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ABSTRACT

Advertising must be accurate, reliable, honest, and in line with the cultural and ethical norms of the society. Since consumers become more
sensitive to ethical principles, organizations are urged to be more attentive to ethical issues in advertising. Sex appeals, deceptive
advertising, advertising to children and discrimination in advertising are the major issues in the advertising ethics literature. This study
examines the ethical perceptions about using sex appeals in advertising. Particularly, the study aims to determine whether using male and
female bodies as sexual objects in advertisements is perceived to be ethical or not. Further, the study probes the effect of consumers’
ethical philosophies (i.e. idealism, relativism) on their ethical judgments about the ads. A field study is conducted to test a number of
hypotheses to resolve the research question. In the first phase of the field research, advertising experts are asked to evaluate 12 selected
ads in terms of their ethical content. Based on their evaluations, 3 ethically questionable ads (one comprised of male body as a sexual
object, one comprised of female body as a sexual object, and one comprised of both male and female bodies as sexual objects) are chosen
to be used in the next stage. In the second stage, the ethically questionable ads are viewed by a convenient sample of consumers and their
ethical judgments about the ads are measured. Data analyses revealed that, male and female respondents’ ethical perceptions about the
ads (where male bodies are used as a sexual object) significantly vary. Further, relativism is found to exert a significantly negative effect on
ethical judgments, while idealism has no significant effect. Theoretical and managerial implications of the findings are discussed.

Keywords: Television advertising, advertising ethics, ethical philosophies
JEL Codes: M37, M31

REKLAM ETiGi: TELEViZYON REKLAMLARINDA CiNSELLIGIiN KULLANIMI

OZET

Bir iletisim araci olan reklamin dogru ve givenilir olmasi, toplumun kilturel ve ahlaki yapisina uygun olmasi ve etik ilkeleri igermesi
glinimuz igletmeleri igin oldukga 6nemlidir. Tiiketicilerinin etik degerlere daha ¢ok énem verir hale gelmesi, isletmeleri bu konuda daha
duyarli hale getirmistir. Reklam etigi literatliri incelendiginde; cinsel 6gelerin kullanimi, aldatici reklam, reklamlarda gocuklarin kullaniimasi
ve ayrimcilik konulari 6n plana gikmaktadir. Bu ¢calismada, reklamlarda cinsel 6gelerin kullanimi konusu ele alinmistir. Bu galismanin temel
amaci, televizyon reklamlarinda kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlara yonelik etik algilamalarin farkhlik
gOsterip gostermediginin belirlenmesidir. Ayrica, tiiketicilerin ahlak felsefelerinin (idealizm ve rélativizm) reklamlara yonelik etik yargilama
tizerindeki etkisi bu ¢alismada ele alinmistir. Calisma iki agamadan olusmaktadir. Birinci asamada, uygulamada kullanilacak tg reklamin
segimi igin reklamcilik konusundaki uzmanlarla bir n arastirma yapilmistir. ikinci asamada ise segilen reklamlar kolayda érnekleme yoluyla
belirlenen tuketicilere izlettirilerek, her bir reklama yonelik etik yargilamalari ve kisisel ahlak felsefeleri 6lgulmustir. Yapilan analizler
sonucunda, erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlara iliskin etik degerlendirmelerin izleyicilerin cinsiyetine gore farklilagtigi
belirlenmistir. Ayrica, rolativizmin etik degerlendirme lizerinde negatif bir etkisin oldugu tespit edilirken, idealizmin anlamh bir etkisinin
olmadig belirlenmistir. Bu bulgulara iliskin teorik ve uygulamaya yénelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Televizyon reklamlari, reklam etigi, ahlak felsefeleri
JEL Kodlari: M37, M31
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1. GIRiS

Reklamlardaki etik disi uygulamalar, toplumsal yapinin olumsuz etkilenmesi ve tiketicilerin aldatiimasi
nedeniyle giinimiz toplumlarinda daha fazla dikkate alinmaktadir. Tiketicilerin etik disi uygulamalar kabul
etmemesi sonucu isletmelerde, tiiketicilerle iletisim kurarken kullandigi reklamlarda bu durumu géz 6niinde
bulundurmak zorundadir. Tiketicileri etkileme dizeyi acgisindan en 6nde gelen reklam tirlerinden olan
televizyon reklamlari, bu noktada incelenmesi gereken énemli bir mecra konumundadir.

Yapilan literatlr taramasinda reklamcilik alaninda etik disi gorilen ana basliklar; reklamlarda cinselligin,
cocuklarin, ayrimcilik ve aldatici reklam 6gelerinin kullanilmasi seklinde belirlenmistir (Zinkhan, 1994; Treise,
Weigold, Conna ve Garrison, 1994; O’Barr, 2007; Aktuglu, 2006). Bunlardan en ¢ok kullanilan ve Uzerinde
arastirma vyapilanlardan bir tanesi de cinsellik 6gesidir. Literatiirde etik disi olarak cinselligin kullanilmasini
inceleyen oldukga fazla galisma vardir (Gould, 1994; Blair, Stephenson, Hill ve Green, 2006; Chui ve Yang, 2009).

Bu calismada, TV reklamlarinda cinsel 6gelerin etik disi olarak kullaniimasi ele alinmistir. Literatlirdeki
calismalara ek olarak bu ¢alismada kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlar bir
arada incelenmistir. Tlketicilerin bu (¢ reklami etik acidan farkh algilayip algilamadiginin belirlenmesi bu
¢alismanin ulasmaya calistigi temel amacgtir. Bu galisma kapsaminda segilecek gercek TV reklamlar etik
degerlendirme amaciyla kullanilacaktir. Bu agidan bakildiginda, uygulama asamasinda gergek TV reklamlarin
kullanilmasi bu galismanin 6zglin yanidir. Yapilan literatlir ¢calismasinda, gercek TV reklamlarinin gosterilip
etiksel bir degerlendirmeye tabi tutuldugu calismalara rastlanilamamistir. Gergek reklamlara dayali galismalar
literatlrde olsa da, ilgili calismalarda sadece reklamlarin icerik analizi yapilmistir. Ayrica, tlketicilerin ahlak
felsefelerinin etik degerlendirme {izerindeki etkisi belirlenmeye calisiimistir. Bu noktada, gercek TV
reklamlarinin kullanildigi, bireysel ahlak felsefelerinin ve etik degerlendirmenin birlikte ele alindigi bu
calismanin literatlire saglayacagl katki dnem arz etmektedir. Ayrica, uygulayicilar icin bu c¢alismada elde
edilecek bulgular yoénlendirici olacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Reklam Etigi

Reklam, ¢ok kisa siirelerde oldukga genis kitlelere ulasabilme 6zelligi nedeniyle etik ilkeler kapsaminda dikkat
ceken ve elestirilen konulardan biri olmustur. Bitilnlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin en etkili
bilesenlerinden biri olan ve ge¢misi cok eskilere dayanan reklam uygulamalarinda etik kavrami ¢ok fazla
tartisiimakla birlikte, konu tzerinde heniz net bir fikir birligine varilamadigi da goriilmektedir. (Karpat, 2004).
Reklam etigi; olusturulan reklam Urinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik haklarina, haksiz rekabetin
Oonlenmesine ve tilketici haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde (iretilmesine yonelik, reklam
sektorlinin aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlanabilir
(Elden ve Ulukok, 2006). Tuketicinin bilgilendirilmesi stirecinde reklam etiginde dikkate alinabilecek konular;
aldatici(yaniltici) reklamlar, karsilastirmali reklamlar, tanikh reklamlar, gizli ya da bilingalti reklamlari ile reklam
mesajinin aktarilmasi sirasinda ¢ocuklarin kullanimi, kadin ve erkek cinselligi olarak siralanabilir (Aktuglu, 2006).
Reklamciligin gelisiminde reklam etigi zaman zaman tartisilmaktadir. Reklamciligin tamamen bir 6zglirlik icinde
olmas! tartisma konusu olmustur. Bu 6zglrligin reklam etigini icine almasi gerektigi bircok Ulkede kabul
edilmistir. Bircok denetleme kurumu, bu konuda goérev almistir. Yasa ve yonetmeliklerle diizenlemelere
gidilmistir. Bu tlr yapilanmalarla amag; sadece haksiz rekabeti 6nlemek degil, ayni zamanda tiketici haklarina
da saygi duyulmasinin geregidir. Reklam etigi izerinde gesitli tartismalar halen siiregelmektedir. Sektor, kendi
etigi icerisinde anlasmazlik ve uyumsuzluklar yasamaktadir (Karabas, 2013).

2.2. Ahlak Felsefeleri

Ahlak ve etik kavramlari isletmecilik hayatinda uzun yillardir tartisilmaktadir. Yapilan bir¢ok ¢alismada (Hunt ve
Vitell, 1986; Ferrell vd., 1989; Jones, 1991) bireylerin karar verme siirecinde etik ideolojilerin etkili oldugu ifade
edilmistir. Ahlak felsefeleri, etik degerlendirme ve dogru veya yanlsin secilmesi gibi birey kararlarini
etkilemektedir (Dubinsky vd., 2005).
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Forsyth’e gore (1992), bireysel ahlak felsefeleri idealizm ve rélativizm seklinde iki farkli yapidan olusmaktadir.
idealizm egilimi gdsteren bireyler dogru eylemlerle arzulanabilir sonuglarin daima saglanacagini varsayarlar.
idealistlerin etik karar verme yargilarinda digerlerine zarar vermekten kacinma baskin bir deger olarak etkili
olur ve eylemin sonuglarinin digerlerinin refahini nasil etkileyecegini géz 6niinde bulundurulur (Yazici ve Yazici,
2010). Rolativizm, bir davranis veya olayin sonuclarina odaklanir. Kisilerin kendi ahlaki gorislerinin evrensel etik
kurallarin tizerinde oldugunu ifade etmektedir (Ozyer ve Azizoglu, 2010). Marta vd. (2003), idealizm diizeyi
yuksek bireyler igin, digerlerine zarar verecek bir eylemden daima kaginmak gerektigini ve eger digerleri igin
olumsuz sonug¢ doguracaksa iki kotl sey arasindan daha iyi olanin segilmesinin de yanhs oldugunu
savunmaktadir. Rolativizm dizeyi yiksek bireylerin bulundugu llkelerde ise, bireyler etik yargida bulunurken
ahlak ilkelerinden daha ¢ok icinde bulunduklari durumu énemserler (Ozbek, 2012).

3. VERi VE YONTEM

Bu arastirmanin iki temel amaci vardir. Bunlarin ilki, cinsiyetin etik disi kullanildigr TV reklamlarinin tiketiciler
tarafindan etik acidan farkli algilanip algilanmadigini tespit edilmesidir. ikincisi ise, bireysek ahlak felsefelerinin
etik degerlendirme Uzerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu noktada ilk olarak, arastirmanin
yapilacagi ana kitle belirlenmistir. Ana kitle olarak Universite 6grencileri secilmistir. Bunun nedenleri, ana kitleye
ulasim kolayligi, zaman kisiti ve maliyet faktoérleridir. Bu asamadan sonra, arastirmada kullanilacak TV
reklamlarinin segilmesi asamasina gecilmistir. Bu arastirma TV reklamlarina yonelik etik degerlendirme konusu
Gzerine kuruldugu igin, etik disi reklam 6rneklerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Etik disi reklam 6gelerinden
ise cinsiyet bu calismanin odak noktasidir. Bu nedenle cinsiyetin etik disi 6ge olarak kullanildigi, Turkiye’de daha
Oonce gosterilmis veya hali hazirda gosterilen TV reklamlarinin secgilmesi asamasina gecilmistir. Ana kitlemiz
Universite 6grencileri oldugu icin, secilecek reklamlarin bu kitleye yonelik tirtinleri kapsayan reklamlar olmasina
dikkat edilmistir. Arastirma kapsaminda kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlara
iliskin 4’er tane (toplam 12 adet) reklam, arastirmacilar tarafindan belirlenmistir. Belirlenen bu reklamlar
Tirkiye’de reklamcilik alaninda ¢alisan 15 akademisyene gonderilmis ve bunlarin icinden en fazla etik disi
gordikleri bir tanesini (her bir cinsiyet icin bir tane) se¢meleri istenmistir. Geri donls yapan sekiz
akademisyenden gelen bilgiler 1siginda, kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam olarak Patos Nutty, erkegin
cinsel 6ge olarak kullanildig1 reklam olarak Biscolata Mood ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam
olarak Nestle Crunch secilmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket formu demografik faktorler, bireysel ahlak
felsefeleri ve etik degerlendirme degiskenlerinden olusmaktadir. Bireysel ahlak felsefeleri 6lgegi Forsyth’nin
1992 yilindaki galismasindan alinan 10 sorudan olusmaktadir. Bu 6lgek 5’li likert 6lgegi seklinde hazirlanmstir.
Etik degerlendirme Olcegi Reidenbach ve Robin (1990)'dan uyarlanmistir. Bu oOlgek, semantik 6lgek seklinde
hazirlanmistir. Semantik olgekte degerlendirmeye iliskin yargilar cevaplayicilara olumlu ve olumsuz olarak iki ug
(-3.....43) halinde sunulmustur.

Arastirmanin uygulama asamasi Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Yiiksekokulunda gerceklestirilmistir.
Uygulamanin saghkli bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢cin tam donanimh sinif ortami (gorsel ve isitsel agidan)
hazirlanmistir. Ogrencilerin, dncelikli olarak, demografik degiskenler ve ahlak felsefeleri béliimlerinden olusan
anket formunun ilk bolimind doldurmalari saglanmistir. Daha sonra ilgili reklam katihmcilara izlettirilmis ve
reklama yonelik etik degerlendirmeleri iceren sorulari doldurmalari saglanmistir. Uygulama kapsaminda, her bir
katilimci gruba ayri bir reklam bir reklam gosterilmistir. Ayni katilimcinin birden fazla reklami izleyip
degerlendirme yapmasi engellenmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin iki temel amaci oldugu icin hipotezlerde bu iki amaca uygun hazirlanmistir. Birinci amaca uygun
olarak, reklamlara gore farkhligin olup olmadigini belirlemek maksadiyla asagidaki hipotezler kurulmustur.

H1:Kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlara yonelik sosyal yapi agisindan etik
degerlendirme farklilik gdstermektedir

Hla: Kadinin cinsel ége olarak kullanildigi reklama yénelik sosyal yapi agisindan etik dederlendirme cinsiyete
gére farkhlik géstermektedir.
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H1b: Erkegin cinsel ége olarak kullanildigi reklama yénelik sosyal yapi agisindan etik dederlendirme cinsiyete
gére farkhlik géstermektedir.

Hlc: Her iki cinsiyetin birlikte cinsel 6ge olarak kullanildigi reklama yénelik sosyal yapi agisindan etik
dederlendirme cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H2: Kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlara yonelik reklamin yapisi agisindan etik
degerlendirme farklilik gostermektedir

H2a: Kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklama yénelik reklamin yapisi agisindan etik degerlendirme
cinsiyete gére farklilik géstermektedir.

H2b: Erkegin cinsel dge olarak kullanildigi reklama yénelik reklamin yapisi agisindan etik degerlendirme
cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H2c: Her iki cinsiyetin birlikte cinsel 6ge olarak kullanildigi reklama yénelik reklamin yapisi agisindan etik
degerlendirme cinsiyete gore farklihk gostermektedir.

Farklilk hipotezlerinden sonra, ahlak felsefelerinin etik degerlendirme (izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: idealizmin sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme iizerinde pozitif etkisi vardir
H4: idealizmin reklamin yapisina yonelik etik degerlendirme iizerinde pozitif etkisi vardir.
H5: Rélativizmin sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme lzerinde negatif etkisi vardir

H6: Rolativizmin reklamin yapisina yonelik etik degerlendirme lzerinde negatif etkisi vardir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

AHLAK FELSEFELERI ETiK DEGERLENDIRME
Idedizm _ Sosyval Yapiya Yonelil Etilk
- Deded endirme
Rilativizin h Reklarmn Yapiana Yonelik Etk
Degerlendirme

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Demografik Bulgular

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri incelendiginde; tim 6grencilerin onlisans diizeyinde 6grenim gordigu,
ogrencilerin yas ortalamalarinin 20,27 ve ailelerinin ortalama aylk gelirlerinin 2400,63 TL oldugu gorilmastdr.
Katihmcilarin %66,2’si kadin iken, %33,8'i erkektir. Arastirma, lg farkh reklam tirinin karsilastiriimasini igerdigi
icin, her bir reklama yonelik katihmci sayilari da belirlenmistir. Asagidaki tabloda her bir reklama yonelik
arastirmaya katilan birey sayilari verilmistir.
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Tablo1: Arastirmaya Katilan Birey Sayilari

Reklam tiirii Katilan kisi Yiizde
sayisli

Kadinin cinsel obje olarak kullanildigl 166 %30,29
reklam (Patos Nutty)

Erkegin cinsel obje olarak kullanildigi 0
reklam (Biscolata Mood) 201 %36,68
Kadin ve erkegin birlikte cinsel obje olarak 0
kullanildigi reklam (Nestle Crunch) 181 %33,03
Toplam 548 %100

4.2. Acgiklayici ve Dogrulayici Faktoér Analizleri

Arastirmada kullanilacak 6lgeklerin faktér yapilarini belirlemek icin Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Fakt6r Analizi (DFA) yapilmistir. AFA SPSS istatistik programi, DFA ise AMOS yapisal esitlik programi kullanilarak
yapilmistir. Tablo 2’de hem AFA hem de DFA sonuglari sunulmustur.

Tablo 2: AFA ve DFA

Aciklayici Faktor Analizi Dogrulayici Faktor Analizi
Kullanilan Olgekler Faktor Ozdeger Aciklanan Std. Faktor Model Uyum
Yikleri Varyans Yikleri Degerleri

Sosyal Yapiya Yonelik Etik Degerlendirme

Bu reklam kiltirimuze uygun degil 0,864 0,874%***

Bu reklam aile y'aplmlza uygun degil 0,850 4,167 24514 0,807***

Bu reklam ahlaki olarak yanhs 0,813 0,866***

Bu reklam geleneklerimize uygun degil 0,794 0,758***

idealizm

Bir kisi, asla baskasinin refahini ya da sayginligini

tehdit edecek bir davranista bulunmamalidir. 0,740 0,650%**

Kisisel getirisi ne olursa olsun, baskalarina zarari

dokunabilecek davraniglardan kaginmak gerekir 0,694 0,576%**

Kisi ne sebeple olursa olsun bir baskasina psikolojik ya 0.626 0.496%** CMIN/DF= 1,553
da fiziksel zarar vermemelidir ! 2,508 14,754 !

Bir insan, hareketlerinin bir baskasina kiigtk bir RMR= 0,044
miktar bile olsa kasith olarak zarar vermediginden 0,618 0,496***

emin olmalidir. GFI= 0,964
Bir hareket suc¢suz birine zarar verecekse hig

yapilmamalidir. 0,551 0,436*** CFI= 0,977
Rélativizm

Neyin ahlaki, neyin ahlak disi oldugu kisiden kisiye RMSEA= 0,032
degistiginden, herkes igin gecerli etik kurallarin ne 0,726 0,727***

oldugu sorusu higbir zaman cevaplanamaz.

Ahlak standartlari kisisel olarak degerlendirilmelidir;

bir insanin ahlaki olarak gordigi bir sey, bir baskasi 0,673 0,606***

tarafindan ahlak disi olarak degerlendirilebilir. 1,734 10,202

Bireyler topIu_ms:lan bagimsiz oIa.rak ke.ndl k.|§|.sel ahlak 0,667 0,551 %+

kurallarini gelistirme hakkina sahip olabilmelidir

Belirli tipte davranislari yasaklayan kati bir etik
diizenleme yapmak, daha iyi insan iliskileri gelistirmeyi| 0,614 0,433***
engelleyebilir.
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Yalan soyleme konusunda bir kural gelistirmek
miamkiin degildir; bir yalani hos goérmek ya da
N ., ..| 0,558 0,335%**
gormemek tamamen durumun kosullarina bagl bin
seydir.
Reklamin Yapisina Yonelik Etik Degerlendirme
Bu reklamda durtst olmayan bir seyler var 0,756 0,679***
Bu reklam kabul edilemez 0,704 1,076 6,331 0,827***
Bu reklam adil degil 0,689 0,668***
Cikarim Metodu: Principal Component Analysis. *** 0,01 dlizeyinde anlamhdir.
Doéndirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Toplam Varyans: 55,802

Fakt6r analizi tablolari incelendiginde, ahlak felsefeleri olgegi 6ngoruldigi gibi iki boyuttan olusmaktadir. Bu
durum her iki faktor analizi ile ortaya konmustur. Etik degerlendirme 6lgegi ise ¢cok boyutlu bir 6lgektir. Yapilan
analizler sonucunda, etik degerlendirme 6lgeginin sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme ve reklamin yapisina
yonelik etik degerlendirme seklinde iki boyuta ayrildigi gorilmustlr. Orijinal Olgcek U¢ boyutlu olarak
tasarlanmistir. Bu calismada ise, orijinal 6lgekteki tiim sorularin Tlrkiye’ye uygun olmayacagi disinilerek bazi
sorular arastirma kapsaminda degerlendiriimemistir. Bu nedenle, orijinal 6lgcekten farkl olarak, iki boyut elde
edilmistir. AFA analizi incelendiginde, tim 6lgeklerin faktor yiklerinin 0,50’nin Gzerinde oldugu gorilmektedir
ve aciklanan toplam varyans orani da %55,802 olarak belirlenmistir. AFA sonuglarindan hareketle DFA analizi
yapildiginda, tim model uyum degerlerinin mikemmel uyum gosterdigi Tablo 2’den anlasiimaktadir.

Olgeklerin faktér yapilari tespit edildikten sonra degiskenler arasindaki korelasyon, ortalama, standart sapma ve
cronbach’s alpha degerlerini incelemek yerinde olacaktir. Tablo 3’te ilgili analiz sonuglari sunulmustur.

Tablo 3: Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach’s

1 2 3 Ortalama Std. Sapma Alpha

(1) Sosyal Degerlendirme -1,871 1,199 0,896

-’.r: < & |(2) Reklam Degerlendirme 0,616 -0,741 1,482 0,768

— C .

S g o |(3) Idealizm 0,006 -0,017 4,662 0,344 0,657
B3 R .

<¥a (4) Rolativizm 0,134 0,075 0,207 3,713 0,767 0,657

** Korelasyonlar 0.01 dizeyinde anlamli

Tablo 3’teki glivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde, tim degiskenlerin givenilirlik diizeyinin 0,60tan fazla
oldugu gorinmektedir. Bu durum olgeklerin glivenilir oldugunu géstermektedir.

4.3. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada, katiimcilara gosterilen her bir reklama yonelik etik degerlendirmenin farkh olup olmadigi ve
bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme lzerindeki etkisi tespit edilmeye calisiimistir. Reklamlar
arasindaki farkhlik icin varyans analizi ve t testi kullanilmistir. Ahlak felsefelerinin etik degerlendirme Ulzerindeki
etkisi ise regresyon analizi ile belirlenmistir.

Tim bu analizlerden 6nce, katilimcilara izledikleri reklamlarda etik problem bulunup bulunmadigi sorulmustur.
Asagidaki tabloda, her bir reklama iliskin etik problem algisi sonucu sunulmustur.

Tablo 4: Reklamin Etik Degerlendirilmesine Yonelik Ortalamalar

Kadinin Cinsel Oge Olarak Erkegin Cinsel Oge Olarak Her iki Cinsiyetin Birlikte Cinsel Oge
Etik Degerlendi Kullanildigi Reklam Kullanildigi Reklam Olarak Kullanildigi Reklam
tk Degeriendirme (Patos Nutty (Biscolata Moods) (Nestle Crunch
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
Sosyal Yapiya Yonelik Etik 1486 | 1532 | 1,399 | 1767 | 1,617 | 2,076 1,950 1,930 1,987
Degerlendirme
Reklamin Yapisina Yonelik Etik | oo, | 65 | 0326 | 0901 | o761 | 1,187 0,728 0,677 0,826
Degerlendirme
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Tablo 4’te reklamlara yonelik etik degerlendirmenin toplam, kadin ve erkege gore ortalamalarina yer verilmistir.
Etik degerlendirme, her iki faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan, iki boyutta ele alinmistir. Tablo 4 incelendiginde,
sosyal yapiya yonelik etik degerlendirmenin her reklam tiriine ve cinsiyetlere gére daha yliksek bir ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Reklamin sosyal yapiya yonelik etkileri, etik degerlendirmede tiketiciler icin daha
fazla 6nem arzetmektedir. Toplam degerlendirme agisindan reklamlarin etik degerlendirmeleri incelendiginde,
sosyal yapiya gore en etik disi reklam, kadin ve erkegin birlikte cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam (1,950)
oldugu gorilmektedir. Reklamin yapisina goére ise, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam en yiksek etik
disi reklam olarak gorilmektedir.

Sosyal yapiya yonelik reklamlarda kadinlar igin, kadin ve erkegin birlikte kullanildigi reklam (1,930) en ¢ok etik
disi bulunurken, erkekler icin erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam (2,076) etik disi bulunmustur.
Reklamin yapisina yonelik etik degerlendirmede, hem kadinlar (0,761) hem de erkekler (1,187) icin erkegin
cinsel obje olarak kullanildigi reklam en fazla etik disi bulunmustur.

Arastirmada kullanilan reklamlarin katilimcilara gore etik degerlendirmeleri sunulduktan sonra arastirmanin
amacina uygun olarak farkhlik ve etki analizleri asagida verilmistir.

4.3.1 Farkhilik Analizleri

Arastirma kapsaminda reklama yoénelik etik degerlendirmenin reklam tirlerine gore farklihk gosterip
gostermedigi varyans analizi kullanilarak belirlenmistir. Reklama yonelik etik degerlendirme sosyal yapiya
yonelik (sosyal yapiya uyma) ve reklama yoénelik etik degerlendirme seklinde iki farkli boyutta incelenmistir.
Ayrica etik degerlendirmenin, her bir reklam igin, cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi bu arastirma
kapsaminda incelenmistir. Asagida Tablo 4’te farkhlik analizlerinin sonuglari sunulmustur.

Tablo 4: Sosyal Yapiya Yonelik Etik Degerlendirmenin Reklamlara Gore Farklilik Analizi

Reklamlar ?a:‘tkal:laIE:rl f\taatra.ldart Antamiilii
oot (ke ) S B boss
Crunch (Her ikisi) zi::;;a(r(zzf:;ek) :g:(:l)(z)g 3:223 g::;g
Nty (Kacin) crunch (er osl o021 037 455

Bagimli degisken: Sosyal Yapiya Yonelik Etik Degerlendirme
*. Farkhliklar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan varyans analizi sonucunda, sosyal yapiya yonelik etik degerlendirmenin erkegin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklam (Biscolata) ile kadin ve erkegin birlikte kullanildigi reklam (Crunch) arasinda farkhlik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gére H1 hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal yapiya yonelik genel etik degerlendirmenin ardindan, her bir reklam icin cinsiyetlere gore etik
degerlendirmenin farklilk gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Tablo 5’te analiz sonuglari sunulmustur.

Tablo 5: Cinsiyetlere Gére Sosyal Yapiya iliskin Etik Degerlendirmenin Farkliligi

Levenenin Testi t test
Ser. Ortalama Ortalama Farkhiliklar %?5 guven
F Anlam. t Der. Anlam. Earkhliklar: arallgvl'
Kadin | Erkek | AltSinir | Ust Sinir
Erkek 0,367 0,545 | 2,347 | 199 | 0,020 0,459 1,617 | 2,076 0,073 0,845
Kadin 5,134 0,025 | -0,546 | 164 | 0,586 -0,133 1,532 | 1,399 -0,614 0,348
Her ikisi | 2,236 0,137 | 0,264 | 179 | 0,792 0,057 1,930 | 1,987 -0,366 0,479

t testi degiskeni: Sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme
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Cinsiyete gore yapilan farklilik analizinde, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamda sosyal yapiya yonelik
etik degerlendirmede farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, erkeklerin bu reklami daha
fazla etik disi buldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, H1b hipotezi kabul edilirken, Hla ve Hlc hipotezleri
desteklenmemistir.

Etik degerlendirmenin diger boyutu olan reklama yonelik etik degerlendirmenin reklam tiirlerine gore farkhlik
gosterip gostermedigi Tablo 6’da sunulmustur.

Reklama yonelik bireylerin etik degerlendirmeleri incelendiginde kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge
olarak kullanildigi ¢ reklamda etik agidan bir farklihk olmadig1 tespit edilmistir. Bu sonuglar isiginda, H2
hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 6: Reklamin Yapisina Yonelik Etik Degerlendirmenin Reklam Tiirlerine Gére Farklilik Analizi

Reklamlar Ortalama Std. Hata | Anlamlilik
Farkhliklari

€ . Crunch (Her ikisi) -0,173 0,151 0,521

ks Biscolata (Erkek
33 iscolata (Erkek) Nutty (Kadin) 20,339 0,155 0,092
EX G . Biscolata (Erkek) 0,173 0,151 0,521
£ c 2 | Crunch (Her ikisi
2S5 runch (Her lldsi) Nutty (Kadin) 20,166 0,159 0,578
Iz S Biscolata (Erkek) 0,339 0,155 0,092

Nutty (Kad .
2 utty (Kadin) Crunch (Her ikisi) 0,166 0,159 0,578

Bagimli Degisken: Reklama Yonelik Etik Degerlendirme

Her bir reklam icin cinsiyetlere goére reklamin yapisi agisindan etik degerlendirmenin farklilik gosterip
gostermedigine iliskin analiz sonuglari asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 7: Cinsiyetlere Gére Reklamin Yapisina iliskin Etik Degerlendirmenin Farkliligi

Levenenin Testi t testi
Ser. Ortalama Ortalama Fatkllllklar 9?%
F Anlam. T Der. Anlam. Farkhiiklar, glven afallgl
Kadin Erkek | Alt Sinir | Ust Sinir
Erkek 0,004 | 0,950 | 2,037 199 0,043 0,425 0,761 | 1,187 0,014 0,837
Kadin 0,182 | 0,670 |-1,488 | 164 0,139 -0,360 0,685 | 0,326 -0,837 0,118
Her ikisi | 0,348 | 0,556 | 0,612 179 0,541 0,149 0,677 | 0,826 -0,332 0,630

t testi degiskeni: Reklamin yapisina yonelik etik degerlendirme

Yapilan analiz sonuglarinda, erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamin cinsiyete gore farkhlik gosterdigi t
testi analizinde tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, erkeklerin ortalamasinin daha yiksek oldugu ve
arastirmaya katilan erkek tiiketicilerin bu reklami daha etik disi bulduklari sdylenebilir. Bu sonuglara gére H2b
hipotezi kabul edilirken, H2a ve H2c hipotezleri desteklenmemistir.

4.3.2. Etki Analizleri

Ahlak felsefelerinin etik degerlendirme Uzerindeki etkisini belirlemek icin regresyon analizi kullaniimistir.
Regresyon analizi sonuglari Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Ahlak Felsefelerinin Etik Degerlendirme Uzerindeki Etkisi

Model 1: Bag o
© eu. agImsiz Standardize Beta t Anlamlilk | Modele iliskin degerler
Degiskenler
. 2
idealizm 0,053 1,200 0,231 R™=0,033
— - F=9,293
Rolativizm '0,191 '4,309 0,001 Anlam.= 0,001
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Bagimli degisken: sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme

Modelu'Z: Bagimsiz Standardize Beta t Anlamlilik | Modele iliskin degerler
Degiskenler
idealizm 0,038 0,845 0,398 R*= 0,006
. . F=1,745
Rolativizm -0,083 -1,845 0,066 Anlam.= 0,176

Bagimli degisken: reklamin yapisina yonelik etik degerlendirme

Anlamhlik= * 0,10; *** 0,01

Regresyon analizleri sonucunda, rélativizmin sosyal yapiya yonelik etik degerlendirmeyi negatif bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. idealizmin sosyal yapiya yoénelik etik degerlendirme iizerinde anlaml bir etkisinin
olmadigi gérilmistiir. idealizm ve rélativizmin reklamin yapisina yénelik etik degerlendirme {izerinde anlamli
bir etkisinin olmadigi analizler sonucunda tespit edilmistir. Elde edilen bu bilgiler 1s18inda, H4 hipotezi kabul
edilirken, H3, H5 ve H6 hipotezleri desteklenmemistir.

5. SONUC

Bu arastirma iki temel amag tzerine kurulmustur. Bunlarin ilki, TV reklamlarinda kullanilan farkh cinsel 6gelerin
(kadin, erkek ve her ikisi birlikte) etik agidan tiliketiciler tarafindan farkl algilanip algilanmadiginin
belirlenmesidir. Bu ana amaca ek olarak, her bir reklamin farkli cinsiyetler igin farklilik gésterip géstermediginin
belirlenmesi, ulasiimak istenen bir diger amactir. ikinci temel amag, katilimcilarin bireysel ahlak felsefelerinin
etik degerlendirme lzerindeki etkisinin belirlenmesidir.

Belirlenen reklamlarin katilimcilar tarafindan etik disi bulunup bulunulmadigi belirlenmek amaciyla, ilgili
reklamlarin etik degerlendirme ortalama puanlari hesaplanmistir. Ortalamalar incelendiginde, hem sosyal yapi
acisindan hem de reklamin yapisi agisindan sunulan reklamlar (farkh oranlarda da olsa) etik disi bulunmustur.
Sosyal yapiya yonelik en fazla etik disi bulunan reklam kadinlar igin, kadin ve erkegin birlikte cinsel 6ge olarak
kullanildigi Nestle Crunch reklamiyken, erkekler icin erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi Biscolata Moods
reklamidir. Reklamin yapisina yonelik etik degerlendirmede ise, hem kadinlar hem de erkekler icin erkegin
cinsel 6ge olarak kullanildigl Biscolata Moods reklami en fazla etik disi bulunmustur. Genel olarak ortalamalar
degerlendirildiginde, sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme puanlari daha yiliksek cikmistir. Bu noktada,
katihmcilarin etik degerlendirme yaparken toplumun kiltiirel, ahlaki, ailevi ve geleneksel yapisini bozucu
reklamlari daha fazla etik disi buldugu soylenebilir. Bu asamada, reklamcilik alanindaki uygulayicilarin toplumsal
konularda daha hassas davranmasi gerektigi soylenebilir.

Farkhlik analizleri incelendiginde, sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme asamasinda erkegin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklam ile hem kadinin hem de erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Ancak, kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlarin diger iki reklamla farkllik gostermedigi
tespit edilmistir. Reklamin yapisina yonelik degerlendirmede ise, hicbir reklam arasinda etik degerlendirme
acisindan bir farklilik olmadigi analiz sonuglarinda belirlenmistir. Katihmcilarin cinsiyetine gore yapilan farkhlik
analizlerinde, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlarda sosyal yapiya yonelik etik degerlendirme
acisindan farklihk oldugu gorilmustir. Ortalamalar incelendiginde erkeklerin, erkegin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklami daha fazla etik disi buldugu gorilmdistir. Reklamin yapisina yénelik etik degerlendirmede
reklam tiriine gore bir farklilik olmamasina ragmen, cinsiyetler dikkate alindiginda, erkegin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklamlarin farklilik gosterdigi gortlmistir. Erkeklerin bu reklami, reklamin yapisina yonelik etik
degerlendirme agisindan, daha fazla etik disi buldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, tim reklamlar farkli
diizeylerde de olsa katilimcilar tarafindan hem sosyal yapiya yonelik hem de reklamin yapisina yonelik etik
degerlendirmede agisindan etik disi bulundugu séylenebilir. Ozellikle, erkegin cinsel dge olarak reklamlarda
kullanilmasi hem kadinlar hem de erkekler (daha yiksek oranda) tarafindan daha fazla etik disi bulunmustur.
Kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlarin etik disi bulunmasina ragmen, diger reklamlara gore daha
diisuk ortalamaya sahip olmasi ilging bir bulgudur.

Bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme lzerindeki etkisi sosyal yapiya ve reklamin yapisina gore farkli
analiz edilmistir. Hem sosyal yapi hem de reklamin yapisina yénelik etik degerlendirmede idealizmin anlamli bir
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etkisi cikmazken, rélativizmin negatif ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlemistir. Ozellikle, literatiirde
idealizmin etik degerlendirme (zerinde pozitif bir etkisi oldugu cesitli calismalarda o6ne siriliirken, bu
calismada anlamli bir etkisinin ¢cikmamasi literattrle farklihk géstermektedir. Bu noktada, incelenen 6rneklem
grubu ve reklamlarin boéyle bir sonucun ortaya ¢cikmasinda etkili oldugu soylenebilir. Literatiirle paralel olarak,
rolativizmin etik degerlendirme tizerinde (hem sosyal yapi hem de reklamin yapisi agisindan) negatif etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bireylerin gorecelilik dizeyleri (rolativizm) yikseldikce, ilgili reklami etik disi bulma
puanlarinin diistigi séylenebilir.

Bu calisma sonucunda, hem uygulayicilara hemde akademisyenlere cesitli dneriler getirilmektedir. Ozellikle,
toplumun yapisini bozucu 6gelerin (cinsel) daha fazla etik disi bulundugu bu calisma sonucunda elde edilen
onemli bir bulgudur. Ayrica, erkeklerin cinsel 6ge olarak kullaniimasi daha fazla etik disi bulunmaktadir. Elde
edilen bu bilgiler reklamcilik alanindaki uygulayicilarin dikkat etmesi gereken ©6nemli noktalari isaret
etmektedir. Calismaya satin alma niyeti veya davranisini Olgcecek bir degiskenin eklenmesi ile etik
degerlendirmenin davranisa dontsip donlismeyecegini belirlemek sonraki arastirmacilarin dikkate almasi
gerektigi 6nemli bir noktadir. Ayrica, o6rneklem grubunun farkli bir grup secilmesi ile farkli sonuglara
ulasilabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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