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Internet kullaniminin yayginlagsmasi, bu mecray1 kullanicilarin sadece
hedef kitle olmakla sinirli kalmadigy, artik icerik de paylasabildigi bir alan
haline getirmistir. Bu agidan 6zellikle internet reklamciligi, reklamin daha
fazla sayida kisiye, daha etkin ve uygun maliyetlerle iletilebilmesine katk1
saglamakta ve bu yoniiyle hizli bir gelisme gostermektedir. Belirtilen
durum, sosyal medyanin bir reklam mecrasi olarak ve hukuki yonleriyle
degerlendirilmesi ihtiyacin1 dogurmaktadir. Ozellikle de, kisisellestirilmis
reklamlar, gizli marka temsilciligi, yayilmaci reklamlar ve iinlii destegi
gibi yontemlerle sunulan iletilerin, reklam hukukuna dair ilkeleri ihlal
etme ihtimali ve bunlarin denetimi siirecinde karsilasilan sorunlar,
bu gereksinimi daha da arttirmaktadir. Calismanin amaci, reklam
kavraminin, bir mecra olarak sosyal medyanin, sosyal medyada one
cikan platformlarin ve reklam yontemlerinin, ilgili ihlallerin ve bunlardan

dolay1 hukuken sorumlu kisilerin degerlendirilmesidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Reklam Hukuku, Haks1z Rekabet,
Yayilmaci Reklam, Unlii Destegi

ABSTRACT

The spread of the internet use made this medium an area, where
users are not only limited to be a target group, but also able to generate
content. Especially in this respect, internet advertising contributes to the
conveying of advertisement to more people in a more effective and cost-
efficient way and therefore, it shows a rapid growth. Aforementioned
condition is a cause for the requirement of evaluating social media as an
advertising medium and with its legal aspects. Particularly, the possibility
of violating the principles of advertising law with the messages presented

1 Hacettepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Ticaret Hukuku Anabilim Dali, semihozdemir@
hacettepe.edu.tr

2 Cukurova Universitesi Hukuk Fakiiltesi Ticaret Hukuku Anabilim Dali, zdoganay@
cu.edu.tr
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by methods such as personalized advertising, brand pushing, viral
advertising and celebrity endorsement and the problems encountered in
their inspection process further increase this requirement. The aim of the
study is to evaluate the concept of advertising, social media as a medium,
the platforms and advertising methods that are prominent in the social
media, concerning infringements and the persons legally liable for them.

Keywords: Social Media, Advertising Law, Unfair Competition, Viral
Adpvertising, Celebrity Endorsement

GIRiS

Reklam, mevcut rekabet ortami igerisinde varligini siirdiirebilmek
ve tiiketicileri bilgilendirmek isteyen kisi veya isletmelerin, iiriin ve
hizmetlerinin pazarlanmasindakullandiklari her tiirliiiletisim yontemidir®.
Reklam, tiiketicileri bilgilendirme ve rekabeti saglama islevi sayesinde
ekonomiye katki saglamaktadir. Ancak reklamin bazi durumlarda,
birtakim ihlal iddialarina neden olmasi miimkiindiir. Rekabet ortam
icerisinde rakiplerini saf dis1 birakmayi amaglayan bazi isletmelerin,
tiiketicilere yonelik saldirgan veya aldatici reklamlara bagvurmalari buna
ornek olarak gosterilebilir. Bu durum, bir yandan haksiz rekabete viicut
verirken diger yandan tiiketicilerin zarar gormesine neden olmaktadir.
Rekabet ortaminin saglanmasi ve tiiketicilerin haksiz ticari reklamlara
kars1 korunmasi amaciyla tilkemizde ve diinyada reklama iliskin hukuki
diizenlemeler getirilmektedir.

Teknolojide meydana gelen gelismeler neticesinde, iletisimde
farkli boyutlara ve bilginin daha hizli yayilmasina olanak taniyan yeni
iletisim mecralar1 ortaya cikmistir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon
gibi tiiketicinin edilgen durumda oldugu geleneksel iletisim araglari,
yerlerini tiiketicinin aktif olarak kendini ifade edebildigi; diisiince, begeni
ve tercihlerini ortaya koyma imkani buldugu sosyal paylasim aglarina
birakmaktadir. Tiim bu gelismeler, bu yeni mecralarin geleneksel olanlara
nazaran etkisini onemli Ol¢tide arttirmaktadir.

3 Reklama iliskin 6gretide yapilan tanimlar icin bkz. ADAK, Agah, “Tirk Hukuku
Agsindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, Adana
iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Dergisi, S. 4, 1975, s. 361; INAL, Emrehan,
Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, istanbul, 2000, s. 13-14 (“Reklam Hukuku”);
BOZBEL, Savas, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam
Hukuku, Ankara, 2006, s. 31; DiSBUDAK, Aylin, Tiirk Hukukunda Aldatic1 Reklamlar,
(Yayinlanmamis YL Tezi), Ankara, 2007, s. §; OZSUNAY, Ergun, ”Kar§1la§tu:mah
Reklamlar”, Uluslararas1 Reklam Hukuku Sempozyumu, 2009, s. 137, AYDOGDU,
Murat, Tiiketici Hukuku Dersleri, Ankara, 2015, s. 81-82.
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Ozellikle sosyal medya* kavraminin ortaya cikisiyla birlikte pazarlama
ve reklamalik anlayisinda koklii degisiklikler meydana gelmistir. Tek
yonlii ve genele yonelik reklam anlayisina gore, daha cok karsilikli
etkilesime dayali ve kisiye 6zgililenen bu reklam anlayisi da reklamcilik
uygulamasinda yer bulmaya baslamistir. Reklam sektoriindeki belirtilen
kokli degisimin hukuki sonuglarinin incelenmesi amacini tasiyan bu
calisma, mecraya 6zgii karsimiza ¢ikabilecek yeni ihlallerin, mevzuattaki
simirlandirmalarin bu mecra agisindan etkinliginin ve alana iliskin
diizenlemelerin 6nleyiciliginin degerlendirilmesini hedeflemektedir.

I. REKLAM KAVRAMI
A. Tanimi

Reklam kavramina iliskin mevzuatimizda birden ¢ok tanim yer
almaktadir. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun'da
reklam “...ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantilr olarak; bir mal veya
hizmetin satistmi ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari
bilgilendirmek veya ikna etmek amactyla reklam verenler tarafindan herhangi
bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama
iletisimi niteliindeki duyurular...” olarak tanimlanmistir (TKHK m.61/1).
Bu tanim, Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin m. 3/1-1 bendi ile Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin m. 4/1-n bendinde
de ayrni sekilde kaleme alinmistir. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'da ise “Tasinmazlar, hak ve
yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir
amag veya diisiinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya
benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayin” ifadesine
yer verilmistir (m. 3/1-s).

Uluslararas1 Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce)
tarafindan ilk olarak 1937 yilinda yayimlanan Uluslararasi Reklam
Uygulama Esaslari’'nda ise reklam “...mecralarda bir iicret ya da bir deger
karsiligr yayimlanan her tiirlii pazarlama iletisimi” olarak tanimlanmigtir®.

4 Sosyal medya sadece bir iletisim mekanizmasi olarak degil, ayni: zamanda bir elektronik
ticaret, bilgi paylasimi ve reklam mecrasi olarak da cazip hale gelmistir. Ancak bu
mecra, yasadigi veya hukuka aykir1 faaliyetlere karg: bildigimiz internet ortamindan
daha korunakli degildir. Dolayisiyla sosyal medya diger pek c¢ok disiplinin yaninda
hukuk &gretisinin de inceleme alanlarindan biri haline gelmistir. Bu konuda 6rnek
olarak bkz. BRUNTY, Joshua L./ HELENEK, Katherine, Social Media Investigation for
Law Enforcement, Oxford-Waltham, 2013, s. 71; KAYA, Mine, “Sosyal Medya ve Sosyal
Medyada Ugﬁncii Kisilerin Kisilik Haklarinin ihlali”, TBB Dergisi, S. 119, 2015, s. 277-
278, (“Sosyal Medya”).

5 Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari, ICC tarafindan 2011 yilinda revize edilmistir.
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Ogretiye baktigimizda da birbirinden ayrilan tanimlara rastlamak
miumkiindiir. Bunlara ornek olarak reklam, Adak tarafindan “belli bir
mala veya isletmeye karsi talep yaratmak amact ile yapilan her tiirlii beyan”;
Ozsunay tarafindan ise “genel olarak, mal ve hizmetleri tanitmak ve satislarini
arttirmak amaciyla, iiretici veya satict tarafindan bir bedel 6denerek herhangi bir
vasita ile yayinmlanan her cesit mesaj” olarak tanimlamistir”. Diger bir tanima
gore ise reklam, “alictyr su an veya gelecekte harekete gecirmek icin ikna etmek
iizere tasarlanmus, bilinen bir kaynaktan gelen, iicretli ve vasitali bir iletisim
seklidir®”. Bu yaklasimlardan da anlasilacag iizere, reklam mecralarinda
yasanan gelismeler, farkli reklam yontemleri ve reklama konu {iriin ile
hizmetlerin gesitliligi, reklama iliskin genel geger bir tanimin yapilmasin
zorlagtirmaktadir®.

B. Reklamin Unsurlar

Reklamin en temel unsuru tiiketiciye yonelik bir mesajin varligidir?.
Bir reklam ¢ogunlukla iirtin veya hizmetlerin tiiketicilerce taninmasi,
isletmenin marka degerinin arttirilmas1 gibi amaglarla hazirlanir.
Dolayisiyla reklam, esasen igeriginde tiiketicilere yonelik bir veya birkag
mesaj icerebilmektedir’?. Reklam ile verilmek istenen mesaj genele
yonelik olabilecegi gibi bireysel de olabilir"®. Nitekim internet ve sosyal
medyada kullanilan kisisellestirilmis reklam uygulamalar1 mesajin
bireysel olabilecegini gostermektedir. Buna karsin gazete, dergi, radyo
ve televizyon gibi geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlarda mesajin
genele yonelik oldugu goriilmektedir.

https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/ICC-Consolidated-Code-of-

Adpvertising-and-Marketing-2011-English.pdf (Erisim: 21.03.2018).

ADAK, s. 361.

OZSUNAY, s. 137.

8 RICHARDS, Jef I. / CURRAN, Catharine M., “Oracles on “Advertising”: Searching for a
Definition”, Journal of Advertising, Vol. 31, No. 2, 2002, s. 74.

9 OZDEMIR, Semih Sirri, Haksiz Rekabet Kavrami Agsindan Diiriistlitk Kuralina
Aykir1 Reklamlar, fstanbul 2013, s. 39.

10 OZDEMIR, S, s. 44; TEKELIOGLU, Numan, Tiiketicinin Korunmasi Agisindan
Hukuka Aylkar1 Reklamlar, Istanbul, 2016, s. 12.

11 OZDEMIR, S., s. 40.

12 TEKELIOGLU, s. 12.

13 BOZBEL, 5.31-32; OZDEMIR, S, s. 45; AYDOGDU, s. 82; TEKELIOGLU, 5.13-14; Reklam
mesajinin genele yonelik olmasi gerektigi goriisii i¢in bkz. GOLE, Celal, Ticaret
Hukuku Agisindan Aldatic1 Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasi, Ankara, 1983,
8.36; INAL, Reklam Hukuku, s. 15; OZDEMIR, Hayrunnisa, “Aldatict Reklamlara
Karg: Tiiketicilerin Korunmasi”, AUHFD, C. 53, 5.3, 2004, s. 67; DiSBUDAK, s. 9-10;
INAL, Emrehan/BAYSAL, Basak, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Istanbul, 2008, s.
7; IMRAK, Ismet, Reklam Hukuku ve Aldatici/Yaniltict Reklamlar, (Yaymlanmamis
YL Tezi), izmir, 2009, s. 19; UREY, Yelda, Tiirk Hukukunda Karsilagtirmali Reklamlar,
(Yaymlanmamis YL Tezi), Istanbul, 2010, s. 22; ASLAN, I. Yilmaz, Tiiketici Hukuku,
Bursa, 2015; EROL, Arzu, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, [stanbul, 2018, s. 35.

N o
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Reklamimn bir mecrada yayinlanmas: icin mecra kurulusuna 6denen
ticret bir diger unsur olarak karsimiza ¢itkmaktadir'. Gergekten geleneksel
reklam mecralarinda mecra kuruluglarina belirli bir ticret 6denmektedir?®.
Ancak ticret unsuru reklamin zorunlu unsurlarindan birisi degildir'¢. Zira
sosyal medyada yayinlanan bir¢ok reklam icin sosyal paylasim sitelerine
herhangi bir {icret 5denmemektedir’.

Reklamin, c¢alismamizin da iizerine yogunlastigi, bir diger unsuru
ise mecra unsurudur. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi'nde yapilan tanima gore mecra “reklam ve tanitim mesajin ileten
ve 0 mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve
ortamz; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi
iletisim kanallari ile acik hava, basili materyal gibi iletisim araclarin” (m.4/1-1)
ifade etmektedir. Bu tanim, sosyal medya gibi yeni iletisim araglarinm ve
hatta gelecekte ortaya ¢tkmasi muhtemel iletisim araclarini1 da kapsayacak
sekilde kaleme alinmigtir's.

II. MECRA OLARAK SOSYAL MEDYA
A. Sosyal Medya Kavrami

Internetin ve akilli telefonlarin yayginlagmastyla birlikte milyarlarca'
aktif kullanic1 tarafindan kullanilan sosyal medya, esasen oldukg¢a yeni
bir mecradir. Bununla birlikte, sosyal medya ile ilgili 6gretide bir¢ok farkl
tanima rastlamak miimkiindiir. Bir tanima gore sosyal medya, “icerigi
kullanicilar tarafindan olusturulan ve degistirilebilen, web 2.0"in fikri ve teknolojik

14 DISBUDAK, s. 12; UREY, s. 25; OZDEMIR, S,, s. 50-51; TEKELIOGLU, s. 17.

15 OZDEMIR, S,, s. 50; TEKELIOGLU, s. 17.

16 OZDEMIR, S., s. 50-51; TEKELIOGLU, s. 17; OZDEMIR, H,, s. 66; EROL, s. 29. Karsi
goriis icin bkz. DISBUDAK, s. 12; UREY, s. 25.

17 OZDEMIR, S,, s. 51.

18 TEKELIOGLU, s. 15.

19 “We Are Social”ve “Hootsuite” kuruluslari tarafindan diinya genelinde ‘Digital in 2017
adlibir rapor yaymlanmistir. Bu rapora gore diinya genelinde sosyal medya kullanan kisi
say1s1 2,789 milyar (%37), diinya genelinde sosyal medyay1 mobil uygulama {izerinden
kullanan kisi sayist ise 2,549 milyar (%34) olarak kayitlara ge¢mistir. Ayni rapora
gore 2017 yili itibariyle {ilkemizde sosyal medyay1 48 milyon (%60) kisi kullanirken,
sosyal medyay1 mobil uygulama iizerinden kullanan kisi say1s1 42 milyon (%52) olarak
kaydedilmistir. Ayrintili bilgi icin bkz. https://wearesocial.com/special-reports/digital-
in-2017-global-overview (Erisim: 28.03.2018). Ayni kuruluslar, 2018 yili i¢in ‘Digital
in 2018 raporunu da yaymlamistir. Bu rapora gore diinya genelinde sosyal medyay1
aktif olarak kullanan kisi sayis1 3,196 milyara (%42), mobil uygulamalar {izerinden
sosyal medya kullanan kisi sayis1 ise 2,958 milyara(%39) ulasmistir. ‘Digital in 2018’
raporuna gore {ilkemizde bir kisinin giinliik internet kullanim siiresinin ortalama 7
saate, sosyal medya kullanim siiresinin ise ortalama 3 saate ulastig1 tespit edilmistir.
Ayrintil bilgi i¢in bkz. https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018
(Erisim:28.03.2018).
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altyapist idizerine kurulmus bir internet tabanli uygulamalar grubu” olarak
tanimlanmaktadir®. Thornley'e gore sosyal medya, “bireylerin, okuyucu(hedef
kitle) ve yazar(kaynak) rolleri arasinda akict ve esnek bir sekilde gecis yaptig
cevrimigi iletisim ortamlar:”dir®. Kietzmann ve digerleri bu kavrami, “yiiksek
etkilesimli ortamlar olusturmak icin bireylerin ve topluluklarin, kullanic
tarafindan iiretilen icerigi paylastiklari, birlikte olusturduklari, tartistiklar: ve
degistirdikleri mobil ve web tabanli teknolojiler” olarak agiklamaktadir®. Body/
Ellison sosyal medyayi, “bireylerin, sinirli bir sistem icerisinde genele agik ya
da yar1 acik profiller olusturmalarina, baglant: paylastiklar: diger kullanicilarin
listesini olusturmalarina ve sistem icerisinde baskalar: tarafindan olusturulmus
baglant1 listelerini goriintiileme ve inceleme imkini saglayan web tabanl
hizmetler” olarak tanimlamaktadir®. Kaya ise sosyal medyay1, “internet
altyapist ve web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin ortak ilgi, bilgi, duygu ve
diisiinceleri baglaminda karsilikly etkilesim, iletisim, paylasim, isbirligi, topluluk
olusturma ve kendi igeriklerini yaratmasin saglayarak sosyallesmesine imkan
tantyan ortam ve araglarin biitiinii” olarak ifade etmektedir*.

Cevrimici iletisim ve teknoloji ile baglantili bircok kavram gibi, sosyal
medya kavramini da dar smirlar iizerinden tanimlamak, bu alanin
zaman icindeki gelisme ve doniisiim gosterme olasiligr ile tam olarak
ortiismeyecektir. Kavrama iligkin, giincel her uygulamay1 kapsamay1
hedefleyen bir tanimin, gelecekte karsilasilabilecek alana iliskin yeni
gelismeler karsisinda giincelligini yitirmesi, dikkate alinmasi gereken bir
ihtimaldir. Bu nedenle, yapilacak tanimin miimkiin oldugunca bu mecraya
iliskin baskin unsurlarla sinirli tutulmasi yerinde olacaktir. Kanaatimizce,
bu ise anilan kavramin bazi agilardan Thornley tarafindan da ileri siiriiliine
benzer bir sekilde, “kullanicilarin igerik {iretmelerine ve diger kullanicilar
tarafindan tiiretilen igeriklere erismelerine imkan taniyan ve genellikle
cevrimici bir ara birim tizerinden ulasilan mecra” olarak tanimlanmasini
miimkiin kilmaktadr.

20 KAPLAN, Andreas M. / HAENLEIN, Micheal, “Users of the World, unite! The
challenges and opportunities of Social Media”, Business Horizons, Vol. 53, No. 1, 2010,
s. 61.

21 THORNLEY, Joseph, What is social media?, http://propr.ca/2008/what-is-social-media/
(Erisim: 21.03.2018).

22 KIETZMANN, Jan H. / HERMKENS, Kristopher / MCCARTHY, Ian P. / SILVESTRE,
Bruno S., “Social Media? Get serious! Understanding the functional building blocks of
social media”, Business Horizons, Vol. 54, No. 3, 2011, s. 241.

23 BOYD, Danah M. / ELLISON, Nicole, “Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 13, No. 1, 2007, s.
211.

24 KAYA, Mine, Elektronik Ortamda Kisilik Hakkinin Korunmasi, Ankara, 2015, s. 76,
(“Kisilik Hakk:”).
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Glntimiizde sosyal medyayr olusturan bir¢ok ara¢ ve ortam
bulunmaktadir. Bunlar, sosyal aglar, bloglar, wikiler (bilgi veritabanlari),
podcastler, forumlar, igerik topluluklari ve mikrobloglardir®. Bir diger
smiflandirmaya gore ise sosyal medya sosyal ag sitelerini, sanal diinyalari,
sosyal haber sitelerini, forumlari, wikileri ve bloglar1 kapsayan bir
semsiyedir®.

Sosyal aglar kullanicilarin kisisel profil sayfalar1 olusturmalar:
ve arkadaslariyla icerik paylasma ve iletisim kurmalar icin baglanti
saglayan sitelerdir”. Bloglar ve microbloglar ise, kullanicilara gesitli
konular tizerinde fikir ve diistincelerini temelde metin {izerinden ifade
etme olanag1 taniyan, igerigin video, ses ve fotograflarla desteklenebildigi
icerik yonetim sistemleridir®. Wikiler, insanlarin sahip olduklar1 bilgileri
ekleyebildikleri ya da diizenleme yapabildikleri ortak bir belge veya
veritabani gibi faaliyet gosteren sitelerdir®. Sosyal medyanin tiirevlerinden
biri olan igerik topluluklari, kullanicilarin fotograf, video, makale, kisa
hikaye, oyun ve sunum gibi tiim igerik tiirlerinde birbirleriyle paylasim
yapabilmesine izin veren ortamlardir®. Sanal diinyalar, kullanicilarin
birer avatar olusturdugu ve bu sayede birbirleriyle etkilesim kurdugu
uygulamalardir®. Forumlar ise sosyal medya kavramindan once ortaya
¢ikan, iiyelerinin belirli basliklar ve ilgi alanlar1 etrafinda tartistiklar: ve
goriis bildirdikleri ¢evrimigi alanlardir®.

B. Sosyal Medya ve Reklam

Sosyal medya, reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde ¢ok
sayida tiiketiciye, etkili bir sekilde ulasma olanag: sagladig icin isletme ve
sirketleracisindan 6zel bir onem arzetmektedir. Geleneksel medyadandaha
ucuz ve hizli iletisim imkani saglayan bu mecranin, isletmeler tarafindan
her gecgen giin daha yogun bir sekilde tercih edildigi goriilmektedir®.

25 MAYFIELD, Antony, What is Social Media? (e-book), http://www.icrossing.com/uk/
sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social %20Media_iCrossing_
ebook.pdf (Erisim: 05.05.2018), s. 6.

26 TUZEL URALTAS, Nazlim / BAHADIRLI, L. Serah, “Elektronik Perakendecilik ve Bir
Reklam Mecrasi Olarak Sosyal Ag Siteleri”, Sosyal Medya Akademi, Tolga Kara & Ebru
C)zgen (ed.), Istanbul, 2012, s. 41.

27 MAYFIELD, s. 6; Uye sayilari itibariyle Facebook ve Google+ popiiler sosyal ag
siteleridir.

28 BRUNTY / HELENEK, s. 4; Twitter one ¢ikan microblog sitelerinden birisidir.

29 MAVYFIELD, s. 6; 15 Ocak 2001 tarihinden bu yana faaliyet gosteren Wikipedia (Vikipedi)
tipik wikilerden biridir, https://www.wikipedia.org (Erisim: 15.01.2019).

30 BRUNTY /HELENEK, s. 5; Youtube ve Flickr popiiler igerik topluluklaridur.

31 BRUNTY /HELENEK,s. 7.

32 MAYFIELD, s. 6; DonanimHaber, Frmtr ve ShiftDelete 6ne ¢ikan forum siteleridir.

33 Reklamailar Dernegive Deloitte isbirligiyle hazirlanan 2017 Medya ve Reklam Yatirimlar:
Raporu'na gore Diinya genelinde reklam yatirimlarmin %37,3i dijital mecralara
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Ayrica sosyal medyanin sahip oldugu etkilesim ozelligi ile isletmeler,
miisterilerine dogrudan ulasabilmektedirler. Miisterilerinin doniis ve
tepkilerini degerlendirme firsati bulan isletmelerin, onlarin talepleri
dogrultusunda daha etkin bir pazarlama yiiriitmeleri miimkiindiir.
Ornegin, tiiketiciye bir dizi teklif sunan bir reklamda, miisterilerin &nemli
bir kismi belirli bir tekliften sonra reklami kapatiyorsa, bu isletme agisindan
miisteri ilgisinin korunabilmesi icin hangi teklif veya tekliflerde degisiklik
yapilmasi gerektigi agisindan bir isaret olarak degerlendirilebilir. Ya
da, sirketin sundugu tekliflerin internetteki belirli yas gruplarindan
kullanicilar tarafindan daha yogun ilgi gormesi, bunlara 6zgii farkl
trtinlerin gelistirilmesi veya kampanyalarin baslatilmas: yoniinde bir
karar alinmasma imkan saglayabilir. Geleneksel medyanin karsisinda
edilgen konumda olan hedef kitle, bu mecra sayesinde daha etkin bir rol
iistlenmekte ve bu da, reklamin amacina uygun bir sekilde planlanmasi
ve reklam yayim siireglerinin daha verimli bir sekilde yonetilmesine katki
sunmaktadir. Hatta baz1 durumlarda bu, reklamda yer verilen linklerin
(baglantilarin) tiklanmast yoluyla, reklamin dogrudan hedef kitlenin
satin alma araci haline dontstiiriilmesine de olanak vermektedir®.
Bunun yaru sira, sosyal paylasim sitelerinde reklamin, isletmelerin iriin/
marka taninirligin arttirdigi ve kurumsal itibarlaria olumlu yonde katk:
sagladig1 da kabul edilmektedir™®.

C. Sosyal Medyada Reklamin Hukuki Boyutu

Sosyal medya, internet kullanicilarmin karsilikli  etkilesimini
kolaylastirmakta ve farkl: iletisim yontem ile ara yiizlerinin kullanimina
imkan tanimaktadir. Bu durumun, hukukun farkli alanlari agisindan
yeni degerlendirmeleri gerekli kilan ve siirekli gelisen bir yap1 arz ettigi
savunulabilir. Kisisel verilerin korunmasi veya haberlesmenin gizliligi
ilkesinin ihlali, fikri miilkiyet haklarinin ihlal edilmesi ile ¢evrimici

yapilmustir. Boylece, dijital mecralar yatirim oraninda televizyonu (%34,3) geride
birakmustir. Tiirkiye'de ise reklam yatirimlarinda ilk sirada %47,8 ile televizyon, ikinci
sirada %25,9 ile dijital mecralar gelmektedir. Ancak, 2016 yilina gore kiyaslandiginda
dijital mecralara yapilan yatirimlar %19,7 artarken, televizyon agisindan bu artis %4,2
orani ile sinurh kalmistir. Ayrintih bilgi icin bkz. http://rd.org.tr/haber/2017-medya-ve-
reklam-yatirimlari-raporu-aciklandi (Erisim: 25.09.2018).

34 Uriinlerini bu mecrada pazarlamak isteyen kisiler, 6zellikle Instagram sayfalarinda
paylastiklar1 {irlin gorsellerine bazi iiglincii taraf uygulamalar: (Like2Buy, Soldsie
vb.) yardimiyla baglantilar yerlestirerek miisterilerine satin alma konusunda kolaylik
saglamaktadir. Bu konuda bkz. LINDSEY-MULLIKIN, Joan / BORIN, Norm, “Why
strategy is key for successful social media sales”, Business Horizons, Vol. 60, No. 4,
2017, s. 474.

35 AKTAS, Hasret / AKTAN, Ercan, “Sosyal me.dya reklamlar: ve tiiketici tutumlar:: Bir
reklam mecras1 olarak Facebook”, Dijital Iletisim Etkisi Uluslararas1 Akademik
Konferans Bildiri Kitaby, Istanbul, 2014, s. 425-426.
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davranigsal reklamcilik uygulamalariyla kisi mahremiyetinin goz ardi
edilmesi gibi ihtimaller bunlara 6rnek olarak gosterilebilir®.

Reklam hukuku 06zelinde incelendiginde sosyal medya, yasal
diizenlemelerin yetersiz oldugu ve denetimin sinirl olarak yapildig: bir
mecradir. Bu durum o&zellikle ortiilii ve aldatici reklamlar gibi hukuka
aykir1 reklam uygulamalariin oniinti agmaktadir. Amacimiz, bu yeni
mecranin reklam hukuku anlaminda ne tiir ihlalleri beraberinde getirdigi
hususuna dikkat ¢ekmektir. Bu nedenle ¢alismamizda, sosyal medyay1
olusturan bazi platformlarin teknik Ozellikleri hakkinda genel bilgiler
verilmistir. Boylece, hangi tiir pazarlama yonteminin hangi platformlarda
uygulanabilecegi ve kullanilan yontemlerin ne gibi hukuki sorunlara yol
acacag1 daha iyi ifade edilmek istenmistir.

D. Sosyal Medyada One Cikan Platformlar
1. Facebook

4 Subat 2004 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri'nde kurulan popiiler
bir sosyal paylasim sitesi olan Facebook’un (Facebook INC.) 2,13 milyar
aktif kullanicis1 bulunmakta® ve kazancinin biiyiik ¢ogunlugunu reklam
gelirleri olusturmaktadir®. Instagram ve mesajlasma programi Whatsapp,
bu sirketin yan kuruluslaridir.

Facebook, kullanicilarmin profil olusturmalarina, metin, fotograf
veya video formatinda igerikler paylagsmalarina, belirli amaclar
gerceklestirmek icin gruplar kurmalarina, tercih ettikleri kisilerle iletisim
halinde olmalarina imkan taniyan gevrimigi {icretsiz bir sosyal paylasim
sitesidir®. Site i¢inde yer alan oyunlar ve iiretilen gesitli formatlardaki
icerik, bu sitenin bir¢ok reklam yonteminin uygulanabildigi bir mecra
kurulusu olarak karsimiza ¢ikmasina olanak tanimaktadir®.

36 KAYA, Kisilik Hakki, s. 298.

37 31 Aralik 2017 tarihi itibariyle erisilen rakamlardir. Bu konuda bkz. https://newsroom.
fb.com/company-info/ (Erisim: 24.07.2018).

38 https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/Facebook-Reports-
Fourth-Quarter-and-Full-Year-2017-Results/default.aspx (Erisim: 25.09.2018).

39 KAYA, Sosyal Medya, s. 285.

40 Ogzellikle Facebook'un diger sosyal paylasim sitelerinden farkli olarak kullanicilara
oyun deneyimi sunmasi, oyun ig¢i reklam (in-game-advertising) ve oyun reklam
(advergame) gibi reklam yontemlerinin de kullanilmasina olanak tanimaktadir. Oyun
i¢i reklam ve oyun reklam kavramlar: hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. TERLUTTER,
Ralf / CAPELLA, Michael L., “The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Network
Games”, Journal of Advertising, Vol. 42, No. 2-3, 2013, s. 95-96.
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Bu sitenin genis etki alaniyla da baglantili olarak sitede yapilan

reklama iliskin ac¢iklamalarin, fikri miilkiyet haklarinin ihlaline*, haksiz
rekabete®”, veya mesleki ilkelere aykirilik iddialarmma®* konu oldugu
orneklerle karsilasilmaktadir.

2. Youtube

Merkezi Amerika Birlesik Devletleri'nin Kaliforniya eyaletinde

bulunan Youtube LLC, 15 Subat 2005 tarihinde kurulmustur*. Google
INC. tarafindan Kasim 2006’da hisseleri devralinan Youtube, giiniimiizde
Google’a bagl bir sirket olarak faaliyet gostermektedir®.

Youtube, video yayinlama, depolama ve izleme olanagi saglayan

41

42

43

44
45

Yargitay 11. HD, T. 25.06.2018, E. 2016/13769 - 2018/4746; 11. HD, T. 07.05.2018, E.
2016/10778 - K. 2018/3273; 11. HD, T. 22.01.2018, E. 2016/6607 - K. 2018/484 (www.
kazanci.com).

“Davaci vekili, son zamanlarda gorsel basinda ve medyada ortaya ¢ikan ve zehirli olarak
adlandirilan ayakkabilarin fotograflarimin davali tarafindan sosyal paylasim sitesi olan www.
facebook.com adli internet sitesinde ... profil adi altinda paylasilarak miivekkil sirketi hakkinda
TCKve TTK nin haksiz rekabete dair hiikiimleri anlaminda suc teskil eden eylemlerde bulunularak
“...dan ayakkabi alanlarin sonu budur. Herkesi Tiirkiye'de iiretilen ayakkabilar: almaya davet
ediyoruz” seklinde gercegi yansitmayan agir ithamlarda ve iddialarda bulundugunu, davaliya
ihtarname gonderildigini, davalimin amacimin miivekkili sirketin itibarimi zedelemek ve
tiiketicileri haksiz bir bicimde kendi isyerine yonlendirerek satislarini artirmakta oldugunu ileri
siirerek davalinin haksiz rekabet teskil eden eylemlerinin men’ini, haksiz rekabet sonucu olusan
maddi durumunun ortadan kaldirilmasini, kusur varsa zarar ve ziyanmn tazminini, 10.000,00
TL manevi tazminatin davalidan tahsilini istemigtir.

Mahkemece iddia, savunma, bilirkisi raporu ve tiim dosya kapsamina gore; davalinin, davacinin
iirettigi ve onun diriinleri ile ilgili olarak tiiketicilerde ve internet kullanicilarinda bir yanlhs zehap
ve goriintii olusturmaya elverisli olacak sekilde, internette koydugu ve zehirli ayakkabilar diye
tabir edilen ayakkabilarin verdikleri zararlara dair hastalikli birkag ayak resminin olusturdugu
gorsel etkiden de yararlanmak sureti ile bu haberin iceriginin dogrulugunu hicbir sekilde
aragtirmaksizin davaci tiizel kisi tacire karst onun is ve iiriinleri hakkinda yanhs ve yamiltict
haberler yaptig1, bu suretle haksiz rekabet icerisine girdigi, davacimn iiretimi ve iiriinlerinin
karalandigi, kisilik haklarma da bu sekilde hukuka aykirt olarak saldirida bulunuldugu
anlagildigindan, islenen eylemin niteligi, taraflarin dosya kapsamindan anlasilan sosyal ve
ekonomik durumlari ve ticari biiyiikliikleri de nazara alimarak 5.000,00 TL manevi tazminatin
davalidan alinarak davaciya 6denmesine karar verilmistir.” Yargitay 11. HD, T. 18.12.2017, E.
2016/5129 - K. 2017/7334; Buna benzer ornekler igin ayrica bkz. 11. HD, T. 07.05.2018,
E.2016/10778 - K.2018/3273; 11. HD, T. 22.01.2018, E. 2016/6607 - K. 2018/484; 11.HD, T.
22.01.2018, E. 2016/6601 - K. 2018/513; 11. HD, T. 02.06.2016, E. 2015/12196 - K. 2016/6137;
11. HD, T. 16.12.2015, E. 2015/6175 - K. 2015/13533 (www.kazanci.com).

Bu hususta verilen Reklam Kurulu kararlari igin bkz. Dosya No: 2018/1472, 2018/1983,
2018/2979, 2018/3095. Ayrica bkz. Tiirkiye Barolar Birligi Disiplinin Kurulu T.
03.01.2016, E. 2015/864 - K. 2016/28. Bu konuda ayrica bkz. Ozdemir, Semih Sirri, Saghk
Hizmetlerinde Reklama Yonelik Sinirlandirmalar ve Hukuki Sonuglari, Tiirkiye Adalet
Akademisi Dergisi, S. 34, Y. 9, 2018, s. 253-282.

MILLER, Michael, Youtube for Business, Indiana, 2011, s. 6.
http://www.nbcnews.com/id/15196982/ns/business-us_business/t/google-buys-
youtube-billion/ (Erisim: 26.07.2018).
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bir medya paylasim sitesidir. “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla)
sloganiyla yola ¢ikan Youtube, kayitli kullanicilarin cektikleri ya
da tasarladiklar1 videolar1 herkesin erisebilecegi sekilde yiikleyip
paylagsmalarina izin vermektedir*. Youtube’da sadece video formatinda
paylasimlara izin verilmektedir. Diger bir ifadeyle metin, fotograf,
hareketli resim gibi video harici igerikler paylasilamamaktadir.

Youtube’'da yaymlanan igerikler ¢ogunlukla kullanicilar tarafindan
tiretilmektedir. Kullanicilar, actiklar1 kanallar araciigiyla hem 6nceden
hazirlamis oldugu video formatindaki igerikleri yaymlama hem de canh
yayin yapma olanagima sahiptir. Ayrica Youtube’a yiiklenen videolar
diger sosyal paylasim sitelerinde de kolayca paylasilabilmektedir.
Boylece, Youtube aracilifiyla yaymlanan reklamlarin kullanicilarin
arasinda  yayilmasi ve yayilmact (viral) etki¥ olusturmasi
kolaylagsmaktadir. Videolarin uzunlugu konusunda herhangi bir sinirlama
bulunmamaktadir®®. Dolayisiyla isletmeler, televizyon reklamlarmin her
saniyesine yiiksek bedeller 6demek yerine, Youtube araciligiyla siire
kisitlamasi olmadan diisiik maliyetlerle tiiketiciye ulasabilmektedir®.

3. Twitter

2006 yilinda kurulan® ve merkezi Amerika Birlesik Devletlerin’in
Kaliforniya eyaletinde bulunan® Twitter'mn giintimiizde yaklasik 330
milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Twitter, kullanicilarinin kisa
mesajlar paylastiklar1 ve karsilikli etkilesimde bulunduklar1 popiiler
bir mikroblog sitesidir. “Tweet” ad1 verilen bu mesajlar en fazla 280
karakter® olacak sekilde paylasilabilmektedir. Kullanicilar begendikleri

46 KAYA, Sosyal Medya, s. 286.

47 Tgerigin kolay paylasilabiliyor olmasinin, yayilmay1 olumlu yénde etkiledigine dair
bkz. GUEDE, J.R. Sarmiento / CURIEL, ]J. de Esteban / ANTONOVICA, A., “Viral
Communication through Social Media: Analysis of its Antecedents”, Revista Latina de
Comunicacion Social, No:72, 2017, s. 75-76.

48 Youtube’a 1 saniyeden daha kisa videolar yiiklenebildigi gibi giinlerce siiren videolar
da eklenebilmektedir.

49 Televizyon reklamlarmin maliyeti i¢in bkz. https://ekonomist.co/ekonomist/ekonomi/
televizyon-kanallarinda-reklam-vermenin-maliyeti-1400/ (Erisim:26.09.2018);
https://www.myproduksiyon.com/2018-televizyon-reklam-fiyatlari-listesi/ (Erisim:
26.09.2018).

50 https://twitter.com/jack/status/20 (Erisim: 19.01.2019).

51 https://twitter.com/en/privacy (Erisim:19.01.2019).

52 https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
(Erigim: 19.01.2019).

53 Twitter’in ilk donemlerinde 140 olan azami karakter sayis1, 7 Kasim 2017 tarihinde 280’e
cikartilmistir, https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017 tweetingma-
deeasier.html (Erisim: 20.09.2018).
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tweetleri kendi sayfalarinda paylasmak icin ‘retweet’ etmekte, kolayca
tekrar ulasabilmek igin “favorilere ekle” secenegini kullanmaktadirlar.

Giindemeiligkin bir konuda fikir beyan etmek veyabir haber paylagsmak
ya da sifirdan giindem olusturmak isteyen kullanicilar, tweetlerinde
“hashtag™” olarak adlandirilan bir ara¢ kullanmaktadirlar. Twitter, metin
odakl1 bir sosyal paylasim sitesi olmasina ragmen sinirli da olsa fotograf,
hareketli resim ve video paylasimi yapilabilmektedir.

4. Instagram

Kullaniclarinin fotograf ve video paylasabildigi bir sosyal paylagim
sitesi olan Instagram 2010 y1linda faaliyete baglamistir™. Video paylasimini
desteklemesine ragmen bu 6zellik 60 saniye ile smnirhidir. Bu nedenle
Instagram, daha ¢ok fotograf paylasimi igin kullanilan bir platformdur.
Kullanicilar ~ gektikleri fotograflar1 Instagram’imn gesitli filtreleme
ozelliklerini kullanarak paylasabilmektedir®. Ayrica Instagram, hashtag
ozelligi sayesinde benzer icerikli fotograflara daha rahat erisme olanagi
saglamaktadir®.

E. Sosyal Medyada Kullanilan Baslica Reklam Yontemleri

Sosyal medyanin kullanicillarina saglamis oldugu ozgiirliik, igerigin
kullanicilar tarafindan tiretilmesi, anlik iletisim ve etkilesim imkani,
onu diger mecralardan ayirmaktadir. Kullanicilarin edilgen birer
izleyici olmaktan ¢ikip igerik {ireticisi konumuna gelmesi ve karsilikli
etkilesimi miimkiin kilan yapisi, sosyal medyanin reklamciliga yeni
bir boyut getirmesine yol agmistir. Bu yeni mecra ile birlikte yeni
pazarlama ve reklam yontemleri ortaya ¢ikmistir®. Bunlardan baslicalar:
kisisellestirilmis reklam (personalized advertising), gizli marka temsilciligi
(brand pushing), viral reklam (viral advertising) ve iinlii destegi (celebrity
endorsement) yontemleridir.

54 Tiirkgeye’etiket’olarak ¢evrilenhashtag, birkelimeninveyaaradaboslukkullaniimaksizin
yazilan kelime grubunun dniine ‘#’ isaretinin eklenmesiyle olusturulmaktadir. Ornek
olarak #reklam veya #reklamhukuku seklinde hashtag olusturulabilmektedir. Bu
sayede ayn1 hashtag’in kullanildig1 tiim tweetlere ulasilabilmektedir.

55 https://instagram-press.com/our-story/ (Erisim: 24.01.2019); 2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alman Instagram INC, giintimiizde Facebook INC.'nin bagl sirketi
olarak faaliyet gostermektedir, https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-
buys-instagram-for-1-billion/ (Erisim: 24.01.2019).

56 KAYA, Sosyal Medya, s. 284.

57 Ornegin, Instagram iizerinde ‘#ad’ etiketi ile arama yapildiginda kullanicilar tarafindan
paylasilan reklam amagli gonderilere ulasilabilmektedir.

58 TUZEL URALTAS/BAHADIRL], s. 36 vd.
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1. Kisisellegtirilmis Reklam
a. Kavram ve Uygulanilan Yontemler

Kisisellestirilmis reklamcilik (ilgi alanina dayali reklamcilik ya da
cevrimici davranigsal reklamcilik®), tiiketici ile reklam arasindaki ilgi
diizeyini gelistirmek ve reklamdan alinan verimi arttirmak igin reklam
igeriginin belirli kisilere 6zel tiretilmesi ve sunulmasidir®. Bunu yaparken
tiiketicilerin web hareketliliklerinden ve ilgi alanlarina iliskin verilerden
yararlanilmaktadir. Tiiketicilere ait bilgilerin en rahat toplanacag:
ortamlardan biri de sosyal paylasim siteleridir®.

Sosyal medya, kullanicilara ait belirli verilerin depolanmasina ve mecra
kuruluslar: ile onlarin yetkilendirdigi sirket ve isletmelerce islenmesine
olanak taniyan devasa bir veri bankas gibi islev gormektedir. Islenen veriler
arasinda kullanicilarin hesap veya profillerini olustururken bildirdikleri
kisisel bilgiler, yapilan paylasimlar, diger web site ve uygulamalardaki
eylemler, mobil cihazlardan elde edilen konum bilgileri gibi bilgiler yer
almaktadir®®. Kullanicilarin ilgi alanlar1 ve web hareketlilikleri gerez®,
piksel* ve yerel depolama® gibi araglar sayesinde takip edilebilmektedir.

59 ICC’'nin yayinladigi Reklam Uygulama Esaslari’'nda bu kavram, “Online Behavioural
Advertising” (OBA) yani cevrimi¢i davramssal reklam olarak ifade edilmistir.
Ayrintih - bilgi i¢in  bkz. https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/
ICC-Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-English.pdf (Erigim:
21.03.2018), 5.32.

60 https://support.google.com/adwordspolicy/answer/143465?hl=tr (Erisim: 29.03.2018).

61 Sosyal medya platformlarinda elde edilen verilerden, veri madenciligi yontemiyle
degerli bilgiler ¢ikarilmaktadir. Veri madenciligi, “biiyiik miktarlardaki verilerden ilgi cekici
oriintiiler ve bilgiler ¢ikarma siireci” olarak tanimlanmaktadir, HAN, Jiawei / KAMBER,
Micheline / PEI, Jian, Data Mining: Consepts and Techniques, Morgan Kaufmann
Pub., 3rd. Edition, Waltham, 2012, s. 8.

62 KAYA, Kisilik Hakki, s. 181.

63 Cerezler, kullanicilarin internet sitelerine giris yaptiklari esnada siteler tarafindan
cihazlarina yerlestirilen kiigiik metin dosyalaridir. Bunlar bir internet sitesine ilk kez
girildiginde tarayici araciligryla cihaza yerlestirilmektedir. Bu dosyalarda, kullanicilarin
site icerisinde inceledikleri mal veya hizmetler, yaptiklar1 alisverisler gibi bilgiler
kaydedilir. Kaydedilen bu veriler sayesinde internet sitesine ayni cihazla tekrar giris
yapildiginda kullanicilar kisisellestirilmis bir sayfa ile karsilasmaktadir, https://help.
twitter.com/tr/rules-and-policies/twitter-cookies (Erisim: 03.04.2018).

64 Pikseller, ziyaretci hareketliliklerini 6lgmek icin internet sitelerine eklenen kiigiik
par¢a kodlaridir. Bu kodlar, kullanicilarin sosyal paylasim sitelerine reklam veren
sirket ve isletmelerin internet sitelerini ziyaret edip etmediklerini tespit etmek icin
kullanilmaktadir. Pikseller bir yandan reklamin basarisi hakkinda bilgi verirken diger
yandan reklamlarin kisisellestirilmesine olanak saglamaktadir, https://help.twitter.com/
tr/rules-and-policies/twitter-cookies (Erisim: 03.04.2018).

65 Yerel depolama, bir internet sitesinin ya da mobil uygulamanin kullanicinin cihazinda
yerel olarak bilgi depolamasina olanak taniyan bir teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde,
sosyal paylasim sitelerindeki kullanici hareketleri, kullanicilarin  cihazlarinda
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Reklamlar ve sunulan diger hizmetler, bu teknolojiler ile elde edilen veriler
dogrultusunda kisisellestirilmektedir®. Bu sayede Ornegin, pazara yeni
sunulacak dagcilik ayakkabisina iligskin reklamlar, 6nceden dagcilik ¢adir1
veya dagcilik sporu hakkinda arama yapan kisilere gosterilebilmektedir®.
Ya da, tiiketicilerin sahip olduklar: araglar1 degistirmeleri halinde sunulan

indirime iliskin kampanya, “araba arizas1”, “araba servisi”, “araba bakim1”
gibi kelimeleri arayan kisilere sunulmaktadir.

Daha once isletmeler tarafindan ancak biiyiik biitgeli arastirmalarla
elde edilebilen verilere, bu araclar sayesinde hizli, masrafsiz ve dogru
bir sekilde erisilmeye baslanmistir®. Ayrica, insanlarin sahsi bilgilerini
dahi sosyal paylasim sitelerinde goniillii olarak paylasmalari, bu siirecin
etkinligini arttirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyada elde edilen veriler,
isletmeler agisindan reklamcilik faaliyetleri hakkinda daha giivenilir
bilgiler saglamaktadir®. Geleneksel mecralarin yiiksek maliyetlerine ve
genele yonelik reklamin barindirabilecegi verimsizlige karsin, bu yeni
mecra reklam verenlere sundugu diisiik maliyetler ve kisilerin ihtiyaclar:
dogrultusunda imkan tanidig1 hedefli (nokta atish) pazarlama yontemi
sayesinde 0ne ¢ikmaktadir”™.

kaydedilmektedir,https://help.twitter.com/tr/rules-and-policies/twitter-cookies (Erisim:
03.04.2018).

66 KAYA, Kisilik Hakks, s. 181.

67 Kelime eksenli reklamcilik hakkinda bkz. KOHLER, H./ BORNKAMM, J./FEDDERSEN,
J., Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb: UMG, 37. Auflage 2019, 4.31-4.31.b.

68 BALTA PELTEKOGLU, Filiz, “Sosyal Medya ve Sosyal Degisim”, Sosyal Medya
Akademi, Tolga Kara & Ebru Ozgen (ed.), Istanbul, 2012, s. 7.

69 a2013 yilinda Cambridge Universitesi'nde yapilan bir arastirmada Facebook begenileri
analiz edilmis ve ortaya cikan veriler 1siginda kullanicilarin etnik kokenleri %95,
cinsiyetleri %93, cinsel tercihleri %88 ve siyasi tercihleri %85 oraninda dogru tahmin
edilmistir. Ayrintili bilgi igin bkz. KOSINSKI, Michal / STILLWELL, David / GRAEPEL,
Thore, “Private Traits and Attributes are Predictable from Digital Records of Human
Behavior”, PNAS, Vol. 110, No. 15, 2013, s. 5802.

b Cambridge Universitesi'nde yapilan bir diger arastirmada ise, gelistirilen bir
yazilim sayesinde Facebook ortamindaki 70 begeni bilgisi ile kisi hakkinda en yakin
arkadasindan, 150 begeni bilgisi ile ailesinden, 300 begeni bilgisi ile esinden daha iyi
kisilik analizi yapilabildigi ortaya konulmustur. Ayrintili bilgi i¢in bkz. YOUYOU, Wu /
KOSINSKI, Michal / STILLWELL, David, “Computer-based personality judgments are
more accurate than those made by humans”, PNAS, Vol. 112, No. 4, 2015, s. 1036.

¢ Diinyanin 6nde gelen bilisim teknolojisi sirketlerinden biri olan IBM’in Twitter {izerine
yaptig1 bir arastirmada, kullanicilar hakkinda makul bir psikolojik analiz yapilabilmesi
i¢in 50 ila 200 arasinda iletinin (tweet) yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir, https://
www.economist.com/the-economist-explains/2013/05/30/how-can-twitter-reveal-your-
personality (Erisim: 25.09.2018); IBM daha sonra kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ve
daha iyi hedeflenmis tanitim mesajlar: sunmak i¢in kullanicilarin iletilerini analiz eden
bir yazilim gelistirmistir, https://mashable.com/2013/11/08/ads-determine-personality-
through-twitter/#PGfCgBnm6iqL (Erisim: 25.09.2018).

70 Ancak kullanicilara ait kisisel bilgilerin onlardan habersiz ve rizalar1 alinmaksizin ticari
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b. Kisisellestirilmis Reklamlar Aracigiyla Yapilan ihlaller

Tirk hukukunda reklamlarin kisisellestirilebilmesi icin depolanan
verilerin 24.03.2016 tarih ve 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (KVKK) m.4te belirtilen genel ilkeler” 1siginda islenmesi
gerekmektedir. Kisisel verilerin bu ilkelere aykir1 islenmesi, hedef kitlenin
ongoriilen sinirlar disinda analiz edilebilmesi veya daha etkili reklamlar
iiretilebilmesi gibiamaclar tasiyabilir. Anilan diizenlemeye aykirilik tasiyan
kisisellestirilmis ticari reklamlarin, is sart1”” olarak degerlendirilebilecek
bir diizenlemeyi ihlal etmeleri nedeniyle, haksiz rekabete yol acacaklari
anlagilmaktadir (TTK m. 55/1-e)”.

Kisisel verileri ticari amaglarla kullanan mecra kuruluslari genel
ilkelerin yani sira, KVKK m.12'de diizenlenen veri giivenligine iliskin
ylikiimliiliiklere™ de uymalidir. Anilan diizenlemeler, sosyal paylasim
siteleri agisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir. Karsilastirmali hukuk

amaglarla kullanilmas: konusu etik acidan da tartigsmalidir. Bu hususta bkz. KALAN,
Ozlem, “Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar”, Atatiirk ileti@im Dergisi, S. 10, 2016,
s. 78 vd.

71 Kisisel veriler; hukuka ve diiriistliik kurallarina uygun, belirli, acik ve mesru amaclarla
dogru ve gerektiginde giincel olacak sekilde islenmelidir. Ayrica belirlenen amagla
baglantili, simrh ve &lciilii olarak islenmeli ve ilgili mevzuatta Ongoriilen veya
islenme amaci icin gerekli olan siire boyunca muhafaza edilmelidir(KVKK m. 4/2). Bu
hususta bkz. KORKMAZ, ibrahim, “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu Hakkinda
Bir Degerlendirme”, TBB Dergisi, C. 29, S. 124, 2016, s. 99 vd.; Ayrica kisisel veriler
ancak kanunda dngoriilen durumlarda veya agik riza ile islenebilir. Aksi takdirde kisilik
haklarina saldir1 kapsaminda degerlendirilebilecektir, OGUZMAN, M. Kemal / SELKZL
Ozer /| OKTAY-OZDEMIR, Saibe, Kisiler Hukuku, istanbul, 2016, s. 192-194.

72 TEOMAN, Omer, “Is Yasami Kosullarma Uymamaya Dayali Haksiz Rekabet Davast
(TTK m. 57, Bent 10) Sadece Rakipler Tarafindan mi Agilabilir?”, Tiim Makalelerim
C. 1-2, Istanbul, 2012, s. 1096; NOMER ERTAN, N. Fiisun, Haksiz Rekabet Hukuku,
Istanbul, 2016, s. 339, (“Haksiz Rekabet”); DOMANiC, Hayri/ULUSOY, Erol, Ticaret
Hukukunun Genel Esaslari, istanbul, 2007, s. 275-276; POROY, Reha/ YASAMAN,
Hamdi, Ticari isletme Hukuku, istanbul, 2017, s. 390-391; TEKIiL, Fahiman, Ticari
isletme Hukuku, 3. Basi, istanbul, 1997, s. 233; NOMER ERTAN, Fiisun (ULGEN,
Hiiseyin/HELVACI, Mehmet/KENDIGELEN, Abuzer/KAYA, Arslan), Ticari igletme
Hukuku, Istanbul, 2015, s. 561; KARAHAN, Sami, Ticari igletme Hukuku, Konya,
2015, s. 249; SENER, Oru¢ Hami, Ticari i§letme Hukuku, Ankara, 2016, s. 645 vd.;
BOZER, Ali/GOLE, Celal, Ticari Isletme Hukuku, Ankara, 2017, s. 209-210; ARKAN,
Sabih, Ticari Isletme Hukuku, Ankara, 2018, s. 358, AYHAN, Riza/CAGLAR,
Hayrettin, Ticari igletme Hukuku Genel Esaslar, Ankara, 2018, s. 377; SEVEN, Vural,
“Sosyal Paylagim Sitelerinin (youtube-facebook-twitter) Haksiz Rekabet Kargisindaki
Durumu”, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 16, Ozel Say1, Prof.
Dr. Hakan Pekcanitez’e Armagan, 2014, s. 3347.

73 Yargitay 11.HD, T. 21.10.2014, E. 2014/8583-K. 2014/16086; 11.HD, T. 01.12.2005, E.
2004/12541-K.2005/11797; 11.HD, T. 09.12.2003, E. 2003/5014-K. 2003/11697; 11.HD, T.
26.02.1999, E. 1999/1155-K.1999/1574 (www.kazanci.com).

74 Bu hususta bkz. KORKMAZ, s. 134 vd.
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agisindan, ABD secimlerinde yaklasik 87 milyon Facebook kullanicisinin
kisisel verilerinin izinsiz bir sekilde ele gegirilip, se¢menlerin iradelerini
etkileme maksadiyla kisisellestirilmis reklamlarda kullamildigr iddiasi,
buna drnek olarak gosterilebilir”.

2. Gizli Marka Temsilciligi
a. Kavram ve Uygulanilan Yontemler

Bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi almanin yollarindan birisi de,
o iriinii satin alip tecriibe etmektedir. Ancak bu her zaman miimkiin
olmadigr icin insanlar satin almak istedikleri iiriin veya hizmetler
hakkinda gevrelerindeki insanlara danigmak ve onlarin tecriibelerinden
faydalanmak isterler. Tiiketiciler genellikle agizdan agiza (word of
mouth)” iletisimle elde ettigi bu bilgiler 15181nda tercihlerini yaparlar”.

75 lleri siiriilen iddialara gore, bir arastirmaciin Facebook {izerinden kullanima
sundugu bir kisilik testi uygulamasmin yaklasik 300 bin kisi tarafindan kullanildig;
uygulamada bulunan bir agik sayesinde arastirmaci tarafindan yalnizca uygulamay
kullanan kisilerin verilerine degil, onlarin arkadas listelerindeki diger kullanicilarin
verilerine de erisim saglandigr belirtilmektedir. Yaklasik 87 milyon kisinin kisisel
verisinin elde edilmesi sonucunu doguran bu durum sayesinde, anilan bilgilerin veri ve
davranigsal psikoloji analizleriyle kullanici tercihlerini etkileme ve degistirme iizerine
calisan bir sirkete satildig1 ve bunlarin ABD ve Brexit secimlerinde se¢gmenlere yonelik
kisisellestirilmis siyasi reklamlar sunulmasi amactyla kullanildig: iddia edilmektedir,
https://www.theguardian.com/uk-news/2018/may/06/cambridge-analytica-kept-
facebook-data-models-through-us-election (Erisim: 20.09.2018); https://digitalage.
com.tr/facebook-kisisel-veri-skandali-hakkinda-bilmeniz-gereken-her-sey/ (Erisim:
20.09.2018). Kurucusu Mark Zuckerberg’in bu iddialar1 kabul etmesiyle Facebook,
kullanicilar nezdinde biiyiik itibar kaybetmistir, https://www.theguardian.com/
technology/2018/mar/21/mark-zuckerberg-response-facebook-cambridge-analytica
(Erigim: 20.09.2018). Tiim bu gelismeler neticesinde Mark Zuckerberg, 10 Nisan 2018
tarihinde Amerika Birlesik Devletleri Senatosu (Ticaret ve Yargi Komiteleri) niinde
ifade  vermistir, https://www.judiciary.senate.gov/meetings/facebook-social-media-
privacy-and-the-use-and-abuse-of-data (Erisim: 31.01.2019). Ayrica, bu skandaldan
sonra Twitter'm da kullanicilara ait kisisel verileri sattig1 iddia edilmistir, https://
www.telegraph.co.uk/technology/2018/04/28/twitter-caught-cambridge-analytica-data-
scandal/ (Erisim: 22.09.2018).

76 Kavram ileilgili ayrintili bilgi icin bkz. BONE, Paula Fitzgerald, “Determinants of Word-
Of-Mouth Communications During Product Consumption”, Advances in Consumer
Research, John F. Sherry, Jr. & Brian Sternthal (ed.), Vol. 19, s. 579 vd.; AKAR, Erkan,
“Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve inte.rnette Agizdan Agiza Tletisim: Kuramsal Bir
Cergeve”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S. 32, 2009,
s. 114 vd.

77 DAHAN, Gresi Sanje, “Sanal Diinyada E-Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Bir
Inceleme”, Sosyal Medya Akademi, Tolga Kara & Ebru C)zgen (ed.), Istanbul, 2012, s.
83; SILVERMAN, George, The Secrets of Word-of-Mouth Marketing, New York, 2011,
s. 29.
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Agizdan agiza iletisim, “hicbir pazarlama kaynagini temsil etmeyen iki ya
da daha fazla birey arasinda gerceklesen yorum, diisiince ve fikirlerin paylasildig:
bir grup fenomeni” olarak tanimlanmaktadir’®. Geleneksel agizdan agiza
iletisim, iletisimin ytiiz yiize yapilmas1 ve damisilan kisinin isletmeden
bagimsiz oldugunun algilanmasi esasina dayanmaktayken, internet ve
sosyal medyanin ortaya cikist kavramin yeniden degerlendirilmesine
neden olmustur”.

Internette agizdan agiza iletisim, “pek cok insan ve kurumun internet
araciligiyla ulasabildigi, bir iiriin veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut ya da
eski miigteriler tarafindan yapilan olumlu ya da olumsuz beyan” olarak ifade
edilmektedir®. Geleneksel agizdan agiza iletisimin aksine, internette
agizdan agiza iletisim sozle degil yazi ile yapilmaktadir. Bu durum zaman
sinirini ortadan kaldirarak daha kalici bir iletisim imkani saglamaktadir®.
Ancak internette agizdan agiza iletisimde danisilan kisinin isletmeden
bagimsiz olup olmadigini tespit etmek her zaman miimkiin olmamaktadir.

Her gegen giin reklamlara daha fazla maruz kalinmasi, tiiketicilerin
reklamlara kars1 savunma mekanizmasi gelistirmelerine yol agmaktadir.
Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin bu yaklagimlarmin Gtesine gecmek
icin farkli yontemlere bagsvurmaktadir. Bu yontemlerden biri olan gizli
pazarlama® (stealth marketing), agizdan agiza iletisimin en etkili tanitim
sekli oldugu ve diger insanlarin tavsiyelerinin mitkemmel bir pazarlama
aract oldugu fikrine dayanmaktadir®. Hatta bu yontemin pazarlama
alaninda en giiglii etken oldugu kabul edilmektedir®.

b. Gizli Marka Temsilcileri Kullanilarak Yapilan Ihlaller

Marka temsilcilerinin kullanilmasi gizli pazarlamanin 6nemli
tekniklerinden birisidir®. Onceden Dbelirlenmis bu temsilciler,

78 BONE, s. 579.

79 AKAR, s. 116.

80 HENNIG-THURAU, T. / GWINNER, K. P. / WALSH,G. / GREMLER,D.D., “Electronic
Word-of-Mouth via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to
Articulate Themselves on the Internet?”, Journal of Interactive Marketing, Vol.18, No.
1, s. 39; Diger bir tanim icin bkz. LITVIN, S W/GOLDSMITH, R.E/PAN, B., “Electronic
word-of-mouth in hospitality and tourism management”, Tourism Management, Vol.
29, No. 3, s. 461.

81 AKAR,s. 123.

82 Gizli Pazarlama ve ortiilii reklam kavramlar: birbiriyle karistirabilir. Ancak Ortiilii
reklam, belirli agilardan, gizli pazarlamay: da igine alan genel bir kavramdir (TKHK m.
61/4; RYon m. 4/1-k).

83 KAIKATI, Andrew M./ KAIKATI, Jack G., “Stealth Marketing: How to Reach Consumers
Surreptitiously”, California Management Review, Vol. 46, No. 4, 2004, s. 6.

84 SILVERMAN, s. 20.

85 Gizli pazarlamanin diger teknikleri; viral pazarlama, {inlii pazarlama, yem (tuzak)
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insanlar1 belirli bir marka, tiriin ya da hizmet hakkinda etkilemekle
gorevlendirilmektedir®. Bu kisiler fiziki ortamlarda oldugu gibi sanal
ortamlarda da faaliyetleriniicra edebilmektedir. Sosyal medyanin saglamis
oldugu gizlilik 6zelligi marka temsilcilerinin islerini kolaylagtirmistir.

Gizli marka temsilcileri actiklar: sahte hesaplarla ya da miistear isim
kullanarak bir marka, {iriin ya da hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz
yorumlarda bulunabilmektedir. Bir forum sitesinde bir iiriin hakkinda o
tirtinii kullandigini iddia edip yorumlariyla diger insanlari etkilemeye
calisan kimligi belirsiz kisilerin yiiriittiikleri faaliyet, bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Yapilan arastirmalar da olumsuz yorumlarin
olumlu yorumlardan daha etkili oldugunu gostermektedir®. Bu durum
karsisinda isletmelerin, forumlar ve tiiketici sikayet siteleri gibi yerlerde
rakipleri hakkinda olumsuz yorumlar yaptirmalar1 ihtimali goz ard:
edilmemelidir. Anilan ihtimal, pazarin dar ve faaliyet gosteren isletme
sayisinin siirli oldugu hallerde, daha da yiikselmektedir. Ozellikle de,
belirtilen yorumlarin paylasilmasi 6ncesinde buna iliskin ispatlayic
belgelere ihtiya¢ duyulmamasi ve diger kullanicilarin da yorumlar:
vasitasiyla bu sikayeti daha fazla kullanici ile paylastirmas: olasiligi, bu
yontemin etkisini arttirmaktadir.

Gizli marka temsilcilerinin, adina faaliyet gosterdikleri isletmelerin
yararina gercek dis1 ve yaniltici nitelikteki agiklamalar yapmas: (TTK
m. 55/a-2) veya bu isletmelerin rakipleri hakkinda yanlis, yaniltic1 veya
gereksiz yere incitici olumsuzbeyanlarda bulunmas: (TTK m.55/a-1) haksiz
rekabete neden olacaktir®. Bu kapsamda, haksiz rekabetin gergeklestigi
cevrimici platformun isleticisi, talep edildigi takdirde agiklamada bulunan
kullanicinin kayit olurken sundugu bilgileri vermekle yiikiimlidir (TTK
m. 58/1-b). Nitekim bir tiiketici sikayet sitesinde davaci aleyhine kimin
tarafindan yapildigi bilinmeyen gercege aykiri aciklamalar hakkinda
acilan davada, Yargitay failin kimligini bildirmeyen tiiketici sikayet
sitesine kars1 dava agilabilecegine hitkmetmistir®.

pazarlama, video oyunlarla pazarlama, (pop ve rap gibi) miiziklerle pazarlamadir,
KAIKATI / KAIKATI, s. 9.

86 DAHAN, s. 89.

87 ARNDT, Johan, “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New
Product”, Journal of Marketing Research, Vol.4, No.3, 1967, s. 292.

88 Istanbul BAM 14. HD, T. 07.06.2018, E. 2018/12- K. 2018/627 (www.kazanci.com).

89 “Davact wvekili, davalimn isletmis oldugu wwuw............ com.tr web sitesinde miivekkilini
haksiz, gercek disi, gondericisi belli olmayan, karalayict yorumlar yaymmlayarak miivekkilini
zarara ugratmak istedigini ve haksiz rekabet yaptigini iddia ederek, haksiz rekabeti men’ine
karar wverilmesini talep ve dava etmistir... Dava, basin vasitasiyla gerceklestirilen haksiz
rekabet nedeniyle, haksiz rekabetin tespiti ve men’ine iligkindir... Dava konusu olayda yaz
sahibinin kim oldugu sorulmasina ragmen davali tarafca bildirilmemistir. Bu nedenle davalinin
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3. Yayilmac (Viral) Reklam

Yayilmaci reklam, “internet ortaminda kimin tarafindan yaptirldig
bilinen, kigkirtic1 ve etkileyici bir icerige sahip, izleyicide bagkalariyla
paylasma istegi uyandiran, kullanicilar arasinda {icretsiz bir sekilde
gerceklesen iletisim” olarak tanimlanmaktadir®. Bu yontem genellikle
video formatinda hazirlanan reklam igeriginin e-posta yoluyla veya
sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar arasinda hizlica yayilmasi esasina
dayanir. Yayilmaci reklamlarin en 6nemli 6zelligi mal, hizmet veya marka
tanitimin1 reklam formatindan uzak bir sekilde yapmalaridir. Amag,
izleyicileri reklam algisindan uzak tutarak eglendirmek ve izleyicilerin
reklamlara karsi olan ilgisizligini asarak, onlara daha etkin bir sekilde
ulasabilmektedir. Bu sayede, hem kullanicinin reklami kendi iradesiyle
diger kisilerle paylasmasi, hem de sunulan iiriin, hizmet ya da markaya
iliskin olumlu diisiincelere sahip olmas1 amaglanir®.

Bu reklamlar genellikle, isletmeler tarafindan konusunda uzman
kisilere tirettirilse de”, bazi Orneklerde reklamin Ozellikle tiiketiciler
tarafindan cekilmis gibi gosterilmeye calisildig1r ve bu sayede igerigin
reklam gortintimiinden uzaklastirilmasimin amaglandigr gortilmektedir.
Tirkiye’de konuya iliskin ilk orneklerden birisi olarak, bir g¢evrimici
satis (pazarlama) sitesinin 2009 yilinda yayimnlanan bu yondeki reklami
gosterilebilir®. Tiirkiye'de reklamcilik uygulamasimin da, bu alanda igerik
tireten uzmanlarin da etkisiyle, dikkate deger bir gelisme gosterdigi
savunulabilir®.

sorumlulugunun agiklanan madde uyarinca degerlendirilerek sonucuna gore karar vermek
gerekirken yazili gerekgeyle davanin reddine karar verilmesi dogru goriilmemis, davact vekilinin
temyiz itirazinin kabulii ile hilkmiin bozulmas: gerekmistir.” Yargitay 11. HD, T.17.12.2012,
E. 2011/14366 - K. 2012/21009.

90 PORTER, Lance / GOLAN, Guy J., “From Subservient Chickens to Brawny Men: A
Comparison of Viral Advertising to Television Advertising”, Journal of Interactive
Advertising, Vol. 6, No. 2, s. 29.

91 KALAN, s. 83.

92 TUZEL URALTAS/ BAHADIRLI, s. 39.

93 “Fulya’min intikami” baslikli bu reklam filmi, arkadasina kizan bir kisinin onun sahsi
esyalarini satigina dair izleyicilerin ilgisini gekebilecek kurgulanmis bir hikayeye
dayanmakta ve yapilan agiklamalar, bu satis sitesinde ikinci el esyalarin hizli ve kolay
bir sekilde satilabildigi fikrini izleyiciye benimsetme amacini tasgimaktadir. Bu konuda
bkz. OZDEMIR, S., s. 47-48, dn. 42.

94 Alandaki 6ne ¢ikan reklam ekiplerinden birisinin kendi kurumsal sayfasmnda su
aciklamalara yer verilmektedir: “Batesmotelpro, online/viral video iiretmek amaciyla
kurulmus kreatif bir prodiiksiyon ekibidir. Marka talepleri dogrultusunda yiiksek izlenme ve
paylasim rakamlar: hedefleyen reklam filmleri iiretir... Bu zamana kadar iirettigi video ve reklam
filmleri tiim mecralarda 400.000.000"un iistiinde izlenmistir.” http://www.batesmotelpro.
com/biz-kimiz-ki (Erigim: 10.01.2019).
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Yayilmaci reklamlarin basarili olmasinin baglica nedenlerinden biri
amatorce cekilmis izlenimi uyandirmasi, bu sayede dogal ve samimi
goriinmeleridir. Bir diger neden ise insanlarin ilging bulduklar,
begendikleri veya faydali olacagmi diistindiikleri seyleri kendi sosyal
aglarindaki kisilerle paylasma arzularmin varligidir®. Ayrica yayilmaci
reklamlar, televizyon reklamlarina oranla daha fazla cinsellik, ¢iplaklik
veya siddet unsuru icerme ihtimali tasidiklari i¢in ilgi cekmektedir®. Diger
bir anlatimla, yayilmaci reklamlarin basaris1 televizyonda yaymlanmasi
miimkiin olmayan seyleri icermelerinden de kaynaklanmaktadir®.

a. Yayilmaci Reklam Uygulamalarinin Ortiilii Reklam ile liskisi

Diisiik maliyetli ve kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte etkin bir yontem
oldugu icin internet ve sosyal medyada bir¢ok yayilmaci reklam 6rnegiyle
karsilagilmaktadir®. Bunlarin bir kismi ortiilii reklam siiphesini tizerine
cekmektedir. Zira tiiketicilerin bu igerikleri samimi ve dogal bulmalar:
icin ¢ogu zaman reklam verenden bagimsiz olarak hazirlandigl imaji
olusturulmaya ¢alisiilmaktadir. Yayilmaci reklamlarin reklam oldugu cogu
zaman anlasilamamaktadir. Reklamlarin belirsiz olmasinin igletmeler
agisindan bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Ancak bu durum hem reklam
etigi” agisindan hem de reklam hukuku agisindan bir takim sakincalar: da
beraberinde getirmektedir.

Her ne sekilde ve hangi mecrada yayinlanirsa yayinlansin, bir reklamin
reklam oldugunun acgikca anlasilmasi geregi reklam hukukunun temel
prensiplerinden biridir'®. Bu prensibin ihlali halinde ortiilii reklam
uygulamalarisézkonusuolmaktadir. 6502 sayii TKHK'da ortiiltireklamlar,
“reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya

95 TUZEL URALTAS/BAHADIRLI, s. 38-39.

96 PORTER / GOLAN, s. 30.

97 ECKLER,Petya/BOLLS,Paul, “Spreading the Virus: Emotional Tone of Viral Advertising
and its Effect on Forwarding Intentions and Attitudes”, Journal of Interactive
Advertising, Vol. 11, No. 2, 2011, s. 3.

98 Ulkemizdeki bagarili kabul edilebilecek bazi yayilmaci reklam &rnekleri igin bkz.
Gittigidiyor reklamu: https://youtu.be/aX4GEIDNT70 (Erisim: 02.04.2018); Tiirk Hava
Yollar1 Miles&Smiles reklami: https://youtu.be/RWCIEHps]xw (Erisim: 02.04.2018);
Lassa reklami: https://youtu.be/_RZa811YaGk (Erisim: 02.04.2018); Cambly reklamu:
https://youtu.be/kzZelqGsMco (Erigim: 29.09.2018).

99 Viral reklam uygulamalarmin reklam etigi acisindan degerlendirilmesi hususunda
ayrintili bilgi i¢in bkz. KALAN, s. 83-84.

100 Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari ngulamalar Yonetmeligi m. 6/1; INAL, Emrehan,
“Tirk Hukuku'nda Aldatici ve Ortiilii Reklamlar”, Uluslararas1 Reklam Hukuku
Sempozyumu, 2009, s. 95, (“Ortiilii Reklamlar”); AKTEKIN, Ugur / GURBUZ, Basak,
“Tiirkiye’de Ortiilii Reklamlar ve Uygulamadaki Durum”, Ankara Barosu Fikri
Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, C. 9, S. 4, 2009, s. 42.
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ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla
yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul
edilir.” seklinde tanimlanmistir (m.61/4 — c. 1). Ayni fikranin devaminda
“Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmas:
yasaktir.” ifadesi ile ortiilii reklamlar agik¢a yasaklanmistir( m. 61/4 - c. 2).

Ortiilii reklamlarin tespit edilmesi amaciyla Ogretiye bir takim
kistaslar ortaya konulmustur'®. Yayilmaci reklam uygulamalar1 agisindan
bakildiginda ise, ortiilii reklamin tespiti i¢in one ¢ikan 6lgiit, reklam
yapma iradesinin varhigidir. Baz1 hallerde, genis kitlelere ulasan bir
videonun (veya igerigin) gercekten de, bir kullanicinin mizahi veya ilging
bir yaklagimi neticesinde {iretilmis olmasi miimkiindiir'®. Iste bununla,
reklam vasfi tasiyan ileti, gorsel veya videolar arasindaki farki olusturan,
reklam yapma iradesidir. Igerigin bir reklam ajansi veya isletmenin
reklam boliimii tarafindan tiretilmis olmasi veya igerikle isletme arasinda
dogrudan veya dolayli bir bagin bulunmasi, bu kanaatin olusmasina katki
sunacaktir. Videoyu paylasanlara gekilisle bazi isletme iiriinlerinin 6diil
olarak verileceginin beyan edilmesi, icerigin video paylasim sitelerinde
reklam baghg1 altinda gosterilmesi veya igerigin isletme kurumsal
hesaplarindan paylasilmasi, bu anlamda destekleyici kanitlar arasinda
gosterilebilir.

b. Reklam Sinirlamalarinin ve Yasaklarinin Thlali Araci Olarak
Yayilmaci Reklamlar ve Bunlarin Hukuki Denetiminin Olas1 Sinirlar1

Yayilmaci reklamlar yapilari geregi, genellikle geleneksel reklam
mecralarinin diginda yaymlanmakta ve reklam olduguna dair bir ibare
icermemektedir. Bu icerigin bir video, gorsel, ilgi ¢ekici bir ciimle ve hatta
bir beste olarak karsimiza ¢ikmasi dahi miimkiindiir. Bu halde, anilan
reklamlarin, reklam verenle iligkisinin ispati cogunlukla zorlu bir stireci
icermektedir. Anilan durum, reklam hukuku acisindan, oOzellikle de
reklami yasaklanan veya siirlanan tirtinlere/hizmetlere yonelik yayilmaci
reklamlar agisindan hukuki denetimin nasil yiiriitiilmesi gerektiginin
sorgulanmasina neden olmaktadir.

101 Ortiilii reklamin tespiti igin ortaya konulan kistaslar hakkinda ayrmtih bilgi icin bkz.
INAL, Ortiilii Reklamlar, s. 96 vd.; TEKELIOGLU, s. 83 vd.; AKTEKIN / GURBUZ, s. 44
vd.; EROL, s. 54 vd.

102 Bu tiir popiiler iceriklere iligkin yayin hakkinin, igerigin yayinindan sonra isletmeler
tarafindan satin alinmasi da miimkiindiir. Bu durumda, anilan igeriklerin yeniden
iiretimi veya reklam kampanyalar ile iliskilendirilmesi nedeniyle, reklam yapma
iradesinin varlig1 kabul edilmelidir. Bu konuda 6rnek olarak, bir mobil iletisim sirketi
tarafindan, yoresinde bulunan bir selaleyi agiklayan kisinin c¢ok sayida izlemeye
ulagan videosuna dayali olarak reklam yapilmasi gosterilebilir. (bkz. https://youtu.be/
wsOPIBQ8gl0 (Erisim: 11.02.2019)).
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Uygulama incelendiginde, konuya iliskin bir dizi ornekle
karsilasilmaktadir. Alkollii iceceklere iliskin yasalarla getirilen reklam
yasaginaragmen'® bunuihlaledenyayilmacireklam drneklerinin gevrimigi
video paylasim sitelerinde yayinina devam edildigi goriilmektedir'™. Ya
da, yasadis1 bahis sitelerinin reklamlarinin yapilmasina izin verilmemesi
ragmen'®, anilan sitelerde buna iliskin videolar izlenmeye agik
durumdadir'®. Sigara tiiketimine, saglik hizmetlerine veya yasaklanan/
smirlandirilan diger basliklara iliskin benzeri reklamlarin da kurgulanmasi
her zaman i¢in mimkindir!?.

Tirk reklam hukuku agisindan, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nde mecra taniminin interneti de kapsar bir
seklide, genis olarak yapildigi (m. 4/1-1); ticari reklamin ise herhangi bir
mecrada yapilabilecegini belirtildigi (m. 4/1-n) goriilmektedir. Bu haliyle,
internette yer alan herhangi bir sitede yapilan reklamin mecra kapsami
icinde yer aldig1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte, verilen orneklerin
yaymmina devam edilmesi, konuya iliskin Onleyiciligin ve hukuki
denetimin yeniden gozden gecirilmesini gerekli kilmaktadr.

Anilan durumun O6ncelikli nedenlerinden birisi, yayilmaci reklamin
yapis1 geregi reklam olarak tespitinin zorlugudur. Ayrica, reklamin bir
kere reklam veren veya reklam ajansi tarafindan paylasim sitelerine
yliklenmesi sonrasi, bunun reklam verenle ilgisi olmayan kullanicilar
tarafindan da paylasilmas1 ve farkli sitelere de yiiklenmesi ihtimali
bulunmaktadir. Bu, Reklam Kurulu tarafindan durdurma karar: alinmasi
halinde dahi'®®, reklamin internet ortamindan tam olarak kaldirilabilmesi
stirecini zorlagtirmaktadir. Buna ek olarak, video Ornegi tizerinden

1031942 tarih ve 4250 sayil Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu m. 6: “Alkollii
ickilerin her ne surette olursa olsun reklamu ve tiiketicilere yonelik tanitimi yapilamaz”. Ayrica
15.02.2011 tarih ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun(RATEK) m. 11/1: “Alkol ve tiitiin iiriinleri icin hicbir sekilde ticari iletisime
izin verilemez.”

104 “Buz gibi biraderler” baslikli videoda, alkollii igeceklerin tiiketimine dair alkol tireticisi
bir sirket tarafindan baglatilan bir kampanyaya 6zgii olusturulan mizahi besteye
yer verilmektedir. Bu konuda bkz. http://www.batesmotelpro.com/video/buz-gibi-
biraderler (Erisim: 10.01.2019).

10529.04.1959 tarih ve 7258 sayili Futbol ve Diger Spor Miisabakalarinda Bahis ve Sans
Oyunlar1 Diizenlenmesi Hakkinda Kanun hiikmii uyarinca kanunun verdigi yetkiye
dayali olmaksizin, yasadisi bahis oynamak, oynatmak, oynamaya tesvik etmek ve
bunlarin reklamini yapmak yasaklanmistir (7258 sayili Kanun m. 5).

106 https://www.youtube.com/watch?v=JAIm6Hrv9y0 (Erisim: 10.01.2019).

107 Bununla birlikte, belirtilen reklam yasaklarinin uygulama siirlarinin nasil belirlenmesi
gerektigi {izerine 0gretide yiiriitiilen teorik tartismalarin bu calisma baglhiginin konusu
altina dahil edilmedigi 6zellikle vurgulanmalidar.

108 6502 say1l1 Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun, m. 63/1.

316

Y1l 7, Sayr 13, Haziran 2019




Dr. Ogr. Uyesi Semih Sirr1 OZDEMIR - Ars. Gor. M. Zahid DOGANAY

devam edilirse, reklamin zaten ¢ok kisa siire igcinde onemli diizeyde ve
hedeflenen izleyici sayisina ulasmasi ihtimalinin yiiksekligi, durdurma
kararinin sonuglar: agisindan etkinligini sinirlamaktadir. Kaldi ki, Reklam
Kurulu'nun yayilmaci reklamlar hakkinda verdigi durdurma cezalarinin
uygulanmadig1 6rneklerle bile karsilasiimaktadir'®.

Reklamin, herhangi bir internet kullanicisi tarafindan degil de, reklam
veren veya onun ajansi tarafindan {iretildiginin ispat1 da, karsilasilabilecek
bir diger zorluktur. Hgili tirtiniin veya hizmetin agik¢a reklamin merkezine
alinmamasi ve buna iligkin mesajin dolayli yoldan iletilmesi, bunun temel
nedenidir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nde
reklam verenin, “icinde firmasimin ya da markasimin yer aldigr reklamlar:
yaymlatan...” kisi olarak tanimlanmasi (m.4/1-m), bu tanimin dar olarak
yorumlanmasi durumunda, markasiyla ilgili dolayli gorsellere yer veren
bir reklam videosu hazirlatan kisilerin, reklam veren vasfini tasimadig:
sonucuna ulasilmasini miimkiin kilabilir. Belirtilen nedenle, kanaatimizce,
anilan hiikiim genis yorumlanmali ve reklamin biitiinii itibariyle, ilgili
firmanin veya markanin 6ne ¢iktif1 iletiler, belirtilen kosulu saglamis
kabul edilmelidir. Bununla birlikte, (reklamin yayni i¢in 6denen) {icretin
Yonetmelik'te reklamin asli unsuru olarak sayilmamasimin yerinde bir
tercih oldugu''® ve belirtilen reklamlarin da hukuki denetim kapsamina
aliabilmesine katki sagladig1 vurgulanmalidir.

Reklam hukuku denetiminin smirlarma ragmen, ilgililerin haksiz
rekabete iligkin hiikiimler gercevesinde haksiz rekabetin tespiti, men’i,
maddi durumun ortadan kaldirilmasi ve zarar ve ziyanin tazminine iligkin
davalar1 acabilecekleri aciktir. Ozellikle de reklamma izin verilmeyen bir
driintin {reticilerinden birisi tarafindan, anilan yasagin ihlali amaciyla
yayilmaci reklam yapilmasinin, kanunla rakiplere de yiiklenmis olan bir
is sartina aykirilik tasidig: ve haksiz rekabet olusturacag: savunulabilir
(TTK m. 55/1-e)11.

109 Omegir\, cesitli kavramlarin mizahi bir dille aciklanmasi iizerine yogunlasan bir
Youtube kanalinda, 2017 yilinda paylasilan “Evienme Nedir” bashikli videoda bir
takim markalara yonlendirme yapildig1 ve bu markalarin ortiilii reklaminin yapildigi
gerekgesiyle, Reklam Kurulu tarafindan bu videoya iliskin durdurma cezas: verilmistir.
(Dosya No: 2017/2625, Toplanti Sayisi: 271, Toplanti Tarihi: 17.04.2018). Ancak bu karara
ragmen bahsi gegen videoya halen erisilebilmektedir, https://youtu.be/c8Xzak_h-Zc
(Erisim: 16.01.2019).

110 Reklam verenin hazirlattig1 videoyu, video paylagim sitelerine kurumsal hesabiyla veya
herhangi bir kullanici adiyla yiiklemesi veya ytikletmesi durumu, mecra yayin igin
ticret 6denmemesine rnek olarak gosterilebilir. Bu konuda bkz. OZDEMIR, S., s. 50-51.

111 Haksiz rekabet kavrami agisindan is sartlarna aykirilik hakkinda bkz. TEOMAN, s.
1096; NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet, s. 339; DOMANIC/ULUSOQY, s. 275-276;
POROY / YASAMAN, s. 390-391; TEKIL, s. 233; NOMER ERTAN (ULGEN / HELVACI /
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4. Unlii Destegi
a. Reklamailik Agisindan Unlii Kavrami

Reklamailik uygulamasinda, tiiketicileri etkilemek icin kullanilan en
yaygin araglardan birisi de {iriin, hizmet ya da markalarin 6ne ¢ikarilmasi
icin tinlti kisilerden yararlanilmasidir. Etkili bir teknik oldugu igin
reklamcilik tarihi boyunca {inliilerden yararlanilmistir'?. Tiiketiciler,
unliilere atfettikleri degerle baglantili olarak bu deger yargisini onlarin
kullandiklar: {irtin ve markalara da yansitir ve boylece bunlarin kaliteli
olduklarini diistiniirler'. Tiiketicilerin bu algis1 nedeniyle isletmeler,
irtin veya markalarini 6ne ¢ikarmak igin {inliilerle igbirligi yapma yolunu
tercih etmektedir. Bu yontem, tinliiniin acikca reklam kampanyasinda yer
almasi gibi aleni veya tinliiniin giinliik hayatinda bu {irtinleri kullanmasi
veya Oviicii actklamalar yapmasi gibi ortiilii sekilde gerceklestirilebilir'.

Unlii, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “{in salmis olan, sohretli, meshur,
sanli, namli, namdar” seklinde tanimlanmaktadir. Hukuki anlamda tinlii
denilince akla hi¢ stiphesiz kamuya mal olmus kisi kavrami gelmektedir.
Kamuya mal olmus kisi, “kamu hayatinda énemli rol oynayan ve giiniin
meshurlari arasinda bulunan sahislar” olarak tanimlanmaktadir'®. Bir diger
tanima gore ise, “toplumsal hayatin ¢esitli alanlarinda one ¢ikarak toplumun
ilgisini tizerinde toplayan kisi” olarak ifade edilmektedir''¢. Avrupa Konseyi

KENDIGELEN / KAYA), s. 561; KARAHAN, s. 249; SENER, s. 645 vd.; BOZER, /GOLE,
5.209-210; ARKAN, s. 358; AYHAN / CAGLAR, s. 377; SEVEN, s. 3347.

112KERTZ, C. L./ OHANIAN, R., “Recent Trends in the Law of Endorsement Advertising:
Infomercials, Celebrity Endorsers and Nontraditional Defendants in Deceptive
Advertising Cases”, Hofstra Law Review, Vol. 19, Iss. 3, 1991, s. 603-604.

113 KHAN, Marium Mateen, “The Effect of Celebrity Endorsement on Consumer Purchase
Intention — Evidence From Q Mobile Linq Advertisement”, Pakistan Business Review,
Vol. 19, No. 4, 2018, s. 1066.

114 Ornegin, bir igecek firmasinin {inlii bir kisiye, ortiilii sekilde reklamini yapmast igin
550.000 dolar iicret 6dedigi iddia edilmektedir, https://www.adweek.com/digital/
selena-gomezs-social-media-posts-are-evidently-worth-550000-apiece-172552/ (Erisim:
17.01.2019).

115 TANDOGAN, Haluk, “Sahsiyetin Akit Dig1 Thlallere Karsi Korunmasinin Isleyis Tarzi
ve Basin Yoluyla Olan ihlallere Karst Ozel Hayatin Korunmas1”, AUHFD, C. 20, S. 1,
1963, s. 31.

116 KURT, Leyla Miijde, “Kamuya Mal Olmus Kisi Kavrami”, AUHFD, C. 66, S. 3,
2017, s. 581. Miinferit ve giincel bir olay nedeniyle toplumun ilgisini gegici olarak
tizerinde toplayan kisiler de genis anlamda kamuya mal olmus kisi kavrami
igerisinde degerlendirilmektedir (KURT, s. 586). Fakat, gecici olarak kamuya mal
olmus kisilerin toplum nezdinde bir iiriin veya hizmeti 6ne c¢ikarmasiyla genellikle
karsilagilmamaktadir. Gergekten, bir kazanin veya sugun magduru, bir sugun faili veya
tanig1 ya da bir dogal afetin magduru olan kisinin bu yonde bir faaliyet yiiriitmesi
ancak nadiren miimkiindiir. O halde, kamuoyunun siirekli olarak ilgisini ceken mutlak
kamuya mal olmus kisi kavrami ile pazarlama alaninda kullanilan {inlii kavraminin
genel olarak ortiistiigii savunulabilir.
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Parlamenterler Meclisi'nin 26.06.1998 tarih ve 1165 sayili kararinin 7.
paragrafinda bu kavram “kamu gorevi yiiriiten velveya kamu kaynaklarini
kullanan ve daha kapsamli bir ifadeyle siyasette, ekonomide, sanatta, toplumsal
alanda, sporda ya da baska herhangi bir alanda rol oynayan biitiin kisiler” olarak
tanimlanmistir!?’,

Miizisyenler, oyuncular, sporcular ve benzeri kisiler {inliilerin
kapsamina dahil edilebilir. Gergek kisilerin yan sira, ¢izgi film, animasyon
filmi veya spor kuliibii maskotu gibi hayali karakterlerden de, reklam
ylizli olarak yararlanilmasi miimkiindiir. Sosyal paylasim sitelerinin
genis bir kullanic1 sayisina ulasmasiyla birlikte, bu alanda etkisi,
goriiniirliigii ve takipgi sayist oldukca fazla olan belirli kisilerin de {inlii
olarak kabul edilmeye baslandiklar1 goriilmektedir'® . Her halde, sosyal
paylasim sitelerinde yapilan reklamlarin, giintimiizde giderek artan
bir goriiniirliige eristigi ve bunun da, reklam hukuku agisindan 6nemli
sonuglar dogurdugu savunulabilir.

Anilan reklamlar, verilen mesajin agiklig1 agisindan, agik tinlii desteg,
ortiilii tinlti destegi ve {irtin ve Unliiniin birlikte goriinmesi seklinde
tice ayrilmaktadir'®. Acik iinlii desteginde {inliiler s6z konusu iiriinii
desteklerini agik¢a beyan etmekte iken; ortiilii tinlii desteginde ise, tinliiler
s0z konusu iirlinii sadece kullandiklarini ifade etmektedirler'.

b. Unlii Destegi ve Ortiilii Reklam iliskisi

Unlii kisilerin algisinin reklam verenlere sagladig1 katkilarin yan sira,
sosyal paylasim sitelerinin ilgili tinliiniin ¢ok sayidaki takipgisine ayni
anda ileti gonderme imkani saglamasi ve bunun genellikle takipgiler
tarafindan ilgiyle izlenmesi gibi nedenlerle oldukca yayginlasmaktadir.
Bunun yam sira, reklam ile hedef kitlenin olabildigince ortlismesi igin,
reklama konu iiriin ile bunun tanitimini yapacak kisiler arasinda olumlu
bir bagin bulunmasi aranmaktadir. Bu sayede, tanitimin daha etkin olarak

117 http://assembly.coe.int/nw/xml/XRef/Xref-XML2HTML-en.asp?fileid=16641 (Erigim:
10.09.2018).

118 Bu kisiler, Tiirkce’de genellikle fenomen olarak adlandirilmakta ve yabanci kaynaklarda
ise influencer olarak gegmektedir. Bu genel kavramin yami sira, ilgili kisilerin etkin
olduklari sosyal paylasim sitesine gore 6zel isimler aldiklari da goriilmektedir. Ornegin,
Youtube fenomenlerine youtuber denilirken, Instagram fenomenlerine insta-famous
denilmektedir. Bu kisilerin reklam anlasmalarina &rnek olarak bkz. http://www.bbc.
co.uk/newsbeat/article/42395224/evan-edinger-the-five-ways-youtubers-make-money
(Erisim: 10.01.2019).

119 AVCILAR, Mutlu Yiiksel / ACAR, Fatih, “Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Destegi
Kullanim1: Mikro-Unliilerin Yiikselisi”, 15. Uluslararas: Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler
Kongresi, Komrat, 2017, s. 6.

120 AVCILAR / ACAR, s. 6.

319

Y1l 7, Sayr 13, Haziran 2019




Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku Agisindan Degerlendirilmesi

ylriitiilmesi amaglanmaktadir'?. Sagladigi bu katkilar sayesinde, anilan
mecrada yapilan reklamlar nedeniyle iinliilere dikkate deger bir ticret
odendigi goriilmektedir'.

Reklam igeriginin kisinin giinliik hayatinin akisinda paylastig icerigin
icine gizlenmesi, reklam hukuku agisindan bunun ortiilii reklam olma
vasfi agisindan degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bir iinliiniin
reklam verenin otelinden veya restoranindan gorseller paylasmas: veya
reklam verenin icecek ve kiyafet gibi iirtinlerini kendi sahsi paylasimlar:
icine anilan amagla dahil etmesi, buna 6rnek olarak verilebilir'?, Bu durum
karsisinda, reklamin hedef kitlesi genellikle karsilastig1 icerigin reklam
oldugu konusunda herhangi bir bilgi sahibi olmamakta; aksine, bunun
takip ettigi kisinin samimi deneyimlerinin ve giinliik hayat akisinin dogal
bir parcasi oldugu kanaatini tasgtmaktadir.

Tirk hukuku agisindan bakildiginda, bu yontemde reklam oldugu
acikca belirtilmeksizin, hedef kitleye tanitim yapildig1 ve bunun bir ortiilii
reklam olarak degerlendirilebilecegi anlasilmaktadir'®. Her ne kadar
anilan Yonetmelik'te oOrtiilti reklamin tanimi yapilirken ilgili mecralar
“yazi, haber, yayin ve programlarda” olarak siralansa da, bu Yonetmelik'te
yapilan mecra taniminin interneti ve hatta “her tirlii iletisim kanali(n1)”
da kapsamasi (m. 4/1-1) karsisinda, kanaatimizce bu siralama internet
ve “sosyal paylasim siteleri” mecralarin1 anilan smirlamanin disinda
tutmamaktadir. Yonetmelik m. 22'de, Ortiilii reklam yapilmasmin “her
tiirlii iletisim aracinda” yasak oldugunun belirtilmesi de bu kanaati
dogrulamaktadir.

121 Bu konuda bkz. https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influ-
encer-marketing-and-why-it-is-so-effective/#563a4eec71a9 (Erigim: 10.01.2019).

122 Bir {inliiniin, sahsi Instagram hesabinda yayimladig: her bir reklam igin 1 milyon USD
talep etmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir, https://www.cnbe.com/2018/07/31/
kylie-jenner-makes-1-million-per-paid-instagram-post-hopper-hq-says.html (Erigim:
10.01.2019).

123Bu agidan, {inlii kisinin belirli bir markaya yonelik hayatinin akisi iginde yaptigi
paylasimin veya kisisel begenisini ifade etmesinin her haliikdrda reklam amaci
tagimayabilecegi ihtimali de goz ardi edilmemelidir. fletinin hayatin olagan akist
ile uyup uymamasi, {iriin veya hizmetin tanitim islevinin 6ne ¢ikmasi veya iletide
iirlin veya hizmetin tercih edilmesi talebine vurgu yapilmas: reklam vasfina agirlik
kazandirmaktadir. Unliiniin takipgilerine indirim diizenleneceginin duyurulmasi veya
iinlii tarafindan indirim veya promosyon kodu/linki paylasilmas: da uygulamada
siklikla karsilagilan reklam yontemleridir.

124 Ortiilii reklam: Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yaymn ve
programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici
sekil veya ifadelerle ticaret unvani ya da isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer
almasini ve tanitict mahiyette sunulmasini, (RY6n. m. 4/1-k).
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Tirk reklamcilik uygulamasinda sosyal paylasim sitelerinde anilan
yontemle yapilan reklamciligin 6nemli bir diizeye eristigi ve sadece 2017
yilinda bu yondeki biitcenin 30 milyon TL'ye ulastig1 anlasiimaktadir'®.
Anilan reklam kampanyalarmin énemli bir kisminin ortiilii reklam olarak
ylriitiildiigii'*® ve buna karsin, Reklam Kurulu kararlarinda bunlara iliskin
ayni Olgekte yaptirim karari ile karsilasilmadig: dikkate alindiginda, bu
reklamcilik yonteminin reklam mevzuatindaki agik hiikiimlere ragmen
etkin bir gekilde denetime tabi tutulamadig1 sonucuna ulasilmaktadir.
Bunda, anilan reklamlarda icerigin reklam amaci tasidiginin her durumda
acikca tespit edilebilmesinde yasanan zorluk kadar, bu genis alana yonelik
denetimin biiyiik ihtimalle Reklam Kurulu'nun fiziki imkanlarmi da asan
bir i yiikiinii gerekli kilmasi da etkilidir.

Bu reklamcilik yontemi ile ortiilii reklam yapilmasinin bazi hukuk sis-
temleri acisindan da ihlal olarak degerlendirildigi ve bunlara iliskin de-
netim mekanizmalarmin igletildigi goriilmektedir'®. Federal Ticaret Ko-
misyonu (FTC) tarafindan, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki 90'dan fazla
tnliintin, bir {irtin ya da markanin reklamini yapmalar1 halinde bunun
reklam oldugunu acikca beyan etmeleri gerektigi konusunda uyarilma-
s1, buna 6rnek olarak verilebilir'®. Bu uyari tizerine tinliiler, eski payla-
simlar1 da dahil olmak tizere {inlii destegi reklamlarma (‘#ad’ ibaresi gibi)
bunun bir reklam oldugunu gosterecek ifadeler eklemislerdir'®. Yaptirim

125https://webrazzi.com/2018/02/21/turkiyede-influencer-marketing-pazarinin-
buyuklugu-30-milyon-tlyi-buldu/ (Erisim: 13.01.2019).

126 Tiirkiye'deki tinlii destegi 6rnekleri igin bkz. https://www.instagram.com/p/9vMjZZ-
S9Uw/, https://www.instagram.com/p/67zX4MO12s/  https://www.instagram.com/p/
BfOFPGZh1P4/, https://www.instagram.com/p/BijctyQAF5K/, (Erigim: 20.09.2018).

127 Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu 90'dan fazla {inlii ve fenomene
birer mektup gondererek ortiilii reklam yapmamalar1 konusunda uyarmustir, https://
www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-brands-
clearly-disclose (Erisim: 24.01.2019). Birlesik Krallik’ta ise Rekabet ve Piyasa Otoritesi
(Competition and Markets Authority) sosyal medya iinliilerinin bir iiriin veya hizmetin
reklammi yapmalar1 karsiiginda herhangi bir menfaat elde edip etmediklerini
belirlemek icin 16 Agustos 2018 tarihinde sorusturma bagslatmistir. Eger bir menfaat
karsihiginda iinlii destegi reklamlarini yapiyorlarsa, bunun tiiketicilere aciklanmasi
gerektigi vurgulanmistir. Sorusturma sonucunda herhangi bir yaptirim uygulanmamus,
tinliilerden ve sosyal medyada popiiler olan kisilerden reklam i¢in menfaat elde
etmeleri halinde bunu agiklayacaklarmna dair taahhiit alinmigtir, https://www.gov.
uk/cma-cases/social-media-endorsements (Erisim: 24.01.2019); https://www.gov.uk/
government/news/celebrities-pledge-to-clean-up-their-act-on-social-media (Erisim:
24.01.2019). Yasaya gore aykirilik halinde yaptirim olarak 2 yila kadar hapis ve para
cezas1 Ongoriilmektedir (The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations
2008, Part. 3, Art. 13).

128 Ayrintili bilgi igin bkz. https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/ftc-
staff-reminds-influencers-brands-clearly-disclose (Erisim: 24.01.2019).

129Ornek  olarak Selena Gomez, https://www.instagram.com/p/BHF4ANdhhOmc/
(Erisim:03.04.2018); Kim Kardashian, https://www.instagram.com/p/BUZvH2KF]g1/
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ihtimali karsisinda, takipgi sayis1 diisiik olan kullanicilarin dahi bu kurala
riayet etmeye basladiklar1 goriilmektedir. Buna karsin iilkemizde mevzu-
attaki acik hiikiimlere ragmen, yaptirim ile karsilasilmasi ihtimalinin dii-
stikliigli nedeniyle, anilan reklamcilik uygulamalarina yogun bir sekilde
devam edildigi anlagilmaktadir. Sosyal medyanin eristigi kisi say1si, etkisi
ve kisa stire i¢cinde sonu¢ dogurma kabiliyeti dikkate alindiginda, alana
dair diizenlemelere dayali olarak ihlallere iliskin yaptirimlarin daha siste-
matik olarak uygulanmasinin ve bunun i¢in gereken kurumsal altyapinin
olusturulmasimnin yerinde olacagi savunulabilir.

F. Reklam Hukukunda Getirilen Sinirlandirmalar A¢isindan Sosyal
Paylasim Reklamlar1

Sosyal paylasim sitelerinde yapilan reklamin ortiilii yapisi ve kisilerin
sahsi beyanlarindan ayirt edilmelerinin zorlugu, bu mecranin istenilen
diizeyde denetime tabi tutulamamasi sonucunu dogurmaktadir. Belirtilen
durum o6zellikle reklam mevzuati ile getirilen sinirlandirmalar yoniinden,
bu mecranin ayrica degerlendirilmesini gerekli kilmaktadr.

Bu agidan en Onemli ihlal ihtimali, mecranin reklami yapilmasi
yasaklanmis {irtin ve hizmetlerin reklam1 amaciyla kullanilmasidir. Bir
sigara veya alkol firmasi tarafindan'®, hedef Kkitlesi itibariyle gengleri
etkileme ve yonlendirme olanagi bulunan bir sarkicinin Instagram
paylasimlarinda diizenli olarak ilgili tirtinii tiiketmesi ve arka planda
kiiciik de olsa iirin markasina yer vermesi yoniinde bir s6zlesme yapmasi
buna Ornek olarak verilebilir'®. Bu durumun tespiti halinde reklam
mevzuatindan ve {iretim alanina iliskin mevzuattan dogan yaptirimlarin
uygulanabilecegi aciktir'*2. Bunun yani sira, is sart1 niteligindeki reklam

(Erisim:  03.04.2018); Fenomen bir hesap, https://twitter.com/kburton_25/
status/982749835760578560 (Erisim: 09.04.2018). -

130 a Tiitiin iirtinlerinde reklam yasag icin bkz. 4207 Sayih Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin
Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun m. 3/6: “Televizyonda yaymlanan programlarda,
filmlerde, dizilerde, miizik kliplerinde, reklam ve tanitim filmlerinde, sinema ve tiyatrolarda
gosterilen eserlerde tiitiin iiriinlerinin kullamlmas: ve goriintiilerine yer verilmesi ya da
internet, topluma acik olan sosyal medya veya benzeri ortamlarda ticari gaye ile veya reklam
amaciyla tiitiin iiviinlerinin kullanilmas: ve goriintiilerine yer vermesi yasaktir.”

b Alkollii iiriinlerde reklam yasag1 icin bkz. 4250 Sayili Ispirto ve Ispirtolu Ickiler
Inhisar1 Kanunu m. 6.

131 Bazi sigara {ireticilerinin sosyal paylasim sitelerindeki iinliilerle, 6rtiilii bicimde reklam
yapilmas: i¢in anlagmalar yaptigi yoniindeki iddia igin bkz. https://truthinitiative.
org/news/investigation-reveals-tobacco-companies-are-secretly-using-social-media-
promote-smoking (Erisim: 13.01.2019). Alkol reklamlari agisindan bkz. NILAND,
Patricia / MCCREANOR, Tim / LYONS, Antonia C. / GRIFFIN, Christine, “Alcohol
Marketing on Social Media: Young Adults Engage with Alcohol Marketing on
Facebook”, Addiction Research & Theory, Vol. 4, No. 25, 2016.

132 a 4250 say1li Kanun m. 7/1-a bendinde “Birinci ve ikinci fikralarinda belirtilen yasaklarin her
birine aykirt hareket edenlere ve ilgili isletme sahiplerine, bes bin Tiirk Lirasindan iki yiiz bin
Tiirk Lirasina kadar” idari para cezasi verilecegi ongoriilmiistiir.
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yasaginin ihlali nedeniyle, eylemin haksiz rekabet iddiasina da neden
olmas1 miimkiind{ir'®.

Ayrica, sosyal medyada yapilan paylasimda, kisinin gergek hayatinda
uriinii tecriibe etmemesine veya tiiketmemesine ragmen triinin iyi
yonlerine tanikligini beyan etmesi (RYon. m. 16/1)%, tiiketicilerin
gevreye iliskin duyarliliklarinin istismar edilmesi (RYon. m. 17)'* veya
drtiniin satin alinmas igin ¢ocuklarin yonlendirilmesi (RYon. m. 24/1-
i)1* gibi durumlarin da, reklam mevzuatina aykirilik tasiyacaklar: kabul
edilmelidir.

G. Hukuka Aykir1 Reklamlardan Sorumlu Olan Baslica Kisiler
1. Kullanicilar

Sosyal medyada, igerigin biiyiik oranda paylasim sitelerinde hesap
sahibi olan kisiler tarafindan iiretildigi, sunuldugu ve paylasildig:
goriilmektedir. Bu, kisinin kendiismini'*” kullanmasi vasitasiyla olabilecegi
gibi; kisinin, bundan dogan anlaml veya anlamsiz bir kisaltmay1 veya
tamamen hayali bir kullanici ismini se¢mesi de miimkiindiir. Sosyal
medyanin kendine 6zgii yapisi, yaptig1 paylasimlarin ilgi cekiciligi ile
de baglantili olarak, hayali bir kullanic1 adiyla dahi ¢ok sayida kullanic

b 4207 sayili Kanun m. 5/3: “3 iincii maddenin birinci, iigiincii, dordiincii, besinci, onbesinci
fikralarindaki yasaklarin her birine aykir1 hareket edenler, ellibin Tiirk Lirasindan ikiyiizellibin
Tiirk Lirasina kadar idari para cezast ile cezalandirilir. Bu cezaya karar vermeye Tiitiin, Tiitiin
Mamulleri ve Alkollii Ickiler Piyasasi Diizenleme Kurulu yetkilidir.”

¢ 4207 sayili Kanun m. 5/4: “3 iincii maddenin altinci fikrasindaki yasagin gorsel yayin yoluyla
ihlal edilmesi hilinde, yasaga aykir yayin yapan medya hizmet saglayict kurulusa ihlalin agirhig
ve yayimn ortami ve alani g6z Oniinde bulundurularak, ihlalin tespit edildigi aydan bir onceki
aydaki briit ticari iletisim gelirinin yiizde birinden iiciine kadar idari para cezast verilir. Idari
para cezast miktar, on bin Tiirk lirasndan az olamaz. Bu cezaya karar vermeye Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu yetkilidir.”

133 TEOMAN, s. 1096; NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet, s. 339; DOMANIC/ULUSOY, s.
275-276; POROY / YASAMAN, s. 390-391; TEKIL, s. 233; NOMER ERTAN (ULGEN/
HELVACI/KENDIGELEN/KAYA), 5. 561; KARAHAN, s. 249; SENER, s. 645 vd.; BOZER,
/GOLE, s. 209-210; ARKAN, s. 358; AYHAN / CAGLAR, s. 377; SEVEN, s. 3347.

134 Bir sanat¢inin vegan oldugu halde restoranin et iiriinlerini ¢ok lezzetli oldugunu beyan
etmesi veya kilolarinin aslinda hi¢ kullanmadig1 bir diyet {iriinii sayesinde verdigini
beyan etmesi, 6rnek olarak verilebilir. Bu konuda bkz. OZDEMIR, S, s. 86.

135 Uriiniin satin alinmasi ile, saglanan cevre katkisi arasinda hicbir dogrudan iliski
olmamasina ragmen, {iriiniin ¢evrenin korunmasi ile iliskilendirilmesi, buna 6rnek
olarak verilebilir. Bu konuda bkz. OZDEMIR, S., s. 89.

136 Cocuklarin siklikla takip ettigi bir Youtube yaymncisinin, ¢ocuklar: yeni bir oyuncagin
veya oyun aboneliginin satin alinmasi igin tesvik etmesi, buna 6rnek olarak verilebilir.

137 Isletmeler agisindan, ticaret unvamnin veya {iriin veya hizmete yonelik markanin da
kullanilmasi miimkiindiir. Ornek olarak bkz. Reklam Kurulu Dosya No: 2018/1853 ve
2018/1350. Hatta, reklam amaciyla, bir TV reklam kampanyasinda olusturulan hayali
karakterlere yonelik sosyal medya hesaplar1 da agilabilir.
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tarafindan takip edilen bir hesab: yiiriitmeyi miimkiin kilmaktadir'®.
Bunun konumuz acisindan dikkat geken yonii ise, reklam diizenlemelerine
aykirilik tagtyan eylemlerde bulunan ve hayali ya da kimligini tam
olarak tespite imkan tanimayan isimler kullanan kisilerin, uygulanacak
yaptirimlar agisindan nasil tespit edilebilecegidir.

Sosyal medya kullanicilari, 5651 sayili Internet Ortaminda
Yapilan Yayimnlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen
Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’a gore igerik saglayicisi
konumundadir™®. Bu kapsamda, sosyal medya kullanicilari, kendi
hesaplarindan yayinlandiklar1 her tiirlii icerikten sorumludurlar (5651
sayili Kanun m. 4/1) . Konuya reklamlar agisindan yaklasildiginda da,
Reklam Kurulu'nun sosyal medyadaki iletileri denetim kapsaminda
degerlendirdigi anlasilmaktadir. Bunu, paylasilan iletinin yami sira,
buna eklenen gorseller, karsilastirma tablolari, linkler (baglantilar) ve
kullanicr tarafindan sonradan yapilan yorumlar: da dahil eder bicimde,
bir biitiin olarak degerlendirmek gerekmektedir. Paylasilan gorsellerin'*,

iddialarin*?, kampanya duyurularinin'® ve logolarn'* dahi Reklam

138 Tiirkiye'de en fazla takip edilen Twitter hesaplar1 incelendiginde aralarinda, hayali
isimli kullanicilarin da bulundugu goriilmektedir. Bu konudaki 2017 yila ait bir
arastirma igin bkz. https://www.cnnturk.com/sosyal-medya/turkiyede-en-cok-takip-
edilen-twitter-hesaplari?page=1 (Erisim: 11.02.2019).

139 icerik saglayicisi, “internet ortamu iizerinden kullanicilara sunulan her tiirlii bilgi veya veriyi
iireten, degistiren ve saglayan gercek veya tiizel kisiler” olarak tanimlanmaktadir (5651 say1lt
Kanun m. 2/1-f).

140 igerik saglayicilarin sorumlulugu hakkinda ayrintil bilgi igin bkz. KAYA, Kisilik Hakki,
s. 238 vd.

141“... firmaya ait “...” hesap adli Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya internet
adreslerinde yaymlanan gorsellerde, ¢ok sayida kiiciik cocuk ve bebek fotografi ile birlikte
kiiiik cocuk ve bebeklerin firma iiriinlerini tiiketimine iliskin ifade, tanitim ve tavsiyelere yer
verildigi... annenin ¢ocuguna bir kagik ile firmamz iiriiniinden yedirdigi, firmamz iiriinii ile
beslenen kiz cocugunun etrafinda koruyucu bir kalkan olustugu ve basi iizerinde “Anti-oksidan”
ifadesinin belirdigi... yer alan goriintii ve ifadelerin, mevzuatta izin verilen saglik beyanlarinin
disina cikan tiiketicileri yamiltici saghk beyanlari olarak degerlendirildigi” (Reklam Kuruluy,
2017/4148).

142 “Tiirkiye'nin HER yerinde biiyiik 6lcekli insaat projeleri icin ulusal ve uluslararasi anlamda satis
siireci yonetimi veya damsmanlik hizmetleri sundugu...seklindeki iddialardan, ... " Tiirkiye nin
HER yerinde” ifadesine iliskin olarak 22 il, 7 bélge ve 100 firma agiklamasiun anilan iddianin
mevcut aykiriligim ortadan kaldirmayacag...S6z konusu ispat edilen sayisal veriler disinda
kalan sayisal verilerin de herhangi bir hukuki belge ile acikliga kavusturulmadigu...Sonug olarak
amlan tamtimlarmn tiiketicileri ve franchise hakki almak isteyen girisimcileri yamltict oldugu
ve diger benzer sekilde faaliyet gisteren firmalar acisindan haksiz rekabet yaratici oldugu”
(Reklam Kurulu, 2017/2438).

143 “Instagram” isimli sosyal mecrada; “... cok 6zel Sevgililer Giinii hediyesi! Zemin kattaki kalbin
altinda resimlerini cekip paylasan 3 CIFTe deniz ucagr ile Istanbul turu davetiyesi veriyoruz. ..
Paylagilan resimde 10 arkadasinizi etiketleyip #sevgininKalesinde yazmay: unutmayimn. Bol sans
bol agk.” Ifadelerine yer verildigi tespit edilmistir...” (Reklam Kurulu, 2018/1971).

144 “...internet sitesi ve basta instagram olmak iizere cesitli sosyal medya sitelerinde, Go¢ Idaresi
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Kurulu tarafindan degerlendirmeye alindig: goriilmektedir. Reklamda yer
verilen ifadelerin haksiz rekabet iddiasina konu olmasi1 durumunda da,
bilisim aracinda goriintiilenen sosyal medya iletisinin sahibinin bundan
dogan sorumluluguna gidilebilecegi aciktir (TTK m. 58).

Belirtilen agidan, gercek ismiyle veya kendisini isaret eden bir kullanici
ismiyle sosyal medyada paylasimdabulunankisilerin, sunduklariicerikten
sorumlu olacaklar1 anlagilmaktadir. Isletmenin, isletmeye ait markanin
veya isletme pazarlama ofisinin reklam paylasimlar1 bu kapsamda
degerlendirilebilir. Reklam veren, kendisi paylastig: igeriklerden kullanici
olarak, calisanlariin paylastig1 reklam iceriklerinden ise adam galistiran
sifatiyla sorumlu olacaktir'®. Yine, bu reklamlarin reklam ajansi veya
reklam1 hazirlamakla gorevlendirilen c¢alisanlar tarafindan paylasilmis
olmasi da muhtemeldir'®. Kisilerin, sosyal medya sitesi tarafindan
kullanicinin gercekten de anilan kisi oldugu dogrulanmis hesaplar
kullanmasi, ihlalin anilan kisi tarafindan yapildig1 iddiasinin ispatini
kolaylastiracaktir'¥”. Bununla birlikte, kullanic1 adindan paylagimi yapan
kisinin bilgilerine erismek miimkiin degilse de, mahkeme tarafindan bu
bilgilerin sosyal medya sitesinden talep edilmesi miimkiindiir. Haksiz
rekabete iliskin ihlal iddias1 karsisinda, kullanicinin gergek kimligini
paylasmayan sikayet paylasim sitesi aleyhine dava agilabilecegini kabul
eden 2011 tarihli Yargitay karar1 da, bu yonde degerlendirilebilir'*®.

Bu kapsamda degerlendirilmesi gereken bir bagka husus, reklam

amacini tagiyan iletiyi kendi hesabi {izerinden paylasan veya bu iletiyi
begendiginiisaretleyen kisilerin, anilaniletinin ortaya koyduguihlallerden

Genel Miidiirliigii niin unvan ve logosuna yer verilmek suretiyle ve “ikamet icin en uygun fiyat,
yabanct uyruklu vatandaslar icin tkamet (oturum) ve kagak islemleri en uygun fiyata yapilir.
Bizden bilgi ve fiyat almadan karar vermeyin!” seklindeki ifadelere yer verildigi, bu durumun
da tiiketicileri yamiltici nitelikte oldugu, tiiketicilerin satin alma kararim etkileyen séz konusu
uygulamamn aldatict ve yamiltict nitelikte oldugu degerlendirilmistir.” (Reklam Kurulu,
2018/520).

145 GOLE, s. 192-193; OZDEMIR, S,, s. 96-97.

146 Reklam ajanst: “Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren
adina yayinlanmasina aracilik eden gercek ya da tiizel kisiyi” ifade etmektedir (RYOn.
m.4/1-1). Reklam verenin talimatlarina veya aralarindaki sozlesmeye aykirt hareket
etmesi halinde reklam ajansinin da sorumlulugu dogabilecektir. GOLE, s. 197; INAL,
Reklam Hukuku, s. 122-123; OZDEMIR, S., s. 98-99.

147 Kamuoyunun ilgisini ¢ekebilecek bir kisi veya markaya ait hesabin sosyal medya
platformu tarafindan gercekten o kisi veya markaya ait oldugunun dogrulanmasi s6z
konusu olabilmektedir. Bu dogrulama platforma &6zgii bir isaretle belirtilmektedir.
Bazi sosyal medya sitelerinin dogrulama politikalar1 i¢in bkz. Instagram: https://help.
instagram.com/854227311295302 (Erisim: 18.02.2019); Twitter: https://help.twitter.
com/tr/managing—your—account/about-twitter—veriﬁed-accounts (Erisim: 18.02.2019);
Facebook: https://www.facebook.com/help/1288173394636262 (Erisim: 18.02.2019).

148 Bu hususta bkz. 11. HD, T.17.12.2012, E. 2011/14366 - K. 2012/21009.
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sorumlu olup olmayacaklaridir. 5651 sayili Kanun uyarinca, ilgilinin
yalnizca igerigi paylasmis olmasmin (paylasilan bagkasina ait igerik
dolayisiyla) sorumluluk dogurmayacagi;, bununla birlikte, paylasilan
icerigi benimsediginin acik¢a anlasilmasina imkan taniyan ibareler varsa,
genel hiikiimlere gore bundan sorumlu olacag: belirtilmektedir (m. 4/2).
Anilan hiikiim ceza hukukuna yonelik olmakla birlikte, reklam hukuku
ihlalleri agisindan da, bir bagka hesap sahibi tarafindan yalnizca igerigin
paylasilmasimin reklam hukuku kaynakli bir sorumluluk dogurmayacag:
savunulabilir. Internet ortammna yiiklenen yayilmaci (viral) reklamlarin
veya reklam hukukuna aykirilik tagiyan iletilerin, baska hesap sahipleri
tarafindan yeniden paylasilmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
Bununla birlikte, yeniden paylasimin aslinda énceden planlanan reklam
organizasyonunun bir parcasi olmas: veya ilgili hesap sahibinin bu
reklam kampanyasinda etkin bir rol tistlenmesi durumunda, somut olayin
sartlarma gore, en azindan reklamin durdurulmasi yaptirimi gercevesinde
sorumluluguna gidilmesi miimkiin olabilir'*.

2. Mecra Kuruluslar:

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore sosyal
medya platformlar1 birer mecra kurulusudur™. Bu agidan Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinin, genellikle
kazanci reklamlara dayali olan ticaret sirketleri olduklar1 goriilmektedir™'.
5651 sayili Kanuna gore, yer saglayici kavrami, “hizmet ve icerikleri
barindiran sistemleri saglayan veya isleten gercek veya tiizel kisiler” olarak
tanimlanmaktadir (5651 sayili Kanun m. 2/1-m). Anilan bu platformlarin
da bu kapsamda nitelendirilmesi miimkiindiir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarinin  yaymlandigi igerigi
kontrol etmek veya hukuka aykiri bir faaliyetin s6z konusu olup
olmadigini arastirmak zorunda degildir (5651 sayii Kanun m. 5) 2. Bu
platformlara iiye olan aktif kullanici sayisy, iiretilen icerigin genisligi ve
bu igerigin anlik olarak degismesi ihtimali dikkate alindiginda, Kanun

149 Yayilmaci reklamlar acisindan, iletinin yayilmasmin saglanmasi igin ilk asamada
kitlelere duyurulmasi veya kitlelerin dikkatinin gekilmesi ¢ok &nemlidir. Bu amagla,
reklam organizasyonunda yer alan kisilerin, kendilerinin veya baskalarinin hesabindan,
forumlarda veya sosyal medya hesaplarinda duyuruda bulunmasi, bu kapsamda
degerlendirilebilir.

150 Mecra Kurulusu, “Reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye ulastirildig her tiirlii mecranin sahibi
olan veya bunlari isleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel kisi” seklinde tanimlanmistir
(RY6n m.4/1-i).

151 SEVEN, s. 3347.

152 Yer saglayicilarin sorumlulugu hakkinda ayrintilh bilgi igin bkz. KAYA, Kisilik Hakki, s.
229 vd.
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tarafindan benimsenen yaklasimin faaliyetin dogasindan kaynaklandig:
da savunulabilir. Bununla birlikte, yer saglayica konumundaki bu
platformlarin hukuka aykir: igerikle ilgili bildirim yapildig: takdirde bu
igerigi yayindan kaldirmakla yiikiimlii olduklar: agiktir (5651 sayili Kanun
m. 5/2)". Ancak Yiiksek Mahkeme yer saglayiciya yapilacak bildirimi
tek bagina yeterli gormemekte, ayrica s6z konusu igerigin hukuka aykir
oldugunun da ispatlanmasini istemektedir'>.

Bu yoniiyle Kanun tarafindan bir 6n denetim zorunlulugu getirilmemis;
bunun yerine, bildirim iizerine yaymdan kaldirma ytikiimlaligi kabul
edilmistir. Belirtilen diizenleme, anilan platformlarin tilke hukukunun
izin verdigi sinirlar icinde kendi yayin ilkelerini benimsemelerini ve bunu
ihlal eden iletileri kendiliginden yayindan kaldirmalarina engel teskil
etmemektedir. Facebook reklam ilkeleri gercevesinde, ayrimciliga veya
nefret suglarina yonelik icerige sahip reklamlarin yaymlanmayacagimin
beyan edilmesi'®, bu kapsamda degerlendirilebilir. Buna gore, sosyal
medya platformunun, kurumsalilkelerine aykirilig1 yayimn 6ncesi goziinden
kagan bir reklami, sonradan yayindan kaldirmasi miimkiind{ir'*.

SONUC

Yeni bir mecra olarak internet, reklamcilik uygulamasi agisindan
hedef kitlenin taleplerinin daha etkin tespiti, kisisellestirilmis reklamlarin
sunulmas1 ve reklam maliyetlerinin azaltilmasi gibi bir¢ok imkan
sunmaktadir. Bu mecranin gelisimi ve sagladig1 olanaklarla baglantili

153 “Ancak, 5651 sayili Kanun'un 5/1. maddesi uyarinca yer saglayict olan davalilar yer sagladig:
icerigi kontrol etmek veya hukuka aykir1 bir faaliyeti arastirmakla yiikiimlii olmamakla birlikte,
ayni maddenin 2. fikrasina gore aym kanunun 8 ve 9. maddeleri uyarinca ihtarname teblig
edilmesi ve teknik olarak imkan bulunmasi dlciisiinde yer saglayict hukuka aykiri icerigi
kaldirmakla yiikiimliidiir.” Yargitay 11.HD, T. 16.12.2014, E. 2014/13384 — K. 2014/19869
(www.kazanci.com).

154 “Mahkemece, iddia, savunma, bilirkisi raporu ve tiim dosya kapsamina gore; davali sirketin
‘www.sikayetvar.com’ adli internet sitesinin yer saglayict oldugu, yer saglayicilarinin internet
sitesinde yaymlanan icerigi kontrol etme veya hukuka aykir1 bir faaliyetin séz konusu olup
olmadigini aragtirma yiikiimliiliiklerinin bulunmadigi, ancak davalinin 5651 Sayili Kanun'un 5.
maddesi uyarica yer sagladigr hukuka aykiri icerigi hakkinda haberdar edilmesi hdlinde
yayindan ¢ikarmakla yiikiimlii oldugu ve davaci tarafindan davaliya thtarname gonderildigi,
fakat davaya konu internet sitesindeki iceriklerde tiiketicilerin alms olduklar: hizmetler ile ilgili
karsilastiklar: olumsuzluklar: ve sorunlari belirtikleri, bu durumun ifade 6zgiirliigii kapsaminda
oldugu ve TTK uyarinca kétiileme yoluyla haksiz rekabet teskil etmeyecegi ve ayrica davaya
konu igeriklerin gercegi yansitmadiginin da davaci tarafca kanitlanamadir gerekgesiyle davanin
reddine karar verilmistir.” 11.HD, T. 10.09.2018, E. 2016/14151 - 2018/5088 (www.kazanci.
com).

1550ur Advertising Principles (Facebook), 27.11.2017, https://newsroom.fb.com/
news/2017/11/our-advertising-principles/ (Erisim: 13.02.2019).

156 Diizenlemede bu bildirimin hangi sekilde yapilmasi gerektigine dair acik bir sinirlama
bulunmamaktadir (5651 sayili Kanun m. 9/1).
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olarak, farkli reklam yontemleri de kendine yer bulmustur. Mecranin,
reklamcilik agisindan bugiine kadar ¢ogunlukla edilgen konumda olan
tiiketiciyi, daha etkin bir konuma tagimasi ve sosyal paylasim siteleri
vasitasiyla goriislerin hizli ve kolaylikla paylagimini miimkiin kilmasi,
reklamcilik uygulamasini dikkate deger olglide degistirmistir.

Reklam hukuku agisindan, ¢alismada da yer verilmesi amaclandig:
tizere, bu gelisimin degerlendirilmesini gerekli kildig1 konu geleneksel
reklamcilik uygulamasi esas alinarak yapilan diizenlemelerin ve bunabagl
yaptirimlarin etkinligidir. Her ne kadar, 2018 yilinda yapilan diizenleme
oncesinde RTUK'{in anilan sosyal paylagim platformlarina ve 6zellikle
de Youtube gibi video yaymina 6zgiilenenlere yonelik yaptirim yetkisi
tartisma konusu edilse de, anilan mecralarin bu kapsama alinmamas1'”’,
Tiirk hukuk sisteminde belirtilen konuda Reklam Kurulu'nun yetkisinin
devam ettigi sonucuna ulastirmaktadir’*®.

Bununla birlikte, sosyal medyada {iretilen igerigin kapsami ve anlik
olarak degisiklige ugrama kabiliyeti, Kurul'un denetim stireci agisindan
olas1 is yikiinii arttirmakta ve ihlallerin tespit edilebilirlik oraninin
azalmasiylabaglantiliolarak yaptirimlarin 6nleyiciligini stnirlamaktadir'®.
Ayrica, sosyal paylasim sitelerindeki veri dagilim hizi nedeniyle, reklamin
amaclanan etkisinin zaten kisa siire i¢cinde elde edilmesi olasilig1, reklamin
durdurulmasi1 gibi yaptirimlarin etkinligini azaltmaktadir'®. Buna,
ozellikle de yayilmaci reklam videolar1 agisindan, durdurma kararina

15702.02.2018 tarih ve 553 sira sayili Vergi Kanunlari {le Bazi Kanun Ve Kanun Hiikmiinde
Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun Tasarisimin 73.maddesinde
RTUK denetiminin Youtube gibi sosyal medya platformlarini da kapsamina alacak
sekilde diizenlenmekteydi. Ancak Komisyon asamasinda RATEK m.29/A-4 maddesi
eklenerek sosyal medya platformlar1 ve bu platformlardaki bireysel paylasimlar
kapsam digina ¢ikarilmistir. Anilan hiikiim su sekildedir: “Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumunun gorev ve yetkileri sakli kalmak kaydiyla, bireysel iletisim bu madde kapsaminda
degerlendirilmez ve radyo, televizyon ve istege baglt yayin hizmetlerini internet ortamindan
iletmeye 0Ozgiilenmemis platformlar ile radyo, televizyon ve istege bagl yayin hizmetlerine
yalnizca yer saglayan gercek ve tiizel kisiler bu maddenin uygulanmasinda platform isletmecisi
sayilmaz.” (RATEK m. 29/A-4).

158 Reklam Kurulu’'nun yakin tarihli konuya iligkin kararlarina 6rnek olarak bkz. 21.11.2017
tarih ve 266 sayili toplanti, Dosya No: 2017/482; Reklam Kurulu 21.11.2017 tarih ve
266 sayil1 toplanti, Dosya No: 2017/1291; Reklam Kurulu 21.11.2017 tarih ve 266 say1li
toplanti, Dosya No0:2017/2702; Reklam Kurulu 10.10.2017 tarih ve 265 sayili toplanti,
Dosya No: 2016/1613.

159 Kurul karar alma siireci hakkinda degerlendirmeler igin bkz. OZDEMIR, S., s. 107-113.

160Bir yayilmaci reklam videosunun veya reklam smirlamalarina aykirilik tasiyan bir
videonun, amagladig: etkiyi olusturma ve hedef kitlesine ulagsma gayesini oldukga kisa
siire iginde yerine getirmis olmas1 miimkiindiir. Bu durumda, Kurul tarafindan, ilgili
siiregler nedeniyle ancak bu siire¢ tamamlandiktan ¢ok daha sonra alinmis olan bir
durdurma kararinin, reklamin amagladig: etkinin dniine gecemeyecegi ileri siiriilebilir.
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ragmen reklam videosunun ayni paylasim sitesi altinda farkli kullanicilar
tarafindan ayni veya farkli bagliklarla yiiklenmesi veya videonun bagka
bir paylasim sitesine yiiklenmesi ihtimali de dahil edildiginde, sosyal
medya reklamcilig1 karsisinda geleneksel yaptirimlarin onleyiciliginin
sorgulanmasi gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir.

Mecranin hizi, bu yonde c¢alisan herhangi bir denetim kurulunun,
personel sayis1 ve teknik imkanlari ne olursa olsun, anlik miidahalede
bulunmasi imkanin1 oldukca daraltmaktadir. Bununla birlikte, Reklam
Kurulu'nun sosyal medya reklamlarina daha etkin miidahalesine imkan
taniyan kurumsal bir yap1 ile desteklenmesi belirtilen konuda daha hizli
bir sekilde degerlendirme yiiriitiilmesine katki saglayacaktir. fkinci olarak,
dogrudan internet ve bunun dahilinde sosyal medya reklamciligina
yonelik ilkeleri belirleyen bir diizenlemenin yapilmas1'®' 6ncelikli olarak
alinabilecek onlemler arasinda sayilabilir.

Ugiincii olarak ise, yaptirimlarin etkinliginin saglanmasma yonelik
onlemlerin alinmasi yerinde olacaktir. Sosyal medyadaki reklamlarin
ilk asamadaki hizli yayilma giicii dikkate alindiginda, onleyiciligin
saglanmasinda esas unsur olarak, reklamin durdurulmas: degil, ihlale
dayal1 olarak uygulanan idari para cezasi 6ne ¢ikmaktadir. Diizenlemede,
internet mecrasina yonelik idari para cezasmin ulusal radyo kanallariyla
esdeger olarak belirlendigi goriilmektedir'®. Ozellikle genis Kkitleler

161 Ornek olarak Avustralya Rekabet ve Tiiketici Komisyonu (ACCC), sosyal medya
reklamlari ile ilgili bir takim kurallar belirlemistir, https://www.accc.gov.au/business/
advertising-promoting-your-business/social-media  (Erisim: 25.09.2018); Amerika
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan bir yonetmelik ¢ikarilmistir, https://www.
ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-
are-asking (Erisim: 25.09.2018).

162 Aykirilik; a) Yerel diizeyde yaym yapan televizyon kanali aracili: ile gerceklesmis
ise on bin Tiirk Lirasi, b) Ulke genelinde yayin yapan televizyon kanali aracihig: ile
gerceklesmis ise iki yiiz bin Tiirk Lirasi, c) Siireli yayinlar araciligiyla gerceklesmis ise
(a) ve (b) bentlerinde belirtilen cezalarin yarisy, ¢) Yerel diizeyde yayn yapan radyo
kanal1 aracilig1 ile gerceklesmis ise bes bin Tiirk Lirasi, d) Ulke genelinde yayin yapan
radyo kanali araciligi ile gerceklesmis ise elli bin Tiirk Lirasi, e) Internet aracilig: ile
gerceklesmis ise elli bin Tiirk Lirasi, f) Kisa mesaj aracilig: ile gergeklesmis ise yirmi
bes bin Tiirk Lirasi, g) Diger mecralar aracilig1 ile gerceklesmis ise bes bin Tiirk Lirasi,
idari para cezasi verilir. Reklam Kurulu, idari isleme konu ihlalin bir yil i¢cinde tekrar
edilmesi halinde yukarida belirtilen idari para cezalarini on katina kadar uygulayabilir.
(6502 sayil1 Kanun, m. 77/12). 2019 y1li itibariyle yerel diizeyde yayin yapan televizyon
kanali araciligl ile yapilmigsa 17.094 TL, iilke diizeyinde yayin yapan televizyon kanali
araciligiyla gerceklesmisse 341.921 TL olarak uygulanacaktir. S6z konusu ihlal, {ilke
diizeyinde siireli yayin araciligiyla yapilmissa 170.960 TL, iilke diizeyinde yayin yapan
radyo ve internet araciligiyla gerceklesmisse 85.480, yerel diizeyde radyo ve kisa mesaj
araciligiyla gerceklesmis ise 8.546 TL olarak giincellenmistir, https://tuketici.ticaret.
gov.tr/haberler/2019-yilinda-6502-sayili-kanun-kapsaminda-uygulanacak-idari-para-
cezalari-yeniden-degerlendirme-oraninda-arttirildi (Erisim: 19.02.2019).
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tarafindan izlendigi veya gortildiigii tespit edilebilen internet reklamlar:
acgisindan Kurul’a ulusal TV reklamlari igin 6ngoriilen idari para cezasinin
uygulanmas1 yetkisinin verilmesi, bu kapsamda yerinde bir adim
olacaktir. Buna ek olarak, reklam iceriginin reklami yasaklanan tiriinlerin
reklaminin yapilmasi veya reklam sinirlamalarinin ihlal edilmesi amaciyla
ozellikle kurgulandiginin tespiti halinde, anilan idari para cezasinin
belirli oranlarda arttirilmasi yetkisinin verilmesi de bir yontem olarak
benimsenebilir.

Her haliikarda, internet reklamciliginin siirekli bir gelisim ve degisiklik
icerisinde oldugu anlasilmaktadir. Geleneksel reklamcilik acisindan
getirilen kural ve ilkelerin, anilan mecra acisindan da uygulanabilirligini
saglamak ve yaptirimlarin sonug agisindan etkinligini muhafaza etmek
i¢in, mecranin yapisindan dogan ihtiyaclar ve diizenlemelerin bunlar
karsisindaki konumu belirli araliklarla degerlendirilmeli ve gereken
diizenlemelerin yapilmasi saglanmalidir.
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YARARLANILAN INTERNET SIiTELERI

https://www.accc.gov.au
https://www.facebook.com
https://www.ftc.gov
https://www.gov.uk/
https://www.instagram.com
https://www.kazanci.com
https://www.twitter.com
https://wearesocial.com/
https://www.wikipedia.org
http://rd.org.tr
https://www.theguardian.com/
https://www.youtube.com

https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2011/08/ICC-
Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-English.pdf
(Erisim: 21.03.2018).

http://www.ito.org.tr/itoyayin/0003901.pdf (Erisim: 28.03.2018).

https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/product/2017/
tweetingmadeeasier.html (Erisim: 20.09.2018).

http://tr.euronews.com/2018/03/21/facebook-un-kurucusu-hatas-n-
kabul-etti (Erigim: 03.04.2018).

https://support.google.com/adwordspolicy/answer/143465?hl=tr
(Erisim:29.03.2018).

https://newsroom.fb.com/company-info/ (Erisim: 24.07.2018).

http://www.nbcnews.com/id/15196982/ns/business-us_business/t/
google-buys-youtube-billion/ (Erisim: 26.07.2018).

https://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/news/

twitter-280-characters-tweets-start-when-get latest-a8042716.html (Erisim:
26.04.2018).

https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-
for-1-billion/ (Erisim: 26.07.2018).

https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-
twitter-users/ (Erisim: 20.08.2018).

https://www.bbc.co.uk/news/technology-37234385 (Erisim:10.09.2018).

https://digitalage.com.tr/facebook-kisisel-veri-skandali-hakkinda-
bilmeniz-gereken-her-sey/ (Erisim: 20.09.2018).
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https://www.telegraph.co.uk/technology/2018/04/28/twitter-caught-
cambridge-analytica-data-scandal/ (Erisim: 22.09.2018).

https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/
Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2017-Results/default.
aspx (Erisim: 25.09.2018).
https://www.economist.com/the-economist-explains/2013/05/30/how-
can-twitter-reveal-your-personality (Erisim: 25.09.2018).
https://mashable.com/2013/11/08/ads-determine-personality-through-
twitter/#PGfCgBnm6iqL (Erisim: 25.09.2018).
http://www.batesmotelpro.com/biz-kimiz-ki (Erisim: 10.01.2019).
https://webrazzi.com/2018/02/21/turkiyede-influencer-marketing-
pazarinin-buyuklugu-30-milyon-tlyi-buldu/ (Erisim: 13.01.2019).
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-
influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/#563a4eec71a9  (Erisim:
10.01.2019)
https://www.cnbc.com/2018/07/31/kylie-jenner-makes-1-million-per-
paid-instagram-post-hopper-hg-says.html (Erisim: 10.01.2019).
http://www.bbc.co.uk/newsbeat/article/42395224/evan-edinger-the-
five-ways-youtubers-make-money (Erisim: 10.01.2019).
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