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Ozet

Bolgeler, tilkeler ve isletmeler arasinda yogun rekabe-
tin yasandig1 sektorlerin basinda gelen turizmde, karini artirma-
y1 hedefleyen igletmeler en dar kapsamli tanitim araglarindan
(tabela, brosiir) internet ve televizyon gibi yayilimi en yiiksek
mecralara kadar pek ¢ok alanda bir dizi reklam faaliyeti gergek-
lestirmektedir. Kiiresellesen diinyada giderek artan insan mo-
bilizasyonu her yil binlerce kisinin yasadiklari yerlerden farkli
iilkelere tatil, is veya baska amaglarla seyahat gerceklestirdigini
kanitlar niteliktedir. Yerli ve yabanci turistler icin 6nem tasiyan
reklam ve tanitim faaliyetleri, seyahatin gerceklestirilecegi ula-
sim aracl, konaklanacak tesis ve yararlanilacak ekstra hizmetle-
re yonelik tiiketicilere fiyat, performans, yorum ve diger bilgileri
sunmaktadir. Bu anlamda dogru bilgilendirilme i¢in reklamlarin
tiiketicileri yaniltict ve aldatict olmamalar esastir. Calismada
Reklam Kurulu’na yapilan basvurular sonucu giindeme alinan,
“turizm” kategorisindeki reklamlara yonelik kararlarin incelen-
mesi amaglanmaktadir. Dokiiman incelemesi yontemi kullanilan
calisma sonucunda hayatin her alanina giderek daha ¢ok niifuz
eden internet ve sosyal aglarin, turizm ve seyahat hizmetleri-
ne yonelik igerikler agisindan reklam hukukunun en ¢ok ihlal
edildigi mecralardan biri oldugu tespit edilmistir. Aykiriliklarin
gerekeeleri irdelendiginde, yaniltici yildiz tanitimi, tesisin nite-
liginde aldaticilik ve devre miilk/tatil satislarinda haksiz ticari
uygulamalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Reklam, Kiiltiir, Tiiketici, Reklam
Kurulu.
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LEGAL COMPLIANCE AUDIT FOR TOURISM ADVERTISEMENTS:
A REVIEW ON DECISIONS OF BOARD OF ADVERTISEMENT

Abstract

In tourism, which is one of the leading sectors where there is intense competition between regions,
countries and businesses, businesses that aim to increase their profits carry out a series of advertising ac-
tivities in many areas from the narrowest advertising tools (signboards, brochures) to the most spreading
media such as the internet and television. Increasing human mobilization in the globalizing world proves
that every year thousands of people travel from the places they are living to different countries for vacation,
business or other purposes. Advertisement and publicity activities which matter to domestic and foreign
tourists, offer price, performance, reviews and other information to consumers about trip transportation
vehicle, accommodation facilities and extra services will be utilized. In this sense, for accurate information
it is essential that advertisements are not misleading and deceiving consumers. In the study, it is aimed to
examine the decisions regarding the advertisements in the “tourism” category, which were brought to the
agenda as a result of the applications made to the Board of Advertisement. As a result of the study where
document analysis is used, it was determined that the internet and social networks, which are increasingly
penetrating all areas of life, are one of the most violated media in terms of ad content for tourism and travel
services. When the reasons for the contradictions are examined, it is seen that the misleading star rating,
deception in the features of the facility and unfair commercial practices in the sales of timeshare vacation /
properties.

Keywords: Tourism, Advertisement, Culture, Consumer, Board of Advertisement.

EXTENDED ABSTRACT

Advertisement is one of the most frequently used marketing tools by businesses to an-
nounce a good or service to consumers, to provide information about it and to create demand. As
a matter of fact, in recent years, the service sector has opened up an area where profit and employ-
ment opportunities are increasing. In competitive economic system, in order to commercialize the
products and services of companies in best way, they use advertisement and promotional activi-
ties which constitute a basic source of information on consumer purchasing behaviour. Although
the concept of advertisement has an accumulation to the extent of human beings’ existence, it is
observed that the industrialization of the advertising industry is beginning to have a say in deter-
mining the life styles of today with the developments in visual communication technologies. In-
dividuals are in constant contact with each other both locally and globally. Hence, consumers take
decisions with information they receive through marketing and ads. In order to avoid exploitation
of consumer confidence and lack of information, it is necessary to investigate the trueness and

honesty of this information, in other words, the inspection of commercial advertisements.

Today, within intense mobilization environment, as gender inequality in business life de-
creases and employment rates increase, more and more people are starting to take part in business
life at an earlier age. Accordingly, as the consumption culture settles, vacation has become a ne-

cessity for the modern individual rather than a luxury. By the help of influence of internet media,

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Turizm Reklamlarina Yénelik Hukuka Uygunluk Denetimi: Reklam Kurulu Kararlari Uzerine Bir inceleme

this also shapes life styles. Today’s consumers, as both domestic and foreign tourists, are able to

access tourism content via internet as well as traditional communication tools.

As one of the few sectors where our country is the most competitive on a global scale,
tourism differs in certain points, as it is an area that provides services and interacts with not only
Turkish citizens but also visitors from abroad. This difference also affects the nature and poten-
tial of promotions for tourism and travel services. On the other hand, tourism, which is one of
the most important sectors of the global economy, contributes to the promotion of not only the
tourism business but also the culture of a country. Another dimension of the issue that due to the
nature of the service, for tourism it is possible to see and try it concretely at the time of sale or to
easily give up (return from the contract). In this sense, advertisements for tourism facilities, travel

services and package tours should not mislead and deceive consumers.

The use of deceptive and misleading elements in ads in Turkey and the detection and
supervision of the irregularities created by the inclusion of aspects to create unfair competition
are carried out by the Board of Advertisement affiliated to the Ministry of Trade. Established in
accordance with Article 63 of the Act Law No. 6502 on the Protection of Consumer, the Board of
Advertisement is responsible for determining the principles to be complied with in commercial
advertisements and examining ads within those principles. The Board has authority to impose
administrative sanctions (suspension, correction or administrative fines and cautionary suspen-
sion of up to three months if deemed necessary) on advertisers, advertising agencies and media

organisations if a commercial advertisement is not fair.

Within the scope of this study, all decisions of the Board of Advertisement, which carries
out the legal compliance audit of advertisements in Turkey, regarding tourism advertisements in
2020 have been subjected to document analysis. Although the main focal point is about decisions
of Board in 2020, the study steps one year back and questions whether there is similarity or dif-

ferences between decisions regarding tourism ads in 2019 (pre-pandemic period) or not.

The aim of the study as a result of the complaints received to the Board of Advertisement
is to examine the “tourism” content violations and sanction decisions in the Press Bulletins. With
method of document analysis, it is aimed to present a categorical framework in terms of reasoned
decisions regarding tourism ads. It is found out that throughout Board of Advertisement’s inspec-
tion; in one-year period (2020-2021), 102 advertisements were reviewed in “tourism” field and
it was decided to impose suspension of 41 ads. When 51 ads are being imposed to suspension a
together with administrative fines, remaining 10 contents are decided as non-violating advertising

legislation. 92% of the aforementioned misleading content are published through use of internet
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and one different medium besides it. In addition, when the reasons for the violations were exam-
ined in detail, it was seen that misleading star promotion, deception in the quality of the facility
and unfair commercial practices in timeshare/holiday sales came to the fore. Besides, with aim
of presenting a comparative analysis through two consecutive calendar years, the study figures
out that in 2019 when there is much more mobility and travel traffic 131 advertisements were
reviewed in same field. Although medium, namely internet, stays same, two new reasons for vio-
lation are being added as last seat-last minute ads with specific price that influence consumers to

hurry in purchasing behaviour as well as cyclical struggling with inflation campaigns.
GIRIS

Reklam bir mal veya hizmetin tiiketicilere duyurumunun yapilmasi, hakkinda bilgi veril-
mesi ve talep yaratilmasi i¢in igletmelerin en sik bagvurdugu pazarlama araglarinin baginda gelir.
Ulkemizde ve diinyada yalmzca iiriinlere iliskin reklam faaliyetleri degil hizmet sektdriinde de ta-
nitim yapmak kritiktir. Nitekim son yillarda hizmet sektorii, kar ve istihdam olanaklarinin giderek

arttig1 bir alan agmis bu da pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari olmazsa olmaz kilmistir.

Kiiresel dlgekte lilkemizin en rekabetci oldugu birkag sektorden biri olarak turizm diger
hizmet sektorleri yaninda yalnizca Tiirk vatandaslarina degil, iilkemize yurtdisindan gelen ziya-
retcilere de hizmet saglayan, onlarla etkilesim olusturan bir alan oldugu i¢in belli noktalarda fark-
lilasmaktadir. Bu fark, turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik tanitimlarin mahiyetini ve yarattigi
potansiyeli de etkilemektedir. Nitekim kiiresel ekonominin en 6nemli sektdrlerinden turizm, yal-
nizca turizm isletmesinin degil bir iilkenin kiiltiiriiniin tanittimina katkida bulunmaktadir ve belki
yalnizca bir kez gelecek bir kisinin ziyaretlerinin devamliliginmi saglayacaktir. Diger bir boyutu
da hizmetin mahiyeti geregi, farkli hizmet ve {rtlinler gibi satis aninda somut bir sekilde goriil-
me-denenme imkani olan veya bir kez faydalanildiktan sonra kolaylikla vazgecme (sézlesmeden
donme) veya olas1 bir zararda bunu tazmin etme olanagi digerleri kadar kolay olmayan nitelik-
tedir. Bu anlamda turizm tesislerine, seyahat hizmetlerine ve paket turlara yonelik reklamlarin

tiiketicileri yaniltict ve aldatici olmamasi gerekir.

Mobilizasyonun bu denli ¢ok oldugu giiniimiizde, is hayatinda toplumsal cinsiyet esitsiz-
ligi azalip isttihdam oranlar arttikca, giderek daha erken yasta, daha ¢ok kisi is hayatina katilmak-
tadir. Buna bagl olarak tiikketim kiiltlirii yerlestikce tatile gitmek bir lilksten ziyade modern birey
icin ihtiya¢ haline gelmistir. Hayat tarzlarinin bu yonde sekillenmeye basladig1 ve internet med-
yasinin etki alaninin artti§1 diizende turizm ve seyahat reklamlart hem bu hizmetleri tiiketecek
kitleler acisindan dikkat ¢ekici nitelige kavusmus hem de sektor reklamverenlerin giderek daha

cok yiiklendigi bir alan haline gelmistir. Dolayisiyla bugiiniin tiiketicisi hem yerli hem yabanci
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turist olarak geleneksel iletisim araglarinin yaninda internet mecrasi iizerinden turizm igeriklerine

ulagabilmektedir. Caligsma kapsaminda Tiirkiye’de reklamlarin hukuka uygunluk denetimini ger-
ceklestiren Reklam Kurulu’nun turizm reklamlarina yonelik 2020 yilindaki tiim kararlari dokii-
man analizine tabi tutulmustur. Turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlarim yayinlandigi
mecralar ve ugradig1 yaptirnmlar ele alimirken yaptirnmlarin gerekgesi bakimindan kategorik bir

cerceve ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
1. Turizm Alaninda Reklam

Son yillarda kitlesel bir devinim yaratmasi turizmin ekonomik kalkinmaya katkisini or-
taya koyarken, bir yandan da hem tekil olarak igletme sahiplerinin (reklamverenlerin) hem de
tilkelerin giderek daha fazla 6nem verdigi bir alan haline gelmesinin gerekgcelerini agiklamakta-
dir. Kilometrelerce uzakta yasayan bir kisi bugiin artik diinyanin herhangi bir noktasina seyahat
etmek istediginde internet ve sosyal aglar kullanmakta, orada yer alan gorseller ve yazili bilgiler
sayesinde s6z konusu hizmete yonelik enformasyon ihtiyacini gidermektedir. Konaklama tesisleri
ve hava yolu sirketlerinin yani1 sira, tur/organizasyon firmalar1 ile Booking, Tripadvisor, Airbnb
gibi rezervasyon ve acente hizmeti saglayan platformlar da web tabanl teknolojileri tiiketicilere
erisim mecrasi olarak kullanmaktadir. Bu teknolojiler havayolu isletmeciligi, konaklama igletme-
ciligi, seyahat isletmeciligi, ara¢ kiralama, turizm bdlgesi yonetimi, tur operatorliigii gibi turizmin

pek cok farkli alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Kozak, 2006, s. 272).

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y &netmeligi’'nde reklam mecralar “reklam
ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustu-
gu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim
kanallart ile ac¢ik hava, basili materyal gibi iletisim araglar:” seklinde sayillmistir (2015). Dola-
yistyla bugiiniin gelismis internet teknolojilerinin yani sira fiziki anlamda tiiketicinin bir turizm
tesisine yonelik ilk karsilasacagi mecra tabeladir. Ayrica goriiniirliik potansiyeli bakimindan rek-

lamverenler (turizm tesisleri) i¢in 6nemli bir aragtir.

Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis birbiriyle ortak ve ayrilan nokta-
lara sahip farkli pazarlama araglaridir. Turizm igletmeleri bu tiirden tanitim araglarinin yani sira
agizdan agiza iletisime de ¢ok onem verir. Nitekim bir konaklama tesisini goriip deneyimleyen
turistin bunu yakinlarina aktarmasi o mekan i¢in talebi arttiracak ve bir sonraki sezon karini
yiikseltecek olanak sunacaktir. Bununla birlikte, pazarlama disiplini icerisinde tiiketicinin satin
alma karar siireci olarak sayilabilecek bes asamanin (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segeneklerin tanin-
mast, se¢eneklerin degerlendirilmesi, alim karar1 ve alim sonrasi davraniglar) 6zellikle secenek

belirlenmesi ile ilgili kisminda turistlerin bilgi edinmesi konusu 6ne ¢ikmaktadir. Bayazit-Hayta
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(2008) bunlardan ilkinin 6nceki deneyimler sonucu akilda kalanlar, ikincisinin ise reklam, se-
yahat kataloglari, turizm biirolari, acente, arkadas, aile ve benzeri ¢evreden toplanan bilgiler ol-
dugunu vurgular. Turist tiiketici secenekler hakkindaki bilgileri elde ettikten sonra bu bilgilerin
1s181inda maliyet-deger iliskileri, se¢eneklerin ¢ekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve

nicelikleri goz oniinde bulundurarak secenekleri degerlendirme yoluna gitmektedir.

Turizm sektdriinde tiiketicilerin satin alma davranisini kavrayabilmek {izerine pek ¢ok
calisma gergeklestirilmis olup bu anlamdaki ilk girisimlerden sayilabilecek Wahab, Crampon
ve Rothfield’mn (1976) arastirmasinda turistlerin farkli amaglara sahip tiiketiciler olduklar: fikri
ve turist satin alma davraniginin satin alma kararmin 6zelligine gore kavramsallastirilmasi one
cikmistir. Middleton ve Clarke (2001) ise turist tiiketici davranisi modelinin, birbirini etkileyen
“uyarici girdiler, iletisim kanallari, tiiketici 6zellikleri ile karar siireci ve satin alma ¢iktilar1” un-

surlarina dayandigini vurgular.

Giizel ve Per¢in (2008, s. 71) bireylerin bos vakitlerinin artmasi ve hayat kalitesinin/sahip
oldugu standartlarinin giiclenmesi ile uluslararasi diizeyde turizme katilan kisi sayisinin giderek
arttigini belirtir. Bu anlamda, hizli bir sekilde degisen rekabet ortamlart ve sunduklari turistik
iriiniin kalitesi ne olursa olsun turizm sektoriindeki firmalarin niceliksel ve gesit olarak reklama
duyduklar1 ihtiyag katlanarak artmaktadir. i1k etapta dnce potansiyel turistin dikkatini iiriin ve
hizmetlere cekmek zorunda olan firmalar, bir diger deyisle reklamverenler ¢ok sayida kitle ileti-
sim aracini reklam amach kullanmaktadir. Turizm agisindan reklam, bir firmanin turistik iiriin ya
da hizmetine dair eski miisterilerini korumak, iiriine yeni tiiketiciler bulmak, firmanin pazardaki

paymi korumak veya artirmak igin kullandigi ticari tekniklerin tiimiidiir (i¢6z, 1996, s. 151).

Bu noktada, su ayrima deginmek yerinde olacaktir; turizm sektoriindeki reklamlar, ulusal
turizm Orgiitleri ve bireysel turizm igletmeleri tarafindan olmak tizere iki farkli diizeyde gercek-
lestirilmektedir. Ulusal turizm Orgiitleri tarafindan gergeklestirilen turizm sektorii reklamlarinda
bir tilkenin veya bdlgenin turizm degerleri, potansiyel turistlere tanitilmakta ve bu yerlerin goriil-
mesi gerektiginin alt1 ¢izilmekte iken sahsi/kurumsal turizm isletmelerinin yaptigi reklamlarda is-
letmenin sunmus oldugu turistik iiriin ve hizmetler tanitilmakta ve tiiketiciler bunlari satin almaya

ikna edilmeye calisilmaktadir (Erol, 1992, s. 99).

Ote yandan, her ne kadar arastirmalara gére toplam reklam harcamasi igerisinde turizm
sektoriiniin paymnin ¢ok biiyiik olmadig1 saptansa da (Uniivar, 2012) 6zellikle turizmde faaliyet
gdsteren birtakim 6zel sirketlerin ciddi yatirimlar yaptigi goriilmektedir. Ornegin, bunlardan biri

sayilacak Walt Disney ¢ok biiyiik bir reklam biitcesine sahiptir (Morgan & Pritchard, 2006, s. 24).
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1.1. Alanyazin Taramasi

Her ne kadar turizm sektdriinde tanitim faaliyetleri glinden giine giincelligini koruyan ve
turizmin yani sira, kiiltiir, halkla iliskiler, pazarlama, isletmecilik gibi pek ¢ok noktalara degen bir
konu olsa da bu alanda yazinda buna dair ¢cok fazla arastirma yer almadigi goriilmektedir. Bunun-
la birlikte, var olan ¢aligmalarin herhangi birinde meselenin hukuki boyutuna deginilmemistir. Bu
anlamda 6zgiin oldugu disiiniilen bu ¢alisma ile genel durum degerlendirmesi ve ana hatlariyla

mevcut/giincel tablonun ortaya konmasi séz konusu olacaktir.

Reklam ve pazarlama hem iletisim bilimleri hem de isletme alaninda galigsan aragtirma-
cilarm ilgisini ¢cekmelerinin yani sira, hukuk disiplinini de ilgilendiren dinamik ve ¢ok yonlii ko-
nulardir. Literatiirde turizm reklamlarinin 6zellikle turizm pazarlamasi ve isletmeciligi alaninda
ele alindig1 goriilmekle birlikte reklamlarin idari denetimi, etik ilkelerin 6nemi ve tiiketicilerin
turizm pazarlamasinda korunmasi meseleleri yeterince irdelenmemistir. Turizm reklamlarina y6-
nelik caligmalar ii¢ temel konu tizerinde yogunlagmaktadir; bunlar turizm pazarlamasinda reklam
faaliyetlerinin 6nemi ve tiiketicilerin satin alma davranigina etkisi, turizm reklamlarina yonelik
gostergebilimsel ¢oziimlemeler ile sehir ve bdlgelerin turizm potansiyeli lizerine gergeklestirilen

spesifik alan arastirmalari olarak siniflandirilabilir.

Turizm reklamlar1 artik yalnizea televizyon, radyo, gazete/dergi gibi geleneksel medya
araglarinda degil internet ve sosyal medya platformlari vasitasiyla — dahasi giderek artan bigimde
— tiiketici ile temas etmektedir. Bir mecra olarak dijital pazarlama ve yeni medyada yer alan tu-
rizm reklamlari popiiler bir alan olmakla birlikte bu alanda denetimin nasil saglandigi tizerine ca-
listlmamistir. Saglik, gida ve ¢ocuklara yonelik reklamlar gibi belirli kategori ve sektorlere iliskin
reklamlarin idari denetimi ve etik baglamida degerlendirilmesi konu edilirken bireylerin degisen
ve doniisen toplumsal diizende neredeyse vazgecemeyecekleri bir tiiketim pratigine ulasan turizm
ve seyahat hizmetleri pazarlamasina iliskin hukuka uygunluk denetimi yeterince ilgi gormemistir.
Bu ¢alismanin 6nemi ve 6zgiin degeri 6nceki arastirmalarda idari denetim kavraminin ve denetim
mekanizmasi olarak Reklam Kurulu ve islevinin ele alinmamasindan yola ¢ikilarak turizm gibi
rekabetin yogun oldugu ve tiiketici memnuniyetinin 6n planda tutuldugu bir hizmet tiirinde fiyat,
performans, yorum, tesis niteligi ve ek hizmetler gibi pek ¢ok bilgi sunan reklamlarin kurul tara-

findan verilen kararlar {izerinden bir incelemeye tabi tutulmasindan ileri gelir.

Turizmde rekabet ile birlikte gelen yeni tiriin tasarimlar ve farklilagsma gayretleri ile {iriin
ve hizmetlerin satiginin saglanabilmesi i¢in tiiketicilerin bilgi almas1 ve satin almaya ikna olma-
lar1 turizm pazarlamasindaki alanindaki arastirmalari etkilemistir (Ozel & Kozak, 2012). Alan-

yazin taramasi yapildiginda var olan ¢aligmalarin turizm reklamlarina yonelik gostergebilimsel
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cozlimleme ve simgelestirmeler, reklamlarda stratejik duygu kullanimi ve marka algisi ile - daha
¢ok — turizm reklamlarinin {ilke tanitimi ve turizm hareketine etkisi iizerine gerceklestirildigi go-

rilmiistiir.

Fong, Firoz ve Sulaiman (2017) geng turist tiiketicilerin farkl kiiltiire ait destinasyonlara
seyahat etme egilimlerinin daha fazla oldugunu ve bilgi kaynagi olarak daha ¢ok gorsel-isitsel
tanitimlart tercih ettiklerini ortaya koyduklar aragtirmalarinda AIDA modeli ile turizm reklam-
larina iliskin tanitim videolarnin tiiketicinin satin alma karar1 iizerindeki etkisini sorgulamistir.
Calismanin katilimcilari ile gergeklestirilen anket 6ncesinde kendilerine Youtube videolar: izle-
tilmis ve hangi 6zelliklerin karar alma mekanizmasini etkiledigi analiz edilmis; sonucunda turizm
sektoriine iliskin video reklamlarinin, destinasyonun insan, doga, manzara, mimari ve kiiltiirel
miras gibi kendine has ve cezbedici 6zelliklerini gosterdikleri takdirde tiiketicilerin o mekan1

ziyaret etmeye yonelik i¢ arzularini oldukga tetikledigi ortaya konmustur.

Cetinel (2001) aragtirmasi kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Tanitma Genel Mii-
diirliigii kayitlarindan alinan, 1996-2000 yillar1 arasinda yurtdisindaki medyada yapilan reklam
harcamalar1 ve gelen turist sayilarin1 gosteren veriler 15181nda, yapilan harcamalarin gelen turist
sayilan iizerindeki etkisini gorebilmek amaciyla sirasiyla genel ve iilkelere gore korelasyon ana-
lizi yapmistir. Bunun sonucunda 6zellikle televizyon ve radyoda yapilan reklam harcamalarimin
gelen turist sayilar tizerinde daha etkin oldugunu saptamistir. Ancak bugiine gelindiginde, diji-
tallesmenin etkisi ile televizyon ve radyo reklamlarinin yerini sosyal aglarin aldigini séylemek

mumkinddir.

Ispanya’da covid-19 pandemisi sonrasi turizm sektdriindeki pazarlama ve tanitim faali-
yetlerinin nasil doniistiigiine odaklanan bir arastirma kapsaminda pazarlama, tiiketici davranisi ve
turizm alanindaki 65 uzmanla goriisme gerceklestirilerek ¢evrimigi bilgi kaynaklarinin arkadas ve
yakinlara danigma — tavsiye alma gibi yontemlerin 6niine gegtigi bulgulanmistir. Yakin gelecekte
ise ¢cevrimi¢i platformlarin fiziki seyahat acentelerinin yerini alacagi ve sanal gergeklik ile yapay
zeka teknolojilerinin giderek daha onemli rol oynayacagi savlanmistir (Toubes, Vila, & Fraiz

Brea, 2021).

Ayrica, Uniivar (2012, s. 60) “Turizm Reklamlarinda Yaratici Stratejilerin Uygulanma
Diizeylerinin Belirlenmesi” baslikli calismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 121 bes yildizli otel
iizerinde gerceklestirdigi aragtirmanin sonuglarini paylagsmaktadir. Buna gore, turizm firmalarinin
reklam kampanyalarinda yaratici stratejiler arasinda konumlandirma yaklasimini daha yogun bir
bicimde benimsedikleri, temel satis Onerisi yaklasimi ile imaj yaklasimindan da faydalandiklari

sonucuna ulasilmistir. Ayrica imaj olusumunda genellikle ses benzerliginden yararlanildigi, bir
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siralama yapildiginda gorsel benzerligin ikinci, igitsel benzerligin ise konaklama isletmelerinin

reklam kampanyalarinda daha az oranda kullanildig1 belirlenmistir.

Diger yandan, Egemen (2009) biiyiik maliyetlerine ragmen diinyanin bir¢ok noktasinda
yayinlanan iilke tanitim reklamlarinin verimli ve etkili bir sekilde hazirlandiklar takdirde iilke
imaj1 ve pazarlama faaliyetlerine ¢ok ciddi katkilar saglayabildigini vurgulayarak Tirkiye nin
2008 reklam filmini gostergebilimsel acidan degerlendirmeye almistir. Gengytirek (2014) ise
reklam metinlerinin gazetelerin hedef kitleleri dogrultusunda benimsenen ideolojileriyle yasam
tarzlarini yeniden trettikleri iddiasiyla kapitalist sistemin koriikledigi tiiketimin, bos zamani da
kontrol altina alarak yonlendirdigini ve ¢alisma zamaninin karsilig1 olarak sunulan bos zamanin,

turizm faaliyetleri kapsaminda da planli bir bigimde tiiketime sunuldugu vurgulamaktadir.

Konaklama ve turizm endiistrisi, asir1 rekabet¢i piyasa ortami ve hizmet sektoriiniin ay-
rilmazlik, soyutluk ve degiskenlik gibi dogal 6zellikleri nedeniyle aldatici, etik dis1 ve yaniltict
pazarlama uygulamalarina kars1 kirilgandir. Kimi arastirmalar sektorii tiiketicinin sagliksiz satin
alma kararlar1 almasina sebep olan aldatici reklam uygulamalarina dayanan ve bu sayede yalniz-
ca karlilig1 arttirmay1 amaclayan pazarlama anlayisi sebebiyle elestirmektedir (Aditya, 2001).
Ne var ki turist tliketicinin reklamveren tarafindan manipiile edildigi ve aldatildigini kisa siirede
fark edebilme potansiyeli ve bu durumun uzun vadede reklamverenin finansal giicli ve pazardaki

konumunu kaybetmesine sebep olabilecegi ¢ogunlukla gz ardi edilmektedir.

Tiim bu tarama 1s18inda, bu ¢alismanin 6zgiinligii turizm sektoriindeki tanitimlari reklam
hukukuna uygunluk acisindan ele almak ve denetimden sorumlu idari otoritenin kategorik yak-
lasimin1 otobiis veya ucuz ugak bileti satislari, acente servisleri gibi seyahat hizmetlerine dogru
genisleterek alandaki mevcut ve olasi ihlalleri tiiketicinin korunmasi vurgusuyla bir biitiin olarak

ortaya koymaktir.
1.2. Ulke Tamtiminda Turizmin Onemi

Turizm bir iilkenin sahip oldugu dogal giizellikler ile kiiltiirel mirasinin katma deger tire-
ten bir faaliyete doniisiimii ve bu girdinin {ilke ekonomisine katkisinin viicut bulmus halidir. Hem
tarihsel bir gegmis hakkinda vermis oldugu bilgiden hem de iilke ekonomisine kattig1 maddi getiri
sayesinde, kiiltiir varliklarinin korunma zorunlulugu herkesce kabul gérmektedir (Gogebakan,
2015). Onceki baslik; turizmde reklamin neden nemli oldugu ve etki alanin1 ne derece artirabi-
lecegini tartisirken, bu noktada konunun biraz daha kaynagina inilerek turizmin iilkeler i¢in ne

anlam ifade ettigi sorgulanacaktr.
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Uluslararasi alandaki tanitim faaliyetleri, bir iilkenin, diinyadaki goriintiisti, sayginligi ve
dolayistyla amaglanan tanitim politikasinin etkinligi bakimindan olduk¢a dnemli rol oynamakta-
dir (Disisleri Bakanligi, 2012). Bununla birlikte, bir iilkeye ait tim degerleri geregi gibi tanitmak
ve yurtdiginda yasayan insanlar nezdinde olumlu bir imaj yaratarak, turist sayis1 ile turizm gelirle-
rini arttirabilmek ic¢in 6zel sektor ve kamu tarafindan ¢esitli ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Disisleri
Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Ticaret Bakanligi’nin (ve hatta saglik turizmi agisindan
Saglik Bakanligi) girisimleri bir yana, bu faaliyetten dogrudan gelir elde eden bireysel isletme-
lerin de bu anlamda 6nemli bir sorumluluk tasidigini hatirlatmak gerekir. Cakir ve Yalgin (2012)
onceleri turizmle sinirlandirilmis bigimde algilanan tanittim methumunun boyutlarinin, bugiine
gelindiginde turizmden kiiltiirel ¢esitlilige fikir diinyasinin zenginligine kadar genis bir yelpazeye
yayilabilen ¢ok boyutlu, farkli bir goriiniim kazandigimi vurgular. Bu ihtiyag, iilke tanitiminda ¢ok
yonlii bir tanitim stratejisi izlenmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Burgucu (2013)
“Tanitim Faaliyetlerinin Turizm Hareketine Etkisi ve Fethiye Ilgesi Ornegi” baslikli yiiksek lisans
tezinde Tiirkiye’nin toplam tanitim ¢abalarindan tatmin edici sonuglar1 elde edebilmesi i¢in 6n-
celikle reklam faaliyetlerinin uygulanmasindaki mevcut zayifliklar1 ve yetersizlikleri belirleyip
daha sonra basarili bir tanitim planlamasi i¢in politikalar gelistirmesinin zaruri oldugu tespitinde

bulunur.

Diger yandan, bu calismada spesifik olarak turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik rek-
lam faaliyetlerine odaklanildigindan, {ilke tanitimi ve imaj olusumunda turizmin katkilar1 biraz
daha dncelenmektedir diyebiliriz. Bugiin uluslararasi arenaya bakildiginda turizmde gozlemlenen
yogun rekabet ortaminda Tiirkiye’nin dis aktif turizmden bekledigi verim diizeyini alabilmesi ve
sahip oldugu 6nemli potansiyeli degerlendirerek lilkeye olan talebi yiikseltebilmesi maksadiyla

oncelikle tanitim ve imaj yaratma konularina 6nem vermesi gerekmektedir (Cetinel, 2001, s. 158)

Kaya’nin (1992, s. 5) tarifine gore turizmde tanitim, bir lilkenin turistik potansiyelini
olusturan doga, kiiltiir, tarih, deniz, dag-orman vb. temel nitelikleri ve turizm pazarlarinda her
tiirli tutundurma metotlarindan faydalanarak, potansiyel tiiketicileri bilgilendirme ve iilkenin tu-
ristik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetleridir. Bu anlamda, tanitim araglarindan
biri olan reklam, potansiyel turistte (tiiketici) unutulmayacak bir imaj yaratmay1 hedeflemekte-
dir. Dolayistyla, ¢esitli kanallardan, reklam araglarindan veya i¢cinde yasanilan toplumsal/kiiltiirel
cevreden ya da tam aksine birtakim onyargilardan elde edilen verilerin degerlendirmeye alinmasi
ve yorumlanmasi (Tolungii¢, 2000, s. 23) turistin zihninde imaj1 sekillendirecek, akabinde imajt
olusturan ol¢iitlere bakilarak tercihler belirlenecektir. Bu nedenle, Seitz’in da (1990, s. 25) altin1
cizdigi gibi turistik talebin olugmasi acisindan imajin dnemi biiyiiktiir. Bir diger deyisle, imaj ve

prestij turizm ile, turizm de tilke tanitimi ile el ele gider.
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Artik, geleneksel tanitim araglarinin yaninda yerli ya da yabanci turist tercihini belli 6l-

clitlere dayandirirken yeni medyanin olanaklarindan siklikla faydalanmaktadir. Tanitimin verim-
liligini ¢ok yakindan ilgilendiren yeni iletisim ve bilgi teknolojileri, turistin ilk andan itibaren
konaklanacak tesis veya seyahatin gergeklestirilecegi ulasim saglayicist ile dogrudan temas et-
mesini saglayan bir ortam yaratir. Turistik hizmetin satin alindigi tarihten sonra fiziken ve zaman-
sal acidan gercek anlamda hizmetten yararlanildiginda karsilasilan olasi bir olumsuzluk, hem bu
yeni mecralar sayesinde kolaylikla yayilarak dolasima girebilecek hem de iilkesine donen bireyin
nazarinda tlim ¢evrenin iilkeye bakisini kotii yonde etkileyecektir. Bu da ¢ergevenin digina ¢ikil-
digna iilke imaj1 ve tanitimina zarar vermek demektir. Nitekim hizmet saglayicilarimin aklinda
tutmasi gereken; iyi yonde olugmus bir imajin, bir turistik ¢gekim merkezinin en dnemli sermayesi

oldugudur.

Bu béliimde turizmin tilke tanitim1 ve prestijinin siirekliligi agisindan ne kadar kritik ol-
dugu ve turizm alaninda ise reklamin ne denli belirleyici rol oynadigi tartisilmistir. Dolayisiyla bu
olgularin birbiriyle ilintili oldugu acik iken reklamlarm idari denetiminden sorumlu otorite olan
Reklam Kurulu’nun verdigi kararlar iizerinden Tiirkiye’de ger¢eklestirilen turizm reklamlarinin

hukuka uygunlugunu arastirmak ve incelemek yerinde olacaktir.
2. Reklam Kurulu Kararlar1 Uzerine Inceleme

Ticaret Bakanlig1 biinyesinde bulunan Reklam Kurulu, tilkemizde ticari reklamlarda
uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kars1 tiikketiciyi korumaya yo-
nelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim gergek-
lestirme, inceleme ve denetim sonucuna gore ise idari yaptirim karar1 uygulamakla gorevlidir. Bu
anlamda caligsmada tiiketicileri yaniltici-aldatict birtakim faaliyetlerin 6niine gegmeyi amaglayan
Kurul’un turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik hukuka uygunluk denetimine yonelik analizin

sonuglar1 paylasilacaktir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Konunun Onemi

Bir iilkenin sahip oldugu tarihsel ve kiiltlirel degerler, bir yoniiyle entelektiiel diger yo-
niiyle de ekonomik agidan 6nem tagimaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinmada kiiltiir varliklarinin bir
arag olarak kullanilmasi istihdam ve gelir artisini insanliga ait kiiltiirel mirasin muhafaza edilmesi
yoluyla sagladigi i¢in oldukca degerlidir. Ayrica turizm reklamlari ve reklamda sunulan ileti 6zel-
likle potansiyel ve mevcut turist kitlelerinin turistik yerler hakkinda bilgi sahibi olmasi ve birden
cok yer markasi arasinda kiyaslama olanagi vermesi agisindan 6nem tasirken tiiketicinin o yerle

ilgili alg1 ve degerlendirmelerini yonlendirme giicline sahiptir. Dolayisiyla turizm reklamlari hem

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Hazal OGUZ SARIKAYA

tilkelere yonelik pozitif algi olusmast hem de yerli turistin saglikli bilgi alip dogru tercihlerde
bulunmas: agisindan belirleyicidir. Yani sira, bir yildan uzun siire i¢in kurulan ve tiiketiciye bu
stire zarfinda birden fazla donem i¢in bir veya daha fazla sayida gecelik konaklama imkan1 veren
devre tatil veya devre miilk gibi hizmetler bakimindan tiiketicilerin hem maddi hem manevi ¢ok
ciddi zarara ugratabilmekte olmasi konunun bu boyutunun da kritik 6neme sahip oldugunu goste-
rir. Calisma, Tiirkiye’de reklamlarin idari denetiminden sorumlu otorite olan Reklam Kurulu’nun
giindemine gelen ve incelemeye alian turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlarin nice-
liksel degerlendirilmesini, igerik baglamindaki aykiriliklar1 ve son olarak yaptirimlar incelemesi

yoniinden 6nem tagimaktadir.

Dolayisiyla, ¢alisma; turizm sektoriinde reklamlara iliskin hukuki diizenlemelere aykiri-
lik teskil eden 6rnek kararlarin analiz edilmesi gayretindedir. Bu ¢ercevede 2020 yilinin tamami
evren olarak se¢ilmis, Reklam Kurulu’nun Ocak ile Aralik aylar arasinda bir yillik siirecteki
kararlar1 incelemeye tabi tutulmustur. Calismanin gergeklestirildigi ve yayina hazirlandigi donem
disiiniildiigiinde, verilerin giincelligi ve covid-19 siireci gibi — tiim sektorlerde oldugu kadar —

turizm sektorii i¢in de sira dis1 bir donemi kapsiyor olmasinin 6nemsendigini ifade etmek gerekir.

Tiirkiye’de turizm alaninda gerceklestirilen/gerceklestirilecek reklam ve tanitimlarin
yalnizca genel reklam mevzuatina degil, 6zel diizenlemelere de uygun olmasi1 gerekmektedir.
Turizmi Tesvik Kanunu (md. 5/a.) (1982), Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y®&netmelik
(md. 16, bkz. Miilga Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iligkin Ynetmeli-
gin md. 16) (2019), Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu (1972) ve Seyahat
Acentalar1 Birligi Yonetmeligi (2018) gibi birtakim sektdr-spesifik diizenlemeler bulunmaktadir.

2.2. Yontem ve Simirhiliklar

Caligma nitel bir yapida olup, veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi kulla-
nilmistir. S6z konusu yontemde arastirma ile ilgili olgu ve olaylar hakkinda bilgi igceren yazili
belgelerin analiz edilerek veri saglanmasi s6z konusudur. Bununla birlikte, alanla ilgili pek ¢ok

bilgi, belge inceleme yoluyla elde edilebilmektedir (Karatas, 2015, s. 72).

Uluslararasi alanyazinda ‘document analysis’ veya ‘document study’ olarak adlandirilan
bu metot kisisel ya da kisisel olmayan pek ¢ok belgenin gdzden gegirilmesini igermektedir (Bu-
setto, Wick, & Gumbinger, 2020). Bowen (2009) dokiiman analizini basili ve elektronik mater-
yallerin incelenmesi ve degerlendirilmesi siirecinde gergeklesen bir dizi islem olarak tanimlar.
Bahse konu yontemde kitap, mektup, giinliik, cizelge, istatistik, anayasa ve yonetmelikler, yasal

metinler, politika belgeleri, yillik raporlar, toplant1 tutanaklar1 (Bryman, 2012), gazete, saglik ve
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kamu kayitlar1 dokiiman gesitleri olarak ele alinmaktadir (Labuschagne, 2003). Patton’a (2002)

gore dokiiman sayesinde Orgiitsel siiregler ve bu siireglerin nasil gergeklestiginin arka plani gorii-
niir hale gelebilmektedir. Alanyazina bakildiginda dokiiman analizinin gézlem ve goriisme gibi
diger nitel yontemler ile kullanilabildigi goriiliirken (Yin, 1994) bu yontemde yazili belgelerin
iceriginin titizlikle ve sistematik olarak analiz edilmesi, anlam ¢ikarilmasi s6z konusudur (Wach,
2013). Dokiiman olarak Reklam Kurulu’nun kararlarin1 kamuoyu ile diizenli olarak her ay pay-
lastig1 basin biiltenleri (Ticaret Bakanligi, 2021) incelenerek anlam ¢ikarma ve konu hakkinda bir

anlayis olusturma hedeflenmistir.

Arastirmanin odag1 ve zaman kisitliligi sebebiyle ¢alismada basin biiltenlerindeki yalniz-
ca turizm baglig1 altinda yer alan kararlar incelenmis olup, iletisim, kozmetik, gida, teknoloji vb.

diger sektorlerdeki reklam igeriklerine ve aykiriliklara deginilmemistir.

2.3. Tespitler

Elde edilen bulgular neticesinde, aylik periyotlarla toplandigi goriilen Reklam Kuru-
lu’nun, gelen basvurulari iletisim hizmetleri, gida, saglik, turizm, kozmetik ve temizlik {irlinleri,
teknoloji ve dayanikl tiiketim mallar1, banka ve sigorta, Ortiilii, enerji, tiitiin ve alkol, egitim,
diger (daha 6zgiin ve yukarida sayilan simiflandirmaya girmeyen) sektdrler seklinde bir tasnif

yontemiyle incelemeye aldig tespit edilmistir.

Diger yandan, Kurul’un Bakanligin resmi web sitesinde, kararlar1 ve gerekcelerini basin
biilteni seklinde her ay yayinlayarak kamuoyu ile paylagtig1 goriilmektedir. Bir yillik zaman dili-
minin daha detayli analiz edilebilmesi i¢in telekomiinikasyon, enerji, gayrimenkul gibi sektdrlere
iligkin ekonomik analizlerde kullanilan bir yontem olan tiger aylik ¢eyrek seklinde bir incele-
me metodu izlenmistir. Turizm sektoriiniin mevsimsel anlamda degisken bir islem hacmi oldugu
diisiiniildiigiinde, yaz donemi gelmeden 6nce ve sonbahar sonrasi donemde tiiketicilerden veya
rakip firmalardan gelen bagvurular neticesinde incelenen dosya sayisinin artmasinin ¢ok tesadiifi
degildir.! Genel bir ¢ergeve sunmak adina Reklam Kurulu’nun 2020 yilinda gerceklestirdigi tim
toplantilara yonelik veriler paylasilacaktir. Turizm sektoriine iliskin incelenen reklam dosya say1-

lar1 agsagidaki gibidir.

! Alanyazina kazandirilan bazi ¢aligmalarda Reklam Kurulu’nun tiim basvurulari incelemeye aldig1 varsa-
yimindan yola ¢ikilarak “Kurul’a yapilan sikayet”, “basvuru sayis1” gibi tanimlamalar kullanildig1 goriilse
de bunun kesin olarak dogru oldugunu ifade etmek miimkiin degildir. Nitekim Reklam Kurulu’na bir yilda
ne kadar basvuru yapildig1 ve yiizde kaginin incelenip karara baglandigina iligkin diizenli bir veri yayin-
lanmamaktadir. Yani sira Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarinin kurulusu, goérevleri, ¢calisma usul
ve esaslarini diizenleyen Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin “Bagvuru” baslikli 8 inci maddesinde “Kurula
bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilir. Bagvuru sahibi gercek kisinin adi, soyadi ile T.C.
kimlik numarasi ve adresini, tiizel kiginin ise unvani ve adresini icermeyen bagvurular Kurulca degerlen-
dirmeye alinmaz” agikg¢a hitkkme baglanmistir.
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Toplant1
Sayis1

Tarih Oca | Sub | Mar | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agus | Eyl | Eki | Kas | Ara

292 | 293 | 294 | 295 | 296 | 297 | 298 | 299 | 300 | 301 | 302 | 303 | 304

Turizm
Sektoriine
Iliskin
incelenen
Reklam
Sayisi

24 |5 6 - - 9 - 15 2 13 10 8 12

Tablo 1: 2020 y1l1 Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Ocak 2020 tarihinde Reklam Kurulu nezdinde incelemeye alinan 87 basvurudan 24 {iniin
turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklamlara iliskin oldugu, bu oranin da toplam sayinin
neredeyse %30’una tekabiil ettigi gorlilmektedir. Turizm baslhig1 altinda incelemeye alinan rek-
lamlardan 18’1 dogrudan otel, pansiyon vb. konaklama tesislerine yonelik reklamlara iliskin ice-
riklerden olusmaktayken, karara baglanan 6 dosya (4’1 ugak ve 2’si otobiis olmak iizere) seyahat
hizmetlerine yonelik tanitimlardir.?> Burada dikkat ¢eken bir diger husus, 24 reklamin 18’inin
internet iizerinden yayinlanan iceriklere ait olmasidir. Gerek https://tr.hotels.com, www.tripad-
visor.com.tr, www.pansiyonlar.net gibi web siteleri gerekse turizm isletmelerinin sosyal medya
hesaplarinda yayinlanan reklamlar Kurul nezdinde “internet” mecrasi olarak nitelendirilmektedir.
Diger mecralar ise birden fazla mecrada yayinlanan (internet ve brosiir, internet ve tabela) rek-
lamlara ve “diger” basgligi ile tablolagtirilan ara¢ giydirme gibi alternatif reklam mecralarina atifta
bulunmaktadir. Bahse konu 24 reklamin yarisina durdurma cezasi, 9’una durdurma ve idari para
cezasi verilirken 3 reklamin ilgili mevzuata aykirilik teskil etmedigine karar verilmistir. Diger
yandan, Subat ve Mart aylarinda turizm reklamlarinin niceliksel anlamda Kurul giindeminde-
ki paymin diistiigii goriilmektedir. Subat ayinda incelemeye alinan 99 reklamdan, yalnizca 6’s1
turizm sektoriine ait olup, bu reklamlardan 1’inin degerlendirilmesi daha detayl1 bilgi belge ile

yeniden goriisiilmek iizere ertelenmistir.

2Her ne kadar Reklam Kurulu’nun incelemeye yonelik tasnifinde “seyahat” bagligi bulunmuyorsa da bu
calismada ugak, otobiis vb. tasitlar gerceklestirilen ulasim hizmetlerine yonelik tanitimlar i¢in seyahat
hizmetlerin yonelik reklamlar kategorisi adlandirmasi uygun goriilmektedir. Bununla birlikte, bu ¢alisma,
artan hizmet cesitliligi ve mobilizasyonun daha da artacagi varsayimiyla, Kurul’un yakin bir gelecekte giin-
demine aldig1 reklamlarin sektorel kategorizasyonuna iliskin diizenlemeye gidecegi ve “turizm/seyahat”
gibi bir baslikta inceleme gerceklestirilecegi ongoriisiindedir.
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Reklamin Yayinlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
Internet + Haksiz idari Para
. Brosiir/Tabela | Ticari
internet | . $ Uye. Diger Durdurma | ve Aylvc.m
internet + Cezas1 Durdurm | Degil
H.T.U. (H.T.U.) a Cezas
Oca 18 4 1 1 12 9 3 24
5
Sub |1 2 1 1 2 3 - :
Mar |3 1 1 - 1 4 - 5

Tablo 2: 292, 293 ve 294 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Ulkemizde 11 Mart 2020 tarihinde ilk vakanm goriildiigii covid-19 pandemisi kaynakl
yasanan birtakim gelismeler neticesinde Reklam Kurulu’nun tarihinde ilk kez ayni ay (Mart)
icinde ikinci defa toplandigi goriilmektedir. 25.03.2020 tarihli toplant1 ile akabinde, Nisan ayinda
gerceklestirilen toplantinin karar metinleri incelendiginde, goriisiilen tiim dosyalarin haksiz fiyat
artislar1 ve stokguluk iddiasiyla giindeme alinan haksiz ticari uygulama ve tanitimlara iliskin ol-
dugu goriilmektedir. Bahse konu iki aylik siiregte yalnizca bu tiirden igerikler goriisiildiigii igin,
toplantilar tamamen bu aykiriliklara yonelik - istisnai bir nitelikte olmustur denilebilir. Dolayisty-
la basin biilteninde Kurul’un olagan toplantilarindan farkli olarak boliimiin baslangicinda belir-
tilen sektorel kategorizasyon ile uyumlu bir giindem yer almadigi tespit edilmistir. Mayis ayinda
gergeklestirilen 297 sayili Reklam Kurulu’nda ise yeniden sektorel incelemeye iligskin kararlar
kamuoyu ile paylasmis; buna gore 53 dosyanin %17’s1 turizm reklamlarina iliskin igeriklerdir. Bu
reklam igeriklerinin yalnizca 1 tanesi mevzuata aykirt bulunmamistir. Durdurma cezasi ve idari
para ile durdurma cezasina hiikkmedilen reklam icerikleri esit sayidadir. Kurul’un Haziran aymda
gerceklestirilen 298 sayili toplantisinda karara baglanan dosyalar arasinda turizm sektorii yer al-

mamaktadir.

* Reklam Kurulu’nun 293 sayili toplantisinda gortisiilen dosya sayisi gergekte 6 olup, 1 dosyanin gorii-
siilmesi ertelenmistir. Bu sebeple sira ve siitunlarda yer almamakla birlikte, bahse konu dosya 301 sayili
Kurul’da goriisiildiigiinden toplam sayiya dahil edilmemistir.
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Reklamin Yayinlandig1 Mecra Degerlendirme/Karar
g:'t:;ilil: j * ;Ilil;illz Idari Para
Internet '.l“abela Uye. Diger g:!l;:sl:rma Beurdurma 3Zgilln
gf;ffgft + (H.T.U.) Cezas1
Mar | - - - - - - - -
Nis - - - - - - - -
May |7 - 1 1 4 4 1 9
Haz | - - - - - - - -

Tablo 3: 295, 296, 297 ve 298 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Reklam Kurulu’nun 14.07.2020 tarihli ve 299 sayili toplantisinda karara baglanan 141
reklam igeriginden 15’1 turizm ve seyahat hizmetlerine iliskindir. Turizm sektdriinde incelenen
iceriklerin yarisindan fazlasi mecra olarak yalnizca internet ilizerinde yayinlanan reklamlardir.
Tespit edilen haksiz ticari uygulamalar ve birden fazla mecrada yayinlanan reklamlarin sayisi
esittir. Yani sira, 1 dosyanin degerlendirilmesi ertelenirken, karara baglanan dosyalardan 1’1 ay-
kir1 bulunmamistir. Durdurma cezasi ile idari para cezasi ve durdurma cezasi almalarma hitkme-
dilen reklam igerikleri esit sayidadir. Agustos 2020’de gergeklestirilen 300 sayili Kurul’da ise
turizm sektdriine iliskin yalnizca iki reklam gériisiilmiistiir. Internet {izerinden yayilanan her iki

reklama da idari para ve durdurma cezalar1 uygulanmasina karar verilmistir.

Reklamin Yaynlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
internet + :
Brogiir / Haksiz Idari Para
) Ticari Durdurma | ve Aykiri
Tabela io
Internet : Uyg. Diger | Cozas Durdurma | Degil
nternet + Cezasi
H.T.U. HT.U)
Agu |2 - - - - 2 ) 2
Eyl |4 6 I 2 3 ’ : e

Tablo 4: 299, 300 ve 301 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

* Reklam Kurulu’nun 299 sayili toplantisinda goriisiilen dosya sayis1 gergekte 16 olup, 1 dosyanin goriistil-

mesi ertelenmistir. Bu sebeple sira ve siitunlarda yer almamis ve toplam sayiya dahil edilmistir.
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Yilin son ¢eyregi olarak ifade edebilecegimiz Ekim-Kasim-Aralik aylarinda ise Rek-

lam Kurulu toplantilarinda goriisiiliip karara baglanan reklam dosyalari i¢inde turizm ve seyahat
hizmetlerine yonelik reklamlarinin oranimin 6nceki doneme kiyasla arttig1 goriilmektedir. Ekim
ayinda goriisiilen 75 dosyanin 10’u turizm sektdriine iligkindir. 6 reklam yalnizca internet iize-
rinden yayilanirken, 2 reklam internet dahil olmak tizere iki mecrada yaymlanmis, 2 reklam ise
esasinda reklam yoluyla gergeklestirilen haksiz ticari uygulamalardir. Kasim ayida gergeklesti-
rilen 303 sayil1 Reklam Kurulu'nda, karara baglanan dosyalarin 1’1 hari¢ tamamina idari para ve
durdurma cezas1 uygulanmasina hitkkmedilmistir. Son olarak Aralik ayinda karara baglanan 106
reklam igeriginin 12’si turizm sektoriine iligkin olup, bu reklamlarin neredeyse %70’i internet
iizerinden yaymlanan igeriklerdir. Kendisini dnceleyen Ekim ve Kasim aylar ile kiyaslandiginda
idari para ve durdurma cezasi kararlari niceliksel olarak azalmig; Aralik 2020’de mevzuata aykiri

oldugu degerlendirilen 9 dosyadan, 1°i idari para ve durdurma cezasi almistir.

Reklamin Yaymlandigi Mecra Degerlendirme/Karar
Internet + Haksz idari Para
. Brosiir / Tabela | Ticari Durdurma | ve Aykin
Internet | . Uyg Diger X
Internet + . Cezas1 Durdurma | Degil
H.T.U. (H.T.U.) Cezasi
Eki |6 2 2 - 4 5 1 10
Kas |7 - 1 - - 7 1 8
Ara | 8 2 1 - 8 1 2 12

Tablo 5: 302, 303 ve 304 Sayili Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Calismaya kaynak olusturan Ticaret Bakanligi’nin resmi web sitesinde yayimlanan ve
2020 yilinin tamamina ait Reklam Kurulu kararlarinda yer alan toplam 920 reklam igerigi ince-
lenmistir. Kimi aragtirmalarda bu igerikler “sikdyete konu olan” “bagvuru sayisi” vb. seklinde
tarif edilse de bu dogru bir tespit degildir. Nitekim Reklam Kurulu’na bir yilda ne kadar bagvuru
yapildigi ve yiizde kaginin incelenip karara baglandigina iliskin diizenli bir veri yayimlanmamak-
tadir. Yani sira Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarinin kurulusu, gorevleri, ¢aligma usul
ve esaslarimi diizenleyen Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin “Bagvuru” baglikli 8 inci maddesinde
(md. 8/1) “Kurula basvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilr. Basvuru sahibi ger-
cek kiginin adi, soyadi ile T.C. kimlik numarasi ve adresini, tiizel kisinin ise unvani ve adresini
icermeyen basvurular Kurulca degerlendirmeye alinmaz.” agikga hitkme baglanmistir (2014).
Dolayisiyla dokiiman analizine konu olusturan Reklam Kurulu kararlarinda islenenin, iletilen
basvuru sayisindan ziyade toplantida karara baglanan dosya sayisini ifade ettigini belirtmek ye-
rinde olacaktir. Kanunun 6ngordiigii bagvuru sartlarini tagimamasi halinde hali hazirda “bagvuru”
(sikayet) sayilan ancak incelemeye alinmayan dosyalar olabilecegi varsayimini gozden kagirma-

mak gerekir.
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Incelenen igeriklerden — 2021 yilina ertelenen 1 dosya ile birlikte - 103’ii (%11) “turizm”
baslig1 altinda degerlendirmeye tabi tutulmustur. Saglik ve gida gibi sektorlere kiyasla inceleme-
ye alman reklam igerikleri bakimindan turizm sektdrii sonraki siralarda gelmektedir. Incelenen
reklamlarina iliskin icerige bakildiginda ise yalnizca turizm degil seyahat-tasimacilik hizmetleri
hatta arac kiralama gibi farkli hizmetlerin de Kurul giindemine tasindig1 goriilmektedir. incele-
mesi tamamlanan 102 turizm igerikli reklamin 92°sine idari yaptirim karar1 uygulanmasina ka-
rar verilmistir. Literatiirde yer alan ¢aligmalarin bircogunda yalnizca niceliksel analiz yapildigi
goriilmekle birlikte, bunun 6tesine gegebilmek adina aykiriliklarin gerekgelerine deginilecektir.
Asagidaki grafikte (Grafik 1), Reklam Kurulu’nun 2020 yilinda inceledigi turizm ve seyahat hiz-
metleri reklamlarinin mevzuata baglica aykirilik sebepleri yer almaktadir. Buna gore, turizm kate-
gorisinde degerlendirilen reklam igeriklerinden 40’inda, reklami yapilan tesisin Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi’ndan alinmis otel turizm isletme belgesine aykir1 bir bicimde yildiz tanitimi yapildigi
tespit edilmistir. Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y&netmelik’e gore (md. 4/1-r) (2019),
“yildiz”, Yonetmelikte yer alan otel ve tatil kdylerinin siniflarinin tanimlanmasinda miinhasiran
Bakanlik tarafindan kullanilan terim ve sembolii ifade eder. Buna gore, - 6rnegin - gercekte 3
Yildizli Otel Turizm Isletmesi Belgesi bulunmasina karsin tesis logosunda/tabelasinda, tesis ta-
nitimina iliskin basili materyaller iizerinde ve internet sitelerinde yer alan reklam ve tanitimlarda

otelin “4 Yildizli Otel” olarak tanitilmas tiiketicileri aldatic1 ve yanilticidir.
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Grafik 1: 2020 yilinda Reklam Kurulu’nun Inceledigi Turizm Reklamlarinin Hukuka Aykirilik
Gerekgeleri
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Oncelikle belirtmek gerekir ki Mart ay1 i¢inde ikinci kez gergeklestirilen 295 sayili Ku-

rul toplantist ile 296 ve 298 sayili Reklam Kurulu toplantilarinda turizm ve seyahat hizmetleri
icerikli herhangi bir reklam goriigiillmediginden, grafikte bu aylar yer almamaktadir. Bununla bir-
likte, aykirt bulunan turizm icerikli reklamlarin %27’si reklamlarda tesisin niteliginde aldaticilik
teskil eden ifadelerin yer almasindan dolayr mevzuati ihlal etmektedir. Turizm tesislerinin bu
tiirden nitelikleri ve 6zellikleri bulunmadigi halde tiiketicilere sunulan reklamlarda “butik otel”,
“SPA tesisi”, “termal otel”, “kaplica” seklinde ifadelerine yer verilmesi aldatici ve yaniltici olarak
degerlendirilmekte olup dogrudan tiiketici magduriyetine yol agabilmektedir. Calismada, aykir
bulunan reklamlarin %17’si i¢in “diger” baslig1 olusturulmus olup reklamverenlere ispat kiilfetini
yerine getirememe, tiiketicilerin tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar etme veya seyahat hizmet-
lerinde haksiz ticari uygulama (tiiketicinin koltuk numarasinin degistirilmesi) gibi daha miinferit

ve niceliksel olarak daha az birtakim gerekgeler bulunmaktadir.

Diger yandan, haksiz ticari uygulama konusu ile ilintili, Reklam Kurulu’nun giindemine
aldig1 dosyalar icerisinde en ¢ok dikkat ceken iki sektdrden birisi turizmdir. Oyle ki, tiiketiciye
yonelik bir ticari uygulamanin; mesleki 6zenin gereklerine uymamasi ve ulastigi ortalama tiiketi-
cinin ya da yoneldigi grubun ortalama tiyesinin, bir mal veya hizmete iliskin ekonomik davranis
bicimini 6nemli 6l¢lide bozmasi veya bozma ihtimalinin olmast durumunda haksiz oldugu ka-
bul edilir. 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 62 nci maddesinde yer alan
(2013) “(3) Haks:iz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestirildigi hallerde bu Kanunun 61
inci maddesi hiikiimleri uygulani” hilkmii bir anlamda, Reklam Kurulu’nun bu konuda karar
verme yetkisini ifade etmektedir. Calisma kapsaminda incelenen turizm ve seyahat hizmetleri
reklamlarina yonelik hukuka uygunluk denetimi ¢er¢evesinde Kurul’un asagida yer alan gerekge-

lerle idari yaptirim uyguladigi tespit edilmistir:

* Tesise iligkin olarak devre miilk satis ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda gercekles-
tirilen ticari uygulamalar ¢ercevesinde firmalar tarafindan diizenlenen tanitim toplantila-
rinda devre tatil/miilk satis1 yapabilmek adina tiiketicilere yaniltici bilgi verilmesi

» Ucretsiz tatil kazandiklar1 vaadiyle bir tesise gotiiriilen tiiketicilerin anilan tesiste dii-
zenlenen devre tatil/miilk tanitim toplantisina katilimlarinin zorunlu tutulmasi

» Toplantilarda tiiketicilere yonelik gerceklestirilen psikolojik baski ve zorlama yoluyla
tesislerden devre tatil/miilk satis1 yapilmaya calisilmasi, satin almak istemeyen tiiketici-
lerin yiiksek miizik sesinin bulundugu bir ortamda esleriyle/yakinlariyla goriismelerine
izin verilmeyerek ve baski kullanilarak ikna edilmeye ¢aligilmasi

» Tiiketicilere, “satin alinan devre miilkiin iki y1l sonra ii¢ kat deger kazanmis olacagy, tii-
keticilerden ek hicbir ticret talep edilmeyecegi, kira garantisinin bulundugu, satin alinan

devre miilkiin kolaylikla satilabilecegi” seklinde tesis nitelikleri, sozlesme sartlar1 ve tii-
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keticilerin yasal haklarina iliskin olarak gercekleri yansitmayan aldatici nitelikte bilgiler

verilerek tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanliklarinin istismar edilmesi.

Ote yandan, Ilban ve digerlerinin (2011) ¢aligmasinda Balikesir - Gonen bdlgesinde yer
alan termal otellerde Temmuz 2010 tarihinde konaklayan tiiketiciler lizerinde bir aragtirmanin
sonuglarina yer verilmistir. Buna gore bahse konu termal tesislerde en ¢ok konaklayanlarin 55-64
arasi yas grubu olan tiiketiciler oldugu ve biiyiik ¢cogunlugunun tliniversite egitimi almayan, evli
ve ailesiyle tatile gelen turistlerden olustugu belirlenmistir. Yas ve egitim faktorleri géz onilinde
bulunduruldugunda devre tatil ve devre miilk pazarlamasinin en popiiler hizmetlerinden termal
turizmde bu hedef kitlenin kandirilmaya ve bilgi eksikliklerinin istismar edilmesine agik olmalar1

ve genelde bu tiirden 6rneklerle karsilasilmasi ¢ok olasidir.

Calisma 2020 yilinda Reklam Kurulu’nun turizm sektoriine yonelik aldigi kararlart in-
celemekle birlikte pandemi doneminde gergeklestirilen ¢alisma sayisinin kisitli oldugu diisiiniil-
diigiinde pandemi Oncesi veya sonrast doneme iliskin bir aragtirma ile karsilastirmali analiz ya-
pilmasi caligmanin zenginlesmesi ve literatiire katkisinin artmasini saglayabilecektir. Ne var ki
turizm reklamlar1 ve bu reklamlarin hukuka uygunluk denetimine yonelik giincel bir ¢alismaya
rastlanmadigindan, pandeminin hemen Oncesi olarak tarif edilebilecek 2019 Ocak — Aralik arasini
kapsayan bir yillik siiregte, Reklam Kurulu’nun yine ayn1 sektor bashigi altinda degerlendirmeye
tabi tuttugu reklam igerikleri iizerinden niceliksel veriler paylasilarak karsilagtirmali bir degerlen-

dirme sunulmaya calisilacaktir.

Toplanti 280 | 281 | 282 | 283 | 284 |285 | 286 | 287 288 | 289 | 290 | 291
Sayisi

Tarih Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agus | Eyl | Eki | Kas | Ara

Turizm - 6 4 8 - 10 10 - 28 23 20 22
Sektoriine
Tliskin
incelenen
Reklam
Sayisi

Tablo 6: 2019 yil1 Reklam Kurulu Toplantilarinda Karara Baglanan Dosyalar

Reklam Kurulu’nun 2019 yilinda gergeklestirdigi toplantilarin {iciinde (Ocak, Mayis ve
Agustos) turizm sektdriinden herhangi bir reklamin giindeme alinmadigi gortiilmektedir. 2020 y1-
lindaki 13 toplantida (pandemi baslangici olan Mart ayinda iki kez toplanti olmustur) 103 turizm
reklam igerigi degerlendirmeye alinmisken bu say1 pandemi 6ncesinde — li¢ toplantida hig turizm

dosyas1 goriisiilmemesine ragmen — 131°dir. Ote yandan reklam mecralaria bakildiginda drama-
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tik bir fark goriilmemekte, internet mecrasi tiim mecralar igerisinde ilk siray1 almaktadir. Yine de

internet mecrasinin yaninda brosiir ve tabela mecralarinda yer alan reklamlarin pandemi oncesi
2019 doneminde ¢ok daha yogun sekilde Kurul giindemine tagindigi tespit edilmektedir. Bir diger
dikkat ¢eken farklilik ise Kurul’un karara bagladigi reklam yoluyla yapilmayan haksiz ticari (tu-
rizm) uygulama basvurularinin sayis1 2019°da 131 dosya igerisinde 6 iken, pandemi doneminde
goriisiilen 103 dosya icerisinde 12’ye ulagsmis olmasidir. Bu yiizdesel artisin kokenleri pandemide
tiiketicilerin turizm hizmetine yonelik tiiketim pratiklerinin degismesi ve toplum geneline yayilan
saglik hassasiyetinden dogan gerekgelerle otel, tatil kdyii vb. kapali tesislerden ziyade kisiye daha
giivenli, izole ve 0zgiir yagsam alan1 tantyan mekanlara yonelmelerinde aranabilecektir. Dolay1-
styla pandemi doneminde devre miilk, devre tatil veya miistakil ev-villa kiralamalarindan dogan
magduriyetlere iliskin bagvurularin Kurul giindeminde sayica daha ¢ok yer bulmasi ‘yeni normal’

ile bagdastirilabilecektir.
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Grafik 2: 2019 yilinda Reklam Kurulu’nun Inceledigi Turizm Reklamlarinin Hukuka Aykirilik
Gerekgeleri

2019 yili igerisinde gergeklestirilen 280, 284 ve 287 sayili Reklam Kurulu toplantilarinda
turizm ve seyahat hizmetleri igerikli herhangi bir reklam goriisiilmediginden, grafikte bu aylar yer
almamaktadir. Bununla birlikte, aykir1 bulunan turizm igerikli reklamlarin mevzuati ihlal etme
gerekcelerine bakildiginda tipk: 2020 yili gibi en 6ne ¢ikan ii¢ gerekgenin yaniltici yildiz, tesisin
niteliginde aldaticilik ve devre tatil/miilk satisinda haksiz ticari uygulama yapilmasi oldugu go-

rilmiistir.

Yan sira, burada anilmasinda fayda goriilen ve 2020 yilina gore farklilik gosteren iki
temel aykirilik icerigi bilet fiyatlarina yonelik aldaticilik / eksik bilgilendirme ile “Enflasyonla

Miicadele” kampanyasi dénemindeki yamlticiliklardir. Ozellikle Kasim-Aralik déneminde hava-
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yolu firmalariin diizenledigi erken bilet promosyonlarinda yer alan birtakim aykiriliklar ve 2 ya
da 3 kat mil verme vaadi igeren kampanyalardan dogan haklarin verilmemesi pandemi déonemine
gore trafik ve mobilizasyon ¢ok daha fazla oldugu icin 2019 yili Kurul giindemlerinde kendine
yer bulmaktadir. Dikkat ¢eken bir husus da 2020 yilindan farkli olarak, “Bu fiyattan son X kol-
tuk” beyamni ile tamitim yapilarak ilerleyen tarihlerde fiyat artis1 olacagi izlenimi olusturulmasina
ragmen tiiketicilerin satin alimdan sonra yine ayni1 veya daha diisiik fiyatlarla karsilagmalarina
yonelik dosyalarm tamaminda (Temmuz ve Aralik ay1 toplantilarinda) toplam 6 farkli firmaya
yalnizca bu kampanyalarindan dolay1 anilan reklamlar1 durdurma cezasi verilmesidir. Dosyalarin
karar/degerlendirme igerikleri incelendiginde tiiketicinin hizli hareket edip baski ve zaman kisit
altinda satin alma karar1 vermelerine yonelik manipiilasyon ve etki altinda kalma potansiyelinin

g6z oniinde bulunduruldugu tespit edilmistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda ise 2019 yilinda goriisiiliip karara baglanan dosya-
larin sayis1 Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda, yilin ilk ve orta ¢eyregine gore gozle goriiliir
sekilde fazladir. Her ne kadar Kurul giindemine gelen basvurularin geldigi ay itibariyle incelen-
mesi gibi bir zorunluluk bulunmasa da 6nceki grafikte de goriildiigi tizere 2019 Ekim — 2020
Ocak’1 kapsayan siirecte gortisiiliip karara baglanan dosya sayisinin yogunlugu tiiketicilerin erken
rezervasyon ve turizm sezon kapanisini takiben yasamis olduklar1 magduriyetlerden kaynaklanan

bir yigilmanin gergeklesmesi ile iliskilendirilebilecektir.
Sonu¢

Turizm ve seyahat hizmetlerine yonelik reklam faaliyetleri hedef aldig1 turistik tiiketici
tizerinde belirli bir etki yapmak, onlarin tercihlerini ve aligkanliklarimi etkilemek, turistik iiriin/
hizmeti satin almalarin1 saglamak ve boylece igletmenin hedefledigi karliligin1 arttirmak amacini
tagirken iilke imajinin hedeflenen sekilde olusmasi ve devamlilig1 anlaminda da bu faaliyetler ol-
duke¢a 6nemlidir. Bugiin turizm faaliyeti kimi ¢evrelerce her ne kadar liiks tiiketim gibi algilansa
da modern tiiketicinin ihtiyaglarinin g¢esitlenmesi, gelismesi ve ¢aligma hayatina giderek daha
cok bireyin katilmasi sonucu dinlence ihtiyaglar1 ve tiiketim gesitliligi artmistir. Sehirlerarasi ve
tilkeler aras1 artan mobilizasyonun da katkistyla tiikketiciler bu hizmetlere yonelik daha fazla islem

gergeklestirmektedir.

Bu anlamda hem yerli hem de yabanci turistlerin bugiin, bir seyahat ger¢eklestirmeden
once geleneksel medya araglar1 ve basili materyallere nazaran ilk yararlandiklari mecra olan in-
ternette ve elbette yine de tabela, brosiir, afis gibi dogrudan tiiketiciye ulasan reklam araglarinda
yer alan turizm reklamlarinin dogru ve diiriist olmalar esastir. Calismanin sonuglari, Reklam

Kurulu’nun 2020 yilinda inceledigi ve karara bagladigi reklamlarin %11’ini olusturan turizm
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sektoriinde en ¢ok ihlalin internet alaninda yasandigini ortaya koymaktadir. Kimi zaman genel

reklam hukuku ilkelerine ve ilgili turizm mevzuatina aykirilik teskil eden tanitim faaliyetlerinin
devre tatil/devre miilk satiglart gibi bazi durumlarda spesifik anlamda dogrudan tiiketici magdu-
riyetine yol agtig1 goriilmiistiir. Bu tiirden satislarda tiiketicinin maruz kaldigi haksiz ticari uygu-
lamalar reklam yoluyla gergeklestirildigi takdirde ticari reklamlarla birlikte Kurul giindeminde
karara baglanmaktadir. Incelenen turizm ve seyahat reklam igeriklerine bakildiginda reklamlarin
hukuka aykirilik gerekgeleri yaniltict yildiz, tesisin niteligine yonelik aldaticilik ve devre tatil /
devre miilk satiglarinda haksiz ticari uygulama yapmak seklinde kategorilestirilebilmektedir. [hlal
yaratan igeriklerin en sik paylasildigi alan olan internet mecrasi ve dijitallesmeden dogan denetim
sorununda yaptirimlarin agirlastirilmasi, Ticaret Bakanligi’nin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile
daha sik ig birligi icinde olmas1 ve Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin 6zdenetim faaliyetleri-
ni arttirmasi yoniinde atilacak adimlarin turist tiiketicinin korunmasimin giiclendirilmesine katk1
saglayacagi diisliniilmektedir. Ayrica, cografya ile yakindan ilgili bir konu olmasi hasebiyle yerel
yonetimler ve tiiketici derneklerinin de bu noktada énemli aktorler oldugunu vurgulamak gerek-

mektedir.
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