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Ozet: internet kullanimin yayginlasmasi ile artan internet rek-
lamciligl, sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarinin cogalmasi
neticesinde farkl bir boyut kazanmis, bu platformlar sosyal etkile-
simin yaninda reklam mecrasi olarak da kullaniimaya baglaniimistir.
Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda yaptigr tanitimlarin gele-
neksel reklam anlayisindan farkli olmasi ve reklamlarin denetiminde
yasanan zorluklar nedeniyle, reklam mevzuatimizda 6ngoériilen ku-
rallara aykiri reklamlarin yapilmasi ve bunun sonucunda da tiiketici-
lerin yaniltiimasi s6z konusu olmaktadir.
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Abstract: Online advertising which has increased with the wi-
despread use of the internet has acquired a new dimension with the
boost in the number of the social media users. These social media
platforms have started to be used as advertising mediums in addi-
tion to their social interaction role. The promotions which are done
by social media users on platforms are different from the traditional
advertising concept and the supervision of such advertisements is
difficult. Thus, such advertisements are created against the rules in
the advertising legislation and consequently consumers are misgu-
ided.
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GIRIS

Mal ve hizmet ¢esidindeki artistan 6tiirii rekabet giinden giine art-
maktadir. Ureticiler ve saticilar iirtin ve hizmetlerini gelistirerek ve di-
ger iirtin ve hizmetlerden farkl 6zellikler sunarak rakiplerinin 6ntine
gecmeye calismaktadir.

Sadece tirtin ve hizmeti gelistirmek, piyasada var olmaya ya da tii-
keticilerce tercih edilmeye yetmemekte, mal ve hizmet iireticileri veya
saticilar tirtin ve hizmetlerini genis kitlelere sunmak igin gesitli yon-
temlere basvurmaktadir. Ginimiizde bu yontemlerden en ¢ok karsi-
lasilan, tirtin veya hizmetin cesitli mecralarda tiiketiciye tanitilmasi,
yani ticari reklamlardir.

Gelisen iletisim araclari ile tirtin ve hizmetlerin tanitimini yapmak
her gecen giin daha da kolaylasmaktadir. Onceleri yalmzca TV, radyo,
gazete, afis, el ilan1 gibi araclarla tirtin ve hizmetler tanitilabilirken, in-
ternetin yayginlasmastyla internet de bir reklam mecrasi olarak yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir.

Son yillarda sosyal medya platformlarinin gesitlenmesi ve yogun
bir sekilde kullanilmasi, bu platformlarin da reklam mecrasma dontis-
mesine yol agmistir. Reklam verenler sosyal medya platformlarinda,
sosyal medya etkileyicileri aracilig1 ile reklam yaparak geleneksel yon-
temlere oranla daha ucuz, daha pratik reklam yapma imkanina sahip
olmakta, etkileyicinin takipgi sayisina gore yiizbinlere hatta milyonla-
ra hitap etme sans1 yakalamaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 konusundaki bilgisizlik ve sosyal medya
platformlarinin denetlenmedigi diistincesi, bu platformlarda reklami
yasak olan mal veya hizmetlerin reklaminin yapilmasina ya da reklam
hukukumuzda 6ngoriilen kurallara uyulmaksizin reklam yapilmasina
yol agmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri de 6zellikle ortiilii reklam
yoluyla mal veya hizmetlerin reklamini1 yapmakta, s6z konusu tani-
timlarin reklam oldugunun farkinda olmayan tiiketiciler ise yaymda
yer verilen beyan ve tanitimlara giiven duymakta, boylelikle iradeleri
fesada ugrayarak tiiketim tercihlerinin etkilenmesi s6z konusu olmak-
tadir.

Reklam Kurulu, sosyal medya platformlarinin yogun olarak rek-
lam faaliyeti icin kullanilmasi ve tanitimlarda mevzuata aykir1 hareket
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edilmesi nedeniyle, bu platformlardaki tanitimlar1 incelemekte ve tii-
keticiyi aldatici, yaniltici nitelige sahip ya da mevzuatla yasaklanmis
reklamlar1 denetleyerek aykirilik gordiigii hallerde idari yaptirim uy-
gulamaktadir.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ortiilti reklamlarla
ilgili olarak Reklam Kurulu ilk kez 14.1.2019 tarihli ve 2019/655 sayili
karari ile bir sosyal medya etkileyicisi tarafindan Instagram hesabin-
dan yapilan bir paylasima iliskin olarak ortiilti reklam yasagina aykir1
hareket edildigi gerekcesiyle anilan reklamlarin durdurulmasina karar
vermistir.! Anilan tarihten bu yana da bu tiir sosyal medya reklamlar1
nedeniyle idari yaptirim kararlar1 uygulanmaktadir. Ayrica 4.5.2021
tarihinde 309 sayili Reklam Kurulu toplantisinda alinan 2021/2 sayi-
I1 ilke kararla “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” yayimnlan-
mustir.? {lke karar sonrasinda sosyal medya reklamlarinin denetiminin
artacag1 dustintilmektedir.

Bu calismada ticari reklamlar, ortiilii reklam, sosyal medya araci-
l1g1 ile yapilan ortiilti reklamlar, bu reklamlarin tespiti, denetimi, hu-
kuka aykirilik halinde sorumluluk, idari yaptirim ve idari yaptirima
itiraz usuliine iliskin agiklamalara yer verilmistir.

1. Ticari Reklamlara iliskin Genel A¢iklamalar ve Ortiilii
Reklam

1.1. Ticari Reklamlara iliskin Genel Ac¢iklamalar

Mal tiretimi ve hizmet sunumu bakimindan bir kisitlama olma-
masl, ayni veya benzer nitelikteki mal ve hizmetlerin piyasaya arzi-
n1 dogurmaktadir. Bu mal ve hizmetlerden hangisinin tercih edilme-
si gerektigi konusunda tiiketiciler tereddiit yasamakta, tiretici veya
saglayicilar da kendi tirtin ve hizmetinin tercih edilmesini saglamak
istemektedir.’ Bu nedenle mal ve hizmet tireticilerinin tirtin veya hiz-

1 RK, 14.1.2020 tarihli ve 292 S. T., Dosya No: 2019/655, https:/ /www.ticaret.gov.
tr/tuketici/ ticari-reklamlar/ reklam-kurulu-kararlari.

https:/ /www.ticaret.gov.tr/ tuketici/ ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari.
Hamdi Pinar, “Reklam Hukukunun Esaslar1”, Turgut Akinttirk’e Armagan, 2008,
s. 515; Numan Tekelioglu, Tiiketicinin Korunmas: Acisindan Hukuka Aykirt Rek-
lamlar, 12 Levha Yayinlari, Istanbul 2016 s. 6; Yahya Deryal/Yakup Korkmaz, Yeni
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metlerini tiiketiciye tanitmasi zaruri olmaktadir. Reklamlar bu nok-
tada devreye girmekte, bir mal veya hizmetin muhtemel tiiketicilere
tanitilmasi, boylelikle hem mal veya hizmete talebin arttirilmas: hem
de tiiketicilerin aydinlatilmas1 ve bilingli tercihlerde bulunmas: sag-
lanmaktadir.*

Reklam ile ilgili hem AB mevzuatinda hem Tiiketici Mevzuatimiz-
da birtakim tanimlamalar bulunmaktadir. Reklamin tanimi, 10.9.1984
tarihli ve 84/450/EEC sayili Aldatict Reklamlarla {lgili Uye Devletle-
rin Hukuki, idari ve Diizenleyici Hitktimlerin Birbirine Yaklastirilmasi
Hakkinda Yonerge'nin 2. maddesinde; “bir isle veya meslek ve sanatla
ilgili olarak tasinmazlar, haklar ve borglar da dahil olmak tizere mal-
larin veya hizmetlerin satisini arttirmak amaciyla yapilan tanitimlar”
olarak yapilmus,” 89/552/EEC sayili direktifin 1. maddesinde ise TV
reklami; “tasinmazlar, hak ve borgclara iliskin olmak tizere, ticaret, is,
zanaat, veya meslekle iligkili olarak kamu veya 6zel tesebbiis tarafin-
dan mal ve hizmetlerin arzin1 saglamak amaciyla, ticret veya benzeri
bir karsilikla yapilan her ttirlti duyuru” olarak tanimlanmistir.®

6502 sayili Tuketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'un (TKHK)
61. maddesinde ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi'nin (TRHTUY) 4. maddesinin birinci fikrasinin n ben-
dinde ise ticari reklam; “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel
ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurular” olarak tanimlanmuistir.

Yukarida yer verilen tanimlardan da anlasilacag: {izere, bir tani-
timin ticari reklam olarak adlandirilabilmesi birtakim unsurlar iger-
mesi gerekmektedir. Bu unsurlar; tanitic1 bir mesaj icermek, tanitimin
ticari amaclarla yapilmasi, reklam verenin agik ya da anlasilir olmas,

Ttiketici Hukuku, Adalet Yayinevi, Ankara 2015, s. 211.

I. Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku Dersleri, Ekin Yayinevi, Bursa 2014, s.124; Pinar,

s. 515.

5 https:/ /eur-lex.europa.eu/legal-content/ EN/ALL/?uri=celex%3A31984L.0450
(E.T.:17.8.2021)

6 https:/ /eur-lex.europa.eu/legal-content/ EN/TXT/?uri=CELEX %3A31989L0552

(E.T.:17/8/2021)
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reklamin hedefledigi kitleye yonelik bir mecrada yapilmas: olarak sa-
yilabilir.

Reklamin tanitic1 bir mesaj icermesi, reklam verenin reklamdaki
mesajla tiiketiciye ulastirmak istedigi bilgiler ile tiiketicide olusturmak
istedigi etkidir.” Reklamlardaki tanitici mesajlar ile; mal ya da hizme-
tin niteligi, nasil tiretildigi, hangi ise yaradig1 ve bu is icin ne derece
uygun oldugu, bedeli, kampanyalari, boyutu, marka ve modeli, varsa
oduld, teslim kosulu, garanti kosullari, emsallerine gore {isttin nitelik-
leri gibi bircok konu tiiketiciye iletilebilir.?

Reklamin ticari amagclarla yapilmasi, reklamin mal veya hizmetle-
rin veya ticari bir diistincenin tiiketicilere tanitilmasi ve talebin arttiril-
mas1 amacini tasidigini ifade etmektedir.’

Reklam verenin kimliginin acik ya da anlasilir olmasy,' ticari
amag ve tanitic1 mesaj unsuru ile birlikte degerlendirilmelidir. Buna
gore reklam veren ticari bir amacla tirtin veya hizmetinin reklamini
yaptigindan, kimligini acikca ortaya koymali ya da bu durum tiiketici
tarafindan anlasilmalidir.

Bir diger unsur, reklam verenin reklam yapma iradesidir. Reklam
veren bir mal veya hizmeti tanitmak amaciyla hareket etmelidir. Rek-
lam yapma iradesi olmadikga verilen hicbir bilgi ticari reklam olarak
nitelendirilemeyecektir. Reklam veren, reklamla ticari bir amaca ulas-
mak i¢in mal veya hizmetini tiiketicilere tanitmalidir.”

Reklamin unsurlarindan sonuncusu da reklamin bir kitleye mesaj
ulastirmay1 hedeflemesidir. Reklamla belirli bir kitleye ulasmak, mal

Pelin Atilla Yortik, Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin
Korunmas, T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlan-
mamis Doktora Tezi, istanbul 2018, s. 9; Tekelioglu, s. 13.

Derya Ic6z, Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmast, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul 2008, 16.

Aylin Disbudak, Tiirk Hukukunda Aldatict Reklamlar, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstittisti Yayimlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2007, s. 10; Atilla
Yoriik, s. 11.

Celal Gole, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatici Reklamlara Karg: Tiiketicinin Ko-
runmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Enstitiisii, Ankara 1983, s. 36; Atilla Yoriik, 11.
Giilenda Atay, “Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasi” 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikiimlerine Goére Tiiketici Hukuku
Uygulamalarinda Tiiketicinin Korunmasi, Seckin Yaymcilik, Ankara 2019, s. 151;
Atilla Yoriik, s. 10.

10
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veya hizmeti tanitmak, bu tanitim sonucunda talebi arttirmak amag-
lanmaktadir.?

Ucretin ticari reklamin zorunlu bir unsuru olup olmadig1 konu-
sunda ise hakim goriis, bir tanitimin ticari reklam olmasi i¢in bu unsu-
run zorunlu olmadigidir.”

Ticari reklamin icermesi gereken unsurlarin yaninda, ticari rek-
lamda uyulmas: gereken birtakim kurallar da mevcuttur.* Artan re-
kabet nedeniyle ticari reklamlarin artmast ve reklamlardaki aldatici
ifadeler nedeniyle tiiketicilerin iradelerinin olumsuz sekilde etkilenme
ihtimali, tiiketicilerin korunmasimi zorunlu hale getirmistir.”® Boyle-
likle ticari reklamlarla tiiketicinin manipiile edilerek tiiketici aleyhine
haksiz kazang saglanmasinin dntine gecilmek istenilmistir.'®

TKHK’da ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeler siralan-
mistir. Kanunda belirlenen ilkelere gore ticari reklamlarin; Reklam
Kurulu'nca belirlenen ilkelere,"” genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik
haklarina uygun, dogru ve diiriist olmasi gerekmektedir.'® Bu kuralla-
ra uyulmayan reklamlarin ise aldatic1 reklam niteligi tasiyacag: ifade
edilmistir. Mevzuatta bazi reklamlar 6zel olarak diizenlenmis ve bu
reklamlara has kurallar 6ngériilmiistiir."” Ortiilii reklam da 6zel olarak
diizenlenen ve yapilmasi yasaklanan bir reklam ttirtidiir.

12" Dilek Sahinci, internette Aldatict Reklam ve Reklam Verenlerin Sorumlulugu, Sec-
kin Yayimncilik, Ankara 2011, s. 21; Atay, s. 151; Atilla Yortik, s. 12.
Hayrunnisa Ozdemir, “Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmast”,
u AUHFD, C.4S.3 s. 66; Aksi yonde Sahinci, s 21.

Pinar, s. 534.
15 Aydin Zevkliler/Caglar Ozel, Tiiketicinin Korunmas1 Hukuku, Seckin Yayinlari,
Ankara 2016, s. 415; IlThan Kara, Tiiketici Hukuku, Engin Yayinlari, Ankara 2015,
s. 76.
Caglar Ozel, Tiiketicinin Korunmas1 Hukuku, Seckin Yayinlari, Ankara 2021, s.
304.
17" Ozel, 5. 324.
18 4077 sayili Kanun’da reklamlarda uyulmasi gereken ilkeler sayilirken reklamlarin ka-
nuna uygun olmasi gerektigi de zikredilmekteydi. 6502 sayili Kanun’'da bu ifadeye
yer verilmese de bu durum reklamlarin Kanun’a uygun olmas: gerektigi gercegini
degistirmeyecektir. Dilek ucuz, 6502 Sayil1 Yeni Tiiketici Kanunundaki Reklam Hii-
ktimlerine Elestirel Bir Bakis, Terazi Hukuk Dergisi, C:9, 5:89, 5.98; Atilla Yortik, s. 36.
Ortiilii reklam, karsilastirmali reklam, fiyat bilgisi iceren reklam, indirimli satis
reklamlari, ¢ekilis, yarisma, promosyon reklamlari, tanikli reklamlar, cevreye ilis-
kin beyanlar iceren reklamlar, cocuklara yonelik reklamlar, asir1 titketimi tavsiye
edilmeyen iiriinlere iliskin reklamlar, finansal hizmetlere iliskin reklamlar 6zel
olarak diizenlenen reklamlardir.

13

16

19
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1.2. Ortiilii Reklam
1.2.1.Tanimi1

Ticari reklamin unsurlari sayilirken, reklam verenin acik veya an-
lasilabilir olmasi ve reklam yapma iradesinin bulunmasi gerektigi ifa-
de edilmisti.*® Bu unsurlardan da anlasilabilecegi tizere, bir mecrada
yaymlanan bilgi ve ifadelerin reklam oldugunun ttiketici tarafindan
anlagilabilmesi gerekmektedir. Aksi hal, tiiketicinin iradesinin olum-
suz bicimde etkilenmesine yol acarak, ttiketicinin aldatilmasina ya da
yaniltilmasina sebep olacaktir.” Ancak rekabetin artmasi, reklam ya-
sak olan tirtin ya da hizmetlerin tanittmini yapma amaci, reklamlarm
izlenme oraninin diistikliigii ve reklam maliyetleri gibi sebepler neti-
cesinde ortiilii reklam olarak adlandirilan bu tiir reklamlarin kullanimi
gun gectikge artmaktadir.”

Ttiketicinin farkinda olmadan reklama maruz kaldigy, etik olmayan
bir bicimde tiiketim tercihinin etkilenmeye calisildig1 bu tiir reklam-
larin yapilmasi reklam mevzuatimiz ile yasaklanmistir. ? TKHK nin
61. maddesinde, “Reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, haber,
yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo
veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme
adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette su-
nulmas ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda
sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilti reklam yapilmas: yasaktir.” hiik-
miine yer verilmistir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 4.
maddesinin birinci fikrasinin k bendinde orttilti reklamin tanimui ya-
pilmus, ortili reklam; “reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, ha-
ber, yaym ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka,
logo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani ya da
isletme adlarmin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici ma-

20" Emrehan Inal/Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, 12 Levha Yayinlari,

Istanbul 2008, s. 42.

Ugur Aktekin/ Basak Giirbtiz, “Tiirkiye’de Ortiilii Reklamlar ve Uygulamada Du-

rum”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, S.9, s. 42; Tekelioglu,

s.77.

2 ZevKliler/Ozel, s. 424-425; Ozel, s. 307.; Aktekin/Giirbiiz, s. 44; Sahin, s. 66-76.

3 7iilal Kati, Aldatici Reklamlara Karsi Tiketicinin Korunmasi, Yaymmlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2017, s. 47; Deryal/Korkmaz, s. 212.

21
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hiyette sunulmas1” olarak tanimlanmistir. Yonetmeligin 22. madde-
siyle de her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii
reklam yapilmasinin yasak oldugu; reklamlarin, mecra kuruluslarinin
editoryal bagimsizligin etkileyecek sekilde kullanilamayacag diizen-
lenmistir. Ortiilii reklamin tespiti ve hangi hallerin ortiilii reklam ola-
rak degerlendirilecegi hususu da Yonetmeligin 23’tincii maddesinde
diizenlenmistir. Buna gore; yazi, haber, yayimn ve programlarda; isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvam
veya isletme adlari ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi
ve goriintiiler, icinde yer aldiklar1 yazi, haber, yaymn veya programla-
rin format ile konu, icerik, sunum, konumlandirma ve siire agisindan
uyumlu degil, abartili ve orantisiz ise, haber verme, yayma ve bilgi
alma hakki gercevesinde yayinlanan yazi, haber, yayin veya program-
larda bu amaglar asilmissa, tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlen-
direbilecek ifadelere yer verilmisse,* ortiilii reklamdan bahsedilecek-
tir. Bunlara ek olarak; turizm, folklor, kent belgeselleri ile baz1 mal
veya hizmetlerin denenerek tiiketicilerin bilgilendirilmesine yonelik
yazi, haber, yayin ve programlarda; isim, marka, logo veya diger ayirt
edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme adlari ile bunlar:
temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve gortintiilerin yer almasi
halinde, tabela veya afis gibi unsurlar abartili bicimde 6ne ¢ikarilmigsa
ve ayrintili iletisim bilgilerine yer verilmisse, kentsel alanlarda ve so-
kak gortintiilerinde, her tiirlii réportaj uygulamasinda ve haber degeri
tasiyan sportif, kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin yapildig1 mekanlarda
yer alan isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile
ticaret unvani veya isletme adlarina ait tabela veya afis gibi unsurlar
abartili bicimde gosterilmisse, orttilt reklamdan bahsedilecektir.

TKHK ve TRHTUY’de yer verilen ifadelerden hareketle, ortili
reklamin bazi unsurlar1 icermesi gerektigi soylenebilir. Oncelikle 6rtii-
lii reklam, niteligi itibariyle ticari reklam oldugundan, ticari reklam icin
aranan unsurlarin (tanitict bir mesaj igermek, tanitimin ticari amagclarla
yapilmasi, reklam verenin acik ya da anlasilir olmasi, reklamin hedef-
ledigi kitleye yonelik bir mecrada yapilmasr) mevcut olmas: gerekmek-
tedir.”® Bir ticari reklam, bu unsurlar1 barindirmakla beraber reklam

" nal/Baysal, s. 45.
Oguz Sahin, Orttilti Reklamlarin Hukuk Sistemindeki Yeri, Glimriik ve Ticaret
Bakanligt Uzmanlik Tezi, Ankara 2004, s. 14; Arzu Erol, Tiirk Hukukunda Ortilii
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uyarisi icermez, yazi, haber, yayin ve programlarda reklam yapma
amaciyla bir mal veya hizmete iliskin tanitic1 ifadeler yayinin maksadi-
ni1 asar, orantisiz ve abartili olursa ortiilii reklam niteligi tagir.?

Ortiilii reklamm en belirgin 6zelligi, reklam oldugunun agikca
ifade edilmeyisidir. Bu tarz reklamlarda reklam uyaris1 mevcut olma-
makta; tiiketici, reklam izledigini bilmeden, iradesi disinda reklam ya-
yinina maruz kalmaktadir.”

Ikinci olarak, ortiilii reklam yaylnin arasina gizlenmekte, yayinn
sunulusu itibariyle igerikten kolay bir sekilde ayrilamamaktadir. Orne-
gin TRHTUY’de sayildig: tizere haber, belgesel, kiiltiirel tanitim yayin
gibi yayinlarda, bu yaymn pargas: edasiyla ve fakat reklam yapma
amactyla hareket edilmesi s6z konusudur. Bu kisimda dikkat edilme-
si gereken husus, yayinda yer verilen ifadelerin orantisiz ve abartili
olmasidir. Bu hususlar reklam yapma iradesinin tespiti agisindan da
onemlidir. Ornegin bir kent tanitiminda kentin meghur bir yemegini
tanitirken, yemek yenilen restoranin bilgilerine yer verilmesinin ya-
ninda iiriin ve hizmetin tanitimi asacak sekilde 6viilmesi, tiiketicilerin
bu mekéna gelmelerinin tesvik edilmesi halinde ya da bir yayinda go-
riilen icecek kutusunun abartili sekilde uzun uzun gosterilmesi duru-
munda ortiilti reklam s6z konusudur.

Ortiilii reklamin ozellikleri ne kadar somutlagtirilmaya calisilirsa
calisilsin, reklam yapma iradesi, abarti, orantisizlik gibi kavramlar sub-
jektif kavramlardir. Bu sebeple ortiilii reklamin tespiti zordur. Ortiilii
reklamin tespitinde de aldatic1 ve yaniltici reklamin tespitinde oldugu
gibi ortalama ttiketici olctitiine basvurmak gerekmektedir.” Tanitimin
ortiilti reklam olup olmadig1 hususu, reklamin hitap ettigi hedef kitle-
ye gore belirlenecek ortalama tiiketiciye gore tespit edilebilir.”

Reklam, Istanbul Sehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisii Yiiksek Lisans Tezi,
2017, s. 48.

26 Aktekin/Giirbiiz, s. 45-50; Erol, s. 44; Ozel, s. 309.

27 Erol, s. 48.

2 Kanunun haksiz ticari uygulamalar1 diizenleyen 62. maddesinde ve TRHTUY de
ortalama tiiketici ifadesine yer verilmistir. Ortalama tiiketici Yonetmeligin 4. mad-
desinin birinci fikrasinin j bendinde; Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hare-
ket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda
makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanmustir.

2 1na1/ Baysal, s. 78; Tekelioglu, s. 77; Mehmet Ali Aksoy, “2005/29/ AT Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Direktifinde Diizenlenen Haksi1z Rekabet Halleri ve Uygulama
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2. Sosyal Medya Reklamlari, Sosyal Medya Etkileyicisinin
Yaptig1 Ortiilii Reklamlar ve Bu Reklamlardan Sorumluluk

2.1. Sosyal Medya Reklamlar1

Internetin ilk kez kullanilmaya baslamldig1 giinden bugiine, kul-
lanim alani gesitlenmistir. Baslarda kullanicilarin belirli sayfalar ziya-
reti ve bu sitelerdeki bilgiye erisimi ile kisith olan internet, artik kul-
lanicilarin da aktif olarak icerigine katkida bulundugu platformlarla
cesitlenmistir. Sosyal medya olarak adlandirilan ve “Web 2.0'in kul-
lanic1 hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan,
cift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan med-
ya sistemi” olarak tanimlanan® bu platformlar, cep telefonlarindan da
internet erisiminin miimkiin olmasi neticesinde artik milyarlarca kul-
laniciya sahiptir.®® Bu platformlar sayesinde kullanicilar sadece hedef
olarak degil ayn1 zamanda igerik tiretici ya da paylasicisi olarak bu
platformlarda bulunabilmektedirler.*

Sosyal medya platformlarmin sayisinin ve kullanici sayisiin art-
mas1 neticesinde sosyal medya platformlar1 da birer reklam mecrasi
halini almistir.®® Bu durumun bircok sebebi mevcuttur.®

Sosyal medyada reklamlar, geleneksel mecralara gore cok daha
hizli sekilde yayinlanabilmektedir. Geleneksel reklamda, reklamin ha-
zirlanmasi ve mecrada paylasilmasi biiytiik bir hazirlik stireci gerektir-
mekte iken reklamin sosyal medyada hazirlanma ve yaymlanma stire-
ci ¢ok hizli olabilmektedir.*®

Ornekleri”, [UHFM, C. LXXIIL, S. 1. s. 299.
30 https:/ / tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya (E.T.:18/8/2021)
31 Semih Sirr1 Ozdemir/ Zahid Doganay “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam
Hukuku Acisindan Degerlendirilmesi”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, Y:7 S:13,
Haziran 2019, s. 299; Duygu Talih Akkaya/Ayse Akyol/Giilhayat Golbas1 Simsek
“The Effect Of Consumer Perceptions On Their Attitude, Behavior And Purchase
Intention In Social Media Advertising” Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, C: 39, S: 11, Aralik 2017, s. 364.
32 Ozdemir/Doganay, s. 295.
3 Akkaya/Akyol/Simsek, s. 363.
3 Ayse Saritas, “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam izleme
Tercihi”, The Journal of International Scientific Researches, 2018, s. 63; Liitfiye Can,
Sosyal Medya Reklamlarmin Markaya Yonelik Tutuma Etkisi: Facebook Uzerinde
Bir Uygulama, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
2016, s. 57-58; Akkaya/Akyol/Simsek, s. 363.

% Saritas, s. 63; Ozdemir/ Doganay, s. 301.
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Sosyal medya reklamlar1 geleneksel reklamlara gore daha ucuz-
dur.* Geleneksel reklam mecralarinda genis kitlelere ulasmak isteyen
reklam verenler mecranin biiytikligiine veya cesidine gore degisik
ticretler 6demek zorunda kalmakta iken sosyal medya reklamlarinda
¢ok daha ucuza reklam yapmak miimkiin olmakta, sosyal medya et-
kileyicileri aracilig ile yapilan reklamlarda bu maliyet daha da diise-
bilmektedir.

Diger yandan, sosyal medya reklamlarinda hedef kitleye cok daha
kolay sekilde ulasmak miimkiindiir.” Ornegin bir oyuncak reklami
cocuklara yonelik bir video paylasim platformunda yapilirsa ya da
oyuncak tanitimi yapan sosyal medya etkileyicisi bu reklami yaparsa
dogrudan hedef kitleye ulasilabilmektedir. Geleneksel mecralarda ise
hedef kitleye ulasmak gorece zordur.

Sosyal medya araciligi ile yapilan reklamlar cesitlilik gostermekte-
dir. Genel anlamda bu reklamlari, reklami1 yayinlayanlar bakimindan
ikili bir tasnife tabi tutabiliriz. Bunlar sosyal medya platformunun ken-
disinin yayinladig1 reklamlar ve sosyal medya kullanicilarinin yaptigt
reklamlar olarak tasnif edilebilir.

Sosyal medya platformunun yaptig1 reklamlar platformun dog-
rudan reklam verenlerin talebi tizerine yayinladigi, genellikle kulla-
nicilarin verilerine gore kisisellestirdigi reklamlarken,*® kullanicilarin
yaptig1 reklamlarda platform yalnizca bir mecra olarak kullanilmakta,
reklam verenler platform kullanicilar1 vasitasiyla hedef kitleye ulas-
maya calismaktadirlar.

2.2. Sosyal Medya Etkileyicisinin Yaptig1 Ortiilii Reklamlar

Sosyal medya etkileyicisi, sosyal medya platformlarinin olusma-
styla ortaya ¢ikan kavramlardan biridir. Influencer, fenomen, mikro
tnlti, youtuber, yayinci gibi isimlerle anilan bu kisiler, kullandiklar:
platformlarda gokca takipgiye ve genis etki alanina sahip kisilerdir.*

3 Ozdemir/Doganay, s. 301; Saritas, s. 63; Sahinci, s. 57.

57 Sahinci, s. 23; Akkaya/ Akyol/Simsek, s. 366; Sahinci, Internet, s. 57.

38 Akkaya/ Akyol/Simsek s. 367; Ozdemir/Doganay, s. 307.

¥ Kk Leyla Bingol, “Influencer’larin Yaptiklart Reklam ve Tamitimlardan Kaynak-
lanan Tazminat Sorumlulugu” Terazi Hukuk Dergisi, C:16, S:178, Haziran 2021, s.
1075-1076; Saritas, s. 66.
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Sosyal medya etkileyicilerinin etki alanlarmin genisligi nedeniyle
sahip olduklar1 gtig, tirtin veya hizmet tanitiminda reklam verenler-
ce kullanilmak istenilmektedir.*” Sosyal medya, ticari reklamin iletil-
mesinde mecra olarak kullanilabilirse de bu kullanim, kurallardan
bagisik sekilde yapilamaz. Sosyal medya reklamlarinda da ticari rek-
lamlar i¢in 6ngoriilen kurallara uyulmasi zorunludur.* Sosyal med-
ya etkileyicilerince yapilan tanitimlarda ise -gerek bu tarz reklamlarin
heniiz ¢ok yeni olmasi sebebiyle konu hakkindaki bilgisizlige gerekse
bu mecranin denetlenmeyecegi diisiincesine baglh olarak- mevzuata
aykir ticari reklamlar yapildig1 goriilmektedir.* Bu problemin orta-
ya ¢tkmasinda Reklam Kurulu'nun uzun bir siire bu alanda denetim
yapmamasi da dnemli rol oynamuistir.

Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarin ticari reklamlarda
uyulmasi gereken hususlara aykir1 oldugu, dolayisiyla idari yaptirima
tabi tutuldugu bircok 6rnek bulunmakta ise de sosyal medya kullani-
cilarinin yaptigr tamitimlarin ticari reklam olarak nitelendirilmesi ve
denetlenmesi hem tilkemizde hem de diinya genelinde yeni bir du-
rumdur. Ulkeler artarak devam eden bu duruma karsi ¢coziim tiretmek
icin gesitli girisimlerde bulunmaktadir.*® 14.1.2020 tarihinde 292 sayili
Reklam Kurulu toplantisi ile ilk kez, bir sosyal medya platformunda
yayinlanan ortiilti reklamin denetlenerek idari yaptirim uygulanmasi
onemli bir gelismedir. Bu tarihten sonra da gesitli toplantilarda, farkl
platformlarda yayinlanan ortiilii reklamlara yonelik idari yaptirim uy-
gulanmistir.* Bu durumun, bu mecranin ticari reklam amaciyla kulla-
nilirken dikkatli davranilmasina yol agacagi muhakkaktir.

40 Yigit Yildiz/ Dilara Esen, “Tirk Hukuku ve Influencer Marketing”, https://
www.mondaq.com/ turkey/social-media /1059842 / trk-hukuku-ve-influencer-
market305ng (E.T.:9/3/2022); Saritas, s. 64.

41 Yildiz, Esen, https:/ /www.mondaq.com/ turkey/social-media/ 1059842/ trk-
hukuku-ve-influencer-market305ng (E.T.:9/3/2022)

a2 Ozdemir/Doganay, s. 303; Mete Camdereli/Nihal Kocabay Sener, “Ortiilii Rekla-

min Ortiistinti Aralamak”, Akdeniz Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, S.25, s. 218.

https:/ /www.inta.org/wp-content/uploads/public-files /advocacy /committee-

reports/Recent-Developments-in-Influencer-Marketing-and-Unfair-Competition.
pdf (E.T.:20.8.2021); https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/osm-final-

report_en.pdf (E.T. 20.8.2021).

# Bknz. 292, 299, 307, 308, 309, 310, 311 sayili toplantilar. https:/ /www.ticaret.gov.
tr/ tuketici/ ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T. 20/8/2021)

43
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Reklam Kurulunun, sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapi-
lan reklamlara iliskin yaptig1 denetimlerde tespit edilen aykiriliklarin,
ortiilti reklam tizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Ortiilii reklamm
ozellikleri goz ontinde bulunduruldugunda sosyal medya etkileyicisi-
nin yaptig1 bir sosyal medya tanitiminin hangi hallerde ortiilii reklam
olarak nitelendirileceginin ortaya konulmas: da énemlidir.

Ortiilii reklamdan s6z edilebilmesi icin oncelikle ticari bir reklamin
varlig1 gerekmektedir. Dolayisiyla tanitimda ticari reklamin unsurlar
mevcut olmalidir.* Bagka bir deyisle sosyal medya etkileyicisi reklam
yapma iradesi ile; bir {irtin veya hizmete olan talebi arttirmak amaciyla
hareket etmelidir.* Yaptig1 tanitimlarla takipgilerin ya da yayin takip
eden platform kullanicilarini hedef almali ve onlarin tiiketim tercih-
lerini degistirmeyi amaglamalidir. Yapilan tanitimda tanitimi yapilan
trtin veya hizmet acikca belirtilmelidir. Sosyal medya etkileyicisinin
bu tanitim karsiliginda bir ticret ya da menfaat elde etmis olmasi ise
gerekmemektedir.”” Bu sartlarin varlig tanitima ticari reklam vasfi ka-
zandiracaktir. Tanmitim ticari reklam vasfi kazanmakla ticari reklam-
larda uyulmas: gereken kural ve ilkelere de tabi olmakta ve bunlara
uymak ytiktimliltigti dogmaktadir.

Sosyal medya etkileyicisinin yaptig: ticari reklamin ortult reklam
vasfin1 kazanmasi icin de tanitimin reklam oldugu belirtilmemelidir.
Takipgi veya yayini takip eden platform kullanicilari, sosyal medya
etkileyicisinin yaptig1 tanitimi, onun rutin paylasimi olarak algilamali,
reklam oldugunu bilmeden paylasima maruz kalmalidir. Reklam ice-
ren kisim yayinn buitiintinden ayirt edilememelidir. Yine yapilan pay-
lasimlarda sosyal medya etkileyicisi reklam yapma iradesiyle hareket
etmelidir. Reklam yapma iradesinin tespiti bakimindan ise yayinn
maksadin1 asan abart1 ve orantisizlik goz ontinde bulundurulabilir,
yine bu iradenin tespitinde ortalama tiiketicinin degerlendirmesinin
esas alinmasi 6nem arz eder.*

Bu aciklamalara ek olarak, bir iiriin ismen zikredilmemekle birlik-
te makul olmayacak bir bicimde gosterilirse, 6rnegin yayin esnasinda

4 Sahin, s. 14; Erol, s. 48.

46 Aktekin/Giirbiiz, s. 46.

47 Camdereli/Sener, s. 220.

48 Erol, s. 52-54; Camdereli/Sener, s. 217.
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stirekli ayn1 marka icecek i¢ilir, ayn1 marka kiyafet giyilirse burada bir
tirtin yerlestirmeden bahsedilebilecektir. Uriin yerlestirme suretiyle
tanitimlarda bu hususun vurgulanmasi halinde hukuka aykirilik ol-
mayacak ise de reklam vurgusu yapilmaksizin bu husus devam ederse
orttilii reklamdan bahsedilecektir.*

So6z konusu ozellikler Reklam Kurulunun giincel kararlar1 baki-
mindan orneklendirilebilir; sosyal medya platformunda yapilan tani-
timda trin reklam verenin verdigi {icret karsiliginda incelenir ve bu
inceleme reklam oldugu belirtiimeden yaymlanirsa,” saglikli yasam
onerilerinde bulunan bir doktor, balik yaginin faydalarindan bahse-
der, kullanilmasini 6nerir, sonrasinda belirli bir marka balik yagini
zikrederek, onun olumlu yo6nlerini vurgular ve satin alinmasini tav-
siye ederse,” takviye edici bir besinin tanitiminda tiriin bilgi ve am-
balaji ile birlikte tirtinti 6ver nitelikte orantisiz ifadelere yer verilirse,”

49 Sahin, s. 56; Erol, s. 43; Camdereli/Sener, 217; Aktekin/Giirbiiz, s. 54.

0 RK.13.4.2021 tarihli ve 308 s. T. Dosya N0:2021/874; “Ozel Inceleme” alam altinda
yapilan paylasimlarda “Bu yayin bir 6zel inceleme yayinidir. Reklam veya tani-
tim niteliginde olmayan 6zel inceleme yayinlarimiz, firmalarin talepleri dogrul-
tusunda belirlenen tirtinlerin marketlerde/eczanelerde bizzat tespit edilerek ince-
lenmesiyle olusturulmaktadir. Inceleme metni ve gorselleri tarafimizca bagimsiz
ve tarafsiz sekilde hazirlanmaktadir. Gida Dedektifi web sitesi ve sosyal medya
hesaplarinda ticretli olarak yaymlanmaktadir.” seklinde beyanda bulunulmasma
ragmen soz konusu internet sayfasi ve sosyal medya paylasimu tizerinde “reklam”,
“editoryal”, “advertorial” vb. reklam igerigi olduguna iliskin herhangi bir ifade
ve ibareye yer verilmedigi tespit edilmistir.” https:/ /www.ticaret.gov.tr/ tuketici/
ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)

1 RK.13.7.2021 311 s.t., Dosya No: 2021/1603; “Ote yandan, inceleme konusu payla-
simda Omega-3 yag asitlerine iligkin olarak yer verilen, “Omega ya§ asitlerinin go-
cuk saglig: ve gelisimi i¢in 6nemli oldugunu biliyoruz.. Ozellikle fiziksel, zihinsel
ve sosyal gelisimleri igin.. Beyin gelisimi, uyku kalitesi tizerine etkisi.. Calismalar
gosteriyor ki ayrica dikkat eksikligi ve astim semptomlarini da azaltiyor.. Ozellikle
DHA viicutta ¢ok az tiretiliyor, bu nedenle disardan alinmasi gerekmektedir.. Ba-
lik yag: tercih ederken DHA ve EPA oranlari bizim i¢in 6nemli.. Bunlar viicuttaki
enflamasyonu azaltryor. Kronik hastalik riskini (6zellikle kalp) azaltiyor..” ifade-
lerinin birer saglik beyan1 oldugu, Omega-3 yag asitlerinin insan saglig1 ve cocuk
gelisimi tizerindeki etkilerini ifade eden ve endikasyon belirten bu tiir beyanlar-
la ortiilii bir sekilde reklami yapilan Easyfishoil adli tirtine atif yapilarak anilan
urtntin hastaliklarin ve cesitli saglik sorunlarmin tedavisinde, iyilestirilmesinde
veya onlenmesinde etkili oldugu seklinde yaniltici bir izlenim olusturuldugu...”,
Benzer yonde: Dosya No: 2021/1602, Dosya No: 2021/1601, Dosya No: 2021 /1599,
Dosya No: 2021/1598, Dosya No: 2021/1597. https:/ /www. ticaret.gov.tr/ tuketi-
ci/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)

52 RK.13.7.2021 311 s.t., Dosya No: 2021/1376, “...Instagram hesabindan yapilan ya-
yinlarda, “Lipozone Lipozomal Vitamin C” ve “Cinkopast Pastil” isimli takviye
edici gida niteliginde olan trtinlere iliskin olarak “Daha giiclii...daha direncli” ,
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kullanilan, begenilen bir {irtin abartili ifadelerle 6viiliir ve satin alin-
masi i¢in bir satictya yonlendirmede bulunulursa® saglik kurulusla-
rinin mevzuatta izin verilen bilgilendirme ve tanitim faaliyetleri icin

53

“Bagisikliga ikili destek” ve “Bagisikliga acil destek” ifadeleri ile soz konusu tirtin-
lere ait ambalaj gorsellerine yer verildigi,

Ancak, soz konusu paylasimlarin toplumun aydinlatilma ve bilgilendirilme ihtiya-
cint karsilama amacinin disinda olup, “Lipozone Lipozomal Vitamin C” ve “Cin-
kopast Pastil” markal1 gida takviyelerine yonelik talep yaratici nitelikte oldugu
ve Yonetmelik'te belirtilen abartisiz ve orantili olma, tiiketicilerin aydinlanma ve
bilgilenme ihtiyacini karsilama ve tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlendire-
bilecek sekilde mal veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasimin tesvik
edilmemesi 6l¢tilerini astig1, dolayisiyla s6z konusu paylasimlar ile “Lipozone Li-
pozomal Vitamin C” ve “Cinkopast Pastil” markal: irtinlerin ortiilii reklaminin
yapildigr degerlendirilmis olup...” https://www. ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-
reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)

RK 13.7.2021 311 S.T. Dosya No: 2021/1850; “...Anilan sosyal medya hesabimnin
22.03.2021 tarihli paylasiminda ise; “Aylar énce Hepsiburada’dan aldigim tabak
takimim ki bir siirti kez de sorulmustu... Simdi alisveris baharinda benim aldigim-
dan daha da indirimli bir sekilde satiliyor, hepsinin renginin farkli olmasi miikem-
mel ...”ifadeleriyle birlikte “@hepsiburada” etiketine yer verildigi tespit edilmis-
tir...”;

RK 4.5.2021, 309 S.T., Dosya No:2021/1224; ... Instagram hesabinda 23.01.2021
tarihli bir paylasiminda “Fellas cidden artik benim dostum gibi bir sey oldu. Mut-
laka cantama ya da arabaya iki ti¢ paket attyorum ve giin icinde beni sagliksiz
atistirmalardan koruyor. Birkag¢ senedir iilke pazarindaki hakli ytikselisini de se-
verek ve gururla takip ediyorum. Simdi de Fellas, Tiirkiye'nin ilk Vitamin Meyve
Bar'mi cikardi ve igerigindeki C vitami, ¢inko ve propolis ile bagisiklik sistemini
destekliyor. %100 dogal icerikli Fellas Vitamin Meyve Bar’lar, seker ilavesiz, ve-
gan, glutensiz ve koruyucusuz! Ustelik tiim *Migros, Macrocaenter ve segili online
satis kanallarindan ulasilabiliyor. @fellasfoods #fellas #fellasvitaminmeyvebar”
ifadelerine yer verildigi tespit edilmistir.; https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/
ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)

RK 10/8/2021, 312 S.T.: “Sosyal medya hesabimnin 04.06.2021 ve 28.06.2021 tarihli
gortintimlerinde yer alan paylasimlarinda; “Ready to be snakes queen. #Bvlga-
riMagnifica #bulgari #BulgariHighJewellery @bulgari, Fairytale or what! @
bulgari #bulgari #BulgariHighJewellery #BvlgariMagnifica... Bvlgari presents
Magnifica... #SerenayXMaviicon koleksiyonu ¢oookk yeni, cookkkk havali, ¢oo-
okkk cekici! Hepimize ¢ok yakisacak... S521 Serenay X Mavi Icon’a az kald..... Are

#SerenayxMaviicon,... LOVE #SerenayxMaviicon @mavi...”

“Herkes @headandshoulderstr ‘larmi hazirladiysa baslayalim mi? #winterisco-
mingagain... Diger yanim @headandshoulderstr “ifadeleriyle birlikte “@bulgari”,
“@mavi” ve “@headandshoulderstr” etiketlerine yer verildigi tespit edilmistir.”...
Inceleme konusu tanmitimlar vasitasiyla s6z konusu markalarin tirtinlerinin tani-
timinin yapildigl, sosyal medya hesaplarina yonlendirildigi, ancak herhangi bir
reklam ibaresi bulunmadan sahsin takipgilerini anilan markalara yonlendirme ya-
pilmak suretiyle markalarin ortiilti reklamimin yapildigr degerlendirilmis olup...”
https:/ /www.ticaret.gov.tr/ tuketici/ ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari.
(E.-T.:3/9/2021)
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ongoriilen kapsam asilirsa,”* yasanilan sehirle ilgili haberlere yer ve-
rirken sehirdeki isletmelerle ilgili isletmenin acilis, indirim, kampanya
paylasimlar1 yapilirsa,” reklami yasak olan tirtinlerle ilgili, saglik be-
yanlarina, iyilestirici 6zellige vurgu yapilir ve bunun reklam oldugu
belirtilmezse® ortiilii reklamin varlig: kabul edilmektedir.

2.3. Sosyal Medya Etkileyicisinin Yaptig1 Reklamlardan
Sorumluluk

Sosyal medyada yayimnlanan reklamlarin ticari reklamlar igin 6n-

gortilen kurallara uygun olmamas: sebebiyle idari yaptirima tabi tu-

54

55

56

RK 13.7.2021 tarihli 311 S.T., Dosya No: 2021/1850; “...Aslinda hem beslenme dii-
zenim igin hem de buradaki igsel ve dissal tedavilerim igin... ... En kaba tabiriyle,
genisce bir bakima girdim, sindirim sisteminden tutun, karaciger temizligine, lenf
masajlarmdan, cilt yenimelesine kadar, ciinkii bunlarin hepsi birbiriyle baglantili
seylermis... Benim yiiztim hep kupkurudur derdim, bunun temelinde karacigerde
bir problemin yattigin1 bilmezdim... Burada iki aydir devam ettirdigimiz sey temiz-
lenme paketi benim igin... gesit cesit kiirlerim oluyor 10 giinde bir, 20 giinde bir, hep-
sinin farkli amagclar1 var, bakterileri, aldigimiz, maruz kaldigimiz olumsuz birgok
seyi temizlemek tizerine yapiliyor. Cok sistemli, cok diizenli, cok yogunuz diyorlar
ama bir kisi bile gormiiyorum o da mesela miikemmel bir organizasyon basarisi
diye dustintiyorum... O kadar 6zen gosteriyorlar ki danisanlarin higbiri birbirini
gormiiyor mesela... Haftada 2 giin geliyorum, daha 10 uncu giiniin sonunda dedim
ki ben kendimi ¢ok iyi hissetmeye basladim...” ifadeleri iceren ve tanitimlarda bah-
sedilen kurulusun “irclinic” isimli instagram hesabinda yayimnlanan tanitimlar “So-
rulara toplu cevap videosu geldi. Hem vegan beslenme, hem bana uygulanan saglik
programu tecriibemi anlattim @irclinic” ifadeleriyle paylasildig, https:/ /www.tica-
ret.gov.tr/tuketici/ ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)

RK 8.6.2021 310 S.T., Dosya No: 2021/1295; “... “Tire’de Son Dakika” isimli grupta
yapilan payla;;lmlarda “Vizyon Hali Ylkama” “Onur Gozde Pide Salonu”, “Itimat
Fast Food”, “Tire TAC Kolejleri”, “Umut Hal1 Yikama”, “Marina Spo”, “Ayakus—
tit Smyrn”, “Komagene Cig Kofte”, “Gurme Room Tire”, “Adiyérem Cip Kofte”,
“Everest Dezenfeksiyon”, “Izmoto Yamaha Yetkili Bayii”, “Oz Derekahve Ekmek
Firim1”, “Kocattirk Okullar1”, “Demiroglu Baklavalar1”, “Yildiz 1sitma ve sogutma
sistemleri”, “Kardegler Yap1 Mantolama” gibi muhtelif bircok isletmenin acilis, in-
dirim, kampanya paylasimlarini yapmak suretiyle értiilti reklamlarmin yapildig:
degerlendirilmis  olup...”https:/ /www.ticaret.gov.tr/ tuketici/ ticari-reklamlar/
reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021) )

14.7.2020 tarihli 299 S.T., Dosya No0:2020/503; “... Inceleme konusu reklamlarda
yer alan ve yukarida belirtilen beyanlarin birer saglik beyani oldugu, bu tiir be-
yanlarla takviye edici bir gida niteliginde olan s6z konusu tirtintin, Covid-19, grip,
nezle ve soguk alginlig1 seklinde isimlendirilen viral enfeksiyonlara kars1 iyi geldi-
gi veya bu hastaliklarin bu tirtinle tedavi edildigi veya tedavisine yardimc1 oldugu
mesajinin verildigi ... Ayrica, sosyal medya hesabinda yayinlanan bu tanitimlarda,
acikca reklam oldugu hususunun da belirtilmemesi nedeniyle Reklam Mevzuatin-
da yer alan “Ortiili Reklam” a iligkin hiikimlerin de ihlal edildigi,”; Benzer Se-
kilde 2020/504, 2020/505, https:/ /www. ticaret.gov.tr/tuketici/ ticari-reklamlar/
reklam-kurulu-kararlari. (E.T.:21/8/2021)
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tulmasi halinde bu yaptirimdan kimlerin sorumlu olacag: hususu da
onem arz etmektedir.

TKHK nin 77. maddesinin on ikinci fikrasinda, Kanun'un 61. mad-
desinde belirtilen ytiktimliiliiklere aykir1 hareket eden reklam verenler,
reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslar1 hakkinda durdurma veya aym
yontemle diizeltme veya idari para cezasi ve gerekli goriilen hallerde
de ti¢ aya kadar tedbiren durdurma cezas: uygulanacagy, ihlalin nite-
ligine gore bu cezalarin birlikte veya ayr1 ayr1 verilebilecegi hiikmiine
yer verilmistir. ﬂgﬂi hiikiim uyarinca reklam verenler, reklam ajanslar1
ve mecra kuruluslarinin hukuka aykiriliktan sorumlu tutulacag soy-
lenebilir.””

Bu kisimda tartisilmasi gereken husus, sosyal medya reklamlarin-
daki hukuka aykiriliklardan 6tiirii, sosyal medya etkileyicileri aleyhi-
ne idari yaptirim tesis edilip edilemeyecegidir. Bu sebeple mecra ve
mecra kurulusu kavramlarinin ve Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafin-
dan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuzun incelenmesi gerekmektedir.

2.3.1. Sosyal Medyanin Mecra Niteligi

Ticari reklamin unsurlarini sayarken reklamin bir kitleye mesaj
ulastirmay1 hedefledigini ifade etmistik. Ticari reklamlarin kitleye
ulasmasi, uygun mecrada yayinlanmasi ile gerceklesir. Ticari reklamin
mevzuatta yer verilen taniminda da bu husus vurgulanmistir. Mec-
ra kavrami Yonetmeligin 4. maddesinin birinci fikrasinin 1 bendinde;
“Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan
kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortamy; televizyon, her
turlti yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar:
ile acik hava, basili materyal gibi iletisim araglar1...” olarak tanimlan-
mistir.

Tanimdan da anlasilacag1 tizere mecra kavrami genis tutulmus,
hemen hemen tiim iletisim araclar1 mecra olarak kabul edilmistir. In-
ternet de tanumda 6zellikle zikredilmistir. Tamimda internet kavrama-
na bir sinirlama getirilmedigi de goz oniine alindiginda bu aragla do-
layisiyla sosyal medya platformlar1 aracilig1 ile yapilan tiim tanitimlar,

57 Sahin, s. 12.
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ticari reklamin unsurlarini saglamasi halinde ticari reklam olarak ka-
bul edilecektir.”® Dolayisiyla yayinlanan reklamlarda ticari reklamlar-
da uyulmasi gereken ilkeler gozetilmek zorundadir. Aksi halde bu tiir
reklamlar nedeniyle idari yaptirim uygulanmasi s6z konusu olacaktur.

2.3.2. Mecra Kurulusu Kavraminin Kapsami

TKHK’da mecra kurulusu kavramina yer verilmis ise de bu kav-
ramin tanimi yapilmamistir. Bu kavram TRHTUY'de; “reklamin ya-
yimnlandig1 ve hedef kitleye ulastirildigi her tiirlti mecranin sahibi olan
veya bunlari isleten ya da kiraya veren gercek veya ttizel kisidir.” sek-
linde tanimlanmuastir.

Tanimin bu haliyle yeterince agik olmadig1 sdylenebilir. i1k bakista
bu kavramla reklami yayimnlayan mecranin, érnegin gazete TV ya da
internet aracilig1 ile ise internet sitesi ya da sosyal medya platformu
ise sosyal medya platformunun, ifade edildigi diistintilebilecektir. Hal
boyle olunca sosyal medya etkileyicisince yayinlanan bir reklamda
sosyal medya platformuna idari yaptirim uygulanmasi sorunu giinde-
me gelecektir. Ancak kullanicinin yaptig bir ihlalden 6tiirii platforma
yaptirim uygulanmasi hakkaniyetli bir davranis olmayacaktir.”

Tanimda yer verilen isleten ifadesi goz ontine alindiginda ise,
sosyal medya platformunu kullanan kisilerin de mecra kurulusu ola-
rak adlandirilmas: ve hukuka aykiriliklardan sorumlu tutulmasinin
miimkiin oldugu anlasilacaktir.” Zira, sosyal medya platformlarinca
bu kisiler icin 6zgiilenmis bir sayfa bulunmakta, sayfa kullanimi ko-
nusunda platformun ilkelerine uyulmak sartiyla kullaniciya 6zgtirliik
taninmaktadir. Kullanicinin 6zgtirce bu hesab: kullanmakta, icerigini
serbestce belirleyebilmektedir.®*

58 Atay, s. 152; Camdereli/Sener, 5.220.

¥ 5651 say1l1 Kanun geregi Sosyal medya platformlarimin kullanicilarmin paylasim-
larmi kontrol yiiktimliliigti olmadig1 ancak hukuka aykari iceriklerin bildirilmesi
halinde kaldirilmakla yiikiimlii oldugu ifade edilmektedir. Ozdemir/Doganay, s.
326-327.

Mecra kurulusu sayilmak icin kurulusun sahibi olmak gerekmemekte, isleten ya
da kiraya veren kisiler de mecra kurulusu olarak adlandirilabilmektedir. Atay, s.
159; 5651 sayili Kanun'da Sosyal medya kullanicilar: igerik saglayicisi olarak ta-
nimlanmis ve paylasimlarindan sorumlu tutulmuslardir. (5651 m.4)

o1 https:/ / tr-tr.facebook.com/help/instagram/581066165581870 (E.T.:14/3/2022)
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Uygulamada, Reklam Kurulu'nca yapilan incelemelerde ise sosyal
medya kullanicilarinin mecra kurulusu olarak degerlendirilip deger-
lendirilmeyecegi hususu hig tartisiilmamistir. Reklam Kurulu'nca hu-
kuka aykir1 eylem sosyal medya etkileyicisinin fiilinden kaynaklanmis
ise bu kisiye kars1 idari yaptirim uygulanmistir. fhlal durumunda plat-
forma karsi ise herhangi bir yaptirim uygulanmanmustir.

2.3.3. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz

Mevzuatta sosyal medya etkileyicilerinin sorumlulugu konusun-
da agik bir diizenleme olmamasi, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tara-
findan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkin-
da Kilavuz” ile giderilmeye calisilmistir. 4.5.2021 tarihinde 309 sayil
Reklam Kurulu toplantisinda alinan 2021 /2 sayihi ilke kararla “Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” yaymlanmistir.®> Bu kilavuzun
Kurul karari ile yiiriirliige girecegi ifade edilmistir.

Kilavuzun ilke karar olarak kabul edilmesinin énemi, TKHK nin
61/2 maddesi geregince ticari reklamlarin Reklam Kurulu'nca belirle-
nen ilkelere uygun olmasi gerektigi hiikmii dolayisiyla ticari reklamla-
rin denetiminde ilke kararlarin dogrudan uygulanacak olmasimdandir.

Bu kilavuzun yiiriirltige girmesi yirirliik tarihinden sonra daha
sik1 denetim yapilacagl, denetimde kilavuzda belirtilen ilkelere uyul-
mamast halinde aykiriliklarin idari yaptirima tabi tutulacagi anlamina
gelmektedir. Anilan kilavuz bir ilke karari oldugundan sosyal med-
ya reklamlarmin denetiminde dogrudan uygulama imkani bulacaktir.
Nitekim kilavuzun yayimindan sonraki Reklam Kurulu toplantilarin-
da 22 sosyal medya etkileyicisine yaptiklar: tamitimlarin ortiilti reklam
yasagina aykir1 olmasi sebebiyle idari yaptirim uygulanmistir.®®

Kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari
reklam ve ticari uygulamalar hakkinda reklam veren, reklam ajanslari,
mecra kuruluslar: ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kurulus-

62 https:/ /tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-
yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg (E.T.:10/3/2022)

63 Bknz. 311 ve 312 S. Reklam Kurulu Toplantist. https:/ /www.ticaret.gov.tr/ tuketi-
ci/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari (E.T. 3.9.2021)
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lara yol gostermenin amaglandig: ifade edilmistir. Kilavuz bir biittin
olarak incelendiginde reklamin acik ve anlasilir olmasinin saglanma-
s1, Ortiilii bir bigimde reklam yapilmamasi ve reklami yasak olan mal
veya hizmetlere iliskin reklam yapilamamasinin amaglandig1 goriil-
mektedir. Bu amaclar aslinda sosyal medya etkileyicilerinin yaptig
reklamlardaki aykiriliklarin da ozeti niteligindedir. Nitekim sosyal
medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarda karsilasilan en bii-
yiik sorun, ortiilti reklamlar, yani yayimnn reklam oldugunun agikca
anlagilamamasidir. Bu aykiriliklar nedeniyle tiiketiciler yaymin rek-
lam oldugunun farkinda olmamakta, iradelerinin etkilenmesi ve ya-
niltilmalar1 s6z konusu olmaktadir.

Sosyal medya etkileyicisi kavraminin tanimi da ilk kez Kilavuz ile
yapilmis, sosyal medya hesab: {izerinden kendisine veya reklam ve-
rene ait bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasin saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
pazarlama iletisiminde bulunan kisi olarak tanimlanan sosyal med-
ya etkileyicisinin, Kilavuzun 12. maddesi ile bu Kilavuz maddelerine
uyum konusunda sorumlu oldugu, hukuka aykiriliktan ve dolayisiyla
idari yaptirim kararlarindan sosyal medya etkileyicilerinin sorumlu
olacag1 diizenlenmistir.

Tanimla sosyal medya etkileyicisi kavramu ticari amacla hareket
etme sarti ile sinirlandirilmastar. 1ngilizce influencer, Tiirkcelestirilmis
hali ile sosyal medya etkileyicisi kavrami, genis anlamda baskalarinin
davranislarini etkileyen veya degistiren kisi olarak tanimlanmistir.*
Bu gercevede degerlendirildiginde sosyal medyada genis etki alanina
sahip, takipci kitlesini etkisi altina alip yonlendirebilen herkes, sosyal
medya etkileyicisi olarak kabul edilebilecektir. Ancak Kilavuzda yer
verilen tanima gore takipgi sayisi ¢cok olan ya da takipgilerini etkileyen
her sosyal medya platform kullanicis etkileyici degildir.®® Tanim uya-
rinca ancak mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
pazarlama iletisiminde bulunan kisiler sosyal medya etkileyicisi ola-

o4 https:/ / dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3 %BCk/ingilizce /influen-
cer (E.T.:23/8/2021)

Doktrindeki bir goriise gore takipgi sayisi ortiilii reklamin tespitinde onemli bir
faktordiir. Bu gortise gore az takipgili kullanicilarin yaptig tanitimlar ticari rekla-
min unsurlarindan olan hedef kitle sartin1 saglamamakta bu sebeple bu tanitimlar
ortiilii reklam kabul edilmemelidir. Camdereli/Sener, s. 219.
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rak degerlendirilecektir. Bu tarz faaliyetlerde bulunmayan platform
kullanicilari, etki alanlar1 ne kadar genis olursa olsun sosyal medya et-
kileyicisi olarak nitelendirilmeyecektir. Dolayisiyla sz konusu tanim-
la ticari reklamlarin unsurlar1 arasinda saydigimiz ticari amag sartinin
vurgulandig1 da soylenebilecektir.

Reklam Kurulu'nun ilke karar1 ile kabul edilen Kilavuz ile sorum-
luluk tesis edilip edilemeyecegi hususunun da agiklanmasi gerekmek-
tedir. Reklam Kurulu mevzuatla kendisine verilen yetki dolayisiyla
ticari reklamlarla ilgili diizenlemeler yapma yetkisini haiz ise de bu
yetki, ticari reklamlarda uyulmasi gereken hususlarin belirlenmesi
ile siirhidir. Nitekim TKHKnin 61. maddesinin ikinci fikrasinda ti-
cari reklamlarin Reklam Kurulu'nca belirlenen ilkelere uygun olmasi
gerektigi belirtilmistir. Hitktimden anlasilacag: tizere Reklam Kurulu
reklamlarda uyulacak ilkeleri belirleyebilecektir. Ancak idari yaptirim
uygulanabilecek kisilerin belirlenmesi hususunda Reklam Kuruluna
tanimmus bir yetki bulunmamaktadir.

Mevcut hukuki durum itibariyle mecra kurulusu taniminda yer
verilen isleten kavrami dolayisiyla sosyal medya etkileyicilerinin so-
rumluluguna gidilebilecekse de idari yaptirimin yasal dayanagmin
gliclendirilmesi icin hem TKHK’da hem de TRHTUY’de sosyal medya
etkileyicilerini de kapsayacak degisikliklerin yapilmas: gerektigi ka-
naatindeyiz.®

3. Sosyal Medyada Yapilan Ortiilii Reklama Iliskin Hukuki
Denetim

Mevzuatta tiiketicilerin ticari reklam ve haksiz ticari uygulama-
lara karst korunmasini saglamak tizere birden fazla koruma yontemi
ongorilmistur.” Calismamizda Reklam Kurulu vasitasiyla yapilan
denetime iliskin agiklamalara yer verilmistir.

% Kabahatler Kanunu'nun 4. maddesinde, kanunun kapsam ve kosullar1 bakimin-

dan belirledigi cerceve dogrultusunda idari yaptirimlarin idarenin genel ve di-
zenleyici islemleriyle de belirlenebilecegi ifade edilmektedir. Ancak doktrinde sug
ve cezalarda aranan belirlilik, kesinlik ve tngoriilebilirlik ilkelerinin kabahatler
bakimindan da 6nem tasidig: ifade edilmektedir. Zeynep Nihal Aydinoglu, “Ida-
renin Kanuniligi Ilkesi Baglaminda Idari Yaptirtmlar” Cankaya Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C:2, S:1, Y:2017, 5. 17.

Bu yontemler, reklam verenlerin reklami kendilerinin denetlemesine imkan veren
reklam 6zdenetimi, tiiketicinin reklamlar dolayisiyla ugradig: zararlar: gidermek
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3.1. Reklam Kurulu’nun Denetimi ve idari Yaptirimlar

TKHKnin 63. maddesinin birinci fikrasi uyarinca; “Ticari reklam-
larda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara
kars: tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak, bu hususlar
cercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapmak, inceleme ve
denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya
idari para cezasi veya gerekli goriilen héllerde de ti¢ aya kadar tedbi-
ren durdurma cezasi vermek hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu
olusturulacag1” ifade edilmistir.®®

Reklam Kurulu, Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin 7. maddesinin
birinci fikrasmin ¢ bendi uyarinca inceleme veya denetim sonuclari-
na gore Kanun’un 61. ve 62. maddelerinde belirtilen ytiktimliiliiklere
aykir1 hareket edenler hakkinda, Kanun'un 77. maddesinin on ikinci
ve on ti¢linci fikralarinda belirtilen idari yaptirimlar: uygulamak yet-
kisine sahiptir.

Yonetmeligin 7. maddesinden de anlasilacag: tizere Kurul, rek-
lamlarin uygunlugunu denetlemek ve aykirilik halinde yaptirim uy-
gulamakla gorevlendirilmistir.®” Kurul aykirilik halinde tedbiren dur-
durma, durdurma, diizeltme veya idari para cezasi uygulayabilecek,
ihlalin niteligine gore bu cezalar birlikte veya ayr1 ayr1 verilebilecektir.

Kurul, hukuka aykir: olma ihtimali bulunan bir reklami reklamin
sebep olabilecegi zararlar1 engellemek maksadiyla yapilacak detayl
inceleme sonuglanincaya kadar tedbiren durdurabilecek, bu gibi hal-

amaciyla Borglar Kanunu uyarinca basvurabilecegi hile hiikiimleri ve bu hiikiim
dolayisiyla sozlesmeyi feshetme ve zararlarini tazmin etme imkani, Tiirk Ticaret
Kanunu'nun haksiz rekabete iliskin hiiktimleri ve bu htikiimler dolayisiyla bas-
vurulabilecek tespit, men ve eski halin iadesi, maddi-manevi tazminat davalari,
6502 sayili Kanun’un ay1pli mal ve hizmete iliskin hiikiimleri ve bu hiikiimler do-
layisiyla secimlik haklara basvurma ve yine 6502 sayili Kanun uyarmca Reklam
Kurulunca ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarin denetlenmesidir. Kati, s.
90; Sahin, 77-85; Atilla Yortik, s. 104-109; Hiiseyin Ulgen/ Mehmet Helvaci/ Ars-
lan Kaya/ Fiisun Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku, Vedat Kitapgilik, Istanbul
2021, s. 567-580.

Reklam Kurulunun tiizel kisiligi bulunmamaktadir. Kararlar1 Ticaret Bakanlig ta-
rafindan uygulanmakta, Kurul kararlarma kars1 basvurulan idari davalar Ticaret
Bakanligina kars: agilmaktadir. Inal/Baysal, 80; Sahinci, Internet, s. 61.

Tiiketiciler reklam vasitasiyla zarara ugradiklar: durumlarda Kurula basvurabile-
ceklerse de Kurulun niteligi geregi, verilecek karar ttiketicinin zararini gidermeye-
cek, bireysel olarak zararin tazmini sonucunu dogurmayacaktir. Tekelioglu, s. 151.
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lerde 3 ay icin reklamin yaymlanmasi durdurulabilecektir. Reklam
Kurulunca yapilacak inceleme sonucunda tedbiren durdurma, dur-
durma idari yaptirimina doniisebilecegi gibi, reklamin hukuka aykir1
olmadig1 kanaatinin olugsmasi halinde tedbiren durdurmanin kaldiri-
larak reklamin yayimina miisaade de edilebilecektir.

Bir ticari reklamin mevzuatta belirlenen kural ve ilkelere aykir1 ol-
mas1 durumunda ise bu reklamin olumsuz etkilerini engellemek tizere
anilan reklamin durdurulmasina karar verilebilecektir.”

Reklam kurulunca hukuka aykir1 bir reklamin diizeltilmesine de
karar verilebilecektir. Bu yaptirimin amaci, reklam durdurulmus olsa
bile olumsuz etkilerinin devam ediyor olmasidir.” S6z konusu reklam
diizeltilerek daha 6nce yayinlandig; siire ve yontemle paralel bicimde
yeniden yaymlanarak kamuoyunda olusan yanlis alginin diizeltilme-
si, tiiketicinin olumsuz etkilenmesinin 6niine gegilmesi amaglanmak-
tadir.”

Reklam kurulunun uygulayabilecegi bir diger yaptirim tiirti de
idari para cezasi uygulanmasidir. Idari para cezasinin miktari ise
TKHK'nin 77. maddesinin onikinci ve oniigiincii fikralarinda diizen-
lenmistir. S6z konusu diizenlemede sosyal medya platformlar1 ba-
kimindan bir ayrima gidilmemis olup reklamin internet aracilig: ile
gerceklesmis olmasi halinde elli bin Tuirk Liras1 idari para cezasi veri-
lecektir.

Dikkat edilmesi gereken bir husus da maddede sayilan idari yap-
tirimlarin, ihlalin niteligine gore tek tek ya da birlikte uygulanmasimin
miumkiin olmasidir. Reklam Kurulu ihlalin derecesine gore idari yap-
tirmmin tiirti ve agirligini belirleyebilecektir.

Reklam Kurulu'nca sosyal medya etkileyicilerine ortiilti reklam
yasagina aykir1 hareket etmelerinden 6tiirti uygulanan yaptirimlarin
¢ogunlukla durdurma ve idari para cezasi oldugu goriilmektedir. Sos-
yal medya reklamlarmin hentiz yeni olmasi ve toplumda yeterli far-
kindalik olmadig: diistintildiigiinde, durdurma yaptirimi uygulanma-
st kanaatimizce de hakkaniyetli bir tutumdur. Ancak reklam yayini

0" icoz, s. 151; Katr; 101-102.
71 Disbudak, s. 116; Katz, s. 102.
2 oz, s. 152.
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durdurulsa da durdurulma tarihine kadar reklamin hedef kitleye ulas-
masi ve reklam verence amaclanan hedefe ulasilmasi da s6z konusu
olabilmektedir.”

Idari para cezasinin miktarina iliskin olarak ise 2022 y1l1 igin inter-
net ortaminda yapilan reklamlar igin belirlenen tutar 155.712,00-TL" dir.
Idari para cezasinin miktar1 belirlenirken reklamin yaymlandigi mec-
raya gore bir ayrim yapilmakla birlikte, ihlalin bir internet sitesinde ya
da sosyal medyada yaymlanmasi bakimindan bir ayrim yapilmadig;,
yine ihlali yapan kisiler bakimindan da bir ayrim yapilmamustir.

Mevcut hukuki durumda milyonlarca tiyeye sahip internet site-
sine uygulanacak idari para cezasi ile bir sosyal medya etkileyicisine
uygulanacak idari para cezasi ayni oldugu gibi, bin takipciye sahip
sosyal medya etkileyicisi ile bir milyon takipgisi olan sosyal medya
etkileyicisine uygulanacak idari para cezas1 aynidir. Bu durum kanu-
ni olmakla birlikte hakkaniyete aykiri sonuglar dogurabilecektir. idari
yaptirrmin uygulanmasinda oldugu gibi belirlenmesi asamasinda da
olgtiliiliik ilkesinin gozetilmesi gerekmektedir.”

Bu nedenle, sosyal medya etkileyicilerince yayinlanan reklamla-
rin, internet ortaminda yapilan reklamlardan ayrilarak farkli bir para
cezasimin ongoriilmesi, yine uygulanacak idari para cezasinda ihlalin
niteligi, sosyal medya etkileyicilerinin hedef aldig kitle, takipgi say1si,
tanitimdan elde edilen gelir ya da menfaat unsurlar1 beraber degerlen-
dirilerek uygulanacak idari para cezasinin belirlenmesinin daha hak-
kaniyetli olacaktir.”

Nitekim 5326 sayili Kabahatler Kanunu'nun 17. maddesinde;
“idari para cezasimin miktar1 belirlenirken islenen kabahatin haksiz-
lik igerigi ile failin kusuru ve ekonomik durumu birlikte g6z 6niinde
bulundurulur.” hitkmiine yer verilmistir. Doktrinde de idari yaptirim
uygulanirken kisinin ve durumun sartlarinin g6z 6éntinde bulundurul-

73 Ozdemir/ Doganay, s. 317.

4 Yiicel Ogurlu, “AIHM Kararlar: ve Tiirk idare Hukukunda Temel Hak ve Ozgur-
litkklerin Sinirlandirilmasinda Bir Yargisal Denetim Olgiitii Olarak * Ol(;ululuk Ilke-
si”” DEUHFD Turhan Tufan Yiice Armagani, {zmir, 2001, s. 502-503; Ismail Yesil,
Ceza Hukuku Genel Tlkelerinin dari Cezalara Uygulanabilirligi, Ankara Universi-
tesi Sosyal Bilimler Enstittisti Kamu Hukuku Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2010, s.
160; Sahinci, Internet, s. 73.

7 Kat, s. 106.
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mas gerektigi ifade edilmistir.”® Bu sebeple oncelikle internet siteleri
ile sosyal medya platformlarina uygulanacak idari para cezasimnn ay-
rilmasi, sosyal medya etkileyicilerine uygulanacak idari para cezalar1
bakimindan da yukarida yer verilen hususlarin gozetilmesi suretiyle
idari para cezasinda alt ve tist sinir belirlenmek suretiyle ayr1 bir dii-
zenleme yapilmasinda fayda bulundugu diistintlmektedir.

TKHK nin yiirirlik tarihi itibariyle sosyal medya reklami, sosyal
medya etkileyicisi gibi kavramlarin mevcut olmadig dustintldtigiin-
de bu platformlarda ya da bu kisilerce yapilan ihlallerin ayr1 olarak
diizenlenmemesi kabul edilebilir bir durum ise de gelismelere uyum
saglamak gerekmektedir. Bu sebeple gecikmeksizin bu platform ve ki-
silere uygulanacak idari para cezalarina iliskin yasal dtizenleme yapil-
mas1 gerektigi kanaatindeyiz.

3.2. Kurul Kararlarina Itiraz Usulii

Reklam Kurulunca verilen kararlara karsi itiraz prosediirii
TKHK nin 78. maddesinde diizenlenmistir.

flgili maddede Reklam Kurulu'nca verilen idari yaptirim kararla-
rinin Bakanlikca uygulanacagi belirtilmistir. Diizenleme uyarinca Rek-
lam Kurulu'nca ticari reklamlar ve haksiz ticari uygulamalarla ilgili
olarak verilen kararlar Ticaret Bakanligi'nca uygulanacaktir.

Bu kararlara karst 2577 Idari Yargilama Usulii Kanun'u hiikiim-
lerine gore idari yargi yoluna basvurulabilecegi ifade edilmistir. Yani
s0z konusu islemin hukuka aykir1 oldugunu diistinen muhatap, soz
konusu idari yaptirim kararlarinin iptalini idare mahkemelerinden is-
teyebilecektir. Burada tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir nokta,
idari yargida genel dava acma stiresi 60 giin olarak belirlenmisken,
ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarla ilgili olarak acilan iptal
davalarinda dava a¢ma stiresinin 30 giin olarak belirlenmesidir.

Doktrinde, Reklam Kurulu kararlarina kars1 idari yarg: yoluna bas-
vurulmasi reklam hukukunun 6zel hukuku ilgilendiren bir alan olmasi
dolayisiyla elestirilmis ise de Reklam Kurulu'nun kurulmasi, denetim

76 Tigin Ozkaya Ozliiler, “Idari Yaptirimlarm Ozellikleri ve Cevre Kanunu”, Ankara
Barosu Dergisi, 2015/1, s. 145; Jiilide Giil Erdem, “Olgtiliiliik Ilkesinin Idarenin Tak-
dir Yetkisinin Kullanimindaki Yeri” AUHFD, S:62, 2013, s.990.
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yontemi, uyguladig1 yaptirimlar bir arada degerlendirildiginde idari
yarginin benimsenmesinin dogru bir yéntem oldugu diistiniilmektedir.””

Idari yaptirim kararlarma karst dava acilmasi, islemin uygulan-
masini kendiliginden durdurmayacak, ilgililer isterse islemin yiirtit-
mesinin durdurulmasini talep edebileceklerdir.”

SONUC ve ONERILER

Teknoloji ¢cok hizli bir sekilde gelismekte, bu degisim hukuk ku-
rallarinin da gtincellenmesini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya ve
sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklar: reklamlar da teknolojinin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikan problemlerdir. Bu problemlere karsi
bircok tilke hukuki ¢oziimler tiretmeye calismis, tilkemizde de Reklam
Kurulu'nun mevcut hukuk kurallarina getirdigi yorum ile karsilasilan
problemler ¢oziilmeye calisilmis, sonug olarak sosyal medya etkileyi-
cileri tarafindan yapilan ticari reklam ve ticari uygulamalar hakkinda
reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar: ve reklamcilik ile
ilgili ttim kisi, kurum ve kuruluslara yol gostermek amaciyla Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'u yaymlamistir.

Kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan rek-
lamlarda dikkat edilmesi gereken hususlarin belirtilmesi ve Reklam
Kurulu'nun bu platformlar: daha ¢ok denetlemesi Anayasa ile Devlete
yiiklenen tiiketicinin korunmasi 6devine uygun bir davranistir. Boyle-
likle 6zellikle ortiilti reklamlar vasitasiyla sosyal medya kullanicilari-
nin iradelerinin kendi istekleri disinda etkilenmesinin 6niine gegilmis
olacaktir.

Mevcut diizenlemelerin yaninda sosyal medya etkileyicilerine
kars1 uygulanacak idari yaptirimlara esas olmak {izere birtakim dii-
zenlemeler yapilmasinda ise fayda bulunmaktadir.

77" Pinar, s. 540; https:/ /www.morogluarseven.com/ tr/news-and-publications/dog-
rusuyla-yanlisiyla-turkiyede-reklam-hukuku/ (E.T.:10/3/2022); Sahinci, Internet,
s. 84.

Idari yaptirm kararlarima karst dava agilmasinin iglemin yiirtitmesini durdurma-
mast ve dava siirecinin uzamasinin idari yaptirrm uygulanan kisilerin ekonomik
hayatin1 olumsuz etkileyecegi dolayisiyla elestirilmektedir. https:/ /www.morog-
luarseven.com/ tr/ news-and-publications/dogrusuyla-yanlisiyla-turkiyede-rek-
lam-hukuku/ (E.T.:10/3/2022)
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[lk olarak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetme-
liginde yer verilen mecra kurulusu tanimindaki isleten kavramindan
sosyal medya etkileyicilerinin de sorumlu oldugu sonucuna varilabil-
mekte ise de hem TKHK ya hem de TRHTUY ne sosyal medya etkile-
yicisi kavraminin da acik bir sekilde eklenmesi faydali olacaktir. Kila-
vuz ile bu kisilerin sorumlu oldugu belirtilmis ise de Reklam Kurulu
ilke kararlarla yalnizca reklamlarda uyulacak kurallar1 belirleyebilece-
ginden, bu diizenleme yeterli degildir.

Bir diger husus, sosyal medya etkileyicilerine uygulanacak idari
para cezas1 miktarinin yeniden diizenlenmesidir. Mevcut durumda in-
ternette yayimnlanan reklamlar igin genel bir idari para cezas1 mevcut
olup, internette yaymlanan tiim reklamlara ayn1 miktarda idari para
cezas1 uygulanmaktadir.

Diger taraftan, sosyal medya etkileyicisinin etki alani, takipgi say1-
s1, ekonomik durumu gibi hususlar goz oniinde bulundurulursa daha
hakkaniyetli bir durum ortaya ¢ikacaktir. Nitekim Kilavuzda yer veri-
len sosyal medya etkileyicisi taniminda, kendisine veya reklam verene
ait bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef
kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarla-
ma iletisiminde bulunmak hususlar1 vurgulanmistir. Yani kisi bin ta-
kipciye sahip olup bu amaglarla hareket ediyor ve kural ve ilkelere ay-
kir1 davraniyor ise idari yaptirima tabi tutulabilecektir. Dolayisiyla bin
takipgisi olanla bir milyon takipgisi olan sosyal medya etkileyicisine
ayn1 miktarda ceza verilmesi hakkaniyetli bir tutum olmayacaktir. Bu
sebeple oncelikle internet siteleri ile sosyal medya platformlarina uy-
gulanacak idari para cezasinin ayrilmasi, sosyal medya etkileyicilerine
uygulanacak idari para cezalar1 bakimindan da alt ve tist sinir belirlen-
mek suretiyle ayr1 bir diizenleme yapilmasinda fayda bulunmaktadir.
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