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Ortiilii “Influencer”

Reklamlarinin Idari Denetimi’
Administrative Supervision of the Covert Influencer Advertising

Giilenda ATAY""

oz

Gilinlimiizde sosyal medya araclarinin yogun kullanimina bagli olarak daha fazla
tliketiciye ulasmak isteyen reklam verenler, sosyal medyada aktif, takipcilerinin
satin alma davranislarimi yaptiklar1 paylasimlarla etkileyebilen “influencer” adi
verilen kisilerle is birligi yapmaya baslamis, bu da “influencer marketing” olarak
bilinen yeni bir sektoriin dogmasin saglamistir. Her ne kadar sosyal medya {iiz-
erinden yliriitiilen reklam faaliyetlerinin denetimi oldukca zor olsa da bu durum,
sektoriin aktorleri olan reklam veren ve “influencer” arasindaki iligki neticesinde
ortaya konulan reklam faaliyetlerinin tiiketici mevzuatina uygun bir yapiya sa-
hip olmas1 zorunlulugunu degistirmemektir. Ozellikle bu tiir reklamlarin tiiket-
ici tarafindan anlasilir ve algilanabilir olmas1 gerekmektedir. Bu zorunluluga
uyulmamasi halinde ortiilii reklam yasagina aykirilik problemi giindeme gelecek-
tir. Isbu calismada 6ncelikle “influencer marketing” reklam uygulamalariin huku-
ki niteligi hakkinda bilgi verilecek olup, daha sonra ortiilii reklam yasag kurumuna
deginilecektir. Ardindan “influencer”lar tarafindan ortaya konulan tamitimlarda
ortiilii reklam yasaginin mahiyeti incelenecektir. Bunun akabinde, ortiilii “influ-
encer” reklamlarinin ne sekilde idari denetime tabi tutuldugu hususu ele alinarak
caligma nihayete erdirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sosyal Medya, “Influencer”, “Influencer Market-
ing”, Ortiilii Reklam, Reklam Kurulu, Reklamin Idari Denetimi.

ABSTRACT

Nowadays, advertisers who want to reach more consumers due to the intensive use
of social media tools have started to cooperate with people called “influencer” who
are active on social media and can influence the buying behavior of their followers
by their shares; this situation has led to the birth of a new sector known as “in-
fluencer marketing”. Although supervision of advertising activities that carry out
through social media is quite difficult, this situation does not change the require-
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ment of having proper structure for consumer legislation as a result of relation
between the actors of the sector as advertiser and the influencer. In particular, this
kind of ads must be understandable and perceptible for the consumers. In case of
non-compliance with this requirement, the problem of ban on covert advertising
will be raised. In this study, firstly, the information about the legal nature of ad-
vertising practices of influencer marketing will be given and then the institution of
prohibition of the convert advertising will be mentioned. Then, the nature of the
ban on covert advertising that put out by the influencers will be examined. After
that, the study will be finally concluded by considering the issue of how covert in-
fluencer ads are subject to administrative supervision.

Keywords: Adversiting, Social Media, Influencer, Influencer Marketing, Covert Ad-
vertising, Board of Advertisement, Administrative Supervision of the Advertising.

Girig

Internet ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla beraber reklam ve tanrtim faali-
yetleri sosyal medyaya kaydirilmis ve bu yolla cok sayida tiiketiciye kisa siirede
ulasabilmenin yolu acilmistir. Bu firsat1 kagcirmak istemeyen reklam verenler,
mevcut tiiketici kitlesinin ve miistakbel tiiketicilerin ilgisini ¢cekebilecek igerikler
iireterek veya bu tiir icerikleri tiretebilecek kisilerle anlagarak sosyal medya iizer-
inden reklam faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Bu durum, sosyal medyanin
sanal bir rekabet ortamina doniismesine zemin hazirlamistir. Boylesine yogun
bir rekabet ortaminda reklam verenlerin tutunabilmesi icin farkh pazarlama
stratejileri ve yeni reklam uygulamalarim1 kullanmalar1 kaginilmaz olmustur.
Isbu reklam uygulamalar icinde calismamizin esas konusunu teskil eden
“influencer”la is birligi uygulamasi, gliniimiizde sik¢a kullanilan bir reklam araci
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu uygulamada reklam verenler, “influencer”
seklinde isimlendirilen sosyal medyada meshur kimselerle is birligi yaparak
iiriin ve hizmetlerinin siirlimiini artirmay1 amaclamaktadirlar. “Influencer”lar,
sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan ve yapmis olduklar1 paylagimlarla tak-
ipci cevrelerinin satin alma davranislarimi anlamh bir sekilde reklam veren lehine
sekillendirebilme yetenegine sahip kisiler olduklarindan, reklam faaliyetlerinin
basaril bir sekilde yiiriitiilebilmesinde etkin rol oynayabilmektedirler. Su var ki,
bir reklam faaliyetinin yiiriitiilmesi sirasinda tiiketicinin reklamin olumsuz et-
kilerinden korunmasi zorunlulugu goz ardi edilmemelidir. Bu baglamda, reklam
verenlerle “influencer’lar arasinda vuku bulan sozlesmesel iligki neticesinde or-
taya konan reklamlarin, basta 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Ka-
nun' ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi? olmak iizere

1 RG: 28.11.2013/ 28835. Calismada kisaca TKHK ifadesi kullanilacaktir.
2 RG: 10.01.2015/ 29232. Caligmada Ticari Reklam Yonetmeligi olarak zikredilecektir.
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sair reklam mevzuatlarinda yer alan kurallara uygun olmasi gerekmektedir. Bu
diizenlemelere aykirilik nedeniyle tiiketicinin zarar gordiigli yahut zarar gormesi
ihtimalinin bulundugu durumlarda adli veya idari prosediirlerin isletilmesi ger-
ekecektir. Bucalismada, basta 6502 saylli TKHK ve Ticari Reklam Yonetmeligi'nde
yasaklanmig olan; aradaki is birligi iligkisinin gizlenmesi yahut reklam oldugu
acikca ortaya konulmaksizin, tanitimi yapilacak iiriin, hizmet yahut isletmeye
iliskin unsurlarin reklam amaciyla sunulmasi sonucu “ortiilii reklam” seklinde
ortaya cikan “influencer” reklamlarinin hukuki durumu degerlendirilecektir. Bu
kapsamda oncelikle “influencer” reklamlarinin muhtevasi hakkinda bilgi veri-
lecek olup, daha sonra ortiilii reklam ve ortiilii reklamin “influencer marketing”
reklam uygulamalarindaki yansimalari ele alinacaktir. Son olarak ortiili “influ-
encer” reklamlariin idari denetimi hakkinda degerlendirme yapilacaktir.

I. Reklam Kavrami ve Sosyal Medya Reklamlari
A. Reklamin Tanimi

Reklam, bir iiriin yahut hizmetin tanitimin1 yapmaya yarayan en onemli
pazarlama araclardan biridir. Ureticiler, dogrudan tiiketici kitlesiyle iletisim
kuramayacaklariicin reklam, iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii vazifesi gorme-
ktedir3. Bu yoniiyle reklam, tiiketicinin iiretici ile ileride sozlesme ile sonuclana-
bilecek bir hukuki siirece ¢ekilmesi noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam kavramimin mevzuatta farkh sekillerde tamimlarima rastlamak
miimkiindiir. 6502 sayih TKHK m. 61/1°de ticari reklam, “ticaret, is, zanaat
veya bir meslekle baglantih olarak; bir mal veya hizmetin satisimt ya da
kiralanmasim saglamak, hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazil, gor-
sel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurular” seklinde tamimlanmigtir. Yine Ticari Reklam Yonetmeligi m. 4/1-
n ve Reklam Kurulu Yonetmeligi m. 3/1-1 hiikiimlerinde benzer bir tanim yer
almaktadir. Uluslararas1 mevzuata bakildiginda, 2011 yilinda revize edilen
Birlestirilmis Uluslararasi Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslar'na
(ICC) gore reklam, “Mecralarda bir ticret ya da bir deger karsihgi yayimlanan
her tiirlii pazarlama iletisimi”> seklinde tarif edilirken, 2006/114/EC sayil
Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara Dair Avrupa Parlamentosu ve Konsey
Yonergesi m. 2 hitkkmiinde “tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliliikler dahil
olmak tizere mal veya hizmetlerin tedarik edilmesini tesvik etmek amaciyla

3 Hayriinnisa Ozdemir, “Aldatici Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasi”, Ankara Universitesi
Hukuk Fakiiltest Dergisi, Cilt 54, Say1 3, 2004, s. 65.

4 RG: 03.07.2014/ 29049.

5 https://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/icc-1.pdf (E.T. 07.09.2022).
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bir ticaret, meslek, zanaat veya meslek ile ilgili olarak herhangi bir sekilde
yapilan beyanlar’® seklinde tanmimlanmistir. Doktrinde de reklamin; bir malin,
hizmetin ya da ticari diisiincenin pazara sunuldugunun bir vasita kanaliyla
duyurulmasi ve gelistirilmesi’, ticari kazanc elde etmek amaciyla yapilan her
tirli duyuru®, maln veya hizmetin siirimiiniin artirllmasina yonelik her
tlirli tamitim® gibi tanimlarina rastlanabilecektir®. Gerek mevzuatta gerekse
doktrinde iizerine konsensus saglanmis bir reklam tanimi bulunmadig: ifade
edilmelidir. Bu agiklamalarin ardindan doktrine katki saglamak adina reklamu,
“iletisim araclarindan yer yahut siire alinmak suretiyle bir iiriiniin yahut hizme-
tin tanitimin1 hedefleyen, tiiketicideki kararsizligi satin almaya doniistiirme
amaci giiden tanmitim arac1” biciminde tamimlamak miimkiindiir.

Reklam; mesaj, ticari amacla gerceklestirilme, ayirt edilme ve mecra
unsurlarmi haizdir. Bu noktada bedel unsuru, reklamin bir unsuru olarak
zikredilmekle birlikte, reklamin zorunlu bir unsuru olarak kabul edilmemekte-
dir. Bu unsurlardan mesaj unsuru, tanitimi yapilmak istenen mal veya hizmete
iligkin bilgilerin tamamim yahut bir kismini ifade etmektedir". Ticari amacla
gerceklestirme unsuru ise reklamin bir duygu, diisiince ya da propaganda yay-
ma amaci giitmemesi, tiiketicinin tiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirilmesi
ve bu yolla onu satin almaya sevk ederek ticari kazanc elde etme amacina yone-
lik olmasidir. Ayirt edilme unsuru, Ticari Reklam Yonetmeligi m.6/1 hiitkmiinde
“Bicimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu
actkca anlasilmahdir” seklinde acikca vurgulanmis olup, tiiketicinin reklamai,
reklam verenin kimligini, isletme adini, unvanini, logo ya da tescilli markasini
algilamasi veya bunlar1 reklamin kurgusundan cikarabilmesini ifade etmekte-

0J. L 376/21, 27.12.2006.

Celal Gole, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin Korunmasi,
Banka ve Ticaret Hukuku Aragtirma Enstitiisii, Istanbul, 1983, s. 36.

Arzu Erol, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, On iki Levha Yayincilik, Istanbul, 2018, s. 5.
Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, Beta Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 14.

10 Farkh tammlar icin ayrica bkz. Numan Tekeliog lu, Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykir
Reklamlar, On Iki Levha Yayncilik, Istanbul, 2016, s. 10; Ali Demirbas, “Tiiketici Hukuku Agisindan
Karsilastirmali Reklam Dog rudan M1 Dolayh Mi1?”, Ankara Hacit Bayram Veli Universitesi Hukuk
Fakiiltest Dergisi, Cilt 24, Say1 1, 2020, s. 33; Agah Adak, “Tiirk Hukuku Acisindan Haksiz Rekabet
Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, Adana Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Dergisi,
Say1 4, 1975, s. 361; Aylin Disbudak, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, Yayimlanmamig Yiik-
sek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007, s. 8.; Derya Icoz, Aldatict
Reklamlara Karst Tiiketicinin Korunmasi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universi-
tesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s.15; Emrehan inal, Basak Baysal, Reklam Hukuku ve
Uygulamast, On iki Levha Yaymeilik, Istanbul, 2008, s. 8; Fiisun Topsiimer, Miige Elden, Reklam-
alik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Iletisim Yaymeihk, Istanbul, 2020, s. 13-14; Dilek Sahinci,
Internette Aldatic1 Reklam ve Reklam Verenlerin Sorumlulugu, Seckin Yayimeilik, Istanbul, 2011, s. 20.

11 Gole, s. 49.
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dir. Son olarak mecra kavrami, ayn1 yonetmeligin m. 4/1 hiitkmiinde “Reklam
ve tamtim mesajin ileten ve o mesajt alma durumunda olan kisi, grup ya da
toplulugun bulustugu yerit ve ortam; televizyon, her tiirlii yazil basin, inter-
net, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile acik hava, basil materyal
gibiiletisim araclart” seklinde tamimlanmais olup, reklamlarin yayinlanabilecegi
hukuki kisithilik barindirmayan her tiirlii iletisim aracim1 kapsamaktadir. Be-
del unsuru, reklam verenin, reklami mecra kurulusunda* yayinlamasi icin
mecra sahibine O0deyecegi meblag ifade etmektedir’s. Hemen yukarida da
zikrolundugu iizere bedel, bilhassa glintimiizde reklamcilik faaliyetinin bilhas-
sa sosyal medya iizerinden ticretsiz bir sekilde gerceklestirilebiliyor olmasi goz
oniine alindiginda reklamin zorunlu bir unsuru olarak degerlendirilemeyecek
ve fakat zorunlu olmayan bir unsuru olarak zikredilebilecektir.

B. Sosyal Medya Reklamlari ve Sosyal Medya Reklam
Uygulamalari

1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, gliniimiizde insan hayat1 iizerinde 6nemli bir etkiye sa-
hiptir. Cikis noktasindan bugiline kadar biiyiik degisim kaydeden sosyal
medya, sadece bir iletisim araci olmaktan cikarak, insanlarin hayatlarini
sekillendiren bir yapiya biirlinmiistiir. Bilhassa reklamlarin sosyal medya
platformlarina kaydirilmasi ile sosyal medya kullanicilar1 potansiyel birer
tiiketici vasfi kazanmis, kullanicilarin satin alma davranislar1 onemli olgiide
sekillendirilebildigi icin bu platformlar, reklam verenler icin son derece cazip
birer pazara dontismiistiir. Halihazirda milyonlarca kullanicis1 bulunan sosyal
medya, her gecen giin daha da artan kullanic1 sayisiyla biiyiimeye devam et-
mektedir'4 15,

12 Mecra kurulusu, Ticari Reklam Yonetmelig i m. 4/1-i hiikmiinde “Reklamin yayinlandifi ve
hedef kitleye ulastirildigr her tiirlii mecramn sahibi olan veya bunlart isleten ya da kiraya
veren gercek veya tiizel kisi” seklinde tanimlanmistir.

13 Tekeliogly, s. 13.

14 Hootsuite WeAreSocial verilerine gore diinya lizerinde Temmuz 2022 itibariyle 4.7 milyar kisinin
sosyal medya kullanicisi oldugu kaydedilmistir. Bu rakam yeryiizii popiilasyonunun %59’una te-
kabiil etmekte olup, 2021 verileri dikkate alindiginda bu oranda %5.1°1ik bir artis gézlemlenmistir.
Yine ayn1 raporda Tiirkiye istatistiklerine bakildiginda son giincel verilere gore Tiirkiye'de 68.9
milyon sosyal medya kullanici bulunmaktadir. Bu oran toplam niifusun %80.8'ne denk gelmek-
tedir. Gecen seneye oranla sosyal medya kullanici sayisi iilkemizde %14.8 oraninda artmistir. Ay-
rica bkz. https://datareportal.com/reports/digital-2022-july-global-statshot (E.T. 24.09.2022);
https://datareportal.com/reports/digital-2022-turkey (E.T. 24.09.2022).

15 Diinya lizerinde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 ve kullanic1 sayilarimi su sekilde si-
ralamak miimkiindiir: Facebook (2,9 milyar), YouTube (2,4 milyar), Instagram (1,4 milyar)
TikTok (1 milyar), SnapChat (617 milyon), Douyin (613 milyon), Kuaishou (598 milyon), Sina
Weibo (582 milyon), QQ (584 milyon),, Twitter (486 milyon), Pinterest (433 milyon), Reddit
(430 milyon), Quora (300 milyon). Bu listede mobil yazisma uygulamalar1 olan Messenger,
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Sosyal medya, kullanicilarin duygu, diisiince, deneyim ve yorumlarin
paylasmasina izin veren iki yonlii Web 2.0 tabanli Web teknolojisi' izerine insa
edilmistir”. Mevzuatta sosyal medya, “sosyal ag saglayic1” kavraminin karsilig
olarak 5651 sayil Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve
Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun®
m. 2/s’de “Sosyal etkilesim amaciwyla kullanicilarin internet ortanunda me-
tin, gortintii, ses, konum gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine
veya paylasmalarina imkan saglayan gercek veya tiizel kisileri” biciminde
tanimlanmistir®. Doktrinde, igerigin olusturulmasinin kullanici iradesine bagl
oldugu internet tabanli Web 2.0 teknolojik altyapisi tizerine kurulu uygulama-
lar biitiinti*° oldugunu vurgulayan bir tanima rastlamak miimkiin oldugu gibi,
Web 2.0 teknolojisine dayanan, bireylerin kullanic1 sifat ile birtakim kigisel
bilgi ve verilerini, duygu, diisiince ve ilgilerini, yazih, gorsel vb. igerikleri ayr1
ayr1 Kkigilerle yahut bir kitleyle veya kamuyla paylasma zemini bulabildikleri;
kullanmicilarina 6z igerik, is birligi veya topluluk olusturulmasina interaktif
olanak saglayan dijital platformlar' seklinde nitelendirilecegini belirten daha
genis bir tamima da rastlamak miimkiindiir>2. Bu dogrultuda sosyal medya,

Whatsapp, Telegram ve WeChat hari¢ tutulmustur. https://www.webtekno.com/en-cok-
kullanilan-sosyal-medya-uygulamalari-temmuz-2022-h126239.html (E.T. 24.09.2022).

16 Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin Web sayfalarinda bilgiye erisimlerine, bilgiyi diizenlemelerine ve
paylasma, istedikleri formatta Web ortamlari elde etme olanagi sunan, kullanicilarin arasindaki is bir-
liginin ve etkilesimin yogun oldugu interaktif araclar1 ifade etmektedir. https://www.indekskonusma-
ciajansi.com/web-kavrami-ve-webin-evrimi-web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0/ (E.T. 10.09.2022)

17 Yasemin Gedik, “Pazarlamada Yeni Bir Cerceve: Sosyal Medya ve Web 2.0”, Uluslararasi
Yonetim Akademisi Dergisi, Cilt 3, Say1 1, 2020, s. 253.

18 RG: 23.05.2007/ 26530.

19 Reklam Kurulu'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali ilke karari
olarak kabul edilen Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’'da sosyal medya mezkur Kanun’a atifta bulunulmak su-
retiyle “4/5/2007 tarihli ve 5651 sayil Internet Ortanunda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun kapsaminda
sosyal etkilesim amaciyla kullanmicilarin internet ortaminda metin, goriintii ve ses gibi icerik-
leri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina imkan saglayan gercgek veya
tiizel kisiler” seklinde bir tanim tercih edilmistir. Kanun’da yer alan “konum” ifadesine bu
Kilavuz’da yer verilmemesi bu ibarenin gozden kacirilmis olabilecegi fikrini uyandirmaktadir.

20 Andreas Kaplan, Micheal Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportu-
nities of Social Media”, Business Horizons, Cilt 53, Say1 1, 2010, s. 61.

21 Sinan Sami Akkurt, “Kisilik Hakkinin Sosyal Medya Kullanicilar1 Tarafindan Thlali Halinde
Ortaya Cikacak Cezai Sorumlulug a Medeni Hukuk Bag laminda Bir Bakis”, Selcuk
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 25, Say1 2, 2017, s. 335.

22 Bagkaca tamimlar icin bkz. Danah Boyd, Nicole Ellison, “Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, Cilt 13, Say1 1, 2007, s. 211;
Jan Kietzmann, Kristopher Hermkens, Ian Mccarthy, Bruno Silvestre “Social Media? Get Serious!
Understanding the Functional Building Blocks of Social Media”, Business Horizons, Cilt 54, Say1
3, 2011, S. 241; Senol Haciefendiog u, “Reklam Ortami Olarak Sosyal Paylasim Siteleri Ve Bir
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“kullanicilarina bireysel veya toplu olarak yazili, isitsel ve/veya gorsel icerikler
iiretmelerine, diger kullanicilarla da bu paylasimlar iizerinden iletisime ge¢cme-
lerine imkan veren sanal platformlar” seklinde tanimlanabilecektir.

Sosyal medya, icerisinde pek cok arac barindirmaktadir. Isbu araclarda
reklam verenler, tiiketicilerin ilgisini cekmek i¢in birbirinden farkh reklam
teknikleri uygulamaktadirlar. Kullanilan sosyal medya araclariyla reklam
verenler, kisa zamanda cok sayida tiiketiciye ulagsmay1 ve bu sayede iiriin ve
hizmetlerinin siirimiinii artirmay1 amaclamaktadirlar. Teknolojik gelismelere
bagh olarak bu araclarin her gecen giin daha da gelistigi ve yeni 6zellikler ka-
zanarak tiiketicilerin satin alma davranisinin ve tanitimi yapilan iirtin/ hizmete
kars1 benimsedigi tutumun reklam veren lehine sekillendirildigi yadsinamaz
bir gercektir. Bu araclar1 bloglar23, mikrobloglar®, sosyal ag siteleris, fotograf-
video paylasma siteleri?®, sosyal isaretleme siteleri?’, wikiler?®, podcast’lar2s,
cevrimici forumlars® seklinde siralamak miimkiindiirs.

Aragtirma”, Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, Cilt 6, Say1 1, 2011, s. 107.

23 Bloglar, ag giinliikleri olarak nitelendirilen, kisilerin 6zgiirce paylasimda bulunabildigi ve di-
ger kullanicilarla da bu paylasimlar hakkinda yorum iiretmek suretiyle iletisime gecebildigi,
giincellemeleri ters kronolojik siraya sahip siteleri ifade eder. En bilinen 6rnegi WordPress.
com ve Blogger’dir. Bkz. Fatma Meliha Nevgiil Anbarlilar, Sosyal Medyada Reklama Giiven,
Yayimlanmamus Doktora Tezi, Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2021, s. 51.

24 Mikrobloglar, kullanicilarin site igerisinde kullandiklar: karakter sayisinin sinirlandirildig: ve
fotograf, video, kisa metin paylasabildikleri anlik iletisime imkan veren sitelerdir. En bilinen
ornegi Twitter'dir. Bkz. Mine Kaya, “Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Uciincii Kisilerin Kisilik
Haklarinin Thlali”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, Say1 119, 2015, s. 283-284.

25 Sosyal aglar, kullanicilarina icerisinde olusturulan herkese acik ya da yar1 agik profiller aracili-
giyla bagkalariyla iletisime ge¢mesine, bagkalarinin profillerini goriintiileyebilmesine ve bura-
da icerik iiretmelerine imkan veren online uygulamalardir. Bilinen 6rnegi Facebook’tur. Bkz.
Kaya, s. 285; Kaplan, Haenlein, s. 63.

26 Fotograf- video paylasma siteleri, metin yerine fotograf ve video paylasiminin én planda
oldugu ve kullanicilarina bu paylagimlar altinda yorum yapma olacagi sunan uygulamalardir.
En meshur érnegi Youtube ve Instagram’dir. Bkz. Semih Sirr1 Ozdemir, Zahid Doganay, “Bir
Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku A¢isindan Incelenmesi”, Uyusmazlik Mahke-
mesi Dergisi, Say1 13, 2019, s. 306; Kaya, s. 284.

27 Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarina online 6geleri isaretleme ve etiketleme, bunlar1 kendi
profillerinde paylasma, muhafaza etme, bagkalarina da bunlara mezkur isaret ve etiketler ara-
ciligiyla ulasma olanag taniyan sitelerdir. Bilinen 6rnegi Pinterest’tir. Bkz. Kaya, s. 287.

28 Wikiler, i¢ ice ge¢mis ¢oklu sayfalardan olusan, iceriklerin degistirilebildigi dijital ansiklopedi-
lerdir. Bilinen 6rnegi, Wikipedia’dir. Bkz. Kaya, s. 287.

29 Podcast’lar, ses veya video dosyalarinin c¢evrimici olarak paylasildigi ve bunlara erisimin
abonelik sistemiyle miimkiin olabildigi uygulamalardir. Meshur oOrnekleri Spotify ve
SoundCloud’dur. Bkz. Anbarlilar, s. 54.

30 Cevrimici forumlar, kullanicilarina soru sorup cevap alma imkani veren, belirli konu ve ilgi
alanlar1 ekseninde tartigmalarin miimkiin olabildigi cevrimici sitelerdir. Bilinen ornekleri,
Reddit ve Quora’dir. Bkz. Anbarlilar, s. 55.

31 Anbarllar, s. 50.
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2. Sosyal Medya Reklam Uygulamalar:

Klasik reklamlar, reklam verenlere agir ekonomik sorumluluk yiikle-
mekte ve ne kadar zamanda kacg tiiketiciye ulasildiginin belirlenmesini
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple reklam verenler, sosyal medyada paylastiklar
reklamlarin istatiksel verilerine hemen ulasabilmek ve tiiketicilerin geri
doniigleri neticesinde reklam stratejilerini bicimlendirebilmek icin farkli re-
klam uygulamalarindan istifade etmektedirler. Cahismamizda bu uygulamalar
kisisellestirilmis reklam, viral reklamcilik, tinlii kullanimi ve “influencer”la is
birligi seklinde ele alinacaktir.

a. Kisisellestirilmis Reklam

Kisisellestirilmis reklam, tiiketicinin ilgilenmesi muhtemel reklamlarla
karsilagsmasini saglayan, reklam igeriginin belirli bir kisiye gore olusturulmasini
ve tiiketiciye ulastirllmasini saglayan reklam uygulamasidirs?. Bu reklamlar,
tiiketicilerin internet aktivitelerinin veri madenciligi yoluyla islenmesi sonu-
cunda elde edilen bilgilerle iiretilmektedir. Veri madenciligi, kullanicilarin
Web hareketlerinin Google, Explorer gibi tarayicilar tarafindan kaydedilm-
esi ve bu hareketlerin anlamli bir veriye doniistiiriilmesi islemini ifade ederss.
Isbu yolla internet kullanicilarinin internette gerceklestirdigi islemlerden ne
tlir Giriin veya hizmetle ilgilenebilecegi belirlenebilmekte ve elde edilen ver-
iler yoluyla kullanicinin o iiriin/ hizmetin yer aldig1 reklamlarla karsilasmasi
saglanabilmektedir. Bu hususta verilerin en kolay elde edilebilecegi yerler
sosyal aglar olmakta34, kullanicilarin buralarda paylastiklar1 bilgilerden ya-
hut girdikleri sitelerden, kullandiklar1 uygulamalardan, konum bilgilerin-
den vb. yola cikilarak ilgi alanina ve ihtiyacina uygun reklamla kargilasmasi
amaclanmaktadir.

b. Viral Reklamcilik

Word-of-Mouth (WOM) adi verilen agizdan agiza iletisimin c¢evrimici
uzantisi olan viral reklamcilik, ilging icerige sahip reklamlarin sosyal medyaya
konulmasinin ardindan, internet kullanicilar: tarafindan, kendilerine bir ticret
o0denmeksizin yayllmasin ifade eden bir reklam uygulamasidirs. Bu uygulam-
ada sosyal medya iizerinden reklamlar bir kullanicidan bagka bir kullaniciya
aktarilir ve bu siire¢ son derece dogal bir sekilde ilerler. Viral reklamcilikta

32 Ozdemir, Doganay, s. 307.

33 Ali Burak Ensari, Cevrimici Davranissal Pazarlamamn Tiiketici Davramislar Uzerine Etki-
si ve Kisisel Verilerle Iliskisi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Bilgi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2014, s. 24.

34 Ozdemir, Doganay, s. 307.
35 Ayrica bkz. Maria Petrescu, Pradeep Korgaonkar, “Viral Advertising: Definitional Review and
Synthesis”, Journal of Internet Commerce, Cilt 10, Say1 3, 2011, s. 215- 216.
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ana hedef, bir tiiketicinin reklami yapilan iirin/ hizmet veya {iretici/saglayici
hakkindaki diistince ve tutumunun bir diger tiiketici tarafindan etkilenmesidir.
Hal bdyle olunca, sosyal medya kullanicisi reklam konusu sey hakkinda fikirl-
erinin gekillendirildigini fark etmeden bu siirece dahil olabilmektedir. Ancak
bunun ic¢in tiiketici, reklam icerigini kendi sosyal medya hesaplarinda, mesaj
yahut mail yoluyla paylagsmaya deger gormelidir.

c. Unlii Kullanim

Reklam verenler, toplum nazarinda belirli bir statiiye sahip tinlii kisilerle3®
anlasarak, bu kisilere halk tarafindan duyulan giivenden istifa etmeyi amaclam-
aktave bu kisilerin yer aldigi reklamlar tiiketiciye arz etmektedirler. Televizyon
reklamlarinda daha sik rastladigimiz iinliiler artik sosyal medya reklamlarinda
da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisilerin kullanimindaki asil maksat, tiiketiciye
tanitim1 yapilan {irtin yahut hizmetin daha kaliteli oldugu fikrini uyandirmak
ve bu sekilde tiiketiciyi o iiriin ve hizmeti satin almaya ¢ekmektir. Bu noktada
reklam, iirtintin/ hizmetin akilda kalic1 olmasindan ve bir tinlii ile aym {iriinii/
hizmeti kullaniyor olmanin ayricalikli oldugu algisindan giic almaktadir. Unlii
kisi, lirtintin/ hizmetin tanitimini sosyal medya dogrudan yapabilecegi gibi
iiriini kullandigini belirtmek suretiyle ortiilii olarak da yapabilirs”.

d. “Influencer”la is Birligi

Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi ile sosyal medya platformlarinda
paylasimlarina itibar edilen, hatta davranislar taklit edilen, iinliilere nispeten
daha samimi ve giivenilir bulunan kimseler ortaya cikmaya baslamigtir. Soz
konusu kisiler, sosyal medyay1 bir sosyallesme amacinin ¢cok daha otesinde,
kisileri etkilemek icin kullanmakta, yaptiklar1 paylasimlarla cok kisa siirede
birgok kisinin ilgisini ¢ekmek suretiyle yiiksek etkilesim alarak popiilerlikler-
ini korumaktadirlar. Bu Kkisiler, “influencer” olarak nitelendirilmektedirs®.
“Influencer” kavrami Reklam Kurulunun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayih

36 Unlii kavramu ile uzun zamandir bilinen ve farkh mecralarda 6n plana cikarak halkin dikkatini
¢eken ve kendilerine 6zel bir deger atfedilen kisiler anlagilmalidir. Genis agiklama igin ayrica
bkz. Leyla Miijde Kurt, “Kamuya Mal Olmus Kisi Kavram1”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiil-
test Dergist, Cilt 66, Say1 3, 2017, s. 581.

37 Ozdemir, Doganay, s. 319.

38 “Influencer” kelimesi ingilizce “influence” fiilinden tiiretilmis olup, kelime manasiyla “etkileyici”
olarak dilimize cevrilebilir. Bu kisiler etkileyici, dijital kanaat 6nderi, sosyal medya fenomeni,
igerik iireticisi gibi isimlerle de anilmaktadirlar. Bu noktada, doktrinde belirli bir terimin kul-
lanilmasi hususunda bir uzlas1 olmadig: ifade edilmelidir. Ayrica “influencer” ifadesi glintimiiz-
de pek cok sosyal medya kullanicisi tarafindan hiisniikabul gérmektedir. isbu sebeple global
kullanima uyum saglamak amaciyla calismada bu kavram tercih edilecektir. Kavram tercihine
iliskin ac¢iklamalar icin ayrica bkz. Giilenda Atay, Influencer Sozlesmesi, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, ibn Haldun Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2021, s. 33-34; Dun-
can Brown, Hayes Nick, Influencer Marketing, Elsevier Publishing, Macaristan, 2008, s. 49.
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toplantisinda 2021/2 numaral ilke karar1 olarak kabul edilen Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama-
lar Hakkinda Kilavuz’'da “sosyal medya etkileyicisi” ifadesi kullanilarak “So-
syal medya hesab iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya
hizmetin satistmi ya da kiralanmasuu saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amacwyyla pazarlama iletisiminde bulu-
nan kisi” seklinde tamimlanmistir. Isbu tamimdan hareketle soylenebilir ki,
“influencer”larin en 6nemli fonksiyonu kendisine ait veya reklam verene ait
bir iirlin ya da hizmete olan ragbeti artirmak, ortaya koydugu iceriklerle takipci
cevresinin satin alma davranigsini kendi ya da reklam veren lehine anlamli bir
sekilde sekillendirmektir. “Influencer” ile reklam veren arasindaki sozlesme
ii¢ sekilde ortaya cikabilir. Buna gore ya reklam verenle “influencer” arasinda
yapilan tanitimin mahiyetine, paylasim sayisi ve sekline bagli olarak ticretli is
birligiiligkisi vardir ya reklam veren, “influencer”a tanitimini yaptirmak istedigi
iiriinden licretsiz olarak gondermekte veya hizmetten yararlandirmaktadir ya
da diizenlemis oldugu davete “influencer”1 da davet ederek davet hakkinda
paylasimda bulunmasini istemektedir®.

C. “Influencer” Reklamlarimin Hukuki Niteligi

Yukarida bir tanitimin reklam olarak nitelendirilebilmesi icin gerekli olan
unsurlar zikredilmisti. Bu minvalde “influencer” reklamlarinin bu unsurlari
haiz olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir. Oncelikle reklamin me-
saj unsuru olmasi gerekmektedir. Buna gore “influencer” reklamlarinda takip-
cileri bir iiriin veya hizmeti satin almaya sevk edecek bilgilerin tamaminin veya
bir kisminin yer aldig1 goriilecektir. Bu yoniiyle “influencer” reklamlar1 mesaj
unsuru sartini saglamaktadir. Bununla beraber “influencer” reklamlarinda
belirli bir siyasi, sosyal vb. propaganda maksadi olmaksizin yahut farkindalik
uyandirma amaci giidiilmeden ekonomik ¢ikar elde etmek hedeflenmektedir.
Bu yoOniiyle ticari amacla gerceklestirilme unsurunu da saglamaktadir. Ayrica
“influencer” reklaminin ayirt edilmesi, yani tiiketici tarafindan, yayinlanan
iceriginreklam oldugunun anlasilabilmesi, en azindan reklamin muhtevasindan
cikarilabilmesi gerekmektedir. Bu sarti saglamayan reklamlar, ileride ele
alinacag lizere reklam mevzuatina aykirilik teskil edecek olup, yaptirnmlara
muhatap olacaktir. Bununla beraber sosyal medya ve “influencer”in sosyal me-
dya hesabi, yukarida tanmimi verilen Ticari Reklam Yonetmeligi m. 4/1’de yer
alan “her tiirlii...internet...iletisim araclart” kapsaminda degerlendirilen Web

39 Selcuk Kiran, Cansu Yilmaz, ilkim Ecem Emre, “Instagram’daki Influencer’larin Takipciler
Uzerindeki Etkisi”, Uluslararas: Yonetim Bilisim Sistemleri ve Bilgisayar Bilimleri Dergisi,
Cilt 3, Say1 2, 2019, s. 103.
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2.0 teknolojisi temeline dayal1 bir “mecra” konumundadir. Son olarak, bedelin
reklam verenin mecra kurulusuna 6dedigi meblag ifade ettigi zikredilmisti.
Bu noktadan bakildiginda “influencer”, almis oldugu iicreti bir reklam
kendi sosyal medyasinda yayinladig: i¢in yani mecra kurulusu sifatinin bir
geregi olarak degil, reklam tireten kisi kimligiyle yani reklam ajansi sifatinin
bir sonucu olarak hak etmektedir. Bu baglamda “influencer’a 6denen ticret,
reklamin unsurlar1 arasinda zikredilen bedel unsurunu karsilamamaktadir.
Ancak bu sartin saglanamamis olmasi diger dort unsuru saglayan “influencer”
reklamlarinin reklam mevzuatina tabi olmasinmi engellemeyecektir, zira bedel
unsuru reklamin zorunlu bir unsurunu teskil etmemektedir. isbu halde 6502
sayil1 TKHK basta olmak iizere reklamlara uygulanan mevzuat hiikiimleri “in-
fluencer” reklamlaria da tatbik edilecektir. Su durumda, ortiilii “influencer”
reklamlar1 da ilgili mevzuat hiikiimleri ¢ercevesinde degerlendirilmelidir.

I. Ortilii Reklam Kavrami ve “Influencer” Reklamlarinda Ortiilii Reklam
Yasagina Aykirilik

A. Ortiilii Reklam Kavram

Giintimiizde tiiketiciler bir reklam gordiiklerinde, ¢ok fazla reklama maruz
kalmaktan kaynakl olarak bundan rahatsiz olabilmekte, ilgisini daha bagka bir
noktaya cevirme ihtiyaci hissedebilmektedirler. Reklam faaliyetlerinin genis
mecralara yayillmasinin tiiketicilerde dogurdugu bikkinlik hissini izale etmek
i¢in ortiilii reklamlar ortaya ¢ikmistir. Bu tiir reklamlar, giin i¢inde ¢ok sayida
reklama maruz kalan tiiketicinin reklamlara kars: gelistirebilecegi negatif tu-
tumun oniline gecme amacini tasimaktadir. Zira ortiili reklamlarda tiiketici
gordiigi, izledigi yahut dinledigi seyin reklam oldugunu fark edememektedir.

Ortiilii reklam, TKHK m. 61/4 hiikmiinde “Reklam oldudu acikca be-
lirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari un-
van veya isletme adlarimin reklam yapmak amaciwyla yer almas: ve tamtict
mahiyette sunulmasit” seklinde tanimlanmis olup ve yine ayni madde hiik-
miinde yasaklanmigtir+°. Buna mukabil 6112 sayilh Radyo ve Televizyonlarin

40 Kanun gerekeesi su sekildedir: “Haber ya da program seyrettigini zanneden izleyiciler, ya da
gazetelerde haber okudugunu zanneden okuyucular ortiilii sekilde bir reklama maruz bira-
kilarak satin alma tercihlerine etik olmayan bir sekilde miidahale edilmektedir. Gorsel veya
yazilh medyada bu sekilde ortiilii reklamlar yapilarak okuyucularin veya izleyicilerin satin
alma tercihlerine miidahale edilmekte, dolayisiyla reklamlar, tiiketicilere yasal diizenleme-
lere aykirt bir sekilde aktarilmaktadir. Besinci fikrada éncelikle bu tiir haksiz sekilde yapilan
ortiilii reklamn bir tamm yapilms, daha sonra ise her tiirlii mecrada ortiilii reklamin yasak
oldugu vurgulanmstir.” (Lexpera Ictihat ve Mevzuat Programi)
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Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun# m. 3/1-g'de ortiilii reklam
kavrami yerine “gizli ticari iletisim” kavrami kullamilmis olup, bu kavram,
“medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya ka-
muyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet iireticisinin faaliyetinin,
ticari markasuun, adimin, hizmetinin ve tiriiniiniin reklam kusaklar disinda
ve reklam yapildigina iliskin aciklayict bir ses veya goriintii bulunmaksizin
programlarda sozciikler veya resimler ile tamtilmast” seklinde tanimlanmis
ve m. 9/3 hiilkmiinde gizli ticari iletisime yasak getirilmistir+. 6112 sayili
Kanun’da gizli ticari iletisimle beraber {iriin yerlestirme, bilincalt1 teknikleri
ve program destekleme kavramlar1 da kendine yer bulmus ve bu kavramlara
iliskin diizenlemelere yer verilmistir. Bu noktada ifade edilmelidir ki, iki tanim
arasindaki en onemli fark, TKHK’de reklam yapma amaci aranmaktayken, 6112
sayi1 Kanun’da bu sartin aranmiyor olmasidir#3. Ticari Reklam Yonetmeligi m.
4/1-k hiikmiinde yer alan ortiilii reklamin tanimi TKHK’deki tanimin aynisi
olup, ortiilii reklamlar m. 22/1 hiikmiinde yasaklanmigtir. Uluslararas1 mev-
zuata bakildiginda ICC’de ortiilii reklamin tanimina yer verilmemis ve fakat
“bicimi ve yaywnlandigi mecra ne olursa olsun, “pazarlama iletisimi” oldugu
actkca anlasilabilir olmalidir. Bir reklam haber ve yorum ogeleri iceren bir
mecrada yayinlandiginda, “reklam” oldugu kolaylhikla anlasilacak bi¢im-

41 RG: 03.03.2011/27863.

42 Bu hususta sunu ifade etmek gerekir ki, calismamizda sosyal medya iizerinden gerceklestirilen
“influencer” reklamlari ele alinacagindan, bu noktada TKHK ve Tiirkiye'nin taraf oldugu, i¢ huku-
kumuzun bir parcasi haline gelmis olan uluslararasi mevzuatlar baglaminda degerlendirmeler yapi-
lacak olup, 6112 sayili Kanun hiikiimlerinin dogrudan bu tiir reklamlara uygulanabilirligi bulunma-
dig1 icin ilgili madde hiikiimleri degerlendirmeye alinmayacaktir. 21.03.2018°de 7103 sayih Vergi
Kanunlari ile Baz1 Kanun Ve Kanun Hiikmiinde Kararnamelerde Degisiklik Yapilmas: Hakkinda
Kanun ile 6112 sayilh ‘Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’a
“Yayin Hizmetlerinin internet Ortamindan Sunumu” bashgiyla 29/A maddesi eklenmistir. Bu hii-
kiimle beraber Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun yayin hizmetlerini internet ortamimdan sunan
medya hizmet saglayicilarini denetlemesinin 6nii agilmigtir. Daha sonra 01.08.2019 tarihinde Rad-
yo, Televizyon ve Istege Bagh Yayinlarin internet Ortamindan Sunumu Hakkinda Yonetmelik ile bu
denetime dair esaslar belirlenmistir. Eklenen m. 29/A hiikmiiniin 4. fikrasinda “bireysel iletisim bu
madde kapsaminda degerlendirilmez” denmek suretiyle bireysel yayna izin veren platformlarin
gecici yayin hakki veya yayin lisans alma zorunlulugu bulunmadig: ve dolayisiyla bu tiir mecralarda
yapilan yaymnlarm RTUK denetimine tabi olmayacag ortaya konmustur. Yine Radyo, Televizyon
ve Istege Bagh Yaymlarin internet Ortamimndan Sunumu Hakkinda Yonetmelik m. 4,/1-a hiikmiin-
de “kisiler aras: gorsel-isitsel etkilesim ve iletisimi saglama yolu” seklinde tanimlanmis olan bi-
reysel iletisimin, ayn1 yonetmeligin m. 2/2-a hiikmiinde bu yonetmelik kapsamina girmedigi ifade
edilmistir. isbu sebeple bireysel icerik iiretimine olanak taniyan Youtube, Facebook, Instagram vd.
sosyal medya platformlar {izerinden gerceklestirilen yaymnlarin 6112 sayih Kanun hiikiimlerine
tabi olmayacag1 belirtilmelidir. flgili diizenlemeye iliskin elestiri icin ayrica bkz. Merve Ergiiney,
“RTUK’{in Internet Denetimi: ilgili Mevzuat Uzerine Bir Degerlendirme”, AJIT-e: Bilisim Teknolo-
Jjileri Online Dergisi, Cilt 11, Say1 41, 2020, s. 105-106.

43 Detayh bilgi icin ayrica bkz. Mete Camdereli, Nihal Kocabay, “Ortiilii Reklamm Ortiisiinii Ara-
lamak”, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 25, 2016, 5.212 vd.; Erol, s. 48.
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de sunulmal ve reklam verenin kimligi belli olmalidir” denmek suretiyle
ortiili reklamlarin Oniine gecilmesi icin hiikiim getirilmistir. Avrupa Par-
lamentosu ve Avrupa Birligi Konseyi'nin 2010/13/EU sayih Gorsel-Isitsel
Medya Hizmetleri Yonergesinde “gizli gorsel isitsel ticari iletisim” ifadesi
kullanilmig ve bu kavram, “medya hizmet saglayicis: tarafindan reklam yap-
mak maksadyla ve dogast geregi kamuyu yanhs yonlendirebilecek sekilde;
bir mal iireticisinin veya bir hizmet saglayicimin faaliyetlerinin, ticari
markastin, adimin, hizmetlerinin, triinlerinin programlarda sozciikler
veya resimler ile tamtilmast anlamina gelir. Bu tiir bir tamtim, ozellikle bir
ticret karsihginda veya benzeri bir karsilikla yapilmas: durumunda kasith
olarak degerlendirilir’ hiikkmiiyle diizenlenmistir. Su halde ortiili reklamin
ozetle, reklamin muhataplar1 tarafindan algilanabilir olmasi kuralinin ihlaline
dayandig soylenebilecektir++. Bu baglamda zikredilen tamimlar ve aciklamalar
1s1g1inda ortiilii reklami, reklam oldugu belirtilmeyen ancak ortalama tiiketi-
cinin® i¢indeki reklam mesajini algilayabildigi reklam seklinde tanimlamak
miimkiindiir*. Ortiilii reklamlarda tiiketicinin satin alma davranisi, 6zgiir
iradesinin tesir altina alinmas1 nedeniyle yonlendirilmis oldugundan, bu tiir
reklamlar hukuka aykir1 kabul edilmektedir. Hemen belirtmek gerekir ki,
ortiilii reklamin tespiti her zaman kolay degildir, bu nedenle her bir reklamin
ortiilii olup olmadig1 somut olaya gore ayr1 ayr1 degerlendirilmeyi gerektirme-
ktedir.

B. Ortiiliit Reklamin Unsurlar

Ortiilii reklam, daha 6nce zikretmis oldugumuz reklam unsurlarmni haiz ol-
makla beraber, reklamin ayirt edilebilmesi noktasinda bir eksiklik ihtiva et-
mektedir. Daha acik bir ifadeyle, ortiilii reklamda ortaya konulan tamitimin
reklam oldugu tiiketiciler tarafindan ayirt edilememekte, tiiketici okudugu,
gordiigi ya da izledigi bir tanitimin reklam oldugu konusunda yeterince
uyarilmamakta yani reklama hazirliksiz yakalanmaktadir. Bu noktada ortiilii
reklamin unsurlarini reklam yapma iradesinin varligi, reklam dis1 alanda
tanitim, reklam uyarisinin bulunmamasi seklinde zikretmek miimkiindiir+.

1. Reklam Uyarisinin Bulunmamasi

Tiiketicilerin gordiikleri, duyduklar1 yahut izledikleri seylerin icerisinde

44 Inal, Baysal, s. 43; Tekelioglu, s. 71.

45 Bu kavram Ticari Reklam Yonetmelig i m. 4/1-j’de “ticari veya mesleki olmayan amaclarla
hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul
diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel kisi” seklinde tanimlanmis olup, orta zeka ve
dikkat seviyesine sahip tiiketiciye isaret etmektedir.

46 Erol, s. 50.

47 Erol, s. 54. Ayrica bkz. inal, Baysal, s. 44. Tekelioglu, s. 71.
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reklamin oldugu hususunda uyarilmasi onun tiiketici mevzuatinca korunan
bir hakkidir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin maruz kaldig1 tamitimin reklam
oldugunu bilmeye hakk:i vardir. Bu sebeple, tiiketicinin o6zgiir iradesi devre
dis1 birakilarak yahut onun arzusu hilafina olacak sekilde etkilenerek bir seyi
almaya yahut kiralamaya yonlendirilmesi kanunen yasaklanmigtir. Bu sayede
kisi, ilgilendigi iiriin yahut hizmete ait bilgileri ihtiva eden reklamlar takip
edebilecek, istemedigi bir tanitim1 da es gecebilecektir. Ancak giiniimiizde
kisinin, maruz kaldig1 tanitimin reklam oldugu konusunda bilgilendirilmem-
esi seklindeki uygulama, yaygin bir reklam stratejisi haline gelmistir. Re-
klam uyaris1 bulunmayan, tiiketicinin muhatap oldugu icerigin esasinda bir
reklam oldugunu anlamadig isbu tiir reklamlar birer ortiilii reklam mahiyeti
tasimaktadir.

2. Reklam Dis1 Alanda Tanitim

TKHK m. 61/4 hiikmiinde reklamin “yazi, haber, yayin ve program-
larda” yer alacag ifade edilmistir. Bu mecralarda paylasilan reklamlarin ne
sekilde ortaya konuldugu onem arz etmektedir. Yani, bir reklamin ortiili re-
klam olarak nitelendirilmesinin temel kaynagi onun mecrasiyla degil sunulus
sekliyle alakahdir+®. Bu baglamda bir reklamin reklam i¢in ayrilan siirede ve
alanda paylasilmasi1 gerekmektedir+. Diger bir ifadeyle, reklamin dogrudan
alakali olmadig1 bir yazi, haber yahut yayin icinde yer almasi durumunda
ortiili reklamin varhig1 giindeme gelebilecektirs®. Tiiketicinin bilgi edinmek,
aydinlanmak yahut eglenmek icin takip ettigi program, haber ya da yazinin
birer reklam alanina cevrilmis olmasi®, tiiketicinin iradesini onun arzusu
disinda sekillendireceginden, bu tiir bir icerik hukuka aykir1 addedilecektir.

48 Erol, s. 55.

49 Reklam Kurulu, 09.03.2021, D. 2020/645, T. No. 307. “Inceleme konusu yaz icerisinde
reklamdir, ilandir vb. hi¢bir uyart isaretine yer verilmedigi ve yazimin altinda muhabirin is-
mine yer verildigi, dolayisiyla reklam niteliginde bir igerigin haber goriiniimiinde sunulma-
ya calisildign, soz konusu yazida F2 Besicilik ve Kurfalli Et Mangal isimli isletmelerin detayl
olarak tamtildigu, 6viildiigii, 6n plana gikarildign, tiiketicilerin anilan isletmelere yonlendiril-
digi, boylelikle amilan yazida haber verme amacimin disina ¢ikilarak F2 Besicilik ve Kurfall
Et Mangal isimli isletmelerin ortiilii reklanmun yapildigi degerlendirilmis olup...” (Lexpera
Mevzuat ve Ictihat Programi).

50 Reklam Kurulu, 09.10.2018, D. 2017/3803, T. No. 277. “Inceleme konusu programin reklam
verilen amina kadar “termal zayiflama” ya da “krem” olarak bahsedilmek suretiyle detayl
bicimde tamitim yapilan sé6z konusu kremin ismi zikredilmese de program arasinda girilen
reklam kusaguun ardindan isminin ve markasinin ne oldugunun tiiketiciler tarafindan anla-
simasvun saglandigi...program akist icerisinde yer alan ifadelerin, her ne kadar tiriin adina
yer verilmese de, tiiketicileri daha sonra reklamda tamtinu yapilan “Gold Termal” isimli
tiriine yonlendirdigi, dolayisiyla programda “Gold Termal” isimli kremin ortiilii reklamimn
yapildigi...” (Lexpera Mevzuat ve Ictihat Programi).

51 Erol, s. 57.
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3. Reklam Yapma Iradesinin Varhg

Bir tanmitimin sunulus sekli, tanitimi yapilacak iirtin ve hizmete ayrilan
zamanin ve igerigin yaymlandig mecra onem arz eder. Ayrica bu noktada tiriin
ve hizmet tanmitimi ile o tanmitim1 biinyesinde barindiran icerigin stiresi arasinda
bir orantisizlik olmamasi gerekirs>. Daha acik bir ifadeyle, tanitimi yapilmak
istenen markanin tiiketicinin ilgisini tamamen ona verecek sekilde icerik iger-
isinde yer almasi®3 veya bu tanitima ayrilan siire ile icerik i¢in ayrilan siire
kiyaslandiginda aralarinda orantisizlik bulunmasi5* durumunda ortiilii reklamin
varlig1 glindeme gelecektir. Bununla beraber Ticari Reklam Yonetmeligi m. 23/1-
b uyarinca tanitimin “haber verme, yayma ve bilgi alma hakki gergevesinde
yayinlanan yazi, haber, yayin veya programlarn; tiiketicilerin aydinlanma
ve bilgilenme ihtiyacimi karsilamasi” gereklidir. Bu ihtiyacin karsilamasina
yonelik tanitimlarda reklam iradesinin oldugu kabul edilir. Ayrica m. 23/1-c
hiikmii uyarinca “tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlendirebilecek sekilde
mal veya hizmetlere yonelik 6zel tamtici atiflar yapilarak mal veya hizmetler-
in kiralanmasimin veya satin alinmasuun tesvik edilme” durumu so6z konu-
su oldugunda da reklam yapma iradesinin varhgindan bahsetmek miimkiin
olacaktir. Reklam yapma iradesinin ayirt edilmesi hususunda makul diizeyde bilgi
ve dikkat seviyesini haiz “ortalama tiiketici” esas alinmasi yerinde olacaktirss. Son
olarak ifade etmek gerekir ki, Kanun’da zikredildigi haliyle “mal veya hizmetlere
iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari un-
van veya isletme adlarimin” mecrada yer almasi zorunlu degildir, tiiketicinin
satic1 veya saglayiciya ulasabilecegi bir iletisim adresinin paylasilmis olmasi da
reklamin ortiilii reklam olarak nitelendirilebilmesi icin yeterli olacaktirse.

52 Inal, Baysal, s. 45; Erol, s. 59.

53 Reklam Kurulu, 09.03.2021, D. 2020/5215, T. No. 307. “Inceleme konusu yaz icerisinde yer alan
fotografta restoranin isminin ve logosunun abartil bir bicimde 6n plana ¢itkarildigt ve i¢cinde bu-
lundugu yazimin boyutu ile uyumlu olmadigi, boylelikle okuyucularin farkina varmadan amlan
restoramin reklamina maruz birakildigi, haber verme amacinin disina ¢ikilarak adi gegen resto-
ramn ortiilii reklammin yapildigh degerlendirilmis olup...” (Lexpera Mevzuat ve Ictihat Programi).

54 Reklam Kurulu, 12.11.2019, D. 2017/4852, T. No. 290. “Soz konusu programda, yayinlanan
icerigin reklam olduguna dair hi¢cbir uyarida bulunmadan ve jingle da verilmeden 6 dakika
boyunca “X2” isimli kitabin tamitim ve pazarlamasuun yapildigi, kitabin fiyatina yer veril-
digi, yaywn icerisinde siparis telefonlarimin defalarca verildigi, siparis veren tiiketicilere ki-
tabin yanminda “5 tane aile iceresinde muhabbet ayeti, 5 tane cin mektubu, 5 tane de nazar
duast” isimli iirtinlerin hediye olarak gonderileceginin belirtildigi, boylelikle bahsi gecen
iiriinlerin ortiilii reklanimn yapildig...” (Lexpera Mevzuat ve Ictihat Programu).

55 Erol, s. 58. Ayrica bkz. Inal, Baysal, s. 46. Yazarlar bu hususta reklamin varhg: ile reklam
yapma iradesinin varligi ayrimini dikkat ¢cekmekte ve reklam iradesinin varligini ayirt etme
hususunda makul ve mantikli kisinin esas alinmasi gerektigini savunmaktadirlar.

56 Reklam Kurulu, 11.08.2009, D. 2009/499, T. No. 167. “F1 Iletisim A.S.ye ait “X1 TV” isimli te-
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C. Ortiilii “Influencer” Reklam Uygulamalarina Genel Bir Bakis
ve Bu Tiir Reklamlara iliskin Diizenlemeler

1. Tirkiye’de “Influencer” Reklamlarinin Genel Durumu ve
Ortiilii “Influencer” Reklamlari

“Influencer marketing” sektorii ortaya ¢cikmadan evvel, sosyal medyay1 bir
sosyallesme araci olarak kullanan, modadan turizme, spordan elektronige pek
cok iirlin ve hizmet hakkinda deneyimlerini paylasan baz kisiler, zamanla bir-
cok Kkisi tarafindan takip edilen, paylasimlarina deger verilen kimseler haline
gelmislerdir. Daha Once markalar hakkindaki paylasimlar1 reklam verenle
yaptiklar1 is birligine dayanmayan bu Kkisiler, “influencer marketing” sek-
toriliniin ortaya c¢ikmasi ile beraber artik reklam verenlerle yaptiklar is birligi
dolayisiyla yiiklii miktarda para kazanabilmektedirler>”. Bu baglamda “influ-
encer marketing” sektoriine yapilan yatirnmlarin biiyiikliigii, bu sektoriin iler-
leyen siirecte daha da 6nem kazanacag1 noktasinda ipucu vermektedir3®.

Giintimiizde sosyal medya platformlarinda “influencer”lar tarafindan ortaya
konulan paylasimlar, tiiketicilerin satin alma davranisini 6nemli ol¢lide etkiler
hale gelmistir. Esasinda takipciler “influencer”1 samimi ve giivenilir bir kisi olarak
gorebilmekte, onun onerilerini bir arkadasinin onerisi gibi degerlendirebilmekte
ve bu giivenleri dolayisiyla icerikte tanitimi yapilan seyi satin alabilmektedirler.
Bazen de takipciler o “influencer”in kullandig: iiriiniin yahut hizmetin aynisini
kullanmanin bir ayricalik olacag: hissiyle tanitim yapilan iiriin/ hizmete yonel-
ebilmektedirler. Kisacasi, tiiketicilerin satin alma davranisi “influencer”in
paylasimlariyla kolayca sekillendirilebilmektedir. Bu siirecte reklam veren ile
is birligi yapan “influencer”, iceriklerini paylasirken bunlarin reklam icerdigini
dogrudan takipcilerine hissettirmek istemeyebilir. Zira bu sekilde samimi ve
dogal bir profil yansitmasi zor olabilir. Bunun yam sira baz1 markalar da tiiketici
giiveninin etkilenmemesi adina aralarinda is birliginin ifsa edilmemesini tercih
edebilmektedirs®. Ancak her haliikkarda “influencer”in reklam verenle arasindaki
-var ise- hizmet iliskisini, ailevi veya kisisel iligkiyi yahut da markadan sagladig

levizyon kanalinda 07.02.2009 tarihinde yayinlanan “X2” isimli programda; iletisim telefonu
olarak konuk Dr. K11n kendi muayenehanesinin telefon numarasun verilmesinin, anmlan dok-
tor lehine talep yaratma amaci tasidigina, dolayisiyla yayinda, Dr. K1 n agtk¢a reklam oldugu
belirtilmeksizin értiilii reklamimn yapildigina...” (Lexpera Mevzuat ve ictihat Programi).

57 https://www.cumhuriyet.com.tr/yasam/sosyal-medya-fenomenlerinin-aylik-kazanci-aciklan-
di-1960461 (E.T.07.09.2022).

58 Her gecen giin biiyiiyen “influencer marketing” sektoriiniin ilkemizdeki pazar payimin, halihazr-
da 100 milyon TL’yi asmis oldugu tahmin edilmektedir. https://www.sozcu.com.tr/2020/eko-
nomi/turkiyede-dijital-medyanin-ekonomik-buyuklugu-ne-kadar-5919308/ (E.T. 07.09.2022).

59 Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, Seckin Yayinlari,
Ankara, 2021, s. 54.
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maddi menfaatin kaynag olan finansal iligkiyi paylasimlarinda gostermesi yasal
bir gerekliliktir®. Bu yapilmadigi takdirde takipciler gordiikleri, izledikleri yahut
dinledikleri iceriklerin reklam oldugunu bilemeyeceklerinden, ortiilii reklama
iliskin hiikiimlerin isletilmesi s6z konusu olabilecektir.

“Influencer Marketing” reklam uygulamalarinda sik¢a karsilagilan ortiilii
reklamlarin farkli goriiniim cegitlerine sosyal medya platformlarinda rastlamak
miimkiindiir. Yukarida da degindigimiz gibi “influencer’larin reklam veren-
lerle aralarinda var olan iligkiyi gizleme egilimi sergilemeleri bu tiir reklamlarin
ortaya cikmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda “influencer”in reklam ver-
enle arasindaki is birligini gizleme sekli, reklam verene ait tanitici bilgilerin
saklanmasi seklinde gerceklesebilir. Diger bir ifadeyle, tanitimda reklam verene
isaret eden ad, marka, ticaret unvani gibi unsurlar gizlenmektedir®. Bu gizleme
islemi ya bu bilgilerin tamamen gizlemek ya da kiiciik puntolarla yazmak veyahut
da bilgileri paylasimin bir kosesine dikkatle bakilmadikca goriinmeyecek sekilde
saklamak suretiyle yapilmaktadir®>. Bununla birlikte “influencer”, “hyperlink”
adi verilen ve tizerine tiklandiginda isletme hesabina yonlendiren linkler® yahut
“influencer”a 0zel tanimlanmis indirim kodlar1 ve kupon linkleri ile de ortiilii re-
klam yapabilir. Bu yontem “influencer” hesabindan yonlendirilen siteye tiklanma
sayisii Olciilebilir kilmasi hasebiyle tercih edilen yontemdir®. Bu nedenle de

60 Meltem Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet Aracihigiyla Yapilan
Reklamlara iliskin Hukuki Diizenlemelerin Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergist, Cilt 70, Say1 3, 2021, s. 703.

61 Reklam Kurulu, 13.07.2021, D. 2021/909, T. No. 311. “Diger yandan, paylasima iligkin etiketler
icinde, “#concordix, #easyfishoil” gibi dogrudan dogruya F1 Saghk Uriinleri San. A.S. tarafin-
dan “X15” isimli X2 sayfasinda ve diger mecralarda X14 adh iiriine iliskin olarak yayinlanan
reklamlarda kullanildigi goriilen etiketlere yer verildigi, bu itibarla, anilan paylasumin igerigin-
de tiiketict tercihlerini bilingli olarak yonlendirmeye yonelik ifadelere, etiketlere ve ticari reklam
tammina giren beyanlara yer verilerek tiiketiciler iirtiniin satin ahinmas igin tesvik edilmekle
birlikte yayinlanan bu paylasimin bir reklam oldugunu ve firma ile sahis arasinda var olan
ticari iliski ve isbirligi kapsaminda yaymlandigim ortaya koyan hicbir aciklamada bulunulma-
digi, bu kapsamda, sahis ile amilan firma arasinda var olan ticart iliski gizlenerek ve yayinlanan
bu paylasimn bir reklam oldugu acik bir sekilde tiiketicilere duyurulmayarak X14 adh iiriiniin
ortiilii reklamuun yapildigh ve boylelikle reklam mevzuatinda yer alan ortiilii reklama iliskin
hiikiimlerin ihlal edildigi...” (Lexpera Mevzuat ve Ictihat Programu).

62 Ayrica bkz. Karatepe Kaya, s.703. Yazar, bu noktada “influencer’larin Kilavuz'un
yaymlanmasindan sonra reklam verenlerle aralarindaki is birligini #isbirligi ifadesiyle goster-
meye basgladigina ve fakat hala pek ¢ok “influencer”in bu kurala riayet etmekten imtina ettigine
dikkat cekmekte, bircok “influencer”m da #isbirligi ifadesi yerine Ingilizce reklam anlamina ge-
len #ad, #ads gibi ifadeler kullanmay tercih ettigini ifade etmektedir. Ayrica bu ifadelerin kiigiik
puntolarla yazilmasinin reklamin ayirt edilmesini zorlagtirdigina deginerek, iilkemizde reklam
icerikli tanitimlarin biiyiik puntolarla yazilsalar dahi ne kadarinin ifsa edileceginin ve ne kadari-
nin tiiketici kitlesi tarafindan ayirt edilebilir olacaginin muallakta oldugunu eklemektedir.

63 Abbasoglu, s. 23; Karatepe Kaya, s. 683.
64 Abbasoglu, s. 51-52.
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ortiilii reklam faaliyetinin en sik goriilebildigi iste bu tiir linklerin paylasildig
icerikler olmaktadir. Bu yontemde “influencer” anlasmali oldugu isletmeye ait
linki paylagsmakta ve fakat bu eylemin bir is birligi neticesinde gerceklestirildigini
takipcilerinden gizlemektedir. Oysa “influencer”in bu tiir paylasimlarin reklam
oldugu bilgisini paylagsmas1 ve daha heniiz linke tiklamadan takipgilerinin,
kendisi ile linkin yonlendirildigi isletme arasinda bir is birligi iliski oldugunu
anlamasina firsat vermesi, diger bir ifadeyle, ortalama tiiketici tarafindan ayirt
edilebilecek etiketler yoluyla reklam iradesinin varligim anlagilir kilmasi gerek-
mektedir. Aksi takdirde reklam iradesinin varligim ayirt etmeyi zorlastiran bu
tiir icerikler ortiilii reklam mahiyeti tasiyacaktir.

2. Ortiilii “Influencer” Reklamlarina iliskin Diizenleme: Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz

Tiirk hukukunda diizenleme yapilmadan oOnce oOzellikle Avrupa Birligi
hukuku® ve Amerikan hukukunda®® ortiilii “influencer” reklamlar1 noktasinda
onemli diizenlemeler bulunmaktaydi. Ulkemizde bu tiir reklamlara iliskin ilk
spesifik diizenleme, “influencer”larin haksiz ticari reklam ve uygulamalarinin
oniline gecmek amaciyla Reklam Kurulu'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayih
toplantis1 neticesinde 2021/2 numaral ilke karar1 olarak kabul edilen “So-
syal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un 05.05.2021 tarihinde Ticaret Bakanlig
Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii'niin resmi sites-

65 2016 yilinda sosyal medya platformlarina iligkin degisiklikle giincellenen 11.05.2005 tarihli,
2005 /29/EC Sayili I¢ Pazarda Haksiz Rekabetin Uygulanmasina Iligkin Avrupa Parlamento-
su ve Avrupa Konseyi Direktif m. 7/2 hiikmii, ortalama tiiketicilerin, sosyal medyada ortaya
konulan paylagimlarin ticari bir amac tagidiklarinin farkina varamayabileceklerini belirterek
ortiilii reklamlar1 yasaklamigtir. Yine ayni Direktifin Ek 1 kisminda yer alan m. 11 hiikmiinde,
bir {irliniin taniminda advertorial kullanim1 ve bunun igin bir 6deme yapilmakla beraber bu
hususun tiiketiciye bildirilmemesi de haksiz rekabete yol acan bir uygulama olarak zikredil-
mistir. Bununla beraber ICC’nin “influencer” reklamlarini da icine alacak sekilde revize edilmis
olan m. 9 hiikmiinde “Bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, «pazarlama iletisimi”
oldugu agik¢a anlasilabilir olmahdir. Bir reklam haber ve yorum oégeleri iceren bir mecrada
yayinlandiginda, «reklam” oldugu kolaylikla anlasilacak bicimde sunulmal ve reklam vere-
nin kimligi belli olmalidir” denmek suretiyle ortiilii reklam yasagi diizenlenmistir.

66 Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC)nun 2009 yilinda hazirlamis oldug u “Guides
Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising” adli kilavuzunda rek-
lam verenlerle reklam ajanslari arasindaki iligkinin tiiketici tarafindan her zaman kolaylikla
anlagilamayacag gozetilerek, aciklanmasi gerektig ini vurgulamistir. Ayrica FTC, 2017 yihinda
hazirlamis oldug u “Do’s and Don’ts For Social Media Influencers” (“Influencer”lar icin Yapilma-
s1 ve Yapilmamasi Gerekenler) listesinde marka ve “influencer” arasindaki iligkinin ortaya kon-
masi gerektigini tekrarlanmigtir. Bununla beraber Komisyon, baz1 “influencer”lara markalarla
aralarindaki iligkiyi aciklamalari i¢in mektuplar gondermektedir. Liste icin bkz. https://openin-
fluence.com/2017-9-7-ftc-the-dos-and-donts-for-social-media-influencers/ (E.T. 10.09.2022).
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inde yayimlanmasi ile miimkiin olmustur®. S6z konusu Kilavuz, “influencer”
reklamlarma iligkin getirmis oldugu hiikiimler dolayisiyla 6nem arz etmekle
beraber, “influencer marketing” sektoriiniin uzunca bir siiredir iilkemizde faal-
iyet gosterdigi diistiniiliince, ge¢ kalinmig bir diizenlemedir.

Kilavuz’un genel ¢ercevesine kisaca deginmek gerekirse, m. 1 hitkmiinde mez-
kur diizenlemenin amacinin “influencer”lar tarafindan icra edilen ticari reklam
ve ticari uygulamalar hakkinda reklamecilik ile ilgili kisi, kurum ve kuruluslara yol
gostermek oldugu zikredilmistir. Bubaglamda Kilavuz'da, m. 2 hiikmiinde yer aldig
tizere “influencer”lar tarafindan ortaya konulan tiim ticari reklam ve uygulamalar1
kapsayacak sekilde bir diizenleme getirildigi belirtilmektedir. Kilavuz’da “sosyal
medya etkileyicisi” kavrami kullanilmak suretiyle “influencer” tanimlandiktan
sonra “Temel Ilkeler” bashg altinda ortiilii reklamlara iliskin gerekli diizen-
lemelere yer verilmistir. Kilavuz m. 5/1 hiikmiinde “Sosyal medya etkileyicisi
aracihigwyla yapilan reklamlarin, acik ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt
edilebilir olmasi zorunludur. Her tiirlii iletisim aracinda oldugu gibi sosyal me-
dyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmast yasaktir” deniler-
ek reklamin ayirt edilmesi unsuruna dikkat ¢ekilerek ortiilii reklamlara iligkin bir
yasaklama getirilmis, akabinde gelen fikralarla da reklamin ayirt edilebilirliginin
ne sekilde saglanacagl hususunda hiikiimler ortaya konulmustur®®. Kilavuz m.
7 hiikmiinde YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim sitelerinde yapilan
tanitimlar ve canli yayinlarda izleyicinin “daha fazla oku” alanina tiklamasina ger-
ek kalmaksizin “influencer” ile reklam veren arasindaki is birliginin aciklanmasi
zorunlulugu getirilmistir®. Bununla beraber m. 8 hiikmiinde Instagram, Face-

67 https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-tica-
ri-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg (E.T. 10.09.2022).

68 (2) Reklam verenden maddi kazang ve/veya licretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi fay-
dalarin sag landig 1 paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan bu durumun, ticari
reklam iligkisinin gerceklestig i platforma bag I olarak bu Kilavuzun 7 nci, 8 inci, 9 uncu ve
10 uncu maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile acikca belirtilmesi zorunludur.

(3) Bu Kilavuzun 7 nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddeleri kapsaminda sosyal medya etkileyi-
cileri tarafindan kullanilan etiket ve agiklamalar:

1) Paylasim i¢inde kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve kolaylikla
okunabilir biiyiikliikte olmalidir.

2) Tiiketicilerin paylasimla ilk karsilagtiklar1 anda bagka bir sey yapmalarina gerek kalmadan
paylasimin ticari reklam oldugu anlasilacak bicimde ve konumda belirtilmelidir.

3) Paylasimda bagka etiket veya aciklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket veya acikla-
malar arasinda goriinebilir sekilde belirtilmelidir.

4) Paylasimin yer aldig1 mecranin ara yiiz ve teknik ozellikleri de dikkate alinarak tiiketiciler
tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bicimde sunulmalidir.

69 Bu aciklama, madde hiitkmiinde zikredildigi iizere; “Bu video [reklam veren] reklamlari-
n1 icermektedir”, “Bu video, [reklam veren] ile {icretli isbirlig ini icermektedir”, “[Reklam
veren]'in destekleri ile”, “Bu iiriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim”, “Uriinleri bana
gonderdig i icin [reklam verene] tesekkiirler” gibi ifadelerle saglanr.
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book, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasimimin yapilabildigi platformlarda
etiket paylasimi yeterli goriilmeyerek, “reklam verene iliskin ad, marka, ticaret
unvam gibi tamtc bilgilerden herhangi biriyle” aradaki is birliginin tiiketiciye
aktarilmasi gerektigi ifade edilmistir’°. Yine m. 9 hiikmiinde podcast’ler ve m.
10’da hikaye, durum gibi kisa siireli iceriklerin paylasilabildigi mecralar igin de
benzer bir aciklama zorunlulugu mevcuttur. Kilavuzda farkh mecralar icin farkh
aciklamalar ongoriildiigii goze carpmaktadir. Bu noktada sunu ifade etmek ger-
ekir ki, farkh platformda faaliyet gosteren “influencer”larin iceriklerine birbirin-
den farkh agiklama girmesi zorunlulugu haksiz rekabete sebep olabilecek bir ma-
hiyet tasimaktadir. Nitekim mecralardan birinde “iicretli is birligi”, “reklam” gibi
ifadeler kullanirken digerinde tiiketicinin zihninde reklam algisini uyandirmaktan
cok daha uzak olan “is birligi”, “ortaklik” gibi terimlerin kullanilmasi zorunlulugu
“influencer”lar arasinda esitsizlige yol acabilecektir”. Bununla beraber ashnda
her ne kadar Kilavuz'da icerigin reklam ihtiva ettigi bilgisinin paylasilmasi yeterli
goriilmiis ve reklam verene ait tanitic1 bilgilerin igerige eklenmesi gerektigi or-
taya konmus ise de bilhassa #isbirligi, #reklam gibi ifadelerin ayirt edilebilirligini
saglayacak punto, renk vb. unsurlarin Bakanlik tarafindan tespit edilmesi yerinde
olacaktir. Bu noktada bu sartin yerine getirilmesi i¢in goz oniinde bulundurulmasi
gereken husus, “influencer”in reklam verenle aralarinda maddi menfaat iligkisinin
olup olmadig1 degil, bir tiiketici profili ¢izip ¢izmedigi olmahdir2. Bu baglamda
m. 11 geregi reklam veren, “influencer™ yukarida zikredilen hususlarda bilg-
ilendirmek, bu kurallara uymasini istemek, onun bu hususta cabalamasini ve
bunlarin ihlaline kars: tedbir almakla sorumlu tutulmustur. isbu halde reklam
veren, “influencer”in sorumlulugunu gerekce gostererek bu kurallar1 yerine get-
irmekten kacinamayacaktir. Son olarak, m. 12/1 ve 2 uyarinca reklam verenler,
reklam ajanslar1 ve mecra kurulusu sifatiyla “influencer”larin her biri, Kilavuz
hiikiimlerine uymak noktasinda ayr1 ayr1 sorumlu olup; bu kisiler TKHK’e, Ti-
cari Reklam Yonetmeligime ve bu Kilavuz’a uygun olmayan reklamin veya ticari
uygulamanin diizeltilmesi veya ortaya c¢ikan zararlarin sonradan telafi edilmesi
suretiyle tespit edilen aykiriliktan dogan sorumluluklardan kurtulamayacaklardir.
Bu hiikiim 6zellikle viral olan ve dolagimi engellenemeyen reklamlarin yol agacag:
hukuka aykiriliklarla miicadele icin yerinde bir hiikiim olmustur.

70 Mezkur bilgilerin yaninda Kilavuz’da 6rnek gosterilen su ibareler yer almahdir: #Reklam,
#Reklam/Tanrtim, #Sponsor #Isbirlig i, #Ortaklik, “@[Reklam veren] ile isbirlig i”, “@[Rek-
lam veren] tarafindan sagulandl”, “@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi” gibi ifa-
deler yoluyla saglanir.

71 Genis aciklama icin bkz. https://www.okseker.av.tr/wp-content/uploads/2021/06/
Influencer-Marketing-Hakkinda-Ilke-Karari.pdf (E.T. 09.09.2022).

72 Karatepe Kaya, s. 705.
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lll. Ortuli “Influencer” Reklamlarinin idari Denetimi

A. Tiirkiye’de Reklamlarin idari Denetimi ve Reklam Kurulu’nun
Calisma Prensibi

Tiiketicinin genel hiikiimler cercevesinde dogrudan korunmasi miimkiin
degildir. Nitekim, dava hakkiyla beraber reklamlarin daha onceden tespit
edilmis ilkelere uygunlugunu tespit edebilecek ve bu ilkelere aykiri reklam-
lara yaptirnm uygulayabilecek bir mekanizmaya da ihtiya¢ duyulacaktir?.
Ulkemizde bu denetimi saglayan iki kurum bulunmaktadir. Bunlar, 6502
Sayili TKHK m. 63 ile tesis edilen Reklam Kurulu ve 6112 Sayilh Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun ile kurulmus
olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'dur.

Dava yoluyla hak talebinin uzun siirmesi ve masrafli olmasi, tiiketiciler-
in idari denetim mekanizmasina ragbeti artirmaktadir. Reklam Kurulu da
reklamlarin denetimi hususunda tiiketicilerin siklikla bagvurduklar1 bir
mecradir. TKHK m. 63 hiikmiinden de anlasilacag iizere Reklam Kurulu,
ticari reklamlarda uyulmasi gerekli kurallarin tespiti ve bu kurallara uyulup
uyulmadigini denetimi ve denetim sonucunda gerekli goriilen hallerde cesitli
idari cezalar verebilme yetkisini haiz idari kurulu ifade etmektedir. Bu noktada
Kurul’un reklam dolayisiyla dogan zararin tazmini hususunda bir fonksiyonu
bulunmamakta, bunun i¢in dava yoluna bagvurulmasi gerekmektedir”+.

Reklam Kurulu tiizel kisiligi haiz olmayan idari bir kuruldur. TKHK m. 62/1
geregi Reklam Kurulu kararlari Ticaret Bakanhiginca uygulanir. Reklam Kuru-
lu muhtelif meslek kollarindan gelen on dokuz iiyeden olugsmaktadir’s. Reklam
Kurulu'nun gorev ve calisma esaslar1 Reklam Kurulu Yonetmeligi?® icerisinde
diizenlenmistir. Reklam Kurulu'na bagvurular yazili olarak yapilabilecegi
gibi elektronik ortamdan da yapilabilmektedir. Reklam Kurulu, ayda en az
bir kere toplanarak bagvurular degerlendirmeye almaktadir. Reklam Kurulu
Yonetmeligi m. 12/1 ve 3 geregi, degerlendirme sirasinda uzmanhk gerek-
tiren bir husus giindeme gelirse bu durumda iiglincii kisilerden, kurum yahut
kuruluslardan bilgi ve belge talebinde bulunulabilmektedir.

Reklam Kurulu, degerlendirme neticesinde hukuka aykir1 oldugu sonucuna
vardig1 reklamlara TKHK m. 77/12’de belirtilen yaptirimlar1 uygular. Buna gore

73 Gole, s. 257.

74 Tekeliogluy, s. 129.

75 Tekelioglu, s. 130. Yazar, Kurul’da sadece iki hukuk¢unun bulunmasi sebebiyle reklamlarin
hukuka uygunluk tespitinin isabetli olmayacagini tartismakta ve Kurul'un verecegi kararlarin
hukuki acidan isabetli olmasina ihtiyatla yaklasilmasi gerektigini hakli olarak ifade etmektedir.

76 RG: 01.08.2003/ 25186.
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Kurul, hukuka aykiriligin agirhigina gore reklami tedbiren gecici olarak durdura-
bilir, tamamen durdurabilir, reklamin ayni yolla diizeltilmesine karar verebilir
yahut bu yaptirimlardan ayr1 olarak veya bunlarla beraber reklamdan sorumlu
kigilere idari para cezasi verebilir. TKHK m. 63/10 uyarinca bilgi edinme hakki
kapsaminda Kurul kararlarmin tiiketicinin korunmasi amaciin bir pargasi
olarak kamuoyuna agiklanmasi 6ngoriilmiistiir’”. TKHK m. 78/2 uyarinca Re-
klam Kurulu kararlarina karsi idare mahkemesinde dava agmak miimkiindiir.

B. Ortiilii “Influencer” Reklamlarinin Reklam Kurulu Tarafindan
Denetimi

“Influencer” reklamlar1 Reklam Kurulu tarafindan denetlenmekte olup,
bu denetimde husumet dogrudan “influencer’a yoneltilebilecegi gibi, re-
klam verene yahut sosyal medya platformuna kars1 da yoneltilebilmektedir®.
Kilavuz’un yayimlanmasinin ardindan “influencer” reklamlar1 hakkinda gesitli
kararlar ¢itkmaya baglamistir. Bu kararlar icinde hukuka aykiriligin ortiilii re-
klamlardan kaynaklandig1 kararlar onemli bir yer tutmaktadir. Bu minvalde
verilen kararlarin cogunda “influencer”in reklam ibaresi olmaksizin paylasimda
bulunmas1” ve reklam verenle aralarindaki is birligi iliskisini gostermemesi®°

77 Murat Aydogdu, Tiiketici Kilavuzu-Hukuk Rehberi, On iki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2014, s. 204.

78 Karatepe Kaya, s. 708.

79 Ornek kararlardan bazilar su sekildedir: «Herkes @X1larim hazirladiysa baslayalim m? #win-
teriscomingagain... Diger yamum @X1 «ifadeleriyle birlikte “@X3”, “@X2" ve «@X1» etiketlerine
yer verildigi tespit edilmistir... Inceleme konusu tamtimlar vasitaswyla soz konusu markalarin
tirtinlerinin tamtimumin yapildign, sosyal medya hesaplarina yonlendirildigi, ancak herhangi
bir reklam ibaresi bulunmadan sahswin takipgilerini anilan markalara yonlendirme yapilmak
suretiyle markalarn értiilii reklamiun yapildigi degerlendirilmis olup...” (Reklam Kurulu,
10.08.2021, D. 2021/2411, T. No. 312); “Anilan sosyal medya hesabimin 22.03.2021 tarihli pay-
lasiminda ise; “Aylar once A3>dan aldigim tabak takumim ki bir siirii kez de sorulmustu... Simdi
alisveris baharinda benim aldigimdan daha da indirimli bir sekilde satiliyor, hepsinin renginin
farkh olmast miikemmel ...»ifadeleriyle birlikte « @A3» etiketine yer verildigi tespit edilmistir...
Inceleme konusu tamtumlarda F1 ve A3 isimli firmalara yonlendirildigi, ancak herhangi bir rek-
lam ibaresi bulunmadan sahsin takipgilerini anmilan kuruluslara yonlendirme yapmak, anilan
saghk kurulusunu ovmek suretiyle markalarin értiilii reklanmumin yapildigi degerlendirilmis
olup...” (Reklam Kurulu, 13.07.2021, D. 2021/1125, T. No. 311); “Ozel Inceleme alam altinda
yapilan paylasimlarda “Bu yayin bir ozel inceleme yayuudir. Reklam veya tamtim niteliginde
olmayan ozel inceleme yaywinlarimiz, firmalarin talepleri dogrultusunda belirlenen iiriinlerin
marketlerde/eczanelerde bizzat tespit edilerek incelenmesiyle olusturulmaktadir. Inceleme met-
ni ve gorselleri tarafimizca bagimsiz ve tarafsiz sekilde hazirlanmaktadir. X1 web sitesi ve sos-
yal medya hesaplarinda ticretli olarak yayinlanmaktadir.” seklinde beyanda bulunulmasina
ragmen soz konusu internet sayfast ve sosyal medya paylasimu iizerinde “reklam”, “editoryal”,
“advertorial” vb. reklam icerigi olduguna iliskin herhangi bir ifade ve ibareye yer verilmedigi
tespit edilmistir...Yapilan incelemeler sonucunda, anilan paylasimlarda yer alan tirtinlerin or-
tiilii reklamimin yapildigh degerlendirilmis olup...” (Reklam Kurulu, 13.04.2021, D. 2021/874, T.
No. 308) (Lexpera Mevzuat ve ictihat Programi)

80 Ornek kararlar su sekildedir: “Yapilan inceleme sonucunda, “X4” marka telefonun diger telefonlarin
aksine karanlikta dahi canli, net fotograflar cekebildigi séylenerek ¢ekim kalitesinin vurgulandign,
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noktalarina temas edildigi goriilmektedir. Ayrica s6z konusu ortiilii reklam-
lar i¢in ¢ogu zaman durdurma ve idari para cezas1 6ngoriilmektedir. Ancak su
var ki, durdurma karar1 verilene kadar reklamin hedef kitleye ulasmasi verilen
cezanin etkinligini azaltmaktadir. Ayrica, idari para cezasi belirlenirken ortiilii
reklamin yaymlandig1 sosyal medya hesaplarindaki takipci sayilar1 arasinda
bir fark gozetilmemesi, hakkaniyetsiz sonuclar dogurabilecek mahiyettedir®:.

Bu zamana degin televizyon reklamlarinda ortiilii reklam yasaginin kati
bir sekilde uygulanmasi ve bu yasagi ihlal edenlerin agir idari para cezalariyla
cezalandirilmalari, reklam verenleri denetimi ortiilii yapisi dolayisiyla zor olan
sosyal medya platformlarina yonlendirdigi bilinmektedir®. Diger bir deyisle
sosyal medya platformlarinda yapilan denetimlerde Reklam Kurulu'nun yeter-
siz kaliyor olusu, kisileri ortaya konulan reklam faaliyeti dolayisiyla dogabilecek
agir sorumluluklarindan kurtulmak amaciyla bu platformlarda icerik iiretmeye
sevk etmektedir. Sunu da ifade etmek gerekir ki, “influencer”larin sosyal me-
dya hesaplarinda yayinladiklar1 reklamlarin uzunca bir siire denetlenmemis
olmas1 ve fakat Kilavuz'un ayak seslerinin duyulmasiyla denetlenmeye
baslanmasi biiyiik bir eksikliktir. Bu noktada hizli ve etkin adimlar atabilmek
adina ortili “influencer” reklamlarinin denetimi ilgili mevcut ve teknolo-
jik yeniliklere bagh olarak ortaya g¢ikabilecek problemlerin ¢oziimii icin, bu
sahada uzun zamandir kaliteli bir sisteme sahip Amerikan ve Avrupa birligi
hukukundaki isleyisin takip edilmesi gerekmektedir. Ayrica sosyal medya gibi
son derece girift bir yapiy1 haiz ve sabit bir gelisim seyrine sahip olmayan bir
platformda reklamlarin denetiminin, sosyal medya alaninda uzmanlarinin da
yer aldig1 ayr1 bir kurul tarafindan gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu plan
gerceklestirilinceye kadar gececek zaman zarfinda Reklam Kurulu denetiminin
ortiilii “influencer” reklamlar1 baglaminda doguracagi problemler icin ancak
dava yoluna basvurmakla iktifa edilebilecektir.

ayrica fotograflarin “yalmizca tek bir dokunusla-tek bir tugla” bilgisayara aktarilabildigi, 50.0x
zoom ile ¢ok net yakinlasabildigi gibi bircok dzelliginden bahsedilerek anilan markamn reklami-
mn yapildigr, ancak firmayla aramzda reklam anlagmast oldugu halde isbirligi yapildigina dair
videoda bilgilendirme yapilmadigi...” (Reklam Kurulu, 09.03.2021, D. 2021/723, T. No. 307); “Yapi-
lan inceleme sonucunda, sahsa ait “X3” isimli X1 hesabinda (09.03.2021 tarihi itibariyle 2,1 milyon)
takipgilerini “etkilemek” amaciyla hikaye boliimiinde "X2 hizli marketteki X4 markette X5 1 lira, X6
markette X7 5 lira, yukart kaydirin abla” gibi ifadelere, muhtelif iiriin isimlerine ve avantajh oldugu
iddia edilen fiyatlara yer verildigi, boylece takipgilerin iiriinleri satin alabilmesi i¢in “X2” sitesine
yonlendirildigi, dolayiswyla firmayla arasinda reklam anlasmast oldugu halde isbirligi yapildigina
dair bilgilendirme yapilmadigi, boylece acik¢a reklam oldugunun anlasilmadigi, herhangi bir
reklam ibaresi bulunmadan «X2» markasuun értiilii reklamumin yapildigi degerlendirilmis olup...”
(Reklam Kurulu, 09.03.2021, D. 2020/4790, T. No. 307) (Lexpera Mevzuat ve ictihat Programi).

81 Alperen Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptigi Tamitimlarin Ortiilii Reklam Yasag1
Bakimindan Degerlendirilmesi”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, Say1 160, 2022, s. 204-205.

82 Abbasoglu, s. 136; Karatepe Kaya, s. 709.
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Sonuc

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve sosyal medya kullaniminin
artmasiyla beraber reklam sektoriiniin bu mecralara tasinmasi kaginilmaz
olmugstur. Reklam faaliyetlerinin sosyal medya platformlarina aktarilmasiyla
sanal bir pazar halini alan bu mecralarda tutunabilmek igin yeni reklam
stratejilerinin gelistirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Isbu stratejilerden
biri “influencer”la is birligi olup, bu is birligi iliskisi, sosyal medyay ilkin bir
sosyallesme araci olarak kullanan ve fakat zamanla paylasimlar1 pek ¢ok kisi
tarafindan takip edilen, diisiince ve deneyimleri onemsenen kisiler haline gelen
“influencer”lar ile reklam verenler arasinda kurulan kisisel ve/ veya profesy-
onel baga dayanmaktadir. Zamanla biiyiik bir sektor haline gelen “influencer
marketing” icerisinde prestij sahibi olmak ve daha fazla kazang elde etmek
isteyen reklam verenler ile ¢cok sayida takipgiye ulasma ve reklamlar yoluyla
elde ettigi menfaati artirma amaci giiden “influencer”lar ya tek tarafli yahut
da anlagmali olarak aralarindaki is birligini gizleme egilimi gosterebilmek-
tedirler. isbu durum, basta TKHK m. 61/4 ve Ticari Reklam Yonetmeligi m.
6 hiiklimlerince hiikiim altina alinan ortiilii reklam yasagina aykirilik teskil
etmektedir. Nitekim tiiketicilerin, reklam verenle “influencer” arasindaki is
birligini bilemedigi durumlarda, maruz kaldiklar1 iceriklerin reklam oldugunu
bilmelerine imkan yoktur. Tiiketicinin satin alma davranigini iradeleri disinda
sekillendirilen bu tiir icerikler, hukuk diizeni tarafindan korunmayacagindan
birtakim yaptirnmlarin muhatabi olacaktir.

“Influencer” reklamlarinda ortiili reklam yasagina aykirilik, ¢cogu zaman
paylasimin reklam oldugu bilgisinin paylasiimamasi ve reklam verene ait
tanitic1 bilgilerin saklanmasi yahut “hyperlink” adi verilen, paylasilan linke
tiklandiginda is birligi halinde olunan hesap veya siteye yonlendiren linkler
yoluyla meydana gelmektedir. Ulkemizde bu tiir reklamlarla miicadele etmek
ve reklam etigi hakkinda “influencer”lara ve reklam verenlere yol gostermek
amaciyla 04.05.2021 tarihinde 2021/2 numaral ilke karari olarak kabul edilen
Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz yayimlanmistir. Bu Kilavuz hiikiimlerinin
biiyiik bir kismi ortiilii reklamlarla ilgilidir. Kilavuz, “influencer marketing”
reklam uygulamalarinda karsilasilan ortiilii reklamlarla miicadele noktasinda
atilan onemli bir adim olarak nitelendirilebilecek ise de yayim tarihi itibari-
yle gec kalinmig, muhtevasi itibariyle yeterli diizeyde tatmin edici olmayan bir
diizenleme olmustur.

Ortiilii “influencer” reklamlarmmin denetimi, Reklam Kurulu tarafindan
gerceklestirilmektedir. Kurul kararlar1 incelendiginde Kurul'un ¢ogu zaman
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reklam ibaresine yer verilmemesi ve is birliginin gosterilmemesi ekseninde
tespitlerde bulundugu goriilmiistiir. Bu baglamda verilen durdurma cezasinin
reklamin hedef kitleye ulasmasini engellememesi ve idari para cezasi 6ngoriil-
iirken takipci sayillarinin dikkate alinmamasi onemli bir eksikliktir. Ayrica Re-
klam Kurulu'nu olusturan iiyeler degerlendirildiginde sosyal medya reklamlari
alaninda uzmanlagmis kisilerin olmamasi, bu tiir reklamlar hakkinda veri-
lecek kararlarin hukuki ve teknik acidan isabetli olmasi1 noktasinda siiphe
uyandirmaktadir. Kanaatimizce, “influencer” reklamlar1 basta olmak {izere
sair sosyal medya reklamlarinin, sosyal medya uzmanlarinin da yer aldigi ayr1
bir kurul tarafindan denetlenmesi yerinde olacaktir.
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