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Oz

internet ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin satin alma aliskanlik-
lari degismistir. Bu baglamda geleneksel pazarlama ve reklam faaliyetleri de esash degisime ugra-
mis ve yeni satig tekniklerinin gelismesine neden olmustur. Nitekim giinimuzde reklam verenler
ve isletmeler reklamcilik faaliyetlerini gogunlukla kendi sosyal medya hesaplarindan veya sosyal
medya etkileyicisi Gzerinden yuriitmeye baslamistir. Sosyal medya tzerinden yapilan reklamlar ti-
keticiler agisindan bazi faydalar saglamakla beraber ¢ogu zaman sorun yaratmakta ve tiketicinin
magduriyetine yol agmaktadir. Ozellikle viral reklamlar, sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapi-
lan tanitim faaliyetleri, kisisellestirilmis reklam ve 6rtili reklam gibi yontemlerle paylagilan icerik-
lerin reklam hukuku kurallarina uygun olup olmadiginin denetlenmesi tiiketici magduriyetlerinin
asgari diizeye indirilmesi konusunda 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda sosyal medya
platformlari Gzerinden paylasilan reklam icerikli iletilerin idari yonden denetlenmesine dair hukuki
sorunlar ve ¢6zim oOnerileri tizerinde durulacaktir.
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Abstract

With the growth in the rate of internet and social media usage, the purchasing habits of consumers
have changed. For this reason, traditional marketing and advertising activities have also changed and
new sales techniques have been developed. Today, advertisers and companies have started to do
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their advertising activities from their own social media accounts or through social media influencers.
Advertising on social media provides some benefits for consumers but this advertisements often
creates problems for consumers. Especially, it is important for the protection of the consumer to
check whether the shared content such as viral advertisements, influencer marketing activities,
personalized advertising and covert advertising comply with the rules of advertising law. In this
study, legal problems and solution proposals regarding the administrative control of the advertising
content shared by social media influencers on social media platforms will be emphasized.

Keywords
Social Media, Advertisement, Advertisement Council, Influencer Marketing, Consumer.

GIRIS

Giinlimiizde tiiketiciler en hayati ve acil ihtiyaglarini dahi internet iizerinden si-
paris vermek suretiyle karsilamaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri, tiiketici-
lerin satin almak istedikleri {liriin veya hizmetlere dair 6zellikleri inceleyerek fiyat kar-
silastirma imkam bulabilmesidir. Internetin yayginlasmasi ve 6zellikle sosyal medya
kullamiminin artmasiyla birlikte e-ticaret siteleri araciligiyla yapilan satig oranlarinda
biiyiik artiglar yaganmustir. Bilhassa Covid-19 salginin etkisiyle bu artis oraninin daha
da ytikseldigi rahatlikla sdylenebilir. Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismelere
bagl olarak reklameilik, tanitim ve pazarlama faaliyetleri de degisiklige ugramustir.
Tiiketiciler geleneksel mecralardaki (televizyon, radyo, gazete vb.) reklamlar yerine
sahip olduklar sosyal medya hesaplarindan, begendikleri veya ilgi duyduklar1 marka
ya da isletmelerin sosyal medya hesaplarmi takibe almakta ya da “fenomen”, “blog-
ger”, veya “sosyal medya etkileyicisi” olarak adlandirilan kisilerin yapmis olduklari
tanitimlar takip etmektedir. Sosyal medya kullanimmnin ciddi oranlarda artmasi ve
tiketicilerin sosyal medya platformlarinda gosterilen reklamlar1 daha inandirici bu-
larak kolay satin alma karar1 verebilmeleri karsisinda reklam verenler (liretici, satici
veya aracilar) tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek, satis miktarini yiikseltmek ve/veya
marka tanimirligmi arttirmak amaciyla reklam ve tanitim faaliyetlerini artik gelenek-
sel medya yerine sosyal medya platformlari (mecralari) lizerinden yiirlitmektedirler.
Sosyal medya reklamciliginin diisiik maliyetli olmasi da reklam verenlerin bu platfor-
mu tercih etmelerinin diger bir nedenidir.

Reklamlar, hangi platformda yayinlandigina bakilmaksizin, hukuka uygun,
tiiketici yaniltmayacak sekilde dogru ve diiriist i¢erige sahip olmalidir. Gelenek-
sel medya platformlarinda oldugu gibi sosyal medya reklamlarinin da denetlen-
mesindeki ana gaye tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin dnlenmesidir.
Ancak reklamlarm idari yonden denetimi yapilirken hukuki ihlallerin tespiti ve
yaptirimlarm uygulanmasi hususunda bazi sorunlarin yagandigi goriilmektedir.
Bu calismayla uygulamada karsilasilan bazi sorunlara 6rnek kararlar ile deginile-
cek ve ¢Oziim Onerileri sunulacaktir.
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I. REKLAM KAVRAMI

A. REKLAMIN TANIMI

En genel ifadeyle reklam, bir mal veya hizmetin tanitim1 ve siirlimiine yonelik
her cesit tanitici iletiler seklinde tanimlanmaktadirt. Genis anlamda reklam, kullani-
lan mecraya bakilmaksizin, ambalaj, etiket ve satis noktas1 malzemeleri tizerindeki
tanitici bilgiler de dahil olmak iizere mal, hizmet ve olanaklar i¢in yapilan her ¢esit
iletilerdir. Dar anlamda reklam ise, bir ticari is, meslek veya sanatla ilgili olarak,
tasinmazlar, haklar ve borglar da dahil olmak tizere mallarin ve hizmetlerin siirii-
miini arttirma amacina yonelik herhangi bir sekilde yapilan tanitict ve bilgilendiri-
ci iletilerdir®. Reklam, bir kimsenin iirettigi mal veya hizmetin iistiin niteliklerinin
belirlemesi seklinde yapilabilecegi gibi rakibin sahsi yahut {irettigi mal veya hizmet
ile agik veya kapali baglanti kurulmak suretiyle kendisinin yahut mal veya hizmet-
lerinin rakibinden daha iistiin veya onun ayarinda oldugunun belirtilmesi seklinde
de yapilabilir®. Reklam kavrami, gosterilen mecra fark etmeksizin etiket, ambalaj
ve satig yerindeki malzemeler {izerindeki reklam mesajlar1 da dahil olmak iizere,
mal, hizmet ve olanaklar i¢in yapilan her tiirlii reklam1 kapsar*.

Ergun Ozsunay ve Murat Ozsunay, “E. Ozsunay & M. Osunay Serhi” Milli Serh, (Editér: Hakan Tokbas/
Ozlem Tuziiner), (istanbul: Aristo Yayinevi, 2016), 968; Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk
Hukukunda Karsilastirmali Reklam Hukuku, (Ankara: Segkin Yayinevi, 2006), 28 vd.; Adem Aslan, Turk
Reklam Hukuku, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2021), 9 vd.; Abdurrahim Altun, Reklam Yapim
Sozlesmesi, (Ankara: Adalet Yayinevi, 2020), 24. Ayrica bkz. 2006/114/EC sayili AB Direktifi m. 2/a.
https://www.legislation.gov.uk/eudr/2006/114/article/2. Erisim Tarihi: 1 Subat 2023.

Ozsunay ve Ozsunay, 969; Celal Gole, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin
Korunmasi, (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisti, 1983), 34-37 vd; Murat Aydogdu,
Tuketici Hukuku Dersleri, (Ankara: Adalet Yayinevi, 2015), 81. Bir mal ya da hizmetin satis oranlarini
arttirma amaci giitmeden manevi menfaat saglamak, bir diistinceyi, inanci yaymak ya da bir hayir ku-
rulusuna yarar saglamak gibi amaglarla yapilan reklamlar, “ticari reklam” tanimina dahil degildir. Bkz.
Emrehan inal ve Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2008),
6; Sebnem Akipek Ocal ve ilhan Kara, Tiiketici Hukuku Dersleri, (Ankara: Yetkin Yayinevi, 2021), 179.

Tanimlar igin bkz. Ziilal Kati, Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi, Kadir Has Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, (istanbul: 2017), 8 vd.; Mehmet Dogar, “Tiirk Huku-
kunda Karsilastirmali Reklam Yasag| Uzerine Diisiinceler”, iletisim Calismalari ve Yeni Medya 1 (Editér: Hasan
Ciftci), (Ankara: iksad Yayinevi, 2021), 115. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun (RG: T. 3/3/2011 S. 27863) m. 3/s'de ise reklamlar; taginmazlar, hak ve yiikimlultkler dahil
olmak tizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya dislinceyi yaymak veya baska et-
kileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir
Ucret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tirli duyuru veya 6z tanitim yayini olarak tanimlanmistir. Bkz.
Yakup Giizel, Reklam Hukuku, (Ankara: Seckin Yayinevi, 2022), 13; Altun, 32-33. Numan Tekelioglu, Tuketi-
cinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykiri Reklamlar, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2016), 5-8. Tiiketiciler
bakimindan 6nem tasiyan reklam tiir( ticari reklamlardir. Ticari reklam ayni zamanda bir pazarlama turudar.
Bkz. Sezer Cabri, Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Serhi, 1. Basi, (Ankara: Adalet Yayinevi, 2016), 950.
Emrehan inal, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, (istanbul: Beta Yayinevi, 2000), 12 vd. Ayrica
bkz. Semih Sirri Ozdemir ve M. Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Acisindan Degerlendirilmesi”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, 7/13, (2019), 297-298.
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Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Reklam Yo6netmeligi® m. 3/f’ye gore
reklam, bir iiriiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, goriintiili veya
yazili tanitim1 olarak ifade edilmistir. 6502 say1li Tiiketicinin Korunmasi Hakkin-
da Kanun (TKHK) m. 61°¢ gore ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasii saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam ve-
renler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir®. 195 sayili Basin
Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun’ m. 40/2°de “satis1 artirmak gibi ticari ga-
yelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi
bir menfaat temini maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle
yapilan ilanlar, reklam sayilir” denilerek reklamin farkli bir tanimi verilmektedir.

Reklamlar, bir {irliniin kitlelere tanitilmasini amaglamakla birlikte, tiiketiciyi
bilgilendirme, ciroyu arttirma ve rekabeti destekleme gibi islevlere sahiptir®. Rek-
lamlar araciligiyla iireticiler kendi iiriin ve/veya hizmetlerini tiiketicilere tanitma
firsat1 bulmakta ve tiiketici ile aralarinda bir bag kurulmaktadir®. Ancak reklamlarla
asil hedeflenen, tanitimi yapilan markaya yonelik olumlu izlenim yaratma ve satin
alma yoniinde tiiketicileri harekete gecirmektir®. Nitekim gosterilen reklamlarla tii-
keticilerin dikkati ¢gekilir ve reklam1 yapilan iirlin/hizmetin satin alinmasi saglanir*.

B. REKLAMIN UNSURLARI

Reklamin unsurlart incelendiginde, dncelikle bir mal, hizmet, marka veya
firmanin tiiketicilere tanitilmasi veya bilgilendirilmesi amaciyla tanitict mesaj
vermesi gerektigi goriilmektedir?. Bu nedenle reklam oncelikle tiliketicilere bir
mal veya hizmeti tanitmay1 hedeflemeli ve tanitimi yapilan {iriin veya hizmete
dair en azindan bir mesaj bulunmasi gerekmektedir. Reklam igerigindeki mesaj

® RG.T. 26.08.2009, S. 27331.

TKHK’da ticari reklam kavraminin tanimi yapilmakla birlikte reklamlar, “ticari” reklamlar ve “ticari
olmayan” reklamlar olarak ikiye ayrilmistir. Ticari olmayan reklamlara siyasi parti reklamlari 6rnek
gosterilebilir. Bkz. Glzel, 13. Tanim igin ayrica bkz. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonet-
meligi (TRHTUY) m. 4/1-n.

7 RG.T. 09.01.1961, S. 10702.

Aslan, 32-38; Reklamin islevleri hakkinda daha genis agiklamalar igin bkz. Ahmet Kogyigit, Gelenek-
sel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegis, Sosyal Medya Reklamciligl ve Ortaya Cikan Sorunlar,
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, (Ankara: 2017), 53-56.
Rekabetin yogun yasandigi sektorlerde isletmeler rakip Griinlerin 6nline gegme veya pazar paylarini
arttirma ya da mevcut pazar paylarini koruma adina reklam faaliyetlerini yaraturler.

1 Emrehan inal, “Turk Hukukunda Aldatici ve Ortiilii Reklamlar”, Uluslararasi Reklam Hukuku Sempoz-
yumu, 8-9 Mayis 2008, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2009), 88.

' Aydogdu, 82.

2 Aslan, 20 vd.; Altun, 26 vd.; inal ve Baysal, 7; Kati, 11; Ozdemir ve Doganay, 298.
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vasitasiyla hem tiiketici ikna edilmeye ¢alisilir hem de iiriin veya hizmetin nite-
liklerine dair tiiketicilere bilgi verilmis olur. Reklamla asil amaglanan tiiketiciyi
ikna edip onu satin almaya yonlendirmek olduguna gore, reklam iceriklerinin bir
mesaj icermesi (tanitici olmasi) reklamlarda aranmasi gereken ilk unsurdur®. Ni-
tekim Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (TRHTUY) m.
4/n’de ticari bir reklamin hedef kitleyi bilgilendirmesi gerektigi diizenlenmistir.

Reklam ve diger tanitim faaliyetleri esasen bir mal veya hizmetin tiiketici ta-
rafindan satin alinmasini saglamak ve dolayisiyla ticari bir kazang saglamak ama-
ciyla yapilmalidir. Ticari amag tasimayacak sekilde bir diisiinceyi yaymak, siyasi
parti reklam1 yapmak, yardim amagli gosterilen reklamlar, ¢cevre bilinci veya hay-
vanlarin korunmasina dair tanitimlar ya da kamuyu bilgilendirici igerikler maddi
bir menfaat amac1 giitmedikleri siirece reklam olarak kabul edilmemelidir*.

Bir reklamda, reklam veren isletme veya reklam veren kisi/firmanin kim ol-
dugu bilinmeli ya da en azindan reklami izleyenler bunu anliyor olmalidir. Rek-
lamverenin kimligi, tanitim1 yapilan iirlin veya hizmetten anlasilabiliyorsa marka
veya ticari isletmenin ayrica zikredilmesi gerekmez. Hukuki ve idari denetim ile
tiiketici sikayetlerinin degerlendirilmesi agisindan 6nem arz eden reklamverenin
kimligi, reklamlarda belirtilmesi gereken zorunlu unsurlarin tigiinciisiidiir®.

Sosyal medya reklamciliginda kullanilan gesitli reklam yontemlerinde (viral
reklamlar, iirlin yerlestirme, dogal reklamcilik, hatirli pazarlama, gizli marka tem-
silciligi vb.) tiiketiciler cogu zaman reklam verenin kimligini anlayamamakta ve
hatta bir reklam faaliyetinde bulunuldugunun dahi farkina varamamaktadir. Ozel-
likle ortiilii ve viral (yayilmaci) reklamlarda, bir {iriin, hizmet veya markadan s6z
edilirken bunun reklam amacli oldugundan bahsedilmemekte ve dolayisiyla tiike-
ticiler aslinda bir reklam faaliyeti ile karsi karsiya olduklarini algilayamamakta-
dir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarindan paylasilan ticari ileti ve iceriklerde
reklam verene iligkin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitict bilgilerden herhangi

99 ¢ e LI 1YY

biri “reklam”, “isbirligi”, “sponsor” vb. ifadelerle birlikte belirtilmek zorundadir.

3 Altun, 10; Arzu Erol, Tirk Hukukunda Ortiilii Reklam, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2018), 29; Te-
kelioglu, 12 vd.; Kati, 11; Gokge Naz Tandogu, Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykiri Reklamlari
Nedeniyle Dogan Zararlardan Sorumlulugu, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, (istanbul: 2019), 23
vd.; Aslan, 23; Semih Sirri Ozdemir, Haksiz Rekabet Kavrami Agisindan Diiriistliik Kuralina Aykiri Rek-
lamlar, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2013), 44 vd.; inal ve Baysal, 7. Bir marka, firma ya da meslek
erbabini tanitan tabelalarin reklam olarak nitelendirilemeyecegi hakkinda bkz. Altun, 26.

" inal, 2000, 14; Erol, 28 vd.; Aslan, 20 vd.; Tekelioglu, 14; Ozdemir, 46; Kati, 12; Géle, 38.

> Cabri, 959; Ozdemir, 47 vd.; Aslan, 23 vd.; Géle, 36. Ayrica bkz. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz (Kilavuz) m. 5/1: Sosyal medya
etkileyicisi araciligiyla yapilan reklamlarin, agik ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir

olmasi zorunludur.
16

Ozsunay ve Ozsunay, 981. Ayrica bkz. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 7, 8, 9, 10. TRHTUY m. 6/1: Bigimi ve yayinlandigi
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Reklamlarda bulunmasi gereken son unsur, reklamim bir mecra vasitasiyla
yaymlanmasi gerekliligidir. Zira sinirl biitgeye sahip olan reklam gosterimlerinin
yanlig platformlarda yaymlanmasi reklam vereni maddi zarara ugratabilecegi gibi
olumsuz bir etki yaratabilir”’. Ancak bizim de katildigimiz goriise gore, reklamin bir
mecrada yayinlanip yayinlanmamasinin 6nemi yoktur. Zira reklamin vasitali veya
vasitasiz sekilde yapilabilmesi miimkiindiir®. ilgili goriis paralelinde, kanaatimiz-
ce de gelisen teknoloji ve siirekli degisen pazarlama yontemleri karsisinda reklam
platformlarinin tahdidi olarak sayilmasi dogru goziikkmemekte ve bu nedenle va-
sitali veya vasitasiz olmasindan bagimsiz olarak reklam ile amaglanan tanitim ve
pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan tiim araglar mecra olarak kabul edilmelidir.

Il. YENi MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI KAVRAMI

A. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi iizerine kurulan, igeriklerin kullanicilar
tarafindan olusturuldugu, insanlarin birbirleriyle kolayca iletisime gecebildigi,
interaktif 6zellikleri bulunan, video, fotograf, yorum, diisiince, fikir, metin payla-
silabilen ve ¢oklu iletisime imkan saglayan platform olarak tanimlanmaktadir®®.

mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu agikca anlasiimalidir. (2) Cok kisa sirelerle imaj
veren elektronik aygit ya da baska bir arag kullanilarak veya yapilarini izleyenlerin fark edemeyecek-
leri ya da bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.
(3) Reklamlar, editoryal igerikten gorsel ve isitsel olarak agik bir sekilde ayirt edilebilir olmahdir. (4)
Herhangi bir mecrada yayinlanan yazi, yayin ve program ile 6zdeslesmis bir baslik, logo, set veya
muzigin bir reklamda kullaniimasi halinde, s6z konusu mesajin reklam oldugu tiiketiciler tarafindan
kolaylikla fark edilebilir olmalidir. (5) Haber biiltenleriyle veya kamu hizmeti duyurulariyla 6zdesles-
mis bir goriintl veya ses efektinin reklamda kullanilmasi halinde, s6z konusu mesajin reklam oldugu

tiiketiciler tarafindan kolaylikla fark edilebilir olmalidir.

" TRHTUY m. 4/1-1 diizenlemesine gére mecra reklam ve taniim mesajini ileten ve o mesaji alma

durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her turll yazih
basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi iletisim
araglaridir. ilgili diizenlemeden, reklami hedef kitle ile bulusturan platformlarin hemen tiimii (gaze-
te, dergi, radyo, televizyon, tele-aligveris, mobil reklamcilik, el ilanlari, esantiyon, e-posta, sinema,
ambalaj, etiket, acgik hava reklam panolari, elektronik reklam panolari, kapali alan afis ve ilanlari,

brostir, katalog vb.) mecra (platform) olarak kabul edilmektedir.

' inal ve Baysal, 7; inal, 2000, 12. Kars. Bahadir Demir, Reklam Sézlesmeleri, (Ankara: Yetkin Yayinevi,

2022), 62 vd.; Erol, 31 vd.; Ozdemir, 49; Tekelioglu, 14 vd. Aksi goriiste, Gole, 38. Yazara gdre bir
faaliyetin reklam olarak degerlendirilebilmesi igin o faaliyetin mutlaka umuma ve/veya hedef kitleye

yoneltilmesi ve bunun da bir vasita araciligiyla yapilmasi gerekir.
19

Bkz. Kogyigit, 80 vd.; Tandogu, 13; Ozdemir ve Doganay, 296 vd.; Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal
Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, (Ankara: Seckin Yayinevi, 2021), 25; Merve Ozel, Influencer
Marketing (Niifuz Pazarlamasi) Sézlesmeleri, (Ankara: Seckin Yayinevi, 2022), 29. Ayrica bkz. https://
iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-
codeint. pdf, 30. Erisim Tarihi: 24 Subat 2022.

Tiirkiye’de sosyal medya ve dolayisiyla sosyal ag saglayicisina dair tanim, 5651 sayili internet Orta-
minda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi

20
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Reklamlar vasitastyla hedef kitle iizerinde olumlu bir iz birakmak, bilgi ver-
mek ve tiiketicileri satin almaya yonlendirmek amaglandigina gore reklami yapi-
lan {irtin ya da hizmetin tiiketiciye hangi mecrada (platformda) sunulacagi dnem
arz eder. Reklam veren, hedef kitlesini belirledikten sonra reklamin hangi mecra
veya mecralarda yayinlanacagina bilhassa 6zen gostermelidir?.

Geleneksel medya araglar (televizyon, radyo, gazete, dergi vb.), olaylar1 ve
dolayistyla reklamlari tek tarafli olarak iletmekte, diger bir anlatimla tek yonlii
iletisim saglanmaktadir. Bu nedenle bireyler iletisim siirecine dogrudan katilim
saglayamazlar ve kitlesel bir propaganda arac1 olan geleneksel medya platform-
larinin pasif bir siijesi haline gelmektedirler®. Geleneksel medya reklamlarinda
kullanilan siijeler (0rnegin tinliiler) tiikketicilerin ilgisini ¢cekmezken, sosyal med-
ya mecralarinda yapilan paylasimlar tiiketiciler agisindan eglenceli bulunmakta-
dir. Tiiketiciler bu platformlarda, satin aldiklar {iriin veya hizmetin niteligine dair
Ozglirce yorum yapabilmekte, karsilikli fikir beyan edebilmekte ve begeni ya da
isteklerini ifade edebilmektedir. Bununla birlikte, geleneksel medya araclar ile
yapilan reklamcilik faaliyetleri ciddi manada maliyetli olmakta ve sinirh biitge-
ye sahip olan reklam gosterimlerinin yanlis platformlarda veya yanlis zamanda
yayinlanmasi reklam vereni maddi zarara ugratabilecegi gibi olumsuz bir etki de
yaratabilmektedir®.

Gilinlimiizde internet kullaniminin yayginlagmasi ve sosyal medya platform-
larinin ¢ogalmasi ile birlikte sosyal medya platformlart da birer reklam mecrasi
haline gelmistir*. Nitekim reklam verenler, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
biiylik cogunlugunu artik internet ve dolayisiyla sosyal medya {izerinden yap-

Hakkinda Kanun m. 2/s’de diizenlenmistir. Buna gore, sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin inter-
net ortaminda metin, goriinti ve ses gibi icerikleri olusturmalarina, goriintilemelerine veya paylas-
malarina imkan saglayan gergek veya tizel kisiler “sosyal ag saglayici” olarak tanimlanmistir. Ayni
tanim, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz m.4/a hikminde de yer almaktadir. 6563 sayili Elektronik Ticaretin Dizenlenmesi
Hakkinda Kanun (ETDK) m. 2/1-c ise ticari elektronik ileti kavramina yer vermis ve “telefon, cagri
merkezleri, faks, otomatik arama makineleri, akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa me-
saj hizmeti gibi vasitalar kullanilarak elektronik ortamda gergeklestirilen ve ticari amaglarla génde-

rilen veri, ses ve gériintii icerikli iletiler” denilerek, “reklam” tanimi yapilmistir.

2 Ayrica bkz. inal ve Baysal, 7; Erol, 31 vd.; Ozdemir, 49.

2 Metin Aykurt, Geleneksel Medyaya Karsi Alternatif Medya Platformu Olarak Youtube: Youtube Ha-

ber Kanallari Uzerine Bir inceleme, Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanma-
mis Yuksek Lisans Tezi, (Kastamonu: 2022), 5-7 vd.

Yusuf Tekke, Geleneksel Medyadan Sosyal Aglara, icerigin Déniisimii: Ciineyt Ozdemir Youtube Ka-
nal Ornegi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, (istan-
bul: 2021), 6-20.

Sosyal medya platformlari; sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, internet forumlari, podcastler, vikiler,
sanal diinya mecralari olarak siniflandirilabilir. Bu konuda genis agiklamalar igin bkz. Abbasoglu, 27-
30; Gordon Glenister, Influencer Marketing Strategy, How to Create Successful Influencer Marketing,
(London: Kogan Page, 2021), 74.

23
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2 (13

maktadir. Doktrinde “yeni medya”, “sosyal medya reklamciligi” veya “dijital
reklamcilik” olarak da adlandirilan yeni nesil dijital reklamecilik, internet tabanh
yazilimlarin etkisi ve (geleneksel medya platformlarindan farkli olarak) kulla-
nicilar arasinda geri bildirime imkén tanimasi nedeniyle hizli gelisme kaydet-
mistir®. Ozellikle e-ticaretin Covid-19 pandemi déneminde gosterdigi muazzam
biiyiime oranlara paralel olarak reklam faaliyetlerinin de geleneksel reklam
mecralarindan ¢evrimici dijital reklamciliga dogru hizli gegis yaptigi goriilmek-
tedir. Web 2.0 temeline dayanan ve kullanicilarin® igerik olusturmasina ve bunu
degistirmesine imkan saglayan uygulamalar sayesinde kisiler, herkese acik veya
sinirli erisime sahip bir sosyal medya hesab1 (profili) olusturmakta ve bu hesap
vasitastyla diger sosyal medya kullanicilari ile iletisimde bulunmaktadir?”. Klasik
kitle iletisim araglar1 veya geleneksel medyadaki reklam faaliyetlerinden farkl
olarak sosyal medya reklamciliginda tiiketiciler, ilgili platformlarda begeni ve
yorumlarini aktif olarak ortaya koyabilmekte ve bu durum yeni medyanin “etki-
lesim” 6zelligi olarak tanimlanmaktadir®.

B. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Internet kullanicilarinin sosyal medyaya gdstermis oldugu yogun ilgi islet-
meler tarafindan da fark edilmis ve bu nedenle reklamlar agirlikli olarak sos-
yal medyada gosterilmeye baglamistir. Yukarida ifade edildigi iizere, geleneksel
reklam platformlarindan farkli olarak tiiketicilerin aktif oldugu, kendilerini ifade
edebildigi, yorum, diisiince ve duygularini serbestge paylasabildigi sosyal medya
mecralari artik geleneksel reklam platformlarinin yerini almistir®, Sosyal medya
hesaplarmin kullanicilar tarafindan aktif ve yogun bir sekilde kullanilmasi sosyal
medya reklamlarini en yaygin kullanilan internet reklam tiirii haline getirmistir®.

Sosyal medya reklamciliginin siiratle biiyiimesinin nedenlerinden biri ucuz
maliyetle, istenilen hedef kitleye ulagilabilmesidir. Reklam verenler, sosyal med-
ya platformlarinin saglamis oldugu kisisel verilere dayanarak daha isabetli ve et-

*  Dijital medya hakkinda diger tanimlar igin bkz. Aykurt, 16 vd. Yeni medya tanimlamasinin geleneksel

medya kavramindan ayri olup olmadigi hakkinda agiklama ve tartismalar igin bkz. Ozel, 28 vd.

% Giniimizde yeni medya kavrami ile birlikte izleyici, dinleyici veya okuyucu kavramlari yerini “kulla-

nicl” terimine birakmistir. Bkz. Ozel, 28.

27 Sosyal aglarinin tiirleri ve sosyal medya platformlari hakkinda genis bilgi icin bkz. Abbasoglu, 27-30;

Tandogu 13-20; Ozdemir ve Doganay, 303 vd.
% Tekke, 35 vd.

29

Ozdemir ve Doganay, 296 vd.; Ozel, 30.

% Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 26.08.2022 tarihinde yayinlamis oldugu “Hane Halki Bilisim Tek-
nolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2022” sonuglarina gore Turkiye’de internete erisim imkani olan
hane orani %94.1, internet kullanan bireylerin orani ise %85 olarak tespit edilmistir. Bkz. https://
data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-
45587&dil=1 Erisim Tarihi: 25 Subat 2023.
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kili sekilde istenilen hedef kitleye reklam gosterildiginden, sosyal medya reklam-
ciligini 6zellikle tercih etmektedir. Bununla beraber kullanicilara yeni pazarlama
yontemleri kullanilarak ilgi ¢ekici reklamlar gosterilmesi kullanict ve reklam ve-
renlerin sosyal medya platformlarina yonelmesinin diger sebebidir®.

Internet vasitasiyla yapilan reklam faaliyetleri genel olarak, sosyal medya
reklamlari, internet sitesi reklamlari, goriintillenmeye dayali reklamlar (banner-
frame), reklam baglantilar1 (link), pop-up reklamlar, arama motoru (anahtar s6z-
clik) reklamlari, oyun reklamlar1 ve e-posta (6zellikle spam) reklamlar1 olarak
smiflandirilabilir®?. Sosyal medya reklamlar1 ise (sayilanlarla sinirli olmamakla
birlikte), kisisellestirilmis reklamlar, viral reklamlar, tiriin yerlestirme, dogal rek-
lamcilik, gizli marka temsilciligi ve etkileyici (linlii-fenomen) vasitasiyla yapilan
reklamlardir®. Sosyal medya platformlarinda en sik rastlanan hukuka aykir1 rek-
lam tiirleri ise Ortiilii reklam, aldatici reklam ve yayilmaci reklamlardir.

Aldatict reklamlara dair TKHKda bir tanim olmamakla beraber, “Aldatici
ve Karsilastirmali Reklamlar”a iligkin 12.12.2006 tarih ve 2006/114/EC sayili AB
Yonergesi m. 2/b’de aldatici reklam “sunumu da dahil olmak iizere, herhangi bir
sekilde iletildigi ya da ulastig1 kisileri yaniltan veya yaniltma olasiligi bulunan ve
yaniltici niteligiyle de onlarin ekonomik davraniglarint etkileyen veya bir rakibe
zarar veren ya da zarar verme olasiligi olan reklamlar” seklinde tanimlanmis-
tir**. TKHK m. 61/3 ise aldatici reklam yapilamayacagini hiikiim altina almistir.
TRHTUY m.7/1 ise reklamlarin dogru ve diiriist olmasini diizenlemektedir. Ayn1
Yonetmeligin 7/5 maddesine gore reklamlar tiiketiciyi dogrudan veya dolayli
olarak yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler iceremez*. Bir reklamin aldatic1 olup
olmadigmin tespitinde ii¢ kriter dikkate alinmaktadir. Bunlardan ilki reklamin
eksik bilgiler igermesi, yanlis ve yaniltict olmasidir®. ikinci husus, reklamin hitap

31 Bkz. Abbasoglu, 33-34; Ozdemir ve Doganay, 303.

32 Altun, 31 vd.; Aslan, 26-29; Giizel, 14. Burcu Budak, internet Reklamlarinda Haksiz Rekabet ve Bunun On-
lenmesi ve Sona Erdirilmesi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi, (istanbul: 2021), 34; Kogyigit, 102-115; Abbasoglu, 23-25. Diger siniflandirmalar hakkinda ayrica bkz.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (TRHTUY), RG: T. 10.01.2015, S. 29232.

3 Ozdemir ve Doganay, 307; Abbasoglu, 30-33; Tandogu, 15 vd.

3 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006L0114&from=EN Erisim Ta-
rihi: Mart 15, 2023. Ayrica bkz. Akipek Ocal ve Kara, 180 vd.

TRHTUY m. 29/1: Yanlis bilgi iceren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair bitiin
kosullar degerlendirildiginde, ortalama tiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli olan ve bu suretle
tiketicinin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol agan ya da
yol agma olasiligi bulunan ticari uygulamalar aldatici olarak kabul edilir. Ayrica bkz. TTK m.55/1. Al-
datici reklamlarin ginimuizde siklikla kétiileme, saldirgan satis yontemleri ve karsilastirma yasagina
aykirilik seklinde ortaya giktigi goriisi hakkinda bkz. Budak, 179.

35

% Aldatici reklam ile yaniltici reklam terimi birbirleriyle ayni anlama gelmekte ve aldatici reklam, yanil-

tici reklami da kapsayan (st bir kavram olarak ifade edilmektedir. Bkz. inal, 2000, 36; Akipek Ocal ve
Kara, 181 vd.
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ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmas1 veya aldatma olasiliginin bulunmasi-
dir. Son olarak, reklamdaki aldaticilik “ortalama tiiketici’nin satin alma kararim
etkilemis olmalidir®”. Bir reklamin aldatict nitelikte olmadigi ve bunun dogrulu-
gunu ispat etme yiikii reklam verene aittir (TKHK m. 61/6). lgili diizenleme ile
ispat yiikiinlin yer degistirmesi tiiketicinin korunmasi ve hakkaniyet diigiincesine
dayanmaktadir. Reklam Kurulu (RK) ise, reklamdaki somut bilgilerin dogrulugu-
nun reklam veren tarafindan ispat edilememesi durumunda, bu bilgilerin aldatici
olduklariin ispati aranmaksizin yaptirim uygulamaktadir®.

Sosyal medya platformlarinda hukuka aykir1 gosterilen diger reklam tiirii
ortilii reklamlardir. TKHK m. 61/4 ve TRHTUY m. 4/k’ya gore, “reklam oldugu
agtkea belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iliskin isim, marka, logo veya diger ayurt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan
veya isletme adlarmin reklam yapmak amaciyla yer almast ve tanitict mahiyette
sunulmasi ortiilti reklam olarak” kabul edilmektedir®. Her tiirlii iletisim aracinda
oldugu gibi sosyal medya platformlarinda da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii
reklam yapilmasi yasaktir (Kilavuz m. 5/1). Ortiilii reklamlarin yasaklanmasin-

37

Gole, 169; Ozsunay ve Ozsunay, 991-992; inal ve Baysal, 25; Tekelioglu, 72-79. Hedef kitlesi gocuk ve
kugtkler olan tanitimlar icin aldaticiik unsuru TRHTUY m. 24 ve 24/A’da 6zel olarak dizenlenmistir.
ilgili maddeye gére, cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim &zelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da gorinti iceremez (m.24/1-a). Mesafeli s6zlesmele-
re iliskin reklamlar, dogrudan gocuklari hedef alan satin alma daveti iceremez (m.24/2). ilgili hiikiim,
sosyal medya etkileyicisinin yapmis oldugu paylasimlar igin de gecerli olmalidir. Cocuklara yonelik
reklamlar hakkinda genis agiklamalar igin bkz. Glzel, 67-81.

3 Bozbel, 117; Ozsunay ve Ozsunay, 992; inal ve Baysal, 34; Akipek ve Ocal, 183. Aldatici reklamlara

uygulanan yaptirimlar i¢in bkz. TKHK m. 77/12. Ayrica bkz. Reklam Kurulu, 09.08.2022 tarihli 324
Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No: 2022/671; 05.07.2022 tarihli 323 Sayili Reklam Kurulu
Toplantisi, Dosya No: 2022/1915; 14.06.2022 tarihli 322 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No:
2022/483. 17.05.2022 tarih ve 321 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi 2022/1546 numarali kararinda
tiketicilerin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir isleme taraf olmasina yol agan aldatici bir
ihtimalden bahsedilmekte ve bu ihtimali dogurmasi gerekgesiyle ilgili reklam haksiz ticari uygulama
niteliginde degerlendirilmektedir. https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-ka-
rarlari Erisim Tarihi: 15 Mart 2023.

Ortili reklamlarin en yaygin gériilme sekli bilingaltina yénelik (stibliminal) reklamlar ile Griin yer-
lestirme ve haber gibi gériinen reklamlardir. Tuketiciler haber, eglence veya spor programi izledigini
zannederken aslinda farkinda olmadan reklam faaliyetine maruz kalmakta ve satin alma tercihleri
etkilenmektedir. Ayni durum, etkileyicilerin sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklari paylagim-
lar icin de gegerlidir. Bkz. TKHK m. 61 gerekgesi. Erol, 120 vd.; inal, 2000, 79; Giizel, 47-48; Ozsunay
ve Ozsunay, 998. Reklam Kurulu vermis oldugu kararlarinda etkileyicinin takipgilerini etkilemek igin
yaptigl paylasimlarda muhtelif Grlin isimlerine yer verdigi ve takipgilerin bu Grtinleri satin almasi igin
ilgili siteye yonlendirmede bulundugunu tespit etmistir. Etkileyici ile reklam veren isletme arasinda
reklam anlagmasi bulundugu halde, etkileyicinin “isbirligi” yapildigina dair bilgilendirmede bulun-
mamasl veya bunun bir reklam faaliyeti olduguna dair ibare olmamasi nedeniyle Reklam Kurulu yap-
tinm uygulamigstir. Bkz. 17.05.2022 tarihli 321 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No: 2022/1883,
1759, 1762, 1763, 1766, 1767, 1883. Etkileyicinin paylasmis oldugu igerikte kullanmasi gereken ifa-
deler Kilavuzun 7-8-9 ve 10. maddelerinde tek tek sayilmistir. Bkz. Kilavuz m. 5/2.

39
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daki amag, hedef kitledeki tiiketicilerin ortiilii reklamlar karsisinda hazirliksiz
yakalanarak rahatca etki alanina alinabilmesini engellemektir®. Reklamin temel
unsurlarindan biri, yapilan faaliyetin tiiketici tarafindan reklam oldugunun anla-
silmasi oldugundan tiiketici hangi mecrayi takip ederse etsin reklam veya tanitim
faaliyetine maruz kaldigini anlamalidir®.

Nitekim giintimiizde tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu geleneksel reklam
mecralarinda yayimlanan reklamlar dikkate almamakta ve bu mecralardaki rek-
lamlar1 gormeyi tercih etmemektedir. Bu durumun farkinda olan marka ve islet-
meler, tiikketicinin dikkatini ¢ekmek, onlar1 etkileyebilmek adina sosyal medya
iizerinden ortiilti reklam yoluna bagvurmakta ve bunu yaparken de genellikle sos-
yal medya etkileyicilerini kullanmaktadir. Tiiketicilerin (kullanici-takipgi) takip
ettikleri bir sosyal medya etkileyicisinin kendi sosyal medya hesabinda paylastig
iceriklerde reklam etiketi kullanmadan yaptig1 tanitimlar, iiriin veya hizmete dair
goriiglerinin gercek tecriibe ve samimi diigiincelere dayandigina dair algi olustur-
mas1 Ortiilii reklam olarak kabul edilmektedir. Ortiilii reklamim en karakteristik
ozelligi, yapilan tanitim faaliyetinin reklam oldugu konusunda tiiketiciye herhan-
gi bir bilgilendirme yapilmamasi veya uyarida bulunulmamasidir®.

Sosyal medyada sikga rastlanan diger bir reklam tiirii olan ve yayilmaci rek-
lam olarak da adlandirilan viral reklamlar ¢ogunlukla siddet, korku ve cinsellik
gibi geleneksel reklamlarda bulunmayan igerikleri barindirmasi nedeniyle ilgi
cekmektedir. Viral reklamlar tiiketicilerin merhamet, yardimseverlik, sorum-
luluk, vatanseverlik veya dini duygularini da istismar edebilmektedir. Bununla
birlikte, bu tiir reklamlar tiiketicilerde sok etkisi yaratarak onlarda 6fke, acima
ve kinama gibi duygular1 harekete gecirerek reklami yapilan {irlin veya hizmeti
haksiz bicimde 6ne ¢ikarmaktadir®.

Tim bunlarla birlikte kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri kapsaminda
sosyal medya tizerinden kullanicilarin kisisel verileri ¢ogunlukla rizalari disinda
toplanarak hukuka aykir1 bi¢imde islenmekte ve bu bilgilerin {i¢iincii kisilerle
paylasilmasi bagli basina hukuka aykirilik olusturmaktadir. Bu durum ayni za-
manda haksiz ticari uygulama olarak ifade edilmektedir. Ozetlemek gerekirse,
sosyal medya, reklam hukuku bakimindan, mevzuat hiikiimlerinin en fazla ihlal
edildigi ve giiniimiizde en sik1 denetime tabi tutulmasi gereken alan olarak deger-
lendirilmelidir.

40" Glizel, 48; Erol, 120 vd.

41

Tandogu, 87; Abbasoglu, 78 vd.; Ozdemir ve Doganay, 311.
2 Erol, 54.

43

ilgili tanim ve diger agiklamalar igin bkz. Abbasoglu, 94-95.

44

Abbasoglu, 93 vd.; Ozdemir ve Doganay, 322 vd.
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C. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ REKLAM MECRASI OLMA NiITELiGi

Giiniimiizde artan mobil cihaz kullanimina bagl olarak bir¢ok internet kul-
lanicis1 ayn1 zamanda artik bir sosyal medya kullanicisi haline gelmistir. Internet
kullanicilarinin sosyal medyaya gostermis oldugu bu yogun ilgi isletmeler tara-
findan da fark edilmis ve bu nedenle yukarida da ifade edildigi lizere reklamlar
agirlikli olarak sosyal medyada gdsterilmeye baslanmistir®. Kisiye 6zel reklam-
lar gosteren ve karsilikli etkilesimde bulunabilme imkani veren sosyal medya
hesaplarinin Tiirkiye’deki kullanicilar tarafindan aktif kullanilmasi ve bu mec-
ralarda yayinlanan iceriklere giivenilmesi ile reklam etkinliginin dogruya yakin
Olciilebilmesi, sosyal medya reklamlarini, en yaygin kullanilan internet reklam
tiirli haline getirmistir.

Sosyal medya aglarmin hukuken birer reklam mecrasi sayilip sayilmayaca-
g1 hususu cevaplanmasi gereken 6nemli bir sorudur. TRHTUY m. 4/1-i, mecra
kurulugunun tanimini vermekte ve mecra kurulusunu “reklamin yaymlandigi ve
hedef kitleye ulastirildigt her tiirlii mecranin sahibi olan veya bunlari igleten ya
da kiraya veren gergcek veya tiizel kisiler” olarak tanimlamaktadir. 5651 sayili
Kanun m. 2/1-s diizenlemesine gore, sosyal ag saglayicisi; sosyal etkilesim ama-
ciyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii, ses, konum gibi igerikleri
olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylagsmalarina imkan saglayan gergek
veya tiizel kisiler olarak ifade edilmistir”.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un 7, 8, 9 ve 10. madde basgliklar1 incelendi-
ginde, isim zikredilerek belirtilen sosyal medya aglarinin kanun koyucu tarafin-
dan birer reklam mecrasi olarak kabul edildigi goriilmektedir. Nitekim, Kilavuz
m. 12/1 diizenlemesi, “reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kurulusu ola-
rak sosyal medya etkileyicilerinin her biri, bu Kilavuz maddelerine uyum konu-
sunda ayr1 ayri sorumludur” hilkkmii ile hem sosyal medya platformlarinin hem
de sosyal medya etkileyicilerinin sahibi oldugu sosyal medya hesaplarinin birer

45

Ozdemir ve Doganay, 296 vd.; Ozel, 30.

% Nitekim klasik internet reklamciligi (pop-up, banner vs.) her ne kadar istatistiki bir veri sagliyor olsa

da reklamin etkinligini 6lgmede yetersiz kalmaktadir. Halbuki sosyal medya reklamciliginda tiketi-
ciler etkilesimde bulunarak (yorum-geri bildirim vb.) reklamlarin daha 6zgl ve etkili hale getirilme-
sine katkida bulunur. Boylece reklam verenler kisisellestirilmis reklamlar gosterebilmekte ve hedef-
lenen kitleye ulasabilmektedir. Paylasilan bir iletinin kag kisi ve kimler tarafindan goruldiginin de
tespit edilebilmesi miimkiindir. Bununla birlikte sosyal medya reklamciliginin ucuz maliyetli ve kul-
lanicilarin istedigi zaman ve istedigi yerden (zaman ve mekandan bagimsiz olarak) bu platformlara
erisebilmesi isletmelere muazzam avantajlar saglamaktadir. Birgok marka ve isletme kullanicilardan
gelen geri bildirimler sayesinde pazarlama stratejilerini belirlemekte ve ulasamadigi kitlelere bu yol-
la ulagma sansi yakalamaktadir. Bkz. Abbasoglu 33-34; Ozdemir ve Doganay, 303.

47 5651 Sayili Kanun m. 2/1-m’ye gére hizmet ve icerikleri barindiran sistemleri saglayan veya isleten

gercek veya tiizel kisiler yer saglayici olarak agiklanmistr.
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mecra kurulusu olarak kabul edilmesinin 6niinii agmaktadir. Tlgili diizenlemeler-
den hareketle, sosyal medya platformlarimin reklam mecrasi olarak kabuliiniin
onilinde herhangi bir engel kalmadigi rahatlikla sdylenebilir*®. Bu baglamda Ins-
tagram, Facebook, Twitter, TikTok ve YouTube gibi sosyal medya platformlarim
reklam mecrasi olarak kabul etmek gerekir®.

IIl. REKLAMLARDA DENETIM

A. GENEL OLARAK

Sosyal medya, reklamcilik alaninda gesitli yenilik ve avantajlar saglamakla
birlikte hukuki perspektiften bakildiginda bazi tehlikeleri de barindirmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda gosterilen tanitim ve reklam amagli igerikler yo-
luyla cogu zaman fikri miilkiyet haklar1 veya kisisel verilerin korunmasi gibi bazi
ilkeler ihlal edilmekte, 6zellikle ticari alanda haksiz rekabet hiikiimlerine aykiri
pazarlama faaliyetleri goriilmektedir®. Bunun yaninda tiiketicilerin satin alma
kararini etkilemek adina onlar1 yaniltan ve/veya aldatan reklamlarin ¢ok fazla sa-
yida olmasi sosyal medya reklamlarinin denetlenmesini gerektirmektedir. Ancak
reklamlar denetlenirken dengeli ve hakkaniyetli bir degerlendirme yapilmalidir.
Zira kat1 olarak uygulanan yasak¢i ve cezai bir zihniyet veya tam tersi bir yakla-
sim tiiketicilerle birlikte piyasaya da zarar verecektir®™. Ticari reklamlarin deneti-
mi, 6zdenetim, idari denetim ve adli (cezai-hukuki) denetim olarak ii¢ kisma ay-
rilmaktadir. Calisma konusu reklamlarin idari denetimi oldugundan reklamlarin
adli yonden denetimi ¢alismanin kapsami disinda birakilmistir.

% Ozel, 30; Abbasoglu, 24-25 vd.; Ozdemir ve Doganay, 326. Kars. Tandogu, 36. Reklam Kurulu, vermis

oldugu kararlarda reklamin yayinlandigi mecrayi “internet” seklinde belirtmekte, sikayet edilen sos-
yal medya platformunun ismini ise “tespitler” veya “sikdyet edilen reklam” bashgi altinda zikretmek-
tedir.

Meltem Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan internet Araciligiyla Yapilan Reklam-
lara iliskin Hukuki Diizenlemelerin Degerlendirilmesi”, AUHFD, 70/3 (2021), 708.

Ozdemir ve Doganay, 302 vd.; Akipek Ocal ve Kara, 181. TBK m. 57: Gergek olmayan haberlerin ya-
yilmasi veya bu tir ilanlarin yapilmasi ya da diirustlik kurallarina aykiri diger davranislarda bulunul-
masi ylziinden musterileri azalan veya onlari kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davranislara
son verilmesini ve kusurun varligi halinde zararinin giderilmesini isteyebilir. TTK m. 54/2: Rakipler
arasinda veya tedarik edenlerle musteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diristlik kura-
lina diger sekillerdeki aykiri davraniglar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir. TTK’da di-
zenlenen haksiz rekabet hiikiimlerinin ticari nitelikte olsun veya olmasin tiim haksiz rekabet hallerini
kapsadigi ve genel bir hitkiim oldugu belirtiimekte ve bu hikimlerin uygulanabilmesi igin taraflarin
tacir olmasina gerek bulunmadigl veya eylemin ticari is niteliginde olmasinin aranmayacag) ifade
edilmektedir. Bkz. Abbasoglu, 90-93 vd.

Emrehan inal, “Yeni Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Reklamlarin idari Denetimi” Yeni Tii-
ketici Hukuku Konferansi, (Editér: M. Murat inceoglu), (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2015), 123-
125.
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B. REKLAMLARDA OZDENETIM

Reklamlar yayinlanmadan once reklam sektdriindeki meslek mensuplari ta-
rafindan denetlenmesi 6zdenetim olarak ifade edilmektedir. Farkli bir anlatimla,
reklamlar yaymlanmadan evvel reklami iireten kisilerin kendilerini denetlemesi
reklam 6zdenetimi olarak tanimlanir®2. Reklamlarda 6zdenetim yapilmasi sekto-
riin kendini kontrol ederek hukuka ve mevzuata uygun igerikler hazirlanmasina
vesile olur. Ozdenetimde amag, reklam ajansi, reklam veren ve reklam mecrala-
riin tiikketiciye karsi sorumluluk kapsaminda reklamlardaki hukuka aykiriligin
diizeltilmesinin saglanmasidir®. Tiirkiye’de reklamlarin 6zdenetimi Reklam Oz-
denetim Kurumu® ve Istanbul Ticaret Odasi tarafindan yapilmaktadir®.

Giiniimiizde reklamlarin 6zdenetimini yapan en énemli kurum Reklam Oz-
denetim Kurulu (ROK)’dur. Kurul, tiiketiciler ve diger reklam verenlerden gelen
sikayetleri incelemekte bazi durumlarda bu incelemeyi re’sen yapmaktadir. Ku-
rulun reklamlar hakkinda herhangi bir idari veya cezai yaptirim uygulamasi bu-
lunmay1p sadece tavsiye niteliginde goriis sunmaktadir. Tavsiye niteligindeki bu
kararlar sektoriin kendi igerisindeki kisiler tarafindan verildigi igin taraflar hem
etik deger hem de ticari teamiiller geregi bu kararlart dikkate almaktadir. Ancak
Kurulun kurulus ve isleyisi i¢in yasal bir dayanak bulunmadigindan yeterli dere-
cede etkin olamadigi sdylenebilir,

2 Ozdemir, 117; Glizel, 180; Kati, 90; Tandogu, 54. Reklamlarda 6zdenetimin faydalari hakkinda bkz.
Erol, 140.

Reklamda 6zdenetimin misyonu; reklamin ilgili taraflari olarak reklam veren- reklam ajansi- mecra
Uglistinlin tuketiciye karsi toplumsal sorumlulugu bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramina sahip
¢ikilmasinin uzun vadede bu Uglinin gikarina oldugu bilinciyle diizeltilmesidir. Pazarlama iletisimi-
nin, evrensel hale gelmis uluslararasi kaynaklara dayanan kurallara gore yirGtilmesi ve bunun si-
rekliliginin saglanmasi, 6zdenetim bilincinin yerlestirilmesi, kurallara aykiri reklamlarin reklam veren
- reklam ajansi - mecra Uglustiniin 6zdenetimi ile durdurulmasi ve /veya duzeltilmesidir. Bkz. https://
www.rok.org.tr/misyon-ve-vizyon/ Erisim Tarihi: 12 Mart 2023.

53

*  Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kurulusla-

rinin katihmiyla olusan bir etik hizmet platformudur ve tiizel kisiligi yoktur. ROK, reklamlarin hukuki,
ahlaki, kamu diizenine uyan ve diiriist bicimde iiretilmesi icin faaliyet gdsteren bir érgittiir. ROK,
yaniltici reklamlarla ilgili tiiketici sikayetleri, reklam verenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim
ve taniim faaliyetleri dolayisiyla birbirleri hakkindaki sikayetleri hakkinda tavsiye niteliginde gorus
bildirmektedir. Bkz. https://www.rok.org.tr/ictuzuk/ Erisim Tarihi: 12 Mart 2023.

Mesleki birliklerin 6zdenetimi hakkinda bkz. Ozdemir, 120 vd. Ayrica bkz. ve kars. Reklam Konse-
yi Yonetmeligi. ilgili yonetmelik m. 4/1 geregi, reklam politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi
ile ilgili olarak; gagdas iletisim uygulamalarini takip etmek, reklam sektoériiniin ve reklam denetim
islevinin gelistiriimesine yonelik arastirma ve ¢alismalar yapmak, bu alanda goris ve 6nerilerde bu-
lunmak ve bu goris ve 6nerileri ilgili mercilere iletmek amaciyla Reklam Konseyi olusturulmaktadir.
Konseyin gorevi, reklam ve pazarlama iletisimi alanlarina iliskin cagdas ve uluslararasi gelismeleri ve
yargl kararlarini izleyerek, bu alanlarda diizenleme ve denetim islevinin gelistiriimesi ile ilgili goris
ve Onerilerde bulunmaktr. (m.7/1-a.).

*¢ Erol, 142 vd.
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Ozdenetim mekanizmasinin dogru uygulanmasi hukuka aykir reklamlarm ya-
ymlanmadan diizeltilmesini saglamakla birlikte, ileride ortaya ¢ikabilecek uyusmaz-
liklarin 6nlenmesi bakimindan mahkemeler ve idari kurumlarin yiikiinii hafifletecegi
de agikardir”. Nitekim reklam 6zdenetimi yapan kuruluslarin temel gayesi, reklamla
ilgili mecralara 6zdenetim anlayisini, herhangi bir sikayetin ortaya ¢cikmasimi engelle-
yecek bicimde kendi iradeleri ile uygulama aliskanligi kazandirmaktadir®.

C. REKLAMLARDA iDARi DENETIM

Tiirk hukukunda reklamlarin denetimi asli olarak idari denetim mekanizmasi
yoluyla yapilmaktadir®. Tiirkiye’de ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiikketiciyi korumaya yonelik diizen-
lemeler yapma, bu hususlar ¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde denetleme,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya
idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbirden dur-
durma cezas1 verme yetkisini kullanmak tizere Reklam Kurulu ihdas edilmistir
(TKHK m. 63/1). Kurul, Ticaret Bakanligi’na baglh Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii biinyesinde faaliyet gostermektedir. Reklam
Kurulu, TKHK m. 61 ve m. 62’de belirtilen esaslara uygun olarak ticari reklam-
larda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiikketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak ve ticari reklam ve haksiz
ticari uygulamalari, belirlenen ilkeler gergcevesinde incelemek ve gerektiginde
denetim yapmakla gorevlidir®. Tiiketiciler, hukuka aykirilik teskil eden bir rek-
lam1 Reklam Kurulu’na sikayet ederek TKHK m. 63°te belirtilen yaptirimlarin
uygulanmasini talep edebilmektedir. Kurul, yapilan basvurulari incelemeye tabi
tutarak, gerekiyorsa kanunda 6ngoriilen ceza ve/veya tedbirleri uygulamaktadir®.
Kurul’un vermis oldugu kararlar Ticaret Bakanlig1 tarafindan yerine getirilir. Ku-
rul, tiiketicilerin mali, gliivenlik ve saglik gibi konularda menfaatinin korunmasini
saglama goreviyle birlikte son yillarda biiyiik artis gosteren internet ve sosyal
medya lizerinde yayinlanan reklamlar1 da denetlemeye baslamistir.

Reklam Kurulu’nun sosyal medyada paylasilan reklamlar1 denetlemek sure-
tiyle TKHK m. 77°ye dayanarak uyguladigi idari yaptirimlar birer “birel iglem” ni-
teligindedir. Birel islem, idarenin yiiriirlitkteki mevzuat kapsaminda ve buna aykiri

57

inal ve Baysal, 101 vd.; Tandogu, 55.

% Bkz. https://www.rok.org.tr/ictuzuk/ Erisim Tarihi: 12 Mart 2023.

*inal, 2015, 125.

0 Bkz. Reklam Kurulu Yonetmeligi (RKY) (RG: T. 03.07.2014, S. 29049), m. 7/1-a, b.

6 Cabri, 1121; Tekelioglu, 151 vd.; Giizel, 182. Kurulun uyguladigi idari yaptirimlar sadece tiiketicinin

menfaatini koruyucu degil, ayni zamanda ticaretin gelismesine, rekabete ve reklam sektoriine zarar
vermeyecek nitelikte olmalidir. Bkz. inal, 2015, 128 vd.; Ozdemir, 111-114. Kurulun idari ve cezai
bir yaptirimi ayni anda uygulamasi hakkindaki tartismalar igin bkz. Erol, 145-147; Tandogu, 57-59;
Karatepe Kaya, 706.
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olmamak iizere genel, soyut ve siirekli prensipler olusturma gayesiyle kural koyucu
nitelikteki idari islemlerdir. Farkli bir anlatimla, birel iglemler, idarenin kamu gii-
clinii kullanarak, tek tarafli irade agiklamalartyla yaptig1 6zel, somut ve bir defa
uygulanmakla tiikkenen, belirli kigilere iliskin hukuki sonuglar dogurmaya yone-
lik irade aciklamalaridir®?. Reklam Kurulu’nun idari islem niteligindeki kararlarina
kars1 (TKHK m. 78/2 geregi) 6/1/1982 tarihli ve 2577 sayil Idari Yargilama Usulii
Kanunu hiikiimlerine gére idari yargi yoluna bagvurulabilir. Idare mahkemesinde
dava, islemin tebligini izleyen giinden itibaren otuz giin iginde agilir. idare mahke-
mesinde iptal davasi agilmis olmasi, kararin yerine getirilmesini durdurmaz®.

D. SOSYAL MEDYA ARACILIGIYLA PAYLASILAN REKLAMLARIN iDARi DENETiIMi

Yukarida ifade edildigi lizere, Tiirkiye’de bir reklamin hukuka uygun olup olma-
diginin idari denetimi Reklam Kuruluna aittir. Kurul, TKHK m. 61 ve 62’de belirti-
len esaslara uygun olarak ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve
haksiz ticari uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmaya
ve bu kapsamda inceleme ve denetim yapmaya, inceleme ve denetimler sonucuna
gore idari yaptirrmda bulunmakla yetkilidir. Bu baglamda sosyal medya iizerinden
yapilan reklamlar da Reklam Kurulu’nun denetimine tabidir®. internet ve dolayistyla
sosyal medyada yayinlanan reklamlarin denetlenmesi gorevi 02.02.2018 tarih, 553
sira numarali Vergi Kanunlari ile Bazi Kanun ve Kanun Hitkmiinde Kararnamelerde
Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun Tasarist m.73 ile RTUK e devredilmek isten-
mis ancak Komisyon goriismelerinde bu diizenlemeden vazgegilmisgtir®,

62 Bkz. Bahtiyar Akyilmaz/ Murat Sezginer/ Cemil Kaya, Tiirk idare Hukuku, 11. Baski, (Ankara: Savas Ya-
yinevi, 2019), 34, 51; Kemal Gozler, idare Hukuku Dersleri, 21. Baski, (Bursa: Ekin Kitabevi, 2019), 575;
Turan Yildirim/ Meliksah Yasin/ Nur Kaman/ Eyiip Ozdemir/ Giil Ustiin/ Ozge Okay Tekinsoy, idare Hu-
kuku, 7. Baski, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2019), 338; Metin Giinday, idare Hukuku, 11. Baski,
(Ankara: imaj Yayincilik, 2017), 101; Yildizhan Yayla, idare Hukuku, (istanbul: Beta Yayinevi, 2009), 144.
Birel islemler hakkinda mahkemelerin vermis oldugu iptal kararinin etkisi hususunda bkz. Harun Yil-
maz, Tiirk idare Hukukunda idari istikrar ilkesi, (istanbul: On iki Levha Yayinevi, 2019), 246 vd.

idare mahkemesinin verdigi kararlara karsi idari Yargilama Usulii Kanunu m. 45 ve m. 46 geregi
bir st mahkemeye itiraz edilebilir. Ayni Kanun’un “Kanun Yararina Temyiz” baslikli 51. maddesi-
ne gore, ilgili bakanliklarin gérecegi liizum Uizerine veya kendiliginden Danistay Bassavcisi da idare
Mahkemesi'nin kararini kanun yararina temyiz edebilir. Bir kisim 6rnek kararlar igin bkz. Danistay 10.
Daire, Esas No: 2021/467, Karar No: 2021/842; Esas No: 2019/5278, Karar No: 2021/1640; Esas No:
2019/5290, Karar No: 2021/869 (https://karararama.danistay.gov.tr). Erisim Tarihi: 4 Haziran 2023.
Ozdemir ve Doganay, 324; Karatepe Kaya, 706.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun (RG: T. 3/3/2011,
S. 27863) incelendiginde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’'na da (RTUK) bazi hususlarda denetleme
yetkisi verildigi goriilmektedir. ilgili Kanun m.1 incelendiginde Kanunun amacinin radyo, televizyon
ve istege bagll yayin hizmetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesi gibi bir takim gorev ve yetkileri
kapsadigi goriilmektedir. Ayni kanunun ikinci maddesinde ilgili kanun hikimlerinin, her turll teknik,
usul ve araglarla ve her ne isim altinda olursa olsun elektromanyetik dalgalar veya diger yollarla
yapilan radyo, televizyon ve istege bagli yayin hizmetleriyle ilgili hususlari kapsayacagi diizenlenmek-
tedir. Kanunun 29/A hiikmiine gére; Ust Kuruldan gegici yayin hakki ve/veya yayin lisansi bulunan
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Oncelikle belirtmek gerekir ki sosyal medya platformlarinda kim tarafindan
paylasilirsa paylasilsin ticari reklamlarin tiimii belirlenen mevzuat ¢ergevesinde
genel ilkelere, ahlaka, kamu diizeni ile kisilik haklarina aykirilik igermemelidir.
Bununla birlikte yapilan paylasimlar tiiketicileri aldatici nitelikte olmamali® ve
diiriist davranilmalidir®”. Kurul 6ncelikli olarak bu ilkelerin uygulanip uygulan-
madigimn denetlemekle gorevlidir®.

medya hizmet saglayici kuruluslar, bu hak ve lisanslari ile yayinlarini bu Kanun ve 4/5/2007 tarihli
ve 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen
Suglarla Mucadele Edilmesi Hakkinda Kanun hiikimlerine uygun olarak internet ortamindan da su-
nabilirler. Radyo, televizyon ve istege bagli yayin hizmetlerini sadece internet ortamindan sunmak
isteyen medya hizmet saglayicilar Ust Kuruldan yayin lisansi, bu yayinlari internet ortamindan ilet-
mek isteyen platform isletmecileri de Ust Kuruldan yayin iletim yetkisi almak zorundadir. Farkli bir
anlatimla, radyo ve televizyonlara internet tGzerinden yayin yapma hakki taniyan bu diizenleme sos-
yal medya lizerinden yapilan yayin ve reklamlari da kapsayacak sekilde yanlis anlasilmaya musaittir.
Ancak, ilgili dizenlemede bahsi gecen “internet ortami Gzerinden yayin” ile kastedilen, ¢cogunlukla
Ucretli karsihgl abonelik sistemiyle gevrimigi yayin yapan televizyonlardir. Bu nedenle, internet ve
sosyal medya Uizerinden yapilan reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin sikayetler RTUK denetim
yetkisinin kapsami disinda kalmaktadir. Ayrica bkz. Tandogu, 60 vd.; Karatepe Kaya, 706.

8« inceleme konusu propolis iriinlerine iliskin olarak yer verilen; “..bagisiklik sistemimin giiclen-

mesine destek oluyorum... bagisikliga dogal destegim ... Propolis ... antiviral 6zelligi ile virlslere
karsida koruma saghyor... Bagisikliga dogal destek...” ifadelerinin birer saglik beyani oldugu, bu tur
beyanlarla takviye edici bir gida niteliginde olan s6z konusu Urlnin, bagisiklik sistemine olumlu
etkisi bulundugu mesajinin verildigi, s6z konusu Griiniin sanki bir ilag veya bir begeri tibbi Griin gibi
tanitildigi, yardrlikteki mevzuat hikimlerine gore takviye edici gidalar igin bu tir saghk beyanlari-
nin kullanilmasinin mevzuata aykiri oldugu, bir Griine iliskin olarak her hangi bir saglk beyaninda
bulunabilmesi icin ilgili idari otorite olan Saglk Bakanhg Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu’ndan izin
alinmasi gerektigi, kullanilan bu beyanlar igin gerekli izinlerin alinmadigindan s6z konusu beyanlarin
dogrulugunun bilimsel olarak ispat edilmis sayilamayacagi, dolayisiyla dogrulugu bilimsel olarak is-
pat edilmemis bu beyanlarla tiiketicilerin yaniltildigi degerlendirilmis olup...” RK, 08.03.2022 tarihli
319 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No: 2021/446.

67 “«

. https://www.youtube.com/channel/UC1tNe18m9ms044qNKrUGVyw adresli internet sitesinin
13.05.2022 tarihli gériinimiinde yer alan; “Deniz Kadayifi Nedir? Mucize Bitki!!!” baglkli tanitim vi-
deosunda; ... Hocam ara ara gicik seklinde 6kstirtigiim geliyor. (...) bu senin bogazinda bir rahatlatma
meydana getiriyor ve dogal antibiyotik 6zellikli zerdecallarla zencefillerle senin bogazindaki enfeksi-
yonu gideriyor. SinUzite bagh sikintilar varsa onlari rahatlatip ... seklinde ifadeler ile birlikte alt yazi
metninde “Deniz Kadayrfi: Oksiiriik ve balgama karsi, sigaranin etkilerine karsi nefesinizi acar ve bagi-
siklik sisteminizi destekler”” ifadelerine ve “Deniz Kadayifi iceren Bitkisel Karisimli Macun” isimli Giriin
gorsellerine yer verildigi, alt yazi metninde “Akségit Agri Kremi: Eklem agrilari, romatizma, kas, diz,
bel, migren, fitik ve bolgesel agrilari rahatlatmaya yardimci olur” seklinde ifadelere ve “Aksoglt Eks-
trath Masaj Kremi Plus” isimli tirlin gorsellerine yer verildigi tespit edilmistir. Degerlendirme/Karar:
Yapilan incelemeler sonucunda; inceleme konusu tanitimlarda endikasyon belirten ve bilimsel olarak
ispata muhtag ifadeler kullanilarak mevzuatta izin verilen saglik beyanlarinin disina gikan tiketicileri
yaniltici saghk beyanlarina yer verildigi, bir Griine iliskin herhangi bir saglik beyaninda bulunulabilmesi
icin ilgili idari otoriteden (Saglik Bakanhg Turkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin alinmasi gerektigi,
bu dogrultuda s6z konusu Urtnlerin saglik sorunlarinin tedavisinde muspet etkilerinin oldugu izlenimi
olusturulmasinin tuketicileri aldatici ve yaniltici nitelik teskil ettigi, Diger taraftan, Kozmetik Mevzuati-
na tabi bulunan tiim kozmetik Grinlerin, insan viicudunun dis kisimlarina uygulanan ve etkileri gegici
olan Urinler olmasi gerektigi; bu baglamda inceleme konusu tanrimlarda yer alan tedaviye yonelik ve
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Reklam verenler, kendi sosyal medya hesaplarindan iiriin veya hizmetlerinin

reklamim yapabildikleri gibi® yiiksek takipgi sayisina sahip sosyal medya etkile-
yicisi (influencer) ya da inliiler” araciligiyla da iirlin veya hizmetlerinin tanitimini
yaptirabilirler. Hatirli pazarlama veya influencer marketing olarak da adlandirilan bu
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endikasyon belirten ifadelerin ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik Griin tanimini asan ve yaniltici nitelik-
te degerlendirildigi; ayrica sayet anilan Grlinler s6z konusu reklamlarda belirtilen iddialari kanitlayabilir
nitelikte ise, bu durumda “kozmetik trlin” veya “gida takviyesi” kapsaminda degil, “beseri tibbi Griin”
veya “ilag” kapsaminda ruhsatlandiriimasi gerektigi, “beseri tibbi tGrin” veya “ilag” kapsaminda deger-
lendirilmesi gereken Urlnlerin reklaminin yapilmasinin ise mevzuata uygun olmadigi degerlendirilmis
olup, Dolayisiyla inceleme konusu tanitimlarin; Kozmetik Yonetmeligi’'nin 4 ve 10’uncu maddeleri, Sag-
lik Beyant ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlari Hakkinda Yonetmelik’in 4/c, 5/1-a, 5/1-b, 5/1-c,
5/1-¢, 5/1-d, 5/1-i ve 7/1 maddeleri, Tirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiketicileri Bilgilendirme
Yonetmeligi'nin 7'nci maddesi, 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunu’nun
23/2 ve 24/3 maddeleri, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 5/1-b, 7/1, 7/2,
7/3,7/4,7/5-a, 16/3 ve 26'nci maddeleri, 6502 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61’inci
maddesi hiikiimlerine aykiri olduguna; reklam veren Abdilkadir Feridun Kunak hakkinda, 6502 sayili
Kanun’un 63’lnct ve 77/12'nci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine ka-
rar verilmistir”. 11.10.2022 tarihli 326 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No: 2022/4218.

Ticari reklam ilkelerini Reklam Kurulu'nun belirledigi gériisii hakkinda bkz. Akipek Ocal ve Kara, 180 vd.

isletmeler kendi internet siteleri veya sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklari paylasimlar baki-
mindan da reklam hukuku ilkelerine uymalidir. “... Yapilan incelemeler sonucunda, firmaya ait internet
sitesi Uizerinden 03.11.2021 tarihi itibariyle tanitimi yapilan “Kirikkaya Tam Yagli Ezine Beyaz Peynir”
isimli Grlintin, 05.08.2006 tarih ve 86 sayi ile tescil altina alinan Ezine Peyniri cografi isaret tesciline
uygun nitelikte Uretildigine iliskin olarak firmaca Bakanliga ispatlayici bilgi ve belge sunulamadigi, bu
cergevede Urlin isminde “Ezine Peyniri” ifadesinin bulunmasinin tiiketicileri yaniltici ve aldatici nitelikte
oldugu...” RK., 08.03.2022 tarih, 319 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi, Dosya No: 2020/6402.

“... https://www.facebook.com/ 107472160887786/posts/108798330755169/ URL adresli Facebo-
ok sayfasinin 17.08.2021 tarihli gériiniminde yer alan ve Buse Tektas adli Gnlinin oynadigl tani-
tim videosunda; “Arkadaslar, Corona virlisinden korunmak igin hepimiz bagisiklik sistemimizi glicl
tutmak adina bir siirl sey deniyoruz. Ben de Nondo’nun beta glukagonunu kullanmaya basladim.
Bunun igerisinde ¢orek otu var, zencefil var, sardunya var, siyah arpa var... Sizler de deneyin, ba-
gisikhginiz gliclensin, bir an 6nce de bu virlisten kurtulalim” seklinde ifadelere yer verildigi tespit
edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, bahsi gegen sosyal medya hesabinin 17.08.2021 tarih-
li gériniminde paylasilan ve Buse Tektas adli Unllinln yer aldigl taniim videosunda yer alan ve
yukarida belirtilen beyanlarin birer saglik beyani oldugu, bu tir beyanlarla takviye edici bir gida
niteliginde olan s6z konusu Uriinlin, Covid-19 gibi virts kaynakh hastaliklara karsi iyi geldigi veya bu
hastaliklarin bu Urinle tedavi edildigi veya tedavisine yardimci oldugu mesajinin verildigi, béylece
s6z konusu Urtnlerin sanki bir ilag veya bir beseri tibbi Grln gibi tanitildig, yurarlikteki mevzuat
hikiimlerine gore takviye edici gidalar igin bu tiir saglik beyanlarinin kullaniimasinin kesinlikle yasak
oldugu, bir Griine iliskin olarak her hangi bir saglk beyaninda bulunabilmesi igin ilgili idari otoriteden
(Saglk Bakanligi Turkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin alinmasi gerektigi, kullanilan bu beyanlar igin
ilgili otoriteden izin alinmadigindan s6z konusu beyanlarin dogrulugunun bilimsel olarak ispat edil-
mis sayllamayacagi, dolayisiyla dogrulugu bilimsel olarak ispat edilmemis bu beyanlarla tiiketicilerin
aldatihp yaniltildigi, diger taraftan, inceleme konusu reklamlarda; Buse Tektas’in bu Griinl gergekten
kullandigi ve iddia edilen etkinligini ve faydasini bizzat yasayarak deneyimledigi seklinde bir algi olus-
turuldugu, bu durumun gergegi yansitmadigi, dolayisiyla s6z konusu reklamlarin bu agidan da alda-
tici-yaniltici ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin “tanikli reklamlar” a iliskin
hikimlerine aykiri oldugu degerlendirilmis olup... idari para ve anilan reklamlari durdurma cezalari
verilmesine karar verilmistir”. RK. 11.01.2022 tarih ve 317 sayili toplantisi, Dosya No: 2022/54.
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yontemle etkileyici, kendisini takip eden sosyal medya kullanicilarina (takipgileri-
ne), genellikle reklam verenin istegi dogrultusunda, ilgili liriin veya hizmetle alakali
yasadigi tecriibeyi aktarmakta ve cogu zaman tavsiyelerde bulunarak iiriin veya hiz-
metin daha fazla satiginin yapilmasi saglamaktadir™. Bu noktada 6nemle belirtmek
gerekir ki Reklam Kurulu tarafindan incelenen sikayetlerin biiyiik cogunlugu sosyal
medya hesaplarindan yapilan paylasimlardan kaynaklanmaktadir. Bu paylagimlarin
bir kism1 marka ve igletmelerin kendi sosyal medya hesaplarinda yaynlanirken diger
kismu etkileyici veya tinliilerin sosyal medya hesaplari tarafindan paylasilmaktadir™.

Reklam Kurulu, sosyal medya iizerinden yapilan {iriin yerlestirme™ stratejisi-
ne dayali reklamcilik faaliyetlerini denetleme konusunda son derece yetersizdir™.

1 Ozel, 31 vd.; Abbasoglu, 51 vd. Reklam Kurulu, vermis oldugu kararlarinda etkileyicinin takipgilerini

etkilemek icin yaptigi paylasimlarda muhtelif Grin isimlerine yer verdigi ve takipgilerin bu Grunleri
satin almasi igin ilgili siteye yonlendirmede bulundugunu tespit etmistir. Etkileyici ile reklam veren
isletme arasinda reklam anlagsmasi bulundugu halde, etkileyicinin “isbirligi”’ yapildigina dair bilgi-
lendirmede bulunmamasi veya bunun bir reklam faaliyeti olduguna dair ibare olmamasi nedeniyle
Reklam Kurulu yaptinm uygulamistir. Bkz. 17.05.2022 tarihli 321 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi,
Dosya No: 2022/1883, 1759, 1762, 1763, 1766, 1767, 1883.

... Yapilan incelemeler sonucunda; Instagram uygulamasinda “vodafonetr” isimli hesap Uzerinden
sponsorlu reklam olarak kullanicilara sunulan “Sinirli bir stire igin gegerli indirimli fiyatlarla hemen
Vodafone’a geg!” baslikli tanitimlarda blyik puntolarla 3 ay igin gegerli olan fiyatlarin belirtildigi,
fakat tarifeler igin gerekli taahhiit siiresinin daha uzun oldugu ve kalan aylar igin gegerli olacak daha
yuksek fiyatlarin kiiglik puntolarla yazildigi, dolayisiyla, anilan reklamlar araciligiyla sunulan vaadin
gercegi yansitmadigl, ana vaadin sagladigi avantajlari tamamiyla ya da blyik 6lgiide ortadan kaldi-
racak nitelikte oldugu, tiiketici magduriyetine yol agtigi ve dirist rekabet ilkelerine aykirihk teskil
ettigi degerlendirilmis olup, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 7/1, 7/2,
7/3, 7/4, 7/5-¢, 13/1, 13/2, 14/1, 18/1, 18/2, 18/5, 18/6, 18/7, 28/1, 28/2, 28/4, 29/1, 29/2-c ve
30/1’inci maddeleri, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 ve 62’nci maddeleri,
hiktimlerine aykir olduguna... RK. 14.02.2023 tarih ve 330 sayil toplantisi, Dosya No: 2022/4837.
Ayrica bkz. Dosya No: 2022/4984, 2022/5489, 2022/5490.

Yapilan incelemeler sonucunda, sahsa ait “ecevahapoglu” isimli Instagram hesabindan muhtelif ta-
rihlerde yapilan ve detaylarina yer verilen paylasimlarda anilan markalara ait sosyal medya hesap-
larinin etiketlenerek etiketleri tiklayan tiiketicilerin yukarida anilan mal veya hizmetlerin tanitim ve
pazarlamasi yapilan kurumsal sosyal medya hesaplarina yonlendirildigi, ancak paylasimlarda her-
hangi bir reklam, isbirligi ibaresine yer verilmedigi bu suretle anilan trln ve markalara yonlendirme
yapmak suretiyle markalarin ortili reklaminin yapildigi degerlendirilmis olup; inceleme konusu ta-
nitimlarin; Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 6/1, 6/3, 6/4, 7/1, 7/2, 7/3,
7/4,7/5, 22/1, 22/2, 23/1-a, 23/1-b, 23/1-c ve 32’nci maddeleri, 6502 sayih Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 61’inci maddesi hiikiimlerine aykiri olduguna... RK. 14.02.2023 tarih ve 330 sa-
yili toplantisi, Dosya No: 2022/5740. Ayrica bkz. Dosya No: 2022/5739

6112 sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun m.3/z-cc gére, bir
Urlin, hizmet veya ticarf markanin, tcret veya benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek veya
bunlara atif yapilarak, program iginde gosterildigi her tir ticarf iletisim, Urlin yerlestirme olarak ta-
nimlanmistir. Uriin yerlegtirme stratejisinde amag, o riinlerin kullanildigi anlarda ya da kullanildigi
ortamlarda tiiketicilere gdsterilmesi ve tiiketicilerin o iiriinii tanimasini saglamaktr. Uriin yerlestir-
mede markali Griin reklam oldugu belirtiimeden bir igerigin icerisinde gosterilmektedir.

“... www.youtube.com/watch?v=15D5s3ryCOU uzantili URL adresinde yayinlanan video incelemeleri
sonucunda, inceleme konusu videolarda Uriin yerlestirme seklinde Tuborg Gold markali alkolll igece-
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Bunun yaninda iiriin yerlestirme uygulamasinin yasal bir dayanaga kavusmasi
adina gerekli ¢aligmalar yapilmamaktadir”. idari denetim organi olan Kurul’un
tirtin yerlestirme yasagin kat1 bigimde uygulamasina ragmen ihlaller engellene-
memektedir. Halbuki 6gretide getirilen elestiriler dikkate alinarak {irtin yerlestir-
me faaliyeti belirlenen kistaslara gore kontrollii bigimde serbest birakilabilir ve
bu durumdan ekonomik fayda saglanabilirdi’.

Sosyal medya tizerinden yapilan paylasimlarin reklam niteliginde olup ol-
madig1 ve bu paylasimlarin reklam hukuku kurallarina aykirilik tagiyip tasima-
diginin tespit edilip idari incelemeye tabi tutulmasi ortaya ¢ikan 6nemli sorun-
lardan biridir. Bu sorun, sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin yeterince
denetlenmedigi soncunu da ortaya ¢ikarmaktadir. Reklam Kurulu’nun yillardan
beri siiregelen ortiilii reklam yasagi nedeniyle isletme ve markalarin bir¢ogu pa-
zarlama ve reklamcilik faaliyetlerini denetimlerin daha az oldugu sosyal medya
mecralarina kaydirmakta, boylece kismen de olsa reklam yasaklar1 agilmaktadir”.
Nitekim herhangi bir i¢erikte bir lirlin veya bir markanin goriinmesini dahi ortilii
reklam kabul ederek idari yaptirim uygulayan Kurul’un bu bakis acis1 nedeniyle
hukuk dis1 uygulamalar artis gdstermektedir™.

Reklam Kurulu, mevzuatta diizenleme yapilmis olmasina ragmen yillardir
anlasilamaz sekilde karsilastirmali reklamlara da miisaade etmemektedir. TKHK

gin reklaminin yapildigi, videolarin ev dekorasyonu olan kompozisyonu ile ilgisi ve baglantisi olmayan
bigimde adi gegen alkollii igecegin videoda yer alan kisi tarafindan mizik esliginde tagindigi ve tuketil-
digi, videolardaki kisilerin koltukta ve cam kenarinda oturup anilan alkollii icecegi ictigi sahnelerin; ev
dekorasyonu tanitimi formati igerisinde tesadiifi olamayacak sekilde ve yavas ¢ekim yapmak suretiyle
bilingli bir pazarlama iletisimi mahiyetinde oldugu ve ilgili sahnelerde mezkdr igecek sisesinin 6n yi-
zUnlin ve logosunun kameraya doniik oldugu, bu itibarla talep yaratici gériintti ve imalar kullanilarak
mevzuat geregi yasak olmasina ragmen alkollii igecek Grlnlerinin reklaminin yapildigi ve s6z konusu
reklam faaliyetinin ortall bir bicimde gergeklestirildigi, dolayisiyla bahse konu videolarin mevzuatla
tlketicilere yonelik her tirli reklami yasaklanmis olan alkolll igkilerin reklamini dolayl yoldan yaptigi
ve insan sagligina zararli ve bagimlilik yapici alkollii icki tiiketiminin 6zendirilerek tesvik edildigi deger-
lendirilmis olup...” RK. 10.01.2023 tarih ve 329 sayili toplantisi, Dosya No: 2022/5046.
7% Bkz. inal, 2015, 123 vd.

> Bu konuda ayrica bkz. Kilavuz m. 5/1.

76 Ozellikle sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde siklikla rastlanan riin yerles-

tirme gibi uygulamalarin denetimi konusunda aciz kalindigi ve bu tip uygulamalara bazi kistaslar
getirilerek serbest birakilmasi yoniinde acilen yeni bir hukuki diizenleme getirilmesi gérusinde, bkz.
inal, 2015, 129-130 vd.

inal, 2015, 129-131 vd.; Ozdemir ve Doganay, 328; Karatepe Kaya, 709. “.. Yapilan incelemeler sonu-
cunda, sahsa ait “rachelaraz” isimli Instagram hesabindan muhtelif tarihlerde yapilan ve detaylarina yer
verilen paylasimlarda anilan markalara ait sosyal medya hesaplarinin etiketlenerek etiketleri tiklayan tu-
keticilerin yukarida anilan mal veya hizmetlerin taniim ve pazarlamasi yapilan kurumsal sosyal medya
hesaplarina yonlendirildigi, ancak paylasimlarda herhangi bir reklam, isbirligi ibaresine yer verilmedigi
bu suretle anilan trlin ve markalara yonlendirme yapmak suretiyle markalarin orttli reklaminin yapildigi
degerlendirilmis olup...” RK. 14.02.2023 tarih ve 330 sayili toplantisi, Dosya No: 2022/5738.

8 inal, 2015, 130-132; Abbasoglu, 136.
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m. 61/5 hilkmiine gore, ayni ihtiyaclar1 karsilayan veya ayni amaca yonelik rakip
mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklam1 yapilmasi caizdir”. Ilgili diizenle-
meye ragmen Reklam Kurulu herhangi bir gerek¢ce gostermeden, tiiketicilerin
tirtin ve hizmetler hakkinda daha ayrintili bilgi edinmesini saglayacak bu uygu-
lamay1 yasaklamis ve rekabetci bir piyasanin olusmasina engel olmustur®. Bu
nedenle, yukarida ifade edildigi iizere, reklam verenler pazarlama faaliyetlerini
bilingli olarak sosyal medya iizerinden devam ettirmeyi tercih etmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin bir tiirii olan yayilmaci (viral) reklamlarda ise
reklamin ticari bir amag tasty1p tasimadig1 veya reklam yapma iradesinin bulunup
bulunulmadiginin tespit edilmesi teknik ve hukuki agidan oldukca zordur. Nite-
kim bu tiir reklamlar reklam veren veya onun adina hareket eden tarafindan bir
kez yayinlandiktan sonra siiratle yayilmakta ve bir¢ok farkli mecralardaki kulla-
nicilar tarafindan da paylasilmaktadir. Bu durum hukuka aykir1 reklamin denet-
lenmesi ve miieyyide uygulanmasini neredeyse imkansizlastirmaktadir. Yayilma-
c1 reklamdaki hukuka aykiriliklar tespit edilip yaptirim uygulansa dahi s6z konu-
su reklam farkli mecralarda ¢ok fazla sayida kullanici tarafindan paylasildigi icin
uygulanan yaptirimin anlami kalmamaktadir. Nitekim reklamin durdurulmasina
karar verilse bile viral reklam farkli kullanicilar tarafindan defalarca paylasildig
icin sosyal medyada bunu tamamen kaldirmak miimkiin degildir®.

Tiiketiciler sosyal medyada paylasilan hukuka aykir1 reklamlardan dolay1
mahkemelere bagvurmak yerine Reklam Kurulu’na sikdyette bulunmay1 tercih
etmektedir. Bu nedenle Kurul hukuka aykir1 reklamlarin denetlenmesi bakimin-
dan kritik bir role sahiptir®2. Kurul, sikayet edilen reklamlarda ihlal tespit etti-

79 Karsilastirmali reklamlar TKHK ve Reklam Yonetmeligindeki kurallara uygun olmalidir. Bu ilkeler hak-

kinda acgiklamalar igin bkz. Akipek Ocal ve Kara, 182. Ayrica bkz. ve kars. TRHTUY m. 8.

inal, karsilastirmali reklam yasaginin tiiketicilere ve rekabete zarar verdigini, liriin yerlestirme, rtiilii
reklam uygulamalari gibi ihlallere karsi denetimlerin etkisiz kaldigini 6zellikle vurgulamaktadir. inal,
2015, 129. Karsilastirmali reklamlarda 6ne strilen iddialar mantikli, sayisal verilere dayali, nesnel ve
Olgulebilir olmasi gerekir. Bu iddialar yeri geldiginde resmi belge, bilimsel test veya raporlarla ispat
edilebilir olmalidir. Bkz. Akipek Ocal ve Kara, 182.

Kurulun vermis oldugu durdurma cezalarina ragmen bazi igeriklerin kaldiriimadigi da bilinmektedir.
Genis acgiklamalar ve érnekler icin bkz. Abbasoglu, 137.
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8 Ozdemir ve Doganay, 324; Karatepe Kaya, 708. Tiiketiciler hukuka aykiri reklamlarla birlikte paylasimin

yapildigi sosyal medya platformu ve reklam vereni de sikayet edilebilir. Kurula basvurular yazili olarak
veya elektronik ortamda yapilir ve ticari reklama iliskin basvurularda sikayet edilen reklamin yayinlan-
dig1 mecra, tarih, sikdyetin konusu gibi belirleyici hususlara; haksiz ticari uygulamaya iliskin basvuru-
larda ise sikayetle ilgili bilgi ve belgelere yer verilir (RKY m.8/1-2). internet ortaminda gerceklestirilen
reklamlarda, sikdyet edilen internet adresi uzantisi (URL ve benzeri seklinde) ve tarih bilgisinin yer
aldigi reklam drnekleri dilekgeye eklenir (RKY m. 8/3). Sosyal medya platformlarinda gercek adini kul-
lanmadan rumuz vb. isimlerle paylasim yapan hesaplara karsi dogrudan husumet yoneltilmesi mim-
kiindir. Ancak bu durumda Reklam Kurulu ilgili sosyal medya platformundan hesabin gergek sahibine
dair bilgileri talep etmelidir. Bkz. Karatepe Kaya, 708; Ozdemir ve Doganay, 323.
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ginde ilgili reklamin durdurulmasi, reklamin diizeltilmesi ya da idari para ce-
zas1 vermekle birlikte hangi ihlallere hangi cezalarin uygulanacagi konusunda
mevzuatta agik hiikiimler bulunmadigindan Kurul’un soyut ve genel bir takdir
yetkisinin bulundugu ifade edilmektedir®. Inal’m hakl olarak elestirdigi iizere,
Kurula bahgedilen bu takdir yetkisi uygulamada celiskili ve tutarsiz kararlara yol
acmaktadir®. Reklam Kurulunun vermis oldugu kararlarda ayrintili gerekgelere
yer verilmemesi de ayrica elestirilmektedir®. Verilen kararlarda hukuka aykiri-
liga dair genel yaptirim ilkelerine ve emsal kararlara atif yapilmamasi da tenkit
edilmekte, tim bu olumsuzluklar reklam verenler agisindan belirsizlik yaratarak,
hangi ihlale nasil miieyyide uygulanacagina dair tereddiitler olugturmaktadir®.

5651 sy. Kanun incelendiginde, yer saglayicisi olarak kabul edilen sosyal
medya platformlariin paylasilan igeriklerdeki hukuka aykirilig1 kontrol etme
veya denetleme gibi bir sorumluluklarinin olmadig1 goriilmektedir. Nitekim kul-
lanict sayisinin fazlaligi, ¢ok sayida igerik iiretilmesi ve iceriklerin istenildigi
zaman degistirilip kaldirilabilmesi, bu denetlemenin giinlimiizde yapilmasin1 ne-
redeyse imkansiz kilmaktadir. Ozellikle ortiilii reklamlarin siklikla gosterildigi
sosyal medya platformlarinin giiniimiiz teknolojik alt yapisi ile denetlenebilmesi
zordur. Ancak yer saglayici olarak nitelendirilen sosyal medya platformlari, hu-
kuka aykir1 bir igerik nedeniyle kendilerine yapilan bildirimin ardindan bu icerigi
yayindan kaldirmak zorundadir (5651 sy K. m. 5/2).

SONUC

Mobil internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medyanin kul-
lanilma oranlar1 da ciddi bi¢imde artmis, e-ticaret sitelerinin biiyliime oranlari-
na paralel bicimde biiyiiyen sosyal medya reklamciligi ise olaganiistii gelisim
kaydetmistir. Geleneksel medya platformlarina nazaran sosyal medyada hukuka
aykiriligin zor tespit edilmesi ve denetimlerin zayif olmasi, marka ve isletme-

8 Bkz. Erol, 153 vd.; Ayni yénde, Abbasoglu, 135. Reklam Kurulu, idari para cezasi veya gereken du-

rumlarda Ug aya kadar tedbiren reklamlari durdurma cezasi verebilmektedir. Kurul, inceleme veya
denetim sonuglarina gére TKHK m. 61 ve 62’de belirtilen yiikiimliliklere aykiri hareket edenler hak-
kinda TKHK m. 77/12-13’de belirtilen idari yaptirimlari uygulamakla da yetkilidir. Bkz. Reklam Kurulu
Yénetmeligi (RKY) m. 7/1-c. Onemle belirtmek gerekir ki Reklam Kurulunun tiiketicilerin ugradiklari
maddi veya manevi zararin tazminine iliskin karar verme yetkisi bulunmamaktadir.

# inal, 2015, 126-127.

8 inal ve Baysal, 84. Ancak Kurul yeni kararlarinda daha ayrintili gerekgelere yer vermektedir. Tekeliog-

lu, 161.
8  Ozdemir, 111 vd.; Erol, 153 vd.; Abbasoglu, 135.

8 VYargitay, yer saglayiciya yapilan bildirimle birlikte paylasilan igerigin hukuka aykiri oldugunun ispat

edilmesini aramaktadir. ilgili karar icin bkz. Ozdemir ve Doganay, 327, dn. 154. Yargitay HGK, pay-
lasilan bir gonderinin hukuka aykiri oldugu kendisine teblig edildigi halde o igerigi kaldirmayan yer
saglayiclyl da asil sorumlu ile birlikte sorumlu tutmaktadir. ilgili karar igin bkz. Karatepe Kaya, 709.
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leri sosyal medya reklamciligina yoneltmistir. Ancak bir kisim reklam verenle-
rin sosyal medyada yiiriittiikleri pazarlama teknikleri mevzuata aykir1 bigimde
devam etmektedir. Nitekim sosyal medya vasitasiyla paylasilan reklamlarin bii-
yiik ¢cogunlugunda tiiketiciler paylasilan igeriklerin reklam oldugunu dahi fark
edememekte ve farkinda olmadan ortiilii, yaniltic1t ya da yayilmaci reklamlara
maruz kalmaktadir. Tam bu noktada tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yiiriitii-
len ¢esitli pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerine karsi korunma ihtiyaci ortaya
cikmakta, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin biiyiik kitleler ta-
rafindan ilgiyle takip edilmesi de bu alanda denetim yapilmasinin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Sosyal medyada yayinlanan bitkisel iiriin, kozmetik ve saglik {iriinleri ile
kolay kazan¢ saglamay1 vadeden bazi sosyal medya hesaplarinin yeteri kadar
denetlenmesi Kurulun bugiinkii yapisi ile kolay degildir. Reklam Kurulu, tiiketi-
cilerin korunmasi1 adina 6énemli bir gorevi ifa etmekle birlikte, kurulu olusturan
iiyelerin uzmanlardan olugsmadigi, kararlarin gerekgesiz alindigy, birbirleriyle ¢e-
lisen kararlar ve ayn1 konularda farkli miieyyideler uygulanmasina 6gretide ciddi
elestiriler getirilmektedir®.

Sosyal medyada paylasilan igeriklerin reklam hukuku, tiiketici hukuku, vergi
hukuku, haksiz rekabet, kisisel verilerin korunmasi ve sorumluluk hukuku gibi
bir¢ok hukuk dalin1 ihlal edebilir nitelikte olmasi, idari denetim ve yaptirimlarin
eksiksiz uygulanmasini gerektirmektedir. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un ya-
yinlanmasiyla birlikte bu alanda getirilen diizenlemeler olumlu olmakla birlikte
yetersizdir. Bunun nedeni, idarenin hukuka aykirilik teskil eden reklamlar1 hizli
sekilde tespit etmesine yonelik teknolojik altyapinin bulunmamasidir. Zira sosyal
medyada paylasilan iceriklerin kisa siirede degistirilebilmesi veya kaldirilmasi
miimkiindiir. Buna bir de Kurul’un fiziki kapasitesinin tizerindeki is ytikii eklendi-
gi de diisiiniiliirse denetimlerin zay1f kaldig1 daha iyi anlagilacaktir. Bu baglamda
oncelikle idari denetim mekanizmasinin teknolojik altyapisi giiclendirilmeli ve
konusunda uzman kisiler gérev yapmalidir. Sosyal medya reklamciliginda idari
denetim gorevini listlenen Reklam Kurulu’nun alaninda yetkin kisiler tarafindan
olusturulmasi ve teknik altyapinin gili¢lendirilmesiyle birlikte anlik miidahale bu-
giiniin kosullariyla tam olarak miimkiin olmasa da en azindan daha hizli ve etkin

8 inal, 2015, 126-127. Nitekim yazar, kurulun “cezaya dayali terbiye etme” diisiince yapisi ile yasakgi ve

cezaci anlayisina sert elestiriler getirmektedir. Kars. inal ve Baysal, 80-82. Yazarlar Reklam Kurulunun
lUye sayisinin fazla olmasini elestirmekte, Kurulun kendisine tiye génderen kuruluglardan goris ala-
bilmesi miimkiinken bu kuruluslarin liye olarak temsil edilmesine karsi ¢ikmaktadirlar. inal ise Kurul
liye sayisinin en azindan onbir (iyeye indirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bkz. inal, 2015, 126,
dn. 5. Reklam Kurulu’nun kurulus ve yapisi, karar alma siiregleri, istatistikler ve uygulanan yaptirim-
lar hakkinda bkz. Ozdemir, 107-114; Kati, 95-105; Glizel, 182-196.
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bir degerlendirme siireci ile birlikte caydiricilik olusturulacaktir. Bununla birlikte
(mevzuata iliskin hiikiimlerin daginik olmasi sebebiyle) sosyal medya reklamci-
ligin1 da igine alan internet reklamlarina dair ilkelerin belirlendigi diizenlemeler
tek bir kanun gatisi altinda toplanmalidir®.

Reklam Kurulu'nun uzun yillardan beri uyguladigi agik karsilastirma-
It reklam yasagi ile son derece kati bicimde uygulanan iiriin yerlestirme yasa-
g1 karsisinda tiiketiciler ve ekonomi zarar gormektedir. Bu durum tiiketicilerin
detayli bilgi almasini ve karsilastirma yapabilmesini engellemektedir. Reklam
Kurulu’nun yasak¢1 uygulamalar1 nedeniyle reklam verenler hukuka aykir rek-
lam vermeye yonelmektedir®. Nitekim bir¢ok sosyal medya reklamlar kisa sii-
reli hikaye (story) seklinde paylasilmakta ve yayinlandiktan bir siire sonra ken-
diliginden kaybolmaktadir. Kisa siireligine paylasilan bir icerigin reklam olup
olmadig1 veya reklam ise hukuka aykiriligin bulunup bulunmadiginin tespiti ise
sikayetgilerin bagvurusu bulunmadig: siirece tespit edilememekte ve uygulamaya
yonelik yeni yasal diizenlemeler gerekmektedir. Yeni diizenlemeler, hukuka ay-
kirt reklamlarin biiytik bir boliimiiniin kontrol edilebilir hale gelmesi i¢in teknik
altyap1 destegini icermeli ve Reklam Kurulu’nun uygulamis oldugu bazi yasak-
lar1 tekrar diizenleyerek ekonomik fayda (vergi vs.) saglanmast amaclanmalidir.
Zira sosyal medya reklamlarmin denetlenmesi, ziyadesiyle dikkat gerektiren ve
sikayetlerin hizli sekilde sonuglandirilmasi beklenen bir alandir.

Sosyal medya platformlarinda paylasilan hukuka aykir1 reklamlarin durdu-
rulmasi yaptirnmindan ziyade idari para cezasi uygulamasi konusunda somut ola-
yin durumuna gore esneklik saglanmasi gerekir. Farkli bir anlatimla, idari para
cezalarinda idareye cezalarin arttirilmasi veya indirilmesi hususunda takdir yetki-
si verilmelidir®. Kanaatimizce tiim bu yaptirimlarin yaninda bir igletme veya sos-
yal medya etkileyicisinin (iinlii-fenomen) yapmis oldugu paylasimlarda hukuka
aykiriligin devami halinde ilgili sosyal medya hesabinin gegici siireli askiya alin-
masi ve/veya tekrarinda sosyal medya hesabinin tamamen kapatilmasina yonelik
yaptirimin uygulanabilmesi i¢in yeni hiikiimler getirilmelidir.

89

Karatepe Kaya, 710; Abbasoglu, 139. Bu konuda ayrica bkz. ingiliz Reklam Kurulu (ASA) sosyal med-
ya etkileyicileri icin yayin ilkeleri. https://www.asa.org.uk/ static/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-
b2b47e81a034cd1d.pdf Erigim Tarihi: 2 Nisan 2023.

% Bkz. inal, 2015, 129 vd.; inal ve Baysal, 51-56 vd.

91

ilgili géris icin bkz. Ozdemir ve Doganay, 329 vd.
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