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REKLAMCILIK MESLEGINE YONELIK ETiK ALGI VE TUTUMLAR

ETHICAL PERCEPTIONS AND ATTITUDES TOWARDS THE ADVERTISING PROFESSION

Sibel HOSTUT®

6z

Yanlis veya dogdru, iyi veya kéti gibi davranislarin sonuglarinin degerlendirilmesiyle ilgili ilkeler biitiinii
olarak ifade edilen etik kavramina, insan unsurunun var oldugu her alanda rastlamak miimkiindiir. Tarihsel
gelisim siirecinde daima etik olmayan uygulamalarla iliskilendirilen reklam faaliyetlerinin diger isletme
faaliyetlerine gére kamuoyu 6niinde cereyan etmesi kamuoyunun ilgisini dogrudan veya dolayli olarak etik
olmayan uygulamalara ¢cekmis ve reklamcilara duyulan giiven azalmistir.

Yapilan ¢alismada iletisim fakiiltesi égrencilerinin kisisel ve reklamcilik meslegine yénelik etik algi ve
tutumlan élgiilmeye ¢calisilmistir. Nitekim égrencilerin kisisel ve meslege yonelik etik algi ve tutumlari arasinda
tutarl olmayan sonuglara ulasiimasi, konunun 6nemli ve gelistirilmesi gerektigini gdstermistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Etik, Ogrenci, Algi, Tutum.
ABSTRACT

Ethics, as a set of principles outcoming through the evaluation of wrong or right, good or bad
behaviors can be found in all fields of human being. In the process of historical development advertising
activities were always associated with unethical practices. Because advertising activities are carried out
publicly, according to other business activities, directly or indirectly unethical practices attracted the attention
of public opinion and reduced the confidence in advertisers.

In this study, student’s from faculty of communication where determined to measure the ethical
perceptions and attitudes personally and towards the advertising profession. Indeed, the inconsistent results of
students' ethical perceptions and attitudes, personally and towards the advertising profession, showed the
importance of the issue and the need for it’s development.
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1. GiRiS

Genel olarak kamunun profesyonel etik haykirisina ragmen isletmelerin kabul edilemez etik olmayan
davraniglarina tanik olmaktayiz. Hukukgular adil olmayan temsiliyetle (Lieberman, 1978) micadele ederken,
doktorlar 6tenazinin dogru olup olmadiginin sikintisini yasamaktadirlar (Wall, 1980). Gazeteciler medyanin
Ozgurliglinuin tartismasini yaparken (Hulteng, Nelson, 1983) cocuklarin rol aldigi reklamlar, reklamcilik ve etik
konusunda dikkat ¢eken ve gok tartisilan bir konuyu olusturmaktadir. Nitekim farkli sektorlerde galisanlarin ve
kamuoyunun etik ¢ikmazi tartismalari profesyonel isletmelerin benimsenmis etik kodlara bagvurmalarini
saglamis ve yasanan sorunlara karsi dogru ve etik cevaplarin verilebilmesi igin etik kodlar 6lgiit olarak
gosterilmistir. Ancak sektor icin benimsenen etik kodlara ragmen reklam ajanslarinin her tirli lekelere tam
¢6zUm sunan deterjan reklamlari veya 6zel sorunlara ¢6zim sunan sampuan reklamlari gegmiste oldugu gibi,
ginimizde de daima etik kaygilarin ve bu konuyla ilgili tartismalarin giindemdeki yerinin hi¢ kaybolmadan
devam etmesine neden olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, gelecekte reklam sektdriinde c¢alisacak 6grencilerin hem kisisel hem de reklamcilik
meslegine yonelik etik algi ve tutumlarinin tespit edilmesidir. Karmagik bir siire¢ olarak bilinen alg; kisilerin
duyu organlarindan gelen bilgiyi segmesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi sireci (Kogel, 2001: 419)
olarak tanimlanirken, tutum; bir kisiye atfedilen bir egilimdir, yani tutum dogrudan gozlenebilir bir 6zellik
degildir. Ancak kisinin gozlenebilen davranislarindan dolayh olarak gikartilan varsayimlardir. Tutum, davranis
degil, davranisa hazirlayici bir egilimdir (Arkonag, 2003: 443-444). Nitekim bu calisma c¢agdas bir kiltirde
onemli bir alana giren kisilerin etik algi ve tutumlarinin dogasina isik tutabilir ve mevcut uzmanlar tarafindan
kabul goren dinya gorisinin gelecekteki uygulayicilar tarafindan ne derece devam ettirileceginin
anlasiimasina katki saglayabilir.

Il. AHLAK, ETiK VE REKLAM ETiGi

isletmelerin uygulamalarinda zaman zaman etik anlayisiyla bagdasmayan uygulamalara tanik olmaktayiz. Bu tiir
uygulamalarin giderek artmasi hem akademisyenlerin hem de is diinyasinin dikkatini etik konusuna
cekmektedir. Her gegen giin daha da bilinglenen paydas gruplari, isletmelerin kar elde etmek igin Griin veya
hizmetlerin Uretilmesi ve pazarlanmasi gibi sorumluluklarinin disinda etik konulara duyarli ve istikrarli bir tutum
sergilemelerini (Odabasi, Oyman, 2002: 431) dile getirerek ve toplumsal ihtiyaclara duyarli davranilmasi
yoniinde baski uygulayarak, isletmenin toplumsal agidan kabul edilebilir davranislar ve ticari zorluklar arasinda
bir denge kurmasini beklemektedir. Nitekim glinlimiizde etigin en ¢ok konu oldugu ve 6nemsendigi alanlardan
biri reklam sektoriddr.

Serbest piyasa ekonomisi kurallarinin egemen oldugu giinimiiz kiresel pazarinda yasanan yogun rekabete ve
artan tiketici 6nemine paralel olarak reklam uygulamalarinin dnemli bir yeri bulunmaktadir (Elden, 2009: 206—
207). Ancak Garfield’e (2004: 58) gore; etik ilkelere bagh kalmak, hicbir zaman reklam endustrisinin basaril
oldugu bir konu olmamistir. Nitekim reklam tarihine bakildiginda baslangicindan glinlimiize kadar etik ve ahlak
konusunda cesitli tartismalarin yapildigini ve bu tartismalarin 6zellikle reklam, iletisim ve bilisim etigi Gzerinde
yogunlasarak strdigini gézlemlemek miamkindir (Elden, 2009: 207).

Ahlak ve etik, ayni anlami tagimasalar da sikga birbirlerinin yerine kullanilan kavramlardir. Ahlak, “insanin iyi
veya kot olarak nitelendiriimesine yol agan manevi 6zellikleri, huylari ve bunlarin etkisiyle ortaya koydugu
iradeli davranislar” buttunidir. Etik ya da ahlak felsefesi ise, insan davranislarini, yargilarini, davranis kurallarini
ve ilkelerini ahlakilik temelinde arastiran, savunan ya da elestiren bir felsefe daldir (irvan, 2005: 61-62). Kisaca
“ahlak, insanlarin nasil davranmasi gerektigi hakkindaki disturlar” (Tevriiz, 2007: 2) olarak tanimlanirken etik,
ideal ve soyut olana isaret ederek, ahlak kurallarinin ve degerlerinin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir
(Fromm 1995: 26). Nitekim felsefenin bir disiplini ve sistematik bir ¢alisma alani olarak etik; dogru ve yanlis, iyi
ve kotl, erdem ve kusur gibi konulari ve bu konularin sonuglarini degerlendirme ¢abasini giitmektedir. Bu
felsefe dalinin bir alt kategorisi olarak agiklanan reklam etiginin temel ilgi alanini, bu alanda c¢alisan
reklamcilarin mesleklerini icra ederken uymalari gereken kurallar ve ilkeler olusturmaktadir.

Etik alanindaki ¢alismalar normatif, normatif olmayan ve uygulamali etik olarak siniflandirilabilir. Normatif etik,

“Nasil eylemde bulunulmah? Nasil yasamah?” ya da “Nasil bir insan olmali?” (Kilavuz, 2002: 257) gibi sorulari
yanitlamaya calisarak bireyin hangi kural ve davranisinin ahlaki olarak kabul edilebilir oldugu, bireyin nasil bir
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kisi olmasi gerektigi gibi konulara (Yazici, 1999: 130) aciklik getirmektedir. Normatif etik bu islevi yerine
getirirken ya kayitsiz sartsiz kendine uyulmasi istenilen en Ust diizeydeki ahlak ilkesine dayanir ya da
gerceklestirilmesi herkesi baglayan “en st iyi” ye gonderme yapar (Pieper, 1999:224).

Normatif etik teorileri teolojik ve deontolojik anlayis cercevesinde degerlendiriimektedir. John Stuart Mill
(1806-1873) ve Jeremy Bentham’a (1748-1832) dayandirilan teolojik yaklasima gore; bir davranisin ahlaka
uygun olup olmadigi o davranigin yaratacagl sonuglara gore degerlendirilmelidir. Béylece yapilan bir eylem
istenilen sonuglarin ortaya c¢ikmasina neden oluyorsa ahlaki agidan dogru ya da kabul edilebilir olarak
gorulecektir. Teolojik yaklasim icerisinde faydacilik ve egoizm olmak Uzere iki yaklagimdan bahsedilmektedir.
Faydacilik yaklasiminda bir eylem, ancak o eylemden etkilenecek kisiler icin en biylk faydayi yaratiyorsa ahlaki
acidan olumlu degerlendirilmeli ve tercih edilmelidir. Egoizmde ise sonuglar davranisi gerceklestiren kisi
acisindan fayda sagliyorsa davranis ahlaki olarak degerlendirilmelidir. Immanuel Kant’a dayandirilan deontolojik
yaklasimda ise, davranislarin sonuglariyla degil, davranislarla ilgili niyetler ve yéntemler esas alinarak ahlaki
degerlendirmelerde bulunulmaktadir (Odabasi, Oyman, 2002: 433). Bu yaklasimda haklar ve adalet yaklagimi
olmak Uzere iki yaklasim birbirinden ayirt edilmektedir. Haklar yaklagiminda kisilerin yasam, giivenlik, gizlilik,
mulkiyet gibi haklari olduguna dikkat gekilir. Bu dogrultuda tuketicilerin saghk ve guvenlik gibi temel haklarinin
deontolojik bir esasa dayali oldugunu sdylemek mimkindir (Ferrell, Gresham, 1985: 89). Adalet yaklasiminda
ise tiim insanlar icin gecerli ve adil davranis sistemi kabul edilerek durustlik, esitlik, tarafsizlik vurgusuyla
davranisin ahlaki olup olmadigi degerlendirilmektedir (Odabasi, Oyman, 2002: 433).

Kant (1995: 13-15) vazife disi yapilan, evrensel kanunlara uyan ve isteksizlik tasimayan eylemlere ahlaki deger
atfetmektedir. Bu anlayis reklamcilik meslegine uyarlandiginda higbir kosulda ihlal edilmemesi gereken ilkelere
sahip olmamiz gerektigine isaret etmektedir. Ornegin; yalan séylememek bir erdemse ve bu reklamcilarin
evrensel bir ilkesi haline gelecekse reklamcilarin her kosulda dogrulari séylemesi, gdstermesi gerekmektedir.
Ozet olarak, teolojik yaklasimda bir eylemin ahlaki olup olmadigi o eylemin yaratti§i sonug lizerinden
degerlendirilirken; deontolojik yaklasimda eylemin kendisi degerlendirilmektedir.

Reklam uygulayicilariyla ilgili etik yaklasim muhtemel klasik etik teorisi olan, normatif etik yaklasimi igerisinde
actklanan deontolojik yaklagimdir. Clnkl bu yaklasim goérev esasli ve sonug¢ odakli olmayan, belli insan
davranislarinin éziinde dogru veya yanlis oldugunu 6ne siiren etik teoriyi olusturmaktadir. Ornegin; calmak,
yalan séylemek veya verilmis bir s6zi tutmamak her zaman igin yanlis bir davranistir. Sonuglari ne olursa olsun,
dogruyu sodylemek ya da verdigi so6zi tutmak kisinin ahlaksal gorevidir. Bishop’a (1949) goére; reklam
uygulayicilan icin 6zellikle dogruyu sdylemek sorun olmustur (Lincoln, Pratt, Smith, 1994: 71). Tiketicileri
kandiran, onlara dogru olmayan bilgileri aktaran sayisiz reklam 6rnegi kamuoyunda reklamcilara yoénelik
duyulan giivenin azalmasina neden olmustur. Ornegin; ABD’de mesleklerin sayginliklarini belirlemeye yénelik
yapilan bir arastirmada reklamcilar 27 meslek grubu igerisinde 26. sirada yer almistir (Cohen, 1998: 45).

Reklamlar, sadece dogru olmayan bilginin sunulmasiyla degil, ayni zamanda cesitli psikolojik maniptlasyon
tekniklerinin kullanilmasi, ihtiya¢ duyulmayan Uriinlerin satin alinmasina yonelik yapilmasi, ¢ocuklar lizerinde
olumsuz etki yaratilmasi, cinsellikle ilgili kadinin bir nesneye dénistirilmesi, argo kelimelerin yerlesmesiyle dile
zarar verilmesi, abartili anlatimlarda bulunulmasi, Grin karsilastirmasinin tarafli yapilmasi, cesitli toplumsal
gruplara yonelik basmakalip inanislarin yaratilmasi, dislama ve irkgilikta bulunulmasi, siddete 6zendirilmesi,
baskalarinin fikir ve sanat eserlerinin ¢alinmasi (Elden, 2009: 209-212), kiltur ve sanat yozlasmasi (Topguoglu,
1996: 185) igin de elestiri almaktadir. Tum bu elestirilerin temelinde reklamin etik kurallara uymamasi
yatmaktadir. Clinkl isletmelerin galisanlarina ve topluma karsi yukiumlaliklerini yerine getirmesine olanak
veren etik kodlar uygulandigl takdirde, bu gibi cesitli etik sorunlar giindeme gelmeyecektir. Genel olarak
reklamda etik sorunlari, etik ikilem ve etik hata olmak Uzere iki genel kategoride incelemek mimkindiir.
Genellikle iki ya da daha fazla grubun haklari arasindaki ¢atisma olarak ifade edilen etik ikilemde, reklami
elestiren ve destekleyenlerin sirekli olarak tartistiklari ve fikir birligine varamadiklari bir durum s6z konusudur.
Etik hata ise, etik ilkeleri benimseyen bireylerin etik disi kararlar almasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir
(Aktuglu, 2006:9).

Normatif olmayan etik konusuna meta etik aciklik getirmektedir. Meta etik, etik dlsiinme yapisinin ne
oldugunu ve etik konusunun nasil dile getirildigini arastiran her tiir inceleme ve disiinmedir. Ornegin; ahlaki
sorumluluklarimizin ne oldugu veya ne olmasi gerektigi sorusu degil, sorumluluk kavraminin ne oldugu
arastirilir. Nesnel ahlaki olgular var midir? Eger varsa, bu olgular ne tir olgulardir? Dogru, yanlis, iyi ve koti gibi
ahlaki kavramlarin tanimini verebilir miyiz? Etik dogrular ne tlir dogrulardir? Bu dogrularin kaynagi nedir?
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Duygularin ve akhn ahlak bilgisindeki rolii nedir? seklindeki sorularin yanitlari meta etigin ilgi alanina
girmektedir (Yazici, 1999: 130). Kisaca nasil ahlak etigin inceleme konusu ise, etik de meta etigin bilim teorisi
olarak gorilebilir (Pieper, 1999: 80-81).

Uygulamali etik, toplumda giincel tartisma konusu olan pratik ahlak sorunlariyla ilgilenerek soyut kavramlardan
somut bilgiler ortaya koymaya c¢alisir. Bu nedenle etik kurallarinin belli bir alana iliskin yazili ve somut kurallar
icermesi beklenir. Bu anlamda akademik bir disiplin olarak algilanan etik, soyut etik ilkelerin ve teorik goruslerin
isletme yasaminda ne dlglide uygulanabilecegini kendisine konu edinmis ve etigin bu tiirl uygulamali bir disiplin
ve ¢alisma alani olarak ortaya cikmistir (Donaltson, 1989:32). Ornegin; siyaset, tip, hukuk, medya, spor, egitim
gibi cesitli meslek alanlarinda galisanlarin davranis ve ¢alismalarina iliskin mesleki etik ilkeleri (kodlar) evrensel
anlamda genel kabul goéren ilke ve standartlara dayali (Lamberton, Minor, 1995: 326) olarak gelistirilmistir.
Nitekim kisinin davranisinin belirleyicisi sadece kendisi degil, toplum ve/veya isletme tarafindan kabul edilmis
normlardir (Wilcox, Ault, Agee, 1989: 118).

Mesleki etik, “belirli bir meslek grubunun, meslege iliskin olarak olusturup, korudugu; meslek Uyelerine
emreden, onlari belli bir sekilde davranmaya zorlayan; kisisel egilimlerini sinirlayan; yetersiz ve ilkesiz lyeleri
meslekten dislayan; meslek ici rekabeti diizenleyen ve hizmet ideallerini korumayl amaclayan mesleki ilkeler
bltunuadur” (Aydin, 2002:4). Nitekim isletmeler, eylemlerinde ve karar alimlarinda gecerli olan etik ilkeleri,
degerleri ve standartlari dikkate alarak davranmalidir (Ferrell, Gresham, Fraedrich, 1998: 56). AAF’in (Amerikan
Reklam Federasyonu, 1984) tanimlamis oldugu sekiz temel etik ilkelerinden ilki “gliven” (zerine
odaklanmaktadir: “Reklam dogruyu soylemelidir ve 6nemli olgular agiklamaldir” (AAF, 1984: 20). Gagdas
toplumlarda reklam enddstrisi i¢in standartlar hiikimet, endistri ve kamuoyu gibi lic egemen aktor tarafindan
belirlenirken (Lincoln, Pratt, Smith, 1994: 71), rekabetin ve tliketicinin korunmasi 6zdenetim, hukuk kurallari,
idari denetim ve cezai takibat gibi mekanizmalar tarafindan denetlenmektedir (Elden, 2009: 212).

Bircok Ulkedeki reklam mevzuatlarinin temelini olusturan Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam Uygulama Esaslari
(ICC - International Code of Advertising Practice) ilk 1937’de yayinlanmis, belirli araliklarla (1949, 1955, 1966,
1973, 1987) glincellenmis ve zaman iginde satis promosyonu, sponsorluklar, dogrudan pazarlama, elektronik
mecralar, ¢evreye duyarli reklam, pazar arastirmasi, dogrudan satis gibi alanlar i¢in ayri uygulama esaslari
getirilmistir (www.rok.org.tr). Temel ilkeler® bashgi altinda Madde 1’'de “Biitiin pazarlama iletisimi yasal, ahlaki,
diiriist ve dogru olmalidir... toplumsal sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve is yasaminda genel kabul géren
diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Hicbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici nitelikte
olmamalidir.” denilirken, Madde 2’de “Pazarlama iletisimi, ... genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da sézel
ve gorsel unsurlar icermemelidir” denilmektedir. Oncelikle bir 6zdisiplin araci olarak tasarlanmis olan bu esaslar,
gecerli yasalar gergevesinde basvuru kaynagi olma amaci da tasimaktadir (Demir, 2007: 423).

Nitekim reklamlarin inanirliginin artmasi ve hukuki reklam anlayisinin yerlesmesi, ancak reklamciligin 6lgli ve
standartlarinin belirlenmesi, gelistiriimesi ve sektor tarafindan bilinmesi ve kabul edilmesinin saglanmasi,
kurallara uyulup uyulmadiginin izlenmesi, kot davranislarin ve ihlallerin cezalandiriimasi, tiketici, rakip veya
diger ilgililerce yapilan sikayetlerin ¢éziimlenmesi ile saglanabilmektedir (Avsar, Elden: 2004: 85). Kisaca
reklamcilikta 6zdenetim, reklamlarla ilgili yasal ve etik konularin idari denetim veya yargi organlarina gelmeden
bizzat reklam sektériiniin kendisi tarafindan tstlenilmesidir (Elden, 2009: 622). Ulkemizde reklam diinyasina
iliskin etik davranis konusunda yol gosteren yasal diizenlemeler ve 6zdenetim mekanizmalarini Reklam
Ozdenetim Kurulu, Reklam Kurulu, 4077 Sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korunmasi
Hakkindaki Kanun, 3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkindaki Kanun, Radyo ve
Televizyon Kuruluslari Reklam Yayin ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin Odenmesi
Hakkindaki Yénetmelik, Sanayi ve Ticaret Bakanlig’nin Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Tebligi olusturmaktadir (Yeygel, 2007: 361-362).

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), Tirkiye’de reklamin tiiketiciye ve topluma karsi sorumlulugu gergevesinde
yasal, ahlaki, dirtst ve dogru olmasi gerektiginin bilinciyle; Reklamverenler Dernegi (RVD), Reklamcilar Dernegi
(RD) ve Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (IAA)'nce olusturulan Reklam Ozdenetim Platformu, Uluslararasi
Ticaret Odasi'nin diinyaca kabul gormis Reklam Uygulama Esaslari'ni Tirkiye'de uygulamaya koymak (izere
kurulmustur (www.rok.org.tr). Kurul’'un, Reklamverenlerden (7), Reklam Ajanslarindan (7), TV, Basin, Agikhava
ve Radyo Mecralarindan (10), Tiiketici Kuruluslarindan (1), Universiteden (1) ve istanbul Barosundan (1) toplam

! Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’nin 26 Maddesine www.rok.org.tr adresinden ulasilmaktadir.
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28 kisiden olusan temsilcileri (5 Mayis 2010 tarihli karari ile) yaniltici reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini,
reklamverenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim ve tanitim faaliyetleri nedeniyle birbirleri hakkindaki
sikayetlerini ve reklam kurumunun imajini koruma ve sayginligini artirma, reklama giiven saglama amaciyla
gindeme alinan dirist ve dogru olmayan reklamlari karara baglamaktadir (www.rok.org.tr).

lIl. AHLAK GELiSiM EVRELERI

Ahlak gelisimi, insanin psikolojik yapisi ile yakindan ilgilidir. Bireylerin davranislarini ussallastirarak etik anlamda
gerekcelendirme sirecinde bazi yapilarin isledigi kuskusuzdur. Siegmund Freud (1923) bu yapilar id, ego ve
siiperego olarak tamimlayarak kisiligin olusmasinda bu {i¢ kavrama dikkat ¢ekmektedir. id; bireyin igsel
baskilarinin, diirtilerinin ruhsal temsilcilerini kapsarken ego; kisinin gevre ile iliskilerini yritme islevini Ustlenir.
Stperego ise ego’nun yetersiz kaldigi durumlarda kisinin ne yapmasi, neyi yapmamasi gerektigi ile ilgili kurallar
belirler (Brenner, 1977: 37). Nitekim slperego; id’den gelen icgidisel dirtlleri bastirir, ego’yu gercekgi
amaglar yerine ahlaki amaglara yoneltmeye ikna eder ve kisinin kusursuz olmasini ¢abalar (Gegtan, 1984: 41).
Boylece bireylerde siiperego’nun gelismislik dlzeyi davranislarin  ahlaki ilkelere uygunlugunu
kolaylagtirmaktadir.

Piaget’nin (1953) bilissel gelisim teorisine dayanan Kohlberg’in ahlak gelisim teorisinde birey; gelenek éncesi,
geleneksel ve gelenek otesi diizeylerden gecerek ahlaki gelisimine ulasmaktadir. Burada her bir dizey iki
evreden olusmaktadir. Gelisim evreleri ardisik bir yapiyi olustururlar ve kisiler hicbir zaman evre atlamadan hep
bir ileriki evreye dogru ilerler. Kulturel farkliliklar ahlak gelisimini her ne kadar hizlandirsa, yavaslatsa ya da
durdursa da, evre sirasi degismez. Nitekim evreler yikseldikge birey ilkelere daha saygili olurken daha az
benmerkezci davranmaktadir. 1., Il., ve Ill. dizeylerde evrelerin 6zellikleri 6zetlenmistir (Kohlberg 1968, 1975,
1977):
I. Gelenek Oncesi Diizey
1. Evre: Neyin iyi veya koti, dogru veya yanhs oldugu otoritenin géruslerine dayanir. Kisi, kurallara ceza
almamak veya 6dil almak icin uyar.
2. Evre: Kisinin ve digerlerin gereksinimlerinin karsilanmasini igeren adil davranislar yansitilir.
Il. Geleneksel Diizey
3. Evre: Bu evrede iliskilerin korunmasi s6z konusudur. Diger kisilere gliven duyulur ve sadik kalinir;
onlarin beklenti ve duygulari dikkate alinir ve 6ncelik taninir.
4. Evre: Kisi, sosyal sorumluluklarini yerine getirir ve zorda kalmadikga yasalara uygun davranir.
lll. Gelenek Otesi Diizey
5. Evre: Toplumsal kurallara uyulur, ailevi ve arkadas iliskileri korunur, insan haklarina ve onuruna saygi
gosterilir.
6. Evre: Toplumsal diizen evrensel ilkelerle saglandigindan ve ilkelere karsi herkes sorumluluk
tasidigindan bu ilkelere uyulur.

Kohlberg (1964: 429) tarafindan belirtilen diizeyler, kisilerin ahlaki gelisim dizeylerini yansitmaktadir. Birinci
diizey cocuklarin ahlaki akil yirttmelerini yansitirken, ikinci diizey erinlikte ortaya ¢ikar ve ergenlik boyunca
siirer. ikinci diizey ayni zamanda toplumun ahlak kurallarinin ve degerlerinin benimsendigi, desteklendigi ve
korundugu ahlaki gelisim diizeyini yansitmaktadir. Siireg tarihsel siralamayi izlediginden geleneksel diizeyden
sonra ulasilan en Ust ahlaki gelisim diizeyi olarak nitelendirilen gelenek 6tesi diizeyde toplumun ahlak kurallari
ve deger yargilari kabul edilmektedir. Ancak kisi gerekli gordiigiinde bu kural ve deger yargilarini degistirebilir
ya da dizeltebilir. Az sayida kisinin ulasabildigi bu diizeyde bireyin davranislari kendi vicdani tarafindan kontrol
edilir. Birey, ahlaki yargi ve davranislarda evrensel ahlak degerlerini ve ilkelerini benimser (Kohlberg, Hersh,
1977: 54-55). Artik birey geleneksel diizeyi asmis; Ust diizey bir kisilik ve olgun bir karaktere sahip olma
yolundadir (Sengiin, Kaya, 2007: 53). Kohlberg “ahlak egitimine” vurgu yaparak gelenek otesi dizeye
ulasilmasinin gerekli oldugunu savunmaktadir (Schiller, 2005/2006: 11-12). Cinku bu duzey, ahlaki ilkeleriyle
evrensel bir adaleti temsil eden 6zerk vicdanin evresidir (Pieper, 1999: 260). Bu ylizden bu evre daha islevseldir,
insan davranisini daha iyi acgiklar ve problemlerin ¢éziimiine en iyi yaklasimi sunar.

IV. ARASTIRMANIN YONTEMI
Bu arastirmanin amaci pazarlama iletisim egitimi alan 6grencilerin kisisel ve reklamcilik meslegine yonelik etik

algl ve tutumlarini élgerek birtakim degerlendirme sonuglari ortaya koymaktir. Arastirmada 6grenciler, zaman
zaman etik olmayan uygulamalari nasil degerlendiriyor? Sunulan érnek olaylarda 6grenciler nasil davranirlardi?
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Ogrenciler reklam uygulamalarini etik buluyorlar mi? sorularina yanit aranmistir. Gelecegin reklamcilari olarak
gorilen iletisim fakultesi 6grencilerinin reklamcilik meslegine yonelik etik algi ve tutumlarinin bilinmesi, tarihsel
gelisim sirecinde daima etik olmayan uygulamalarla iliskilendirilen reklam endustrisi icin 6nemli bir konudur.
Boylece Ogrencilerin kisisel ve sektore yonelik tutumlarini 6grenerek reklam endistrisi ile ilgili etik ve ahlak
konusundaki cesitli tartismalarin  gelecekteki uygulayicilar tarafindan ne derece devam ettirilip
ettirilmeyeceginin anlagiimasina katki saglamasi amaglanmaktadir.

Arastirmada, yargisal 6rneklem metodu kullanilarak t¢ béliimden olusan anket uygulanmistir. Yanitlanan anket
sayisi ile degerlendirmeye alinan anketlere iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir. Mayis ayinda (2010) 6grenciler
tarafindan doldurulan anket formlarinin dort tanesinin blylk bir kisminin bos birakilmasi bu anketlerin
degerlendirmeye alinmamasina neden olmustur. Nitekim 108 anket formu degerlendirmeye alinarak
istatistiksel analizler yapilmistir.

Tablo 1: Ggrencilere Uygulanan Anketler

Evrendeki Ogrenciler Yanitlanan Anket Degerlendirme Digi Birakilan Degerlendirmeye  Alinan
Anket Anket

Sayi Ylzde Sayi Yiizde Sayi Yizde Sayi Yiizde

112 100 112 100 4 3,6 108 96,4

Ogrencilerin kisisel ve reklamcilik meslegine ydnelik etik algi ve tutumlarina ydnelik bilgilerinin tespit edilmesi
icin U¢ bolimden olusan anketin birinci bélimiinde katiimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer
verilmistir. Anketin ikinci bélimiinde etik olan ve olmayan tutum ve davranislara yonelik 17 ifade 5’li Likert
dlcegi (1: Hi¢ katlmiyorum - 5: Tamamen katiliyorum) cercevesinde gelistirilmistir. ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde konuyla ilgili yapilmis calismalardan (Ferrell, Z-Ferrell, Krugman, 1983; Ferrell, Gresham,
Fraedrich, 1998; DeConinck, Good, 1989) yararlaniimis, ancak ifadelerde bu ¢alismaya uygun oldugu disinilen
bazi degisiklikler yapilmistir. Anketin tGglincli bolimiinde g etik ikilem senaryosu sunulmus ve her bir senaryo
icin bes ifade belirlenmis ve 5’li Likert 6lgegi (1: Hi¢ katilmiyorum - 5: Tamamen katiliyorum) cercevesinde
gelistirilmistir. Bu bes ifadeden Uci (yapilan davranisin yanlis olmasi, kisinin isine son verilmesi ve birgok kisinin
benzer davranista bulunmasi) deontolojik kavramlara bagli kalinarak tanimlanmistir. ilgili érnek olaylarin
gelistiriimesinde konuyla ilgili yapilmis bazi calismalardan (James, Pratt ve Smith 1994; DeConinck, Good 1989)
yararlanilmis ve bu galismaya uygun oldugu disiiniilen degisiklikler yapiimistir. Arastirma ile toplanan verilerin
analizinde SPSS istatistik programindan vyararlanilarak cevaplarin yiizde dagilimi, frekanslari, aritmetik
ortalamalari ve standart sapmalari belirlenmistir. Faktor analizi ifadeler arasi iliskiyi analiz etmek ve bu ifadeleri
altlarinda yatan ortak faktor baglaminda acgiklamak icin yapilmistir. Amag, bu ifadelerdeki enformasyonu
minimum bilgi kaybiyla az sayidaki faktorlere indirmektir (Erdogan, 2003:352).

Arastirma Akdeniz Universitesi, iletisim Fakiiltesindeki Halkla iliskiler ve Tanitim Bélimii égrencileri ile sinirhdir.
Ayrica verilerin sadece anket yontemi ile toplanmis olmasi, gézlem, milakat gibi tekniklerin kullaniimayisi
arastirmanin bir diger sinirhhigini olusturmaktadir.

V. ARASTIRMANIN BULGULARI

Ankete katilan 6grencilerin % 49,1’i kadin ve % 50,9’u erkektir. Yaslari 18 ile 44 yas arasindadir ve yas
ortalamasi 23,2 dir. Ogrencilerin % 87’si lisans egitimi, % 10,2’si yiiksek lisans egitimi ve % 2,8'i ise doktora
egitimi gormektedir.

Faktor analizi, katihmcilarin etik algi ve tutumlarini belirlemeye yonelik ifadeler lzerinde yapilmistir (Tablo 2).
Faktoér analizine iliskin faktor yikleri, ilgili faktérce agiklanan varyans yizdesi ve i¢ tutarhlik katsayisinin
hesaplanmasi icin uygulanan glvenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) ile ilgili degerler tabloda gérilmektedir.
Faktor analizinde 6z deger 1’in Ustlinde dort faktor ¢6zimi ortaya ¢ikmistir. Ayrica verilerin givenilirligini ve
gecerliligini belirlemek icin yapilan glvenilirlik testinde, 17 ifadenin Cronbach’s Alpha Katsayisi ,697 ve KMO
(Kaiser-Meyer-0lkin) degeri ise ,689 olarak bulunmustur. Dort faktér ¢6zimi toplam varyansin yizde 60,639’u
actklamistir.

Uygulanan Principal Component, Varimax Rotation analizi ile 6z degerleri 1’den biiylk dort faktor kisisel fayda,

etik davranislar, sektore yonelik etik degerler ve bilgi tasima/yaniltma olarak adlandiriimistir. Ancak basta
belirlenen 17 ifadeden dordi bu faktorlere katki saglamadiklari icin 6lgekten gikartiimistir. Alpha Katsayisinin
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0,40 ile 0,60 arasinda olmasi diistk glivenilirlikte 6lcek, 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi 6l¢cegin oldukga glivenilir,
0,80 ile 1 arasinda olmasi ise yiiksek glvenilirlige (Tavsancil, 2002: 28) isaret ettigi dikkate alinirsa, belirlenen ilk
li¢ faktériin Cronbach’s Alpha degerlerinin ,80 ile ,71 arasi olmasi, i¢ tutarhiliklarinin oldukga glvenilir oldugunu
gdstermektedir. Uglincii faktoriin i¢ tutarhlik degeri ,49 gibi diisiik bir glivenilirlige isaret etmektedir. Ancak bu
disuk givenilirlige ragmen faktoriin 6z degeri, toplam varyansa sagladigi katki ve ifadelerin kaybolmasinin

istenmemesi, maddelerin g¢ikartiimamasina neden olmustur.

Tablo 2: Faktor Cizelgesi

(5]
. §3 £
ifadeler Faktor Yiikleri s¥| B a
£to| 28
(@)
1. Kisisel Fayda
A\/rl(.Ia|Ik|I Mgamele G(?r.ebllmek Igin Sempatik Davraniglar 846 1467 | 828
Sergiler, Hediyeler Veririm
Yaptigim Harcamalarin Tutarini Yikselterek Bildiririm ,748 1,453 | ,818
Gizli Kalmasi Gereken Bilginin Agiga Cikarilmasini Saglarim ,570 1,467 | ,805
Emir AId'lg'lm Kisinin Zarar Gérmesi Igin Durumu Kendi 564 1,710 | 1,090
Cikarim Igin Kullanirim
2. Etik Davranislar
Yasadisi Bir Davranis Ayni Zamanda Etige De Aykiridir ,753 3,448 | 1,286
R?klarr?da Yaniltici Iddia Varsa, Bu Reklam Geri Cekilmeli Ve 713 3,805 | 1,249
Dizeltilerek Yayina Sunulmalidir
Meslegimi Her Zaman Etige Uygun Uygularim ,683 3,410 | 1,149
Reklam Ajanslari Kamunun Merakini Uyandirmak Igin 557 3537 | 1,234
Caligirlar
3. Sektore Yonelik Etik Degerler
Reklamcilarin Yiksek Etik Degerleri Vardir ,903 2,028 | 1,086
Reklamcilik Meslegi Son Derece Etiktir ,827 2,047 | 1,133
Reklam Ajanslari Musterilerine Yalan Séylemezler ,595 1,952 | 1,081
4. Bilgi Tasima/Yaniltma
Rfa\k!p A!ansta .(v;f':\llsmaya Baslarsam Ayrildigim Ajansla llgili 747 2318 | 1,248
Bilgiler Istendiginde Aktaririm
Baskasinin Yaptigi Calismayi Kendim Yapmis Gibi Gosteririm ,591 1,509 | ,784
Oz Deger 2,362 | 2,039 1,964 1,518
Aciklanan Varyans 18,172 | 15,686 15,104 11,676
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Cronbach’s Alpha ,728 ,719 ,803 ,491

Aritmetik Ortalama 1,524 3,55 2,009 1,914

(Principal Component, Varimax Rotation of 13 Gratification Items, N = 108)

Ogrencilerin etik algiya yonelik birinci faktér “Kisisel Fayda”yi yansitmaktadir. Dort ifadeyi yansitan faktér
toplam varyansin % 18,172’sini agiklamaktadir. Bu ifadeler ayricalikli muamele gorebilmek icin sempatik
davranislarin sergilendigini, hediyelerin verildigini, yapilan harcamalarin gergek tutarindan fazla gosterildigini,
kisi kendi ¢ikari icin baskasina zarar verebilecegini ve gizli kalmasi gereken bilgilerin agiga ¢ikarildigi gibi ifadeleri
icermektedir. Ancak faktériin diisiik ortalama degerlere sahip olmasi dikkat g¢ekicidir.

Etik algiya yonelik ikinci faktor “Etik Davraniglar”i yansitmaktadir. Belirlenen 13 ifade igerisinde bu faktori
yansitan dort ifade ile varyansin % 15,686’si agiklanmistir. 3 degerinin lizerinde kalan ifadeler dikkate
alindiginda, “Reklamda Yaniltici iddia Varsa, Bu Reklam Geri Cekilmeli Ve Diizeltilerek Yayina Sunulmalidir”
(3,805), “Reklam Ajanslari Kamunun Merakini Uyandirmak icin Cahsirlar” (3,537) ve “Yasadisi Bir Davranis Ayni
Zamanda Etige De Aykiridir” (3,448) ifadeleri en yiiksek ortalama degerleri yansitmaktadir.

“Sektore Yonelik Etik Degerler” Gglincl faktor olarak belirlenmistir. Faktor, Ug ifadeyi ve toplam varyansin %
15,104’Un agiklamaktadir. “Reklamcilarin Yiksek Etik Degerleri Vardir”, “Reklam Ajanslari Musterilerine Yalan
Soylemezler” ve “Reklamcilik Meslegi Son Derece Etiktir” ifadelerini agiklayan faktérun ig tutarhlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha ,80) yuksek glivenilirlige isaret etmektedir.

“Bilgi Tagima/Yaniltma” olarak isimlendirilen doérdiinct faktor iki ifadeden olusmakta ve varyansin %
11,676’sin1 agiklamaktadir. Bu faktor, kisinin rakip ajansta calismaya basladiginda, biraktigi ajansla ilgili bilgileri
aktaracagini ve baskasinin yapmis oldugu calismayi, kisi kendisi yapmis gibi gosterecegine yonelik ifadeleri
actklamaktadir.

Tablo 3: Ogrencilerin Reklamcilara Yonelik Tutumlan

Reklamcilarin Yiksek Etik Reklam Ajanslari Miisterilerine Yalan
Degerleri Vardir Soylemezler
Kadin Erkek Kadin Erkek
Hi¢ Katilmiyorum 15,9% 27,1% 16,0% 30,2%
Katilmiyorum 14,0% 9,3% 13,2% 11,3%
b GLELL LTl 12,1% 11,2% 12,3% 6,6%
Katilmiyorum
Katiliyorum 4,7% 3,7% 7,5% ,9%
Tamamen Katiliyorum | 1,9% 1,9% ,9% ,9%
Toplam 48,6 51,4% 50,0% 50,0%

“Reklamcilarin Yiiksek Etik Degerleri Vardir” ifadesine kadin ve erkek 6grencilerin % 66,3’Unln olumsuz goris
bildirmesi (Tablo 3) sektor c¢ahlisanlarinin etik degerlerinin olduguna katilmadiklarini gostermektedir. Bu
bulgunun cinsiyetle olan iliskisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirlemek icin Ki-Kare Testi
uygulanmistir. Ancak saglanan veriler cinsiyete gore anlaml bir farkliik géstermediginden kadin ve erkek
o6grenciler arasinda anlaml bir farkhliktan s6z edilememistir.

“Reklam Ajanslari Misterilerine Yalan Soylemezler” ifadesine 6grencilerin % 70,72’si katilmadiklarini

belirtmislerdir. Bu durum, zaman zaman tiiketicilere dogru olmayan bilgilerin aktarilmasi ile reklamcilara
yonelik duyulan giivenin oldukga azaldiginin bir gdstergesi olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 4: Ggrencilerin Davranislan

. A likh M |
Kisisel Nedenler Igin Okul ‘.’.rlca.l : .u?me € . .. .
. . . Gorebilmek Igin Sempatik Meslegimi Her Zaman
Araglarini Ve Hizmetlerini . o5
Davraniglar Sergiler, Etige Uygun Uygularim
Kullanirim . L
Hediyeler Veririm
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
Hig¢ Katilmiyorum 22,4% 18,7% 30,8% 37,4% 1,9% 2,9%
Katilmiyorum 16,8% 7,5% 12,1% 10,3% 10,5% 8,6%
LGLEFRTILE 3,7% 4,7% 47% | 0% 10,5% 16,2%
Katilmiyorum
Katiliyorum 5,6% 14,0% ,9% 2,8% 16,2% 13,3%
Tamamen Katiliyorum ,9% 5,6% ,0% ,9% 9,5% 10,5%
Toplam 49,5% 50,5% 48,6% 51,4% 48,6% 51,4%

Tablo 4’te ankete katilan Ogrencilerin % 65,4’Unlin kisisel nedenler igcin okul araglarini ve hizmetlerini
kullanmadiklarini, % 90,6’sinin ayricalikli muamele gorebilmek icin sempatik davranislar sergilemedigini ve %
49,5’inin de meslegi her zaman etige uygun uygulayacagini yansitmaktadir. Ancak meslegi belirten ifadede
ogrencilerin % 26,7’sinin hentz fikir sahibi olmamasi ve % 49,5’inin de meslegini her zaman igin etige uygun
uygulamayacagini belirtmesi disiindirictdir. Boylece yapilan analiz sonucu 6grencilerin kisisel davraniglarinin
etik boyutunun oldugu ancak konu meslek olunca etikle ilgili olmayan davranislarin tasvip edildigi dikkat
cekicidir.

Nitekim 6grenciler, reklamcilarin etik degerlerinin varligini kabul etmemektedirler. Ayrica 6grenciler, etik
degerleri kabul etmedigi gibi, meslekle ilgili kendi uygulamalarinda da etik olmayan uygulamalarda
bulunacaklarini agiklamiglardir. Bu durum reklam enddstrisi icin hem (zlct bir durumdur hem de endise
vericidir. Clnku tarihsel gelisim siirecinde zaman zaman etik olmayan uygulamalarla giindeme gelen reklam
endustrisi, 06grencilerden elde edilen bu bulgular dogrultusunda bu tiir uygulamalardan kolay
kurtulamayacagini géstermektedir.

Anketin Gglncl boliminde 6grencilerin meslege yonelik tutum ve davranislarinin tespiti icin 6rnek olaylar
sunulmustur.

Ornek Olaylar ve Bulgulari

Ornek Olay 1

10 yildir ajansta her zaman iyi bir performans gosteren miisteri temsilcisi Emel Hanim, yeni bir misteriyle yapilan
goriismede ajansin bugiine kadar elde ettigi basarilari abartarak ve eklemeler yaparak aktarmis ve miisteriyi ajansa
kazandirmay! basarmistir. Ajans baskani olarak bu bilgiyi edindiniz ama elinizde gegerli bir kanit yok. Ayrica miisterinin
sizin ajansi tercih etmesi, sizin igin biyiik bir firsattir. Miisterinin sizin ajansi tercih etmesinde Emel hanim'in davranigini
nasil degerlendirirdiniz?

Ornek Olay 2

kadro degisikleriyle ilgili nedenlerden dolayr Aysel Hanim, brif'i dosyalayip yetkili kisilere iletmeyi ihmal ediyor. Aradan
kisa bir zaman gegtikten sonra sirket vermis oldugu brif'le ilgili bilgi almak istiyor. Aysel Hanim birden brif'i yetkili
kisilere iletmedigini hatirliyor ve durumu kurtarmak igin brif'in yetkili kisilerce incelenmekte oldugunu soyliiyor. Aysel
Hanim bu durumda miisteriye gergegi aktarsaydi, gelecekteki galismay: tehlikeye atmis olacakti. Ajans baskani olarak bu
ihmalden ve yapilan davranistan haberiniz olsaydi ne yapardiniz?

Ornek Olay 3

Ajansta uzun yillar galhismakta olan Ahmet Bey katildigi bir davette rakip ajansta ¢alismakta olan Hasan Bey'le (alkol'iin de

.....

bilgileri kurnazca elde etmeyi basariyor. Ahmet Bey bunu firsat olarak degerlendiriyor ve iizerinde galismakta oldugu
reklam kampanyasinda bu bilgilerden faydalaniyor. Bu bilgiler gergevesinde gektigi reklam filmi ile basarili bir kampanya
hazirlamis oluyor.
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Tablo 5: Ggrencilerin Ornek Olaylari Degerlendirmeleri

Ornek Olay 1 Ornek Olay 2 Ornek Olay 3

Ortalama Std. Sapma Ortalama Std. Sapma Ortalama | Std. Sapma

Musteri Temsilcisinin
Davranisi Tamamen 2,7767 1,19584 3,0194 1,28323 3,2500 1,38473
Yanligtir

Miisteri Temsilcisinin isine

. . 2,0971 ,95501 2,5631 ,98687 2,7019 1,13103
Son Verilmelidir
Ben de Musteri Temsilcisi 3,1250 1,09445 | 2,7404 1,19867 |  2,6863 1,25848
Gibi Davranirdim
Birok MUsteri Temsilcisi 3,8235 1,12937|  3,2621 1,11988 |  3,4078 1,14991
Ayni Seyi Yapar
Ajansin Boylesi Durumlari
iceren Sirket Politikas! 3,6154 1,10873 3,4951 1,13650 3,2453 1,0564

Olmalidir

Tablo 5’te 6grencilerin 6rnek olaylara yonelik etik degerlendirmeleri aritmetik ortalama ve standart sapma
verileriyle verilmistir. U¢c 6rnek olayda da etik olmayan davranis olarak nitelendirilen “bircok miisteri temsilcisi
ayni seyi yapar” ve “ajansin bdylesi durumlari igeren sirket politikasi olmalidir” ifadeleri 3’lin Gzeri bir ortalama
deger almistir. Nitekim basarinin s6z konusu oldugu durumlarda kisinin kasith olarak yanlis (yalan) bilgi
aktarmasi, etik ilkelerin bir anlam ifade etmedigini gostermektir. Bu baglamda sektérle ilgili etik ilkelerin
varliginin kabuliinden ziyade bu ilkelerin uygulayicilar tarafindan benimsenip benimsenmemis olmasi 6nem
tasimaktadir. Clnki ilkeler ancak benimsendigi zaman gecerlilik kazanmis olacak ve uygulamalar etik ilkelere
uygun olacaktir.

Arastirmada genel olarak o6grenci davranislariyla ilgili niyetler ve yontemler esas alinarak ahlaki
degerlendirmelerde bulunuldugundan normatif etigin ikinci tiirG olarak tanimlanan deontolojik yaklagim
yansitilmistir. Ayrica 6rnek olaylardan elde edilen veriler faktér analiziyle birlikte incelendiginde 6grencilerin
kisisel ve meslege yonelik tutum ve davranislarinda etik ikilem icersinde olduklari bulgulanmistir. Ogrencilere
gore reklamcilar mesleki sorumluluklarini yerine getirmemekte ve sektorin etik ilkeleri olmasina ragmen
mesleki etik ilkelere yeterince bagh kalmamaktadirlar. Bu durum sektdre yonelik genel kabul gérilmekte olan
etik ilkelerin varhiginin yaninda, uygulayicilarin bagh kalmalari gereken etik kurallar biitiinii konusunda belirgin
bir konsensis olmadigini gostermektedir. Bu da hem sektor agisindan hem de gelecegin reklamcilari agisindan
zlcl bir durumu yansitmaktadir.

VI. SONUC

Her gecen gilin daha da bilinglenen kitleler, isletmelerin etik konulara daha duyarl ve istikrarli bir tutum
sergilemelerini beklerken, reklam ajanslarinin zaman zaman gesitli etik anlayisiyla bagdasmayan uygulamalarina
ve davraniglarina tanik olmaktadirlar. Nitekim insan eylemlerini dogru ve yanlis, iyi ve kotu olarak
degerlendirmemizi saglayan etik teorisindeki yaklasimlar isletmelerin etik kodlar ve ilkeler olusturma
¢abalarinin  temelini olusturmustur. Ancak vyasal diizenlemelerin ve 06zdenetim mekanizmalarinin
olusturulmasina ragmen, reklamcilarin etik disi uygulamalarinin devam etmesi akademisyenlerin, is diinyasinin
ve kamuoyunun dikkatini etik konusuna ¢ekmis ve konuya duyulan ilgi artmistir.

Arastirmada o6grencilerin etik algi ve tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan faktér analizi ile dort faktor
belirlenmistir. Bunlar sirasiyla kisisel fayda, etik davranislar, sektore yonelik etik degerler ve bilgi
tasima/yaniltma faktorleridir. Ogrencilerin kisisel ve meslege ydnelik tutum ve davranislarinin tespitinde ise,
ogrencilerin meslege yonelik etik olmayan davranislarda bulunabileceklerini ancak kisisel durumlar s6z konusu
oldugunda etik davranislar tasvip ettikleri bulgulanmistir. Nitekim, yasal dizenlemeler ve 6zdenetim
mekanizmalariyla reklam etkinlikleri her ne kadar yanlis uygulamalardan arindirilmaya c¢alsilsa da, etikle
bagdasmayan reklamcilik uygulamalarinin dogrudan ya da dolayli olarak mevcut olmasi durumu kamuoyunu
mesgul etmekte ve sektore yonelik etik alginin olusmasini engellemektedir. Bu sonug, Garfield’in (2004: 58)
“etik ilkelere bagh kalmak, higcbir zaman reklam endistrisinin basarili oldugu bir konu olmamistir” sav’ini
destekler niteliktedir.

3708



Butlin bulgular dogrultusunda etik algl ve tutumlarin 6nemli oldugu ve 6zenle Uzerinde durulmasi ve
gelistiriimesi gereken bir konu oldugu ortadadir. Ciinkli yapilan arastirmada kisilerin etik algi ve tutumlarinin
Kohlberg’in 1. Diizey olarak tanimlamis oldugu geleneksel diizeyde kaldig tespit edilmistir. Ill. Dizey en az
ulasilan diizeyi ama ayni zamanda insan davranisini en iyi agiklayan ve problemlerin ¢dziimiine en iyi yaklasimi
sunan dizeyi yansitmaktadir. Ancak bu diizey (Kohlberg’in de vurguladigi gibi) kisinin iyi ve dogru yénde karar
almasina yardimci olan etik egitiminin, egitim programlarina dahil edilmesiyle ulasilacak bir diizeydir.

Nitekim 6grencilerin ve yetiskinlerin etik olusum ve gelisiminin saglikli bigimde saglanmasi elzemdir. Cunk
kisilerin etik algi ve tutumlarinin saglamligi ve gelisimi, mesleki etik degerlerin gelismesi ve yerlesmesine 6nemli
katki saglayacaktir. Bu durumda sadece egitim kurumlarina degil, ayni zamanda isletmelere ve sivil toplum
drgitlerine de dnemli sorumluluklar diismektedir. Ozellikle endiistri, toplumsal hayatin siirdirilebilir kiinmasi
bakimindan etik davranislarin 6nemine vurgu yapmali ve toplumsal sorumluluklarin farkinda olarak hareket
etmelidir. Bu baglamda 6zellikle galisanlar konuyla ilgili kendi tutumlarini belirlemelidir. Clinkii endustri etik
kodlari her ne kadar 6l¢it olarak gosterse de, kodlar ancak igsellestirilirse &nem kazanacak ve egitim unsuru ile
desteklenirse bir anlam ifade edecektir. Ayrica durum reklam sektoriiniin tarih boyunca etik anlayisiyla
bagdasmayan uygulamalarla glindeme gelmesi ve kamuoyunu mesgul etmesi gibi durumlardan siyrilmasi ve
reklamlarla ilgili etik kaygilarin ve konuyla ilgili tartismalarin son bulmasi i¢in ¢ok 6nemli bir adimi
olusturmaktadir.
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