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Oz

Firmalar, kendileri, iiriinleri ya da hizmetleri hakkinda tanitim yapmak veya
bilinirliklerini arttirmak gibi nedenlerle ¢esitli mecralarda reklam vermektedirler. Zaman
icinde reklamlarin inandiriciliginin ve izleyiciyi, iriin veya hizmet kullanimi i¢in ikna
etme oraninin azalmast nedeniyle reklam verenler yeni reklam tiirlerini kullanmaya
baglamislardir. Reklam oldugu bilinen ve izleyici tarafindan siipheyle yaklasilan ‘agik reklam’
kullanimindan, reklam oldugu belirsiz olan ve ¢ogunlukla haber iginde yer alan ‘Ortiilii
reklam’ kullanimina dogru bir yonelim olmustur. Tiirkiye’de cesitli kanun ve yonetmelikler
ile ortiilii reklam verilmesi ve yayinlanmasi yasaklanmistir. Bu ¢alismada, 2010-2014 yillar
arasindaki Reklam Kurulu kararlari incelenerek, ortiilii reklam yayiladiklar: gerekgesiyle
gazetelere verilen cezalar, igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Incelenen 136 kararda
106 ortiilii reklam oldugu ile ulusal ve yerel ¢apta yayin yapan 39 gazetede bu reklamlarin
yaymlandig1 saptannstir. Igerik analizi i¢in kategoriler; gazetelerde yayinlanan ortiilii
reklamlarin yillara gore dagilimlari, ortiilii reklamlarin yer aldig1 gazetelerin yerel/ulusal
capta yayin dagilimlari, gazetelerde ortiilii reklamlarin yaymlandigi bolimler, 6rtiilii reklam
yayinladiklar1 gerekgesiyle gazetelere ceza verilme nedenleri ve sektorlere gore ortiilii
reklam verme dagilimlart olarak belirlenmistir. Analiz edilen Reklam Kurulu kararlarinda;
en fazla ortiilii reklamim 2010 yilinda yaymlandigs, ortiilii reklamlarin yerel gazeteler ile
karsilastirildiginda ulusal gazetelerde daha fazla yer aldig: ve ortiilii reklamlarin en fazla
saglik sektoriinde verildigi goriilmiistiir.

Abstract

Companies gives advertisement on different media channels in order to promote or
to create awaraness towards the company of its own or its products. Since advertisements
started to lose their credibility and the effect of advertising started to decline, besides giving
open advertisements, companies also started to give covert advertisement. Covert advertising
is different from open advertising because consumers don’t know that they are being
exposed to an advertisement. Therefore, covert advertising was banned in Turkey by various
laws and regulations. In this study the decisions taken by Board of Advertisement between
2010-2014 were analysed through content anaysis. covert advertisement distribution in the
newspapers over the years, local / national publications of the newspapers, the parts that
covert advertisements takes place in the newspapers, distribution of covert advertisements
by sectors and the punishments that were given to the newspapers were examined. Among
total of 106 covert advertisements, it is found that most of the covert advertisements were
given in 2010. These covert advertisements were given mostly to national newspapers than
locak newspapers. Once compared, health sector was found to be the industry which prefer
to give covert advertising more than other sectors.
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Giris

Kiiresellesme ile artan rekabet, firmalar i¢in reklam kullanimini kaginilmaz hale
getirmistir. Firmalar reklamlar sayesinde iiriin veya hizmetlerine iliskin yenilikleri,
gelismeleri ve kendilerini rakiplerinden ayiran 6zellikleri, hedef kitlelerine belirli bir
iicret karsiliginda herhangi bir mecradan satin aldiklar1 alanlar {izerinden iletirler. Her ne
kadar isletmeler reklamlara genis biitceler ayirsalar da, yapilan ¢alismalar tiiketicilerde
reklamlarin inandiriciligina karsi olan giivenin azaldigini gostermektedir (Barksdale ve
Darden, 1972; Shavitt vd., 1998; Williams, 2005; Obermiller, 2005). Buna ek olarak,
reklamlarin etik olmayan alanlarin basinda goriildiigii ve tiiketici agisindan ciddi
anlamda yaniltici olarak algilandig1, son zamanlarda tartigilan konulardan birisi olmustur
(Aaker ve Day, 1974; Blair vd., 2006; Hostut, 2011). Reklamlarda verilen bilgilere
siipheyle yaklagilmasi ve reklamlarin inandiricili§i konusunda zihinlerde soru isaretleri
bulunmasindan hareketle reklam verenler, hedef kitleleri ile kuracaklari iletisimde
alternatif yontemler bulmaya baslamislardir. Bulunan alternatif yontemlerden birisi de
ortiilii reklamlardir. Reklam oldugu agikca belirtilen, belirli sayfalarda ya da reklam
kusaklarinda yer alan agik reklamlarin aksine ortiilii reklamlarda asil hedef, “reklamin
reklam oldugunun” bilinmemesidir.

Ortiilii reklamlar, hedef kitlenin belirli bir firmaya ait iiriin veya hizmete iliskin
bilgiyi reklama maruz kaldigmi bilmeden almasi noktasinda, acik reklamlardan
ayrilmaktadir. Ortiilii reklamlarda hedef kitleye belirli bir markaya ait {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi verilirken araci olarak, toplumda deger verilen kisilerin veya uzmanlarin
goriisleri kullanilmaktadir. Ortiilii reklamlar aslinda, tavsiye ve dneriye dayal1 bir tanitim
seklidir. Ozellikle gazete ve dergi gibi genis kitlelere hitap eden medya araglarindaki kose
yazarlari veya muhabirler, bu tip reklamlar i¢in araci olarak kullanilmaktadir. Gazete,
internet kullaniminin da artmasiyla zaman ve mekan ayrimi olmaksizin erigimi kolay olan
ve bu nedenle genis kitlelere hitap eden bir ara¢ haline gelmistir. Bu 6zelliginden dolay1
da ¢ogu firma ortiilii reklam vermek icin gazeteleri tercih etmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, 2010-2014 yillar1 arasinda gazetelerde yer alan ortiilii reklam
dagilimlar1 ve 6zelliklerinin Reklam Kurulu kararlari iizerinden incelenmesidir. Buradan
hareketle 2010-2014 yillar1 arasinda Reklam Kurulu’nda tartigilan 136 karar arastirma
kapsaminda incelenerek, ortiilii reklam oldugu tespit edilen ve ceza verilen gazetelere
iliskin kararlar, belirlenen kategoriler dogrultusunda analiz edilmistir. Bu kategoriler;
yillara gore gazetelerde ortiilii reklam dagilimlar, ortiilii reklamlarin yer aldig1 gazetelerin
yerel/ulusal ¢capta yayin dagilimlari, gazetelerde ortiilii reklamlarin yayimlandigi boliimler,
gazetelere oOrtiilii reklam yayinladiklari gerekgesiyle ceza verilme nedenleri' ve sektorlere
gore ortiilii reklam verme dagilimlari olarak belirlenmistir.

Reklam ve Ortiilii Reklam

Reklam, belirli bir 6deme karsiliginda herhangi bir firmanin kendisi, {iriinii veya
hizmeti hakkinda, bir reklam sirketi tarafindan paketleyerek hazirladigi planlanmis
bir_iletisim tiirlidiir (Erdogan, 2011: 409). Reklamlar ¢esitli amaclar dogrultusunda

1 Ceza verilme nedenleri Reklam Kurulu kararlarinda yer alan nedenler kullanilarak belirlenmistir.

193 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Gazetelerde Yer Alan Ortiilii Reklamlar:
Reklam Kurulu Kararlar1 Uzerinden Bir Inceleme

hazirlanmaktadir. Bu amagclar bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma
(Aktuglu, 2006) olarak siralanabilir. Reklamlar aracilig1 ile reklam veren kendisi, liriinii
ve hizmeti ile ilgili bilgiler vererek, dnce tiiketicinin bilgi diizeyini arttirir, sonra kendi
iiriin ve hizmetine iliskin tutumlarda degisiklik yaratir ve son olarak da istenilen yonde bir
satin alma eylemi olusturmay1 amaglar (Elden vd., 2005: 73). Uriin veya hizmete iliskin
olarak bilgi verme, hedef kitleyi satin alma davranigina yoneltirken, hatirlatma ve deger
katma satin alma davranigini dogrudan etkilemeyip, satin alma sonrasinda miisterinin o
tirtine kars1 olan giivenini arttirmay1 amaclar (Aktuglu, 2006).

Reklamlarda sunulan vaatler sayesinde tiiketiciler yagsam bigimlerini degistirebilir
ve yeni tliketim aligkanliklar1 kazanabilirler. Bu baglamda reklamlar tiiketicinin g¢esitli
iriin ve hizmete iligkin tutumlar1 iizerinde bir takim degisikliklere neden olabilecek
manipiilasyonlari ger¢eklestirmenin en 6nemli araglarindan birisi olarak da goriilmektedir
(Bat1,2012: 24). Belirli bir iiriin veya hizmete iligkin yaklasim ve tutumlarin degismesinde
onemi oldugu disiiniilen reklamlarda tiiketicinin gliveninin kotliye kullanmamasi,
tecriibe ve bilgi eksikliklerinin istismar edilmemesi gibi degerlere dikkat edilmesi gerekir
(Aktuglu, 2006: 107). Bu degerlerin reklamlarda g6z ardi edilmesi noktasinda ise bir
takim etik sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlarda etik kaygilarin 6n planda oldugu bir takim reklam tiirleri bulunmaktadir.
Bureklamlar “tartigmali reklam yontemleri” olarak siniflandirilmaktadir; iiriin yerlestirme,
program-reklam ayriminin ortadan kaybolmasi (6rtiilii reklamlar) ve bilingalti reklamlar
(Uzun, 2009: 270) en ¢ok tartisilan reklam tiirlerinin baginda gelmektedir.

Reklamlar, belirli bir reklam kusagi i¢inde reklam oldugu agik ve anlasilir bir
sekilde yayinlandiklar1 zaman “ac¢ik reklam” olarak nitelendirilirler. Medyada bazen
belirli bir kurum, kurulus, kisi, liriin veya hizmete iligkin bir takim tavsiye ve Oneriler
yer alir. Bu tip Onerilerde fiyat, adres, agik isim gibi bilgilerin verilmesi ve izleyicinin
dogrudan ilgili kurum, kurulus, kisi, iirlin veya hizmete yonlendirilmesi, bu tip tavsiyeye
dayali tanttimlarim &rtiilii reklam olarak degerlendirilmesine neden olur. Ortiilii reklam,
bir iirlin veya hizmetin reklaminin, haber gibi hazirlanarak yayinlanmasi (Aktuglu, 2006)
olarak da tanimlanmaktadir. Reklam endiistrisi ile giivenme ve inanma kavramlarinin ¢ok
fazla bagdagmamasi (Shaver, 2003: 295) ortiilii reklam kullaniminin tercih edilmesine
neden olmustur (Rinallo ve Basuroy, 2009: 33).

Ortiilii reklamlar genellikle gazeteler, dergiler veya sosyal medyada, haberler
icerisine sikistirilmig, belirli bir hizmete veya iiriine iliskin detayl1 bilgilerin verilmesi
ile goriilmektedir. Yapilan bir arastirmada, gazetelerde her giin ortiilii reklamlara yer
verildigi ve bu tiir reklamlarda kullanilan gorsellerin izleyicinin dikkatini daha fazla
cektigi saptanmustir (Tomazic, vd., 2014). Ortiilii reklam yaymlanma sikliginin artmasi,
tiikketicinin bu tiir reklamlarda yer alan bilgilere karsi olan tutumlariin arastirilmasina
yol agmistir. Bu noktadan hareketle yapilan arastirmalar, gazetelerde yer alan Ortiili
reklamlarin agik reklamlardan daha fazla giiven sagladigini (Cameron, 1994: 186; Rinallo
ve Basuroy, 2009: 33) ve izleyiciyi liriin kullanimi i¢in ikna etmede daha etkili oldugunu
(Jung, 2014) ortaya koymustur. Ortiilii reklamlarin giiven saglamasi ise tiiketicinin reklam
oldugunu bilmeden, o haberde yer alan bilgilere inanmasi sayesinde gerceklesmektedir.
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Son yillarda ortiilii reklamlar ile reklam-haber ayriminin ortadan kalkmasi,
tiiketicinin hazirliksiz olarak belirli bir hizmet/iiriin reklamina maruz kalmasi ve haber
biciminde olan bu reklamlarda yer alan bilgilere giivenmesi veya inanmasi, tiiketicileri
magdur konumuna getirmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin ve rekabetin korunmasi amaci ile
tilkemizde ortiilii reklam yasaklanmuistir.

Ortiilii Reklamlara Kars: Yiiriirliikte olan Uygulamalar

Tirkiye’de ortiilii reklam ¢esitli kanun ve yonetmeliklerle yasaklanmistir. 4077
sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a 6/3/2003 tarihinde eklenen Madde
16°da “Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicii, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve oziirliileri
istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz.” ifadesi ile ortiilii reklam
vermenin yasak oldugu vurgulanmistir (4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun, 2003). Daha sonra bu kanuna bagl kalarak yeniden diizenlenen 6502 sayili
Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. maddesinde ortiilii reklama iligkin
tanim, daha detayli verilmistir. Bu tanima gore ortiilii reklam, “Reklam oldugu agikca
belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin
reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi”dir (6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, 2013). Ayn1 kanunda “her tiirlii iletisim aracinda
sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.” ibaresine yer verilerek,
ortiilii reklamin yasak oldugu mecra sinirlari belirlenmistir.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan 2003 yilinda yiiriirliige konulan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 5. maddesinin (d) bendinde “Bigimi ve
yayimlandig1 mecra ne olursa olsun, bir reklamin “reklam” oldugu agikca anlasilmalidir.
Bir reklam haber ve yorum 6geleri igeren bir mecrada yayimlandiginda, “reklam” oldugu
kolaylikla algilanacak bigimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilamaz” ibaresi ile ortiilii
reklamlar yasaklanmistir (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi,
2003). Giimriik ve Ticaret Bakanligi taratindan 10 Ocak 2015 tarihinde yiirtirliige konulan,
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin, 22. maddesinin ikinci
fikrasinda ise, ‘“Reklamlar, mecra kuruluslarinin editoryal bagimsizligini etkileyecek
sekilde kullanilamaz” ibaresi ile medya kuruluslarinin editoryal bagimsizligina vurgu
yapilmistir (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi, 2015).

Ortiilii reklamlarin degerlendirilmesinde ayn1 yénetmeligin 23. Maddesinin, birinci
fikrasinin (a) bendinde “Isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle
ticaret unvani veya isletme adlari ile bunlar temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve
goriintiilerin, i¢inde yer aldiklar1 yazi, haber, yayin veya programlarin formati ile konu,
icerik, sunum, konumlandirma ve siire agisindan uyumlu, abartisiz ve orantili olmas1”
kosullarinin dikkate alindig1 vurgulanmistir. Ayrica, ayni yonetmeligin 23. Maddesinin
ikinci fikrasinda “...tiiketicilerin bilgilendirilmesine ydnelik yazi, haber, yaymn ve
programlarda; isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani
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veya igletme adlari ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilerin
yer almasi halinde, ayrintili iletisim bilgilerine yer verilemez” ifadesi ile tanitim amach
hazirlanan igeriklerde agik adres ve iletisim bilgilerinin verilmemesi gerektigine vurgu
yapilmistir. Ocak 2015’den 6nce uygulanmakta olan yonetmelik ile karsilastirildigi zaman,
yapilan yeni diizenleme ile ortiilii reklamlarin degerlendirildigi bir boliim eklenmistir.
Bu boliimde ortiilii reklama iliskin getirilen sinirlamalar ve bu tiir reklamlarda uyulmasi
gereken usul ve esaslar detayli olarak belirlenmistir.

Ortiilii reklamlarla ilgili diizenlemeler sadece kanun ve yonetmelikler degil aym
zamanda biiyiilk medya gruplarinin basin yayn ilkeleri ile de yapilmistir. Bu baglamda,
ortiilii reklamlarla iliskili olarak Dogan Grubu Yazili Basm Yayin ilkelerinin 21.
maddesinde “Ilan ve reklam niteligindeki yaymlarm bu nitelikleri higbir tereddiide
yer birakmayacak sekilde belirtilir. Haber veya yazinin unsurlarindan olmadig: siirece
sirketler ile ticari {iriinlerin isim ve markas1 kullanilamaz. 11an - reklam kaynaklarindan
herhangi bir telkin, tavsiye ile haber yapilmaz” ibaresi yer almaktadir (Dogan Grubu
Yazili Basin Yayin ilkeleri, 2012).

BBC’nin yayin ilkelerinin 13. boliimiinde “Editoryal Diiriistliikk ve Bagimsizlik”
baslig altinda, “liriin ve hizmetlerin tanitim1” altinda iirlin ya da hizmetlerin tanitildigt
programlarin reklam unsuru icermemesinin saglanmasi, farkli iiriinlerin degerlendirilmesi
ve bunun nasil ve nereden elde edilebilecegine deginilmemesi gerektigine vurgu
yapilmaktadir (BBC Yayin Ilkeleri, 2009).

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’nde “Gazeteci
meslegini, reklamcilikla, halkla iliskilerle veya propagandacilikla karistiramaz. Ilan
- reklam kaynaklarindan herhangi bir telkin, tavsiye alamaz, maddi ¢ikar saglayamaz”
ibaresi ile ortiilii reklam yapilmasi yasaklanmistir (Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Hak ve
Sorumluluk Bildirgest).

Uluslararas1 Reklam Uygulamasi Esaslari’'nin 12. maddesinde “Big¢imi ve
yayinlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin “reklam” oldugu acikca anlasilmalidir;
bir reklam haber ve yorum 6geleri igeren bir mecrada yayinlandiginda, “reklam” oldugu
kolaylikla anlagilacak bi¢imde sunulmalidir.”(ARD, 2012) ibaresi ile ortiilii reklam
yapilmamasi gerektigine dair vurgu yapilmaktadir.

Tirkiye’de reklamlarla ilgili gelen sikayetlerin degerlendirilmesi amaciyla 4077
sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’da 2003 yilinda yapilan diizenleme ile
Reklam Kurulu olusturulmustur. Bu kurulun goérevi “ticari ilan ve reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemede; iilke kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel
kabul gormiis tanim ve kurallari ile gelismeleri, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarini,
reklami yapilacak iiriin veya hizmetlerin 6zelligini ve yiiriirliikteki 6zel mevzuat
hiikiimlerini takip etmek” olarak belirlenmistir. {1k ¢tkan kanunda Reklam Kuruluiye sayis1
25 iken (4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, 2003), 6502 say1li kanunda
19’a distiriilmiistiir (6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun, 2013). Eski
ve yeni kanunda belirlenen Reklam Kurulu iiye dagilimlar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.
4077 sayil1 kanunda Reklam Kurulu’nda h) Tiirkiye’deki tiim gazeteci derneklerinin kendi
aralarindan segecegi bir iiye, n) Diyanet Isleri Baskanligindan bir iiye, o) Tiirk Miihendis
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ve Mimar Odalar1 Birliginden bir iiye, p) Is¢i sendikalar1 konfederasyonlarindan bir iiye,
r) Memur sendikalar1 konfederasyonlarindan bir {iye, s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali
Miisavirler ve Yeminli Mali Miisavirler Odalar1 Birliginin gérevlendirecegi bir tiye varken,
6502 sayili kanunda Reklam Kurulu tiyeleri igine dahil edilmemistir. Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi’nin degisik sektdrlerden gorevlendirecegi dort {iye ise yeni diizenlemede
“h) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin, Tiirkiye Medya ve Iletisim Meclisi iiyeleri
arasindan gorevlendirecegi bir iiye” seklinde diizenlenmistir. Ayrica yeni diizenleme
ile Reklam Kurulu’na c¢) Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanliginin gérevlendirecegi bir
iye, ¢) Saglik Bakanliginin gorevlendirecegi bir iiye, d) Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
gorevlendirecegi bir iiye, j) Reklam verenler derneklerinin veya varsa iist kuruluglarinin
sececegi bir liyenin de yer almasi saglanmstir. Tablo 1°de alt1 ¢izili olan maddeler Reklam
Kurulu’ndan ¢ikan tiyeleri, koyu yazilan kisimlar ise Reklam Kurulu'na yeni yasa ile

giren lyeleri temsil etmektedir.

4077 Sayih Tiiketicinin Korunmasi

6502 Sayih Tiketicinin Korunmasi

Hal!ilﬁlllda !{anun
Baskanlig1, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Mudiir

tarafindan yiiriitiilen Reklam Kurulu;

a) Bakanlikea ilgili Genel Miidiir Yardimcilari arasindan
gorevlendirilecek bir iiye,

b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gorevlerde
¢alisan hakimler arasindan gorevlendirilecek bir iiye,

¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumunca
gorevlendirilecek reklam konusunda uzman bir iiye,

d) Yiiksekogretim Kurulunun reklamcilik alaninda
uzman {iniversite dgretim elemanlar1 arasindan segecegi
bir iiye,

¢) Tiirk Tabibleri Birligi Merkez Konseyinin
gorevlendirecegi doktor bir liye,

f) Tiirkiye Barolar Birliginin gérevlendirecegi avukat
bir liye,

g) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin degisik
sektorlerden gorevlendirecegi dort iiye,

h) Tiirkiye'deki tiim gazeteciler derneklerinin kendi

aralarindan sececegi bir iiye,
i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa tist

kuruluslarmin segecegi bir iiye,

j) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii
temsilcileri arasindan segecegi veya iist

oOrgiitlerinin gorevlendirecegi bir iye,

k) Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birliginin gorevlendirecegi bir
iye,

I) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun
gorevlendirecegi bir iiye,

m) Tiirk Standartlar1 Enstitiisiinden bir {iye,

n) Diyanet isleri Baskanligindan bir iiye,

0) Tiirk Miithendis ve Mimar Odalar1 Birliginden bir iiye

p) Isci sendikalari konfederasyonlarindan bir {iye,

r) Memur sendikalari konfederasyonlarindan bir iiye,

s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler

ve Yeminli Mali Miisavirler Odalar1 Birliginin
gorevlendirecegi bir liye,

t) Ankara, Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin
kendi aralarindan segecegi bir iiye,

u) Tiirk Eczacilar Birliginden bir {iye, v) Tiirk Dis
Hekimleri Birliginden bir iiye, olmak iizere yirmi bes
iiveden olusur.

Hakkinda Kanun _ -
Bagkanlig1, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Mudiir

tarafindan yiritilen Reklam Kurulu;

a) Bakanligin ilgili Genel Miidiir yardimcilar1 arasindan
gorevlendirecegi bir iiye,

b) Adalet Bakanliginin, bu Bakanlikta idari gorevlerde
calisan hakim veya savcilar arasindan gorevlendirecegi
bir iiye,

¢) Gida, Tarim ve
gorevlendirecegi bir iiye,
¢) Saghk Bakanh@inin gérevlendirecegi bir iiye,

d) Kiiltiir ve Turizm Bakanhginin gorevlendirecegi
bir iiye,

e) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun gérevlendirecegi
bir iiye,

f) Tiirk Standartlar1 Enstitiisiinden bir iiye,

g) Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiiksehir belediyelerinin
kendi aralarindan sececegi bir iiye,

&) Yiiksekogretim Kurulunun, reklamcilik, iletisim veya
ticaret hukuku alaninda uzman 6gretim iiyeleri arasindan
gorevlendirecegi bir iiye,

h) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin, Tiirkiye Medya
ve Iletisim Meclisi iiyeleri arasindan gérevlendirecegi bir
iye,

1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar1 Konfederasyonunun
gorevlendirecegi bir iiye,

1) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii
temsilcileri arasindan secgecegi bir iiye,

j) Reklam verenler derneklerinin veya varsa iist
kuruluslarinin sececegi bir iiye,

k) Reklamecilar derneklerinin veya varsa iist kuruluglarmin
sececegi bir iiye,

1) Tiirk Eczacilar1 Birliginin gorevlendirecegi eczact bir
iye,

m) Tirk Dis Hekimleri Birliginin goérevlendirecegi dis
hekimi bir iiye,

n) Tirk Tabipleri Birligi
gorevlendirecegi doktor bir tiye,
o) Tiirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi avukat bir
ilye, olmak iizere bagkan dahil on dokuz iiyeden olusur.

Hayvanciik Bakanhginin

Merkez Konseyinin

Tablo 1. Tiiketici Korunmas1 Hakkinda Kanun’da Reklam Kurulu iiyelerinin dagilimlari
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Reklam Kurulu’nun sorumluluklar1 ise asagidaki gibidir (Reklam Kurulu
Yonetmeligi, 2014);
a) Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari reklamlarda

uyulmast gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya yonelik
diizenlemeleri yapmak ve Bakanlik araciligryla duyurmak,

b) Ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, (a) bendinde belirlenen ilkeler ¢ergevesinde
incelemek ve gerektiginde denetim yapmak,

¢) Inceleme veya denetim sonuglarina gére Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerinde belirtilen
yiikiimliiliiklere aykir1 hareket edenler hakkinda Kanunun 77 nci maddesinin on ikinci ve on iiglincii
fikralarinda belirtilen idari yaptirimlart uygulamak.

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, 2010-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ve Reklam Kurulu tarafindan
ortiilii reklam oldugu gerekgesiyle ceza verilen tiim gazetelere iliskin kararlar igerik
analizi yontemi ile incelenmistir.

2015 yilinda ortiilii reklam ihbarlar1 olsa da, Reklam Kurulu tarafindan
verilen kararlarda ortiilii reklama iligkin bir karar olmadig1 saptanmistir. Bu nedenle
degerlendirmede 2015 yili dikkate alinmamistir. Analiz i¢in kategoriler; “yillara gore
gazetelerde ortiilii reklam dagilimlar, ortiilii reklamlarin yer aldig1 gazetelerin yerel/ulusal
capta yayin dagilimlari, gazetelerde ortiilii reklamlarin yayimlandigi béliimler, gazetelere
ortili reklam yayinladiklar1 gerekgesiyle ceza verilme nedenleri ve sektorlere® gore
ortilii reklam verme dagilimlar1” olarak belirlenmistir. Sektor gruplandirmalari, reklam
kurulu kararlarinda yer alan firma isimlerinden ve faaliyet gdsterdikleri sektorlerden
yola c¢ikilarak belirlenmistir. Bu bagliklara gore incelenen ve Reklam Kurulunun 136
kararindan elde edilen veriler, SPSS 22.0 paket programi kullanilarak irdelenmis, frekans
dagilimlari ¢apraz tablolarda gosterilmistir.

Bulgular

2010-2014 yillan arasinda ortiilii reklamlara iliskin gelen sikayetler dogrultusunda
yapilan degerlendirmeler neticesinde, gazetelerde 106 ortiilii reklam oldugu tespit
edilmistir. Bu ortili reklamlarin %37,7’si 2010, %26,5°1 2013, %17,0’si 2014, %9.,4’1
2011 ve %9,4°1 2012 yilinda gazetelerde yayinlanmistir (Tablo 2).

2 Sektor dagilimlart Reklam Kurulu kararlarinda yer alan firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorlerden hareketle
belirlenmigtir.
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37,7%
26,5%
17,0%
9,4% 9,4%
2010 2013 2014 2011 2012

Tablo 2. Yillara gore gazetelere verilen ortiilii reklamlarin dagilimlar:

Yapilan analizlerde ortiilii reklam yer alan gazete sayisinin 39 oldugu gortilmiistiir.
Bu gazetelerin %71,7’s1 ulusal, %28,3’1i yerel gazetelerdir. Bes yilin ortalamas1 dikkate
alindiginda en fazla ortiilii reklam yer alan gazetelerin Hiirriyet (%23,6), Sabah (%14,2)
ve Habertiirk (%5,7) oldugu saptanmistir. Ortiilii reklamlarin gazetelerde yaymlandig
boliimler ise, ana gazete (%59,4), gazetenin kendi internet sayfasi (%25,5) ve gazete
ekleri (%15,4) olarak bulunmustur.

Gazetelere ortiilii reklam yayinladiklar1 gerekgesiyle verilen ceza nedenleri Tablo
3’de gosterilmistir. Cezalarin %50,9’u lirlin veya hizmet hakkinda detayli tanitim yapma,
%22,6’s1 Uiriin veya hizmet tanitimi yaparak tiiketicileri tirlin veya hizmete yonlendirme,
%14,2’s1 {irlin veya hizmetten 6vgiiyle bahsederek talep yaratma, %8,5’1 a¢ik reklaminin
yapilmasi yasak olan {irlinler i¢in ortiilii reklam yapma, %1,9’u iiriin veya hizmetten 6vgi
ile bahsetme ve %1,9’u satin alma kosularina iliskin bilgilerin yer almas1 nedenleriyle
verildigi goriilmiistiir.

50,9%
0,
22,6% 14,2% 2 5%
- : 1,9% 1,9%
[ | —
Detayl Tanitim/  Ovgii/ talep Acik reklami  Ovgiiyle Satin alma
tanitim  yonlendirme vyaratma  yasakolan bahsetme bilgileri
trtin

Tablo 3. Gazetelere ortiilii reklam yayinladiklar1 gerekgcesiyle ceza verilme nedenleri

Bes yil dikkate alinarak gazetelere verilen cezalarin nedenlerine iliskin dagilima
bakildiginda (Tablo 4) en fazla ceza verilme nedeninin, iiriin veya hizmet hakkinda
detayli taniim yapma oldugu goriilmiistiir. A¢ik reklami yasak olan {iriinlerin reklaminin
yapilmasi ise 2010, 2011 ve 2013 yillarinda ceza verilme nedeni olmustur.
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Tablo 4. Ortiilii reklam yaynlayan gazetelere yillara gore ceza verilme nedenleri

Yukarida belirtilmis olan nedenlerle gazetelere Ortiilii reklam yayinladiklar
gerekgesiyle %50,9 oraninda reklam durdurma ve para cezasi, %49,1 oraninda ise sadece
reklam durdurma cezas1 verilmistir.

Gazetelerde yayinlanan Ortiili reklamlarin sektorlere gore degerlendirilmesi
yapildiginda, toplam 14 sektor i¢inden, saglik sektdriinlin %59,7 orani ile ortiilii reklam
vermekte birinci sirada oldugu goriilmektedir. Saglik sektoriinii tiitiin {irtinleri (%9,4)
ve alkollii igecek (%9,4) sektorleri takip etmektedir. Ortiilii reklamlarin sektorlere gore
dagilimi Tablo 5°te detayli olarak gdsterilmistir.

59,7%
0, 0,
A% 94% 47% 2.8% 28% 19% 1,9% 1,9% 1,9% 09% 0,9% 09% 0,9%
PN TR T N T TN SRN: SRR R SR ERP S
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Tablo 5. Gazetelerde yer alan ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

Saglik sektoriinde verilen ortiilii reklamlarin %88,9’u hastane ve %11,1°1 doktor
tanittim1 amaciyla yayimlanmistir. Branglara gore bakildiginda ortiilii reklamlarin
%48,2’sinin goz hastaliklari, %25,0’inin agiz ve dis, %12,5’inin estetik cerrahi branslari
ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Ortiilii reklam veren firmalarin sektdrlere gore dagilimlar yillara gére incelendiginde
ise, 2010 yilinda gazetelerde yer alan ortiilii reklamlarin, dokuz sektorde yogunlastigi
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goriilmektedir. Bu sektdrler sirasiyla, saglik (%55,0), alkollii igecekler (%20,0), tiitiin
tiriinleri (%5,0), bankacilik (%5,0), ilag (%5,0), gida (%2,5), insaat (%2,5), restoran
isletmesi (%2,5) ve turizm’dir (%2,5) (Grafik 1).

Grafik 1. 2010 yilinda gazetelere verilen ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

2011 yilinda gazetelerde yer alan ortiilii reklamlarin alti sektérde yogunlastig
goriilmektedir (Grafik 2). Bu sektorler, tiitiin iirtinleri (%40,0), yakit (%20,0), giyim
(%10,0), ilag (%10,0), saglik (%10,0) ve alkollii igecekler’dir (%10,0).

Grafik 2. 2011 yilinda gazetelere verilen ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

Gazetelerde yer alan ortiilii reklamlarin 2012 yilinda yogun olarak saglik alaninda
(%80,0) yapildig1r ve bunu, telekomiinikasyon (%10,0) ile insaat (%10,0) sektorlerinin
takip ettigi goriilmektedir (Grafik 3).
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Grafik 3. 2012 yilinda gazetelere verilen ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

Ortiilii reklamlarm 2013 yilinda %60,7 oram ile birinci sirada saghk sektorii
tarafindan verildigi saptanmistir. Turizm ve tiitiin iiriinleri sektorleri, %14,0 orani ile ikinci
siray1 paylagsmaktadir. Restoran isletmesi (%3,6), gilizellik (%3,6) ve alkollii icecekler
(%3,6) sektorleri ise ortiilii reklam veren diger sektorleridir.

Grafik 4. 2013 yilinda gazetelere verilen ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

2014 yilinda gazetelerde yer alan oOrtiilii reklamlarin en fazla saglik sektorii (%83)
tarafindan verildigi saptanmistir. Egitim (%]11) ve insaat (%6) sektorleri ise, saglik
sektorilinii takip eden diger sektorlerdir (Grafik 5).
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ingaat
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Grafik 5. 2014 yilinda gazetelere verilen ortiilii reklamlarin sektorlere gore dagilimi

Son bes yilin degerlendirilmesi yapildigi zaman saglik sektorii gazetelerde en fazla
ortiilii reklam veren sektor olarak saptanmustir.

Degerlendirme ve Sonug

Tiirkiye’de ortiili reklam yaymlamak kanun ve yonetmelikler ile yasaklanmig
olsa da bu reklamlar, ¢esitli sektorlerde faaliyet gdsteren firmalar tarafindan yerel-ulusal
gazetelerde 2014 y1l1 sonuna kadar yayinlanmistir. Ancak, 2015 yilinda -ilk 7 ayda- Reklam
Kurulu’na gelen ihbarlarin degerlendirilmesi sonucunda hicbir gazetede ortiilii reklama
rastlanmamustir. Ozellikle 10 Ocak 2015 tarihinde yeniden diizenlenen “Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi” ile ortiilii reklamin kesinlikle yasaklanmasi,
ortiilii reklama iligkin getirilen sinirlamalar ve bu tiir reklamlarda uyulmasi gereken usul
ve esaslarin daha detayli olarak belirlenmis olmasi, bu durumu agiklayan nedenlerden
birisi olarak goriilmektedir.

Yapilan inceleme sonrasinda yerel ve ulusal gazetelerin ikisinde ortiilii reklama yer
verildigi gézlemlenmistir. Ancak ulusal gazeteler, yerel gazeteler ile karsilastirildiklarinda,
daha fazla ortiilii reklama yer vermektedir. Bu durum, ortiilii reklam mecrasi olarak ulusal
gazetelerin daha fazla tercih edildigini ortaya koymaktadir.

Ortiilii reklam yer aldig1 gerekcesiyle gazetelere verilen cezalar reklam durdurma ve
para cezasi ya da sadece para cezasi olmustur. Aragtirma ¢ergevesinde yapilan incelemeler,
belirli bir {iriin ve hizmete iliskin detayli tanitim yapilmasina verilen cezalarin ¢ogunlukla
tirtin/marka ismi belirtilmesi veya yer/adres bilgileri gibi detaylarin yer almasindan dolay1
verildigini ortaya koymustur.

Gazetelerdeki ortiilii reklamlara iliskin, 2010-2014 yillar1 arasindaki Reklam Kurulu
kararlarinin analiz edildigi bu ¢alismada, ¢esitli sektorlerin ortiilii reklam verdigi ortaya
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konulmustur. En fazla ortiilii reklam saglik sektorii tarafindan verilmistir. Bu sonug, fazla
sayida 0zel hastane agilmasi ve bu alanda rekabetin yogun olmasi ile agiklanabilir.

Arastirma bulgulari sektorler temel alinarak incelendiginde ise 2010, 2011 ve 2014
yillarinda tiitiin {irtinleri ve alkollii icecek sektoriinden de bazi markalarin gazetelerde
ortiilii reklam verdigi saptanmistir. Ac¢ik reklami bile yasak olan bu iiriinleri {ireten
firmalarin Ortiilii reklamlarina yer verilmesinin, yasadaki bosluklardan kaynaklanmis
olabilecegi diislintilebilir. Ayn1 zamanda bu firmalar markalarina iligkin haberleri,
gazetelerin ¢esitli eklerine veya gazetelerdeki sektor haberleri gibi koselere yerlestirerek,
kamuoyu ile paylagma yoluna gitmislerdir.

Her ne kadar ortiilii reklamlar, agik reklami yasak olan sektorlerde faaliyet gosteren
firmalar tarafindan verilmis olsa da, agik reklam yapabilen sektorlerin de ortiilii reklama
bagvurmasi oldukg¢a dikkat cekicidir. Literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalarda da
belirtildigi gibi, acik reklamlara karsi olan giivenin azalmasi ve reklamlarda verilen
bilgilerin inandiriciligini kaybetmesi (Cameron, 1994; Shaver, 2003; Rinallo ve Basuroy,
2009), buna karsin izleyiciyi tiriin kullanimina ikna etmede ortiilii reklamlarin daha etkili
oldugu (Jung, 2014) diisiincesi, acik reklam yapabilen sektorlerin de ortiilii reklam vermesi
nedenlerinden birisi olarak gosterilebilir. Ancak, ortiilii reklamlara karsi olan giivenin
nedeni, izleyicinin okudugu metni haber olarak degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir.
Buna gore zihnindeki olumsuz reklam algis1 olmadan izleyicinin haberin okumasi, haberin
inandiriciligini da arttirmaktadir. Bu nedenle ortiilii reklamlar etik agidan da tartismali bir
konudur.

Sonug olarak, ortiilii reklama iligkin diizenlemelerin 6zellikle 2015 yilinda yiiriirliige
giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile daha sikilagtirilmasi
sayesinde, gazetelerde ortiilii reklamlara yer verilmesinin zorlastig1 goriilmiistiir. 2015
yilmin ilk 7 ayindaki Reklam Kurulu kararlarinda herhangi bir ortiilii reklam bulunmamasi,
bu yeni diizenlemenin bir sonucu olarak gosterilebilir. Ozellikle tiiketicinin ortiilii
reklamlara hazirliksiz yakalanmasi, bu nedenle haber zannederek okudugu bir yazida
bilmeyerek reklama maruz kalmasi, bir anlamda tiiketicinin kandirilmasidir —ki bu da
tilketici haklarina aykiridir. Son olarak ise, yasalarin ve yaptirimlarin daha agirlastiriimasi
ve akademik caligmalarin da bu yonde yogunlasmasi neticesinde, uzun vadede
sadece gazetelerde degil, diger mecralarda da ortiilii reklamlarin 6niine gecilmesinin
saglanabilecegi diisiiniilmektedir.
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