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Sosyal medya platformlarinin giindelik hayattaki yerinin her gecen giin
artmasina bagli olarak reklam anlayis1 da ciddi bir doniisiim yasamaya
baslamistir. Bu degisim, sosyal medya kullaniminin arttik¢a, yeni reklam
yontemlerini biinyesine katarak, yenilenmeye devam etmektedir. Reklam
alanindaki hukuki diizenlemeler her zaman bu degisime aym1 hizda ayak
uyduramadig: igin kimi zaman ortaya birtakim sorunlar ¢ikmaktadir. Sorunlarm
¢oziimleri igin oncelikle sosyal medyanin kendine has yapismnin ve bu yapinn
ortaya ¢ikardigl reklamlarin tespiti biiyiik 0nem arz etmektedir.
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Calismamizda, tespiti yapilmas1 ve ¢oziim {iiretilmesi gereken bir¢ok konu
arasindan, sosyal medya kullanict davraniglarinin reklam kabul edilebilip
edilemeyeceginin tespiti tizerinde durulmustur. Makalede, yaygin sosyal medya
davranislar1 ayrintili olarak ele alinmistir. Bu davranislarin organik ve reklam
amagh kullaniminin farkinin belirlenmesi zorluk arz etmektedir. Bu sebeple, her
davranis bicimi i¢in Ornekler ve kararlar tizerinden reklam kabul edilebilme
durumlar1 agikliga kavusturulmaya calisilmistir.

Calismanin sonuglari, sosyal medya platformlarindaki reklam kullaniminin
karmasikligin1 gostermekte ve hukuki stiregler igin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda reklam tiirlerinin siirekli degiskenlik gosterdigi goz
oniinde bulunduruldugunda, bu c¢alismanin gelecekteki arastirmalara ve
diizenlemelere katki saglamas1 hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Hukuku, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Reklamlari, Sosyal Medya Etkileyicisi, Medya Hukuku

Abstract

As the role of social media platforms in daily life increases day by day, the
advertising approach has also started to experience a serious transformation. This
change continues to be renewed by incorporating new advertising methods as the
use of social media increases. Since the legal regulations in the field of advertising
cannot always keep up with this change at the same pace, some problems
sometimes arise. In order to solve the problems, it is of great importance to
determine the unique structure of social media and the advertisements that this
structure reveals.

In our study, among the many issues that need to be determined and solutions
to be produced, the determination of whether social media user behaviours can be
accepted as advertisements is focused on. In the article, common social media
behaviours are discussed in detail. It is difficult to determine the difference
between organic and advertising use of these behaviours. For this reason, it is tried
to clarify the acceptability of advertising for each behaviour through examples and
decisions.

The results of the study show the complexity of the use of advertisements on
social media platforms and provide important clues for legal processes.
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Considering that the types of advertisements on social media platforms are
constantly changing, it is aimed that this study will contribute to future research
and regulations.

Keywords: Advertisement Law, Social Media, Social Media Advertisements.
Social Media Influencer, Media Law
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Uriinlerin ve hizmetlerin iiretiminin yani sira, hedef kitleye ulasma ve
ilgilerini gekme siireci de biiyiik bir oneme sahiptir. Ciinkii bir tirtin veya hizmet,
potansiyel alicillar veya kullanicilar tarafindan faydalanilmadan once, onlara
dogru sekilde sunulmalidir. Teknolojik ilerlemeler, iiretim ve dagitim siireclerini
etkiledigi gibi, iirtin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi igin yeni firsatlar
sunmaktadir. Zamanla degisen imkanlar ve ihtiyaclar, reklam stratejilerinin de
déniismesine neden olmaktadir. Ornegin, Osmanl déneminde tellallik faaliyeti
bir nevi reklam araci olarak rol oynamig! ve benzer sekilde Fransa'da da tellalligin
reklam amagli kullaniminin hiikiimetler tarafindan resmi olarak taninmis,? benzer
bicimde, radyo ilk kez icat edildiginde bilgi iletmek amaciyla kullanilmigsa da
zamanla reklamlarin yayinlandig: bir platform haline gelmistir.?

Teknolojik gelismeler, 6zellikle internetin kesfi ile birlikte reklam anlayismnin
da degismesi sonucunu beraberinde getirmistir. Web 2.0 kavramiyla birlikte
internet, kullanicilarin igerige katkida bulunarak etkilesimde bulunabildigi bir
yapiya evrilmis* ve bu degisim, internette yer alan reklamlara iligkin anlayisin da

1 Ergtin Hasanoglu, “Salih Seyhan, Hakan Temiztiirk, Senada Dizdar, Osmanli Dénemi Bosna
Basin Tarihi, Atatiirk Universitesi Yayinlari, Erzurum,” Journal of Balkan Research Institute 6, no. 1
(2017): 225.

2 Rotimi Williams Olatunji, “Trends in Advertising and Cultures in Nigeria,” Communication
Cultures in Africa 1, no. 1 (2018): 56, https:/ /doi.org/10.21039/cca.5

3 Fikret Yazici, “Radyo Programlarmnda Reklam Kullanimi: Program Yapimecisi Perspektifinden
Radyo Reklamlarinin Degerlendirilmesi,” Journal of International Social Research 11, no. 59 (2018):
1251, https:/ / doi.org/10.17719 /jist.2018.2731.

4 Nupur Choudhury, “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0,” International
Journal of Computer Science and Information Technologies 5, no.6 (2014): 8096-8097.
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onemli sekilde doniismesini sonucunu dogurmustur.> Hedef kitlenin pasif bir
rolde oldugu reklam tiirleri, yerini her gecen giin, hedef kitlenin aktif bir katilhm
icerisinde oldugu bir tiire birakmaya baslamigtir. Dolayisiyla, Web 2.0 temeline
dayanan sosyal medya platformlar1 da ¢ok onemli reklam mecralar1 haline
gelmistir. Hatta, bu durumun dogal bir sonucu olarak, artik sosyal medya
reklamlarina yapilan yatirimlarin televizyon reklamlarmi geride biraktig
bilinmektedir.®

Bazi sosyal medya platformlar1 dogrudan reklamlardan para kazanmak
tizerinde kurulu bir is modeline sahip olmasi1” da dikkate alinacak olursa, sosyal
medyada yer alan reklamlarin her gegen giin artip gesitlenecegini éngdrmek pek
de zor degildir. Sosyal medyada yer alan kimi reklamlarin, alisilagelmis klasik
reklam tiirlerinden kimi zaman oldukga farkli olmasi, sosyal medya reklamlarinin
smirlar1 ve muhtevasinin tespitini gii¢ hale getirebilmektedir. Reklam kabul edilen
bir hareketin alalede bir davranistan farkli hukuki siirece tabi olacagindan, s6z
konusu reklamlara iliskin tespitin kapsamli sekilde yapilmasi olduk¢a miithimdir.
Zira reklam kabul edilecek bir davranis dogrudan dogruya tiiketici menfaatlerini
ve piyasadaki rekabeti etkileme® potansiyelini biinyesinde barindirmaktadir. Bu
konuda titiz davranilmazsa, tiiketiciyi korumak adina, piyasa sartlar1 olumsuz
etkilenebilecegi gibi durumun tam tersi de miimkiindiir. Benzer bigimde,
gereginden kat1 olan reklam kisitlamalar tiiketicinin ¢ikar1 agisindan en iyi olan
iiriin veya hizmetten haberdar olmasmnin oniine gegebilecegi gibi; piyasadaki
rakipler arasinda gorece gli¢siiz konumdaki kisilerin kendilerini makul seviyede
duyurabilmelerine de engel olabilecektir.

5 Cihan Becan, “Geleneksel Mecra ve Internet Ortami Arasindaki Reklam iceriklerine Yonelik Algt
Farkliliklar1 Uzerine Bir Aragtirma: istanbul ili Ornegi,” KTUSBD 3, no.5 (2013): 27.

¢ “Reklamcilar Dernegi,” Weekend Digital, erisim tarihi Mart 11, 2022, http://rd.org.tr/medya-
yatirimlari, http:/ /rd.org.tr/ Assets/uploads/233841fa-1e08-489b-beaa-ddeb4eb297a5.pdf.

7 “Turkiye Buyiik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi,” 04.11.2021 Tarihli
Toplanti, 13, erisim tarihi Temmuz 28, 2023,
https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakId=2849
;02122021 Tarihli Toplanti Tutanagi, 13, erisim tarihi Temmuz 28, 2023,
https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2890

8 Semih Sirr1 Ozdemir ve M.Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Acisindan Degerlendirilmesi,” Uyusmaziik Mahkemesi Dergisi, no. 13 (2019): 302-303.
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Sosyal medya reklamlarinin devamli olarak farklilasmasi, bu reklamlara
iliskin net sinirlarin ¢izilmesini ve sorunlarin ¢oziilmesini zorlastirmaktadir. Her
ne kadar, halihazirda var olan kimi diizenlemelerin yorumlanmasi yoluyla sosyal
medya reklamlarina iliskin hukuki durumlar netlestirilmeye calisiliyor olsa da
kanaatimizce sosyal medyadaki reklamlar1 dogas1 ve tiirleri agik sekilde ortaya
konulmadan yapilan yorumlar ¢ogu zaman eksik kalabilmektedir.

Bahse konu olan sorunun ¢oziimii admna, sosyal medya platformlarinda
sergilenen birtakim davraniglarin reklam kapsaminda olup olmadigmin tespit
edilmesi ve bu dogrultuda oncelikle “reklam”in unsurlarmin ortaya konmasi
gerekmektedir. Zira, reklam denilen kavramin neleri i¢ine aldigi bilinmeden,
herhangi bir hareketin reklam olup olmadigina iliskin tespit yapilmasi miimkiin
olmayacaktir. Diger bir ifade ile, reklamin unsurlarinin belirlenmesi ile ortaya bir
ol¢ti konulmus olacak ve bir davranmigin reklam olarak adlandirilabilirligi bu 6lgii
icerisinde kalip kalmadigina gore yapilabilecektir.

Reklamin unsurlari ortaya konduktan sonra sosyal medyanin ve sosyal
medya reklamlarinin kapsaml sekilde ele alinmasi gerektigi kanaatindeyiz. Zira
sosyal medyanin ve sosyal medya reklamlarmin kendine has yapisi anlasilmadan,
bu konuda kugatici bir ¢oziim ortaya koymak da kolay olmayacaktir. Sosyal
medya reklamlari, oldukga fazla sayida reklam tiiriinii icerisinde barindirmakta
oldugundan, biz elinizdeki ¢alismamizda sadece sosyal medya platformlarinda
yer alan ve platformlarin kendilerine has olan birtakim davranis bicimlerinin
reklam kapsaminda kabul edilebilirliginin tespiti ile yetinecegiz.

Yukaridaki agiklamalar gz oniinde bulundurularak, bu ¢alismada 6ncelikle
reklamin unsurlari, ardindan sosyal medyanin yapist ve gesitli sosyal medya
platformlarindaki farkli davranis bigimleri ele almnacaktir. Son olarak, sosyal
medya platformlarinda yer alan bazi davranis bi¢imlerinin reklam kabul edilip
edilemeyecegi incelenecektir.

I.  REKLAMIN UNSURLARI

Reklamin unsurlarinin neler oldugu konusunda doktrinde agik bir ortak
kabul bulunmamaktadir. Ornegin, kimi yazarlar “reklamm umuma karst
yapilmasi”’n1 bir unsur kabul edenlerin aksine, reklamin tek bir kisiye dahi
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yapilabilecegini belirtmektedir.” Yahut kimi yazarlar reklamin unsurlar:1 arasinda
“ticari amag¢ unsuru” ve “mesaj kaynagi unsuru” (reklam verenin kimliginin
belirtilmesi)'ni'® sayarken, giliniimiizde markanin adma dahi yer verilmeden
yapilan reklamlarm bulundugu', hatta kimi zaman reklam verenin ozellikle
gizlenerek merak uyandirilmak yoluyla reklamlarm yapildigr dahi
goriilmektedir.”? Bu agiklamalardan da anlasilacag: tizere reklamlarin zorunlu
unsurlarinin tiim reklam tiirlerini kapsayici bi¢cimde ele alinmas: zaruridir.

Reklamin  unsurlarinin  saghkli  bicimde belirlenebilmesinin  yolu
kanaatimizce, reklama iligkin tanimlarin incelenmesinden geg¢mektedir. Zira
reklamin ne oldugunun sinirlar1 dogru ¢izilebilirse reklamin unsurlarinin ortaya
konmasi kolaylasacaktir. Calismamizin boyutu geregince burada reklama iliskin
tanimlara uzun uzadiya yer verilmeyecek ise de cesitli sozliiklerde® ve hukuki
metinlerde!* yer alan reklam tanimlamalar incelendiginde; reklamlarin olmazsa

® Shenagh Barnes ve Michael Blakeney, Advertising Regulation (Sydney: Law Book Co, 1982), 1.

10 Celal Gole, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin Korunmast (Ankara:
Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Entitiisti Yayinlari, 1983), 35.

1 “Logo Yok, Marka Yok, Cesaret Dibine Kadar,” Doritos, erisim tarihi Haziran 19, 2023,
https:/ /doritos.com.tr/reklamlar; ayrica, erisim tarihi Haziran 19, 2023,
https:/ /www.youtube.com/watch?v=QhD1lau]r7Lg.

12 “Degisim Devam Ediyor Pek Yakinda...” yazisindan ibaret reklamlar yaymlanmustir.
“Luleburgaz’da bir garip reklam!,” Liileburgaz Goriiniim Gazetesi - Insana Taraf Gazete, erigim tarihi
Haziran 19, 2023, http://gorunumgazetesi.com.tr/haber/57943/luleburgazda-bir-garip-
reklam.html.

13 Yasar Cagbayir, Otiiken Tiirkce Sozliik (istanbul: Otiiken Nesriyat, 2007), 3952; “Sozliik,” Turk Dil
Kurumu, erisim tarihi Mayis 24, 2021, https://sozluk.gov.tr; Gazetecilik, reklamcilik ve
pazarlama disiplinlerinde yer alan reklam tamimlar: icin bkz. Willian F. Arens, Michael F.
Weigold ve Christian Arens, Contemporary Advetising And Integraten Marketing Communications
(Newyork: McGraw-Hill Irwin Inc., 2011), 8; Jef I. Richards ve Catharine M. Curran, Oracles on
“Advertising”: Searching for a Definition, Journal of Advertising 31, no. 2 (2002): s.64; Hukuk
alanindaki tantmlamalar i¢in bkz. Ejder Yilmaz, Hukuk Sozliigti (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2005),
1033; Ali Safak, Hukuk Terimleri Sozliigii (Ankara: Rehber Yaymcilik, 1992), 474; Selahattin
Bagdatli Hukuk Sozligii (Istanbul: Der Yayinlari, 1997), 374.

14 Bircok hukuki metinde reklam tanimi yapilmaktadir. Ornegin; Tuirkiye Radyo-Televizyon
Kurumu Reklam Yonetmeligi (md. 3/1-f), RG. 17.04.1993, S. 21555; Basin-ilan Kurumu Teskiline
Dair Kanun (md. 40/2), RG. 09.01.1961, S. 10702, Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim
Yonetmeligi (md. 4/1-i), RG. 15.05.2014, S. 29001; Tiirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve
Tiiketicileri Bilgilendirme Yonetmeligi (md. 4/1-u), RG.26.01.2017, S. 29960.; Resmi [lan ve
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olmaz {i¢ tane unsuru bulundurmasi gerektigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu
unsurlar; mesaj, reklam yapma iradesi ve mecra unsurlaridir.

Reklamin ilk unsuru olan “mesaj” unsuru, yapilan reklam faaliyeti ile hedef
kitleye iletilmesi amaglanan bir mesaj bulunmas: gerektigini ifade etmektedir. 1°
S0z konusu mesaj ¢ok agik bir mesaj olmak yahut reklam verenin sundugu tiriin
veya hizmetlere iligkin olmak zorunda degildir. Mesaj ile hedeflenen kimi zaman
tirtin yahut hizmetin bizzat tanitim1 olabilecegi gibi, kimi zaman hedef sadece
akillarda kalmak olabilmektedir.!® Benzer sekilde, mesaj ile amaglanan husus bir
markanin, firmanin yahut kurulusun insanlar nezdindeki algismni istenilen
noktaya tagimak olabilir. Ornegin, bir firma sosyal konularda ¢ok duyarli oldugu
izlenimi giiclendirmek maksatl reklam yapabilir. Ozetle, reklamlarda yer almasi
gereken “mesaj” unsuru, agtkca iiriin ve hizmetin satisina dair bir mesaj seklinde
anlagilmamali, aksine; reklamin bir amacinin olmas: yeterli goriilmelidir.

“Reklam yapma iradesi” yapilan tanitma yahut bilgilendirme faaliyetinin
reklam maksadiyla yapilmasi manasma gelmektedir. Reklamin bu unsuruy,
reklamlar1 diger tanitim faaliyetlerinden ayiran en baslica unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Zira reklam yapma iradesi olmadan yapilan bir tamitim yahut
bilgilendirme faaliyeti reklam kapsami diginda kabul edilecektir.” Ornegin,
kullandig bir tirtinden memnuniyetini arkadas ¢cevresindeki muhabbet ortaminda
dile getiren bir kisinin yaptig1 faaliyet kural olarak reklam sayilmayacaktir.
Belirtmek gerekir ki, reklam yapma yoniindeki iradenin sadece ticari gayeler
tasinmast zorunlu degildir. S6z gelimi bir yardim kurulusunun faaliyetlerine

Reklamlar ile Bunlar: Yayinlayacak Siireli Yayinlar Yonetmeligi (md. 6/1), RG. 05.10.2016, S.
29848.; Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (md.61), RG. 28.11.2013, S. 28835; Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun (md. 3/1-s), RG. 03.03.2011, S.
27863. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (md.4/1), RG. 10.01.2015, S.
29232; 2006/114/EC sayili “Avrupa Parlamentosu ve Konseyinin Yaniltic1 ve Karsilastirmali
Reklamlara liskin Yonergesi” (Reklam Yonergesi)- “Directive 2006/114/EC of the European
Parliament and of the Council of 12 December 2006 Concerning Misleading and Comparative
Adpvertising (Codified Version) (Text with EEA Relevance),” 376 OJ L § (2006), erisim tarihi
Temmuz 28, 2023, http:/ /data.europa.eu/eli/ dir/2006/114/ 0j/eng.

15 Dilek Sahinci, Internette Aldatici Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu (Ankara: Seckin
Yaymcilik, 2011), 20.

16 Ronald B. Shuman, “Identification Elements Of Advertising Slogans,” The Southwestern Social
Science Quarterly 17, no. 4 (1937): 342.

17 Emrehan Inal ve Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamas (istanbul: XII Levha, 2008), 7.
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iliskin ticari bir gaye olmaksizin, reklam yapma iradesi ile hareket edilmesi pek
tabi miimkiindiir. Reklam yapma iradesinin zorunlu bir unsur olmasmin Tiirk
Hukukundaki bir goriiniimti, “Ortiilii reklam” yapilmasimnin yasak olmasi seklinde
karsimiza g¢ikmaktadir.’® Hukukumuzda reklam yapma iradesinin gizlenmesi
yasaklanmakta ve bu iradenin acgik sekilde ortaya konmasi gerektigi kabul
edilmektedir. “Reklam yapma iradesi” unsuru o6zellikle sosyal medya reklamlar1
agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Zira sosyal medya kullanicilarinin organik
paylasgimlar1 ile reklam paylasimlarn oldukga birbirine benzer sekillerde
olabilmektedir. Bu sebeple esasinda sosyal medya reklamlar1 agisindan bir
davranigin reklam kapsaminda olup olmadig1 hususunun tespit edilebilmesi icin
kullanilacak birincil unsur “reklam yapma iradesi” unsuru olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Zira, zaten birer mecra” konumunda bulunan sosyal medya
platformlarindaki her tiirlii aktivite, dogal olarak mecra unsuruna sahip olacaktir.
Ayrica, bir mesaj1 bulunmayan, diger bir deyisle hedef kitleye ulagma noktasinda
bir amac bulunmayan paylasimlarin da reklam kapsaminda olup olmadig:
tartisilmayacaktir. Dolayisiyla, reklam yapma iradesinin varlifinin tespiti sosyal
medya reklamlar1 agisindan biiyiik oneme sahiptir.

Reklamin son unsuru olan “mecra” unsuru, yapilan reklamin herhangi bir
arag yoluyla iletilmesi gerektigi anlamin tasimaktadir. Diger bir ifade ile, sadece
fikir asamasinda kalan yahut herhangi bir yolla iletilmeyen bir tanitim faaliyeti
reklam kapsami disinda kalacaktir. Hukukumuzda reklamlar agisindan nelerin
mecra kabul edilecegi hususu smirlandirilmis degildir.® Yani reklamin
iletilmesine olanak taniyan her tiirlii arag reklam mecrasi olarak kabul gorecektir.?!

18 TKHK md. 61/4: “Reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda,
mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari
unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi
orttlt reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii
reklam yapilmasi yasaktir.”

19 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya,” 295.

20 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nde (md.4/1-i) “mecra” tanmmi su
sekilde yapilmaktadir; “Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi,
grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basmn, internet,
telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarina...
ifade eder.” Tanimda yer verilen “...gibi iletisim araclar1” ifadesi, mecralarin 6rnekleme yoluyla
sayildigini ve smnurli sayida olmadigin ortaya koymaktadir.

21 Gole, Aldatic1 Reklamlar, 36.
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Reklam Kurulu'nun cesitli kararlarinda kupon??, fatura?® ve ambalajlari?* dahi
reklam mecrasi olarak ele aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda posta pullariin dahi
reklam mecrasi olarak ele alimmasi miimkiindiir. ® Tim bu agiklamalar
dogrultusunda, sosyal medya platformlarmin da birer mecra oldugu agikardir.
Dolayisiyla, sosyal medya platformlarinda yer alan bir takim davrams
bigimlerinin reklam kapsaminda olup olmadig1 hususunun tespiti yapilirken, s6z
konusu davranislarin mecra unsuruna sahip olduklar agik¢a belli oldugundan bu
hususun ayrica her somut durum agisindan yeniden degerlendirilmesine gerek
bulunmamaktadir.

II. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYANIN YAPISI

Sosyal medya reklamlarmin dogru analiz edilebilmesi igin sosyal medyanin
kendine has yapisinin dogru anlasilmasi elzemdir. Zira sosyal medya klasik
medyadan oldukca farkli bir yapiya sahiptir.

Internetin soguk savas dénemi Amerika Birlesik Devletler'inde ortaya
¢itkmasinin ardindan bilgisayarlar arasi veri aligverisi miimkiin hale gelmis?* ve
1990’lardan sonra sivil kullanim yayginlasarak internet kullanimi diinya ¢apinda
yayllmaya baglamistir”’? Zaman igerisinde internet, kullanicilarin site ile
etkilesimde pasif konumda bulunduklar1 “dokiimanlar agmndan” (web 1.0),
kullanic1 etkilesiminin yiiksek seviyelere ¢iktigi “insanlar agina” (web 2.0)
evirilmistir.® Bu evirilme sosyal medyaya giden yolu aralamis; sosyal medya

2 Reklam Kurulu, D. 2021/5714, T. No. 318, 08.02.2022.
2 Reklam Kurulu, D. 2021/78, T. No. 315, 09.11.2021.
2 Reklam Kurulu, D. 2021/5563, T. No. 318, 08.02.2022.

% Michael Maloney, ““One of the Best Advertising Mediums the Country Can Have: Postage
Stamps and National Identity in Canada, New Zealand and Australia,” Material Culture Review
77-78 (2013): 21.

26 “A Brief History of the World Wide Web and the Internet,” part 1, erisim tarihi Ocak 18, 2022.
http:/ /www2.law.columbia.edu/donnelly/1da/ih/techprofx.html.

% Gonzalo Camarillo ve Miguel-Angel Garcia-Martin, The 3G IP Multimedia Subsystem (IMS):
Merging the Internet and the Cellular Worlds (Weinheim: Wiley, 2004), 5.

2 Choudhury, “World Wide Web,” 8096-8097. Yazar makalesinde “web 3.0” ve “web 4.0”
kavramlarindan bahsetmektedir. Web 3.0 6zetle internetteki igeriklerin insanlarmn yarnisira
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platformlarinin atalar1 kabul edilebilecek bloglar, wikiler ve forumlar gibi “web
2.0” tabanli internet siteleri artik yerlerini biiylik oranda sosyal medya
platformlarina birakmislardar.

“Sosyal medya” kavram olarak i¢ hukukumuzdaki bir¢ok hukuki metinde?
yer alsa da g¢ogunlukla sosyal medyaya iliskin bir tanima yer verilmedigi
goriilmektedir. Bazen de “sosyal medya” ifadesi yerine baska kavramlar®
kullanildig: goriilmekte olsa dahi “sosyal medya”nin kastedildigi goriilmektedir.
Bunun yaninda; Anayasa mahkemesi kararlar incelendiginde cesitli kararlarda
“sosyal medya”, “internet medyas1”, “sosyal medya platformu” ve “sosyal medya
sirketleri” gibi ifadelerin “sosyal medya” kavrami kastedilerek kullanildig1 ancak,
kimi zaman sosyal medyanin oOzelliklerine iliskin agiklamalar yapilsa da,®
kavrama iligkin tanimlara yer verilmedigi goriilmektedir. Yargitay da, “sosyal

vou LY/}

medya”, “sosyal medya sitesi”, “sosyal medya platformu” ve “internet medyas1”

cihazlar tarafinda da anlasilmasina olanak saglamaktadir ve boylece sosyal medyada yer alan
icerikler daha hizli analiz edilerek, kullanicilara daha etkili igerikler sunulabilmektedir. Web 4.0
ise yapay zeka ve arttirilmis gerceklik araclariyla gelistirilmesi umulan, insan ve makinalarin
birbirini tamamlar sekilde varlik gosterdigi bir yapidir. Suan i¢cin Web 4.0 c¢alismalar
tamamlanmis olmasa da hizla ilerlemektedir.

2 Avda ve Sporda Kullanilan Ttifekler, Nisan Tabancalar1 ve Av Bigaklarinin Yapimi, Alimi, Satinu
ve Bulundurulmasma Dair Kanun (md.11/5), RG. 15.09.1981, S. 2521; “Devlet Istihbarat
Hizmetleri ve Milli Istihbarat Teskilati Kanunu (md.27/3), RG. 3.11.1983, S. 18210; “Tiitiin
Uriinlerinin Zararlarimin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun (md. 3/6), RG. 26.11.1996, S.
22829; Ornegin; Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Yonetmelik,
RG. 20.10.2009, S. 27382; Milli Egitim Bakanligi Ortaogretim Kurumlar: Yonetmeligi, RG.
07.09.2013, S. 28758; Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu Yurt Idare ve Isletme
Yonetmeligi, RG. 09.08.2016, S. 29796.

% Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla
Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun (Md.2-s), R. G. 23/5/2007 S. 26530. Bu kanunda “sosyal ag
saglayicis1” tanimina yer verilmis ve bu tanim, igerisinden sadece bir kelime ¢ikarilarak Reklam
Kurulu'nun yayinladigr “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”un icesinde “sosyal medya” tanimi olarak yer
bulmustur, Reklam Kurulu, D. 2021/2, T. No. 309, T. 04.05.2021.

3 AYM, Youtube LLC Corporation Service Company ve Digerleri, B. No: 2014/4705, 29.5.2014.

2 AYM, Pinar Icel, B. No: 2017/35260, 10.5.2018; AYM, Kerem Altiparmak, B. No: 2015/8193,
27.11.2019; AYM, Recep Tayyip Erdogan, B. No: 2014/5376, 28.1.2020; AYM, Damstay Oniiciincii
Dairesi, E. 2015/76, K. 2017 /153,15.11.2017; AYM, Seray Sahiner Ozkan, B. No: 2016 /6439, 9.6.2021.
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ifadelerine kararlarinda yer vermekte ancak, bu kullanimlara iligkin bir
tanimlamanin kararlarda yer almadig1 goriilmektedir. 3

Yukaridaki agiklamalar, gesitli sozliikler* ve medya alaninda®* yer alan
tanimlar incelendiginde, “sosyal medya” kavramu icin; belirli bir sistem igerisinde
profiller olusturularak, diger profillerle gesitli bigimlerde etkilesim
gerceklestirilmesine imkan sunan, Web 2.0 temelli ve internet tabanli uygulamalar
grubu oldugu ifade edilebilir.® Insanlar bu platformlari karsilikli etkilesim
kurmak, is baglantilar1 saglamak, sosyallesmek, arkadas edinmek, haberleri takip
etmek, {rinlere ulagsmak ve eglenmek gibi ¢ok c¢esitli amaglar igin
kullanabilmektedir.”” Sosyal medya platformlarinda gegirilen siirelerin her gegen
gin daha da artmasi® ile birlikte, sosyal medya platformlarmin reklam verenler
agisindan cazibesinin de siirekli arttig1 goriilmektedir.®® Ayrica sosyal medya
platformlarmin yapisi geregi dogrudan hedef kitleye ulasmanin klasik reklam

¥ Yar. 11. HD, E. 2016/10739, K. 2018/3110, 25.4.2018 (Lexpera); Yar. 3. CD, E. 2021/3773, K.
2021/9895, 3.11.2021, (Lexpera); Yar. 9. HD, E. 2021 /5588, K. 2021/9812, 2.6.2021, (Lexpera); Yar.
3. CD, E. 2021/7939, K. 2021/9746, 25.10.2021, (Lexpera); Yar. 4. CD, E. 2017/5799, K. 2021/974,
8.2.2021; (Lexpera); Yar. 23. CD, E. 2015/8533, K. 2016/6671, 25.5.2016, (Lexpera).

% “Sozlik,” Turk Dil Kurumu, erisim tarihi Mayis 24, 2021, https:/ /sozluk.gov.tr; “Dictionary,”
Cambridge, erisim tarihi Haziran 20, 2023;
https:/ /dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3 % BCk/ingilizce/social-media; ~ Lexico,
erisim tarihi Haziran 20, 2023, https:/ /www .lexico.com/definition/social_media.

% Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison. 2007, “Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship,” Journal of Computer-Mediated Communication 13, (2017): 211; Andreas M. Kaplan ve
Michael Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media,” Business Horizons 53, no. 1 (2010): 61, https:/ /doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003.

% Bu baglamda, cesitli ¢alismalarda, “Whatsapp” ve “Telegram” gibi uygulamalarin “sosyal
medya” kapsaminda ele alinmasina katilmadigimizi belirtmekte yarar goriiyoruz. Dolayisiyla bu
tiirden haberlesme uygulamalar1 calismamiz kapsam disindadar.

% Bung Yung, “A Reflection on Multimedia and Online Journalism in Cambodia,” Cambodian
Communication Review (2010), 59; “Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark,” We Are Social
UK, 21 October 2021, erisim tarihi Ocak 20, 2022,
https:/ /wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-billion-mark/ .

3 Rotana Som, Evolution or Revolution - Social Media in Cambodian Newsrooms. The Social Media
(R)Evolution? Asian Perspectives On New Media (2012): 12.

% “Weekend Digital”; “56 Important Social Media Advertising Stats for 2022,” Social Media
Marketing &  Management  Dashboard  (blog),  erisim  tarihi Mart 11, 2022,
https:/ /blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/ .
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mecralarina gore daha kolay olusu* da reklam verenleri cezbeden diger bir 6zellik
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Zira, sosyal medya platformlarinda reklam
verenlerin dogrudan hedef kitleye ulastirilacak reklamlar yaymlamalar1 ¢ok
kolaydir. Ornegin, daha klasik bir reklam mecrasi olarak televizyonda yayimlanan
bir kadin ¢antas1 reklami ¢ok genis bir kitleye sunulmakta ve izleyiciler arasinda,
asil hedef kitle olan belirli yas arali$1 kadinlar disinda ¢ocuklar, erkekler yahut
yaslilar da reklama muhatap olmaktadir. Ancak sosyal medya platformlarinda yer
alan profil bilgileri sayesinde, s6z konusu reklamin sadece belirli yas araligindaki
kadinlarin 6niine ¢ikarilmasi saglanabilmektedir.

Sosyal medya kullanimindaki artis, insanlarin giinliik hayatlarina birgok
yenilik getirdigi gibi, sirketlerin ve tiiketicilerin alisveris aliskanliklarini
dontistiirmektedir.#! Dontistimiin en belirgin oldugu alanlardan bir tanesi de her
gecen giin yeni yontemleri ortaya ¢ikti§1 reklam alanidir.®? Acikgasi, bir takim
sosyal medya platformlarinin kendi is modellerini bizzat “reklamlardan para
kazanmak” olarak tanimladiklar®* g6z oniinde bulundurulacak olursa, reklam
alanindaki bu degisimin hig de sasirtici olmadig1 anlasilabilecektir.

Sosyal medya platformlarinda ortaya ¢ikan bircok yeni reklam tiirii
bulunmakla birlikte calismamiz kapsaminda, sosyal medyada yer alan reklam
tiirlerinin baslicalarmna kisaca deginip ardindan sosyal medya platformlarinda yer
alan kendine 0zgii bir takim davranis bicimlerinin reklam kapsaminda olup
olmadigina detayl sekilde deginecegiz.

4 W. Akram ve R. Kumar, “A Study on Positive and Negative Effects of Social Media on Society,”
International Journal of Computer Sciences and Engineering 5, no. 10 (2017): 347.

4 Elisabeta Ioands and I. Stoica, “Social Media and Its Impact on Consumers Behavior,” International
Journal of Economic Practices and Theories (2014): 296.

42  Carmen Berné and Mercedes Marzo, “Exploring How Influencer and Relationship Marketing
Serve Corporate Sustainability,” Sustainability 12 (2020): 2, https:/ /doi.org/10.3390/su12114392.
4 “Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi”, 04.11.2021 Tarihli
Toplanti, erigim tarihi Temmuz 28, 2023,

https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2849
.13.
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Ill.  SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA YER ALAN BASLICA REKLAM
TURLERI

Sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar, bazen geleneksel
reklamlarla benzerlik gosterse de bu platformlar kendilerine 6zgii reklam tiirleri
de sunmaktadir.

Sosyal platformlarin dogrudan kendi biinyelerinde kullanicilarina sunduklari
reklam yapilar farkliliklar gostermektedir. Ancak, hemen her popiiler sosyal
medya platformu kullanicilarina belirli bir ticret karsiliginda gorsel, isitsel, metin
tabanli, video igerikli ve etkilesimli reklam tiirleri sunmaktadir. Bu reklamlar
cogunlukla platformlarin sponsorlu igerikler seklinde kendi biinyelerinde yer
verdikleri reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim bu reklam tiirleri
¢ogunlukla sosyal medya kullanicilariin ana akislarinda yaymlanmaktadir. Kimi
zaman bu reklamlar kullanicilara dogrudan reklam veren ile etkilesime gegme
olanag1 da tanimaktadir. Sosyal medya platformlarinin sunduklar: imkanlar ile
reklam verenlerin ilgili sosyal medya platformuna 6deme yaparak hedef kitleye
sunduklar1 reklamlara, Reklam Kurulu'nun bir¢ok kararinda yer verildigi
goriilmektedir.*

Baslica sosyal medya platformlarinin kendi biinyelerinde reklam verenlere
sunduklar1 reklam tiirlerine kisaca deginmekte yarar gormekteyiz.

Harvard Universitesinde dgrenci olan ii¢ arkadas tarafindan 2004 yilinda
kurulan “Facebook”# isimli sosyal medya platformu giiniimiiziin en yaygmn
kullanilan platformlarindan biridir. Bu platformda kullanicilar temelde; gorsel
reklamlari, video reklamlari, donen reklamlar ve koleksiyon reklamlar olmak
tizere dort farkli reklam tiirti sunulmaktadir.#® Reklam verenler, sosyal medya

#4  Reklam Kurulu, D. 2020/2105, T. No. 305, 12.1.2021; Reklam Kurulu, D. 2022/3512, T. No. 328,
13.12.2022; Reklam Kuruluy, D. 2022/1641, T. No. 326, 11.10.2022; Reklam Kurulu, D. 2021 /5120,
T. No. 320, 12.4.2022.

4 Niels Briigger, “A Brief History of Facebook as a Media Text: The Development of an Empty
Structure,” First Monday (2015), https:/ /doi.org/10.5210/fm.v20i5.5423.

46 “Facebook Reklamlar: Kilavuzu: Reklam Formati Teknik Ozellikleri ve Tavsiyeleri,” Facebook
Ads Guide, erisim 13 Mart 2022, https:/ / tr-tr.facebook.com/business/ads-guide.
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platformuna dogrudan o6deme yaparak istedikleri reklam igeriklerini uygun
gordiikleri formatta herhangi bir asgari tutar olmaksizin yaymlayabilmektedir.*

Meta isimli sirketin sahip oldugu popiiler sosyal medya platformlarindan bir
tanesi olan “Instagram”, platform biinyesinde yer alan; 6rnegin hikaye, video ve
fotograf paylasimu gibi her tiirlii paylagim yoluyla reklam yaymlanmasina olanak
saglamaktadir.

Kullanicillarm “Tweet” diye adlandirilan temelde metin igerikli ve metinlerle
birlikte video ve fotograf paylasimi da iceren gonderiler paylasmalarina olanak
saglayan bir sosyal medya platformu olan Twitter, kendi biinyesinde ii¢ farkl
reklam tiirii barindirmaktadir. Bu reklam tiirleri; sponsorlu reklamlar, takipgi
reklamlar1*® ve trend ele gecirme reklamlaridir. Reklamlarda agik¢a “sponsorlu”
ibaresinin kullanild1g1 goriilmektedir.*

Adeta bir “eglence platformu” olan Tiktok isimli sosyal medya platformu®,
reklam verenlere organik igerikler, top view, yayin ic¢i reklam, tam ekran
reklamlari, marka efektleri, markali hashtag kapismalar1 gibi yontemler
sunmaktadir.

Reklam gelirleri ile finanse edilen Google’un® sahip oldugu bir sosyal medya
platformu olan YouTube, atlanabilir video reklamlar, atlanamayan video
reklamlar, bumper reklamlar ve yer paylasimli reklamlar®®> olacak sekilde
kullanicilarina gesitli reklam tiirleri sunmaktadar.

¥ “Giinliik Biitceler Hakkinda” Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim tarihi Agustos 01, 2022,
https:/ /tr-tr.facebook.com/business/help/190490051321426.

4% “What Are Promoted Ads?” Twitter Business, erisim tarihi Agustos 01, 2022,
https:/ /business.twitter.com/en/help/overview/what-are-promoted-ads.html.

49 “What Are Promoted Ads?”

%0 “Tirkiye Biiytik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi,” 20.01.2022 Tarihli

Toplant1 Tutanagy, 10, 11, erisim tarihi Temmuz 28, 2023,
https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2907

51 “Tirkiye Biiytik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi,” 02.12.2021 Tarihli
Toplant1 Tutanagy, 13, erisim tarihi Temmuz 28, 2023,
https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2890

52 “YouTube da kullanilan reklam bigimleri - YouTube Yardim,” YouTube Yardim, erisim tarihi
Agustos 02, 2022, https:/ /support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr.
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2016 yilinda Microsoft tarafindan satin alinan® Linkedin, reklam verenlere
birtakim Ozellikleri kullanarak hedef kitle belirleme imkani1 saglamaktadir.
Linkedin’in dogrudan kendi biinyesinden kullanicilara sundugu baslica reklam
tiirleri; sponsorlu igerik, metin reklamlari, sponsorlu mesajlasma, dinamik
reklamlar ve Linkedin disinda reklam yerlestirmedir.® Linkedin kendi
biinyesindeki reklamlar ile, reklam verenlerin diger sirketlerden farklilasma
imkan1 bulduklarini ve miisteri iliskilerini kuvvetlendirdigini iddia etmektedir. 5

Yukaridaki sosyal medya platformlarmin cesitlerini arttirmak miimkiindiir,
ancak calismamiz kapsaminda genel bir gerceve ¢izmesi agisindan s6z konusu
popiiler platformlarin yeterli oldugu kanaatindeyiz. Gortilecegi iizere, yukarida
bahsedilen reklam tiirleri adeta klasik reklamlarin giincek sosyal medya
kullanimina uygun hale getirilmis versiyonlaridir. Kullanicilar ilgili platformlara
odeme yaparak, uygun formatlarda reklam verebilmektedir. Bu tiir reklamlarda,
tipki klasik reklamlarda oldugu gibi yiirirliikteki gerekli reklam kurallara
uymanin gerekli oldugu asikardir. Ornegin, Linkedin’de kullamcilarin akis
sayfasina diistiriilen bir ilag reklamu ile ilgili, Birlesik Krallik Ilac ve Saglik Uriinleri
Diizenleme Kurumu'nun, ilgili diizenlemelere aykirilik sebebiyle yapilan sikayeti
hakli buldugu bir karar1 bulunmaktadir.>

Bunlarin yani sira, dogrudan sosyal medya platformu tizerinden yapilmayan
ancak, dogasi geregi sadece sosyal medya platformlarinda ortaya konan bir takim
reklam tiirleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki, sosyal medya etkileyicisi

5 “LinkedIn Hakkinda”, erisim tarihi Agustos 04, 2022, https:/ /about.linkedin.com/ tr-tr.

5 “LinkedIn Ads ve Pazarlama Coziimleri - Genel Bakis,” LinkedIn Help, erisim tarihi Agustos 04,
2022, https:/ /www linkedin.com/help/linkedin/answer/a420491/linkedin-ads-ve-pazarlama-
cozumleri-genel-bak-s?lang=tr.

% “Tirkiye Biiytik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi,” 03.03.2022 Tarihli
Toplant1 Tutanag, 17, erisim tarihi Temmuz 28, 2023,
https:/ /wwwb.tbmm.gov.tr/develop/owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2924

% “Promotion of Intrathecal Baclofen by Medtronic Limited,” GOV.UK, erisim 24 Temmuz 2023,
https:/ /www.gov.uk/government/publications/advertising-investigations-march-
2021/ promotion-of-intrathecal-baclofen-by-medtronic-limited.
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(influencer)” olarak ifade edilen kimseler aracilifi ile yapilan reklamlardir.
Adindan da anlasilacag; tizere “sosyal medya etkileyicisi” bizzat sosyal medya ile
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu reklam tiiriinde reklam verenler, dogrudan yahut
cesitli aracilar kullanarak sosyal medya etkileyicileri ile iletisime gecmekte ve
tamitim yapilmasi yoluyla iiriin yahut hizmetlerin sosyal medya etkileyicileri
sayesinde genis kitlelere ulasmasini hedeflemektedir.

Calismamizin bu kisminda oncelikle, sosyal medya etkileyicilerinin birtakim
davranislar1 incelenecek ve bu davraniglarin hangi durumlarda reklam
kapsaminda kabul edilecegi ele alinacaktir. Ardindan sosyal medya
platformlarinda yer alan; yeniden paylasma, begenme ve sayfa kurma gibi
davraniglarin reklam kapsaminda kabul edilebilirligi ele alinacaktir.

A. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Cesitli Davraniglarinin Reklam
Kapmasinda Degerlendirilmesi

Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarinin her gegen giin artmasi, bu
platformlardaki popiilerligi diger insanlara gore daha fazla olan kullanicilarin
ortaya ¢ikmasmi da beraberinde getirmistir. Bu popiiler hesap sahiplerine iliskin
farkli isimlendirmeler bulunsa da® “sosyal medya etkileyicisi” (influencer)

5  Her ne kadar “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” sosyal medya etkileyicisinin tanimi “Sosyal medya hesabi
tizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasim saglamak,
hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amactyla pazarlama iletisiminde bulunan kisi..”
(md. 4/1-b) olarak ifade edilmis olsa da, doktrinde bu kisilerin ytiiksek sayida takipgiye sahip
olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Detayl1 bilgi icin Bkz. Nadja Enke ve Nils S. Borchers,
“Social Media Influencers in Strategic Communication: A Conceptual Framework for Strategic
Social Media Influencer Communication,” International Journal of Strategic Communication, 13,
no. 4, 261, erisim tarihi Haziran 21, 2023; Gerrit Sundermann ve Thorsten Raabe, “Strategic
Communication through Social Media Influencers: Current State of Research and Desiderata,”
International Journal of Strategic Communication, 13, no. 4, 271, erisim tarihi Haziran 21, 2023.
Ayrica Berlin Yiiksek Mahkemesi'nin sosyal medya etkileyicilerinin yiiksek sayida insana
ulasabilmesine vurgu yapmasi, bu goriisii destekler niteliktedir. Hgili karar i¢in bkz. Rossana
Ducato, “One Hashtag to Rule Them All?: Mandated Disclosures and Design Duties in Influencer
Marketing Practices,” The Regulation of Social Media Influencers, (2020): 21.

"o nooas

%  Sosyal medya etkileyicilerinin farkli platformlarda “blog yazar1”, "yaymc", "tinli" ve "igerik
ureticisi" gibi isimlerle amldiklar1 bilinmektedir. Bkz. Advertising Standards Authority |
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kavrami kabul goren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda iinlenen bu kisiler genel olarak klasik iinliilerden farkli olarak
film, miizik yahut televizyon programlar1 araciligi ile degil sosyal medya
paylasimlari ile taninir hale gelmektedir.®® Bu bilinirlik artis1 ile adeta kendileri
birer marka haline gelen sosyal medya etkileyicileri, reklam verenlerin de hedef
kitleye ulasabilmek adina dikkatlerini cekmeye baslamistir.®® Reklam Kurulu ile
Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan vyiiriitiilen “Instagram’daki Influencer
Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmast Projesi” kapsaminda yapilan aragtirmalarda,
en biiyiik reklam yatirimin dijital platformlara yapildigimin ortaya konmasi, sosyal
medya etkileyicilerinin reklam verenler agisindan ne denli énemli oldugunu
gosterir niteliktedir.®!

Sosyal medya etkileyicilerinin cesitli paylagimlarinin reklam olarak ele
almabilirligi icin, Oncelikle reklamin zorunlu unsurlarini tasiyip tasimadig:
incelenmelidir. Yukarida belirttigimiz tizere, eger bir davranis reklamin zorunlu
unsurlar1 olan mesaj (tanitim) unsuru, reklam yapma iradesi unsuru ve arag
(mecra) unsurunu biinyesinde barindirtyorsa artik ortada bir reklamimn
varligindan soz edilebilecektir. Bunlara ek olarak, gesitli kaynaklarda sayilan
reklamin zorunlu olmayan birtakim unsurlar1 da reklam yapma iradesinin
varliginin tespiti agisindan bize yol gdsterici olabilecektir. Ornegin, reklam veren
ile sosyal medya etkileyicisi arasinda, yapilacak paylagim igin bir “iicret”
belirlenmis olmas: halinde, bu durum “reklam yapma iradesi”nin varligina adeta
bir karine tegkil edecektir.

Sosyal medya etkileyici tarafindan sosyal medyada gerceklestirilen herhangi
bir eylem reklamin zorunlu unsurlarmi tasiyorsa, s6z konusu davranis artik

Committee of Advertising Practice, “Recognising ads: Social media and influencer marketing”,
Committee of Advertising Practice, erisim tarihi Temmuz 25, 2023,
https:/ /www.asa.org.uk/advice-online/recognising-ads-social-media.html.

% S.Venus Jin, Aziz Muqaddam ve Ehri Ryu, “Instafamous and social media influencer marketing,”
Marketing Intelligence & Planning 37, no. 5 (2019): 568.

% Susie Khamis, Lawrence Ang ve Raymond Welling, “Self-Branding, ‘Micro-Celebrity” and the
Rise of Social Media Influencers,” Celebrity Studies 8, no. 2 (2017): 192.

61 “Instagram’daki Influencer Reklamlarinin Yapay Zeka ile Taranmasi Projesi basladi,” Reklam
Ozdenetim Kurulu (blog), erigim tarihi Ekim 3, 2022,

https:/ /www .rok.org.tr/haberler/instagram-reklamlarinin-yapay-zeka-ile-taranmasi-projesi-
basladi/.
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reklam kabul edilecek®? ve reklamlarin tabi oldugu hukuki diizenlemelere tabi
olacaktir.

Belirtmek gerekir ki, her ne kadar bu boliimde “sosyal medya etkileyicisi”
reklamlarindan bahsediyor olsak da bir davramisin reklam olarak
degerlendirilmesi ig¢in “sosyal medya etkileyicisi” tarafindan gergeklestirilmesi
zaruri degildir. Reklamlar ¢ogunlukla “sosyal medya etkileyicisi” olan kimseler
tarafindan yapiliyor olsa da reklamin zorunlu unsurlarini tasimas: durumunda
¢cok az sayida takipgisi olan bir profil sahibinin paylasimlari da reklam
kapsaminda kabul edilebilecektir. Reklam Kurulu kararlar1 da bu ifadeleri
dogrular sekilde, cogunlukla “sosyal medya etkileyicisi” olan kimselere iliskin
olsa da, kimi zaman az takipgi sayisina sahip olan sosyal medya kullanicilarinin
paylagimlarina iliskin de ceza kararlar1 verildigi goriilmektedir.®® Ancak, bu
kisimda ele alacagimiz paylasim tiirlerinin ¢ogunlukla sosyal medya etkileyicileri
tarafindan gerceklestirilmesi nedeniyle, ¢calismamizin bu kismina “sosyal medya
etkileyicilerinin ¢esitli davraniglarmin reklam kapmasinda degerlendirilmesi”
bashgimni uygun gordiik.
Herhangi bir sosyal medya etkileyicisinin herhangi bir {iriin yahut hizmetin en
azindan taninirhigini arttirmak adina, takipgilerini s6z konusu {iriin yahut hizmete
yonlendirmesinin reklam kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira bu
tarz bir paylasim reklamin zorunlu unsurlari olan, “mesaj”, “reklam yapma
iradesi” ve “mecra” unsurlarina sahip olacaktir. Reklam Kurulu'nun da bu tarz
yonlendirmeleri reklam kapsaminda kabul ettigi goriilmektedir.*# Sadece soz
konusu paylasimin ticari bir reklam olup olmamasina bagli olarak tabi olacag:
hukuki diizenlemeler farklilik arz edebilecektir. S6z gelimi, deprem bdlgesinde
gerceklestirilen bir yardim faaliyetine iligkin tamamen goniillii olarak yapilan bir
paylasim ticari reklam sayilmazken, bir markanin iiriiniiniin hedef kitleye
tanitilmas: ticari reklam kapsaminda degerlendirilecektir.

02 Sosyal medya platformlarinin reklam mecrasi olmasi hakkinda bkz. Ozdemir ve Doganay, “Bir
Mecra Olarak Sosyal Medya.”

6 Reklam Kurulu, D. 2021/4573, T. No. 315, 09.11.2021., Reklam Kurulu, D. 2021/4575, T. No. 315,
09.11.2021.

64 Reklam Kurulu, D. 2022/4272, T. No. 326, 11.10.2022.
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Kuskusuz ki sosyal medya etkileyicilerinin, sosyal medya platformlarinda
gerceklestirdikleri davranislar sadece dogrudan bir iirtin yahut hizmetin
paylasimindan ibaret degildir. Bu kimselerin sosyal medya platformlarin
sergiledikleri diger bir kistm davranisin da reklam kapsaminda olup olmadigimnin
degerlendirilmesinde fayda gormekteyiz. Degerlendirecegimiz bu davranislar
sirastyla; sosyal medya hesabinin tanitilmasi, sosyal medya etkileyicisinin
kendisine ait olan marka/iiriin/hizmetin tanitilmasi ve link paylasimidir.

1. Sosyal Medya Hesabinin Tanitilmasi

Sosyal medya platformlarinda olusturulan profillerin etkilesim yogunlugu
maddi anlamda bir degere sahiptir. Zira etkilesimi ve takipci sayisi fazlaca olan
sosyal medya hesaplari, basta reklamlar olmak {izere, farkli yollarla hesap
sahiplerine ekonomik gelir saglamaktadir. Bu sebeple, mali degeri olan sosyal
medya hesaplar: dijital birer mal varlig1 konumundadir.®® Hatta, doktrinde gesitli
tartismalar bulunsa da, sosyal medya hesaplarinin terekeye dahil edilmesi
gerektigi yoniinde goriisler mevcuttur.®® Bunun yaninda sosyal medya
hesaplarmin, hesap sahiplerine, hesaplarin baska kimselere satis1 yoluyla dahi
gelir getirdigi,*” sosyal medya hesaplarmin satis1 yapilan internet sitelerinin
bulundugu goriilmektedir.*

65 Siileyman Yilmaz ve Vehbi Umut Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarinin Miras Yoluyla Intikal Edip
Edemeyecegi Sorusunun Kisisel Verileri Koruma Hukuku Kapsaminda Incelenmesi,” [nonii
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi (2020): 579, https:/ /doi.org/10.21492/inuhfd.789817.

66 Konunun detayli incelemesi igin bkz. Nurten ince Akman, “Mirasbirakanin Dijital Bilgilerinin
Mirascilara Gegisi (Dijital Tereke),” Inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi (2018): 527.

7 “Satiik Instagram Hesabi Almak Dogru mu?,” Webtekno, erisim tarihi Ekim 04, 2022,
https:/ /www.webtekno.com/satilik-instagram-hesabi-almak-dogru-mu-h107277 html.;
“Online Hesap Satin Al - Eski Tarihli Hesaplar - Projelik Hesaplar - Eski Tarihli Takipcili
Hesaplar,” Wmaraci, erisim tarihi Ekim 04, 2022, https://wmaraci.com/forum/instagram-
hesap-alisverisi/ online-hesap-satin-al-eski-tarihli-hesaplar-projelik-hesaplar-eski-tarihli-
takipcili-hesaplar-694199.html.

% “Ana Sayfa - Hesap Satin Al,” Hesapa, erisim Ekim 04, 2022, https:/ /onlinehesapsatinal.com/ ;
“Satilik  Instagram  Hesab:1  ilanlari,” Hesap  Sat, erisim Ekim 04, 2022,
https:/ /hesapsat.net/instagram/satilik-hesap.; “Instagram Hesap Satin Al - Satilik Instagram
Hesaplar | instaAVM,”  InstaAVM  (blog), erisim tarihi Ekim 04, 2022,
https:/ /www.instaavm.com/instagram-hesap-satin-al/.
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Sosyal medya hesaplarinin bizzat ekonomik degeri olmasi1 nedeniyle, sosyal
medya kullanicilari, kendilerine ait hesaplarin degerini arttirmak igin gesitli
yontemlere basvurmaktadir. Giiniin sonunda hesap sahipleri icin gesitli riskler
barindirsa da® kimi zaman takipgi satin alinmas1 dahi giindeme gelen metotlar
arasinda yer almaktadir.”” Bu tarz yontemlerle ¢ok sayida kisinin itibar ettigi bir
profil c¢izilmeye c¢alisilarak daha giliven verici ve taninmis bir goriiniim
olusturulmaya ¢alisiimaktadir.”

Sosyal medya hesabinin ekonomik degerini arttirmak ve yeni takipgiler ve
etkilesimler almak adina bagvurulan diger bir yontem, hesabin bulundugu sosyal
medya platformuna 6deme yapilarak hesabin 6ne cikarilmasini saglamaktir.
Yapilan Odeme karsihiginda ilgili platfrom, belirli paylasimlarin diger
kullanicilarin 6niine diisiiriilmesini vaat etmektedir.”? Bu yolla hesabin1 6ne
cikarma hizmeti satin alan bir sosyal medya etkileyicisinin eylemi sonunda diger
kullanicillarin ~ 6niine  paylasim yahut profillerin diistiriilmesinin  reklam
kapsaminda kabulii gerekecektir. Zira bu tarz bir etkinlikte, reklamin zorunlu
unsurlarinin hepsi bulunmaktadir.

Sosyal medya etkileyicileri her ne kadar “kisisel marka””® haline gelseler de
kendilerinin gesitli sosyal medya platformlarinda bulunan her bir hesabs; ayr1 ayr1
birer ekonomik degere sahiptir. Kimi zaman sosyal medya etkileyicileri,
kendilerini takip eden kimseleri yine kendilerine ait olan baskaca sosyal medya
hesaplarini takip etmeye yonlendirmektedir. Bu yonlendirme ayni sosyal medya
platformundaki baska bir sosyal medya hesabina yonelik olabilecegi gibi,

®  “Here’s What Happens When You Buy Instagram Followers,” Hootsuite, erisim tarihi Haziran
22,2023, https:/ /blog.hootsuite.com/buy-instagram-followers-experiment/ .

70 “Instagram Takipgi Satin Al - %100 Tiirk Gercek, Aktif Takipgiler,” Instatakipci, erisim tarihi
Haziran 22, 2023, https:/ /www.instatakipci.com/., “Buzzoid Followers,” Buzzoid (blog), erisim
tarihi Ocak 10, 2021, https:/ /buzzoid.com/buy-instagram-followers/.

7t “Influencers: obligations and responsibilities in Europe,” Help and Advice for Consumers in
Europe European Consumer Center France, erisim tarihi Aralik 28, 2022, https:/ /www.europe-
consommateurs.eu/en/shopping-internet/influencers.html.

72 Instagram ve Twitter’'da hesabin 6ne ¢ikarilmas: icin yapilan 6demeler hakkinda detayl: bilgiler
icin bkz. “Instagram’da Reklam Verilmesi Hakkinda,” Meta Isletme Yardim Merkezi, erisim
tarihi Haziran 22, 2023, https://tr-tr.facebook.com/business/help/1603906456518352, “What
Are Promoted Ads?”

73 Khamis, Ang ve Welling “Self-Branding,” 192.
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tamamen farkli bir sosyal medya platformunda yer alan bir hesaba yonelik de
olabilmektedir. Bu tarz yonlendirmelerin reklam olup olmadiginin tespiti yine, bu
yonlendirmelerde reklamin zorunlu unsurlarinin bulunup bulunmadiginin
belirlenmesi ile yapilacaktir.

Oncelikle belirmek gerekir ki, paylasim sosyal medya iizerinden
yapildigindan “mecra” unsurun varlig: asikardir. “Mesaj” unsuru agisindan, bu
tarz paylasimlarin bir hesabin takibine tesvik etmesi sebebiyle, mesaj unsuruna
sahip oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir. Dolayisiyla en belirleyici unsur
“reklam yapma iradesi” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Zira s6z konu
yonlendirmenin “reklam yapma iradesi” tasiyor oldugu kabul edildigi takdirde,
paylasim reklam kabul edilecek ve reklamlarin tabi oldugu hukuki diizenlemelere
tabi olacaktir. Kanaatimizce, sosyal medya hesaplarinin birer ekonomik mal
varligi konumunda bulunmalar1 ve sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklar
yonlendirmeler ile bu mal varligmin degerini yiikseltmeyi hedefledikleri acik
oldugundan, bu tarz paylasimlarda “reklam yapma iradesi”nin var oldugu kural
olarak kabul edilmelidir. Hatta hesaplarin ekonomik degeri geregince, bu
paylasimlarin “ticari reklam” kapsaminda da degerlendirilip, ticari reklamlarin
tabi olduklar1 hukuki diizenlemeler tabi olmalar1 gerektigi ifade edilmelidir. Bu
durumda sosyal medya etkileyicisi bizzat reklam veren olacaktir.

2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Kendine Ait Uriin/Marka/Hizmeti Tanitmasi

Sosyal medya etkileyicilerinin reklam veren olarak kabul edilebilecegi bir
baska durum, kendi markalarini olusturarak, olusturduklar1 markalar tizerinden
iriin veya hizmet sunmaya baslamalar1 ve markalarinin reklamini yapmalaridir.
Etkileyicilerin yaptiklar1 paylasimlarin genis bir kitleye ulasmasi, diger sosyal
medya kullanicilar tarafindan daha fazla dikkate alinmalarini sagladigindan, bu
durumu avantaja cevirmek isteyen bazi sosyal medya etkileyicilerinin, kendi
markalarini olusturduklari gozlenmektedir. Ornegin, makyaj videolariyla bircok
takipgiye ulasan bir etkileyicinin zaman iginde kendi ruj markasmi olusturarak
satisa baslamasi veya YouTube'da 3 milyondan fazla takipgisi olan bir hesabin
tisort markasi olusturarak tisort satisina baslamasi gibi durumlar sik¢a karsilasilan
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orneklerdir. 7 Sosyal medya etkileyicisinin, bu tarz durumlarda da s6z konusu
tirtin/hizmet ile arasindaki sahiplik ve yoneticilik gibi iligkileri agiklamasi
gerekmektedir.”

Bu durumda iki farkli markalagma siireci ortaya gikmaktadir. Ilk olarak,
sosyal medya etkileyicisi tarafindan gergeklestirilen kisisel markalasma veya 6z
markalasma siireci s0z konusudur. Bu tiir markalasmanin odak noktas1 bireyin
kendisidir.” Bu baglamda, ¢ok sayida takipciye sahip olan influencer'larmn, bu
takipgi kitlesiyle 6z markalarim olusturduklart sdylenebilir. Tkinci markalagsma
siireci ise, 0z markaya dayali olarak insa edilen bir markalasmadir. Sosyal medya
etkileyicilerinin olusturduklar1 markalar, trettikleri iiriinler veya sunduklari
hizmetlerle ilgili paylasimlarini reklam olarak degerlendirmek igin reklamin
zorunlu unsurlarin icermesi gerekmektedir. Bir 6nceki baglikta deginildigi tizere,
bu tespit i¢in reklam yapma iradesinin bulunup bulunmadig: belirleyici olacaktir
ki, s6z konusu paylasimlarda olusturulan markaya ait {iriin yahut hizmetin
satisinin amaglanmas: veya en azindan bilinirliginin arttirilmaya ¢alisilmasi
reklam yapma iradesinin varligini ortaya koyacaktir. Reklam Kurulu'nun da bir
kararinda, bir sosyal medya etkileyicisinin kendisine ait olan sirketi adina agtig:
ve yine kendi isminin bas harflerinden olusan magazasina iliskin paylasim
hakkinda; “herhangi bir reklam ibaresine” yer verilmedigi gerekgesiyle ceza karari
vermesi,”” Reklam Kurulu'nun da bu goriiste oldugunun gosterir niteliktedir.

3. Link paylasimi

Sosyal medyadaki yaygin kullanimiyla '"link" olarak adlandirilan
baglantilarin akademik metinlerde genellikle "hyperlink" veya "external
hyperlink" olarak ifade edildigi gozlemlenmektedir. "External hyperlink", "dis

74 “Fenomenler marka oldu,” Hiirriyet, erisim tarihi Ekim 04, 2022,
https:/ /www hurriyet.com.tr/ik-yeni-ekonomi/fenomenler-marka-oldu-40582231.

7> Bu acgiklamalarin yapilmamasi, s6z konusu paylasimlarin reklam niteligini etkilemeyecek ancak,
yapilan reklamin hukuka aykirilik sebebiyle yaptirimlara tabi olmas: sonucunu dogurabilecektir.
Birlesik Krallik Reklam Standartlar1 Otoritesi de sosyal medya etkileyicilerinin sahib, calisan,
hissedar veya yonetici olduklar1 durumlarda bunu belirtmeleri gerktigini ifade etmektedir. Bkz.
“Recognising ads.”

76 Khamis, Ang ve Welling, “Self-Branding,” 192.

77 Reklam Kurulu, D. 2022/4274, T. No. 326, 11.10.2022.
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baglant1" seklinde Tiirkgelestirebilir. Cevrimigi igerige entegre edilmis etkilesimli
bir baglantiyr ifade eder ve kullanicilarin {izerine tiklayarak diger web
sitelerindeki bilgilere erismelerini saglar.”

Sosyal medya etkileyicilerinin, sosyal medya platformlar1 iizerinden para
kazanma yontemlerinden biri olan "link" verme yontemiyle onemli gelirler elde
ettikleri bilinmektedir. Sosyal medya etkileyicisinin takipgileri, paylasilan linklere
tiklayarak o linke yonlendirilen web sitesinden aligveris yaptiklarinda, etkileyici
oransal olarak bir gelir elde etmektedir.” Bu nedenle, sosyal medya etkileyicileri,
takipgilerini s6z konusu tirtinleri satin almaya tegvik etme egilimindedirler. Hatta
bazen sosyal medya etkileyicileri, satin almadiklar tirtinleri dahi sanki satin almig
gibi takipgilerini yonlendirmeye calisabilirler.

Bu tarz paylagimlar dogrudan bir {iriin yahut hizmetin satiginin arttirilmasina
yonelik davraniglardir. Dolayisiyla, reklam yapma iradesi basta olmak tizere

78 Carolina Stubb, “The Gray Zone in Marketing: Consumer Responses to Influencer Marketing,”
Yaymlanmamis Doktora Tezi (Painosalama Oy, Turku, Finland, Abo Akademi University, 2019),
9.

7 “Trendyol Influencer Basvuru Formu,” Trendyol.com, erisim tarihi Ekim 05, 2022,

https:/ /www trendyol.com/influencerbasvuru.; “Influencer - hepsiburada.com,” Hepsiburada,
erisim tarihi 05, 2022, https:/ /influencer.hepsiburada.com.

80 Ornegin yandaki paylagimda linki verilen markanin yetkilisi
paylasim1 yapan sosyal medya etkileyicisinin {irtinii satin almadigini, ancak; tirtinii satin almig
izlenimi uyandiran bir paylasim yaptigini ifade etmistir.
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reklamlarda bulunmas: gereken tiim zorunlu unsurlar, bu tarz paylasimlarda
bulundugunda, bu nevi paylasimlar reklam kapsaminda kabul edilmelidir.

B. Sosyal Medya Platformlarindaki Bazi Davraniglarin Reklam Kapsaminda
Degerlendirilmesi

Calismamizin bu kisminda sosyal medya kullanimmin dogal bir sonucu
olarak hemen her kullanicinin gergeklestirdigi bazi sosyal medya hareketleri
reklam hukuku agisindan ele alinacaktir. Bu davraniglarin hangi durumlarda
reklam kabul edilebilecegi yahut reklam kabul edilemeyecegi incelenecektir.

Gonderi paylasimi yahut profil olusturma gibi bazi tiim sosyal medya
platformlarinda ortak olan davranis bicimleri oldugu gibi, her platformda ortak
olmayan birtakim hareketler de gesitli sosyal medya platformlarinda karsimiza
¢ikmaktadir. Yahut s6z konusu davraniglarin igerik ve tiirleri farkli sosyal medya
platformlarina gore degisiklik arz edebilmektedir. Ornegin, Twitter'da 280
karakter sinir bulunurken, bu sinir Facebook’ta karsimiza ¢itkmamaktadir. Benzer
sekilde Twitter'da bagkalarinin gonderilerini yeniden paylasma (retweet) olanag:
varken, bu o6zellik instagram’da yer almamaktadir. Asagida, gesitli sekillerde
bircok sosyal medya platformunda karsimiza c¢ikan davranis bigimleri
incelenmektedir.

1. Sayfa Olusturma

Sayfa olusturma, markalarin sosyal medya kullanarak hedef Kkitlelerine
ulasma amaciyla kullandiklari etkili bir stratejidir.® Markalar, kendi marka
adlartyla sosyal medya platformlarinda hesaplar agarlar ve bu hesaplar
aracihifiyla markalariyla ilgili paylasimlar yaparlar. Bu paylasimlar arasinda
markalarin hazirlattigl reklamlar, marka politikalar1 ve hedef kitle ile etkilesimi
artirmaya yonelik icerikler bulunmaktadir. Paylasimlarda kullanilan {islup ve
icerikler, platformun yapisina gore farklilik gostermektedir. Ornegin, bir kahve
markas1 Twitter'da daha ¢ok metin tabanli paylasimlara agirlik verirken,

81 Edward C. Malthouse vd., “Managing Customer Relationships in the Social Media Era:
Introducing the Social CRM House,” Journal of Interactive Marketing 27, no. 4 (2013): 273.

82 “Starbucks Coffee (@Starbucks) / Twitter,” Twitter, erisim tarihi Ekim 13, 2022,
https:/ / twitter.com/Starbucks.
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Instagram'da gorsellerin 6n planda oldugu paylasimlar yapar®® ve LinkedIn'de
calisanlarla ilgili paylasimlara odaklanir. 8

Bir marka, kisi, kurum veya kurulusun sayfa olusturmasi, kural olarak reklam
faaliyeti olarak degerlendirilemeyecektir. Ciinkii igeriginde paylasim bulunmayan
bir sosyal medya hesabi, reklamin gerektirdigi unsurlari tastyamaz. Bu nedenle,
bizzat sayfanin olusturulmasinda ziyade, olusturulan hesaplardaki farkl
etkinliklerin reklam niteligi tasiyip tasimadiginin belirlenmesi gerekmektedir.

2. Gonderi Paylagimi

Sosyal medyada gonderi paylagimi yoluyla cgesitli reklamlarin yapildig
goriilmektedir. Ancak, bu baghk altinda, bir kisinin, kurum yahut kurulusun
kendisine ait olan sosyal medya hesabindan yaptigi paylasimlarin reklam
kapsamina girip girmeyecegi incelenecektir.

Daha evvel ifade edildigi gibi, sosyal medyada paylasilan igerikler, farkl
sosyal medya platformlarinin yapilarina gore degisiklikler gostermektedir. Bunun
yaninda yapilan paylasimlar c¢ogunlukla hedef kitleye bir mesaj vermek
maksadiyla yapilmakta, en azindan hedef kitlenin dikkatinin cekilmesi
hedeflenmektedir. Ornek vermek gerekirse, Instagram iizerinden yapilan bir
paylasimda bir firma depremzedelere yardim yaptiklarma iliskin bir gonderi
paylasarak firmanin hedef kitle {izerinde olumlu bir imaj birakmasini hedeflerken,
diger yandan Linkedin’de yapilan bir gonderi paylasiminda firma calisanlarinin
¢ok mutlu olduguna vurgu yapilarak duyarli bir firma olunduguna dair bir
izlenim olusturulmaya ¢alisilabilir. Bunun yaninda bir firmanin kendisine ait
sosyal medya hesabinda, daha evvel hazirlattigi bir reklam videosu yahut
gorselini paylasmas1 yahut sadece firmanin politikalarin1 agiklamaya yonelik
paylasimlar yapmasi da karsimiza c¢ikabilecek Ornekler arasindadir. Bu tarz
gonderi paylasimlar reklam kapsaminda kabul edildigi takdirde reklamlara iligskin
diizenlemelere tabi olacaktir. Bu durumun tespiti de gonderilerin reklamimn

8 “Starbucks Coffee (@starbucks) * Instagram fotograflari ve videolary,” Instagram, erisim
tarihi Ekim 13, 2022, https:/ /www.instagram.com/starbucks/ .

8¢ “Starbucks: Gonderiler | LinkedIn,” LinkedIn, erisim tarihi Ekim 13, 2022,
https:/ /www linkedin.com/company /starbucks/posts/?feed View=all.
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/TS

zorunlu unsurlar1 olan; “mesaj”, “mecra” ve “reklam yapma iradesi” unsurlarin
icerip icermedigine gore yapilacaktir.

[lk olarak, bu tarz paylagimlarin “mecra” unsuruna sahip oldugu ortadadir.
Zira, sosyal medya platformlari, hatta bizzat sosyal medya hesaplari, daha evvel
de belirttigimiz {izere birer mecra konumundadir®® ve s6z konusu paylasimlar bu
mecralarda yapilmaktadir.

Tespiti gereken diger unsur “mesaj” unsurudur. Mesaj unsurunun
varligindan bahsetmek igin so6z konusu paylagimin iletmek istedigi bir mesaj
bulunmalidir. Yapilan gonderi paylasimi ile hedeflenen bir amacin bulunmasi
mesaj unsurunun varlig1 icin yeterli kabul edilmelidir. Ornegin, hedef kitlenin
goziinde olumlu bir imaj ¢cizmek yahut kaliteli iirtinlere sahip olundugunu iletmek
birer mesaj olarak kabul edilmelidir. Bu baglamda yapilan her gonderi paylasimi
yukarida gesitli orneklerini saydigimiza benzer mesajlar icermektedir. Dolayisiyla,
bu tarz paylasimlarda mesaj unsurunun varlig1 kural olarak kabul edilmelidir.
Mecra ve mesaj unsurlarina sahip olan bu tiirden paylasimlarin reklam
kapsaminda kabul edilip edilmeyecegi, “reklam yapma iradesi”nin varligi halinde
miimkiin olacaktir.

“Reklam yapma iradesi” her bir paylasim igin somut olarak ayr ayr
degerlendirilmesi gereken bir husustur. Zira bu yondeki bir iradenin varlig1 kimi
zaman agik bicimde tespit edilebilir olsa da her zaman ¢ok agik sekilde karsimiza
¢ikmayabilmektedir. Ornegin, daha onceden hazirlanmis bir reklam videosunu
kendi sosyal medya hesabinda paylasan bir markanin s6z konusu paylagiminin
reklam yapma iradesi tasidig1 asikarken, firmaya ait calisma saatlerinin
degistigine iliskin bir paylasimin reklam kapsamina girip girmeyecegi konusu
ayn Olciide net degildir. Bu tarz durumlarda reklam yapma iradesinin varlii
tespit edilirken, yapilan paylasim ile bilgi verme sinirinin Gtesine gegilerek, en
azindan, olumlu izlenim olusturulmasi yahut bilinirlik arttirilmasinin
hedeflenmesinin gerektigi kanaatindeyiz. Ornegin bir firmanin calisma saatlerine
iliskin yaptig1 gonderi paylasiminda, kendisinin diger firmalardan daha iyi
calisma saatlerine sahip oldugu hususunu vurguluyorsa, bu durumda artik
bilgilendirmenin 6tesine gecildigi ve yapilan paylagimin reklam kabul edilmesi
gerektigi savunulabilir. Reklam Kurulu'nun da bu goriise paralel bir goriis

85 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya,” 300.
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igerisinde oldugu goriilmektedir. Ornegin, Reklam Kurulu bir kararinda, saglik
alaninda faaliyet gosteren firmanin Instagram’da yer alan gonderilerinde bulunan
bazi kullanimlarin “hizmetlere yonelik talep olusturuldugu” ve “saglhk mevzuatinda
izin verilen bilgilendirme sinirimi agarak ‘reklam’ niteliginde oldugu degerlendirilmis”
oldugu gerekgesi ile ilgili paylasim hakkinda ceza verilmesine karar verdigi
goriilmektedir.8  Belirtmek gerekir ki, bilgi verme smir1 asilip paylasilan
gonderinin reklam kabul kapsaminda kabul ediliyor olmasi, s6z konusu
gonderinin reklamlarin tabi oldugu hukuki diizenlemelere tabi olacagi manasma
gelmektedir. Diger bir ifade ile ilgili gonderinin reklam kabul edilmesi, bahse konu
gonderinin hukuka aykiri bir paylagim oldugu manasina gelmemektedir. Ornegin,
Reklam Kurulu kararlarinda, paylasilan gonderinin reklam oldugunu belirtse de
s0z konusu reklamin ilgili reklam hukuku diizenlemelerine aykirilik icermedigini
ifade etmektedir.?”

Gonderi paylasimi yoluyla yapilan reklamlarda da reklamlara iligkin
diizenlemelere uyulmasmin gerekli oldugu, Reklam Kurulu kararlarinda benzer
sekilde, Birlesik Krallik ilac ve Saglik Uriinleri Diizenleme Kurumu'nun reklam
sorusturma kararlarinda da karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin kurum, B12
vitaminleri ile ilgili bir gonderi paylasarak, saghk alanindaki reklam kurallarim
ihlal eden bir firmanin kurallar ihlal ettigini vurgulayan bir karar vermigtir.ss
Baska bir kararda ise, sosyal medya platformunda génderi yoluyla reklami yapilan
cinsel saglik iiriinii hakkinda gelen sikayet karsisinda ise kurumun ihlal olmadig:
yoniinde karar verdigi goriilmektedir.®

Diger yandan, gonderi paylasimlarda yer alan ifadelerin bilgilendirme sinirim
asmadig1 durumlarda artik bir reklamin varhigmi kabul etmek miimkiin
olmayacaktir. Ornegin, isletmenin tadilat sebebiyle bir boyunca kapal oldugunun
ifade edildigi bir gonderi paylasiminda reklam yapma iradesinden soz
edilemeyecegi gibi bir reklamin varligindan da s6z etmek miimkiin olmayacaktir.

8 Reklam Kurulu, D. 2022/250, T. No. 320, 12.04.2022.

87 Reklam Kurulu, D. 2023/799, T. No. 333, 9.5.2023., Reklam Kurulu, D. 2023/983, T. No. 333,
9.5.2023.

8  “Advertising Investigations: April 2020,” GOV.UK, erisim tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www.gov.uk/government/publications/advertising-investigations-apzril-2020.

8 “Advertising Investigations: July 2020,” GOV.UK, erisim tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www.gov.uk/government/ publications/advertising-investigations-july-2020.
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Reklam Kurulu kararlarinda da bilgilendirme ve aydinlatma amagl: paylasimlarin
reklam mevzuatina aykir1 olmadig) ifade edilmektedir.”® Bir kararda ise kurul,
parasetamol igerikli bir ilaca iliskin gonderi paylasimi iizerine gelen sikayeti
kismen kabul etmis ilgili kissmdaki ihlale vurgu yapmuistir.”!

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, gonderi paylasma eyleminin reklam
kapsaminda degerlendirilebilirli§i her somut olaya gore ayr1 ayn
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Birtakim paylasimlar reklam kapsamina
girerken, birtakim paylasimlar reklamin kapsami disinda kalmaktadir. Gonderi
paylasimi ile ortaya konan igerigin reklam olarak degerlendirilebilmesi icin; bilgi
verme simrint asmast ve ilgili paylasim ile en azindan itibarin arttirilmasi
seviyesinde olsa dahi bir menfaat hedeflenmesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile,
s0z konusu paylasimlarda reklam yapma iradesinin varligmin tespiti halinde,
paylasilan gonderiler reklam kapsaminda kabul edilecektir.

3. Yeniden Paylagsma

Sosyal medya platformlariin bazilar diger kullanicilarin yaptiklar: gonderi
paylasimlarinin, diger kullaniclar tarafindan yeniden paylasiimasina olanak
tanimaktadir. Ornegin, Twitter'da “retweet” ismiyle karsimiza ¢ikan bu 6zellik,
Linkedin’de “paylas” ismiyle karsimiza ¢ikmakta, Instagram’da ise bu yonde bir
ozellik bulunmamaktadir.

Yeniden paylasma yoluyla sosyal medya platformlarinda dolasan gonderiler,
kullanicilara bir sohbet ortaminda bulunma hissi saglamaktadir. Kullanicilar,
kendilerinden yeni bir ifade eklemeden begendikleri bir paylasimi dogrudan
kendi sosyal aglarindaki hesap sahiplerine sunabilme imkanina sahip olmaktadir.
Yeniden paylasim, bir yaniyla bilginin yayilimi ve diger bir yan ile ise yaygin bir
sohbet ortamina katilma aract olarak degerlendirilebilmektedir.”? Ayrica,

% Reklam Kurulu, D. 2019/11708, T. No. 299, T. 14.7.2020.

o1 “Promotion of Panadol by GSK Consumer Healthcare (UK) Trading Limited,” GOV.UK, erisim
tarihi Temmuz 24, 2023, https://www.gov.uk/government/publications/advertising-
investigations-december-2020/ promotion-of-panadol-by-gsk-consumer-healthcare-uk-trading-
limited.

2 Danah Boyd, Scott Golder ve Gilad Lotan, “Tweet, Tweet, Retweet: Conversational Aspects of
Retweeting on Twitter,” i¢. 43rd Hawaii International Conference on System Sciences (Honolulu, HI:
IEEE, 2010), 1.
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gonderilerin bir¢ok kisi tarafindan tekrar tekrar yeniden paylasilma potansiyeline
sahip olmasi Ozellikle pazarlamacilarin, yeniden paylasmayi onemli bir arag
olarak algilamasini beraberinde getirmektedir. Salt yeniden paylasimin yaninda,
kimi platformlar diger gonderilere birtakim katkilar yapilarak yeniden paylasima
da olanak tanimaktadir. Ornegin Twitter'da, “retweet” yerine, “tweeti alintila”
secenegi kullanilarak, Twitter gonderisinin (tweet) kaynaginin belirgin bir sekilde
korundugu bir paylagim bigimidir. Kullanici, eski paylagima bir tiir ekleme veya
yorum yaparak, s6z konusu eski paylasimin da goriinecegi yeni bir paylasim
yapmaktadir.

Tipki “gonderi paylasimi” ile ilgili kisimda belirttigimiz gibi, “yeniden
paylasma” eyleminin reklam olup olmadigi konusundaki degerlendirmenin
somut olaylara gore yapilmasi gerekmektedir. Zira “yeniden paylasma” sosyal
medya platformlarindaki kullanicilarn  sergiledigi en yaygin organik
hareketlerden bir tanesidir. Yeniden paylagsma yoluyla gerceklestirilen bir eylemin
reklam olup olmadigl, s6z konusu eylemin reklamin zorunlu unsurlarmi
barindirip barindirmadigina gore belirlenmelidir.

Yeniden paylagimlar, bazen kullanicilarin dogal bir sekilde hoslarma giden
icerikleri paylasmalarindan kaynaklanirken, bazen de bazi1 hesaplarin takipgi
sayisini yahut etkilesimini artirmak amaciyla gerceklestirilmektedir. Kimi zaman
dogrudan, bir iiriin veya hizmet saglayicisinin paylastifl icerikler yeniden
paylasilmakta ve bu sekilde sosyal medya takipgileri ilgili iiriin ve hizmetlere
yonlendirilebilmektedir. Hatta c¢esitli internet sitelerinde, yiiksek sayilarda
“yeniden paylagsma” hizmetinin satiliyor olmasi,” bu eylemin gergekten de reklam
maksadiyla yapilabilecek bir eylem oldugunu destekler niteliktedir.

Bu tiir paylasimlarin sosyal medya platformlarinda gerceklesmesinden otiirii;
reklamin zorunlu unsurlarindan olan “mecra” unsurunu barindirdigi, buna ek
olarak; yeniden paylasilan gonderiler bir mesaji igerdiginden “mesaj” unsurunu
da icerdigi asikardir. “Reklam yapma iradesi” agisindan durum ele alindiginda;

% “Twitter Retweet Satin Al - %100 Ttirk, Aktif, Gercek & Garantili,” Sosyal Danisman, erisim tarihi
Temmuz 25, 2023, https://sosyaldanisman.com/twitter-retweet-satin-al/.; “Twitter Retweet
Satin Al - %100 Aktif, Gercek ve Garantili,” Instatakipci, erisim tarihi Temmuz 25, 2023,
https:/ /www.instatakipci.com/twitter-retweet-satin-al.; “Twitter Retweet Satin Al - Gergek
Kullanicilar - instaAVM,” Instaavm, erisim tarihi Temmuz 25, 2023,
https:/ /instaavm.com/ twitter-retweet-satin-al /.
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s0z konusu yeniden paylasim salt hosa giden bir icerigin kendi sosyal medya ag1
icerisindeki kullanicilara ulagtirilmasmin 6tesine gegiyor ve birtakim hesaplarin
bilinirligini, belirli marka yahut hizmetlerin taninirligin1 arttirmak yahut maddi
bir gelir etmek gibi amaglara sahip ise, reklam yapma iradesinin varligindan
bahsetmek gerekecektir. Birlesik Krallik ilag ve Saglik Uriinleri Diizenleme
Kurumu'nun bir kararinda,* az sayida takipgisi olan bir Twitter hesabinin yaptig1
“yeniden paylasma”lar1 (retweet), reklam kabul etmesi ve diizenlemelere aykirilik
sebebiyle s6z konusu “retweet”leri kaldirtmasi; kanaatimizce bizim gortistimiizle
paralel olarak yerinde bir karar olmustur.

Reklam Kurulu'nun kararlarinda, dogrudan “yeniden paylasma” eyleminin
reklam kabul edildigi bir 6rnege rastlamamus olsak da kurulun “favori/begeni/sepete
ekleme/takipci vb. sayilarimin” manipiile edilmesi yoluyla cesitli gonderilerin 6n
plana cikarilmasini yanilticr nitelikte kabul etti§i ve ceza kararlar1 verdigi®
bilinmektedir. Kurulun 6rnekleme yoluyla saydigi durumlar arasma “yeniden
paylasma”nin dahil edilmesi de miimkiindiir. Zira, “yeniden paylagsma” ile benzer
manipiilasyonlarin yapilmasi oldukga olagandir. Ayrica belirtmek gerekir ki,
organize sekilde ¢oklu sayida olmasa dahi, birtakim hizmet yahut iirtinlerin
bilinirligini/itibarim1 arttirma gibi maksatlarla tekil olarak yapilan “yeniden
paylasma”larin da reklam kapsaminda kabulii gerekmektedir. Ciinkii, boyle bir
durumda ilgili davranig reklam yapma iradesi ile meydana getirilmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, “yeniden paylasim” eyleminin
gerekli sartlar1 tasimasi halinde reklam kabul edilmesi, ancak bu durumun her
somut olay agisindan kendi igerisinde titizlikle incelenmesi gerektigini ifade etmek
yerinde olacaktir.

ot “27 July 2018: Promotion of Covonia by Thornton & Ross,” GOV.UK, erisim tarihi Temmuz 25,
2023, https:/ /www.gov.uk/government/ publications/advertising-investigations-august-
2018/27-july-2018-promotion-of-covonia-by-thornton-ross.

% Reklam Kurulu, D. 2022/5813, T. No. 333, 9.5.2023. Ayn1 dogrultuda diger kararlar igin bkz:
Reklam Kuruly, D. 2022/5810, T. No. 333, 9.5.2023., Reklam Kurulu, D. 2022/5809, T. No. 333,
9.5.2023.
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4. Begenme

Begenme eylemi, hemen her sosyal medya platformunda kullanilan ve
sonuglar degigkenlik gosterebilen bir davranistir. Ornegin, Twitter'da, kullanicilar
takip ettikleri bir hesabin begendigi bir paylasimi,
seklinde bildirim olarak gorebilirken, Instagram'da bu tiir bir bildirim dogrudan

n

.. isimli kullanic1 begendi"

goriintillenmemektedir. Ayrica, ¢ok sayida begeni alan gonderilerin, bu etkilesim
nedeniyle platform algoritmalar1 tarafindan kullanicilara daha sik gosterilme
olasilig1 artmaktadir. Ancak, sosyal medya platformlarindaki reklam bigimleri
incelendiginde, iiriin ve hizmet saglayicillarinin hedef kitleye ulagsmak igin
paylasimlar1  begenme  yontemini  her  platformda  kullanmadig:
gozlemlenmektedir. Ornegin, Instagram'da kullanicilarin akisinda takip ettikleri
kisilerin begendikleri paylasimlar yer almadigindan, begeni ile reklam yapmanin
bu platformda pek miimkiin goriinmedigi soylenebilir. Zira diger kullanicilarin
ontine disiiriilmeyecek bir aktivite, hedef kitleye ulasma noktasinda kimseye bir
fayda saglamayacaktir. Bununla birlikte, Twitter ve Linkedin gibi platformlarda,
kullanicinin - begendigi paylagimlar takipgilerin akigmna diisebilmektedir.
Dolayisiyla, "begenme" davranisinin reklam kapsaminda olup olmadigi, her
sosyal medya platformu ve duruma gore ayr1 degerlendirilmelidir. Ornegin,
Twitter'da en son 10 begenisinin bes tanesi bahis sitelerine ait gonderilerden
olusan ¢ok sayida takipgiye sahip bir hesabin, * bu gonderilerin takipgilerinin
oniine diismesiyle goriiniirliigliniin arttirilmasi amaglandigimni sdylemek miimkiin
olacaktir. Zira soz konusu hesab: takip eden kisiler, begenilen bu tweetleri kendi
ana sayfalarinda goreceklerdir.

“Begenme” eylemini “yeniden paylasma”dan ayiran en temel 6zelliklerden
bir tanesi, begenilen icerikler her zaman her takipginin oniine diismemektedir. Bir
hesabin begendigi bir paylasim, sosyal medya platformunun kendi algoritmasina
gore bazi takipgilerin ana sayfasma diismektedir. Ancak, ¢ok yiiksek sayilarda
takipgiye sahip olan sosyal medya hesaplariin begendikleri gonderilerin de hatir
sayilir sayida kullanic tarafindan goriintiilenecegi hesaba katildiginda bu yolla
reklam yapilmasi miimkiin goriinmektedir. Ornegin, yiiksek sayida takipgisi
bulunan bir Twitter hesabinin, en son begendigi 10 tane gonderinin 4 tanesinin

% “Alm Opiilesi Tivitler (@alniopulesitivt) adli kisinin begendigi Tweetler / Twitter,” Twitter,
erisim tarihi Ocak 06, 2023, https:/ / twitter.com/alniopulesitivt.
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bahis sitelerinin paylasimlari olmasi, bu gortisii destekler niteliktedir.”” Bununla
birlikte, sosyal medya kullanicilariin  bazi  gonderi veya hesaplarin
gortiniirltigiinii  artirmak amaciyla da begeni islemine bagvurduklar
gozlemlenmektedir. Her bir sosyal medya hesabinin dijital birer mal varlig:
oldugu® goz ontinde bulundurulacak olursa, hesab1 degerini arttirmaya yonelik
bu davraniglar da duruma gore reklam sayilabilecektir.

Her begenilen igerigin tanitim amaciyla begenildigi veya hangi begenilen
icerigin takipgilerin ana ekranina diiseceginin belirlenmesi ¢ok zor olsa da
kanaatimize gore begenme islemi, yukaridaki 6rneklerde oldugu gibi, takipgilerin
begenilen igerigi gormesi amaciyla yapilabilmektedir. Bu tarz durumlarda,
“yeniden paylasma” basliginda izah ettigimiz {izere, reklamin zorunlu unsurlar1
olan; “mecra”, “mesaj” ve “reklam yapma iradesi” bulundugundan, begenme
eylemi gerekli sartlar saglandig: takdirde reklam kabul edilebilecektir.

Reklam Kurulu kararlari incelendiginde, dogrudan “begenme” islemi yoluyla
yapilan reklamlara iliskin kararlar karsimiza g¢ikmasa da, organize sekilde
gonderilere toplu begeni hizmetleri sunulmasi ile “cesitli bedeller iizerinden ...
gerceklestirilen favori/begenil/... vb. sayilarinmin manipiile edilerek ilgili firmalarin veya bu
firmalara ait iiriinlerin siralamalarda on plana ¢ikartilacagr ... vb.” ve bu sekilde “firma
ve diriinlerin ilgili internet siteleri/uygulamalarindaki goriiniirliigiiniin yamltict bir
bicimde arttirldigi...” gerekgesiyle s6z konusu hizmetleri sunan firmalarin internet
sitelerinde yer alan reklamlar hakkinda ceza karar1 verildigi goriilmektedir.”
Kanaatimizce, tekil begenme islemleri de, bizim yukarida saydigimiz ve bunlara
ek olarak Reklam Kurulu'nun belirttigi sekillerle gesitli hizmet yahut iirtinlerin
bilinirligini arttirmaya hizmet edebileceginden, reklam yapma iradesi ile yapilan
“begenme” islemleri reklam kapsaminda kabul edilmelidir.

97 “Alm Opiilesi Tivitler (@alniopulesitivt) adli kisinin begendigi Tweetler / Twitter,” Twitter,
erisim tarihi, Aralik 26, 2022, https:/ /twitter.com/alniopulesitivt.

% Yilmaz ve Erkan, “Sosyal Medya Hesaplarmnin Miras Yoluyla Intikali,” 579.
9  Reklam Kurulu, D. 2022/5813, T. No. 333, 9.5.2023. Ayn1 dogrultuda diger kararlar igin bkz:

Reklam Kurulu, D. 2022/5810, T. No. 333, 09.05.2023; Reklam Kurulu, D. 2022/5809, T. No. 333,
09.05.2023.
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5. Etiket Kullanimi

Reklam kapsaminda kabul edilip edilmeyeceginin degerlendirilmesi gereken
bagka bir sosyal medya davranigi, etiket (hashtag) kullanimidir. Sosyal medya
platformlarinin hemen hepsinde rastlanan bu eylem, cogunlukla basina "#" isareti
konularak bitisik sekilde yazilan ifadeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etiket
kullanularak yapilan bir paylasim, kullanicilarin bu etiketi aramasi durumunda
karsilarina ¢ikabilmekte ve sosyal medya platformunun algoritmasi araciligiyla da
kullanicilara sunulabilmektedir. Bazi platformlarda, en popiiler etiketlerin yogun
tartisilan konular olarak kullanicillara sunuldugu goriilmektedir. Hemen her
sosyal medya platformunda karsimiza ¢ikan bu davranis bigiminin, kimi zaman
dogrudan reklam maksath kullanimlarmin oldugu goriilmektedir. Ornegin,
Tiktok’ta, etiket kullanimu ile “challenge (meydan okuma) reklamlar1” isimli bir
reklam tiirti yer almaktadir.’® Tiktok, bu yontemin, kullanmicilarin goriintiileme
tercihlerini kullanarak markalarin hizla biliytimesine olanak sagladigini ifade
etmektedir.1”!

"Etiket kullanim1" islemi, anahtar kelimeler gibi islev goren ve sik sik reklam
amaciyla kullanilan bir yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir.? Etiket kullaniminin,
ilgili hesaplara ulasmak, bir konuya ilgi duyan kisilere ulasmak ve sevilen bir
markayr vurgulamak gibi ¢esitli amaglarla kullanildig1 bilinmektedir.'%
Dolayisiyla, her ne kadar etiket kullanimi kimi zaman sosyal medya kullanicilar:
tarafindan organik bigimde kullanilabiliyor olsa da, etiket kullanimi yoluyla
reklam yapilabilecegi ifade edilebilir. Organik kullanimlar ile reklam maksath
kullanimlar1 birbirinden ayirmanin yolu, tipk: diger davranis bigimleri igin ifade
ettigimiz tizere, bu kullanimlarda reklamm zorunlu unsurlarinin varligina
baglhdir. Ornegin, bir sosyal medya kullanicisi yaptig1 bir paylasimda sadece

10 Yusuf Zafer Can Ugurhan ve Ibrahim Halil Yasar, “Tiktok'taki Reklam ve Sponsorlu ceriklerin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii: Sosyo-Demografik Degiskenler Ozelinde Bir Inceleme,” Bolu
Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi (2021): 248.

101 “TikTok For Business,” TikTok For Business, erisim tarihi Agustos 02, 2022,
https:/ /www. tiktok.com/business/tr/apps/ tiktok.

102 Anastasia Stathopoulou vd., “Consumer Branded #Hashtag Engagement: Can Creativity in TV
Adpvertising Influence Hashtag Engagement?,” Psychology & Marketing 34, no. 4 (2017): 448.

103 Philipp A. Rauschnabel, Pavica Sheldon ve Erna Herzfeldt, “What Motivates Users to Hashtag
on Social Media?,” Psychology & Marketing 36, no. 5 (2019): 478.
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ziyaret ettigi bir ilgenin veya bir dagin adini etiket olarak kullandiginda, bu
kullanim reklam olarak kabul edilmemesi gerekirken; bir avukatin yaptig
paylasimda “#cezaavukat:” 1% veya “#icraavukat:”'%  ifadesini etiket olarak
kullandig1 durumda, artik reklamin varligi kabul edilmelidir. Bu davranis,
reklamin zorunlu unsurlar1 olan “mecra”, “mesaj” ve “reklam yapma iradesi”ni
biinyesinde barindirmaktadir. Zira s6z konusu etiketleme ile ceza hukuku
alaninda avukat arayisinda bulunan muhtemel miivekkillere ulasilmasi
hedeflenmektedir. Tiirkiye Barolar Birligi'nin sosyal medya platformlarinda ve
farkli internet sitelerinde “bosanma avukati” ibaresine yer veren bir avukat
hakkinda, avukatin kayith oldugu baro tarafindan avukata verilen disiplin
cezasini onanmas1'® da bu goriisii destekler niteliktedir. Ayrica, Reklam Kurulu
kararlarinda “etiket kullanimi1” nin reklam maksadiyla gerceklesebildigine vurgu
yapildig1 ve hatta bu tarz kullanimlarin gerekli diizenlemelere aykiri olmalari
halinde ceza kararlarinin verildigi goriilmektedir.?” Ozetlemek gerekirse, sosyal
medya platformlarinda etiket kullanimi organik sekilde gerceklesebilecegi gibi,
etiketlemenin anahtar kelime islevi ile ilgili paylasimi daha genis kitlelere
ulastirma Ozelligi nedeniyle, reklam yapma amacmna hizmet etmesi de
miumkiindiir. Ancak, etiket kullanimi yoluyla reklam yapilmasina iliskin
degerlendirmelerin somut olayin 6zelliklerine gore yapilmasi gerekmektedir. Zira
bir biitiin olarak, her etiket kullanim1 reklamin zorunlu unsurlarini barmdirdig:
ifade edilemeyecektir.

104 “ARSLAN Hukuk ve Damismanlik (@arslan.hukukdanismanlik) ¢ Instagram fotograflari ve
videolar1,” Instagram, erigim tarihi Ocak 20, 2023,
https:/ /www .instagram.com/arslan.hukukdanismanlik/.

105 “Cagr1 Celik (@avukatcagricelik) ¢ Instagram fotograflari ve videolar1,” Instagram, erisim tarihi
Ocak 07, 2023, https:/ /www.instagram.com/avukatcagricelik/.

106 “Disiplin Kararlari,” 2022/441 E., 2022/518 K., 28.05.2022, Ttirkiye Barolar Birligi, erisim tarihi
Ocak 07, 2023, https:/ /www.barobirlik.org.tr.

107 Reklam Kurulu, D. 2022/4272, T. No. 326, T. 11.10.2022., Reklam Kurulu, D. 2021/909, T. No. 311,
13.7.2021.
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6. Diger Davranislar

Diinya niifusunun %57’den fazlasinin, 16-64 yas grubunda olup internet
kullanan insanlarin %95’te fazlasinin'® ve iilkemizde 60 milyondan fazla insanin
sosyal medya platformlarini kullandig1'® goz oniinde bulundurulacak olursa,
sosyal medya platformlarmin kullanicilar igin adeta birer ikinci hayat simiilasyonu
konumunda oldugunu ifade etmek abartii bir iddia olmayacaktir. Hal boyle
olunca, sosyal medya platformlarma 6zgii davranis bigimlerinin sadece yukarida
saydiklarimizdan ibaret olmasini beklemek miimkiin degildir. Yukarida, en genel
ve sik kullanima sahip olup reklam olma potansiyeli barindiran davranig bigimleri
ele almmis olup, bu bashkta diger davranig bicimleri bir biitiin olarak ele
almacaktir.

Sosyal medya platformlarinda karsimiza ¢ikan baslica davranislar: 6rnekleme
yoluyla sayacak olursak, bu davranislari;, gonderilere yorum yapmak, baska
kullanicilara dogrudan mesaj (DM) gondermek, diger kullanicilara takip tavsiyesi
vermek'?, kullanicillar1 gonderilere yahut yorumlara etiketlemek, diger
kullanicillara oyun istegi gondermek, platformlarda fan/hayran sayfasi/hesab:
olusturmak ve grup kurmak seklinde 6zetleyebiliriz.

Yukaridaki davranig bigimlerinin herhangi birinin reklam kapsaminda olup
olmadiginin tespiti, ilgili davranigin reklamm zorunlu unsurlarmi barmndirip
barindirmadigma bagl olarak yapilabilecektir. Bu baglamda, bir sosyal medya
aktivitesi, reklamin zorunlu unsurlar1 olan; “mesaj unsuru”, “mecra unsuru” ve
“reklam yapma iradesi unsuru” nu biinyesinde barindiriyorsa, artik bir reklamin
varlig1 giindeme gelecektir. Ornegin, Facebook’ta herhangi bir gonderinin altina
bir kimsenin “sayfama beklerim, A iiriiniinii ¢ok ucuza satiyorum” yazarak diger
kullanicilarin kendisine ait sosyal medya hesabina gitmesini hedefleyen bir yorum

yaptigi diisiinecek olursak; bu durumda reklamin tiim zorunlu unsurlar1 s6z

108 “Social Media Users Pass the 4.5 Billion Mark,” We Are Social UK, 21 October 2021, erisim tarihi
Ocak 20, 2022, https://wearesocial.com/uk/blog/2021/10/social-media-users-pass-the-4-5-
billion-mark/.

109 “Digital in Turkey: All the Statistics You Need in 2021,” DataReportal - Global Digital Insights,
erisim tarihi Ocak 20, 2022, https:/ / datareportal.com/reports/digital-2021-turkey.

1o “Follow Friday (#FF),” Social Media Marketing & Management Dashboard (blog), erisim tarihi Ocak
20, 2023, https:/ /blog.hootsuite.com/social-media-definitions/follow-friday-ff/ .
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konusu yorumda bulundugundan, bahse konu olan yorum reklam kapsaminda
degerlendirilecektir. Bunun yaninda cesitli gonderilerin altlarmma yapilan
yorumlar ile de hedef kitleyi etkilemek amaclanabilmektedir. S6z gelimi, telefon
kilifi satan ve buna iliskin sosyal medya platformunda gonderi paylasan bir
firmanin gonderisinin altina yapilan yorum kimi zaman tamamen organik
kullanici memnuniyeti yazis1 olabilirken, kimi zaman bizzat firma sahipleri
tarafindan gesitli kullanicilara yazdirilabilmektedir. Hatta, Reklam Kurulu
kararlarinda yorum hizmeti sunan firmalarin var oldugu goriilmektedir.!! Boyle
durumlarda, diger kullanicillarin dogrudan bir iiriine/hizmete yonlendirilmesi
hedeflendigi igin, reklam yapma iradesiyle hareket edildigi aciktir. Dolayisiyla bu
tarz yorumlar da reklam kapsaminda kabul edilmelidir.

Benzer bir bigcimde; normal sartlarda kullanicilarin kendi aralarinda 6zel
konusmalar yapmasi icin tasarlanmig olan dogrudan mesaj kullanilarak bagka bir
kullaniciya gonderilecek bir mesaj, reklamin zorunlu unsurlarmi barindiriyorsa
reklam kabul edilecektir. Dogrudan mesaj gonderimi, kullanicilarin kigisel mesaj
kutularina gonderilen mesajlar igerdiginden, esasinda e-posta yahut kisa mesaj
(SMS) gonderimleriyle ¢ok benzer bir durum arz etmektedir. Reklam Kurulu
kararlar1 incelendiginde; her ne kadar karsimiza “dogrudan mesaj” reklamlarina
iliskin bir karar ¢tkmasa da SMS gonderimleri''? ve e-posta gonderimleri''® yoluyla
reklamlarin yapildig ve gerekli kurallara uyulmadiginda s6z konusu mesajlari/e-
postalar1 gonderenlere ceza verilmesine karar verildigi gortilmektedir. Ayrica, e-
posta reklamlarinin Birlesik Krallik’taki bazi kararlara da konu oldugu
goriilmektedir. "'* Ancak tiim bu agiklamalarin yaninda belirtmek gerekir ki,

1 Reklam Kurulu, D. 2022/2229, T. No. 322, 14.6.2022

112 Reklam Kurulu, D. 2022/5366, T. No. 332, 11.4.2023., Reklam Kurulu, D. 2017/739, T. No. 263,
8.8.2017.

113 Reklam Kurulu, D. 2021 /4278, T. No. 322, 14.6.2022., Reklam Kurulu, D. 2017/389%4, T. No. 272,
16.5.2018., Reklam Kurulu, D. 2023 /847, T. No. 333, 9.5.2023.

114 Birlesik Krallik fla¢ ve Saghk Uriinleri Diizenleme Kurumu'nun ilgili “Reklam Sorusturma”
kararlari i¢in bkz. “Promotion of Saxenda by Med Connections Limited (Trading as Doctor 4 U),”
GOV.UK, erisim tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www.gov.uk/government/publications/advertising-investigations-february-

2021/ promotion-of-saxenda-by-med-connections-limited-trading-as-doctor-4-u.; “Promotion of
Flector Tissugel 140mg Medicated Plaster (Diclofenac Epolamine) by Windzor Pharma Ltd,”
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sadece tanismak yahut iletisime ge¢mek gibi amaglarla kullanicilarin birbirlerine
mesaj gondermesi durumunda artik reklam yapma iradesinden
bahsedilemeyecegi icin ortada bir reklamdan da s6z edilmeyecektir.

“Fan sayfas1 olusturmak” {iizerinden bir ornek ile durumu agiklayacak
olursak; Facebook’ta bir iinlii adina olusturulan bir hayran sayfasi'’> gergekten s6z
konusu tinlii kisiyi sevenlerin bir araya geldigi bir platform ise, reklamin zorunlu
unsurlarin1  barindirmayacagindan arttk bu durumda reklamdan s6z
edilemeyecektir. Ancak, soz konusu “fan sayasi”nin, ilgili tinliiniin kisisel
markalagmasina''® katki saglamak maksadiyla bir ajans tarafindan olusturuldugu
ihtimalde ise artik sayfanin olusturulmasi dahi; reklamin diger zorunlu unsurlar:
ile birlikte “reklam yapma iradesi” unsurunu tasidigindan ortada bir reklamin
varligindan bahsedilecektir.

Yukarida saydigimizi reklamin zorunlu unsurlarinin varligimin tespiti her
davranig bigcimine ve her somut olaya gore ayr1 ayri ele alinmalidir. Zira kimi
zaman birebir ayn1 goriinen ve iki farkl kisi tarafindan gergeklestirilen bir eylem,
sosyal medya kullanicillarinin birisinin davranist agisindan reklam kabul
edilebilecekken, digeri icin reklam kapsami disinda kalabilecektir. Ornegin,
tirtinlerinin  gorsellerini sosyal medya iizerinden paylasan bir firmanin
gonderisinin altina tamamen organik bir bigimde iiriinlerden ¢ok memnun
kaldigini yazan kimsenin paylagimi reklam kapsaminda kabul edilemeyecekken;
firmadan aldig1 bir iicret karsiliginda, hatta kimi zaman iriinii satin almadan dahi,
driinleri ¢ok begendigini ve tavsiye ettigini belirten bir sosyal medya
kullanicisinin davranisi, reklamin zorunlu unsurlarini igerdiginden reklam kabul
edilecektir.”

GOV.UK, erisim tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www.gov.uk/government/ publications/advertising-investigations-august-
2021/ promotion-of-flector-tissugel-140mg-medicated-plaster-diclofenac-epolamine-by-
windzor-pharma-Itd.

15 “Murat Boz Fan  Sayfasy” Facebook, erisim  tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www .facebook.com/muratbozfanofficiall.

116 Khamis, Ang ve Welling, “Self-Branding,” 192.

117 Belirtmekte yarar vardir ki, “ticret” her ne kadar reklamin zorunlu unsurlar1 arasinda yer almiyor
olsa da, bu tarz bir paylasimin ticret karsiligi yapilmis olmasi “reklam yapma iradesi”nin
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SONUC

Hayatimizin bir¢ok alaninda biiyiik degisiklikleri beraberinde getiren
teknolojik gelismeler, reklam alanindaki anlayisin da zamanla doniismesi
sonucunu dogurmustur. Ozellikle internetin kesfi ve Web 2.0 kavraminin ortaya
c¢ikmasina bagh olarak, kullanicilarin aktif rol alabilir seviyeye geldikleri sosyal
medya platformlarinin dogmasma olanak tanimistir. Gelinen noktada sosyal
medya platformlar1 giindelik hayatin ayrilmaz bir parcas: haline gelmistir. Hal
boyle olunca, klasik reklam mecralarinin pazardaki paylar: yerlerini hizla sosyal
medya platformlarina birakmaya baslamiglardir.

Sosyal medya platformlarinin siirekli degiskenlik gosteren dogasi nedeniyle,
her gegen giin yeni reklam yontemlerinin kullanilmaya baslanmasi muhtemeldir.
Bu durum, sosyal medya platformlarindaki reklamlarmin tespitini de
zorlagstirmaktadir. Ancak, organik bir sosyal medya paylasimi ile reklam kabul
edilecek bir sosyal medya davraniginin tabi olacaklar1 hukuk stiregler birbirinden
farkli oldugu icin, sosyal medyada reklam sayilacak davraniglarin tespiti 6nem arz
etmektedir.

Bu calismada, sosyal medya platformlarinda sergilenen ve sosyal medya
platformlarina 6zgti bir takim kullanic1 davranig bigimlerinin reklam kapsaminda
degerlendirilebilip degerlendirilemeyecekleri incelenmistir. Bu baglamda, soz
konusu tespitin yapilabilmesi adina oncelikle reklamin zorunlu unsurlar1 bagslig1
altinda, reklam olarak kabul edilen davraniglarda bulunmasi zaruri olan unsurlar
ortaya konulmustur. Ardindan sosyal medyanin kendine has yapisi ve sosyal
medya platformlarindaki gesitli reklam sekillerine deginilmis ve sosyal medya
platformlarinin  kendilerine has yapisi ac¢iklanmaya c¢alisiimistir. Bdylece,
calismamizin temel konusu olan sosyal medya platformlarma 6zgii birtakim
kullanic1 davraniglarinin reklam olup olamayacagi konusunun daha anlasilir hale
gelmesi hedeflenmistir.

varliginin tespitinde adeta bir karine gorevi gormektedir. Ayrica, aldatici ve ortiilii reklamlarin
onlenmesi adina cesitli tilkelerde, sosyal medya etkileyicisi ile tirtin sahibi arasinda, ailevi iligkiler
de dahil olmak tizere, herhangi bir bag var ise bunun belirtilmesi gerektigine vurgu yapildig:
goriilmektedir. Bkz: “Disclosures 101 for Social Media Influencers | Federal Trade Commission,”
Federal Trade Commision Protecting America’s Consurmers, erisim tarihi Temmuz 24, 2023,
https:/ /www.ftc.gov/business-guidance/resources/ disclosures-101-social-media-influencers.
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Sosyal medya platformlarinda yer alan reklam tiirleri ¢ok fazla olsa da biz bu
calismada, reklamlarin unsurlarina, sosyal medya platformlarmin yapilarina ve
sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlara iliskin genel bir cerceve
olusturduktan sonra platformlarda yer alan kendilerine has olan birtakim
kullanic1 davranis bigimlerinin, reklam kabul edilip edilmeyeceginin ortaya
konmasi ile yetindik.

Bu baglamda calismamizda, neredeyse her sosyal medya platformunda
karsimiza ¢ikabilecek olan sayfa olusturma, gonderi paylasimi, yeniden paylasma,
begenme ve etiket kullanimi gibi gesitli sosyal medya davranislar1 ayrintili bir
sekilde incelenmistir. Bu davranislar, kullanicilar tarafindan genellikle dogal ve
organik bir sekilde gerceklestirilse de zaman zaman ayni davramsglarin reklam
amagh olarak da kullanilabildigi tespit edilmistir. Ancak, sosyal medya
platformlarmin kendilerine 6zgili yapilari nedeniyle, bir hareketin organik bir
sosyal medya davranigi mi, yoksa reklam amaci giiden bir davranis mi oldugunun
tespiti her zaman kolay olmamaktadir. Bu sebeple, s6z konusu davranislarin hangi
durumlarda reklam kapsaminda kabul edilebilecegi konusu, her bir davranis
bi¢gimi agisindan Ornekler ve kararlar yardimiyla agikliga kavusturulmaya
caligilmastir.
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