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Dijital Rek!pmah_éjm Yol Actigi Hukuki Sorunlar
ve Coziim Onerileri

Legal Problems Caused by Digital Advertising and Solution
Proposals

Dr. Ogr. Uyesi Mete TEVETOGLU®
Av. Betiil COLAK™

Oz:

Teknoloji, temas ettigi her sektorii degistirmekte, gelistirmekte veya doniistiirmek-
tedir. Reklamcilik, teknolojik gelismelerden en ¢ok ve en dogrudan etkilenen sektorler-
dendir. Uriin ve hizmetin insanlara tanitilmasini, onlar tarafindan bilinmesini ve tercih
edilmesini hedefleyen reklamlar igin, teknoloji bulunmaz nimetler sunmaktadir. Ozellikle
Web 2.0, giderek daha yaygin sekilde kullanilan sosyal medya platformlari, yeni medya
araclari, reklamcilik sektoriinii adeta yeniden yapilandirmistir. Teknoloji, sadece yeni bir
reklam mecrasi sunmamaktadir. Ayni1 zamanda tiiketici aligkanliklarinin izlenmesi, hedef
kitle reklamcilig1 ve davranissal reklam uygulamalari ile reklamcilig1 zenginlestirmekte,
cesitlendirmekte, reklamcilik tizerindeki etkisini her gegen giin arttirmaktadir. Reklamci-
ligin bu dijital evrimi, verilerin hukuka uygun bir sekilde islenmesi, sosyal medya etkile-
yicilerinin hukuki durumu, dijital reklam pazarindaki rekabet ihlalleri ve vergilendirme
gibi hukuki sorunlara yol agmaktadir. Ote yandan hem genel olarak reklamlara hem de
6zel olarak dijital reklamlara dair yasal diizenlemeler daginik ve uyumsuz bir gériiniim-
dedir. Bu sebeplerle, ¢alismamizda dijital reklamciligin yol ac¢tig1 sorunlar, 6nce reklam
tirleri ve dijital reklamcilik ele alinarak hukuki agidan incelenmis; ardindan rekabet, veri
koruma ve vergi hukuku alanlarindaki glincel sorunlara deginilmis ve bunlara dair ¢dziim
Onerileri ele alinmistir.
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Abstract:

Technology changes, develops or transforms every sector it comes into contact
with. Advertising is one of the sectors utmost and most directly affected by technological
developments. Technology offers golden opportunities for advertisements that aim to
introduce products and services to people, to be known and preferred by them. Especially
Web 2.0, intensive and widespread use of social media and new media tools have almost
restructured the advertising. Technology is not only a new advertising medium, but also
increases its effects day by day by enriching and diversifying advertising with monitoring
consumer habits, targeted and behavioral advertising practices. While advertisements
are digitized, issues such as legality of data processing, the legal status of social media
influencers, violations of competition and problems of taxation in the digital advertising
market draw attention as prominent legal debates. On the other hand, the regulations
regarding advertisements present a scattered, broad and incompatible appearance. For
these reasons, in our study, these issues caused by digital advertising were examined from
a legal perspective, primarily by dealing with advertising types and digital advertising;
then, current problems in the fields of competition, data protection and tax law regarding
digital advertisements were mentioned and solutions for them are discussed.

Keywords:
Advertising, Digital Ads, Big Data, BigTech, Advertising Ban.

GIRIS

Sanayi Devrimi, tiretimi hizlandirmigtir. Hizlanan iiretim, tirlinlerin ¢ogalma-
sina ve ucuzlamasina yol agmuistir. Artarak ucuzlayan iiretimse, tiikketimin ¢ogalma-
sini1 tetiklemistir. Tiiketimin yonetilmesi ve yonlendirilmesi, reklamin temel amag-
larindadir. Artan iiretimin ¢ogalttigi tiiketim, pazarlama ve reklam faaliyetlerine
olan ihtiyaci beslemistir. Yaklasik 150 y1l evvel, “Once Uret, Sonra Sat” seklindeki
ticaret anlayisinin hakim oldugu zamanlarda; “Reklama Harcadigim Paranin Ya-
rist Bosa Gidiyor, Biliyorum. Ama Hangi Yarisinin Bosa Gittigini Bilmiyorum”
diyen John Wanamaker, giiniimiizde hakim olan “Ayni Anda Uret, Sat ve Tiiket”
modelini gérseydi acaba ne diisiiniirdii'? Ticarete hakim olan ilkelerin degismesiy-
le, dnceleri ¢i1girtkanlarin kalabalik meydanlarda bagirarak gergeklestirdigi reklam
kampanyalar1 daha sonra gazete, radyo ve televizyon araciligiyla yliriitiilmeye bas-
lamistir. 1990 yilindan itibaren, internetin yayginlagsmasi, bireylerin aliskanliklari-
ni1, davranislarini degistirmeye baglamis; bu durum reklameiligin odak noktasini bu
yeni yagam bi¢imine yoneltmistir.? Etkisini iki yila yakin bir siiredir hissettigimiz

' Berk Kocaman, Zihinleri ‘Shift’ Etmenin Zamam Geldi!, Marketing Tiirkiye, 2021, https:/
www.marketingturkiye.com.tr/haberler/berk-kocaman-yazdi-bugun-neden-farkli/ (erisim tarihi
26.04.2021).

Nurettin Albay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis Siireci”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 2, Y1l: 2010,
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/194577 (erigim tarihi 14.07.2021), s. 222.
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COVID-19 pandemisinde ise dijital reklam ve ticaret mecralari, isletmeler igin ka-
¢inilmaz ve vazgecilmez bir pazarlama kanalina doniismiistiir. Ornegin, pandemi-
den sonra, 2020’de yatirimlarin yaklasik yiizde 74’1 dijital pazarlamaciligina ve
web-sitesi optimizasyonuna yapilmistir.’ Boylece, 1990’dan bu yana yaganan dijital
degisim ve doniisiim, pandeminin katalizator etkisiyle, internette hedef kitleye su-
nulan reklamlarm etkisinin kuvvetlendigi, dijital reklamlarin ve reklamciligin zirve
noktasina tirmandigi bir seyir izlemistir.

Internet ve dijital reklamcilik araglari sayesinde reklamlar artik genel kit-
lelere degil, dogrudan ilgili bireylere 6zgii sekilde hazirlanmaktadir. Ozellikle
reklam hizmeti sunan dijital platformlar, hedef kitle hakkinda; kullanict hesap
bilgileri, begenileri, kullanicilarin internet sitelerinde gegirdikleri siireleri, inter-
neti kullanma aligkanliklar1 gibi bir¢ok bilgiye kolayca erismektedir. Hedef kitle
hakkinda veri toplayan sirketlerin, bu veriden yararlanma imkanlarinin esit ol-
mamasi ve arama sonuclarinda reklamlar1 konumlandirma bigimleri ise rekabet
hukuku bakimindan tartigmalar1 giindeme getirmektedir. Diger yandan artmakta
olan otomatik yollarla veri isleme faaliyetleri, dijital mahremiyeti tartigsmalarina
yol agmaktadir. Veri madenciligi, veri analizi gibi yontemler, sirketlerin biinye-
lerindeki verileri anlamlandirarak ve yayimcilik sektoriindeki aktorlere pazarla-
yarak gelir elde etmesini saglamaktadir. Pazardaki aktorlerin dijital mecralardan
elde ettigi yiiksek gelirin vergilendiril(e)memesi, nasil ve hangi yollarla vergilen-
dirilebilecegi bu siirecteki diger onemli hukuki tartigmalardir. Dijital reklamlarin
yol ac¢tig1 bu sorunlara etkin ¢dziimler tretilebilmesi igin, oncelikle; dijital rek-
lamciligin gergekgi bir bakis agisiyla incelenmesinin; sektorel ve giincel verilerin
1s18inda analiz edilmesinin; ardindan, konunun reklam mevzuati ile dijital rek-
lamlarla ilgili yapilan yasal diizenlemelerin 1g181inda ele alinmasinin faydali ola-
cagi disiincesindeyiz. Dijital platformlar tizerinden yiriitiilen pek ¢ok faaliyette
oldugu gibi reklam faaliyetlerini de yalnizca reklam hukuku bakimindan deger-
lendirmenin, isaret edilen sorunlarin ve tartigmalarin sonlandirilmasinda yetersiz
kalacagi aciktir. Bu noktadan hareketle, ¢alismamizda, dijital reklamlar; genel
reklam hukuku perspektifinin 6tesine gegilerek etki ettikleri, elektronik ticaret,
dijital rekabet, elektronik ortamda sunulan iiriin ve hizmetlerin vergilendirilmesi
ve kisisel verilerin korunmasi konularinda yol agtiklart hukuki sorunlar ile sunul-
mas1 muhtemel ¢6zlim Onerileri bakis agisiyla incelenmistir.

I. REKLAM TERiMi, GELENEKSEL VE DiJITAL REKLAMLAR

Tiirkge’ye, Fransizca “réclame” kelimesinden gecen “reklam” kavramu,
Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle
stirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir.* Oxford

3 Kocaman.

* Tirk Dil Kurumu, Reklam, https://sozluk.gov.tr (erisim tarihi 26.04.2021).

T.C. MALTEPE UNIVERSITESI « Hukuk Fakiltesi Dergisi » 2021/ 1

45



46

Dr. Ogr. Uyesi Mete TEVETOGLU - Av. Betiil COLAK

Advanced Learner’s Dictionary ise reklami, mal veya hizmetin bildiri, resim ya
da film ile insanlara tanitilmasi seklinde ifade etmektedir.

Doktrinde reklamlara iligkin birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir.
Zevkliler ve Ozel’e gore reklam, “bir plan dahilinde, diger insanlar1 gerek tek
tek fertler olarak gerek belirli bir gruba mensup kisiler olarak etkileyerek belirli
bir davranis bigimi i¢in kazanmak tizere kullanilan aragtir.”® Pektas tarafindan
reklam; “gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar araciligiyla
cesitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimi1” seklinde ifade edil-
mistir.’

Uluslararasi Ticaret Odasi ise reklami; ““...mecralarda bir ticret ya da bir deger
karsiliginda yayimlanan her tiirlii pazarlama iletisimi” olarak tanimlamaktadir.®

Gorildugii tizere reklam kavramimi hedef kitlesine, yayimladigi mecraya ve
amacina gore farkli sekillerde tanimlamak miimkiindiir. O halde “reklam” kisa-
ca, belirli bir kisi ya da gruptan olusan hedefe mesaj iletmeyi amaglayan tanitim
faaliyeti olarak ifade edilebilir. Buna mukabil, 6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’ (ETDK) ise reklam kavramina yer vermeksizin,
2/1 maddesinin (c) bendinde “ticari elektronik ileti” kavramina dair; “telefon,
cagr1 merkezleri, faks, otomatik arama makineleri, akilli ses kaydedici sistemler,
elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi vasitalar kullanilarak elektronik ortamda
gerceklestirilen ve ticari amaglarla gonderilen veri, ses ve goriintii igerikli iletiler”
tanimini yapmaktadir. Goriildiigii iizere reklam mecra ve hedeflerine gore farkli
tanimlara tabi tutulabilirken araglarina gore tiir ve sekil degistirebilmektedir. Go-
rislimiize gore, ticari elektronik ileti esasen reklamin elektronik bir tiiriidiir. Fa-
kat reklamin dijitallesmesinden otiirii, kullanilan ara¢ ve ortamin etkisiyle, hem
isimlendirmesi hem de ruhu klasik reklamlara gére adeta mutasyona ugramis,
reklam olarak taninmasi ve hatta ETDK’da oldugu gibi reklam olarak anilmasi
dahi 6nemli dlciide terk edilmistir. Oysa ETDK’nin bahse konu “ticari elektronik
ileti” kavrami1 ve tanim1 karakteristik bir reklam vasfindadir. Elektronik olmasi ve
ornekleri bakimindan ise tam bir dijital reklam tanimi goriiniimiindedir.

Oxford Learner’s Dictionaries, Advertisement, https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/us/
definition/english/advertisement (erigim tarihi 26.04.2021).

Aydm Zevkliler / Caglar Ozel, Tiiketicilerin Korunmast Hukuku, Seckin Yaymcihik, Ankara,
2016, s. 418.

Hasip Pektas, ‘Rekldm Nedir? Islevi ve Etkileri Nelerdir?’, Ondokuz Mayis Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 2, Sayt: 1, https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/188293
(erigim tarihi 26.04.2021), s. 221.

Uluslararast Ticaret Odasi, Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari, https://ird.org.tr/assets/
pdf/icc-1.pdf (erisim tarihi 26.04.2021).

° RG. 05.11.2015, S. 29166.
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A. Geleneksel Reklam Tiirleri

Klasik veya geleneksel reklamlar; gazete, dergi, radyo, televizyon ve reklam
panosu gibi geleneksel reklam mecralar iizerinden yayimlanan reklamlar olarak
ifade edilebilir. internetin giderek artan kullanimi klasik reklam tiirlerine olan
ilgiyi olumsuz etkilemektedir."

Radyo ve televizyonun icadi geleneksel reklamlarin kalitesini ylikseltmistir.
Hem hedef kitle bakimindan hem de reklam verenler icin diisiik maliyetli radyo
reklamlar1 uzun bir siire boyunca yiiksek cazibeli ve etkili bir kanal olmustur. Za-
manla, televizyon fiyatlarinin diismesi, ses 6zelliginin yani sira izleyicilere goriintii
Ozelligi sunmastyla reklam verenlerin ilgisini ¢gekmistir. Televizyon reklamlarinin
yiiksek yayim maliyeti sebebiyle, hedef kitlede giivenilirlik algis1 olugturmasi rek-
lam verenlerin bu mecray1 tercih etmesindeki bir diger etken olmustur.

Son olarak agik hava reklamlari, reklam sozlesmesinde belirtilen siire bo-
yunca agik havada konumlandirilan ve hedef kitleye kesintisiz olarak ulasabilen
reklamlardir. A¢ik hava reklamlar iyi tasarlandiginda ve konumlandirildiginda
hedef kitlenin ilgisini kolaylikla cekmekte ve son derece etkili olmaktadir."

B. Dijital Reklam Tiirleri

1. Tasnif

Internetin ve Web 2.0 teknolojisinin biiyiik gelisme kaydetmesi ile birlikte
geleneksel reklamciliktan dijital reklamcilia dogru tam anlamiyla bir go¢ ya-
sanmig; bir¢cok sektorde oldugu gibi reklamcilik sektorii de dijital doniisiim ve
degisimi iliklerine kadar hissetmistir. Dijital mecralarin dinamik yapisi, reklam-
lara iliskin giincel bir tasnif yapmay1 dahi zorlastirmaktadir. Yine de ana hatlarty-
la dijital reklamlari; arama motoru reklamlari, e-posta reklamlari, sosyal medya
reklamlari, internet sitesi reklamlari, goriintiileme esasli (display) reklamlar, viral
reklamlar, oyun reklamlari ve dogal reklamlar seklinde siniflandirmak miimkiin-
diir. Tabi ki doktrinde veya ETDK 2/1 maddesinin (c¢) bendinde oldugu gibi bagka
sekilde siniflandirmalar yapmak'? her zaman miimkiindiir. Bu ¢alisma bakimindan

19 Deloitte, Tiirkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: - 2020 Ik 6 Ay Raporu, 2020,
s. 6. Buna karsin, Ozellikle basili kaynaklari takip etmek isteyenler, internet kullanma
imkanina sahip olmayan ya da okuma yazma bilmeyen kimseler icin klasik reklamlar halen
6nemini ve degerini korumaktadir. Klasik veya geleneksellesmis reklamlarin bolge bazinda
hazirlanabilmesi, glincel olmasi ve genis okur kitlesi reklam verenlerin bu tiirii tercih etmesine
yol agan sebeplerden birkagi olarak anilabilir.

Ahmet Kogyigit, Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegis, Sosyal Medya

Reklamciligi ve Ortaya Cikan Sorunlar, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2017, https://bit.ly/37cibeP (erisim tarihi 14.07.2021), s. 101.

Ibrahim Kircova, Standart Gif Banner Reklamlar, Rich Medya Reklamlari, Brandwrap Reklam
Formu, E-Posta Reklamlari gibi internet reklam tiirleri arasinda bir gruplandirma yapmuistir.
Bkz. Ibrahim Kircova, Internette Pazarlama, Beta Yaymcilik, Istanbul, 2012, s. 213.
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ise kapsayici olmasi sebebiyle, dijital reklamlara iliskin yukarida yer verdigimiz
siniflandirmamizin, incelememizin igerigi ve kapsami bakimindan uygulamaya
uygun ve giincel olacagini diistinmekteyiz.

2. Arama Motoru Reklamcihg

Internet, yasadigimiz dijital ¢agda, herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda
arastirma yapmak i¢in en fazla tercih edilen mecradir. Bugiin arastirma igin kiitiip-
hanelere ya da aligveris i¢in markete veya magazaya gitmeye eskisi kadar gerek
duyulmamaktadir. Anahtar kelimeler Google’da aranarak, ihtiya¢ duyulan bilgile-
re, Urlin veya hizmetlere kolayca ulasilabilmektedir. Bu durum reklam verenlerin
arama motorlar1 lizerinden yaptig1 aramalarin sonuglarinda iist sirada yer almak
icin yarisa girmesine neden olmustur. Bu amagla herhangi bir iicret 6demeksizin
yapilan c¢alismalar kisaca arama motoru optimasyonu (search engine optimizati-
on-SEQ) olarak adlandirilmaktadir.”® SEO, arama motorlarinda aranan herhangi bir
kavramin ¢evrimici ortamda bulunmasini ve ilgili kavrami igeren internet sitesinin
arama sonuglarina gore iist siralarda yer almasini saglamaktadir.” Bu da hedef kit-
lenin arama motorunda hangi kelimeyi arattiini, sayfada ne kadar vakit ge¢irdigini
ya da ne siklikla sayfay1 ziyaret ettigini bilmekle miimkiindiir."” isletmeler SEO
calismalarimi ticretsiz yiiriitlirken; arama motoru pazarlamacilig1 (search engine
marketing-SEM) faaliyetleri i¢in bir miktar iicret 6demektedir. Diger bir ifade ile
isletmeler, arama motorlarina 6deme yaparak reklamlarini sponsorlu duruma getir-
mektedir.'* Arama motoru reklamcilig1 olarak da adlandirilabilecek bu tiirde, islet-
meler adeta arama motorlarindan kullanicilarin siklikla arattig1 kavram ya da anah-
tar kelimeleri satin almaktadir.'” Dijital reklamciligin hukuka konu olan ilk érnek
SEO uygulamalarinda kendisini gdstermistir. Zira SEO uygulamalarinda reklam
verenlerin sectikleri anahtar kelimenin bir marka olmasi durumunda, diger yasal
unsurlarin da mevcut olmasi kaydiyla, marka hakkinin ihlali giindeme gelebilmek-
tedir."® Sinai Miilkiyet Kanunu madde 7/3-(d) hiikmii uyarinca “Isareti kullanan
kisinin, isaretin kullanimina iligkin hakki veya mesru baglantisi olmamast sartiy-
la isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki yaratacak bicimde

B Mete Tevetoglu, Advertising Practices in Searching Engines and Arising Disputes, Prof. Dr.
Mehmet Akad’a Armagan, istanbul 2021, s. 831 vd.

David Meerman Scott, Pazarlamamn ve Iletisimin Yeni Kurallari: Alicilara Dogrudan
Ulasmak fgin Basin Biiltenleri, Bloglar, Pod Yayimi, Viral Pazarlama ve Online Medyadan
Nasil Faydalamilir?, (¢ev. Nadir Ozata), MediaCat Yaymcilik, Istanbul, 2009, s. 254.

5 Arda Siiar, Sosyal Medyanin Geleneksel Reklam Araglarina Gore Hedef Kitle Belirlemedeki
Avantajlart, Kocaeli Universitesi, Online Academic Journal of Information Technology, Say1:
28, Yil: 2017, Kocaeli, https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1113916 (erisim tarihi
14.07.2021), s. 28.

16 Siiar, s. 28.
7" Scott, s. 254.
' Tevetoglu, s. 835 vd.
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alan adi, yonlendirici kod, anahtar sozciik ya da benzeri bicimde kullaniimast”
durumunda markaya tecaviiz séz konusudur. Ornegin Yargitay, internet iizerinden
cicek siparisinde ciddi bir marka giiciine ulasan “Cicek Sepeti” markasini anahtar
sOzciik olarak kullanan “cicekdiyari.com” web sitesi operatdriine karsi acilan diji-
tal reklamdan kaynaklanan marka tecaviizi davasinda, daval taraf “cicek sepeti”
ibarelerinin jenerik isimler oldugunu ileri siirmiisse de, mahkeme; anahtar sdzciik
secimi dolayisiyla reklamda marka hakki ihlalinin olugtuguna hilkkmetmistir.”

Avrupa Adalet Divani’nin (Divan) SEO konusunda dijital reklamciliga dair
ilk ve en 6nemli kararlarindan olan Google vs Louis Vuitton davasi bu bakimdan
6nemli bir konumdadir. Bu karar ayn1 zamanda madde 7/3-(d) hitkmiiniin daya-
nag1 ve sebebidir. Dava konusu olayda, Louis Vuitton, Google’in reklam veren
sirketlere “Louis Vuitton” markasini, “imitation” ve “copy” gibi sozciiklerle bir-
likte anahtar kelime olarak onermesinin marka hakkinin ihlali oldugunu gerek-
gesiyle Paris Mahkemesi’ne basvurmustur. Paris Mahkemesi, Google’in arama
anahtar1 reklamciliginin, davacinin taninmig markasinin iizerindeki hakkini ihlal
ettigine karar vermistir. Daha sonra Fransiz Yiiksek Mahkemesi’ne tasinan dava,
Yiiksek Mahkeme tarafindan Divan’a iletilmistir. Incelemesine markanm ticari
kullanimindan baglayan Divan, arama motoru bakimindan sadece ticari etki ya-
ratan kullanimi, markasal hakkin ihlali i¢in yeterli bulmamistir. Béylece, arama
motorunda, baskasina ait markanin reklam araci yani arama anahtari olarak kul-
lanilmasini, tek basina, marka hakkimin dijital reklamcilik yoluyla ihlaline yol
acan bir markasal kullanim vasfinda addetmemistir. Ancak bu kullanimin reklam
vasfinda oldugunun belirtilmesi kurali da bu karardan sonra ortaya ¢ikmustir.

Daval1 bakimindan ise durum farklidir. Divan kararinda, davalinin, baskasi-
nin markasini mesru bir baglantis1 olmadan, ticari etki yaratacak sekilde kullana-
mayacagina isaret etmistir. Google bakimindan ise arama motoru hizmetinin Av-
rupa Birligi E-Ticaret Direktifi* kapsaminda bilgi toplumu hizmeti olarak deger-
lendirilebilecegi, bu bakimindan Google’in marka ihlalinden, ihlalden haberdar
edildigi ana kadar, sorumlu tutulmamasi gerektigi degerlendirilmistir.' Divan,
dijital reklamcilik faaliyetleri bakimindan, internet servis saglayicisinin sorum-
luluktan muaf olabilmesini; faaliyetinin salt teknik, otomatik ve pasif nitelikte
olmasina baglamis ve bununla sinirlandirmigtir.

¥ Yargitay 11. HD, 2016/6297 E, 2018/172 K, 10.01.2018 T (www.lexpera.com.tr).

2 Directive 2000/31/EC of the European Parliament and of the Council of 8 June 2000 on certain
legal aspects of information society services, in particular electronic commerce, in the Internal
Market (‘Directive on electronic commerce’), https:/eur-lex.europa.cu/legal-content/EN/
ALL/?uri=CELEX%3A32000L0031 (erisim tarihi 08.07.2021).

2 (C-236/08, Google France, para. 41, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?u
ri=CELEX:62008CJ0236&from=en (erigim tarihi: 21.09.2021).

2 (-236/08, Google France, para. 113, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?
uri=CELEX:62008CJ0236&from=en (erisim tarihi 21.09.2021).
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3. Elektronik Posta

Internet, bireylerin arastirma yapma yontemlerini degistirdigi gibi iletisim kur-
ma bigimlerini de degistirmistir. Mektuplar mazide kalan nostaljik bir iletisim metodu
haline gelirken elektronik postalar (e-posta) hizli ve zengin dzellikleriyle igletmeleri
miisterilerine hizl1 ve dogrudan bir sekilde baglamaktadir. Isletmeler, e-posta ile miis-
terilerine veya hedef kitlesine; aninda, dogrudan ve kolayca iiriin ve/veya hizmetle-
rini tanitabilmekte; onlara 6zel teklifler sunabilmekte, kampanyalarmdan haberdar
edebilmekte ve biilten gondererek onlar bilgilendirebilmektedir. Ancak gonderilen
e-postalarm, e-posta reklami olarak kabul edilebilmesi i¢in, iletinin mevcut miiste-
ri sayisini ¢cogaltmak ve/veya diizenli miisteri kitlesine sahip olmak amaciyla hedef
kitleye sunulmasi ve reklam barindirmasi gerekmektedir.* Buna gore, igletmelerin,
miisterilerine veya hedef kitleye elektronik posta ilettigi her halde dijital reklamdan
bahsedilemeyecegi gibi bu tiir iletiler her hal ve sart altinda ticari elektronik ileti ola-
rak kabul edilmemeli, ETDK madde 2/1 (¢) hiikkmiinde aranan “ticari amag’ unsuru-
nu barindiranlar dijital reklam veya ticari elektronik ileti olarak ele alinmalidir.

4. Sosyal Medya

Gliniimiizde Facebook, YouTube, WeChat, TikTok, Snapchat, Telegram ve Twit-
ter** gibi klasik sosyal medya platformlarindaki ve vloglar, bloglar, podcastler gibi
cesitli forumlardaki kullanict sayist milyarlara ulagsmistir. S6z konusu platformlar
reklam verenlere, hakkinda oldukea fazla bilgi sahibi olabilecekleri genis bir hedef
kitleye ulasma imkan1 sunmaktadir. Zira hesap olusturduklari andan itibaren kullani-
cilar, kendileri hakkindaki birgok bilgiyi kaydetmekte* ve zaman icerisinde paylas-
tiklart gonderi (post) ve hikayelerle (story) hesaplarini zenginlestirmektedir. Boylece
sosyal medya platformlar1 hedef kitle hakkinda Biiyiik Veri’ye kolayca ve zahmetsiz-
ce sahip olurlar. Sosyal medya reklamlar kisisellestirilebilmesinin yan1 sira Youtu-
ber, Blogger, Fenomen diye adlandirilan sosyal medya etkileyicilerinin desteginden
yararlanilabilmesi bakimindan da hedef kitle {izerinde oldukga etkilidir.

5. Web Sitesi Reklamlari

Internet sitesi reklamlarinda, pek cok reklam ayni sayfada konumlandirildig1 icin,
goriintirlitk bakimindan, isletmeler arasindaki rekabet oldukga yiiksektir. Bu dogrultu-
da internet sitesinde hedef kitlenin dikkatini ¢ceken ve kolay anlagilan reklamlar sunan

3 Yasemin Gedik, ‘E-Posta Pazarlama: Teorik Bir Bakis’, Uluslararas1 Yonetim Akademisi

Dergisi, Cilt: 3, Sayr: 2, 2020, E-Posta Pazarlama: Teorik Bir Bakis Email Marketing: A
Theoretical Perspective, Marketing A Theoretical Perspective, https://bit.ly/3fil9BX, (erisim
tarihi 14.07.2021), s. 479.

*  Statista, Most Popular Social Networks Worldwide as of January 2021-Ranked by Number
of Active Users, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (erisim tarihi 26.04.2021).

»  Mary Atamaniuk, Which Company Uses the Most of Your Data?, Clario Blog, 2021, https://
clario.co/blog/which-company-uses-most-data/ (erisim tarihi 26.04.2021).
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isletmeler 6n plana ¢ikacaktir.* Dolayistyla burada isletmelerin internet sitesi ve reklam
tasarimi kadar reklamla hedefledikleri kitleyi tanimasi da 6nem arz etmektedir.

Gorlintii esasli ya da web sitesi sabit reklamlar1 internet kullanicilarin en sik karsilas-
tiklar reklam tiirlerindendir. Goriintii esash reklamlar banner (bayrak veya kenar reklam
olarak anilabilir), pop-up (agilir pencere), zenginlestirilmis medya (ziyaretcilerin etkilesi-
me gegmesini saglayan video, ses gibi gelismis ozellikler igeren yeni dijital reklamcilik
terimidir) ya da video formatinda olabilmektedir. Hedef kitle, yazilim kodlar araciligiyla
hazirlanan bannerlara tiklamakla ilgili internet sitesine yonlendirilmektedir?” Web sayfasi
formundaki pop-up reklamlar ise internet kullanicisinin ekranina diiserek web sayfasinda-
ki ziyaretini kesen reklam bi¢imidir.®* Pek ¢cok internet sitesinde ya da uygulamada kullani-
cilarin kargisina ¢ikan pop-uplar ziyaretgilerde tiklama bikkinligma neden olabilmekte ve
reklam hukukunun temel kural olan &nce reklam yapilacagimi bildirip reklami izlememek
icin segenek sunacak siireyi tanima kuralina aykirilik arz edebilmektedir.

6. Viral Reklamlar

Internet sayesinde insanlarin bilgiye ulasmasi kadar bilgiyi paylasmasi da kolay-
lagmugtir. Artik her internet kullanicisi kendisinin ya da bagkasiin {irettigi icerikleri
bir tiklama ile aminda binlerce hatta milyonlarca kisiye ulastirabilmektedir. Internet
ile yayillma hiz1 artan dijital reklamlar 6zellikle farkli ve sasirtict igerige sahip ol-
dugunda kullanicilar arasindaki etkisi kartopu gibi giderek biliyiimektedir. Viral ya
da yayilmaci reklam olarak adlandirilan bu tiir reklamlarda, reklam olduguna iliskin
bir ibare de bulunmadigindan, hedef kitle reklam izlediginin farkina varmamaktadir.
Hedef kitleyi, viral reklamlari kendi istegi ile paylasmaya yonelten sebeplerden birisi
de budur.” Oldukea yaygin olan bu tiir reklamlar ile video, fotograf, climle ve hatta
bir beste formatinda karsilasmak dahi miimkiindiir.* Ornegin Cristiano Ronaldo’nun
Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda (EURO 2020) Portekiz-Macaristan magi dncesi ka-
tildig1 basin toplantisinda, 6niindeki Coca-Cola siselerini kenera itip su siselerini gos-
termesiyle hem bu video® hem de 2006 Diinya Kupasi sirasinda yer aldigi Coco-Cola
reklami*® internette hizla yayilmistir. Her yere yayilan videolar viral reklam ihtimalini

% Aytag Mestci, Tanitim ve Pazarlamanin Yeni Rekabet Alami: Internette Reklamcilik, Pusula

Yaymcilik, Istanbul, 2013, s. 51.
Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2009, s. 169.
2 Kircova, s. 208, 215.

»  Ozlem Kalan, ‘Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar’, Atatiirk {letisim Dergisi, Say1: 10, Y1l:
2006, https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/397951 (erisim tarihi 14.07.2021), s. 83.

3 TRT Haber, Arnavutlukiaki Basin Toplantissna THY Arasi, Youtube, https://www.youtube.com/
watch?v=dAphttps://www.youtube.com/watch?v=dApReSLIQVOReSLQVO (erisim tarihi 08.07.2021).

I Futbol Medya, Ronaldo Shook the World! The Sponsor Lified the Cola-Cola from the Tuble, Said “Drink
Water”, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=UIw3SsFICTs (erisim tarihi 08.07.2021).

Spotmagazine, Coca-Cola by Cristiano Ronaldo, Youtube, https://www.youtube.com/
watch?v=ssLdptnMAUM&t=8s (erisim tarihi 08.07.2021).
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giindeme getirmekle birlikte gercek zamanli pazarlamaya da konu olmustur. Olaymn
ardindan IKEA Kanada’nin “CRISTIANO” adiyla miisterilerine sundugu su sisesi,
gercek zamanli pazarlamaya verilebilecek iyi 6rneklerden biridir.»

1. Bilgisayar Oyunlan

Internet agik havada ya da evde oynanan pek cok oyunu dijital diinyaya
tasimistir. Statista tarafindan yapilan kiiresel bir anket sonucuna gore, kullani-
cilar haftada ortalama 6 saat 33 dakikasini1 video oyunu oynayarak gecirmek-
tedir.* Giin igerisinde saatlerce oyun oynayan kullanicilar, ¢ogu kez, oyun oy-
narken gecirdikleri siirenin farkinda bile olmamaktadir. Karsilarinda saatlerini
cOmertce internette gegiren genis bir kitle bulan igletmeler bu popiilasyona ve
internette gecirilen silireye odaklanmis, bunu degerlendirmis ve reklam kam-
panyalarini dijital oyunlara entegre etmistir. Reklam verenler markalarini ya
da triinlerini oyun igerisine yerlestirerek kullanici ile etkilesim kurmakta ve
iirtinlerini oyunculara tanitmaktadir. Oyun reklamlar1 {iriin veya markanin oyu-
na yerlestirilmesi suretiyle ya da bir markanin kendi sanal oyununu iiretmesi
seklinde olusturabilmektedir.*

8. Dogal Reklamlar

Son olarak dogal reklamlar, reklam mecrasinda bulunan diger igeriklerin
yazi diline benzer sekilde olusturulan, bulundugu ortamin yapisina uygun tasar-
lanan ve konumlandirilan reklamlardir. Kullanicilar bu tiir reklamlara kendi istegi
ile ulagmaktadir. Yani kullanicilar aktif bir hareketle dogal reklamlara tiklayarak
reklam hakkinda bilgi alirlar. Dolayisiyla dogal reklamlarin kullanici ile etkilesi-
minin yiiksek oldugu goézlemlenmektedir.*

3 Adsofteh World, Cristiano, hitps://www.adsoftheworld.com/media/digital/ikea_cristiano (erigim
tarihi 08.07.2021).

Statista, Average Weekly Hours Spent Playing Video Games in Selected Countries Worldwide

as of January 2021, https://www.statista.com/statistics/273829/average-game-hours-per-day-
of-video-gamers-in-selected-countries/ (erigim tarihi 26.04.2021).

34

3% Hicran Ozlem Ilgin tarafindan siralanan bazi markalara ait video oyunlari igin bkz. “Dominos-

Yo! Noid! (1990), Mc Donalds- M.C. Kids (1991), Cheetos- Chester Cheetah: Too Cool to
Fool (1992), 7 Up- Cool Spot (1993), Pepsi cola- Pepsiman (1999), Burger King-Sneak King
(2006), Pocketbike Racer (2006), Universal Studios- Tom Clancy’s Ghost Becon Advanced
Warfrighter (2007), Coco Cola- Guitar Hero (2007), BMW- Gt Legend (2008)”. Hicran
Ozlem Ilgn, ‘Advergaming ve Marka Iliskisi’, The Turkish Online Journal of Desing, Art and
Communication (TOJDAC), Cilt: 3, Sayr: 1, Yil: 2013, https://studylibtr.com/doc/5698880/
advergaming-ve-marka-iliskisi (erisim tarihi 15.07.2021), s. 26, 28.

36 Elif Arslan, Sosyal Medyada Yeni Bir Reklam Tiirii Olarak Kullamlan Native (Dogal) Reklam,
PressAcademia Procedia, Cilt: 9, Istanbul, 2019, http://www.pressacademia.org/archives/pap/
v9/50.pdf (erigim tarihi 14.07.2021), s. 271.
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II. DIJITAL REKLAMCILIGIN HUKUKLA ETKILESIMI

A. Dijital Reklamciligin Hukuken Diizenlenme Sekli

1. 5651 Sayih Kanuna Gore

Internete iliskin ilk ve halen en genel diizenleme, 23.05.2007 tarihinde
Resmi Gazete’de yayilanarak yiiriirliige giren 5651 sayili “Internet Ortaminda
Yapilan Yaymlarm Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Mii-
cadele Edilmesi Hakkinda Kanun”dur. Bu Kanun’un gayesi her ne kadar dog-
rudan dijital reklamcilik hakkinda diizenleme yapmak olmasa da Kanun’daki
erisim saglayici, yer saglayici ve igerik saglayici kavramlar dijital reklamlarin
yayimlandigi mecralar ve reklamlardan dogan hukuki sorumluluklar bakimindan
onem arz etmektedir. 5651 sayili Kanun madde 2/1 hitkkmiinde; “erisim saglayici;
kullanicilarina internet ortamina erigim olanagi saglayan her tiirlii gercek veya
tiizel kisiler”, “icerik saglayici, internet ortami iizerinden kullanicilara sunulan
her tiirlii bilgi veya veriyi iireten, degistiren ve saglayan gercek veya tiizel kisi-
ler” ve “yer saglayici, hizmet ve icerikleri barindiran sistemleri saglayan veya
isleten gergek veya tiizel kigiler” olarak tanimlanmigtir.”’

Birkag¢ 6rnekle somutlastirmak gerekirse; TTNet veya Turkcell gibi sirketler
erisim saglayict; Natro, Radore gibi sirketler yer saglayici; Facebook, Youtube,
Twitter, TikTok gibi sirketler hem igerik hem de duruma gore yer saglayici; bu
sirketlerin site ve uygulamalarinda veriyi Ureten, degistiren ve saglayan gergek
veya tiizel kisiler ise igerik saglayicidir.®

Dijital bir reklam iireten ve saglayanlar icerik saglayict konumunda olduk-
lar1 6l¢iide, bunun hukuka aykiriligindan dogrudan sorumlu iken, yer saglayici-
lar ise kendilerine bildirim yapilmasini takiben hukuka aykiri dijital reklama yer
saglamaya devam etmeleri halinde bu andan itibaren sorumludurlar.

7 Goneng Giirkaynak / flay Yilmaz / Pnar Kara, Tiirk Internet Hukuku Uygulamasinin ve

Mevzuatimn Evriminin [k Dénemini Tamamlamast Icin Oneriler ve Gozlemler, https://bit.
ly/3InZm0z (erisim tarihi 15.07.2021), s. 3; Sefer Oguz, ‘Telif Hakki I[hlallerinden Internet
Servis Saglayicilarin Sorumluluklary, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, Cilt: 12, Say1: 1, Yil: 2008, s. 152, 153.

Belirtmek gerekir ki, yer saglayicilar, platformda yayinlanan igerikleri denetlemek zorunda
olmadig1 gibi bu igeriklerden de sorumlu degillerdir. Ancak, yer saglayicilar, kendilerine
bildirim yapildiginda hukuka aykir1 igerigi yaymdan kaldirmakla yiikiimlii kilmmistir.
Reklamin kisilik hakkini ihlal etmesi durumunda, kisilik hakk: ihlal edilen kisi 6nce igerik
saglayicisina, igerik saglayicisina ulagamamasi halindeyse yer saglayicisina bagvurup igerigin
kaldirilmasini isteyebilecektir. Bu minvalde yapilan basvurulara igerik ve/veya yer saglayicist
tarafindan en ge¢ yirmi dort saat i¢inde cevap verilmelidir. Bununla birlikte kisilik hakki ihlal
edilen kisilerin 5651 sayili Kanun’un 9. maddesi uyarinca dogrudan Sulh Ceza Hakimligi'ne
basvurmasi da miimkiindiir.

38
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2. Haksiz Rekabet Bakimindan

Reklam igeriginin haksiz rekabet teskil etmesi halinde Tiirk Ticaret Kanunu
madde 58/ 1-b uyarinca; “yazili basinda yayimlanan programin, goriintiiniin, ses
veya iletinin sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden kagi-
nildig1” hallerde sosyal medya platformunu igletenin sorumlulugu giindeme ge-
lecektir.*® Bu ¢ercevede, hukuka aykiri dijital reklam halinde, platformu isleten
hakkinda TTK’nin 56. maddesinde yer alan “haksiz rekabetin tespiti, men’i ve
haksiz rekabet sonucu olusan maddi durumun ortadan kaldirilmasi1” davalarini
acilabilecektir.® Ayn1 zamanda TTK madde 58/4 uyarinca “Mahkeme, haksiz
rekabet eyleminin olumsuz sonuc¢larinin kapsamli veya verecegi zararin biiyiik
olacagi durumlarda ilgili hizmet saglayicisini da dinleyerek, haksiz rekabet fiili-
nin sona erdirilmesini veya onlenmesine iliskin tedbir kararim hizmet saglayic
aleyhine de verebilir veya icerigin gecici olarak kaldirilmasi dahil somut olaya
uyan uygulanabilir baska tedbirler alabilir.” Madde metnindeki “hizmet sagla-
yic1” ifadesi 5651 sayili Kanun bakimindan erisim, igerik veya duruma gore yer
saglayict olarak degerlendirilmelidir.” Bu dogrultuda, erisim, icerik ve yer sag-
layicilarin mahkemenin verdigi igerik kaldirma islemini veya bagkaca tedbirleri
yerine getirmesi gerekir.*

3. Tiiketici ve Reklam Hukuku

Reklam hukuku acisindan, mevzuatta ¢esitli kanun ve yonetmeliklerde yer
alan reklamlara iliskin temel ilkeler mecra fark etmeksizin uygulanma imkani

¥ Konuya iligkin olarak Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin kararina konu olayda davaci, tiiketicilerin

sikayetlerini beyan ettigi bir sitede aleyhindeki gercegi yansitmayan anonim yorumlarin
kendisini karalama amaciyla yapildigini ve haksiz rekabet olusturdugunu iddia etmistir.
Daire, failin kimligini bildirmeyen sikayet sitesi tiizel kisiligin m.58/1-b uyarimca sorumlu
oldugunu belirterek ilk derece mahkemesinin kararini bozmustur. {lgili Karar i¢in bkz. Yargitay
11. HD. 2011/14366 E, 2012/21009 K, 17.12.2012 T (www.lexpera.com.tr); Semih Sirr
Ozdemir / M. Zahid Doganay, ‘Bir Mecra Olarak Sosyal Medyann Reklam Hukuku A¢isindan
Degerlendirilmesi’, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, Say1: 13, Y1l: 2019, https://dergipark.org.
tr/tr/download/article-file/742604 (erisim tarihi 26.04.2021), s. 312.

Ali Fuat Ozbakir, Internet Servis Saglayicilarinin Hukuki Sorumlulugu, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, https:/
bit.ly/3ifdpna (erisim tarihi 08.07.2021), s. 37, 38. 5651 sayili Kanun’un sorumluluk rejiminde
yaptigt ayrimin TTK m.58 bakimindan, maddenin hizmet saglayici kavramini tercih etmesi ve
terminolojisi bakimindan birebir ayn1 ve dar sekilde yorumlanmamasi gerektigi goriisiindeyiz.

40

45651 say1li Kanun’un “Tanmimlar” baslikli 2/1-m maddesinde Yer Saglayici: “Hizmet ve ierikleri

barindiran sistemleri saglayan veya isleten gergek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. Ayrica
bkz. Istanbul Anadolu 2. Asliye Ticaret Mahkemesi, 2016/932 E, 2018/785 K, 10.7.2018 T.
Mahkeme bu kararinda her ne kadar sadece yer saglayiciya yer vermisse de TTK m.58
uygulamasinda tercih edilen “hizmet saglayicinin” duruma ve olayin ozelliklerine gore
yer saglayici, erisim saglayici veya icerik saglayict kavramlarini kapsar bir sekilde genis
yorumlanmasi gerektigi goriisiindeyiz.

2 Yargitay 11. HD. 2019/618 E, 2019/8167 K, 16.12.2019 T (www.lexpera.com.tr).
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bulmaktadir. Dolayisiyla reklamlara iligkin temel ilkeler geleneksel reklamlar
icin gegerli oldugu kadar dijital reklamlar i¢in de gegerlidir.®

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y6netmeligi’nin “4/1-1” mad-
desinde reklam mecrasi tanimina internet kavrami da dahil edilmistir. Anilan
maddenin “n” bendi uyarinca, ticari reklamlarin “herhangi bir mecrada’ yapila-
bileceginin belirtilmesi dolayisiyla ticari reklamlara iligkin hitkiimler internetteki
ticari reklamlar i¢in de uygulama bulacaktir.* O halde dijital reklamlar da Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin 5. maddesindeki temel
ilkelere uygun olmalidir.* Ayrica Yonetmeligin 6 ve 7. maddeleri uyarinca ticari
reklamlarin ayirt edilebilir olmasi kadar dogru ve diiriist olmas1 aranmaktadir.
Bununla birlikte reklamlar, haksiz rekabete yol agmayacak, tiikketicinin tecriibe
ve bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek veya onu yaniltmayacak sekilde ha-
zirlanmahidir.* Benzer hiikiimler 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

# Ismet Irmak, Reklam Hukuku ve Aldatici/Yamitict Reklamlar, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir, 2009, https://www.ulusaltezmerkezi.
net/reklam-hukuku-ve-aldatici-reklamlar/ (erisim tarihi 07.07.2021), s. 80.
Ozdemir / Doganay, s. 320.

44

# Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 5. maddesinde yer alan reklamlara

iliskin temel ilkeler sunlardir: “Genel ahlak kurallarina aykir ifade ya da goriintiiler igerememe,
b) Kamu sagligini bozucu nitelikte olmama, ¢) Kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile
yasadist veya kinanacak davranislara yol agan, g6z yuman, bu davranislart 6zendiren veya
destekleyen unsurlar igermeme, ¢) Hasta, gocuk, yash ve engellileri istismar edici ifade ya da
goriintiiler icermeme, d) Dil, irk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefl inang, din, mezhep ve
benzeri dzelliklere yonelik kétiileme, istismar, dnyargi veya ayrimcilik igermeme, €) insan onuru
ve kisilik haklarmi zedeleyici bigimde yapilmama, f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin
0zel ya da sosyal yasamina dair ifade veya goriintiiler icermeme; reklamlarda o kisiye atifta
bulunulmama; kisinin 6zel miilki, ilgili {irine ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi
olusturacak sekilde goriintiilenmeme veya belirtilmeme, g) Tiiketicilerin korkularini ve batil
inanglarini istismar etmeme, g) Hastalarin tedavi ncesi ve sonrasina ait ifade ya da goriintiiler
icermeme, h) Toplumu endiseye sevk edici veya yaniltici bigimde; hastalik, yaralanma ve benzeri
bir durumla ilgili ifade ya da goriintiiler icermeme, 1) Giivenlik kurallarmin gézetilmedigi ve
giivenlik acisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da
tanimlama icermeme”. Bkz. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi, Resmi
Gazete Tarihi: 10.01.2015 Resmi Gazete Sayisi: 29232.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin “Reklamlarin ayirt edilmesi”
basliklt m.6/1 hitkmiinde “Bigimi ve yaymlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam
oldugu agikca anlasilmasi” gerektigi belirtilmektedir. “Dogruluk ve Diiriistliik” baglikli 7.
maddesi uyarmca “(1) Reklamlar dogru ve diiriist olmalidir. (2) Reklamlar, ekonomik ve
sosyal sorumluluk bilinci iginde ve haksiz rekabete yol agmayacak sekilde hazirlanmalidir. (3)
Reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olasi etkisi géz
onitinde bulundurularak hazirlanmalidir. (4) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotliye kullanamaz
ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edemez. (5) Reklamlar, higbir konuda
tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler iceremez.”, Bkz.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, Resmi Gazete Tarihi: 10.01.2015
Resmi Gazete Sayisi: 29232.
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Kanun’da (TKHK) da mevcut olup 61. maddede ticari reklamlarin genel ahlaka,
kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmasi; tiiketiciyi al-
datic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici sekilde hazirlan-
mamast gerektigi belirtilmistir.”” Aynt maddenin 7. fikrasinda ise ticari reklamlar
hakkinda getirilen diizenlemelerin reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra
kuruluslarini kapsadig: ifade edilmistir.

Nihayet, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun madde 9/3’te, “gizli ticari iletisime izin verilemeyecegi” hilkmii
yer almaktadir. TKHK madde 61/4 - c. 2 uyarinca her tiirlii iletisim aracinda sesli,
yazili ve gorsel sekilde ortiilii reklam yapilmasini yasaklamistir. Bu dogrultuda
elektronik reklam mecralar iizerinden yayimlanan viral reklamlarin ve ortilii
reklamlarin da bu hiikiimlerde yer alan yasak kapsaminda oldugu sdylenebile-

cektir.

B. Dijital Reklam Yasaklarn

Reklam verenler, geleneksel mecralarda sahip olmadiklari essiz firsatlara di-
jital reklam platformlarinda kavusmustur.* Buna karsin reklam hukukunun smir
ve kurallarindan dijital reklamcilik araciligiyla kaginmak miimkiin degildir. Ge-
leneksel reklamlarda oldugu gibi dijital reklamlar i¢in de temel bazi sinirlandir-
malarin uygulanmasindaki ana gaye tiiketicileri korumak ya da reklam verenler
arasindaki rekabetin hukuka uygun yiiriitiilmesini saglamaktir.*

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 22. maddesi
“Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak ortiilii reklam yapilma-
st yasaktir” ifadesini igermektedir. Maddedeki “her tiirli iletisim araci” ifade-
sinin kapsamina dijital reklam mecralarinin da girdigi a¢iktir. TKHK madde 61
hiikmii bu yaklasima paraleldir. Mamafih, uygulamada olduk¢a yaygin sekilde
karsilagilan ortiilii reklamlarin denetimini saglamak oldukea giictiir. Zira reklam-
daki kisinin ya da paylagsanin beyanda bulunuyormus gibi gériinmesi, bu sekilde
hareket etmesi, ilgili icerigin reklam oldugunu siklikla anlasilmaz kilmaktadir.
Kullanicilar, bu sebeple, bu tiir reklamlarin yayilmasina farkinda olmadan des-
tek sunabilmektedirler. Ozellikle sosyal medya etkileyicilerinin destek verdigi
reklam kampanyalarinda, ortiilii reklam uygulamalariyla karsilasilmas: oldukca
muhtemeldir.®* Ticaret Bakanligi bu durumu gozeterek sosyal medya etkileyici-

4 Dilek Gorkey, Internet Reklamciligi: Etik ve Hukuk Sorunsali, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans

Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, 2008, https:/bit.ly/2TPpqGE
(erisim tarihi 11.07.2021), s. 44.

% Siiar, s. 33.
# Ozdemir / Doganay, s. 302, 303.

50 Ornek olarak bkz. Reklam Kurulu, 14.07.2020 T, 299 Sayili Karar, Dosya No: 2020/501 ve
Dosya No: 2020/502, https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari.
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lerini hedef alan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuzu'nu (Kilavuz) yayimlamig
ve sosyal medyadaki ortiilii reklamlar1 engellemeye calismistir. Bu dogrultuda,
Kilavuz’un 8. maddesinde Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj
paylasim mecralarinda paylasilan fotografin ve/veya mesajin i¢inde ya da altinda
veya aciklamalarinda reklam verene iligkin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici
bilgilerden herhangi biriyle birlikte “#Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor, #ls-
birligi” gibi ibarelere yer verilmesi gerektigi belirtilmistir.

Dijital reklamlar aldatici eylemler barindirdiklari hallerde bu gerekg¢eyle ya-
saklanabilir. Aldatic1 reklamlar1 ayirt etmedeki temel kriter, reklamlardaki bil-
ginin yanlis ya da yaniltict olmasidir.’ Byle bir durum s6z konusu ise mecra
fark etmeksizin aldatici reklamlara iliskin miieyyideler uygulama alani bulacaktir
(TKHK m.61). Reklamin yayindan kaldirilmasi, yayimin durdurulmasi tedbirleri,
dijital platformlar {izerindeki aldatic1 reklamlarin yol agacagi dezenformasyon
ve pazar manipiilasyonunu dnlemesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Bu tiir rek-
lamlarla, 6zellikle kurumsal internet sitesi ya da sosyal medya hesabi lizerinden
verilen siparislerde karsilasiimaktadir. Ornegin Reklam Kurulu tarafindan verilen
12.01.2021 tarihli 305 Sayili Reklam Kurulu Toplantis1 Basin Biilteninde yer alan
kararda;* tiikketicinin “www.mediamarkt.com.tr” adresli internet sitesi tizerinden
128 GB’lik {irlinti 32GB’lik iirlin fiyatina satin almasina ragmen, satin aldigi tele-
fon degil 32 GB’lik telefonun gonderildigi olayda sirketin maddi hatasinin oldu-
gu ifade edilmistir. Sonug olarak, internet sitesinde satisa sunulan iirlinlere iliskin
fiyat bilgilerinde tiiketicilerin eksik/yanlis bilgilendirildigi, boylece tiiketicinin
satin alma kararini etkileyen ana vaadin esasli unsuru olan fiyat konusunda ya-
niltildig1 degerlendirilmis ve anilan reklamlarin durdurulmasina karar vermistir.

C. Yeni Nesil Bir Yaptinnm Tiirii: Reklam Yasagi ve Sosyal Ag Saglayicilarin
Durumu

Dijital mecralarda {iriin ve hizmetlere iligkin yapilan reklamlarin herhangi
bir reklam hukuku kuralini ihlal edip etmedigini tespit etmek, denetlemek ve hu-
kuka aykirilik durumunda yaptirim uygulamak ¢esitli giigliikkler arz etmektedir.
S6z konusu sosyal medya platformlar1 oldugunda reklam ve reklam igerikli ya-
yinlar tespit etmek daha da zorlasmaktadir. Bu sorunlarin asilabilmesi igin 5651
sayil1 Kanun’a birtakim ek maddeler getirilmistir.

29.07.2020 tarihinde kabul edilen 7253 Sayili Internet Ortaminda Yapilan
Yaynlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele

5! Dilek Sahinci, Internette Aldatict Reklam ve Reklam Verenlerin Sorumlulugu, Segkin Yaymecilik,
Ankara, 2011, s. 48.

2 Reklam Kurulu, 12.01.2021 T, 305 Sayili Karar, Dosya No: 2020/1920, https:/ticaret.gov.tr/
tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari.
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Edilmesi Hakkinda Kanun’da Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun (7253 Sayili
Kanun) 31.07.2020 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige girmistir.
Bu diizenleme ile internet kullanicilarinin kisisel bagvurularinda ve kamu kurum-
larmin bildirimlerinde sosyal ag saglayicilarla kolayca irtibata gegebilmesi amag-
lamistir. Boylece, 7253 Sayili Kanun’la hukuk literatliriindeki internet stijeleri
arasina bir yenisi daha eklenmistir: “Sosyal Ag Saglayict”.

7253 Sayili Kanun’un 1. maddesindeki tanima gore Sosyal Ag Saglayict
“Sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goériintii, ses,
konum gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina
imkdn saglayan gercek veya tiizel kigileri” ifade etmektedir. Ayni diizenlemenin
6. maddesiyle ise sosyal ag saglayicilara birtakim ytktmlilikler getirilmektedir.
Bunlardan belki de en ¢ok tartisilan ve en 6nemlisi, Tiirkiye’den giinliik erigimi
bir milyondan fazla olan yurt dis1 kaynakli sosyal ag saglayicilart igin getirilen
en az bir kisiyi Tiirkiye’de temsilci atama yilikiimliiliigiidiir. Bir milyondan fazla
giinliik erisime sahip bazi platformlar Facebook, Twitter, LinkedIn, TikTok ve
Instagram olarak siralanabilir. Sosyal ag saglayicilarin atayacagi temsilci gercek
veya tiizel bir kisi olabilir. Temsilci olarak atanacak kisinin gergek kisi olmasi
halinde bu gercek kisinin Tiirk vatandasi olmasi zorunlu kilimmistir. Temsilci-
ler 5651 sayili Kanun’un 9. maddesine dayanarak kendilerine iletilecek igerigin
platformdan ¢ikarilmasi ve igerige erigimin engellenmesi taleplerini karsilamakla
gorevlidir.”

Temsilci atama yiikiimliiliigiinii getiren 7253 Sayili Kanun’un 6. maddesi
1/10/2020 tarihinde yiiriirliige girmistir. Bu tarihten itibaren temsilci belirleme ve bil-
dirme yiikiimliiliigiini yerine getirmeyen sosyal ag saglayiciya, Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu (BTK) tarafindan bildirimde bulunulmustur. Bu bildirimden iti-
baren otuz giin iginde bu ylikiimliiliigiin yerine getirilmemesi halinde ilgili sosyal ag
saglayictya 10 milyon Tiirk Lirasi idari para cezasi verilmesi dngoriilmiistiir. Nitekim
BTK, 5651 sayili Kanun’daki bu degisiklik kapsaminda 6ngdriilen temsilci belirleme
yiikiimliiligiinii yerine getirmedikleri gerekgesiyle Kasim aymda Facebook, Youtu-
be, Periscope, Instagram, Twitter ve TikTok gibi sosyal medya platformlarimin her
birine 10 milyon TL para cezasi uygulanmasina karar vermistir.*

Verilen idari para cezasinin tebliginden itibaren otuz giin i¢inde bu yiikiimlii-
ligiin yerine getirilmemesi halinde 30 milyon Tiirk Lirasi1 daha idari para cezasi
verilecegi 7253 Sayili Kanun’da diizenlenmistir. Bu kapsamda Facebook, Ins-
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Murat Volkan Diilger / Onur Ozkan, Sosyal Medya Yasa Tasarisi Hakkinda Gériisiimiiz,
Academia.edu, 2020, https://www.academia.edu/43729381/Sosyal Medya Yasa Tasarisi_
Hakkinda Goriisiimiiz (erigim tarihi 26.04.2021), s. 5.

Cumhuriyet Gazetesi, Sosyal Medya Platformlarima 10°ar milyon TL Ceza, 2020, https://www.
cumhuriyet.com.tr/haber/sosyal-medya-platformlarina-10ar-milyon-tl-ceza-1788376  (erisim
tarihi 26.04.2021).
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tagram, Youtube, Twitter ve TikTok ayn1 gerekge ile ikinci kez ceza almislardir.
7253 Sayili Kanun’un 6. maddesinin 2. fikrasinda para cezalarmin ardindan ka-
demeli sekilde reklam yasag1 yaptirimi yer almaktadir. Bu hiikme gore; “Ikinci
kez verilen idari para cezasinin tebliginden itibaren otuz giin icinde bu yiikiim-
liiliigiin yerine getirilmemesi hdlinde Bagkan tarafindan Tiirkiye 'de mukim vergi
miikellefi olan gercek ve tiizel kisilerin ilgili sosyal ag saglayicisina yeni reklam
vermesi yasaklanir, bu kapsamda yeni sozlesme kurulamaz ve buna iliskin para
transferi yapilamaz”.

5651 Sayili Kanun’la yapilan diizenlemenin 6nemi, sosyal medya platform-
larinin gelirlerinin biiyiik bir kismi reklamlardan olusmasindan kaynaklanmak-
tadir. Ornegin Facebook, 2020°de kiiresel gelirinin yaklasik yiizde 97,9 unu rek-
lamlardan elde etmistir.** Reklamlarin sosyal ag saglayicilart nezdindeki yiiksek
degeri nedeniyle, ikinci para cezasindan sonra birgok sosyal ag saglayici temsilci
atama karar1 almistir. TikTok,” Dailymotion,® LinkedIn® ve son olarak Facebo-
ok® temsilci atayacaklarina iligkin agiklamada bulunmuslardir. Twitter ise Ocak
ayinda aldig1 reklam yasagi cezasinin ardindan Mart ayinda temsilci atamaya ka-
rar vermistir.® Bu sosyal ag saglayicilarin temsilci atama kararlarinin asil sebebi,
tahsil kabiliyeti diisiik oldugu i¢in, para cezalarindan ziyade, kademeli reklam
yasaginin uygulanmasindan sakinmak seklinde ifade edilebilir. Reklam yasagi-
na ragmen temsilci atamayan sosyal ag saglayicilarinin ise iki agsamali internet
trafigi bant genigliginin daraltilmasi yaptirimlar ile karsilagmasi s6z konusudur.
Bes asamadan olusan yaptirim siirecinde temsilci belirleme ve bildirme yiikiim-
liligiiniin daha sonra yerine getirilmesi halinde; bundan evvel verilen idari para
cezalarinin dortte birinin tahsil edilmesi, reklam yasagmnin ise kaldirilmast s6z
konusudur.
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T24 Elektronik Gazete, Tiirkiye'de Temsilci Bulundurmayan Sosyal Medya Platformlarina
Tkinci Ceza: 30 ar milyon TL, 2020, https://bit.ly/3j41Tis (erisim tarihi 26.04.2021).
% Hristina Tankovska, Facebook’s Advertising Revenue Worldwide from 2009 To 2020, Statista,

2021, https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/
(erigim tarihi 26.04.2021).

Cumbhuriyet Gazetesi, TikTok'tan, Tiirkiye'ye temsilci atama karari, 2021, https://www.
cumhuriyet.com.tr/haber/tiktoktan-turkiyeye-temsilci-atama-karari-1804652  (erisim  tarihi
26.04.2021).
8 NTV, Dailymotion Tiirkiye’ye Temsilci Atadi, 2021, https://www.ntv.com.tr/teknoloji/
dailymotion-turkiyeye-temsilci-atadi,bwsze-FDX0qZW2fUJm-Ulg (erigim tarihi 26.04.2021).
% Sputnik, LinkedIn, Tiirkive’ye Temsilci Atayacak, 2021, https://tr.sputniknews.com/
turkiye/202101161043590544-linkedin-turkiyeye-temsilci-atayacak/ (erisim tarihi 26.04.2021).
Sputnik, Facebook: Tiirkiye'ye temsilci atama siirecini baslatmaya karar verdik, 2021,
https://tr.sputniknews.com/turkiye/202101181043600290-facebook-turkiyeye-temsilci-atama-
surecini-baslatmaya-karar-verdik/ (erisim tarihi 26.04.2021).
1 NTV, Twitter da Tiirkiye 'de Temsilci Atiyor, 2021, https://www.ntv.com.tr/teknoloji/twitter-da-
turkiyede-temsilci-atiyor,09VL6m4500G-31XPB71rWQ (erisim tarihi 26.04.2021).
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Reklam yasagi yaptirimi sayesinde; temsilci atama yilikiimliiliigiinii yerine ge-
tirmeyen sosyal ag saglayicilarmin, iilkemizden ekonomik kazang elde etmeleri
tamamen engellenmek istenmistir. Kanunun goriinen amaci, magdur olan kisilerin
karsilarinda muhatap bulmalarini saglamaktir. Tartismali kismu ise ifade hiirriyetinin
kelepgelenmesi riskidir. Belirtmek gerekir ki sosyal ag saglayicilarin sadece temsilci
atamig olmasi, bu platformlarda yapilan hukuka aykiri yaym ve reklamlart sona erdir-
memistir. Agik¢asi, temsilci atamama sebebiyle, bant genisligini daraltmak suretiyle
sitenin girilemez hale getirilmesi seklindeki yaptirim, kullanict haklarini gézetme-
mesi bakimindan 6l¢iilii degildir. Bu platformlarin ¢ogunlugu yerel mahkemelerin
icerik ¢ikartma kararlarmi uygulamaktadir. Ulkemizde yiiriirliikte olan reklam huku-
ku diizenlemeleri ile reklamlara iligkin yaptirim tiirleri incelendiginde, hukuka ayki-
11 reklamlar dolayistyla uygulanan yaptirimlarin esas olarak reklam verenlere ya da
icerigi yayinlayanlara iligkin oldugu goriilmektedir. 5651 sayili Kanun ile Sosyal Ag
Saglayicilara yonelik olarak yiirtirliige sokulan reklam yasagi ise temsilci atamayan
sosyal ag saglayicilarinin yani sira sucta ve cezada sahsilik ilkesini gozetmeksizin
reklam vermek isteyen sirketleri de etkilemesi yoniiyle tartisma ve elestiriye agiktir.
S6z konusu reklam yasaginin, reklam verenler bakimindan tilkesel mi yoksa plat-
form bazli sekilde {ilke siirlamasi olmaksizin mi uygulanacagi noktasi belirsizdir.
Diizenlemenin amacinin yerli sirketlerin bu platformlara yabanci iilkelerde reklam
vermesini tesvik etmek olmadigi agiktir. Bu bakimdan, diizenleme yerel sirketlerin
yurt disinda reklam ve rekabet bakimindan hak kayiplarma yol acarken, yabanci is-
letmeler bu platformlarda reklam avantaji1 elde edebilmektedir.

I1I. DIJITAL REKLAMCILIK VE HUKUKi TARTISMALAR

A. Rekabet ve Haksiz Rekabet Hukuku Bakimindan

1. Rekabet Hukuku Bakimindan

E-ticaretin 6n plana ¢ikmasiyla yaymecilik sektoriiniin geleneksel mecralar-
dan dijital mecralara tasindigi, ¢evrimici reklamciligin biiyiik bir ivme kazandi-
g1 goriilmektedir. Dijital reklamlar, tipki geleneksel reklamlar gibi hedef kitleyi
bilgilendirmekte, rekabeti saglayarak ekonomiyi canlandirmaktadir. Dijital rek-
lamlar, rekabet hukuku perspektifinden incelendiginde; sektorde iiriin portfoyiine
bagli olarak Facebook, Google, Amazon ve Apple® gibi ciddi pazar giiciine sahip
az sayidaki tesebbiis, biiyiik miktarda kullaniciya ve kullanici verisine ulasabil-
mektedir. Az sayidaki bu tesebbiisler, bekgi (gatekeeper) islevleriyle rekabet kar-
sit1 endiseleri artirmaktadir.®®

2 Congressional Research Service, Antitrust and “Big Tech”, 2019, https://crsreports.congress.

gov/product/pdf/R/R45910 (erisim tarihi 13.07.2021), s. 1.

U.S. House of Representative, Investigation of Competition in Digital Markets-Majority Staff’
Report and Recommendations, 2020, https://judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition
in_digital markets.pdf?utm campaign=4493-519 (erisim tarihi 10.07.2021), s. 39-40-56.
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Kullanicilar sanal ortamda attiklari her bir adimda kendileri hakkinda ipuglari
verirler. Veri olarak adlandirdigimiz bu ipuglar sirketler igin biiyiik deger tagir. Zira
veriler klasik tabirle “cagin yeni petrolii”* veya “yeni para birimi”* dir. Kullanici-
lardan derlenen veriler anlamli bilgilere doniistiiriilerek ekonomik kazang sagla-
nabilir ya da algoritmalar yoluyla davranigsal reklamcilik uygulamalarina kaynak
teskil edebilir. Ozellikle gerezler vasitasiyla kisisel veriler de dahil pek ¢ok veriyi
toplayan ya da bu verileri satin alan reklam verenler, hedef kitlenin davranislarina
odaklanarak onlarn ilgisini gekecek reklamlari karsilarina ¢ikarmaktadir. Ornegin
bir havayolu sirketinden ucak bileti arastiran bir kimse, bu arastirmasinin iistiinden
cok gecmeden ayni sirketin reklamlariyla ziyaret ettigi baska sitelerde de karsila-
sabilecektir. Ya da bir internet kullanicisinin kiyafet satin alma amaciyla gezindigi
sitenin reklamlarini baska sitelerde gérmesi miimkiindiir.* Bu da pek tabii ¢erezle-
rin kullanici hakkinda daha dnce topladigi veriler sayesinde miimkiin olmaktadir.

Karmin biiylik kismini reklamlardan elde eden Google, verilerin sagladigi
avantajlari fark ederek algoritmalarini siirekli gelistirmis ve bu sayede kullanici-
lar i¢in uygunlugunu ve tercih edilirligini arttirmistir. Bugiin Google, AdWords
programiyla ¢evrimici reklamcilik pazarinin bas aktorlerinden biridir. Google’in
temel faaliyet alan1 arama motoru reklamciligiyken; sektdriin diger dnemli aktorii
Facebook’un temel faaliyeti ise sosyal ag reklamciligidir.”” Ozellikle 2015 yilin-
dan sonra, her iki sirket de reklam gelirlerini hizla arttirarak Ingiltere ve Ameri-
ka’daki dijital reklam harcamalarimin yaklasik yiizde 70’ini toplamay1 basarmis-
lardir.® Yine 2017 yilinda ¢evrimici reklamlar i¢in harcanan 88 milyar Dolar’in
yiizde 90’1indan fazlasi bu iki sirket arasinda paylasilmistir.®® Sektdrdeki verim-

% European Parliament, Is Data the New Oil?, 2020, https://www.europarl.europa.eu/RegData/

etudes/BRIE/2020/646117/EPRS_BRI(2020)646117_EN.pdf (erisim tarihi 26.04.2021), s. 4.
Margrethe Vestager, Competition in a Big Data World, 2016, https://wayback.archive-it.
org/12090/20191129204050/https://ec.europa.eu/commission/commissioners/2014-2019/
vestager/announcements/competition-big-data-world_en (erisim tarihi 26.04.2021).
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% Saduman Seyda Gokdemir / Semra Akinci, ‘Cevrimi¢i Davranissal Reklamciliga Yonelik

Tiiketici Tutumlart ve Mahremiyet Endiseleri’, Erciyes Iletisim Dergisi Uluslararas1 Dijital
Cagda Iletisim Sempozyumu Ozel Sayisi, Sayr:: 1, Yil: 2019, https://doi.org/10.17680/
erciyesiletisim.483907 (erisim tarihi 14.07.2021), s. 23, 30.

Ulrich Dolata, ‘Apple, Amazon, Google, Facebook, Microsoft. Market Concentration -
Competition - Innovation Strategies’, SOI discussion paper, Sayt: 1, Yil: 2017, https:/www.
econstor.eu/bitstream/10419/152249/1/880328606.pdf (erisim tarihi 26.04.2021), s. 14.

Zeynep Kaban Kadioglu, ‘Uluslararast Iletisim Diizeninde Internet Tabanli Kiiresel Iletisim
Sirketlerinin Rekabet Ortamlari, Biiyiime Stratejileri ve Toplumsal Digsalliklari: Microsoft,
Apple, Google ve Facebook’, Erciyes lletisim Dergisi Uluslararasi Dijital Cagda iletisim
Sempozyumu Ozel Sayisi, Sayi: 1, Yil: 2019, https:/dergipark.org.tr/en/download/article-
file/645249 (erisim tarihi 26.04.2021), s. 231.

Financial Express, Google, Facebook Dominate Digital Advertising;, Check How Much of the
388-Billion Market They Control, 2018, https://bit.ly/3j91kk4 (erisim tarihi 26.04.2021).
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liligi fark eden Amazon ve Snapchat de reklam uygulamalarinda ciddi sigrama-
lar yaparak, bu pastaya ortak olacaklarinin sinyallerini vermislerdir.” Amazon
ya da Snapchat yariga zamaninda katilmissa da ¢ok degerli sirketler bu yaristan
geri kalmistir. Ornegin 2005 yilinda Yahoo, ¢evrimici reklamcilik pazarindaki
ana oyunculardan biriyken strateji degisikligiyle arama motoru yerine medya
igeriklerine odaklanmaya karar vermistir. Bu dogrultuda, tiiketici egilimlerini ve
kullanici deneyimini iyilestirme ihtiyacin1 gérmezden gelerek medya iceriklerine
odaklanmistir. Zamanla Yahoo kullanicilarin igerikleri goriintiileme sayisini artir-
may1 basarmissa da 6l¢eklendirmek i¢in yeterli kar elde edememistir.”

Biiyiik teknoloji sirketlerinin gerceklestirdigi yogun veri isleme faaliyeti ne-
ticesinde bugiin veri hakimiyeti adeta pazar hakimiyeti anlamina gelmektedir.
Bu durumun farkinda olan farkli rekabet otoriteleri biiyiik teknoloji sirketleri-
nin pesine diismiis ve yiriittikleri sorusturmalar neticesinde bu sirketlere yliksek
miktarlarda para cezalar1 vermiglerdir.”

Bu noktada Alman Rekabet Otoritesi’nin (Bundeskartellamt) Facebook’a
iligkin 6 Subat 2019 tarihli karar1 6ncii niteliktedir. Bundeskartellamt, kisisel ve-
rilerin piyasa tarafindan somiiriilmesini engellemek icin rekabet kurallari ile veri
koruma kurallarma uyulmast gerektigini, Avrupa Genel Veri Koruma Tiiziigii

" John Koetsier, Digital Duopoly Declining? Facebooks, Google’s Share of Digital Ad Dollars
Dropping, Forbes, 2018, https://www.forbes.com/sites/johnkoetsier/2018/03/19/digital-duopoly-
declining-facebooks-googles-share-of-digital-ad-dollars-dropping/?sh=780a5ebd60a8 (erisim tarihi
26.04.2021).

"I Katrina Aaslaid, 50 Examples of Corporations that Failed to Innovate, Valuer, 2019, https://
www.valuer.ai/blog/50-examples-of-corporations-that-failed-to-innovate-and-missed-their-
chance (erisim tarihi 11.07.2021). Pazardaki gelismeler neticesinde “bilgi ekonomisi” mensubu
olan Amazon, Alphabet (Google) ve Facebook gibi az sayidaki biiyiik sirketin elindeki biiyiik
miktardaki verinin hakim bir gii¢ yarattig1 ve bunu kendi lehlerine kullanmalarinin ise hakim
giiclin kotiiye kullanildigr yoniindeki endiseleri arttirdigi sdylenebilir. Nitekim veri ihlallerinde
veri koruma kurullart kadar rekabet kurumlarinin sorusturma baslatmas: ve yaptirimlar
uygulamasi bu endiselerin hakliligini ifade etmektedir.

> Fedaral Ticaret Komisyonu, gizlilik politikasmin tiiketicilerin mahremiyetini ihlal ettigi

gerekgesiyle Facebook’a 5 milyar Dolar para cezasi vererek hesap verebilirligi ve seffafligt
artirmast konusunda talimatlandirir. Bkz. Federal Trade Comission, FTC Imposes $5 Billion
Penalty and Sweeping New Privacy Restrictions on Facebook, 2019, https://www.ftc.gov/
news-events/press-releases/2019/07/ftc-imposes-5-billion-penalty-sweeping-new-privacy-
restrictions (erisim tarihi 13.07.2021). Fransiz Rekabet Kurumu, Google’in ¢evrimi¢i arama
reklamciligr pazarindaki hakim konumunu kétiiye kullandigimi sdyleyerek Google’a 167
milyon Dolar (150 milyon €) para cezasi vermistir. Bkz. Autorité De La Concurence, L 'Autorité
Sanctionne Google A Hauteur De 150 M€ Pour Abus De Position Dominante, 2019, https://
www.autoritedelaconcurrence.fr/fr/communiques-de-presse/lautorite-sanctionne-google-
hauteur-de-150-meu-pour-abus-de-position (erisim tarihi 13.07.2021). Kanada Rekabet
Biirosu, Facebook’a usulsiiz gizlilik politikast nedeniyle 6,5 milyon Amerikan Dolar’1 para
cezas1 vermistir. Bkz. BBC News, Canada Facebook Fined $6.5m Over ‘False’Privacy Claims,
2020, https://www.bbc.com/news/world-us-canada-52640785 (erisim tarihi 13.07.2021).
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(General Data Protection Regulation-GDPR) ¢ercevesinde Kisisel Veri Hukuku
prensipleri dikkate alindiginda Facebook’un - Google+’1n ardindan - yiiksek pa-
zar pay1 elde ettigini, isledigi biiylik miktardaki veriyi elinde tutarak pazara yeni
aktorlerin girmesini zorlasgtirdigini, ayrica iiyelerinin diger platformlara gitmeleri
miimkiin olmadigindan Facebook’a mecbur kaldigini, bu sebeple sektérde hakim
durumda olan Facebook’un veri politikasinin GDPR’1 ihlal ettigini ve veri isleme
faaliyetlerinin rekabet hukuku agisindan somiiriicii davranis teskil ettigini belirt-
mis ve Facebook’u Almanya’daki kullanicilarina sundugu veri isleme ve gerez
politikalarini on iki ay igerisinde giincellemesi konusunda talimatlandirmistir.”
Facebook’un karara itiraz etmesinin ardindan 24 Mart 2021 tarihinde goriilen da-
vada Alman Yiiksek Mahkemesi, Bundeskartellamt’in rekabet hukukuna iliskin
degerlendirmesi hakkinda bir hiikiim verilebilmesi icin dncelikle Facebook’un
GDPR’1 ihlal edip etmedigi hususunun netlik kazanmasi gerektigini belirterek,
bu konunun AB hukukunun ihlaline iligskin olmasi sebebiyle, karari Avrupa Ada-
let Divani’nin™ vermesi gerektigine hiikmetmistir.”

Hakim durumun kétiiye kullanilmasi dislayici davranislar veya somiiriicii
davraniglar {izerinden gergeklesebilmektedir. 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 6. maddesinin b, ¢ ve e bentlerinde bahsedilen haller (s6-
miirlicii davraniglar) rekabeti dogrudan engellemeyen durumlar olmalarina kar-
sin, rekabetin tiiketici menfaatine olan yoniiniin etkisiyle, tiikketiciyi somiiren ey-
lemler olduklari igin yasaklanmistir. Ayn1 maddenin a ve d bentlerinde belirtilen
“Ticari faaliyet alanina baska bir tesebbiisiin girmesine dogrudan veya dolayl
olarak engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlastiriima-
sint amaglayan eylemler” ve “Belirli bir piyasadaki hakimiyetin yaratmis oldugu
finansal, teknolojik ve ticari avantajlardan yararlanarak baska bir mal veya hiz-
met piyasasindaki rekabet kosullarini bozmayr amaglayan eylemler” ise dislayici
davraniglara klasik drnektir. S6z konusu diglayici davranislar rekabeti dogrudan
kisitlamakta, bozmakta veya engellemektedir.”

Rekabet otoriteleri gegmisten beri Biiyiik Veri’nin kotiiye kullanimini, piya-
sa aktdrleri izerinde yarattigi dislayict davranis dolayisiyla cezalandirma egilimi
gostermektedir. Zaman igerisinde AB nezdinde veriyi kdtiiye kullanmanin ceza-

™ Muammer Ketizmen / Aslthan Kart, ‘Kisisel Veri ve Rekabet Hukuku Kapsaminda “Big data™,

Kisisel Verileri Koruma Dergisi, Say1: 1, Y1l: 2019, https://dergipark.org.tr/tr/download/article-
file/738261 (erisim tarihi 14.07.2021), s. 72.

Bu ¢aligmanin yayina teslim tarihi itibariyle, Adalet Divani tarafindan davaya iliskin bir karar
heniiz verilmemistir.
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75

Natasha Lomas, Competition Challenge to Facebooks ‘Superprofiling’ Of Users Sparks
Referral to Europe’s Top Court, Techcrunch, 2021, https://techcrunch.com/2021/03/24/
competition-challenge-to-facebooks-superprofiling-of-users-sparks-referral-to-europes-top-
court/ (erisim tarihi 26.04.2021).

76 Ketizmen / Kart, s. 69.
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landirilmasindaki amag tiiketicinin korunmasindan daha ziyade, rekabetin korun-
masi amacina dogru yonelmistir. Verinin kotliye kullanilmasi eylemi; fiyatlandir-
ma, sozlesme yapmayi reddetme, miinhasirlik anlagmalari, indirim sistemleri ve
yahut diger dislayici davraniglardan birinin kapsamina girmedigi i¢in de bahse
konu eylemi tliketici refah1 tizerinden sémiiriicii davranis ile iliskilendirmislerdir.
Ote yandan, biinyesinde biiyiik miktarda veriye sahip olan bir tesebbiisiin, pazar-
daki diger aktorlerle verileri paylasmayi kabul etmemesi ve bu durusunun alt pa-
zardaki etkin rekabeti ortadan kaldirmasi durumunda veriyi kullanimi bakindan
dislayici davranig sergilediginden s6z etmek gerekir.”

Rekabet otoriteleri internet ortaminda faaliyet gosteren tesebbiislerin rekabe-
ti bozabilecek pazar giiciine sahip olup olmadiklarini incelerken dzellikle;

- “Bedavaya hizmet saglanan pazarlarda alicilarin alternatif saglayicilart ter-
cih durumunu,

- Hakim durumda olan bir tesebbiisiin “rakipleri ve miisterilerinden bagim-
s1z” hareket edebilmesi kosulu aranmaktaysa, bu durumda saglayicilarin bir
taraftan yeniliklere ev sahipligi yaparken diger taraftan pazar oyuncularinin
yok oldugu bir ¢evrimigi pazarda hakim durumda olabilmelerinin miimkiin
olup olmadigin1” aragtirmaktadir.”

Avrupa Komisyonu AT. 40411 sayili sorusturmasi sonrasinda Google Ad-
Sense 2019 Karari’nda, arama ag1 reklam aracilik platformunda hakim durumunu
kotiiye kullandigindan bahisle Google’a 1.49 milyar Euro ceza vermistir.” Ad-
Sense araci ile reklam verenler ile site sahipleri arasinda aracilik yapan Google
ilgili pazarda “acik ara farkla gii¢lii konumda” bulunmaktadir. Bunun sebebi ise
aracilik hizmetlerini “bireysel olarak miizakere edilen anlagmalar yoluyla ger-
ceklestirmesidir”. Nitekim Komisyon sorusturma kapsaminda inceledigi ilgili
anlagma hiikiimlerinin rakip tesebbiisler agisindan kisitlayici nitelikte olduguna
karar verilmistir.

Kararda, Google’in AdSense uygulamasi kapsaminda, reklamlarin yayim-
landig1 internet siteleriyle arasindaki miinhasirlik s6zlesmesini kendi lehine
uyguladigi, internet sitelerinin en sik ziyaret¢i veya tiklama alan boéliimlerini
Google’a ayirma zorunlulugu getirdigi ve rakip reklamlarin gosterilme bigiminde
degisiklik yapmadan 6nce Google’dan yazili onay alma gibi yiikiimliiliiklere zor-
lad1g1 ve boylece pazardaki hakim durumunu koétiiye kullandigi belirtilmektedir.

77 Ketizmen / Kart, s. 70.

™ Goéneng Giirkaynak / Derya Durlu Giirzumar, ‘Internetin Ezber Bozan Ortaminda ve Yenilik¢i

Dijital Pazarlarda Rekabet Hukuku Egilimleri’, Rekabet Dergisi, Say1: 2, Yil: 2015, https:/
www.jurix.com.tr/article/8192 (erisim tarihi 26.04.2021), s. 55.

" BEuropean Commission, Antitrust: Commission Fines Google €1.49 Billion for Abusive

Practices in Online Advertising, 2019, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/
IP_19 1770 (erisim tarihi 26.04.2021).
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Komisyon, Google’a 1.49 milyar Euro para cezasina ek olarak rakip teseb-
biislerin pazara girisini engelleyen yasa dis1 davraniglarina son vermesi ve aynt
veya es deger etkiye sahip davraniglari sergilemekten kaginmasi yoniinde uyari-
larda da bulunmustur.®

Ulkemizde Rekabet Kurulu, Google’in genel arama hizmetlerine yonelik
yaptig1 algoritma giincellemeleri ve Adwords® -yaygin kullanimiyla Google Ads-
reklamlari ile hakim durumunu kétiiye kullanarak pazardaki diger tesebbiislerin
faaliyetlerini zorlastirdig1 yoniindeki iddialar1 incelemistir. 2 y1l siiren sorustur-
manin ardindan Rekabet Kurulu, 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayil1 ara
kararinda “Google in, genel arama sonuc¢larmmin en iistiine, reklam niteligi be-
lirsiz olan ve sayfada yogun sekilde yer alan metin reklamlarina yer vererek;
kendisine reklam geliri getirmeyen organik sonuglarin icerik hizmetleri pazarin-
daki faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle 4054 sayili Kanun 'un 6. maddesini ihlal
ettigini” belirtmistir. Rekabet Kurulu s6z konusu ihlaller dolayisiyla 4054 sayili
Kanun madde 16 uyarinca Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti., Google
International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.’e mii-
teselsilen 196 milyon 708 bin TL idari para cezasi vermistir.

Kararda ayrica, inceleme konusu ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin re-
kabeti tesis etmek i¢in Google’in, metin reklamlarini, organik sonuglari®* disla-
mayacak nitelikte, 6l¢ekte ve/veya konumda sunmasini saglayacak uyum tedbir-
leri almasi gerektigi isaret edilmistir.

Rekabet Kurulu 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105 sayili nihai kararinda;
“Google’m genel arama sonug sayfasinda, kendi yerel arama ve konaklama fiyati
karsilagtirma hizmetlerine, rakiplerine kiyasla konum ve gosterim bakimindan
avantaj sagladigin1”, “rakip yerel arama sitelerinin Local Unit’e girisine engel
olarak, rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirdigini ve yerel arama hizmetleri ve ko-
naklama fiyat1 karsilastirma hizmeti pazarlarindaki rekabetin bozulmasina yol
actigin1” ve boylece hakim durumunu kotliye kullandigint belirterek Google’a

296.084.899,49 TL idari para cezas1 vermistir.*

% European Commission, Antitrust: Commission fines Google €1.49 billion.

81 Rekabet Kurumu, 20-49/675-295 K, 12.11.2020 T, (https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/
geneldosya/google-adwords-nihai-karar-pdf).

¥ Organik arama sonucu ile anlagilmasi gereken bir kisinin yaptigi arama ile ilgili oldugu

icin Google arama motorunda ¢ikan {icretsiz arama sonucu listesidir. Bkz. Google, Google
Ads  Yardim, https://support.google.com/google-ads/answer/6054492?hl=tr (erisim tarihi
26.04.2021).

Bununla birlikte rakiplerinin dezavantajli konumunu iyilestirmek {izere gerekli kosullar
saglamasina ve ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren 5 (bes) yillik siire
boyunca periyodik olarak belirtilen hususlarda Rekabet Kurumu’na rapor sunmasina karar
vermistir.
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2. Haksiz Rekabet Hukuku Bakimindan

Tesebbiisler, dijital mecralar iizerinden tiiketicilere saldirgan veya aldatici
reklamlar yaparak hem tiiketicilere zarar vermekte hem de rekabet ortamini bo-
zarak haksiz rekabete yol agmaktadir. TTK madde 55°te, baglica haksiz rekabet
halleri sayilmig ve bunlar arasinda diiriistliik kuralina aykiri reklamlara yer veril-
mistir. Maddenin devaminda, haksiz rekabete yol acan diiriistliik kuralina aykir
bu davraniglara 6rnekler verilmistir. Bu davraniglar geleneksel reklam mecralari
iizerinden gergeklestirilebilecegi gibi dijital reklam mecralari tizerinden de ger-
ceklestirilebilir. Ayrica bu maddede yer alan eylemler dogrudan reklam veren ta-
rafindan islenebilecegi gibi tesebbiis adina bir bagkasi (milyonlarca takipgisi olan
bir fenomen vb.) tarafindan da islenebilir. Ornegin, bir sosyal medya fenomeni-
nin ya da Youtuber’in “(X) markasiin gozalti kremi (Y) markasinin {iriiniinde
cok daha etkili. (Y) markasininkini kullandiktan sonra higbir etkisini gérmemis
olmama ragmen, (X) markasininkini bir aydir kullaniyorum ve gézaltimdaki kiri-
sikliklar neredeyse yok oldu” seklindeki ifadesi TTK madde 55/1-a (5) uyarinca
haksiz rekabet teskil edecektir. Zira fenomen bu ifade ile (Y) markasina ait tirtin-
leri kotiileyerek (X) markasinin iirlinleri ile karsilagtirmaktadir.™

Fenomenlerin yiirtittiikleri reklam kampanyalari, tiiketiciler iizerindeki yogun
etkileri de dikkate alinarak rekabet otoriteleri tarafindan mercek altina alinmistir.
Unliilerin dijital platformlar {izerinden yiiriittiigii reklam faaliyetlerindeki iki ana
sorun Ortiilii ve aldatici-yaniltici tiirde reklamlarda yer almalaridir. Federal Ticaret
Komisyonu, bu konuda 2017 yilinda 90’dan fazla {inliiyii, sosyal medya araciligiy-
la tirlin tanitirken veya onaylayici beyanda bulunurken markalarla olan iligkilerini
acik ve net bir sekilde agiklamalari gerektigini yoniinde uyarmistir.* Birlesik Kral-
lik’taki Rekabet ve Piyasa Otoritesi de {inliilerin bir menfaat karsiliginda reklam
yapmast halinde tiiketicilere bunu agiklamalar1 gerektigini vurgulamistir. Sorus-
turma sonucunda herhangi bir yaptirim uygulanmamigsa da tinliilerden ve sosyal
medya fenomenlerinden reklamdan menfaat elde etmeleri halinde bunu “isbirligi”
veya “ads” gibi ifadelerle belirteceklerine dair taahhtit alinmistir.*

8 Gokge Naz Tandogdu, Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykirt Reklamlari Nedeniyle
Dogan Zararlardan Sorumlulugu, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kog Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, https:/tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezDetay.jsp?id=if
NRs23GWitQNh2nbDQjPQ&no=0zczoEq2jAXAVINMs4FMDQ (erisim tarihi 14.07.2021),
s. 83.

Federal Ticaret Komisyonu’nun 6zellikle dikkat ettigi iki husus tinliilerin yaptiklar: reklamlarda
bunlarm reklam oldugunu belirten isaretlere yer vermeleri ve markayla iliskilerini belirtiyor
olmalaridir. Bkz. Fedaral Trade Commission, FTC Staff Reminds Influencers and Brands to
Clearly Disclose Relationship, 2017, https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/
fte-staff-reminds-influencers-brands-clearly-disclose (erisim tarihi 26.04.2021).
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Competition and Markets Authority, Celebrities Pledge to Clean Up Their Act on Social
Media, 2019, https://www.gov.uk/government/news/celebrities-pledge-to-clean-up-their-act-
on-social-media (erisim tarihi 26.04.2021).
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Reklam verenler disinda bu eylemleri gergeklestirebilecek bir baska kisi
grubu da calisanlardir. Ornegin Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 18.12.2017 ta-
rihli E. 2016/5129 - K. 2017/73341 kararina konu olayda davali, Facebook plat-
formu {izerinden “Dishe Bayan Ayakkab1™ profiliyle medyada zehirli olarak ad-
landirilan ayakkabilarin fotograflarini paylasmis, postun acgiklama kisminda ise
“Deichmann’dan ayakkabi alanlarin sonu budur. Herkesi Tiirkiye de iiretilen
ayakkabilart almaya davet ediyoruz.” seklinde bir ifadeye yer vermistir. Davaci
vekili, s6z konusu icerigin miivekkiline karsi gercegi yansitmayan agir ithamlar
ve iddialar barindirdigini belirterek davalinin bu igerikle miivekkilinin itibarimni
zedelemeyi ve tiiketicileri haksiz bir bi¢imde kendi is yerine yonlendirerek sa-
tislarin1 artirmay1 hedefledigini ileri stirmiistiir. Davali miidafii ise miivekkilinin
isletmeye ait Facebook hesabindan kendisinin asla boyle bir paylasimda bulun-
madigini, ancak miivekkilinin ig yerindeki part-time ¢alisan iscilerin yapmis ola-
bilecegini belirtmistir. Ayrica sadece 3 kisi tarafindan begenilen bu paylasimin
15 dakika sonra kaldirildigini ve paylagimin davaciya zarar verecek boyutta ol-
madigini belirterek davanin reddini istemistir. Asliye Hukuk Mahkemesi davali-
nin, zehirli ayakkabilar diye tabir edilen ayakkabilarin verdikleri zararlara dair
hastalikl1 birkag ayak resminin olusturdugu gorsel etkiden de yararlanmak sureti
ile yanlig ve yaniltict reklam yaptigina kanaat getirmistir. Ayrica bu paylasimin
haksiz rekabet teskil ettigi, davacinin {irtinlerinin karalandig1 ve kisilik haklaria
hukuka aykir1 olarak saldirida bulunuldugu gerekgeleriyle davaciya 5.000,00 TL
manevi tazminat ddenmesine karar vermistir. Asliye Hukuk Mahkemesinin karari
11. Hukuk Dairesi tarafindan onanarak kesinlesmistir.*’

Reklam igeriginin haksiz rekabet iddiasina konu olmasi durumunda, igerik
sahibinin TTK madde 58 uyarinca sorumluluguna gidilecektir. Bir baska kullani-
cimin, reklam igerigini begenmek ya da tekrar paylasmak suretiyle yalnizca ona
baglant1 saglamasi durumunda ise sorumlulugu giindeme gelmeyecektir. Bu du-
rumda yayilmaci (viral) reklamlar veya reklam hukukuna aykirilik tagiyan ileti-
leri destekleme amaci tasimaksizin paylasilan reklamlarda kullanicinin sorumlu-
luguna gidilemeyecektir. Ancak kullanicinin reklam igerigini sunus bigiminden
onu benimsedigi ve diger kullanicilara da ulagtirmak istedigi anlasiliyorsa genel
hiikiimlere gore sorumlulugu dogacaktir.*

¥ Yargitay 11. HD. 2016/5129 E, 2017/7334 K, 18.12.2017 T (www.lexpera.com.tr).

8 Ozdemir / Doganay, s. 326. Ornegin bir organizasyon kapsaminda, reklamimn planlanarak

yeniden paylasilmast s6z konusu ise kullanici da igerik sahibi gibi bu reklamdan sorumlu
olacaktir. Calisanlarin bagli oldugu sirketin sosyal medya hesaplar1 iizerinden paylastiklart
reklamlar bakimindan ise TBK 66. maddesi uyarinca isverenler adam calistiran sifatiyla
sorumlu olacaktir. Zira “Adam c¢alistiran, ¢alisanin, kendisine verilen igin yapilmasi sirasinda
baskalarma verdigi zarar1 gidermekle yiikiimliidiir.”. Bu durumda reklam veren hakkinda, TTK
m.56°da yer alan davalar agilabilecektir. Ayrica reklam verenin talimatlarina veya aralarindaki
sozlesmeye aykirt hareket eden reklam ajansinin da sorumlulugu dogabilecektir.
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Dijital platformlarda kullanicilarin veya iiyelerin kimligini tespit etmek her
zaman kolay olmayabilir. Kullanici adi iizerinden paylagimi yapan kisinin bilgi-
lerine erisilemedigi hallerde, mahkemelerce bu bilgiler platformun isleticisinden
veya temsilcisinden talep edilebilecektir. Haksiz rekabetin gerceklestigi ¢cevrimi-
¢i platformun isleticisi, mahkeme talep ettigi takdirde reklami yapan kullanicinin
kaydolurken sundugu bilgileri vermekle yiikiimliidiir.* Aksi takdirde TTK’nin
58/1-b maddesindeki “Yazili basinda yayimlanan programin, goriintiiniin, ses veya
iletinin sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden kaginilirsa”
hiikmii uyarinca platformun isleticisi hakkinda da TTK madde 56°da yer alan da-
valar acilabilecektir. Nitekim Yargitay’in konuya iliskin kararinda; tiiketicilerin
sikayetlerini belirttigi bir sitede davact aleyhine yapilan, gergek disi ve génderici-
si belli olmayan yorumlarin davaciy1 karalama amaciyla yapildiginin, bu eylemin
haksiz rekabet olusturdugunun iddia edildigi olayda, failin kimligini bildirmeyen
sikayet sitesi tlizel kigiligin madde 58/1-b uyarinca sorumlu oldugu belirtilmistir.”

B. Veri Koruma Kurallari Bakimindan

Gliniimiizde sosyal ag platformlari, arama motorlar1 veya medya kuruluslar
reklamlar ile finanse ettikleri ¢evrimici hizmetleri ziyaretgilerine iicretsiz olarak
sunmaktadir. Bu sayede internet kullanicilar1 ¢evrimigi hizmetlere, reklam ve-
renler de iirlin ve hizmetlerini tanitabilecegi hedef kitleye kolayca ulagmaktadir.
Kisisellestirmenin 6n planda oldugu dijital ¢cagda, reklam verenler internetin on-
lara sundugu bu imkandan yararlanarak bir terzi edasiyla kisilere 6zel reklamlar
hazirlamaktadir.”” Bunu yaparken de yas araligi, cinsiyet, ilgilenilen reklamlar
(tiklama), IP adresi, ¢evrimigi aligveris gegmisi, saglik durumu ve politik goriigi®
gibi kisi hakkindaki bir¢ok veriyi kullanarak davranissal profillerini olustururlar.
Olusturulan profile gore kisilerin karsisina karakterleri ve ihtiyaclar1 dikkate ali-
narak en uygun reklamlar ¢ikarilir. Cevrimici davranigsal reklamcilik olarak ad-
landirilan bu tiir reklamlarda tiiketicilerin karakter ve tercihleri tespit edildikten
sonra her birine farkli reklam igerigi gonderilir.”

89

Ozdemir / Doganay, s. 312.
% Yargitay 11. HD. 2011/14366 E, 2012/21009 K, 17.12.2012 T (www.lexpera.com.tr).

%' Sophie Boerman / Sanne Kruikemeier / Frederik Zuiderveen Borgesius, ‘Online Behavioral

Advertising: A Literature Review and Research Agenda’, Journal of Advertising, Say1: 3, Y1l: 2017,
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2017.1339368 (erisim tarihi 15.07.2021).

Salih Polater, ‘Kisisel Verilerin Reklam Amacl Islenmesinde Hukuka Uygunluk Sebepleri’,
Kisisel Verileri Koruma Dergisi, Say1: 1, Yil: 2019, https://dergipark.org.tr/tr/download/article-
file/741785 (erisim tarihi 26.04.2021), s. 2.

% Tiffany Barnett White / Debra Zahay / Helge Thorbjernsen / Sharon Shavitt, ‘Getting Too
Personal: Reactance to Highly Personalized Email Solicitations’, Marketing Letters, Sayi:
19(1), Y1l: 2008, https://www.researchgate.net/publication/5153026 (erigim tarihi 15.07.2021),
s. 40. Ornegin bir dgrencinin karsisma kirtasiye iiriinleri ¢ikarilirken, arag sahibi birinin
karsisina ara¢ bakim hizmetine iliskin reklamlar ¢ikarilacaktir.
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Kisisel verilere dayanan dijital reklamlarda, hedef kitle bir yandan verile-
rini sundugu bu pazarin hammaddesi konumundayken diger yandan {iriin ya da
hizmet alicis1 olarak tiiketici konumundadir. Bu nedenle “Ureten tliketiciler (pro-
ducer consumer - prosumer)” olarak nitelendirilmislerdir.” Zaman icerisinde gi-
derek artan veri isleme faaliyetleri ile reklam verenlerin ve reklam hizmeti sunan
platformlarin hedefi haline gelen tiiketiciler kisisel verilerinin ve mahremiyetle-
rinin ihlal edildigi diisiincesiyle endiselenmislerdir. Bu endisenin temelinde ise
tiikketicilerin kisisel verilerinin hukuka aykir1 olarak elde edilmesi ve/veya tigiincii
taraflara aktarilmasi ya da hedef kitlenin ayrimci ya da manipiilatif reklamlara
maruz kalmasi gibi nedenler bulunmaktadir. Bu noktada reklam hukukundaki ge-
nel ilkeler koruyucu olsa da yeterli degildir. Bu durum kisisel verilerin korunma-
sina iligkin kurallarin dijital reklamlara da uygulanmasini gerekli kilmistir.

1. Dijital Reklamlarda islenen Kisisel Veriler Bakimindan Hukuki Gerekce

Reklam faaliyetlerinin yiirtitiilmesi ve pazarlama amaciyla gerceklestirilen
kisisel veri isleme faaliyetinin kisisel verilerin korunmasina iligskin genel ilkelere
uygun olmasi gerekir. Mukayeseli hukukta” da benzer sekilde diizenlenen genel
ilkeler 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nun (KVKK) 4. madde-
sinde yer almaktadir. Buna gore kisisel veriler islenirken;

- Hukuka ve diiriistliik kurallarina uygun olmasi,

- Dogru ve gerektiginde giincel olmasi,

- Belirli, agik ve mesru amaglar i¢in iglenmesi,

- Islendikleri amagla baglantili, sinirl ve 8lgiilii olmasi,

- Tlgili mevzuatta 6ngoriilen veya islendikleri amag icin gerekli olan siire ka-
dar muhafaza edilmesi zorunludur.

Reklam amagli veri isleme faaliyetlerinde genel ilkelere uygunlugun yani sira
gecerli bir hukuka uygunluk sarti da bulunmalidir. Bu noktada KVKK madde 5 ve
6’da yer alan veri isleme sartlarindan hangisine dayanilacagi hususunda doktrinde
goriis birligi ve yerlesmis bir igtihat bulunmamaktadir. Ancak ortaya atilan gortis-
lerde genel olarak “acik riza”, “sdzlesmenin kurulmasi veya ifasi i¢in gereklilik” ve
“veri sorumlusunun mesru menfaatlerinin korunmasi” sartlarina dayanildig: goriil-
mektedir. Bu kapsamda Kisisel Verileri Koruma Kurulu (KVK Kurulu) igin “agik
riza” sarti dnemli bir rol oynarken, Avrupa Birligi’nin yaklagimi “veri sorumlusu-

nun mesru menfaatlerinin korunmasinin gerekliligi” sebebinden yana olmustur.”

% Cambridge Dictionary, 2021, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/prosumer

(erisim tarihi 26.04.2021).

Bkz. Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiiziigli m.5 Kisisel Verilerin Islenmesine iliskin
Genel Ilkeler, https://www.kisiselverilerinkorunmasi.org/wp-content/uploads/2017/09/GDPR-
Tiirkge-Ceviri-AB-Bakanlig1.pdf (erisim tarihi Nisan 26.04.2021).

Polater, s. 1.

95

96

T.C. MALTEPE UNIVERSITESI « Hukuk Fakiltesi Dergisi » 2021/ 1

69



70

Dr. Ogr. Uyesi Mete TEVETOGLU - Av. Betiil COLAK

Dijital reklamcilikta veri isleme halinde ilgili kisinin agik rizasinin hukuka
uygun sekilde alinmis olmasi sik bagvurulan, 6nemli bir dayanaktir. Veri koruma
mevzuatimizca, agik riza ancak “belirli bir konuya iliskin, bilgilendirmeye dayali,
Ozglir iradeyle aciklanmis olmas1” sartlarini sagladiginda gecerli kabul edilecektir.”
Ornegin dijital platformlara yerlestirilen cerezler sayesinde hedef kitlenin ¢evrimici
durumdayken karsilastig1 reklama karsi nasil tepki verdigi 6grenilebilmektedir.”
S6z konusu izleme aslinda bir kisisel veri isleme faaliyeti oldugundan ziyaretgiler-
den riza almay1 gerektirir.” Bu hallerde alinan agik rizanin gegerli olup olmadigi
konusu tartismaya aciktir. Internet sitesinin tiim ve temel fonksiyonlariyla kullani-
mu1 ancak ¢erezlerin aktiflestirilmesi sartiyla miimkiin hale geliyorsa, kullanicinin
verdigi rizayr 0zgiir iradesiyle acikladigimi kabul etmek miimkiin degildir. Buna
karsin, alternatifieri bulundugu halde kisinin s6z konusu o hizmeti tercih ederek
veri isleme faaliyetine riza gosterdigi ve bu faaliyetin kisiye agir kiilfetler ylikleme-
digi durumlarda, hizmetin riza sartina baglanmasinin 6zgiir iradeyi etkilemeyecegi
savunulmaktadir.' KVK Kurulu’nun bu konudaki yaklagimi ise agik riza talebinin
bir hizmetin dolayistyla sézlesmenin kosulu olarak sunulmasinin agik rizay sakat-
layacagi yoniindedir. KVK Kurulu, 27/02/2020 tarihli ve 2020/173 sayil1 kararinda
(Amazon Karari) veri sorumlusu konumundaki Amazon’un sitesinde yer alan “Ce-
rezlerimizi engellerseniz veya reddederseniz aligveris sepetinize iiriin ekleyemez,
satin alma asamasina gegemez veya oturum agmanizi gerektiren herhangi bir Ama-
zon hizmetini kullanamazsiniz.” seklindeki ifadenin kisisel verilerin islenmesi i¢in
sunulan bir hizmet sart1 niteliginde oldugunu belirtmistir. Hizmet sartina baglanmis
olan acik rizada 6zgiir iradenin sakatlanacagini belirten KVK Kurulu bu durumun
“diiriistliik kuralina uygun olma” ve “amaci ile bagli, siirl1 ve 6l¢iilii olma” ilkele-
rine aykirilik teskil ettigine karar vermistir.'"

2. Dijital Reklamlarda Otomatik Veri isleme

Algoritmalar kisisel verileri otomatik olarak isleyerek ziyaretcilerin ilgi alan-
larina ya da karakterlerine gore hazirlanmis kisisellestirilmis reklam sunulmasini
saglar. Bu noktada algoritmalarin ayrimcilik yapmasi, ge¢misteki onyargilart yan-
sitmast bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konuya iliskin olarak, Google’in
kullanicilaria sundugu “Reklam Ayarlar1” hizmeti {izerine yapilan bir ¢alismada,

7 Ozellikle belirli bir hizmetin sart1 olarak sunulan acik riza taleplerini ilgili kisi onaylasa bile bu

onay gegersiz sayilabilecektir.
% Merih Taskaya / Omiir Talay, ‘Dijital Gozetimin Pazarlama Amag¢l Aracilari: “Cerezler” ve
Cerez Kullamiminda “Actk Riza”*, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 31,
Yil: 2019, https://dergipark.org.tr/tr/pub/akil/article/S34603 (erisim tarihi 15.07.2021), s. 365.
European Commission, Cookies, https://wikis.ec.europa.cu/display/ WEBGUIDE/04.+Cookies
(erisim tarihi 26.04.2021).
100" Polater, s. 12-13.

191 Kisisel Verileri Koruma Kurulu, 2020/173 K, 27.02.2020 T (www.kvkk.gov.tr).
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“AdFisher” isimli arag ile kullanicilarin “Reklam Ayarlari”nda isaretledigi sege-
neklerin Google reklamlarinda ayrimciliga yol acip agmadig arastirilmistir. Aras-
tirma sonucunda kullanicilarin fiziksel ve karakter 6zelliklerinin kendilerine sunu-
lan reklamlar etkiledigi tespit edilmistir. Ornegin “Reklam Ayarlari”nda kullani-
cinin cinsiyetini belirtmesi karsilastig1 reklamlart degistirmistir. Cinsiyetini erkek
olarak isaretleyen kisilerin kadin olarak isaretleyenlere gore tarayicilarinda daha
yiiksek ticretli isleri daha sik gordiigii ortaya ¢ikmistir.' Algoritmalarin neden boy-
le bir sonuca ulastig1 kara kutu problemi'® ve Google’1n gizlilik politikasi nedeniyle
tespit edilememistir. Benzer bir durum Facebook platformundaki reklamlar igin de
s0z konusudur. Reklam verenler hedef kitlesini oldukg¢a kapsayici sekilde belirlese
bile Facebook algoritmalar1 reklam verenin biitcesini ve reklam icerigini dikkate
alarak kullanicilarin karsisina ilgi diizeylerine gore reklamlar ¢ikarmaktadir.™

Facebook’un elestirildigi tek nokta algoritmalarinin ayrimeiliga yol agma-
s1 degildir. Facebook ayni zamanda lyelerinin karsisina ¢ikardigi politik rek-
lamlar dolayisiyla da elestirilere ve hatta yliksek miktardaki para cezalarina
maruz kalmaktadir. Ozellikle 2016 Amerika Birlesik Devleri (ABD) Baskanlik
Secimleri’nde Facebook reklamlarinin demokrasiyi tehdit ettigi giindeme gel-
mistir. Donald Trump’in se¢im siirecinde danismanlik hizmeti aldigi Cambridge
Analytica isimli sirketin, Facebook’tan temin ettigi yaklasik 50 milyon segmenin
verilerini analiz ederek bu grubun oylarmi degistirmelerini saglayacak kigisel-
lestirilmis reklamlar hazirladig1,' sonrasinda Facebook’un se¢im siirecinde de-

12 Amit Datta / Michael Carl Tschantz / Anupam Datta, ‘Automated Experiments on Ad Privacy
Settings: A Tale of Opacity, Choice, and Discrimination’, Proceedings on Privacy Enhancing
Technologies, Say1: 1, Y1l: 2014, https://arxiv.org/abs/1408.6491 (erisim tarihi 10.07.2021).

Yapay zeka sistemlerindeki kara kutu problemi kisaca, sistemdeki algoritmalarin yaptigi
tahminlerin ve aldig: kararlarin nedeninin gosterilememesini ifade etmektedir. Problemin
nedeni, derin sinir aglar1 gibi dagitilmis 6gelerin karmasiklig1 ve insanlarin ¢ok yiiksek boyutlu
kaliplar1 gérsellestirememesi olarak gosterilmektedir. Sistemin yaraticilarinin ve kullanicilarinin
algoritmalarin muhtemel etkileri hakkinda 6nceden fikir yiiriitememesi, kara kutu probleminin
ongoriilebilirlik ilkesini zedeledigini ortaya koymaktadir. Bkz. Yavar Bathaee, ‘The Artificial
Intelligence Black Box and the Failure of Intent and Causation’, Harvard Journal of Law
& Technology Sayi: 2, Yil: 2018, https://jolt.law.harvard.edu/assets/articlePDFs/v31/The-
Artificial-Intelligence-Black-Box-and-the-Failure-of-Intent-and-Causation-Yavar-Bathaee.pdf
(erisim tarihi 10.07.2021), s. 893, 895, 901.

Muhammad Ali / Piotr Sapiezynski / Miranda Bogen / Aleksandra Korolova / Alan Mislove
/ Aaron Rieke, ‘Discrimination through optimization: How Facebook's ad delivery can lead
to skewed outcomes’, Proceedings of the ACM on Human-Computer Interaction, Say1: 3, Yil:
2019, https://arxiv.org/abs/1904.02095 (erisim tarihi 26.04.2021), s. 199:1. Biitgenin yani
sira kullanicilarin cinsiyetinin ve wrkinin, 6zellikle istihdam ve barmmaya iliskin sunulan
reklamlarda etkili oldugu goriilmiistiir.

103

104

105

Julia Carrie Wong, Mark Zuckerberg Apologises for Facebook's ‘Mistakes’ Over Cambridge
Analytica, The Guardian, 2018, https://www.theguardian.com/technology/2018/mar/21/mark-
zuckerberg-response-facebook-cambridge-analytica (erigsim tarihi 26.04.2021).
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zenformasyona yol agacak bu reklamlar1 kullanicilarin akisina ¢ikararak segimi
manipiile ettigi iddia edilmistir.'®

Benzer bir durum Brexit siirecinde de giindeme gelmistir. “Ayrila Oy Ver
(Vote Leave)” ismiyle yiiriitiilen kampanyada, Facebook kullanicilarinin dogum
tarihi, ikametgah ve sosyal medya hesaplarinda yer alan diger verileri dikkate
alarak go¢ ve hayvan haklar1 gibi spesifik konularda reklamlar hazirlanmistir,'”
Birlesik Krallik Veri Koruma Otoritesi (ICO), siyasi amaglarla yapilan veri
analitigine iliskin yiiriittigii sorusturmanin neticesinde, Facebook’a veri ko-
ruma yasalarini ciddi sekilde ihlal ettigi igin 500.000 £ para cezasi vermistir.'*
Gelismelerin ardindan Facebook’un 6zellikle politik reklamlar1 insan haklarina
duyarl gevrelerce halen riskli gériilmektedir. Ornegin Avrupa Komisyonu biin-
yesindeki Avrupa Ekonomik ve Sosyal Komitesi, politik reklamlarin yiiksek
riskli yapay zeka uygulamasi olarak kabul edilmesi gerektigini ifade etmistir.
Raportor Catelijne Muller, Facebook’taki politik reklamlarin mahremiyet, sen-
dikaya liye olma ve gosteri yapma hakki gibi temel insan haklarini olumsuz
etkiledigini belirtmigtir.'*®

C. Vergi Hukuku Bakimindan

Dijital reklamlarin ekonomideki pay1 giin gectikce artmaktadir. Geleneksel
reklamlar uzun yillar isletmelerin gelirlerinin artirmasinda etkili olmusken, diji-
tal reklamlar bunu siirdiirmekle birlikte dijital platformlara ve pazara sonradan
katilan aktorlere yeni bir gelir kaynagi da olusturmustur. Daha dnce irettikleri
iirlinlerle ya da arama ve mesajlasma gibi verdikleri hizmetlerle para kazanan di-
jital platformlar artik reklamlardan da gelir elde etmeye baslamstir. Oyle ki, rek-
lamlardan elde ettikleri gelirler her gegen yil artmig ve artik cirolarinin 6nemli bir
kismini olusturacak seviyeye gelmistir. Ornegin Facebook’un 2019’daki reklam
geliri 69,7 milyar ABD Dolar’1 iken 2020 yilinda bu gelir yilizde 21 artisla 84,2
milyar ABD Dolar’ma yiikselmistir."® Benzer sekilde arama motoru Google’un,

1% Qlvia Solon, Facebook's Failure: Did Fake News and Polarized Politics Get Trump Elected?,
The Guardian, 2016, https://bit.ly/3CdANYdI (erisim tarihi 26.04.2021).

17 BBC News, Vote Leave's Targeted Brexit Ads Released by Facebook, 2018, https://www.bbc.
com/news/uk-politics-44966969 (erisim tarihi 26.04.2021).

% The Information Commissioner’s Office, ICO issues maximum £500,000 fine to Facebook
for failing to protect users’ personal information, 2018, https://bit.ly/3xpKDVd (erisim tarihi
15.07.2021).

1 European Economic and Social Committee, Artificial Intelligence: EU law should set safe
boundaries for high-risk applications, says EESC, 2020, https://bit.ly/3fm7quX (erisim tarihi
26.04.2021).

"% Hristina Tankovska, Facebook: Annual Revenue 2009-2020, By Segment, Statista, 2021, https:/www.
statista.com/statistics/26703 1/facebooks-annual-revenue-by-segment/ (erigim tarihi 26.04.2021).
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2019 yilinda 134.8 milyar ABD Dolar’1 olan reklam gelirleri, 2020 yilinda 146,9
milyar ABD Dolar’na yiikselmistir."

Dijital mecralar iizerinden elde edilen gelirin ve gelir elde eden kisilerin giin
gectikce artmasi devletleri vergi adaletini saglama ve muhtemel vergi kaybini 6n-
leme amaciyla harekete gecirmistir. Ancak mevcut hukuk kurallarindaki bazi en-
geller ve ¢ifte vergilendirme yasaginin da etkisiyle devletler bu geliri nasil vergi-
lendirecekleri konusunda gegerli bir yol bulamamustir. Bu siiregte, pek ¢ok tilkede
fiziksel olarak is merkezi ya da daimi temsilcisi bulunmayan biiyiik sirketlerin,
dijital faaliyetlerinin nasil vergilendirilecegi arastirilmis; bu islemin ¢ifte vergi-
lendirmeyi 6nleme anlagmalarini ihlal etmeden nasil saglanacagi tartigilmigtir.'?

Zaman igerisinde dijital platformlar lehine olusan vergi rekabetinin 6nlen-
mesi, devletlerin vergi ziya1 yagsamamasi ve esit milkellefler arasinda vergi ada-
letsizligine' yol agilmamasi igin pek ¢ok iilkede yeni vergi yasalari uygulamaya
almmustir,

Bugiin dijital reklamlar da dahil olmak tizere dijital ortam vasitasiyla su-
nulan gesitli hizmetlerin vergilendirilmesi islemi Tiirkiye, Fransa, Ingiltere,
Avusturya, Italya, Ispanya ve Hindistan’in da aralarinda bulundugu pek ¢ok iil-
kede uygulanmaktadir."* Dijital hizmetlere uygulanan vergi oranlar1 Fransa ve
Italya’da %3, Ingiltere’de %2 iken; %7,5 ile en yiiksek oranim Tiirkiye’de uygu-
landig1 goriilmektedir. Dijital hizmet vergisinin kapsamina giren sirketlerin ¢ogu
ABD merkezli biiyiik teknoloji sirketleridir. Bu nedenle ABD, s6z konusu vergiyi
ABD’deki sirketleri hedef alan ayrimer bir vergi olarak degerlendirmekte ve eles-
tirmektedir."* Bu dogrultuda, ABD smirlar igerisinde bulunan biiyiik teknoloji

" Joseph Johnson, Google: Annual Advertising Revenue 2001-2020, Statista, 2021, https:/www.
statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/ (erisim tarihi 26.04.2021). Dijital
reklamlar uluslararasi teknoloji sirketleri disinda; Youtuber, Blogger, Fenomen diye adlandirdigimiz
sosyal medya etkileyicilerinin de dijital reklamlardan gelir elde etmesini saglamustir.

2 Mustafa Cemil Kara / Ersan Oz, ‘Dijital Vergilendirmeye Kiiresel Bir Bakis’, Vergi Diinyast,

Say1: 424, Yil: 2016, http://www.ersanoz.com/makaleler/15-12-2016-dijital-vergilendirmeye-
kuresel-bir-bakis.pdf (erisim tarihi 15.07.2021), s. 32. Bu tartigmalar sirasinda toplanacak
verginin konusu ile ilgili bir fikir birligine varilamamigtir.

"% Coskun Karadag, s. 74.

4 Hiiseyin Akkaya / Adnan Gergek, ‘OECD ve Secilmis Bazi Ulkelerde Dijital Ekonominin
Vergilendirilmesi: Tiirkiye Icin Cikarimlar’, International Journal of Public Finance, Say:: 2, Yil: 2019,
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/906759 (erisim tarihi 15.07.2021), s. 173-178.

"5 ABD Ticaret Temsilciligi Ofisi (US Trade Representative Office) tarafindan 6 Aralik 2019°da
yapilan agiklamada, Fransa tarafindan uygulanan dijital hizmet vergisinin ayrimciliga sebep
oldugu ve ABD sirketlerini olumsuz etkiledigi gerekgesiyle rekabet sorusturmasi baslatildigt
ifade edilmistir. Bkz. US Trade Representative Office, USTR Announces Initiation of Section
301 Investigation into France's Digital Services Tax, 2019, https://ustr.gov/about-us/policy-
offices/press-office/press-releases/2019/july/ustr-announces-initiation-section-30 (erisim tarihi
26.04.2021).
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sirketlerini korumak amaciyla, onlara dijital hizmet vergisi uygulayan iilkelerle
ilgili rekabet sorusturmasi baslatmis ve bu iilkelerden ithal ettigi iirtinlere kars1
misilleme yapilacagini duyurmustur.'®

Dijital reklamlara uygulanan 6zel vergi hiikiimleri yiirtirliige girmeden dnce
de iilkemizde reklam veren sirketler ya da reklam kampanyalarin1 yiiriitenler ver-
gi miikellefi konumundaydi. Dijital Hizmet Vergisi, 476 Sayili Cumhurbaskani
Karar gibi yeni vergi diizenlemeleri ise daha 6nceden vergilendirilemeyen ulus-
lararasi dev sirketlerin ya da sosyal medya etkileyicilerinin vergilendirilmesini
miimkiin hale getirmistir. Buna gore 1 Mart 2020 tarihinde yiirtirliige giren Dijital
Hizmet Vergisi Kanunu, dijital ortamda mal ve hizmet sunan igletmeler ile bun-
larin satigina aracilik eden dijital platformlar i¢in yeni bir vergi getirmistir. Bu
diizenleme uyarinca 20 milyon Tirk Lirasinin iistiinde hasilat elde eden yerel sir-
ketler ile 750 milyon Avro veya muadilinin iistiinde hasilat elde eden uluslararasi
sirketler, Tiirkiye’de sundugu dijital hizmetlerden elde ettikleri sasi/at izerinden
yiizde 7.5 oraninda dijital hizmet vergisi 6demekle yiikiimli olmuslardir. Her ne
kadar Dijital Hizmet Vergisi’nin hasilat iizerinden alinacagi belirtilmisse de as-
linda bu vergi bir harcama vergisi olarak kurgulanmistir."” Aksi halde bu verginin
gelir vergisi kapsaminda degerlendirilmesi gerekecek bu da gifte vergilendirmeyi
onleme anlasmalarina (CVOA) aykirilik teskil edecektir. S6z konusu verginin en
¢ok Google, Facebook, Amazon gibi kiiresel ¢apta faaliyette bulunan isletmeleri
etkileyecegi agiktir. Bu dogrultuda, Tiirkiye de ABD’nin rekabet sorusturmasiyla
kars1 karsiya kalan tilkeler arasinda yerini almistir.'® Dijital Hizmet Vergisi, mat-
raha dahil edilen kur farkinin Anayasa’nin 73. maddesinde viicut bulan verginin
kanuniligi ilkesi ile hukuki belirlilik ilkesine aykirilik teskil ettigi gerekgesiyle
elestirilmistir.'®

Ulusal mevzuatimizda dijital reklamlarin vergilendirilmesini saglayan bir di-
ger diizenleme ise 30630 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 18/12/2018 tarihli ve
476 sayili Cumhurbagkan1 Karar1’ (Karar) dir. Karar ile Gelir Vergisi Kanunu’nun

6 The United States Trade Representative, Initiation of Section 301 Investigations of Digital
Services Taxes, 2020, https://ustr.gov/sites/default/files/assets/frn/FRN.pdf (erisim tarihi
8.07.2021); Reuters, U.S. To Announce, But Defer, Retaliation Over French Digital Tax:
USTR, 2020, https://www.reuters.com/article/us-usa-trade-france-digital-idUSKBN24A377
(erisim tarihi 8.07.2021).

Numan Emre Ergin, Sosyal Medya Sirketlerine Kesilen Cezalar ve Vergi, Diinya Gazetesi, 2020,
https://www.dunya.com/kose-yazisi/sosyal-medya-sirketlerine-kesilen-cezalar-ve-vergi/488179
(erigim tarihi 26.04.2021).

"8 Office of the United States Trade Representative, Report on Turkey’s Digital Services Tax, 2021, https://
ustr.gov/sites/default/files/enforcement/301Investigations/Report%200n%20Turkey%E2%80%995%20
Digital%20Services%20Tax.pdf (erigim tarihi 26.04.2021), s. 3.

Numan Emre Ergin, Dijital Hizmet Vergisi 'ne Iliskin Degerlendirmeler, Diinya Gazetesi, 2020,
https://www.dunya.com/kose-yazisi/dijital-hizmet-vergisine-iliskin-degerlendirmeler/468782
(erisim tarihi 26.04.2021).
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(GVK) 94. maddesinin 1. fikrasinda ve Kurumlar Vergisi Kanunu’nun 15. mad-
desinin 1. fikrasinda sayilanlarin kapsamina internet ortaminda verilen reklam
hizmetleri vergi kesintisi de alinmustir.'”® Karar’in 5. maddesinde, hiikiimlerinin
1.1.2019 tarihinden itibaren yapilacak 6demelere uygulanacagi belirtilmektedir.
S6z konusu Karar ile ilgili agiklamalarin yer aldig1 1 Seri No.lu Kurumlar Vergisi
Genel Tebligi’nde tam veya dar miikellef olmas1 6nem arz etmeksizin, internet
ortaminda reklam hizmeti veren veya bu hizmetlerin verilmesine aracilik eden
gercek kisilere yapilan 6demelerde vergi kesintisi oran1 %15 olarak gosterilmek-
tedir.”?! Devamindaki “30.4.11.1.1.” bashikli boliimde ise internet ortaminda veri-
len reklam hizmetlerine iliskin olarak, bu hizmeti veren veya internet ortaminda
reklam hizmeti verilmesine aracilik eden dar miikellef kurumlara yapilan 6deme-
ler tizerinden %15 oraninda vergi kesintisi yapilmas1 gerektigi ifade edilmekte-
dir.'2

S6z konusu hiikiimlerde internet reklam bedellerine ylizde 15 oraninda sto-
paj uygulanan gergek kisinin gelir vergisi miikellefi olup olmamasi ile tam mii-
kellef ya da dar miikellef olup olmamasinin 6nem arz etmemesi dikkat ¢ekmek-
tedir. Bu diizenleme ile reklamlar tizerinden yliksek gelir elde eden sosyal medya
etkileyicilerinin stopaj ile vergilendirilmesi ve bdylece vergi glivenliginin sag-
lanmasi amaglanmuistir.'? Sosyal medya etkileyicilerinin dijital reklamlardan elde
ettigi gelirlerin vergilendirilecegi konusunda bir tartisma olmasa da bu verginin
Gelir Vergisi Kanunu’nun (GVK) 2. maddesinde yer alan hangi gelir unsuruna'
dayandirilacagi konusunda tartismalar mevcuttur. Gelir Idaresi Baskanligi’nin
(GIB) bu konuda istikrar kazanmis uygulamasi, bu gelirin ticari kazang oldugu
yoniindeyken; 6gretide bu gelirin serbest meslek kazanci oldugu yoniinde goriis-

120 Gelir Vergisi Kanunu m.94/1 kapsaminda “Kamu idare ve miiesseseleri, iktisadi kamu
miiesseseleri, sair kurumlar, ticaret sirketleri, is ortakliklari, dernekler, vakiflar, dernek ve
vakiflarin iktisadi isletmeleri, kooperatifler, yatirim fonu yonetenler, gercek gelirlerini beyan
etmeye mecbur olan ticaret ve serbest meslek erbabi, zirai kazanglarmi bilango veya zirai
isletme hesab1 esasina gore tespit eden ¢iftgiler” bulunmaktadir. Kurumlar Vergisi Kanunu
m.15/1 kapsaminda “Kamu idare ve kuruluslari, iktisadi kamu kuruluslari, sair kurumlar,
ticaret sirketleri, is ortakliklari, dernekler, vakiflar, dernek ve vakiflarin iktisadi isletmeleri,
kooperatifler, yatirim fonu yonetenler, gercek gelirlerini beyan etmeye mecbur olan ticaret ve
serbest meslek erbabi, zirai kazanglarini bilango veya zirai igletme hesabi esasina gore tespit
eden ¢iftgiler” bulunmaktadir.

12l Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1), “15.3.11.1.1. Internet ortaminda verilen reklam

hizmetlerine iliskin 6demeler iizerinden yapilacak vergi kesintisi”, (erisim tarihi 8.07.2021).

122 Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1), “30.4.11.1.1. Internet ortaminda verilen reklam

hizmetlerine iliskin 6demeler tizerinden yapilacak vergi kesintisi”, (erigim tarihi 8.07.2021).
2 Coskun Karadag, s. 84.

124 Gelir Vergisi Kanunu'nun 2. maddesine gore gelire giren kazang ve iratlar sunlardir: “Ticari

kazanglar, ziral kazanglar, ticretler, serbest meslek kazanglari, gayrimenkul sermaye iratlari,
menkul sermaye iratlari, diger kazang ve iratlar.”
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ler de ileri siiriilmiistiir.'> GIB’in cesitli kararlarinda, sosyal medya platformla-
rinin bir gesit ticari organizasyon oldugu, bu platformlardan siirekli sekilde elde
edilen gelirin de ticari kazancin devamlilik unsuru olarak nitelendirildigi anla-
stlmaktadir. Siirekliligin olmadig1r durumlarda ise arizi ticari kazang s6z konusu
olacaktir. S6z konusu reklam gelirinin serbest meslek kazanci oldugunu savunan
gorls ise; sosyal medya etkileyicilerinin yrtttiikleri faaliyetlerin asil unsurunun
sermayeden ziyade emek, uzmanlik, sohret gibi faktorlere dayanmasini gerekce
gostermektedir.’ S6z konusu gelirin serbest meslek kazanci olarak kabul edilme-
si halinde, 2020 yil1 i¢in geliri 600.000 TL nin altinda olanlar, GVK’nin 18. mad-
desindeki telif kazanglar1 istisnasindan yararlanacak ve kazancini beyan etmesi
gerekmeyecektir. Yillik geliri 600.000 TL nin tizerinde olup telif 6demesi yapa-
cak kisilerin ise Tiirkiye’de bulunmasi ve GVK’nin 94. maddesinde sayilanlar
arasinda yer almasi halinde, telif 6demeleri {izerinden yiizde 17 oraninda stopaj
uygulamalar1 gerekmektedir.

Dijital reklam bedelleri iizerinden vergi kesintisi dngoren diizenlemeler dava
konusu olmustur. Ik derece mahkemeleri s6z konusu reklam hizmetlerinden elde
edilen geliri ticari kazang olarak nitelendirmis, bu nitelikteki gelir unsurunun
Tiirkiye’de vergilendirilebilmesi i¢in geliri elde edenin Tiirkiye’de bir is yeri-
nin veya daimi temsilcinin olmasi gerektigi ifade etmis, Tiirkiye’de fiziki bir is
yeri bulunmayan ilgili kurumlara stopaj uygulanmasi adina uluslararasi sozles-
melerde ve ulusal mevzuatta belirlenen is yeri tanimin yorum ve kiyas yoluyla
genisletilmesinin Anayasa basta olmak iizere mevcut yasal diizenlemelere aykiri
oldugunu belirterek genellikle sirketler lehine karar vermislerdir.'”

Diger taraftan, 476 sayili Cumhurbagkan1 Karar1 ile 2009/14593 sayili Ba-
kanlar Kurulu Kararinda yapilan degisiklik uyarinca, internet ortaminda verilen
reklam hizmetlerine iliskin olarak, bu hizmeti veren veya internet ortaminda bu
hizmetin verilmesine aracilik eden dar miikellef kurumlara yapilan 6demeler
tizerinden ylizde 15 oraninda vergi kesintisi yapilmast gerekecektir. Bu diizen-

123 Gelir Vergisi Kanunu’nun 65. maddesinde Serbest meslek kazanci “Her tiirlii serbest meslek
faaliyetinden dogan kazang” olarak tanimlanmistir. Devamindaki fikrada ise “Serbest meslek
faaliyeti; sermayeden ziyade sahsi mesaiye ilmi veya mesleki bilgiye veya ihtisasa dayanan ve
ticari mahiyette olmayan islerin ig verene tabi olmaksizin sahsi sorumluluk altinda kendi nam
ve hesabina yapilmasi1” seklinde ifade edilmistir.

2 Numan Emre Ergin, ‘Fenomenlerin Faaliyeti Emek ve Sohrete Dayaniyor’, Platin, 2021,

https://www.platinonline.com/yazarlar/av-dr-numan-emre-ergin/fenomenlerin-faaliyeti-emek-
ve-sohrete-dayaniyor-1076527 (erisim tarihi 26.04.2021).

Abdullah Tolu, ‘Google, Facebook, Instagram, Amazon ve Twitter Reklamlarina Stopaja Yarg: Freni’,
https://www.dunya.com/kose-yazisi/google-facebook-instagram-amazon-ve-twitter-reklamlarina-
stopaja-yargi-freni/603464 (erisim tarihi 25.09.2021) ve orada amilan Istanbul 3. Vergi Mahkemesi,
28.01.2020 tarih ve E. 2019/1350, K. 2020/202; Istanbul 10. Vergi Mahkemesi 07.01.2020 tarih
ve E. 2019/1190, K. 2020/16; Istanbul 4. Vergi Mahkemesi 22.11.2019 tarih ve E. 2019/696 K.
2019/2300; Istanbul 4. Vergi Mahkemesi 27.11.2019 tarih E. 2019/710, K. 2019/2334.
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leme neticesinde s6z konusu stopajin Dijital Hizmet Vergisi ile beraber uygu-
lanmasi ¢ifte vergilendirmeye yol agabilecektir. Zira ayni hasilat i¢in iki farkli
vergi diizenlemesi 6n goriilmiistiir.'”® Ayni zamanda s6z konusu vergilendirme,
Tiirkiye’de is yeri bulunmayan bu platformlarin dijital ortamdan elde ettigi ge-
lirleri vergilendirdigi i¢in CVOA’ya aykir1 olacaktir.” Zira is yerinin mevzuati-
mizda' ya da taraf oldugumuz CVOA’da fiziki olmas1 aranmis dijital platformlar
bu kapsamda kabul edilmemistir. Dolayisiyla ticari faaliyetler ancak is yerinin
fiziken bulundugu kaynak iilkede vergilendirmeye konu olacaktir. Ancak aksinin
yasandig1 drnekler de mevcuttur. Ornegin Italya’da Google yetkilileri ile italya
Maliye Bakanligi ve Milano Savcilig1 arasinda uzlagsma saglanmis ve anlagma
sonucunda Google Anonim Sirketi’ne 2008-2013 yillar1 arasinda Italya’dan ka-
zand1g1 reklam gelirleri i¢in 320 milyon Avro vergi tahakkuk ettirilmistir."!

Son olarak 01.10.2020 tarihinde yiiriirliige giren 7253 sayili internet Orta-
minda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglar-
la Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun,
Tiirkiye’de fiziki is yeri bulunmayan platformlarin vergilendirilmesine imkan
sagladig1 icin, CVOA nin ihlal edilmesini engelleyebilir. OECD Cifte Vergilen-
dirmeyi Onleme Model Anlagmas1’nin 5. maddesinin 5. fikrasinda is yerinin var-
ligina dair hususlar diizenlenmektedir. Buna gore, baska bir iilkedeki tesebbiis
adina hareket edip onun adina sézlesme imzalama yetkisine sahip olan bir kisi
(temsilci) bu yetkisini mutad olarak kullandiginda is yerinin temsilcisinin bulun-
dugu iilkede de varligi kabul edilmektedir.'*> Bu dogrultuda, 7253 Sayili Kanun
dolayistyla Tiirkiye’de temsilci olarak atanan kisi genis yetkilerle donatilmis ve
eylemleri ile yurt disindaki sirketin ticari faaliyetlerini etkilemekteyse, temsilci
atayan sirketin Tiirkiye’de is yeri bulundugundan bahsedilebilecektir. Boylece
Tiirkiye, topraklarinda daimi temsilcisi bulunan isletmelerin ticari faaliyetlerin-
den elde ettigi kazanci vergilendirebilecektir. Diger taraftan 7253 sayili Kanun
geregince, temsilci atamasi gerektigi halde atayamayan sosyal ag saglayicilarina
kademeli olarak uygulanan idari para cezalarinin ardindan reklam yasagi uygula-
masi glindeme gelecektir. Reklam yasagi kararinin yayimlanmasi ile Tiirkiye’de
vergi miikellefi olan sirket ve kisilerin, sosyal ag saglayicilarin sitelerine reklam
vermesi yasaklanacaktir. Ayrica sosyal ag saglayicilar ile KOBI’ler, biiyiik dl¢ek-

128 Ergin, Dijital Hizmet Vergisi.

12 Ahmet Sagh, Tiirkiye 'de Dijital Ekonominin Vergilendirilmesi, EY, 2020, https://www.ey.com/

tr_tr/tax/turkiyede-dijital-ekonominin-vergilendirilmesi (erisim tarihi 26.04.2021).
130 Bkz. 213 sayili Vergi Usul Kanunu m.156.

131

Giuseppe Fonte / Gavin Jones, Italy s Renzi Faces Uphill Struggle Over Google Tax Plan, Reuters,
2015, http://www.reuters.com/article/us-italy-tax-internetanalysis-idUSKCNORU1HS20150930
(erisim tarihi 26.04.2021).

Ergin, Sosyal Medya Sirketleri.
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li sirketler ya da ajanslar reklam s6zlesmesi akdedemeyecek ve buna iliskin para
transferi de yapamayacaktir. Bunun yani sira reklam yasagi uygulanan platform-
lara reklam verenlere de ayrica ceza kesilecegini bildirilmistir.'* Yasaga ragmen
verilen reklamlarin vergi matrahindan indirilmesi miimkiin olmayacak ve dolay1-
styla reklam kampanyalar1 sirketler i¢in daha maliyetli bir hale gelecektir.

SONUG

Internetin hayatimiza girmesiyle daha dnce gazete, radyo, televizyon veya rek-
lam panolarinda kargilagtigimiz reklamlar e-posta, sosyal medya platformlari, ara-
ma motorlar1 gibi dijital mecralarda karsimiza ¢ikmaya; yani gelenekselden dijitale
dogru form degistirmeye baslamistir. Dijital reklamlarin goriintii ve ses kalitesinin
yiiksek olmasi, iceriklerinin ilgi ¢ekici olmasi hedef kitleyi daha ¢ok etkilerken;
ayni zamanda kisisellestirilmis olmalari dijital reklamlari reklam verenler i¢in vaz-
gecilmez kilmistir. Reklam verenler, ellerindeki Biiyiik Veri sayesinde hedefkitleye
daha kaliteli reklam sunmay1 vadeden dijital platformlara akin ederken; tiiketici-
ler de aldiklart hizmetten memnun olduklart i¢in hesaplarini terk edememektedir.
Konu evvela elektronik ticaret acisindan yasal diizenlemeye konu edilmisse de es
zamanli veya hemen ardindan ¢esitli yasal diizenlemelerle ve uygulamalarla farkli
hukuki agilardan da diizenlenmeye ve uygulanmaya baglamstir.

Zaman icerisinde giderek daha fazla veriye dayanan reklamcilik sektoriinde,
bliylik miktardaki veri setlerini elinde tutan dev teknoloji sirketleri, rekabet ve
kisisel verilerin korunmasi stizgeclerine takilip diinyanin ¢esitli yerlerinde sorus-
turmalar gecirmistir. Rekabet sorusturmalarinin temelinde, uluslararasi teknoloji
sirketlerinin ¢esitli araglarla kullanicilarinin veya ziyaretcilerinin verilerini topla-
yarak, ellerinde biiyiik miktarda veri tutmalar1 bulunmaktadir.

Konunun kisisel verilerin korunmasina iliskin kisminin 6ziinde, dijital plat-
formlardaki kullanicilarin mahremiyet endisesi yatmaktadir. 2016 ABD Bagkanlik
Secimleri’ne kadar kullanicilarin “acaba olabilir mi” diye sliphe duyduklari veri
ihlalleri, bu se¢imin ardindan davalara ve haberlere konu olmustur. Kullanicilarin
kisisel verilerinin toplanarak politik ya da ticari reklamlarla iradelerinin sakatlan-
masl, sosyo-ekonomik hayati ve insan haklarimi tehdit eden bir hal almistir. Bu
nedenle diinyanin ¢esitli yerlerinde 6zellikle Google, Amazon, Facebook gibi sir-
ketlere kars1 davalar agilmis ve ihlalleri 6nleyici diizenlemeler getirilmistir.

Dijital reklam platformlarindan elde edilen gelirlerin vergilendirilmesi so-
runu da pek ¢ok iilkede giindeme gelmistir. Bu dogrultuda iilkeler, gelirlerinin
ciddi bir kism1 reklamlardan olusan Google, Amazon, Facebook ve Apple gibi
uluslararasi biiyiik sirketler ile reklam kampanyalarini yiiriiten sosyal medya et-
kileyicilerini vergilendirmeye baslamistir.

133 OmerFatihSayan, Twitter,202 1, https://twitter.com/ofatihsayan/status/1350408379190161408?s=20
(erisim tarihi 26.04.2021).
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Incelememizde ortaya konuldugu iizere dijital reklamcilik hukuki bakimdan
tek yonlii degildir. Aksine dijital reklamcilik hukuk teorisi ve uygulamasinda ¢ok
yonlii etkilerinden o6tiirli ¢ok sayida farkli yasal diizenlemeye, ¢cok sayida farkli
kurumun gorev alanina ve uygulamalaria konu olmus ve olmaktadir. Elektronik
ticaret, rekabet, haksiz rekabet, tiiketici ve reklam hukuku, veri koruma hukuku,
internet yayinciligl, siai miilkiyet hukuku bunlardan 6ne ¢ikanlar olup her bir
yasal diizenleme dijital reklamcilig1 ya kendi agisindan dogrudan diizenlemekte
ya da dolayli sekilde yorum yoluyla kapsayarak uygulama alani bulmaktadir. Bu
durum zaman zaman kriterlerin arasinda uyumsuzluga yol agmakta, konuya dair
hukuki diizenlemelerin kapsami ve sinirlar yer yer belirsizlesmektedir. Tiim bu
sebeplerle dijital reklamlarin hukuken ya sinirli sayida temel ve konuyla dog-
rudan ilgili yasalarla diizenlenmesi ve bu suretle daginik ve uyumsuz diizenle-
melerden uzaklasilmasi ya da arz ettikleri giderek artan etki ve 6neme binaen
reklameilik alanini hedef alan bir yasal diizenlemenin iginde bir boliim seklinde,
kendine 6zgii ilkelerinin 1g181nda ele alinmasi degerlendirilmelidir.
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