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Ozet

Sosyal medyanin erisim ve etkilesim duzeyi reklam ve pazarlamacilar igin bu mecrayi cazip hale getir-
mektedir. Ozellikle reklamcilar icin sosyal platformlarin hukuki yapisinin heniiz olusturulmamis olmasi
ve varaticilikta diger mecralarin geride birakan uygulamalarin yer almasi sosyal medyayl daha tercih
edilir kiimaktadir. Erisim kolayligi nedeniyle hizla toplumsal hayatimizda yer alan sosyal medya ortamlar
zamanla bir takim etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Kullanicilara ait verilerin glvenliginin sag-
lanamamasindan, bireylerin istem digl yada gizli reklamlara maruz kalmasina kadar bir¢cok etik problem
Uzerinde tartisimaktadir. Cevrimdisi reklam anlayisindan farkli olarak reklam oldugu acik¢a belirtiimeyen,
iceriklerin icine gdbmulen reklam uygulamalari gizli reklam olarak ifade edilmektedir.

Arastirmada hala hukuksal yapisi olusturulmamis sosyal medyada reklam etigi ihlallerinden gizli reklam
kullanimini érneklem Uzerinden ortaya koymak amaclanmaktadir. Teknik kadro yonetiminde kurgusal
olarak tasarlanan gtiindemden haberlerin, kilttrel ve eglenceli iceriklerin yer aldigi Stolk ve Vibio isimli
YouTube kanallarinin videolar incelenmis icerik yontemi ile videolarda yer alan gizli reklamlar analiz edil-
mistir. Video akigl icinde yer alan markanin/Uriindn reklam oldugu anlasiimayacak sekilde verilis sekli
ortaya konmustur. Calisma sosyal medyada reklam etigi problemleri Gzerinde calisan diger arastirma-
cllara ve kontrol mekanizmasinin gerekli oldugunu savunan karar mekanizmalarina yoén vermede 6nem
tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlar, Reklam Etigi, Gizli Reklamlar, Youtube

Hidden Advertising Practices in The Frame of Ethical
Problematic of Social Media Advertising

Abstract

Social media’s level of access and interaction makes this channel attractive for advertisers and market-
ers. The fact that the legal structure of social platforms has not yet been established and its incorporat-
ing applications that are ahead of other channels in terms of creativity makes social media more prefer-
able, especially for advertisers. Social media environments that quickly take place in our lives thanks to
their accessibility also bring a number of ethical problems along with them. Many ethical issues from not
ensuring the security of user data to individuals’ being exposed to unwanted or hidden advertisements
are being discussed. Unlike traditional advertising, advertisements which are not explicitly addressed
and embedded within contents are referred as surreptitious advertising.

In this study, it is aimed to reveal the case study of surreptitious advertising the violations of advertising
ethics in the social media, which are not still legalized, through the sample. Videos from YouTube chan-
nels, Stolk and Vibio, where news from the agenda, cultural and entertaining contents are fictionally
designed by a technical staff management are examined and the surreptitious advertising in the videos
are analyzed through content analysis. The way in which the brand / product included in the advertise-
ment which are not explicitly addressed within the video stream are presented. The study is important

1 Bu ¢alisma 1 th Annual International Media Research Symposium: From Traditional to Digital’de sunulmustur ancak
tam metin olarak yayinlanmamistir.



in terms of guiding other researchers working on ethical issues in the social media advertising and the
control mechanisms that advocate the need for a decision-making mechanism.
Keywords: Social Media Advertising, Advertising Ethics, Hidden Advertisements, Youtube

Extended Abstract

Social media’s level of access and interaction makes this channel attractive for advertisers and marke-
ters. The fact that the legal structure of social platforms has not yet been established and its incorpora-
ting applications that are ahead of other channels in terms of creativity makes social media more prefe-
rable, especially for advertisers. Social media environments that quickly take place in our lives thanks to
their accessibility also bring a number of ethical problems along with them. Many ethical issues from not
ensuring the security of user data to individuals’ being exposed to unwanted or hidden advertisements
are being discussed. Unlike traditional advertising, advertisements which are not explicitly addressed
and embedded within contents are referred as surreptitious advertising.

In this study, it is aimed to reveal the case study of surreptitious advertising the violations of advertising
ethics in the social media, which are not still legalized, through the sample. Videos selected by conve-
nience sampling method from YouTube’s TV channels, Stolk and Vibio, where news from the agenda,
cultural and entertaining contents are fictionally designed by a technical staff management are exami-
ned. The fact that Youtube has an archive feature containing thousands of video contents prepared by
the users has been effective factor in terms of determining it as the sample of this study. In this study,
data related to hidden advertising applications are gathered through content analysis, selected a quali-
tative research design data collection technique. The way in which the brand / product included in the
advertisement within the video stream are presented. According to the analysis findings, in the videos,
information about the products, services or the brand is given without leaving the natural content. The
advertised company is presented in such a way that the audience does not understand that it is ad-
vertising. In this way, the product or the brand is reinforced by providing the perception of the brands’
logos or names in funny videos and the memorability of the brands is increased. However, according
to the legislation, advertisements must be clearly distinguishable from the fictional content both visually
and audibly. It is the harmony of the brand with its image that attracts people’s attention most in the
ad placements in the videos. The coherence between the advertised brand and video stream makes it
easier for the viewer to be interested in the video stream and the advertising element does not irritate
the viewer. The study is important in terms of guiding other researchers working on ethical issues in the
social media advertising and the control mechanisms that advocate the need for a decision-making
mechanism.

Giris

Her medya kullanimi bazi avantaj ve dezavantaji beraberinde getirmektedir. Sosyal medyaya ¢ok
sayida kullanicinin ayni anda katilabilirlik, etkilesim, ucuzluk, yakinsama, es zamanlilik, bir cok vi-
deo, goérlintl ve mesajlarin yer aldigi depolama gibi avantajlan tasiyan Web 2.0 teknolojisi ile des-
teklenen sosyal medya bireyleri tlketici olmaktan ¢ikararak Uretici konumuna sokmaktadir. Sosyal
medya pazarlamadaki verimliligi arttirmakta, tlketici tepkilerinin kolaylikla élgtimesini, firmalar tara-
findan tlketici tepkilerinin sirekli takip edilerek yeni pazarlama stratejileri gelistiriimesini, ylrGtilen
kampanyalara tiketici katiliminin tesvik edilmesi saglamaktandir.

Pazarlama iletisiminde firmalar teknolojinin her imkanindan yararlandiklari gibi sosyal medyanin tim
uygulamalarini aktif olarak kullanmaktadir. Ornegin firmalar kendi sosyal medya hesaplarini olustur-
makta, sosyal aglarini kurmakta bu aglarda triin yada markalari ile ilgili icerik ve reklam paylasmak-
ta, tiketicileri bu aglarda etkilesime katiimaya zorlamakta yada kendi sosyal medya sayfalarinda
yer alan reklamlara tepkilere dayanarak yeniden tasarlamaktadir (Clow ve Baack, 2016, s. 256). Bu
sayede pazarlamacilar da sosyal medya araclar ile marka farkindaligini yaratmak, tiketici davra-
nislarini ve kalabalik topluluklardan olusan kaynaklari incelemek, yeni pazarlama stratejileri icin fikir
gelistirmek, spesifik mesajlari viral olarak yaymak, sosyal arama kategorilerini gelistirmek, marka iti-
barini ve imajini olusturmak ve gelistirmek, katilimcilar arasinda etkilesimi baslatmak gibi pazarlama
amaclarina ulasmaktadir (Aksoy, 2012, s. 174).
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Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Sorunsali Gercevesinde Gizli Reklam Uygulamalari

Sosyal medya uygulamalarinda yer alan reklamcilik anlayisi diger mecralardan farkli olarak zaman-
sallik, etkilesim, mekan sinirlamasinin olmamasi, kisisellik yada kitlesizlestirme, kolay ulasilabilirlik,
icerigin degistirilebilirligi yani igerigin dinamikligi, disik maliyet, reklam etkinliginin él¢ctlmesi, yara-
tici icerik sunumu saglama gibi olanaklar sunmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002, s. 327; Bigakgl,
2006, s. 90-93; Karacgor, 2007, s. 47; Marangoz, 2014, s. 270-76; Mesci, 2017, s. 10). Sagladig bu
olanaklarla sosyal medya reklamlarinin firmalarin pazarlama calismalari kapsaminda énemi daha
da artmaktadir. En blylk sosyal medya sitesi Facebook’un reklam gelirleri 2 milyon dolardir ve
AdWeek’e gére bu uygulamanin popdulerligi, seffaf fanatik kitle, faydali icerikler yayinlamada ilk si-
rada olmasi ve musterilere sunulan etkilesim olanagindan kaynaklanmaktadir (Clow ve Back, 2016,
s. 255).

TUm bu olanaklarin yani sira sosyal medya reklamciligi bir takim etik problemleri beraberinde getir-
mektedir. Son yillarda alanda yapilan ¢alismalar (Binark ve Bayraktutan, 2013; Sahinci, 2011; Oz-
tdrk, 2015; Uzun, 2016; Yilmaz ve Erdem, 2016; Diker, 2016; Cesur, Memis, Gékkaya ve Demir,
2016) dikkate alindiginda sosyal medyada yayinlanan reklamlarda gérilen etik ihlali tartismalarinin
temelinde reklamlarin reklam oldugunun anlasiimayacak sekilde kurgulanmasi, agik ve belirgin ola-
mamasi, katiimcilarin zamansiz ve yogun reklama maruz kalmasi, kisisel bilgilerin gtivenligi ve mah-
rumiyetin ihlali, aldatici ve yaniltici reklam iceriklerinin serbestce yayinlanmasi, genel ahlaki bozan ve
olumsuz reklam mesajlarina maruz kalinmasi, televizyon gazete ve dergi reklamlarinda yasaklanan
alkol, sigara reklamlarinin sosyal medya uygulamalarinda serbestce yayinlanmasi, reklam icerikle-
rinde telif hakkinin g6z ardi edilmesi gibi konular oldugu gériilmektedir.

Bu calismada da sosyal medyada reklam etigi ihlalleri ve gizli reklam uygulamalari yer almaktadir.
Arastirmada sosyal medyada reklam etigi ihlallerinden gizli reklam kullanimini érneklem {zerinden
ortaya koymak amaclanmaktadir.

1. Etik ve Etik Teoriler

Kavramsal olarak etik, Tlrkgede ¢ogu zaman ahlakla birlikte kullaniimaktadir ancak ahlak bir top-
lum icinde kisilerin iyi ve k6tU olarak nitelendirilen huylari ve 6zellikleri ile ortaya koyduklari iradeli
davranis bigimleridir etik s6zcigu insan davraniglarini ahlakilik kurallari icinde arastirilan ahlak bilimi
olarak tanimlanmaktadir (irvan, 20083, s. 51; Uzun, 2016, s. 21). Etik, ahlaki agidan uygun gérildigu
kosullar arastirarak ahlak digi yada ahlakilik sinirlamasini yapan cizgileri belirlemekte ve énceden
tanimlayici, dogmatik, neyin nasil yapildigini normlarla ortaya koyan bir ydéntemle olusmaktadir (Pie-
per, 1999, s. 17-19). Bir yerde bu normlara uyup uymamak keyfi degil insan olmanin sorumlulugudur.
Felsefenin en eski disiplinlerinden biri olan etigin teorik gercevesinin olusumu da eskilere dayan-
maktadir. Etik teoriler normatif ve betimleyici olmak Uzere iki alt gruba ayrilmaktadir (Erdogan, 2016,
s. 6; Uzun, 2016, s. 23). Normatif etik erdemli yasamin nasil olmasi gerektigini belirten kodlardir an-
cak normatif olamayan etik erdemli yasamanin nasil olmasi ile degil ahlak sistemlerinin nesnelliginin
incelenmesidir. Normatif etik icinde Erdem, Teleolojik ve Deontolojik Etik yaklasimlar yer almaktadir.
Erdem Etigi Kurami eski Yunan filozoflarinin ortaya koydugu yaklasimdir. Sokrat, Platon ve Aristo’ya
goére etik kiginin kendi vicdani ve bilinci ile iligkilidir. Onciisii olan Aristo dogrulugu eylemin kendisi
yada sonucuna gore degil tipki “altin oran” kuraminda oldugu gibi her iki u¢ arasinda denge kura-
rak diger bir degisle asiriliktan kagmadan “orta yol erdem” olarak agiklanabileceg@ini savunmaktadir
(Erdogan, 2016, s. 9).

Teleolojik Etik Kurami davranigin iyi yada kétu olusunu ortaya ¢ikan sonuclara dayanarak belirleyen
yaklasimdir. Teleolojik yaklagim dogrultusunda gruplandirilan faydacilar, hedonistler ve egoistler ah-
laki sorumluluk ve dizenlemeler olaylarin iyi sonuglari tarafindan belirlenmektedir. Jeremy Benthan
ve Mill’in ortaya attigi formalist/yararci etik anlayisi bireyden ¢ok toplumun saglayacagi yarar anlayi-
sinin davranislar iyi yada kot olarak siniflandirilabileceg@ini ve insanoglunun mutlulugunu gézeten
ilkeyi ahlakliigin élgtsi saymaktadir (irvan, 2003, s. 52; Dogan, 2007, s. 348; Mengi ve Gorpe,
2007, s.28; Uzun, 2016, s. 24).

Hire / Cilt No1 / Sayi No 2 / Eylul 2018



Deontolojik Etik Kurami ise olaylarin iyi yada kétl sonuglarindan ¢ok eylemin temelde dogrulugu ile
ilgilenmektedir. Dogru her kosulda dogrudur ve él¢itli de yalnizca olaylarin sonuglari olmamalidir.
Temel savunucusu Kant’a gbre gorevci etik anlayisi da davraniglardan yola c¢ikarak evrensel yasa-
larin olusturulmasi yénundedir. Erdem olarak kabul edilen davraniglari diizenleyen evrensel bir yasa
olmalidir ve her kosulda gerektigi gibi davraniimaldir (irvan, 2003, s. 52, Uzun, 2016, s. 23; Mengl
ve Gorpe, 2007, s. 28). Ancak evrensel bile olsa 6énceden belirlenmis kurallar dizisinin her kosulda
izlenmesi yerine ortaya ¢iktigi durumlari g6z énline alarak bir eyleme durum temelinde karar vermek
gerekmektedir (Uzun, 2016, s. 25). Béylece durum etigi kavrami ile bir durumda davraniglarin iyi
yada kot olduguna karar verirken temelinde yatan niyetin belirleyici oldugu savunulmaktadir.

Etigin kavramsal ve kuramsal aciliminda énemli katkilar saglayan Kuguradi bir eylemin etik deger-
lendirmesinde bazi élcitlerin gerekliligine vurgu yapmaktadrr. ilk olarak eylemi yapan kisinin yada
tutumun anlasiimasidir. Eylemde bulunan kigiyi tanima ve olan biteni bilme ile yanls anlasiima ters
orantihdir. Diger bir degerlendirme 6élctti bir eylemin yapildigi kosullar icinde baska segeneklerin
olup olmadigidir ve bu eylemin nelere neden oldugu ve neleri sagladigini bilmedir. Bir neden sonug
iliskisi kurarak baska eylem seceneklerini bu dogrultuda sorgulamayi gerektirmektedir. Son etik
degerlendirme asamasi o eylemin insan i¢in ifade ettigi anlamdir (Kuguradi, 2015: 18) Bdylece bu
Uc asama ile eylemin dogrulugu yada yanlis olusu degerlendiriimektedir. Kuguradi durum etigi ile
bagdasan degerlendirmelerde bulunmaktadir. Davranisin iyi yada kétl olusu dnceden belirlenen
mutlak dogrularla belirlenemeyecegi gibi sonuglarina gére belirlenmemelidir. Olaylarin ortaya ¢iki-
sinda taraflarin taninmasi, olayin anlasgiimasi, neden sonug iligkisinin sorgulanmasi ve toplum icin ne
ifade ettigi butlinsel olarak degerlendirilmelidir.

Reklamlar s6z konusu oldugunda maruz kalan bireylerin ¢ok farkl yas guruplarindan olusmasi,
reklamlarin nihai satis amacini gergeklestirmede kullanilan yaratici ¢alismalarin toplumda yarattigi
etkinin dizeyi, reklamlarda toplumsal faydanin goézetilip gbzetilmedigi distnildiginde uyulmasi
gereken bir takim temel etik ilkelerin yer almasini gerektirmektedir. Bu ilkeler meslek kuruluslari ve
toplum tarafindan kabul gérmekle birlikte hukuki yaptinmlarla gegerliligi saglanmaktadir.

2. Reklamlarda Goriilen Etik Sorunlar ve Hukuki Diizenlemeler

Turkiye’de gevrimdisi? reklam etigi ihlali alaninda yapilan tartismalar daha ¢ok hukuki diizenleme-
lerle paralel olarak dogruluk, diristlik, genel ahlaka uygunluk, bireye sayglyi ve sosyal sorumluluk,
toplumsal fayda genel konularin yani sira toplum sagliginin olumsuz yodnde etkilenmesi, tiketimin
tesvik edilmesi, aldatici- yaniltici reklamlar, karsilastirmali reklamlar, abartili reklamlar, tanik kulla-
nilan reklamlar, cocuklari hedef alan reklamlar, reklamlarda kadin-cocuk-yash kullanimi, cinsellik
iceren reklamlar, gizli reklamlar, bilingaltini hedef alan reklamlar, cagrisim igeren reklamlar ve ma-
teryalizme 6zendiren reklamlar Gzerinde yapiimaktadir (Elden ve Ulukdk, 2006, s. 6; Aktuglu, 2006,
s. 12-18; Aytekin, 2011, s. 41-162; Celik ve Gudekli, 2014, s. 32; Uzun, 2016, s. 288-292). Etik
ilkelere uymayan ¢evrimdigi reklamlarin 6zdenetimi Reklam Verenler Dernegdi ve Reklamcilar Derne-
gi'nce olusturulan Reklam Oz Denetim Kurulu tarafindan 1994 yilindan beri yiiritiimektedir (Tarihge,
2018). Reklamlarin 6z denetim islevi hukuki yaptirimi olmayan, reklam verenlere ve medyaya tavsiye
niteligindedir. Hukuki diizeyde etik ihlalleri RTUK ve Reklam Kurulunun denetimi ve tiiketici sikayet-
leri ile tespit edilmekte ve gerekli incelemelerle birlikte cezalandirmalar yapiimaktadir.

Reklamlarin hukuksal dizeyde takibi ise Gimrik ve Ticaret Bakanligi Tuketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Midurligu binyesinde yer alan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yénetmeligi ve Reklam Kurulu ve Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun yayin ilkeleri ve yénetmeligine
gore yapilmaktadir (inal ve Baysal, 2008, s. 10; Sahinci, 2014, s. 46). Radyo Televizyon Ust Kurulu
yalnizca televizyon ve radyo reklamlarin denetimi ile sinirli kalirken Reklam Kurulu yapilan sikayet
basvurularini inceleyerek 10 Ocak 2015’te yayinlanan en gtincel GUmrik ve Ticaret Bakanhginin
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi dogrultusunda cezalari gerekgelendirmek-
tedir (Ticari Reklam ve Haksiz, 2015).

2 Cevrimdisi reklamlar: Geleneksel mecralar olarak ifade edilen dergi, gazete, televizyon ve radyo reklamlari (Mesci,
2017: 24)
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Ayrica cevrimdisi reklamlara yénelik hukuksal dizenleme Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanu-
nun 16. maddelerinde de yer almaktadir. Kanun maddesi kapsaminda “Tiketiciyi aldatici, yaniltici
veya onun tecrlbe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tiketicinin can ve mal glvenligini tehlikeye
dusurlcu, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlar,
cocuklari ve dzurllleri istismar edici reklam ve ilanlar ve gizli/6rtila reklam yapilamaz.” ifadesi yer
almaktadir (Avsar, Elden, Caydere ve Balkir, 2005; inal ve Baysal, 2008).

Dinyada yayinlanan reklamlara yénelik etik endigelerin temelinde ise:

- Reklamlarin insanlarin karsilayabileceklerinden daha fazlasini almalarina sebep olmasi

- Reklamlarda materyalizme agsirn vurgu yapilmasi,

- Reklamlarin Grin ve hizmetin maliyetini arttirmasi,

- Reklamlarin erkekler, kadinlar ve azinlik gruplara dair stereotipileri kalici hale getirmesi,

- Reklamlarin genellikle alkol ve tattn Grlnleri gibi glvenli olmayan Urdnlerin ¢ekici gérinmesinin
saglamasi,

- Reklamlarin genellikle saldirgan icerikler tagimasi,

- Cocuklara yénelik reklamlarin yapilmasi (Clow ve Back, 2016, s. 403).

- Medya kuruluslari gelirlerinin buytk kismin reklamlardan elde edilmesi ve televizyon programlarinin
reklamlarla kesilmesi sonucu toplumsal faydanin geri planda kalmasi (Bertrand, 2004, s. 71) etik disi
olarak goérulmektedir

Reklamlarin diizenlenmesi ve takibine hukuksal agidan bakildiginda ABD Federal iletisim Komisyo-
nu (FCC) ve Kanada Radyo-Televizyon ve TelekomUnikasyonu (CRTC) Uluslararasi Reklam Uygu-
lama Esaslari’nda (ICC) 6zellikle Urtin hakkinda aldatici/yaniltici bilgi verme, cinselligin kullaniimasi,
cocuklar hedef alan reklamlar, tiketime tegvik etmek, haksiz rekabete yol acan karsilastirmali rek-
lamlar etik disi kabul edilmektedir (Celik ve Gudekli, 2014, s. 29; Uzun, 2016, s. 277).

Turkiye’de sosyal medyada yer alan reklamlarin denetim ve diizenlemesi hukuki olarak yer alma-
makta, internet Uzerinden satis reklamciligi boyutunda kalmaktadir. Firmalarin kendi internet site-
sinde, aligveris sitelerinde ve tek bir Grliine dayali mikro aligveris sitelerine dayali internet Gzerinden
satis reklamlari Reklam Kurulu tarafindan incelenmektedir (Sahinci, 2011, s. 61; Marangoz, 2014,
s. 60).

3. Sosyal Medya Reklamlarinda Etik Tartismalar

Sosyal medya reklamciliyi yada daha benzer bir kullanimla sosyal ag reklamciligi cevrimici sosyal
aglar tzerinden her turli reklam calismalandir. Sosyal medya reklamciligi sosyal aglarn yer aldig
uygulamalar, fan sayfalari, bloglar, microbloglar, mobil araclara ylklenen uygulamalar ve icerik pay-
lasim siteleri Gzerinden yapilan reklamlarn kapsamaktadir. Cevrimdigi mecralardan farkli olarak fir-
malarin Facebook, Twitter, Myspace gibi sosyal aglarda reklamlara maruz kalan tliketicilerin aglara
katilmalari ile elde edilen bir takim psikografik ve demografik ézelliklerine gére hedeflenebilir reklam
yapma olanagi yaratmaktadir (Mesci, 2014, s. 101). Sosyal medyada yer alan reklamlarin da temel
amaci diger ortamlardaki reklamlarda oldugu gibi pazarlama yada kurumsal iletisim hedefleri dog-
rultusunda reklamin satis ve iletisim amaclarini yerine getirmektir. Ancak sosyal medya reklamciligi-
nin ayricalikli yéna cevrimdigli mecralardan farkh ézellikleri ile reklamcilarin reklam amaclarini yerine
getirmede igini kolaylastirmaktadir. Ornegin zamansallik, etkilesim, mekan sinirlamasinin olmamasi,
kisisellik yada kitlesizlestirme, kolay ulasilabilirlik, icerigin degistirilebilirligi yani igerigin dinamikligi,
dustk maliyeti, reklam etkinliginin élctlmesi, yaratici icerik sunumu saglama gibi olanaklar sagla-
maktadir (Karagor, 2007, s. 47; Odabasi ve Oyman, 2002, s. 327; Marangoz, 2014, s. 270-76; Bi-
cakgl, 2006, s. 90-93; Mesci, 2017, s. 10; Kotler, 2017, s. 167).

Cevrimici reklamlara ydnelik etik tartismalar cevrimdigi mecrada yayinlanan problemlerle paralellik
g6stermektedir. Sosyal medyanin kullaniminda ortaya cikabilecek suiistimallerin, usulsitzltklerin,
kural disi davraniglarin denetlenip yaptinm uygulayacak merkezi bir otorite bulunmamasi (Maran-
goz 2014, s. 60) yaraticilikta sinir tanimayan bir cok uygulamanin kontrolstizce yayinlanabilmesi bir
cok tartismayi da beraberinde getirmektedir. Sosyal medyada yayinlanan reklamlarda goérilen etik
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sorunlar konulu tartismalarin odaginda yayinlanan video yada gorsellerin icine ustaca yerlestirilen
reklamin agik ve belirgin olamamasi (6rtult/gizli reklamlar), uygulamayi kullananlarin yogun reklama
maruz kalmasi, kisisel bilgilerin glivenligi sorunu, aldatici reklam uygulamalar, katiimcilarin genel
ahlaki bozan ve olumsuz reklam mesajlarina maruz kalinmasi, ¢cevrimdigi medyada yasaklanan rek-
lamlarin viral olarak sosyal medya uygulamalarinda yayinlanmasi, reklam iceriklerinde telif hakkinin
g6z ardi edilmesi yer almaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 80-85; Sahinci, 2011, s. 69; Ozturk,
2015, s. 299-302; Uzun, 2016, s. 292-295; Yilmaz ve Erdem, 2016, s. 219-222; Diker, 2016, s. 139).
Yapilan calismalara bakildiginda Ozturk’an (2014, s. 6283-6298) nitel arastirmasinda bazi kullani-
cilarin sosyal medya reklamlarini pazarlama iletisimin bir pargasi olarak gérdigu kendi sayfalarinda
izinsiz yayinlanan sponsorlu reklamlara karsi olumsuz tutum icinde oldugu gérilmektedir. Ozellikle
kullanicilar Facebook’u reklam bombardimani olarak gérmekte reklam kirliligi olarak nitelendirdigi
uygulamanin guvenilirliginin zedelendigini savunmaktadir. Ayrica kullanicilar Facebook’ta reklamla-
rin kendi profillerinde yer almasini kisisel alanlarina midahale olarak disinilmektedir.

Sahin’in (2006, s. 129) yaptidi internet reklamlarinda etik konulu ¢alismada arastirmada 6zellikle in-
terneti aligveris amaciyla kullanan katilimcilarin ylizde 46’sinin internet reklamlarini sakincal buldugu
belirlenmistir.

Cesur, Memis, Gdkkaya ve Demir’in (2016, s. 280-83) “Sosyal Medya Uzerinde Gésterilen Reklam-
lann Ahlak Kavrami Agisindan Degerlendirilmesi” arastirmasinda Universitede okuyan kiz dgrencile-
rin erkek 6grencilere gore reklam ahlaki konusunda 6lgiime dahil edilen bazi kavramlara karsi daha
duyarl olduklan tespit edilmistir. Calismada kadin katiimcilara gbre sosyal medya reklamlarinda
blyUk oranda abarti kullanilmaktadir, ayrica katiimcilar reklamlarda kadininin cinsel obje olarak kul-
laniimakta oldugunu distinmektedir.

Diker’in (2016, s. 236-245) calismasinda Facebook kullanicilarin blylk oranda bu uygulamadaki
cinsellik kullanimindan, yodun reklamlardan,aldatici ve yaniltici reklamlardan rahatsiz olmaktadir.
Ayrica ¢calismada diger calismalardan farkl olarak mahremiyeti korumak ve kisisel bilgilerin gtivenli-
gine erkeklerin daha dnem verdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Dinyada internet pazarlamasinda kullanilan reklamlari konu alan arastirmalarda Turkiye’dekine
benzer olarak reklamlarda yersiz cinsellik ve siddetin dikkat cekmek amaciyla kullaniimasi, Gnlulerin
fazlaca referans gosterilmesi, 6zellikle gencleri hedef reklamlarin oyunlarin icine yerlestiriimesi etik
ihlalleri olarak goérilmektedir (Montgomery, 2000; Weber, Story ve Harnack, 2006).

Reklamin Acik ve Belirgin Olamamasi

GUmrik ve Ticaret Bakanliginin Ocak 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&net-
meliginde 6rtili/gizli reklam “Reklam oldugu acikga belirtiimeksizin yazi, haber, yayin ve program-
larda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo yada diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret
unvani yada igsletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasini ve tanitici mahiyette sunulmasi”
olarak tanimlanmaktadir (Ticari Reklam ve Haksiz., 2015). Ortiilii reklamlar en fazla riin yerlestirme
olarak yapilmaktadir (Gurbiz ve Aktekin, 2009: 44). Ayrica gizli reklamlarla ilgili hUktmler Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmeligin (RTUK) 4. Maddesinde “gizli rek-
lam” adi altinda belirlenmistir: “Gizli reklam 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, géruntd, s6zll ifade veya
bunlan cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimi” olarak ifade edilmektedir (Radyo ve Televizyon Ya-
yinlarinin Esas., 2013). Programlarin, diziler ve sinema filmlerinin icerigine dogal akisi icinde verilen
reklamlarin izleyiciler tarafindan bir reklam olarak algilanmamasi bu konuda tartismalari giindeme
getirmektedir (Uzun, 2016, s. 292). Medyada yer alan bilgi, haber, yada eglence konulu iceriklerde
Urin yerlestirmelerle marka yada Grinin yer almasi mesruluk kazanirken reklam olugu anlasilan bir
bilginin yer almamasi yada reklam kusagi olarak ayrilmamasi gizli reklam olarak ifade edilen reklam
calismalara hukuk disi bir nitelik kazandirmaktadir.
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Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Sorunsali Gercevesinde Gizli Reklam Uygulamalari

Ayrica izleyicilerin reklamlara ilgilerini cekebilmek icin mesajin sanki bir habermis gibi verilmesi de
ayni konu icinde ele alinmaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 80). Ozellikle sosyal medyada
paylasilan saglik haberlerinin icine eklenen markalar, yada satisin yer aldigi internet sitelerinin linkle-
rinin eklenmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan viral pazarlama ¢alismalari icinde gekilen
ve YouTube yada firmanin sitesinin kendi sayfasinda yayinlanan videolar temel kurgu marka Gzerine
kuruldugu igin etik tartismalarin disinda tutulmakta ve begenilerek izlenmektedir. Ancak tnli popU-
ler kisilerin kendi profillerinde Ucret karsili sanki dogal bir gérsel yada video iginde yer alan marka
ve Urlinlerin yer almasi etik disi uygulamalar olarak gdérilmektedir.Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Bagkani Davut Dursun’un televizyon dizi ve sinema filmlerinde markalarin gérinmesi ile ilgili agik-
lamasinda “Dizide herhangi bir Grlinin, markanin gérinurligid sz konusu olacaksa elbette bunu
reklam ve benzeri gibi hizmetler ¢ergevesinde disinmek gerekiyor” ifadesi bunu dogrular nitelik-
tedir. Bdylece markalarin ve Uriinlerin taninirhgina da énemli katki sunuldugunu vurgulayan Dursun,
bunun bir reklam tiirii olduguna dikkat cekmektedir (RTUK Bagkanindan Mozaik Aciklamasi, 2014).
Bu aciklamadan reklam oldugu belli olmayan, dizi, sinema filmi, TV program gibi her uygulamada
yer alan marka ile ilgili logo, isim gibi markayi ayirt edici unsur, yayinlayan televizyon kurulusunun
cikari olsun yada olmasin, gizli reklam olarak degerlendiriimek gerektigi anlasiimaktadir.

Yogun Reklama Maruz Kalinmasi

Cevrimdisi medya reklamlarinda slre yada kusak sinirlamasi yapilirken sosyal medyada bu tir si-
nirlamalarin olmamasi, kullanicilarin her an reklama mazur birakilmasi, istenmeyen reklamlarin za-
mansiz gérinimu, gérsel mesajlar ve videolarin begenildiginde paylasilarak hizla yayllmasi bu rek-
lamlarin sosyal medya kullanicilarinda olumsuz tutum gelistirmesine ve tepkisine neden olmaktadir
(Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 82; Oztirk, 2015, s. 302; Taylor akt. Diker, 2016, s. 140). Diger
taraftan sosyal medya sitelerinde yaraticilikla desteklenen dikkat cekici uygulamalar da reklam ala-
nini oldukga genisletmistir. Sosyal medya uygulamalari bu reklam araglarindan oldukga fazla gelir
elde etmektedir. Ozellikle en cok kullanici oranina sahip Facebook sosyal medya reklam gelirlerinin
blyUk kismini olusturmaktadir. Facebook’ta sayfaya baglanti reklamlar, anket reklamlari, sponsor
arin reklamlar, pazarlama alani Facebook reklamlar etkinlige davet reklamlan yada Grlin talep
reklamlari, Facebook Messenger reklamlari yer almaktadir. Twitter’da ise 2011 yilinda Turkcell’in
baslattigi “Kimi takip etmeli” baslidi altinda sponsor reklamlar yer almaktadir, bunun yani sira Twitter
promosyonlu/tanitilan hesap reklamlari, Twitter tanitma tweet (mesaj paylasimi) reklamlari, marka-
larin Trend Topic-Tweet Reklamlari yer almaktadir (Mesci, 2014, s. 108-120). Ozetle sosyal medya
kullanicilan farkl motivasyonlarla uygulamayi kullanmaya bagsladiklarinda onlari sitenin yazilimina
eklenen reklam uygulamalar cevrelemekte, istem disi reklamlara maruz kalmasinin etik disi go-
raldigi gibi sosyal medya kullanicisi reklama ve reklamda yer alan markaya karsl olumsuz tutum
geligstirmektedir.

Kisisel Bilgilerin Giivenligi Sorunu

Teknoloji tabanl sosyal medya uygulamalarinda bilgi tarama teknolojileri ve bilgilerin hizla giincel-
lestirebilme olanaklari, geleneksel ydntemlerin karsisina ¢ok ciddi bir alternatif cikarmaktadir (Ma-
rangoz, 2014, s. 61). Teknolojinin sundugu olanaklar bir taraftan hayati kolaylastirirken bir taraftan
da mahremiyet sinirlarini zorlayan diizeydedir. Firmalarin dogru reklam stratejisi ve kisisellestirilmis
Urin tasarlamak gibi stratejilerini belirleme amaciyla yaptigi calismalar goézlerin blylk katiimci sa-
yisi olan sosyal medya sitelerine cevrilmesine neden olmaktadir. Katihmcilarin uygulamaya tye olur-
ken verdikleri kisisel bilgileri hizmet saglayan uygulamanin veri tabanlarinda tutulmakta ve bu kisisel
bilgiler profil verileri sosyal grafik verileri olarak degerlendiriimektedir. Sosyal medya uygulamalari
bu bilgileri kullanicinin haberi olmadan farkh alanlarda kullanmakta hatta bu durumdan para ka-
zanmaktadir. Oysa 6zel ve kisisel bilgilerin satiimasi veya gerektigi gibi korunmayarak ifsa edilmesi
kullanicilarin gliveninin azalmasina neden olmaktadir (Akar, 2008, s. 226). Bazi kurumlar internet
sitelerinde yayinladiklari veri politikalari ile bu glivensizligi asmaya ¢alismaktadir (Hurriyet Grubu Veri
Politikasi, t.y.).

Hire / Cilt No1 / Sayi No 2 / Eylul 2018



Ote yandan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi’nde “Onceden izin alinmadan,
hic kimsenin 6zel yada sosyal yasamina dair ifade veya goéruntller iceremez; reklamlarda o kisiye
atifta bulunulamaz; kisinin ézel malkd, ilgili Griine yada organizasyona verilmis kisisel onay etkisi
olusturacak sekilde gortintilenemez veya belirtilemez” ibaresi yer almaktadir (Ticari Reklam ve Hak-
siz., 2015). Dolayisiyla sinirsiz 6zgrlik sunan sosyal medyada gorsel mesajlarin yada yayinlanan
videolarin igerigine, Urline yada organizasyona ait bilgilerin kisilerin onayl olmadan kullaniimasi, izin-
siz goéruntu ve fotograflarin eklenmesi etik disi olarak gérilmektedir.

Aldatici ve Yaniltici Reklamlar

Sosyal medyada yayinlanan reklam mesajlarinin arasindan segilebilirligin ve reklam iceriginin alin-
masini saglamak amaciyla bir takim ydnlendirme iceren basliklar, yada haber formu verilmis ama
amacin Urtnutn reklamini yapmak olan calismalar yer almaktadir. Bu sekilde kullanicinin dikkati pay-
lasima cekilmekte, merak uyandirilmakta, icerikteki haber formu ile tGrinin faydalarina inanilirhk
saglanmaktadir. Kismen yogun reklama maruz kalma durumu ortaya ¢ikan bu etik disi uygulama
ile sosyal medya kullanicilari kandinimaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 84; Ozturk, 2015, s.
302).

Diger taraftan sosyal medyada yer alan reklamlarda agik olarak fiyatin, fiyatinin hesaplanma yénte-
mi, 6deme kosullari gibi bilgilerin eksik yada yanlis verilmesi, reklamda yer alan Uriinden cok farkl
bir Grinun tiketiciye gdénderilmesi, tiketicinin satin alma kararini etkileyebilecek nitelik tagimasi
cevrimdisi medya reklamlarinda oldugu gibi aldatici ve yaniltici reklamlarda etik eksiklikler olarak
g6rilmektedir (Aktuglu, 2006, s. 12; Sahinci, 2011, s. 50; Yilmaz ve Erdem 2016, s. 221). Sosyal
medya kullanicilarinin glivenlerini zedeleyen bu tir reklam uygulamalarinin hukuki dtizenlemede bir
karsiligi yokken, &zellikle saglik konulu internet site icerikleri ve saglk Urlini satan internet siteleri
Reklam Kurulunun denetimindedir.

Genel Ahlaki Bozan ve Olumsuz Reklam Mesajlarina Maruz Kalma

Sosyal medya kullanim yasi 13 olarak sinirlansa da saglanan olanaklarla bu yas siniri daha da asa-
gilara inmektedir (Sosyal Medya Kullanim Yaslari, 2017). Sosyal medyanin dinamik yapisi gocuklarin
ve genclerin ilgisini cekmekte, sosyal medya reklamlarinda 6zellikle cocuklari hedef alan reklamlar
etik problemler tagsimaktadir (Manavcioglu, 2013, s. 61; Gindiz ve Pembecioglu, 2014, s. 182; Yil-
maz ve Erdem, 2016, s. 222). Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi reklamlarda
cocuklara iligkin dizenlemeler ayri bir baslik altinda yer alirken yénetmeligin ¢evrimdisi reklamlari
ve internetten satis sitelerini kapsamasi; sosyal aglarda yer alan ¢cocuklara ydnelik veya ¢ocuklarin
kullanildigi reklamlarin gorsel icerik ve videolarin igeriginin kontrol edilememesi bu alanda yaratici
ancak bir o kadar sakincall reklamlarin cocuk ve geng kitleye sunumunu engellememektedir.

Oyun i¢i uygulamalara marka yerlestirmeler, Urlin yerlestirme ve marka igerikleri reklamlarin gevrim-
disi medya kullanmayan geng ve ¢ocuk kitleye ulasmasini saglamaktadir (Clow ve Baack, 2016, s.
290). Oyunlarin igine gizlenen reklam mesajlarinin ve reklami yapilan dGrtnlerin kontrol edilememesi,
oyunlara katilan geng ve ¢ocuklarin mesaj algilamasina bagli olarak reklam ortaminin yarattigi etki
katiimcilari olumsuz etkilemektedir.

Diger taraftan yine gocuk ve genclerin siddet ve cinsel igerikli reklam videolarini kolaylikla ulagsmalari
cocuklarin zihinsel, ahlaki ve psikolojik gelisimini olumsuz ydnde etkileyebilecegi gibi davraniglarini
sekillendirmektedir.

Yasakl Reklamlarin Sosyal Medyada Ozgiirce Yayinlanmasi

Turkiye’de yaklasik 5 yildir cevrimdisi medyada alkol ve sigara reklamlart RTUK’tn “Sigara, tiitiin

Urtnleri yada alkolll icki markalarini veya bunlari ¢cagristiracak her tirli gérintl ve sese, her ne
surette olursa olsun, hicbir program icerisinde yer verilemez” ibaresiyle yasaklanirken (Radyo ve
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Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Sorunsali Gergevesinde Gizli Reklam Uygulamalan S

Televizyon Yayinlarinin Esas., 2013 ) sosyal medyada bu tlr reklamlarin denetimin olmamasi bu
tdr reklamlarin da etik kapsaminda sorgulanmasini saglamaktadir. Eglenceli ve yaratici videolarla
kurgulanan reklam mesajlarin eglendirici ve dikkat c¢ekici verildigi sigara ve alkol reklamlari higbir
kontrol ve denetime takiimadan uygulamayi kullananlarin bu reklamlara maruz kalmasina neden
olmaktadir. Reklamlarin uygulamayi kullananlar tarafindan begenilerek paylasiimasi izlenirlik orani
ve etki boyutunu da arttirmaktadir.

Diger taraftan sosyal aglardan en ¢ok kullanilan Facebook’ta ¢cevrimdisi mecrada yasakl Grtnlerin
basinda atesli silahlar, sans oyunlari, zayiflatmayi vadeden bitkisel ilaclarin en ¢cok reklami yapilan
Urtnler olarak yer aldigi gelmektedir (Diker, 2016, s. 125)

Telif ve Sanayi Miilkiyet Hakki Sorunu

Sosyal medyada bilgi paylasimi etik ihlali olarak gérilmezken telif yada patent hakkini alan kisi ve
kuruluglarin bilgilerinin sosyal medyada yayillmasi, s6z konusu bilgi kaynaginin ugradigi hak kaybi
nedeniyle etik digi olarak gérilmektedir (Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 60). Sosyal medya hem
kisiler tarafindan Uretilen ve yayinlanan yeni fikirlerin bagkalari tarafindan kolayca paylasimi, hem de
marka haklarinin kolayca suiistimal edilebilecek bir ortam olmasi nedeniyle hak ihlallerine acgik bir
alandir. Bir taraftan izin yada telif hakki alinmayan GrUnlerin internet Gzerinden hizla satisinin yapil-
masi (Marangoz, 2014, s. 60) bir taraftan da Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetme-
ligi'nde yer alan ancak sosyal medya reklamlarinin kapsam digi tutuldugu “itibardan haksiz olarak
yararlanilamaz” ibaresine dayanarak Unli ve marka degeri olan kisilerin, glvenilirlik kazanan kamu
kurum ve kuruluslarinin, marka degeri tasiyan firmalarin logolarinin yer aldigi fotograflarin, videolarin
kullanilarak kendi dGrtn tanitimini yapmasi etik digi reklam uygulamalari olarak gértlmektedir.

4. Yontem

Calismanin amaci dogrultusunda literatlr taramasi yapilmis ve sosyal medya reklamlarinda karsi-
lasilan etik ihlallere yonelik izleyici odakl arastirmalarin yapildigi ancak ihlallerin sekline ydnelik bir
arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirmada hala hukuksal yapisi tam olarak olusturulma-
mis sosyal medyada reklam etigi ihlallerinden gizli reklam kullanimini érneklem Uzerinden ortaya
koymak amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda videolarda Uriin yada markanin verilme sekli,
gérinme sikhgi, slre olarak uzunlugu, ayirt edilirligi, ekranda 6n yada arka planda yer almasi gibi
yerlestirme seklinin yani sira yerlestirilen Griin yada markanin hangi kategoride yer aldigi gibi degis-
kenlere gore belirlemek hedeflenmektedir. Bu dogrultuda su sorulara cevap aranmistir:

AS1: Videolara yerlestirilen reklamlarda marka/Urtin/hizmetin veriime sekli nasildir?
AS2: Videolara yerlestirilen marka/Uriin/hizmetin sire ve siklik dagihmi nasildir?
AS3: Videolara yerlestirilen reklamlar agik¢a anlasiimakta midir?

AS4: Videolara yerlestirilen markalarin trin kategorik dagilimi nasildir?

4.1.0rneklem

YouTube video paylasim sitesi kullanicilarina videolarini kolayca yiklemelerine izin vermekte, yikle-
nen videolarin istenilen zamanlarda yeniden oynatma ve farkl platformlara tasima imkani tanimak-
tadir. Diger taraftan YouTube dizisel yayin olanagi da sunmaktadir. Bu sayede kullanicilar videolarini
tematik kanallarinda sirali olarak yayinlatma firsati bulmaktadir. YouTube’un teknolojik alt yapisi sa-
yisiz videonu yer aldigi arsiv 6zelligi tasimaktadir. Dinyanin en ¢ok kullanilan bes web sitesinden
biri YouTube binlerce internet kullanicisi tarafindan hazirlanan videolar icermektedir. Bu nedenle 6r-
neklem en fazla sayida video ve kullanici sayisina sahip YouTube video paylasim sitesinden katilimci
g6zlem ydntemi ile belirlenmistir. Teknik kadro yénetiminde kurgusal olarak tasarlanan giindemden
haberlerin, kllturel ve eglenceli igeriklerin yer aldigr Stolk ve Vibio TV kanalinin 10-25 Mart 2018
tarihi araliginda kolayda drneklem ydntemi ile secilerek izlenen videolardan olugsmaktadir. Stolk TV
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kanalinin 86 videosundan 10 video ve Vibio TV kanalindan 130 videosundan secilen 16 videodan
bulgular elde edilmistir.

ikinci sezonu baslayan YouTube’un “eglence” kategorisinde yer alan“ Komedi yada eglence insani
kurtarmaz, ancak hayatta kalmasina yardim eder” sloganiyla yayin yapilan Stolk TV kanalinda yakla-
sik her hafta bir video yayinlanmaktadir. Hazirlanan haber stidyosunda bir ekip tarafindan yapim y6-
netiminin gergeklestirildigi,gtincel konular, kiltlr sanat, tlke ve fenomenler hakkinda kisa haberlerin
ibrahim Selim’in sunumuyla miizik, fotograf ve videolarla desteklenerek ironik olarak verildigi Stolk
TV kanalina #Stolk etiketiyle de ulasiimakta, serbest katiimci ve abonelikle izlenmektedir. Videolar
ortalama 7 dakika olarak hazirlanmakta ve zamansallik yada konu butinligu icinde verilmektedir.
Calismada diger 6rneklem olarak segilen Vibio, her hafta yayinlanan Pelin Olgun tarafindan sunulan,
yine haber formatinda ancak ironiye ¢ok fazla yer verilmeden, zaman zaman elestirel dille biyog-
rafilerin kurgulandigi magazin programi formatinda hazirlanan videolardan olusmaktadir. Stolk’tan
farkl olarak konular biraz daha glincel ve magazin haberleriyle paralellik tasimaktadir ve gogunlukla
popdler kigilerin 6z ge¢cmigleri anlatiimaktadir. Videonun sonunda “acili” ve “tathh” béliminde olum-
lu ve olumsuz elestirilere yer verilmektedir. “Yanli, acili biyografiler sloganiyla” ortalama 5 dakikalik
videolar YouTube’un “Kisiler ve bloglar” kategorisinde yer almakta ve abonelikle birlikte serbest
kullanicilar tarafindan izlenmektedir.

4.2.Veri Toplama Araci

Calismada nitel arastirma deseni veri toplama teknigi icerik analizi® ile gizli reklam uygulamalarina
yonelik bulgular elde edilmistir. Bunun igin d’Astous ve Chartier’in (2000) Urin yerlestirme strate-
jilerine dayanarak olusturulan gegerlilik ve givenilirligi saglanan kodlama temalarindan Grin yada
markanin gériinme suresi, Urin yada markanin gorinurliga, Grin yada markanin ayirt edilebilirlik
diizeyi ve bir yada daha fazla aktor tarafindan séz edilmesi belirlenmistir. Olcekte yer alan “temel
oyuncunun Urdnd kullanimi ve tanitimi”’ni igeren tema drneklemde yer almadigi icin kullanilmamustir.
Arastirmaci tarafindan trlin yada markanin verilis sekli ve sayisi da arastirma temalarina eklendigin-
de arastirma cetvelinin temel kategorilerini, yerlestirilen Griin yada markanin oyuncu yada herhangi
biri tarafindan s6zlU ifade edilmesi, logo, fotograf yada yazi olarak kullaniimasi, markanin kullanim
sayisl, Urlin yada markanin gériinme slresi (1-3 saniye arasi kisa, 4-6 saniye arasi orta ve 7-10
saniye arasi uzun, 10+ en uzun), Uriin yada markanin ayirt edilebilirlik diizeyi (agikga gosterilen/glc
algilanan) ve Urtin yada markanin gérintrligi (6n planda mi arka planda mi yer aldigi) ve markalarin
Uriin kategorisidir. Olcekte yer alan “temel oyuncunun Uriini kullanimi ve tanitimi’ni igeren tema
orneklemde yer almadigi i¢in kullanilmamistir. Videolarda yayinlanan markalarin yer aldigi Griin ka-
tegorisi d’Astous ve Chartier’in (2000, s. 35) calismasinda yer aldigi gibi hizl tiketim, dayanikli Grln
ve hizmet olarak kategorize edilmistir.

4.3. Bulgular

Calismada ilk olarak Stolk TV’nin ¢dziimlemesi yer almaktadir. Oncelikle videolarin konusu, yayin
tarihi, stresi yer almaktadir. Yerlestirilen markalarin kategorik dagilimi ve hangi markalarin yer aldigi
ayni kategoriye gére dagihmi belirlenmistir. Benzer analiz Vibio TV’de de yapilmistir.

4.3.1. Stolk TV C6ziimlemesi

Calismada incelenen 10 videoda 23 marka yer almaktadir. Markalar, yayin tarihi, stire ve videolarin
konusu Tablo 1’de ortaya konmaktadir.

3 igerik analizi, metin iginde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuclar gikarmak igin kullanilan bir
arastirma teknigidir (Stone vd. akt. Kocak ve Arun 20186, s. 22).
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Tablo 1. Stolk TV’de Analiz Edilen Videolar

Sira | Videonun tarihi | Video suresi Konu basligi

1 10.05.2017 04.44 insan haklar evrensel giildirgesi

2 04.05.2017 07.47 Erasmus: Avrupa'da kizlar teklif ediyormus
3 12.06.2017 05.13 Eski Ramazanlar

4 23.07.2017 04.57 Sosyal medya nereden nereye?

5 24.09.2017 06.54 Yeni nesil kahveciler

6 02.09.2017 04.42 Zengin fakirler ve fakir zenginler

7 13.11.2017 07.35 Yabanci sinirlamasi

8 28.11.2017 07.48 Erkekler arasi kurallar: Broculuk

9 05.12.2017 07.12 Wattpad ve Ergenlerin Seks Dinyasi
10 12.12.2017 06.08 Tasinmak ve emlak tuyolari

Yerlestirilen Gizli Reklamlara iliskin Temalarin Dagilimi (Stolk TV)

Markalarin kategorileri incelendiginde bunlardan 15°’i hizmet, 3’G dayanikli tiketim, 5’i hizli tiketim
Uriin kategorisinde yer almaktadir. Markalarin yerlestiriime sekli incelendiginde 10’unun sunucu ta-
rafindan so6zll olarak ifade edildigi, 5’inde marka logosunun, 11’inde marka fotografinin ve 6’sinin
marka yazisinin yer aldigi ortaya konmaktadir. 2 marka hem yazili hem fotograf, 1 marka hem yazi
hem logo, 2 marka hem yazili hem s6zIli ve 1 markanin da yazili szl ve fotograf olarak yer almak-
tadir. Videolarda yer alan markalarin kullanim sikhigi incelendiginde 2’sinin 3 kez , 3’lnln 2 kez ve
18’inin 1 kez kullanildigi gértlmektedir. Markalarin yerlestiriime sireleri incelendiginde 1-3 saniye
arasinda 10, 4-6 saniye arasinda 4, 7-10 saniye arasinda 3 ve 10 saniye ve Uzerinde 1 markanin/
Urlnin yer aldigi tespit edilmistir. Videolarda yer alan reklamlarda markanin yada triin/hizmetin ayirt
ediciligi incelendiginde, 9 oraninda ayirt edilebilir ve 14 oraninda ayirt edilmesi zor olarak yerles-
tirildigi ortaya konmaktadir. Haber formatinda hazirlanan cimlelerini Selim tarafindan sunulurken
konuyla ilgili gérintllerde markalar ifade eden unsurlar akis icerisinde icerikle birlikte bir bitlnlik
icerisinde yer almaktadir. Videolarda markalarla ilgili bilgiler haber formatinda verilirken 6 marka/trU-
ndn sunucunun yer adligi ekranda yani 6n planda ve 17 marka/Urinin ise sunucunun arka planinda
yer alan hareketli goriintl ekraninda yer almaktadir (Tablo 2).
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Tablo 2. Stolk TV Videolarinda Yer Alan Gizli Reklamlarin Bilgisi

Sira Marka Sdz. | Logo | Foto. | Yazi | Sayi | Top. Acik Ekranda Kategorisi
Sire Yer Alis
On plan | Arka plan

1 Hurriyet X 3 10+ | x X Hizmet
2 Nusr’et X 1 1-3 X X Hizmet
3 Hasan Bey X X 1 1-3 X Hizmet
4 SHOW X 2 4-6 X X Hizmet
5 Beyaz TV X 1 1-3 X X Hizmet

6 Bim X X 1 1-3 X Hizmet

7 A101 X X 1 1-3 X Hizmet

8 Facebook X X X 2 7-10 | x X Hizmet

9 CandySrushSaga X 1 1-3 X Hizmet

10 BMW X 1 1-3 X Dayanikli Uriin
1 Microsoft X X 2 4-6 X Dayanikh Uriin
12 Starbucks X X 3 4-6 X Hizmet

13 iPhone X X 1 4-6 X X Dayanikh Uriin
14 Gucci X 1 7-10 | x X Hizll Ttketim
15 Yandex X X 1 4-6 X X Hizmet

16 Pringles X 1 7-10 | x X Hizl Tuketim
17 MahmoodCoffee X 1 X Hizli Tlketim
18 Eti X 1 7-10 X Hizli Tlketim
19 Ulker X 1 1-3 X Hizl Tiketim
20 CNNTurk X 1 4-6 X Hizmet
21 Fox TV X 1 1-3 X Hizmet
22 TV8 X 1 1-3 X Hizmet
23 Kanal D X 1 7-10 X Hizmet

*x: Kullanildi

Videolarda yer alan markalar anlasilir sekilde sunulmakta ancak reklam unsuru olarak ayriimamak-
tadir. Yapimci firma akigi saglamak adina kullandigi gérintilerde eglenceli icerikler olustururken her
zaman ekonomik ¢ikar gézetmese bile marka logosu yada ismiyle pekistirmeyi de saglamaktadir

(Sekil 1).

Sekil 1. Stolk-Zengin Fakirler ve Fakir Zenginler.
Videoda yasam tarzlarinin zenginlik yada fakirligin gdstergesi olarak kullanildigi ve bazi aldatici an-

cak toplum tarafindan édnem verilen unsurlarin, bireylerin toplumun kimlik ve stati belirlemede
onemli kriterler oldugu anlatiimaktadir.
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1ONE 7'yi hh |. anan l_n

Sekil 2 Stolk -Zengin fakirler ve fakir zenglnler

Zengin insanlarin tiketim aligkanlklarini anlatirken IUks tiketim dGrtnlerinden iPhone telefon marka-
sinin kilifsiz kullaniminin bir zenginlik gdstergesi olarak sunuldugu ifade edilmektedir (Sekil 2).

4.3.2. Vibio TV Céziimlemesi

Calismada incelenen 16 videoda 16 marka yer almaktadir. Markalar, yayin tarihi, stire ve videolarin
konusu Tablo 3’te ortaya konmaktadir.

Tablo 3. Vibio TV’de Analiz Edilen Videolar

Sira Videonun tarihi Video siiresi | Konu bashgi

1 13.11.2016 04.42 Yildiz Tilbe aslinda kim?

2 12.11.2016 04.39 Adriana Lima da kim lan?

3 30.11.2016 02.56 Canan Karatay aslinda kim?

4 07.12.2016 03.46 Esra Erol aslinda kim?

5 12.02.2017 04.48 Sila aslinda kim?

6 11.02.2017 04.21 Tuarkler neden AamirKhan'i izliyor
7 02.03.2017 05.59 Nejat Isler aslinda kimdir?

8 11.04.2017 04.02 Okan Baytlgen aslinda kimdir?

9 12.06.2017 06.12 Murat Ceceli aslinda kim?

10 23.06.2017 06.50 Gergek Megastar Tarkan aslinda kimdir?
11 11.08.2017 07.49 Ozan Guven aslinda kimdir?

12 21.04.2017 05.12 Serenay Sarikaya aslinda kimdir?
13 05.08.2017 06.29 Cagla Sikel aslinda kim?

14 22.08.2017 10.39 Demet Akalin'la bosalan Turkiye
15 06.11.2017 07.14 Kenan imirzalioglu aslinda kim?
16 28.02.2018 09.22 Oyle mi dersin?

Yerlestirilen Gizli Reklamlara iliskin Temalarin Dagilimi (Vibio TV)

Cogunlugu biyografi tiriinde ara ara haber formatinda hazirlana kurgusal videolarda konu bitinli-
gu ve zaman uyumuna dikkat edilerek sunulmaktadir. Tablo 4’te de géruldigu gibi izlenen 16 vide-
onun 11’inde 16 marka tespit edilmigtir.

Markalarin kategorileri incelendiginde bunlardan 9’unda hizmet, 5’inde dayanikl tlketim, 2’sinde
hizli tiketim Urtn kategorisinde yer almaktadir. Markalarin yerlestiriimesinde kullanilan sekilsel kate-
gori incelendiginde 10’unda sunucu tarafindan szl olarak ifade edildigi, 6’sinda marka logosunun,
8’inde fotografin ve 3’Unde markanin yazisinin yer aldigi ortaya konmaktadir. 1 marka hem yazil,
hem s&zli hem fotograf ve logo ile , 3 markanin hem szl hem logo ile, 2 markanin hem sdzli hem
yazili, 2 markanin ise s6zlu ve fotografli olarak sunuldugu gdrtlmektedir. Videolarda markalarin kul-
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lanim sikh@i incelendiginde 1’inin 3 kez , 3’Unin 2 kez ve 12’sinin 1 kez kullanildigi gérilmektedir.
Markalarin yerlestiriime streleri incelendiginde 10’unun 1-3 saniye arasinda, 3’Unln 4-6 saniye
arasinda, 1’inin 7-10 saniye arasinda ve 2’sinin 10 saniye ve Uzerinde kullanildigi tespit edilmis-
tir. Videolardaki reklamlarda markanin yada Urtin/hizmetin ayirt ediciligi incelendiginde, 8’inin ayirt
edilebilir ve 8’inin ayirt edilmesi zor olarak yerlestirildigi ortaya konmaktadir. Videolarda markalarla
ilgili bilgiler cogunlukla biyografik anlatimla olusturulan kurgu igerisinde haber formatinda verilirken
7’sinin sunucunun sunumuyla devam eden ve ekrani tamamen kaplayan géruntt seklinde ekranda
on planda yer adligi 9’unun ise sunucunun arka planinda yer alan ikinci ekranda akan goérinti iceri-

Emine SAHIN

sinde yer aldigi tespit edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Vibio TV Videolarinda Yer Alan Gizli Reklamlarin Bilgisi

Sira Marka S6z. | Logo | Foto. | Yazi | Sayi | Top. | Acik Ekranda Kategorisi
Sdresi Yer Alig
Onplan | Arka
plan
1 Victoria Secret X X X X 3 10+ X X Hizli tiketim
2 instagram X X 1 1-3 X X Hizmet
3 Profilo X 1 1-3 X Dayanikli Tiketim
4 Yeni Raki X X 1 4-6 X X Hizli tiketim
5 Shov TV X 1 1-3 X Hizmet
6 Collezione X 1 1-3 X Hizmet
7 Starbucks X X X 1 10+ X X Hizmet
8 Vakif Bank X 1 1-3 X Hizmet
9 Ferrari X X 2 4-6 X X Dayanikli Uriin
10 BMC Plak St. X 1 1-3 X Hizmet
11 Koctas X X X X 1 7-10 X X Dayanikli Uriin
12 Nike X 1 4-6 X X Hizmet
13 | Sabah X 2 1-3 X X Hizmet
14 Scoda X X 1 1-3 X Dayanikh Uriin
15 | Show Tv X 1 1-3 X Hizmet
16 | Audi X X 2 1-3 X Dayanikli Uriin
*x: Kullanildi

Calismada yapilan analizde yerlestirilen marka/Urtnlerin bazilarinda agik¢a anlasilabilirlik varken ba-

zilarinda ise videonun kurgusal yapisina ustaca yerlestiriimis markalar bulunmaktadir.

Ev Tekstilinde
Aradidiniz Ne Varsa

Sekil 3. Vibio-Gercek Megastar Tarkan Aslinda Kimdir?
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Sekil 3'te Kogtas firmasinin sitesinin fotografi ve logosunun yer aldigi aslinda Tarkan’in hayatinin
anlatildigr videoda “Tarkan’i izlemeye gidemiyorsan gir Kogtas’a al mangalini aksam evde rizgar
esiyorken a¢ Tarkan’i...Gel sen beni dinle asagidaki linke tikla...” repligi ile firma tanitimi yapiimak-
tadir. Ancak firmadan tanitim bedeli alinmig olsa bile videonun hi¢ bir sahnesinde bunun bir reklam
olduguna dair ibare yer almamaktadir.

Sekil 4. Vibio-Esra Erol Aslinda Kim?

Sekil 4’te gorulduga gibi Vibio videosunda Pelin Olgun’un elindeki CokaCola kutusu ve sahne
arkadasinin Starbucks bardagi 3 saniye boyunca gdériinmektedir. Yapimci video kurgusuna bu tar
gizli marka logolarini kullanirken Stolk’a oranla daha ¢ok izleyicinin dikkatini ceken sekilde yer ver-
mektedir. Tipki Sekil 3’'teki reklam gibi marka ile reklam anlagsmasi yapilmis olsa bile videonun hig bir
sahnesinde bunun bir reklam olduguna dair agiklama yer almamaktadir.

Sekil 5. Vibio-Cagla Sikel Aslinda Kim?

Sekil 5’'te daha énceki logo kullanim sekillerinin aksine marka logosunun mozaikle kapatilmasi, as-
linda reklamlarin sunumuyla ilgili gerektiginde olmasi gereken etik hassasiyetin gézetildigi anlasil-
maktadir. Reklamda yapimcinin Sikel’in Grindnd tanittigr marka ile reklam anlasmasinin olmamasi
nedeniyle marka isminin kapatiimasi ancak anlagsmali markalarin reklamlarinin Sekil 3 ve 4’te oldugu
gibi acik verildigi gérilmektedir.

Sonug

Yapilan alan arastirmasi ve kuramsal ¢calismalarda sosyal medya reklamlarinda goérulen etik sorun-
larin odaginda yayinlanan video yada gérsellerin igine ustaca yerlestirilen reklamin acik ve belirgin
olamamasi (6rtlt/gizi reklamlar), yogun reklama maruz kalinmasi, kisisel bilgilerin givenligi sorunu,
aldatici reklam uygulamalari, genel ahlaki bozan ve olumsuz reklam mesajlarina maruz kalinma-
sl, cevrimdisi medyada yasaklanan reklamlarin viral yada kurgusal videolarla sosyal medya uygu-
lamalarinda yayinlanmasi, telif hakkinin géz ardi edilmesi kapsaminda incelenmektedir (Binark ve
Bayraktutan, 2013, s. 80-85; Uzun, 2016, s. 292-295; Yilmaz ve Erdem, 2016, s. 219-222; Sahinci,
2011, s. 69; Ozturk, 2015, s. 299-302; Diker, 2016, s: 139). Alanda yapilan ¢calismalarda bu tir etik
problemlerin sosyal medya kullanicilar odaginda tespiti ve engellenmesi yéntinde dnerilerden olus-
maktadir (Oztiirk, 2014; Sahin, 2006; Cesur v.d., 2016; Diker, 2016). Ancak Aktekin ve Giirbiiz’iin
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(2009) geleneksel medyada gizli reklam konusunda hukuki dizenlemeleri konu alan arastirmalari
disinda, sosyal medya da gizli reklam kullanimina yonelik bagka bir arastirmaya rastlanmamigtir.

Bu anlamda arastirmada hala hukuksal yapisi tam olarak olusturulmamig sosyal medyada reklam
etigi ihlallerinden gizli reklam kullanimini érneklem Uzerinden ortaya koymak amaclanmaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda yalnizca miltimedya site 6zelligi tasiyan YouTube video paylasim sitesinin TV
kanallar Vibio ve Stolk TV’de yayinlanan videolar incelenmistir. Her iki TV kanalinda da yayinlanan
iceriklerde genel akistan reklamlarin acik ve belirgin olarak ayriimamasi; gizli reklam olarak ifade edi-
len mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya Uretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin,
para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, gérintd, s6zli
ifade veya bunlar ¢cagristirabilecek imalar seklinde kullanildidi tespit edilmistir. Oysa mevzuata gére
reklamlar, kurgusal icerikten goérsel ve isitsel olarak agik bir sekilde ayirt edilebilir olmalidir (Ticari
Reklam ve Haksiz., 2015).

Stolk’ta 10 ve Vibio’da 11 videonun izlenmesi ile elde edilen bulgulara gére gizli reklam kullaniminin
en yaygin olarak Uriin yerlestirme seklinde oldugu gérilmektedir (Gurbiz ve Aktekin, 2009). Bdylece
eglenceli videolardaki markalarin logo yada isimlerin yayinlandigi slre itibariyla algilanmasi sag-
lanarak Urlin yada marka pekistiriimekte, marka hatirlanirhgi arttirimaktadir. Calisma bu anlamda
Argan vd.’nin (2007, s. 174) bulgularini destekler niteliktedir. Ayrica reklamlarda ayni marka ile ilgili
surekli tekrarlanan Urln yerlestirmelerden cok gériintl, ses ve hareket unsurlarinin bir arada kullani-
larak etki saglanmaktadir. Bu nedenle ¢ok sayida marka logosu tekrar edilmemekte genellikle sire
bakimindan uzun tutulmamakta, arka planda verilmektedir. Videolarda belirleyici faktoriin eglenceli
icerikler oldugu gérulmektedir. Hedef kitlenin cogunlukla genglerden olustugu distnildigtinde be-
nimsenin stratejinin ¢ok yerinde oldugu belirtilmelidir.

Diger taraftan ayni formatta olan Vibio TV kanalinda Stolk’a gbre yayinlanan videolarda kullanilan
marka logolarinin daha az yer aldigi gértilmektedir. Bunun temel nedeni yayincinin videolarda yer
alan markalardan para kazanmasidir. Béylece ekonomik kazan¢ saglamadan markalarin tanitici un-
surlarina ¢ok yer veriimemektedir. Dogal icerikten ayrilmayan firma reklami, izleyicilerin reklam ol-
dugunu anlamayacagi sekilde sunulmaktadir. Videolardaki reklam yerlestirmelerinde en ¢ok dikkat
edilen marka ile video icerigindeki uyumdur. Aktekin ve Girbiz’iin (2009) aksine trin/hizmet, marka
ve video akisindaki konu bitinligu izleyiciyi video akigi igcine gekmede kolaylik saglamakta reklam
unsuru izleyiciyi irite etmemektedir. Tipki Vibio TV’de Kogtas’in reklamindaki sunucunun Unld sanat-
¢l Tarkan’in konserine gidemeyenlere dneri olarak “girin Kogtag’in internet sitesine, masa, sandalye,
mangal... satin alin, asagidaki linke tiklayin” demesi gibi... Ancak reklamini yapmadigi markanin tize-
ri mozaikle kapatiimaktadir (Cagla Sikel aslinda kim?). Gérintinin ve sesli sunumun para karsiligi
yapildigi ¢ok belirgin olarak gérilmekte ama reklam olduguna dair ifadeler yer almamaktadir.

izlenme oranlar ortalama bin kisinin oldugu videolarda katilimcilarin yorumlari ile etkilesim saglan-
makta, bdylece marka sadakati gelistiriimektedir. Ornegin Stolk TV’de Starbucks’in yer aldigi vide-
onun altina izleyiciler markanin begenilerini anlatan mesajlar yazmaktadir.

Diger taraftan videolarda taninmis kisilerin fotograf ve gérintlleri onlardan habersiz olarak yayin-
lanmakta bu da kisisel bilgilerin gtivenligi ve mahremiyetin suiistimal edilmesine neden olmaktadir.
Oysa videolarda 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel yada sosyal yasamina dair ifade veya
goruntuler icermemeli; reklamlarda o kisiye atifta bulunulamamalidir. Yine populer kigilerin, fenomen
yada sanatcilarin fotograflar ve goruntuleri icerikleri desteklemek amaciyla izin alinmaksizin kulla-
nilmakta, hem izleyici sayisi arttirilarak YouTube’un izlenme oranlarina bagh yaptigi 6demelerden
maddi kazang¢ saglanmakta hem de Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi’nde
“itibardan haksiz olarak yararlanilamaz” ibaresine uyulmayarak bireylerin telif ve sanayi mlkiyet
hakki ihlal edilmektedir.

Calisma bu anlamda sosyal medya reklamlarinda etik ihlalleri odaginda katihmci tutumundan ¢ok

gizli reklam uygulamalarinda marka yerlestirme stratejilerini ortaya koymasi bakimindan édnemlidir.
Bu konu ile ilgili calisma yapacak arastirmacilara marka yerlestirme stratejilerinin kullanildigi sosyal
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medya reklamlarinda yer alan markalarin fark edilirlik ve hatirlanirlik dizeylerinin betimleyici nicel
arastirma modellemesi kullanilarak élcliimesi énerilmektedir.
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