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RESUME

On peut dire que les publicités, qui jouent un role de premier plan dans le
maintien du systéme socio-économique général et ont le potentiel de faconner la vision
de la vie des personnes de tous horizons, ont été fortement influencées par les
changements révolutionnaires apportés par le numérique. technologies et le Web 2.0,
que I'on peut décrire comme la nouvelle dimension d'Internet. Les canaux publicitaires
traditionnels ont été remplacés par ceux en ligne, de sorte que les marques ont acces a
des opportunités publicitaires qu'elles n'avaient jamais eues auparavant. Cependant, on
peut également affirmer que ce changement profite aux entreprises plutét qu'aux
consommateurs, et les marques commencent progressivement a encercler les gens sous
tous les angles. Lorsque cette situation se conjugue a certains vides juridiques et au
caractere peu maitrisé de l'environnement numérique, de nouveaux problémes éthiques
peuvent surgir.

On peut affirmer que les nouvelles plateformes Internet sociales et interactives
apportent des capacités uniques aux annonceurs, qui jouent un réle de premier plan
dans la conception des publicités ainsi que des marques, tout en augmentant leur
responsabilité éthique. Parce que les publicités congues par eux ont commencé a
influencer la vie de la société beaucoup plus qu'avant, grace a I'émergence de nouveaux
canaux publicitaires. Dans ce contexte, considérant que la compréhension éthique
d'une personne peut guider directement ou indirectement ses actions, les ¢tudiants du
département relations publiques et publicité, qui sont les professionnels de la publicité
de demain, et susceptibles de fagonner l'industrie de la publicité, et dont la voix n'a pas
¢été entendue autant que les autres acteurs de l'industrie, sont posées quelques questions
sur les principaux enjeux de 1'éthique publicitaire dans le cadre de la recherche. Ce
faisant, il vise a obtenir des informations sur leurs perceptions éthiques.

Dans la premicre partie de la these; le concept d'éthique et certaines questions
¢thiques de base sont discutés, et le développement historique de 1'éthique du
marketing est mentionné. Aprés avoir évoqué les techniques traditionnelles de
marketing et les critiques qui leur sont faites, de nouveaux problémes éthiques que la
mondialisation et les technologies numériques, qui sont interdépendantes, ont causés
ou peuvent causer dans les activités de marketing sont discutés a travers des exemples,
et quelques suggestions sont faites.

Dans la deuxiéme partie, les problémes éthiques de la publicité sont examinés
plus spécifiquement ; aprés avoir évoqué le concept de communication marketing
intégrée et la nature changeante des publicités, les techniques et types de publicité les
plus courants sont examinés dans le contexte du sujet et une discussion éthique
générale est menée a travers divers cas. Enfin, un cadre général est dressé avant la
partie recherche en évoquant les éventuels problémes éthiques pouvant survenir dans
les processus métiers des agences et dans la relation entre les marques et les
annonceurs.

Dans la troisiéme partie de la thése, aprés avoir évoqué la littérature sur
1'éthique publicitaire, I'importance de I'é¢tude, son objectif, ses questions, sa méthode,
ses éventuelles limites, son échantillon, la maniére dont les données sont collectées et
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analysées ; les résultats de la recherche sont séparés selon leurs sujets et présentés avec
divers commentaires et citations.

Le questionnaire est préparé de manicre semi-structurée afin d'examiner les
opinions des participants sur les questions les plus fréquemment abordées dans la
littérature sur 1'éthique publicitaire. Des questions de recherche qui constituent
¢galement les cadres d'analyse, qui sont; ce qu'ils pensent des discussions éthiques de
base, quelles qualités de base ils attribuent a la publicité, ce qu'ils pensent des éléments
manipulateurs utilisés dans les publicités, quelles sont leurs opinions sur les nouvelles
techniques publicitaires apportées par les technologies numériques, s'ils pensent que
les marques ont des responsabilités environnementales et sociales, des produits ou des
services qu'ils jugent répréhensibles pour exprimer leur point de vue sur l'exposition
des enfants aux publicités, la facon dont ils pensent que les femmes et les cultures
minoritaires sont représentées dans les publicités, leur point de vue sur les éléments
sexuels utilisés dans les publicités, leur point de vue sur les problémes éthiques
potentiels qui peuvent survenir dans les processus commerciaux des agences de
publicité et comment elles pergoivent le role que joue 1'éthique dans les cours qu'elles
suivent.

In line with the purpose of the study; since the participants' thought processes
on ethical issues are tried to be understood, the in-depth interview technique, a
qualitative research method, which is thought to allow this, is applied online with the
Microsoft Teams software, and the data is collected at first hand. A total of 16 people,
2 female and 2 male students from each class, are interviewed at Galatasaray
University Faculty of Communication, which provides a 4-year undergraduate
education. Thus, it is aimed to establish an equivalence in the sample and ensure
equality in the representation. Within the scope of the field study, carried out in the
context of research questions, it is intended to minimize the number of strategic
variables with the purposeful sampling method, so the whole sample is selected from
Galatasaray University Public Relations and Advertising students. In this way, it is
predicted that more valid findings could be obtained about the general tendencies of
the students in the department. After the data obtained as a result of the interviews is
deciphered, they are grouped under the predetermined analysis frameworks with the
descriptive analysis method in order to be better understood, and the most recurring
patterns in the answers given by the participants are determined.

Conformément a 1'objectif de I'é¢tude; étant donné que I'on tente de comprendre
les processus de réflexion des participants sur les questions éthiques, la technique de
I'entretien approfondi, une méthode de recherche qualitative, censée le permettre, est
appliquée en ligne avec le logiciel Microsoft Teams, et les données sont collectées
dans un premier temps main. Au total, 16 personnes, 2 ¢tudiantes et 2 étudiants de
chaque classe, sont interrogées a la Faculté de communication de 1'Université de
Galatasaray, qui dispense une formation de premier cycle de 4 ans. Ainsi, il vise a
établir une équivalence dans I'échantillon et a assurer 1'égalité dans la représentation.
Dans le cadre de 1'étude sur le terrain, réalisée dans le cadre de questions de recherche,
il est prévu de minimiser le nombre de variables stratégiques avec la méthode
d'échantillonnage raisonné, de sorte que l'ensemble de 1'échantillon est sélectionné
parmi les étudiants en relations publiques et publicité de 1'Université de Galatasaray.
De cette fagon, il est prévu que des résultats plus valables pourraient étre obtenus sur
les tendances générales des étudiants du département. Une fois les données obtenues
a la suite des entretiens déchiffrées, elles sont regroupées sous les cadres d'analyse



prédéterminés avec la méthode d'analyse descriptive afin d'étre mieux comprises, et
les modeles les plus récurrents dans les réponses données par les participants sont
déterminés.

Selon les conclusions de I'étude; on peut dire que certains participants ne font
pas de distinction précise entre les concepts d'éthique et de moralité, tandis que d'autres
font une distinction générale entre les deux concepts d'une manicre ou d'une autre. Au
contraire, la différence entre 1'éthique et la loi est assez évidente pour beaucoup. De
méme, les participants ne peuvent parvenir a un jugement général sur I'universalité des
principes éthiques

La plupart des participants associent le manque d'éthique a la nature des
publicités et trouvent cette situation normale. De plus, les participants pensent que les
publicités encouragent le matérialisme dans la société, et que certaines publicités
peuvent étre mal comprises si elles ne sont pas adaptées aux normes culturelles de la
société a laquelle elles s'adressent. On observe également que certains participants sont
mal a 'aise avec les publicités qu'ils rencontrent fréquemment et qu'ils ne mettent pas
'accent sur le role que jouent les activités publicitaires dans le fonctionnement général
de 1'économie. Bien que certains participants n'approuvent pas les ¢éléments
émotionnels utilisés a des fins de vente dans les publicités, ils considérent qu'il est
raisonnable d'utiliser de tels éléments dans les publicités a vocation sociale. De
nombreux participants jugent nécessaire que les marques menent des campagnes
publicitaires sur le theme de la responsabilité sociale des entreprises, mais certains
affirment que l'attribution de missions sociales aux publicités les détournerait de leurs
objectifs commerciaux.

Concernant les enjeux que les technologies numériques peuvent poser pour
1'éthique publicitaire, des participants que I'on peut qualifier de sceptiques suggerent
que les activités de personnalisation utilisées dans la conception des publicités peuvent
mettre en danger la vie privée. tandis que les particuliers, qui ont un point de vue plus
modéré, pointent les bénéfices potentiels que ces activités peuvent apporter aux
consommateurs. Dans le méme ordre d'idées, certains participants sont sceptiques
quant a [l'utilisation des publications sur les réseaux sociaux partagées par les
utilisateurs dans des publicités sans leur consentement, tandis que d'autres ne voient
pas de probléme avec de tels cas, car ils estiment que ces publications sont anonymes.
On peut dire qu'il y a une opinion négative parmi les participants sur les activités
publicitaires des "influenceurs".

On peut affirmer que les participants sont trés sensibles a la représentation des
différentes cultures. En ce qui concerne les stéréotypes, certains participants trouvent
cette situation problématique, tandis que d'autres affirment qu'ils doivent utiliser divers
stéréotypes afin d'étre facilement percus. Alors que de nombreux participants pensent
que les femmes sont représentées avec un point de vue sexiste et patriarcal dans les
publicités, certains affirment que les hommes en sont également 1ésés, mais pas autant
que les femmes. En ce qui concerne l'inclusion d'articles sexuels et LGBTQ+ dans les
publicités, certains participants adoptent une position conservatrice et craignent que
de tels articles ne plaisent pas a tous les segments de la société, tandis que d'autres
adoptent une perspective plus libérale et ne voient aucun mal a utiliser de tels articles
a un certaine mesure. Si la majorité s'accorde sur l'interdiction des publicités pour les
cigarettes pour des raisons de santé, elle déclare également que l'interdiction des
publicités sur les boissons alcoolisées découle d'objectifs politiques.
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La question sur laquelle les participants parviennent au consensus le plus large
est la relation entre les enfants et les publicités. Beaucoup d'entre eux impliquent que
parce que les enfants n'ont pas encore atteint la maturité cognitive, ils sont beaucoup
plus susceptibles d'étre abusés par des publicités que les adultes.

Sur la question des relations entre annonceurs et agences, certains participants
jugent contraire a I'é¢thique le réle dominant joué par les marques annonceurs dans les
processus de conception des publicités et soutiennent que cette relation inégale donne
un grand pouvoir aux marques. Alors que dans les propres processus d'affaires de
l'agence, de nombreux participants déclarent qu'en raison de leurs conditions
financiéres, ils peuvent participer a la conception d'une publicité qu'ils jugent contraire
a I'¢thique, alors qu'ils ne participeraient pas a une agence qui mene constamment des
activités contraires a 1'éthique.

Alors que certains participants soutiennent qu'ils devraient suivre des cours
d'éthique dés le début de leur formation au département, certains pensent qu'il suffit
d'inclure 1'éthique dans le contexte spécifique de chaque cours. De plus, on observe
que les connaissances générales des participants sur la littérature de I'éthique
publicitaire augmentent a mesure que le niveau scolaire augmente, et on peut
¢galement affirmer que les réponses des éléves de premiére année en particulier aux
questions ne sont pas basées sur une formation théorique.

Mots-clés: Ethique du Marketing, Ethique de la Publicité, Ethique des Affaires
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ABSTRACT

It can be said that advertisements, which play a prominent role in the
maintenance of the general socioeconomic system and have the potential to shape the
view of life of people from all walks of life, have been greatly influenced by the
revolutionary changes brought about by digital technologies and Web 2.0, which can
be described as the new dimension of the internet. Traditional advertising channels
have been replaced by the online ones, so brands have access to advertising
opportunities that they never had before. However, it can be also argued that this
change works for the benefit of companies rather than consumers, and brands are
starting to gradually encircle people from every angle. When this situation is combined
with some legal gaps and the somewhat uncontrolled nature of the digital environment,
new ethical problems may arise.

It can be asserted that the new social and interactive internet platforms bring
unique abilities to advertisers, who play a leading role in the design of advertisements
as well as brands. Because of the emergence of new advertising channels,
advertisements designed by them started to influence the life of society much more
than before. So, it can be said that their ethical responsibilities have increased. In this
context, considering that the ethical understanding of a person can directly or indirectly
guide his or her actions, the students of the public relations and advertising department,
who are the advertising professionals of the future, and likely to shape the advertising
industry, and whose voice have not been heard as much as the other stakeholders of
the industry, are asked some questions about the main issues of advertising ethics
within the scope of the research. By doing so, it is aimed to obtain some information
on their ethical perceptions.

In the first part of the thesis, the concept of ethics and some basic ethical issues
are discussed, and the historical development of marketing ethics is overviewed. After
talking about the traditional marketing techniques and the criticisms brought to them,
new ethical problems that globalization and digital technologies, which are interrelated
with each other, have caused or can cause in marketing activities are discussed through
examples, and some suggestions are made.

In the second part, the ethical problems in advertising are examined more
specifically; after mentioning the concept of integrated marketing communication and
the changing nature of advertisements, the most common advertising techniques and
types are examined in the context of the subject, and a general ethical discussion is
carried out through various cases. Finally, a general framework is drawn before the
research part by talking about the possible ethical problems that may arise in the
business processes of agencies and in the relationship between brands and advertisers.

In the third part of the thesis, after briefly reviewing the advertising ethics
literature, the importance of the study, its purpose, questions, method, possible
limitations, sample, how the data is collected and analyzed, the findings obtained from
the research are presented according to their main themes and introduced with various
comments and quotations.
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The questionnaire is prepared in a semi-structured way in order to examine the
opinions of the participants on the most frequently addressed issues in the advertising
ethics literature. Research questions that also constitute the analysis frameworks are,
what they think about the basic ethical discussions, what basic qualities they attribute
to the advertisement, what they think about the manipulative elements used in
advertisements, what their opinions are about the new advertising techniques brought
by digital technologies, whether they think brands have environmental and social
responsibilities, products or services that they find objectionable to advertise, their
views on children's exposure to advertisements, how they think women and minority
cultures are represented in advertisements, their opinions about the sexual elements
used in advertisements, their views on potential ethical issues that may arise in
advertising agencies’ business processes, and how they consider the role that ethics
play in the courses they take.

In line with the purpose of the study, since the participants' thought processes
on ethical issues are tried to be understood, the in-depth interview technique, a
qualitative research method, which is thought to allow this, is applied online with the
Microsoft Teams software, and the data is collected at first hand. A total of 16 people,
2 female and 2 male students from each class are interviewed at Galatasaray University
Faculty of Communication, which provides 4-year undergraduate education. Thus, it
is aimed to establish an equivalence in the sample and ensure equality in the
representation. By conducting the field study, that is carried out in the context of
research questions, it is intended to minimize the number of strategic variables with
the purposeful sampling method, so the whole sample is selected from Galatasaray
University Public Relations and Advertising students. In this way, it is predicted that
more valid findings could be acquired about the general tendencies of the students in
the department. After the obtained data as a result of the interviews is deciphered, they
are grouped under the predetermined analysis frameworks with the descriptive
analysis method in order to be better understood, and the most recurring patterns in the
answers given by the participants are determined.

According to the findings of the study, it can be said that some participants do
not make a definite distinction between the concepts of ethics and morality, while
others make a general distinction between the two concepts somehow. On the contrary,
the difference between ethics and law is quite obvious to many. Also, the participants
cannot reach a general judgment about the universality of ethical principles.

Most participants associate unethicality with the nature of advertisements and
find this situation normal. In addition, the participants think that advertisements
encourage materialism in the society, and that some advertisements can be
misunderstood if they are not adapted to the cultural norms of the society they are
addressing. It is also observed that some participants are uncomfortable with the
advertisements they frequently encounter, they do not emphasize the role that
advertising activities play in the general functioning of the economy. While some
participants do not approve of the emotional elements used for sales purposes in
advertisements, they consider it reasonable to use such elements in the advertisements
aimed at social benefit. Many participants find it necessary for brands to run corporate
social responsibility themed advertising campaigns, but some argue that attributing
social missions to advertisements would distract them from their commercial purposes.
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Regarding the problems that digital technologies may pose in the context of
advertising ethics, the participants who can be described as skeptical suggest that
personalization activities used in the design of advertisements may endanger the
personal privacy of individuals, while others with a more moderate perspective
underline the potential advantages that these activities can provide to consumers. In
the same vein, some participants are skeptical of the use of social media posts shared
by personal users in advertisements without their consent, while others do not see a
problem with such cases, as they think that these posts have an anonymous nature.
Also, it can be said that there is a negative view among the participants about the
advertising activities of “influencers”.

It can be asserted that the participants are very sensitive about the
representation of different cultures. Regarding stereotyping, some participants find this
situation problematic, while others state that they have to use various stereotypes in
order to be easily perceived. While many participants think that women are portrayed
with a sexist and patriarchal point of view in advertisements, some claim that men are
also harmed by this, although not as much as women. As for the inclusion of sexual
and LGBTQ+ items in advertisements, some participants take a conservative stance
and worry that such items may not appeal to all segments of the society, while others
adopt a more liberal perspective and see no harm in using such items to a certain extent.
While the majority agree on banning cigarette advertisements due to health-related
reasons, they also state that bans on alcoholic beverage advertisements stem from
political purposes.

The issue on which the participants reach the broadest consensus is the
relationship between children and advertisements. Many of them imply that because
children do not yet have cognitive maturity, they are much more likely to be deceived
by advertisements than adults.

On the issue of advertiser and agency relations, some participants find the
dominant role played by advertiser brands in the design processes of advertisements
unethical and argue that this unequal relationship gives brands great power. Regarding
the agency's own business processes, many participants state that due to their financial
conditions, they can take part in the design of an advertisement that they consider
unethical, while they would not take part in an agency that constantly conducts
unethical activities.

While some participants argue that they should take ethical courses from the
very beginning of their education in the department, some think that it is sufficient to
include ethics in the specific context of every course. In addition, it is observed that
the general knowledge of the participants on the literature of advertising ethics increase
as the grade level increase, and it can also be asserted that especially the first graders’
answers to the questions are not based on theoretical training.

Keywords: Marketing Ethics, Advertising Ethics, Business Ethics
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OZET

Genel sosyoekonomik sistemin siirdiiriilmesinde belirgin bir rol oynarken,
toplumun her kesiminden insanin hayata bakisini sekillendirme potansiyeli de tasiyan
reklamlarin, dijital teknolojilerin ve internetin yeni boyutu olarak nitelendirilebilecek
Web 2.0’imn getirdigi devrimsel degisimlerden oldukca etkilendigi sdylenebilir.
Geleneksel reklam kanallarinin yerini online mecralar almig, bdylece markalar daha
once hi¢ sahip olmadiklar1 reklam olanaklar1 elde etmistir. Ancak bu degisimin
kullanicilardan ¢ok sirketlerin yararina isledigi ve markalarin tiiketicileri giderek “dort
koldan” sarmaya basladig1 da savunulmakta, bu durum ise bazi yasal agiklar ve dijital
ortamin bir anlamda kontrolsiiz yapisiyla birlestiginde bircok yeni etik soruna yol
agmaktadir.

Yeni nesil, ¢ok daha sosyal ve etkilesimli internet platformlarinin
getirdiklerinin, markalarin yaninda reklamlarin tasariminda basrol oynayan
reklamcilara da benzersiz kabiliyetler kazandirirken, tizerlerine diisen etik
sorumlulugu da artirdig1 sdylenebilir. Ciinkii reklamcilarin tasarladig: reklamlar, yeni
reklam mecralarinin ortaya ¢ikisiyla beraber toplum yasaminda eskisinden ¢ok daha
fazla yer etmeye baslamistir. Bu baglamda, kisinin etik anlayisinin onun eylemlerini
dogrudan ya da dolayli olarak yonlendirebilecegi de gz oniinde bulundurularak,
aragtirma kapsaminda gelecegin reklam profesyonelleri olup reklam sektoriinii
sekillendirme potansiyeli olan ve sesini heniiz sektoriin diger paydaslar1 kadar
duyuramadig1 6ne siiriilebilecek halkla iliskiler ve reklamcilik boliimii 6grencilerinin,
baslica reklam etigi konularindaki goriisleri alinip etik yaklasimlar1 hakkinda bilgi
edinilmesi amaglanmistir. Gelecegin reklam ajansi calisanlar1 ve yoneticileri olma
potansiyeli tastyan ve heniiz sesini reklam sektoriinlin diger paydaslar1 kadar
duyuramamis olan halkla iligkiler ve reklamcilik 6grencilerinin, baslica reklam etigi
meseleleri iizerine goriislerini alip diisiince siireglerini anlamaya ¢alismanin, toplumla
stirekli bir iligki i¢inde olan reklamciligin gelecegi hakkinda bir fikir verecegi, ayni
zamanda toplumun reklamlara duydugu giivenin azalma sebeplerini de ortaya
koymaya yardimci olacagi one siiriilebilir.

Tezin birinci boliimiinde; etik kavrami ve temel etik tartismalari ele alinmas,
pazarlama etiginin tarihsel gelisiminden bahsedilmistir. Ardindan geleneksel
pazarlama yontemlerine ve bu yontemlere getirilen elestirilere de deginildikten sonra,
birbiriyle ilintili olan kiiresellesme ve dijital teknolojilerin pazarlama aktivitelerinde
ortaya cikardigi ve cikarabilecegi yeni etik sorunlar 6rnekler vasitasiyla tartigilmas,
birtakim 6nerilerde bulunulmaya caligilmistir.

Ikinci béliimde ise daha spesifik olarak reklamlardaki etik sorunlar incelenmis;
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin ve reklamlarin degisen dogasinin
irdelenmesinin ardindan, giinlimiizde en sik karsilasilan reklam teknikleri ve tiirleri
konu baglaminda ele alinarak bunlar hakkinda ¢esitli vakalar {izerinden genel bir etik
tartismasi yiiriitiilmiistiir. Son olarak, ajanslarin kendi is stlireglerinde ve markalar ile
reklamcilarin arasindaki iligskide ortaya ¢ikabilecek olasi etik sorunlara yer verilerek,
arastirma boliimii 6ncesinde genel bir ¢ergeve ¢izilmesi amaglanmistir.
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Tezin {iglincli boliimiinde; reklam etigi literatiirlinlin incelenmesinin ardindan
yapilan calismanin Oneminden, amacindan, sorularindan, ydnteminden, olasi
sinirliliklarindan, G6rnekleminden, verilerinin nasil toplandigindan ve analiz
edildiginden bahsedildikten sonra, arastirma sonucu elde edilen bulgular konularina
gore ayrilarak ¢esitli yorum ve alintilar ile sunulmustur.

Soru formu, reklam etigi literatlirlinde en sik deginilen konulara iligkin
katilimeilarin goriislerini incelemek adina yar1 yapilandirilmis sekilde hazirlanmastir.
Analiz c¢ercevelerini de olusturan aragtirma sorulari; temel etik tartismalar1 hakkinda
ne diisiindiikleri, reklama ne gibi temel nitelikler yiikledikleri, reklamlarda kullanilan
manipiilatif 6geler hakkinda ne diisiindiikleri, dijital teknolojilerin getirdigi yeni
reklam teknikleri ile ilgili goriislerinin ne oldugu, markalarin c¢evresel ve sosyal
sorumluluklar1 oldugunu diisiiniip diistinmedikleri, reklaminin yapilmasini sakincali
bulduklari iirtin veya hizmetler olup olmadigi, ¢ocuklarin reklamlara maruz kalmasi
hakkindaki goriislerinin ne oldugu, kadinlarin ve azinlik kiiltiirlerin reklamlardaki
temsil sekillerini nasil bulduklari, reklamlarda kullanilan cinsel 6geler hakkindaki
fikirlerinin ne oldugu, ajans hayatinda ortaya ¢ikabilecek potansiyel etik sorunlar
hakkindaki goriislerinin ne oldugu ve aldiklar1 derslerde etigin ele alinma diizeyi
hakkinda ne diisiindiikleri olarak siralanmaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda, katilimcilarin etik konulardaki diisiince
sirecleri anlamaya calisildigindan dolay1, buna imkan verecegi diisiiniilen ve nitel bir
aragtirma yontemi olan derinlemesine goriisme teknigi Microsoft Teams yazilimi ile
cevrim i¢i sekilde uygulanmis olup, veriler ilk elden toplanmistir. 4 senelik lisans
egitim veren Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde her smiftan 2’ser kadin
ve 2’ser erkek Ogrenci olmak {iizere toplamda 16 kisiyle goriisiilmiistiir. Boylece
orneklemde bir denklik kurulup temsilde esitlik saglanmasi amaglanmistir. Arastirma
sorular1 baglaminda yapilan saha ¢alismasi kapsaminda, amagli 6rnekleme usuliiyle
stratejik degisken sayisini en az indirmek hedeflenip, tim Orneklem Galatasaray
Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik dgrencileri arasindan secilmistir. Boylece,
ilgili boliim 6zelinde 6grencilerin genel egilimleri hakkinda daha gegerli bulgular elde
edilebilecegi ongorilmiistiir. Goriigmeler sonucu elde edilen veriler desifre edildikten
sonra, daha iyi anlamlandirilmak adina, betimsel analiz yontemiyle 6nceden belirlenen
analiz cercevelerinin altinda gruplandirilmis, katilimcilarin verdigi yanitlarda en sik
tekrar eden egilimler belirlenmeye ¢alisilmistir.

Calismanin bulgularina gore; bazi katilimcilarin etik ve ahlak kavramlari
arasinda kesin bir ayrima gitmedigi, bazilarinin ise bir kulak dolgunluguyla iki kavram
arasinda genel bir ayrim gdzettigi goriilmiistiir. Bunun aksine, etik ile yasa kavramlari
arasindaki fark bir¢ogu i¢in oldukga belirgindir. Etik ilkelerin evrenselligi hakkinda
ise katilimcilarin genel bir yargiya varamadigi sdylenebilir.

Cogu katilimci, etik disiligr reklamlarin dogasiyla bagdastirip, bu durumu
olagan karsilagmaktadir. Ayrica, katilimecilar reklamlarin toplumda materyalizmi
tesvik ettigini, reklamlarin hitap ettikleri toplumun kiiltiirel normlarina uydurulmadigi
takdirde ise yanlis algilanabilecegini diislinmektedir. Bazi1 katilimcilarin  sik
karsilastiklar1 reklamlardan rahatsizlik duydugu, reklam faaliyetlerinin ekonominin
genel isleyisinde oynadig1 role ise deginmedikleri gozlemlenmistir. Bazi katilimcilar
reklamlarda satis maksadiyla kullanilan duygusal 6geleri onaylamazken, toplumsal
fayday1 amagclayan reklamlarda bu tiir 6gelerin kullanilmasini makul karsilamaktadir.
Bir¢ok katilimc1 markalarin kurumsal sosyal sorumluluk temali reklam kampanyalari
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yiirtitmesini gerekli bulurken, bazilari ise reklamlara toplumsal misyonlar yliklemenin
onlar1 ticari maksadindan alikoyacagini savunmaktadir.

Dijital teknolojilerin reklam etigi baglaminda ortaya ¢ikarabilecegi sorunlar
hakkinda ise, siipheci olarak nitelendirilebilecek katilimcilar reklamlarin tasariminda
kullanilan kisisellestirme aktivitelerinin, 6nemli kisisel verileri agik ederek bireylerin
kisisel mahremiyetini tehlikeye atabilecegini one silirerken, bazilar1 daha 1limh bir
bakis agisiyla bu aktivitelerin tiiketicilere saglayabilecegi potansiyel avantajlarin altini
cizmektedir. Aym paralelde, baz1 katilmcilar kullanicilarin  sosyal medya
paylasimlarinin onlardan izin alinmadan reklamlarda kullanilmasina siipheyle
yaklasirken, bazilar1 bu paylasimlarin anonim bir nitelik kazandigini diisiindiigiinden
otiirii bu durumda bir sorun gérmemektedir. Influencerlarin yaptig1 reklam faaliyetleri
hakkinda ise katilimcilar arasinda genel anlamda olumsuz bir bakisin oldugu
sOylenebilir.

Katilimcilarin farkli kiiltiirlerin temsil sekilleri konusunda ise oldukg¢a duyarli
oldugu belirlenmis, stereotiplestirme konusunda ise bazi katilimcilar bu durumu
sorunlu bulurken, bazilarimin reklamlarin kolay algilanabilmek adina g¢esitli
stereotipler kullanmak zorunda oldugunu dile getirmistir. Birgok katilimci, kadinlarin
reklamlarda cinsiyet¢i ve ataerkil bir bakis acistyla yansitildigini diisiiniirken, bazilari
erkeklerin de kadinlar kadar olmasa da bu durumdan zarar gordiigiinii 6ne stirmiistiir.
Cinsellik ve LGBTQ+ ile iliskili 6gelerin reklamlarda yer almas1 konusunda ise, baz1
katilimcilar muhafazakar bir tavir takmip bu tiir 68elerin her kesime hitap
etmeyebileceginden c¢ekinirken, bazilar1 daha Ozgiirlik¢li bir bakis agisini
benimseyerek bdyle oOgelerin belli bir raddeye kadar kullanilmasinda sakinca
gormemektedir. Cogunluk saglikla ilgili sebeplerden otiirii sigara reklamlarinin
yasaklanmasini dogru bulurken, alkollii icecek reklamlarina getirilen yasaklarin siyasi
amaglardan kaynaklandigini ifade etmektedir.

Katilimeilarin en genis fikir birligine vardigi konu ise ¢ocuklarin reklamlarla
olan iligkisidir. Bir¢ok goriismede, cocuklarin bilissel erigkenlige heniiz sahip
olmadigindan dolay1, reklamlar tarafindan suistimal edilmeye yetiskinlere gore cok
daha meyilli oldugu 6ne stiriilmiistiir.

Reklamveren ve ajans iligkileri konusunda ise, bazi katilimcilar reklamveren
markalarin reklamlarin tasarim siirecinde oynadigi dominant rolii etik dis1 bulmakta,
bu esitsiz iliskinin markalara biiyiik bir gli¢ verdigini one siirmektedir. Ajanslarin
kendi is siireglerinde ise, birgok katilime1 iginde bulundugu maddi kosullar nedeniyle,
etik olmadigini diisiindiigii bir reklamin da tasarim siirecinde gorev alabilecegini
belirtirken, devamli olarak etik dis1 faaliyetler yliriiten bir ajansta ise gorev
almayacagini sOylemistir.

Bazi katilimcilar boliimdeki egitimlerinin en basindan itibaren etik igerikli
dersler almalar1 gerektigini savunurken, bazilar1 etige derslerin kendi baglamlar
icinde yer verilmesinin yeterli olacagimi diistinmektedir. Ek olarak, smif seviyesi
ylkseldikg¢e katilimcilarin reklam etigi literatiiriine olan genel hakimiyetinin de arttig1
gozlemlenmis, Ozellikle 1. smiflarin verdigi yanitlar1 genelde teorik olarak
temellendirmedigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Etigi, Reklam Etigi, Isletme Etigi
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Reklam, markalarin hedef kitlelerini etkileyebilmek amaciyla ¢esitli sekillerde
faydalandig1 baslica pazarlama iletisimi araglarindan biridir. Dijital teknolojilerin son
yillardaki gelisimiyle ve sundugu benzersiz olanaklarla beraber, tiiketiciler geleneksel
medya kanallarindan ziyade internet ortaminda vakit gecirmeye baglamistir.
Markalarin potansiyel tiiketicilere ulasmak adina bir¢cok yeni temas noktasi saglayan
dijital mecralara olan ilgisi giderek artmakta olup; reklam aktivitelerine yapilan
harcama, 2018 yilinda diinya genelinde 500 milyar dolar1 asmistir (Guttmann, 2022).
Ancak dijitalin sundugu yeni firsatlarin dogurdugu bu rekabet ortami iginde markalar
kendilerini 6ne ¢ikarabilmek adina etik disi olarak nitelendirilebilecek reklam
faaliyetlerine girisebilmekte, internet ortaminin geleneksel medya araglarina nazaran
kontrol edilmesi zor dogasi da bu konuda yasal diizenlemeler getirilmesini
giiclestirmektedir. Bu durumlarin, toplumun reklamlara ve dolayisiyla markalara olan

giivenini azalttig1 savunulabilir.

S6z konusu gelismelerin, reklamcilarin gelir ve kabiliyetlerini artirirken; onlara
yeni etik sorumluluklar yiikledigi de sOylenebilir. Cilinkii tasarladiklari reklamlar
bir¢ok farkli format ve platformda yayinlanarak eskisinden ¢ok daha biiytiik bir kitleye
ulagmakta, bu durum da bazi kesimleri giiniimiiziin yeni reklam igerikleri ve teknikleri
tarafindan suistimal edilmeye acik duruma getirmektedir. Bu anlamda, iletisim
Ogrencilerinin baslica reklam etigi meseleleri hakkindaki perspektiflerini kesfetmenin

faydal1 olacag1 savunulabilir.

Bu baglamda yapilan ilk ¢alisma olarak, Larkin’in (1997, s. 42-46) 6grencileri
degisik tiplere gore siniflandirip bu tiplerin karakteristik ozelliklerini anlamaya
calistigl arastirmasi gosterilebilir. Beard (2003, s. 217-228) ise, calisma yaptigi
tiniversite 6grencilerinin reklam etigi konusunda, kendilerinden dnceki jenerasyonlara
gore daha esnek oldugunu ortaya koymustur. Keith ve digerleri (2008, s. 81-94) de

Ogrenciler arasinda benzer egilimlerle karsilasmis olup; buradan zaman iginde



toplumun etige bakisinda bir degisim meydana geldigi ¢ikarimina varilabilir. Bu
calismada ise, giliniimiiziin “Z kusag1” olarak kavramsallagtirilan {iniversite

Ogrencilerinin, konu hakkindaki egilimleri incelenecektir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda, katilimcilarin reklam etigi baglamindaki
diisiince siireglerini kavramaya yardimci olacagi ongoriilen derinlemesine goriigme
yontemi Microsoft Teams yazilimi ile c¢evrim i¢i sekilde uygulanip; yarn
yapilandirilmis soru formu kullanilarak gerceklestirilmistir. Amacli 6rnekleme
usulilyle tiim Orneklem Galatasaray Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii 6grencileri arasindan segilerek stratejik degisken sayisinin en aza indirilmesi
hedeflenmis, boylece ilgili boliimdeki 6grencilerin genel egilimleri hakkinda gecerli
bulgular elde edilebilecegi diisiiniilmiistiir. Dort senelik lisans egitimi veren bu
boliimde her smiftan 2’ser kadin ve 2’ser erkek 6grenci olmak iizere toplamda 16
kisiyle gortistilerek oOrneklemde denklik saglanip temsilde esitlik kurulmasi
amaclanmistir. Arastirma sorular1 baglaminda yapilan saha ¢alismasindan elde edilen
veriler desifre edildikten sonra, betimsel analiz ile belirlenmis gergeveler kapsaminda

gruplandirilmis, verilen cevaplarda sik tekrar eden egilimler belirlenmistir.

Bu baglamda tezin ilk boliimiinde; kisa bir etik tartismasinin ardindan,
pazarlama etiginin tarihsel gelisimine ve materyalizme tesvik gibi genel etik
elestirilerine  deginilecektir. Sonrasinda ise; pazar arastirmasi, paketleme,
fiyatlandirma, satig siireci, tedarik zinciri, hediye verme ve sponsorluk olmak iizere
geleneksel satis ve pazarlama siireglerinde ortaya ¢ikabilecek etik sorunlardan
bahsedilecektir. Bunun ardindan, son donemlerde ortaya atilan stereotiplestirme,
kiiltiir yagmaciligy, siirdiiriilebilirlik, greenwashing, pinkwashing ve kurumsal sosyal
sorumluluk meseleleri pazarlama etigi baglaminda tartisilacaktir. Son olarak, yeni
nesil internet teknolojilerinin getirdigi ve etik sorunlara sebebiyet verebilecek;
bagimsiz kullanicilar tarafindan internet platformlarinda paylasilan edinilen medya
iceriklerine, bu platformlarda markalarin {iriinlerini tanitan influencerlara, kisisel
verilere ve kisisellestirme aktivitelerine de deginildikten sonra bu bolim

sonlanacaktir.

Ikinci boliimde ise reklamlar 6zelindeki etik sorunlar incelenecek; biitiinlesik

pazarlama iletisimi konsepti ve reklamlarin degisen dogasi irdelendikten sonra, reklam



etigi literatiiriiniin baslica meselelerinden olan manipiilatif reklam, yerel reklam,
zararl iriin reklami, reklam ve toplumsal cinsiyet, cocuklara yonelik reklam ve
lezbiyen, gay, biseksiiel, transsekstiel, kuir ve digerlerine (LGBTQ+) yonelik reklama
deginilecek, cesitli giincel vakalar iizerinden 6rnekler verilerek kapsamli bir etik
tartigmas1 ylriitilmeye calisilacaktir. Ardindan, ajanslarin  reklamverenler ile
iligkilerinde ve kendi is siireclerinde ortaya cikabilecek olasi etik problemler tartigilip

ticlincii boliime gecilecektir.

Uciincii ve son béliimde, reklam etigi literatiiriindeki baslica arastirmalara
deginildikten sonra sirasiyla g¢alismanin Oneminden, amacindan, sorularindan,
yonteminden, smirhiliklarindan, O6rnekleminden, verilerinin toplanmasindan ve
analizinden bahsedilip bulgular boliimiine gegilecektir. Arastirma konular
baglaminda gruplandirilan bulgularin gesitli yorum ve alintilarla birlikte sunulmasinin

ardindan, sonug bdliimii ile ¢calisma noktalanacaktir.



1. PAZARLAMA ETIiGi

1.1. Etik Uzerine

Kokeni Antik Yunanca’da karakter, tore, gelenek ve davranis bi¢imi manasina
gelen “ethos” sozciigline dayanan ve insan eylemlerini dogru ve yanhis perspektifi ile
sistematik olarak inceleyen etik, hayatimizi sekillendiren deger ve kurallarin
mesrulugunu birtakim evrensel ilkeler baglaminda sorgulayan bir felsefe dalidir (Jose,
2017, s. 1). Etik, ¢ogu zaman genelgecer deger ve amaglar sunmayip sadece neyin iyi
neyin kotii olduguna nasil ulasilabilecegine dair bir ¢esit yol haritasi ve bazi kriterler
belirlemeye calisir (a.g.e, s. 223). Kékeni Latince’de gelenek anlami tagiyan “mores”
kelimesinden gelen (Legal Information Institute, 2022), bir toplulugu bir arada tutan
ortak kiiltiiriin barindirdig1 deger ve kurallar obegi ya da belli tarihsel siiregler
sonucunda geleneklesmis bir yasam bigimi olarak tanimlanabilecek (Cevizci, 2002,
s.3) ahlak ile etigin arasindaki en temel farklardan biri de buradan dogmaktadir. Etik,
meseleleri belirli bir baglam ve olabildigince nesnel bir bakis agis1 ile ele almakta iken
ahlak, i¢inde bulunan toplum ve dénem gibi subjektif faktorlere bagli olup daha kuralci
bir yaklasima sahiptir. Pieper’e gore (a.g.e., s. 36-37) etik, felsefenin ana ¢alisma
alanlarindan biriyken; ahlak insan1 ve onun yasamini i¢ermekte, spesifik bir zaman ve

mekan i¢inde siiregelmis olan gelenek, gorenek ve kurallardan olugsmaktadir.

Etigin betimleyici etik, meta-etik ve normatif etik olmak {izere ii¢ farkli calisma
alan1 vardir. Bunlardan ilki olan ve felsefi bir yaklasimdan ziyade bilimsel bir bakis
acis1 olarak ele alinan betimleyici etik, bireylerin ahlak hakkindaki diistincelerini ve
bu diislincelerin davraniglarina olan yansimasini incelerken meta-etik, iyilik, mutluluk
ve erdem gibi etik ile alakali kavramlar1 ve etik teorilerini derinlemesine analiz ederek
yeni anlamlar tiiretmeye ¢alisir. Ugiincii alan olan normatif etik ise, hangi deger ve
davraniglarin dogru ya da iyi, hangilerinin yanlis ya da koti oldugu hakkinda

yargilarda bulunmaya ¢alisir (Rich, 2013, s. 6).



Normatif etik kendi icinde teleolojik ve deontolojik etik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Teleolojik etik, bir eylemin iyiligini ve degerini belirleyen seyin o
eylemin sonucu oldugunu 6ne siirerek; 1yi niyetle gerceklestirilen bir eylemin olumsuz
sonuglar dogurmasinin o eylemi ahlaki yonden yanlis yapacagini savunur. Teleolojik
etigin kapsamina giren faydacilik anlayisinin en onemli temsilcileri olan Jeremy
Bentham ve John Stuart Mill’e gére bir eylemin 1iyiligi, o eylemin sonucunda ne kadar
insanin fayda gordiigii ve mutlu oldugu ile 6l¢iilmelidir. Bu fikrin tam karsisinda yer
alan deontolojik etige gore ise, bir eylemin dogru ya da yanlishgi, eylemin
sonuclarindan bagimsiz olarak, birtakim etik kural ve ahlaki 6deve uygunluga gore
belirlenmelidir (Cevizci, a.g.e., s. 15-16). Yine deontoloji baglamindaki ddev etiginin
savunucusu olan Immanuel Kant, mutluluk gibi goreli bir kavramla ahlakin
incelenemeyecegini one slirmekte, bunun yerine eylemin gerceklestirilme niyetini
temel alan, kosulsuz ve evrensel bir ahlak yasasini benimsemektedir (Arslan, 2016, s.
37-38). Ote yandan uygulamal1 etik, etik yargilarin gercek hayattaki tezahiirlerine
odaklanmakta, kamusal alan ve kurumsal hayat basta olmak {izere birgcok farkl

baglamda kendini gostermektedir (Oxford Bibliographies).

Yasa ve etik olduk¢a farkli kavramlar olsa da zaman zaman i¢ ige
gecebilmektedir. Bu durum etik kavraminin entelektiiel derinligini kisitlamakta ve
yalnizca belli bir otorite tarafindan dayatilan kurallar biitiinii olarak algilanmasina
sebep olmaktadir. Ancak yasalarin diizenlenmesinde kismen etik ilkelerden
yararlanilsa da, yasa ile etik arasinda belirgin farklar vardir. Yasa ¢ok daha sistemli ve
sonu¢ odakli bir aragken, etik birtakim diisiince ve idealler iizerine kuruludur. Etik
ideallere dayanan bir yasanin, i¢inde bulunulan kiiltiir g6z oniine alinmazsa olumsuz
toplumsal sonuglari olabilir (Hart, 1961, s. 171). Ayrica yasalara uymamanin kesin ve
spesifik yaptirimlar1 varken, tamamen etik dis1 olan davranislar zaman zaman cezasiz
kalabilmektedir. Bu nedenle, insanlar1 her kosulda etik davranmaya motive etmek pek

kolay olmamaktadir.

Elbette deger ve eylemlerin dogru ya da yanlis olarak nitelendirilebilecegi
varsayimina karsi ¢ikan diisiince akimlar1 da mevcuttur. Ornegin ahlaki siibjektivizm,
etik meseleler hakkindaki goriislerin sadece duygulara dayandigini ve dogru ile

yanlisin kisiden kisiye degistigini savunarak nesnel gergekligi reddederken, kiiltiirel



gorelilik ise bu reddi daha toplumsal ve tarihsel bir boyuta tasiyarak genelgeger bir
ahlak standardi olamayacagini ve bu standartlarin kiiltiirden kiiltiire degistigini 6ne
stirer (Rachels, 2012, s. 16, 33). Bu paralelde, birtakim tarihsel ve entelektiiel siirecler
sonucunda 20. yiizyilda, bir anlamda gercege ulagsma ¢abasini merkeze alan
modernizme tepki olarak ortaya ¢ikan postmodernizm akimi da, higbir seyin sabit
olmadigini, evrensel olan tek bir gerceklikten bahsedilemeyecegini ve higbir alanda
kesin ve daimi tanimlamalar yapilamayacagini savunmaktadir (Forghani ve dig., 2015,
98). Ozellikle diinya savaslarinin getirdigi biiyiikk yikim ve hezimetler ile birlikte,
toplumlarin modernizmin “biiyiik anlatilarina” ve bu anlatilarin sundugu gergeklige
daha silipheyle yaklagmaya baslamasimnin da bu anlamda onemli bir etken oldugu

sOylenebilir.

Bu baglamda, geleneksel pazarlama araglarinin yerini online mecralarin
almasiyla birlikte, markalar 6nceden sahip olmadiklar1 yeni pazarlama yontemleri elde
etmistir. Bu durumun, tiiketicilerden ¢ok sirketlerin yararina isledigi ve markalarin
giindelik hayat1 giderek c¢evrelemeye baslayarak, toplumu istafa siiriikleyen bir
tiketim kiiltlirii yarattig1 da sdylenmekte, dijitalin dinamizmine ayak uyduramayan
yasalar ve internet ortaminin kontrolii zor yapist da goz Oniine alindiginda,
pazarlamaya 6zgii bir¢ok etik sorun ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
sosyoekonomik diizenin siirdiiriilmesi ve toplumun algisinin sekillendirilmesindeki
rolii de diistiniildiigiinde, bu faaliyetlerin etik ¢ercevede ele alinmasinin gerekli oldugu

One surilebilir.

1.2. Pazarlama Etiginin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, miisterilerin gereksinim ve beklentilerine gore, tirlin ya da hizmetin
nasil tasarlanip sunulacagim planlama siirecidir (Walters, 1992, s. 5). Isletme etigi ise,
1§ iliskileri ve siirecleriyle ilgili deger, norm ve prensipleri inceler (Eagle, 2015, s. 9).
Uygulama etiginin baslica alanlarindan biri olup; bir bireyin ya da sirketin, kurumsal
baglamdaki tiim faaliyetlerini kapsamaktadir (Stanford Encyclopedia of Philosophy).
Isletme etiginin alt dali olan pazarlama etigi de, bazi etik ve ahlaki normlarin
pazarlama ile alakali karar, davranis ve kurumlara sistematik bir sekilde uygulanmasi

olarak tanimlanabilir (Murphy ve dig., 2005, s. 18).



Pazarlamaciligin en temel etik meselesi, bagli olunan sirket ile miisterilerin hak
ve ihtiyaglarinin zaman zaman gelismesidir. Ilk etapta genellikle riisvet, adalet ve
diirtistliik {izerine konular ile {iriin ve fiyatlama kararlar1 iizerine olan ¢alisma alan
hi¢bir zaman statik kalmayip, giderek genislemistir. (Chonko ve Hunt, 2000, s. 235).
Aldatma ve manipiilasyon ile ilgili konular hala giincelligini korurken; bunlara dogal
kaynaklarin korunmasi, israfin Onlenmesi ve siirdiiriilebilirlik gibi sorunlar da
eklenmistir (Eagle, a.g.e., s. 2). Dijital pazarlama platformlarinin gelisimi ise kisisel
verilerin gizliligi ve giivenligi ile ilgili endiseleri artirmig, 6zellikle ¢ocuklarin bu
gelismeden nasil etkilenecegi hakkindaki tartismalar hiz kazanmistir (Daems ve dig.,
2019, s. 440). Zaman icinde degisen kiiltiirel normlar da pazarlama siirecini etkileyen
baska bir faktdrdiir. Ornegin, pazarlama aktivitelerinde kadin ve azinliklarin tasviri her
zamankinden daha hassas bir hale gelmis; kiiresellesme, dini ve kiiltiirel farkliliklar
hakkindaki duyarlilig artirmistir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimi, tiiketicileri ve
sivil toplum orgiitlerini ¢esitli pazarlama aktiviteleri ve stratejilerine karsi ¢ok daha
bilingli ve giiclii bir hale getirmis; dijital diinyanin i¢cine dogmus, daha egitimli ve
sirketlerden yeni talepleri olan geng¢ kusaklari cezbetmek ise fazlasiyla zorlagmistir
(The Nielsen Company, 2017). Biitiin bunlara, yeni dijital pazarlama trendlerini ve 21.
yiizyi1lda pazarlama etkinliklerinin siirdiiriilmesinde kritik rol oynayan kapitalizmin
rekabet¢i dogasini da eklersek, pazarlamacilarin ve markalarin tizerindeki etik

sorumluluklarin belki de hi¢ olmadigi kadar ¢ok oldugu sdylenebilir.

Pazarlama etigi alanindaki en biiyiik eksikliklerden biri ise, alandaki teorilerin
gerekli sistematiklik ve gelismislige sahip olmamasidir (Wacker, 1998, s. 363).
Halihazirdaki literatiiriin biiylik bir boliimii dijital ¢agdan once ortaya ¢iktigindan,
glinlimiiziin dinamizmine cevap verememekte, gelecek hakkinda giivenilir tahminler
yapamamaktadir. Ozellikle gergek hayat sartlarinda test edilebilecek teorilere ihtiyag
duyulmaktadir (Chonko ve Hunt, 2018, s. 92). Elbette yukarida kisaca bahsedilen
celigkiler lizerine kurulu bir alanda genel ve kapsayici teoriler kurmak oldukca zordur.
Bu nedenle neredeyse her pazarlama sirketinin, markanin ve dernegin zaman iginde
olusturdugu kendi etik kodlar1 vardir. Bu kurallar bir yere kadar etkili olsa da, gliniin
sonunda ne kadar yaptirrmi oldugu ve nasil uygulandigi iizerine diistinmek
gerekmektedir. Ornegin bunlarm bir¢ogu, sadece devlet diizenlemelerinden kaginmak
icin kullanigh bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ayrica, giinlimiizde pazarlama

faaliyetlerinin hayatin bir¢ok alaninda kendini gosterdigini hesaba katarsak, bu



diizenlemelerin yalnizca pazarlama iletisimi ¢ergevesinde degil, disiplinlerarasi bir
baglam icinde tasarlanmasi hi¢ siiphesiz daha dogru sonuglar verecektir (Rotfeld ve
Taylor, 2009, s. 6). Fakat yeni ¢agin trendlerinin getirdikleriyle birlikte, tiiketici ve
miisterilere paralel olarak isin diger tarafindaki markalarin ve onlarin emrindeki
pazarlamacilarin da eskiye nazaran etik konularda daha kapsamli bir farkindaliga sahip

oldugu soylenebilir.

1.3. Geleneksel Pazarlamada Etik

Markalarin kendi iirlin ve hizmetlerini pazarlama girisimleri zaman icinde
olduk¢a degisip geligse de bazi temel siirecler baki kalmistir. Yillardir siiregelen
geleneksel pazarlama faaliyetlerini pazarlama etigi baglaminda inceledigimizde
karsimiza ¢ikan baslica meseleler, tiikketime tesvik; pazar arastirmasinda kandirmaca;
tedarik, paketleme, fiyatlandirma ve satig gibi birbiriyle baglantili temel siiregler
boyunca gergeklestirilen ¢esitli manipiilasyonlar; hediyelesme ve sponsorluk

aktiviteleridir.

1.3.1. Materyalizm ve Tiiketime Tesvik Elestirileri

Pazarlama, ortaya c¢ikisindan bu yana etik anlamda birgok elestirinin
merkezinde olmustur. Bunlarin baglicalarindan biri ise, markalarin pazarlama
faaliyetlerinin insanlar1 materyalizme ve bilingsiz tiiketime tesvik ettigidir. Diinyadaki
ekonomik biiyiimeyi saglayan en 6nemli faktorlerden biri olan pazarlama siireci, bunu
insanlara ihtiyaglar1 olmayan iiriin ya da hizmetleri, 6rnegin bir statii simgesi olarak
satarak yapar. Fakat bu dogrultuda yapilan harcamalarin, kisiye psikolojik bir doyum
getireceginin garantisi yoktur. Hatta tam aksine, kisinin hayatla ilgili tatminsizlik hissi
daha da artabilmektedir (Sirgy ve dig., 2012a, s. 82). Fransiz diisiiniir Jean Baudrillard
da bu baglamda (1997, s. 89), modern hayatin toplumu i¢inden ¢ikmanin miimkiin
olmadig1 bir haz ve mutluluk zorlamasi i¢ine ¢ektigini, insanlar1 kendi ihtiyaglari ve
refahlarini devamli olarak yeniden iiretmeye yonelttigini ve bdylece tiiketim
potansiyellerini son raddeye kadar seferber etmelerini sagladigini, bir sekilde bu
dongliniin diginda kalan bireylerin ise kendilerinde mutluluga ulasma hakkim
gormedigini One siirmektedir. Elbette pazarlama aktivitelerinin de bu gergevede

oynadig1 rolii ve vahsi kapitalizmin meydana getirdigi sonsuz tiiketim stirecindeki



etkisini gdrmenin pek zor olmadigi sdylenebilir. Ancak, materyalizmin pazarlama
iletisiminden ve genis kitlelere hitap eden pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha once
var oldugunu diisiinerek, pazarlama uygulamalarinin toplumun genel refahina pozitif
katki sagladigin1 gdsteren ornekleri de géz oniine almak gerektigi savunulabilir (Sirgy

ve dig., 2012b, s. 100).

1.3.2. Pazar Arastirmasinda Etik

Pazar arastirmalari, aldatmaca baglaminda elestirilen konulardan biridir. Pazar
arastirmalarinin hazirlanigindan sunusuna kadar tiim siireclerini kapsayan etik kurallar
bulunmakta olup; her kisi ve kurum bu kurallara riayet ediyor gibi goriinse de,
markalarin pratikte nasil bir yol izledigi muammadir. Bazi markalar, itibarli bir
kurumun yaptig1 bilimsel arastirmalarla uydurma bir sekilde adini bagdastirmaya
calisirken, bazilar1 bizzat kendilerinin organize ettigi ya da tamamen sahte olan
arastirmalar1 kendi {iriin veya hizmetlerini pazarlamak adina kullanmaktadir (Eagle,
a.g.e., s. 37). Boylesine arastirmalar halen ¢ok yaygin olup; bircok marka tarafindan
sat1g hedeflerini gergeklestirmek i¢in mesru bir yontem olarak goriilmektedir (Kimmel
ve dig., 2011, s. 224). Ancak bu arastirmalardaki yaniltma ve manipiilasyon cabasi
kamuoyu tarafindan anlasildig takdirde, amaciyla tamamen zit olarak ilgili markanin

uzun vadeli imajin1 zedeleyerek satislarini oldukca olumsuz bir sekilde etkileyebilir.

1.3.3. Paketlemede Etik

Uriinlerin paketlenmesi ile alakali etik sorunlar da mevcuttur. Ornegin, paket
iiretim siirecinde tiiketilen kaynaklar ve paketlerin kullanimindan sonra ortaya ¢ikan
atik maddeler dogaya zarar vermektedir. Bir¢ok markanin {iriin igerigini daha zengin
ve ¢ekici gdstermek icin gerektiginden daha biiylik paketler kullanmasi dogaya verilen
bu zarart artirirken; yaniltma ve aldatma amagli bir strateji olarak da
nitelendirilmektedir (Ameer, 2013, s. 5). Ozellikle gida iiriinlerinin paketlerinde
kullanilan “saglikli” ve “diistik yagli” gibi ibareler, tiiketicilerin ilgili iiriin hakkinda
farkli anlamlar ¢ikarmasina sebep olabilmektedir (Chandon, 2013, s. 10). Bunlar ve
benzeri ibarelerin kullanimina iligskin ¢esitli kisitlamalar olsa da, bu kisitlamalarin
etrafindan dolasmak markalar i¢in pek zor olmamaktadir. Birden fazla gida tiriiniinti

uygun fiyatlara bir araya getiren “3 al 2 6de” gibi paketlemelerin ise insanlar1 ihtiyaci
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oldugundan daha fazla yemeye, hatta obeziteye sevkettigi one siiriilmektedir (Eagle ve

dig., a.g.e., s. 39).

1.3.4. Fiyatlandirmada Etik

Fiyatlandirma da etik kaygilar barindiran diger bir konudur. Ornegin bazi
sirketler piyasaya stirdiikleri yeni iiriinlerinde, arastirma ve gelistirme maliyetleri ile
pandeminin getirdigi tedarik sikintis1 gibi etkenleri gerekce gostererek yiiksek bir
fiyatlandirma stratejisi izlemekte, bu durum da giiniimiizde temel ihtiya¢ haline gelmis
bir¢ok liriine erisimi olduke¢a kisitlamaktadir. Ayrica, farkli satig kanallart i¢in farkl
fiyatlandirma yapan markalarin yayginlagsmasi da tiiketicilerin giivenini sarsmakta,
dogru satin alma kararin1 vermek zorlagsmaktadir. Birka¢ markanin domine ettigi
sektorlerde ise, kar marjlarim1 artirmak i¢in planlt ve sistematik olarak ortaklasa bir
sabit fiyat politikas1 izlenebilmektedir. Elbette bu durum sadece etik dist degil, ¢ogu
sektor ve lilkede ayn1 zamanda yasa disidir (Legal Information Institute, 2021). Bunlar
ve benzeri fiyatlandirma stratejileri toplumun tepkisini cektiginde ise; adi gegen
markalar hi¢ siiphesiz itibar kaybedecek, miisteriler tepki gostererek diger markalari
tercih etmeye baslayacaktir. Bu nedenle, boylesine durumlardan kag¢inarak daha
saglikli fiyatlandirma politikalar1 izlemek, uzun donemde markalarin da menfaatine

olacaktir (Liozu ve dig., 2012, s. 208).

1.3.5. Satis Siirecinde Etik

Pazarlamayla siki sikiya bagli ve miisteriyle direkt temas noktasi olan satis
siirecinde, satis personellerinin agresif satig teknikleri etik sorunlar yaratmaktadir.
Ozellikle satis basma komisyon prensibiyle ¢alisan personeller, satis yapamazlarsa
gelir elde edemeyecekleri icin siirekli baski altinda kalarak kisa siire i¢inde satist
gergeklestirmeye calisirlar. Satis personellerinin bu anlamda etik egitimi almas1 uygun
bir secenek gibi goriinse de, boylesine bir egitimin etkili sonu¢ vereceginin garantisi
yoktur (Eagle ve dig., a.g.e., s. 44-45). Ayrica, kap1 kap1 gezerek satig yapan personelin
satig fiyatlarinin kidem (Koehn, 2001, s. 156) ile lokasyona gore degisiklik gostermesi

ve bu personellerin zaman zaman 1srarci bir tavir takinmasi da tepki ¢ekmektedir.
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Bazi magazalarda, sik tercih edilen bir iirlin grubuna zaman zaman indirim
yapilmaktadir. Fakat miisteri bu {iriinden almak i¢in magazaya girdiginde, kendisine o
irlinlin stokta kalmadig1 sdylenip daha pahali iirlinlere yonlendirilmeye ¢alisilir.
Boylece, miisteri rakip markalar inceleyip detayli bir fiyat arastirmasi yapamadan

satin alma kararin1 vermek zorunda birakilir (Lindsey-Mullikin ve Petty, 2011, s. 71).

1.3.6. Tedarik Zincirinde Etik

Sektore hakim olan bazi perakendeciler, hakimiyetlerini iireticilerin ve
rakiplerinin iizerinde etik dis1 bir baski olusturmak i¢in kullanabilmektedir. Ornegin,
bu tip perakendeciler kendi markalarinin iiriinlerini 6n raflarda ve daha diisiik fiyatlara
satarken; diger markalardan olabildigince diisiik fiyattan aldiklar1 benzer {iriinlere
yiiksek kar paylar1 koyarak biiyiik bir rekabet avantaji elde etmektedir. Cift¢iler basta
olmak tizere bircok iiretici, perakendecilerin pazar hakimiyetlerini suistimal ederek
iiretim maliyetinden daha diisiik fiyatlar vermesinden ve 6demeleri geciktirmesinden
sikayetcidir (Burch ve dig., 2013, s. 263). Elbette bunlar ve benzeri problemler sadece
perakende sektorii ile sinirli kalmamakta, tedarik zincirinde dominant olan bir¢ok
sirket etik dis1 aktivitelere girisebilmektedir. Neredeyse her sirketin boyle durumlar
icin kendi etik kurallar1 olsa da bu kurallar gerektigi gibi uygulanamamakta, bu
anlamda daha etkili olabilecek bir dizi devlet diizenlemesi gerekli goriinmektedir
(Richards ve dig., 2012, s. 251). Ayrica baz1 markalar 6zellikle yeni bir iiriin piyasaya
siirdiiklerinde, raflarda daha ¢ok yer tutmak ve daha Onlerde olmak icin
perakendecilere belli bir ticret vermekte (Innes ve Hamilton, 2013, s. 1217), bu iicreti
O0demeyen rakip markalarin tirlinlerinin raflara girmesi ise zorlagmaktadir. Bu durum,
tiketicilerin stirekli ayni iriinlerle karsilagmasina sebep olmakta ve azalan iiriin

cesitliligi se¢im sanslarin1 oldukea kisitlamaktadir.

1.3.7. Hediye Vermede Etik

Sirketlerin dolayli olarak kendi {iriinlerinin satisin1 saglayan aracilar gesitli
hediyelerle bir anlamda 6diillendirmesi de etik tartisma yaratan diger bir konudur.
Ormnegin bazi ilag sirketleri, kendi ilaglarim1 recete eden doktorlara biiyiik ddemeler
yapmakta ve pahali hediyeler vermektedir. Ancak boyle durumlar eskisi kadar yaygin

olmayip, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) basta olmak {izere bir¢ok iilkede belirli
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bir miktar1 gecemeyecek sekilde sinirlandirilmistir (Katz ve dig., 2003, s. 39). Burada
onemli olan, hediye ile rligvet arasindaki ¢izgidir. Eger karar alict pozisyonundaki
birine O0denen ekstra ve gayriresmi bir iicret karsiliginda gerceklestirilen bir is
anlagmasi, ilgili kisi ve sirket arasinda ¢ikar catismasi yaratiyorsa, bu licret riisvet
olarak nitelendirilmektedir (Fisher, 2007, s. 99). Fakat bu konudaki bakis agisi
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ornegin ¢ogu gelismis iilkede bir biirokrata
verilen ticret agik bir riisvet olarak goriiliirken, bu ticret li¢iincii diinya iilkelerinde bir
bilirokratin hayatini idame ettirebilmesi i¢in gereken bir gelir kalemidir (Khera, 2001,

5. 34).

1.3.8. Sponsorlukta Etik

Sponsorluk, bir sirketin baska bir sirket, kisi ya da etkinlik ile kendini ¢esitli
yollarla bagdastirarak markasin1 pazarlamak i¢in kurdugu bir ticari iliski olup
(Study.com, 2022); genellikle spor, sanat, egitim ve c¢evre alanlarinda
gerceklestirilmektedir. Ozellikle spor etkinliklerine toplumun her kesiminden gelen
yogun ilgi sirketleri cezbetmekte, sponsorluk ¢alismalart da bu alana
yogunlasmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin her gecen giin gelismesi ise, bu
faaliyetlerin akademik bir baglamda incelenmesini gerekli kilmaktadir. Sirketler belirli
metrikler 15181inda ve detayl: siirecler sonucunda segtikleri markalara sponsor olarak,
arzuladiklar1 imaj1 olusturmayi, bilinirlik saglamay1 ve satiglart artirmayr hedefler
(Chanavat ve Bodet, 2021, s. 445). Sponsorluk gelenegi ¢cok eski zamanlara dayansa
da, televizyon yayinlar1 ve ardindan internetin ortaya ¢ikisiyla baska bir boyut
kazanmistir. Ciinkli markalar, 6zellikle sosyal medyanin gelisimiyle birlikte gergek
zamanli ve tamamen interaktif bir sekilde hedef kitleleriyle iletisim kurup etkilesime
gecebilme sansina sahip olmustur. Sponsorluklar artik basit bir ekonomik iliski olarak
goriilmemekte, sponsor ve sponsor olunan markanin uzun siireli iligkisine dayanmakta

ve biitiin pazarlama siire¢lerinde rol oynamaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinin yayginligi ve tasidigi biiyiik nem, bir¢ok suistimale
ve etik ihlale de sebebiyet vermektedir. Ornegin kimilerine gére, spor alaninda yapilan
yogun sponsor yatirimlari, topluma ve c¢evreye daha yararli olabilecek sosyal
sorumluluk etkinliklerinin yerini alirken, sporun paydaglarin1 da birer ekonomik meta

haline getirmektedir (Klincewicz, 1998, s. 1107). Diger bir etik mesele ise sponsor ile
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sponsor olunan kisi ya da olusumun arasindaki iligskinin derecesi olup, bu iligkinin
belirli ticari temellere mi dayandiginin yoksa tamamen bir hayirseverlik faaliyeti mi
oldugunun agikca belirtilmemesinden kaynaklanir. Bu iligkinin adinin konulmadigi
durumlarda hem taraflar arasindaki is birligi saglikli olmamakta hem de toplum
nazarinda yanlis anlagilmalar dogabilmektedir. Bu nedenle, hayirseverlik adi altinda
yapilan bir projeden maddi bir getirinin beklenmesi etik agidan sorgulanmaya
baslanmistir (a.g.e., s. 1103-1104). Bir sponsorun, sponsor oldugu kisi veya kurumun
kendisine maddi ve manevi anlamda ihtiya¢c duymasini suistimal ederek {izerinde baski
kurmasi ve karar alma siireclerinde etkili olmasi da tartisilan diger bir konudur (a.g.e.,
s. 1105, 1108). Ornegin bircok spor organizasyonunun takvimi, o organizasyonun
sponsorlar1 ve yayinct medya sirketleri tarafindan en ¢ok izleyici potansiyeli olan
saatler baz alinarak belirlenmekte, bu durum da sporcularin kendi sagliklari i¢in uygun
olmayan zamanlarda miicadele etmesine sebep olabilmektedir (Crompton, 2014, s.
422). Ayrica bu tiir organizasyonlara ev sahipligi yapan iilkeler, sponsor firmalara
yasal tavizler vermekte ve sponsorluk haklarini giivence altina almaktadir (Ellis ve
dig., 2011, s. 298). Bu durum ise sponsorlar ve sponsor olmayanlar arasinda belirgin
bir firsat esitsizligi yaratmaktadir. Toplum sagligina zararli olabilecek tiitiin, kumar ve
alkollli icecek markalari ile yapilan sponsorluk anlasmalar1 da yogun etik elestirileri
almakta, hatta bircok {ilkede yasaklanmaktadir (Crompton, a.g.e., s. 424).
Organizasyonlarin sponsorlari ile sporcularin kendi sponsorlar1 arasinda dogan ihtilaf
da diger bir mesele olup; 6rnegin Diinya Olimpiyat Komitesi kisisel sponsorlarin kendi

organizasyonlarinda boy gostermesine ¢esitli sinirlamalar getirmektedir (Klein, 2019).

Tuzak pazarlama ise, bir markanin kendi iiriin ya da hizmetini resmi sponsoru
olmadig1 bir etkinlik ile ¢esitli sekillerde bagdastirarak marka bilinirligi saglamaya
calismasidir (Send Pulse, 2022). Sponsorluk {icretlerinin devasa boyutlara ulagmasi ve
dijital diinyanin sundugu firsatlar, ge¢misten beri var olan tuzak pazarlama
faaliyetlerini daha cazip ve kimi sirketler i¢in adeta zorunlu bir hale getirmektedir.
Zaman zaman izleyicilerin goziinde adeta kasith bir yanlis anlasilma yaratarak resmi
sponsor kiligina giren bu markalar, giindeme gelerek hedef kitlelerin dikkatini
¢cekmeyi ve resmi sponsorlardan rol calarak kendileri hakkinda pozitif bir imaj
olusturmay1 amaglamaktadir (Chanavat ve dig., 2017, akt. Chanavat ve Bodet, a.g.e.,
s. 451-452). Buna karsilik olarak Diinya Olimpiyat Komitesi gibi bir¢ok kurulus,

sponsorlarini boyle tesebbiislerden korumak adina 6zel 6nlemler almakta ve hukuki
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yollara bagvurmaktadir (Chanavat ve Desbordes, 2014, s. 83). Ornegin spor giyim
markasi1 Nike, 2018 FIFA Diinya Kupasi’nin resmi sponsoru olmamasina ragmen, spor
ekipmanlarini temin ettigi milli takim ve futbolcular araciligiyla genis Kkitlelere
ulasarak organizasyonun resmi sponsorlari kadar ses getirmistir (Lepitak, 2018). Tiim
paydaslarin birbiriyle siirekli iliski i¢inde oldugu sponsorluk sektdriinde dogan etik
sorunlardan sadece sponsor sirketlerin sorumlu tutulmayip, organizasyonlardan
izleyicilere kadar tiim paydaslarin gerekli sorumlulugu iistlenerek sponsorluk
siireclerinin daha saglikli hale gelmesinde somut bir rol oynamasi gerektigi

sOylenebilir.

1.4. Degisen Diinyada Pazarlama Etigi

Kiiresel diinya sistemi ve bunun sonucu olarak her gecen giin gelisen
uluslararas1 ticaret, kiiltiirlerarasi pazarlama faaliyetlerini daha kritik bir hale
getirirken, konuya olan akademik ilgiyi de artirmistir. Ciinkii bu durum, farkl etik
anlayisa sahip kiiltiirler ile calisma zorunlulugunu beraberinde getirmektedir.
Kiiresellesme ile paralel olarak, etnik ve kiiltiirel azinliklarin haklarina olan hassasiyet
de artmis, azinliklara yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri etik anlamda irdelenmeye
baslanmistir. Bu baglamda, bu boliimde stereotiplestirme, kiiltiir yagmaciligi,

stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk konularina deginilecektir.

1.4.1. Kiiltiirlerarasi Pazarlama Etigi

Kiiltiir, bireyin etik anlayisini belirleyen en temel faktorlerden biridir. Kiiltiirel
farkliliklara yonelik baslica teorilerden biri ise Hofstede’in kiiltiirel boyutlar teorisidir.
Bu teoriye gore Kkiiltiirler; giic mesafesi, belirsizlikten kag¢inma, bireysellik ve
maskiilenlik gibi kriterlere gore smiflandirilir (1985, s. 347-348). Ornegin
bireyselligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde kisisel menfaat ve kendini gergeklestirme
arzusu On plandayken, kolektivist kiiltiirlerde kisinin ¢ikar1 ile grubun ¢ikar1 ortak
olup, kisi bagli oldugu toplulukla kendini tanimlar (a.g.e., s. 354). Ayrica, bireysellik
seviyesinin kisinin etik konulardaki kararlarin1 da biiylik Slgiide etkiledigi one
stiriilmektedir (Husted ve Allen, 2008, s. 295). Gii¢ mesafesi ise bireyler arasindaki
hiyerarsi ve gii¢ esitsizligini temel alir (Hofstede, a.g.e., s. 347). Gii¢ mesafesi diisiik

olan iilkelerde kisilerin etik davranis konusunda iistlerinden c¢ok akranlarindan
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etkilendigi, buna karsilik giic mesafesi yiliksek toplumlarda etik davranigin iistlerden
gelen bir gorev olarak goriildiigli gozlemlenmistir (Vitell ve dig., 1993, s. 756). Diger
bir kiiltiirel faktér de dini degerlerdir. Ornegin Hristiyan etigi kisisel menfaati
toplumsal ¢ikarin iizerinde tutan her faaliyeti kaginilmasi1 gereken bir giinah olarak
goriir (Kim ve dig., 2009, s. 118). Islam da adil sartlarda yapilan ve topluma fayda
saglayan ticari aktiviteleri yararli bulmaktadir (Saeed ve dig., 2001, s. 130). Bu

anlamda iki dinin birbiriyle paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Farkli kiiltiirler ile iletisim kurarken, dil bariyeri, degisen kiiltiirel normlar ve
hayat standartlar1 gibi faktorlerden otiiri her zaman yanlis anlagilma riski vardir. Bu
durum, diinya capinda pazarlama faaliyetleri yiiriiten markalar i¢in biiyiik zorluklar
yaratmaktadir. Ornegin Nestle’nin fiiciincii diinya iilkelerinde bebek mamasini
yayginlastirmak i¢in diizenledigi pazarlama kampanyalar: tartigma konusu olmus,
anne siitll yerine mama tiiketen bircok bebek saglik sorunlar1 yasamistir. Ciinkii bu
mamalar ancak su ile karistirilarak kullanilabilmekte, fakat kampanyanin yapildigi
cogu llkede temiz ve artilmis su bulunamamaktadir (Krasny, 2012). Faaliyette
bulunan iilkenin iyi taninmasi gerektigini ortaya koyan baska bir 6rnek ise kisisel
bakim markas1 Dove’un tektiplestirilerek idealize edilen giizellik anlayisin elestirdigi
“ger¢ek giizellik” adli reklam kampanyasidir. Bat1 iilkelerinde gayet basarili olan bu
kampanya, Cin’de aynm etkiyi yaratmamis, giizelligin idealize edilmesiyle ilgili bir
kaygisi olmayan Cin toplumunda, klasik giizellik anlayisinin disindaki gorseller
olduk¢a yersiz ve anlamsiz bulunmustur. Fakat sirketin biiyiikk harcamalarla
gergeklestirdigi yerellestirme calismalar1 sonu¢ vermis, kampanya giiniin sonunda

hedeflere ulasmistir (Bush, 2009).

Ahlaki evrenselcilik ve ahlaki gorelilik ise bu husustaki iki zit yaklagim olarak
tanimlanabilir. Ahlaki evrenselcilik belirgin kiiltiirel farkliliklarin varligini kabul etse
de, ayn1 zamanda birtakim ortak ve evrensel Kkiiltiirel degerlerin de var oldugunu
savunurken, ahlaki gorelilik i¢inden gelinen kiiltiiriin kisinin etik degerlerini belirleyen
yegane faktor oldugunu ileri siirer (Palmer, 2021, s. 137). Ahlaki evrenselcilik
paralelinde bir yaklasimla, erdem etiginin kiiltiirleraras1 etik problemlere ¢oziim
bulabilecegine; empati, adillik ve diirtistliik gibi her kiiltiirde erdem olarak goriilen ve
goreceli olmayan niteliklerin pazarlama basta olmak iizere bircok alanda

uygulanabilecegine dair goriisler de mevcuttur (Murphy, 1999, s. 107). Fakat kiiltiiriin
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statik bir kavram olmayip zaman i¢inde evrimlesebildigi ve aymi kiiltiiriin farkli
jenerasyonlar1 arasinda derin perspektif farklar1 ortaya c¢ikabilecegi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin Cin’deki birgok geng¢ kendilerinden dnceki jenerasyona
gore daha bireysel ve Ozgiirliik¢li bir tavir takinmakta, cinsel konulara daha esnek

yaklagmaktadir (Moore, 2005, s. 357, 361).

1.4.1.1. Stereotiplestirme

Stereotip, bir kisi, grup ya da sey hakkinda sabit ve basitlestirilmis imaj veya
fikirlerin biitiintidiir (Dictionary.com). Bir¢ok stereotip gayet zararsiz, hatta kullanigh
olsa da zaman zaman yaniltici bilgiler igerebildiginden dolayi, stereotiplestirilen kisi
ya da topluluk hakkinda yanlis bir imaj ve Onyargi yaratarak olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde bilingli ya da bilingsiz olarak
stereotiplerden yararlanilmasi da bu anlamda bazi etik sorunlar teskil etmektedir.
Ornegin Unilever’in markalarindan biri olan Fair&Lovely’nin Hindistan’da

~ . 6c

gerceklestirdigi “cilt beyazlatma” temal1 pazarlama kampanyasi, koyu tenlilere kars1
negatif Onyargilardan beslenerek beyaz ciltli olmanin bir {istiinliik olarak gorildiigii
sOmiirge giinlerine istemeden de olsa atifta bulunmus, bu durum ise kadinlar basta
olmak tiizere bu sekilde stereotiplestirilen birgok Hintlinin maddi ve manevi zarara
ugramasina dolayl olarak katkida bulunmustur (Nagar, 2018, s. 1, 4). Buna ek olarak,
negatif stereotipler kadar tepki ¢ekmese de bir¢ok pozitif stereotip mevcuttur. Ornegin
Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki Uzakdogu kokenli bireyler, genellikle yiiksek
gelirli ve iy1 egitimli olmalarindan dolay1 “6rnek azinlik™ olarak gdosterilmektedir.
Fakat bu durum bu kdkenden gelen kisilerin iizerinde bir bask1 olusturmakta, onlardan

stirekli 6rnek model olmalarinin beklenmesi depresyona girmelerine sebep

olabilmektedir (Taylor ve dig., 2005, s. 171).

1.4.1.2. Kiiltiir Yagmacihig:

Kiiltiir yagmaciligi, bir altkiiltiir ya da azinliga ait sembollerin ana akim ve
baskin kiiltiire izinsiz bir bigimde uyarlanmasidir (Dictionary.com). Uygunsuz ve
ofansif karsilanabilen bu durum, zaman zaman etik dis1 haller de almaktadir. Baz1
iilkelerde altkiiltiirlerin fikri milkiyet hakki tizerine ¢esitli hukuki girisimler olsa da,

bu girisimler somut sonuc¢lar vermemektedir. Ciinkii boyle bir miilkiyet iddiasi,
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“kiiltiir” oldukca muglak bir tanima sahip oldugundan otiri giiclii bir sekilde
temellendirilememektedir (Tsosie, 2002, s. 310). Yerlilerin kiiltiirel 6gelerinden de
bircok pazarlama faaliyetinde yararlanilmaktadir. Boylece yerlilerin kiiltiirii alinip
satilabilen bir meta haline gelmektedir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde
Kizilderililere atifta bulunan “The Cleveland Indians”, “The Kansas City Chiefs” ve
“Chicago Blackhawks” gibi isimlere sahip spor kuliipleri mevcuttur (Kennedy ve
Makkar, a.g.e., s. 155). Amerikan sigara markas1 Philip Morris ise Israil’de sattig1
sigara paketlerinin tasariminda Avustralya yerlisi Maorilerin geleneksel kabile
sembollerinden esinlenmis, sagliga zarar veren ve bagimlilik yapan bir {iriin olan
sigaranin Maori kiiltiirii ile anilmas1 yogun tepki toplamistir (New Zealand Herald,
2005). Azinlik kiltirlerin sembollerini baglamindan tamamen kopararak yeniden
yorumlayan bu ve benzeri ¢aligmalar, yanlis anlagilmalara ve istemeden de olsa bu
kiiltiirleri kiiciilten durumlara sebebiyet verebilmektedir. Ozellikle gorsel medya
araclarindan faydalanan pazarlama aktivitelerinin, toplumun algisina dogrudan ya da
dolayli olarak etki edebilecegini géz oniine alirsak, pazarlamacilarin da tizerine biiyiik
bir sorumluluk diismektedir. Bu husustaki diger bir argiiman ise; topluma mal olmusg
kiiltiirel 6gelerin herkesin ortak mali oldugunu, toplumdan her kesimin bu 6geleri
diistince Ozgiirliigiiniin siirlar1 dahilinde kendine gdre yorumlayabilecegini ve bu
durumun kiiltiirel kapsayicilik ile cok kiiltiirliiliige katki saglayacagini 6ne siirmektedir
(Kennedy ve Makkar, a.g.e., s. 159). Kiiltiir yagmacili§i ve bundan zarar goren
altkiiltiirler hakkinda bircok legal, sosyolojik ve antropolojik aragtirma olmasina
ragmen, pazarlama baglaminda yeteri kadar calisma yapildigini sdylemek zordur

(a.g.e., s. 156).

1.4.2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Etigi

Gilinliimiizin trendlerinden biri olan ve pazarlama faaliyetlerinde sik¢a
deginilen siirdiiriilebilirlik anlayisi, “lglii kar hanesi” yaklasimini esas alir. Bu
yaklasim, sirketlerin is slireglerinde sadece ekonomik 6lgiitleri degil, birtakim ¢evresel
ve sosyal kriterleri de goz onilinde bulundurmasi gerektigini savunur (Sheth ve dig.,
2011, s. 21). Boylesine bir bakis acisi, biitiinciil bir perspektifi de beraberinde
getirmektedir. Ciinkli siirdiiriilebilir bir toplum, tiim ekonomik, sosyal ve dogal
kaynaklariyla bir biitiindiir (Jennings, 2010, s. 27). Bu anlamda bilinglenen tiiketiciler

ise U¢lii kar hanesini benimseyen markalar1 tercih etmekte, boylece markalar bir
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yandan kar elde ederken, diger yandan i¢inde bulunduklari topluma ve ¢evreye fayda
saglamaktadir. Kimileri pazarlama faaliyetlerinin ekonomik refah getiren bir arag
oldugunu ve stirdiiriilebilirlige katki saglayabilecegini savunurken, kimileri pazarlama
aktivitelerinin sebep oldugu israf kiiltiirii ve materyalizmin ¢evreye zarar vererek
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ket vurdugunu 6ne siirmektedir (Peterson, a.g.e., s. 198).
Pazarlama baglamindaki paydas teorisi ise ii¢lii kar hanesi ile paralel olarak, ticari
iliski icindeki tiim aktorlerin birbirleriyle siirekli etkilesim ve uzun siireli iletisim
icinde olmasi gerektiginin altini ¢izer. Ciinkii glinlimiizde sirketlerin is yapis sekilleri
her zamankinden ¢ok daha karmasik bir hal almis ve i¢ ige ge¢mistir (Hillebrand ve
dig., 2015, s. 413).

Giliniimiizde tiim diinyaya yayilan politik dogruculuk retorigi ve iilkelerin kendi
spesifik kiiltiirel hassasiyetlerinden dolay1r markalar pazarlama kampanyalarinda
olabildigince notr ve herkese hitap edebilecek temalara yonelmektedir.
Stirdiiriilebilirlik bu anlamda “minimum risk” icerdiginden Otiirii pazarlamacilar
tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Bu durumun ise, siirdiiriilebilirlik

kavraminin i¢ini bosaltarak bir muglaklik yaratacagi sdylenebilir.

1.4.2.1. Greenwashing

Perde arkasindaki motivasyonlar1 tartisma konusu olsa da birgok iilke, sivil
toplum oOrgiitii ve sirket geri doniistiiriilebilir kaynaklarin kullanimini tesvik
etmektedir. Geri doniisiimiin yayginlasmasinin iklim degisikligi ve azalan canli
cesitliligi gibi siirdiiriilebilirlik meselelerinin  ¢oziimiine katki  saglayacagi
diisiiniilmekte, geri doniistim temali pazarlama kampanyalarinin da bu anlamda
tiikketici aliskanliklarini degistirmede 6nemli rol oynayacagi dngdriilmektedir. Fakat
markalarin stlirdiiriilebilir iirlinlerin pazarlamasinda dahi 6l¢iilii olmast, agirt tiiketimi
tetikleyebilecek mesajlar vermekten kaginmasi gerekmektedir. Ciinkii bu tirtinlerin
gereginden fazla kullanimi da ¢evreye zarar verme potansiyeline sahiptir (Jansson,
a.g.e., 218). Her gegen giin yeni bir siirdiiriilebilirlik odakli {iriin piyasaya siiriilmekte,
bu {riinler “gevre dostu” ve “sifir atik” gibi iddialar iceren etiketlerle
pazarlanmaktadir. Tiiketiciler i¢in ise bu iddialarin dogrulugundan emin olup bilingli
bir satin alim yapmak neredeyse imkansiz bir hal almaktadir. Boyle etiketlerin sahiden

tikketiciye bilgi verme amag¢li mi1 yoksa pazarlama kaygisiyla mi kullanildigi
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aragtirtlarak, otoritelerin etiket kullanimi hakkinda anlasilir ve muglak olmayan

diizenlemeler getirmesinin dogru olacagi sdylenebilir.

Ozellikle konu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan miisteriler kiigiik
pazarlama taktikleri ile kolayca manipiile edilebilme olasiligi mevcuttur. Bazi
markalar bu baglamda bir¢ok yaniltic1 ve etik dis1 pazarlama faaliyetine girismekte,
tikketicinin konu hakkindaki bilgi eksikligini ve iyi niyetini suistimal etmeye
caligmaktadir. Bu suistimallerin basinda da bir {iriin ya da hizmeti dayanaksiz bir
sekilde cevreye yararli olarak gostermek anlamina gelen “greenwashing” gelmektedir
(Tech Target, 2007). Son donemlerin en biiyiikk greenwashing skandali ise, iinli
otomobil markast Volkswagen’in “temiz dizel” sloganiyla piyasaya siirdiigi
otomobillerinin egzoz emisyon degerlerini oldugundan ¢ok daha diisiik gosterdiginin
anlasilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu skandalin ardindan Volkswagen 14.7 milyon euro
ceza 6demek zorunda kalmis ve piyasa degeri %40 oraninda azalmistir (Topal ve dig.,
2019, s. 2). Cok uluslu enerji sirketi British Petroleum’un (BP), bir yandan sosyal
medyada siirdiiriilebilirligi ve diisiik karbon tiiketimini desteklerken, diger yandan
fosil yakitlarla ilgili olan diizenlemelere karsi ¢ikmasi da diger bir greenwashing
vakasidir (Laville ve Pegg, 2019). Bunlar ve benzeri Ornekler gz Oniinde
bulundurularak, sirketlerin bu konudaki ger¢cek motivasyonlarinin sorgulanip
kamuoyunun ilgili devlet kurumlar1 ve sivil toplum kuruluglar1 tarafindan
olabildigince bilinglendirilmesi faydali olabilir. Fakat siirdiiriilebilir olmay1 amaglayan
bir toplumun, ilk olarak benzin gibi yenilenemeyen enerji kaynaklarinin ve bunlari
kullanan ulagim araglarinin pazarlanmasini etik anlamda sorgulamasi gerekmektedir.
Elbette buradaki tim mesuliyet yalnizca sirketlere yliklenmeyip, her seyin ve herkesin
stirekli etkilesim halinde oldugu giinlimiizde, tiim paydaslarin iizerine diiseni yapmasi

gerektigi One siiriilebilir.

1.4.3. Pinkwashing

“Pinkwashing” terimi devletler veya sirketlerin kendi imajlarim1 parlatmak
adina lezbiyen, gay, bisekstiel, transsekstiel, kuir ve digerlerinin (LGBTQ+) hak ve
Ozgirliikklerini savunur gibi goriinme c¢abasi olarak tanimlanabilir (Macmillan
Dictionary, 2019). Greenwashing ile benzer olarak, tartismali aktiviteler yapan ve

kamuoyu tarafindan siipheyle yaklagilan baz1 markalar, toplumsal konulara duyarli ve
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“ilerici” bir marka imaji ¢izmek adina bu ydnteme basvurmaktadir. ik bakista
LGBTQ+ bireyler i¢in dolayli da olsa faydali olarak goriilebilecek bu durum, 6ziinde
sadece markalarin yararina islemekte ve bu bireyler i¢in pratikte herhangi bir katki
saglamamaktadir (Dahl, 2016). Ornegin Israil’in LGBTQ+lar1 hedef alan 90 milyon
dolarlik global pazarlama kampanyasinin temel amacinin, iilkenin zarar goéren
uluslararasi imajin1 diizeltmek ve tiim kesimlerin haklarmi gbzeten liberal bir bati
tilkesi goriintiisii yakalamak oldugu sdylenebilir (Schulman, 2011). Ayrica, bu durumu
Bati iilkelerinin “medeniyet” retorigini LGBTQ+ baglaminda mesrulastiran bir faktor
olarak nitelendirenler de mevcuttur (Ghosh, 2018, s. 2). Ancak bazilar1 pinkwashing
kavraminin yaptig1 pejoratif cagrisimlar: oldukga abartili bulmakta; 6rnegin Israil
tarafindan yapilan projelerin, gergeklestirilme amacinin yaninda meydana getirdigi
olumlu sonuglarin da gdz Oniine almmasi gerektigini ifade ederek, Israil’in
¢evresindeki komsu iilkelere nazaran LGBTQ+ haklar1 konusunda ¢ok daha ileride
oldugunu savunmaktadir (Atshan, 2020, s. 92). Ote yandan, hak arayislar1 birgok
iilkede hentiiz daha yeni yeni filizlenmeye baglayan LGBTQ+’larin 6zel durumlarina,
herhangi bir siyasi veya ticari menfaat giitmeden yaklagsmanin daha dogru olacag: da

One surtlebilir.

1.4.4. Pazarlamada Kurumsal Sosyal Sorumluluk Etigi

Sirketler artik tiim paydaslara karsi sorumlu tutulmakta, onlara toplumu daha
ileriye tasima misyonu yiliklenmektedir. Ciinkii neoliberalizmin hiz kazandigi
cagimizda elde ettikleri devasa gii¢, biiyiikk bir sorumlulugu da beraberinde
getirmektedir. Fakat bu fikri benimsemeyenler de mevcuttur. Ornegin ekonomist
Milton Friedman (1970), is diinyasina sosyal sorumluluklar yiiklemenin toplumsal
ozgiirliikleri kisitlayacagini, sirketlerin kanunlar ve etik normlara uygun davrandigi
stirece kendi maddi ¢ikarmin pesinden gidebilecegini savunmaktadir. Friedman’a
gore, serbest piyasa ekonomisi bireyler arasindaki goniillii is birligine dayanmakta,
sosyal meselelerin 6zel miistereklerin degil devletin sorumlulugunda olmasi
gerekmektedir. Sirketlerin yegane gorevi ise kar saglayarak sahiplerinin ve
yatirimcilarinin menfaatini korumaktir (a.g.e.). Ancak Friedman’in temel argiimanlari
ile kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) prensibini uzlastiran, sosyal sorumlulugu ilke
edinip topluma fayda saglayan sirketlerin yatirimcilar tarafindan daha fazla tercih

edilerek ekonomik kazang sagladigini 6ne siiren yaklasimlar da mevcuttur (Wallich ve
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McGowan, 1970, s. 39-40). Giiniimiizde genel trendin bu yonde oldugu sdylenebilir.
Birgok aktdriin bulundugu etkilesimli diinyada hayatta kalmaya calisan sirketler i¢in
tiim sosyal, ¢evresel ve ekonomik misyonlar i¢ i¢ce gegmis durumdadir. Bu baglamda
KSS’nin pazarlama faaliyetlerinde de yer almasi, sirketler i¢in bir segenek degil adeta
bir zorunluluk halini almistir. Ozellikle geng kusaklar, sirketlerin ticari faaliyetlere ek

olarak sosyal ve ¢evresel meselelerle de ilgilenmesini beklemektedir.

Stirdiiriilebilirlik gibi KSS’nin de genelgeger ve net bir tanim1 bulunmamakta,
herkescge kabul edilen bir 6l¢iim standardina dayanmamaktadir. Bunun nedeni olarak,
KSS kavraminin oldukga stibjektif ve kiiltiirden kiiltlire degisen bir yapisinin olmasi
gosterilebilir. Ornegin ABD gibi serbest pazar ekonomilerinde, sirket yoneticileri
yatirimcilarin taleplerine karsi ¢ok duyarli olup kar1 6n plana almaktadir (Frynas ve
Yamahaki, 2019, s. 15). Buna karsilik Almanya ve Japonya gibi daha kontrollii pazar
ekonomilerinde sirketler birden fazla paydasin ¢ikarina odaklanmakta, boylece biitiin
paydaslar sirkete katma deger saglayabilmektedir (a.g.e., s. 16). Tiim bu farkliliklara
ragmen, gonilli bir sekilde tiim paydaslarin menfaatini gozetip, sosyal ve c¢evresel
faktorleri dikkate almak KSS’nin kiiltiirden kiiltiire degismeyen bir 6zelligi olarak
gosterilebilir (Dahlsrud, 2008, s. 7-11).

KSS ile pazarlama etigi pek birlikte anilmamasina ragmen, ikisi de pazarlama
etkinliklerinin toplumsal sonuglari iizerinde durmakta ve hukuki yiikiimliiliiklerden
ziyade etik sorumluluklarin altin1 ¢izmektedir. Fakat pazarlama alaninda yapilan
caligmalarin bircogu, KSS faaliyetlerini etik cer¢evenin disinda tutarak yalnizca
ekonomik performansi etkileyen bir pazarlama araci olarak incelemekte, tiiketicilerin
bu faaliyetlere karsi nasil bir tutum takindigiyla ilgilenmektedir (Joyner ve Payne,
2002, s. 298). KSS’nin tliketicilerin tutum ve satin alma kararina olan etkisini
inceleyen bircok arastirma, pazarlama calismalarini kurumsal sosyal sorumluluk
baglaminda yiiriiten sirketlere daha olumlu bakildigim1 = gostermektedir
(Karaosmanoglu ve dig., 2016, s. 4162). Fakat bu pozitif yaklasim suistimalleri de
beraberinde getirmekte, bazi sirketler topluma ve gevreye zarar veren etkinliklerini
gizlemek adina boyle faaliyetlere girisebilmektedir. Hatta kanunsuz ve etik dist
yonetilen sirketlerin, diger sirketlere nazaran sosyal sorumluluga daha fazla agirlik
verdigi saptanmistir (Prior ve dig., 2008, s. 161). Devlet diizenlemelerinden kaginmak

icin, kendi kendini diizenliyormus imaj1 vermek isteyen sirketler de bu yola sikca
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bagvurmaktadir. Bir yandan kar elde ederken diger yandan toplum i¢in katma deger
yaratma fikri ilk bakista cazip gelse de, bunu hayata ge¢irmek teoride goriindiigii kadar
kolay olmamaktadir. Bu baglamda, cogu zaman kullanigh bir retorik ya da halkla
iliskiler stratejisinden Oteye gitmeyen, hatta gecici bir trend olarak goriilen KSS
anlayisinin, sirketler tarafindan gercekten benimsenerek is siireglerine daha somut bir

sekilde dahil edilmesi gerektigi savunulabilir.

1.5. Dijital Diinyada Pazarlama Etigi

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak ve halihazirdaki miisterileri
elde tutmak adina dijital teknolojiler vasitasiyla yapilan hedeflemeli, Olciilebilir ve
etkilesimli bir pazarlama tiiridiir (Todor, 2016, s. 52). Dijital pazarlama ile birlikte
geleneksel iletisim yontemlerinin dtesine gecilmis; web siteleri, bloglar, sosyal medya
mecralar1 ve e-posta gibi tamamen dijital iletisim kanallar1 kullanilmaya baslanmus,
bdylece hedef kitleye erisim yollar1 g¢ogalmistir. Ozellikle, insanlarin seslerini
duyurabildigi, yeni iliskiler kurabildigi ve markalarla etkilesime girebildigi sosyal
medya platformlar1 ve bu platformlarda depolanmakta olan kisisel veriler, markalara
tiikketiciler hakkinda genis bilgiler vermekte, bu durum markalarin elini giiglendirirken
toplumun gilivenligini tehlikeye atabilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin yeni
yeni kendini gosterdigi 2000’li yillarin baslarinda, bu faaliyetler etik anlamda yeteri
kadar incelenmemis, kisisel verilerin mahremiyeti iizerine diislinlilse de bunlarin
cesitli kullanimlar1 gerektigi kadar sorunsallastirilmamistir (Lamberton ve Stephen,
2016, s. 152-155). Veri giivenligi {izerine olan etik arastirmalarin giinlimiizde de
baslangi¢ asamasinda oldugu soylenebilir. Fakat sosyal medya ve diger dijital
kanallarin pazarlama alaninda kullaniminin hélen bir yenilik olarak goriildiigii ve
dijital diinyanin dinamizmine ayak uydurmanin giigliigii gz oniine alinirsa, bu durum
bir anlamda normal karsilanabilir. Kisisel verilerin korunmasi adina devletlerin aldig1
bazi 6nlem ve yaptirimlara ragmen bu verilerin ¢esitli sekillerde suistimal edilmesinin
online gegilememekte, sirketler yasal ve etik sinirlarin tam olarak belirgin
olmamasindan faydalanmaya devam etmektedir. Elbette burada kullanicilarin konu
hakkindaki bilgi eksikligi de énemli rol oynamaktadir. Ornegin bir¢ok kullanic,
sosyal medya sitelerine kayit olurken uzun ve muglak kullanici sézlesmelerini

okumamakta, zaten bu sozlesmeler de kullanicilardan ziyade sosyal medya
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sirketlerinin menfaatlerini koruyacak sekilde diizenlenmektedir (Goldfarb ve Tucker,

2013, s. 10).

1.5.1. Edinilen Medya Etigi

Edinilen medya, bir markanin ii¢iincii kisiler tarafindan tamamen goniillii ve
ticretsiz bir sekilde tanitilmasidir (Influencer Marketing Hub). Bagimsiz bir kullanici
tarafindan paylasilan sosyal medya gonderileri, blog paylasimlari, {iriin ya da hizmet
incelemeleri ve videolar basta olmak iizere tiim igerikler, edinilen medya icerigi
kapsamina girmektedir. Kullanicilar, katki saglamak, herhangi bir konudaki
uzmanliklarini géstermek, meraklarin1 gidermek, eglenmek, yasadiklar1 bir deneyimi
paylasmak ve begenilmek gibi sosyal motivasyonlarla kendi igeriklerini tretip
yaymaktadir (Crowston ve Fagnot, 2018, s. 97). Bir¢ok marka, boyle iceriklerden
olabildigince fayda saglamak igin biiyiilk ¢aba harcamaktadir. Ciinkii bagimsiz
kullanicilar tarafindan yayilan edinilen medya igerikleri, ilgili kullanicinin
muhtemelen kendisiyle benzer ilgi alanina sahip olan ve aymi jenerasyondan gelen
arkadas c¢evresini potansiyel miisteriler haline getirmekte ve para karsiligir sunulan
iceriklerden daha giivenilir bulunarak satin alma kararini olumlu etkileyen bir referans
etkisi gostermektedir. Fakat bazi markalarin, kullanicilarin kendi irettigi igerikleri
kullanicilara herhangi bir atifta bulunmadan paylasmasi ve bu igeriklerin zaman zaman
aldatmacali bilgiler barindirmasi etik sorunlar dogurmaktadir. Hatta sirketlerin boyle
icerikler icin kullanicilara belirli bir telif ticreti 6demesi gerektigini 6ne siirenler de
vardir (Hanlon, a.g.e., s. 432). Bu baglamda ortaya ¢ikan dijital emek kavrami, Web
2.0’1in ortaya c¢ikmasiyla birlikte kullanicilarin 6zellikle sosyal medyada vakit
harcamalarina ve goriinlir olmalarina ragmen yok sayildiklarini ve emeklerinin
sOmiiriildiiglinii dile getirmek amaciyla ortaya atilmistir (Bayraker ve Kurt, 2021, s.
317). Ucret karsilig1 yaptirdiklar1 sahte kullanici paylasimlariyla satislarini artirmak
isteyen sirketlerin sayisinin her gecen giin artmasi ise, tiiketicilerin giivenini sarsmakta
ve ger¢ek kullanici paylasimlarinin inandiriciligini azaltmaktadir. Edinilen medya
igeriklerinin goniillii ve bagimsiz olduguna sik sik vurgu yapilsa da bir¢ok marka,
kullanicilar1 kendileri hakkinda paylagim yapmaya tesvik etmeye c¢alismaktadir.
Ornegin TripAdvisor, Review Express adi1 verilen yapay zeka sistemiyle adeta seri
iiretim seklinde kullanici incelemeleri yayinlamaktadir (Litvin ve Sobel, 2019, s. 375).

Edinilen medya igeriklerinin ¢cogunlukla markalarin kontrolii disinda ve dngoriilemez
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olmas1 dolayisiyla kullanicilarin deneyimleri hakkinda olumlu oldugu kadar olumsuz
sOylemlerde de bulunabilmesi ise, bu igeriklerin markalar i¢in yarattig1 en biiyiik

risklerden biri olarak gosterilebilir (Kumar ve dig., 2017, s. 270, 273).

1.5.2. Influencer Pazarlamasi Etigi

Uzmanlig1 olmayan herhangi bir alanda ¢evresini etkileyebilen insanlar, kanaat
onderi olarak tanimlanmaktadir (Lazarsfeld ve Katz, 1995, s. 3). Dijital pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya platformlarinda yayginlasmasiyla birlikte bu kavram
farkl1 bir boyut kazanmis, bu platformlardaki takipcilerine markalarin {iriin ve
hizmetlerini para karsilig1 tanitan influencerlar ortaya c¢ikmistir. Giiniimiizde
geleneksel pazarlama araglarina olan ilginin de azalmasiyla beraber, halka mal olan bu
kisiler potansiyel miisterilerle yakin iligkiler kurmakta ve markalarin hedef kitlelerine
erisebilecekleri benzersiz bir temas noktasi olusturmaktadir (Khamis ve dig., 2017, s.
192). Influencerlik kavrami hakkinda en ¢ok tartisilan etik mesele ise, bir influencerin
irlin veya hizmetini tanitti§1 marka ile olan ticari bagini agiklayip aciklamamasindan
dogmaktadir. Yapilan birgok arastirma, ticari baglarin agiklanmadigi influencer
iceriklerinin genellikle tarafsiz olarak varsayildigini ortaya koymustur (Carr ve Hayes,
2014, s. 41). Boylece, lcret karsiligi yapilan igerik ile goniillii olarak yapilan
arasindaki sinir kaybolmakta, izleyicilerin ticret karsilig1 yapildigini bilmedigi tanitim
ise bir ¢esit aldatmaca ya da gizli reklam halini almaktadir. Etik dis1 olan bu durum,
ayn1 zamanda basarisiz bir strateji olarak da nitelendirilebilir. Clinkii ticari boyutu net
bir sekilde aciklanan paylasimlarin, ilgili influencer ve markaya duyulan giiveni
artirdig1 saptanmustir (a.g.e., s. 46). Ayrica, influencer ile marka iliskilerini resmiyete
doken birtakim araci kisiler mevcut olup, bu kisiler iki tarafin haklarin1 korurken

yasalara da uygun davranilmasini saglamaktadir (Stoldt ve dig., 2019, s. 1-2).

1.5.3. Kisisel Veri Etigi

“Ziyaret edilen sitelerin kullanilan cihaza gonderdigi kiiciik veriler” olarak
tanimlanabilen cerezler, kullanicilarin ilgili web sitesindeki oturum bilgilerini ve
aktivitelerini kayit altina almaktadir (HP Tech Takes, 2018). Birinci parti ¢erezler, ayni
alan adiyla depolanarak kullanicinin site tizerindeki kullanim tercihlerini yonetmek

icin kullanilirken, ticlincii parti olanlar ¢esitli alan adlarinda saklanarak farkli siteler
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arasindaki kullanici aktivitelerini takip edip, reklamlarin buna gdre ayarlanmasini
saglar (Cookie Script, 2022). Sayisiz sitede faaliyet gdsterebildigi icin devasa bir
kullanic1 verisine erigimi olan {i¢ilincli parti ¢erezler, veri giivenligi anlaminda biiyiik
risk olusturmaktadir. Fakat bu tehlike potansiyelini cesitli yontemlerle en aza
indirmeye calisan sirketler de mevcuttur. Ornegin Apple’mn Safari adli arama
motorunda, tli¢lincli parti gerezlerin siteler aras1 veri takibini kisitlayan bir gizlilik
secenegi bulunmaktadir (Apple Support). Fakat bu ¢erezlerden yarar saglayan sirketler
dijital diinyanin siirekli degisen dogasindan faydalanarak bu kisitlamalarin
cevresinden dolanmaya caligsmakta, c¢erezlerin calisma prensibinin kullanicilara
karmagik gelmesi ise kisisel giivenlikleri i¢in gerekli 6nlemleri almamalarina sebep
olabilmektedir (Van Gogh ve dig., a.g.e., s. 419). Ge¢miste yasanan sayisiz veri
skandali, bu endiseleri hakli ¢ikarmaktadir. 2019 yilinda yayinlanan bir rapor, ayni yil
icinde 5.183 farkli veri ihlalinin yasandigini ve bu ihlallerde 7.9 milyar kullanici

kaydinin sizdirildigini gozler 6niine sermistir (Security Magazine, 2019).

2018 yilinda popiiler sosyal medya platformu Facebook’un, siyasi bir
danismanlik firmas1 olan Cambridge Analytica ile 87 milyon kullanicinin verisini
paylastig1 bizzat platformun kurucusu Mark Zuckerberg tarafindan kabul edilmistir
(Isaak ve Hanna, 2018, s. 56). Bir¢ok insanin kullanic1 s6zlesmesini okumadan bazi
izinler verdigi bir¢cok internet sitesi ve uygulama, kullanicilarin demografik bilgileri
ve siyasi gOriisii gibi 0Ozel verileri depolayip, bunlar1 detayli psikolojik
siiflandirmalara tabi tutarak ti¢ilincii kisilerle paylasilmaya hazir héle getirmektedir
(a.g.e., s. 57). Elbette Cambridge Analytica 6rnegi bu skandallardan sadece biri olup,
Facebook’un kullanici verilerini ticret karsiliginda paylasmasindan yararlanan birgok
sirket mevcuttur. Bu vakay1 6nemli kilan ise, bu veriler 1s18inda “davranigsal mikro
hedefleme” yapan Cambridge Analytica’nin se¢menlerin karar siireclerini gesitli
yollarla manipiile edip secim sonuglarin1 degistirme potansiyeline sahip olmasiydi
(Ward, 2018, s. 133). Sirketin ozellikle sosyal medyadaki faaliyetleriyle 2016
yilindaki Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik se¢imlerine etki ettigi iddia edilmis
(a.g.e., s. 139-140), bu durum ise insanlarin karar alma Ozglirliglinii yeniden
sorgulatmis ve demokrasinin gelecegi hakkindaki endiseleri artirmigtir. Diger
teknoloji sirketleri de ellerine gecen devasa kullanici verilerinden ¢esitli sekillerde
faydalanmay siirdiirmektedir. Ornegin Google, e-posta iletilerindeki tiim kullanic

verilerini toplayarak depolamaktadir (Raben, 2018, s. 54). Tiiketicilerin kisisel
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bilgilerinin belirli kriterlere gore gruplandirilarak ekonomik ciktilar elde edilmesi
dijital ve sosyal medya baglaminda tekrar giindeme gelse de, benzeri uygulamalarin
pazarlama alaninda daha 6nceden de var oldugu sdylenebilir (Wyner, 1996, s. 36-38).
Markalarin potansiyel miisterilerini tanima arzusu gayet makul ve anlasilir karsilansa
da, buradaki kritik nokta kullanicilarin rizasinin bilingli sekilde alinmasi ve giiniin

sonunda herhangi bir magduriyet yaganmamasidir.

Kisisellestirme i¢in toplanan kullanic1 verilerinin gilivenli bir sekilde
saklanmasi da biiyiik 5nem tagimaktadir. Ciinkii bu veriler kotii niyetli kisi ve gruplarin
cesitli yontemlerle erisebilecegi bulut depolama ve benzeri veritabanlarinda
saklanmaktadir. Bir¢cok kullanici bu konudaki endiselerini sik sik dile getirmesine
ragmen kisisel bilgilerini paylasmaya devam etmekte, 6zellikle indirim ve benzeri
“anlik tatmin” igeren zamanlarda bu durum daha da siddetlenmektedir (Acquisti ve
dig., 2015, s. 510). Insanlarin mahremiyetleri hakkindaki tutum ve davramislari
arasindaki bu celigski, onlar1 suistimallere karsi savunmasiz hale getirmektedir.
Buradan dogan etik soru ise, insanlarin kisisel verilerini paylasmaya bir sekilde ikna
edilebilmesinin, sirketlerin bu verilerden diledikleri sekilde faydalanmalarini

mesrulagtirip mesrulastirmadigidir.

1.5.3.1. Kisisellestirme Etigi

Kisisellestirme, bir {irlin ya da hizmetin, kullanicilarin kisisel bilgileri ve
egilimleri baz alinarak proaktif bir sekilde dizayn edilme siireci olarak tanimlanabilir
(Chellappa ve Sin, 2005, s. 181). internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte ise
dijital diinyada biriken devasa kullanic1 verileri biiyiik veri olgusunu ortaya ¢ikarmis,
markalarin kisisellestirme aktiviteleri tamamen dijital boyuta tasinmistir. Sekil
degistirse de pazarlama alaninda yeni bir kavram olmayan kisisellestirme, 6ziinde
dogru kisiye, dogru mesaj1, dogru zamanda vermeyi amaglamaktadir (Yu ve Cude,
2009, s. 503). Bu aktivitelere 6rnek olarak, popiiler dijital icerik platformu Netflix’in
film ve dizi Onerilerini ilgili kullanicinin izleme ve arama ge¢misine gore
sekillendirmesi  gosterilebilir  (Netflix Research). Pazarlama siireglerindeki
kisisellestirme faaliyetleri, hem kullanicilar hem de sirketler igin biiyiik bir potansiyel
barimdirmaktadir. Cilinkii bu sayede kullanic1 aradigi iiriin ya da hizmete en kisa siirede

ve en kolay sekilde ulasmaktan memnun kalacak, bu memnuniyet de hi¢ siiphesiz
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sirketlerin cirosuna olumlu yansiyacaktir. Fakat ilk bakista iki taraf i¢in de avantajhi
gibi goriilen bu durum, kullanicilar i¢in negatif bir hal alip birtakim etik endiseler
dogurabilmektedir. Kisisellestirme adi altinda mahremiyeti olan bilgiler aciga
cikarilmakta, aktif internet kullanicisi olan ¢ocuklarin ¢esitli yollarla suistimal
edilmesine ortam hazirlanmakta ve yeterince harcama yapmadig1 goriilen kullanicilar
ikinci plana atilarak ilgili {irtin ya da servisten aldiklar1 hizmet kisitlanmaktadir
(Patterson ve dig., 1997, s. 151). Ayrica bazi kisisellestirme siirecleri sonucunda, kisi
siirekli benzer igeriklerle karsi karsiya kalabilmekte, kendisine fayda saglayabilecek
diger konu ve iiriinler hakkinda ise yeterince bilgiye erisememektedir. Buradaki temel
problem, kullanicilarin hayatin1 kolaylastirma vaadiyle sunulan kisisellestirme

faaliyetlerinin, giiniin sonunda kullanicilara zarar verme potansiyeli tagimasidir.
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2. PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAM ETiGi

2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Reklam, kisisel satis, satig tutundurma ve halkla iligkiler gibi temel pazarlama
iletisimi faaliyetlerini biitlinciil bir perspektifle ele alarak bir sinerji yaratmay1
hedefleyen biitiinlesik pazarlama iletisimi, bu faaliyetlerden her birinin tekil olarak
yaratacagi etkiden daha biiyiik bir tesir olusturmay1 amaglar (Raman ve Naik, 2006, s.
382). Tiiketiciler giiniimiizde iirlin ve hizmet tanittim1 da dahil olmak {izere sayisiz
uyarictya maruz birakilmakta, bu imaj ve imge bollugu i¢erisinde kendini géstermeye
calisan markalar ise tiiketicinin zihnini eskisi kadar kolay etkileyememekte ve
sekillendirememektedir (Naik, 2007, s. 39). Biitlinlesik pazarlama iletigimi
uygulamalar1 da bir anlamda bu ihtiyagtan dogarak, farkli platformlar iizerinden
yapilan istikrarlt bir tamitim siireci ile tiiketiciler lizerinde daha giiglii bir tesir
birakmay1 amaglamaktadir. Yapilan baz1 aragtirmalar, birbiriyle uyumlu tiim medya
platformlar1 iizerinde biitiinlesik bir sekilde yapilan pazarlama iletigimi
kampanyalarinin, birbirinden bagimsiz olarak yapilan geleneksel kampanyalardan
daha etkili bulundugunu ve ilgili markaya kars1 daha olumlu bir tavir olusturdugunu
gostermektedir (McGrath, 2005, s. 203-205). Ozellikle dijital teknolojilerin
gelisimiyle birlikte geleneksel medya kanallarinin yanina internetten beslenen bir¢ok
yeni mecra eklenmis, bu durum da hedef Kkitlelerin vakit gegirdigi platformlar
cesitlendirerek biitiinlesik bir pazarlama anlayisi izlemeyi bir yonden zorunlu hale
getirmistir (Schultz, 2004, s. 6-7). Fakat pazarlama iletisimi etkinlikleri arasindaki
uyumu saglamak teoride gorlindiigii kadar kolay olmamakta, uzun ve detayli bir
planlama siireci gerektirmektedir. Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
cok genis kapsamli oldugu ve icerisinde birgok farkli degisken bulundurdugu i¢in olasi
etkileri hakkinda deterministik bir yaklagim izlenmeyerek, farkl kiiltiir ve sektorlerin
sahip oldugu o6zelliklerin géz 6niinde bulundurulmasi gerektigi savunulabilir. Bu

pazarlama faaliyetlerinin ana prensiplerinden biri de, hedef kitlelerin istek ve
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taleplerini siirecin merkezine yerlestirerek onlarla saglikli ve uzun dénemli iliskiler

kurmaktir (Kliatchko, 2020, s. 22).

2.2. Reklamin Onemi ve Gelisimi

Bir markanin hedef kitlelerine herhangi bir medya {izerinden ilettigi tiim
mesajlar1 kapsayan pazarlama iletisiminin baslica uygulamalarindan biri olan reklam,
irlin ya da hizmetlerini tanitip satmay1 hedefleyen markalar tarafindan kitlesel olarak
ve ticari niyet agik bir sekilde gerceklestirilmektedir (Stanton, 1984, s. 465). Tiiketiciyi
bir {lirlin ya da hizmet hakkinda ikna etmek reklamin ana amaci olup, bu amag
dogrultusunda sevgi, nefret ve korku gibi en temel insani duygulara hitap edilmeye
calisilir (Rotzoll ve dig., 1976, s. 74). Reklamcilarin ikna g¢abasi ilk bakista gayet
makul, hatta mesru gibi goriinse de, iknay1 gerceklestirmek i¢in izlenilen yol zaman
zaman etik dis1 ve illegal suistimaller i¢cerebilmekte, bunun sonucunda ise bir gesit
“riza iiretimi” ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin bu degistirici giicii, diger yandan biiyiik

bir sorumlulugu da beraberinde getirebilmektedir.

Kokeni, halkla iligkilerin kurucusu olarak kabul edilen Edward Bernays’in
1920’lerde tiitlin iirlinleri i¢in hazirladigr pazarlama kampanyalarinda kullandig:
yontemlere dayanan modern reklam faaliyetleri (Studlar, 2002, s. 55), giiniimiiziin
ekonomik ve sosyal sisteminde merkezi bir rol oynamakta, dolayli da olsa toplumun
ticretsiz bir sekilde gorsel ve yazili igerige ulagsmasini saglarken; bir bilgilendirme
arac1 vazifesi de gdrmektedir. Internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte ise,
tiketiciler televizyon ve yazili medya gibi geleneksel medya kanallarindan ziyade
basta sosyal medya olmak iizere dijital platformlarda zaman gecirmeye baslamis,
reklamlarin da odak noktasi biiylik oranda dijital diinyaya kaymistir. Markalarin hedef
kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek icin miicadele ettigi bu diinya, iletisim ve etkilesim
olanaklarmi gii¢lendirerek birgok yeni firsat sunmaktadir. Ozenle hazirlanmis
mesajlarla kitlesel anlamda bir farkindalik ve marka imaj1 yaratabilme kabiliyetinden
otlirti bircok markanin pazarlama stratejisinde basrol oynayan reklam etkinliklerine
diinya genelinde yapilan yatirim, 2018 yilinda 500 milyar dolar barajin1 asmistir
(Guttmann, 2022). Fakat ayn1 zamanda en ¢ok elestirilen pazarlama aktivitelerinden
biri olan reklamin, ozellikle internet ortaminin nispeten esnek ve kontrolsiiz

formatindan da yararlanarak toplumu cesitli etik dis1 yollarla manipiile etmeye calistig
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ve giinilin sonunda sadece markalarin menfaatini gozettigi 6ne stiriilmektedir. Reklam
etigi bazilarina gore sadece bir oksimorondan ibarettir (Beltramini, 2003, s. 215-216).
Bu anlamda getirilen yasal diizenlemeler ¢ogu sirket tarafindan uyulmasi gereken bir
kuraldan ziyade asilmasi gereken bir engel olarak goriiliirken, giderek siddetlenen
rekabet ortaminin da reklamcilart yeni arayislara yonelterek etik ihlalleri artirdigi

sOylenebilir.

2003 yilinda Amerika’da bir grup {iniversite 6grencisi iizerinde gergeklestirilen
bir aragtirma, 6grencilerin reklamlar hakkindaki etik hassasiyetlerinin 25 y1l dnceki
benzer bir ¢calismaya gore daha az oldugunu ortaya koymustur (De Pelsmacker ve dig.,
2017, s. 560). Reklamcilarin da bizzat toplumun i¢inden geldigi diisiiniiliirse, bu
durumun giinlimiiziin reklam sektoriinde de bu hassasiyetlerin azaldigini1 gosterdigi
One siiriilebilir. Ek olarak, reklam igeriklerini etik baglamda incelerken, reklam
faaliyetinin sadece markalar ve reklamcilar tarafindan hedef kitleler ve topluma
dayatilan bir imgeler biitiinii olarak degil, iki tarafin da birbirinin mesajlarin
sekillendirdigi yogun etkilesimli bir iletisim siireci oldugunun unutulmamasi

gerekmektedir.

2.3. Manipiilatif Reklam

Bir¢ok reklam, yanlis ya da yaniltic1 ifade ve iddialar barindirdigindan dolay1
elestirilmektedir. Genellikle hukuk dis1 olan bu durum ¢esitli yasa ve diizenlemelerle
cezalandirilmaktayken, bir iirlin veya hizmeti, asir1 6vgii, stibjektif yorum ve kasith
muglaklik ile tanitip higbir spesifik bilgi vermeyen abartili reklamlarin engellenmesi
konusunda ise net bir yasal sinirlama yoktur (Preston, 1996, s. 17). Baz1 markalar da
bu durumu siirekli suistimal etmekte, somut ve Kkanitlanabilir bir iddiada
bulunmadiklar1 siirece reklamlarinda istedikleri sdylemlerde bulunabilmektedir
(Prosser, 1971, s. 723). Ornegin, “Red Bull Kanatlandirir.” gibi bir ifadenin hangi
yasal dayanak ve hiikiimler altinda incelenebilecegi tartisma konusudur. Kimilerine
gore bu yontem kitlesel bigimde kullanildiginda potansiyel miisterilerin bir kismini
etkilemekte ve satin alma kararimi sekillendirmekteyken (Preston, a.g.e., s. 29),
kimilerine gore ise spesifik ve elle tutulur bir yargida bulunmadigindan dolay1 hedef
kitleleri manipiile edememekte, sadece kiiciik bir psikolojik etki yaratmaktadir

(Bishop, 2000, s. 375). Hedef kitlelerin yekpare bir topluluk olmadigi ve sayisiz farkli
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kisiden meydana geldigi hesaba katilirsa, abartili reklam mesajlarinin etkisinin de sabit
olmay1p biiyiik bir degisiklik gosterecegi diistiniilebilir. Dolayisiyla burada nemli
olan faktor toplumun bu reklamlar1 nasil anlamlandirdig degil, reklamverenlerin bir
manipiilasyon ve aldatmaca ¢abasi i¢inde olup olmadigidir. Ayrica birgok kisi, sigara
kullaniminin azaltilmasi, uyusturucu kullaniminin 6nlenmesi, doganin korunmasi gibi
sosyal veya cevresel bir gaye ugruna yapilan reklamlarda kullanilan abartili ve
manipiilatif unsurlar1 sorunsallagtirma geregi duymazken, markalarin kendi {iriin ya da
hizmetlerini desteklemek i¢in verdigi benzer nitelikteki reklamlar1 elestirmektedir
(Drumwright, a.g.e., s. 401). Bu durumun, ¢ogu insan tarafindan ilkinin gayet mesru
ve ulvi bir amag icerdiginin, digerinin ise tamamen ticari ve “kapitalist” emellere
dayandiginin diisiiniilmesinden kaynaklandig1 soylenebilir. Bir anlamda, mesru bir
amagc, gayrimesru bir yontemi gegerli kilmaktadir. Buradan dogan soru ise, herhangi

bir amacin tamamen mesru oldugunu kimin, hangi kritere gore belirleyecegidir.

2.4. Yerel Reklamda Etik

Hem geleneksel hem de dijital medyada ¢esitli kullanimlari olan yerel reklam,
reklamin genellikle iicretsiz bir gorsel ya da yazili igerigin igine yerlestirildigi bir
reklam tiiriidiir (Eagle ve Dahl, 2018, s. 605-606). Fakat bircok tiiketici yerel reklam
barindiran ve yayinlandigi platformun formatiyla tamamen uyumlu olan igerikleri
normal igeriklerden ayiramamakta, bu durum da ilgili reklami bir ¢esit olumlu referans
haline biiriindiirerek hedef kitleler {izerindeki etkisini artirmaktadir. Dijital diinyanin
sundugu yeni teknolojiler de yerel reklam olanaklarini artirarak gesitlendirmis, 6rnegin
basit bir sosyal medya fotografi ya da tweet haline biiriinen bu igerikler kullanicilar
daha kolay manipiile edilmeye agik bir hale getirmistir. Ozellikle yerel reklam igerigi
alaninda uzman bir kisi ya da mecra tarafindan bir ¢esit tavsiye seklinde sunuldugunda,
tiikketiciler lizerindeki satin almaya tesvik etkisi daha da artabilmektedir. Ciinkii
tiiketiciler ticari kaygi glitmeyen kullanici goriiglerini, markalarin kendi yayinladiklari
reklamlardan daha fazla dikkate alabilmekte, etik endiseler de buradan dogmaktadir.
Ornegin ABD menseili bir giivenlik sistemi sirketi olan 4DT, giivenlik alaninda uzman
kisilere yiiklii iicretler 6deyerek birgcok televizyon kanalinda kendi {iriinlerini 6ven
roportajlar vermelerini ve ¢esitli bloglarda iiriinleri hakkinda tanitic1 yazilar kaleme
almalarin1 saglamistir (Snyder, 2017, s. 85). Buradaki amag hig siiphesiz, planl bir

reklam kampanyasini “samimi” bir uzman tavsiyesi goriintiisiine biiriindiirebilmektir.
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Bu durum ortaya c¢iktiginda ise giivenlik sirketi hakkinda yaptirnm uygulayan
Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC), ticari amagla verildigini bilmedikleri
uzman goriislerinin potansiyel miisterilerinin satin alma kararlarini etkileyecegini, bun
ve benzeri tim reklam kampanyalarinin ticari amacinin agik¢a sdylenmesi gerektigini
belirtmistir (FTC Press Release, 2014). Fakat ilgili ticari is birliginin nasil ve ne
sekilde aciklanacagi lizerine de tartisilmakta, icerikte kullanilmasi gereken dile ve
reklamveren sirket ile icerigi yayinlayan platformun birbirinden ne derecede ayrilmasi
gerektigine tam olarak karar verilememektedir (Bachman, 2013). Ornegin bir icerikte
reklami bulunan markalarin isimleri kasith olarak belli belirsiz sekillerde
gecirilebilmekte, ticari iliski baz1 muglak sifatlarla siislenebilmektedir. Bu nedenle,
halihazirdaki yasal standartlar daha kapsayic1 ve detayl hale getirilerek herhangi bir
muglakligin suistimal edilmesinin 6niine gegilmesi gerektigi savunulabilir. Her gegen
giin ortaya ¢ikan yeni yerel reklam skandallariyla birlikte, tiiketiciler hi¢ siiphesiz
bdyle igeriklere kars1 daha bilingli bir hale gelecek ve yerel reklamlarini etik sinirlar

gozeterek tasarlayan markalar takdir edebileceklerdir.

2.5. Zararh Uriin Reklaminda Etik

Saghiga zararh olarak nitelendirilen bazi {iriin ya da hizmetlerin reklaminin
yapilmasi da etik bakimdan sorunsallastirilan diger bir meseledir. Ozellikle sigara,
kumar ya da alkol tanitimi yapan reklamlar biiylik tartigma yaratmakta, bazi yasal
sinirlamalara tabi tutulmaktadir. Ornegin asir1 alkol kullaniminin birtakim uygunsuz
davranig, aile ic¢i siddet ve sug¢ gibi Oonemli toplumsal sorunlara sebep oldugu
saptanmistir (Luzar ve dig., a.g.e., s. 343). Alkoliin zararli oldugu imajin1 degistirmek
isteyen bazi markalar ise trlinlerini reklamlar vasitasiyla yeniden cergevelemekte,
cesitli sloganlar1 kullanarak kendi iirliniiniin digerlerinden daha az zararli ve hatta bazi
acilardan sagliga yararli olduguna dair bir alg1 yaratmaya ¢alismaktadir (Miller ve dig.,

2010, s. 235).

Sosyal medyanin getirdigi yeni olanaklar da zararli {iriin satis1 yapan
markalarin elini giiclendirmis, bu mecralarda dolayli olarak yaptiklar1 yerel
reklamlarla boy gdstermeye baslamislardir. Ornegin mobil oyunlarda oyunun baglami
ve bireyin kisisel verileri baz alinarak gosterilen reklamlar, bu anlamda tehlike arz

eden baslica yeniliklerden biri olarak gosterilebilir. Dini ve kiiltiirel farkliliklar da
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alkol bagta olmak tizere bir¢ok {iriin reklaminin yayinlanip yayinlanmamasinda 6nemli
rol oynamakta, bazi topluluklar ise zararli lirlin reklamlarindan digerlerine gore daha
olumsuz etkilenmektedir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde gergeklestirilen bir
calisma, Kizilderili ve Afrika kokenli insanlarin tiitiin {iriinii kullanimlarinin diger
topluluklara gore belirgin sekilde daha fazla oldugunu gostermistir (American Lung
Association, 2019). Tiitiin ve benzeri zararli iriinlerin kullaniminin reklamlarla
O0zendirilmesi, Ozellikle aznliklarin bu {riinlere olan bagimlhiligini daha da
siddetlendirerek, iist siniflarla olan esitsizligi artirma potansiyeline sahiptir. Fakat bir
irlin veya hizmetin zararli olup olmadigina kesin karar vermek her zaman kolay
olmamakta, ilk bakista olduk¢ca masum goriinen yapay sekerli misir gevregi ya da
ylksek yag iceren fast food gesitleri bile bu baglamda bir yasaklanma tehditiyle kars1
karsiya kalmaktadir (Drumwright, a.g.e., s. 403). Ornegin Avustralya’da ergenlik
cagindaki bireyler arasinda yapilan bir arastirmada, gida reklamina maruz kalmakla
sagliksiz gida tiikketimi arasinda pozitif bir iligki oldugu saptanmistir (Scully ve dig.,

2012, s. 3-5).

Tiirkiye’de de Yemeksepeti ve Getir gibi siparis sitelerinin, 6zellikle online
mecralarda sagliga zarar verme potansiyeli daha fazla olan fast food agirlikli yemek
reklamlar1 yaptig1 bilinmektedir. Ozellikle geng kusaklarin zararli iiriin reklamlarma
maruz kaldig1 durumlara dikkat edilip; ilgili reklamlarin onlar tarafindan nasil
algilandiginin irdelenmesinin bu anlamda fayda saglayacag one siiriilebilir. Ciinkii bu
reklamlarin da etkisiyle geng yasta zararli iirlin kullanim aligkanlig1 edinen bireyler,
bu aligkanliklarini uzun yillar siirdiirebilmektedir. Ancak reklamlarin kisilerin kotii
aligkanliklara yonlenmesinde sadece bir yardimci aktor oldugunu; kisinin g¢evresi,
egitim durumu ve hatta genetigi gibi faktorlerin oynadigi belirleyici rolii unutmamak
gerekmektedir. Reklaminin yapilmasi sakincali goriilen iiriinlerin ¢agdan ¢aga farklilik
gosterebilecegi de dikkate alinarak, Edward Bernays’in donemindeki sigara algisi ile
glinlimiiz toplumlarinin sigaraya bakis1 arasindaki farkin g6z 6niinde bulundurulmasi
gerektigi one siiriilebilir. Elbette kullanimi1 yasal olan ve sadece asir1 tiiketimi halinde
olumsuz durumlara sebebiyet verebilen {irlinlerin reklamlarina getirilen sinirlamalarin
da kesin ve net olmamas1 markalar tarafindan suistimal edilebilmekte, buradaki etik
sorumluluk ise reklamveren marka, reklam ajansi ve reklam alan denklemindeki

paydaslarin iizerine diismektedir. Ayrica, genel olarak geleneksel reklam araglarina
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gore hazirlanmig diizenlemelerin, dijital teknolojilerin getirdigi yeni reklam tiirlerine

bir an 6nce adapte edilmesinin bu anlamda yararli olacagi ifade edilebilir.

2.6. Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet

Reklamlarda insanin en temel iggiidiilerinden biri olan cinsellige cagrisim
yapan imgeler uzun siiredir yaygin olarak kullanilmakta, ancak genellikle kadin bedeni
tizerinden yapilan ve kadinlari cinsel bir obje olarak gosteren reklamlar 21. yiizyildaki
yeni sosyal akimlarla birlikte tepki toplayabilmektedir. Cogu zaman kasitli olarak
toplumun ahlak ve etik anlayisinin smirlarim1 zorlayan bu reklamlar, bu yolla daha
etkili ve akilda kalic1 olmay1 hedeflemektedir. Cinsellik 6gesi igeren bazi reklamlarin,
cinsel istismart ve kadina siddeti oldugundan daha basite indirgeyerek
normallestirerek uygunsuz davraniglara yol agtig1 one siiriillmektedir (Moraes ve dig.,
2021, s. 92). Bu durum ise, kadin1 metalastiran reklamlarin sadece tiiketicilerin satin
alma karar1 lizerine olan tesirinin degil, uzun siireli toplumsal etkilerinin de daha
sistemli ve daha genis bir ¢erceve igerisinde incelenmesi gerektigini ortaya

koymaktadir.

Cinsel icerikli reklamlar, 6zellikle geng erkeklerin kadinlar hakkindaki fikir ve
beklentilerinin gergekle zit ve hayali boyutlara ulasmasina sebep oldugundan, kadin
erkek iligkilerini de olumsuz etkilemektedir (Nezlek ve dig., 2014, s. 12-14). Elbette
ayni cinsiyete mensup tiim bireyler bu reklamlara ayni reaksiyonu gdéstermemekte,
kisinin i¢inden geldigi kiiltiir ve giizellik algis1 da bu reklamlara bakisi
sekillendirmektedir. Ornegin bazi kiiltiirlerde normalden fazla kiloya sahip kadinlar
zay1lf olanlara nazaran daha az cekici bulunurken, bazilarinda durum tam tersidir
(Furnham ve Alibhai, 1983, s. 830). Reklamlardaki cinsel metalarin bir diger etkisi de,
bunlar1  bilingaltinda  benimseyen  kisilerin, kendi  bedenleriyle ilgili
memnuniyetsizliklerinin artmasi ve c¢evreleriyle olan iliskilerinin de bu
memnuniyetsizlik {izerinden temellenmesidir (Morry ve Staska, 2001, s. 271).
Metalastirma hali, 6zellikle kadinlar {izerinde biiyiik bir psikolojik baski olusturmakta,
reklamlarin da etkisiyle toplumun kendilerine dayattig1 “ideal” bedene sahip olmak
isteyen geng kadinlar bunun i¢in biiylik ¢aba harcamaktadir. Bu durum ise depresyonu,
yeme bozukluklarini ve cinsel tatminsizligi tetiklemektedir (Fredrickson ve Roberts,

1997, s. 185).



35

Buna tepki olarak ortaya ¢ikan ve “Femvertising” ad1 verilen yeni bir akim ise,
kadin bedeni iizerindeki estetik baskinin en temel 6zgiirliiklere ket vurdugunu 6ne
siirerek, geleneksel giizellik imajinin aksini yansitan bir reklam politikasim
savunmaktadir (Akestam ve dig., 2017, s. 795). Ancak bu ¢ercevede yapilan
reklamlarin da samimiyetinin sorgulanmasinin, reklamverenlerin bunu hakiki bir etik
sorumluluk baglaminda mi1 yoksa bir c¢esit halkla iliskiler yontemi olarak mi
gergeklestirdiginin detayl bir sekilde irdelenmelidir. Ek olarak, bazi reklamlardaki
“kasl1” ve maskiilen erkek imgesi, 6zellikle geng erkeklere asla ulasamayacaklari ideal
bir erkek viicudu sunarak bunalima girmelerine sebep olmaktadir (Kaufman, 2002, s.
81). Markalar ve reklamcilarin kendi emelleri i¢in toplumu ger¢eklikten uzak cinsel
imajlara maruz birakmadan ©nce bunun olast olumsuz etkilerini goz Oniine
bulundurup, “Seks satar” ilkesini etik prensipler 1s18inda  yeniden

degerlendirmelerinin gerektigi 6ne siiriilebilir.

Ayrica, reklamlarda giizellik ve estetikle olumlu konseptler ¢agristirilirken,
cirkinlik ya da kusur ile birtakim olumsuzluklara da géonderme yapilabilmektedir.
Ornegin ¢ogu reklamda, giizel veya yakisikli oyuncular genellikle pozitif baglamlarda
tasvir edilirken, siradan ya da ¢irkin bir goriiniise sahip olan oyuncular daha negatif
rollere biiriinmektedir (Eagly ve dig., 1991, s. 112). Ancak bu durumun sebebinin
reklam sektoriiniin yarattig1 bir ¢esit manipiilasyondan 6te olup; oldukca yaygin bir
olgu oldugunu savunulabilir. Insanlarmn estetik bir goriiniise sahip kisilere daha iyi
davrandigi, bu kisilerin ¢evrelerinde daha popiiler oldugu ve daha cok sevildigi
saptanmustir (Feingold, 1990, s. 987-991). Buna ek olarak, diinya ¢capinda artan refah
ve Instagram gibi estetik giizelligi one ¢ikaran sosyal medya platformlarinin
gelisiminin de bu estetik kaygi trendini ortaya ¢ikaran baglica etmenlerden oldugu,
reklamin ise bir yandan bu trendi siddetlendirirken diger yandan da bundan bizzat

etkilendigi sdylenebilir.

Bunun yaninda, kadinlar baska sekillerde de stereotiplestirmeye maruz
birakilarak cinsiyet esitligi ilkesine aykir1 sekillerde gosterilmektedir. Ornegin,
Birlesik Krallik’ta yapilan yilbasi temali reklamlarin bir¢ogunda, kadinlarin aksam
yemegini bir telag icinde yalniz baslarina hazirlarken tasvir edildigi belirlenmistir
(Preston, 2012). Bu tarz reklamlardan ¢ikarilabilecek sonug ise, kadinlarin ailedeki

yerinin aksam esi ile ¢ocuklari i¢in sofray1 hazirlayan sadik bir es ve sefkatli anne
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figiiri oldugu, kendisine geleneksel ataerkil toplum yapisi tarafindan bigilen bir takim
kaliplagsmis rollere sikistirildigidir. Cogu reklamci ve izleyici tarafindan zaman iginde
igsellestirildiginden dolay1 olduk¢a dogal goriilen bu durum, reklamlarin kapsamini
asan ¢ok daha koklii bir toplumsal soruna isaret etmektedir. Bu baglamda, 6zellikle
toplumda olumsuz algiya sahip bircok devlet ve uluslararasi sirket, bu durumu
olabildigince golgeleyip varligint mesrulastirabilmek i¢in bir halkla iligkiler stratejisi
olarak, kadinlar ile erkek arasindaki cinsiyet esitligini ve kadin haklarim
destekledigine vurgu yapmakta, béyle durumlara “Purplewashing” ad1 verilmektedir

(Modii).

2.7. Cocuklara Yonelik Reklamda Etik

Dijital  teknolojilerin  gelisimi ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagsmasiyla birlikte cocuk yastaki bireylerin ilgisinin de televizyon gibi
geleneksel mecralardan buraya kaydigi, cocuklarin da bu platformlarda vakit
gecirmeye bagladigi sylenebilir. Bu siire zarfinda ise online medya platformlarindaki
cesitli reklam tiirlerine maruz kalmaktadirlar. Ancak biligsel gelisimlerinin heniiz
tamamlanmamasi ve reklam okuryazari olmamalar1 sebebiyle, reklamlara karsi
yetigkinlerden ¢ok daha savunmasizlardir (Rozendaal ve dig., 2010, s. 83-84).
Cocuklarin, ebeveynlerinin satin alma kararlarina etki ettigini bilen yetigskin ve
tecriibeli reklamcilar ile hayati daha yeni tanimaya baslayan, temel giidiilerini kontrol
edemeyen ve her tiirlii bilgiye muhta¢ olan ¢ocuklar arasinda, reklamcilar lehine
devasa bir gii¢ esitsizligi ve istismar potansiyeli vardir. Bilhassa dijital reklam
diinyasindaki interaktif reklamlarin ardindaki ikna ¢abasinin farkina varmakta giicliik
¢eken 10-12 yasin altindaki ¢ocuklar (Ali ve dig., 2009, s. 76-81), kisisel verilerin de
onemini kavrayamadiklarindan 6tiirii bu verileri koruma konusunda yeterince hassas
olmayi1p; perde arkasindaki olasi sakincalar1 gorememektedir. Hatta ¢ok kiiciik yastaki
cocuklarin, yayin igeriklerinden ¢ok reklamlarla ilgilendigi bilinmektedir (Snyder,
a.g.e., s. 56). Reklamlarda kullanilan spesifik psikolojik teknikler diisiiniildiigiinde, bu
durum kacinilmaz olarak nitelendirilebilir. Bu ve benzeri endiseler ise ¢ocuklara
yonelik yapilan reklamlar1 etik bakimdan sorgulanir bir hale getirmektedir. Fakat
online platformlar1 regiile etmenin geleneksel mecralara gore olduk¢a zor olmasi,
buradaki sorumlulugu reklamcilarla devletler kadar ebeveynler ve 6gretmenler gibi

otorite figiirlerine de yiiklemektedir. Ancak bircok ebeveyn bu anlamda yeterli bilgiye
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sahip olmadigindan, bdyle bir sorumlulugu oldugunun bilincine dahi

varamayabilmektedir.

Giderek icerikler ile daha da entegre olan reklamlar, cocuklarin reklama kars1
en savunmasiz ve en az duyarli olduklar anlarda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin cocuklar
tarafindan ¢ok ilgi goren Jurassic World adl1 bilim kurgu filminde, birgok spor ve gida
markasinin iirlin yerlestirmeleri kullanilmistir (Erik, 2015). Cocuklar iizerinden en az
iriin yerlestirme kadar etkili bir yontem ise, oyun i¢i reklamlardir. FIFA International
Soccer oyununda, ma¢ sirasinda billboardlar {izerinde gosterilen c¢esitli reklamlar,
oyun ile reklam entegrasyonunu gostermesi agisindan énemli bir 6rnektir (Pelsmacker
ve dig., a.g.e., s. 109). Aradaki sinir giderek bulaniklagmakta; her reklam oyun, her
oyun ise reklam icermeye baglamaktadir. Hatta Advergame isimli, sadece bir markayz,
liriinii, servisi ya da fikri tanitmak adma tamamen reklam amacli dizayn edilen 6zel
oyunlar bile mevcuttur (Terlutter ve Capella, 2013, s. 96). Ornegin, Oreo: Twist, Lick
and Dunk oyununu oynayan kullanicilar Oreo adli kurabiye iiriinii ile siirekli i¢ ice
olmakta, bu oyundan elde ettikleri sanal Oreo paralari ile kurabiyeler kazanmaktadir
(Sailthru, 2015). Fakat 6zellikle gida iirlinleri tanitan reklamlarin ¢ocuklar iizerinde
obezite basta olmak tizere birtakim negatif etkileri oldugu gézlemlenmistir (Boyland

ve Halford, 2013, s. 236-241).

Sosyal medya platformlarindaki sponsorlu igerikler de, ¢ocuklar baglaminda
etik kaygi iceren diger bir reklam tiirtidiir. Ciinkii birgok ¢cocuk bu tip reklamlarin ikna
amacimi kavrayamamakta, bunlar1 arkadaslarinin paylastigi herhangi bir igerikten
ayirmakta zorluk c¢ekebilmektedir. Ayrica, ¢ocuklarin iizerlerinde kalici bir tesir
birakabilecek siddet ve cinsel igerikli reklamlardan da itinayla korunmasi, bu tiir
reklamlarin 6zellikle akranlarina karst bazi olumsuz davranislar tesvik edici etkisini
her zaman goz Oniinde bulundurulmas: gerekmektedir. Siddet iceren gorsel medya
igeriklerinin, kisilerin davraniglar lizerindeki negatif etkisi pek ¢ok kez gozler 6niine
serilmistir (Bushman ve Anderson, 2001, s. 477-489). Reklamcilarin boyle icerikleri
barindiran reklamlar tasarlayarak daha akilda kalic1 olmay1 hedeflerken, durumun etik
anlamdaki uygunlugunu da sorgulamayi unutmamalar1 gerektigi sdylenebilir.
Cocuklarin ilgisini ¢eken eglenceli miiziklerin ve ¢ogu zaman ger¢ek sandiklar1 ¢izgi
film karakterlerinin reklamlarda kullanimi da ilgili reklamin etkisini artirdigindan

oldukca yaygin olarak uygulanmakta olup, bu reklamlarin tanittig {iriin ve hizmetlerin
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mercek altina alinmasi yarar saglayabilir. Yetigkinlerin dahi reklamlar tarafindan
kolaylikla manipiile edilebildigi giiniimiizde, gorsel ya da dilsel anlamda neredeyse
hi¢cbir sorgulama kabiliyeti olmayan ve gerceklik algis1 tamamen yerlesmemis
cocuklara yonelik yapilan reklamlarin etik baglamdaki mesruiyeti irdelenip, onlara
hitap edebilecek reklam igeriklerinin yeniden gdézden gecirilerek daha seffaf hale

getirilmesi ve kandirmacalardan arindirilmasi gerektigi de savunulabilir.

2.8. LGBTQ+ Bireylere Yonelik Reklamda Etik

LGBTQ+’lar1 iceren ve onlara yonelik yapilan reklamlar, giiniimiiziin
stiregelen Ozgiirliikk¢li akimlart ile birlikte birgok Bati iilkesinde yayginlagmaya
baslamistir. Cogu reklamda oldukga klise ve basmakalip sekillerde tavsir edilmelerine
ragmen, LGBTQ+ bireyler eglenceli baglamlarda ele alindiklar1 ve idealize ettikleri
kisilerin rol aldig1 reklam filmlerini olumlu karsilamaktadir (Gomillion ve Giuliano,
2011, s.342-343). Ancak reklamlarda LGBTQ+ 6gelerin kullanim1 markalar i¢in riskli
bir secim olabilmekte, bu 6gelere antipati duyan kesimler ilgili reklamlara tepki
gosterebilmektedir. Dolayisiyla, bu 6geler bir¢cok reklamda geleneksel sosyal normlara
daha fazla uyacak sekilde ve ortiilii bir bigimde kullanilmaktadir (Um, 2014, s. 828-
829).

Stereotiplestirme ve sansiiriin bir yana birakilip LGBTQ+’larin reklamlarda
gorsel anlamda daha cesitli, abartisiz ve olduklar1 gibi gosterilmesinin faydali
olabilecegi savunulabilir. Ciinkii genis kitlelere hitap eden reklamlar, bu bireylerin
toplum tarafindan nasil algilandigin1 ve hatta onlarin bizzat kendilerini nasil
algiladigin1  sekillendirme potansiyeline sahiptir. Hedef kitlesi LGBTQ+ olan
dergilerin reklamlarindaki geng, zayif, beyaz tenli ve fit viicutlu erkek imaj1 ise
LGBTQ+’larin kendi viicutlarini bu reklamlardaki modellerle karsilastirmasina sebep
olmakta ve kendilerini degersiz hissettirerek 6zgiivenlerini olumsuz etkilemektedir
(Saucier ve Caron, 2008, s. 520). Reklamlardaki estetik standartlara ulagsmak isteyen
bircok LGBTQ+ birey ise giyim ve glizellikle ilgili {iriin ve hizmetlere heterosekstiel
kisilerden daha fazla para harcamakta (Striibel ve Petrie, 2018, s. 127), bu durum da
onlar1 yine boyle reklamlarin hedef kitlesi héaline getirerek olumsuz bir déngii durumu

yaratmaktadir.
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Birgok markanin yaptigi LGBTQ+ temali kampanyalar, etik sebeplerden
ziyade ticari emellerden kaynaklanmaktadir. ilk basta tamamen toplumsal amaglarla
yola ¢ikan bu akim, LGBTQ+ toplulugunun yeni bir hedef kitle olarak goriilmesiyle
birlikte giderek ticarilesmekte, azinlikta olan bu bireylerin magduriyetlerinden dogan
hassasiyetlerinin suistimal edilmesi ise etik endiseler dogurmaktadir. Ornegin
heteroseksiiel bireylere oranla daha yogun olarak sigara kullandigi tespit edilen
LGBTQ+’larn, titiin markalar1 tarafindan ayr1 bir demografik hedef kitle olarak
belirlendigi bilinmektedir (Cruz ve dig., 2019, s. 11). Ancak burada markalarin {izerine
diisen asil sorumlulugun, bu bireylerin 6zel durumlarint kendi maddi ¢ikarlar
dogrultusunda suistimal etmenin yollarin1 aramaktan kaginip; daha etik bir yol izlemek

oldugu savunulabilir.

2.9. Is Siireclerinde Reklam Etigi

Reklam hakkindaki etik sorunlar sadece tiiketici ve marka baglaminda degil,
bizzat reklamveren markalar ile reklam ajanslarinin kendi is siireclerinden de
dogabilmektedir. Ornegin bazi reklam ajanslar1 miisterilerine sunacaklar1 hizmeti ve
hazirlayacaklar1 projeleri oldugundan farkli sekillerde tanitmakta, fakat siirecin
devaminda gercek cogu zaman ortaya cikip aradaki iliskiyi siirdiiriilemez boyutlara
getirerek ajansin itibarin1 zedeleyebilmektedir. Ayrica ajanslarin sonradan fiyat
artirdigl ya da miisterinin 6nceden konusulandan daha az 6deme yapmaya ¢alistig1
durumlar da yaganmaktadir. Bu nedenle, detayli anlagmalarla iki tarafin da iizerine
diisen ytkiimliiliiklerin olabildigince net ve seffaf bir sekilde belirlenmesi gerektigi
one siiriilebilir. Ozellikle, ilgili ajansin dnceki ticari anlasmalar1 da goz oniinde
bulundurularak, herhangi bir ¢ikar catismasina ve gizlilik ihlaline sebebiyet
verebilecek durumlardan kaginilmasi uygun olacaktir. Bir ajans calisani ile miisteri
sirketin temsilcisi arasindaki gayriresmi dostluk iligkisi de etik bakimdan riskli
durumlara sebebiyet verebilmekte, boyle iliskilerden otiiri taraflardan birinin
menfaatlerine aykiri reklam anlagmalar1 yapilabilmektedir. Ayni1 baglamda, bazi
ajanslarin reklamveren markalarin {ist diizey yoneticilerine birtakim kayit dis1 licret ya
da pahali hediyeler vererek uzun stireli kontratlar aldig1 da bilinmektedir (Snyder,
2017, s. 132-135). Boyle durumlardan kaginilmaya calisilarak, kaginilamiyorsa da bir
sekilde resmiyet kazandirilarak hediye edilecek {iriin ya da hizmet bedeline belirli

sinirlamalar getirilmesinin dogru olacagi sdylenebilir.
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Bir miisterinin, reklam ajansindan zararli bir {iriinii tanitan ya da c¢ocuklari
hedef alan etik dis1 bir reklam ya da yontemi talep ettigi durumlarla da karsilasilmakta,
olabildigince is alip ¢alisanlarinin maasin1 6deyerek varligin1 devam ettirmek isteyen
reklam yoneticileri ise ¢ogu zaman bu talepleri cesitli sekillerde yerine getirmeye
caligmaktadir. Sektdrden yok olmak pahasina etik ideallerin pesinden gitmenin de bir
ajans ic¢in ne kadar gercekei ve siirdiiriilebilir oldugunu ayrica tartismaya agmak fayda
saglayabilir. Illegal veya yasa disi olmamasma ragmen, bir reklamcinin kisisel
hassasiyetleri ve politik tutumu sebebiyle icinde bulunmak istemeyecegi reklam
projeleri de olmaktadir. Dolayisiyla, reklamcilart bir projede kendi iradeleri disinda
zorunlu olarak gorevlendirmenin ya da miisteriyi goniilsiiz bir personelin
davranislarina maruz birakmanin da olasi etik sakincalari {izerine diisiiniilerek, her
ajansin boylesine durumlar i¢in bazi yazili diizenlemeler getirmesi gerekmektedir
(2017, s. 144). Ajanslarin miisterileriyle iliskilerindeki ya da kendi iclerindeki
profesyonelce olmayan, hatta istismar ve tacize varan olaylara karsi ise tavizsiz ve
kararli bir tavir sergilemesinin, kisi haklarin1 ve sirketin itibarin1 zedeleyebilecek bu
durumlarin tizerine gerekirse maddi kayiplari da géze alarak kararlilikla gitmesinin ve
etik merkezli bir sirket kiltiirii olusturulmasinin bu anlamda dogru olacagi

savunulabilir.

Ayrica buglinlin 6grencilerinin gelecegin profesyonelleri olacagr da goz
ontinde bulundurularak, reklamcilik egitiminde etik konularin {izerinde durulmasinin
bu anlamda fayda saglayacagi soylenebilir. Zira, potansiyel etik sorunlar hakkinda
onceden beyin firtinasi yapmanin, ger¢ek hayatta boyle sorunlarla karsilastiginda
kisinin karar alma siirecini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Wilkins ve dig.,
2021, s. 10). Bu baglamda, iletisim fakiiltesi 6grencilerinin reklam etigi konusundaki
algilarin1 kesfetmenin, reklam sektoriinlin bugiiniinii ve yarmini anlamak adina da

yararli olacagi one siirtilebilir.
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3. ILETiSIM FAKULTESI OGRENCILERININ REKLAM ETIiGINE
YAKLASIMLARI

Calismanin iiclincii boliimiinde, genel bir literatiir 6zetinin ardindan sirastyla
arastirmanin  6nemi ve amaglarindan, sorularindan, ydnteminden, bu yontemin
getirdigi smirliliklardan, kullanilan 6rneklemden, verilerin nasil toplandigindan ve
analiz edildiginden bahsedilip elde edilen bulgular sunulduktan sonra, sonug

boliimiine gecilerek calisma noktalanacaktir.

3.1. Literatiir Taramasi

Akademide 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ABD merkezli olarak,
reklam alanindaki etik kaygilar 6n plana ¢ikmaya baslamis, reklamda etigin 6nemini
vurgulayan (Bishop, 1949) ve reklamcilik egitiminde etige agirlik verilmesini savunan
(Frazer, 1979, s. 43-46) bircok teorik ¢alisma ortaya koyulmustur. Bu siirecte konuya
izleyici perspektifinden bakan arasgtirmalar oldukca spesifiklesmis, sigara
reklamlarindan (Chapman, 1996, s 121-131) ¢cocuklar1 hedef alan reklamlara (Haefner,
1991, s. 83-92), cinsel 6ge kullannomindan (Gould, 1994, s. 73-80) kadin tasvirine
(Cohan, 2001, s. 323-337), sans oyunlarindan (Stearns ve Borna, 1995, s. 43-51) spora
(Bjelica ve dig., 2016, s. 41-43) kadar bir¢ok farkli reklam igerigi etik baglamda
degerlendirilerek izleyiciler ve tiiketiciler lizerinde yaratabilecekleri olumsuz sonuglar
tartisilmis, etik algisinin satin alma kararina etkileri (Davis, 1994, s. 873-885) lizerinde
durulmustur. Dijital medya kanallarinin ortaya ¢ikisiyla birlikte ise reklam sektorii ve
dolayisiyla reklam etiginin kapsadigi alan oldukga geniglemis olup, etik, reklam temal
her ders kitabinda kendine yer bulmakta (Drumwright, a.g.e., s. 398-415), kanun ve
yonetmelik temelli eserlere (Sobelson, s. 1989, s. 23-71) ilham vermektedir.
Tirkiye'de ise kabaca 21. yiizyilin basindan itibaren reklam etigi caligmalarinin hiz

kazandig1 sdylenebilir.
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Reklamlarin tasarim siirecinde bizzat rol oynayan reklamecilar iizerine de etik
baglamda bircok akademik calisma yapilmistir. Google Akademik ve YOK Tez Merkezi
taramasi sonucu karsimiza ¢ikan baslica ¢calismalara baktigimizda 6ncelikle; Krugman
ve Ferrell’in ¢esitli mevkilerde gorev alan ajans calisanlariyla yaptiklari arastirmayi
(1981, s. 21-48) gormekteyiz. Bu arastirmada, katilimcilardan hem kendi etik anlayis
ve davraniglarini, hem de is arkadaslarmminkini puanlamalar1 talep edilmistir.
Katilimcilarin kendileriyle denk mevkideki kisilerden genellikle daha yiiksek etik
anlayisa sahip olduklarina inandiklari, iistleriyle ise ayni seviyede ya da onlardan daha

diisiik bir etik hassasiyeti benimsediklerini diistindiikleri sonucuna varilmistir.

Hunt ve Chonko, ajans yoneticilerini merkeze aldiklar1 ¢alismalarinda (1987,
s. 16-24), yoneticilerin zorluk yasadiklar1 baslica etik problemlerin miisterilere adil
davranabilmek, tamamen diiriist reklamlar sunabilmek ve zararl iirlin ya da hizmet
reklamlarindan kaginabilmek oldugunu saptarken; Robin ve digerleri de yine ajans
yoneticileri tizerine bir arastirma yiiritmiis (1996, s. 17-28), katilimcilarin etik bir
mesele hakkindaki yargi ve davraniglarinin o meseleyi ne kadar 6nemli bulduklarina
gore sekillendigini belirlemistir. Schauster (2015, s. 150-167) ise reklam ajanslarinda
yOnetici pozisyonunda bulunanlarin ajanstaki genel etik perspektifi nasil etkiledigini
incelemis, sirket kiiltiirline dnem veren “erdemli” yOneticilerin etik bir farkindalik
yaratirken, etik dis1 yontemleri benimseyenlerin bu farkindahiga ket vurdugunu
gbzlemlemistir. Schauster (2018, s. 1-15) diger bir aragtirmasinda ise, reklamcilarin
etik prensipleri is hayatinda uygulamaya calisirken yasadiklari zorluklar {izerinde
durmus, ajans calisanlar1 tizerindeki ekonomik baskinin, zararli {irtin reklami gibi

konulardaki etik algilarini etkiledigini tespit etmistir.

Rotzoll ve Christians da (2016, s. 425-455), reklamcilarin ¢ogu zaman
pragmatik bir tavir takinarak, yaptiklari faaliyetlerin uzun vadeli sonuglarini
diisiinmediklerini ve genel kabullere gore hareket ettiklerini belirlemistir. Drumwright
ve Murphy’nin ¢alismasinda (2004, s. 7-24) ise goriisme yapilan reklamcilarin etik
konulardaki egilimleri “ahlaki miyopluk”, “ahlaki suskunluk” ve ‘“ahlaki tasavvur”
olarak kavramsallastirilmis, calisanlarin etik anlayisinin i¢inde bulunduklari ajans
kiiltliriinden biiylik oranda etkilendigi tespit edilmistir. Chen ve Liu (1998, s. 15-23),
Tayvan’da faaliyet gosteren bir grup reklamci tizerinden sektdrdeki etik sorunlar

aragtirmis en sik bahsedilen problemlerin etik olmayan {iriin ve hizmet reklamlari,
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uygunsuz reklam mesajlari, ajans ile miisteri iliskileri, aragtirma giivenilirligi, gizli

ticret indirimi ve hizmet kalitesi oldugunu saptamistir.

Tiirkiye’de yapilan bazi reklam eti§i calismalarina goéz attigimizda,
Cubukcu’nun (2020, s. 306-329) reklamcilarla miisteri iliskileri baglaminda yirtittigi
aragtirmasinda ajans ¢alisanlarinin, yapilan reklam projelerinin bagkalar1 tarafindan
kopyalanmasini biiyiik bir sorun olarak nitelendirdigi, bu durumun miisterilere de
herhangi bir fayda saglamadigimi dile getirdigi belirtilmektedir. Ozdemir ve Yaman
ise (2017, s. 139-152) reklamcilarin etik problemlerin farkinda oldugunu, hatta bu
problemlerden kendilerinin de sikayet ettigini ortaya koymus, tiim paydaslarin lizerine
diisen sorumlulugu yerine getirdigi takdirde yasanan sorunlarin azalacagin
savunmustur. Arzova (2006) da reklamlar ve reklamcilar iizerine yaptig1r uygulamali
arastirmada, cesitli reklam igeriklerinin bizzat ajans c¢alisanlar1 tarafindan nasil
algilandigini incelemis, calisanlarin farkli reklam tiirlerini nasil yorumladigini ortaya

koymustur.

Universite 6grencileriyle reklam etigi baglaminda yapilmis akademik
calismalara baktigimizda ise, Larkin’in yaptig1 calisma (1997, s. 42-46) alandaki
ilklerden biri olup, bu ¢alismada elde edilen veriler ile 6grenciler degisik tiplere gore
gruplandirilarak bu tiplerin karakteristik 6zellikleri tanimlanmaya calisilmistir. Bunun
sonucunda, dgrencilerin birbirinden ¢ok farkli perspektifleri oldugu tespit edilmistir.
Fullerton ve digerleri (2013, s. 33-49) o6grencilerin gesitli etik vakalar hakkindaki
goriislerini almis, ¢ogunun bu vakalar1 bir sekilde etik disi bulmasma ragmen,
kendilerinin de benzer uygulamalarda bulunacagini ifade ederek tutarsiz bir tavir
takindiklarint belirlemistir. Beard (2003, s. 217-228) ise birgok farkli bdliimden
Ogrenci ile uzun bir donemde yaptigi calismasinda, “Y kusag1” olarak
kavramsallastirilan, donemin iiniversite 6grencilerinin reklam etigi konusunda daha
esnek ve toleransli oldugunu gézlemlemis, bu durumun ise i¢ine dogduklar1 diinyanin
onlar1 daha diisiik etik standartlara ve beklentilere sevk etmesinden kaynaklandigini
iddia etmistir. Keith ve digerleri (2008, s. 81-94) de benzer egilimlere rastlamis olup;
reklamecilik 6grencilerinin ajans ¢alisanlarina nazaran etige daha az 6nem verdigini
saptamistir. Bu durumun, zaman i¢inde toplumun etige bakisinda meydana gelen
degisimi gosterdigi sdylenebilir. Ayrica bu arastirmada, kadin 6grencilerin erkeklere

oranla daha yiiksek etik beklentilere sahip oldugu da ortaya koyulmustur. Ancak bu
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calismalardan once yaptiklar arastirmada James ve digerleri (1994, s. 69-83), ilk iki
calismaya zit bir sekilde O6grencilerin reklamcilara kiyasla ahlaki deger ve etik

kurallara daha fazla 6nem verdigini ortaya koymustur.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalart inceledigimizde ise, Hostut’un iletisim
fakiiltesi 6grencileriyle bir anket ¢aligmasi yaptigint goriiyoruz (2011, s. 3699-3711).
Hostut, 6grencilerin mesleklerinde etik olmayan davranislarda bulunabileceklerini
kabul ederken, yalnizca kendileriyle alakali bir durum oldugunda birtakim etik
beklentiler ortaya koyduklarini tespit etmistir. Bu anlamda Beard ve Keith (2003, s.
217-228; 2008, s. 81-94) ile ayn1 paralelde bir sonuca vardigi savunulabilir. Altun
(2019) ise siyasal bilgiler fakiiltesi Ogrencileri iizerine c¢alismig, Ogrencilerin
pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk gibi prensipleri goz ardi eden reklamlar yapan
markalara olumsuz yaklastiklarini, reklam faaliyetlerinde etik kurallar1 g6z 6niine alan

sirketlere ise daha fazla yakinlik duyduklarini belirlemistir.

Yukarida bahsedilen, 6grenciler lizerine yapilmis reklam etigi ¢alismalarinin
tamaminin niceliksel bir veri toplama teknigi olan anket yontemi ile gerceklestirildigi
tespit edilmis olup, bu baglamda derinlemesine goriisme yontemiyle yapilmis herhangi
bir caligmaya rastlanmamistir. Ayrica, Tiirkiye’de yapilanlardan sadece Hostut’un
(a.g.e., s. 3699-3711) ¢alismasinin iletisim fakiiltesi 6grencileriyle gergeklestirildigi

belirlenmis, bu ¢aligmada reklamcilik 6grencileri 6zelinde bir inceleme yapilmamustir.

Ayn1 donemde yasayan insanlarin, o donemin sosyokiiltiirel ortamindan
etkilenerek birtakim ortak karakteristik 6zellikler kazandig1 one siiriilmekte, buradan
dogan “kolektif biling” ile belirli yas aralifindaki kisilerin bir kusak olusturdugu
diisiiniilmektedir (Cayct ve Karagiille, 2014, s. 191). 1996 yili ve sonrasinda
doganlarin meydana getirdigi “Z kusagi” (Williams, 2015, s. 2), bu kusaklarin
sonuncusu olup arastirmamizin 6rneklemini olusturan {iniversite 6grencileri de bu
kusaga mensuptur. Bir anlamda dijital teknolojilerin i¢ine dogmus olan Z kusaginin,
teknolojiyi kullanmaya yatkinli§i sayesinde her tiirli bilgiye kolayca eriserek
kendisinden Onceki kusaklara gbére daha arastirmaci ve elestirel oldugu ifade
edilmektedir (Tas ve dig., 2017, s. 1037-1044). Ayrica, internet ortaminin
dinamizmine oldukca alisik olmalarinin onlar1 daha sabirsiz ve tatmin edilmesi zor

kildig1 soylenebilir. Ozellikle Tiirkiye’de Z kusag iizerine yapilan calismalarin
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genellikle bu kusagin satin alma ve igerik tliketme aligkanliklarini tespit etmeyi
amacladig1 goriilmiis, egitim basta olmak iizere diger alanlarda yapilan aragtirmalarin

ise ¢ok daha az oldugu belirlenmistir (Altunbay ve Bigak, 2018, s. 128-129).

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Alandaki tiim ¢aligmalara karsin, halen teorik ve metodolojik agidan eksiklikler
oldugu savunulabilir (Nooh, 2012, s. 33-44). Giiniimiizde, reklam etigi denildiginde
izleyiciyi merkez alan reklam mesaj1 sorunsallar1 ya da ajanslarin isleyisine odaklanan
isletme etigi akla gelmektedir (Drumwright ve Murphy, 2009, s. 86). Bu anlamda,
reklam etigi alaninda daha kapsayici ve diger paydaslarin sesinin daha c¢ok
duyurulabilecegi calismalarin gerekli oldugu sdylenebilir. Bu g¢alismada, mezun
olduklarinda reklam sektdriinde ¢aligmak gibi bir zorunluluklar1 olmasa da, gelecegin
reklamcilari olup sektore yon verme potansiyeli tasiyan halkla iligkiler ve reklamcilik
boliimii 6grencilerinin, baglica reklam etigi meseleleriyle ilgili goriisleri alinarak etik
yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi hedeflenmektedir. Bireyin etik
anlayisinin, eylemlerine dogrudan ya da dolayli olarak etki edebileceginin gdz dniinde
bulunduruldugu takdirde, bu goriismelerin iginde bulundugumuz sosyoekonomik
sistemin siirdiirilmesinde onemli rol oynayan ve toplumun algisim1 sekillendirme
potansiyeli tasiyan reklam sektoriiniin gelecegi hakkinda bir fikir verebilecegi 6ne
stiriilebilir (Keith ve dig., a.g.e., s. 92). Ek olarak, bu ¢alismadan elde edilecek bazi
verilerin, gelecekte gen¢ ajans personelleri i¢in hazirlanacak egitim programlari igin
sirketlere ve bu konu {izerine c¢alisan arastirmacilara yardimci olabilecegi
diistintiliirken, markalara ve reklamcilara kars1 azalan giivenin sebeplerini agiklamakta

da fayda saglayacagi umulmaktadir.

3.3. Arastirma Sorulari

Arastirma sorulari, reklam etigi literatiiriinde en ¢ok {izerinde durulan temalar
tespit edilerek olusturulmustur. Halkla iligkiler ve reklamcilik 6grencileri {izerine
reklam etigi baglaminda yapilan bu ¢alismaya konu olan ve analiz g¢ercevelerini

olusturan sorular su sekilde siralanabilir:

1. Etik ile ilgili temel kavramlara ne gibi anlamlar yiikliiyorlar?
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2. Reklamlarin iiretim siirecindeki meselelere nasil yaklasiyorlar?
3. Reklamlarla ilgili sorunlu bulduklar1 konular neler?

4. Toplumsal cinsiyetin reklamlardaki tezahiirii hakkinda ne diistiniiyorlar?

3.4. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Stmrhihklar

Arastirmanin yukarida bahsedilen amaglar1 dogrultusunda nitel bir saha
calismasina; acik uglu sorularla detayli cevaplar alinmasimi saglayip katilimcilarin
duygu, gozlem ve bilgilerine ulagilmasina olanak veren derinlemesine goriisme
teknigine (Tekin, 2006, s. 101) gerek duyulmus, soru formu belirli meselelere
odaklanirken ayni zamanda arastirmaci ve katilimer igin kismi bir esneklik saglamak
adina yar1 yapilandirilmis (Cankurtaran, 2016, s. 13) sekilde hazirlanmistir. Boylece,
Ogrencilerin verecegi cevaplarin en az yonlendirme ile sunulmasi ve kendi fikirlerini

ortaya koymalarina imkan saglanmasi hedeflenmistir.

Amagli 6rnekleme usulii ile stratejik degisken sayisinin en aza indirilerek tim
arastirma drnekleminin Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Boliimii 6grencileri arasindan segilmesi sayesinde, bu boliim 6zelinde
ogrencilerin genel egilimleri hakkinda daha gecerli ve homojen bulgular elde edilecegi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte, Tiirkiye’de 208 {iniversite bulunmakta olup
(Yiiksek Ogretim Kurumu), bunlarin 71’inde iletisim fakiiltesi mevcuttur (Tiirkiye
Halkla iliskiler Dernegi). Bu durum, ¢alisilan 6rneklemin Tiirkiye genelindeki temsil
oranim azaltsa da, Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin yillik &grenci
kontenjam Ol¢me, Secme ve Yerlestirme Merkezi (OSYM) smavlar ile 31 (Basar
Siralamalar1), Galatasaray Lisesi ve Fransizca egitim veren diger liselerden 20 6grenci
(Galatasaray Universitesi Ogrenci Se¢me ve Yerlestirme Sinavi Kilavuzu, 2022)
olmak {izere toplam 51 kisi olarak tespit edilmistir. Dolay1styla, ilgili Iletisim Fakiiltesi
kapsaminda “Radyo, Televizyon ve Sinema” ile “Gazetecilik ve Internet Yayincilig1”
béliimlerinin de bulundugu gdz oniine alinirsa (Galatasaray Universitesi Iletisim
Fakiiltesi), bir dénemdeki Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimiindeki 6grenci
sayisinin 51°den ¢ok daha az oldugu goriilmekte olup, bu durum c¢aligmanin temsil
oranin1 artiran bir faktér olarak nitelendirilebilir. Ek olarak, c¢aligmay1 yapan

arastirmacinin da ilgili fakiiltenin lisansiistii programinda egitim goérmekte olmasi,
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katilimcilara ulasmayi kolaylastiran ve aragtirmacinin 6grencilerin iginde bulunduklari
baglamlar, yaptiklar1 gondermeler ve bahsettikleri meselelere daha hakim olmasina
yardimei olarak goériismelerin niteligini artirabilecek bir unsur olarak gosterilebilir.
Dért senelik egitimi kapsayan ilgili Iletisim Fakiiltesinde her smiftan 2’ser kadin ve
2’ser erkek Ogrenci olmak iizere toplamda 16 kisiyle derinlemesine goriisme

yapilmigtir.!

Boylece oOrneklemde denklik kurulup temsilde esitlik saglanmasi
amaclanmistir. Anonimligi saglamak adina goriismecilerin cinsiyetini belirten K
(Kadin) ve E (Erkek) harfi ile say1 kullanimima (E-4, K-1) gidilmis olup, katilimci

listesi Tablo 3.1.’de verilmistir.

Tablo 3.1. Katilimci Listesi

No Katihhmc1 Cinsiyet Simif
1 K-1 Kadin 1. Simf
2 K-2 Kadin 1. Simf
3 E-1 Erkek 1. Simf
4 E-2 Erkek 1. Simf
5 K-3 Kadin 2. Simf
6 K-4 Kadin 2. Simf
7 E-3 Erkek 2. Smif
8 E-4 Erkek 2. Simf
9 K-5 Kadin 3. Simf
10 K-6 Kadin 3. Simf
11 E-5 Erkek 3. Simf
12 E-6 Erkek 3. Simf
13 K-7 Kadin 4. Smf
14 K-8 Kadin 4. Smf
15 E-7 Erkek 4. Smf
16 E-8 Erkek 4. Smf

Aragtirma Ornekleminin sadece Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimii 6grencilerinden olusmasi bir sinithlik olarak
nitelendirilebilir. Ayrica, veri toplama siirecinde kullanilan derinlemesine goriisme
yonteminin dogas1 geregi Orneklem sayisi oldukca kisitli olup, herhangi bir

genellemeye ya da niceliksel analize olanak vermemektedir. Ek olarak, ilgili

! Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri, 1. smifta Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
bdliimiinde egitim gérmemekte olup, boliim segimi 2. sinifta yapilmaktadir. Ancak, gorisiilen 1. sinif
ogrencilerinin gelecek sene bu boliimii segecekleri hakkinda teyit alinmis, goriismeler de bu dogrultuda
yapilmistir.
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boliimdeki 1. siniflarin iletisim ve etik konulu dersleri heniiz gérmemis olmasit da
esitsizlik yaratan bir siirlilik olarak gosterilebilir (Galatasaray Universitesi Iletisim

Fakdiltesi).

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Goriismeler 2022 Kasim ile 2023 Ocak arasindaki ii¢ aylik siire zarfinda
Microsoft Teams goriintiili konferans yazilimi iizerinden ¢evrim ig¢i olarak
gerceklestirilip, 30 ila 60 dakika arasi slirmiistir. GoOriismelerin ¢evrim igi
yapilmasinin temel sebebi ise, katilimcilara esnek goriisme saatleri saglanmaya
calisilmasidir. Katilimcilara sosyal ag platformu Linkedin iizerinden ulasilmis, her
goriisme Oncesi kayit izni istenerek onay alinmistir. Ayrica, ¢alismanin niteligi
sebebiyle, ilgili iiniversitenin etik kuruluna bagvurulup onay alinmistir. Analiz
stirecinden dnce eldeki biitiin bulgular1 ortaya koymak adina tiim goériismelerin desifre
edilmesinin ardindan bu veriler, betimsel analiz yontemiyle daha 6nceden belirlenen
arastirma sorularmin olusturdugu analiz ¢ergevelerinin altinda gruplandirilarak,
cevaplarda sik tekrar eden kalip ve egilimler belirlenmeye ¢aligilmistir (Rawat, 2021).
Tespit edilen bu cevaplara, ilgili analiz ¢ercevelerinin altinda dogrudan alint1 yoluyla
yer verilmis, aragtirma sorulari baglaminda birtakim agiklayict yorumlar ortaya

koyulmustur.?

3.6. Arastirma Bulgulan

Aragtirmanin bu boliimiinde, halkla iligkiler ve reklamcilik 6grencileriyle

yapilan derinlemesine goriismeler, arastirma sorular1 baglaminda analiz edilecektir.

3.6.1. Kavramsal Yaklasimlar

Ik olarak, katilimcilarm etik, ahlak ve yasa gibi temel kavramlari nasil

algiladig1 ve etigin derslerdeki yeri incelenecektir.

2 Goriismelerde kullanilan soru formu ekler kisminda verilmistir.
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3.6.1.1. Etik ve Ahlak Ayrim

Calismanin teorik kisminda da belirtildigi iizere, etik ve ahlak kelimelerinin
birbirlerine anlam olarak yakinhigi, cesitli kavramsal karigikliklara sebep
olabilmektedir. Bu nedenle, iki kavram arasindaki farki teorik olarak ortaya koymaya
calisanlar olmustur. Pieper’e gore etik, felsefenin temel calisma disiplinlerinden
biriyken, ahlak insani ve onun yasamini kapsamakta, belirli bir zaman ve mekan
baglaminda gelismis olan gelenek, gorenek ve kurallardan meydana gelmektedir
(a.g.e., s. 36-37). Ancak bircok katilimcinin boyle bir ayrim yapmadigi, etige de ahlak
gibi kiiltiirel ve toplumsal vasiflar ylikleyerek iki kavrami biiyiik oranda birbiriyle es
anlaml olarak gordiikleri gozlemlenmistir. Ozellikle 1. ve 2. siniflarda bu durum daha
yaygin olup; bunun sebebinin ilgili bolimdeki etik konulu derslerin agirlikli olarak
sonraki smiflarda verilmesinden kaynaklandigi ©ne siiriilebilir. (Galatasaray

Universitesi Iletisim Fakiiltesi)

“Yani bu ¢ok felsefi bir sey olmayacak, ya da referans vererek yapabilecegim
bir tanimlama olamaz ama bence biraz temel olarak toplumda belirlenmis olan ahlaki

degerlere uygunluk ve dogruluga yakinlik olarak tanimlayabilirim.” (K-4, 2. Sinif)

“Bir tammdan ziyade, benim aklima dogrudan ahlak kelimesi geliyor. O

yiizden ben ahlakla bagdastirtyorum etigi.” (E-3, 2. Sinif)

Bu durumun, konu hakkinda yeterince teorik bilgiye sahip olmayip, kiiltiirel
kosullanmisliktan kaynaklandigi diisiiniilen yanitlar vermelerinden kaynaklandigi
savunulabilir. Baz1 katilmcilar ise, cevaplarini tamamen teorik bir cergeveye
oturtmasa da, belirli bir kulak dolgunlugu ile iki kavram arasindaki farki genel
hatlariyla ortaya koyarak etige daha genel ve evrensel bir anlam ytiklerken, ahlaki daha

stibjektif ve kiiltiirel bir boyutta ele almaktadir:

“Etik daha genel, daha diinya ¢apinda genellemesi daha kolay olan. Ahlak
biraz daha yerel. Yerel ahlaka ya da din ahlakina gore, dinler arasi ahlaka gore
degisebilen bir sey oldugunu diisiiniiyvorum. Yani etigi daha genele, insanlik bazinda

uyarlayabiliriz. Ama ahlak, kiiltiirler ve dinler arasinda degigebilen bir sey bence.’

(K-5, 3. Sinif)
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“(...) Ahlak daha ¢ok kiiltiirle olusmus, etik daha globale donmiis seyler de
iceriyor. Ama bence, dedigim gibi ikisi de degisken. Etik biraz daha global boyutta,
gercekten bu kotiidiir diyebilecegimiz seyleri degerlendirirken, daha genis kitleler
tarafindan kabul edilen bir seyken, ahlak biraz daha kiiltiirel kalabiliyor, hatta daha
cok kiiltiirel kalabiliyor.” (E-6, 3. Sinif)

3.6.1.2. Etik ile Yasanin Farki

Etik ile yasa kavramlar1 zaman zaman anlamsal olarak i¢ i¢e gegtigi icin, bir¢ok
kisi yasalara uydugu siirece etik prensiplere de uygun davrandigin1 varsaymaktadir.
Ancak iki kavram arasinda birtakim temel farklar mevcuttur; yasa etige gére cok daha
sistemli ve sonug¢ odakli bir aracken, etik genel olarak diisiince ve idealler iizerine
kuruludur. Tamamen etik prensiplere dayali yasalar, olumsuz toplumsal sonuglar
dogurabilir (Hart, a.g.e., s. 171). Aymi sekilde, herhangi bir yasal engel
barimdirmamasina ragmen, temel etik degerleri benimsemis bir reklamcinin igerisinde
yer almamast gereken reklam projeleri ve is siiregleri olabilmektedir. Katilimcilari igin
de etik ile yasa arasindaki anlamsal fark gayet acik olup, bir¢ogu sadece yasalara
uymanin etik bir birey olmak i¢in yeterli olmadigini1 ve yasal sinirlar iginde bulunup
etik olmayan durumlarin var oldugunu diisiinmekte, bu goriislerini O6rneklerle

giiclendirmektedir:

“Yani yasalar, aslinda baktigimizda siirekli degisen seyler. Aynt dogrultuda
oldugunu diigiinmiiyorum, yani yasalarin herhangi bir iyi bir insan kilabilecegini
diisiinmiiyorum. Tiirk anayasasi veya ceza kanunu vesaire seylerin hi¢cbiri, iyi bir insan
olusturabilecek yasalar degiller; yani hi¢chir yasa iyi bir insan olusturmak icin degil
bence. Sadece etik olmayan bir insani, etige dogru itmeye ¢alisan etmenler olabilir.

Ama bunlar, direkt olarak etik bir insan yaratmaz.” (E-1, 1. Smif)

“Ornegin kisisel verileri koruma kanunu kapsaminda etik olman gerekiyor
ayni zamanda. Ciinkii verileri paylasirsan kanunen bir sug islemis oluyorsun. Buna
uyarsan tamamen etik olacaksin diye bir sey de s6z konusu degil. Bunun disinda ahlaki

kurallar da var. Insanlart kandirmamak... Bugiin ben bir bebek bezi satarken benim
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bebek bezim hi¢ sizdirmiyor deyip de ¢ok kotii bir bez satarsam bu ahlak disi, etik dist

olur ama kanunen hi¢bir yiikiimliiliigii olmaz.” (K-3, 2. Sinif)

3.6.1.3. Etigin Evrenselligi

Etigin kaynagi ve dogasi hakkinda birbirinden oldukga farkli bakis agilari
mevcuttur. Ornegin Immanuel Kant, eylemlerin gerceklestirilme niyetini merkeze
alan, kosulsuz ve evrensel bir ahlak yasasini1 6ne siirmekteyken (Arslan, 2016, s. 37-
38), kiiltiirel goreliligi savunanlar ise genelgecer bir etik standardinin bulunmadigin
ve tiim etik degerlerin kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilecegini iddia etmektedir
(Rachels, 2012, s. 16, 33). Katilimcilar, bu konuda genel bir yargiya varamadigindan
dolay1 iki goriisii de tamamen benimsememekte olup, bir yandan etigin evrensel bir
temeli oldugunu diisiiniirken, diger yandan da kisiden kisiye degisebilen bazi
nlianslarinin oldugunu dile getirerek bir ¢esit “orta yol” arayisina gitmekte, kesin bir

ayrima varamamaktadir:

“Degisebilir bence kisiden kisiye, aynen degisebilir. Ama su gotiirmez bazi etik
seyler vardwr ya; adam oldiirmenin yanlis oldugu... Buna kimse etik diyemez yani,
birini oldiirmeye. Nasil diyeyim, ¢ok da net olmayan seyler gorecelidir.” (K-8, 4.
Sinif)

“(...) Bence etigin bazi evrensel temelleri var ama kesinlikle etik de kisiden
kisiye degisiyor. Bizim diinyada yasadigimiz popiilasyona baktigimiz zaman, 8 milyar
insan var ve o 8 milyar insamin farkly bir hayati, farkl bir ¢evresi, farklt bir hayat

gortisii var.” (K-4, 2. Sinif)

Baz1 katilimcilar ise, konuyu sosyal etkilesim baglaminda yorumlayip bir
eylemin etik olarak uygunlugunu karsidakine zarar verip vermemesiyle bagdastirip
cevreye zarar vermedi8i siirece etik bularak, bir anlamda eylemlerin sonucuna
odaklanan teleolojik bir etik perspektifini (Cevizci, a.g.e., s. 15) benimseyip eylemin

gergeklestirilme niyetini ikinci plana aldig sdylenebilir:

“(...) Aslinda toplumun geneline zarar vermeyen olarak tammlarim (etigi).

Ama bence su olmali diye de eklemek isterim, herhangi bir azinlik grubu da
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giicendirmeyecek sekilde aslinda. Olabildigince zarardan uzak duran aktiviteler gibi

geliyor bana.” (K-7, 4. Sinif)

“Daha ¢ok baskalarinin 6zgiirliikleriyle, baskalariyla alakall bir kavram bana
kalirsa etik. Ben yaptigim seylerde, herhangi bir davranista, karsidaki kisiye zarar

veriyorsam ya da ¢evreme, bu etik olmuyor.” (E-6, 3. Sinif)

3.6.1.4 Derslerde Etigin Ele Alinma Diizeyi

Ortaya ¢ikmas1 muhtemel etik sorunlar hakkinda 6nceden diisiinmek, gelecekte
boyle sorunlarla karsilasildiginda kisinin karar mekanizmasint olumlu yonde
etkileyerek daha etik kararlar almasin1 saglamaktadir (Wilkins ve dig., 2021, s. 10).
Bu anlamda, okul siralarinda etik meseleler iizerine kafa yormus olan 6grencilerin
bunu is hayatlarina da yansitabilecekleri géz Oniinde bulundurularak, reklamcilik
egitiminde etik konulara olabildigince yer verilmesi gerektigi savunulabilir. Hatta
Fullerton ve digerleri (2013, s. 45), spesifik olarak etigi konu alan dersler
hazirlanmasinin ideal bir yaklasim olacagini belirtmistir. Bu dogrultuda bazi
katilimeilar, boliimde aldiklar1 derslerde etige yeterince deginilmedigini One
siirmektedir. Ayrica, 6zellikle son sinif 6grencileri reklamin suistimal edilmeye miisait
dogasinin da goz Oniine alinarak, etik prensipleri daha iyi igsellestirmeleri adina
egitimlerinin son sathalarinda degil de en basindan itibaren etik bilinci kazanmalari
gerektigini dile getirip, boliimiin son senesinde verilen etik egitiminin bir anlamda

“gostermelik” oldugunu ima etmektedir:

“Dogruyu soylemek gerekirse, bence halkla iliskilere giris temall dersler
disinda etige deginmiyoruz. Yani bizim fakiiltede ¢ok degindigimizi diistinmiiyorum.
Suan “Iletisim Etigi” diye bir dersimiz var, ¢cok anlamsiz geliyor bana 4. sinifia olmasi
bunun. Ciinkii 1. sinifta ver vermek istiyorsan, ¢tinkii herhangi bir etik cerceve
icerisinde bakmaya yonelik bir diisiince sistemi verilmedi ki elimize, son sinifta
bununla ilgili diistinmemiz talep ediliyor. (...) Mesela miifredati ben yapiyor olsam,
sonug¢ olarak ¢ok kotii yerlere c¢ekilebilecek seyler reklam ve halkla iliskiler.
Dolayisiyla bir nebze de olsa verilmesi gerekiyor ve su an ¢ok geg veriliyor bu.” (K-

7, 4. Sinif)
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“(...) Bence biraz daha agirlik verilebilir (etige). Bir de sunu gecen konustuk
biz arkadagslarla, mesela “Iletisim Etigi” dersi aliyoruz dedik ya, hani bunun birinci
va da ikinci sinifta verilmesi daha dogru olur bence. O kadar isledik isledik, reklam,
kampanya, su bu tasarladik, gosterdiler. Son seneye geldik etik diye bir sey ¢ikardilar.
Bence daha basindan bunlar verilmeli ki, yapacagimiz kampanyalarda ya da

yiiriitecegimiz iglerde daha onceleyelim etigi.” (K-8, 4. Sinif)

Bazi katilimcilar ise derslerde etige fazlaca yer verilmedigini kabul etmekle
beraber, bu durumu aldiklar1 derslerin spesifik baglami i¢erisinde normal ve yeterli
gormekte, aksi bir durumun derslerin kapsamini agarak temel amacindan saptiracagini,

bu nedenle etik perspektifin tamamen merkeze alinmamasi gerektigini savunmaktadir:

“(...) Bir reklamdan bahsediyoruz, o reklamin insanlar: harekete gegirmesi
gerekiyor. Cok fazla etigi giindem haline getirmeye baslarsak, aslinda temel amagtan
sapmaya baslayacagiz. Su anki etik degerler yeterli mi? Bence gelistirilebilir evet.
Ama bizim su an derste isledigimiz etigin ben yeterli oldugunu diigiiniiyorum.” (E-4,

2. Sinif)

“(...) Eger soz konusu, insanlart olumsuz yonden etkileyecek bir siire¢ varsa,
ona dair, o sirada etikten bahsediliyor. Isledigimiz konular nezdinde yeterli bence.
Ctinkii orada hoca detayini veriyor. Konu zaten ¢ok daraltilmigs bir sekilde anlatilyyor,
ikna diyelim. Onun da daraltilmig noktasindan etige deginildigi icin, bence yeterli.
Sonugta dersimiz “Reklamcilikta Etik” gibi bir sey degil ki genis olarak anlatilsin.”
(E-6, 3. Sinif)

Buradan hareketle, boliimde verilen derslerde etik bakis agisinin basrol
oynamadigr konusunda genel bir kani oldugu, fakat bu kaninin farkli sekillerde
yorumlandigi 6ne siirtilebilir.

3.6.2. Reklamin Uretimiyle Tlgili Yaklasimlar

Bu boliimde, katilimcilarin reklamlara ne gibi temel nitelikler yiikledigi ve

reklamlarin Uretim sureci hakkindaki fikirleri irdelenecektir.
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3.6.2.1. Reklamin Dogas1

Etik anlamda en ¢ok elestirilen pazarlama aktivitelerinden biri olan reklamin,
Ozellikle internet mecralarindaki kontrolsiiz ortamdan da yararlanarak toplumu c¢esitli
etik olmayan sekillerde manipiile etmeye c¢alistig1 ve sadece markalarin menfaatini
gozettigi One siiriilmekteyken, reklam etigi ise bir¢oklarina gore sadece bir
oksimorondur (Beltramini, 2003, s. 215-216). Beard, yaptig1 arastirmada 6grencilerin
reklamlara oldukga siipheyle yaklastigini ve cogu zaman gercgeklerin disina ¢ikarak
manipiilasyon ve tiiketiciyi yaniltma amaciyla kullanildigina inandiklarini ortaya
koymus, ayn1 zamanda bu durumu normal karsiladiklarini ve reklamlarin etik olmasi
gibi bir beklentilerinin olmadigini belirtmistir (2003, s. 225). Bu ¢alismada da benzer
yorumlara rastlanmis olup, katilimcilarin reklamlarin “kotii niyetlerinden” sikayet
ettigi, etik disiligr reklamlarin dogasiyla bagdastirdig1 ve hatta bu durumu oldukca
icsellestirip olagan karsiladigi, neredeyse sorunlu bir durum olarak nitelemedigi

gozlemlenmistir:

“Reklamlar, yasal yollarla insanlarin aklina girip onlari kandirmaya ¢alistyor
diyebiliriz aslinda. Yani onlart manipiile edip, kendi iiriinlerini onlara pazarlamayt ve

satiglarim gerceklestirip karliliklarint artirmayr amaglyorlar.” (E-8, 4. Sinif)

“(...) Ciinkii aslinda reklam yaparken tek yonlii bir aktarim soz konusu
genelde. Bu yiizden burada siz manipiilasyon kullanabilirsiniz, propaganda
vapabilirsiniz, tiriiniintizii satmak i¢in yalan séyleyebilirsiniz. Dolayisiyla bunu
vaparken de etik olmak pek miimkiin goziikmiiyor. Ciinkii bir noktada karliligr artirmak
icin bir seyler yapmamiz lazim. Uriiniiniiz ¢ok iyi olmasa bile onu arzu edilebilir sekilde

sunmaniz gerekiyor.” (K-3, 2. Sinif)

3.6.2.2. Reklamlar ve Tiiketim

Reklamlar i¢in getirilen baslica elestirilerden biri, markalarin yaptigi reklam
faaliyetlerinin toplumu materyalizme ve gereksiz tiiketime tesvik ettigidir. Zaten cogu
pazarlama aktivitesi, tiiketicilere gergekten ihtiyaclart olmayan {iriin veya hizmetleri,
Ornegin bir statli sembolii olarak lanse etmektedir. Fakat bu durum, kisinin hayatla

ilgili tatminsizlik hissiyatini da artirabilmektedir (Sirgy ve dig, 2012a, s. 82). Larkin
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(1997, s. 45), yaptig1 caligmada iiniversite 6grencilerinin biiyiik kisminin, reklamlarin
toplumu olduk¢a materyalist bir anlayisa siirlikleyerek insanlar1 gercekten ihtiyaglari
olmayan seyleri satin almaya tesvik ettigini diisiindiiglinii ortaya koymustur. Bu
calismada da benzer egilimlere rastlanmistir. Katilimcilar reklamlarin giiniimiiz
toplumlarinin temelinde yatan tiiketim ¢arkinin bir dislisi oldugunu ve aslinda var
olmayan birtakim ihtiyaglar yarattigimi diisiinmekte, reklamlar ile tiikketim toplumu
kavrami arasinda dogrudan bir iliski kurarak birtakim statii gostergeleriyle toplumu

materyalizme tesvik ettigini savunmaktadir:

“(...) Bence kesinlikle tiiketime tesvik ediyor. Ciinkii bir sey ihtiyaciniz olmasa
bile bazi reklamlarda size suni bir ihtiva¢ hissettirilivor. Ornegin su makyaj
malzemesini alirsaniz ¢ok ¢ekici goziikeceksiniz, biitiin kusurlariniz kaybolacak ya da
bu parfiimii siktiginizda herkes size asik olacak gibi... Reklamlardaki insanlar gibi
olmak igin, onlar gibi hissetmek i¢in ya da herhangi bir sosyal sinifa ait oldugumu

gosterebilmek igin o tiriinii satin almaliyim algisi olusuyor...” (K-3, 2. Sinif)

“(...) Bunu reklam iizerinde mi soylemeliyim bilmiyorum. Ama reklam, kapital
diizene en ¢ok hizmet eden ara¢ ve toplumun temelinde de su an bu dinamigin
oldugunu diisiintiyorum. Edward Bernays’ler doneminde kurulmus olan sistemler,
carklar, belki daha oncesinde de vardi ama onlarla birlikte sistemlestirildigini
birazcik diisiiniiyorum. Ve su anki toplumun temellerini bence bu diizen atiyor. Yani
reklamlarin satislari artirmasi ve bu tiiketim toplumu, bence su anki toplumun

dinamigini olusturuyor.” (K-4, 2. Sinif)

3.6.2.3. Reklam ve Toplum

Farkli kiiltiirlerden gelen insanlar aymi reklamlar1 degisik sekillerde
anlamlandirabilmekte, = markalarin  amagladiginin ~ disinda  algillar  ortaya
cikabilmektedir. Ornegin Dove’un Bati Avrupa’da c¢ok begenilen bir reklam
kampanyasi, Cin toplumunun gorsellik algisina uymamis ve yogun tepkiyle
karsilanmistir (Bush, 2009). Bu nedenle, markalarin reklamlarini hitap ettikleri
toplumun kiiltiiriine gore tasarlayip o kiiltiiriin hassasiyetlerini dikkate almasinin
uygun olacagi sdylenebilir. Baz1 katilimcilar da bu paralelde diisiinmekte; reklamlarin

yayinlandigi toplumun degerlerine gore tasarlanmasi gerektigini, degerlerin disina



56

¢ikmanin 6zellikle globallesme ile birlikte ¢esitli etik sorunlara yol agabilecegini, hatta
zaman zaman irkc¢iliga vararak onlara zarar verebilecegini One siirerek, “politik

dogrucu” bir bakis agisin1 benimsedigi sOylenebilir:

“(...) Baska bir kiiltiir icin ¢ok olumsuz olan bir seyi, diger kiiltiir icin
olumluysa olumlu zannedilip, ozellikle reklamlar artik sosyal medyada veriliyor,
global bir reklam oldugu diistiniiliip paylasilabilir ama belki bir kitleyi ¢ok kétii bir
sekilde etkileyecek ve onlar i¢in hi¢ ahlakli bir sey degil yani, hi¢ etik degil belki...

Onlara zarar vermis olacak, o gruba.” (E-6, 3. Smif)

“(...) Dove’un Twitter’da yayinlamis oldugu bir reklam var. Ug¢ tane kadin
iistlerini degistiriyorlar. Ustlerini ¢ikarttikca ten renkleri de degisiyor. Bir tane Asyali
kadin, bir tane siyah kadin, bir tane de beyaz kadin var. Cok fazla tepki ¢ekiyor. Sanki
beyazlar temiz olanlardir, Dove kullanarak beyazlasabilirsiniz gibi bir anlam ifade
ettigini soyliiyor insanlar bu reklamin. Halbuki Dove da, burada ¢esitligi vurgulamak
istediklerini savunuyor. Farkli wklar, farkli kesimleri icine almaya c¢alistigini
diistiniiyorum yeni nesil reklamciligin. Ama bunu yaparken bazen kendilerini yanlis

ifade ediyorlar ya da heniiz yolunu ¢ozemediler gibi geliyor... " (K-4, 2. Sinif)

3.6.2.4. Reklamveren ile Ajans Iliskisi

Olabildigince is alip varligin1 devam ettirmek isteyen ajans yoneticileri, cogu
zaman miisteri taleplerini ¢esitli sekillerde yerine getirmeye calismaktadir. Bu talepler
bazen etik dis1 6geler igermekte, bu durum da birgok reklam ajansi i¢in kaginilmaz bir
ikilem yaratmaktadir. Bazi katilimcilar, reklamveren markalarin bulunduklari
pozisyonu kullanarak ajanslarin kreatif siireclerinde dominant olup onlar1 baz seyleri
yapmaya zorunlu tutmasint sakincalt bir durum olarak nitelemekteyken,
reklamverenler lehine olan bu esitsiz iliskinin onlara toplumu kendi ideolojileri
dogrultusunda etkilemek adina biiytlik bir gli¢ verdigini ifade ederek, marka ve reklam

ajanst iligkisinde markalarin oynadigi rolii daha sorunlu bulmaktadir:

“(...) Sovle bir sey olabilir, kreatif taraf bir fikir verebilir. Marka da der ki
“hayir, biz boyle bir sey kabul etmiyoruz, kadinla erkek yanyana durmasin ya da béyle

hareketli bir sarki ¢calmasin” gibi meseleler olabilir. Bu da aslinda etik bir problem.
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Ctinkii yaratict siirece dahil oluyorlar. Topluma verilecek bir seyi, kendi ¢erceveleri
ve ideolojileri diizeyinde degistiriyorlar... Bir markanin bu kadar, topluma verilecek

bir sey itizerinde etkisi olmamast lazim gibi geliyor.” (K-7, 4. Sinif)

“(...) Reklamveren, eger sektorle ilgili ¢cok fazla fikri olmayan, kanunlarin
isleyisiyle ilgili ¢cok fazla fikri olmayan biriyse, o baglamda konusuyorum, istemig
oldugu seyin etik degerlere uygun olmayacaginin farkinda olmayabilir. Yani yapacagi,
verecegi tirtinle ilgili reklamin, degerlerin veya toplumun goriistiniin disinda
olabileceginin, sorun yasanabileceginin farkinda olmuyor olabilir ve bunun farkinda
olmadigi icin, o reklam ajansina bu fikrvini diretiyor olabilir. Bu durumda sorun ¢ikar
reklam ajansiyla o reklami vermek isteyen kisi arasinda. Bunun temel kaynaginin ben,

reklamveren tarafindan kaynaklandigini diigiiniiyorum.” (E-4, 2. Sinif)

3.6.2.5. Meslekte Etik Disina Cikma Esigi

Keith ve digerleri (2008, s. 91-92), reklam profesyonellerinin heniiz sektore
girmemis reklamcilik 6grencilerine nazaran belirgin bir sekilde daha yiiksek etik
hassasiyetlere sahip oldugunu, 6grencilerin de is hayatina atilip gercek etik meseleler
ile karsilastiklarinda bu hassasiyetlerinin artabilecegini 6ngérmiistiir. Buna paralel
olarak, bu aragtirmada yer alan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu da, is yerindeki
hiyerarsi i¢inde bulunacagi konum sebebiyle biiyiik olasilikla elinden bir sey
gelmeyecegini ve iginde bulundugu maddi kosullar1 6ne siiriip, etik dis1 buldugu
reklamlarin da tasarim siirecinde gorev yapabilecegini belirterek bir anlamda

pragmatik yol izlemistir:

“(...) Stajyerseniz falan, ¢ok s6z hakkiniz olmaz herhalde ajansta. Anca kendi

kendinize arkadas ortaminda “hi¢ hos degil " dersiniz. Pek de oradan ileriye gitmez

herhalde.” (E-5, 3. Sinif)

“(...) Diiriist olacagim. Yani bir ajans altinda yapryorsam, ben karar
vermiyorsam buna ve hani igin sonunda o isi kaybetmem gibi bir sey varsa mecburen

vapardim.” (K-1, 1. Smif)
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Fakat katilimcilara tek bir proje baglaminda degil de, miitemadiyen etik dis1
reklam projeleri yiirliten bir ajansta ¢alisip ¢alismayacaklar1 soruldugunda ¢ok daha
olumsuz cevaplar alinmig, bdyle bir ajansta uzun siire calismayacaklarini

belirtmislerdir:

“Bunu bile bile girmezdim. Ama ajans giizel basladi, sonrasinda isler bu tarafa
evrildi... Bir olur, iki olur, sonrasinda “Ne oluyoruz, bir seyler yanlis gidiyor” diye
bir sorgulardim ve sonrasinda is bakmaya tabi ki baslardim. Ciinkii bu kadar

sikayet¢iyken, bunu da devam ettirmek biraz da benle ¢elisirdi.” (K-6, 3. Smif)

“Muhtemelen (gérev) almazdim ya. Uziiliirdiim agikcasi. Belki ilk bilmedigim
icin girerdim, ¢ok cazip bir teklif sunulsa yani. Girdim ama sonrasinda muhtemelen

ctkardim.” (E-6, 3. Sinif)

Buradan yola c¢ikilarak, 6grencilerin kisa donemli etik ihlalleri iginde
bulunduklar1 durum sebebiyle goéz ardi edebilecegi, fakat siirekli hale gelen

durumlarda ayni tolerans1 gostermedikleri sdylenebilir.

3.6.3. Reklamla Ilgili Sorunlu Alanlar

Bu kisimda, katilimeilarin sorunlu olarak nitelendirdigi reklam yontemlerine

ve tiirlerine deginilecektir.

3.6.3.1. Reklamda Tekrar

Kitleler giiniimiizde basta iiriin ve hizmet reklamlar1 olmak tizere bir¢ok farkli
uyarictya maruz kalmakta, bu imaj ve imge bollugu i¢cinde 6ne c¢ikmaya caligan
markalar ise insanlarin zihnini eskiden oldugu kadar kolay etkileyememekte ve
sekillendirememektedir (Naik, 2007, s. 39). Fakat bu rahatsiz edici reklam
bombardimaninin, diger yandan ekonomik dongiiyli saglayarak toplumun genel
refahina olumlu bir katki verdigini de unutmamak gerekmektedir (Sirgy ve dig.,
2012b, s. 100). Beard’in (2003, s. 221). yaptif1 caligmada, bir¢ok Ogrencinin
reklamlarin etik dis1 yonelimlerinden sikayet¢i olmasina ragmen, daha az reklam

yayinlanmasini savunmadigi goriilmiistiir. Bu durumun ise, 6grencilerin markalarin
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reklam faaliyetlerinin ekonominin siirdiiriilmesinde oynadigi 6nemli rolii kabul
etmelerinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir (2003, s. 226). Bu arastirmada ise ¢ogu
katilimcinin siirekli 6nlerine ¢ikan reklamlardan biiyiik rahatsizlik duydugu, 6zellikle
mobil mecralarin hayatimiza girmesiyle birlikte bu durumun daha da siddetlenerek

neredeyse kacinilmayacak bir boyuta geldigini diisiindiikleri goriilmiistiir:

“(...) Ben rahatsiz edilmek istemiyorum mobil bir kullanict olarak. Zaten giin
icerisinde binlerce reklama maruz kaliyorum. Mobilde de ayni seyleri tekrar tekrar

gormek hos degil bana kalirsa. Cok fazla uyaran var, benim bir biitcem var...” (K-5,

3. Simif)

“Ozellikle sosyal medyada, internet mecrasinda siirekli maruz kalmak olay
var. Reklam sayisi cok artiyor yani. Ornegin Trendyol un bir reklamina giinde 50 kere
ister istemez maruz kalabiliyorsunuz. Bence bu hos bir sey degil. Geleneksel medyada,
televizyonda reklami begenmediyseniz veya istemiyorsaniz degistirilebilirsiniz kanall.

Ama internet, sosyal medyada pek bu miimkiin degil.” (E-5, 3. Smif)

3.6.3.2. Reklamda Duygusal Oge Kullaninm

Reklamlarda, tiiketicileri bir iiriin veya hizmeti satin almaya ikna etmek
amaciyla, sevgi, nefret, korku gibi temel insani duygulara hitap edilmeye
calisilmaktadir (Rotzoll ve dig., 1976, s. 74). Bu sekilde yapilan ikna c¢abalart ilk
bakista gayet makul gibi goriinse de, zaman zaman birtakim etik dis1 suistimallere
sebebiyet verebilmektedir. Altun’un (2019, s. 83-84) calismasinda, &grencilerin
ozellikle korku icerikli reklamlardan rahatsizlik duyduklar1 belirlenmistir Bu
arastirmada ise katilimcilarin kamu spotu gibi toplumsal faydayir amaglayan
reklamlarda duygusallik ve korku imgesinin kullanilmasini mesru bulurken, satis
amacl reklamlarda bu tarz imgelerin kullanilmasinin uygunsuz olacagin diistindiigii
goriilmiistiir. Katilimeilar bir anlamda teleolojik etik prensibini benimsemekte, onlar
icin amag araci mesrulastirarak “toplumun iyiligi” s6z konusu oldugunda bazi etik

sinirlarin digina ¢ikilabilmesine imkan vermektedir:

“Yani olumlu gseyler icin, reklamlar elbette sadece tiiketim amaciyla

yvapilmiyor; kamu spotlart devreye giriyor burada. Kamu spotlar: ézelinde, insan
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duygularina hitap etmeyi faydali buluyorum. Ornegin, emniyet kemeri icin kaza
reklami yaymliyorlar. Burada insanlara biraz daha emniyet kemerine tesvik var. Bu
tarz, insanlarmn saglhigina ya da insan hayatini etkileyecek durumlarda reklamlarda bu
tiir ogeler kullanilabilir, harekete gegirmek i¢in. Ama satis amacuiyla kesinlikle, korku,

ofke vb. bunlari etik bulmuyorum.” (K-5, 3. Siif)

“Olumsuz etki yaratabilir acikcasi. Ozellikle kamu spotu reklamlarinda,
mesela sigarayr birakma reklamlari. Ozellikle pandemi siirecindeki olanlar cok
kasvetli ve fazla abarti gelmisti. Aslinda kamu spotu oldugu icin bir yandan, etki etmesi

acgisindan olumlu diyebiliriz ama diger reklamlarda...” (K-8, 4. Smif)

3.6.3.3 Reklamda Kisisellestirme ve Kisisel Veriler

Kisisellestirilmis reklam faaliyetleri sayesinde, kullanic1 aradig iiriin ya da
hizmete kolayca ulagmaktan memnun kalmakta; bu durum da hi¢ markalarin
satislarina pozitif yansimaktadir. Fakat bu reklam faaliyetleri sirasinda, 6nem tasiyan
kullanict bilgileri de suistimale agik hale gelebilmektedir. Ayrica, ¢ocuk yastaki
bireylerin kisisellestirme yoluyla suistimal edilebilecegi ve yeterince kazang
getirmedigi diisiiniilen kullanicilarin ilgili {iriin ya da hizmetten aldigi1 performansin
kisitlanabilecegi de one siiriilmektedir (Patterson ve 1997, a.g.e., s. 151). Bircok
katilmciin ¢esitli algoritmalar araciligiyla yapilan kisisellestirme aktiviteleri
sonucunda suistimal edilebilecek kisisel veriler ve bunun ortaya ¢ikarabilecegi olasi
giivenlik problemleri konusunda endiseli oldugu goriilmiis, bu aktivitelerin tiiketiciden
ziyade markanin yararina isledigini, fakat kullanicilarin internet sitelerine “ilicretsiz”
bir sekilde kayit yaptirirken bir ¢esit iicret olarak kendi sahsi bilgilerini paylagsmak
zorunda birakilmalariyla bu duruma bir mesruluk zemini saglandigini diistindiikleri

gbzlemlenmistir:

“(...) Kendi algoritmalarimi yaratmis durumdalar. Fakat bu algoritmalar
dogrudan siteye yonelik, reklamverenlere yonelik, ilgili firmaya yénelik, orada iiriin
satan kigiye yonelik olan bir sey. Fakat burada tiiketicinin lehine olan bir durum yok.
O yiizden bunu da etik agcidan dogru bulmuyorum, ozellikle bu tiir kuruluslarin yaptig
hamleleri. Sonugta bu verilerin ¢alinma ihtimali var ya da bu verilerin farkl sekillerde
kullanilmasi... Her ne kadar sozlesme gibi seyler olsa da kagit iizerinde, yine de pek

cok kotii durumla karsilasilabiliniyor...” (E-7, 4. Sinif)
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“Ashinda biz bu verileri kendi rizamizla veriyoruz. Ornegin iicretsiz bir sosyal
medya uygulamasini indirirken biz aslinda iicretsiz kullanmiyoruz onu. Kendi kisisel
bilgilerimizi veriyoruz karsiliginda. Bu ileride ¢ok biiyiik bir globallesmeye ve kisisel
gizliligin korunmadig1 bir ortama yol agabilir. Bu ¢ok tehlikeli bir sey. Ciinkii
internette herhangi bir seye tiklamasaniz bile sesli erigime izin verdiginizden dolay
arkadasinizla herhangi bir sey konustugunuzda onun reklamini iki saat sonra
internette gorebiliyorsunuz. Bu kisisel giivenligin ihlali a¢isindan da onemli bir sorun

bence.” (K-3, 2. Siif)

Ancak katilimcilarin bir kismui, kisisellestirmis reklam faaliyetlerini gerekli ve
hatta faydali bulmakta; kullanicilar tarafindan kisisel riza verildigi siirece etik anlamda
bir sorun olmayacagini, bu durumun giiniimiiziin pazarlama siireglerinin adeta dogal
bir parcast oldugunu varsayarak markalara bu anlamda herhangi bir “koti niyet”
yiiklememekte, sirketlerin elde ettikleri kisisel bilgileri ticari amaglar disinda

kullanmalar1 i¢in herhangi bir motivasyonlar1 olmadiginm diistinmektedir:

“(...) Ben tam tersi ¢ok yararli buluyorum hatta kendim ozellikle. O seyleri mi,
Google'n kisisellestirme seyleri falan var ya, onlart kendim daha kisisellestiriyorum.
Benim hosuma gidiyor, yani bir sey aradigimda, atiyorum bir ¢anta alacagim. Gidip
canta aramast yaptiktan sonra digerlerinin oniime ¢ikiyor olusu benim igimi
kolaylastirtyor... Yani sonugta onlarin amact daha ¢ok iiriin ve hizmet satmak, buna
yonelik bu bilgileri aliyorlar. Ben yararli buluyorum o yiizden. Daha fazla satmak

istemeleri kotii niyet degil bence. Ekstra bir niyet diistinmiiyorum.” (K-1, 1. Sinif)

“Actkcast bu kisilerden riza alindiktan sonra, etik olarak ¢ok bir sorun
oldugunu diistinmiiyorum ¢iinkii reklamciligi segecek bir insan olsaydim, bu bilgiler
benim igin ¢ok faydali olurdu ve biiyiik ihtimal bu bilgileri kullanarak kisilere ozel
reklamlar gormelerini saglardim ve buna gére diizenlerdim ki, boyle yapan galiba
medya ajanslart ve farkll kuruluslar da var diye biliyorum. O yiizden, gerekli rizalar

alimirsa icerik olarak bir sorun ¢ikmayacagini diistiniiyorum.” (K-2, 1. Sinif)

Bir anlamda, her iki goriisii savunan katilimcilar i¢in de kisisel riza meselesinin
onemli bir rol oynadigi, argiimanlarini bunun {izerinden temellendirdikleri

sOylenebilir.
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3.6.3.4. Influencer Reklamlari

Giliniimiizde dijital medya araglarinin yayginlik kazanmasiyla birlikte, online
mecralarda bir cesit kanaat Onderi gorevi yapan influencer’lar tiiketicilerle yakin
iligkiler kurarak, markalarin hedef kitlelerine erisebilecekleri benzersiz bir temas
noktasi olusturmaktadir (Khamis ve dig., 2017, s. 192). Influencer’lik kavramu {izerine
en ¢ok tartisilan konulardan biri ise, bir influencer’in tanitimini yaptig1 marka ile olan
ticari bagmi agiklamamasidir. Yapilan bir arastirma, tiiketicilerin ticari baglarin
aciklanmadig1 influencer iceriklerinin genellikle tarafsiz oldugunu varsaydigini ortaya
koymustur (Carr ve Hayes, 2014, s. 41). Boylece, ticretli bir igerik ile goniillii olarak
yapilan arasindaki sinir bulaniklagmakta, ticret karsiligi yapildigi bilinmeyen
reklamlar ise bir ¢esit aldatmaca haline gelmektedir. Katilimcilar da influencerlarin
yaptig ortiilii reklam faaliyetlerini onaylamamakta, 6zellikle kullanmadiklari iirtinleri
kullanmisg gibi gostermelerinden ve markalarla yaptiklart reklam is birliklerini
aciklamayarak tamamen ticari amaglarla diiriist olmayan bir politika izlemelerinden
rahatsizlik duymakta, bazen bu durumun net bir sekilde manipiilasyona kaydigini ifade

etmektedir:

“(...) Yine de kullanmadigi bir iiriinii kullanmis gibi gosteren, kendi
kullanmadigu iiriinleri linkleyen influencer’lart ben etik bulmuyorum... Ciinkii oradan
biiyiik ihtimalle maddi bir geliri var. Bunu isbirligi etiketiyle paylasmadigindan bir
vergi odemiyor olabilir... Yine de biraz halki kandirmaya yénelik oldugunu
diistintiyorum. Sanki o markay: kendi satin almis bir arkadasiniz gibi, kullanmis ¢ok
begenmis de size tavsiye ediyormus gibi lanse ediyor. Halbuki belki de belli bir satig
hedefi var onu gerceklestirmek istiyor. Bundan bir ¢ikar: var ama size bunu bir reklam

olarak degil de bir tavsiye olarak gosteriyor. Bu da etik degil bence.” (K-3, 2. Sinif)

“(...) Influencer'larin reklam yaparken reklam oldugunu belirtmeleri gerekiyor
va, Instagram’da vesaire, etiket koymalari gerekiyor ya mesela bunu dogru
buluyorum. Yani bunun yapilmasi lazim. Ama boyle reklam oldugunu belirtmeden,
sanki kendileri o tiriinti ¢ok uzun stire kullantyormus gibi o tirtinii tanitiyor olmalari,
manipiilasyona giriyor ve yalanciliga giriyor bence. Hani dikkat etmeden, o iiriin

zararlt mi, olumsuz bir etkisi var mi...”" (K-1, 1. Sinif)
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3.6.3.5. Edinilen Medya

Bir kullanici tarafindan 6zgiirce paylasilan tiim sosyal medya gonderileri, blog
yazilar1 ve iiriin incelemeleri basta olmak {izere tiim igerikler, edinilen medya icerigi
olarak nitelendirilebilir. Ancak bazi markalarin, kullanicilarin kendilerinin trettigi
igerikleri onlara herhangi bir atifta bulunmadan ve onlarin haberi olmadan paylasmasi
etik sorunlar dogurabilmektedir. Hatta sirketlerin edinilen medya igerikleri ig¢in
kullanicilara belli bir telif iicreti 6demesi gerektigini One siirenler de mevcuttur
(Hanlon, 2021, s. 432). Bir¢ok katilimci, kullanici paylagimlarinin kigiye 6zel
oldugunu ve kullanicilarin gizliliklerini muhafaza etme haklarimi savunarak, bu
igeriklerin izinsiz ve bedelsiz olarak reklamlarda kullanilmasini etik agidan sorunlu bir
durum olarak nitelerken, bu gibi durumlarda kisilerin bilgilendirilerek harcadiklari

“dijital emegin” maddi karsiligin1 almalar1 gerektigini belirtmektedir:

“Burada, kullanict sonug olarak sizden memnun kalmis ya da kalmamus. Sizi
iceriginde kullanmis. Siz de onu yayinlarken, sonucta satici daha genis bir profile
sahip oluyor. Belki oradaki kullanici gizli kalmak istiyor olabilir. Fotografinin ya da
iceriginin bu kadar genis profile ulagmasini istemiyor olabilir. Burada kesinlikle
saticimin izin almasi gerekiyor. Bunu dogru bulmuyorum. Ya da iicretini vermesi

gerekiyor, neyse belirlenen cergeveler.” (K-5, 3. Smif)

“Ben etik bulmuyorum. Bence nerede olursa olsun iiretim kisiye ozeldir, kisi
onun ozellikle anonim kalmasini istemiyorsa. Benim Instagram hesabimda paylastigim
bir fotografin, baska bir kisi tarafindan kendi icerigiymis gibi paylasiimasi ya da
benden izin almadan, benim icerigim oldugunu beyan ederek paylasmasi da bence

kesinlikle etik degil. Izin alimmali.” (K-4, 2. Sinif)

Bazi katilimcilar ise, sosyal medya kanallarinda paylasilan gonderilerin
anonim bir nitelik kazandigint ve markalarin bu gonderileri ¢esitli sekillerde
kullanmalar1 i¢in bir izin almalarina gerek olmadigini ifade ederek, internet
mecralarinda aktif olan kisilerin paylasim yaparken bdyle ihtimalleri en bastan hesaba

katmalar1 gerektigini one siiriip; bu duruma olagan bir boyut yiiklemektedir:
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“Bence bu da normal, yani sosyal medya paylasilan her sey, eger herkese actk
olarak paylasiliyorsa, sonugta paylasilmis yani, kamusal alana ¢itkmis gibi, bence o

yiizden kullanilabilir.” (K-1, 1. Sinif)

“Bence internetin dogasinda olan bir sey. O fotograf bir veritabanina
doniisiiyor artik yani. O sosyal medya da bir veritabanina doniigiiyor. Bunun tabi
hukuksal agidan ne gibi sorunlari oldugunu bilmiyorum... Bu fotograflar eger tiim
sosyal medya kullanicilarina agiksa ve bunu bir reklam gsirketi kullantyorsa, bu bir
sorun olmamali. O zaman o fotografi paylasma ya da sosyal medyada bulunma yani.
Git kapat her seyini. Madem higbir seyin gériinmesin istiyorsun, o fotografi herkese

ag¢tk niye paylastin o zaman?” (E-2, 1. Smif)

3.6.3.6. Reklamda Stereotiplestirme

Bir¢ok stereotip oldukga zararsiz, hatta bazen faydali olsa da bazi yaniltici imaj
ve algilar icerebildiginden dolayi, stereotiplestirilen kisi veya topluluk hakkinda dogru
olmayan bir Onyargi yaratarak zararli sonuclara sebebiyet verebilir. Basta reklam
olmak tiizere bazi pazarlama faaliyetlerinde bilingli ya da bilingsiz olarak stereotipler
kullanilmas1 da bu anlamda baz1 etik sorunlar teskil etmektedir. Bir¢ok katilimcinin
reklamlardaki stereotiplestirme Ornekleriyle sikca karsilagtigi, Ozellikle farkl
milletlerden insanlarin tasvirinde ortaya ¢ikan bu durumu c¢esitli vakalar {izerinden

sorunsallastirma yoluna gittigi goriilmektedir:

“(...) Mesela hangi reklam filmiydi tam hatirlamiyorum ama, siyahi insanlar
¢ok derme c¢atma, New York’un o pis sokaklarinda, baslarinda bandanalarla
gosterilmisti. Bu mesela su an 6yle degil. Tabi ki vardir, beyaz wrktan insanlar da ayni
sekilde giyiniyor. Ama onlari, onlar o sekilde gostermeyi tercih etmisti. Ya da Asyalilar

reklamda her zaman zeki olan, yazilimla ugrasan sekilde gésteriliyor.” (K-6, 3. Sinif)

“(...) Ozellikle Tiirk kiiltiiriiniin, direkt Islamiyet ile birlestirilip, reklamlarda
solgun bir reklami vardi, solgun bir renk, kapall ve kasit gozii goriinmeyen kadinlar ...
Bu tarz seylerde cok kullaniliyor, oryantal miizigi... Ornegin Tiirkler icin bu var.

Amerikalilar i¢in obez bir adam... Genellikle siyahi, obez bir Amerikali, elinde

hamburger falan.” (E-5, 3. Siif)
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Diger yandan baz1 katilimcilar ise reklamlardaki stereotiplestirme olgusunu
tamamen onaylamasa da bir anlamda “isin dogasinda” olan kaginilmaz bir durum
olarak nitelemekte, reklamlarin sergilendikleri kisa siire igerisinde algilanabilmek
adina birtakim tip ve karakteri belli stereotipler ile kaliplasmis yargilar 1s18inda

yansitmak zorunda kaldigini 6ne stirmektedir:

“(...) Bu ka¢inilmaz bir sey. O tektiplilik olmak zorunda bence. (...) Bazi
yerlerden bu sekle gidiyor, ama bu biraz karikatiirize etmek gibi. Isin dogasinda var.
O baskn tarafin bir sekilde sembolize edilerek, karikatiirize edilerek gésterilmesi gibi.

(E-2, 1. Sinif)

“(...) Zaten buna da basvurulmasi gerekiyor bence. Sonucta, genel bir yargi

olmadigi siirece bir toplum hakkinda yorum yapamayiz.” (E-8, 4. Siif)

3.6.3.7. Reklamlar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Toplumun sirketlerden sosyal ve g¢evresel beklentisinin giderek artmasiyla
birlikte, sirketler artik tiim paydaglara karsi sorumlu tutulmakta, sirketlere toplumu
daha ileriye tagima misyonu yiiklenmektedir. Bu trendden reklamlar da etkilenmis,
markalardan sosyal sorumluluk temelli reklam kampanyalar yiiriitmeleri beklenmeye
baslamistir. Fakat bu fikri benimsemeyenler de mevcut olup; bdyle bir durumun
sitketlerin Ozgiirliikleri kisitlayacagini ve sirketlerin kanunlar g¢ergevesinde kendi
maddi ¢ikarinin pesinden gitmesi gerektigini savunanlar da vardir (Friedman, 1970).
Ancak kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerine karsit toplumdaki pozitif
yaklasim suistimalleri de beraberinde getirmekte, bu faaliyetler pek ¢cok marka icin bir
halkla iligkiler retoriginden Gteye gitmemektedir. Altun (2019, s. 78-79), yaptigi
arastirmada Ogrencilerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerekli gordiigi ve KSS
temelli reklam kampanyalari yiiriiten firmalarin iiriin ve hizmetlerine, digerlerine
nazaran daha ¢ok duyarli oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismada da ayni paralelde
sonuglara varildig1 soylenebilir. Baz1 katilimcilar, markalarin reklam aktivitelerinde
KSS caligsmalarina yer vermesini adeta bir zorunluluk olarak géormektedir. Bazilari ise,
KSS igerikli reklamlarin gogunlugunun samimi olmayan birer halkla iligkiler faaliyeti
olduguna, sirketlerin kendilerinin ortaya c¢ikardiklar1 sorunlara yine kendilerinin

¢Oziim buluyormus gibi davranip bu durumdan kendilerine bir pay c¢ikarmaya



66

calistiklarina inanarak, markalarin bu faaliyetleri biliylik oranda ticari kaygilarla

gerceklestirdigini diistinmektedir:

“(...) Uzun vadede, en ¢ok dogaya zarar verenler kendileri ya da petrol
sirketleri, ama imajlarim giiclendirip siirdiiriilebiliv bir marka imaji olusturmak icin
bunu kullaniyorlar. Yani hem kendileri kirletiyorlar, hem temizlemis gibi yapiyorlar.
Hem de bu sayede marka imajlarvmin artiyorlar, paralarina para katiyorlar. Bu
aslinda, ilk halden daha kotii bir hal yani. Hi¢bir sey yapmasa sanki, daha hayirli
olacakmus gibi.” (E-6, 3. Smif)

“(...) Dolayisiyla bunlar bizim toplumumuzu, diinyayr algilayisimizi da
etkileyen etkenler, iletisim araglari. O yiizden sorumlu olduklarini diigiiniiyorum. (...)
Actk¢ast ben bunlart samimi bulmuyorum ciinkii kim ekonomik kaygilarint geride
birakmis gibi yapip topluma ya da cevreye fayda saglamak istesin? Yani kazanci
olmadig1 siirece. Dolayisiyla bunlar da aslinda birer pazarlama stratejisi. KSS
calismalart yaparak ya da reklamlarda béyle temalara yer vererek aslinda marka
imajint yiikseltmeye ve dolayisiyla miisteri sadakatini ve satin alma davranigini

artirmaya yonelik stratejiler oldugunu diigiiniiyorum.” (K-3, 2. Siif)

Diger yandan, bazi katilimcilar reklamlara ¢evresel ve toplumsal misyonlar
yliklenmesinin yersiz olacagini, markalarin menfaatleri dogrultusunda yalnizca kendi
ticari alanlarinda ilerlemesi gerektigini ve bdyle sorumluluklar iistlenmelerinin

reklamlar1 amacindan saptiracagini savunmaktadir.

“Ling kiiltiirii gercek yani. Dolayisiyla, bir sorumluluk sahibi olmak degil
aslinda, olugabilecek negatif tepkilere karsi hazir olmak ve bunlari gézeterek iiretim
stirecine girmek gibi geliyor bana. Yoksa reklam dedigimiz sey, toplumu gelistirmek
zorunda degil gibi geliyor bana. Ben oyle diisiintiyorum. Gerek yok yani, reklama

diismedi bunu yapmak, éncesinde ¢ok fazla sey var...” (K-7, 4. Sinif)

“(...) Onun yapilacag: yer reklam sektorii degil. Git o zaman politikact ol,
sendika ol, ne bileyim yardim kurulusu ol. Sen bir tiriin pazarlayan bir sirketsin. Sana
bir iiriin geliyor, onu kitlene gére ayarlaman gerekiyor. Senin igin gidip de kamu spotu

vapmak degil, eger tiriin bazli bir reklamciliktan bahsediyorsak. Onun alani olmamast
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gerektigini diistintiyorum. Bu amagtan sapma oluyor. Reklamcilik sektoriiyle bir

alakasi yok, o yiizden bir sorumlulugu da yok yani.” (E-2, 1. Siif)

3.6.3.8. Zararh Uriin Reklamlari

Saghga zararli oldugu diisiiniilen baz1 iirlin ve hizmetlerin reklaminin
yapilmasi, etik baglamda tartisilan bir baska meseledir. Ozellikle sigara, kumar ya da
alkol gibi triinlerin tanitimini yapan reklamlar sorunlu bulunarak, birtakim yasal
sinirlamalara tabi olmaktadir. Fakat bazen yasaklar ters tepebilmekte; 6zellikle geng
kusaklar, herhangi bir yasagin kendi kisisel 6zgiirliiklerini kisitladigini diistinerek ilgili
yasag1 delmeyi daha cazip bulmaktadir (Ringold, 2002, s. 27-28). Bununla birlikte,
Beard (2003, s. 224-226) yaptig1 calismada, 6grencilerin biiylik cogunlugunun zararl
olarak nitelendirilebilecek iirlinlerin reklamimin yasaklanmasini dogru buldugunu
ortaya koymustur. Bu arastirmada ise zararli iirlin kavrami daha spesifik hale
getirilerek, sigara ve alkol baglaminda ele alinmistir. Katilimcilarin genel anlamda
liberal bir yaklasim izleyip, olabildigince az yasagi ve kisitlamay1 savundugu
goriilmiistiir. Bircogu sigara reklamlarmin yasaklanmasint insan sagligi ve
0zendiricilik zemininde mesru bulurken; alkol reklamlarina getirilen yasaklarin ise

somut sebeplerden ziyade birtakim siyasi amaglardan kaynaklandigini diistinmektedir:

“(...) Ama sigara direkt bir tane bile icildigi zaman bireye hasar veren bir sey
oldugu kanitlanmisken, alkoliin mesela boyle bir durumu oldugundan emin degiliz.
Yani kiginin kendi karary, tiiketim ve tiiketim etkisi bireysel. Toplumu ne kadar etkiler
tartisilir ve alkol reklamlarimin yasaginin sebebi de tartisilir. Cok saglik diizleminde
oldugunu diigiinmiiyorum. Ama sigara konusunda gerekli bence. Ciinkii ne kadar ¢ok
gortintirse, o kadar ¢ok kullanicisi oluyor. Hem siyasi buluyorum (alkol reklamlarinin
vasaklanmasiny), hem de sebebi saglhk olmayan seylerin yasaklanmasi, tiiketilen

seylerle ilgili, beni irite ediyor...” (K-7, 4. Sinif)

“Biz bunu gegen giin tartismigtik. Baktiginiz zaman alkol ve sigara satisi legal
ama bunlarin reklami yapilmiyor veya herhangi bir ilacin reklami yapimiyor. Yani
makul sebepleri de var. Bazilar: tabi ki siyasal olarak da engelleniyor ama... Alkol
vapilabilir gibi geliyor aslinda bana. Sigaradan ve ilagtan bir tik daha ayriliyor gibi.

Avrupa’da da bunun érnekleri var ama, bence sigara reklami falan yapilmamalr. Ik
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villarda yapilmis, 1950°lerde 60’larda ama... Kaldirilmasini ben mantikli
buluyorum...” (E-8, 4. Sinif)

Ancak bazi1 katilimcilar daha 6zgiirliikk¢ii bir tavir takinarak higbir iirliniin
yasaklanmamasi gerektigini savunup, herhangi bir reklami yasaklamanin genis bir
kullanic1 kitlesine ve biiylik bir dagitim agma sahip iriinlere olan ilgiyi
azaltmayacagini, yani pratik anlamda da bir fayda saglamayacagini dile getirerek, bir
yandan liberal prensiplere bagl, diger yandan ise oldukca teleolojik bir yaklasim

izlemektedir:

“Bir seyi yasaklamak, ona erisimi zorlastirmaz ki. Bence her seyin reklami
yapilabilir. Itici bir gii¢ degil reklammin olmamas:. (...) Reklamlar: yasaklandiktan
sonraki siirecte azaldigini goriiyor muyuz, hayir. Yine aynm devam ediyor, ulasmak
isteyen ulastyor da. Reklamini engellemek, bilmiyorum... Ben ¢ok yasaklari sey yapan
birinsan degilim (...) Mesela benim degerlerimle ortiismiiyor, kullanmak vesaire. Ama
bunu kullanmyyorum demek de, bu yasaklansin anlamina gelmiyor yani.” (K-8, 4.

Sinif)

“Her seyin reklami yapilabilir, topluma faydali ve etik disi bir sey olmadiktan
sonra yapilabilir. (...) Biraz géziimiizii kapatip da danisikly déviis yapmanin faydasi
vok bence. Cok kullanilan ve piyasa donen sektor, tiitiin mamiilleri, alkol iiriinleri,
sans oyunlart vb. En ¢ok paranin dondiigii sektorler bunlar, ve bence reklami yapilir

gayet yani. ~ (E-5, 3. Sinif)

3.6.3.9. Reklam ve Cocuklar

Cocuklar online medya platformlarinda birgok farkli reklama maruz
birakilmaktadir. Fakat zihinsel gelisimlerini heniiz tamamlamamis olduklarindan ve
reklam okuryazarligina sahip olmadiklarindan o&tiirii, reklamlara kars1 yetiskinlerden
cok daha savunmasizdirlar (Rozendaal ve dig., 2010, s. 83-84). Ayrica bir¢ok ¢ocuk,
kendi istekleri disinda reklam filmlerinde oynatilmaktadir. Bu durumlar ise onlar1
cesitli manipiilasyon ve suistimallerin hedefi héline getirebilmektedir. Altun (2019, s.
92) yaptig1 arastirmada, 6grencilerin ¢ocuklarin reklamlar araciligiyla istismar edilip

edilmedigi konusunda oldukca kararsiz oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligmada ise
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katilimcilarin ~ ¢ocuklarin  reklamlarla iligskisi konusunda ¢ok hassas oldugu
belirlenmistir. Birgogu, ¢ocuklarin bilinglerinin tamamen gelismemis olmasindan
dolayi, yetiskinlere nazaran reklamlardaki manipiilatif tekniklere ve suistimallere kars1
daha savunmasiz olduklarin1i ve Ozellikle online mecralardaki reklamlara kolayca
maruz kalmalarmin sakincali olabilecegini diislinmekte, Ornegin zararli {irlin
reklamlarindaki imgelerin ¢cocuklarin akillarinda yer edip ileriki hayatlarinda da onlar1
etkileyecegini One silirerek bu konuda belirli smirlamalar getirilmesi gerektigini

savunmaktadir:

“Bence ¢ocuklara yonelik reklamlar ¢ok dogru degil. Ciinkii bizim kafamiz
bastyor biraz biraz, neyi tiiketip neyi tiiketemeyecegimizi vesaire. Reklamlar bizi ne
derece etkileyecek etkilemeyecek... Ama ¢ocuk daha bilinci yeni yeni olusmaya
basladigi bir zamanda, bilingsizce reklama maruz kalmasini ben dogru bulmuyorum.
Mesela biz bir dizide ya da bir yerde iiriin yerlestirmeyi farkedebiliyoruz. Ama bir
cocugun ¢izgi filmde onu ¢ok farkedebilecegini diisiinmiiyorum.” (K-8, 4. Sinif)

“(...) Soyle bir sorun oluyor bunda, eskiden dedigim gibi televizyonda olmadig
zaman hop, televizyonda yasakli olabilecek seyleri kaldirdin, yanlhs ornek
olabilecekleri. Ama suan mesela ¢ocuklar, ellerindeki telefonlardan sosyal medyadan
reklami yapilabilen her seye ulasabiliyor, ya da influencer’larin reklamini yaptigi, ya
da fotograf paylasarak. O yiizden tabi ki ben bunun olumsuz getirileri olabilecegini
diistiniiyorum, ¢tinkii hem bu tarz iiriinler igin, sigara, alkol gibi zararli, hem de
dedigim gibi belli kaliplari asilayan reklamlara ¢ocuklar kiiciik yastan maruz kaldig
zaman, bu onlarin psikolojilerini, diistiniislerini, diigiinme bicimlerini etkiliyor. O
yiizden, dogru yapilmayan reklamlarin kesinlikle cocuklari, ozellikle daha fikirleri tam
olusmamig bireyleri ¢ok daha fazla etkileyecegini diisiiniiyorum ve zarar da
verebilecegini diistintiyorum. Su an maruz kalmalart ¢ok kolay, herhangi dogru

olmayabilecek bir reklama.” (K-2, 1. Sinif)

3.6.4. Reklamda Toplumsal Cinsiyet

Son boliimde, katilimcilarin toplumsal cinsiyet meseleleri ile ilgili gortisleri

irdelenecektir.
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3.6.4.1. Reklamda Cinsel Oge Kullanimi

Reklamlarda insanin en temel iggiidiilerinden biri olan cinsellige c¢agrisim
yapan imgeler yaygin olarak kullanilmaktadir. Fakat bazi cinsellik i¢eren reklamlar
olumsuz sonuglara neden olabilmekte, 6rnegin toplumun karsi cins hakkindaki goriis
ve beklentilerinin gercekle tamamen zit, hatta fantezi boyutuna ulagsmasina sebebiyet
vererek kadin-erkek iliskilerini olumsuz etkilemektedir (Nezlek ve dig., 2014, s. 12-
14). Beard (2003, s. 222) 6grencilerin biiylik bir kisminin reklamlarda cinsel 6ge
kullanimini etik dis1 buldugunu ortaya koymakta iken; Altun’un arastirmasinda bu
durumun etik ag¢idan uygunlugu hakkinda birbirinden ¢ok farkli goriisler 6ne
stiriilmiistiir (a.g.e., s. 90). Bu ¢alismada ise baz1 katilimcilarin cinsel igerikli
reklamlarin basta ¢ocuklar olmak tizere her kesime dogru sekilde hitap etmeyecegini
diistinerek, bdyle iceriklerin birtakim “uygunsuzluklar’”  siradanlastirarak
mesrulastirabileceginden ¢ekinmeleri dolayisiyla bir anlamda muhafazakar bir tavir

takindiklar1 gozlemlenmistir:

“(...) Yani kimine gore bazi fantezik seyler olabilir, insanlarin degisik huylari
olabilir ama bu reklamda kime hitap ettiginizi tam olarak kestiremiyorsunuz. Ozellikle
televizyon reklamlari... Burada, bu tarz diirtiilerin kullaniimamas taraftaryim. Daha
swradanlagtirtyor olabilir. Bazi okuryazarligi daha yiiksek kesimlerde zaten bu tarz
seyler biraz daha siradanliga binmis durumda. Benim izledigim cinsel igerikli reklam
beni ¢ok fazla etkilemiyor ama ozellikle televizyon reklamlarinda kime hitap ettiginizi

¢ok fazla bilmiyorsunuz...” (K-5, 3. Sinif)

“(...) Ama her seyin yas: kiiciiliiyor, insanlar ilgisizlesiyor, kii¢iik bir ¢cocuga
bile 30-40 yasindaki adamlar da yazip, ¢cocuk bunu... Aslinda her sey normallesmeden
ibaret. Bir haberde bir sey izlediginizde, ¢ok fazla oliim, kaza haberi gérdiigiiniizde
insanlar duyarsizlasiyor. Bir ¢ocuga ne kadar cinsellik gosterirseniz, o da bunun
normal oldugunu, kendi yas grubu i¢in diisiinerek karsisina ¢ikabilecek tehlikelerin de

farkina varmayacaktir.” (K-6, 3. Sinif)

Bazi katilimcilar ise cinselligin bizzat hayatin i¢inde oldugunu ve reklamlarda
belli bir raddeye kadar kullanilmasinin olumsuz bir etki yaratmaktan ziyade reklam

igeriklerine bir renk katacagini diislinerek, cinsel 6geleri reklamlarda kullanilan
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herhangi bir 6geden farksiz olarak gérmekte ve tabu haline getirilmemesi gerektigini
ifade etmekte, aym1 zamanda Tiirkiye’de bu konu hakkindaki kisitlamalarin

kaldirilmasi gerektigini savunmaktadir:

“Benim ¢ok hosuma gidiyor bu reklamlar. Bunun sebebi de biraz bence,
tarihsel reklam siirecine derslerde falan baktigimizda, gittikce cinsel oge kullaniminin
azaldigim, tistiiniin kapatildigini goriiyoruz. Ama yaraticiligi bence kisitlayan bir sey.
(...) Bence bir ayart var. Zekice kullanildik¢a ¢ok komikler, ¢ok eglenceliler. Ciinkii
hayatin bir parcasi cinsellik. Cinsel ogeler de aymi sekilde. Reklamdan hayati
ctkaramayiz.” (K-7, 4. Sinif)

“(...) Asil gergeklik olan sey bu. Kaginilmaz bir gergeklik. Bu konunun, tabu
olarak Tiirkiye'de hdla siirmesini ¢ok yanlis buluyorum. Reklamlarda da ayni sekilde.
Bence kullanilabilir. Aswriya, abartiva kagmayacak sekilde. (...) Neden ¢ok abarti
olmasin diyorum, ¢iinkii her sey televizyonda veya afislerde, panolarda yansitilamaz.
Ama bu, abartiya kagilmadigi takdirde de insanlarin hayatlarini, cinsel hayatlarin

veya yonelimlerini etkilemez. Niye etkilesin ki?” (E-3, 2. Siif)

Ancak burada, katilimecilarin kullandigi “bence bir ayar1 var” ve “asiriya
kagmayacak sekilde” ifadelerinin ima ettigi temkinlilik ve sinirliligin da géz ontinde
bulundurulmasinin, onlarin diisiince siireclerini daha iyi kavramak agisindan faydali

olacag1 savunulabilir.

3.6.4.2. Reklamda Kadin Tasviri

Kadin bedeni iizerinden yapilan ve onlar1 birer cinsel obje olarak gosteren
reklamlarin, yeni sosyal akimlarla da birlikte tepki toplamaya basladig1 6ne siiriilebilir.
Cinsellik ve kadin imgesi igeren bazi reklamlarin, kadinlarin maruz kaldigi cinsel
istismar1 ve siddeti basite indirgeyerek normallestirdigi savunulmaktadir (Moraes ve
dig., 2021, s. 92). Cinsel igerikli olmayan bir¢ok reklamda ise, kadinlarin kendilerine
bicilen geleneksel ataerkil roller aracilifiyla tasvir edildigi sdylenebilir. Altun’un
(2019, s. 81-82) yaptig1 calismada da, 6grencilerin biiyiik kesiminin reklamlarda
ideallestirilen kadin bedeninin kadinlar1 psikolojik acidan olumsuz etkiledigini

diisiindiikleri belirlenmistir. Bu arastirmada, katilimcilardan reklamda kadin tasviri
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hakkinda bircok farkli yorum alinmistur. Bu durumun, O6grencilerin reklam
okuryazarliklarinin  yiiksek olmasindan kaynaklandigr disiiniilmektedir. Bazi
katilimcilarin  reklamlarda kadinlarin genel kabul gormiis cinsiyet kaliplarina
sikistirlldigini ve onlara bazi kliselesmis toplumsal roller yiiklendigini savundugu,
reklamlarin da bu anlamda kadinlar hakkinda siiregelen toplumsal stereotiplerden

beslenmesinden rahatsizlik duydugu goriilmiistiir:

“(...) Yani ben bir reklamda gormedim ki, kadin isten ¢ikip eve gelmis. Hep
erkek eve geliyor ve kadin yemegi hazirliyordu. Ge¢misten gelen bazi cinsiyet rolleri
var evet ama bunun artik kirtlmasi gerektigini de diisiiniiyorum. Ama biz bu yonde

ilerlemiyoruz gordiigiim kadarwyla.” (K-6, 3. Smif)

“Su an aklima direkt bir ornek gelmiyor. Ama atiyorum beyaz esya
reklamlarinda hep kadinlar evi toplayan, diizenleyen ve beyaz esyalar da kadinlarin
yvardimcilart olarak lanse ediliyorlar. (...) ama reklamlarda genel olarak kadinlara
anne olma, anne olacak yasta ve konumda degilse de iyi bir disi olma gorevinin

atandigint diistintiyorum ve bence bu rahatsiz edici.” (K-4, 2. Sinif)

Bazi1 katilimcilar ise, birgok reklamda kadinlarin ve kadin bedeninin ¢esitli
sekillerde metalagtirilarak onlarin kendi 6z benliklerinden ziyade cinsel bir obje olarak
gosterildigini, ayrica bu durumun spesifik drneklerle sinirl kalmayip, alakali alakasiz

birgok reklamda kullanilarak adeta bir norm haline getirildigini savunmaktadir:

“(...) Mesela direkt aklima Magnum reklami geliyor. Her zaman dondurmayi
giizel bir manken kadin isirtyor, her zaman giizel giyinimli oluyor. Yani, niye?
Tamamen dikkat ¢ekmek ve kadini burada bir obje olarak kullanmak icin yaptliyor bu.
Kadin ne konusuyor, ne bir sey sunuyor, ne gii¢lii bir kadin. Giiglii bir kadindan
kastim, kariyer anlaminda olsun, o olsun bu olsun... Sadece poz verip giizel viicuduyla,

dondurma yiyen bir kadin imaji olusturuyor. Bence ¢ok metalastirtyor.” (E-6, 3. Siif)

“(...) Yani mesela, izledigimiz reklamlara baktigimiz zaman, kadinin bacaginin
kullanilmasi, kadimin cinsel orgammin kullanilmasi, bir bilardo reklaminda bile
kadmin gégsiiniin kullanilmasi bence sagma. Bir araba reklaminda bir kadin bedeni

var, parfiimde kadin bedeni var. Yani biitiin reklamlarin icine kadin bedeninin
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getirilebilmesi, kadin bedeninin kullanilmas: artik bir yerden sonra can stkict olmaya
baslyor. Ge¢miste yapilan sigara reklamlarina bakiyorsunuz kadin bedeni var, éyle
bir sekans var ki reklam tarihine baktigimiz zaman, kadin bedeninin kullanilmadigt

herhangi bir markay, hangi bir reklami bulabilmek ¢ok zor...” (E-4, 2. Smif)

Bazilar ise, kadinlarin oldugu gibi erkeklerin de belirli bir metalagtirmaya ve
kendileri icin bigilen birtakim tipik rollere maruz birakildigini ¢esitli 6rneklerle ifade
etmekte, bu duruma da kadinlarinkine oldugu kadar dikkat ¢ekilerek daha esitlik¢i bir

yaklasim izlenmesi gerektigini savunmaktadir:

“(...) Ama sonra bunun gidip, bir erkegin benzer bir haliyle olanini yapiyorlar.
Dolayisiyla sadece kadin kullanilmiyor, erkek de cinsel 6ge olarak kullaniliyor.
Mesela kimse “Biscolata erkekleri” hakkinda konusmuyor. Ne kadar yanlis falan
denmiyor. Halbuki cinsel oge olarak kullaniliyor onlar da. Ama bir kadin topuklu
ayakkabisiyla, dekoltesiyle bir reklamda oldugu zaman, oo ne kadar ¢ok konusuyoruz

tizerine...” (K-7, 4. Smif)

“(...) Hem kadin icin hem erkek icin oyle. Ozellikle “Biscolata erkekleri”
falan... Bunlar da artik tektiplestirilmis kash, uzun boylu... Bir yanda tistii basi
terlemis ya da su atilmig, denizden ¢ikan bir kadin veya bir anda pumadan, aslandan,
kaplandan kadina doniigen yaratiklar, canlilar var reklamlarda. O yiizden nasil bir

algivla ¢ikolata ya da baska bir sey satmayi planlyorlar onu anlayamadim o

konuda...” (E-2, 1. Smif)

3.6.4.3. Reklamda LGBTQ+ Temsili

Reklamlarda genelde olduk¢a basmakalip sekillerde gdsterilmelerine ragmen,
LGBTQ+ bireyler eglenceli baglamlarda ele alindiklar1 reklam filmlerine pozitif
yaklagmaktadir (Gomillion ve Giuliano, 2011, s. 342-343). Tartismal1 aktiviteler
gergeklestiren ve kamuoyu tarafindan elestirilen bazi markalar ise, toplumsal
sorunlarla ilgilenen ve “ilerici” bir marka imaj1 yansitmak adina LGBTQ+ o6geler
iceren reklamlara bagvurmaktadir. Ancak reklamlarda bu 6gelerin kullanimi markalar
icin birtakim riskler de icerebilmekte, 6rnegin boyle Ogelere antipati duyan bazi

kesimler ilgili reklamlardan rahatsizlik duyabilmektedir. Bu calismada, 6zellikle bazi
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erkek katilimcilarin LGBTQ+ igerikli reklamlara karsi oldukc¢a siipheci ve
muhafazakar bir sekilde yaklastigi, “bu durumun” siirekli giindemde tutulup
normallestirilerek c¢ocuklar basta olmak iizere bazi kesimler iizerinde olumsuz
sonuglara sebebiyet vermesinden g¢ekindikleri ve bu reklamlar1 i¢cinde bulunduklar

toplumsal deger ve normlarla bagdastirmadiklari belirlenmistir.

“(...) Bence bu konu, televizyondan uzak olmasi gereken bir konu. Ciinkii
reklamlara artik her yastan insan erisebilecegi icin. Ornegin bir ¢ocuk bunu farkl
algilayabilir, farkh diistinceler olusabilir kafasinda. Ya da garip, ilging bulabilir ya
da normal de karsilayabilir. Ama tabi bunu bilemeyecegim i¢in reklamlarda yer alsa

bile, o kadar géz oniinde olmasi bence dogru olmayabilir.” (E-7, 4. Sinif)

“Son zamanlarda ¢ok fazla artmasi, ¢ok fazla géze sokulmaya ¢alisiimasi beni
rahatsiz ediyor. Yani, bu insanlarin varligi kabul edelim tamam ama bu insanlar sanki,
olmasi gereken buymus gibi lanse edilmeye baslandigi icin bu beni rahatsiz ediyor.
Tamam, o tarz insanlar da hayatimizda var, toplumda mevcut. Ama bunu bu kadar
goze sokmaya ¢alismak, bu kadar 6n plana ¢ikarmaya ¢alismak beni rahatsiz ediyor.

Hatta bence bu isin daha da fazla artmasin istediklerini diisiiniiyorum.” (E-8, 4. Smif)

Bazi katilimcilar ise LGBTQ+ bireylerin genellikle belirli stereotipler
aracilifiyla oldukca klise sekillerde tasvir edildigini ve ayni zamanda onlara
reklamlarda yeteri kadar yer verilmedigini diisiinmekte, bu anlamda ¢ok daha 1liml

bir tavir takinmaktadir:

“Cok denk gelmedim, zaten pek oyle reklamlar yok ama, dizilerde vesaire daha
boyle komik, esas kizin yakin arkadasi tarzinda. Daha boyle komik bir karakter gibi
veriliyor. Mesela gey bir erkek daha komik, samimi. Ama hepsi de dyle degil yani
bakildiginda. Bu da bir tektiplestirme,; geyler boyledir, komiktir, eglencelidir, kiz
arkadaglar: vardwr falan gibi.” (K-8, 4. Sinif)

“(...) Tiirkiye 'deki reklamlarda ben LGBT bireylerin kullaniminin en azindan,
varsa bile ¢ok tistiinkorii oldugunu. (...) LGBT birey dedigimiz zaman aklimiza ne

geliyor, benim aklima gelen seyi soyleyeyim, birka¢ tane béyle piercing olur, ne
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bileyim pembe bir sa¢ olur, hani bir stereotipe sokmus oluyorsunuz ister istemez.” (E-

4, 2. Sinif)
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SONUC

Bu calismada, gelecegin reklam profesyonelleri olup sektore yon verme
potansiyeli olan Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Bolimii 6grencilerinin, literatiirdeki baslica reklam etigi meseleleri
tizerine fikirleri alinarak diisiince siirecleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi
amaclanmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin kendi kisisel goriislerini en iyi sekilde
ortaya koymalarina imkan verilmesi amaciyla derinlemesine gériigme yontemi tercih
edilmis; dort senelik egitimi kapsayan ilgili iletisim fakiiltesinde her siniftan 2’ser
kadin ve 2’ser erkek 6grenci olmak iizere toplamda 16 kisiye, bu aragtirmaya konu
olan ve analiz ¢ergevelerini olusturan sorunsallar baglaminda birtakim sorular yari

yapilandirilmis sekilde yoneltilmistir.

Gergeklestirilen gorligmelerin ardindan yapilan betimsel analizin 15181nda elde
edilen verilere gore; bir¢cok katilimcinin etik ile ahlak kavramlar1 arasinda net bir ayrim
yapmadigi, iki kavrama da toplumsal vasiflar yiikleyerek birbiriyle biiyiik oranda es
tuttugu gozlemlenmistir. Bazilar ise iki kavram arasinda genel bir ayrima gitmis, etige
daha evrensel bir nitelik yiiklerken ahlaki daha kiiltiirel olarak degerlendirmistir. Etik
ile yasa kavramlan arasindaki fark ise bircogu i¢in oldukga belirgin olup, yalnizca
yasalara uymanin bir bireyi etik yapmayacagi diisiiniilmekte, bu goriis hayatin icinden
orneklerle giiclendirilmektedir. Bircok katilimci, etik prensiplerin evrenselligi
konusunda ise genel bir kaniya varamamakta, hem evrensel hem de kiiltiirel niianslari
oldugunu o6ne siirerek bir ¢esit “orta yol” sunmaktadir. Bazilar1 ise eylemlerin etik
olarak uygunlugunu karsidakine zarar verip vermemesiyle bagdastirip, birine zarari
olmadig1 siirece etik bularak eylemin sonucuna odaklanan bir etik perspektifini
benimsemekte, bir anlamda evrensel bakis agisini savunmaktadir. Genel olarak,
katilimcilarin  temel etik tartismalart hakkindaki goriislerinin teorik cerceveler
dahilinde degil, kendi kisisel egilimleri ve toplumsal kosullanmalar dogrultusunda

sekillendigi sOylenebilir. Katilimcilarin ilgili  bolimdeki egitimlerinde, etik
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kavramlarin sadece iletisim bilimleri baglaminda incelendigi diistiniiliirse (Galatasaray

Universitesi Iletisim Fakiiltesi), bu durum normal karsilanabilir.

Reklamlara yiiklenen temel nitelikler konusunda ise yabanci literatiirle paralel
sonuclara varildigi sdylenebilir. Cogu katilimci, etik dist yontemler barindirmanin
reklamlarin dogasinda oldugunu diisiinmekte, hatta bunu c¢ogunlukla sorunlu bir
durum olarak nitelememektedir. Bu karamsar tutumun, iiniversite 6grencileri arasinda
ne kadar yaygin ve genellenebilir oldugunun arastirilarak bunun sebepleri ve gelecekte
dogurabilecegi sonuglar iizerinde durulmasinin faydali olacagi sdylenebilir. Ayrica,
katilimcilar reklamlar ile tiiketim toplumu arasinda dogrudan bir iliski kurmakta,
reklamlarin yapay olarak birtakim ihtiyaglar yaratarak toplumu materyalizme
sevkettigini diisiinmektedir. Bircok katilimci, reklamlarin hitap ettikleri toplumun
kiiltiirel degerlerine gore tasarlanmasi gerektigini diisiinmektedir. Ek olarak, bazi
katilimcilarin sik karsilagtiklar reklamlardan rahatsizlik duydugu, yabanc literatiiriin
ortaya koydugunun aksine reklam faaliyetlerinin ekonominin genel isleyisinde
oynadigi roliin lizerinde ise durmadiklar1 gzlemlenmistir. Katilimcilarin korku basta
olmak {izere reklamlarda satis amaciyla kullanilan duygusal o6gelere siipheyle
yaklasirken, kamu spotu gibi toplumsal fayda temelli reklamlarda bdylesine 6gelerin
kullanilmasini uygun bir yontem olarak gormekte, bir anlamda onlar i¢in amag araci
mesrulastirmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk temali reklam projeleri hakkinda
ise, bir grup katilimc1 markalarin bdyle projeler gerceklestirmesinin bir tercih degil,
bir zorunluluk oldugunu, ancak bir¢ogunun gelip gegici halkla iliskiler faaliyetlerinden
Oteye gitmedigini diisiinmektedir. Bazilar1 ise markalara toplumsal sorumluluklar
ylklemenin reklamlar1 asil amacindan saptiracagini, markalarin sadece kendi

alanlarinda ilerlemeleri gerektigini ifade etmektedir.

Bazi katilimeilarin, kisisellestirme ve edinilen medya kullanimi gibi, dijital
teknolojilerin ortaya c¢ikardigi yeni reklam yontemlerini degerlendirirken, oldukca
stipheci bir tavirla bu yontemleri sorguladigi, bazilarinin ise daha 1limli bir yaklagimla
bunlarin kullaniciya sagladig: faydalar {izerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Ornegin,
slipheci olarak nitelendirilebilecek katilimcilar reklamlarin tasarim siirecinde
kullanilan kisisellestirme faaliyetlerinin, kullanicilardan ¢ok markalarin yararina
isledigini savunurken, 1liml1 olanlar bu faaliyetlerin tiiketiciye fayda saglayip hayatini

kolaylastirdigini diisiinmekte, kisisellestirme sirasinda kaydedilen kisisel verilerin ise
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ticari amaglar disinda kullanilmasi gibi bir tehlikenin bulunmadigini 6ne siirmektedir.
Edinilen medya etigi konusunda da bu genel fikir ayriligi devam etmektedir. Baz1
katilimeilar internet iizerindeki paylasimlarin kisiye 6zel oldugunu ifade edip, bu
paylasimlarin onlarin izni alinmadan kullanilmasina siipheyle yaklasirken, bazilari
sosyal medyadaki kullanici igeriklerinin anonim bir nitelik kazandigini diisiinmekte,
bu nedenle onlardan herhangi bir izin alinmasinin gerekli olmadigini iddia etmektedir.
Influencerlarin yaptig1 birgok reklam faaliyeti hakkinda ise bir fikir birligi oldugu,
bircok katilimcinin bu kisilerin kendilerinin kullanmayacaklar1 iirtin ve hizmetleri

maddi ¢ikarlar i¢in dvmelerini etik dis1 buldugu goriilmiistiir.

Reklamlarda farkl kiiltiir ve kesimlerin ne sekilde temsil edildigi konusunda
ise katilimcilarin duyarlilik gosterdigi goriilmiis; diisiincelerini paylasirken verdikleri
orneklerden, aldiklar1 egitimde bu meselelerin altinin ¢izildigi anlagilmistir.
Reklamlardaki stereotiplestirmeler konusunda da yeni dijital reklam yontemleri
hakkinda oldugu gibi bir ikilem yasanmais, bazi katilimcilarin bu durumu gesitli vakalar
tizerinden sorunlastirdig1 goriiliirken, bazilar1 reklamlarin yayinlandigi kisa siire i¢inde
kolay algilanabilmek adina bazi karakterleri belli stereotipler araciligiyla gostermek
zorunda oldugunu belirtmistir. Katilimeilar genel olarak, kadinlarin reklamlardaki
temsil sekillerinin ataerkil cinsiyet rollerinden dogan kliselerden beslendigini, onlarin
kendi benlik ve karakterlerinden ziyade cinsel bir meta olarak tasvir edildigini
savunmaktadir. Bazilar1 ise erkeklerin de kadinlar gibi tektiplestirmeye maruz
birakildigini, bu duruma da dikkat ¢ekilmesi gerektigini ifade etmektedir. Cinsel veya
LGBTQ+ ile ilgili 6gelerin reklamlarda yer almasi konusunda bazi katilimcilarin
oldukca muhafazakar, bazilarinin ise 6zgiirliik¢li bir yaklasim izledigi goriilmiistiir.
Muhafazakar olarak tanimlanabilecek katilimcilar bu tiir 6gelerin her kesime hitap
etmeyeceginden ve birtakim “olumsuz” durumlar siradanlastirabileceginden
cekinirken, bazi katilimeilar daha 6zgiirliik¢ii bir tavir takiarak bu 6gelerin asirtya
kagmayacak sekilde kullanilmasinda sorun gérmemekte, 6zellikle Tiirkiye’de bir ¢esit
sansiire ugramasindan rahatsizlik duymaktadir. Elbette burada “asiriya kagmayacak™
ifadesinin altin1 ¢izerek, bu ifadenin kendi i¢inde bir smirlama barindirdigin
unutmamak gerekmektedir. Fakat zararli {iriin reklamlarinin yasaklanmasi konusunda,
katilimcilar i¢indeki muhafazakarlik ve Ozgiirliik¢iilik ayrimimin bulaniklastig
goriilmiistiir. Cogunluk saglikla ilgili sebepler 1s1ginda sigara reklamlarinin

yasaklanmasin1i mesru bulurken, alkol reklamlarina getirilen sansiiriin siyasi
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amaclardan kaynaklandigini diisiinmekte, olabildigince yasaklarin karsisinda bir tavir
takinmaktadir. Buradan hareketle, bazi katilimcilarin cinsellik ve LGBTQ+ 6gelerine
kars1 oldugu gibi igeriksel bazda getirilebilecek sansiirlere daha meyilli iken, direkt
olarak bir iiriin ya da hizmet i¢in koyulacak herhangi bir yasaga karsi oldugu

savunulabilir.

Katilimcilarin en genis fikir birligine vardigi ve en hassas oldugu konu ise
cocuklarin reklamlara maruz kalmasmin yaratabilecegi olas1 etik sakincalardir.
Bir¢ogu, cocuklarin bilissel eriskinlige sahip olmadigini, dolayisiyla reklamlar
tarafindan suistimal edilmeye agik oldugunu, bu nedenle otoriteler tarafindan bu

duruma bir sinirlama getirilmesi gerektigini diistinmektedir.

Reklamveren ve ajans iligkilerinde ise, baz1 katilimcilar reklamveren
markalarin ajanslarin yaratici siire¢lerinde dominant bir rol oynayip reklamcilara ¢ok
az s6z hakki vermelerini etik dis1 bulmakta, bu esitsiz iliskinin markalara, toplumu
etkileme giicli verdigini ifade etmektedir. Ajans oOzelinde ise, baz1 katilimcilar
hiyerarsi icindeki konumlar1 nedeniyle ellerinden bir sey gelmeyecegini ve iginde
bulunduklar1 maddi kosullar1 6ne siirerek etik dis1 bulduklar bir reklamin da tasarim
siirecinde gorev alabilecegini belirtirken, tek bir proje baglaminda degil de devamli
olarak etik dis1 faaliyetlere girisen bir ajansta calismak konusunda ise ¢ok daha
cekimser kalmistir. Buradan yola ¢ikilarak, katilimcilarin tek seferlik etik ihlalleri goz
ard1 edebilirken, siirekli hale gelenlere karsi fazla toleransli olmadigi sonucuna

varilabilir.

Boliimde alinan egitimde etigin yeri konusunda ise, katilimcilarin derslerde
etik perspektife agirlik verilmedigi konusunda biiyilik oranda hemfikir olduklari, fakat
bu durumu degisik sekillerde yorumladiklar1 sdylenebilir. Bir kesim egitimlerinin en
basindan itibaren etik icerikli dersler gorerek bu bilinci erkenden kazanmalar
gerektigini savunurken bazilar1i buna gerek gormemekte, etige derslerin kendi
baglamlari i¢inde deginilmesinin yeterli olacagini, daha fazlasinin derslerin kapsamini

asacagini ifade etmektedir.

Ayrica goriismeler sirasinda, sinif seviyesi ylikseldik¢ce katilimeilarin reklam

etigi literatiiriine olan hakimiyetinin de genel olarak arttifi goriilmis, 6zellikle 1.
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simiflarin teorik alt yapilarindan ziyade agirlikli olarak kendi kisisel egilimleri
dogrultusunda cevaplar verdigi tespit edilmistir. ilgili Iletisim Fakiiltesinin 1. simf
egitiminde oldukca disiplinlerarast ve iletisim merkezli olmayan bir ders programi
izlendigi, iletisim ve etik temelli derslerin ise sonraki siiflarda verilmeye baslandigi
g6z dniinde bulunduruldugu takdirde (Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi), bu

durum gayet olagan karsilanabilir.

Gelecekteki arastirmalar i¢in, diger iiniversitelerdeki iletisim G6grencileriyle
konu hakkinda derinlemesine goriismeler yapilip onlarin da diisiince sekillerinin
kesfedilerek ornekleme dahil edilmesi, birka¢ arastirmacinin birlikte yiirlitecegi bir
goriisme siireciyle kisilerin sahip oldugu onyargilarin ¢calismaya etkisinin minimuma
indirilmesi ve niceliksel bir aragtirma yontemiyle ¢ok daha genis bir 6rneklem elde

edilerek genellenebilir ve nesnel verilere ulagilmasi dnerilmektedir.

Bu arastirma 6zelinde ise, goriisiilen 6grencilerin kariyer basamaklar1 takip
edilerek, reklam sektoriinde ¢alisacak olanlar meslekte belli bir tecriibe edindikten
sonra onlarla yeniden goriigme yapilmasinin, teori ile pratik arasindaki farki ve
deneyimin getirebilecegi fikir degisimlerini gérmek acisindan faydali olabilecegi

diistiniilmektedir.

Son olarak, arastirma sonucunda elde edilen verilerin, yeni ajans personelleri
icin hazirlanacak oryantasyon programlari i¢in sirketlere ve bu konu iizerine ¢alisan
arastirmacilara fayda saglayabilecegi ongoriilmekte, markalara ve reklamcilara karsi
azaldig1 iddia edilebilecek gilivenin sebeplerini ortaya koymakta da yararli olacagi

umulmaktadir.
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EK 1. SORU FORMU

Giris
[}
[}

Katilimciya gorligmeye katilim sagladig icin tesekkiir edilmesi
Arastirmacinin kendini tanitmasi

Katilimciyla tanisilmasi ve kisisel bilgilerinin aragtirma 6rneklemine uygun
olup olmadiginin teyit edilmesi

Bilgilendirme

Isinma

Gortigme konusunun ve kapsaminin katilimeiyla paylasilmasi

Tahmini goriisme siiresinin agiklanmasi

Dogru ya da yanlis bir cevap olmadiginin ve her fikrin 6nemli oldugunun
vurgulanmasi

Katilimciya goriismeyi istedigi an sonlandirabileceginin sdylenmesi
Katilimciya aklina takilan herhangi bir konu olup olmadiginin sorulmasi
Katilimciya "'Bilgilendirilmis Goniillii Riza Formu' ‘nun sunulmasi ve imzali
onayiin alinmasi

Ses ve/veya goriintii kaydi alinmasina yonelik izin alinmasi1 ve elde edilecek
tiim verilerin sadece aragtirma kapsaminda kullanilacaginin belirtilmesi

Okudugunuz boliimii isteyerek mi se¢tiniz?

En sevdiginiz dersler neler?

Derslerde islediginiz konulara etik yonden bakiliyor mu?
Spesifik olarak etigi konu alan dersleriniz var mi1?

Etik Anlayisi

Etigi nasil tanimlarsiniz?

Sizce etik ile ahlak arasinda bir fark var mi1?

Mesru goriilen bir amag i¢in yeri geldiginde etik dis1 davranilabilir mi?
Sizce etik bir birey olmak i¢in yasalara uymak yeterli mi?

Etik degerler kisiden kisiye gore degisebilir mi?

Reklam Etigi

Sizce reklamlar genel olarak neleri amagliyor?

Reklamin ve etigin temel amaglar1 zaman zaman birbiriyle ¢elisebilir mi?
Sizce reklamlarin mevcut toplumsal ve ekonomik sistemi siirdiirmede bir rolii
var m1? (Reklamlar ve tiiketim toplumu iligkisi hakkindaki fikriniz ne?)
Reklamlar ve toplum arasindaki iligki hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Sizce reklamlarin tasarim siirecinde, i¢inde bulunulan toplumun da dolayl
olarak bir katkis1 oluyor mu? Neden?

Reklamlarla ilgili sizi rahatsiz eden, etik dis1 buldugunuz konular var m1?
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Reklamlarda sevgi, nefret, korku gibi psikolojik 6gelerin kullanilmasi
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Sizce reklamlarda psikolojik 6gelerin kullanilmasi seyirciler lizerinde olumlu
ya da olumsuz ne gibi etkiler yaratabilir?

Sizce reklamlarda zaman zaman manipiilatif tekniklerden yararlaniliyor mu?
Ne gibi?

Bazi reklamlarda abartili ifadelere, yanlis bilgilere ve muglakliklara yer
verildigini distiniiyor musunuz? Boyle ifadelerin kullanimiyla ne
amaglaniyor sizce?

Sizce yeni dijital teknolojiler, reklamlar1 nasil degistirecek?

Yeni dijital teknolojiler, reklamlarla ilgili yeni etik sorunlar dogurabilir mi?
Ne gibi?

Markalarin kullanict bilgilerini kisisellestirerek daha alakali reklamlar
gosterme ¢abalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Dijital reklamlar ve kisisel veri giivenligi hakkindaki goriisiiniiz ne?
Markalarin reklamlarini kisisellestirmek i¢in kullanicilarin kisisel verilerine
erigebilmesi sizce problemli bir durum mu? Neden?

Markalarin, bazi kullanicilarin sosyal medya paylasimlarini kendi
reklamlarinda kullanmalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Sizce baz1 markalarin, kullanicilarin yaptigi sosyal medya paylagimlarini
onlarin bilgisi olmadan paylasarak etkilesim almasi sorunlu bir durum mu?
Neden?

Influencer adi verilen kisilerin yaptiklar: reklam faaliyetleri hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

Sizce influencerlar, yaptiklar1 bazi reklamlarda etik prensiplerin disina
¢ikiyor mu?

Bir influencerin, bir marka ile yaptig1 maddi is birligini agiklamadan o
markanin tanitimini yaptig1 durumlari sakincali buluyor musunuz? Ne
yonden?

Sizce diinyanin kiiresellesmesi, reklamlar1 nasil etkiledi? Diinyanin
kiiresellesmesi, reklamlarla ilgili yeni etik sorunlar ortaya ¢ikardi mi? Ne
gibi?

Reklamlarin bir¢ok farkli kiiltiirden insana hitap etmeye baslamasi, markalar
ve reklamcilar lizerinde bir sorumluluk olusturuyor mu? Ne gibi?
Reklamlar ve kiiltiirlerin stereotiplestirmesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Sizce markalarin ve reklamcilarin ¢evreye ve topluma karst sorumluluklart
var m1? Ne gibi?

Reklamlarda ¢evresel ve toplumsal siirdiiriilebilirlik meselelerine yeterince
deginildigini diisliniiyor musunuz?

Reklamverenlerin ¢evre ve toplum hakkindaki endigelerini samimi buluyor
musunuz?

Reklaminin yapilmasini uygunsuz ya da sakincali buldugunuz {iriin ve
hizmetler var mi1?

Sigara reklamlarinin yasaklanmasini dogru buluyor musunuz? Neden?
Alkollii igecek ve sans oyunu reklamlariyla ilgili goriisiiniiz ne?

Cocuklarin reklamlara maruz kalmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Ozellikle ¢ocuklari hedef alan reklamlar hakkindaki diisiinceniz ne?
Reklamlarda cinsel 6gelerin kullanilmasiyla ilgili ne diistiniiyorsunuz?
Sizce reklamlardaki cinsel imgeler, toplumun cinsellik algisini olumlu ya da
olumsuz olarak nasil etkileyebilir?
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Reklamlardaki kadin tasviri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Reklamlar ve kadinin metalastirilmasi hakkindaki goriisiiniiz ne?

Reklamlardaki LGBTQ+ bireylerin tasvirini nasil buluyorsunuz?

Sizce ajanslarla reklamverenler arasindaki iliskide dogabilecek etik sorunlar

var m1? Ne gibi?

e Bir markadan reklam isi alabilmek i¢in, o markanin iist diizey yoneticilerine
riigvet vermek durumunda kalsaniz, bunu yapar miydiniz?

e Sizce ajanslarin kendi i¢indeki karar alma siireclerinde dogabilecek etik
sorunlar var mi1? Ne gibi?

e Bir ajansta ¢alistyor olsaniz ve etik olmadigini diisiindiigiiniiz bir reklamin
tasarim siirecinde gorev almak zorunda kalsaniz ne yapardiniz?

e Bir reklam ajansinda calisacak olsaniz nasil bir ajansta ¢calismak isterdiniz?

e Etik degerlere onem vermeyen ama iyi maddi imkanlar sunan bir ajansta

caligir miydiniz?

Kapanis
e Katilimciya gorligme hakkinda aklina takilan herhangi bir konunun olup
olmadiginin sorulmasi
e (Calismada yer aldig1 katilimciya igin tesekkiir edilmesi
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