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Ortiili reklam, reklam oldugu belirtimeden yapilan reklam olarak tanimlanabilir.
Mesru bir reklam alanini kullanmayan 6rtuli reklamin diger iletisim uygulamalari
ile kanstirlmasi mdmkin gérinmektedir. Bu nedenle calismada ortlli reklamin
habercilik, halkla iligkiler, Grtin yerlestirme ve sosyal aglarla olan iligkisi incelenecektir;
benzerlikleri ve farkliliklari ortaya konulmaya calisilacaktir. Ayrica 6rtulu reklam
sorununa iliskin ¢dzim énerileri ortaya konulacaktir. ilgili literatlr taranarak yapilan bu
calismada, oncelikle konuya iligkin kavramlar aciklanacak, ardindan &rtili reklam ile
baglari tartigilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Ortiilii/Gizli Reklam, Reklam Kisitlari, Reklam-Haber iliskisi, Reklam-Halkla
iligkiler Iligkisi, Reklam-Urlin Yerlestirme iligkisi.

Uncovering Covert/Surreptitious Advertising
Abstract

Surreptitious advertising is a kind of advertesing that does not present itself as an
advertesing. Surreptitious advertising, which does not use a legitimate advertising
area, can be confused with other means of communication. This paper studies the
relationships between surreptitious advertising and public relations, journalism, product
placement and social networks revealing the similarities and dissimilarities. Moreover,
the paper offers some solutions to the surreptitious advertising problem. Reviewing the
related literature, the study defines the concepts about surreptitious advertising; and
then their correlations with surreptitious advertising are discussed.

Keywords: Surreptitious Advertising, Advertising Restrictions, Relationship Between Advertising
and News, Relationship Between Advertising and Public Relations, Relationship Between
Advertising and Product Placement.
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Giris

gdnderen bir iletisim sUrecidir; ancak, sutre gerisinde duran mahgup bir iletigimi

sureci degildir. Mahgup goérinimll gibi gérinen ya da ilk bakista kendini ele
vermeyen halkla iligkiler de, tipki reklam gibi bir iletisim edimi, reklam gibi bir iletisim
yonetimi bilesenidir; bilenler tarafindan kolaylikla sezilebilir, diger iletisim edimlerinden
kolaylkla ayirt edilebilir. Reklam hemen fark edilirken, halkla iligkiler calismalari hemen
kendini ele vermeyebilir. Reklam mesajlari apagiktir, halkla iliskiler mesajlari bir parca
kapali, ama temsil ettigi kurulusun ifadelerinde kendini belli etmeye calisir. Ne reklam
ne de halkla iligkiler 6ziinde sakli, értlk, 6rtult, gizli ya da gizli kapaklidir. Reklam,
hemen farkedilebildiginden berrak ve saydamdir, halkla iliskiler ise meraklisina goérindr,
gerektiginde bilinir, bilinebilirdir. Her ikisi de mesru, her ikisi de yasal dizenlemelere
tabi iletisim ¢abalaridir.

Reklam, bilindigi Gzere, tuketicilere bir Grin ya da hizmet ile ilgili satis mesajlari

Halkla iligkiler cabalarinin en gérinur oldugu yerlerden biri hi¢ kusku yok ki medyadir
ve 6zellikle haber mecralari halkla iliskilerin gértinir hale dénustigu yerlerdir. Medyada
goérundrlak, halkla iliskiler uygulamalarinin temel amaglari arasindadir ve bunu
yaparken reklamdan farkli bir medya iligkileri tutumu gelistirir. Reklam gibi medyadan
yer ve zaman satin almaz, medya ile parasal bir iliski kurmamaya 6zen gdsterir ama
medyanin haber ihtiyacini da siddetle géz 6nlnde bulundurur. Konu haber olunca,
halkla iligkiler értlli reklamla en fazla karistirilabilir alanlardan biri haline gelir.

Ortiili reklam ile karistirimasi mimkin olan alanlardan biri de riin yerlestirmedir.
Medyada yer alan herhangi bir icerikte kullanilan Grtn yerlestirme uygulamasi értila
reklama her zaman yakin durur. Yayin ve programlarda mutlak surette bir uyari
esliginde gorilen rlin yerlestirmeler, uyarisiz olduklari durumlarda dogrudan ortlli
reklamin cagrisim alanina girerler. Uriin yerlestirme mesru hale gelmis bir alani
kullanirken, mesru alan disinda yapilmaya calisilan uygulamalar ise 6rtulu reklamin
sinirlarini belirleyicidir.

Ortiili reklam tartismalarinda yer almaya baslayan diger bir unsur da sosyal
medyada yapilan cesitli paylagimlardir. Yasal sinirlarin net olmadigi sosyal medyada
kullanicilarin yaptiklari bazi paylasimlarin ortilu reklam cercevesinde degerlendirilip
degerlendiriimeyecegdi 6nemli agmazlardan biridir. Sosyal ag kullanicisinin kullandigi
bir Griin ya da hizmet ile ilgili olarak yaptigi paylasimlarin 6rtuli reklam olarak
degerlendirilip degerlendiriiemeyecegi de yine sosyal medya Uzerine yapilan
tartismalar arasindadir.

Burada, ister ticari ister itibari olsun tim iletisim caligmalarini agimlamak niyetinde
degiliz. Halkla iligkiler, haber, Urln yerlestirme ve sosyal aglari dillendirmemizin
nedeniyse basit; yazimizin asil konusuna yanasabilmek ya da reklami da halkla
iliskileri de sikintiya sokan ‘6rtuli/gizli reklam’a sokulmak ve daha sonrasinda, onu
iligkili alanlar ile agimlayip irdelemek. Yazinin yol haritasinda, értalt reklami bdylece
acimladiktan sonra ortaya c¢ikacak sonul degerlendirmelerimizi sonug¢ bdélimiinde
belirginlestirecegiz.

Kavramsal acilimi saglayabilmek ve onu i¢sellestirebilmek icin odak-terimsel cerceveyi
-reklam, halkla iligkiler, 6rtult reklam- bir parca anlamakla ise koyulalim. Tanimsal
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yaklagsimlarin arasinda kaybolmamak ve tanimlamalara 6zgi akademik tartismalardan
kacinmaya 6zen gostererek bilinen kaynak ve dizenlemelerde mevcut bir kac
tanimlama ile yetinelim.

1. Tammlar

Reklam terimi, Uluslararasi Ticaret Odasi’nin Reklam Uygulama Esaslari’'nda, kisaca,
“mecralarda bir Ucret ya da bir deger karsiligi yayimlanan her tirll pazarlama iletisimi”
(ICC, 2016) olarak ifade edilirken, Turk Standatlari Enstitlist (TSE), onu, “Tuketicilerin
istek ve ihtiyaclarini harekete gecirmek génulli olarak belirli bir davranigta bulunmaya
ikna etmek; dikkatlerini bir trline, hizmete, markaya, kisiye ya da kurulusa ¢cekmeye
calismak ve bu konuda bilgi vermek ya da daha cok bilgi edinme istegine yéneltmek,
goris, tutum ya da izlenimlerini degistirmelerini saglamak...” (TSE, 2014) olarak
tanimlaniyor.

Ote yandan yiirtirliikteki Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun, gorsel-isitsel alandaki reklami “Tasinmazlar, hak ve yikimldltkler dahil olmak
lzere mal veya hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag¢ veya dustnceyi yaymak
veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantil
gercek ve tuzel kisi tarafindan, bir Gicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tarli
duyuru veya 6z tanitim yayini” olarak tanimliyor. Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki
Kanun ise, reklami ticari sifatiyla bulugturarak onu pesinen ticari bir ig olarak gértyor
ve “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantil olarak; bir mal veya hizmetin satisini
ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel
ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari” ticari
reklam olarak degerlendiriyor.

Tanimlamalar derlenecek olsa, reklamin mesru bir zeminde hareket ettigi, “bir Grtin
veya hizmet satmak Gizere tasarimlanan ikna edici mesajlar” (Mutlu, 1995: 286) icerdigi
ve satis mesajlarini hedef mecralardan yer ve zaman satin alarak ilettigi kolayhkla
sdylenebilir.

Halkla iligkiler, Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi’nin (IPRA) tanimina gére, “bir érgit
ile o 6rgltan ilgili cevresi arasinda karsilikli iletisim, anlayis, isbirligi ve hosgoru iligkisi
kurulmasina ve bu iligkinin devamina yardimci olan yénetsel bir islevdir” (Mutlu, 1995:
152). Ozel ya da tiizel kisilerin belirtimis kitlelerle diirist ve saglam baglar kurup
gelistirerek onlarn olumlu inan¢ ve eylemlere ydneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iliskiler stirdirme yolundaki
planl cabalari kapsayan bir ydneticilik sanati olarak da tanim genigletilebilir. Halkla
iliskilerin, bu durumda, ilgili ¢evreleriyle iliski halinde, dogru ve eksiksiz bilgi akisi
saglayarak glven ve begeni iklimi olusturmayi amagclayan bir isletmenin ya da diger
batin toplumsal yapinin yénetim politikasi, ya da bir bagka deyisle, érgut ile hedef
kitleleri arasinda karsilikli iletisimi, anlama, kabul ve igbirligini saglayip sirdirmeye
yardimci bir isletme fonksiyonu oldugu asikardir (Camdereli, 2004: 25-26).

Halkla iligkiler, ayni zamanda, bir isletme ya da bir 6zel/kamusal kurulus ydnetiminin,
uygun, duzenli ve denetimli bir sekilde iletisim araclarina basvurarak, kendileriyle
karsilikli yarar, giiven, anlayis ve sempati saglayacak surekli baglar kurmak amaciyla
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iliski kurdugu ya da kurmak zorunda oldugu kitleleri tanima ve onlara yaklagsma istegini
ifade eder (Camdereli, 2004: 26). Kisilerin, sirketlerin, kurum ya da kuruluslarin ig
hedefleriyle uyumlu stratejik iletisim ihtiyacini kargilamak Uzere tiketiciler, ortaklar,
calisanlar, rakipler, kanaat onderleri, finansal cevreler, sivil toplum kuruluglari
gibi degisik hedef kitle ya da paydaslara dénik olarak gerceklestirilen bir iletisim
yonetimidirs.

Tanimlar, 6zetle, hedef kitle ya da paydaslar ile iyi niyet ve karsilikli anlayis esasina
dayali olarak gelisen ve daha cok bilgilendirme, anlatma, duyurma ve tanitma seklinde
gerceklesen stratejik iletisim yénetimi ¢cabalarina isaret etmektedir.

Orttili reklami, 6502 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (2013: Madde
61/4), “reklam oldugu acikca belirtiimeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari
unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette
sunulmasi” olarak tanimliyor ve her turll iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak
ortlla reklam yapilmasini yasakliyor. Ayni sekilde, Radyo ve Televizyonlarin Kurulug
ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun, (2011: Madde 3/g) lafzini ‘gizli ticari iletisim’e
dénustirdagu ortuli reklami, “medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak
maksadiyla veya kamuyu ydnlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet Ureticisinin
faaliyetinin, ticari markasinin, adinin, hizmetinin ve Urininin reklam kusaklari
disinda ve reklam yapildigina iliskin aciklayici bir ses veya goérintl bulunmaksizin
programlarda s6zculkler veya resimler ile tanitiimasi” seklinde tanimlar.

Ortiili reklam, dyleyse, yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya Uretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin,
para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka,
goérintu, sbzlu ifade veya bunlari cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimi olarak
tanimlanabilir (Celenk, 2008: 48-49).

Tanimlarda, 6zellikle, mesru ve acik reklami ihlal eden illegal ve gizli bir reklam yapma
iradesi 6ne gikmaktadir. Reklam oldugu agikca belirtiimeden ve reklam igin ayriimig
megru alanlar diginda reklam icerikli ve reklam amacl iletilerin gizlice yerlestiriimesi
ortuli bir reklam ugrasi anlamina gelmektedir.

Ortiili reklamin diger reklamlardan ayirt edilebilmesi igin, tiketicileri bir firma, marka
ya da urtne ydnlendirip ydnlendirmedigine, dzellikle haberlerde makuliyet sirelerinin
asilip asiimadigina, gazetelerde bir firma hakkindaki haberlerin kapladigi alanin,
bir haber icin makul olan alandan fazla olup olmadigina ve yakin ¢ekim yapilarak
bir firma, bir marka ya da Urtine yoénlendirip yénlendirmedigine bakmakta yarar var
(Sahin, 2004: 14-16). Ortalii reklamin tespitinde ayrica, Urtine, hizmete veya bunlar
sunan kisiye iliskin bilgi veya gérintulerin, yayinin butin 6zellikleri itibariyle acgik bir
sekilde orantisiz olup olmadigina, reklam yapma iradesinin olup olmadigina ve haber
gorintmll 6rtull reklamlarda, haber verme hakki unsurlarinin bulunup bulunmadigina
da bakilabilir (inal, 2009: 97).

3 Filiz Balta Peltekoglu (2012: 6-7), halkla ilikilerin stratejik iletisim yénetimi oldugunun altini cizer ve onun,
sadece tuketime yureklendirerek populer kiltir ve/veya kitle kultirinin desteklenmesi olmadigini, her kurumun
hedef kitleleriyle olan iletisimini kapsadigini belirtir.
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2. Ortiilii Reklam ile Bagintitandirilmis Alanlar

Ortiilii reklam, reklam igin ayrilan mesru alanlari kullanmadigindan iletisimin diger alan
ve ugraslarinin icine katisma egilimi anlagilirdir. Ortiili reklamin iletisim etkinlik ve
alanlarinin icinde yer alma cabasini ve gizli baglarini agiga ¢ikarabilmek icin onun ile
bagintilandirilabilecek iletisim bilesenlerine bakmakta yarar var. Bunlarin basinda da
haber ve habercilik gelir. Ortiili reklamin gazetecilik meslegine sirayet girisimini haber
Uzerinden kisaca degerlendirmeye calisalim éncelikle. Ardindan halkla iligkiler alanina
sirayet girisimini de kisaca sorgulamaya c¢alisacagiz ve oradan da Urin yerlestirme
iliskisine, sonunda da sosyal medya ile baglantisina bakacagiz.

2.1. Ortiilii Reklam ve Haber iliskisi

Ortiili reklamin en gok kullandigi mecranin haber mecrasi oldugu bilinmektedir. Yasakli
reklamlarin haber olarak kurgulanmasi diger program tirlerinin icinde kullaniimasina
gbre daha siklikla gérulmektedir. Bu ylizden 6rtuli reklam denince akla éncelikle haber
ya da haber igerikli yayin ve programlar gelmektedir. Sorun, tam da burada baslar.
Haber, halkla iligkilerin de, gazeteciligin de vazgegemeyecegi olanca buyuk bir istigal
alanini tarif eder gunki. Haber ile 6rtalt reklam iligkisini anlayabilmek igin éncelikle
haber ve haber deg@eri olgularini anlayabilmemiz lazim. Bir baska deyisle, pergelin
ayagini haber ve gazetecilige koyalim ve oradan acilmaya c¢alisalim. Bunu yapmakla
bir haberin nereye kadar haber, nereye kadar duyuru, nereye kadar tanitim, nereye
kadar bilgi ve bilgilendirme amaci tasidigini sorgulama imkani bulabiliriz. Bir haber,
haber degerlerinden birini ickinlestirmiyorsa o zaman baska bir seydir demek kismen
kolaylasir.

Haber, toplumun bilgi ve ilgisini gelistirecek, ddnustirecek gercgekligin, kurgusal
olarak medya organizasyonunun yapisina, teknolojisine ve ideolojisine gére yeniden
kurgulanmasidir (Rigel, 2000: 177). Haber degeri ise cesitli olaylarin, varligina ve
birlesimine gére medya tarafindan yayinlanmaya deger gortilmesi olarak agiklanabilir.
Haber degeri (bir baska deyisle, haberin yayinlanmaya deger gérulmesi), olayin
haberlestiriimeye degip, degmedigini ve gazetenin hangi sayfasinda yayinlanacagini
belirlemektir (Alver, 2007: 71-72).

Bir haberin haber olabilmesi icin énemlilik, dogruluk, seffaflik, nesnellik, dengelilik,
cesitlilik, guncellik ve anlasilirhik gibi kriterlerden beslenmis olmasi gerekir. Haberin
temel kalite boyutlari, haber degerini de, haberin reklam ile -olmamasi gereken-
iliskisini de belirleyicidir (Alver, 2007: 273-284):

® Haberde editoryal bagimsizlik énemlidir ve korunmalidir. Haberin degerli-
degersiz olduguna esik bekgisi karar verir. Esik bekgisi olarak editér habere
yer vermisse habere konu olay degerli olmus, haberin degeri vuku bulmustur.

® Haberlerde higbir bicimde reklam yapma niyeti tasinmamalidir. Habere
konu cekimler, ses, yazi ve goérintller bu niyeti kolaylikla hissettirebilmelidir.
Bu niyetin disinda tanitim ya da reklam amach goérinebilecek ama degerli
bulunmus kurulus haberleri yapma rahathgi icinde olunmalidir.

® Etkinlik haberleri dogal kurgulariyla verilmeli, reklama dénik bir amag ya da
irade asla gosterilmemelidir.
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® Turkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’'nde (1998) haber ile reklam
iliskisini belirginlestiren maddeler burada zikredilmek degerindedir:

® Gazeteci, bir bilginin, haberin yayini ya da yayinlanmamasi karsiligi higbir
maddi veya manevi avantajin pesinde olamaz.

® Gazeteci, meslegini, reklamcilikla, halkla iligkilerle veya propagandacilikla
karistiramaz. ilan-reklam kaynaklarindan herhangi bir telkin, tavsiye alamaz,
maddi ¢ikar saglayamaz.

Ayrica, ayni bildirgenin “Dogru Davranis Kurallari” béliminde, haber ve yorum
metinleri veya gérintiileri ile ilan - reklam amagl metinlerin ayriminin hig bir karisikliga
yer birakmayacak Olcide yapilmasi ve yayin éncesi kararlarla ve yayinlarla ilgili
6nyargl, kusku yaratacak her cinsten kisisel hediye ve maddi menfaatin reddedilmesi
gerektiginin alti gizilmigtir.

Dirist olmayan reklam uygulamalari, yayinlandigi mecranin niteligine gére degisen
bicimlerde zaman zaman karsimiza c¢ikmaktadir. Mesela, gazetelerde yer alan
haberler arasina sikistinimig duz yazi seklindeki reklam amagcl iletiler, okuyucuya
sanki okudugu gazetede yer alan normal bir haber izlenimi verebilmektedir. Bu tip
reklam uygulamalarina ortulu reklam uygulamalari denildigi (Celenk, 2008: 48-49)
bilinmektedir. Durum bu olunca, habere mudahil olan aktérlerin, muhabir ya da haberin
tasarim ve yayinina karar veren esik bekgcilerinin, hazirladiklar ya da yayinlanmaya
deger bulduklari haberlerin, haber niyetinin disinda kaliyor olmasinin ya da dyle
oldugunun sezilmesinin, 6értull reklam ile ister istemez iligkilendirilebilecegini tahmin
etmeleri zor degildir.

2.2. Ortiilii Reklam ile Halkla iliskiler iliskisi

Halkla iligkiler faaliyetleri yapilirken medya iligkileri olmazsa olmazdir. Kurum ya da
kuruluglar, is ve iletisim hedeflerine dénik olarak tasarlanan ve cesitli yazil, sézlu,
gbrsel araclar ile gergeklesen halkla iligkiler ¢alismalar sonucu ortaya ¢ikan iletileri
kamuoyuyla paylasmak ya da dnceden belirlenmis hedef kitlelere aktarmak ister. Bunun
yegane yolu ve ortami ise kitle iletisim araglaridir ya da genel anlamda medyadir. Medya
denince de en ilksel duyuru bigimi olarak haber devreye girer. Halkla iligkilerin haber ve
gazetecilik ile olan iligkisi boylelikle vazgecilmez hale gelir. Medya ile iligkilerin bicim ve
icerik duzeyi halkla iligkileri reklamdan, ya da diger iletisim bilesenlerinden ayiran basat
bir yoldur. Halkla iligkilerin tarihsel sertivenine bakildiginda, éncelikle, medya iligkileri
akla gelir. Geleneksel medya ile iliskiler halkla iliskiler calismalarinin hem omurgasini
olugturur, hem de is ve faaliyet alaninin dnemli bir kismini isgal eder. Bugln gelinen
noktada medya iligkileri dijital boyutlara ulagsmis, belki yéntemsel tutamaklar degismis
ama hedeflenen bilgilendirme cabasi Otelenmemistir. En yalin ifadesiyle halkla
iliskilerin medya iligkilerinden bekledigi, hedef kitlelerine ya da paydaslarina etkinlik ya
da olayinin duyurulmasi ve bu yapilirken bir yandan kamuoyunun bilgilendirilmesidir.

Halkla iligkiler uzmani medyanin tim alanlarini ve mecralar bilgilendirme amacina
doénuk olarak degerlendirir. Medya iligkilerinde basin bultenleri, basin toplantilari, basin
gezileri gibi araglar hala basvurulan halkla iligkiler yontemleri olarak benimser. Halkla
iliskiler uzmaninin haber ile olan baglar yarattiklari olaylarin, yaptiklar etkinliklerin,
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yonettikleri konularin duyurulmasi dizeyindedir. Medya mensuplarinin tanik olduklari
ve degerli bulduklarn haber nitelikli bilgilendirmeleri yayin kuruluslarina aktarmalar
sayesinde, hedef kitlelerin bilgilendiriimesi, yaratilan konu ve olaylarin bu sayede
duyurulmasi saglanmis olacaktir.

Ortiilii reklam tam da burada akla gelir. Halkla iliskilerin irettigi haber ya da haber
haline gelen olaylarin haber icin vasati zorlayan bi¢cimde kurgulanmasi, haber
olmasiyla ortalama algi ve farkindalik esiginin normal sinirlarini inlal etmesi ve gerek
halkla iligkilerci gerekse bizzat gazeteci tarafindan Uretilen icerigin haber sinirlarini
inlal edecek diizeyde gerceklesmesi, kaynak kurum ve kurulusu abartili bicimde
sunmasi dogrudan ortilt reklami gagristiracaktir. Her abarti kuskusuz ortull reklam
olmamakla birlikte gazetecilik ve halkla iligkiler iligkisi icinde ve 6zellikle sirket haberleri
-basaridan lansmana, kaliteden inovasyona dek bir dizi haber- 6rtili reklam ¢cagrisimi
yapabilecek dliizeyde gerceklesebilmektedir.

Ortiili reklam ile halkla iliskiler iliskisini, 6rtili reklamin haber ile iligkisi (izerinden
degerlendirmek konunun anlasiimasini kolaylastiracaktir. Ancak halkla iligkilerin bizzat
urettigi haberler* 6rtulu reklamdan kacinirken, kaginmak zorundayken® bilgilendirme
ve ifade hurriyeti mahrum birakilamaz, ayrica kamuoyunun haber alma hakkinin
engellenmesi de sz konu olamaz. Ote yandan, gayet iyi bilinir ki, reklamin satis
amacli iletiler tagimasi diginda bilgilendirme islevi de vardir ama halkla iliskilerin salt
ve temel islevi hedef kitlelerini dogrudan bilgilendirme ¢abasidir. Tim ticari haberler
bilgilendirme boyutunun abartili kullanim bicimine gére her zaman 6rtuli reklam
zannini kabartabilecek durumdadir.

2.3. Ortiilii Reklam ile Uriin Yerlestirme iliskisi

Uriin yerlestirme, Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’da, “bir Grtn, hizmet veya ticari markanin, lcret veya benzeri bir karsilikla
program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde gdsterildigi her
tar ticarf iletisim” olarak yer alir. Terim dlzeyinde kimi zaman da, Grln yerlestirmenin
yerine marka yerlestirme kullanildigi da gérulur.

Urlin yerlestirme, en az reklam ve halkla iligkiler calismalari kadar mesru bir iletisim
bilesenidir ve daha cok reklam iletileri iceren bir ticari iletisim olarak islev gérur.
Televizyon ve sinema filmleri, radyo programlari, diziler gibi gorsel isitsel alani
kapsayan bir yelpazede yer alir ve kuskusuz ticari iletisim ile ilgili dizenlemelere tabi
olarak kurgulanir. Ticari iletisim hedefleri diginda, 6rtali reklamin mesru olmayan
kullanim uzamini mesru sinirlarla mesrulastirma girisimi olarak da okunabilir, értdla
reklam niyetini drseleyen bir iletisim imkani olarak da. Yayin ve programlarda mutlak
surette bir uyar esliginde goérilen riin yerlestirmeler, uyarisiz olduklari durumlarda
hic kuskusuz dogrudan ortillii reklamin cagrisim alanina katisacaklardir. Ortilii

4 Gazetecilik ve habercilik kurallari dikkate alinarak hazirlanan halkla iliskiler haberciligi 6ncelikle basin
biltenlerine dayanir. Basin biiltenleri de igeriginin haber sinirlarini zorlamasi nedeniyle esik bekgilerini
zorlamasi normaldir. “Basin bdltenlerinin kullaniimamasinin en biylk nedeni, reklam izlenimi uyandirmasi,
gerektiginden uzun olmasi ve ge¢ olusturulmasi olarak belirtimektedir” (Peltekoglu, 2012: 222-223).

5 Halkla ilisiler Lizbon Yasasi metninin 15. Maddesi séyledir: “Kamuoyunu ve temsilcilerini zor durumda
birakacak yaniltici davraniglara yénelmemelidir. Bilgiler para karsiliginda degil, yalnizca hizmet verme amaci ile
verilmelidir. Ayrica basinda kullaniimasi istenen bir haber karsiliginda gizli hediye veriimemeli ve ainmamalidir”
(Peltekoglu, 2012: 615) .
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reklam, Urlin yerlestirmenin mesru kullanim uzamina ragmen, zemin ve zamani mesru
olmayan bicimde kullanmaya calisan GrGn ve/ya da marka yerlestirmeler dogrudan
6rtult reklam yapmakla suglanabilir.

Ortiili reklamlarda aciklik yerine, Griinle hic ilgisi olmayan bir konu ya da program
icinde bir Urline ait markanin gésterilmesi yolu segilir. Bir televizyon dizisinde mutfak
rafinda belli bir marka meyve suyu markasinin gértlmesi, oyuncularin belli bir kitabi
okumasi, duvarda vizyondaki bir filmin afigsinin bulunmasi gibi érnekler kugskusuz 6rtili
reklami tanimlar. Bu durumda belki reklam bedelinden kaginma egilimi gérulebilir ya
da tam tersine mesru olmayan bicimde Ucretlendiriimig bir yerlestirme de s6z konusu
olabilir, ama sonugta, icinde yer alinilan konu ya da programin etkisinden yararlanarak
reklam yapilmis olur (Babacan, 2015: 42). Ayrica, UrUn yerlestirmenin agik reklam gibi
mecraya bir bedel karsiiginda yapildigr asikarken, Ortili reklamda yayinci kurulusa
dénlk vehmedilebilecek olasi bir (maddi) menfaat kolayca bilinebilir olmaktan uzak
kalacaktir.

Ortiilii reklamin yapilmasi, gerek tiketici gerek piyasa ve rekabeti koruma gibi cesitli
ticari gerekgelerle reklam mevzuatinda yasaktir, buna karsilik Grin yerlestirme
reklamin mesru alaninda islem yaptigindan mesrudur ve yapilmasi serbest bir ticari
iletisim bileseni olarak yasal diizenlemelerce engellenmemistir.

2.4. Ortiilii Reklam ile Sosyal Medya iliskisi

Gerek haberi gerek halkla iligkileri gerekse Urin yerlestirmeyi ilgilendiren sekilde
isleyebilen sosyal medya ortami, 6rtiili reklami ¢agristirabilecek drneklerle dolar tasar.
Kisisel diuzeyde gerceklesen gerek mikroblog ya da mikromesaj paylasimlari gerek
viral olarak paylasima giren cesitli denetimsiz bilgi kirintilari sonugta bir 6rtili reklam
kuskusuna dokunur.

iletisim sektériintin en yeni mecralarindan biri olan sosyal medya iki farkl sekilde ortilii
reklam ile iligkilidir. Birincisi sosyal medya mecralarinin isimlerinin geleneksel medyada
seslendirilmesi; ikincisi ise sosyal medya iletileri ile bir Urin ya da hizmetin baska
kullanicilara duyurulmasi ya da o Urlin ya da hizmetlerden memnuniyetin paylasiimasi.
Oncelikle birinci alana deginelim ve ardindan ikinci alana dogru uzanalim.

GlUnumuzde baskalarina ulasabilmenin en kolay yollarindan biri sosyal medya
hesaplarini  kullanmaktir. Ancak bu kullanimlar ve uygulamalar o6rtild reklam
tartismalarini da beraberinde getirmektedir. Bir televizyon programinin sunucusunun
kendisine ulasilabilmesi icin kendi sosyal ag hesabini duyurmasinin 6rtuli reklam
olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi bir tartismaya déntsmustir. Bu konuya
iliskin farkli yaklagimlar bulunsa da® gunimuz dunyasinin en vazgecilmez iletisim

6 27 Mayis 2011’de televizyon ve radyolarda Facebook ve Twitter kullaniminin engellenmesine dénlk olarak
CSAnin bir ortlli reklam karari var. Ve Fransa medyasinin elestirisi ve isyani dénemin gesitli haberlerinden
kolaylikla anlasilir. Ancak CSA alinan karardaki yanlis anlamayi dizeltmek (izere basin bildirileri hazirlar ve
bagkan tarafindan agiklamalar kamuoyuyla paylagilir. CSA'nin konu ile ilgili 06 haziran 2011 tarihinde kanallara
gonderdigi basin mektubunda, programlarin izleyicisini arttirmak, yapimcilar ile izleyiciler arasinda interaktivite
kurmak icin sosyal medyadan yararlanma cabalarinin ve izleyicileri sosyal aglardaki yayin sayfalarina
yénlendirmelerinin anlasilir oldugu vurgulanir, ancak yoénlendirmenin dogrudan Facebook ya da Twitter gibi
sosyal aglara 6zgli sayfalara yapilirsa bunun bir bilgilendirme olmayacagi daha c¢ok bir értlli reklam icerigi
tagidigi ifade edilir. Kisaca, CSA tarafindan site/marka adlari anilmadan yapilan sosyal medya ya da sosyal
paylasim sitesi yonlendirmeleri bilgilendirme olarak degerlendirilirken, marka adlar verilerek yapilan sosyal
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yollarindan birini  6rtili reklam olarak degerlendirmenin dogrulugu tartisilirdir.
Bir sosyal ag hesabi, o sosyal agin reklamini yaptigi dustncesi ile 6rtili reklam
sayllabilecekse bir mail adresi vermeyi de Ortili reklam kabul etmek gerekliligi
dogabilir. Bir gcok geleneksel medya icerigi giinimizde sosyal aglarin sagladigi bazi
olanaklardan faydalanmayi hayatta kalma ve interaktifligi saglama yollarindan biri
olarak gérmektedir. Bir televizyon dizisi her bélimu igin bir hashtag belirleyebilir ya
da bir haber programinin cesitli sosyal aglarda hesabi olup bunlari duyurabilir. Kaldi
ki rekabetin olmadigi monopol bir piyasanin hikim sirdigi sosyal aglarin” isminin
anilmasi 6rtilu reklam degeri tasimamaktadir. Diger yandan sosyal aglarda Uretilen
bir icerigin geleneksel medyaya tasinmasi ve sosyal agin adinin zikredilmesi de 6rtilu
reklam 6zelligi gdstermemektedir. Ornegin bir cumhurbaskaninin sosyal aj hesabindan
yaptigi bir paylasim haber degeri tasimasi nedeniyle haber olabilir ve sosyal agin adi
belirtilerek haberlestirilebilir. Sosyal agin adinin belirtiimesi bir 6rtilt reklam 6zelligi
g6stermez, ismin belirtiimesi sadece haberin kaynaginin belirtiimesidir. Nasil ki
NewYork Times’a konusan cumhurbagkaninin haberi bagka bir medya kurulusunda
yayinlanirken NewYork Times’a atif yapiliyor ve bu 6rtuli reklam olmuyorsa sosyal
agin adinin anilmasi da herhangi bir 6rtult reklam 6zelligi géstermeyecektir.

Simdi ikinci yénden konuya deginelim. Sosyal aglarda bir Grtin, hizmet ya da markanin
telaffuzunun értllt reklam olarak tanimlanabilmesi igin belirli kriterleri g6z éniinde
bulundurmak gerekliligine inaniyoruz. Reklamin klasik olan tanimini animsayalim
oncelikle: Reklam bir Grlin ya da hizmetin tanitimini yapabilmek icin belirli bir yer ve
zaman satin alinarak yapilan iletisim faaliyetidir. Ancak bu klasik tanimda eksik olan
esas olarak hedef kitlenin de satiliyor olmasidir. Dallas Smythe’ye gore izleyiciler,
reklamcilar tarafindan gelirlerine, yaslarina, cinsiyetlerine, etkin ve sinifsal 6zelliklerine
bagli olarak satin alinmaktadir (Stevenson, 2008, s. 27). Eger reklam faaliyetindeki
6nemli unsurlardan biri hedef kitle yani o reklamin ne kadar fazla kisiye ulastigi ise
sosyal aglar icin de kriterimizi bu yonde koymamiz gerekir. Takipgi sayisi burada
6nemli bir kriter olarak kargimiza cikar. Az sayida takipgi kitlesi olan bir kullanici ile bir
fenomene dénlismus ve takipgi sayilari on binlerle ifade edilen bir kullanicinin iletileri
ayni sekilde degerlendiriimemelidir. Az takipgisi olan birinin bir markay: iletilerinde
anmasi sadece Kisisel bir begeniyi gdsterirken, fenomen bir kullanicinin bir markayi
anmasi ise 6rtult reklam suphelerini pesinden getirecektir.

3. Bir Sorunsal Olarak Ortiilii Reklam

Ortiilii reklamin értiisiinii aralamak icin buraya dek atilan adimlar, cetrefil sinirlari
bulunan ama ayni zamanda haber, yayin ve programlara bir bigimde ilistiriimesi
mUmkuan illegal bir iletisim bileseniyle karsi karsiya oldugumuzu betimlemis oldu.
Gazetecilik, halkla iligkiler, Urin yerlestirme, sosyal medya gibi cesitli iletisim
ortamlarindaki gériniminu belirlemeye calistik. Sponsorluk, promosyon, reklam ile
baglantil alanlara deginemedik. Ama hic degilse, mesru diizenlemelere tabi reklamdan
mesru olmayan bigimde ayrilan 6rtili reklamin iletisim ortamlarinda gizliden yer alma
cabasina bir nebze taniklik ettik ve iletisim ortamlari icin hazirlanan bilgilendirici
iletilerin reklam iradesiyle sunulmasinin 6rtdld reklam olduguna hikmetmis olduk.

medya yonlendirmeleri 6rtlli reklam olarak degerlendiriimektedir (CSA, 2014).

7 Farkli sosyal ag siteleri bulunuyorsa da 6ne cikanlar birbirlerinin muadili degildir. Biri gorsel paylasma
konusunda ilerlemisken bir digeri metin paylasimlari Gzerine kendini ilerletmis olabilir. Dolayisiyla cesitli sosyal
aglar bulunsa da aslinda her biri kendi alaninda 6ne ¢ikmistir. Instagram goérsel bir mecra iken Twitter bir

mikroblog sitesi olarak kendine yer edinmistir.
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Konumlandirilan mecra ne olursa olsun, bir Griin ya da hizmete iligkin bilgilendirme
mesajlari, acik reklam ortamlari diginda dogrudan satisi tesvik amaciyla kurgulaniyor
ve bilgilendirme amacini 6teleyecek sekilde bir reklam iradesi ortaya koyuyorsa 6rtill
reklam sz konusu oluyor demektir.

Ortiilil reklamdan tiiketiciyi korumak ve mecralar konuya dikkatini ¢ekmek icin
uluslararasi dizeyde cesitli Ulke ve ittifaklarin 6rtalt reklama dénik engelleyici ve
caydirici tedbirler gelistirdigi gozlenmektedir. Ulkemizdeki giincel yasal diizenlemeler®
cercevesinde, mevcut 6rtili reklam uygulamalari engellenmeye devam ediyor ve 6rtill
reklamin degerlendiriimesi icin Uriin ve hizmetlere iliskin bilgilendirme olgusundaki
abarti, ayrinti, oranti, sunum bicimi, satis tesviki gibi yeterince ayrintili degerlendirme
kriterleri siralanirken, érnegin Fransa’daki dizenlemelerde Ortiili reklam daha yalin
bicimde ifade edilebilmektedir. Fransa Gérsel-isitsel Ust Kurulu (CSA) értiilii reklam
icin su kriterlere dikkat eder:

e Mal, hizmet veya markalarin ¢ogul bicimde/bir arada sunulup sunulmadigina
e Belli bir Grtine karsi gosterilen begeniye

® Uriin ya da markanin anilma ve/ya da gérsellestirime sikligina

® Bir reklamverenin adres, telefon ve web bilgilerinin belirtiimesine

® Elestirel bir bakisin bulunmayisina (CSA, 2015).

Gerektiginde baska kriterler de belirleyebilen CSA, satis tesviginin Ucret karsiligi ya
da kasith olarak yapildigini kanitlamak zorunda degildir. Yayinlarda yapilan degisik
uygulamalari durumlarina gére degerlendirmek ve sonunda sorunlu bir durum varsa
muidahale etmekle mukelleftir

Tum kriterlere ragmen, bir iletisim ortam ve aracinda treyen bir mesajin 6rtili reklam
olduguna karar vermenin gucligu ortadadir. Gerek uluslararasi gerekse ulusal
dlzeydeki terminolojilerde bile bir ittifak bulmak kolay degilken® ve Ustelik, 6rtilu
reklamin kimi zaman bilincalti reklam ile karistirlmasi da s6z konusuyken, bir mesajin
orttlt reklam olup olmadigina hikmetmek hi¢ kolay gérinmemektedir. Eldeki biricik
Olcu, orthlt reklam sUphesi iceren mesajin ortalama alginin sezgilerinde reklam
iradesi olarak viucut bulup bulmadigidir. Ortalama alginin disinda mesaj igeriginin
muhatabinin sayisina da bakilabilir kuskusuz. Algi velya da farkindalik esiginin alti
ya da Ustl Uzerinden bir de@erlendirme de yapilabilir ya da mesajin ulastigi hedef
alimlayici nispetine, tiraj ve reyting gibi 6lcimlemelerdeki ulagilan alimlayici sayisinin
yuksekligine de bakilabilir. Ne yapilirsa yapilsin, sonucta, herkesge goérulebilir ve abartil
oldugu kolaylikla disundlebilir bir bilgilendirme mesaji, sayisi yuksek bir kitleye yonelik
hazirlaniyor ve iletiliyorsa ¢rtlli reklam stiphesi kuskusuz glclenecektir. Ortaya hukuki
bir yaptirim ¢ikmis ve kuskulu mesajin 6rtlli reklam olduguna hikmedilmisse, dogal
olarak ispat yukimlalagua, ortdla reklama yer vermemesi gereken mecra kurulusunun
tizerine kalacaktir. Ortiilii reklam niyeti olmasa bile, farkinda olmadan ve hic geregi
yokken yapilan abartili Grin ya da hizmet sunumlari 6rtili reklam yargisindan
kurtulamaz.

8 28 Kasim 2013 tarihinde yayinlanan Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile 10 Ocak 2015 tarihinde
yayinlanan Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar Yénetmeligi glincel yasal dlizenlemelerdir.

9 Ortulii reklam, 6112 sayill RTUK Kanunu’nda ‘gizli reklam’ olarak terimsellesiyor. Ayni sekilde bati dillerinde
de ortult reklamin hidden advertising, sperstitious advertising, publicité clandestine, publicité cachée gibi
degisik terimlerle kavramsallastirildigini gériiyoruz.
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Duiizenleyici otorite ya da kurullarin diizenleme ve kararlari kuskusuz konuya isik tutucu
ancak ortulu reklamin sorunlari dyle kolay ¢dzllecek cinsten gibi degil. Bu ¢cergevede
¢6zUmu guc¢ gibi gérinen bir ka¢ soru ve sorunun da burada altini ¢cizmeye calisalim :

e Tutun, alkol, ilag, sans oyunlari gibi reklam yapmasi yasakli ya da kisitl olan
arin ya da hizmetlerin 6rtili reklama basvurabilecekleri dngoérisu, reklam
yasaklarinin ihlalini ve értali reklama basvurulmasini gerektirmez. Reklami
yapilamayan Uritin ya da hizmetler, dijital ortam da dahil hi¢ bir mecrada 6rtili
reklamdan yararlanmaya asla ¢alismamalidir.

® Herhangi bir Grtinle ilgili lansman caligmalarinda ilgi ve sempati uyandirmasi
bakimindan ilgili hedef kitlelere ¢ok sayida dagitilabilecek -yogdurt, dis macunu,
sabun gibi- abartisiz ve maliyeti diistk hediyeler 6rtili reklam gibi algilanmamali
ve bu halkla iligkiler etkinliginin sirket haberlerinde yer almasi 6rtali reklam
olarak degerlendirilmemelidir. Her promosyon Urlinl ve duyurusu, ya da onunla
ilgili yapilmis haberler 6rttli reklam degildir.

® Kurumsal kimlik ¢alismalarinda sik¢a karsilastigimiz antetli kagitlar, zarflar,
brosturler, kartvizitler gibi Grtinlerin 6rtili reklam olarak degerlendiriimesi mimkin
gérinmemektedir. Yani kuskusuz, her halkla iligkiler ¢alismasi reklamsal bir
sezgi Uretmemek kaydiyla 6rtlili reklam olarak degerlendiriimemelidir.

e Sektdrel bilgi paylasimi ve bilgilendirmenin yapildigi kimi program formatlar
reklam programlari gibi goériinseler de hi¢ bir bicimde &rtull reklam olarak
degerlendirilemezler. Matbaacilarin ya da bilgisayar dlnyasinin ¢ikardigi
bir dergide sektéri olusturan butlin sirketlerin haber ve rdportajlari yer
alacagindan, bilgilendirme ve tanitim amagli sektérel yayin ve programlarin
ortuld reklam olarak dugtinulmesi sektdrel bilgi paylasimini da engellemek
anlamina gelecektir. Sektdrel bilgi paylasilan yayin ve programlarda, bir yandan
da érnegin, program sunucunun glndelik yasamindan kesitler veriliyor ve ¢ok
sevdigi otomobiline odaklaniliyorsa, yine 6értili reklamdan séz edebilmek
gerekir.

® Zaman zaman is ilanlarinin bile 6rtalti reklami disidndirtebilecek veriler
sundugunu gdzden irak tutmamak gerekir. Ornegin ilan, ‘Tirkiye’'nin en biyik
X sektéri magazalar zinciri’ nitelemesiyle mesajini kurgulamaya hazirlaniyor
ve eleman arayisinda firmanin &zellikleri abartiliyorsa, is ilanlarinin ortali
reklam olarak aragsallasebilecegi sezilebilirdir. Ote yandan taziye ilanlarinin da
ilanverenlere bir tanitim dénlist olup olmadigini diistinmek yeterince kuskucu
bir tutum gelistirme olabilir ama konu 6rtlli reklam olunca is ilanlari ile birlikte
taziye ilanlarini da masaya yatirmak gerekebilir.

e Bir kdse yazarinin makalesi, kedisine aldigi mamanin markasini Ustlne
basa basa vurguluyor, hatta onu hangi saticidan aldigini satirlarina tasiyor,
gerek mamadan kedisinin mutlulugu gerekse saticidan kendisinin mutlulugu
clmlelerine yansiyorsa, onu 6rtult reklam niyeti disinda tutmak imkansizlasir.

o Ortiili reklamda siklikla karsilasilan problemlerden birisi de jenerik ya da Griin
adi olmus markalara karsi takinilacak tutumun kestirilememesidir. Jenerik



222

Akdeniz iletisim Dergisi
Mete Camdereli - Nihal Kocabay Sener

markalar, 6nculik islevleriyle dogrudan dilsel bir kavramsallastirmaya kapi
araladiklarindan ve toplumsal kabule vyerlestiklerinden kultir miicadelesi
cercevesinde bile olsa, baskaca bicimde telaffuz imkani yaratilincaya ve rakip
markalarin Uriind muadil markalar olarak kdken jeneriginden koparma ihtiyaci
duyacaklari zamana dek kullanimda kalacaklardir. Durum bu olunca, yani
jenerik markanin urtin kavramsallagtirmasina baska bir ad bulunana dek ona
ve marka olarak zikredilmesine 6rtuli reklam demek miumkuln olmayacaktir.

® Saglik iletisiminde doktor hasta iligkilerinin sihhati, sthhat i¢in vazgeciimezdir.
Ancak kimi zaman iyilesen hastalarin tesekkur ilanlarina taniklik ediyor ve
bunun o6rtila reklam olmadigini dustintyoruz. Ancak ilagtan estetige dek saglik
sektdrinuin bilingli bir sekilde yayin ve programlarda yer almasi ister istemez
ortulu reklama kapi aralayici veriler sunmaktadir. Bir saghk sorunu hakkinda
bilgisine bagvurulan hekimlerin taninirhk saglamasi dogal olmakla birlikte,
taninirlik igin gelistirildigi iddia edilen tutumlarin'™ dogal karsilanmasi mimkin
degil, tersine kafa karistiricidir. Reklam Kurulu’nun gazetelerde yer alan
Ortllt reklam cezalarina en cok saglik sektori Gzerinden hukmetmesi'' kafa
kanisikhi@ini artirmaktadir. Yasakli Grlin ya da hizmetlerin, 6rttli reklam egilimi
icine girebildikleri, tittin ve alkolln yani sira saglik ve ilag sektérl tizerinden de
disunmeye degerdir.

® Yasakli Uriinlerin haberleri dizenlemelerin dogasi geregi sorunluyken, iletisim
profesyonellerince hazirlanmis olaylarin da medyaya yansima bicimleri hem
icerik hem de konumlandirma agisindan sorunlu olabilmektedir. Bircok haberde
olabilecegi gibi, ekonomi haberleri sirketlerin halkla iligkiler igini stlenen iletisim
danismanlarindan istifade ile hazirlanabilir ve haberi hazirlayan iletisimcinin
reklam icerigine dikkat etmesi mesleki sorumlulugudur. Haberde onun géziinden
kacan bir abartili 6ge yayin ya da programin esik bekgisine takiimalidir. Yayinda
buna ragmen reklamsal bir cagrisim varsa iyi niyet esasi gbz éniine alinarak
ortuli reklam agisindan sorunsuz bir haber ile karsilasiliyor demektir. Ama yayin
mecrasi ve icerigi dogrudan reklam iradesinin varligini sezdiriyorsa -6rnegin
haber gazetede ayni ya da diger sayfadaki reklami destekleyecek bicimde
konumlandiriliyorsa- haberin 6rtuli reklam olduguna hikmetmek kolaylasir.
Daha ¢ok ekonomi haberlerinde gérilebilen bu konumlandirma bigiminin, yani
reklam ile haberin ayni ya da yakin sayfalarda konumlandiriidigina sayfalar
hazirlanirken sorumluluk alanlari degisik ¢alisanlarin birbirlerinden habersizce
yerlestirme yapabileceklerini ve hiz yuzinden gbdzden kacabilecegini de
6ngormek gerekebilir.

® Yayin ve programlarda ister istemez gérintiye giren marka ve logolar,
toptanci bir tutumla 6rtiili reklam olarak degerlendirilemez ama markalarin bu
durumdan reklam amagcli olarak yararlanmasinin énline gegmek de dogru bir
tutum olarak gérinmektedir. Salt gérintiler degil, s6z ve yazi da buna dahildir.

10 Saglik sektori ve medya iligkisi en tartigmall konulardan biridir. Bir saglik Grtiniin medyada bir icerige neden
olmasi kadar bir hekimin programlara konuk olmasi da tartigmanin parcalarini olusturur. Belirtilen konuya
aciklik getirmesi igin Ahmet Rasim Kglkusta’nin “Birileri Bizi Serum Fizyolojikli Burun Damlalari ile Aldatiyor
Mu?” (Kuigukusta, 2015) yazisi ve Glizar Baki’nin “Aman doktor canim doktor bunu bize yapma doktor!” (Baki,
2015) basglikli haberleri incelenebilir.

11 Konu ile ilgili detayli bilgi icin Elif Esiyok Sénmez'in “Gazetelerde Yer Alan Ortilli Reklamlar: Reklam Kurulu
Kararlari Uzerinden Bir Inceleme” (S6nmez, 2015) baslikli calismasina bakabilmek mumkundiir.
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Bir Gnlunln ister soz ile ister yazi ile rnegin bir kalem markasindan séz etmesi
ya da memnun kaldigi bir Griini marka adi anarak séylemesi marka bilinirligini
kuskusuz artiricidir. Daha belirginlestirmek gerekirse; bir devlet baskaninin
elindeki telefonun markasinin ekranlara yansimasi, bilinen bir marka icin
marka bilinirligini pekistirici islev gdrecektir. Jenerik markalarin telaffuz etmek
zorunlulugu bir yana birakilirsa, énemli ve Unllu kisilerin biling digi marka
telaffuzlarinin markalar lehine buyik butceli marka iletisimi yapmalarina gerek
birakmayabilecegi sdylenebilir. Bir bakanin meclis kirsislnden bir otomobil
markasini telaffuz ettigini dustnecek olursak ya da bir siyasi liderin giydigi
elbise markasi gulnlerce konugulacak olsa, bu ve benzer durumlar markalar
agisindan yogun bitce kullanmadan gerceklestirdikleri bir iletisim olur. Ote
yandan, hi¢ bir bicimde 6rtulu reklam gibi degerlendiriimeyecek giysi marka
ve logolari ekranlarda kolaylikla boy gdsterebilmekte, haber fotograflarina
yansiyabilmektedir. Ancak ya ortila reklam olarak yapiliyorsa kuskusunu
gidermeyecek denli yaygin bir durumdur bu. Clinkl sponsor firmalarin futbolcu
formalarinda yer almalari gibi bir konumlanma degildir buradaki marka ve
logolarin konumlandiriimasi. Gogu dogaldir, dogal ortami yansitir. Markanin
adinin anilmasi abartili ve orantisiz ise basarili bir marka iletisimi calismasindan
cok ortult reklam kuskusu tetiklenmis, ortili reklam sezgileri harekete gecmis
demektir.

Sonuc

Sonug olarak, 6rtilt reklamin acikg¢a bilinemezligini ve her 6rtuli reklam hikmnin,
sinirlar ve kriterler ne denli belirgin olursa olsun 6znel kalacagini, onun farkindalik ve
algilama esigi Ustinden okunabilecegini ve dogal olarak sezgisellige dayanacagini
oncelikle belirtmek gerekir. Ayrica, 6rtllt reklamin, reklamin manipulatif etkisi ile halkla
iliskilerin informatif etkisi arasinda bir yerde durdugunu ve her iki alani oldugu gibi,
diger iletisim alanlarini da tehdit ettigini ifade etmek gerekir.

Ortiilii reklam, mesru olmayan sinirlariyla mesru olan tiim iletisim yénetimi calismalarini
téhmet altinda birakiyor. Ortiilii reklam ile miicadele etmek iletisim sektérindeki tim
aktdr ve paydaslari dogrudan ilgilendirmektedir. Mesleginin mesrulugunu savunan ve
mesgru sinirlarini bilerek tutum gelistiren her kategorideki iletisimci, értala reklamin
online gecebilmek icin tez elden harekete ge¢cmeli, yasal diuzenlemelerin yaninda
6zdlzenleyici tedbirler gelistirmeli, her dizeyde yaptirimlar kurgulamalidir. Ayrica,
belirtmek gerekir ki, tim bu tedbirler alinirken, tim paydaslarin ifade ve iletisim
6zgurlugu ile haber verme hakkinin korunmasina ve gozetilmesine gosterilecek 6zen
ve dikkat, dogal olarak her iletisim gabasinin 6rtiilli reklam olarak algilanma riskini de
kendiliginden ortadan kaldiracaktir.

Bu incelemede, sadece ortllu reklamin 6rtist aralanmaya calisiimistir ve konu ile
ilgili daha derin ve kapsamli aragtirma ve incelemelere ihtiyag vardir. Oniimiizdeki
yillarda da konu guindemde kalmaya devam edecektir. Biz burada daha ¢ok yapacak
is oldugunun bilinciyle sadece ve sadece 06rtiilli olmayan tabloyu gdstermeye calistik.
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