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Oz

Dijital medyanin yayginlasmasiyla birlikte farkli reklam turleri ortaya ¢ikmaktadir. Dijital medyadaki gelis-
meler o kadar hizll yasanmaktadir ki, bazi durumlarda yapilmasi gereken dizenlemelerin sektorun hizina
uyamadigl gorulmektedir. Yayinlandigl mecranin dogal icerigine ve tasarimina uygun sekilde hazirlanan
dogal reklamlar bahsedilen duruma ornek teskil etmektedir. Dogal reklamlara iliskin dizenlemeler hentz
veterli seviyeye ulasmadigindan, bu reklam turtyle ilgili etik tartismalar dikkat cekmektedir. Bireylerin ye-
tiskinlikteki etik alg ve degerlerinin temelleri adolesanlik doneminde atilmaktadir. Bu kesfedici calismanin
amac, Turkiye kapsaminda addlesanlarin (n=200) dogal reklamla ilgili etik algilarini cinsiyet baglaminda
analiz etmektir. Anket yontemi kullanilan arastirmada kurgusal bir dogal reklam ornegi Uzerinden Rei-
denbach ve Robin'in Cok Boyutlu Etik Olcegi uygulanmistir. Arastirma sonuglari, adolesanlarin “reklam”
etiketlemesinin yapilmadig) dogal reklam 6rnegini etik acidan sorunlu gormediklerini gostermektedir. Etik
alginin ahlaki esitlik boyutunda, kizlarin erkeklere gore daha duyarli oldugu ortaya konulmaktadir.
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Abstract

Various types of advertisements are emerging with the widespread use of digital media in which rapid
developments are witnessed. Therefore, required regulations that need to be made cannot keep up with
the speed of the sector. Native advertisements prepared in accordance with the natural content and de-
sign of the medium in which they are published constitute an example of the mentioned situation. Since
the regulations regarding native advertising have not reached a sufficient level yet, ethical discussions
about this type of advertising draw attention. Ethical perceptions in adulthood are formed in adolescence.
The aim of this exploratory study is to analyze adolescents' ethical perceptions on native advertising in
Turkey (n = 200) according to gender. Survey method is applied by utilising Reidenbach and Robin's Mul-
tidimensional Ethics Scale with a fictional native advertising. Research results reveal that adolescents
do not accept non-labeled native advertising as an ethical problem. Mareover, girls are found to be more
sensitive than boys in the moral equity dimension of ethical perception.
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Giris
“Adalet neden bir kadin adidir? !

Geleneksel medyada o6rneklerini advertoryal ve {iirtin yerlestirme olarak
gordiigtimiiz dogal reklam, giintimiizde dijital medyanin yayginlasmasiyla
birlikte reklam verenler ve yaymcilar tarafindan tercih edilir bir reklam tiirii
haline gelmistir. Web siteleri ve/veya sosyal medyanin editoryal igerigi ile
uyumlu olarak belli bir ticret karsiliginda yayinlanan icerik (Lee, Kim ve Ham
2016) olarak tamimlanan dogal reklam, Interactive Advertising Bureau (IAB
2019) tarafindan ti¢ ana kategoride simiflandirilmaktadir: Akista veya icerikte
yer alan reklamlar, temel dogal reklam bigimi olarak kabul edilmekte ve sosyal
medya hesaplarinin akisinda, web sitelerinin editoryal igeriginde sayfalarin
dogal yapisina uygun bir sekilde, o sayfadaki kullanici1 deneyimini bélmeden
kullanicinin karsisina cikan reklamlardir. Icerik dneren reklamlar, kullanicinm
girdigi web sayfalarina gore genellikle sayfanin altinda yer alan icerik ya da
reklam onerileridir. Kullanici, dnerilen igerige tikladiginda, yayincinin baska
bir sayfasina ya da bagka bir web sitesine ulagir. Markali/dogal icerik ise yayin-
cnin igerik tireten ekibiyle veya dogal reklam hazirlayan stiidyosuyla marka

1 Sevda Karaca, Evrensel Gazetesi 9 Nisan 2014 (www.evrensel.net)
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temsilcilerinin birlikte hazirladigs, bire bir yayincinin editoryal igerigine uy-
gun olan dogal reklamlardir. Bu dogal reklam tiiriine yukarida bahsedilen
akista veya igerikte yer alan reklamlar ve/veya igerik oneren reklamlar ile
yonlendirme yapilabilir.

Dijital medyada dogal reklamlarin kullaniminin yayginlasmasiyla birlik-
te, 2013 yilinda IAB, sektorti bilgilendirmek ve yonlendirmek amactyla Dogal
Reklam Oyun Kitabi'm1 (Native Advertising Playbook) yayimlamistir. Bu kitapta
o dénemde yayimlanan dogal reklam tiirlerine gore dogal reklamin alt1 tiird,
bir reklamin dogal reklam olup olmadigini degerlendirmek icin 6zellikleri ve
dogal reklamm “reklam” oldugunun belirtilmesi i¢cin IAB'nin sektdre yonelik
Onerileri yer almaktadir.

Dijital medyadaki dogal reklamlarla ilgili akademik makaleler ¢ogunluk-
la IAB'nin kitabr sonrasinda yayimlanmaya baglamigstir. 2013 yil1 éncesinde
bu reklam tiirtine deginen az sayida ¢alisma vardir (Tutaj ve van Reijmersdal
2012; Sharethrough 2013). Howe ve Teufel (2014), dogal reklamlarla banner
reklamlari tiniversite 6grencileri ve 45 yas tistii gruplar arasinda karsilastiran
bir aragtirma yapmis ve banner reklamlarin her iki grupta da daha kolay rek-
lam olarak tanindigini, dogal reklamlarin ise daha ¢ok tiniversite 6grencileri
tarafindan reklam olarak anlasildigini belirtmistir. 2014 yilinda IAB ve Edel-
man Berland tarafindan yayimlanan bir bagka makalede ise, yapilan arastir-
ma sonucu, tiiketicilerin dogal reklam tiirlerinden akis icerisindeki sponsorlu
icerik tiirtine nasil yaklastigi, bu tiirti nasil algiladiklari ve bu tiirtin daha gok
hangi markalar icin etkili olabilecegi tartisilmigtir. Dogal reklam konusunun
yogun olarak tartismalara neden olmasi iizerine, 2015 yilinda ABD Federal
Ticaret Komisyonu (FTC) is diinyas1 i¢in dogal reklamlar hakkinda bir rehber
yayimlamigtir (Federal Trade Commission 2015). Amag, dogal reklamin agik
ve net olarak belirtilmesi i¢in sektore 6neriler sunmaktir.

Dogal reklamlarla ilgili 2015-2018 yillar1 arasinda yayimlanan akademik
arastirmalar, dogal reklamlarin agik¢a reklam oldugunun belirtilmesi, kul-
lanicilar tarafindan taninmasi (Hoofnagle ve Meleshinsky 2015; Wojdynski
2016; Evans vd. 2017), hangi kosullarda daha az aldatict oldugu (Hoofnagle
ve Meleshinsky 2015; Fletcher vd. 2015), yayincilari nasil etkiledigi (Lazaus-
kas 2016; Amazeen ve Muddiman 2018; Amazeen ve Wojdynski 2019), tiike-
ticilerin dogal reklami editoryal icerikten ayirmakta zorlandigi (Lazauskas
2015), reklamailik sektoriinde ¢alisan profesyonellerin dogal reklamlar hak-
kindaki gortisleri (Schauster vd. 2016; Harms, Bijmolt ve Hoekstra 2017) ve
dogal reklama kars: tiiketicilerin tutumlar: (Lee vd. 2016; Kantar Millward
Brown 2017) tizerine yogunlagsmaktadir. 2019 yilinda IAB, degisen sektor ko-
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sullarina gore Dogal Reklam Oyun Kitab/nin ikincisini yayimlamugtir. Bu ki-
tapta dogal reklam hazirlayan stiidyo, ajans ve reklam verenlerin hazirladik-
lar1 dogal reklamin, web sayfasinin tasarimina ve dogal igerigine uymasina;
yaymcinin dogal reklam igeriginin akisinda yer almasina; sitenin etrafindaki
igerikle benzer sekilde baglanti kurmasina ve yayinlandigi sitede agik ve net
olarak “reklam” oldugunun belirtilmesine dikkat ¢cekmektedir (IAB 2019). Bu
yayimndan sonra dogal reklam ¢alismalari iyice yogunlagmistir. Yukarida be-
lirtilen konularin yaninda, dogal reklamin farkli mecralarda yayinlanan ttir-
leri (Huang 2019; Wang vd. 2020; van Reijmersdal ve Rozendaal 2020), dogal
reklamlara kars: farkl: tiiketici gruplarinin tepkileri ve tutumlari (An, Kerr ve
Jin 2019; Kim, Lee ve Lee 2019; Johnson, Potocki ve Veldhuis 2019; Misci Kip
ve Umul Unsal 2020) dogal reklam, gazetecilik, habercilik ve dijital medya
(Amazeen 2020a; Raul vd. 2020), dogal reklamin ortiilii veya gomiilii reklam
olmasi (Amazeen 2020b; Naderer vd. 2020; Evans ve Wojdynski 2020), dogal
reklamlarin igleyisinin diizenlenmesi (Kyle ve Fraser 2020) konulari tizerine
de calismalar yapilmistir. Portekiz’de 13-17 yas arasindaki adélesanlarin in-
ternet reklamlarina iliskin tutumlarini 6grenmeye yonelik yapilan arastirma
sonuglarma (Cardoso ve Cardoso 2011) gore, kadinlar, erkekler ile karsilas-
tirildiginda, internet reklamlarii daha bilgilendirici ve daha rahatsiz edici
bulmaktadir. Bu aragtirmada, internet reklamlart hakkindaki genel tutum, bu
reklamlarin inanirhig ve eglendirme 6zelligine iliskin tutumlarda, kadinlar ile
erkekler arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir. Ispanya’da yasayan adéle-
sanlara (14-16) yonelik bagska bir aragtirmada ise cep telefonu reklamlarinda
adolesanlarin tutumlarini rahatsiz edicilik, eglence ve faydalilik faktorlerinin
etkiledigi saptanmistir (Parrefio vd. 2013). Ispanya’daki adolesanlara gore,
reklamin igeriginden algilanan fayda, cep telefonu reklamlarinin rahatsiz edi-
ciligini diistirmektedir.

Dogal reklam tizerine Tiirkiye’de yayimlanan makaleler (Cetinkaya 2016;
Arslan 2017; Cekal 2018; Karapinar ve Fidan 2019), daha ¢ok dogal reklamu
kavram olarak ele alip 6rnekleriyle tanimlamaktadir. Dogal reklamla ilgili
Tiirkiye’de yapilan ampirik arastirmalarin birincisinde tinliilerin kullanildig:
Instagram reklamlar1 ve bu reklamlarin acik¢a belirtilmemesi (Ergin 2015),
ikincisinde ise dogal reklamlarin markanin giivenilirligine ve itibarina etkileri
(Altun ve Aksak 2019) ele alinmaktadir. Ttirkiye ile ilgili yabanci alanyazinda
yer alan dogal reklam arastirmalarinda, ergenlerin dogal reklama gtivenilirlik
ve etik agidan yaklagimi, Tiirkiye, ABD ve Israil’de yasayan ergenlerle kar-
silagtirmali olarak ele alinmistir (Zimand-Sheiner vd. 2020). Yine Tiirkiye ile
ilgili bir bagka arastirmada, Tiirkiye’de yasayan dijital yerlilerle dijital gog-
menlerin dogal reklam tiiriinii nasil algiladiklar: karsilastirilmaktadir (Misci
Kip ve Umul Unsal 2020).
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Dogal Reklam ve Etik

Kavramsal olarak etik genellikle ahlak ile es anlaml1 olarak kullanilmaktadr.
Ahlak, “bir toplum iginde kisilerin uymak zorunda olduklar1 davranis bigim-
leri ve kurallar1” iken (TDK 2019); etik, dogru ile yanlis, iyi ve kotii arasindaki
farki ortaya koyma amaci tagiyan bir felsefe dalidir. Etik “belli zaman ve yerde
yasayan bir grup, cemaat veya toplumda kabul edilebilir olan davranis kod-
larini ifade eder” (Erdogan 2006, 6). Bir toplum icindeki etik degerler zaman
icinde insan iligkilerinden, etkilesimlerinden ve deneyimlerinden olusur. Is
diinyasinda etik sorumluluklarin ve etik karar verme davranisinin 6neminin
artmasi, pek ¢cok profesyonel alanda oldugu gibi reklam sektoriinde de etigin
diizenlenir ve denetlenir bir alan olmasini saglamaktadir.

Tarihsel stirece bakildiginda, pazarlama ve reklam calismalarinin ge-
lismeye bagladig: ilk donemde etik kaygilarin neredeyse hi¢ gozetilmedigi
anlasilmaktadir. Yirminci yiizyilin ortalarinda reklam etigi tartismalarina,
EP. Bishop’un 1949 yilinda yayimlanan The Ethics of Advertising ile Thomas
Garrett'mn 1961 tarihli An Introduction to Some Ethical Problems of Modern Ad-
vertising adli eserlerinin 6nciiliik ettigi sdylenebilir (Drumwright ve Murphy
2009). Bu donemde reklam profesyonellerinin topluma kars: sorumluluklar:
oldugu ve reklamda 6z denetimin gerekliligi savunulmaya baglanmistir. Za-
man icinde ortaya ¢ikan sorunlar, reklamlarin ticari etik ¢ercevesinde sorgu-
lanmasina neden olmus, dolayisiyla belirli etik kodlar ile smirlar1 gizilmeye
calisilmigtir. Reklamcilik bugiin diizenlemeye ve denetime tabi bir alan halini
almistir. Ancak yapilan diizenlemelerin reklamlarin etik sorunlar tasimasina
tiimiiyle engel olamadig1 goriilmektedir. Iletisimin dijitallesmesi ile birlikte
bu sorunlarin arttig1 ve cesitlendigi asikardir. Dijital mecrada veri temelli pa-
zarlama iletisimi uygulamalarinin yogunlasmasi etik kaygilar1 her gegen giin
artirmaktadir. Tiiketicinin beklentileri, sivil toplumun hassasiyeti, aktivist
gruplarin calismalar: markalar1 evrensel ve toplumsal etik degerleri daha faz-
la gozetmeye yonlendirmektedir.

Reklam etigi, “Reklamlarin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik
haklarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine ve tiiketici haklarinin korunma-
st ilkelerine uygun olacak sekilde iiretilmesine yonelik, reklam sektoriiniin
aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar”
olarak tanimlanmaktadir (Elden ve Ulukok 2006, 2-3). Ote yandan reklamin
oztinde etik olmadigini savunan, reklam karsit1 bir elestirel yaklasim s6z ko-
nusudur. Beltramini (2003), reklam etigini bir oksimoron, yani kendinden
celigkili bir ifade olarak tanimlamaktadir. Ancak reklam etigi meselesinde,
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“reklamin yapilip yapilmamasindan ¢ok nasil yapilmas: gerektigine iligkin
tartigmalar 6nem kazanmaktadir” (Aktuglu 2006, 9). Bu baglamda, reklam
etigi iki boyutta ele almabilir. Birincisi, reklamin igerik bakimindan etik ku-
rallara uygunlugu; digeri ise {iretim ve yayin siirecinde rol oynayan kisi ve
kurumlarin etik karar verme davraniglaridir.

Reklam etigi konusu, toplumsal cinsiyet rolleri, kadin-erkek bedeni, cin-
sellik, tektiplestirme (stereotiplestirme), azinliklarin temsili, irk¢ilik, ¢ocuk-
lara yonelik ve ¢ocuklarin kullamildig: reklamlar, hassas gruplar (yaslilar),
manipiilatif, abartili ve bilingalt1 reklamlar gibi bagliklar ile ele alinmaktadir.
Bu basliklarda yapilan arastirmalara bakildiginda, reklamlarda kullanilan
duygusal cekicilikleri, cinselligi ve 6zellikle kadinin temsilini etik agidan in-
celeyen calismalar (LaTour ve Henthorne 1994; Tai 1999; Cohan 2001; Garcia
ve Yang 2006; Alshurideh vd. 2017) 6ne ¢itkmaktadir. Pek ¢ok caligma reklam-
larda gocuklarin kullanilmasi ve gocuklara y6nelik reklam yapilmasini etik
agidan sorunlu bulmakta ve elegtirmektedir (Haefner 1991; Treise vd. 1994;
Nairn ve Dew 2007). Cocuklarin yani sira bir diger hassas grup olarak kabul
edilen yaghlarin reklamlarda ya tamamen g6z ard1 edilmesi ya da olumsuz
bicimde tektiplestirilmesi de etik bir sorun olarak tartistimaktadir (Carrigan
ve Szmigin 2000).

Alanyazindaki aragtirmalarin bir kismi1 da reklamu iireten aktorlere mes-
leki etik bakimindan odaklanmaktadir. Reklam sektoriindeki profesyonelle-
rin, toplumsal cinsiyet rollerinin reklamda temsil edilmesi kargisindaki tutum
ve stratejik tercihlerini inceleyen calismalar (Zayer ve Coleman 2015; Kryu-
kova 2018) dikkat ¢ekicidir. Daems, De Pelsmacker ve Moons’un (2019) djjital
medyada ¢ocuk ve addlesan gruplari hedefleyen interaktif reklam tiirlerine
kars1 reklam profesyonellerinin etik algilarmi 6lgtiikleri ¢alismalarinda, rek-
lamailar arasinda hala geleneksel bakis acisinin var oldugunu, ¢ocuklarin bir
tiiketici grubu olarak gorildugiinii, mevcut diizenlemelerin 6tesinde bir so-
rumluluk tagimadiklarini ortaya koymaktadir.

Reklamlarin tiiketici nezdinde nasil algilandigi ve tiiketicinin etik deger-
lendirmeleri, reklamin etkilerini ve yarattig1 sonuglar: anlamak agisindan son
derece onemlidir. Treise vd. (1994) tiiketici tarafindan algilanan reklam eti-
ginin belirlenmesinin, reklamin istenmeyen sonuglarini bertaraf etmeye yar-
dimcr olacagini savunmaktadir. Reklama yonelik getirilen etik agidan énemli
elestirilerden biri, tiiketicinin reklami ayirt edebiliyor olmas: meselesi iizerin-
de yogunlagmaktadir. Manipiilasyonu 6nlemek adina oncelikle tiiketicinin,
igerigin reklam oldugu konusunda acikca bilgilendirilmesi gerekmektedir.
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Reklamin etik esaslarina iliskin temel referans olarak kabul edilen, Uluslara-
rasi Ticaret Odast’nin (International Chamber of Commerce-ICC) Uluslararas:
Reklam Uygulama Esaslar1 iginde yer alan seffaflik maddesine goére, pazar-
lama iletisimi ve reklam uygulamalar1 agikca ayirt edilebilmeli, haber veya

editoryal iceren bir ortamda goriindiigtinde “reklam” olarak etiketlenmeli ve
ticari amag dogru bir §ek11de yansﬂtﬂmahdlr (Icc Marketmg Code, http_s [/

Tiirkiye’de de ICC kodlar1 temel alinmaktadir. Ticaret Bakanlig: biin-
yesinde gorev yapan Reklam Kurulu, ticari reklamlara yonelik etik ilkeleri
belirlemekte ve tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeler ve denetlemeler
yapmaktadir. Ayrica, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Yayin Hizmeti
Usul ve Esaslari, Reklam Konseyi ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygula-
malar Yonetmelikleri ile reklam verenler, {iretenler ve yayin kuruluslarinin
uymasi gereken kurallar belirlenmis durumdadir. Bunun disinda reklam ve-
renler, reklam ajanslari, medya, tiiketici kuruluslar1 veya Tiiketicinin Korun-
masi ve Piyasa Gozetim Genel Miidiirliigii'nden, {iniversiteden ve barodan
temsilcilerle olusan Reklam Ozdenetim Kurulu'nun (ROK), gorevleri reklam
ajanslarmi, reklam verenleri ve reklam mecralarini 6zdenetim konusunda
bilinglendirmek, diiriist ve dogru reklamcilik konusunda egitmek ve dii-
riist olmayan reklamin tanimu ile ilgili somut 6lgiitleri belirlemektir (http:/ /
rd.org.tr/ reklam-hukuku / rok-isleyis-vonergesi). ROK, yamltici reklamlarla

ilgili tiiketici, reklam veren ve reklam ajanslarinin sikayetlerini degerlendire-
rek reklamcilik mesleginin itibarini zedeleyecek reklamlar: belirleyip karara
baglamaktadir (http://rd.org.tr/reklam-hukuku/rok-isleyis-yonergesi). In-

teractive Advertising Bureau Tiirkiye (IAB TR) de dijital pazarlama iletigimi
sektoriiniin denetleme ve diizenleme isleyisi hakkinda calismalarda bulun-
maktadir (https:/ /iabtr.org/iab-turkiye). Ancak, tiim bu kuruluglarin belirtti-
gi reklam esaslarina ragmen, sektorde dogal reklam konusunda hala bir belir-
sizlik hakimdir. Geleneksel medyada gegerli olan diizenlemelere karsin dijital
medyadaki kural ve diizenlemeler heniiz yeterli diizeyde degildir.

Dijital pazarlama iletisiminde son yillarda popiilerlesen dogal reklamin
etik acidan sorgulanmaya en agik reklam tiirii oldugu soylenebilir. Ancak
dogal reklamin nasil uygulanmasi gerektigine dair kurallar, diizenlemeler
ve etik agidan degerlendirmeler heniiz baglangi¢ asamasindadir (Koga 2015;
Gorshkova, Robaina-Calderin ve Martin-Santana 2020). Alanyazinda, bir yan-
dan dogal reklamlarin olumlu etkilerini gosteren arastirmalar (Fischbach ve
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Zarzosa 2019; Harms, Bijmolt ve Hoekstra 2019) varken, diger yandan dogal
reklamu tiiketicinin olumsuz algilandigini ortaya koyan arastirmalar da (Han,
Drumwright ve Goo 2018) dikkat cekmektedir. Schauster ve Neill (2017), do-
gal reklamlarin 6denmis medya ile kazanilmis medya arasindaki sinir1 mug-
laklagtirmasinin yeni etik ikilemlere yol a¢tigini ifade etmektedir. Reklam
verenin ikna etme amacinin gizlenmeye calisilmas: etik agidan sorunlu bulun-
maktadir (Verd¢i¢ ve Tkalac Vercic 2016). Etik elestirilerin merkezinde, reklam
etiketinin yer almamasi, bundan dolay tiiketicilerin reklami1 ayirt etmesinin
zorlasmasi ve dogal reklamin yaniltici bir reklam tiirti olmasi yer almaktadir
(Bakshi 2014; Wojdynski 2016; Zarzosa ve Fischbach 2017; Taylor 2017; Lope-
zosa, Codina, ve Gonzalo-Penela 2019; Zimand-Sheiner vd. 2020).

Amazeen ve Muddiman (2018) bir igerigin dogal reklam ya da editor-
yal olarak etiketlenmesinin tutumlar tizerinde bir fark yaratmadigini; ancak,
dogal reklamin taninir olmasmin igerige ve igerigin algilanan giivenilirligi-
ne karsi olan tutumlar tizerinde olumsuz bir etki yarattigini gostermektedir.
Kisacas, bir igerigin sadece dogal reklam olarak etiketlenmesi, okuyucularn
bunu tanimasi ve algilamas igin yeterli degildir. Dolayisiyla reklam igerikle-
rinde daha farkli uyar sistemleri (pop-up vb.) ya da gegisler ile okuyucularin
farkindaliginin artirilmasi 6nerilmektedir (Amazeen ve Muddiman 2018). El-
bette bu, dogal reklam tiirtintin dogasini bozucu bir 6neri olarak goriilebilir.
Han, Drumwright ve Go (2018) tiiketicinin etik kaygilar1 giderildiginde, do-
gal reklamin etkisinin arttiging; dijital yayinciya duyulan giivenin, stipheciligi
azalthgimi savunmaktadir.

Etik Algida Cinsiyete Gore Farkhliklar

Insanlarin dogru ile yanls arasinda ayrim yapmasini saglayan etik degerler,
etik davraniglari ile ilgili niyetlerini etkilemektedir (Rest 1986). Dolayisiyla,
bireylerin etik olan ile olmayan1 nasil degerlendirdikleri 6nem kazanmakta-
dir. Etik algrya iligkin degerlendirmeler bireysel, 6rgiitsel ve toplumsal dii-
zeyde farkliliklar gosterdigi gibi, kusaklar arasinda da énemli farklar gos-
terebilmektedir (Yildiz ve Giray Yakut 2019). Etik alg: tizerindeki bir diger
etmen ise cinsiyettir. Alanyazinda cinsiyete gore etik alg1 farkliliklari tizerine
yapilan galismalar oldukga gesitlidir. Ornegin, Phau ve Kea (2007) Avustralya,
Singapur ve Hong Kong'ta erkek ve kadinlarin is ahlak: ile ilgili tutumlar:
tizerinden yaptiklar: calismada, erkeklerin kadinlara gére daha etik yaklagim-
lar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Bununla beraber pek ¢ok aragtirma,
kadinlarin etik degerleri benimsemeye daha yatkin olduklarini gostermek-
tedir (Glover vd. 2002; Lund 2008; Nguyen vd. 2008). Kadin ve erkek arasin-
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da, etik degerlendirmeler agisindan fark olmasinin temelinde 6zellikle sos-
yallesme siirecindeki farkliliklarin oldugu savunulmaktadir (Yildiz ve Giray
Yakut 2019). Kiz ¢ocuklarin anneyi, erkek ¢ocuklarin babay1 rol model alma
egilimleri; erkek ¢ocuklarin rekabetgilik gibi eril degerleri, kiz ¢ocuklarin ise
isbirligi ve esitlik gibi disil degerleri benimsemelerinin yetiskinlik doneminde
etik alg1 ve etik karar vermede farklilik yarattig ileri stirtilmektedir (Ergene-
li ve Arikan 2002; Yildiz ve Giray Yakut 2019). Bakir'in (2013) ¢alismasinda
ise etik algr ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark bulunmamigtir. Dolayisiyla
alanyazinda, bir cinsiyetin digerine gore daha etik olup olmadigna iligkin bir
mutabakattan s6z etmek miimkiin goriinmemektedir.

Reklamlara iligkin etik alg1 tizerine yapilan arastirmalarda da cinsiye-
tin belirleyici bir faktor oldugu vurgulanmaktadir (Bernardi, Shepherd ve
Woodworth 2002). Reklamcilik alaninda, farkl kiilttirlerde, yetiskin bireyler
arasinda yapilan aragtirmalarda kadinlarin erkeklere gére daha ¢ok etik du-
yarliliga sahip oldugu savunulmaktadir (Fullerton, Kendrick ve McKinnon
2013). Burnett, Keith ve Pettijohn'un (2003) reklamlara kars: etik farkindalig
6l¢mek amaci ile olusturduklar: yirmi adet yazili senaryonun katilimcilara
sunuldugu arastirmalarinda, erkeklerin kadinlara oranla daha fazla durumda
etik olmayan davranis gostermeye egilimli olduklar: tespit edilmistir. Rek-
lam igeriklerine karsi tutumlar: inceleyen calismalar da genelde kadinlarin
daha duyarli oldugunu ortaya koymaktadir (Mostafa 2011; Cesur, Memis ve
Gokkaya 2016). Ozellikle cinsiyetgi ve cinsellik igeren reklamlar karsisinda
kadinlar daha fazla rahatsizlik duymaktadir (Lane 1995; Waller 1999). Kadi-
nin cinsel obje olarak gosterildigi reklam uygulamalarini en basta kadinlar
elestirmekte, cinsel gekicilik kullanilan reklam mesajlarina kars: etik agidan
daha fazla duyarlilik gostermektedir (Mostafa 2011). Reklamda stirekli olarak
tekrarlanan kadin stereotipine dair etik algida cinsiyet bakimindan farklilas-
ma One ¢itkmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Etik karar verme davraniglar1 tizerine yapilan arastirmalarin temelini Jean
Piaget ve Lawrence Kohlberg’in ahlaki gelisim kuramlari olusturmaktadir.
Ahlaki gelisimi Piaget'nin biligsel gelisim asamalarina dayandiran Kohlberg,
ergenler ve yetiskinler {izerine yogunlasarak ahlaki gelisim evrelerini alt1 ba-
samakli olarak tanimlamigtir (Hostut 2011). Buna gore, ahlaki gelisimin gele-
neksel diizeyinde olan adélesanlar “bagl olduklari grup/toplum tarafindan
kabul edilen normlara dayal: yargilar gelistirmeye baglarlar” (Aytar Giingor
2010, 121). Bu bakimdan, yetiskinlikte etik karar verme tutum ve davranis-
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larinin gekillendigi dénem olan ergenlik cagindaki bireylere odaklanilmasi
onemli gortilmektedir.

Alanyazin incelendiginde, dijital reklamlarda etik sorunlari ele alan ca-
lismalarin ¢ogunlukla yetiskinler arasinda yapildig: goriilmektedir. Bununla
beraber, Tiirkiye’deki dogal reklamlara iliskin akademik ¢alismalarda genel-
likle dogal reklam kavramsal olarak ele alinmakta, 6rnekler tizerinde igerik
analizi yapilmakta, sosyal medyada dogal reklamin ortiikliigii ve marka itiba-
rina etkileri aragtirilmaktadir (Ergin 2015; Cetinkaya 2016; Arslan 2017; Cekal
2018; Karapinar ve Fidan 2019; Altun ve Aksak 2019). Addlesanlarin dogal
reklama iligkin etik algilarinin kesfedilmesine yonelik olan bu arastirma, Ttir-
kiye kapsaminda konuyu incelemesi agisindan alanyazina 6zgiin bir katkida
bulunmaktadir.

Aragtirmanin amaci addlesanlarin dijital medyada yayinlanan dogal
reklamlar hakkindaki etik alg: farkliliklarini cinsiyet baglaminda incelemek-
tir. Calismada addlesanlarin dogal reklama iligkin etik yaklasimlari, Reiden-
bach ve Robin’in (1990) Cok Boyutlu Etik Olgegi (Multidimensional Ethics
Scale-MES) temelinde cinsiyet agisindan ele alinmaktadir. Reidenbach ve
Robin (1988, 1990) pazarlama alaninda yaptiklar: ¢alismalarinda etik karar
vermenin bes temel felsefi yaklasima dayanarak degerlendirilebilecegini sa-
vunmaktadir: Ahldki esitlik boyutu; bireyin adil olmaya iliskin inanglarimn,
dogru ile yanlis arasindaki farka dair algilamasini kapsamaktadir. Gorelilik
boyutu; bireyin etik algisinda, iiyesi oldugu toplumsal ve kiiltiirel sistemin
belirleyici olmasidir. Faydacilik, bireyin ¢ogunlugun ¢ikarina uygun davranis-
larda bulunmasin savunan etik yaklasimdir. Kant'in deontolojik yaklasimina
dayanan sozlesmecilik boyutu ise, bireyin etik algisinin, is diinyast ile toplum
arasinda var oldugu kabul edilen toplumsal s6zlesmeye dayanmasini igerir;
ylikiimliiliikler, gérev ve sorumluluklar ile ilgilidir. Literatiirde sdzlesmecilik
boyutunun daha ¢ok satis alam ile ilgili oldugu, reklam etigi aragtirmalar:
i¢in uygun olmadig: ifade edilmektedir (Henthorne ve LaTour 1995; Snipes,
LaTour ve Bliss 1999). Dolayisiyla bu ¢alismada s6zlesmecilik boyutu deger-
lendirme kapsamina alinmamustir.

Flurry ve Swimberghe (2016) giintimiiz ad6lesanlarinin daha materyalis-
tik bir kusak oldugunu savunmaktadir. Orneklemi olusturan Z kusagi ado-
lesanlarinin pragmatik ve materyalist bir bakis agis1 tasimaya egilimli olma-
lar1 nedeniyle etik algilarinda faydaciigin daha etkin rol oynayabilecegi ileri
stirtilmektedir (Zimand-Sheiner vd. 2020). Bu baglamda arastirmada adole-
sanlarin dogal reklama kars1 olan etik yaklagimlarin1 degerlendirebilmek igin
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ahlaki esitlik, gorelilik ve faydacilik boyutlar: ele alinmis ve arastirma hipo-
tezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Dogal reklamin etik olarak degerlendirilmesinde kiz ve erkek adéle-
sanlar arasinda ahlaki egitlik bakimindan anlamli bir fark vardar.

H2: Dogal reklamin etik olarak degerlendirilmesinde kiz ve erkek adéle-
sanlar arasinda gorelilik bakimindan anlamli bir fark vardar.

H3: Dogal reklamin etik olarak degerlendirilmesinde kiz ve erkek adéle-
sanlar arasinda faydacilik bakimindan anlamli bir fark vardir.

Yontem

Kesfedici aragtirma tasarimina sahip olan bu ¢alismada anket yontemi kulla-
nilmistir. Adodlesanlarin dogal reklama iligkin etik algilarini 6l¢mek igin Rei-
denbach ve Robin’in (1988, 1990) Cok Boyutlu Etik Olgegi uyarlanarak olus-
turulan 571i Likert tipinde yapilandirilmis anket uygulanmistir. Cok Boyutlu
Etik Olgegi, dnceki pek ¢ok aragtirmada gegerliligi ve giivenirligi kabul edil-
mis ve uygulanmig bir 6lgme aracidir (LaTour ve Henthorne 1994; Nguyen
vd. 2008; Zimand-Sheiner ve Lahav 2019). Bu ¢alisma kapsaminda, orijinali
ingilizce olan 6lgek, iletisim alaninda uzman iki kisi tarafindan Tiirkceye cev-
rilmigtir. Ifadelerin anlagilir ve tutarli oldugundan emin olmak igin 30 kisilik
bir 6n test gerceklestirilmis, anlam agisindan sorunlu olan maddeler deger-
lendirilerek revize edilmistir.

Ankette ahlaki esitlik 6lgegi dort maddeden, gorelilik 6lgegi iki madde-
den, faydacilik 6lgegi iki maddeden olusmaktadir. Anket formu kurgusal bir
dogal reklam gorselinden ve etik yaklagimlara iligkin sorulardan olugmak-
tadir. Katiimailarin gergek markalara iliskin 6nceden olusmus tutumlari so-
nuglari etkileyebilecegi igin, geng tiiketicileri hedefleyen ve pazara yeni giren
hayali bir telefon markas: olusturulmustur. Bu kurgu marka icin sosyal ige-
rik platformu formatina uygun bir dogal reklam hazirlanmigtir. Katilimcilara
once bu dogal reklam gosterilmistir. Daha sonra dogal reklam tanimlanmuis,
bu tarz reklamlarla ne siklikta karsilastiklar: sorulmus ve bu igerigin reklam
oldugunun yaymnci kurulus tarafindan agikga belirtilmedigi bilgisi verilmistir.
Bir sonraki adimda ahlaki esitlik, gorelilik ve faydacilik 6lgeklerindeki soru-
lar yoneltilmistir. Tim verilerin analizi SPSS 21 programinda analiz edilmis-
tir. Yapilan pilot ¢alismada (n=77) anketin gtivenilirlik analizi i¢in 6l¢eklerin
Cronbach alfa degerleri hesaplanmustir. Cronbach alfa degerleri ahlaki esitlik
6lceginde 0.90, gorelilik 6lceginde 0.79, faydacilik dlgeginde 0.33 olarak bu-
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lunmustur. Faydacilik 6lgeginin giivenilirligini yiikseltmek amaciyla 6lgegin
maddelerinin daha anlagilir olmasi icin diizeltmeler yapilmistir.

Calismada, Tiirkiye genelinin temsil edilmesi icin Tiirkiye Istatistik Ku-
rumu (TUIK) 2017 verileri esas alinmistir. Orneklem seciminde temel unsur
olarak yas ve cinsiyet temsiliyeti dikkate alinmis, zaman ve maliyet denge-
si gozetilerek (Altunigik vd. 2005) 6rneklem buytkligi 200 kisi seklinde
belirlenmistir. Orneklem segiminde kota drnekleme yéntemi kullanilmistir.
Tirkiye'nin yedi bolgesindeki niifus bakimindan en biiyiik illeri temel alin-
mustir. Segilen illerdeki 10-19 yas grubunun il nifusuna orani hesaplanarak
her ilden toplamda o oranda addlesan arastirmaya dahil edilmistir. Ttirki-
ye’deki niifus yapisinda kadin-erkek orani birbirine esit oldugundan 6rnek-
lemde bu unsura da dikkat edilmistir. Buna gore, Istanbul %48, Ankara %18,
[zmir %14, Antalya %8, Sanlhurfa %7, Samsun %4 ve Van %4 oraninda ol-
mak {izere il bazli érneklem belirlenmistir. Anket verileri Temmuz-Agustos
2017’de Bilgisayar Destekli Telefon Goriismesi (CATI) kullanilarak 6zel bir
arastirma sirketi tarafindan toplanmustir.

Katilimailarin %50'si kiz, %50'si erkek, 14-17 yas arasinda (M=15.5) olup,
ebeveynlerinden onam alinmigtir. Katilimeilarin hemen hepsinin (%96) kendi-
sine ait bir cep telefonu vardir. Giivenilirlik analizine gore (n=200) Cronbach
alfa degerleri ahlaki esitlik 6lgeginde 0.86, gorelilik 6l¢eginde 0.90, faydacilik
6lceginde 0.49 olarak bulunmustur. Faydacilik 6l¢eginin giivenirlik katsayisi
diisiik ¢iktigr igin bu ¢alisma kapsaminda sonuglart degerlendirmeye alinma-
magtir.

Verilerin normallik testleri yapilmus, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kur-
tosis) degerleri 0.05 anlamlilik diizeyinde incelenmistir. Ahlaki esitlik 6lgegin-
de basiklik 0.852, carpiklik 0.390 bulunmustur. Gorelilik 6lgeginde ise basiklik
1.013, garpiklik 1.116"dir. Bu degerlerin -1 ile +1 araliginda olmamasi (Giizen
ve Kaya, 2020; Hair vd. 2013), verilerin normal dagilmadigina isaret etmis-
tir. Bu durumda Kolmogorov-Smirnov normallik testi yapilmistir. Bunun so-
nucunda ahlaki esitlik (p=.000) ve gorelilik (p=.000) 6l¢eklerinin dagiliminin
normal olmadig1 saptanmistir. Bu nedenle verilerin analizi i¢in parametrik
olmayan testlerden Mann-Whitney U testi uygulanmustir.

Bulgular ve Tartisma

Anket uygulamasinda katilimcilara dogal reklam 6rnegi gosterildikten sonra
dogal reklamin tanimi verilmis ve bu tiirden bir icerikle ne siklikta karsilas-
tiklar1 sorulmustur. Elde edilen verilere gore, Z kusagin temsil eden katilim-
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alarin ¢ogu (%70.5), ankette sunulan dogal reklam 6rnegine benzer igerikler-
le siklikla kargilagtiklarimi belirtmiglerdir (Tablo 1). Sadece Onedio sitesinde
2017 yilinin Ekim ayinda 124 adet dogal reklamin yayinlandig: (Cekal 2018)
dikkate alindiginda, addlesanlarin dogal reklam tiirii ile sikca karsilasmalar:
sasirtict degildir.

Tablo 1. Adolesanlarin dogal reklam ile karsilasma sikhig

Siklik %
Hi¢ karsilasmadim 19 9.5
Az karsilasiyorum 40 20
Bazen karsilasiyorum 50 25
Sik karsilasiyorum 50 25
Cok sik karsilasiyorum 41 205
Toplam 200 100

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen tanimlayic
istatistikler Tablo 2’de sunulmaktadir. Kiz ve erkek addlesanlarin tiim veri-
leri ahlaki esitlik clcegine gore degerlendirildiginde, katilimcilar, test edilen
dogal reklamin adaletsiz bir durum yaratmadigini, haksizlik olmadigin, ai-
lelerinde kabul edilebilir oldugunu ve aldatict olmadigini belirtmektedirler.
Gorelilik 6lcegine gore katilimcilar, test edilen dogal reklamin kabul edilebilir
oldugunu ve Tiirkiye’deki geleneklere aykirt olmadigini diistinmektedirler.

Tablo 2. Tanimlayici istatistikler

Olcek Maddeleri N Min. | Maks. Ortalama | Std. Sapma
Ahlaki Esitlik 200 1 5 2.40 81
BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, okuyucu igin adaletsiz bir durumdur.

BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, okuyucuya yapilan haksizliktir.,

BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, benim ailemde kabul edilemez.

BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, aldaticidir.
Gorelilik 200 [1 |5 |225 |86
BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, Tirkiye'de kdiltlrel olarak kabul edilemez.

BCM markasinin bu sekilde tanitim yapmasi, Tirkiye'deki geleneklere aykiridir.

Katilimcilar, sunulan igerigin “reklam” oldugu belirtilmese de markanin
bu sekilde bir tanmitim yapmasin ahlaki esitlik agisindan aldatict bulmama
egilimindedirler. Bu bulgudan ve dogal reklamlarla sik karsilasmalarindan
yola cikarak, bu sekilde yapilan dogal reklam tiirlerine alistiklar1 sdylenebilir.
Van Dam ve van Reijmersdal’in (2019) da 12-16 yas araligindaki ad6lesanlarla
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Hollanda’da sponsorlu influencer videolarinin “reklam” oldugunun belirtil-
mesi konusunda yaptiklar: odak grup ¢alismalarinda adélesanlarin, bu konu-
yu pek de dnemsemedikleri saptanmusgtir.

Verilerin analizinde, cinsiyet bakimindan etik yaklasimlarda herhangi
bir fark olup olmadigini anlamak igin Mann-Whitney U testi uygulanmistir
(Tablo 3). Analiz sonuglarina gore kizlar ve erkekler arasinda ahlaki esitlik
boyutunda anlaml bir fark bulunmustur (p<0,05).

Tablo 3. Cinsiyete gore etik alg

Ahlaki esitlik Gorelilik
Mann-Whitney U 4032500 4787.500
Wilcoxon X 5082.500 5837.500
Z -2.423 -573
Asymp. Sig. (2-tailed) 015 566

Kizlarin ahlaki esitlik ortalamasi erkeklere gore daha yiiksektir (Tablo 4).
Bu nedenle birinci hipotez (H1) kabul edilmektedir. Gorelilik boyutunda ise
anlamli bir fark gézlenmemistir, dolayisiyla ikinci hipotez (H2) reddedilmis-
tir.

Tablo 4. Cinsiyete gore sira ortalamalari

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami
Ahlaki esitlik Erkek 100 90.83 9082.50
Kiz 100 110.18 1101750
Toplam 200
Gorelilik Erkek 100 98.38 983750
Kiz 100 102.63 10262.50
Toplam 200

Damon (2008), bireyin hayata dair énemli yonelimlerinin temellerinin
adolesanlik déneminde atildigim belirtmektedir. Bu saptamadan hareketle,
adolesanlarin yetigkin olduklarinda da dogal reklamlar1 ahléki esitlik boyu-
tuna gore degerlendirmelerinin benzer olabilecegi diistintilmektedir. Ancak,
calismada her ne kadar adélesanlarin dogal reklami ahlaki esitlik anlamin-
da sorunlu gérmedikleri bulunmus olsa da, kiz ve erkekler arasinda anlaml
bir fark ortaya gikmugtir. Ahlaki esitlik boyutunda cinsiyet agisindan fark ir-
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delendiginde, kizlarin erkeklere gore daha duyarli oldugu tespit edilmistir.
Ergeneli ve Arikan (2002), erkekler arasinda rekabetci degerlerin, kadinlar
arasinda ise igbirlikg¢i ve esitlik¢i degerlerin yaygin oldugunu savunmaktadir.
Gilligan'in (1977) gelisim teorisine gore, pek ¢ok kiiltiirde kizlar annelerini,
erkekler ise babalarini kendilerine rol model olarak almaktadirlar. Erkekler
otorite figiirti ve kendisi tizerinde gii¢ sahibi olan babalariyla kendilerini 6z-
deslestirdiklerinden, esitsizlik anlayigina daha yakin olabilmektedir. Kadin,
koruyup kollayan roliinde oldugu icin ahlaki olarak daha esitlikgi bir anlayisa
sahip olabilmektedir. Bu nedenle, aragtirilan 6rneklemde kizlarin erkeklere
gore dogal reklami ahlaki esitlik agisindan daha fazla sorguladiklari saptan-
mugtir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Glover vd. (2002), Lund (2008) ve Nguyen
vd.’nin (2008) yaptig1 arastirmalar da kadinlarin etik degerleri benimsemeye
daha yatkin olduklarin1 gostermektedir. Fullerton, Kendrick ve McKinnon'in
(2013) reklamlar karsisinda kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok etik duyarlili-
ga sahip oldugunu ileri sirmektedir. Bu aragtirmanin sonuglari, yetigkinlerde
oldugu gibi addlesan gruplarda da benzer bir fark oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilan addlesanlar, reklam oldugu agik olarak belirtilme-
yen dogal reklamlarin, i¢inde yasadiklar: toplum tarafindan kabul edilebilir
oldugunu diistinmektedirler. Katiimcilarin bu sekildeki reklam tiirtine sik
olarak maruz kaldiklar1 bulgusu degerlendirildiginde, bu reklam tiiriinii ka-
bul edilebilir bulmalari anlamh goriinmektedir. Hyun vd.'nin (2011) belirttigi
gibi, reklama maruz kalma orani arttik¢a reklami kabul etme olasilig1 da ytik-
selmektedir.

Sonug

Tiirkiye’de dogal reklam ve etik tizerine yapilan arastirmalarin sinirli olma-
s1, adolesanlarin dogal reklamla ilgili etik algisin1 degerlendiren bu ampirik
aragtirmanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir. Yapilan ¢alismanin sonugla-
11, alanyazina, Tiirkiye’de yasayan adolesanlarin dogal reklama etik acidan
bakis acisini degerlendirmesi itibariyle katkida bulunmaktadir. Kurgusal bir
marka igin sosyal igerik platformuna uygun olarak tasarlanan dogal reklam
tizerinden Cok Boyutlu Etik Olgegi (Reidenbach ve Robin 1990) ile adélesan-
larin etik algist 6l¢tilmdiis, cinsiyete gore karsilastirilmis ve su sonuglara ula-
silmistir: Adodlesanlar “reklam” etiketlemesinin yapilmadigr dogal reklamlar:
kendilerine kars: yapilan bir haksizlik ve adaletsizlik olarak gormemektedir.
Van Dam ve van Reijmersdal’in (2019) belirttigi sekilde, dogal reklamin eti-
ketlenmemesi addlesanlar icin sorun teskil etmemektedir. Dijital yerli olarak
kabul edilen giintimiiz ad6lesanlarinin dijital iceriklere daha asina olduklar:
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gozlemlenmektedir. Dolayisiyla ileriki aragtirmalarda dogal reklamlarin eti-
ketlenmesi konusunda adélesanlarin kayitsiz kalmalar1 derinlemesine sorgu-
lanabilir. Bu durumun arkasindaki nedenler, kalitatif arastirmalar ile aydin-
latilabilir.

Arastirma sonuglari, addlesanlarin test edilen dogal reklami etik agidan
sorunlu bulmadiklarimi ortaya koysa da, bulgular cinsiyete gére degerlendi-
rildiginde, kizlar ve erkekler arasinda anlaml bir fark ortaya ¢ikmaktadir.
Calisma, kizlarin erkeklere gére ahlaki esitlik agisindan daha duyarh oldugu-
nu gostermektedir. Kadinlarin igbirlik¢i ve esitlikci degerlerinin (Ergeneli ve
Arikan 2002) ipuglari, adolesanlik doneminde ahlaki esitlige duyarlilik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarla erkeklerin etik anlayislarimi karsilastirma-
ya yonelik arastirmalarda (Glover vd. 2002, Lund 2008, Nguyen vd. 2008, Ful-
lerton, Kendrick ve McKinnon 2013), kadinlarin erkeklere gore etik degerleri
benimsemeye daha yatkin olduklar1 gériilmektedir.

Dogal reklam igeriginin editoryal icerikle yakinsamasi, bedeli karsiligin-
da yaymlanan reklam olarak belirtilmesine iliskin kurallarin muglak olmasi,
dogal reklam tiirtiniin etik agidan elestirilmesine neden olmaktadir. Dolay:-
styla, van Noort'un (2020) ifade ettigi gibi dogal reklamlar tiiketici, reklam
veren ve medya arasinda bugtine kadar var oldugu bilinen dengesiz iligkiyi
pekistirmektedir. Sonug olarak, yakin gelecegin tiiketicileri olan adolesanla-
rin, yenilik¢i reklam tiirleri hakkinda daha fazla bilinglenmeleri, elestirel dii-
siincenin ve etik algilarinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Bu calismanin smirliliklarindan biri faydacilik 6l¢eginin giivenirlik kat-
sayisinin arastirma Ornekleminde diistik ¢tkmasi nedeniyle degerlendirile-
memis olmasidir. Z kusaginin materyalist (Flurry ve Swimberghe 2016) bakis
agisina sahip oldugu varsayiminin faydacilik boyutunda aragtirilmas: énem-
senmelidir. Tleriki calismalarda, faydacilik 6lgeginin gelistirilmesi ve kapsam-
I1 6rneklemlerde denenmesi 6nerilmektedir.

Bir diger sinirlilik ise, calismanin niceliksel yontem kullanmasi nedeniyle
adolesanlarin etik algilarina iliskin neden ve nasil sorularina cevap verme-
mesidir. Ornegin, aragstirmada kullanilan dogal reklamin igeriginde kurgusal
marka adinin geciyor olmasi, katilimcilarin bu igerigi reklam olarak kabul
etmesine yol agmis olabilir. Bu ve buna benzer yoruma acitk konular ancak
niteliksel calismalarla derinlestirilebilir. Tleriki calismalarda benzer bir dogal
reklam ile ilgili etik algmin derinlemesine goriismelerle zenginlestirilmesi
onerilmektedir.
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Aragtirmanin bagka bir siirliligy ise, verilerin 2017 yilinda toplanmus
olmasidir. Dijital diinyadaki gelismelerin ¢ok hizli gerceklestigi ve pandemi
doneminde bu hizin beklenenin de tistiinde arttig: diistiniildiigiinde, bugiin-
kii kogullara gore ¢alismanin yenilenmesi faydali olabilir. Ayrica benzer bir
arastirma geng yetigkin ve yetigkinler arasinda yapilarak her iki grubun dogal
reklamlarla ilgili etik algis1 birbiriyle karsilastirilabilir.
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