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Reklam Yoluyla Tiiketicilerin Satin Alma Davraniginin
Etkilenmesi Ornegi Olarak Ortiilii Reklamlar ve Bunlarin Hukuki
Denetimi

Ayse ARAT! ve Sedat SIMSEK?

Oz

Reklamlar araciligtyla dogru bilgilendirmenin yapilmamasi, yanlis veya yaniltict bilgiler verilmesi tiiketicinin, satin alma
davransini etkilemektedir. Bu sebeple geleneksel ya da sosyal medyada yayinlanan yaniltict veya herhangi bir sekilde
tiiketicinin zarar gérmesine neden olan reklamlardan toplumun etkilenmesini engellemek icin hukuk sistemi devreye
girmektedir. Reklamin, hukuka ve ahlaka uygun, dogru ve diriist olmasinin yaninda reklam oldugu anlasilacak sekilde
yapilmast gerekmektedir. Reklam oldugu belirtiimeden yapilan tanitim, Ortilii reklam olarak isimlendirilit ve
yasaklanmustir. Hukukumuzda iletisim aracinin tird fark etmeksizin sesle, yazi ile veya gorsel olarak ortili reklam
yapilamayacagi acikca diizenlenmistir. Reklamlar konusunda tlkemizdeki hukuki diizenlemeler dagmnik bir sekilde
bulunmaktadir. Bu diizenlemelerde, reklamin tanimi, hangi ilkelere tabi oldugu, reklam belitlenen ilkelere uygun
yapilmadiginda bunun denetiminin ve yaptirimin ne olacagi ortaya konulmaktadir. Calismada 6ncelikle reklam
konusunda genel bilgiler ve hukuki diizenlemelerdeki reklam tamimlari verilmis, reklamlarin denetimi konusunda
genel bir degerlendirme yapildiktan sonra ortiilii reklamlar 6zelinde bu denetimin nasil isledigi Reklam Kurulu
kararlari cercevesinde incelenmistir. Arastirmanin yontemi Dokiman Analizidir. Bu dogrultuda Reklam Kurulu
kararlart tizerinde bir degerlendirme yapilmistir. Reklam Kurulu kararlarinda sosyal medya mecralarinda, gazetelerde
veya TV yayinlarinda ortilt reklam tespit edildiginde, tiiketiciye buna iliskin acik ve anlasilir bilgi verilmezse
durdurma yaptiriminin uygulandigi, 6zellikle reklamda yasakli olan drinler kullanilmissa durdurmaya ek olarak para
cezast verildigi gorilmektedir.

Anabtar Kelimeler: Reklam, Tiiketici, Ortilii reklam, Reklam kurulu, Reklamlarin denetimi.

Surreptitious Advertising as an Example of Influencing Consumers’ Purchasing Behavior
and Its Legal Control

Abstract

Failure to provide correct information through advertisements and providing false or misleading information affects the
consumet's putrchasing behavior. For this reason, the legal system steps in to prevent society from being affected by
misleading advertisements published in traditional or social media or those that cause harm to the consumer in any way.
Advertisement must be legal, ethical, correct and honest, and must be made in a way that is understood to be an
advertisement. An important principle for advertisements is that it must be clearly visible that an advertisement is being
made. This situation, called surreptitious advertisement, is prohibited in our law, and it is clearly regulated that surreptitious
advertisements cannot be made by voice, text or visual, regardless of the type of communication tool. There are scattered
regulations in our law regarding advertisements. These regulations set out the definition of advertising, the principles it is
subject to, and the control and sanctions that will be imposed when advertising does not comply with the specified
principles. In the study, firstly, general information about advertising and the definitions of advertising in legal regulations
are given, and after a general evaluation is made about the control of advertisements, how this control works in the context
of surreptitious advertisements is examined within the framework of the decisions of the Advertising Board. In the
decisions of the Advertisement Board, it is seen that when surreptitious advertisements are detected in social media
channels, newspapers or TV broadcasts, if the consumer is not provided with clear and understandable information about
it, a suspension sanction is imposed, and in some cases, a fine is imposed in addition to the suspension.

Key Words: Advertising, Consumer, Surreptitious advertising, Legal control of advertising.
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Girig
Tiketim ¢ilginhginin hizla devam ettigi ginimiizde insanlar ihtiyact olsun ya da olmasin bir¢ok triin
ve hizmeti satin alma egilimindeditler. Bu eylemleri sirasinda da bagvurduklart ilk kaynak reklamlar
olmaktadir. Geleneksel medya (gazete, dergi, radyo, televizyon vb.) ve internetin insan hayatina girmesiyle

ortaya ctkan ve her ortami ¢epecevre saran WWW agt sayesinde, insanin var oldugu her yerde bas gosteren
sanal reklamlar bu tiiketim ¢ilginliginin son basamag: olarak kendinden s6z ettirmektedir.

Thketiciler bu alanda da farkli reklam yontemlerine maruz kalmaktadirlar. Bunlardan 6zellikle 6rtiili
reklamlar, reklam oldugu bilgisine yer verilmeden insanlarin tercihlerini yénlendirmektedirler. Bu sebeple
yasaklanmiglardir. Calismada reklam kavrami, reklamin tarihcesi, gelisim siireci konularinin yani sira hukuki
olarak reklama iliskin duzenlemelerden s6z edilmis, 6zellikle 6rtili reklamlar tizerinde durulmus ve
Reklam Kurulu kararlari gercevesinde Ortiili reklamlar konusundaki uygulama ortaya konulmustur. Ele
alinan Ornekler bilimsel aragtirma yontemlerinden dokiiman analizi yontemi ile incelenmis ve alana katki
saglanmaya calisilmustir.

Sorun sunumu: Reklam yoluyla tiiketicilerin satin alma davraniglart etkilenmektedir. Satin alma
davranisint etkilemek, reklamin Griinin tamtimini yapmak yanindaki amaclarindan biridir. Ancak bir
reklamin, reklam konusundaki temel ilkelere uygun olarak bunu yapmasi gerekir. Buna gére emredici
kurallara uygun, ahlaka aykiri olmayan, dogru ve diriist reklamlar yapidmalidir. Reklam yapilmast
konusundaki bir bagka ilke ise reklam yapildiginin agitk olmasidir. Reklam yapildiginin agik olmadig
durumlar, 6rttld reklam olarak isimlendirilir ve yasaklanmistir. Calisma reklamin genel degerlendirmesini
yaptiktan sonra, reklamla ilgili temel dizenlemelerden séz edilmistir. Ardindan 6rtild reklam kavrami
tartisilmis, cesitli mecralarda yapilan 6rtiila reklamlar incelenmis, Reklam Kurulu kararlar gergevesinde
ortili reklam olarak kabul edilen durumlar degerlendirilmistir.

Amag: Calismanin amaci, 6rtuld reklamlara iliskin hukuki diizenlemeleri incelemek, Reklam Kurulu
kararlarinda, 6rtiilii reklamlarin bu dizenlemeler dogrultusunda nasid degerlendirildigini ve uygulanacak
yaptirimlarin ne oldugunu ortaya koyabilmektir.

Yontem

Aragtirmada nitel arastirma modeli kullandmistir. Bilindigi gibi nitel arastirmanin da farklh yontemleri
bulunmaktadir. Bu anlamda ¢alismaya en uygun yontem olarak Dokiiman Analizi se¢ilmistir. Dokiiman
cesitleri “kitaplar, mektuplar, dergiler, ginliikler, haritalar, cizelgeler, istatistikler, anayasa ve yonetmelikler,
yasal metinler, gazeteler, fotograflar, anilar, réportajlar, okul kayitlari, saglik ve kamu kayitlari, resimler,
videolar, mesajlar vb. olabilmektedir. Dokliiman analizinin yapilmasindaki amag; anlam ¢ikarmak, ilgili
konu hakkinda bir anlayis olusturmak suretiyle verilerin incelenmesi ve yorumlanmasidir” (Kiral, 2020, s.
1). Bu sebeple calismada Reklam Kurulu kararlari dokiiman analizi ile incelenmistir. Evrenin biiytk olmast
ve konunun Srtillii reklamlar olmast sebebiyle dokiiman analizi uygulanacak kararlar simirlandirlmistir. Bu
sinirlama gercevesinde 2023 yili icerisinde verilen kararlardan, ortiili reklamlarla ilgili olanlar kullanilmugtir.
2023 yili basin bulteninde aylik toplantilara gére tasniflenmis 2024 adet Reklam Kurulu karar
bulunmaktadir Bu kararlardan Ortiili reklamlarla ilgili olanlarin sayisi ise 49°dur. 2023 yili kararlarinin
incelenmesinde Ornek alma yoluna gidilmemis, tamsayim yontemi kullandmistir. 2023 yili icerisindeki
ortili reklamlar ile ilgili kararlarin tamami incelenmistir. 2023 yilindaki biltende yer alan kararlarin bir
kism1 2022 tarihli dosyalara aittir. Bu durum kurulun isleyis bicimden kaynaklanmaktadir.

Reklam Kurulu kararlart 2012 yilindan itibaren aylik, 2012’den 6nceki yillar icin karar sayisina gore
tasnifli sekilde, Ticaret Bakanligi'nin internet sayfasinda yer almaktadir. 2023 yili basin bilteninde
yayinlanan reklam kurulu kararlari ile siirlandirilmasinin sebebi, yeni tarihli kararlari kullanmak ve béylece
kurulun gilincel bakis agisint ortaya koyabilmektir.

Alan Yazin Taramasi
Reklam, Mecralar ve Tiiketici Iligkisi
Kavram

Uretici ve tiiketicinin birbirinden uzak oldugu mecranin tanitict materyali olan reklam, acik hava
(Duvar reklamlari, Billbordlar, Totemler, Clp’ler, Megalight’lar, Megaboard’lar, Dijital 151kli ekranlar, toplu
ulagim ara¢ Ustleri, vb.), geleneksel mecralar (gazete, dergi, televizyon, sinema vb.), sosyal medya (youtube,
instagram, X vb.) gibi ortamlarda boy géstermekte, taraflari bir araya getirmektedir. Karar verme, slogan
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bulma, brief, debrief, swot analizi, stroboard ¢izimi, medya planlamasi, prodiksiyon, degerlendirme gibi
bir¢cok asamast olan reklam pahali bir materyaldir. Her asamasi zor, her agamasi dikkat isteyen ve pahali bir
is olan reklam, ciddi bir tanitim aracidir.

Reklamin iki temel amact bulunmaktadir. Birincisi bilgi vermek ve ikna etmek olan reklam éncelikle
titketicileri veya hedef kitleyi bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Ikinci amact ise tiiketicinin Grinii satin
almasint saglamaktir (Bati, 2010, s.  10). Uriin veya hizmetleri sattirmak, hedef kitleyi satin almast igin
uyarmak ve reklama konu olan trintn karsiliginin 6denmesi suretiyle satin alinmasina aract olmak adina
bir enstriiman olarak gérev yapan (Simsek, 2008, s. 18) reklam bir Urlntn, fikrin, hizmetin, bireyin
esdeyisle mesajin tiketiciye ulastirilmasinda en etkili iletisim araglarindan biridir (Demir, 2024, s. 25).
Ancak ginimuzde reklam uygulamalari hizla degismektedir. Reklamin evrim strecindeki degisim ve
donisimi ¢ilgin bir siiregten gecen teknolojik gelismelerle dogru orantilidir. Reklam isiyle ugrasanlar da
bu siirece ayak uydurmus ve hazirladiklart reklamlart her dénemde yaygin olarak kullanilan kitle iletisim ve
ginimiizde de yogun bir sekilde sosyal medya mecralarinda tiiketici ile bulusturmaktadirlar. Geleneksel
medyanin agirlikta oldugu donemlerde yayin organinin satis sayisi, reytingi gibi verilere bakarak reklam
veren Uretici ve onu temsil eden reklam araglari, ginimiizde anlik performans Sl¢limi ve tiklama sayisina
gore reklam mecralarina karar vermektedirler. Yine bugiin reklam uygulayicilart her dénemde yaygin
kullanilan ve poptler olan iletisim mecralarinin yani sira biitinlesik yontem ve uygulama formatlar
cercevesine hizi, interaktiviteyi ve kolayligt bir arada degerlendirmekte ve yeni bir reklam anlayisi icerisinde
hareket etmektedirler (Akseki, 2024, s. 724). Bununla birlikte reklamlar kitlelere degil, 6zellikleri ve
istekleri bilinen bireylere, bireysel olarak tretilmeye baglanmustir.

Tiklama sayist, izlenme sayist gibi kavramlarla Gzdeslesen rayting ve satis sayist gibi geleneksel
kavramlart neredeyse rafa kaldiran yeni reklam mecralar da tiiketiciyi dogru bilgilendirmek zorundadirlar.
Zamani ve nerdeyse 24 saati yetersiz bulan 21. Yy insani ve reklamcilar agisindan tiiketici bireyler, Grtinleri
satin almadan 6nce basvurduklart reklamlardan dogru ve gincel bilgileri edinmek istemektedirler. Ancak
her dénem ve her ortamda oldugu gibi reklam mecrasinda da insanlart aldatmaya yonelik davranan reklam
verenler ve onlarn trettifi gercegi yansitmayan reklamlar bulunmakta, glinimiizde de hem geleneksel
medyada hem de sosyal medyada ortaya ¢itkmaya devam etmektedir.

Uretici ve tiiketiciyi bir araya getiren, bu agamada araci olarak reklam ajanslarindan faydalanan
reklam insanligin ilk caglarindan itibaren hep var olmus bir aract materyaldir. Reklamin ve reklam
mecralarinin tarihsel gelisimi asagidaki gibi bir tablo halinde g6sterilebilir:

Tablo 1. Reklam ve Reklam Mecralarmm Taribsel Gelisimi

Dénem Gelisme Dénem Gelisme
Sctipps-McRae Cemiyeti’nin sanstir uygulamastna
M.O. 3000 Kacak kéle icin sikke vaat eden reklam 1903 baslamast ve ilk yilinda 500 bin dolarlik reklami geri
cevirmesi
M.O. 500 5;;;12 : deki politik ve ticari amaglt duvar 1905 1lk ulusal reklam plani (Gilette tiras bicaklart igin)
. e Amerika Reklam Federasyonu tarafindan
M.S.1 Yunan binalarindaki biiyiik harf yazilar i reklamecilikta dirtstlik kodlarlmn}tespit edilmesi
Albert Rasker’in reklamciligr basili satiscilik olarak
1472 Londra’daki kiliseye asilan ilk yazili reklam 1920 tanimlamast  ve sinema yidizlarmin  reklamlarda
oynamast
1650 Ik gazete reklami, calinan atlarin bulunmast 1922 Radyonun  finansman  ihtiyacit  karsilamayt
icin 6dil vaat ediyordu basarmakla sonuglanan ilk radyo reklami
1704 g?;;tij;‘;a basﬁl:naﬂ reklamin Bostan 1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayini
1729 Reklamda beyaz alan uygulamalart 1930 Reklamcilik Cagr dergisinin kurulmast
1841 Volney B. Palmer Amerika’daki ilk reklam 1938 Lanham Trade Mark yasast ile marka isimleri ve
ajansint kurdu sloganlarin giivence altina alinmast
1844 Tlk dergi reklamlart 1950 TV’de ilk kez politik reklamlarin kullanidmasi
1876 Komisyon kargsiligt reklam s6zlesmesinin ilk 1971 Amerikan ordusunun goénilli askerligi tesvik etmek
kez uygulanmasi icin reklama baslamast
1879 Reklam igin pazar arastirmast yapilds 1972 Petrol kitligr sebebiyle talebi yavaslatmay1 hedefleyen
reklamlarin yapilmast
Reklam profesyonelleri igin hazirlanan ilk Pazarlamacilarin  harcamalarint  reklamdan  satis
1888 ’ 1990’lar  promosyonuna kaydirmalari sonucu biyiik ajanslarin

yayin batist veya bitlesmeye gitmek zorunda kalmalari
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Tablo 1. Devam:

Dénem Gelisme Dénem Gelisme
Reklamin  dikkat ¢ekiciligi ve iknast icin TV’nin pazara ulagmak icin tek pazar olmaktan
1900 o 1994
psikolojik ¢alismalarin yapilmasi ctkmast
Nortwestern Universitesinin reklamciligi bir 400 milyon kullanict ile internet, TV’den sonra en
1900 o . 2000 ) .
disiplin olarak kabul etmesi hizli gelisen yeni reklam mecrasidir

Kaynak: Saglik, 2023, s. 6

M.O. 3000 yillarinda kagak kéleler icin sikke vaat eden ve kéle satis yerlerinin duyurulmast ile baslayip
giniimiizde 400 milyonu agkin kullanicist ile internet ortaminda esdiyesle sanal ortamlarda boy gosteren
reklam kavrami insanlarin fazla driinlerini ve bagkalarina da zaman ayirarak verebilecekleri hizmetlerinin
tanitimint yapmak ve satigini gerceklestirerek para kazanmak adina yapilan bir tanitim eylemidir. Ancak bir
tanitimin reklam olarak degerlendirilebilmesi icin medyada para karsiliginda yayinlanmast ve vereninin de
belli olmast gibi 6zellikleri tagimast gereklidir. Bununla birlikte amacinin belli olmasi, ¢esitli iletileri kisisel
olmayan bir sunum bicimiyle aktaran pazarlama iletisimi araclari arasindadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 13).
Guniumiizde biyik butgelere sahip olan reklamlar, her kbse basin, her tarihsel yoreyi, metro istasyonlarini,
garlari, havalimanlarini, apartman duvarlarini, insanlarin alinlarini, ayakkabi tabanlarini, spor formalariny,
gazeteleri, televizyon programlarini, sosyal medyay1 kisacasi tim evreni egemenligi altina almis durumdadir
(Simsek, 20006, s. 18). Eski ¢aglardan giniimiize kadar bir¢ok asama gecirmis olan reklamlar yukarida da
deginildigi izere bir¢ok mecrada gérilmektedir.

Reklam Mecralari

Kotler (1999), reklam se¢iminde kullanilabilecek mecralart yaptigt tabloda ‘televizyon, gazete, radyo,
dergi ve bunlarin disindaki sanal ortam’ seklinde belirtmektedir. Gazeteyi genis kabul géren yiksek
inanirhiga sahip olarak gérmekte, televizyonu goriinti ve ses ile duyulara hitap eden, radyoyu disik
maliyetli demografik olarak segici, dergileri uzun émirld, yitksek demografik segicilige sahip, sanal ortami
ise dustik maliyetli ve her demografik diizeye etkili seklinde kategorize etmistir. Medya planlayicisinin hangi
aract kullanacagina karar vermesi gereklidir. Burada maliyet de gbz 6ntnde bulundurmalidir. Gazete
reklamlarinin maliyeti distk, televizyon reklamlart ise yliksek maliyetlidir (Kotler, Armstrong, Saunders &
Wong, 1999, s. 807). Geleneksel reklam mecralar olan gazete, dergi, TV, radyo, sinema, acik hava vb.
mecralarin yani sira milenyum ¢aginin sona erdigi ve z kusaginin varligini derinden hissettirdigi ginimiizde
reklam, dijitallesmis ve dijital ortamlarda kendine daha ¢ok yer bulmaya baglamstir.

Reklam verenlerin giinimiizde en ¢ok kullandigi ve en ¢ok gelir elde ettigi dijital reklam mecrast
Google Adwords reklamlaridir. Adindan da anlasildigt gibi bu reklam mecrasi Google arama motorunun
reklamcilik agidir. Google Adwords reklam gesitleri ise sunlardir.

-Arama ag1 reklamciligy,

-Gortntili reklam agy,

-Video reklamlar (Truview Youtube),

-PLA (Uriin Listeleme Reklamlari),
-Re-Marketing (Yeniden Pazarlama),

“Truview for shopping (Youtube Uriin Listeleme).

Arama ag1 reklamlari sayesinde internet kullanicilarinin Google arama motorunda aratti§t kelimelere
reklam vererek cekici reklam metniyle o kullanicilari siteye ¢ekip satis ya da bilgi almasint saglayan reklam
bicimidir. Gorintila reklam ag1, haber siteleri, spor siteleri, video siteleri vb. web sitelerinde goriilen, flash
veya resim formatlarinda olan gOrsel reklamlardir. Sag Gst kosesinde Google reklamlari diye
belirtilmektedir. Video reklamlari, google’in sundugu video reklam agi kampanyalari sayesinde reklami
yapilacak marka video reklamlari youtube videolar: 6ncesinde gosterilmektedir. Bu sayede markanin mesajt
kisa stire icinde satist ve marka bilinirligini arttirmayi saglamaktadir. Youtube izleyicileri bu reklam bigimini
“Skip to video” secenegine tiklayarak izleyebilmektedirler. PLLA ‘Uriin listeleme’ reklamlart ise e-ticaret
sitelerinin vazgecilmezidir. Bu reklam bicimindeki mantik firmanin web sitesindeki drtinleri bir feed
aractigt ile Google’da listelemek esasina dayanmaktadir. Re-Marketing yani yeniden pazarlama reklam
seklinde amag web sitesini ziyaret eden kullanicilara tekrar reklami gostermektir. Truview for shopping
reklam uygulamasi ise glintimtizde ¢ok yaygin olarak kullanilmasa da Youtube reklamlarinin hemen saginda

263



ARAT ve SIMSEK
Reklam Yoluyla Tiiketicilerin Satin Alma Davramiginin Etkilenmesi Ornegi Olarak Ortiilii Reklamlar ve Bunlarin
Hukuki Denetimi

driinlerin listelemesini saglayan reklam bicimidir. Truview for shopping reklamut i¢in PLA reklamlarinin
feed’ini kampanya baslangicina ekleyerek yaymnlanan video reklamlarinda driinlerin listelemesi
saglanmaktadir. Yandex reklamlart da Google adwords mantiginda c¢alismaktadir. Anahtar kelimelerin
tetiklemesiyle birlikte Yandex arama motorunda belirlenen reklamlarin  gOsterilmesi  amacina
dayanmaktadir. Digital reklamlar arasinda sayilan sosyal medya reklamlart baghigi altinda Facebook,
Instagram, Twitter (X)ve Linkedin reklamlar1 gelmektedir. Affiliate marketing dijital reklam modelinde ise
diger reklamlarin aksine CPA ile yapilan satisin % orant ile galisan bir ortaklik sekli séz konusudur.
Affiliate marketingde CPC ile calisilabilir fakat reklam verenler genelde CPA ile ¢alismayt uygun goritler.
Bununla birlikte retargeting calismalari icin daha ¢ok CPC tercih edilmektedir. Affiliate marketing’in
manti@1, diger reklam modellerinin aksine ayri bir networke sahip olmasidir. Bu reklam modeline
milyonlarca insana ulagmay1 saglayan bir satis ortakligi adi da verilebilir. Affiliate marketing icin kisaca
komisyoncu bir model de denilebilir. O networkte reklam yapilirsa Affiliate firmasi satistan oran
almaktadir. En buylk avantaji ise 6demenin satistan sonra yapilmasidir (Ilduz, 2015). Bu aciklamadan
sonra reklam mecralarinin tarihsel gelisimini bir tablo halinde géstermek gerekirse:

Tiiketici ve Reklam Iligkisi

Tiketim kavrami, evrensel bir kiltiir, insanin varolusunun gerekli bir parcasidir. Bu eylem insanlik
tarthi boyunca tim toplumlarda sosyal yasamin belirgin bir boélimini olusturan bir olgudur. Ginlik
hayatin korunmasi icin nispeten géze carpmayan ya da siradan Urlnlerin ve hizmetlerin se¢imi olarak
siradan titketim, insanlarin hayatinin gerekli ve rutin bir parcasidir (Ozbey, 2018, s. 267). Bu parca fiziki ve
manevi ihtiyaclart olan insanoglunun, mecburen bir seyleri titketmesi ve bu titketecegi iiriin ve duygusal
ihtiyaglarini kendisi ya da baskalart araciligiyla elde etmesi eylemini tetiklemektedir.

Tiretici kavramt 17 ve 18. ylzyil ortalarinda ev esyalarina yonelik tiiketici pazarlarinin kurulmastyla
ortaya ¢tkmustir. Daha sonra biiyitk magazalarin medyanin 6zellikle televizyonun yaygmnlasmasi tiketim
kiltirintn katalizorleri olarak gérillmektedir. Tiketim toplumu” veya “tiketim kiltiir” genel olarak
piyasa degisimi vasitastyla sahip olunan tiketim Urlinlerinin, kimligin, kiltiriin ve sosyal yasamin
yapilanmasinda toplumu ifade eden énemli bir kavramdir. Ttketim kiltirinde, zel pazarla ilgili tercihler
ise kisisel haz ve refahi elde etmenin temel aract olarak éngériilmektedir (Ozkan ve Ercis, 2024, s. 43).

Medyada yer alan ve bilingli tiiketim aligkanliklarini tesvik eden igerikler, insanlarin daha diizenli ve
strdirtlebilir secimler yapmalarina ortam hazirlamaktadir. Bununla birlikte asirt tiketimi tegvik eden veya
yaniltict reklamlar iceren reklam icerikler, insanlari gereksiz ya da zararh Urlinleri satin almaya tegvik
edebilmektedir. Bu durum sonucta medyanin tiiketim aliskanliklarini degistirmede etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunun sonucunda da tiiketicilerin medya icerigini elestirel bir bakis acistyla degerlendirmeleri
ve bilingli tiketim aliskanliklart gelistirmeleri 6nemli hale gelmektedir. Cunkii gegmiste oldugu gibi
ginimiizde de medya, iletisim ve bilgi aktarimui saglayan en énemli platformdur (Ugur, 2024, s. 224). Ana
amaci dusiince tretmek, o dustinceyi de titketicilere etkili, yaratici, dogru mekan ve zamanda etik ve hukuk
kuralarina uygun ve ekonomik bir diizende iletmek olan reklam ve reklamecilik, her zaman kurallara uygun
bir sekilde hareket alani olusturmamaktadir (Simsek, 2006, s.  35). Reklamlar tarafindan dogru
bilgilendirmenin yapilmamasi, yanlis veya yaniltict bilgiler verilmesi, titketici giivenin kaybedilmesine ve
dolaystyla driiniin satin alnmasi olasiliginin da kaybedilmesine sebep olmaktadir (Bati, 2010, s. 10).
Bundan dolay1 da gelencksel ya da sosyal medyada yayinlanan yaniltici veya herhangi bir sekilde tiketicinin
zarar gbérmesine neden olan durumlar ortaya c¢tktiginda hukuk sistemi devreye girmektedir.

Reklam Konusundaki Hukuki Diizenlemeler
Hukuki Olarak Reklam Kavrami

Reklam kavrami, uluslararast belgeler ve mevzuatimizdaki diizenlemeler bakimindan cesitli sekillerde
tanimlanmustir. Uluslararast Ticaret Odast’nin (ICC) yayinladigt esaslara gére (ICC Advertising and
Marketing Communications Code, iccwbo.org/wp-content) reklam, genel olarak bir bedel karsiliginda
medya tarafindan sunulan her titlt pazatlama iletisimi bicimidir. AB 2006/114/EC sayili Direktifte (eut-
lex.curopa.cu/legal-content) ise “bir ticaret, is, zanaat veya meslekle baglantili olarak tastnmaz mallar,
haklar ve ytkimliltkler de dahil olmak tzere, mal veya hizmetlerin arzini tesvik etmek amaciyla herhangi
bir bicimde tanitim yapilmast” olarak tanimlanmistir. Reklamlarla ilgili AB direktiflerinin hukukumuza
etkisi (Ozsunay ve Ozsunay, 2017, s. 419) cercevesinde, 2006/114/EC Direktifinde yer alan bu tanim, ic
hukukumuza da yansiilmistir. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un, 3. maddesinde, radyo ve televizyon reklamint “Tasinmazlar, hak ve yukiimlilikler dahil olmak
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tizere mal veya hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag¢ veya disiinceyi yaymak veya bagka etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tlizel kisi tarafindan, bir tcret
veya benzeri bir karsilikla yapilan her tirlii duyuru veya 6z tanitim yayint” olarak benzer bi¢imde ifade
ettigi gorilmektedir. Diger bir tanim Basin Tlan Kurumu Teskiline Dair Kanun’da yer almaktadir. Bu
kanunun 40. maddesinde, ilanlarla reklamlar ayirt etmek icin “satis1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir
seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete ve
dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlarin” reklam sayilacagt dizenlenmistir. Tiketicinin
Korunmast Hakkinda Kanun’un 61. maddesinde yer alan ticari reklam tanimi ise bahsedilen ti¢ tanimdan
unsurlar tasimaktadir. Buna gbre “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir
mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna
etmek amactyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gbrsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir.” Aynt tanim, Ticari Reklam ve Haks1z Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nde yer almaktadir. Tim bu tanimlar gbz Oninde bulunduruldugunda,
hukukumuzda reklamin genel olarak ticari amaglarla ve reklam yapma iradesi ile bedel karsiliginda
gerceklestirilen bir tanitim faaliyeti oldugu soylenebilir (Inal, 2000, s. 14; Inal ve Baysal, 2008, s. 7; Sahinci,
2011, s. 20-21; Cabri, 2016, s. 951; Goéle, 1983, s. 36; Tekelioglu, 2018, s. 3).

Hukukumuzda Reklamlar Konusundaki Diizenlemeler ve Reklamlarin Denetimi
Reklam Konusundaki Duzenlemeler

Hukukumuzda reklam ve onun denetimi konusundaki kanuni diizenlemeler daginik bir sekilde
bulunmaktadir. Bu yiizden ayr1 ayri degerlendirme yapmak gerekir. Mevzuatimizda dogrudan reklamlarla
ilgili dizenlemeler, temel olarak Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda (TKHK), Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunda (RTKYHKK), Tirkiye Radyo ve
Televizyon Kanunu'nda (TRTK) yer almaktadir. Tkincil mevzuatta ise konuya iliskin olarak Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar (TRHTU) Yo6netmeligi, Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda
Yoénetmelik ile Reklam Kurulu Yonetmeligi 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica bunlarin disinda gesitli kanun ve
yonetmeliklerde kendi alanlarinda reklama iliskin 6zel kurallar getiren diizenlemeler de bulunmaktadir.

Reklamlara iligkin dogrudan dizenlemeler disinda hukukumuzda dolayl diizenlemeler bulunmakta ve
bu diizenlemelerde de reklamlarla baglantili durumlara bir takim hukuki sonuglar baglanmistir. Bunlardan
ki tanitilan driin veya hizmette, reklamlarinda bulundugu bildirilen 6zelliklerin bulunmamasidir ve bu
eksiklik hukuken ayip olarak kabul edilir. Konu Tiketicinin Korunmast Hakkinda Kanunda diizenlenmistir
ve tiiketici, saticiya karst ayip sebebiyle se¢imlik haklara sahip olur (TKHK. m. 8-16). TKHK’nda yer alan
bu hikimler dogrudan reklami diizenlememekte (Ihal, 2000, s. 131; Sert-Siitcti, 2017, s. 298; Ozdemir,
2004, s. 79) ancak reklamda bildirilen 6zelligin mal veya hizmette bulunmamasindan saticiyt sorumlu
tutmast agisindan 6nem arz etmektedir. TKHK’ndaki dogrudan reklama iliskin diizenleme ise m. 61
vd.’nda yer almaktadir. Diger bir dolaylt diizenleme, reklam yoluyla haksiz rekabet yapilmasina iliskindir.
Bu konu ise Ticaret Kanunu’nda (TTK) yer almaktadir. Kanunun haksiz rekabet hitkimleri igerisinde yer
alan 55. maddesinde, 6rnek teskil edecek hallerle birlikte durtistlik kuralina aykirt reklamlar ve satis
yontemlerinden séz edilmektedir. TTK m. 55, dogrudan reklamla ilgili bir hitkim olmamakla birlikte
reklam yoluyla haksiz rekabeti 6nlemeyi amaglayan énemli bir dizenlemedir. Reklamlarin bu tarz olumsuz
ctkilerine karsi, haksiz rekabet veya ayiptan dogan sorumluluga iliskin hikiimlere gére dava
actlabilmektedit.

Reklamlarin Denetimi

Reklamlar, hukuka uygun, dogru ve durtst olmahdir (Ozsunay ve Ozsunay, 2016, s. 960; Cabri, 2016,
s. 958). Bu temel 6zellikler hem uluslararast dizenlemelerde hem de hukukumuzdaki diizenlemelerdeki
ana unsuru teskil etmektedir. Buna aykirt olan reklamlarin denetiminin saglanmasi amactyla ¢esitli
mekanizmalar olusturulmustur. Boylece tiiketicilerin satin alma davransglarinin olumsuz etkilenmesinin
oniine gecilmesi hedeflenmektedir.

Mevzuatimizda reklamlara iliskin dizenlemelerdeki cesitlilik, reklamlarin denetimi konusunda da
kendini géstermektedir. Oncelikle reklam verenler, kendi denetimlerini yaparak diiriist olmayan reklamlara
karst ICC tarafindan yaymnlanan Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari ve yerel mevzuat cergevesinde bir
denetim mekanizmast olusturmuslardir. Bu mekanizma Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) araciligtyla
isletilmektedir. Ozdenetim kurulu, bu esaslar dogrultusunda reklamin diizeltiimesi ve/veya yayindan
kaldirilmast yéniinde tavsiye niteliginde goriis olusturabilmektedir (Reklam Ozdenetim Kurulu hakkinda
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genis bilgi icin bkz. rok.org.tr). Boylece reklamlarin dirtst bir sekilde yapimasinin kendiliginden
saglanabilmesi amaglanmustir (Gole, 1985, s. 261; Ozdemir, 2004, s. 76; Erol, 2018, s. 140). Ulkemizde
bu kurul idari denetime bir alternatif degildir. Ancak yardimer bir denetim mekanizmasi olarak etkinliginin
artirilmast isabetli olacaktir (Inal ve Baysal, 2008, s. 101). Bundan baska reklamlar hakkinda idari denetim
miimkiindiir. Hatta iilkemizde temel denetim yénteminin idari denetim oldugu séylenebilir (Inal ve Baysal,
2008, s. 11; Ozkan, 2015, s. 242). idari denetim radyo ve televizyon yayinlari icin 6ncelikle RTUK
tarafindan yapilmaktadir. Ticari iletisim tanimi igerisinde yer alan reklamlar, bu kapsamdadir. RTKYHK
Kanunu’nda (m. 3/1-1) radyo, televizyon ve istege baglt yayin hizmeti icerigini dizenleyen, yayinlayan tiizel
kisi, medya hizmet saglayici olarak tanimlanmistr. Bu kisilerin RTKYHK m. 8de dizenlenen yayin
ilkelerine uygun hareket etmeleri gerekir. Aksi halde ihlalin agirligt ve yayin alani dikkate alinarak, idari para
cezast uygulanmaktadir. Bundan baska idari tedbir olarak, ihlale konu programin bes kereye kadar
durdurulmasina karar verilebilmektedir. Idari para cezast ile idari tedbire birlikte karar verilmesi de
miimkiindiir. Degerlendirme Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan  yapilmaktadir.
Yaptirimlarla ilgili dizenleme RTKYHK Kanunu m. 32-33’te yer almaktadr.

Reklam kurulu ise TKHK m. 63’te dizenlenmistir ve ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara karst
tiketiclyi korumaya yonelik denetim yapma yetkisine sahiptit. Bu c¢ercevede Reklam Kurulu, tim
mecralardaki reklamlarin denetimini saglamaktadir. Bu denetimlerde para cezasi, reklamin durdurulmas:
veya dizeltilmesi seklinde yaptirimlar uygulanabilmektedir. Durdurma ve idari para cezasinin birlikte
verilmesine uygulamada sik rastlanilmaktadir (Sert-Sttct, 2017, s. 304; Esiyok, 2018, s. 599). Kurula basta
tiketiciler olmak tzere, kurum ve kuruluslarla rakip firmalar basvuruda bulunabilecegi gibi kurulun
kendiliginden (re’sen) inceleme baglatmasi da mimkindir. Bagvurularin yazili, elektronik ortamda veya e-
devlet Gizerinden online yapilabilmesi mimkiindar.

Hukukumuza Gére Reklamlarda Uyulmasi Gereken Temel Ilkeler
Genel Olarak

Ticari reklamlarin, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina kisacast emredici hukuk kurallarina
uygun, dogru ve dirtst olmast gerekir (TKHK m. 61/II). Bu genel ilkelerin nasil anlasilmasi gerektigi ile
ilgili 6rnek durumlar ise TRHTU Yoénetmeliginin 5 ve devami maddelerinde diizenlenmistir. TKHK,
genel ilkeleri ortaya koyduktan sonra, bu ilkelere aykirilik teskil eden &zel durumlart diizenlenmistir
(TKHK m. 61/III). Buna gore tiketiciyi aldatan, onun tecriibe ve bilgisini istismar eden, can ve mal
gvenligini tehlikeye distren, siddeti, su¢ islemeyi 6zendiren, kamu sagligini bozan, hastalart yaglilari,
cocuklari, engellileri kisacast zayif durumda olanlart istismar edici reklamlar yapilmasina izin
verilmemektedir. Sayillan bu haller 6rnek niteligindedir, en ¢ok ortaya ¢ikabilecek ihtimaller cercevesinde
belitlenmistir. Benzer diizenlemeler RTKYHK Kanunu m. 9 ve TRT Kanunu m.26’da yer almaktadir.

TKHK’nda karstlastirmali reklam (m. 61/V) ve ortuld reklam (m. 61/VI), iki 6zel durum olarak
ayrica dizenlenmistir. Hukukumuzda karsilastirmali reklama, ayni nitelikteki mallarin ayirt edici unsur
belirtmeden objektif olarak karsilastirilmasi, haksiz rekabete yol agmamasi ve tiiketiciyi yandtmamasi
sartiyla (Bozbel, 20006, s. 46-49) izin verilirken (TRHTU Yo6netmeligi m. 8), 6rtiilii reklam yasaklanmistr.
Makalemizde degerlendirilen reklam kurulu kararlari, Srtiilii reklamlarla ilgili olanlardir. Bu sebeple 6nce
ortili reklam kavrami agiklanmis, ardindan kararlar degerlendirilmistir.

Ortiilii Reklam

Reklamlar icin 6nemli ilkelerden biri, reklam yapildiginin acikca belli olmasidir. Reklam yapildig:
belirtilmeden yapilan reklam, oOrtilt reklam olarak isimlendirilit ve hukukumuzda (TKHK m. 61/4)
yasaklanmistir. Buna gore iletisim aracinin tirli fark etmeksizin sesle, yazt ile veya gorsel olarak ortili
reklam yapilamaz. Aynt durum ICC reklam esaslart ile AB 89/552/EEC sayili Direktifte (Art. 10) de yer
almaktadir. Bir reklam, reklam kusaginda yayinlandiginda onu takip edenler tanittigr Griin veya hizmetin
reklam oldugunu fark ederler. Reklam kusagt disinda veya reklam oldugu belirtilmedigi durumlarda ise
insanlar farkinda olmadan etkilenir, gordiikleri veya duyduklarini gerceklikle 6zdeslestirirler. Boyle bir
durum, insan zihnini ikna etmek icin oldukga etkili bir yoldur. Nitekim TKHK m. 61’in gerekeesinde
“...reklamlar kimi zaman aldatict ve yaniltict olabilmekte, kimi zaman da izleyici ve okuyucu durumundaki
kisilere cesitli programlar sirasinda veya haberlerde 6rtilt sekilde ticari mesajlar aktarilarak izleyici veya
okuyucular titketici konumuna sokulmaya calisilmaktadir. Haber ya da program seyrettigini zanneden
izleyiciler ya da gazetelerde haber okudugunu zanneden okuyucular, rtili sekilde bir reklama maruz
birakilarak satin alma tercihlerine etik olmayan bir sekilde miidahale edilmektedir.” ifadesiyle bu durum
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ortaya konulmustur. Ayrica ticari iletisimde bilincaltt tekniklerinin kullanilmasi da yasaklanmistir
(RTKYHH Kanun m. 9; TRHTU Yénetmeligi m. 6). Ote yandan 6rtiilii reklam, reklam verene, reklami
yasak olan seylerin reklamini yapabilme, reklamlarin izlenme oraninin distikliginden kurtulma, glivenirlik
kazanma ve reklam yoluyla 6denmesi gereken vergilerden kurtulma gibi avantajlar saglamaktadir (Sahin,
2004, s. 114; Erol, 2018, s. 062-63; Sénmez, 2015, s. 194). Tum bu sebepler, ortili reklamin
yasaklanmasini gerekli kilmistir.

Ortiilii reklam TKHK’na (m. 61/1V) gére “reklam oldugu acikca 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.
RTKYHH Kanun’da (m. 3) ise gizli ticari iletisim adi ile “Medya hizmet saglayict tarafindan reklam
yapmak maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet Ureticisinin faaliyetinin, ticari
markasinin, admnin, hizmetinin ve Grintintn reklam kusaklart disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayict
bir ses veya gorinti bulunmaksizin programlarda sozciikler veya resimler ile tanitilmasi” seklinde
tanimlanmustir. O halde 6rtlli reklamin varligt icin 6ncelikle reklam yapildigt uyarist bulunmadan, reklam
alant diginda bir tanitim yapilmalidir (Erol, 2018, s. 54-55; Camdereli ve Kocabay-Sener, 2016, s. 220;
Atay, 2023, s. 221). Ardindan Y6netmeligin olgiitleri devreye girer. TRHTU Yo6netmeligi, m. 23’te bir
reklamin 6rtild reklam olarak degerlendirilmesinde kullanilacak Sl¢ttleri ortaya koymustur. Buna gére ilk
unsur orantisizliktir (Erol, 2018, s. 59). Buna objektif unsur da denilebilir (Inal ve Baysal, 2008, s. 44).
Ister isim, marka, logo gibi ayirt edici sekil ve ifadelerle, ister ticaret unvani, isletme adi veya bunlart temsil
eden kurum ya da kisilerin bilgi ve gbriintilleri ile kullandmus olsun, yazi, haber, yayin veya programlarda,
icinde bulunulan format ile konu, icerik, sunum, konumlandirma, stire¢ acisindan orantililik bulunmalidir.
Yénetmelik bu durumu, “uyumlu, abartisiz ve orantilt olmal” seklinde ifade etmistir. Eger bu unsur agilir,
olmast gereken uyumluluk ve oranti saglanmazsa diger unsurlarla birlikte degerlendirilerek 6rtiilii reklam
yapildig sonucuna varilabilir. Ikinci unsur reklam yapma iradesinin bulunmasidir (Erol, 2018, s. 57; Atay,
2023, s. 223). Bunun subjektif unsur oldugu séylenebilir ve yazi veya gbriintinin ifade edilisi, sunulugu,
igerigi ile reklam yapanin bu yondeki iradesi tespit edilebilir (Inal ve Baysal, 2008, s. 45). Diger bir unsur,
haber verme, yayma ve bilgi alma hakkinin sinirlarinin agtlmasidir. Bu sinirlilik igerisinde kalan, tiiketicilerin
aydinlanma ve bilgilenme ihtiyacint karsilayan gbriintd, 6rtiili reklam olarak degerlendirilmez. Ancak bu
unsurun diger iki unsurla birlikte degerlendirilmesi gerekir (Inal ve Baysal, 2008, s. 47). Ayni sekilde
bilingli olarak tiiketici tercihlerini yonlendirmek amactyla mal veya hizmetlere yonelik 6zel tanitict atiflarla,
bunlarin kira ya da satin alinmasinin tesviki de ortilt reklam tegkil eder (TRHTU Yoénetmeligi ise m. 23/1-

).

TRHTU Yoénetmeligi ayrica haber, tamitim, réportaj gibi yaymnlarda orttli reklami engelleyecek
dizenlemeler yapmistir. Buna gére “turizm, folklor, kent belgeselleri ile bazt mal veya hizmetlerin
denenerek tiketicilerin bilgilendirilmesine yonelik yazi, haber, yayin ve programlarda; isim, marka, logo
veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme adlari ile bunlari temsil eden kurum ve
kisiye iliskin bilgi ve gbriintllerin yer almast halinde, tabela veya afis gibi unsurlar abartili bicimde 6ne
ctkarilamaz ve ayrintih iletisim bilgilerine yer verilemez.” (TRHTU Yoénetmeligi ise m. 23/II). Ayrica
“kentsel alanlarda ve sokak goriintilerinde, her tirli réportaj uygulamasinda ve haber degeri tasiyan
sportif, kiltirel ve sanatsal etkinliklerin yapiddigi mekanlarda yer alan isim, marka, logo veya diger ayirt
edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvant veya isletme adlarina ait tabela veya afis gibi unsurlar abartili
bicimde gosterilemez.”.

Ortiilii reklamlar, genellikle bilingaltina yonelik reklamlar, Griin yerlestirme ve haber goriinimlii
reklamlar seklinde karsimiza cikar (Ozsunay ve Ozsunay, 2017, s. 449; Erol, 2018, s. 73). Bilingaltina
yonelik reklamlar, bilingaltiyla algilanabilecek goriintii ve ses kullanilarak, tiriin ve hizmetin tanitilmasi
seklinde olur (Ozsunay ve Ozsunay, 2017, s. 449; Erol, 2018, s. 106). Bu gercevede TRHTU Yo6netmeligi
“Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da bagka bir ara¢ kullandarak veya yapilarini izleyenlerin
fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilincaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar”
yapilamayacagini dizenlemistir (TRHTU Yonetmeligi m. 6/1I).

Uriin yerlestirme ise “Bir tiriin, hizmet veya ticari markanin, ticret veya benzeri bir karsilikla program
icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gosterildigi her tiir ticari iletisim”
(RTKYHH Kanun m. 2/111-z-cc) olarak tanimlanmaktadir. Bu da bir 6rtiilii reklam bicimi (Inal ve Baysal,
2008, s. 49; Erol, 2018, s. 112; Camdereli ve Kocabay Sener, 2016, s. 218) olmasina ragmen, triin
yerlestirmeye sinirh bicimde izin verilmistir (RTKYHH Kanun m. 13). Buna goére sinema ve televizyon
filmleri, dizileri, spor ve genel eglence programlarinda trlin yerlestirme yapilabilirt. Bunun disindaki
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yayinlarda ve Ozellikle haber bilteni, ¢ocuk programi ve dini programlarda driin yerlestirmeye izin
verilmemektedir. Uriin yerlestirme, sadece izleyicilerin bilgilendirilmesiyle yapilabilir. Programin basinda,
sonunda ve reklam arasi sonrast program basladiginda triin yerlestirmenin varligt hakkinda izleyici actkea
bilgilendirilir. RTUK, ayrica belitli sartlarda ve ticretsiz yapildig: hallerde, iiriin yerlestirmeye izin verebilir.
Reklami yasaklanan tiriinler, triin yetlestirme yoluyla da kullanilamaz.

Uriin yerlestirmeye, bazi programlar icin ve izleyicinin acikea bilgilendirilmesi sartiyla izin verilmesi,
reklam sektorii icin 6nemli bir diizenlemedir. Izleyicilerin reklamlart izlemek istememeleri, reklamsiz dijital
platformlarin yayginlasmast bu alandaki geliri azaltmakta, bu durum ise televizyonlarin bagimsizligini,
rekabet edebilirligini zayiflatmaktadir (Inal ve Baysal, 2008, s. 53; Ozsunay ve Ozsunay, 2017, s. 450;
Erol, 2018, s. 114). Konunun bu sekilde dizenlenmesi ile tiketicilerin aldanmasinin niine gegilirken,
kayit dist bir durumun kayit altina alinarak vergilendirilmesine de imkan saglanmistir (Inal ve Baysal, 2008,
s. 53; Camdereli ve Kocabay Sener, 2016, s. 218).

Uriin yerlestirme, sosyal medya mecralarinda ise herhangi bir diizenlemeye ve vergilendirmeye tabi
olmadan yapilmaktaydi. Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla bu mecralar, kontrolsiiz olarak reklam ve
pazarlama yapilan alanlara déniigmusti. TKHK ve TRHTU Yonetmeligi ile 04.05.2021 tarih ve 309 sayilt
Reklam Kurulu kararina dayanarak hazirlanan ve Sanayi ve Ticaret Bakanhg: tarafindan yayinlanan
kilavuzla bu alan diizenlemeye kavusturulmustur. Bu dizenlemenin adi, Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’dur.

Sosyal medya etkileyicileri icin de ticari reklamlar konusunda yapilan genel diizenlemelere paralel bir
diizenleme yapimustir. Yapian reklam actk, anlagilir, ayirt edilebilir olmaldir. Ister sesli, ister yazilt, ister
gorsel olsun 6rtiilii reklam yapilmast yasaktir. Reklam verenden maddi kazang veya herhangi bir faydanin
saglandigl durumlarda bunun agikca belirtilmesi gerekir (m. 5). Bu belirtme kullanilan sosyal mecraya,
paylasilan fotograf, mesaj veya videoya baglt olarak degisiklik gdstermekle birlikte, kilavuzda gdsterilen
sckilde acik¢a yapilmalidir (m. 7-10). Ayrica bu kisiler, deneyimlemedigi bir mal veya hizmeti deneyimledigi
algist olusturacak paylasim yapamazlar. Bir mal veya hizmete iliskin, bilimsel olmayan yontemlerle elde
edilmemis iddialara dayanamaz, reklam veren tarafindan hediye edilen mal veya hizmeti satin almis gibi
davranamazlar. Reklamini yaptigt mal veya hizmetten kazang sagladigi siirece kendisi o iriinin
tiiketicisiymis izlenimi olusturamazlar. Reklam yaparken efekt veya filtre kullanamazlar, kullanirlarsa bunu
acikca belirtmeleri gerekir (m. 6). Bu yikimltliklere aykiri davramglardan sosyal medya etkileyicisi ve
reklam veren ayrt ayrt sorumludur. Ancak reklam veren sosyal medya etkileyicisin uyarir, onun kilavuzda
belitlenen yukimliliiklere uymast gerektigi konusunda dikkatini g¢ekerse “kendisinden makul olarak
beklenecek en iyi cabayt gosterdigi kabul edilir” (m. 11). Kilavuza uygun olmayan reklamin sonradan
diizeltilmesi veya telafi edilmesi ise reklam verenin ve sosyal medya etkileyicisinin sorumlulugunu ortadan
kaldirmaz (m. 12).

Reklam Kurulu Kararlarinin Degerlendirilmesi

Reklam kurulu (RK) bir yargt merci degildir. Ancak tlkemizdeki genel reklam denetimi bu kurul
tarafindan saglanmaktadir. Kurul kararlarint aylik bultenler seklinde kamuoyuyla paylasmaktadir. Bu
kararlar tim mecralardaki reklamlarin denetimine iliskin varilan sonuglari, uygulanan yaptirimlari
icermektedir. Reklam kuruluna sikayet yapildiktan sonra, kurul toplantlarinda bu  sikayetler
degerlendirilmektedir. Toplantilar her ay yapimaktadir. Sikdyet dosyalari, sikdyetin yapildir tarih esas
alinarak verilmekte ancak kurul degerlendirilmesinin yapilmasi ve kararin yayinlanmast belitli bir siire
almaktadir. Dolayisiyla her ne kadar 2023 yilt basin bultenindeki kararlar incelenmisse de burada 2022
yilinda ait dosyalatla ilgili kararlar da bulunmaktadur.

Kararlarin genelinde ticari reklamlar ve ticari uygulamalar degerlendirilmektedir. Kararlarda sektérel
bazda tasnif yapildigi goriilmektedir. Ornegin iletisim hizmetleri, saglik, enerji, turizm gibi konularda
yapilan basvurular kendi icinde tasniflenmistir. Reklamlar bakimindan yapilan basvurularin, aldatici reklam,
reklam yasagt ihlali ve 6rtilii reklamlar konularinda yogunlastigr gériilmektedir.

Makalemizde s6z konusu kararlardan, 2023 yili reklam kurulu basin biltenlerinde paylasilan ve
sinirliligimiz geregi bunlardan sadece oOrtiili reklamlara iliskin olanlar incelenmistir. Bu kararlarda, hangi
davranislarin 6rtili reklam kabul edildigi ve ne tir yaptirimlar uygulandig degerlendirilmistir.

Kararlarda en tipik 6rtiilii reklam olarak degerlendirilen durum, kisilerin sahip olduklart sosyal medya
hesabindan, herhangi bir reklam, is birligi ibaresine yer vermeden takipgilerini tanitimi yapilan mal veya
hizmetin sosyal medya hesaplarina, sanal magazasina veya internet baglantilarina yénlendirmesidir. Konuya
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iliskin pek cok karar bulunmaktadir. Kararlarda TRHTU Yoénetmeligi'ne (m. 6, 7, 22, 23, 32) ve TKHK
m. 61’°e atf yapilmus, uygulanan yaptirim ise TKHK m. 63 ve 77/XI1I uyarinca reklami durdurma seklinde
olmustur. Pek ¢ok sosyal medya unliistiine iliskin bu yonde karar bulunmaktadir. Bunlardan bazilarinin
dosya numaralari ve hangi toplantida degetlendirildigi ile ilgili bilgiler s6yledir: Dosya No: 2022/1801, TN
329; Dosya No: 2022/5739, TN 330; Dosya No: 2022/5742, TN 330; Dosya No: 2023/772, TN 331;
Dosya No: 2023/746, TN 331; Dosya No: 2023/550, TN 332; Dosya No: 2023/345, TN 332; Dosya No:
2023/417, TN 335; Dosya No: 2023/6070, TN 335; Dosya No: 2023/978, TN 337; Dosya No:
2023/1751, TN 337; Dosya No: 2023/7315, TN 338; Dosya No: 2023/309, TN 339; Dosya No:
2023/432, TN 340). Ayrica bazt dosyalarda bu sekilde yapilan tanitimlar icin durdurma yaninda idari para
cezast uygulamistit (Dosya No: 2022/5738, TN. 330; Dosya No: 2023/6069, TN 335; Dosya No:
2023/6823, TN 339; Dosya No: 2023/298, TN 339).

Ortiilii reklamin goriiniimlerinden biri olan iiriin yerlestirmeye, tiiketiciye buna iliskin acik ve anlasilir
bilgi verilmesi halinde hukukumuzda izin verilmistir. Reklam kurulu kararlarinda bu bilgilendirmeyi acik ve
anlasilir bicimde yapmayan sosyal medya etkileyicilerine yonelik yapturim Srnekleriyle de karsilasilmaktadur.
Ornegin bir sosyal medya etkileyicisinin hikaye paylasiminda ve ana sayfada “sabit olan "links" isimli
klasorde “Hreklam" ibaresine, ismin yer aldigt sol tist kdsede ve isimle cakisacak sekilde kiicik puntoyla yer
verildigi, isbirliginin titketicinin ilk bakista ayirt edemeyecegi, kolay okunabilir ve gorilebilir sekilde
sunulmadigi” gerekeesiyle, paylasgim durdurma yaptirimina tabi tutulmustur. Dosya No: 2023/1807, TN
334). Aymt sekilde “hikaye kisminda yapilan bazi paylagimlarda; #Hreklam #Hortaklik ibarelerine sag alt
kosede yazilarin dstine denk gelecek bicimde ki¢iik puntoyla ve beyaz renkte yaziyla yer verildigi, béylece
s6z konusu etiketlerin tiiketicilerin ilk bakista fark edilecek sekilde, kolaylikla okunabilir ve gbrilebilir
nitelikte sunulmadigi2 belirtilerek 6rttli reklamin varligt kabul edilmistir (Dosya No: 2023/217, TN 339;
Dosya No: 2023/7281, TN 340).

Kurul, haber goriiniimiinde yapilan 6rtiilii reklamlart da degerlendirmistir. Bir gazetede yer alan, bal
trtinleri satan bir marka ile ilgili haberde, tiiketici nezdinde markanin rakiplerinden ve benzerlerinden daha
kaliteli ve bilimsel tiretim yaptig1 izlenimi birakilarak, gazete tarafindan haber verme amact disinda 6rtili
reklam yapildigina karar verilmistir (Dosya No: 2022/3913, TN 329). Bir gazeteye ait internet sitesinde, bir
aract hizmet saglayictya iliskin haber icerisinde, is birligi oldugu belirtilmeksizin saglayicinin internet
adresine yonlendirme yapilmasi, ayni sekilde verilen haber igerisinde zincir marketlerinin riinlerinin satin
alinmasinin tesviki, ortili reklam kabul edilmistit (Dosya No: 2022/1509, TN 332; Dosya No: 2023/616,
TN 334; Dosya No: 2023/921, TN 334; Dosya No: 2023/490, TN 340). Bir gazete haberinde bir g6z
kliniginde ¢alisan doktorun lazer tedavilerindeki basarist vurgulanarak, doktorun ve klinigin ad: verilmek
suretiyle tiketicilere yonlendirme yapildigi gerekgesiyle Ortiilii reklamin bulunduguna karar verilmistir
(Dosya No: 2023/5866, TN 334; Dosya No: 2022/4757, TN 337; Dosya No: 2023/7279, TN 338; Dosya
No: 2023/7279, TN 339). Bir internet sitesinde haber seklinde yayinlanan, bazi bankalara ait kredi
kampanyalarina iliskin bilgilerin (Dosya No: 2022/5654, TN 335); termal tesise iliskin bilgi ve 6viict
ifadelerin (Dosya No: 2023/6082, TN 335); sigorta ile ilgili haberde sigorta sirketine yapilan
yonlendirmenin (Dosya No: 2023/1731, TN 338), bir internet sitesinde bir bal markasinin tedavi edici
ozellikleri oldugu iddia edilerek yapilan taniimin (Dosya No: 2023/6442, TN 338), ayni sekilde bir
doktorun bir propolis markast i¢in sosyal medya hesabinda yaptg: tanitimin (Dosya No: 2022/4294, TN
338), bir gazetenin ekinde bir bal markasinin 6ne ¢tkarilmasinin, dis protezi ile ilgili haberde firmanin 6ne
ctkarilmasinin (Dosya No: 2023/6739, TN 339) orttli reklam olduguna karar verilmis, durdurma yaninda
idari para cezasi uygulanmustir.

Buna karsilik bir televizyon programinda Anadolu propolisinin faydalarindan séz edildigi, konugun
kendisine veya kurumuna bir yonlendirme yapimadigr gerekgesiyle 6rtiilii reklam bulunmadigina karar
verilmigtit (Dosya No: 2022/5095, TN 330; Dosya No: 2023/6522, TN 338). Benzer sekilde bir enetji
sirketi kurucusunun sektoriin tecritbeli ismi olarak tanitldigi internet sitesindeki yazi, tiiketicilerin
aydinlanma ve bilgi ihtiyacina yonelik haber niteliginde degetlendirilmistic (Dosya No: 2022/3501, TN
331). Bir gazete yazisinda tibbi bir yeniligin Ttrkiye’deki uygulamasi ve bunu uygulayan doktor hakkindaki
haberde (Dosya No: 2023/1319, TN 334), bir gazetede yayinlanan yayin platformuna iliskin haberde
(Dosya No: 2023/6001, TN 338; Dosya No: 2023/6806, TN 339; Dosya No: 2023/6808, TN 339) 6rtilt
reklam bulunmadigina karar verilmistir.

Ote yandan programin kendi formatina cikilarak reklam oldugu belirtiimeden yapilan tanitimlar
kararlarda 6rtiilii reklam kabul edilmistir. Ornegin, bir televizyon programinda formatin disina ¢ikilarak
yayina katilan bir kisi tarafindan bir markaya yonelik 6zel tanitim yapilmast, program sunucularinin bu
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tanitima dahil olmast, titketicileri piyango bileti satin almaya tesvik edici mahiyette bir 6rtiilii reklam olarak
degetlendirilmistir (Dosya No: 2022/5648, TN 334). Bir televizyonun ana haber biilteninde “tiketicilerin
aydinlanma, bilgilendirilme ihtiyacint karsilama ve haber verme amacinin digina cikilarak tanitict, Gviicti ve
yonlendirici ifadelere yer vermek suretiyle “Zayiflama Uzmani" olarak lanse edilmesi’ sahsin 6rtilt reklami
kabul edilmis ve durdurulmasina karar verilmistit (Dosya No: 2023/453, TN 337). Bir kanalda yer alan
programda Unli bir markaya ait poset ve cantaya, format itibariyle abartili bicimde yer verilip, Gviillmesi
ortild reklam kabul edilmistit (Dosya No: 2023/255, TN 332).

Reklam kurulu ayrica reklami yasak olan trtinlerle ilgili 6rtiilti reklamlart tespit ederek hem durdurma
hem para cezast uygulamistir. Ornegin bir miizik videosunda sarkicinin alkollii icecegi elinde tasidig
gorintllere yer verildigi, gérintiide triine yakin ¢ekim yapilip, odaklanildigi, Griine ait reklam ifadelerinin
dekor olarak kullanildigi, bu sahnelerde icecegin 6n yuzl ve logosunun goriindiigi, béylelikle reklami
yasak olan alkollii icecegin Ortiilii reklaminin yapildigs, bu sebeple idari para ve amilan reklami1 durdurma
yaptirimt uygulandigt gortlmektedir (Dosya No: 2022/4125, TN 329). Ayt sekilde ev dekorasyonu ile
ilgili videoda ev sahibinin elinde alkollii igecekle gorintiilerine yer verildigi dosyada, ayni yaptirim
uygulanmigtir (Dosya No: 2022/5046, TN 329). Diger bir dosyada ise internet tizerinden yayin yapilan bir
programda alkolll icecek sloganlarina yer verildigi, icecege ait siselerin masa istiinde program boyunca
bulundugu, bu sebeple reklami yasak bir tGriiniin 6rtili reklami yapildigi gerekgesiyle hem mecra sahibine
hem de reklam verene reklam durdurma yaninda para cezast da uygulanmistir (Dosya No: 2023/646, TN
337).

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Reklam bir driiniin, fikrin, hizmetin, bireyin mesajinin tiketiciye ulastirlmasinda en etkili iletisim
araclarindan biridir. Reklamin iki temel amact vardir. Birincisi bilgi vermek ve hedef kitleyi ikna etmek,
ikincisi titketicinin riind satin almasint saglamaktir. Giinimiizde reklam uygulamalari hizla degismektedir.
Gunimiizde reklamlar sadece yaygin olarak kullanilan kitle iletisim araglari ile degil, sosyal medya
mecralarinda da tiketici ile bulusmaktadir.

Hukukumuzda farkli diizenlemelerde reklam tanimlarina yer verilmekle birlikte, reklamin genel olarak
ticari amagclarla ve reklam yapma iradesi ile bedel karsiliginda gerceklestirilen bir tanitim faaliyeti oldugu
sOylenebilir. Tim mecralardaki reklamlarin denetimi, TKHK m. 63’te diizenlenen Reklam Kurulu
tarafindan yapilmaktadir. Bu denetimlerde para cezasi, reklamin durdurulmas: veya diizeltilmesi seklinde
yaptirimlar uygulanabilmektedir

Ticari reklamlarin, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina kisacast emredici hukuk kurallarina
uygun, dogru ve diriist olmast gerekir. Reklamlar icin 6nemli bir bagka ilke de reklam yapildiginin actkca
belli olmasidir. Reklam yapildigr belirtilmeden yapilan reklam, Ortiili reklam olarak isimlendirilir ve
hukukumuzda yasaklanmistir. (TKHK m. 61/4). Ortiilii reklamlar, bilingaltina yonelik reklamlar, iiriin
yetlestirme ve haber gérinimli reklamlar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tir reklamlar genellikle
sosyal mecra aglarinda, yazili basinda ve televizyon yayinlarinda yapilmaktadir Buna karsilik hukukumuzda
bir 6rtiili reklam bicimi olmasina ragmen, tiriin yetlestirmeye sinirht bicimde izin verilmektedir.

Makale Nitel Arastirma yontemlerinden Dokiiman Analizi kullanilarak, 2023 yili aylikk basin
biltenlerinde yayinlanan Reklam Kurulu kararlarindan, 6rttli reklamlarla ilgili olanlart incelemektedir. Bu
kararlar degetlendirildiginde su sonuglara variddigt gérilmustiir: kisilerin sahip olduklari sosyal medya
hesabindan, herhangi bir reklam, is birligi ibaresine yer vermeden takipgilerini tanitimi yapilan mal veya
hizmetin sosyal medya hesaplarina, sanal magazasina veya internet baglantilarina yénlendirmesi, ortiili
reklam kabul edilmektedir. Bilgilendirme yapilmakla bitlikte, actk ve anlagilir nitelikte degilse bu durumun
ortili reklamin varhigini ortadan kaldirmayacagt sonucuna varilmaktadir. Haber gériiniimiinde yapilan
tanitimlar, Ortlild reklamlar olarak degerlendirilmekte, kisiye veya kuruma yonelik tanitimlarda, bunlara bir
yonlendirme yapilmadiysa 6rttili reklam bulunmadigina karar verilmektedir. Programin kendi formatindan
cikilarak, reklam oldugu belirtilmeden yapilan tanitimlar, 6rtiilii reklam kabul edilmektedir. Ayrica reklami
yasak olan drlnlerle ilgili ortiilii reklamlar tespit edildiginde hem durdurma hem para cezast
uygulanmaktadir. Kararlarda daha ziyade durdurma yaptiriminin uygulandigi, bazi durumlarda durdurmaya
ek olarak para cezast uygulandigt gériilmektedir. Yaptirtim mecra sahibine uygulanmakta, ancak yasakl
uriin reklamlarinda oldugu gibi bazi hallerde reklam veren de yaptirima tabi tutulmaktadir.

Klasik reklam anlayist varligini ve 6nemini sirdiirse de yeni mecralar, yeni yontemler reklamlarin
sunulus bigimini degistirmektedir. Ortiilii reklamlar bunlardan biridir. Ortiilii reklamlara yonelik ilkelerin
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belirlenmesi ile tiiketicilerin bu duruma maruz kalmast engellenebilmektedir. Ornegin hukukumuzda,
reklam yapilacagina iliskin titketiciye acik, anlasilir, kolayca gorilebilir bicimde bilgi sunuldugunda, bir
ortili reklam tiird olan iriin yerlestirmeye izin verilmektedir. O halde reklamlarda uyulmasi gereken
ilkelerin belirlenmis olmasi, reklamlarin dogru ve dirist sekilde yapilmasint saglamak bakimindan 6nem
tastmaktadir.

Reklam verenlerin, yasal diizenlemeletle belitlenen ilkelere uymalarint saglayacak denetim
mekanizmalarinin kurulmast ve bunlarin etkin calismast 6nemli bir husustur. Ulkemizde Reklam Kurulu bu
isleve sahiptir. Ancak reklam verenler acisindan 6z denetim mekanizmasinin da isletilmesi gerekmektedir.
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), reklam verenler tarafindan bu amagla kurulmustur. Bu kurulun daha
etkin hale getirilmesi, bagtan dogru ve duriist reklam yapilmasina katki saglayacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Advertisement is one of the most effective communication tools in conveying the message of a product,
idea, service or individual to the consumer. Advertisement has two main purposes. The first is to provide
information and convince the target audience, and the second is to ensure that the consumer purchases
the product. Advertising practices are changing rapidly today. Today, advertisements meet with consumers
not only through widely used mass media tools but also through social media channels. Although different
regulations in our law provide definitions of advertisement, it can be said that advertisement is generally a
promotional activity carried out for commercial purposes and with the will to advertise in return for a fee.
The diversity in the regulations regarding advertisements in our legislation also shows itself in the control
of advertisements. First of all, advertisers have established a control mechanism against dishonest
advertisements by conducting their own inspections within the framework of the International Code of
Advertising Practice published by the ICC and local legislation. This mechanism is operated through the
Advertising Self-Regulatory Board (ROK). In addition, administrative control is possible for
advertisements. Advertisements included in the definition of commercial communication ate included in
this scope. In the RTKYHK Law (Article 3/1-1), the legal entity that organizes and broadcasts the content
of radio, television and on-demand broadcast services is defined as a media service provider. These
persons must act in accordance with the broadcasting principles regulated in RTKYHK Article 8.
Otherwise, an administrative fine is imposed, taking into account the severity of the violation and the
broadcast area. The inspection of advertisements in all media is carried out by the Advertisement Board
regulated in Article 63 of the TKHK (Law on Consumer Protection No:6502). In these inspections,
sanctions such as fines, suspension or correction of the advertisement can be applied. Commercial
advertisements must be correct and honest, in accordance with general morality, public order, personal
rights, in short, mandatory legal rules. Another important principle for advertisements is that it is cleatly
obvious that an advertisement is being made. Advertisement made without stating that an advertisement is
being made is called sutreptitious advertisement and is prohibited in our law. (Article 61/4 of the TKHK).
surreptitious advertisements usually appear in the form of subliminal advertisements, product placement
and advertisements disguised as news. On the other hand, although it is a form of surreptitious
advertisement in our law, product placement is permitted to a limited extent. Using Content Analysis, one
of the Qualitative Research methods, the article examines the Advertising Board decisions published in
the monthly press bulletins of 2023 regarding surreptitious advertisements. When these decisions are
evaluated, it has been seen that the following conclusions are reached: individuals directing their followers
to the social media accounts, virtual stores or internet links of the promoted goods or services from their
social media accounts without including any advertisement or collaboration statement is considered
surreptitious advertisement. It is concluded that if information is provided but it is not clear and
understandable, this situation will not eliminate the existence of surreptitious advertisement. Promotions
disguised as news are considered surreptitious advertisements, and if no direction is made to these in
promotions targeting individuals or institutions, it is decided that there is no surreptitious advertisement.
Promotions made by deviating from the program's own format and without specifying that they are
advertisements are considered surreptitious advertisements. In addition, when surreptitious
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advertisements are detected regarding products whose advertisement is prohibited, both a suspension and
a fine are applied. It is seen that the decisions mostly apply the sanction of suspension, and in some cases,
a fine is applied in addition to the suspension. The sanction is applied to the media owner, but in some
cases, as in the case of prohibited product advertisements, the advertiser is also subject to sanction.
Although the classical advertising concept continues to exist and is important, new media and new
methods are changing the way advertisements are presented. Surreptitious advertisements are one of
them. By determining the principles for surreptitious advertisements, consumers can be prevented from
being exposed to this situation. For example, in our law, product placement, which is a type of
surreptitious advertisement, is allowed when information is provided to the consumer in a clear,
understandable and easily visible manner regarding the advertisement. Therefore, determining the
principles to be followed in advertisements is important in terms of ensuring that advertisements are made
correctly and honestly. The establishment of control mechanisms that will ensure that advertisers comply
with the principles determined by legal regulations and their effective operation are important issues. The
Advertisement Board has this function in our country. However, a self-control mechanism must also be
operated for advertisers. The Advertisement Self-Regulation Board (ROK) was established by advertisers
for this purpose. Making this board more effective will contribute to making correct and honest
advertisements from the beginning,.
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