda etik; reklamcilik alaninda da siklikla incelenen bir konudur.

Sosyal medya alaninda ise, bu mecranin yeni olmasi sebebiyle etik konusu,
literatiirde yeni yeni konusulmaya, yazilmaya ve tartisiimaya baslanmistir. Ozellikle
yeni medya ve etik konusundaki ¢alismalara rastlanilmaktadir. Ancak, genelde sosyal
medya reklamcilig1 6zel de ise Facebook reklamciligi baglaminda etik konusunun
yeterince tartisilmadigi hatta yok denilecek kadar az oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Oyle ki bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda Facebook reklamlarinda
goriilen etik konulara ait bir tutum 6lgegine rastlanilmamistir. Arastirmada Facebook
kullanicilarinin, Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara iligskin tutumlarimi

0l¢mek i¢in hazirlanan anket formu aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Bu calismada; geleneksel medya araglarindaki reklamlarla Facebook’ta
yayinlanan reklamlar arasindaki benzer ve farkli hangi etik konular oldugunun ve
genellikle hangi etik konularda ihlallerin yapildiginin belirlenmesinin yani sira,
Facebook’ta yaymlanan reklamlarda goriilen etik konulara karst Facebook
kullanicilarinin ~ tutumlarinin  nasil  oldugunun tespit edilmesi, kullanicilarin
demografik 6zelliklerine, Facebook kullanim durumlarina ve Forsyth’nun (1980) etik
durum 6lceginde tanimladigi bireysel etik ideolojilere gore tutumlarinda bir farklilik

olup olmadiginin belirlenmesi {izerinde durulmustur.

Arastirmaya katilanlarin  demografik o6zellikleri ve Facebook kullanim
durumlarinin sonuglarina gore; arastirmaya katilanlarin %50,2°si erkek ve %49,8’1
kadin Facebook kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlar {iniversite
ogrencisi olduklarindan dolay1 c¢ogunlukla 18-23 yas araligindaki genglerdir.
Aragtirmaya katilanlarin ¢cogu bes yildan fazladir Facebook’u kullanmaktadir. Bu

sonug, yas sonucu ile birlikte degerlendirildigine arastirmaya katilanlarin



232

cogunlugunun ortaokul ve lise yillarindan beri Facebook hesabina sahip olduklar
sOylenebilir. %73,8 gibi biiylik bir oranla 6grenciler Facebook’a giinde birkag kez giris
yapmakta ve genellikle cep telefonlari ile baglanmaktadirlar. Facebook kullanimindaki
en temel 3 amag sirasiyla; arkadaslarla iletisime gegme, serbest zaman gegirme ve

giindemi takip etme oldugu bu arastirma sonucunda tespit edilmistir.

Facebook reklamlarinda goriilen etik konular; calismada yapilan literatiir
taramasi, Facebook reklamlarindaki incelemeler ve dordiincii boliimdeki “Facebook
Reklamlarinda Goriilen Etik Konulara Iliskin Facebook Kullanici Tutumlarinm
Belirlenmesi "ne yonelik arastirmadaki faktor analizi sonucu tanimlanan faktorler

neticesinde:

Cinsellik unsurlar1 igeren reklamlar,

Aldatic1 ve yaniltict reklamlar,

Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi,
Yogun reklama maruz kalma,

Telif ve sinai miilkiyet hakki,

Geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklamu,

N o a s~ w Db oE

Cocuklar1 hedef alan reklamlar, olarak belirlenmistir.

Yapilan faktor analizinde ilk tanimlanan faktor “Cinsellik unsurlar igeren
reklamlar” faktoriidiir ve tanimlanan faktorler arasindaki en giiglii olanidir. Bu
faktordeki ifadelerin ortalamalarina bakildiginda ankete katilanlarin Facebook
reklamlarindaki cinsel unsurlarin kullanimindan genel olarak rahatsiz olduklari
sOylenebilir. Facebook’ta cinsellik unsurlarini iceren reklamlar igerisinde en ¢ok
rahatsiz olunan ve olumsuz bir tutum sergilenen konu “i¢ ¢amasiri, prezervatif ve
cinsel performansa yardimci malzeme gibi {irlinlerin reklamlar™ olarak tespit
edilmistir. En az rahatsiz olunan durum ise Facebook reklamlarinda yer alan ¢iplaklik
ve dekolte giyim unsuru olarak belirlenmistir. Ayrica, Facebook reklamlarinda erkek
ya da kadinlarin fiziksel c¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasi ankete katilanlar
tarafindan rahatsiz edici ve olumsuz tutum gosterilen bir unsur olarak ifade edilmistir.
Bu sonug, Ozdemir ve Yaman’m (2015) Tiirkiye genelinde yapmis oldugu

arastirmadaki sonuglarla benzerlik gostermektedir. Bu arastirmada da, sosyal medya
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reklamlarinda kadinlarin ve erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini ankete
katilanlar etik bir problem olarak algilanmis ve hatta gogunlugu tarafindan son derece

ahlaksizca bulunmustur.

Aragtirmada tanimlanan ikinci faktér “Aldatici ve yaniltici reklamlar”
faktoridiir. Ankete katilanlarin bu faktorde en olumsuz tutum gosterdikleri ifade
“Facebook’ta para karsiliginda begeni (like) sayisini arttiran hizmet reklamlariin
gosterilmesini dogru bulmuyorum” ifadesidir. Bunun yaninda tespit edilen diger bir
sonug ise, ankete katilanlarin Facebook reklamlarinda yeterince denetim yapilmadigi
ifadesine yiiksek diizeyde katilim gostermis oldugudur. Kullanicilar, baz1 Facebook
reklamlarini diirtist bulmadiklarin1 belirtseler de, en diisiik ortalama ile katilim
gosterdikleri ifade bu olmustur. Baska bir deyisle faktordeki ifadelerin olumsuz bir
tutumu Ol¢tiigli diisiiniildiigiinde Facebook reklamlarinin katilimeilar tarafindan

genellikle diiriist olarak tanimlandigi sdylenebilir.

Ucgiincii faktor olan “Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi”
faktoriinde, katilimeilarin en yiiksek ortalama ile degerlendirmede bulunduklart
ifadelerin baginda “Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine
girdigim ve hangi sosyal aglarda dolastigim Facebook ve reklam verenler tarafindan
biliniyor” ifadesidir. Bu etik konu da geleneksel reklam mecralarinda goriilen genel
etik konularindan farklilik gostermektedir. Bunun yaninda, faktordeki diger ifadelere
verilen yanitlarin ortalamalari incelendiginde ankete katilan Facebook kullanicilarinin
Facebook reklamlarinda genel olarak 6zel hayatlarinin ya da mahremiyetlerinin ihlal

edildigine yonelik bir tutuma ve endiseye sahip olduklart sdylenebilir.

Bu sonuglar literatiirdeki bazi arastirmalarla da paralellik gostermektedir
(Roberts, 2010; Dal ve Dal, 2014; Celebi, 2015; Sener, 2009; Fogel ve Nehmad, 2009).
Ayrica, Facebook’ta yer alan reklamlara karsi duyulan giivenin diisiik oldugu da bu
arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonugtur. Bu sonug ta Aktas ve Aktan’in (2014) ve

Celebi’nin (2015) yapmis oldugu arastirmalarin sonucuyla benzerlik gostermektedir.

llgili literatiir incelendiginde, Facbook’ta kisisel bilgilerin giivenilirligi ve

mahremiyet konusunun en ¢ok tartisilan ve arastirilan konularin basinda yer aldigini
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soylemek yanlis olmayacaktir. Ancak bu arastirmada ortaya ¢ikan bir sonug sasirtici
olarak degerlendirilebilir. Ciinkii bu faktdrdeki en diisiik ortalamaya sahip ifadenin
“Facebook hesabimda reklamlar1 gordiiglimde kisisel bilgilerimin kullanildigini
diistintiyorum” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bunu neticesinde, ankete katilanlarin
Facebook reklamlarinda kisisel bilgilerinin kullanildigina iliskin kararsiz bir tutum

icerisinde olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmadaki dordiincii faktor “Yogun reklama maruz kalma faktoriidiir”.
Facebook kullanicilarinin genel olarak Facebook’taki yogun reklamlardan rahatsiz
olduklarimi  sdylenebilir. Facebook’ta yayinlanan reklamlar begenildikge,
paylasildik¢a ve yorumlar yapildik¢a, hizli ve kolay bir sekilde dagilmaktadir.
Facebook’ta reklam vermek hizli, kolay ve diisiik maliyetlidir. Bu nedenle kullanicilar
Facebook’ta reklamlarla siklikla karsilasabilmektedirler. Yapilan faktér analizi
sonucunda ankete katilanlarin Facebook’taki reklamlarin hizli bir sekilde yayildiklari
ifadesine katilimlart olduk¢a yiiksek bir deger almistir. Ayrica, Facebook
reklamlarmin bilgi kirliligine de sebep oldugu aragtirma sonucunda sdylenebilir.
Kullanicilarin sosyal medyada ya da Facebook’ta yogun reklama maruz kaldiklar1 ve
bu durumdan rahatsiz olduklar1 6nceki ¢alismalarda da ifade edilmistir (Binark ve
Bayraktutan, 2013; Taylor, 2009; Moss 2010, Cohen, 2012; Dyck, 2015; Oztiirk, 2014;
Kazanglioglu vd., 2012).

Arastirmada tanimlanan bir diger faktor “Telif ve sinai miilkiyet hakki”
faktoridiir. Bu etik konu geleneksel reklam mecralarinda goriilen etik konulardan
farklilasma gostermektedir. Geleneksel reklam mecralarinda reklam verenler telif
hakki konusuna genellikle dikkat ettigi soylenebilir. Ancak ozellikle Facebook’ta
markalar ve isletmeler diginda bireysel kullanicilar ve kiiciik isletmeler ya da sahte
profil hesaplar1 olusturup bazi iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapanlar bu etik konuya
gerekli duyarliligi gostermedikleri ¢alismanin kavramsal kisminda vurgulanmaistir.
Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilanlarin Facebook’ta telif ve sinai
miilkiyet hakki konusunda en ¢ok “Facebook’ta gercek olmayan profiller ile reklamlar
verilmesini uygun bulmuyorum” ifadesine katildiklari tespit edilmistir. Faktordeki

diger ifadelerin ortalamalart 4.00’dan yiiksek oldugu icin, ankete katilanlarin
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Facebook’taki bazi reklamlarda iinlii kisilerin ve markalarin telif ve sinai haklarina
dair ihlallerin yapildigina yonelik ifadelere katilim gosterdiklerini sdylemek

mumkindiir.

Aragtirmada altinc1 faktér “Geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve
hizmet reklami” faktoriidiir. Facebook reklamlarinda ve literatiirde yapilan
incelemeler sonucunda televizyon, gazete, dergi vb. geleneksel reklam mecralarinda
reklami yasak olan bir¢ok liriin ve hizmetin Facebook’ta rahatlikla reklaminin
yapildig1 goriilmiistiir. Ozellikle atesli silah reklamlari, alkollii icecekler, yasal
olmayan iddia bahis gibi sans oyunlar1 ve yine saglik ile ilgili ger¢egi yansitmayan
bitkisel ilaglar ve tibbi tedaviler gibi iirlinlerin reklamlar1 siklikla Facebook’ta yer
almaktadir. Bu etik konusu da, geleneksel reklamciligin baslica etik konulardan
farklilik gostermektedir. Ankete katilanlarin bu faktérdeki ifadeleri vermis olduklar
yanitlarin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin
“Facebook’ta alkollii igecek reklamlarinin yapilmasint dogru bulmuyorum” ifadesidir.
Faktordeki diger ifadelerin ortalamalar1 da 4.00’dan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuca gore; yasak olmasina ragmen gida takviyesi altinda satilan bitkisel ilaglar ve
kisilerde bagimlilik olustugu taktirde psikolojik ve sosyal bazi zararlara neden olabilen
iddia, bahis gibi sans oyunlarinin Facebook’ta reklamlarinin yapilmasma karsi
katilimcilarda yliksek diizeyde bir etik duyarlilik oldugu sdylenebilir. Bu sonug
Ozdemir ve Yaman’in (2015) Tiirkiye genelinde yapmis oldugu reklam ahlaki konulu
arastirmanin sonucuyla da oOrtiismektedir. Tiirkiye’de alkollii iceceklerin reklami
sosyal medya dahi tiim mecralarda kanunlarla yasaklanmistir. Ancak Facebook’ta
marka toplulugu uygulamasi ile alkollii igecek markalarinin iirliin tanitimini gizli

olarak yaptig1 yine bu ¢alismada ortaya konulmustur.

Arastirmada tanmimlanan son faktér ise “Cocuklart hedef alan reklamlar”
faktoriidiir. Arastirmaya katilanlarin bu faktdrdeki ifadelere vermis olduklari yanitlarin
ortalamalarina bakildiginda en vyiiksek ortalamayr “Facebook’ta i¢ c¢amasiri,
prezervatif ve cinsel performansa yardimci malzeme gibi irlinlerin reklamlarinin
yapilmasi, ¢ocuklarin kisisel gelisimine zarar verdigini diisiinliyorum” ifadesidir.

Faktordeki diger ifadelerin ortalamalarina bakildiginda yiiksek bir deger aldiklar
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goriilmektedir. Bdylece ankete katilanlarin Facebook’ta cocuklart hedef alan
reklamlar etik bulmadiklar1 ve bu reklamlarin ¢ocuklara zarar verdigini diisiindiikleri

sOylenebilir.

Seferoglu ve Yildiz’in (2014) belirttigi gibi, cocuklarin interneti yogun
kullandiklarinda Facebook gibi sosyal aglarin etkisinde olduklar1 yapilan bazi
arastirmalarda da ortaya konulmustur (Huang, 2006; Kittinger, Correia ve Irons, 2012,
Kuss, Griffiths, Binder, 2013, Leung ve Lee, 201). Ayrica, Tiirkiye’de Radyo ve ve
Televizyon Ust Kurulu’nun (2013), Milli Egitim Bakanligi’nin (2014) yapmis oldugu
arastirmalarda da benzer sonuglar gozlemlenmistir. Bunlarin yaninda sosyal medyada
cocuklara yonelik reklamlarin etik ve olumsuz bir konu olarak degerlendirildigi baz1
caligmalarda da vurgulanmistir (Ulusoy ve Bostanci, 2014; Aydin, 2013; Giindiiz ve
Pembecioglu, 2014 ve Pew Arastirma Merkezi, 2014 ).

Ozellikle, cinsel ve siddet igerikli reklamlar ¢ocuklarin sosyal ve fiziksel
gelisimlerine zarar verebilmektedir. Facebook’ta ¢ocuklarin yaslarina uygun olmayan
bircok reklam cocuk kullanicilar tarafindan da goriilebilmektedir. Sonug olarak,
reklam verenlerin Facebook basta olmak iizere sosyal medyada yayinladiklari
reklamlarda c¢ocuklar1 da goz Oniinde bulundurmalarinin etik baglamda faydali

olacagini sdylemek miimkiindiir.

Faktorlerdeki ifadelerin genel ortalamalarina bakildiginda arastirmaya
katilanlarin tiim faktorlere yliksek degerde 6nem verdikleri sdylenebilir. En yliksek
degerde onem verdikleri faktor “Cocuklar1 hedef alan reklamlar faktoriidiir’. Onem
sirasina gore faktorler su sekilde siralanmaktadir: Cinsellik unsurlarini igeren
reklamlar, telif ve sinai miilkiyet hakki, geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin
ve hizmet reklami, aldatict ve yaniltict reklamlar, yogun reklama maruz kalma ve

mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin glivenilirligi faktortidiir.

Bu sonuglara gore, “Cocuklari hedef alan reklamlar” faktoriine verdikleri
onemin diger faktorlerden fazla olmasi geleneksel reklam etiginde tartisilan konularin
basinda olan reklamlarda ¢ocuk kullanimi ve ¢ocuklara yonelik reklamlarla Srtiigmesi

baglamindan degerlendirilebilir. Cocuklar, Facebook kullanicilarinin da etik baglamda
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en duyarli oldugu konularin basindadir. Diger taraftan “mahremiyeti korumak ve
kisisel bilgilerin gilivenilirligi” faktorii ortalamasinin diger faktorlere gore diisiik
olmasi bu calismada ortaya ¢ikan sasirtici bir sonug olarak degerlendirilebilir. Cilinkii
giinlimiizde sosyal medya baglaminda 6zellikle Facebook’un kullanicilarin kisisel
mahremiyetini ve bilgilerinin giivenliklerini ihlal ettigi hem literatiirde hem de
profesyonel anlamda sektorde cokca tartisilan konularin basinda gelmektedir.
Aragtirmaya katilanlarin ise Facebook reklamlarinin ya da Facebook’un kullanici
mahremiyetini ihlal ettigini ve kisisel bilgilerinin kullanildigin1 diisiinmesine ragmen

bu faktore diger faktorlerden daha az 6nem verdikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojilerinin belirlenmesine yonelik
analizler Forsyth’nin (1980) gelistirdigi ve birgok ¢alismada kullanilan Etik Durum
Olgegi’ne gore yapilmistir. Ankete katilanlarin bireysel etik ideolojileri idealizm ve
gorecelik yaklasimi boyutunda anket formunda yer alan etik durum o6lcegindeki
ifadelere katilim ortalamalari neticesinde tespit edilmistir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin bireysel etik ideolojilerinin souglart sdyledir; %31,8’1 durumcu, %26,1°1

mutlake1, %20,8’1 6znelci ve %21,4°1 istisnaci olarak tanimlanmaistir.

Aragtirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojileri ile Facebook reklamlarinda
goriilen etik konulara yonelik tutumlari arasinda karsilastirmalar yapilmis ve yapilan

karsilastirmalar sonucunda da anlamli farkliliklar bulunmustur. Boylece;

“Cinsellik igeren reklamlar faktori” degerlendirildiginde aragtirmaya
katilanlarin arasinda bireysel etik ideolojilerine gére anlamli farklilik oldugu
gorilmistiir. Buna gore, diisiik gorecelik egilimi tasiyan durumcularin yiiksek
gorecelik egilimi tasiyan Oznelcilere, yiiksek idealizm egilimi tagiyan mutlakg¢ilarin
yiikksek gorecelik egilimi tasiyan Oznelcilere ve diisiikk idealizm egilimi tasiyan
istisnacilarin da yiiksek gorecelik egilimi tasiyan Oznelcilere gore Facebook
reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullanimina karsi etik baglamda daha duyarh
olduklar1 ve bu faktdrii onemsedikleri sOylenebilir. Bu sonuclarin bir bakima
beklendigi gibi ¢iktigin1 sdylemek miimkiindiir. Ciinkii farkli etik ideolojik egilim
gosteren bireyler arasinda reklamlardaki cinsellik unsurunun kullanimina farkl

tutumlar gosterdikleri sdylenebilir. Ayrica, Bakir’in (2013) bireysel etik ideolojilerin
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reklamda cinselligin kullanimina yonelik tutumlara etkisini inceledigi ¢aligmasinda da
benzer sonuglara ulasmistir. Universite ogrencilerine yonelik yapmis oldugu
arastirmada Bakir, yiiksek idealist yargisi tasiyan bireyler ile yliksek gorecelik yargisi
tasiyan bireyler arasinda cinselligin reklamlarda kullanimina yonelik vermis olduklari

tepkiler arasinda anlamli bir farklilik oldugunu tespit etmistir.

“Aldatict ve yaniltici reklamlar faktori” degerlendirildiginde, arastirmaya
katilanlarin arasinda bireysel etik ideolojileri acisindan anlamli farklilik oldugu
gorilmiistiir. Boylece, diisiik gorecelik egilimi tasiyan durumcularin diisiik idealizm
egilimi tastyan istisnacilara, yliksek idealizm egilimi tagiyan mutlak¢ilarin da hem
yiiksek gorecelik egilimi tasiyan 6znelcilere hem de diisiik idealizm egilimi tasiyan
istisnacilara gore Facebook’taki aldatict ve yamiltict reklamlara karsi etk

duyarhiliklarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aragtirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojileri bakimindan “Mahremiyeti
korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi” faktorii degerlendirildiginde bu faktore
yonelik tutumlarinda anlamli farklilik oldugu goriilmistiir. Boylece, yiiksek idealizm
egilimi tagiyan mutlak¢ilarin diisiik gorecelik egilimi tasiyan durumculara ve diisiik
idealizm egilimi tasiyan istisnacilara gére, mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin
giivenilirligi faktoriindeki ifadelere karsi daha olumsuz bir tutum sergiledikleri diger
bir ifade ile Facebook’taki reklamlarin mahremiyetlerini ihlal ettigini ve kisisel

bilgilerinin giivende olmadigin diisiindiikleri ifade edilebilir.

“Yogun reklama maruz kalma” faktorii degerlendirildiginde arastirmaya
katilanlarin arasinda bireysel etik ideolojileri acisindan anlamli farklilik oldugu
goriilmustiir. Boylece, diisiik gorecelik egilimi tastyan durumcularin yiiksek gorecelik
egilimi tagtyan 6znelcilere ve yiiksek idealizm egilimi tasiyan mutlakgilarin da yiiksek
gorecelik egilimi tagiyan 6znelcilere gére yogun reklama maruz kalma durumuna etik
acidan daha duyarli yaklastiklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda, durumcularin ve
mutlak¢ilarin 6znelcilere gore Facebook’ta yogun reklama maruz kalma durumundan

daha rahatsiz olduklarini séylemek miimkiindiir.
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Arastirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojileri bakimindan “Telif ve sinai
miilkiyet hakk1” faktorii degerlendirildiginde bu faktore yonelik tutumlarinda anlamli
farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Boylece, diisiik gorecelik egilimi tasiyan
durumcularin yiiksek gorecelik egilimi tagiyan oznelcilere ve diisiik idealizm egilimi
tasiyan istisnacilara gore, yiiksek idealizm egilimi tasiyan mutlak¢ilarin da hem
yiiksek gorecelik egilimi tasiyan 6znelcilere hem de diisiik idealizm egilimi tasiyan
istisnacilara gére Faceook’taki reklamlarda telif ve sinai miilkiyet hakk: ihlallerine
kars1 etik duyarliliklarinin ve bu konuya vermis olduklari 6nemin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

“Geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklami” faktorii
degerlendirildiginde arastirmaya katilanlar arasinda bireysel etik ideolojileri agisindan
anlamli farklihik oldugu goriilmistiir. Boylece, diisiik gorecelik egilimi tasiyan
durumcularin yiiksek gorecelik egilimi tasiyan 6znelcilere ve diisiik idealizm egilimi
tagityan istisnacilara gore, yiliksek idealizm egilimi tasiyan mutlak¢ilarin da hem
yiiksek gorecelik egilimi tasiyan 6znelcilere hem de diislik idealizm egilimi tasiyan
istisnacilara gore geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklamlarinin
Facebook’ta yaymlanmasima karsi etik duyarliliklarinin yiiksek oldugu ve bu

reklamlarin dogru bulmadiklar1 soylenebilir.

Arastirmada yedinci faktor olarak tanimlanan “Cocuklart hedef alan reklamlar”
faktorii degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlar arasinda bireysel etik ideolojileri
acisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Boylece, diisiik gorecelik egilimi
tastyan durumcularin yiiksek gorecelik egilimi tagiyan 6znelcilere ve diisiik idealizm
egilimi tastyan istisnacilara gore, yiiksek idealizm egilimi tagsiyan mutlak¢ilarin da
hem yiiksek gorecelik egilimi tasiyan Oznelcilere hem de diisiikk idealizm egilimi
tagityan istisnacilara gore Facebook’ta cocuklari hedef alan reklamlara karsi etik

duyarhliklarinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Ayrica, yukaridaki sonuglara bakildiginda “telif ve sinai miilkiyet hakki,
geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin ve hizmet reklami1 ve ¢ocuklari hedef
alan reklamlar” faktorlerine yonelik kullanicilarin bireysel etik ideolojilerine gore

yapmis olduklar1 degerlendirmelerde ayn1 sonuglara ulasildigr goriilmektedir. Bagka
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bir deyisle arastirmaya katilanlarin bu {i¢ faktore yonelik tutumlarinin bireysel etik
ideolojiler baglaminda ayni oldugunu séylemek miimkiin olabilir. Bunun yaninda
sonuglarin genel olarak beklenildigi gibi ¢iktig1 yani farkli etik ideolojik egilim
gosteren bireyler arasinda, Facebook reklamlarinda goriilen etik konulara yonelik

tutumlarinda da farklilik oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin bireysel etik ideolojileri baglaminda idealizm ve
gorecelik yaklasimlarindan hangisine daha yakin olduklarimi tespit etmek i¢in yapilan
analizde, aragtirmaya katilanlarin daha c¢ok idealist bir egilim gosterdikleri sonucu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica, arastirmaya katilanlarin Olgekte yer alan idealizm
boyutundaki ifadelere olumlu anlamda katilim gosterdikleri sdylenebilir. Gorecelik
boyutundaki ifadelere katilimlari ise idealizm boyutuna gore diisiikk olarak
goriilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilanlarin genellikle, kanunlara ya da
kurallara uygun hareket etmenin daha uygun olacagini, etik karar verme yargilarinda
baskalarina zarar vermekten kagindiklarin1 ve baskalarinin refahin1 6nemsediklerini,
dogru eylemlerin her zaman olumlu sonuglar doguracagini ve bir olayin evrensel etik
kurallar baglamindan degerlendirilmesi gerektigini diislindiiklerini sdylenebilir
(Forsyth, 1980; Yurtsever, 2010; A. Yazict ve S. Yazici, 2010). Ayrica cinsiyet
gruplarina gore kadin ve erkek kullanicilarin idealizm yaklagimina yapmis olduklari
degerlendirmelere bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek bir idealist
yargtya sahip olduklar1 aragtirmada tespit edilen diger bir sonugtur. Gorecelik egilimi

bakimindan ise cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Facebook reklamlarinda goriilen etik konularla ilgili faktorler ve cinsiyet
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Sadece yogun reklama
maruz kalma faktori ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir. Buna gore yapilan analizler sonucunda;

Facebook reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullanimu, telif ve sinai miilkiyet
hakki, geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklami, aldatici ve
yaniltict reklamlar ve c¢ocuklar1 hedef alan reklamlara karsi kadin Facebook
kullanicilarimin erkek kullanicilara gore etik agidan daha duyarli olduklar1 ve bu

konulara daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.
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Sadece “mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin giivenilirligi” faktoriine
yonelik erkek kullanicilar kadinlara gore daha olumsuz bir tutum gosterdikleri
sOylenebilir. Bagka bir ifade ile erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gére Facebook
reklamlarina yonelik mahremiyet kaygisinin yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu
sonucta oldukg¢a sasirtict olarak degerlendirilebilir. Ciinkii, 6nceki c¢alismalarda
mahremiyet kaygisin1 daha ¢ok kadinlarin tagidigi ve 6zel hayati gizliligi ve giivenligi
konusuna kadinlarin erkeklere gore daha fazla 6nem verdigi sonuglari tespit edilmistir
(Fogel ve Nehmad, 2009; Litt, 2013; Zengin vd., 2015; Okur ve Ozkul, 2015; Acilar
ve Mersin, 2015). Bu caligmada ise kadinlarda mahremiyeti korumak ve kisisel
bilgilerin giivenilirligi konusuna 6nem vermesine ragmen, erkek kullanicilarin daha

cok onem verdigi ve endise duyduklar: sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Aragtirmaya katilanlarin, yaslari ile faktor analizinde tanimlanan faktorlere
yonelik ifadelere vermis olduklari yanitlarin ortalamalar1 karsilastirildiginda anlaml
sonuglar bulunamamaistir. Ankete katilanlarin hepsi iiniversite 6grencisi olduklarindan
ve yaslar1 arasinda ¢ok biiylik farklilik olmadigindan dolayr bu sonucun bdyle

¢tkmasinin normal oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada tanimlanan faktorler ile aragtirmaya katilanlarin egitim Ogretim
gordiikleri bilim dallari, (sosyal bilimler, fen bilimleri ve saglik bilimleri)
fakiilte/yiiksekokul ve Facebook hesabma sahip olma yil siireleri arasinda da
karsilastirmalar yapilmistir. Facebook hesabina sahip olma yil siireleri arasinda sadece
“cinsellik unsurlar1 igeren reklamlar” faktorii ile anlamli bir farklilik tespit edilmis

diger faktorlerde anlami bir farklilik bulunamamustir.

“Cinsellik unsurlar1 iceren reklamlar “faktorti degerlendirildiginde, arastirmaya
katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallari, fakiilte/yiiksekokul ve Facebook
hesabina sahip olma siirelerine gore anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Boylece
sosyal bilimler Ogrencilerinin fen bilimleri 6grencilerine gore ve saglik bilimleri
ogrencilerinin de fen bilimleri 6grencilerine gére Facebook reklamlarinda cinsellik
unsurlarinin  kullanimina karsi etik agidan daha duyarli oldugu sdylenebilir.
Fakiilte/yiiksekokul diizeyindeki karsilastirmalara bakildiginda, Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi 0grencilerinin Giimiishane Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine
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gore, Saglik Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin hem Miihendislik ve Doga Bilimleri
Fakiiltesi 6grencilerine hem de Gilimiishane Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine gore
Facebook reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullanimina karsi etik acidan daha
duyarl olduklari ifade edilebilir. Son olarak Facebook hesabina sahip olma yil siireleri
dikkate alindiginda ise, Facebook’a iiyelik siiresi daha az olan kullanicilarin Facebook
reklamlarinda cinsellik unsurlarinin kullanimini etik agidan daha énemli bulduklar

sOylenebilir.

“Mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin glivenilirligi” faktori
degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim dallari,
fakiilte/yiiksekokul acisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, fen
bilimleri 6grencilerinin saglik bilimleri 6grencilerine goére mahremiyeti korumak ve
kisisel bilgilerin glivenilirligi faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.
Fakiilte/yiiksekokul agisindan bakildiginda ise, Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine, Giimiishane Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin
Edebiyat Fakiiltesi &grencileri, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi grencileri ve
Saglik Bilimleri fakiiltesi 6grencilerine gore mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin
giivenilirligi faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Baska bir ifade ile fen
bilimleri &grencileri, Iletisim Fakiiltesi Ogrencileri ve Giimiishane Meslek
Yiiksekokulu 6grencileri Facebook’ta reklamlart gordiiklerinde mahremiyetlerinin ve

kisisel bilgilerinin giivenliginin ihlal edildigi endisesini daha fazla tagimaktadirlar.

“Aldatic1 ve yaniltici reklamlar, yogun reklama maruz kalma, telif ve sinai
miilkiyet hakki” faktorleri degerlendirildiginde ise, arastirmaya katilanlarin egitim
Ogretim gordiikleri bilim dallart ve fakiilte/yiiksekokul bakimindan anlamli farklilik

oldugu tespit edilememistir.

“Geleneksel medyada reklami yasak olan iiriin ve hizmet reklam” faktoriine
degerlendirildiginde ise, arastirmaya katilanlarin egitim 6gretim gordiikleri bilim
dallan, fakiilte/yiiksekokul bakimindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna
gore, sosyal bilimler &grencilerinin fen bilimleri 6grencilerine, saglik bilimleri
ogrencilerinin de fen bilimleri 6grencilerine gore geleneksel medyada reklami yasak

olan iirlin hizmet reklamlarinin Facebook’ta yayinlanmasina karsi etik acidan daha
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duyarli olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda fakiilte/yiiksekokul agisindan
degerlendirildiginde, Ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin hem Miihendislik ve Doga
Bilimleri Fakiiltesi hem de Giimiishane Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine gore
geleneksel medyada reklami yasak olan {iriin hizmet reklamlarinin Facebook’ta
yayinlanmasina karsi etik acidan daha duyarli olduklar1 ve bu faktére Onem

verdiklerini soylemek miimkiindiir.

Son olarak “Cocuklart hedef alan reklamlar faktorii” degerlendirildiginde ise,
aragtirmaya katilanlarin egitim Ogretim gordiikleri bilim dallar1 agisindan anlamli
farklilk  bulunmus ancak fakiilte/yiiksekokul acisindan anlamli  farklilik
bulunamamistir. Buna gore, sadece sosyal bilimler 6grencilerinin fen bilimleri
Ogrencilerine gore Facebook’taki cocuklart hedef alan reklamlara karsi etik agidan

daha duyarli olduklar1 ve bu faktére 6nem verdikleri sdylenebilir.

Aragtirmada ayrica, Facebook kullanicilarinin ne zamandan beri Facebook
hesabina sahip olduklari, ne siklikla Facebook’a girdikleri ve toplam arkadas sayilar
gibi Facebook kullanim durumlari ile faktorler arasindaki iligkilerin ne yonde oldugu

ve anlamli olup olmadiga da test edilmistir.

Facebook hesabina sahip olma yil siiresi ile faktorler degerlendirildiginde sadece
“Cinsellik unsurlarini igeren reklamlar” faktorii agisindan negatif, cok zayif ama
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin cinsellik
unsurlarin1 igeren reklamlara verdikleri etik 6nem ve duyarliliklar1 Facebook’u
kullandik¢a nispeten azalmaktadir. Baska bir deyisle, kullanicilarin zaman gectikge

Facebook’ta cinsel icerikli reklamlar1 gormeye alistiklari ifade edilebilir.

Facebook’taki arkadas sayisi ile faktorler degerlendirildiginde sadece
“Geleneksel medyada reklami yasak olan iirlin ve hizmet reklamlari faktorii” agisindan
anlamli bir iligkinin negatif yonde ve diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Arastirmaya katilanlarin Facebook’taki arkadas sayilar1 arttik¢a geleneksel medyada
reklami1 yasak olan iirtin ve hizmet reklamlarina kars1 etik duyarliliklarinda nispeten

bir azalma oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda, Facebook hesabina girme siklig1 ve
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faktorler arasindaki iligkinin nasil oldugunun belirlenmesine yonelik yapilan analizde

ise anlamli bir iliski goriilememistir.

(Calismada 6nem arz eden bir diger sonug ise, Facebook’ta reklamlara dair
birgok kural ve kisitlama olmasina ragmen, bu kurallar1 ve kisitlamalari ihlal eden ve
etik dis1 olarak degerlendirilen reklamlarin, gesitli kelime ve gorsel hilelerle birlikte
Facebook’un kendi denetim siirecinden gegene kadar hedef kitlelere gosterildigi tespit
edilmistir. Ozellikle ger¢ek parayla oynanan sans ve yetenek oyunlariyla, telif hakki,
ticari marka, gizlilik, kisilik ya da diger kisisel haklar veya miilkiyet haklar1 da dahil
ticlincii bir sahsin haklarini ihlal edecek igeriklerle, miistehcen veya cinsellik igeren
igeriklerle, aldatict yaniltict ve yanlis iceriklerle, gizli alkol reklamlariyla, bitkisel
destek triinlerinin tanitimini yapildig: iceriklerle ve beklenmedik ve rahatsiz edici
igeriklere yonlendirme yapan reklamlarla ilgili bu kural ve kisitlamalarin bazi
reklamlarda ihlal edildigi goriilmektedir. Buna gore, Facebook’un reklam ilke ve
kurallaryla birlikte reklam denetimlerini gelistirmeye yonelik ¢aligsmalarini siirekli

giincellemesi gerektigini soyleyebiliriz.

Facebook’u, geleneksel reklam mecralarindan ayiran temel Ozelliklerinin
basinda reklam vermenin kolay, hizli, maliyeti diisiik ve hedefleme imkaninin olmasi
gelmektedir. Bu baglamda kurumsal isletmeler ve markalar disinda, televizyon gazete
ve dergi gibi kitle iletisim araglarinda reklam veremeyen kiiciik igsletmeler ve bireysel
kullanicilar Facebook’ta rahatlikla reklam yayinlayabilmektedirler. Arastirma
kapsaminda incelenen Facebook reklamlarinda, 6zellikle bireysel kullanicilarin ve
kiigiik 1sletmelerin yayinladiklar1 reklamlarda daha cok etik ihlallerin yapildig:
goriilmustir. Bu kullanicilarin vermis olduklari reklamlarda genellikle; aldatici ve
yaniltict igerikler, cinsellik unsurlarinin kullanimu, telif ve sinai miilkiyet haklarinin
ihlali ve geleneksel medyada reklami yasak olan tiriin ve hizmetlere iligkin tanitimlarin

yer aldig1 tespit edilmistir.

Facebook kullanicilarinin, Facebook’taki reklamlarina yonelik genel olarak etik
duyarhiliklarinin yiiksek oldugu ve faktor analizinde tanimlanan konulara 6nem
verdikleri bu arastirma sonucunda goriilmektedir. Bu sonuglara goére, Facebook’ta

tirin ve hizmetlerinin reklamlarini yayinlamak isteyen markalar, isletmeler ve bireysel
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kullanicilarin  da ayni zamanda yukarida tanimlanan konulara yonelik etik
duyarliliklara sahip olmalar1 ve etik baglamda sorumlu davranmalar1 gerektigi

sOylenebilir.

Facebook reklamlarinda goriilen etik konularin tanimlanmasi ve bu etik konulara
kars1 kullanicilarin bireysel etik ideolojileri, demografik o6zellikleri ve Facebook
kullanim durumlarina gore tutumlar1 arasindaki farkliliklarin belirlenmesine yonelik
yapilan bu calismanin ileriki donemlerde bu alanda calisma yapmak isteyen
arastirmacilara kaynak olabilecegini soylemek miimkiindiir. Bu arastirma, ayn1 yas ve
egitim  grubundaki kadin ve erkek Facebook kullanicilar1  iizerinde
gerceklestirildiginden sonraki c¢alismalarda farkli egitim, yas, meslek gibi farkli
demografik ozelliklere sahip Facebook kullanicilari iizerinde uygulanabilir. Bunun
yaninda farkli sosyal medya araglarindaki yayilanan reklamlarda goriilen etik konular

da, ileriki ¢alismalarin arastirma konusu olabilir.

Iletisim etigi iizerine ¢aligmalar yapmis olan Ruhdan Uzun’un da belirttigi gibi
(2009: 29), iletisim alaninda etik ile ilgili diizenlemeye en uygun alanlarin basinda
reklamcilik sektorii gelmektedir. Yasayla belirlenmis kurullar sosyal medya
reklamciligi dahil tiim reklamcilik alanlarmi genisletecek sekilde yeniden
diizenlenmelidir. Geleneksel medya araglarinda iiretilen reklamlar igin gelistirilmis
etik kurallar ve kodlar olmasina ragmen, televizyondan sonra ikinci siraya almis olan
dijital reklamecilik diger bir ifade ile sosyal medya reklamcilig1 i¢in standartlastirilmis
etik kurallar ve kodlar Tiirkiye’de ki reklamcilik sektorii icinde bulunmamaktadir.
Aslinda bu durum reklamcilik sektorii i¢in biiyiik bir eksiklik olarak goriilebilir. Bu
arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan biri de bu eksikligin oldugunun belirlenmesidir.
Buna gore basta dijital reklamcilik olmak tizere sosyal medya reklamciliginda etik
kurallar ve kodlar gerek sektor birlikleri ya da medya, ajans ve reklam verenler
tarafindan gerek devletin ilgili kurumlar1 tarafindan birlikte belirlenmeli ve
uygulanarak denetimleri yapilmalidir. Bu etik kodlar ve kurallar, gelisen ve degisen

giiniimiiz ekonomik, teknolojik ve hukuki sartlara gore de siirekli giincel tutulmalidir.
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ANKET FORMU
Degerli katilimci,

Bu anket Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Halkla iliskiler
ve Tanitim Bilimdali’nda yiiriitmekte oldugum “Sosyal Medya Reklamcilig: ve Etik: Facebook Reklamlari ve
Etik Degerlerdeki Degisim Uzerine Bir Arastirma” baslhikli doktora tez calismamda kullanilmak iizere
hazirlanmistir. Anket bilimsel bir amagla kullanilacagindan, vereceginiz cevaplarin giivenilirligi anketin dogru
sonuglara ulagsmasi bakimindan Onemlidir. Sadece Facebook kullanicilarina yonelik yapilan bu ankete
vereceginiz yanitlar gizli tutulacaktir. Zamaninizi ayirdiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.

A. Facebook kullanim ile ilgili asagidaki sorularda size uygun olan cevabi (X)) liitfen isaretleyiniz.
1. Ne zamandan beri Facebook hesabina sahipsiniz?
() 1 Yildan az
() 1-2 Y1l aras1
() 3-4 yil arasi
() 5 yil ve tizeri
2. Facebook hesabiniza siklikla hangi cihazdan ulasiyorsunuz?
() Masaiistii bilgisayar
() Diziistii bilgisayar
() Cep telefonu
()Tablet
3. Ne siklikla Facebook’a giriyorsunuz?
() Giinde 1 kez
() Giinde birkag kez
() Haftada bir kez
() Haftada birkag kez
() Ayda bir kez
() Ayda birkag kez
4. Facebook Kullanmadaki Temel Amaciniz Nedir? (en fazla 3 secenek isaretleyiniz.)
() Bilgi saglama
(') Serbest zaman gegirme
() Arkadaslarimla iletisime gegme
() Yeni arkadashk kurma
() Eglence
() Gilindemi takip etme
() Fotograf, miizik, haber, bilgi vb. paylagimlarda bulunma
() Oyun oynama
() Diger (BElIrtiniz). . ....voueeieiieee e e et

5. Facebook hesabinizdaki arkadas sayiniz kactir?

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINizZ




B. “Bireylerin Kisisel etik ideolojilerini ” belirmeye yonelik asagida yer alan ifadelere katihm
durumunuzu size en uygun olan secenegi isaretleyerek ( X ) liitfen belirtiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum
2-Katilmiyorum
3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katiliyorum
5-Kesinlikle Katiliyorum
1 2 3 4 S

1 | Insanlar, az da olsa eylemlerinin bagkalarma bilerek zarar vermeyeceginden
emin olmalidir.

2 | Ne kadar kiiciik olursa olsun, insanlarin baskalarmni riske sokmalar1 asla hos
goriilmemelidir.

3 | Kazanilacak yarar ne olursa olsun, baskalarina zarar verme potansiyeli
ortaya ¢ikarmak her zaman yanlistr.

4 | Insanlar, psikolojik veya fiziksel olarak baska birine asla zarar
vermemelidir.

5 | Insanlar, baskasmin onur ve refahini herhangi bir bicimde tehdit edebilecek
eylemlerde bulunmamalidir

6 | Bir eylem masum bir kisiye zarar verecekse yapilmamaldir.

7 | Bir eylemin gergeklestirilip gergeklestirilemeyecegine, o eylemin olumlu
sonuglari ile olumsuz sonuclarini goz 6niinde bulundurarak karar vermek
ahlaki degildir.

8 | Insanlarin onur ve refahi toplumun en énemli ilgisi olmalidr.

9 | Bagkalarinin refahi higbir zaman feda edilmemelidir.

10 | Ahlaki davraniglar en “yetkin” (miikemmel) eylem idealleriyle dogrudan
ortiisen eylemlerdir.

11 | Herhangi bir etik sistemin parcasi olabilecek kadar 6nemli ahlak ilkesi
yoktur.

12 | Ahlaki seyler durumdan duruma ve toplumdan topluma degisirler.

13 | Ahlaki 6lgiitler bireysel seyler olarak goriilmelidir; bir kisinin ahlaki
bakimindan dogru buldugunu baska biri yanlis olarak yargilayabilir.

14 | Farkli ahlaki yaklagimlar “dogruluk” agisindan karsilagtirilamaz.

15 | Herkes i¢in neyin ahlaki oldugu sorusu hi¢cbir zaman ¢oziilemez; ¢linkii
neyin ahlaki neyin ahlaki olmadig1 bireye baglidir.

16 | Ahlaki dlgiitler sadece bir kiginin nasil davranmasi gerektigini belirten
kigisel kurallardir; bagkalarinin hakkinda yargi vermede kullanilamaz.

17 | Kisilerarasi iliskilerde ortaya ¢ikan ahlaki diisiincelerin karmasik olmasi
nedeniyle, kigilere kendi bireysel kurallarmi ifade etme izni verilmelidir.

18 | Bir ahlaki degeri, bir eylemi 6nleyecek sekilde toplumsal sisteme sokmak,
daha iyi insan iligkileri olusturmayi ve diizenlemeyi engeller.

19 | Yalan s6ylemeye iligkin higbir kural formiile edilemez; bir yalanin kabul
edilip edilemeyecegi tamamen duruma baglidir.

20 | Bir yalanin ahlaki veya ahlak dis1 olarak yargilanmasi, eylemin iginde
bulundugu sartlara baghdir.
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Facebook reklamlarimin sayfadaki goriiniim 6rnekleri:

Facebook’ta bir igerigin reklam olabilmesi i¢cin “SPONSORLU” ibaresinin olmasi gerekmektedir. Asagida
yer alan drnekler, Facebook’ta yer alan reklam 6rnekleridir.

Sitedeki Goriiniim

p—— ?ongs 25.762 657 kisi Volkswagen'i begendi >

Hemen Basvurun, Bonus ile Harcadikca Kazanin! Volkswagen

=~ Sponsoriu

BIIIIIIS,II! 0[ 2 (811 Volkswagen Tirkiye'den en 6zel fotograflar ve firsatlar icin sayfamizi

hemen basvur - simdi begen.

Kredi Kart: Bagvurusu

Seveni, kullanani, bedavasi en bol kredi kartil Hemen bagvurun, Garanti Bonus ile
harcadik¢a kazanin

Daha Fazla Bilgi Al Volkswagen

Araba =
& SayfayiBegen
25.762.657 kisi bunu begendi. - YN e

Beden - Yorum Yap - Paylas - €92.311 [1194 &> 54

Mobil Haber Kaynagindaki Goriiniim

* GittiGidiyor
; orlu > Tiirk Telekom
Ev, bahge ve dekorasyon kategorisinden e

yapacaginiz 100 TL ve Uzeri ahgverisinize aninda Hizli ve Dopdolu Cep Tarifesiyle 4.5G hizinda 5GB
20 TL indirim internet, her yane 1000 dk, 1000 SMS Tiirk

Telekom'da. bit.ly/BuyukBayramKampanyas

Yagam
alanlarimzi
giizellegtirin!
L
T
T
=
Aninda 20 TL indirim ile
evinizi glizellegtirin! Simdi Aligveris Yap
6 Begenme - 26 Yorur
il Begen W Yorum Yap ~» Paylag |ﬁ Begen B Yorum Yap ~ Paylag
. - o o e e
Sitede Sag Siitun Goriiniim
Sponsorlu SPONSORLU &l Reklam Olustur
YENILENDI!
En Doyurucu Kampanya!
www.dominos.com.tr
En Lezzetii 3 Orta Boy Pizza
39.90TL'ye dominos.com.tr'de!
. == 2 FIAT Tiirkiye
'M V“J #500TarzGunleri
O4 PEOOTarzGinlen basad Yenlenen iz
Deichmann Tiirkiye Ekim Persembe 0
Deichmann deri ayakkabi Etkinlige Katil - 252

koleksiyonuna goz attimiz mi?
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C. Facebook reklamlarinda karsilasilan etik konularla ilgili asagida yer alan ifadelere katilim
durumunuzu size en uygun olan secenegi isaretleyerek ( X)) liitfen belirtiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum
2-Katilmiyorum

3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katilryorum

5-Kesinlikle Katiliyorum

Facebook hesabimda reklamlar1 gordiigiimde kisisel bilgilerimin
kullanildigin diisiiniiyorum.

Facebook’ta reklamlar1 tikladigimda kisisel bilgilerimin, bilgim ve rizam
olmadan baska kisi veya igletmelere verildigini diisiiniiyorum.

Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve
hangi sosyal aglarda dolastigimin reklamverenler tarafindan bilindigini
diigiiniiyorum.

Facebook’ta reklamlar1 tikladiktan sonra hangi web sitelerine girdigim ve
hangi sosyal aglarda dolastigimin Facebook tarafindan bilindigini
disiiniiyorum.

Facebook reklamlarmi hesabimda gérdiigiimde, 6zel hayatimin ihlal
edildigini diigiiniiyorum.

Facebook reklamlarini giivenli bulurum.

Facebook hesabimda reklamlar1 gormek beni rahatsiz eder.

Facebook hesabimda reklamlar1 gérdiigiimde dikkatim dagilir.

Facebook hesabimdaki reklamlar bilgi kirliligine sebep olur.

Facebook hesabimda gordiigiim reklamlar kontrolsiiz bir sekilde karsima
¢ikiyor.

Facebook’taki reklamlarin hizli bir gekilde yayildigini diisiiniiyorum.

Facebook reklamlarinda inlii kisilerin bilgisi olmadan fotograflarmin
kullanildigini diigiiniiyorum.

13

Facebook’ta ger¢ek olmayan profiller ile reklamlar verilmesini uygun
bulmuyorum.

14

Facebook reklamlarinda igletme ve markalarin logolarinin baskalar1
tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

15

Facebook reklamlarinda {inlii kisilerin isimlerinin, bu kisilerin bilgileri
olmadan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

16

Facebook reklamlarinda isletmelerin ve markalarin isimlerinin baskalar1
tarafindan kullanilmasini uygun bulmuyorum.

17

Facebook’ta ¢cocuklarla dogrudan ilgisi olmayan reklamlarda ¢ocuklarin
kullanilmasini dogru bulmuyorum.

18

Facebook’ta i¢ gamasir1, prezervatif ve cinsel performansa yardimci
malzeme gibi {irlinlerin reklamlarinin yapilmasi, ¢ocuklarm kisisel
geligimine zarar verdigini diigiiniiyorum.

19

Facebook’ta yaymnlanan reklamlarda “tiklanma” ugruna ¢ocuklarin
kullanilmasimin zararli yonleri olduguna inaniyorum.

20

Facebook’ta reklamveren markalarmn, ¢ocuklarla ilgili etik kaygilar1
tasimadigini diisiiniiyorum.

21

Facebook’ta siddet igerikli oyun reklamlarinin ¢ocuklari siddete
0zendirdigine inantyorum.
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1-Kesinlikle Katilmiyorum
2-Katilmiyorum

3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katilryorum

5-Kesinlikle Katiliyorum

22 | Facebook’ta atesli silahlarin satis1 ile ilgili reklamlarin olmasini dogru
bulmuyorum.

23 | Facebook’ta iddia, bahis gibi sans oyunlarini igeren reklamlarin yer almasini
dogru bulmuyorum.

24 | Facebook’ta saglik ile ilgili bitkisel ilaclar, tibbi tedaviler vb. iiriin

reklamlarmim yapilmasini dogru bulmuyorum.

25

Facebook’ta alkollii igecek reklamlariim yapilmasini dogru bulmuyorum.

26

Facebook’ta televizyon, gazete, dergi gibi mecralarda reklami yasak olan
diriinlerin reklamlar1 gosterilmemelidir.

27 | Facebook reklamlarinda yer alan ¢iplaklik ya da dekolte giyim beni rahatsiz
etmez.

28 | Facebook’ta cinsel igerikli ¢gagrisimlar uyandiran reklamlar beni rahatsiz
etmez.

29 | Facebook’ta i¢ ¢amasiri, prezervatif ve cinsel performansa yardimei

malzeme gibi {irlinlerin reklamlarinin yapilmasi beni rahatsiz etmez.

30

Facebook reklamlarinda erkek ya da kadmlarin fiziksel ¢ekicilik unsuru
olarak kullanilmasi beni rahatsiz etmez.

31

Facebook reklamlarinda cinsellik i¢eren sozciikler kullanilmasi beni rahatsiz
etmez.

32

Facebook reklamlarmi diiriist bulmam.

33

Facebook reklamlarinda {iriin 6zelliklerine yonelik eksik ya da yaniltici
bilgiler verilebilir.

34

Facebook reklamlarinda iiriin veya hizmetlerle ilgili verilen linkler ilgili
olmayan web sitelerine yonlendirebilir.

35

Facebook reklamlarinda yeterince denetim yapilmadigmi diisiiniiyorum.

36

Facebook’ta para karsiliginda begeni (like) sayisini arttiran hizmet
reklamlarmin gosterilmesini dogru bulmuyorum.

37

Facebook reklamlarinda {irlin ve hizmetlere yonelik promosyon
uygulamalar1 hakkinda yaniltic1 bilgiler verildigini diigiiniiyorum.

D. Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz

()Kadmn ()Erkek
Yasiniz.......ccocevnnnne.
Fakiilte/Yiiksekokul..............
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