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Danigsman: Prof. Dr. Sevilay UZUNALLI
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Internetin son {iriinii olan sosyal medyanin kullaniminin yayginlagmasi
sonucu kitleler arasi ticari iletisim sosyal medyaya da taginmistir. Dinamik ve kolay
erisilebilir yapist sosyal medyayi ticari hayatin aktorleri tarafindan tercih edilen bir
mecra haline getirmistir. Isletmeler {iriin ve hizmetlerini sosyal medya reklamlari
araciligiyla tiiketicilere sunmaktadir. Ancak rekabetin mevcut oldugu tiim mecralarda
oldugu gibi sosyal medyada da Anayasal bir hak olan rekabet hakkini ihlal eden ve
haksiz rekabet doguran davranislar hukuka aykirilik teskil etmektedir. Bu noktada
sosyal medya reklamlarinin hukuki ¢ergevesinin ¢izilmesi ihtiyacit dogmaktadir. Bu
calisgmanin amaci sosyal medyada yapilan ticari reklamlarin haksiz rekabet
boyutunun degerlendirilmesidir.

Sosyal medyanin kendine 6zgili yapis1 ve Ozellikleri ¢ercevesinde geleneksel
pazarlama yontemlerinden farkli pazarlama yontemleri ortaya c¢ikmistir. Caligma
kapsaminda sosyal medyada kullanilan yeni reklam tiirleri ve bu reklam tiirlerinde
karsilagilan haksiz rekabet halleri ile haksiz rekabetten dogan sorumluluk

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Haksiz Rekabet, Sosyal Medya Reklamlari,
Sosyal Medya Hukuku



ABSTRACT
UNFAIR COMPETITION IN SOCIAL MEDIA ADVERTISING
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Master Degree Programme/ LL.M. in Private Law with Thesis

Advisor: Prof. Dr. Sevilay UZUNALLI
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As a result of the widespread use of social media, the latest product of the
Internet, commercial communication between the masses has also moved to social
media channels. Its dynamic and easily accessible structure has made social media a
preferred medium for commercial actors. Companies offer their products and
services to consumers through social media advertising. However, as in all media
where competition exists, conducts that violate the constitutional right to competition
and create unfair competition in social media constitute a violation of the law.
Against this background, there is a need to define the legal framework of social
media advertising. The purpose of this study is to assess the unfair competition
dimension of commercial advertising on social media.

Given the unique structure and characteristics of social media, different
marketing methods have emerged compared to traditional marketing. The study
examines new types of advertisements used in social media, unfair competition
situations that arise in these types of advertisements, and liability arising from unfair

competition.

Keywords: Social Media, Unfair Competition, Social Media Advertising, Social
Media Law
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GIRIS

Rekabet liberal ekonomik sistemin vazgecilmez bir pargasidir. Serbest
rekabet ortaminda miitesebbisler 6zgiirce aldiklar1 ekonomik kararlar dogrultusunda
mal ve hizmetlerini piyasaya sunabilmektedir. Ekonomik pazarda hedef kitle
konumunda yer alan tiiketiciler de istedikleri iirlin ve hizmete ulasabilmekte,
ekonomik tercihleri dogrultusunda se¢im Ozgiirliigline sahip olmaktadir. Fakat
miitesebbislerin ticaret serbestisi kapsaminda birbirleri ile rekabet ederken sinirsiz
hareket alanlarma sahip olabilmesi miimkiin degildir. Bu kapsamda diiriistliik
kurallar1 ile bagdasmayan, rekabet hakkini ihlal eden ve hakkin kotiye
kullanilmasina sebep olan davranislar haksiz rekabet olarak nitelendirilmektedir.

Serbest rekabet ortaminda miitesebbislerin hedef kitle olan tiiketicilere
ulagabilmesi, {riin ve hizmetlerini tanitabilmesi ticari reklamlar yoluyla
gerceklestirilmektedir. Uriin ve hizmet cesitliliginin giin gectikce daha da arttig
ticari pazarda tiiketiciler de talep ve satin alma tercihlerini ticari reklamlar ile
sekillendirmektedir. Teknolojinin gelismesiyle pazarlama yontemleri de tiir
degistirmekte ve gelismektedir. Internetin yayginlasmasi geleneksel reklam
yontemlerinin terk edilerek, internetin yap1 ve ozelliklerine gore sekillenen farkli
reklam yontemlerinin tercih edilmesine sebep olmustur.

Internetin son iiriinii olan sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile internet
diinyas1 biiyiik bir devinim ic¢ine girmis, internette edilgen konumda bulunan ve
sadece gozlemci niteligi tasiyan internet kullanicilar1 sosyal medya ile farkli roller
edinmistir. Kullanicilar kendi actiklar1 sosyal medya hesaplart ile adeta kendilerinin
dijital bir yansimasini olusturmakta, sanal profilleri araciligiyla gerceklestirdikleri
eylemlerle internet diinyasinda aktif rol sahibi olmaktadir. Sosyal medyanin kendine
0zgli bu yapisi1 biiylik kitlelerin hizli ve kolay yoldan iletisim kurabilmesini
saglamistir. Bu iletisim olanaklar ticari iletisimin de sosyal medyaya taginmasina
sebep olmustur. Nitekim miitesebbisler sosyal medya araciliiyla cok daha az masraf
ve efor sarf ederek hedef kitlelerine ulagmakta, hedef kitle de arz ve taleplerini daha
kolay ve hizl1 bir sekilde miitesebbislere iletebilme imkanina sahip olmaktadir.

Ticari iletisimin sosyal medyaya tasinmasi, sosyal medyay1 yeni bir reklam
mecrasi haline getirmistir. Sosyal medyada geleneksel reklam ydntemlerinin yaninda
sosyal medyanin yap1 ve 6zellikleri ¢ercevesinde sekillenen sosyal medya reklamlar
ortaya ¢ikmigtir. Ticari hayat aktorleri tarafindan tercih edilen bir reklam mecrasi

olmasina ragmen, sosyal medyada hukuki denetimin ve sosyal medyaya iliskin 6zel



diizenlemelerin yetersiz olmasi sebebiyle, sosyal medyada haksiz rekabet halleri ile
siklikla karsilagilmaktadir. Bu kapsamda sosyal medyada yapilan ticari reklamlarda
haksiz rekabet ¢calismamizin konusunu olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde genel hatlartyla sosyal medya, sosyal medyanin
sosyal aglar ve e-ticaret ile iligkisi, rekabette sosyal medyanin yeri, rekabet hukuku
ve haksiz rekabetle aralarindaki iliskin incelenmistir. Calismanin “Sosyal Medya
Reklamciligi” baglikli ikinci boliimiinde ise oncelikle reklam ve ticari reklam
kavramlar1  agiklanarak sosyal medyada yapilan ticari reklam tiirleri
degerlendirilmistir.

Calismanin temel boliimii olan “Haksiz Rekabet Teskil Eden Sosyal Medya
Reklamlar1” baslikli tiglincti boliimiinde ise ilk olarak haksiz rekabetin unsurlari,
amaci, hukuki niteligi ve mevzuatimizdaki yeri incelenmistir. Ayn1 bdliimiin ikinci
kisminda TTK’nin haksiz rekabet hiikiimlerinin sosyal medya reklamlar1 agisindan
uygulama alan1 degerlendirilerek sosyal medya reklamlarina iliskin ulusal
mevzuatimizda ilk 6zel diizenleme niteligi tasiyan “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”
incelenmistir. Ugiincii boliimiin devaminda calismanin yapi tas1 olan sosyal medya
reklamlarimin  TTK’ mnin 55. maddesinde diizenlenen haksiz rekabet halleri
kapsaminda degerlendirilmesi yer almaktadir.

Calismanin son boliimiinde ise haksiz rekabet sorumlulugu kapsaminda
acilabilecek davalar, talepte bulunabilecek ve bulunulabilecek taraflar, gorevli ve

yetkili mahkeme ile zamanasimi1 hususlari incelenmistir.



BiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE REKABETTEKI ONEMIi

I. SOSYAL MEDYA
A. Tanim

Teknoloji ¢aginin getirileri dogrultusunda son yillarda internet diinyasinda
biiyiik bir devinim i¢ine girilmis ve insanlar her gecen giin yeni bir internet bulusuyla
tanigmigtir. Bu gelisim ve doniisiimiin tiim diinyay1 etkisi altina alan' en son {iriinii
sosyal medyadir.

Sosyal medyanin temellerinin atilmasi Web 2. 0’in dogusuyla
iligkilendirilmektedir. Birinci nesil Web’de (Web 1. 0) kullanicilar “ziyaret¢i” adi
verilen ve sitelerle olan iliskileri sadece okumakla sinirl1 olan bir gruptur. ikinci nesil
Web olan Web 2. 0’ da ise ziyaretgiler; siteleri kendileri yaratabiliyor ve sitelerin

"

icerigini  degistirebiliyor olmalar1  sebebiyle ziyaret¢i" adindan  farkli
olarak “kullanic1t” adin1 almaya baslamistir. Bu durum da kullanicilarin fikirlerini
Ozglirce ortaya koydugu bir ortam yaratmis olup, herkesin katilimina izin veren ortak
kullanilan ve igerigi taze kalan sitelerin olugsmasini saglamistir®>. Diger bir ifadeyle
Web 2.0 ile internet kullanicilarinin internette daha aktif hale geldigi, pasif bir
okuyucu ya da izleyici olmaktan ¢ikarak artik icerikleri dizayn edebilme, {iretebilme
ve bagkalar1 ile paylasabilme yetkinliklerini kazandiklar1 sdylenebilir. Sosyal medya
ise tam olarak bu temel iizerinden gelisen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin 6gretide bir¢cok tanimi olmakla birlikte Bir goriise gore sosyal
medya “internet altyapisi ve web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin ortak ilgi, bilgi,
duygu ve diisiinceleri baglaminda karsilikli iletisim, iletisim, paylasim, isbirligi,
topluluk olusturma ve kendi iceriklerini yaratmasini saglayarak sosyallesmesine

imkan tantyan ortam ve araclarin biitiinii "diir3.

I “We Are Social” ve “Hootsuite” kuruluglari tarafindan yayimnlanan “Digital in 2023 adli rapora gore
su anda diinya c¢apinda 4,76 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin  sayist arttk diinya toplam niifusunun yiizde 59'undan fazlasia esittir. Sosyal
medyanin biiylimesi COVID- 19'un ortaya ¢ikmasindan bu yana 6nemli dl¢lide hizlandi. 2020 yili
boyunca her giin ortalama olarak 1,3 milyondan fazla yeni kullanic1 sosyal medyaya katildi ve bu da
saniyede yaklagik 15% yeni kullanictya denk geliyor. Tipik bir kullanicr artik her giin sosyal medyada
2,5 saatten fazla zaman harcamakta, bu da her hafta i¢in hayatinin yaklasik bir tam giinline denk
geliyor. Aym rapora gore Ocak 2023 tarihi baz alinarak yapilan arastirma kapsaminda
Tiirkiye'de toplam  niifusun  yiizde 73,l'ine denk gelen 62,55 milyon sosyal medya
kullanicisi bulunmaktadir. Ayrintili bilgi i¢in bkz. https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/digital-
2023/ e.t. 14.07.2023.

2 https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/08/web-2.0 e. t. 14.05.2023.

3 KAYA, Mine, Elektronik Ortamda Kisilik Hakkinin Korunmasi, 1. Baski, Seckin Yaymncilik,
Ankara, 2015, s. 76.
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Bireyler eskiden internet ortaminda sadece birer gdzlemleyici rolii oynamakta
ve mecranin sekillenmesinde aktif rol oynamamakta iken sosyal medya ile adeta bir
internet devrimi gerceklesmistir. Sosyal medyaya katilan bireylerin sanal kimlikleri
aracilifiyla kurduklar: iletisim ile sanal diinya biiyiik bir devinim ig¢ine girmistir.
Bireylerin aktif katilimi ile olusan bu yeni sistem siyaset, ekonomi, ticaret, hukuk
gibi alanlarinin da sosyal medyaya taginmasina sebep olmustur.

Diinya ¢apinda her gecen giin kullanimi daha da yayginlagan sosyal medyanin
kullanicilarina ulastig1 birgok arag ve platform mevcuttur. Sosyal medya platformlari
giinimiiz diinyas:1 igerisinde sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar,
icerik topluluklari, sanal diinyalar ve mikrobloglar seklinde tasniflenebilir. Ancak
siber alemde her giin yeni site ve uygulamalarin ¢iktig1 goz Oniine alinirsa sosyal
medya sitelerinin siniflandirilmasinin - sistematik bir yolu olmadigi ve ancak

glinlimiizle bir siniflandirma yapilabilecegi gozden kagirilmamalidir®.

B. Sosyal Aglar ve Sosyal Medya ile Baglantisi

Sosyal aglar en kisa tabiriyle, kullanicilarin kisisel bilgilerini igeren profiller
olusturdugu ve bu profiller iizerinden diger profillerle sosyal iletisimler gelistirdigi
ortamlardir. Sosyal aglara iliskin tanimlamalara 06greti disinda mahkeme
ictihatlarinda da rastlamak miimkiindiir. Nitekim Yargitay da vermis oldugu bir
kararinda Facebook gibi sosyal aglar1 “internet sanal ag iizerinde elektromanyetik
ve dijital sinyaller kullanmak suretiyle kisilerin bir elektronik posta adresiyle
kombine bir bi¢imde ¢alisan anlik ileti programlart ve cesitli resim, yazi, video
goriintiisti paylasmalarimi ve aligverislerini saglayan sanal ag ortamlar:” olarak
tanimlamstir,

Sosyal ag kavrami sosyal medya ile zaman zaman karistirilsa da sosyal
medyanin bir alt tiirii olup en yaygin ve en temel sosyal medya aracidir. Standart bir
sosyal medya yapisi bulunmadigi gibi sosyal medya siteleri ozellik ve islevleri
agisindan farkliliklar igermektedir®. Sosyal agi diger sosyal medya araglarindan
ayrran Ozellik kullanicilarin kendi sosyal aglarmi olusturmasi ve sosyal agin

geligerek biiyiimesidir. Kullanicilar isim, meslek, yasadiklar1 yer gibi kimliklerini

4 OZDEMIR, Semih Sirr/DOGANAY, Zahid, Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Agisindan Degerlendirilmesi, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, Y: 7, S: 13,2019, s. 301.

5 Yargitay 12.Ceza Dairesi 2015/10388 E, 2017/1556 K., 01.03.2017. (www.kazanci.com.ir e. t.
12.05.2023.)

® GEDIK, Yasemin, Pazarlamada Yeni Bir Cergeve: Sosyal Medya ve Web 2.0, Uluslararas1 Y6netim
Akademisi Dergisi, 2020, C. 3, S. 1, s. 256.
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olusturan bilgiler, ilgi alanlar1, ugrasilari, begenileri gibi kisiliklerine ait 6zel bilgiler
ya da fotograf, ses kaydi, video gibi yansimalarini i¢eren profiller olugturmakta, bu
profiller iizerinden diger profilleri goriintiilemekte ve kendi profil aglarina ekleyerek
kendi profillerinin goriiniirliiglinii saglamakta ve bu sekilde kendi sosyal aglarini

olusturmakta ve bu sosyal ag1 genisletmektedir.

Sosyal aglar temelde insanlarin yarattiklar1 sanal profilleri araciligiyla
olusturduklar1 sanal iletisimi amaglar. Toplum olmanin getirdigi sosyallesme ihtiyaci
giintimiizde gergek diinyadan ziyade sosyal aglar vasitasiyla giderilmektedir. Bireyler
sosyal aglar ile sanal benlikler olusturarak sanal bir yasam kurmaktadir. Insanin ve
iletisimin mevcut oldugu her yerde hukukun varligina da ihtiya¢ duyuldugundan,
sosyal aglar son zamanlarda farkli hukuk dallar1 agisindan incelenmekte ve bu

kapsamda farkli hukuki diizenlemeler giindeme gelmektedir.

C. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri “Sosyal Medya Reklamlarinda Haksiz Rekabetten Dogan
Sorumluluk” bashig1 altinda ayrintili olarak incelenecegi iizere sosyal ag saglayici
konumundadir. 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve
Bu Yaymlar Yoluyla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun’da sosyal
ag saglayic1 “Sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin,
goriintii, ses, konum gibi icerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya
paylasmalarina imkan saglayan gercek veya tiizel kisiler” olarak tanimlanmistir. Bu
tamim dogrultusunda sosyal ag siteleri, internet kullanicilariin hem igerik
olusturmalarina hem de bu igerikleri goriintiileyebilme ve paylagmalarina uygun bir
zemin sunmaktadir. Gilinlimiizde ¢ok sayida sosyal ag sitesi mevcut olup her gegcen
gilin bunlara yenileri eklenmektedir. Ancak bunlardan en ¢ok kullanici barindiran
diger bir ifadeyle en popiiler olan sosyal ag siteleri Facebook, Youtube, Twitter ve
Instagram’dir.

2004 yilnda ABD’de Harward Universitesi 6grencisi Mark Zuckenberg
tarafindan Harward 6grencileri arasinda iletisim kurmak amaciyla kurulan Facebook,
kisa bir siire igerisinde {iniversitenin smirlarint asarak biinyesine farkl
tiniversitelerden sonrasinda farkli iilkelerden katilimcilar ekleyerek son olarak e-

posta hesabina sahip herkesin katilimina agilmistir. Son verilere gore, diinya ¢apinda



Facebook’un 2,958 milyar aktif kullanicis1  bulunmaktadir’”.  Facebook,
kullanicilarimin kendi kisisel bilgilerini igerir profiller olusturmalarini, bu profiller
tizerinden diger kullanict profillerini aglarina eklemelerini ve mesaj yoluyla iletisim
kurabilmelerini, belli amagclarla (okul, meslek, il, iilke gibi) gruplar kurarak sanal
toplumlar  olusturabilmelerini,  metin, fotograf, video gibi igerikleri
paylasabilmelerini saglayan ¢evrimigi iicretsiz bir sosyal ag sitesidir. Ayrica
Facebook’un sunmakta oldugu hizmetlerden biri olan “Marketplace” iizerinden
elektronik ticaret yoluyla tirlin alim-satimi gergeklestirilebilmektedir®.

Ekim 2010'da kullanicilarina ¢ektikleri bir fotograf iizerinde dijital filtre
kullanma ve bu fotografi paylasma imkani taniyan Instagram, 2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alinmis ve fotograf paylasma islevinin diginda biinyesine bir¢ok
ozellik ekleyerek kullanici sayisini artirmistir. Giincel verilere gore, Instagram’in
diinya ¢apinda 2 milyar aktif kullanicisi bulunmaktadir®. Instagram kullanicilarmimn
kendi fotograf ve videolarini igeren profiller olusturmalarina, diger profilleri aglarina
ekleyerek takip edebilmelerine, paylagilan fotograf ve videolar1 begenebilmeleri ya
da yorum yapabilmelerine, canli yayin ile diger kullanicilarla iletisim
kurabilmelerine imkan saglayan tiicretsiz bir ¢evrimi¢i sosyal ag sitesidir. Ayrica,
Instagram kullanicilarinin igletme hesab1 kurabilmelerini, bu hesaplar {lizerinden
sponsorlu gonderiler olusturarak iirlin ya da hizmetlerinin tanitim reklamlarin
yapabilmelerini, bu {irlin ya da hizmetleri etiketleyerek satildiklar1 siteye
yonlendirebilmelerini ve bu yolla iiriin ya da hizmet satig1 yapabilmelerini saglayan
bir pazar haline gelmistir'®. Son olarak “Instagram Shop” hizmeti ile tipk1 “Facebook
Marketplace” de oldugu gibi gorseller ve videolar yoluyla {iriin ve hizmetler
sergilenmekte ve gorsellere tiklanmasi yoluyla satig sitelerine yonlendirilme
yapilmaktadir. Bu 06zelligiyle Instagram, gorsele dayali pazarlama politikalarini
benimseyen isletmeler agisindan Instagram’ 1 vazgecilmez bir satig platformu haline
getirmigtir!!.

2005 yilinda kurulan ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan Youtube,

bir video paylagim sitesidir. “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) sloganiyla yola

7« We Are Social” ve “Hootsuite” kuruluslar tarafindan yayimlanan Ocak 2023 giincel verileridir. Bu
konuda bkz. https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report e. t. 08.07.2023;
https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook e. t. 14.05.2023.

$ Ozdemir/Doganay, s. 303; Kaya, s. 92.

® “We Are Social” ve “Hootsuite” kuruluglar tarafindan yaymlanan Ocak 2023 giincel verileridir. Bu
konuda bkz. https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report e. t. 08.07.2023.

10 https://business.instagram.com/advertising-guide/ e.t. 14.05.2023.

"' OZBAKIR, Ali Fuat, Sosyal Medya ve Internette Hukuki Sorumluluk, Adalet Yaynevi, 1. Baski,
Ankara, 2019, s. 14.
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cikan Youtube, kullanicilarina kanal olusturarak video ylikleme ve paylasma, diger
kanallara abone olarak videolarin1 takip edebilme, herhangi bir kanal olusturmaksizin
paylasilan videolar1 izleme, depolama, paylasilan videolar:1 begenme ya da yorum
yapabilme imkan1 sunmaktadir. Ayrica 2014 yilindan itibaren iliyeye para kazandirma
modeline gegmis olup iiye hesap ayarlarindan para kazanmay1 aktif hale getirdikten
sonra kullanicilar yiikledigi videolardan izlenme basina 6deme almaktadir'2. Bunun
disinda isletmeler Youtube tarafindan sunulan Truview reklamciligt ile {iriinlerine
iligkin reklamlarin1 ulastirmak istedikleri hedef kitleyi tespit edebilmekte, bu kitleye
nasil ve ne zaman ulagabilecegini rahatlikla gozlemleyebilmekte ve reklamlarin
izlenme oranlarina gore iicret ddeyerek reklam maliyetlerini digtirebilmektedir!?.
2006 yilinda kurulan ve “Internetin SMS’i” olarak tanmimlanan Twitter, anlik
iletisim ve etkilesime dayali bir mikroblog ve sosyal ag sitesidir. Twitter
kullanicilarina kendilerine ait bir profil olusturarak “tweet” adi1 verilen en fazla 280
karakterden olusan mikroblog mesajlar, fotograf ya da videolar paylasabilme, diger
profilleri takibe alarak tweetlerini izleyebilme ve “retweet” yolu ile kendi
sayfalarinda paylasabilme imkanlarin1 sunar. Ayrica isletmeler “sponsorlu tweetler”
yolu ile kendi iiriinlerine ait reklam mesajlarini kullanicilara iletme imkanina
sahiptir. Reklam veren isletmeler, sponsorlu tweetler tiklandiginda, begenildiginde,
yorum yapildiginda ya da gonderi retweet edildiginde iicret ddemekte, boylece hem
reklam maliyetlerini diisiirmekte hem de hedef kitleyle anlik olarak etkilesim icine
girme firsat1 yakalamaktadir'*, Twitter da Instagram ya da Facebook gibi “satin al”
butonuna tiklanarak {irlin ya da hizmet satisina yonlendirilmesi uygulamasini 2016
yilinda devreye sokmussa da basarisiz olmustur. Twitter’in basarisizliginin en 6nemli
nedeninin diger sosyal medya mecralarindan farkli olarak giincel gelismeleri ve
haberleri takip etmek amactyla kullanilip gezinme/ aragtirma amagli kullanilmamasi

oldugu diigiiniilmektedir!®.

12 https://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube e.t 14.05.2023.

13 https://ads.google.com/intl/tr_tr/home/campaigns/video-ads/ e.t. 14.05.2023.

14 https://ads.twitter.com/login e. t. 15.05.2023.

15 AKGUN, Zuhal, Ticarette Dijital Déniisiim: Elektronik Ticaretten Sosyal Ticarete, iksad Yaymevi,
Ankara, 2021, s. 71. https://iksadyayinevi.com/wp-content/uploads/2021/11/TICARETTE-DIJITAL-
DONUSUM-ELEKTRONIK-TICARETTEN-SOSYAL-TICARETE.pdf e.t. 21.05.2023.
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II.SOSYAL MEDYA VE REKABET iLiSKiSi
A. Rekabet

Sosyal medya ve rekabet iliskisinin degerlendirilmesi oncelikle rekabet
kavramiin ortaya konulmasini gerektirmektedir. Rekabet her ne kadar “ayni amaci
giiden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarisma ve yaris” olarak tanimlansa da isletme,
ekonomi, spor, hukuk gibi bircok alanda farkli anlamlar ifade edebilmektedir.
Hukuktaki anlamma iligkin olarak 4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanunu m. 3’de rekabet “Mal ve hizmet piyasalarindaki tesebbiisler arasinda
ozgiirce ekonomik kararlar verilebilmesini saglayan yaris” olarak tanimlanmaktadir.

Rekabet ticari hayatta tesebbiislerin kendisi ile ayn1 alanda {iriin ya da hizmet
sunan isletmelerden daha genis kitlelere ulasma g¢abasi olarak tezahiir eder. Daha
genis kitlelere ulasma cabas1 daha fazla satis, daha fazla taninirlik ve nihayetinde
ekonomik yarista daha biiyiik galibiyet anlamina gelir. Bu amag ise daha kaliteli veya
daha ucuz friin ya da hizmet sunma gerekliligini beraberinde getirmektedir.
Isletmelerin icine girdigi bu ekonomik yaris sonucu daha fazla ézellige, kaliteye ya
da fiyata sahip iriin ¢esitliligi artmaktadir. Tiiketiciler hem bu {iriin ¢esitliliginden
faydalanmakta hem de biit¢elerine uygun iiriin ya da hizmeti tercih edebilmektedir.
Isletmeler de bu sayede hedef kitleleriyle bulusabilmekte ve tiiketicilerin talepleri
dogrultusunda degisim ve gelisim i¢ine girebilmektedir. Rekabet bu yoniiyle isletme
ve tiiketiciler acisindan ¢ift yonlii gelisim ortami saglamaktadir.

Rekabetin bulunmadigi ticari bir ortamda gelisme ve biiyiime gerceklesemez.
Ekonominin gelismesini saglayan yapisi rekabeti serbest piyasa ekonomilerinin
vazgegilmezi haline getirmistir. Ulkemizde de benimsenen bu ekonomik diizen
serbest ticaret hakki ve rekabet Ozgiirliigii prensipleri temelinde sekillenmistir.
Nitekim Anayasamizin 48. maddesinde yer alan “Herkes, diledigi alanda ¢alisma ve
sozlesme hiirriyetlerine sahiptir. Ozel tesebbiisler kurmak serbesttir.” hiikkmii bu iki
temel ilkenin mevzuata yansimasidir. Bu hiikiim ile tesebbiislerin diledikleri alanda
faaliyette bulunmalar1 ve bu faaliyetlerde diger tesebbiislerle rekabet etmeleri

anayasal hak olarak diizenlenmistir.

B. Rekabette yeni ortam: E-Ticaret
Rekabet ortaminda bulunan isletmeler iiriin ya da hizmetlerini miisterilerine
ulagtirabilmek igin birgok farkli pazarlama yontemi kullanmaktadir. Teknolojik

gelismeler isletmelerin ticari faaliyetlerini de etkisi altina alarak yeni isletme ve



pazarlama yontemlerinin gelistirilmesini saglamistir. Klasik ticari faaliyetler yerini
dijital ekonomi olarak adlandirilan yeni bir ticari siirece birakmustir.

Ticari faaliyetlerin dijitale tasinmasiyla elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami
dogmustur. E- ticaret en kisa tabiriyle iiriin ya da hizmetlerin elektronik ortamda
gerceklestirilen alim ve satim siireclerini ifade etmektedir. Nitekim 6563 sayili
Elektronik Ticaretin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 2. maddesinde elektronik ticaret
“Fiziki olarak karst karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen
cevrimic¢i iktisadi ve ticari her tirli faaliyet” olarak tanimlanmistir. E-ticaret
kapsaminda internet iizerinden miisterilerine iirlin ve hizmet sunan isletmeler bu
dijital pazar sayesinde daha ¢ok kitleye ulasirken bir yandan da yeni rakiplerle
kargilagmaktadir. Bunun sonucu olarak pazar ag1 genislemekte ve rekabet ortami da
hizla bitytimektedir!®.

E-ticaret ile isletmeler ve tiiketiciler zaman veya mekan sinirlamasi
olmaksizin {istelik herhangi bir bedel 6demeksizin bir araya gelebilme firsati
yakalamigtir. Bu firsat kitlelerin geleneksel ticaretten e-ticarete yonelmelerini
saglayarak e-ticaretin hizla yayginlasip biiylimesinin Oniinii a¢mustir. Nitekim
“Emarketer” tarafindan gergeklestirilen perakende e-ticaretin toplam perakendeden
aldig1 paya iliskin raporda 2019 yilinda toplam 25 trilyon Amerikan Dolarma
yaklasan perakende ticaret hacminin yaklasik % 14,1° inin (3,5 trilyon Amerikan
Dolar1), elektronik ortamda gerceklestirilen perakende satislardan olustugu
raporlanmistir. 2020 yilinda gerceklesen COVID-19 salgimi ile birlikte toplam
perakende ticaret hacminde kiiresel capta daralma gerceklesirken perakende e-
ticarette kiiresel capta artis gozlemlenmistir. COVID-19’1a birlikte perakende e-
ticaretin toplam perakendeden aldig1 payin gelisimine iliskin 2024 yilina kadarki
tahminlere iligkin ise toplam perakende ticaretten % 13, 6 oraninda pay alan
perakende e-ticaretin, bu payini, 2024 yilinda, % 8,1 biliylime orani ile % 21,8’e
yiikseltecegi 6ngoriilmektedir.!’

Teknolojik gelismeler ve yeni teknolojilerin genis kitlelere yayilmasi e-ticaret
ortaminda rekabetin bilylimesini saglarken, teknolojik yetkinlige hi¢ ya da yeterince

sahip olmayan tiiketiciler ya da isletmeler yoniinden rekabetin kotiiye

16 PINAR, Hamdi, Haksiz Rekabet ve Marka Hukuku Agisindan Dijital Ekonominin Yeni Bir s
Modeli: Sikayet Siteleri, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, 2020, C. XXXVI, S. 2 s. 123; OKAN,
Neval, Internette Haks1z Rekabet, Inénii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi Cilt: 2 Sayr: 1 Yil:
2011, s. 125.
'7 E- Pazaryeri Platformlar1 Sektdr incelemesi Nihai Raporu, s. 13.( www.rekabet.gov.tr e. t.
14.05.2023.)
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kullanilmasinin da onii agilmaktadir. Bilisim teknolojileri konusunda yeterince bilgi
sahibi olmayan ticaret aktorleri etkilesimin zayif tarafi haline gelmekte ve kotiiye
kullanimlar karsisinda savunmasiz kalabilmektedir!®.

E-ticaret diinyasinda haksiz rekabetin Onlenmesi amaciyla c¢alismanin
devaminda ayrintili olarak incelenecek olan TTK’ nin 54. maddesinde yer alan haksiz
rekabet hiikkmii disinda TTK’nin 58. maddesinde 6zel bir diizenleme mevcuttur.
“Basin, yayin, iletisim ve bilisim kuruluslarimin sorumlulugu” baslikli bu hiikiim ile
e-ticaret yoluyla gerceklestirilen haksiz rekabet eylemlerine mahsus 6zel sorumluluk
halleri diizenlenmistir. Ayrica 6563 sayilt Elektronik Ticaretin Korunmas1 Hakkinda
Kanun da e-ticaret kapsaminda gerceklestirilen rekabet ihlallerine iligkin 6zel
diizenlemeler barindirmaktadir. Elektronik Ticaretin Korunmasi Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair 7416 sayili Kanun ile getirilen Ek- madde 1’de yer alan
“Elektronik Ticarette Haksiz Ticari Uygulamalar” baglikli hilkkmiin ilk fikrasinda
“Elektronik ticarette haksiz ticari uygulamada bulunulamaz. Elektronik ticaret aract
hizmet saglayicinin, aracilik hizmeti sundugu elektronik ticaret hizmet saglayicinin
ticari faaliyetlerini onemli él¢iide bozan, makul karar verme yetenegini azaltan veya
belirli bir karart almaya zorlayarak normal sartlarda taraf olmayacagi bir ticari
iligkinin tarafi olmasina sebep olan uygulamalarinin haksiz oldugu kabul edilir.”
diizenlemesi yer almaktadir. Hiikkmiin 2. fikrasinda haksiz ticari uygulamalar
ornekseyici sayim yoluyla 6zellestirilmistir. S6z konusu hiikiimle e-ticaret faaliyeti
yiirliten isletmelerin haksiz ticari uygulamalara karsi menfaatlerinin korunmasi

hedeflenmektedir.

C. Sosyal Medya- E-Ticaret iliskisi

Internetin son iiriinii olan ve kullanicilarin aktif olarak yer aldig1 sosyal medya,
insanlar arasindaki iletisimin sanal mecralar {izerinden gergeklesmesini saglamstir.
Bu durum, ticaret de dahil olmak {iizere iletisimin her alaninin sanal diinyaya
tasinmasina aracilik etmistir. insa edilmekte olan bu sanal diinya Covid-19 salgininin
yarattig1 kisitlama siirecinin etkisiyle daha hizli bir gelisim gostermistir.

Sosyal medyanin anlik paylagimlar yoluyla bireylerin hizli ve masrafsiz iletisim
kurabilmelerine olanak saglayan yapisi, sosyal medyay1 elektronik ticari faaliyetler
icin oldukg¢a kullanigl bir ortam yapmaktadir. Elektronik ticaretin sosyal medyaya

taginmasi ile “sosyal ticaret” ad1 verilen yeni bir e-ticaret alt kiimesi olusmustur.

18 Kaya, s. 174.
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Sosyal ticaret, en genis tabiriyle insanlarin ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdist sosyal
etkilesimleri ile mal ve hizmetlere ulagabildigi, satin alabildigi ve satin alma
davraniglarinin  etkilendigi ticaret tiirlidiir. Sosyal ticarette iirlin ya da hizmet
saglayan isletme dogrudan miisterileri ile iletisim kurabilirken, miisteriler de hem
isletme ile hem de diger miisteriler ile kitlesel bir iletisim i¢ine girebilmektedir'®. Bu
kitlesel ticari iletisim, sosyal medyada farkli pazarlama stratejilerinin meydana

gelmesini saglamstir.

D. Sosyal Medyada Rekabet

Ticaretin sosyal medyaya tasinmasiyla insan iliskilerini temel alan pazarlama
yontemleri de sanal mecralari mesken edinmistir. Girisimciler hedef kitlelerindeki
tiiketicilere sosyal medya iizerinden daha hizli1 ve daha az maliyetle ulagmakta olup,
bu durum sosyal medyayr girisimciler i¢in vazgecilmez bir pazar alani haline
getirmistir. Klasik pazarlama yontemlerinde sadece biiylik ¢capl isletmeler {iriin ve
hizmetlerini diinyadaki c¢ok sayida iilkeye sunabilirken, dijital pazarlama
yontemlerinde kiigiikk ve bireysel isletmeler de diinyaya agilabilme firsati
bulmustur?’.

Sosyal medyanin kullanicilar arasindaki aktif iletisim ozelligi ile ticari
iletisimde eskiden edilgen konumda olan hedef kitle artik etkin hale gelmistir?'. Bu
sayede miisterilerine dogrudan ulasabilen isletmeler {iriin ve hizmetlerini hedef
kitleye sunarken daha keskin bir rekabet ortami igine girmektedir. Oyle ki artik tek
subeli kiiciik bir isletme ile diinyanin birgok yerinde subesi bulunan biiyiik capli bir
isletme ayni rekabet ortami igerisinde yer alabilmektedir. Bu noktada sosyal
medyanin, rekabet agini genislettigini ve bu yolla rekabeti biiyiittiiglinii soylemek
yanlig olmayacaktir.

Sosyal medya sayesinde tiiketici icin isletme, artik rahatlikla iletisim
kurabilecegi, Oneri ve sikayetlerde bulunabilecegi bir konuma gelmis, bu da
miigterinin igletmeye olan giivenini artirmistir. Benzer sekilde isletmeler de
tilketicilerden gelen geri doniisler sayesinde hedef kitleyi ve hedef kitlenin istek ve

ihtiyaclarini daha iyi anlayabilir hale gelmistir. Boylece isletmeler ve tiiketiciler igin

19 Akgiin, 5. 55-63.
20 Okan, s.125.
21 Ozdemir/Doganay, s.302.
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sosyal medya en giiglii pazar alani haline gelmis ve rekabet daha sert bir hal almaya
baslamigtir?2,

Rekabetin artmasi sonucu hedef kitleye sunulan iiriin ya da hizmetlerde
cesitlilik de artmaktadir. Hedef kitle de artan ¢esitlilik icinde istedigi kalite ve
bedelde iiriin ya da hizmeti tercih edebilmektedir. Rekabetin bu iki yonlii etkisi
isletmelerin rakiplerinin Oniine gegebilmek icin farkli pazarlama yontemlerini
benimsemelerini saglamistir?3. Pazarlama yontemleri denince kuskusuz ilk akla gelen
reklamlar olmakta ve sosyal medyada reklamlar farkli sekillerde karsimiza
cikmaktadir.

Sosyal medyanin rekabet agimin genislemesine olumlu etkileri bir yana;
sosyal medya faaliyetlerine iligkin denetim ve yaptirimlarin yetersiz olmasi rekabet
hakkinin ihlaline ve koétiye kullanimma olduk¢a miisait bir zemin haline
getirmektedir. Sosyal medyanin hayatimiza dahil olmasinin iizerinden olduk¢a uzun
zaman gecmesine ragmen ne yazik ki halen daha rekabet ihlallerine kars1 etkili bir

denetim mekanizmast mevcut degildir.

E. Rekabet Hukuku

Rekabet hukuku 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’ da
diizenlenmekte olup makro diizeyde ihlallere karsi serbest rekabet ortaminin
korunmasina hizmet etmektedir. Dayanagin1 Anayasa’nin “Piyasalarin Denetimi ve
Dus Ticaretin Diizenlenmesi” bagliklt 167. maddesinde yer alan “Devlet, para, kredi,
sermaye, mal ve hizmet piyasalarinin saglikli ve diizenli islemelerini saglayici ve
gelistirici tedbirleri alir; piyasalarda fiili veya anlasma sonucu dogacak tekellesme
ve kartellesmeyi onler. Dis ticaretin iilke ekonomisinin yararina olmak iizere
diizenlenmesi amaciyla ithalat, ihracat ve diger dis ticaret islemleri iizerine vergi ve
benzeri yiikiimliiliikler disinda ek mali yiikiimliiliikler koymaya ve bunlari kaldirmaya
kanunla Cumhurbaskanina yetki verilebilir.” diizenlemesinden alan Rekabetin
Korunmas1 Hakkinda Kanun, piyasalardaki tekellesmenin devlet miidahalesiyle
Onlenmesi amacint tasimaktadir. Burada korunan menfaat kamu menfaatidir.

Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanun m. 4 ile rekabeti engelleme, bozma ya da

22 Sosyal medyamin tiiketici davramsglarina etkisi hakkinda ayrintili bilgi igin bkz. TORLAK,
Omer/ACAR, Salih Can, Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasimin Tiiketicinin Satin  Alma
Davranisina Etkisi: Bir Derleme Calismasi, Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi, Y1l: 6,
S: 11, 2022/1, s. 46- 61.

23 BUDAK, Burcu, Internet Reklamlarinda Haksiz Rekabet ve Bunun Onlenmesi ve Sona Erdirilmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2021, s. 28.
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kisitlama amacini tagiyan veya bu etkiyi doguran tesebbiisler arasi anlagsmalar ve
uyumlu eylemler yasaklanmakta, m. 6 ile tesebbiislerin hakim durumunu tek basina
yahut bagkalariyla yapacagi anlagsmalar ya da eylem birligi ile kotiiye kullanmalari ve
m. 7 ile tesebbiislerin hakim durum yaratacak ya da piyasadaki rekabeti azaltacak
sekilde birlesme ve devralmalar1 engellenmektedir.

Diiriist ve 0Ozgiir rekabet ortaminin insasi i¢in biitiin {ilkelerde rekabet
kanunlar1 mevcut oldugu gibi hukukumuzda da Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun (4054 Sayili Kanun) diizenlenmistir. Rekabetin korunmasi amaci tagiyan
hukuki diizenlemeler sadece devletlerin ticari hayatin dogal isleyisine bir miidahalesi
olarak degerlendirilmemelidir. Rekabet mevzuati, rekabet ozgiirliigii alanlarinin
belirlenmesi ve bu sekilde tesebbiislere esit ve serbest rekabet ortaminin sunulmasini
amaglamaktadir. Nitekim Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un “mal ve hizmet
pivasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu veya kisitlayici anlasma, karar ve
uygulamalar: ve piyasaya hakim olan tegebbiislerin bu hakimiyetlerini kétiiye
kullanmalarimi onlemek, bunun icin gerekli diizenleme ve denetlemeleri yaparak
rekabetin korunmasini” amagladig belirtilmistir®,

Rekabet hukuku hiikiimlerinin uygulanmasimi goézetme gorevi kamu tiizel
kisiligine haiz, idari ve mali 6zerklige sahip Rekabet Kurumu’na verilmistir. Kanuna
aykirihik  hallerinde Rekabet Kurumu’nca alinacak tedbir ve yaptirimlar

uygulanacaktir.

F. Rekabet Hukuku - Haksiz Rekabet iliskisi

Rekabet hukuku siklikla haksiz  rekabet kavrami ile birbirine
karistirtlmaktadir. Ancak esasinda ayni amaca hizmet etmelerine karsin usul,
yontem ve araglari tamamen birbirinden farklidir. Her iki kurumun da temel amaci
piyasada serbest ve diirlist rekabetin korunmasmi saglamaktir. Bu amag
dogrultusunda haksiz rekabet ile rekabet hukukunun birbirini tamamlayan kurallar
oldugu kabul edilmelidir.?’

Haksiz rekabet de rekabet hukukundaki gibi rekabetin korunmasi temel
amacina hizmet etmekteyse de bu amaca piyasa aktorlerinin rekabet davranislarinin

siirlarinin  ¢izilmesi yoluyla hizmet eder. Hukuki acidan bir hak olan rekabet,

24 KAYA, Ferman, E- ticaret Hukuku ve Tiiketici Hukukundaki Uygulamalari, 1. Baski, Ankara,
2016, s. 176.

25 PINAR, Hamdi, Rekabet Hukuku ile Haks1z Rekabet Hukuku Iliskisi, Rekabet Dergisi, C: 15, S: 2,
Nisan 2014, s. 61; ULGEN, Hiiseyin/HELVACI, Mehmet/KAYA, Arslan/NOMER ERTAN,
Fiisun, Ticari Isletme Hukuku, 6. Bas1, Vedat Kitapcilik, Istanbul, 2019, s. 547.
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herhangi bir sinirlamaya tabi tutulmadiginda diiriistliik kurallar1 ile bagdasmayan
topluma ve bireylere zarar verici nitelikte uygulamalar ortaya ¢ikacagindan yasal
rekabet hakkini ihlal eden ve hakkin kdotiiye kullanilmasina sebep olan davraniglar
yasaklanarak rekabete bazi sinirlamalar getirilmistir. Bu noktada rekabet hakkinin
hangi sinirlar dahilinde kullanilabilecegi sorusunun cevabi haksiz rekabet
hukukunun temel konusunu olusturmaktadir?®. Calismanin devaminda ayrintili
olarak bahsedilecegi tizere 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanununda yer alan haksiz
rekabet kurallar1 rekabet hakkinin diiriistliikk kurallar ¢ercevesinde kullanilmasini
saglamak ve rekabet hakkinin kotiye kullanilmasini engellemek amaciyla
diizenlenmistir.

Rekabet hukuku ile haksiz rekabetin farkli perspektiflerden rekabeti
korudugunu soéylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim rekabet hukuku rekabetin
korunmas1 amaci dogrultusunda piyasa yapisinin denetimini saglarken haksiz rekabet
hukuku ise ayn1 amag¢ dogrultusunda piyasa davraniglarinin = denetimini
saglamaktadir. Bu kapsamda piyasadaki tegebbiislerin davraniglar1 her iki alanin da
kapsamina girebilmekte, her iki hukuk alanmin hiikiimleri de uygulama alani

bulabilmektedir.?’

26 Nomer Ertan, s. 2-3; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 547.
27 Pinar, s. 69- 70.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI
I. REKLAM
A. Kavram

Gilinlimiiz ekonomi diinyasinda rekabete dayali serbest piyasa ekonomisi
hakimdir. Bu ortamda isletmelerin ve iireticilerin yegane amaci alicilar ile
iletisimlerini en genis seviyeye ulastirmak, bu dogrultuda talebi yaratmak ve
artirmaktir. Sayilar1 gittikge artan iiretici ve isletmeler i¢in iiretim sorun olmaktan
¢ikmus, yerini iiretimin hedef kitlesi olan tiiketiciye ulastirilmasi almistir®®. Oyle ki
artik uluslararasi pazara tagian ticari hayatin devaminda isletmelerin genis kitlelere
ulagabilmesi i¢in bir kopriiye ihtiyag bulunmaktadir. Cagimiz gerekleri
dogrultusunda iiretici ile tiiketici arasindaki kisisel yani dogrudan iletisim kaybolmus
ve alicilar ile isletmeler birbirinden uzaklasmistir®. Iste tam bu noktada, reklamlar
iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimin saglanmasini ve gelistirilmesini, lriinlerin
genis tiiketici ¢evresine tanitilmasini, bu yolla talebin olusturulmasi ve artirilmasini
saglama amaci tasir.

Reklam, isletmeler ve tiiketiciler igin cift yonlii isleve sahiptir. Oyle ki bir
yandan igletmelerin iirlin ve hizmetlerinin tiiketiciye sunulmasini saglayarak koprii
islevi gorlirken diger bir yandan da tiiketicilerin gittik¢e fazlalasan {iriin ve hizmet
cesitliligi arasinda kendilerine en uygun olani secebilmeleri konusunda bir rehber
niteligi tasir.

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliikte reklam, “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak igin denenen her tiirlii yol” ve “Bu
amag icin kullamilan yazi, resim, film vb.” olarak tanimlanmistir’®. Uluslararasi
Ticaret Odas1 (International Chamber of Commerce) Reklamcilik ve Pazarlama
Iletisim Kurallar1’ nda’! reklam, “Genellikle iicret ya da bedel karsihiginda medyada
vayumlanan her tiirlii pazarlama iletisimi” olarak tanimlanmistir. Tanimlardan da
anlasilacag1 gibi reklamin her tiirlii vasita ve yontem ile yapilabilmesi miimkiindiir.
Teknolojinin giin gectikge daha da gelismekte olmasi farkli mecra ve yontemleri
ortaya cikarmakta, bu da reklamin doktrin ve mevzuat kapsaminda genel-geger tek

bir taniminin bulunmamasina sebep olmaktadir. Ulusal mevzuatta, Tiirkiye Radyo

28 AVSAR, B. Zakir/ELDEN, Miige, Reklam ve Reklam Mevzuati, Radyo ve Tevizyon Ust Kurulu
Yayini, 1. Baski, Ankara, 2004, s. 79.

2 OKAN, Neval, Ag Reklamlar ve Haksiz Rekabet, Seckin Yayinlari, 1. Baski, Ankara, 2011, s. 37.
30 https://sozluk.gov.tr/ e.t. 11.05.2023.

31 ICC Advertising and Marketing Communications Code.
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Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi’nin m. 3/1-f hiikkmiinde reklam “Bir
tirtiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak
tamitimi” seklinde mecra ve yontem agisindan sinirlandirilmadan tanimlanmastir.
Reklamlar genellikle firetilen {irlin ve hizmetlerin tanitimi, siirimiiniin
saglanmas1 gibi ticari amaglarla yapilsa da ticari amag¢ giidiilmeden toplumun
bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesini amaclayan reklamlar da mevcuttur. Ancak
calismamiz kapsaminda ticari reklamlar ele alinacak ve ticari reklamlar kapsaminda

degerlendirmeler yapilacaktir.

B. Ticari Reklamlar

Ulusal mevzuatimizdaki temel diizenlemelerden biri olan 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) 61.maddesinde ticari reklam
"..ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin
satisini ya da kiralanmasint saglamak, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek
veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili,
gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurular...” olarak tanimlanmistir. Y{riirliikten kaldirilan 4077 sayili TKHK de ise
ticari reklama iliskin bir tanim bulunmamaktaydi. Bu tanim, 2015 yilinda
yayimlanan “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi” nin 4/1-n
bendinde ve Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 3/1-1 bendinde de ayni sekilde
diizenlenmistir.

Radyo ve televizyon mecralari lizerinden yapilan ticari reklamlara iliskin bir
bagka diizenleme barindiran “6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun™ 3/s hiilkmiine gore; Radyo ve televizyon
reklamt: “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak tizere mal veya hizmetlerin
teminini tegvik 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 oz
tanmitim yaywmini ifade eder.”

Mevzuat ve doktrindeki tanimlar dogrultusunda ticari reklam, hedef kitlesi
olan tiiketicilere, iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve ilgilerinin ¢ekilmesi, tiiketicilerin

bu iiriin ve hizmetlerin alinmasia ikna edilmesi ve tanitim yapan igletmenin {iriin

16



veya hizmetlerinin satin alinmasini saglamayi amaglar®?. Bu kapsamda ticari
reklamin {iretici ile tliketici arasindaki iletisim {izerinde dort asamali bir etkisi
mevecuttur. ik olarak reklam araglar1 vasitastyla alicinin iiriine iliskin dikkati cekilir,
iirlin ile ilgilenmesi saglanir, tiiketicide {irlinii almaya iliskin bir istek olusturur ve
neticede tiiketicinin bu istegini eyleme doniistiirmesiyle iiriinii satin almasi sonucu
siire¢ tamamlanir’?.

Ticari reklamlar {irtin ve hizmetler konusunda tiiketicilerin aydinlatilmasin
saglarken bunlarin tiiketiciye sunulmasi ile arz-talep dengesinin kurulmasini da
saglamaktadir. Diger yandan igletmelerin hedef kitlelerine ulasarak satiglarini artirma
yolunda rekabet igerisine girmelerini saglamaktadir. Ticari reklamciligin topluma ve
ticari hayata olumlu katkilarmin yani sira, toplum iizerindeki genis etki alaninin
olumsuz sonuglar1 da olabilmektedir. Kanun koyucu, ticari reklamlarin toplum
tizerindeki olumsuz sonuclarini engelleyebilmek icin TKHK ile “hukuka uygunluk,
genel ahlaka uygunluk, kamu diizenine uygunluk, kisilik haklarina uygunluk,
diiriistliik ve dogruluk” gibi belli temel ilkeler belirlemistir. Ayrica ticari reklamlarda
aranacak ilkelerin belirlenebilmesi konusunda Reklam Kurulu’na da yetki vermistir.
Kanunkoyucunun idareye vermis oldugu bu genis yetki, keyfilik olusmasi konusunda

tereddiit yaratmaktadir3.

B. Unsurlar

1. Tamtim Mesaji

Reklamim en temel unsuru, tiiketiciye iiriin veya hizmetin tanitilmasidir.
Isletme reklam ile ilk olarak {iriin veya hizmetlerinin siiriimiinii artirmay1 veya marka
degerini arttirmay1 hedefler. Tanitim, bir iiriiniin ya da hizmetin tiiketicilere yonelik
mesajlar yoluyla bilinilirligi ve tannirliligmin saglanmasidir. Tanitimin igerigini,
reklama konu iiriin ya da hizmetin 6zellikleri, benzer iirlin ya da hizmetlerden ayiran
nitelikleri ve faydalari olusturmaktadir™.

Tanitim mesajinin ulagtirilma bigimine iliskin bir kisitlama yapilmast her
gecen gilin gelismekte olan reklamciligin yapisina uygun olmayacaktir. Nitekim

kullanilan mecraya gore tanitim yontemi de degiskenlik gostermektedir. Tanitim

32 ABBASOGLU, Hayriye Dilara, Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, Seckin Yayincilik,
1. Baski, Ankara, 2021, s. 18.

33 OCAL, Akar, Reklam ve Haksiz Rekabet, Eskisehir Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Dergisi, C:
6,S:2,1970, s. 96; Okan, s. 38.

34 KAYA, Ferman, E- ticaret Hukuku ve Tiiketici Hukukundaki Uygulamalari, s. 293; Avsar, Elden, s.
82.

35 Ozdemir/Doganay, s. 298; Abbasoglu, s. 40.
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mesaj1, yazili ya da sozlii olarak tiiketiciyle bulusabilecegi gibi son zamanlarda
cogunlukla gorsel olarak tiiketiciye iletilmektedir.

Reklamlarin tek bir tiiketiciyi hedef almadigi, genel bir tiiketici kitlesine hitap
ettigi disiiniildiigiinde tanitim mesajinin bireysel olmayan genele yonelik bir mesaj
icerdigi diisiiniilebilir. Nitekim doktrinde tanitim mesajinin genele yonelik olmasi
gerekliligine iliskin goriisler mevcuttur’®. Ancak kanimizca tanitim mesajin
yoneldigi kitleye gore sinirlandirmak reklamin teknolojik gelismelerle sekillenen ve
gelisen yapisina uymayacaktir. Bu konuda en somut 6rnek, calismanin devaminda
ayrintili olarak bahsedilecek olan kisisellestirilmis reklamlardir. Kisisellestirilmis
reklamlar ile tliketicinin verilerinin toplanarak tercihlerinin izlenmesi ve ilgileri

dogrultusunda kisiye 6zel tanitim mesajlarinin ulagtirilmasi amaglanmaktadir.

2. Reklam Verenin Kimligi

Reklamin bir diger 6nemli unsuru reklam verenin kimliginin agiklanmasi ya
da en azindan anlasilabilir olmasidir. Reklamin iirlin ya da hizmetin siiriimiinii
arttirma amaci goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin iiriin ve hizmete ulasabilmesi ve
satin alabilmesi i¢in reklam verenin kimliginin belirtilmesi gerekmektedir.
Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslar®” 10. maddesinde
reklam verenin kimligine iliskin olarak “Reklam verenin kimligi belli olmalidir.
Reklamlar, reklam verenin ya da markamin kimligi belli olacak sekilde

’

diizenlenmelidir. Bu bilgilere tiiketiciler kolaylikla ulasabilmelidir.” seklinde
diizenleme yer almaktadir. Reklam veren, s6z konusu iiriin ve hizmetlerin tanitimini
yapmay1 dolayisiyla bu iirlin ve hizmetlerinin siirimiinii arttirmay1 amaglayan kisidir.

Bu noktada c¢aligmamizin konusunu olusturan sosyal medya reklamlari,
reklam verenin kimligine yer verilmesi konusunda geleneksel reklamciliktan
farkliliklar tagimaktadir. Calismanin devaminda ayrintili olarak bahsedilecek olan;
sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarda, reklamla karsilasan
tilketici reklam1 veren kisinin kimligi bir yana c¢ogu zaman bunun bir reklam
oldugunu bile anlamayabilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri tiiketiciye bir iiriin
ya da hizmetin tanitimma iligkin s6zlii ya da gorsel bir mesaj iletmekte fakat bu

mesajin reklam amagli bir mesaj olduguna dair agiklama yapmamaktadir. Nitekim

viral reklamlar ve tiiketici yorumlar1 yoluyla yapilan reklamlarda da kisiler ¢cogu

3% TEKELIOGLU, Numan, Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykir1 Reklamlar,
Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi, 2016, s. 11.
37 http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/icc-1.pdf e. t. 12.05.2023.
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zaman reklam verenin kimliginden bihaber olmaktadir®®. Bu nedenle, reklam verenin
kimliginin reklamin 6nemli bir unsuru oldugunu kabul etmekle birlikte zorunlu

unsuru olmadiginin kabulii gerekir.

3. Mecra

Reklamin bir baska unsuru da mecra olup Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’ ne gére mecra “Reklam ve tanitim mesajint ileten ve o
mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami;
televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletigim

39 ifade etmektedir.

kanallart ile acik hava, basili materyal gibi iletisim araglarin
Tanimda yer alan “gibi iletisim araglar1” ifadesi ile yapilan sayimin siirlayici degil
ornekseyici nitelikte oldugu agikca goriilmektedir. Nitekim teknolojik gelismelerle
farkl sekiller alan reklamcilikta mecraya iligkin bir sinirlama yapilamayacagi gergegi
ortadadir. Bu itibarla en genis anlamiyla mecra, tiiketiciye ulastirilmak istenen
reklam mesaji ile tiiketicinin bulustugu ortamdir*’. Dolayisiyla reklam mesajinin yer

aldig1 mecra kapsamina ¢alismamizin konusunu olusturan sosyal medya da dahil

olmak {iizere teknolojik gelismelere bagli olarak gelisecek tiim platformlar dahildir.

4. Ucret

Reklamin bir mecrada yer almasi i¢in o mecra kurulusuna &denen {icret
reklamin bir diger unsurudur. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ve
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde reklam tanimm
yapilirken bir iicret ya da bedel karsiligi yapildigina iliskin bir ifadeye yer
verilmemistir. Ancak 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun’da “...bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan..”
denilerek reklamin iicret unsuruna dikkat ¢ekilmistir. Ucret reklamin olmazsa olmaz
unsuru degilse de cogu durumda reklam verenin bir iicret ya da karsilik vermesi s6z
konusudur.

Reklam veren tarafindan 6denen bedel ya da verilen karsilik, reklamin tiiriine,

reklam verenin yaptigi anlasmaya gore farklilik gdstermektedir. Geleneksel

reklamcilik anlayisinda genellikle reklam veren tarafindan reklami yapan mecra

3% OZDEMIR, Hayrunisa, Aldatici Reklamlara Kars1 Tiiketicinin Korunmasi, Ankara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C: 53, S: 3, 2004, s. 68; Abbasoglu, s. 20.

%9 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4/1-1.

40 ATILA YORUK, Pelin, Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin Korunmast,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, 2018, s. 12.

19



kurulusuna ya da reklami yapan kisiye belli bir iicret ddenmesi s6z konusudur.
Ancak calismamizin konusunu olusturan sosyal medya reklamciliginda karsimiza
cikan yeni reklam tiirlerinde, herhangi bir iicret 6denmeksizin farkli anlagsma yollar1
ile karsiliklilik saglanabilmektedir.

“Etkileyici Reklamlar1” baghigi altinda ayrintili olarak incelenecek olan
sosyal medya etkileyicileri aracilifiyla yapilan reklamlarda, “etkileyici” yani
“influencer” olarak tabir edilen kisiler ile reklam verenler arasinda “influencer
sozlesmesi” yapilmaktadir. Influencer sézlesmesi ile influencer ilgili {iriin ya da
hizmetin tanitimina iligkin kendisinin hazirladig1 ya da fgilincli kisi tarafindan
hazirlanan igerikleri kararlastirilan sekilde kendi sosyal medya hesabi {izerinden
paylagma yiikiimliliigiinii tstlenmektedir.*! Bunun karsiliginda reklam veren de
influencer’a belli bir ticret ddemekte ya da bir menfaat saglamaktadir.

Influencer sozlesmesi kapsaminda iicret, influencer’in takipgi sayisi,
takipgilerinin niteligi gibi nitelikleri dikkate almarak belirlenmektedir. Ucret kural
olarak belirli bir bedelin 6denmesi seklinde olabilecegi gibi tiklanma sayisina gore
belirlenen iirlin ya da hizmetin satisindan komisyon verilmesi seklinde de
olabilmektedir. Hatta bu iki {icret tiirii birlestirilerek hem belirli bedel 6denmesi hem
de bu bedele ilave olarak belirli sayida tiklama i¢in ayrica bir bedel 6denmesi de
kararlagtirilabilmektedir. Sozlesme ile belli bir bedel 6ddenmeksizin bir menfaat
saglanmasi konusunda da anlagsma yapilabilmektedir.*> Reklam verenler
influencerlarla yaptiklari anlagsma kapsaminda kimi zaman reklami yapilan {iriinden,
kimi zaman ise reklami yapilan hizmetten (6rnegin konaklama hizmeti sunan bir
otelin influencar’a reklam yaptirma karsiliginda otelde iicretsiz konaklama imkani

sunmasi) faydalandirmaktadir.

II. SOSYAL MEDYA REKLAMLARI
A. Sosyal Medyada Kullanilan Reklam Tiirleri
Sosyal medyanin kullanicilarin edilgen birer izleyici olmaktan ¢ikip aktif
olarak icerik iiretebildikleri ve kitleler arasindaki sosyal etkilesimi zirveye tasiyan bir
sistem olmasi, isletmeler ve tiiketiciler agisindan vazgeg¢ilmez bir pazar olmasini

saglamistir*3. Sosyal ag sitelerinin hedef kitlelerini olusturarak hedef kitleleri ile

41 KESKIN, Ayse Dilsad, Influencer Sozlesmesi, Inénii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, inonii
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C: 13, S: 1, 2022, s. 141.

42 Keskin s. 144.

4 Ozdemir/Doganay, s. 306.
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dogrudan iletisim ve etkilesim i¢inde olabilmelerini saglayan 6zellikleri sayesinde
isletmeler, kisa siirede az maliyetle ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilme imkani
saglamaktadir. Ayrica, sosyal medyada isletmeler her an miisterileriyle dogrudan
iletisim kurabilme imkanina sahip oldugundan, tiiketici ile marka arasinda giiglii
iligki kurarak marka degerlerini artirma ve tiiketicilerden gelen geri doniisler ile
pazarlama stratejilerini yonlendirebilme firsat1 da yakalarlar**. Tiiketiciler de sosyal
medyada isletme ile dogrudan iletisim kurarak aldig: {iriin ya da hizmet hakkinda
bilgi sahibi olabilme, diger tiiketiciler ile etkilesim i¢ine girerek memnuniyetlerini
Olgebilme ve karsilastirma yapabilme imkanina sahip olmaktadir.

Sosyal medya reklamciligi, bir yandan isletme ya da girisimcilerin marka,
fikir veya hizmetlerini hedef kitle i¢in popiiler hale getirirken, bir yandan da hedef
kitleyi bunlarin pazardaki varligir hakkinda bilgilendirmektedir. Bu sayede piyasada
saglikli rekabetin tesvik edilmesi saglanmaktadir. Ayrica, miisterilerin isletmeyle
etkilesime gecmesini saglayarak onlarin ticari iletisimde devrede kalabilmelerini
saglamaktadir®,

Sosyal medyanin e-ticaret ile kesisimi sonucu olusan sosyal ticaret, sosyal
aglarin elektronik ticari faaliyetlerin gerceklestirilmesini saglamasinin yaninda bu
faaliyetlerin etkilenmesine de neden olmaktadir. Nitekim sosyal medyada iletisim
halinde olan bireylerin bir iiriin ya da hizmet hakkinda yorumlari, tartismalar1 ve
karsilastirmalar1 yoluyla o iirliniin satis faaliyetleri dogrudan etkilenmektedir*®.

Sosyal medyada olusturulan reklam igerikleri, ¢ok hizli bir sekilde ¢cok sayida
tilketiciye ulasarak biiyiik bir tiiketici kitlesini hedef almaktadir. Tiiketicilerin ¢cogu
farkinda bile olmaksizin bu reklamlarm etkisi altina girmektedir. Ornegin tiiketici
belki de herhangi bir mecrada reklamlariyla karsilastigi zaman tercih etmeyecegi bir
sampuani sosyal medyada bir viral reklam ya da takip ettigi bir etkileyicinin 6nerisi
ile satin alabilmektedir.

Ticari reklamin unsurlarindan birisi olan mecra konusunda; herhangi bir
siirlama olmaksizin sosyal medya da dahil olmak {izere reklam mesajinin yer aldigi

her alanin bu kapsamda oldugundan so6z edilmisti. Hi¢ kuskusuz, geleneksel

44 Abbasoglu, s. 33.

4 JOTHI, P. Sri/NEELAMALAR, M./PRASAD, R. Shakthi, Analysis of social networking sites: A
study on effective communication strategy in developing brand communication, Journal of Media and
Communication Studies Vol. 3 (7), S. 235, July 2011,
https://www.researchgate.net/publication/267252690 Analysis_of social networking_sites A_study
_on_effective_communication_strategy in_developing_brand communication/link/55fac9d708acafc8
ac40al02/download e. t. 10.07.2023.

46 Akgiin, s. 60.
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pazarlama yontemlerine sosyal medyada da siklikla rastlanmakta olup sosyal medya
reklamciligi bunlar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Ancak sosyal medyanin
kendine 6zgii yapisi, geleneksel pazarlama yontemleri yaninda yeni pazarlama ve
reklam yoOntemlerini de beraberinde getirmistir. Calismanin devaminda sosyal
medyada siklikla kullanilan bu yeni reklam tiirleri ¢evrimigi davranigsal reklamlar,
viral reklamlar, etkileyici reklamlari*’ ve tinlii destegi reklamlari bagliklari altinda

incelenecektir.

1. Cevrimi¢i Davranissal Reklamlar
a. Kavram

International Chamber of Commers (ICC) Reklam Uygulama Esaslari’nda
“Online Behavioural Advertising” yani ¢evrimici davranigsal reklam olarak ifade
edilmigtir. Cevrimi¢i davranigsal reklamlar, kisisellestirilmis reklamlar ya da ilgi
alanima dayali reklamlar olarak da anilmaktadir. Dijital reklamlarin kullaniminin
artmasi bir siire sonra tiiketiciler agisindan gittikge rahatsiz edici bir hal almaya
baslamistir. Oyle ki bilgilenme ya da eglenme amaciyla sosyal medyada vakit
geciren kullanicilar siklikla karsilarina ¢ikan ve ¢ogu zaman ilgi alanlarina hitap
etmeyen reklamlara karsi olumsuz tutum sergilemeye baslamistir. Bu noktada
tilketicilerin reklamlara karsi olumsuz tutumlarinin kirilmasi ihtiyact dogmus ve
kitlesel iletisim yerini kisisellestirilmis iletisime birakmistir. Boylece tiim mecraya
rastgele reklamlarin sunulmasi yerine tiiketicilerin ilgi alanlarina uygun ve
ozelliklerine yatkin reklamlarin karsilarina ¢ikarilmasi benimsenmeye baglanmigtir®®.

ICC tarafindan yayinlanan Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Esaslari® nin
D7. Maddesinde cevrimici davranigsal reklamciliga iliskin “Cevrimi¢i (online)
davranissal reklam ya da “CDR” terimi, ilgi segmentleri olusturmak ya da soz
konusu internet kullanicilarmmin ilgilerine ve tercihlerine gére reklam sunma
amaciyla soz konusu internet gezinme davramiglarini ilgi segmentler ile
baglantilandirmak igin, kullanicilarin belirli bir cihazdan farkli baglantisiz internet
sitelerinde zaman igerisinde gosterdikleri ¢cevrimici (online) davraniglara iliskin bilgi

toplama uygulamasi anlamina gelir.” diizenlemesi bulunmaktadir. IAB Tiirkiye

47 Baz1 kaynaklarda satis ortaklig1 (affiliate/associate partnership) olarak da gegmektedir. Bkz. Okan,
s. 89.

4 AYDIN, Gokhan, Kisisellestirme ve Sosyal Medya Reklamlarina Tutum Olusumu, 21. Pazarlama
Kongresi, Kiitahya, 2016, S. 95,
https://www.researchgate.net/publication/310706848 Kisisellestirme ve Sosyal Medya Reklamlarin
a_Tutum Olusumu e. t. 05.09.2022.
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(Interactive Advertising Bureau)* online davranigsal reklamcilik olarak ele aldig
kavrami su sekilde ifade etmistir: “Ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde sunulan
reklamlari, size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yoludur. Sistem
dahilinde kullanicilar, daha 6nceki web tarama aktiviteleri goéz oniine alinarak ortak
ilgi alanlarina gorve gruplandwrilir ve bu gruplara ilgi alanlarina uygun reklamlar
iletilir. Bu sekilde, reklamlar miimkiin oldugunca size uygun ve faydali hale
getirilir.””® Cevrimi¢i davranigsal reklamlar ile kisilerin gevrimi¢i hareketleri
izlenerek 1ilgi alanlarinin belirlenmesi ve bu belirlenen ilgi alanlarma dayali
reklamlarin ulastirilmasi amaglanir®!.

Cevrimigi davranigsal reklamlar internet ortaminda bulundugunuz her an
karsiniza ¢ikabilir. Herhangi bir web siteyi ziyaret eden kullanicilara ait bilgiler ve
ilgi alanlar gerez, piksel ve yerel depolama gibi araglar sayesinde takip edilmektedir.
Bu teknolojiler ile elde edilen  veriler dogrultusunda  reklamlar
kisisellestirilmektedir®. Ornegin, bir reklamcilik a1 tiiketicinin web sitesi
ziyaretlerini izler, tiiketici otomobillerle ilgili ¢esitli web sitelerini ziyaret ederse,
sebeke tiiketicinin otomobillerle ilgilendigini varsayarak yalnizca otomobillerle
ilgilenen insanlara otomobil reklamlar1 gosterebilir. Dolayistyla, iki kisi ayn1 anda
ayni web sitesini ziyaret ettiginde, drnegin mobilyalarla ilgili web sitelerini ziyaret
eden birine mobilya reklamlar1 gorebilirken digeri araba reklamlar
gorebilmektedir>®.

Internet ¢aginin son icadi sosyal aglar, cevrimici davramissal reklamcilik

faaliyetleri i¢in olduk¢a uygun bir ortam saglamaktadir. Kisiler herhangi bir sosyal

491996 yilinda kurulan, bugiin 45 iilkede faaliyet gdsteren diinyanin en biiyiik dijital pazarlama ve
reklamcilik sektorii dernegidir.(www.iabtr.org e. t. 29.09.2022.)

50 GOKDEMIR, Saduman Seyda/ AKINCI, Semra, Cevrimici Davranissal Reklamciliga Yénelik
Tiiketici Tutumlar1 ve Mahremiyet Endiseleri, Erciyes Tletisim Dergisi, Y: 2019, C: 1, S: 1, s. 24.

51 Abbasoglu, s. 37.

52 Ozdemir/Doganay, s. 307.

33Gokdemir/Akinci, s. 25. Buna iliskin Google politikas1 sdyle ifade edilmektedir: “Topladigimiz
bilgileri size sundugumuz hizmetleri oOzellestirmek icin (Oneriler, kisisellestirilmis igerikler
ve dzellestirilmis arama sonuglar1 saglamak gibi) kullaniriz. Ornegin, Giivenlik Kontrolii, Google
iirtinlerini kullanma bi¢iminize gore uyarlanmis giivenlik ipuglar1 saglar. Google Play de hosunuza
gidebilecek yeni uygulamalar 6nermek igin yiliklemis oldugunuz uygulamalar ve YouTube'da
izlediginiz videolar gibi bilgileri kullanir. Ayarlarmiza bagli olarak, size ilgi alanlariniza
gore kisisellestirilmis reklamlar da gosterebiliriz. Ornegin, "dag bisikletleri" igin arama yaparsaniz
Google tarafindan sunulan reklamlar1 gosteren bir siteye g6z atarken spor malzemeleriyle ilgili bir
reklam gorebilirsiniz. Size reklam gostermek i¢in kullandigimiz bilgileri reklam ayarlarinizi ziyaret
ederek kontrol edebilirsiniz. Irk, din, cinsel yonelim veya saglik durumu gibi hassas
kategorilere dayali kigisellestirilmis reklamlar gdstermeyiz. Kimlik bilgilerinizi (adiniz veya e-posta
adresiniz gibi) siz istemedikce reklam verenlerle paylasmayiz. Ornegin, yakimmizdaki bir cicekci
diikkanina ait bir reklam goriir ve "telefon etmek igin dokun" diigmesini secerseniz aramanizi
gerceklestirir ve telefon numaranizi cicekei diikkanryla paylasabiliriz.”
(https://policies.google.com/privacy?hl=tr e. t. 26.05.2023.)
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ag sitesinde profil olustururken bir¢ok kisisel verisini paylagmakta, bu sitelerde vakit
gecirirken paylagimlari, begenileri, aramalar1 gibi eylemleri ile adeta kendisinin sanal
bir yansimasint olusturmaktadir. Bu a¢idan sosyal medya, kullanicilarinin kisisel
verilerini igeren devasa bir veri bankasi niteliginde olup tiiketicilere ait bilgilerin en
rahat toplanacagi mecradir. Sosyal aglar {izerinden edinilen veriler degerlendirilerek
kisilerin oniine onlara &zel reklamlar ¢ikarilabilmektedir. Ornegin, Instagram
hesabina sahip olan ve hesap bilgilerinde yirmi bes yasinda ¢alisan bir kadin oldugu
bilgisi mevcut olan bir kullanicinin 6niine buna uygun diisecek nitelikte giyim ya da
bakim {iriinleri reklamlar1 ¢ikarilabilmektedir.

Sosyal aglardan Facebook’ta kullanicilarin hesap bilgilerinin kullanicilardan
herhangi bir izin alinmaksizin pazarlama faaliyeti yiiriiten kuruluglara aktarildigi
bilinmektedir. Diinya’da kullanimi en yaygin sosyal ag olan Facebook bu niteligiyle
dev bir veri deposu oldugu halde hesap bilgilerine iliskin gizlilik imkanlar1 olduk¢a
diistiktiir. Facebook iizerinde yer alan “Begen” butonu ile kullanicilar bir isletmeyi
ya da isletmenin gonderisini begendiklerinde ana sayfalarini her yenilediklerinde bu
isletmenin paylagimlarimi goérmektedir’*. Kullanicilarin aktif olarak o isletme ile
kurduklar iletisim neticesinde gelisen bu baglanti dogal goriilse de faaliyetler her
zaman bu sekilde yliriimez. Cogu zaman kullanici bir igletme ile dogrudan bu sekilde
baglant1 kurmadig1 halde hesap bilgilerinde yer alan cinsiyet, yas ya da meslek vs.
verisi kullanilarak herhangi bir isletme, iriin ya da hizmetin reklam1 da
cikarilabilmektedir. Facebook  gizlilik  politikasina iligkin  agiklamasinda
kullanicilarin karsisina ¢ikarilan reklamlarin kullanicilarin kontroliinde oldugunu,
kullanicilardan toplanan verilerin reklam verenin hedef tanimina uymasi durumunda
o reklamin ¢ikarildigimi, kullanicilarin ilgi alanlarinin belirlenmesinde, begenilen
sayfa veya gonderiler ya da yapilan paylasimlar veya yorumlar gibi Facebook'taki

hareketlerinin esas alindigini belirtmektedir>?.

5 ENSARI, Ali Burak, Cevrimi¢i Davranigsal Pazarlamanin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkileri
ve Kisisel Verilerle iliskisi, Yiiksek Lisans Tezi, 2014, s. 44.

55 Facebook Gizlilik Esaslar® na iliskin “Facebook'ta, seffafligin insanlarin giivenini korumada
anahtar oldugunu bildigimiz i¢in size gosterilen reklamlari anlamaniza ve kontrol etmenize yardimci
olmanin yollarini olusturduk. Haber Kaynagimizda goreceginiz reklamlarin belirlenmesinde kontrol
sahibi oldugunuzu biliyor muydunuz? Nasil oldugunu buradan 6grenin. Facebook'ta gordiigiiniiz bazi
reklamlarin size gosterilmesinin nedeni, reklamverenin belirledigi tanima uyan kisi grubunda
olmanizdir. Ornegin, bir bisiklet diikkani sahibi insanlart bu hafta sonu yapilacak bir indirimden
haberdar etmek istedigi i¢in Facebook'ta reklam vermeye karar verir. Bir Facebook reklami olusturur
ve yasadiklar sehir, yas ve ilgi alanlar gibi seylere gore erismek istedigi kisi tiirlerini secer. Diyelim
ki Izmir'de yasayan 18-35 yaslarinda bisikletle ilgilenen kadinlara erigmek istiyor. ilgi alanlarmin
belirlenmesinde, begendiginiz Sayfa veya gonderiler ya da yaptiginiz paylasimlar veya yorumlar gibi
Facebook' taki hareketleriniz ve Facebook'un disindaki kullandigiiz uygulamalar ve ziyaret ettiginiz
internet sitelerinden gelen hareketler temel alinir. Reklami goriiyorsaniz, bunun nedeni reklamverenin
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Facebook gibi licretsiz hizmet sunan ve bunun karsiliginda veri toplayip
isleyen bir diger platform Google’dir. Google arama motorlar1 {izerinden tiiketicilerin
ticretsiz olarak aradiklarina ulagabilmelerini saglarken diger bir yandan tiiketicilerden
topladiklar1 veriler dogrultusunda reklamlar koyarak gelir elde etmektedir. Esasen bu
sirketler gorlinlirde licretsiz bir hizmet sunuyor olsa da; hizmete karsilik olarak
verilen bedel tiiketicinin verileridir. Ucretsiz hizmete ragbet biiyiirken, reklam
verenlerin ulastig1 hedef kitle, veri say1 ve kalitesi de biiyiimektedir. Bu hususta
Avrupa Komisyonu’nun Google/DoubleClick kararinda, bu sayede tiiketicilerin
cografi konum, aktif zaman, ilgi alani, tercihleri gibi bir¢cok verinin iglenmesi ve
analizinin hedef kitleye ulasmadaki faydalar1 ve g¢evrimigi reklamciliktaki Gnemi
degerlendirilmistir. Ayrica iiretici ve isletmeler de veri analizi ile {irlin veya
hizmetlerini hedef kitlenin istek ve tercihleri dogrultusunda gelistirebilme ve
yonlendirebilme imkanina sahip olmaktadir>®.

Cevrimici davranigsal reklamcilik anlayisi bireylerin dijital gézetim altinda
tutularak satin alma davranislarinin etkilenmesi amacina dayanir. Sosyal medya
aglarinin istisnasiz hepsi kullanicilarimi takip etmektedir. Dijital gdzetim altina
girmeden sosyal aglarda vakit gegirmek artik neredeyse miimkiin degildir’’. Bu
durum, ¢ogu zaman mahremiyet ve kisisel veri giivenligi acisindan tereddiitler
olusturmaktadir. Bir arastirmaya gore kullanicilarin % 72’si ¢evrimigi aktivitelerinin
izlendigi konusunda endiseli ve kullanicilarin % 93’1 de internet ortaminda alinan
kisisel bilgilerin izin alinmadan kullanilmamasi gerektigini diistinmektedir’®. Bu
noktada c¢evrimigi davranigsal reklamcilik faaliyetleri yiiriitiliirken kisisel verilerin
korunmas: ilkelerine uygun olarak hareket edilmeli ve amaci asan uygulamalardan

uzak durulmalidir®®,

b. Kisisel Verilerin Korunmasi Mevzuati Kapsaminda Degerlendirme
Avrupa Birligi Hukukunda 14 Nisan 2016 tarihinde kabul edilen ve 24 Mayis
2018'de yiirtirliige giren Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiiziigii (GDPR) AB

belirledigi bu kriterlere uygun goriinen kisi grubunda olmanizdir. Bu islemin gerceklesmesi igin
Facebook'un reklamverene adinizi veya iletisim bilgilerinizi sdylemesine gerek yoktur.” seklinde bir
aciklama yapmaktadir. bkz. https://tr-tr.facebook.com/about/basics/advertising/on-facebook e. t.
20.0.2022.

56 https://ec.curopa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m4731 20080311 20682 en.pdf e. t.
12.05.2023.

57 MARECHAL, Natalie, Targeted advertising is ruining the internet and breaking the World, 2018.
(https://www.vice.com e. t. 02.10.2022.)

% Ensari, s. 30.

% BERBER, Leyla Keser, Cevrimi¢i Davramgsal Reklamcilik (Online Behavioral Advertising)
Uygulamalar1 Ozelinde Kisisel Verilerin Korunmasi, Oniki Levha Yaymecilik, 1. Baski, 2014, s. 107.
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iilkelerinde kisisel verilerin korunmasina iligkin temel mevzuat niteligi tagimaktadir.
S6z konusu tiiziik Avrupa Birligi vatandaslarinin verilerini isleyen tiim sirketler
acisindan baglayict olup sosyal medya mecralar1 da bu yoniiyle tiiziglin kapsami
icinde yer almaktadir®. GDPR Kkisisel verileri “tamimlanmis veya tamimlanabilir bir
gercek kisiye iliskin her tiirlii bilgi” olarak, veri sahibini “ftanimlanmus bir gergek kisi
ozellikle bir isim, kimlik numarasi, konum verileri, cevrim i¢i tamimlayict ya da soz
konusu gercek kisinin fiziksel, fizyolojik, genetik, ruhsal, ekonomik, kiiltiirel veya
toplumsal kimligine ozgii bir ya da daha fazla sayida faktore atifta bulunularak
dogrudan veya dolayli olarak tanimlanabilen bir kigi” olarak ve verilerin islenmesini
“otomatik yontemlerle olsun veya olmaswn, kisisel veri veya kisisel veri setleri
lizerinde gergeklestirilen toplama, kaydetme, diizenleme, yapilandirma, saklama,
uyarlama veya degistirme, elde etme, danisma, kullanma, iletim yoluyla a¢iklama,
yayma veya kullanima sunma, uyumlastirma ya da birlestirme, kisitlama, silme veya
imha gibi herhangi bir islem veya islem dizisi” olarak tanimlamaktadir®’.

Ulusal mevzuatimizda kisisel verilerin korunmasit 7 Nisan 2016 tarih ve
29677 sayili Resmi Gazete'de yayinlanarak yliriirliige giren 6698 sayili Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu ile saglanmaktadir. GDPR ile paralel olarak KVKK’ da
kisisel veri “kimligi belirli veya belirlenebilir gercek kisiye iliskin her tiirlii bilgi”,
ilgili kisi “kigisel verisi islenen gercek kisi” ve kisisel verilerin islenmesi “kisisel
verilerin tamamen veya kismen otomatik olan ya da herhangi bir veri kayit
sisteminin pargasit olmak kaydiyla otomatik olmayan yollarla elde edilmesi,
kaydedilmesi, depolanmasi, muhafaza edilmesi, degistirilmesi, yeniden diizenlenmesi,
actklanmasi,  aktarimas:,  devralinmasi, elde edilebilir — hdle getirilmesi,
smiflandiriimast  ya da kullanilmasimin  engellenmesi gibi veriler iizerinde

gerceklestirilen her tiirlii islem” olarak tanimlanmistir®?,

¢ GDPR m. 3- Bélgesel Kapsam “Bu Tiiziik, isleme faaliyeti Birlik icerisinde gergeklesip
gergeklesmedigine bakilmaksizin, Birlik igerisindeki bir kontroloér veya igleyicinin igletmesinin
faaliyetleri baglaminda kisisel verilerin iglenmesine uygulanir.

Bu Tiiziik, isleme faaliyetlerinin asagidaki hususlarla alakali olmasi durumunda, Birlik igerisinde
bulunan veri sahiplerinin kisisel verilerinin Birlik igerisinde kurulu olmayan bir kontrolor veya
isleyici tarafindan iglenmesine uygulanir:

a. Veri sahibine bir 6deme yapilmasina gerek olup olmadigina bakilmaksizin, Birlik igerisindeki s6z
konusu veri sahiplerine mal ya da hizmetlerin sunulmasi veya

b. Davranislart birlik igerisinde gergeklestigi l¢iide, davraniglarinin izlenmesi.

Bu Tiiziik, Birlik icerisinde degil, ancak bir iiye devletin hukukunun uluslararasi1 kamu hukuku
vasitastyla uygulandig: bir yerde kurulu bulunan bir kontrolér tarafindan kisisel verilerin islenmesine

uygulanir.” (https://www.verisistem.com/tr/ab-veri-koruma-regulasyonu-gdpr/madde-3-bolgesel-
kapsam e. t. 10.06.2023.)
¢ GDPR m. 4.

62 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, m. 3.
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Cevrimig¢i davranigsal reklamlarda reklamlarin kisisellestirilmesi amaciyla
kisisel verilerin toplanmasi ve islenmesinde kisisel verilerin korunmasinda temel
mevzuat niteligi tastyan GDPR ve KVKK’da belirtilen ilke ve yiikiimliiliikklere uygun
hareket edilmesi gerekmektedir. GDPR her ne kadar KVKK’ya nispeten daha genis
kapsamli bir diizenleme niteligi tasisa da lilkemizde gergeklestirilen cevrimici
davranigsal reklamlar kapsaminda veri toplayan ve isleyen sirketlerin sadece
GDPR’a degil, KVKK’da belirtilen diizenlemelere de uymasi gerekmektedir.
Nitekim Kisisel Verileri Koruma Kurulu’'nun 08.11.2019 tarihli kamuoyu
duyurusunda “Kurumumuzca yapilan incelemelerde basta medya kuruluslar: olmak
tizere muhtelif kurum/kurulus/firma vb. veri sorumlularimin internet sayfalarinda
sunulan aydinlatma metinlerinde kisisel verilerin islenmesi hususunda uygulanan
politika ve kurallara yonelik aciklamalarda dogrudan Avrupa Genel Veri Koruma
Tiiziigiine (GDPR) atif yapildigi goriilmektedir. Bu kapsamda Kisisel Verileri
Koruma Kurulu’nun 30.10.2019 tarih ve 2019/315 sayili Karart uyarinca; bahse
konu veri sorumlular: tarafindan aydinlatma yiikiimliiliigiiniin yerine getirilmesi
amaciyla hazirlanan metinlerde GDPR’a uyum saglandigina yonelik ifadelere yer
verilmesinin, veri sorumlularinin 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu 'na
kars1 yiikiimliiliiklerini ortadan kaldirmadiginin, bu itibarla GDPR’a yapilan
atiflarin yanmi swra soz konusu aydinlatma metinlerinde belirtilen politika ve
kurallarin oncelikle 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’na uygun
oldugunun belirtilmesi gerektiginin hatirlatilmasinda fayda gériilmektedir.” seklinde
bir agiklama yapilmigtir®?.

Cevrimi¢i  davranigsal reklamlarda kisisel verilerin toplanmasit ve
islenmesinde kigisel verilerin korunmast mevzuatina uyulmamast TTK 55/1-e
bendinde “ozellikle kanun veya sézlesmeyle, rakiplere de yiiklenmis olan veya bir
meslek dalinda veya ¢cevrede olagan olan is sartlarina uymayanlar diiriistliige aykirt
davranmis  olur.”  seklinde diizenlenen i3 sartlarna uymama olarak
degerlendirilecektir. Haksiz rekabet hallerinden biri olan is sartlarina uymama ve is

sartlarina uymayan reklamlar agagida ayrintili olarak incelenecektir.

2. Viral Reklamlar
Viral reklamlar, izleyicileri reklam mesajinin bir baskasina iletilmesi yoniinde

ikna etmek ve etkilemek icin interneti kullanarak, kimligi belli olan bir sponsordan

63 https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/656 1/ KAMUOYU-DUYURUSU e. t. 10.06.2023.
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gelen igerigin kullanicidan kullaniciya iicretsiz olarak iletildigi reklamlardir. Sosyal
medyanin birbiriyle etkilesim i¢inde milyonlarca insani bir arada bulunduran yapisi
viral reklamlara uygun ortam hazirlamaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin
gordiikleri, izledikleri, deneyimledikleri bir icerigi begenerek etkilesimde olduklar
kisilerle paylasmalar1 ve paylasim aginin bu sekilde tekrarlanarak biiylimesi viral
reklamin temel isleyisini olusturmaktadir. Viral kelime olarak “viriis” anlamina
gelmekte olup ismini virlis gibi hizli yayilan yapisindan alan viral reklamlar,
yayilmaci reklamlar olarak da adlandirilmaktadir®.

Viral reklamlar, tiirii genellikle video formatinda hazirlanan ve etkileyici bir
hikaye kurgusuyla siislenmis, reklam formatindan uzak reklam igeriginin sosyal
paylasim siteleri iizerinden kullanicilar tarafindan hizlica yayilmasi mantigi ile
islemektedir. Sosyal medya mecralarindan video paylasim siteleri viral reklamlar ig¢in
uygun ortam olusturmaktadir. Video paylasim sitelerinden biri olan Izlesene.com' un
istatistiklerine gore, internetteki videolardan % 32'si viral reklam videolar1 olup
normal videolardan ¢ok daha fazla izlenmekte ve sosyal medyadaki diger yayinlara
gore yedi kat daha fazla paylagilmaktadir. ¢°

Viral reklamlarin en popiiler oldugu uygulamalar Youtube ve Tiktok gibi
video paylagim siteleridir. Ancak viral reklamlarin giicli, video paylasim sitesi
olmamasina ragmen sosyal aglarin kendi igerisinde video paylagimi saglayan ayri
yapilar gelistirmelerini saglamistir. Bu konuda 6rnegin sosyal ag uygulamalarindan
Instagram, ayr1 bir kategori iizerinden kullanicilarin kisa siireli ¢arpict videolar
olusturmalarinin 6niinii acan “Reels” 6zelligini gelistirmistir. Kullanicilar tarafindan
olusturulan videolar, uygulama igindeki ayr1 bir “Reels” sekmesinde, tim
kullanicilara acik bir sekilde gosterilmekte ve videoyu olusturan hesabi takip
etmeyen kullanicilar tarafindan da kesfedilebilmektedir. Bu sayede tiim Instagram
kullanicilarinin 6niine ayn1 anda kisa siireli ¢ok akigli videolar ¢ikarilmaktadir.

Viral reklamlarda reklami1 yapilan iirlin ya da hizmet agikca belli olsa da ¢ogu
zaman sanki herhangi bir kullanici tarafindan “dogal” olarak hazirlanmis algisi
yaratilmaya calisilmaktadir. Genellikle eglenceli ve 6zgiin bir tema g¢ercevesinde
olusturulan viral reklamlar, diger sosyal medya igeriklerine benzer sekilde

hazirlanmaktadir®. Burada amag tiiketiciyi reklam algisindan miimkiin oldugunca

% OCAL, Derya/KOCA, Sultan, Viral Reklam: Reklamin Yeni Iletisim Teknolojileriyle Gelisen
Yoénii, Atatiirk iletisim Dergisi, S: 18, 2019, s. 92.

% SUNDURDU, Seden, Internette Déniisen Reklamin Yeni Tiirii: E-Ticaret Sektoriinde Viral Reklam,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012, s. 2.

% Ocal/Koca, s. 92.

28



uzaklastirmak ve alismig oldugu eglenceli sosyal medya igerigi algisi ile dikkatini
cekmektir.

Viral reklamlar {irlin ya da hizmetten ziyade bir hikaye fikri {izerinden
kurgulanmaktadir. Genellikle etkileyici bir dykii ya da kurgu iizerinden sekillenen
viral reklamlarda amag¢ kullaniciy1 etkileyip etkilesim agindaki diger kisilerle
paylasmaya tesvik etmektir. Viral reklamla karsilasan kullanicilar herhangi bir maddi
menfaat gilitmeksizin duygusal etki altinda bu igerigi bagkalariyla paylagma
giidiisiindedir. Isletmelerle iliskili olarak yiiriitiilse de viral reklamlarda reklam veren
ile aradaki baglant1 goriiniirde oldukca diisiik seviyede hatta cogu zaman yok gibi
gorilmektedir®’.

Web 2.0 ile sekillenen sosyal medyanin kullanicilar tarafindan yaratilan bir
mecra oldugu bilinmektedir. Viral pazarlamada da reklamlarin kitlelere ulasmasini
saglayan aktor kullanicilardir. Viral reklamla karsilagan tiiketici cogunlukla reklam
verenin kimliginden bihaberdir. Viral reklamlarda reklam verenle baglanti
kurulamamasi reklam verenlerin reklamlara iliskin yasal sinirlamalari asabilmek
amaciyla viral reklamlari tercih etmesine sebep olmaktadir.

Viral reklamin ¢arpict drneklerinden biri Roman Originals adli Ingiliz giyim
markasinin 2015 yilinda internet {izerinden de satis yaptigi ve bir manken iizerinde
teshir edilen elbisenin rengine iliskin sosyal medyada ortaya ¢ikan bir tartigmadir.
Bir anda milyonlarca kisi elbiseyi paylagarak kimileri elbisenin mavi siyah, kimileri
de sar1 beyaz oldugu konusunda fikir ayriligma diigmiistii. Unliilerin de dahil oldugu
milyonlarca kisinin elbisenin rengiyle ilgili paylasim ve yorumlarinin ardindan bu
fikir ayriliginin goz fizyolojisi ile ilgili olabilecegi sdylendi. Ancak bu goriinenin
arkasinda Roman Originals’in elbiseye iliskin yaratici bir pazarlama stratejisi
bulunmaktaydi. Roman Originals’in sorumlu menajeri Ian Johnson tarafindan
yapilan agiklamaya gore elbise, sosyal medyadaki bu tartismalardan sonra satiglari
patlamis ve ¢ok kisa siirede tiikkenmis olup ardindan yeniden tiretime gegilmistir®s.

Tiirkiye’deki viral reklamlara 6rnek olarak 2009 yilinda yayinlanan eski
erkek arkadasindan intikam alma amaciyla esyalarini satisina iligskin bir hikaye

kurgusuyla ¢ekilmis, yapilan agiklamalarla bir ¢evrimici satig sitesi iizerinden ikinci

67 Abbasoglu, s. 66.
8 http://www.businessinsider.com/the-roman-originals-black-and-blue-dress-2015-2 e. t. 26.10.2022.
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el esyalarin kolaylikla satildigi mesajin1 barindiran ¢evrimigi satis sitesinin reklami

verilebilir®.

3. Etkileyici (Influencer) Reklamlari

Toplumu etkileme giicline sahip kisilerin bu gii¢lerinden faydalanilmasi
pazarlama diinyasinda yeni bir fikir degildir. Geleneksel reklamcilik anlayisinda da
uzun yillardir kullanilmakta olan bu pazarlama diisiincesi, sosyal medyanin
hayatimiza girmesiyle farkli bir goriiniime kavugsmustur. Sosyal medyada ag
baglantilar1 gliglii olan kullanicilar; bir diger ifadeyle takip¢i sayist fazla olan
kullanicilar, toplum iizerinde en ¢ok etki barindiran kisilerdir. Sosyal aglarda
taninmis ya da ag baglantilar1 kuvvetli profil sahipleri olan bu kisiler belli
isletmelerin {iriin ve hizmetleri konusunda tanitim mesaji igeren igerikler
olusturmaktadir. Bu pazarlama yontemi ile ¢ogu kez isletmelerin sponsorlugunda
iriin ya da hizmete agik ya da oOrtiilii destek verilmesi ile bu profil sahiplerinin
tiikketiciler ~{izerindeki etkisinin  kullanilmas1  hedeflenmektedir’®.  Etkileyici
pazarlamas1 en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi
etkileme giicii olan kisilerin, kisisel sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla, herhangi bir
iirlin veya hizmete yonelik hedef kitlesini etkisi altina alarak satin alma davranigina
yoneltme amaciyla tasarlanan pazarlama tiirtidiir’!.

Sosyal aglarda iiriin ya da hizmetler konusunda yorumlari1 ve tanitimlar ile
tiiketicinin tercihini etkileyen sosyal ag sitelerinde belirli bir kitleyi etkileme giiciine
sahip bu profil sahiplerine “influencer” yani “etkileyici” denilmektedir. Bu terim
“influence” yani “etki” kokeninden gelmekte olup isminden de anlagilacagi gibi bu
kisiler kitleleri etki altina almaktadir. Sosyal aglar iizerinden etkileyiciler tarafindan
yapilan yorum ve tanitimlara maruz kalan ve tercihleri etkilenen bu kitlelere ise
“takip¢i” denilmektedir. Reklam Kurulu’nun 4 Mayis 2021 tarihli 309 sayili karari
ile yayimlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da sosyal medya etkileyicisi “Sosyal

medya hesabi iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin

8 Cevrimigi satig sitesi Gittigidiyor’a ait bu reklam ilk yayina girdigi 24 Temmuz tarihinden itibaren 1
ay icerisinde 4.7 milyon online kullaniciya ulagsmugtir. (https:/www.haberturk.com/yazarlar/nilay-
ornek/222459-ne-oldu-da-24-saatte-fulyaya-60-bin-arkadaslik-teklifi-geldi e. t. 14.05.2023.)
Ozdemir/Doganay, s. 313; Abbasoglu, s. 78.

7 SOYDEMIR, Giizide, Internette Haks1z Rekabetin Onlenmesi, Seckin Yayncilik, 1. Baski, Ankara,
2015, s. 104.

' CANOZ, Kadit/GULMEZ, Ozge/EROGLU, Gizem, Pazarlamanm Yiikselen Yildizi Influencer
Marketing: Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C: 23, S: 1, 2020, s. 75.
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satistnt ya da kiralanmasint saglamak, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek
veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisi” olarak
tanimlanmastir.

Etkileyicilerin isletmeler ile arasindaki maddi iligki iirlin ya da hizmetlerin
tamttimiin  yapilmas: karsiliginda kimi zaman o iiriin ya da hizmetlerden
yararlandirilmalari, kimi zaman bir sponsorluk anlasmas1 yapilarak belli bir iicret
odenmesi ya da satig ortakligi kurulmasi, kimi zaman da hiperbaglanti’? yoluyla
driinlerin satist karsiliginda belli bir komisyon Odenmesi ya da 06zel indirim
kodlartyla satig1 karsiliginda belli bir komisyon ddenmesi seklinde olabilmektedir.
Uygulamada siklikla bagvurulan maddi iligki ise etkileyicilerin hiperbaglant1 yoluyla
tilketiciyi Uirlin ya da hizmetin satisinin yapildig: siteye yonlendirmesi ya da 6zel
indirim kodlar1 ile {iriin ya da hizmetin satisina tesvik etmesi karsiliginda iiriin ya da
hizmetin satisindan komisyon almasi seklindedir’>.

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tiktok gibi global sosyal medya
platformlar1 etkileyici reklamlariyla siklikla karsilagilan mecralardir. Yapist ve
nitelikleri itibariyle etkileyici pazarlamasinin en aktif oldugu mecra ise Instagram
adli sosyal medya platformudur. Sosyal medya etkileyicileri, bu mecralarda 6zgiin ve
etkileyici paylasimlar: ile takipg¢i sayilarini artirmakta, bu yolla tiiketicinin glivenini
kazanmaktadir. Etkileyicilerin gilinlik hayat akislarindan kesitlerin yer aldigi ve
cogunlukla kendilerinin hazirladig1 icerikler yoluyla iiriin ya da hizmetlerin
tanittminin yapilmasi saglanmakta, bu da daha ¢ok tiiketicinin daha kolay ve hizli
etki alanma sokulmasini saglamaktadir. Konuya iliskin ¢evrimici yapilan bir ankete
gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin % 901 6nceden bildikleri insanlardan gelen
tavsiyelere glivendiklerini ve % 70’1 ise ¢evrimigi goriislere daha ¢ok giivendiklerini
ifade etmistir’4.

Etkileyici reklamlarinin temelini sosyal medya etkileyicilerinin takipgileri ile

arasindaki giivene dayali iliski olusturmaktadir. Etkileyicilerin yedikleri igtiklerinden

2 Hyperlink (hiperbaglanti, hiperlink ya da kisaca link ya da baglant1), bilgisayar diinyasinda

kullanicinin okumakta oldugu dokiimandan farkli bir dokiiman ya da kaynaga tiklamak ya da iizerine
gelmek, dokunmak gibi interaksiyonlar ile ulasabilecegi referanslardir. En bilinen yaygin kullanim
Web sitelerindedir. Giinliik konugmalarda "baglantiya tiklamak", "linke tiklamak" seklinde kullanilir,
baglantinin isaret ettigi referansa ulagsma durumu "adrese baglanma", "adrese gitme", "sayfaya gitme",
"sayfanin yiiklenmesi" gibi ifade edilir. Konuya iliskin olarak sosyal ag sitelerinden Instagram’da
siklikla kullanilan “swipe up” linki hakkinda, “swipe up” yukari kaldirmak demektir. Teknoloji
dilinde, telefonu yukart kaldirmak anlamini almustir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Hyperlink e. t.
16.05.2023.)

73 Abbasoglu, s. 52;

7 KARATEPE KAYA, Meltem, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Reklamlara Iliskin
Hukuki Diizenlemelerin Degerlendirilmesi, Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 70 (3) 2021, s. 673.
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gittikleri gezdikleri yerlere kadar hayatlarinin her anini takipgileriyle paylasmasi bir
noktadan sonra takipgiler icin o kiginin adeta ailelerinden biri gibi olmalarini
saglamaktadir. Dolayisiyla etkileyicinin kullandigi her iirlin, aldigr her hizmet
tiiketiciler igin giivenilir bir referans olarak goriilmektedir. Giivene dayal1 bu iletisim
kimi zaman saglksiz bir iletisime de doniisebilmektedir. Isletme ya da markalar
etkileyiciler ile yaptiklar1 isbirligi ile etkileyicilere ¢cogunlukla hediye iiriin ya da
hizmet sunmakta, etkileyiciler de belki asla kullanmadiklar1 ve kullanamayacaklari
irin ve hizmetlerin tamitimim1 yaparak satiglarin artirllmasini  saglamaktadir.
Tiiketiciler, etkileyicilerin sosyal medyadaki paylasimlarindan o iirlini sevdigi
sonucunu ¢ikarilabilmekte ve etki altinda o drlini satin alma eylemine
yonelmektedir.

Etkileyici reklamlarma iligkin bir diger sorun ise, ¢ogu zaman tiiketicinin
zihninde giiven bagi kurdugu etkileyicinin tanitimini yaptigi iiriin ya da hizmeti
veren isletme ya da marka ile anlasma yapip yapmadigina dair bir belirsizlik
olusmasidir’>. Etkileyici ile isletme arasindaki maddi iliskiden bihaber olan tiiketici,
etkileyicinin {iriin ya da hizmet hakkindaki goriis ve tavsiyelerinin onun tecriibelerine
dayandigin1 diisiinmekte ve aradaki giiven bagi dogrultusunda etki altinda
kalmaktadir. Isletme ile etkileyici arasindaki iliskinin tiiketici tarafindan
anlasilamamasi sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin en biiyiik
sorunudur’S.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin reklam niteliginin
tiiketici tarafindan anlasilabilirligine iliskin bir 6rnek vermek gerekirse, herhangi bir
sosyal ag sitesinde fazla sayida takipgisi olan bir etkileyicinin reklam verenin
otelinden ya da restoranindan gorseller paylagsmasi veya reklam verenin iiriinlerini
kendi sahsi paylagimlari i¢inde anilan amagla dahil etmesi durumunda, reklamin
hedef kitlesi genellikle karsilastigi icerigin reklam oldugu konusunda bilgi sahibi
olmamakta, aksine bunun takip ettigi ve giiven duydugu kisinin samimi deneyimleri
ve gilinlilk hayat akiginin dogal bir pargasi oldugunu diisiinmektedir. Ancak bu
ornekte, etkileyici ile reklam veren arasinda etkileyici tanitim yapmasi karsiliginda o

otel ya da restorandan licretsiz olarak yararlandirilmasi ya da iriinlerin satisindan

75 SARITAS, Ayse, Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam izleme Tercihi, The
Journal of International Scientific Researches, C: 3, S: 4, 2018, s. 67.
76 Abbasoglu, s. 53.
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komisyon almasi gibi bir maddi iligski bulunmakta fakat tiiketici bu iligkiden bihaber

olmaktadir”’.

4. Unlii Destegi Reklamlar1

Toplum tarafindan tanian ve toplumu etkileme giicline sahip kisilerin pazarlama
aract olarak kullanilmasi pazarlama diinyasinda yeni bir yontem degildir. Sosyal
medya heniiz hayatimiza girmemisken de geleneksel reklam yontemlerinde, sanat,
spor, siyaset vb. alanlarda tanmmis ve {in salmus kisilerden faydalanilmaktaydi. Unlii
desteginden faydalanilan herhangi bir {irliin ya da marka, tiiketicinin iinliiye atfettigi
degerle baglantili olarak yansima bir deger gormektedir. Tiiketicideki bu algi, marka
ya da isletmeleri {inliilerle isbirligi yapmaya yonlendirmektedir.

Unlii kavrami, belirli bir referans gruba g¢ekici gelen film starlari, televizyon
karakterleri, sovmenler veya sporcular gibi toplum tarafindan 6nemli bir diizeyde
taninirliga sahip olmayi basarmig bireyler olarak tanimlanabilir’®. Yaptiklar1 meslek
sayesinde toplumda iin salmis olan {iinliilere duyulan giiven bu pazarlama tiirliniin
temel dayanagidir. Sosyal medya Oncesinde gazete, televizyon, dergi, reklam
panolart gibi mecralarda {inlii desteginden faydalanilirken son ddnemlerde sosyal
medya da bu mecralar arasina girmistir.

Unliilerin birgogu sosyal medya profilleri olusturarak iinlerini sosyal medyaya da
tagimaktadir. Kullanicilar hayatin1 yakindan takip etmek istedigi tnliileri takibe
almakta, boylelikle taninirliklart dogrultusunda iinliilerin takipgi sayilart milyonlara
ulagabilmektedir. Kimi tinliilerin isimlerinin kullanilarak sahte profiller olusturulmasi
karsilagilabilecek sorunlardan biri olup sorunun ¢dziimii i¢in “mavi tik” uygulamasi
benimsenmistir’.

Isletme ya da markalarin bir iinlii ile “reklam yiizii” olmast igin igbirligi yapmasi
gecmisten bu yana tercih edilen bir pazarlama yontemidir. Reklam panolarinda
inliillerin Uirtin ya da hizmeti tanitan gorsellerine yer verilmesi, televizyon
reklamlarinda tinliilerin {irlin ya da hizmeti tanitan reklam filmlerinde yer almasi

asina  oldugumuz pazarlama stratejileridir. Sosyal medya kullaniminin

77 Ozdemir/Doganay, s. 320.

78 AVCILAR, Mutlu Yiiksel/ACAR, Mehmet Fatih, Sosyal Medya Reklamlarida Unlii Destegi
Kullanimi: Mikro-Unliilerin Yiikselisi, 15. Uluslararas: Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler Kongresi, s. 3.
7 “Mavi Tik” de denilen “Mavi Onay Rozeti” herhangi bir hesabin orjinalliginin tescili anlamina
gelmekte olup “Twitter'daki mavi onay rozeti , kamu menfaatini ilgilendiren bir hesabin orijinal
oldugunun bilinmesini saglar. Mavi rozet alabilmeniz i¢in hesabinmizin orijinal, taninmis ve aktif
olmasi gerekir.” (https://help.twitter.com/tr/managing-your-account/about-twitter-verified-accounts e.
t. 26.06.2023.)
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yayginlagsmasiyla artik iinliiler kendi sosyal medya hesaplar lizerinden olusturduklari
gonderiler ile iiriin ya da hizmeti tanitmaktadir. Kimi zaman isletme ya da markalarin
da kendi sosyal medya hesaplar1 lizerinden olusturduklar1 génderilerde {inliilere yer
verdikleri goriilmektedir. Dijital mecralarin artmasiyla inliilerle farkli pazarlama
stratejileri dogrultusunda isbirligi yapilmasi olasidir.

Unlii destegi reklamlar1 esasen etkileyici reklamlari ile ayn1 pazarlama teknikleri
kapsaminda gerceklestirilmekte olup igerigi tireten kisinin tanmirligi yoniinden bir
ayrim sz konusudur. Unliiler, etkileyicilerden farkli olarak yaptiklari meslekleri,
sanatlar1 ya da ugrasilartyla toplumda taninmis kisilerdir. Toplum tarafindan
taninirliklar1 sosyal medyada sahip olduklart takipgiler yoluyla edinilmemistir.
Ancak sosyal medya etkileyicilerinin de topluma mal olmalariyla birer mikro iinliiye

doniistiigii diistiniilebilir®.

80 Avcilar/Acar, s. 5.
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UCUNCU BOLUM
HAKSIZ REKABET TESKIL EDEN SOSYAL MEDYA REKLAMLARI
I. HAKSIZ REKABET
A. Unsurlan

Tirk Hukukunda haksiz rekabet esas olarak 6102 sayili Tiirk Ticaret
Kanunu’nda diizenlenmektedir. Hukukumuzda haksiz rekabete iliskin en kapsamli
diizenleme niteligi tastyan TTK 54/2. maddesinde “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kuralina
diger sekillerdeki aykiri davramslar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka
aykiridir.” denilerek haksiz rekabetin genis bir tanimi1 yapilmistir.

Haksiz rekabete iliskin TTK diizenlemesi dogrultusunda haksiz rekabetin
unsurlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Ticari nitelik tagiyan bir davranis veya uygulama mevcut olmalidir.

2. Davranis ya da ticari uygulama aldatici veya diger sekillerde diirtistliik
kuralina aykirt olmalidir.

3. Rakipler arasindaki veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iligkiler
etkilenmelidir®!.

Hiikiimde sz edilen “ticari uygulamalar” tesebbiisler tarafindan {iriin ya da
hizmetlerine iligkin olarak tiiketici davraniglarinin etkilenmesi ve bu yolla
tiiketiminin artirilmas1 amaci tagiyan faaliyetlerdir. Bu kapsamda iirlin ya da hizmetin
tilketicilere tanitimi, satisi ya da tedariki ile ilgili tim davranig, ihmal, hareket,
beyan, reklam ve pazarlama fiilleri ticari uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir®2.

Hiikiimde yer alan “biitiin katilanlarin menfaatine” lafzi ile korunmasi
amaclanan kitleyi rakipler, miisteriler, mesleki ve ekonomik menfaat ve birlikler ile
genis anlamda kamu olarak ifade etmek dogru olacaktir. Rekabet hakkinin ihlali salt
rakipler ya da tiiketiciler acgisindan olumsuz sonuglar dogurmamakta, genis
perspektifte ekonomik hayatin baltalanmasina sebep olmaktadir. Bu hiikiim ile genis
anlamda tilke ekonomisinin korunmasi amaglanmaktadir®®. Haksiz rekabete iliskin
TTK diizenlemesi, olayn ticari olup olmamasi, failinin tacir olup olmamasi ya da

magdurunun tiiketici, tacir ya da ticari isletme olup olmamasi ayrimi gézetmeksizin

81 Atila Yoriik, s. 67; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 559.

82 Kaya, E-ticaret Hukuku ve Tiiketici Hukukundaki Uygulamalari, s. 64.

83 CINAR KARABAG, Nihal, Tiirk Ticaret Kanunu’na Gore Haksiz Rekabet ve Yaptirimlar, Seckin
Yayincilik, 2. Baski, Ankara, 2019, s. 32.
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tim haksiz rekabet halleri agisindan uygulanabilir koruma alani genis bir
diizenlemedir®.

Haksiz rekabete iliskin TTK hiikmii kapsaminda aranan bir diger unsur
davranig ya da ticari uygulamalarin aldatict ya da diiriistliik kuralina aykir1 nitelikte
olmasidir. Burada bahsedilen “diiriistliik kuralina aykirilik” TMK 2. maddesindeki
diiriist davranis kurallari ile 6rtiismeyebilir. Zira TMK m. 2’de diizenlenen diiriistlik
kural1 sdzlesmeden dogan, sézlesme taraflarinin birbirlerine giivenleri ¢ercevesinde
ele alimirken haksiz rekabet hiikmiinde sozlesme ya da taraf iligkisi mevcut
olmayabilir®®. Hiikiimde yer alan “aldatict” davramis veya uygulamalar ifadesiyle
aldaticilifin mevcut olmast durumunda dogrudan haksiz rekabetin olusacagi kabul
edilmistir. Esasen kanun koyucu burada aldatici davramis veya uygulamalari
diiriistliik kuralina aykiriligin bir 6rnegi olarak degerlendirmistir. Nitekim “aldatici
hareket” en sik karsilasilan ve Onemli bir haksiz rekabet halidir. Dolayisiyla
hiikiimde diiriistliik kuralina aykiriliktan farkli bir hal gibi “aldaticilik” halinden s6z
edilmesi gereksiz olmustur®®,

TTK 54 hiikmii ile benimsenen yeni haksiz rekabet sistemine gore aldatict ya
da diristlik kuralina aykiri davraniglarin varligi tek basina yeterli olmayip bu
davraniglarin ayrica rakipler ya da tedarik edenle miisteri arasinda zarar veya zarar
tehlikesi olusturmasi da gerekmektedir. Bu hiikiim kapsaminda haksiz rekabetten
bahsedilebilmesi i¢in kusur aranmamaktadir. Kusurun mevcudiyeti sadece haksiz
rekabet nedeniyle dogacak hukuki sorumluluk kapsaminda acilan davanin

belirlenmesinde rol oynamaktadir®’.

B. Amaci
Haksiz rekabet hiikiimlerinin amacina iliskin TTK m. 54’e gore haksiz

3

rekabet hiikiimlerinin amacmin “...bitiin katilanlarin menfaatine, dirist ve
bozulmamis rekabetin saglanmasi” oldugu belirtilmis olup bu kapsamda haksiz
rekabetin amacini “biitiin katilanlarin menfaati” ile “diiriist ve bozulmamis rekabetin

saglanmas1” seklinde iki temel baslik olarak degerlendirmek miimkiindiir. “Biitiin

8 Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 550; SEVEN, Vural, Sosyal Paylasim Sitelerinin Haksiz
Rekabet Karsisindaki Durumu, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Ozel Say1, 2014, s.
334e.

85 Ayrmtih bilgi igin bkz. TTK m. 54 “Gerekge”.

8 Nomer Ertan, s. 113; Cinar Karabag, s. 39.

87 Bkz. TTK 56/1’e gore tespit, men ve haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan
kaldirilmasi i¢in dava agilmasinda kusur sartt aranmamakta iken haksiz rekabet nedeniyle tazminat
talep edilebilmesi kusurun varhigma baglidir. ARKAN, Sabih, Ticari isletme Hukuku, 22. Basi, Banka
ve Ticaret Hukuku Yayinlari, Ankara, 2016, s. 327.
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katilanlar” ifadesiyle kastedilmek istenen hiikmiin gerek¢e kisminda sdyle izah
edilmistir: “Tiim katilanlar ile rekabet hukukunun iinlii ticliisii kastedilmistir:
Ekonomi, tiiketici ve kamu. “Katilanlar” gibi ¢cok genig bir sozciigiin kullanilmast ile
rekabet kurallarimin rakipler arasi iliskilere ozgiilenmesinin yolu kapatilmigtir. %
“Diiriist ve bozulmamis rekabet” ifadesiyle ise rekabet ortamindaki davraniglarin
diiriist ve ahlakli olmasi ile rekabet ortaminin bozulmamis olmasi ve bu itibarla bir
miiessese olarak rekabetin korunmasinin amaglandigi soylenebilir®.

TTK hiikiimleri kapsaminda haksiz rekabet sadece rakiplerin birbirlerine
kars1 korunmasini degil rakipler, tliketiciler ve tiim piyasa aktorlerinin korunmasini
amaglamaktadir. Haksiz rekabet diizenlemeleriyle menfaati korunan piyasa
aktorlerinden biri de tiiketicilerdir. Ticari hayatta isletmelere kars1 daha zayif bir
konumda yer alan tiiketicilerin korunmasi haksiz rekabetin yegane amaci olan diiriist
ve bozulmamis rekabet ortaminin saglanmasi i¢in hayati énem tasimaktadir. Haksiz
rekabet diizenlemeleriyle bir yandan isletmelerin rekabet ve arz oOzgiirliigi
korunurken diger bir yandan tiiketicilerin satin alma yoOniinde karar ve talep
ozgiirliigii korunmaktadir®. Burada haksiz rekabet hiikiimleriyle kisilik haklari
kapsaminda tiiketicinin ekonomik 6zgiirliigii de korunmaktadir. Ekonomik 6zgiirliik
isletmeler agisindan da ekonomik kisilige dahil olan rekabet hakki olarak tezahiir
eder. Bu noktada haksiz rekabet hiikiimleriyle tiiketiciler agisindan ekonomik kisilik
kapsaminda karar ve talep 6zgiirliigii korunurken isletmeler acisindan da rekabet

hakkinin korundugu soylenebilir®!.

C. Hukuki Niteligi

Haks1z rekabete iliskin TTK nin 54. maddesi esas olarak Medeni Kanun’un 2.
maddesinde diizenlenen diirtistlik kurallarinin rekabet hukukuna yansimasidir. Bu
dogrultuda herkes serbest rekabet hakkini kullanirken objektif iyiniyet kurallarma
uymak zorundadir. Serbest rekabet hakkinin acik¢a kdtiiye kullanilmasini hukuk
diizeni korumaz.

Ancak hiikmiin gerek¢esinde de belirtildigi gibi “.. MK. m. 2 anlaminda

diiriistliik kurallari sézlesmesel veya onsozlesmesel temelde ve taraflar arasindaki

8 TBMM-Tiirk Ticaret Kanunu Tasaris1 ve Adalet Komisyonu Raporu (1/ 324), Dénem: 23, Yasama
Yili: 2, S. Sayist: 96, (www.tbmm.gov.tr e. t. 21.05.2023.)

89 (Jlgen/Helvac/Kaya/Nomer Ertan, s. 555.

% UZUNALLI, Sevilay, Genel Islem Sartlarnin Haksiz Rekabet Hiikiimleriyle Denetlenmesi,
Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, Yil: 2013, Cilt: 71, Sayr: 2, s. 386.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuhfm/issue/9189/115253 e. t. 23.05.2023.

1 ORUC, Murat, Haks1z Rekabette Maddi Tazminat Davasi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2008, s. 6.
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iliskide var olan giivenle ilgilidir. Rekabet hukukunda ise bu anlamda taraf mevcut
olmayabilir. Cogu kez bir haksiz fiil konumu bile soz konusu olabilir.”*’. Bu noktada,
haksiz rekabetin hukukumuzda niteligi geregi haksiz fiilin 6zel bir tiirii kabul
edildigine deginilmesinde fayda vardir. Doktrinde baskin olan goriis dogrultusunda
haksiz rekabet, haksiz fiilin 06zel bir tiiridiir. Bu nedenle, haksiz rekabet
hiikkiimlerinde  bosluk ~ bulunmasi  halinde  haksiz ~ fiill  hiikiimlerine
bagvurulabilecektir®. Yargitay da haksiz rekabetin hukuki niteligi geregi bir haksiz

fiil oldugu goriigiindedir’.

D. Mevzuatimizdaki Yeri

Hukukumuzda, haksiz rekabete iliskin 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu ve
6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu'nda iki temel diizenleme mevcuttur. “Amag ve
ilke” bagliklt TTK 54. maddesi, haksiz rekabete iliskin genel hiikiim niteligindedir.
Devaminda 6zel hiikiim niteligi tasiyan “Diiriistliik kuralina aykir1 davranislar, ticari
uygulamalar” kenar baslikli 55. maddesinde 1986 tarihli Isvigre Haksiz Rekabet
Kanunu’nun 3 ila 8. maddeleri baz alinarak haksiz rekabet teskil eden ve uygulamada
en ¢ok karsilagilan hallerin “baslicalar1” alt1 bent halinde ve yirmi bir adet davranis
bicimi olmak iizere “haksiz rekabet 6rnekleri” olarak sayilmistir. Hiikiimde yer alan
“Ozellikle” terimine vurgu yapilmasi, sayilan davraniglarin sinirli sayida olmadigini,
sayilanlar disinda baskaca hallerle de diirlistliik kuralina aykiri davranislarin
gerceklestirilebilecegini gostermektedir®. Bu kapsamda bir durumun haksiz rekabet
teskil edip etmediginin belirlenmesinde, oncelikle 6zel hiikiim niteliginde TTK 55’e
gore degerlendirme yapilmali, durumun burada sayilan hallerden biri olarak
degerlendirilip degerlendirilemeyecegi iizerinde durulmalidir. Bu hallerden birinin
s0z konusu olmasi durumunda haksiz rekabet olusacak, genel hiikiim niteligindeki
TTK 54/2° ye gore degerlendirme yapilmasi gerekmeyecektir. Ancak bu hallerden
birisi s6z konusu degilse bu kez, genel hiikiim niteligindeki TTK 54/2° ye gore

durumun haksiz rekabet teskil edip etmedigi degerlendirilecektir®®.

92 6102 sayili TTK 54. madde gerekgesi. https://www.lexpera.com.tr/mevzuat/gerekceler/turk-ticaret-
kanunu-madde-gerekceleri/1 e. t. 12.07.2023.

93 Cmar Karabag, s. 33.

%4 Yargitay 11. Hukuk Dairesi 16.02.2015 tarihli 2014/17033 E., 2015/1982 K. sayili karar
(www.legalbank.net e. t. 20.08.2023.)

% BASTURK, Ihsan, Tiirk Ticaret Kanunu’nda Bilisim Yoluyla Haksiz Rekabetin Hukuki- Cezai
Sonuglari, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, C: 1, Y: 2, S: 6,2011, s. 287.

% Soydemir, s. 37.

38



Haksiz rekabete iligkin bir diger diizenleme ise 6098 sayili Tiirk Borglar
Kanununun 57. maddesinde yer alan “Ger¢ek olmayan haberlerin yayilmast veya bu
tiir ilanlarin yapimasi ya da diiriistliik kurallarina aykiri diger davramislarda
bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlart kaybetme tehlikesiyle
karsilasan kisi, bu davranmiglara son verilmesini ve kusurun varligi halinde zararinin
giderilmesini isteyebilir. Ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda “Tiirk Ticaret
Kanunu” hiikiimleri sakhdwr.” diizenlemesidir. Ticari islere iliskin olarak Tiirk
Ticaret Kanunu hiikiimleri sakli tutularak hiikmiin alani dar tutulmus ve sadece ticari
olmayan isler kapsama alinmistir. Ayrica haksiz rekabete iliskin TTK
diizenlemesinden farkli olarak TBK diizenlemesinde menfaati korunan Kkitle
miisterileri azalan veya miisteri kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisilerdir. Bu
kapsamda haksiz rekabet sonucu miisterileri azalmayan ya da miisterilerini kaybetme
tehlikesiyle kargilasmayan bir kisi bu hiikkmiin korumasindan faydalanamamaktadir®’.
Haksiz rekabete iliskin TTK diizenlemesinin genis koruma alani yaninda TBK
diizenlemesinin oldukc¢a dar bir koruma alanina sahip oldugu sdylenebilir.

Haksiz rekabete iliskin olarak ticari ig ya da taraflarin tacir olmasi ayrimi
gbzetmeksizin tiim haksiz rekabet hallerini kapsamina alan TTK hiikmii karsisinda
TBK’nin haksiz rekabete iliskin hiikmiiniin uygulama alaninin tespiti zordur.
TBK’nin 57. maddesinin mehazi olan Isvigre BK hiikmii, ticari olsun ya da olmasin
tiim haksiz rekabet hallerine uygulanabilir hiikiimler iceren isvigre Haksiz Rekabet
Kanunu ile yiriirliikkten kalkmistir. Dolayisiyla ticari olsun olmasin tiim haksiz
rekabet hallerine uygulanabilen genel nitelikte bir diizenleme benimsenmistir.
Hukukumuzda ise Eski Ticaret Kanunu’nun haksiz rekabete iliskin hiikiimleri Isvigre
Haksiz Rekabet Kanunu mehaz alinarak hazirlanirken Eski Bor¢lar Kanunu’nun
haksiz rekabete iliskin 48. maddesi yiiriirliikten kaldirilmayarak ilave bir hiikiim ile
ticari islere iliskin TTK hiikiimleri sakli tutulmustur. Ancak haksiz rekabet hallerini
kapsayan Isvicre Haksiz Rekabet Kanunu’ndan alman TTK hiikiimlerinin sadece
ticari isler i¢in uygulama alani bulacagini1 kabul etmek dogru degildir. Arkan’a gore
bu noktada en isabetli ¢6ziim, ekonomik rekabetin her tiir koétiye kullanimini
onlemek amaciyla hazirlanan hiikiimlerin Isvigre’deki gibi Ticaret Kanunu’na degil
de o0zel bir kanuna koymak ve Borglar Kanunu'ndaki hilkkmii tamamen

kaldirmaktir®®.

97 CAN, Mustafa/MEMIS, Tekin, Elektronik Ortamda Haks1z Rekabet Halleri, Mevzuat Dergisi, Y: 7,
S: 81, Eyliil, 2004, s. 8.
% Arkan, s. 323-324.
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Haksiz rekabet diizenlemeleriyle menfaati korunan piyasa aktorlerinden
birinin de tiiketiciler oldugundan bahsedilmisti. Bu kapsamda bir fiilin haksiz rekabet
teskil edip etmediginin tespitinde sadece Tiirk Ticaret Kanunu’nun haksiz rekabet
hiikiimleri degil; tiiketicilere yonelik 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun ile bu kanuna dayanilarak ¢ikartilmig olan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yo6netmeligi hiikiimlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir®.
Nitekim 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un “Haksiz Ticari
Uygulamalar” baglikli 62. maddesinde hangi ticari uygulamalarin haksiz olarak
nitelendirilebilecegi aciklanarak tiiketicilere karst bu uygulamalar yasaklanmistir.
Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gergeklestirilmesine iliskin ise “Ticari
Reklam” baglikli 61. madde 6zel hiikiim niteligindedir. Kanunun 62. maddesinde
“Tiiketiciye yonelik haksiz ticari uygulamalar yasaktir.” denilerek hiikmiin koruma
alan1 dar tutulmus ve sadece tiiketicilere karsi1 gergeklestirilmis olan ve ticari nitelik
tastyan haksiz uygulamalar kapsam altina alinmistir. Bu hilkme dayanilarak ¢ikarilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ise tiiketicileri daha 6zel
bir koruma altina almigtir!®. Bu diizenlemeler Avrupa Birligi 2005/29 sayili Haksiz
Ticari Uygulamalar Direktifinde yer alan hiikiimlere dayanmakta olup TTK’daki
haksiz rekabet hallerine somutlastiran bir igleve sahiptir. Bu kapsamda tiiketici
hukuku mevzuatindaki haksiz rekabete iliskin diizenlemelerin ticaret hukuku
mevzuatindaki haksiz rekabet hiikiimlerini tamamlayici nitelikte oldugu sdylenebilir.
Bu diizenlemelere calismanin devaminda ayrintili olarak deginilecek olup tiiketici
hukuku mevzuatinda haksiz rekabet diizenlemeleri disinda haksiz rekabet acisindan

Oonem arz eden bir¢ok diizenleme mevcuttur.

E. Mevzuatimizdaki Haksiz Rekabet Hallerine Genel Bakis
TTK nin “Diiriistliik kuralina aykirt davranislar, ticari uygulamalar” bashkli
55. maddesinde “baslica” haksiz rekabet halleri alt1 alt baslik halinde sayilmustir.
Bunlar; diirtistlik kuralina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka
aykir1 davraniglar, sdzlesmeyi ihlale ve sona erdirmeye yoneltmek, baskalarinin is
iiriinlerinden yetkisiz yararlanma, iiretim ve i sirlarim1 hukuka aykiri olarak ifsa
etmek, i§ sartlarina uymamak ve diiriistliik kuralina aykir1 iglem sartlart koymaktir.

Kuskusuz hiikiimde “baglica” denilerek 6rnekseyici sayma yontemi kullanilmais, 55.

9 Nomer Ertan, s. 33.
100 (J1gen/Helvaci/Kaya/Ertan, s. 550.
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maddede yer almayan uygulama ve durumlar 54/2. maddesinde yer alan tanim
dogrultusunda haksiz rekabet olarak degerlendirilebilecektir'®!,

TTK m. 55 hiikkmiinde sayilan 6rnek haksiz rekabet hallerinin ilk grubunda
diiriistliik kuralina aykiri reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka aykir
davraniglar yer almaktadir. On iki bent halinde diizenlenmis olan bu davraniglardan
sosyal medya reklamlarinda siklikla karsilasilan “Bagskalarini veya onlarin mallarini,
is triinlerini, fiyatlarimi, faaliyetlerini veya ticari islerini yanlis, yamiltict veya
gereksiz yere incitici agiklamalarla kotiilemek”, “Kendisi, ticari isletmesi, isletme
isaretleri, mallar, is iirtinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin
bigimi ve iy iliskileri hakkinda gergek disi veya yamiltict agiklamalarda bulunmak
veya ayni yollarla iigiincii kigiyi rekabette one gecirmek”, “Baskasinin mallari, is
tiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol acan onlemler almak”,
“Kendisini, mallarum, is iirtinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarimi, gercege aykiri,
yvaniltici, rakibini gereksiz yere kétiileyici veya gereksiz yere onun taminmisligindan
yvararlanacak sekilde; baskalar:, mallary, is tiriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak
va da iigiincii kigiyi benzer yollardan one gecirmek” eylemleri ile TTK 55/e
maddesinde diizenlenen “is sartlarina uymama” eylemi ile haksiz rekabet halleri
asagida basliklar halinde incelenecektir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ekinde haksiz
ticari uygulama olarak kabul edilen Ornek uygulamalar listelenmis olup bu
uygulamalarin ¢ogunlugu ayni1 zamanda TTK 55. maddesinde yer alan haksiz rekabet

hallerine ornek teskil etmektedir!'??

. Yonetmelikte TTK hiikiimleriyle paralel olarak
m. 8 “Karsilastirmali Reklamlar”, m. 10 “Ké&tiileme”, m. 11 “Itibardan haksiz
yararlanma”, m. 12 “Taklit” basliklar1 altinda diizenlenmistir. TTK’ dan farkh
olarak Ozel bir diizenleme olan “Reklamlarin ayirt edilmesi” kenar baghikli 6.
maddede “Bigimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu
actk¢a anlasimalidir.” diizenlemesi ile caligmanin devaminda ayrintili olarak
incelenecek olan “Ortiilii Reklam” yasag1 éngdriilmiistiir. Bunun disinda bahsedilen
diger hiikiimler TTK 55. maddesinin 1/a bendinde on iki alt bent olarak ayrintili bir
sekilde diizenlenen haksiz rekabet hallerinin yoOnetmelige yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Ayrica yonetmelik ekinde “A. Aldatict Ticari Uygulamalar” ve

“B. Saldirgan Ticari Uygulamalar” basliklar altinda haksiz ticari uygulama olarak

kabul edilen 6rnek uygulamalara iliskin bir liste diizenlenmistir. Ticari Reklam ve

101 UJlgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 567.
192 Nomer Ertan, s. 98.
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Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi A-17" de diizenlenen “Gergege aykir
olarak, kendi ticareti, isletmesi, zanaati ya da meslegi ile ilgili olarak hareket
etmedigini iddia etmek, bu dogrultuda izlenim olusturmak veya kendisini tiiketici
olarak tanmitmak™ eylemi TTK 55/1/a-2’ de yer alan “Kendisi, ticari isletmesi, isletme
isaretleri, mallari, is iirtinleri, faaliyetleri, fivatlari, stoklari, satis kampanyalarinin
bigimi ve iy iliskileri hakkinda gergek disi veya yamiltict agiklamalarda bulunmak
veya ayni yollarla iiciincii kisiyi rekabette one gecirmek” haline karsilik gelmekte
olup'® sosyal medya reklamlarinda sik¢a rastlanan bu eylem uygulamada karsimiza

“ aldatic1 reklamlar” olarak ¢ikmaktadir.

II. SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ HAKSIZ REKABET
HUKUMLERI CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI
A. TTK’ nin Haksiz Rekabet Hiikiimlerinin Sosyal Medya Reklamlarina
Uygulanabilirligi
TTK 55. maddesinde sayilan diiriistliik kuralina aykiri reklamlar ve satig
yontemleri ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi kapsaminda
diizenlenen haksiz rekabet hallerinin tipki geleneksel reklamlarda oldugu gibi sosyal
medyada yapilan reklamlarla da gerceklestirilmesi miimkiindiir. Nitekim TKHK 61.
maddesinde ticari reklam “Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir
mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasim saglamak, hedef kitleyi olusturanlart
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi
niteligindeki duyurular” olarak tanimlanmis, “herhangi bir mecra” ifadesi ile mecra
siirlandirmas:  yapilmamis, gelecek teknolojik mecralar1 kapsayic1 bir ifade

kullanilmigtir. !4

Bu ydnden sosyal medyada yapilan ticari reklamlarin incelenmesi
geleneksel reklamlardan farklilik arz etmeyecek, s6z konusu hiikiimler dogrultusunda
sayilan hallerin mevcudiyeti tespit edildiginde haksiz rekabet teskil edecektir.

Sosyal medyada karsilasilan haksiz rekabet hallerine iliskin mevzuatta 6zel ve
kapsamli bir diizenlemenin mevcut olmamasi, geleneksel reklamlara iliskin haksiz
rekabet diizenlemeleri kapsaminda bir degerlendirme yapilmasini gerektirmektedir.
Bu kapsamda sosyal medya reklamlarinin incelenmesi, geleneksel reklamlardan

farklilik arz etmese de sosyal medyanin kendine 6zgii yapis1 ve 6zellikleri birtakim

haksiz rekabet hallerini digerlerinden 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlar sosyal medya

103 Ulgen/Helvacy/Kaya/Nomer Ertan, s. 559; Nomer Ertan, s. 98.
104 Soydemir, s. 35.
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reklamlarinda en ¢ok karsilagilan haksiz rekabet halleri olan aldatici reklamlar,
karsilagtirmali reklamlar, is sartlarina uymayan reklamlar ve koétiileyici reklamlar
olup ¢alismanin devaminda konu itibariyle 6nem arz etmesi sebebiyle ayrintili olarak

basliklar halinde incelenecektir.

B. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve

Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz

Mevzuatimizda sosyal medya reklamlarma iligkin 6zel diizenlemeler yeni
yeni sekillenmektedir. Sosyal medya reklamlarinda haksiz rekabete iligkin ilk 6zel
diizenleme niteligi tasiyan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” ile sosyal medya
reklamlarindan etkileyici reklamlarma iligkin bir takim kriterler belirlenmistir.
Reklam Kurulu’nun 4 Mayis 2021 tarihli 309 sayili karari ile Ticaret Bakanligi
tarafindan 5 May1s 2021 tarihinde yayimlanan Kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri
tarafindan tiiketicinin aldatilmasi ve yanlis yonlendirilmesinin Oniine gegilmesi
amaglanmaistir.

Kilavuzun “Amag¢” baslikli ilk maddesinde “reklam veren, reklam ajanslari,
mecra kuruluslart ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslara yol
gosterme "nin amaglandigr goriilmektedir. Bu kapsamda Kilavuzda oOngoriilen
yiikiimliiliikler sadece reklam veren, reklam ajanslar1 ya da mecra kuruluglarina degil
reklamcilikla ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslara yiiklenerek sorumluluga tabi kitle
genis tutulmustur. Bu noktada “Reklamcilikla ilgili tiim kisi, kurum ve kurulus”
ifadesi ile bagimsiz olarak igerik iireten sosyal medya etkileyicilerinin kapsam altina
alinmasinin amaclandig1 sdylenebilir.

Kilavuzun “Temel Ilkeler” baslikli 5. maddesinde “Sosyal medya etkileyicisi
araciligiyla yapilan reklamlarin, agik ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt
edilebilir olmasi zorunludur. Her tiirlii iletisim aracinda oldugu gibi sosyal medyada
da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.” dlizenlemesi yer
almaktadir. Hiikkiim Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin
“Reklamlarin Aywt Edilmesi” bagliklt 6. maddesinin Kilavuza bir yansimasi olarak
ortiilii reklam yasagini diizenlemektedir. Hiikkmiin devaminda reklam verenden maddi
kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalarin saglandigi

paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan bu durumun, ticari reklam
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iliskisinin gerceklestigi platforma bagli olarak Kilavuzda belirlenen sekli ve maddi
kosullara uygun olarak belirtilmesi gerekliligi diizenlenmistir.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan paylasimin ticari reklam
oldugunu belirten aciklamalarin yayimlandigi sosyal medya mecrasinin 6zellikleri
dogrultusunda ne sekilde yapilacagi ayrintili olarak Kilavuzun 7, 8, 9 ve 10.
maddelerinde diizenlenmistir. Buna gore, video paylasim sitelerine iliskin 7.
maddede video icinde siirekli olarak veya videonun bashiginda ya da agiklama
kisminda veya ilgili reklamin gececegi boliimiin basinda tiiketicileri “daha fazla oku”
gibi bir alan1 tiklamak zorunda birakmadan yazili ve sozlii olarak “Bu video [reklam
veren] reklamlarini icermektedir.”, “Bu video, [reklam veren] ile iicretli isbirligini

P T

icermektedir.”, “[Reklam veren]’in destekleri ile.”, “Bu tirtinleri [reklam verenden]

2T

hediye olarak aldim.”, ““Uriinleri bana gonderdigi icin [reklam verene] tesekkiirler.”
seklinde ifadelerle video igeriginin reklam oldugunun tiiketiciye bildirilmesi
gerekliligi ongoriilmiistiir. Maddede video iginde siirekli olarak, baslikta ya da
aciklama kisminda “daha fazla oku” gibi bir se¢enegin igerisine eklenmeksizin bu
ibarelere yer verilmesi gerekliliginin dngoriilmesi, tiiketicinin ilave bir ¢aba ve fazla
dikkat gostermeksizin igerigin reklam oldugunu anlayabilmesini amaglamaktadir.
Nitekim bazi video igeriklerinin agiklama kisminda birtakim agiklamalara yer
verilmekte, ayrintili bilgi icin ise “daha fazla oku” seklinde bir sekme konularak
ayrintili bilgilere ancak bu sekme tiklandiginda erisilebilmektedir. Ayrica yine
ortalama dikkatteki bir tliketicinin igerigin reklam oldugunu anlayabilmesi
amaclandigindan, hem yazili hem sozlii olarak bu ifadelerin kullanilmas: gerekliligi
diizenlenmistir.

Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim mecralarina
iliskin 8. maddede paylasilan fotografin ve/ veya mesajin icinde ya da altinda veya
aciklamalarinda reklam verene iliskin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici
bilgilerden herhangi biriyle birlikte “# Reklam”, “# Reklam/Tanitim”, “# Sponsor”,
“# Isbirligi”, “# Ortaklik”, “@] Reklam veren] ile isbirligi”, “@/Reklam veren]
tarafindan saglandi.”, “@/[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi.” seklinde
etiket ya da aciklamalarla icerigin reklam niteligi tasidiginin bildirilmesi gerekliligi
diizenlenmistir. Podcast araciligiyla yapilan reklamlara iliskin 9. maddede yayinin
basinda, ortasinda ve sonunda, yazili ve sozlii olarak “Bu podcast, [ reklam veren]
hakkinda reklam icerir.”, “Bu podcast, [reklam veren] ile iicretli bir igbirliginden

olusmaktadir.”, “[Reklam veren]’in destekleri ile.” , “Uriinleri (podcastimde
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bahsettigim) [reklam verenden] hediye olarak aldim.” seklindeki ifadelerden en az
birinin kullanilmasi gerektigi diizenlenmistir. Snapchat ve Instagram hikayeleri gibi
icerigin yalnizca kisa siireligine goriilebildigi reklamlara iligkin 10. maddede ise
paylasim siiresince reklam verene iliskin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici
bilgilerden herhangi biri ile birlikte bu ifadelerin kullanilmasi gerektigi
diizenlenmistir. Burada da ibarelerin paylagim stiresince bulundurulmasi zorunlulugu
ortalama dikkatteki bir tiiketicinin ilave bir caba ve dikkat gerekmeksizin igerigin
reklam oldugunu anlayabilmesi amaciyla dngorilmistiir.

Ayrica kullanilmasi gereken etiket ve agiklamalara iligkin sekli kosullara
iliskin Kilavuzun 5. maddesinde bir takim kurallar benimsenmistir. lgili hiikkme
gore:

“a) Paylasim iginde kullanilan renklerden ve arka fondan aywt edilebilir nitelikte ve
kolaylikla okunabilir biiyiikliikte olmalidir.

b) Tiiketicilerin paylasimla ilk karsilastiklart anda baska bir sey yapmalarina gerek
kalmadan paylasimin ticari reklam oldugu anlasilacak bi¢imde ve konumda
belirtilmelidir.

¢) Paylasimda baska etiket veya aciklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket
veya a¢tklamalar arasinda goriinebilir sekilde belirtilmelidir.

d) Paylasimin yer aldigi mecranin ara yiiz ve teknik ozellikleri de dikkate alinarak
tiiketiciler tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bi¢cimde sunulmalidir.”

Kilavuz kapsaminda 6ngoriilen sekli ve maddi yiikiimliiliikklerin ortiilii reklam
yasagl kapsaminda sosyal medya etkileyicisi paylasimlarinin ticari niteliginin
alenilestirilmesi amacia hizmet ettigi sOylenebilir. Bu gergeklestirilirken de
ortalama tiiketicinin dikkat seviyesi ve algilama yetenegi esas alinarak yayimlanan
mecranin yapisina uygun gereklilikler ongoriilmiistiir.

Reklam  Kurulu  bu  hususta  2021/1894 sayith  kararinda
“www.instagram.com/duyguozaslan/ adresli sosyal medya hesabinda 2021 yiinda
cesitli tarihlerde yapilan paylasimlarinda; "Benimkiler kisa linkte en iistte, 4-5 yildir
giviyorum resmen terlik gibi en ¢ok giydigim sey olabilir...” gibi ifadelerle birlikte
tamtimlarda bahsolunan iiriinlerin www.trendyol.com adresli e-ticaret platformu
tizerinden aligveris uzantisina yer verildigi, soz konusu tamtimlarda paylasimlarin
cogunlugunda "ortaklik" seklinde bir agiklamaya yer verilmekle birlikte bu aciklama
metninin kolaylikla okunabilir biiyiikliikte olmadigi, paylasimin yer aldigi mecranin

ara yiiz ve teknik ozellikleri de dikkate alindiginda tiiketiciler tarafindan ilk bakista
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fark edilebilecek bicimde sunulmadigi, bazi paylasimlarda ise herhangi bir reklam
ibaresine yer verilmedigi bu suretle sahsin takipgilerini muhtelif markalara
vonlendirme yapmak suretiyle markalarin ve iiriinlerin ortiilii reklaminin yapildig
degerlendirilmistiv. 2022/4279 sayili kararinda ise *“ "zaleynasen" isimli Instagram
hesabindan yapilan “Trendyol” firmasina yonelik hikaye kisminda yapilan
paylasimlarda #ortaklik ibaresine sol iist kosede isim ile iist iiste gelmis sekilde
kiiciik puntoyla ve beyaz renkte yaziyla yer verildigi, boylece soz konusu etiketin
tiiketicilerin ilk bakista fark edilecek sekilde, kolaylikla okunabilir ve goriilebilir
nitelikte sunulmadigr” degerlendirilmistir'%.

Kilavuzun “Sosyal medya etkileyicisinin yiikiimliliigii” baslikli 6/a
hilkkmiinde “Hentiz deneyiminin bulunmadigi bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler
nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algisi yaratacak
sekilde ticari reklam amacuyla paylasimda bulunamaz.” diizenlemesi yer almaktadir.
Bu diizenleme, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi’nin
“Taniklt  Reklamlar” baghkli 16. maddesindeki “Reklamlarda, tanikligina
basvurulan kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma
sonuglarina dayanmayan ve gercek olmayan hi¢bir taniklik ya da onay ifadesine yer
verilemez veya atifta bulunulamaz. ”diizenlemesinin Kilavuzdaki karsiligi olarak
degerlendirilebilir. Nitekim sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan
reklamlarin tanikli reklam niteliginde oldugu soOylenebilir. Ayrica séz konusu
diizenlemeye aykir1 sosyal medya etkileyici reklamlar1 gercek dis1 ve yaniltict beyan
olarak degerlendirilebileceginden genis kapsamda TTK 55/1/a-2 hiikmiinde yer
verilen aldatici reklam olarak da nitelendirilebilir.

Kilavuzun 6. maddesinde diizenlenen “Kendisine reklam veren tarafindan
hediye edilmig bir mal veya hizmeti kendisinin satin aldigi izlenimi olusturamaz.”,
“Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iliskin herhangi bir reklam verenden maddi
kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar sagladigi siire

’

boyunca kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi olusturamaz.” , “Herhangi
bir malin ticari reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarini kullanmast
durumunda goriintiiniin filtrelendigini agik¢a belirtir.” seklindeki yilikiimliiliiklerin
de genis kapsamda TTK 55/1/a-2 hiikmiiniin Kilavuzdaki somut karsiliklar1 olarak
degerlendirilmesi miimkiindiir. S6z konusu ytikiimliiliikkler ile amaglanan tiiketicide

gercege aykiry, yaniltici bir izlenim olusturulmamasidir. Kilavuzda diizenlenen

105 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e.t. 05.12.2022.
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yiikiimliiliiklere uyulmamasinin sonuglar1 haksiz rekabet sorumlulugu kapsaminda
asagida incelenecektir.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz disinda diger sosyal medya reklamlarinda
haksiz rekabete iliskin mevzuatimizda 6zel bir diizenleme bulunmamaktadir. Bu
kapsamda TTK’nin haksiz rekabete iliskin hiikiimleri ile Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi kapsaminda degerlendirme yapilmasi miimkiin olsa
da sosyal medya reklamlarmin farkli teknik ve yapisal ozellikleri bu konuda 6zel
diizenlemeler gerektirmektedir. Bu noktada kanaatimizce ozellikle sosyal medya
reklamlarindan cevrimig¢i davranigsal reklamlarin kendine 6zgii yapisi 6zel bir

diizenlemeyi gerekli kilmaktadir.

C. TTK’ da Yer Alan Haksiz Rekabet Halleri Kapsaminda Degerlendirme
3. Aldatic1 Reklamlar

a. Kavram

TTK 55/1-b maddesinde “Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari,
is tirtinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarmin bicimi ve iy iliskileri
hakkinda gercek disi veya yaniltici aciklamalarda bulunmak veya aymi yollarla
lictincii kisiyi rekabette one gecgirmek” bir haksiz rekabet hali olarak diizenlenmistir.
S6z konusu haksiz rekabet halinin siibut bulmasi i¢in ortada gercek dist ve yaniltici
bir beyan olmal1 ve bu beyan kendisi ya da {i¢iincii kisiyi rekabette avantajli duruma
getirmelidir. Gergek dis1 ya da yaniltic1 beyanlar, beyanda bulunanin kendi isletmesi,
i Uriinleri, ¢aligmalari, faaliyetleri vs. hakkinda olabilecegi gibi ligiincii bir kiginin
isletmesine, is tirlinlerine, ¢caligsmalarina vs. iliskin de olabilir.

Reklamin dogasi geregi aldatmaya yatkin oldugu sdylenebilir. Zira reklam ile
amaclanan iirlin ya da hizmetin satin alinmast yolunda hedef kitlenin etki altina
sokulabilmesidir. Reklamlarda genel olarak gercek ve tarafsiz bilgilerden ziyade
abartili ifadelere yer verilmektedir. Reklamin hizmet ettigi ama¢ dogrultusunda
abartili ifade ve sunulus bicimlerine sahip olmasi kabul edilebilir niteliktedir. Ancak
tiiketicilerin ve dolayli olarak rakiplerin magduriyetinin dnlenmesi amaciyla aldatici
reklamlara iligkin diizenlemelerle bunun sinir1 ¢izilmistir. Bu kapsamda bir reklamin
yoneldigi hedef kitleyi yaniltma amaci tasimasi, aldatici niteligi sebebiyle haksiz

rekabet olarak degerlendirilecektir!®®,

106 Gzdemir, s. 70.
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Mevzuatimizda aldatici reklamlara iligkin bir tanim bulunmamakta olup
84/450/EEC sayili Avrupa Konseyi Direktifi m. 2/2'de, bu Direktifin amaglar
bakimindan aldatici reklam, "sunulmasi da dahil olmak tizere herhangi bir bi¢cimde
yvoneltildigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya yaniltma ihtimali olan; bu yaniltict
niteligi sebebiyle onlarin ekonomik davraniglarini etkileyebilen veya bu nedenlerle
bir rakibe zarar verem ya da zarar verme ihtimali olan reklam" olarak

tanimlanmstir!'®’

. Tanimdan da anlasilacagi {izere, aldatici reklamlarin ilk muhatabi
tiiketici, ikinci muhatabi ise bu reklam sonucu dogacak haksiz rekabetten etkilenecek
isletme ve firmalardir. Direktif kapsaminda reklamin aldaticilifinin olugmasi igin
zararin dogmasi sart olarak gOriilmemis, zararin dogmasi ihtimali yeterli
goriilmiistiir. Ayrica aldatict reklamin, tliketicinin yanilma ihtimali yaninda
ekonomik davranislarinin da etkilenmesi halinde olusacagi 6ngoriilmiistiir'%%.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'nde de Direktif ile
paralel olarak aldatici eylemlere iliskin “Yanlis bilgi iceren veya verilen bilgiler
esasen dogru olsa bile sunulusuna dair biitiin kosullar degerlendirildiginde,
ortalama tiiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli olan ve bu suretle tiiketicinin
normal sartlar altinda taraf olmayacag: bir hukuki igleme taraf olmasina yol agan ya
da yol agma olasiligi bulunan ticari uygulamalar aldatici olarak kabul edilir.”
aciklamas1 yapilmistir. Bu kapsamda reklam bir biitiin olarak degerlendirilmeli,
verilen bilgiler objektif olarak dogru olsa bile reklamin sunulusu da dahil olmak
tizere bir biitiin olarak tiiketiciye verdigi izlenim yaniltici ise reklamin aldatici oldugu
kabul edilmelidir'®. Hiikmiin devaminda hangi hususlarda tiiketicileri aldatan ya da
aldatma ihtimali olan eylemlerin aldatic1 eylem olarak degerlendirilecegi 6zel olarak
sayllmakla birlikte aldatict eylemlerin bu sayilan hallerle sinirli olmadigi, bunlar
disindaki eylemlerin de unsurlarin  olugmasi durumunda aldatici olarak
degerlendirilebilecegi soylenmelidir.

Reklamlara iliskin aldaticilik yanlis ya da yaniltict bilgi verilmesi, birden
fazla anlama gelecek sekilde bilgi verilmesi ya da eksik bilgi verilmesi seklinde
karsimiza ¢ikabilmektedir. Aldatici reklamlara iliskin TTK 55/1 maddesinin

gerekgesinde yamlticilik kavrami hakkinda “Ogretide ve bazi mahkeme kararlarinda

107« ‘misleading advertising' means any advertising which in any way, including its presentation,

deceives or is likely to deceive the persons to whom it is addressed or whom it reaches and which, by
reason of its deceptive nature, is likely to affect their economic behaviour or which, for those reasons,
injures or is likely to injure a competitor."(https://eur-lex.curopa.cu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:319841.0450&qid=1689260810497 e. t. 20.06.2023)

108 Ozdemir, s. 72.

109 Abbasoglu, s. 100.
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"vamlticthik" kavrami; is iiriiniine, faaliyete, mallara veya fiyata iliskin yapilan
actklamanin veya nitelendirmenin, takdim edilis tarzimin, segilen sozciiklerin,
resimlerin veya yapilan karsilastirmanin hedef kitlede veya kisilerde biraktigi genel
izlenimle, aciklama iceren konularda, degisik ve olumsuz algilamaya meydan
verilmesi seklinde ifade edilmistir.” seklinde agiklama yapilmistir. Gerekgede yer
alan “takdim edilis tarz1” ifadesi kullanilarak yanilticiligin sadece tanitimi yapilan
iirlintin 6zellik ya da niteliklerine iligkin degil; iirlinlin tanitimina iligskin agiklamanin
ya da mesajin sunulmasina iliskin de olabilecegi belirtilmistir. Bu dogrultuda
reklama iliskin aciklamalar yaniltict nitelikte olmasa da, reklama iligkin
aciklamalarin yapilis sekli yaniltici nitelikte ise yapilan reklamin aldatici oldugu
kabul edilmelidir. Bu noktada reklama iliskin icerigin tiiketiciye sunulusunda ticari
amacinin gizlenerek tiiketicide gercek durumu yansitmayan bir izlenim yaratilmasi

durumunda da yapilan a¢iklamanin yaniltici nitelikte oldugu sdylenmelidir.

b. Unsurlar:

aa. Aldaticihk

“Aldaticilik” haksi1z rekabet hukukunda yanlig ve yaniltict olma hallerini de
kapsayan {ist bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla buradaki
aldaticilik, yanlis ya da yaniltic1 bilgi verilmesi seklinde gergeklesebilecegi gibi eksik
ya da yanlis bilgi verilmesi seklinde de gerceklesebilir'!’. Reklamin aldatic1 olarak
nitelendirilebilmesi i¢in yapilan agiklamanin yanlis ya da yaniltic1 olmasi, hitap etmis
oldugu orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasi ve
tiiketicinin kararini etkileyebilecek nitelikte olmas1 gerekmektedir.

Reklama iligkin agiklamanin yanlig olmasi, tiiketiciye ulastirilan mesajda iirtin
ya da hizmete iliskin bilgilerin veya ifadelerin gerg¢ege aykiri olmast durumunu ifade
etmekte olup boyle bir durumda tiiketicinin yanlis yonlendirilerek aldatilmasi sz
konusu olacaktir. Fakat burada her yanlis reklamin aldatict olmayabileceginin altt
cizilmelidir. Nitekim reklama iligskin igerikte makul tliketici tarafindan ciddiye
alinmas1 beklenemeyecek derecede yanlis ya da gercege aykirt ifadelerin

kullanilmasi aldatici olarak degerlendirilmeyecektir!'!!.

110 PINAR, Hamdi, “Reklam Ve Satis Yontemlerine Iliskin Haksiz Rekabet Halleri”, Marmara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalari Dergisi (MUHF- HAD), Cilt: 18, Say:: 2, Yil:
2012 ( Ozel Sayn), s. 132.

11 PEKDINCER, Remzi Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistliik Kuralia Aykir1 Reklamlar ve
Satis Yontemleri, Ankara, 2020, s. 101; Atila Yortk, s. 72.
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Yaniltic1 agiklama ise, reklam igeriginin gergege aykiri ya da yanhs ifadeler
barindirmamasiyla birlikte agiklamanin sunulusu da dahil olmak iizere bir biitiin
olarak ele alindiginda tiiketicide ger¢cek durumu yansitmayan izlenim olusturacak
nitelikte agiklamalardir. Agiklamanin  yaniltict  olmast  6nemli noktalarin
aciklanmamasi, reklama iliskin igerigin (video, goriintii vs.) agiklamadaki ifadeyi
desteklememesi, belirsiz, acik ya da anlasilir olmayan ifadelerin kullanilmas: ya da
birtakim 6nemli hususlarda eksik bilgi verilmesi seklinde karsimiza

¢ikabilmektedir!!2.

bb. Orta Seviyedeki Tiiketiciyi Yamiltmasi veya Yamltma [htimalinin

Bulunmasi

Aldatict reklamin bir diger unsuru, hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi
yaniltmasi veya yaniltma ihtimalinin bulunmasidir. Bir reklamin icerigi ya da
sunulus bi¢imi nedeniyle yaniltict nitelikte olup olmadigina karar verirken ortalama
tiketicinin ~ somut olayda s6z konusu reklami1 nasil  yorumlayacagi
degerlendirilmelidir. Burada 6nem arz eden reklamin ortalama tiiketicinin karar alma
mekanizmasi lizerinde yaratti@i etkidir. Bir reklamin “aldatici” olup olmadiginin
tespitinde ortalama bilgi ve dikkat seviyesinde yer alan tiiketiciler géz Oniinde
bulundurulmalidir. Herhangi bir reklamim yas, cinsiyet, meslek ve gelir gibi
ozellikleri yoniinden farklihik arz eden tiiketicilerin bir kismmin kolaylikla
aldanmasina yol agarken baska bir tiiketiciyi etkilememesi s6z konusu olabilir' . Bu
sebeple reklamin aldaticiligmin belirlenmesinde tim bu farkliliklarin g6z ardi
edilerek ortalama bilgi ve sosyokiiltiirel 6zelliklere sahip bireyin dikkate alinmasi
gerekir.

Mevzuatimizda  Ticari Reklam ve Haksiz Ticari  Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 4/1-j bendinde “ortalama tiiketici” i¢in su ifade kullanilmistir:
“Ortalama tiiketici: Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici
islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye
sahip olan gercek veya tiizel kisidir.” Yonetmeligin 7. maddesinin 3. fikrasinda ise
reklamlarin  aldaticiliginin  belirlenmesinde ortalama tiiketicinin algilamasinin
belirleyici olacagina iliskin olarak “Reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi
ile reklamin tiiketici iizerindeki olasi etkisi géz oniinde bulundurularak

hazirlanmalidir.” hiilkmii yer almaktadir.

112 pekdinger, 5.102; Atila Yoriik, s. 79.
13 Atila Yériik, s. 80.
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FTC!!4, aldatic1 pazarlama uygulamasina karsi tiim tiiketicilerin korunmasi
bakimindan “makul insan” kriterini esas almakta ve makul insani reklam teknikleri
ve uygulamalar1 hakkinda yetersiz bilgiye sahip ve yeterli 6grenim gérmemis kisiler
olarak tanimlamakta ve reklamlarin aldaticilik niteliginin belirlenmesinde “ortalama
tiiketici” olgiitli yerine egitimsiz, saf kisileri ele almaktaysa da daha sonra bu anlayis

terkedilmigtir! 1>

cc. Tiiketicinin Karar Alma Mekanizmas1 Uzerinde Etkileyici Giice

Sahip Olmasi

Bir reklamin aldatici reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in son olarak
tilketicinin karar alma mekanizmasi {izerinde etkileyici gilice sahip olmasi
gerekmektedir. Aldatici reklamlarin bu unsuruna iligkin olarak 84/450/EEC sayili
Avrupa Konseyi Direktifi’ nde aldatici reklam tanimlanirken “...bu yaniltici niteligi
sebebiyle onlarin ekonomik davramslarimi etkileyebilen...” seklinde bir ifade
kullanilmig, bu diizenlemeye paralel nitelikteki Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

3

Uygulamalar Yonetmeligi'nde de ...tiketicinin normal sartlar altinda taraf
olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol ag¢an ya da yol a¢ma olasilig
bulunan ticari uygulamalar...” seklinde belirtilmistir.

Tiirk Hukuk doktrininde de aldatici reklam tanimi yapilirken bu unsur goéz
ontline aliarak “...onemli yani tiiketicinin ekonomik davramislarim etkileyebilecek

’

nitelikteki yanlis, yamiltici reklamlardir.” ifadesine yer verilmektedir. Bu tanima
gore; ortalama tiiketicinin yanildig1 husus, eger onun o {irlinii satin almasina neden
oluyorsa ya da bdyle bir sonu¢ ortaya ¢ikmamis olsa da bu ihtimali yaratiyorsa, o
zaman bu reklam aldatici sayilir''®. Reklamin aldatici niteliginin tiiketicinin kararini
etkileyecek seviyede bulunup bulunmadiginin degerlendirilmesi somut olaymn
ozellikleri cergevesinde degerlendirilecek olup burada kararlarinin etkilenmesi

ihtimali olan tiiketici yukarida bahsedilen “ortalama tiiketici” dir.

114 Federal Trade Commission (Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu) 1914 yilinda
¢ikarilan bir yasa ile ABD' de kurulmus ABD Hiikiimeti biinyesinde faaliyet gostermektedir. Baslica
amaci tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin Onlenmesidir.
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Federal Ticaret Komisyonu e. t. 21.05.2023.)

115 Atila Yoriik, s. 81.

116 BINGOL, Itir F., Internet Ortamindaki Gizli Ticari iletisime iliskin Karsilastirmali Bir Inceleme,
Akdeniz Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C: 9, S: 1, 2019, s. 136.
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c. Ortiilii Reklamlar

TTK 55/1/a-2’de diizenlenen aldatici reklamlarin sunulusu da dahil olmak
izere bir biitiin olarak ele alindifinda tiiketicide gercek durumu yansitmayan her
durumda karsimiza ¢iktigindan bahsedilmisti. Bu itibarla sadece {iriin ya da hizmete
iliskin bilgilerin veya ifadelerin gercege aykir1 olmasi ya da eksik olmasi suretiyle
tilketicinin yaniltilmas1 durumunda degil, reklamin ticari niteligi hakkinda bilgi
verilmeksizin tiiketiciye sunulmasi halinde de, tiiketicide gercek durumun aksine
bunun bir reklam olmadig1 diislincesi yaratildigindan, aldatici reklam niteligi
tagimaktadir. Bu reklamlar aldatic1 reklamlarin bir alt tiirii olmakla birlikte diger
mevzuat hiikiimleri kapsaminda “gizli ticari iletisim” ya da “ortiilii reklam” olarak
tanimlanmakta ve diizenlenmektedir.

Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 61. maddesi 4. fikrasinda ortiilii
reklamlar su sekilde tanimlanmistir: “Reklam oldugu agik¢a belirtilmeksizin yazi,
haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya
diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarimin reklam
vapmak amaciyla yer almast ve tanitici mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak
kabul edilir.” Hiikkmiin devaminda ise “...her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve
gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.” denilerek Ortiili  reklam
yasaklanmuistir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi' nin 4/1-k hiikkmii
ile ortiilii reklam TKHK’dakine benzer sekilde tanimlanmis ve Ydnetmeligin 22/1.
Maddesindeki “Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak ortiilii
reklam yapilmasi yasaktir.” hikmi geregi yasak oldugu diizenlenmistir.
Yonetmeligin 23/1 hikkmiinde farkli mecralarda yer alan programlarda ortiilii reklam
yasagmin ihlal edilip edilmediginin degerlendirilmesinde 6l¢iit alinacak ii¢ husus
belirtilmis olup bu &lgiitler “a) Isim, marka, logo veya diger aywrt edici sekil veya
ifadelerle ticaret unvani veya igletme adlari ile bunlar: temsil eden kurum ve kigiye
iliskin bilgi ve goriintiilerin, iginde yer aldiklart yazi, haber, yayin veya
programlarin formati ile konu, igerik, sunum, konumlandirma ve siire agisindan
uyumlu, abartisiz ve orantili olmasi, b) Haber verme, yayma ve bilgi alma hakk
gercevesinde yaywlanan yazi, haber, yayin veya programlarin; tiiketicilerin
aydinlanma ve bilgilenme ihtiyacini karsilamasi, c) Tiiketici tercihlerini bilingli
olarak yonlendirebilecek sekilde mal veya hizmetlere yonelik ozel tamitici atiflar

vapilarak mal veya hizmetlerin kiralanmasimin veya satin alimmasinin tesvik
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edilmemesi” olarak diizenlenmistir. Bu Olglitler mal veya hizmetlere iligkin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme
adlar ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iligkin bilgi ve goriintiilerin yer aldig1
yaz1, haber, yayin ve programlara iligkindir.

6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun'!” ise konuyu “ gizli ticari iletisim” olarak su sekilde tanimlamaktadir: “Gizli
ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya
kamuyu yénlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet tireticisinin faaliyetinin, ticari
markasinin, adimin, hizmetinin ve iiriiniiniin reklam kusaklari disinda ve reklam
vapildigina iliskin agiklayict bir ses veya goriintii bulunmaksizin programlarda
sozciikler veya resimler ile tanmitiimasidir.” Ayni kanunun m. 9/1 hiikkmii ile ticari
iletisimin, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel olarak kolaylikla

ay1rt edilebilmesi zorunlu kilinmistir.

aa. Ortiilii Etkileyici Reklamlari

Sosyal medya etkileyici reklamlarinda aldatici reklamin alt tiiri olan Ortiili
reklamlara siklikla rastlanmaktadir. Calismanin “Etkileyici Reklamlar1” basligi
altinda bahsedildigi gibi sosyal medya etkileyici pazarlamasi tiiketici konumundaki
sosyal medya kullanicilarinin etkileyicilere duydugu giiven {izerine insa edilmis bir
pazarlama yontemidir. Etkileyicilerin kullanicilar tarafindan daha cok takip edilmesi
ve kaliciliklarinin saglanmasi i¢in kullanicilar ile aralarindaki gliven baginin
zedelenmemesi gerektigi gibi, isletme ve markalar agisindan da tiiketicinin markaya
duydugu giivenin zedelenmemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda hem etkileyiciler,
hem de reklam veren konumundaki isletme ve iireticiler, tiiketici konumundaki
kullanicilar agisindan daha giivenilir goriinmesi sebebiyle ticari niteligi gizlenerek
haber verme seklinde sunulan reklamlari''® tercih etmektedir.

Tiiketiciler, etkileyici tarafindan paylasilan bir iiriin ya da hizmet tanitimi
mesaj1 icerir paylasimin onun kendi deneyimine dayali oldugu diisiincesiyle;
pazarlama teknigi kullanilmaksizin 6zgiir iradesiyle karar verdigini dusiinerek etki

altinda kalmakta, oysa durum tam tersi nitelik tagimaktadir. Tiiketiciye sunulurken

176112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunu'na
21.03.2018 tarihinde "Yaymn Hizmetlerinin internet Ortamindan Sunumu" baghkli 29/A maddesi
eklenmistir. Bu maddenin ilk fikras1 geregi medya hizmet saglayicisi durumunda olan kuruluslar
internet lizerinden yayin yapmalar: durumunda bu Kanun'a tabi olacaklardir.

18 “Editoryal reklamecilik” olarak da adlandirilmakta olup “haber verme seklinde gergeklestirilen
reklamlar” olarak tanimlanmakta ve genel olarak reklamdan ayri, ticari olmayan icerik anlamina
gelmektedir. bkz. Abbasoglu, s. 54.
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reklamin ticari karakterinin gizlenmesi sonucu, tiiketiciler ortiilii reklamin objektif ve
tarafsiz bilgiler icerdigini diisiinerek ortiili reklama giivenmekte ve bu sekilde
aldatilmaktadir!'®.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un “Temel Ilkeler” bashkli 5. maddesi
hiikkmiinde ortiilii reklamlara iliskin olarak “Sosyal medya etkileyicisi araciligiyla
vapilan reklamlarin, acik ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve aywrt edilebilir olmast
zorunludur. Her tiirlii iletisim aracinda oldugu gibi sosyal medyada da sesli, yazili

1

ve gorsel olarak ortilii reklam yapilmasi yasaktir.” denilerek etkileyici
reklamlarinda da ortiilii reklam yapilmasinin yasak oldugu belirtilmistir.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarda siklikla etkileyicinin
dogal hayatindan bir kesit kullaniciya sunulmakta, etkileyici tarafindan kendi
deneyimlerine dayanarak bir iirlin ya da hizmet tavsiye edilmektedir. Oysa ¢ogu
zaman kullaniciya yansitilan bu durumun arkasinda, o {irlin ya da hizmeti sunan
isletme ile etkileyici arasinda bir ticari iliski bulunmaktadir. Etkileyici reklamlarinda
aradaki bu ticari iliskinin tiiketiciye karsi acgik bir sekilde ifade edilmemesi
tilketicinin aldatilmasina sebep olacagindan haksiz rekabet teskil etmektedir. Sosyal
medya etkileyicilerinin deneyimlerine dayali olarak sunulan paylasimlara iliskin
olarak Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’ un “Sosyal Medya Etkileyicisinin
Yiikiimliiliigii” bashikli 6/1-a hilkkmiinde “Heniiz deneyiminin bulunmadigr bir mal
veya hizmete iliskin, tiiketiciler nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya da
deneyimledigi algis1 yaratacak sekilde ticari reklam amaciyla paylasimda
bulunamaz.” diizenlemesiyle tiiketicinin bu sekilde aldatilmasinin 6niine gegilmesi
amaglanmistir.

Bu noktada ortiilii reklam yasag ile ifade ve haberlesme 6zgiirliigli arasinda
cok ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Kuskusuz etkileyici tarafindan sunulan her igerik
ticari boyut tasimamaktadir. Igerikte yer verilen goriintii ve ifadelerin bilgi verme
smirm1  gecip ge¢medigi ve etkileyicinin reklam yapma iradesinin bulunup
bulunmadiginin tespitinde somut olaya gore degerlendirme yapilmalidir. Bu
kapsamda yayinlanan mecranin 6zellikleri, goriintii ve ifadelerin sunus tarzi, igerigi,
zamanlamasi gibi tiim unsurlar dikkate alinmalidir. Ornegin etkileyiciler tarafindan

modaya iligskin bir icerik sunulurken markaya yer verilmis olmasi tek basina bu

119 Binggl, s. 136; Abbasoglu, s. 54.
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icerige ticari nitelik atfetmemektedir. Ancak 6rnegin etkileyiciler tarafindan siklikla
kullanilan igerikte markaya iliskin indirim koduna yer verilmesi ya da daha once
bahsetmis oldugumuz o {iirlin ya da hizmetin satisinin yapildig: siteye yonlendirme

linki sunulmasi etkileyici ile marka arasindaki ticari iligkiyi ortaya koymaktadir!2°.

bb. Ortiilii Etkileyici Reklamn Ornekleri

Reklam Kurulu’ nun 2021/3941 numarali Instagram mecrasi iizerinden yapilan
reklama iliskin bir kararinda “Yapilan inceleme sonucunda, sahsa ait "iremderici”
isimli kisisel Instagram sayfasimin "Hikaye" béliimiinde 2021 yili Ocak ayinda
"Ziihre Ana Kozalak Macunu" adli iiriine yonelik olarak yayinlanan tanitim
videosunda; "Simdi once hizlica bir masallah diyorsunuz, sonra beni dinliyorsunuz.
23 Aralik'ta ¢ektigim klipten beri ben tam olarak toparlanamadim. Ne kaldi?
Oksiiriik kaldi, bronslarimda doluluk kaldi. Gina geldi artik, ila¢ kullanmak
istemiyorum. Bu yakarislardayken ben annem bana bir kozalak macunu tavsiye etti,
Zithre Ana. Ziihre Ana Kozalak Macunu. C vitamini, D vitamini, ¢inko var.
Bagisikhigr acayip gii¢lendiriyor. En iyi gelen sey oksiiriik ve bronslardaki rahatlama
hissi. Sigara i¢iyorsaniz keza, sigara icenler bundan béyle kepge kepge yesin, kazan
kazan yesin, inanilmaz iyi geliyor. Dikkat edin alirsaniz buraya da birakacagim ama
eczaneden aktarlardan aldiginizda buradaki holograma dikkat ediyorsunuz, bir de
buradaki barkoda. Sahteleri dolu, o yiizden gercekten boyle bir seye ihtiyaciniz varsa
bunlara dikkat edin. Ahan da igerigi de bu, bu da benim aksam payim. Herkese, aha
bwrakiyyorum buraya" seklinde beyanlarda bulunuldugu, inceleme konusu reklamda,
adi gegen iiriiniin gercekten kullanildigi ve iddia edilen etkinliginin ve faydasinin
bizzat deneyimlendigi seklinde bir algi olusturuldugu, bununla birlikte, s6z konusu
tamtim videosunun reklam veren ile imzalanan bir sozlesmeye dayanan iicretli
isbirligi kapsaminda ve maddi kazang karsiliginda yaymlandigi dikkate alindiginda
bu durumun hi¢bir sekilde ger¢egi yansitmadigi, dolayisiyla soz konusu reklamin bu
acidan da aldatici-yamltict ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeliginin "Taniklr reklamlar"a iliskin hiikiimlerine aykirt oldugu, Bu hususlara
ek olarak, sahsa ait kisisel sosyal medya hesabinda yaywnlanan bu tamitimlarin,
actk¢a reklam oldugu hususunun belirtilmemesi nedeniyle Reklam Mevzuatinda yer

alan "Ortiilii Reklam"a iliskin hiikiimlerin de ihlal edildigi” degerlendirilmistir.”'?!,

120 Abbasoglu, s. 55.
121 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 02.07.2022.
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Konuya iliskin Reklam Kurulu 2022/5738 sayili kararinda da“Sahsa ait
“rachelaraz" isimli Instagram hesabindan yapilan; 29.11.2022 tarihli hikaye
paylasiminda "@magnetquarterly X @yslbeauty x Rachel (moi) Baslyoruz"”
ifadelerine ve etiketlerine yer verildigi, 27.11.2022 tarihli video paylasiminda;
"@ys!" markasimin resmi hesabimin etiketlendigi, 22.11.2022 tarihli video
paylasiminda; "En yakin Japon arkadasimizin  dogumgiiniin  Instagram'dan
kutlamayalim mi1 yani? Japonya'min 1 numarlar cilt bakim markasi, benim de
senelerdir hayatimda ¢ok 6nemli bir yeri olan @shiseido 150. yasini kutluyor. Lyi ki
dogmus daJapon giizellik ritiielini bizimle tamstirmig. Cildime daha da yakindan
bakmak isterseniz oynatin bakalim @shiseido @makyajtrendi
#Shiseido150Anniversary” ifadelerine ve etiketlerine yer verildigi,21.11.2022 tarihli
paylasimda; "Kalbim kiit, gézyasim hala pit. Rachel Araz x Koton koleksiyonuyla 4.
odiiliimiizii aldik. Rachel Araz x Koton Virtual Runway x ME projemiz, Media Felis
Yaratict Influencer Kullamimi 1.1igi aldi. Bana bu yolda eslik eden size ve
hayallerimin gerceklesmesini saglayan tiim yol arkadaslarima ¢ok ¢ok ¢ok tesekkiir
ederim. lyikilerce, iyikilere" ifadelerine ve fotograf iizerine "@koton",
"@mediacatfelis", "@me metaagency" etiketlerine yer verildigi, tespit edilmistir.
Degerlendirme/Karar: Yapilan incelemeler sonucunda, sahsa ait “rachelaraz” isimli
Instagram hesabindan mubhtelif tarihlerde yapilan ve detaylarina yer verilen
paylasimlarda anilan markalara ait sosyal medya hesaplarinin etiketlenerek
etiketleri tiklayan tiiketicilerin yukarida anilan mal veya hizmetlerin tanitim ve
pazarlamast yapilan kurumsal sosyal medya hesaplarina yonlendirildigi, ancak
paylasimlarda herhangi bir reklam, isbirligi ibaresine yer verilmedigi bu suretle
anilan tirtin ve markalara yonlendirme yapmak suretiyle markalarin ortiilii
reklamimin  yapildigi”  degerlendirmesiyle ortiili reklam yapildigma karar
vermistir!'22,

Benzer sekilde “Youtube” sosyal medya mecrasinda yapilan bir paylasima
iliskin ise Reklam Kurulu 2022/1884 sayili kararinda “Yapilan incelemeler
sonucunda, "dilakent" isimli Youtube hesabindan yayinlanan "Mavi Oyuncak
Canavar Degil Poppy Playtime" bashkli videolarda yasanan seriivenin bir
parcastymis gibi sunularak detayli iiriin tamitimlarina yer verildigi, bahsi gecen
tiriinlerin ekranda gosterildigi, isim veya markanin belirtildigi, iiriinlerle baglantili

uygulamalara ve nasil kullanilacagina yer verildigi, video altinda iiriin satis veya

122 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e.t. 02.07.2022.
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tamtim baglantilarina yer verildigi, bu nedenle tiiketici tercihlerini bilin¢li olarak
yonlendirebilecek sekilde ozel tamitici atiflarin kullanildigi, dolayisiyla videolarda
bahsi gegcen "Benl0, Rocco, LOL surprise ruj seker, LOL Surprise siirpriz oyuncak
yumurta” gibi seker, ¢ikolata, "Lego Friends/ Super Mario/ Minecraft" gibi oyuncak,
uygulama  vb.  iiriin  ve  markalarin  ortiilii  reklamlarinin  yapildig
degerlendirilmistir. "',

Reklam Kurulu igerigin reklam niteligi tasiyip tasimadigina iliskin olarak
2020/4783 sayili kararinda “Yapilan incelemeler sonucunda, www.instagram.com
adresli internet sitesinde, ‘“‘cocobolinho” kullanici adiyla muhtelif tarihlerde "Cilt
Bakimim", "Makyaj", "Saclarim", "I¢ Camagsiri Onerileri", "Kalici Oje", "Gua Sha"
ve "Denemeli Kombin" gibi cesitli basliklar halinde yayinlanan hikayelerde,
www.trendyol.com ve www.hepsiburada.com adresli internet sitelerinde satist
gerceklestirilen iiriinlere iliskin baglanti linki, fotograf ve ifadelere yer verildigi;
Buna gére, sosyal medya platformunda yayinlanan reklamlarda, tiiketicilerin ilk
karsilastiklart anda baska bir sey yapmalarina gerek kalmadan paylasimin reklam
oldugunun anlasiimasi; sé6z konusu paylasimlar iginde yer verilen etiket ve
aciklamalarin, kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve
kolaylikla okunabilir biiyiikliikte olmasi; ayrica, icerigin yalnizca kisa siireligine
goriilebildigi reklamlarda, paylasim siiresince reklam verene iliskin ad, marka,
ticaret unvani gibi tanmitici bilgilerden herhangi biri ile birlikte Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkainda Kilavuz 'un 9uncu maddesinde belirtilen etiketlerden ya da agiklamalardan
en az birine yer verilmesi gerektigi; Ancak, inceleme konusu tamtimlarda, paylagim
vapilan markalara ait iiriinlere iliskin reklam oldugu acik¢a belirtilmeksizin
yonlendirme igeren ifadelere yer verildigi ya da paylasimda kullanilan etiket ve
actklamalarin reklam oldugu agik¢a anlasilacak sekilde paylasim siiresince reklam
verene iliskin ad, marka, ticaret unvani gibi tamitict bilgilerden herhangi biri ile
birlikte sunulmadigi; Bu nedenle, www.instagram.com adresli internet sitesinde,
“cocobolinho” kullanict adiyla yapilan paylasimlarda, tiiketicilerin aydinlanma,
bilgilendirilme ihtiyacimi karsilama ve haber verme amacimn disina ¢ikilarak
muhtelif marka ve iiriinlerin ortiilii reklamimin yapildigi degerlendirilmistir.”

seklinde karar vermistir!?4,

123 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e.t. 05.12.2022.
124 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e.t. 02.12.2022.
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Reklam Kurulu benzer nitelikteki 2021/3680 numarali kararinda da “Yapilan
incelemeler sonucunda, www.instagram.com adresli sosyal medya platformunda
“diyetisyenberrinyigit” kullanict adiyla cesitli tarihlerde yapilan paylasimlarda,
"Bigaia", "Ocean" ve " Dardanel” gibi pek ¢cok markaya ait iiriinlere iligkin reklam
oldugu agik¢a belirtilmeksizin yonlendirme iceren ifadelere yer verildigi;, Bu
nedenle, www.instagram.com adresli sosyal medya  platformunda
“diyetisyenberrinyigit” kullanici adila yapilan paylasimlarda, tiiketicilerin
aydinlanma, bilgilendirilme ihtiyacint karsilama ve haber verme amacinin digina
¢tkilarak cesitli marka ve iiriinlerin ortiilii reklaminin yapildigi degerlendirilmistir.”
Reklam Kurulu bu kararinda da benzer sekilde ‘tiketicilerin aydinlanma,
bilgilendirilme ihtiyacint karsilama ve haber verme amacinin disina ¢ikilip

ctkilmadigr” kapsaminda degerlendirme yapmigtir!2.

d. Aldatici1 Sosyal Medya Reklamlari

Internet ve sosyal medya diinyasinin reklamcilara sunmus oldugu tiiketicilerle
daha once hi¢ olmadig1 kadar interaktif sekilde iletisim kurma firsatinin kitlenin
taleplerine uygun iirlin ve hizmetlerin sunulmasi agisindan biiyiik kolaylik sagladigi
kuskusuzdur. Ancak diger yandan, interaktif iletisim kurulan tiiketicilerin
aldatilmalarinin 6nii hi¢ olmadig1 kadar acgilmistir. Sosyal aglar iizerinden yiiriitiilen
reklam politikalarinda aldatici igerikler oldukca fazla olup, tiiketiciler ve piyasada
rekabet halinde olan isletmeler bu durumdan biiylik zarar gérmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin kisa silirede ¢ok fazla sayida tiiketiciyi etkisi
altina aldigindan bahsedilmisti. Bu 6zelligi sebebiyle sosyal medya reklamlarinin
tiiketiciyi aldatma potansiyeli yiiksektir. Sosyal medyada aldatici reklamlar olduk¢a
yaygin olup denetimlerinin saglanamamasi1 durumunda tiiketicilerin ve pazarda
rekabet halindeki isletmelerin zarar gérmeleri kaginilmazdir!2®,

Sosyal medya reklamlarindaki aldaticilik geleneksel —reklamlardaki
aldaticiliktan daha farkli sekillerde karsimiza c¢ikabilmektedir. Geleneksel
reklamlarda karsilasilan tiiketicinin satin aldig1 iiriin ya da hizmetin reklamda
belirtilen 6zelliklere sahip olmamasi ya da iiriin ya da hizmete iliskin bilgilerin
reklamda eksik olarak verilmesi gibi sik karsilagilan aldatict reklam tiirlerinden farkl
aldaticilik halleriyle karsilasilmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda ise durum daha

farklidir. Ornegin viral reklamlarda, tiiketicinin icerigin bir isletme ya da iiriinle ilgili

125 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 02.12.2022.
126 Bingsl, s. 115.
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oldugu konusunda yaniltilmas1 ve sanki dogal bir icerikmis gibi sunulmasi yoluyla
aldatilmas1 s6z konusu olabilmektedir. Aldatici reklamin bir alt tiirii olan Ortiilii
reklamlarda belirtildigi gibi bir reklamin ticari niteligi hakkinda bilgi verilmeksizin
iiriin ya da hizmetlere iligkin sesli, yazili ya da gorsel olarak igerik paylasilmasi da
tilketicinin aldatilmasina sebebiyet vereceginden diiriistlik kuralina aykirilik

olusturacak ve haksiz rekabete yol agacaktir!'?’.

aa. Aldatic1 Etkileyici Reklamlar:

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarda isletmeler ile
sosyal medya etkileyicileri arasinda c¢ogu zaman sosyal medya etkileyicilerine
karsiliksiz olarak {iriin veya hizmet sunuldugu ve karsiliginda bu iiriin ya da hizmetin
reklaminin  yapildig1 ticari iligkilerin kuruldugundan bahsedilmisti. Ancak
etkileyiciler tarafindan bu {irlin ya da hizmet satin alinmis gibi tiiketicinin aldatilmasi
ya da lirlin ya da hizmet deneyimlenmedigi halde deneyim sahibi olarak memnun
kalindig1 izlenimi yaratilarak tiiketicinin aldatilmast s6z konusu olabilmektedir.
Nitekim bu konuda tiiketicilerin aldatilmasinin Oniine geg¢ilmesi amaciyla Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’'un “Sosyal Medya Etkileyicisinin Yiikiimliiltigi”
baslikli 6. maddesinde sosyal medya etkileyicileri tarafindan siklikla kullanilan
tiiketiciye kendi deneyimlerine dayali tavsiyeleri olarak sunulan igeriklerde, heniiz
deneyiminin bulunmadig: iiriin ve hizmete iliskin deneyimledigi algis1 yaratacak
sekilde paylasimlarda bulunamayacagi diizenlenmistir. Ayn1 hiikiimde sosyal medya
etkileyicilerinin kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis mal veya hizmeti
kendisinin satin aldig1 izlenimi yaratacak sekilde tiiketicinin aldatilamayacagi da
diizenlenmistir!?8,

Yine sosyal medya etkileyicileri tarafindan ilag, takviye edici gida, krem gibi
saglik iiriinlerine iliskin paylagimlar yapilarak tiiketicinin etki altina alindig1 sikca
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Covid-19 salgin hastalik siirecinde sosyal medya
etkileyicileri tarafindan takviye edici saglik {riinlerine iliskin ticari reklamlar

yayginlasmustir. Kilavuzun 6/1-b hitkkmiinde “Ilgili mevzuatina aykiri olacak sekilde

127 Abbasoglu, s. 97.

128 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz m. 6/1 “Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti
kendisinin satin aldigi izlenimi olusturamaz. Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iliskin herhangi
bir reklam verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar
sagladigi siire boyunca kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi olusturamaz.”
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bir mal veya hizmete iliskin saglik beyaninda bulunamaz.” seklindeki diizenleme ile
saghik fdriinlerinin tamttimimin yapildigi igeriklerde mevzuata aykir1 ifade ve
aciklamalara yer verilemeyecegi diizenlenmigtir. Ayni fikranin ¢ bendinde ise
tilketicinin siibjektif goriis ve deger yargilariyla yanlis yonlendirilmesinin Oniine
gecilmesinin saglanmasi amaciyla “Bir mal veya hizmete iliskin nesnel, élgiilebilir,
sayisal verilere dayanmayan ve ispati miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test

sonuglart hakkinda iddialarda bulunamaz.” diizenlemesi ongoriilmiistiir.

bb. Aldatici1 Cevrimi¢i Davranissal Reklamlar

Yukarida ayritili olarak bahsedildigi gibi bu reklam tiirlinde tiiketiciye
ticretsiz olarak sunulan uygulama ya da platformlar {izerinden tiiketicilerin verileri
toplanarak verilerin islenmesi sonucunda tiiketicinin karsisina kisiye 6zel reklamlar
cikarilmaktadir. Burada hizmet her ne kadar iicretsiz sunuluyor gibi goriinse de arka
planda toplanan kisisel veriler adeta bir ticari meta olarak kullanilmaktadir. Bu
kapsamda verilerin ekonomik degeri gozetildiginde hizmetin {icretsiz olarak
sunuldugu sdylenemeyecektir.

Ticari hayatin dijitallesmesiyle kisisel veriler, isletmeler agisindan bedeli
parayla dahi olciilemeyecek kadar degerli hale gelmistir. O halde tiiketicinin {icretsiz
bir hizmet aldigr konusunda yanmiltilarak verilerinin toplanmasi ve iglenmesi de
kanaatimizce aldatici reklam niteligindedir. Ancak s6z konusu veriler islenirken
tilketicinin  bilgilendirilmesi ve bu faaliyetin yasal mevzuata uygun olarak
gerceklestirilmesi durumunda tiiketicinin yaniltilmasi ya da aldatilmasi s6z konusu
olmayacagindan aldatici nitelik tasimayacagi kanaatindeyiz. Nitekim mevzuatimizda
bu konuya iliskin olarak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
“Haksiz Ticari Uygulama Olarak Kabul Edilen Ornek Uygulamalar” bashikli ekinde
Ek A-16’da “Teslimat icin yapilmasi gereken zorunlu ve makul masraflar haricinde,
tiiketicinin bir mali edinebilmesi i¢in odeme yapmasi gerektigi durumlarda, o mal
icin bedelsiz, bedava, iicretsiz veya bunun gibi tanimlamalarda bulunmak.” haksiz
ticari uygulamalara ornek olarak sayilmistir. Bu davranig TTK 55/1/a-2 kapsaminda
aldatict nitelik tasiyacagindan haksiz rekabet olarak nitelendirilebilecek bir
davramistir'?°,

Kisisel verilerin gizlilik politikalarina aykir1 olarak toplanmasi yoluyla

aldaticilig1 konusunda uluslararast hukukta Facebook sosyal medya mecrasina iliskin

129 Abbasoglu, s. 101; Ensari, s. 74.
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sikayetler dikkat cekicidir. Facebook kullanicilariyla paylastigi gizlilik politikasi
geregi, kullanicilarinin dijital izlerinin izlenmeyecegi ve takip edilmeyecegi vaadinde
bulunmustur. Bu vaad ile kullanicilarin gilivenini kazanan Facebook’un dijital
pazarda giiciinii artirmasiyla birlikte kullanic1 verilerinin paylasilmasina kadar
uzanan veri ihlalleri giindeme gelmistir'3°,

2016 yilinda yayimlanan 2005/29 Sayili Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi
(UCPD) hakkinda Rehber’de, sosyal medya platformlarinda tiiketiciye verilerinin
ekonomik amaglar i¢in kullanilacaginin bildirilmemesinin, tiiketicinin bilingli karar
almasi icin gerekli bilgilendirmenin saglanmasinin ihmali niteligi tasiyacagi ve bu
ihmal ortalama bir tiiketicinin bagka tiirlii alamayacagi bir islem karar1 vermesine
sebep olacak nitelikteyse Direktif’in 7. maddesi geregi haksiz olarak kabul edilecegi
belirtilmistir.

Konuya iliskin GDPR’nin kisisel verilen islenmesinin hukuka uygunluguna
iliskin 6. maddesinde ‘“veri sahibinin bir ya da daha fazla sayida spesifik amaca
vonelik olarak kisisel verilerinin igslenmesine onay vermesi, veri sahibinin taraf
oldugu bir sézlesmenin uygulanmasi veya bir sozlesme yapilmadan once veri
sahibinin talebiyle adimlar atilmasi1 igin, isleme faaliyetinin gerekli olmasi,
kontrolériin tabi oldugu bir yasal yiikiimliiliige uygunluk saglanmast amacti ile isleme
faaliyetinin gerekli olmasi, veri sahibinin veya baska bir gercek kisinin hayati
menfaatlerinin korunmast amaci ile isleme faaliyetinin gerekli olmast ya da kamu
vararina gergeklestirilen bir gorevin yerine getirilmesi veya kontrolére verilen resmi
bir yetkinin uygulanmasi hususunda isleme faaliyetinin gerekli olmasi” sartlarindan
en az birinin bulunmasi gerektigi belirtilmistir. Bu kapsamda diger sartlar mevcut
degilse, veri sahibinin, kisisel verilerinin islenmesinde isleme amacina iligkin
bilgilendirilerek verilerinin iglenmesine onay vermesi gerekmektedir. AB iilkelerinde
yasayan bireyler hakkindaki kisisel verileri isleyen tiim sirketler i¢in gecerli olan bu
diizenlemenin ardindan sosyal medya mecralarinda veri koruma politikalarina iliskin

olarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi yoluna gidilmeye baglanmistir. Nitekim

139 Facebook’a karsi agilan sorusturmalarin en bilindik olan1 Facebook-Cambridge Analytica dosyasi
olup sz konusu dosya siyasi danismanlik sirketi Cambridge Analytica'nin 2014 yilinda toplamaya
basladig1 yaklasik 50 milyon Facebook kullanicisinin kisisel olarak tanimlanabilir bilgilerinin
toplandig1 bir veri ihlaline iligkindir. Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu (FTC),
Mart 2018 de Facebook hakkinda sorugturma baslatmis ve Facebook hakkinda kullanicilarinin kisisel
verilerini gizli tutabilme haklarina karsin onlar aldattigi gerekgesiyle bes milyar dolar cezaya
hiikmedilmistir. Ayrmtili bilgi i¢in bkz.
https://www.ftc.gov/system/files/documents/cases/182 3109 facebook order filed 7-24-19.pdfe. t.
20.10.2023. SRINIVASAN, Dina, The Antitrust Case Against Facebook: A Monopolist's Journey
Towards Pervasive Surveillance in Spite of Consumers' Preference for Privacy, Berkeley Business
Law Journal, 2019-02, s. 45. https://lawcat.berkeley.edu/record/1128876 e. t. 20.06.2023.
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kisisellestirilmis reklamlara iligkin olarak Facebook Hizmet Kosullarinda “Kigisel
verilerinizi reklam verenlere satmayiz ve bize 6zel olarak izin vermediginiz siirece
sizi dogrudan tammlayan bilgileri (adiniz, e-posta adresiniz veya diger iletisim
bilgileriniz gibi) reklam verenlerle paylasmayiz. Bunun yerine, reklam verenler
bizimle reklamlarint  géstermek istedikleri hedef kitle tirii gibi bilgileri
paylasabilmekte ve biz de bu reklamlar: ilgilenebilecek kisilere gostermekteyiz.
Kullanicilarin -~ reklam  verenlerin  igerikleriyle nasil etkilesim  kurdugunu
anlamalarima  yardimci  olmak amacila reklam verenlere reklamlarinin
performansina iligkin raporlar sunmaktayiz.” seklinde bir agiklama mevcuttur'3!,

Paralel olarak 6698 sayili KVKK’nin kisisel verilerin islenme sartlarina
iliskin 5. maddesinin ilk fikrasinda kisisel verilerin ilgili kisinin agik rizasi
olmaksizin islenemeyecegi diizenlenmis, 2. fikrada ancak “Kanunlarda acik¢a
ongoriilmesi, fiili imkansizlik nedeniyle rizasim aciklayamayacak durumda bulunan
veya rizasina hukuki gegerlilik taninmayan kisinin kendisinin ya da bir baskasinin
hayati veya beden biitiinliigiiniin korunmast igin zorunlu olmasi, bir sézlesmenin
kurulmast veya ifasiyla dogrudan dogruya ilgili olmasi kaydiyla sézlesmenin
taraflarina ait kigisel verilerin islenmesinin gerekli olmasi, veri sorumlusunun hukuki
yiikiimliiliigiinii  yerine getirebilmesi icin zorunlu olmasi, ilgili kiginin kendisi
tarafindan alenilestirilmis olmasi, bir hakkin tesisi, kullanilmasi veya korunmast igin
veri islemenin zorunlu olmasi, ilgili kisinin temel hak ve ozgiirliiklerine zarar
vermemek kaydiyla, veri sorumlusunun mesru menfaatleri icin veri islenmesinin
zorunlu olmasi” sartlarindan birinin varligi halinde ag¢ik riza olmaksizin
islenebilecegi diizenlenmistir. Dolayisiyla hem GDPR hem KVKK kapsaminda
tiiketicinin, verilerin ticari amagclarla toplanip islendigi konusunda bilgilendirilerek
acik rizasinin alinmasi gerekmektedir.

Burada ayrica reklamlarda kisisellestirilmis fiyat uygulamasina da
deginilmesi gerekir. Cevrimi¢i davranigsal reklamlarda kisilerin toplanan veri ve
bilgileri dogrultusunda kisiye o6zgii fiyat sunulabilmektedir. Ayni marka ya da
tesebblis tarafindan ayni iiriin ya da hizmetin farkli kisilere farkli fiyatlarla
sunulmakta olmasimin TTK 55/1/a-2 kapsaminda aldatict nitelik tasiyacagi
degerlendirilebilir. Bu noktada kanaatimizce tiiketici kendisine kisisellestirilmis fiyat
sunuldugu konusunda bilgilendirildigi takdirde, tiiketicinin yaniltilmasi ya da

aldatilmas1 s6z konusu olmayacagindan aldatict nitelik tasimayacaktir. Reklamin

31 https://tr-tr.facebook.com/terms.php e. t. 18.07.2023.
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aldatic1 nitelik tagimamasi i¢in kuskusuz bunun yaninda yukaridaki agiklamalar
kapsaminda veriler islenirken tiiketicinin bilgilendirilmesi ve bu faaliyetin yasal
mevzuata uygun olarak  gergeklestirilmesi de  gerekmektedir. Nitekim
kisisellestirilmis fiyat uygulamasina iliskin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yo6netmeligi’nin 13. maddesine 1.02.2022 tarihli Resmi Gazete ile
eklenen “Bir mal veya hizmete iliskin olarak tiiketicinin satin alma davranisi ve
diger kisisel verileri analiz edilerek sunulan fiyatin kisisellestirilmis fiyat oldugu
kabul edilir. Tiiketiciye bu sekilde bir fiyat sunulmast durumunda, bu hususa iliskin
bilgi ile o mal veya hizmet ile ilgili olarak satici veya saglayict tarafindan belirlenen
glincel satis fiyatina ve kisisellestirilmis fiyata ayni alanda yer verilir.” diizenlemesi
de bu hususta tiiketicinin aydinlatilmasi gerekliligini hiikkiim altina almigtir. Bu
diizenleme kapsaminda tiiketiciye reklamda kisisellestirilmis fiyat sunulmasi halinde
ayni alanda ilgili iiriin ya da hizmetin giincel satig fiyatinin da belirtilmesi gerektigi

hiikiim altina alinmistir.

cc. Aldaticr Viral Reklamlar

Viral reklamlarda ortiilii reklam yapilmasi suretiyle aldaticilifa ¢ok
rastlanmaktadir. Viral reklamda reklam olgusu gizlenmekte, reklam verenin
kimligine yer verilmeksizin herhangi bir kullanici tarafindan olusturuldugu izlenimi
verilmektedir. Hatta iirlin ya da hizmete iligskin herhangi bir agiklama ya da tanitim
yapilmaksizin kurgulanmis bir hikaye ya da durum {izerinden sekillenmektedir.
Oldukca dogal, samimi bir igerik olusturularak tiiketici tarafindan icerigin reklamdan
ve ticari gayelerden uzak algilanmasi amacglanmaktadir. Bu dogrultuda viral
reklamlarin igerigi diger sosyal medya icerikleriyle benzer nitelikte olup kullanilan
dil ¢gogunlukla abartidan uzak, dogal ve mizaha yakindir. Viral reklami paylaganin da
herhangi bir sosyal medya kullanicist olmas tiiketicilerin igerigi reklam olgusundan
uzak algilamalarini saglamaktadir!32,

Viral reklamlarda esasen iiriin ya da hizmet icerikte mevcuttur. Fakat tliketicinin
bunlarin reklammin yapildigmi algilamamast i¢in farkli teknik ve yontemlere
basvurulmaktadir. Ornegin viral reklamin Tiirkiye’deki ¢arpici 6rneklerinden olan bir
viral reklam videosunda “Gittigidiyor” adli internet sitesinin reklami yapilirken “Ah
Anam Lahanam” adli bir sarki mizahi bir koreografiyle sunulmustur. Youtube

platformu iizerinden yayilan videonun baslig1 da sarkinin ismini tasimakta, videonun

132 Ocal/Koca, 5.92.
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basinda, sonunda reklamin basladigi ya da bittigine dair bir uyar1 yapilmamakta,
video basliginda ya da igeriginde buna iligkin herhangi bir ibare yer almamaktadir.
Ancak igerikte fazlalik olan iirlinlerin satilmasi temasiyla olusturulan sarki sozleri
icerisine gdmiilmiis “Git al bir yenisini, hatta bul sahisini, gittigidiyor” gibi sozler ile
ortilii olarak ikinci el satig da yapilmakta olan Gittigidiyor sitesinin reklami
yapilmaktadir!33.

Viral reklamlar yapilar geregi karsimiza daha ¢ok ortiilii reklam olarak ¢iksa da
reklam verenin kimliginin agik¢a belirtildigi viral reklamlar da mevcuttur. Ancak
reklam verenin kimligine yer verilen viral reklam Orneklerinde de reklam verenin
kimliginin videonun sonunda agiklandig1 goriilmektedir!*4. Bu nedenle tiiketicilerin
video ya da icerik ile ilk karsilastiklar1 anda reklam niteligini anlamasi1 ¢ok zordur.
Kanaatimizce bu konuda viral reklamlara iliskin bir mevzuat eksikligi soz
konusudur. Viral reklam igeriklerinin reklam oldugunu belirten bir uyari, isaret ya da
herhangi bir ifadeye yer verilmesi zorunlulugu getirilmesi yoniinde bir diizenleme

yapilmasi yerinde olacaktir.

4. Is Sartlarna Uymayan Reklamlar
a. Kavram
TTK 55/1-e bendindeki “ozellikle kanun veya sozlesmeyle, rakiplere de
yiiklenmis olan veya bir meslek dalinda veya ¢evrede olagan olan is sartlarina
uymayanlar diiriistliige aykirt davranmis olur.” seklinde diizenleme geregi mevzuat,
sO0zlesme ya da mesleki teamiiller geregi uyulmasi gereken is sartlarma aykirilik
haksiz rekabet hali olarak diizenlenmistir. Reklamlarda is sartlarmma iliskin
diizenlemelere aykirilik halinde is sartlarina uymayan reklamlarla karsilagiimaktadir.
Hiikmiin anlagilabilmesi i¢in oncelikle is sart1 kavramiyla kastedilmek istenenin
aciklanmas1 gerekmektedir. Hiikmiin kaynagi olan Isvigre Hukukunda “is sart1” is
hukukuna iliskin diizenlemeler olarak kabul edilmektedir. Ancak hukukumuzda bu
kavram tiim is hayati kurallarin1 kapsayan rakiplerin de uymasi gereken tiim hukuki
diizenlemeleri ifade etmektedir'®®. Is sartlarina uymama yoluyla haksiz rekabetin
gergeklesebilmesi icin her seyden Once is sarti dngdren hukuki bir diizenlemenin
mevcut olmasi gerekmektedir. Kanunda “ézellikle kanun veya sozlesmeyle” ifadesi

kullanilmis olup s6z konusu is sart1 kanun, tiiziik, yonetmelik, teblig vs. hiikmiiyle

133 Sundurdu, s. 115.
134 Sundurdu, s. 115.
135 Nomer Ertan, s. 339.
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diizenlenmis olabilecegi gibi s6zlesmeyle de dngoriilmiis olabilir. Burada 6nem arz
eden is sart1 ongdren hukuki bir diizenlemenin mevcut olmasidir!*S.

Ayrica s6z konusu is sartinin rakiplere de yiiklenmis olmasi gerekmektedir.
Burada sozii edilen rakip kavraminin dar kapsamda mi yoksa genis kapsamda mi
degerlendirilecegi 6nem arz etmektedir. Doktrinde baskin olan goriise gore buradaki
rakip ifadesi sadece aymi sektdrde faaliyette bulunanlar olarak dar
yorumlanmamalidir. Ayni sektdrde faaliyet gostersin ya da gostermesin herkes
tarafindan uyulmasi gereken is sartlarina aykirt davranilmis olmasi halinde de bu
bent kapsaminda haksiz rekabet gerceklesecektir. Ancak sadece taraflar arasinda
gecgerli olan bireysel nitelikteki sozlesmelere aykirilik hali bu bent kapsaminda
degerlendirilemeyecektir. O halde belirli bir sektdrde faaliyette bulunanlarin uymasi
gereken i sart1 ihlalleri de ayni sektorde faaliyette bulunmasa da ayni is sarti
diizenlemelerinin kapsaminda bulunanlarin uymasi gereken is sart1 ihlalleri de bu
bent kapsaminda haksiz rekabet tegkil edecektir!'3”.

Is sartlarina uymayan reklamlar 6zellikle reklami &zel mevzuatlart geregi
yasaklanmis meslek ve iirlinlere yonelik reklamlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Meslek gruplarindan; Avukathik Kanunu m. 55 ile avukatlarin, 1219 Sayili Tababet
Ve Subati Sanatlarin Tarz1 Icrasina Dair Kanun m. 24 ile hekimlerin, Serbest Meslek
Muhasebeci, Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu m. 45/5 ile
muhasebeci ve mali miisavirlerin, Noterlik Kanunu m. 50/2 ile noterlerin reklam
yapmalar1 yasaktir. Dolayisiyla bu meslek gruplarinin yaptiklar1 reklamlar, is
sartlarina uymayan reklam niteligi tasiyacak olup haksiz rekabet teskil edecektir.

2011 tarihli Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y®6netmelik m. 12138

ile alkol ve tiitiin irilinlerinin, receteye tabi ilag ve tedavilerin, silah veya silah

136 Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 597; Cinar Karabag, s. 90.

137 Nomer Ertan, s. 340; Abbasoglu, s. 93.

138 2011 tarihli Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yoénetmelik “ Belirli iiriinlerin ticari
iletisimi” m. 12 (/) Asagida belirlenen iiriinlerin ( Degisik ibare:RG-3/4/2014-28961) ticari
iletisiminde uyulmasi gereken kurallar sunlardwr: a) Alkol ve tiitiin iiriinleri icin hi¢bir sekilde ticart
iletisime izin verilemez. b) Regeteye tabi ilaclar ve tedaviler hakkinda ticart iletisim yapilamaz. c) (
Degisik:RG-3/4/2014-28961) Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlar: diiriistliik ilkesi
cergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmast miimkiin unsurlardan olusacak sekilde hazirlanir. Bu
konuda 17/2/2005 tarihli ve 25730 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan Beseri Tibbi Uriinlerin
Swniflandrilmasina Dair Yonetmelik hiikiimlerine gore hazirlanan ve her yil Saghk Bakanhginca
yaymmlanan liste esas alimir. Regeteye tabi olmayan ilag ve tedavilerin reklamlarinda; recetesiz satis
izni olduguna ve icerdigi etkin maddeye dair agiklama, televizyonlarda goriiniir ve okunur sekilde
yazi ile radyolarda ise sozlii olarak yapilir. ¢) Ilaclar ve tibbi tedaviler icin tele-aligverise izin
verilemez. d) Her tiirlii (atesli veya atessiz) silah veya silah iireticisi ve saticisimin ticari iletisimine
izin verilemez. e) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetlerin ticari iletisimi
yapilamaz. f) Es ve arkadas bulma hizmetlerinin ticari iletisimine izin verilemez. g) Diger kanunlarla
reklami yasaklanan iiriin ve hizmetlere iliskin ticari iletisim yayin yapilamaz. g) ( Ek: RG- 3/4/2014-
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dreticisi ve saticisinin,  falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri
hizmetlerin, es ve arkadas bulma hizmetlerinin reklami yasaklanmistir. Ayrica
yonetmeligin aynt maddesinde diger kanunlarla reklami yasaklanan iirlin ve
hizmetlere iliskin reklam yasagina atif yapilmis olup bunlara 6rnek olarak 4250 sayili
Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu m. 6 “Alkollii ickilerin her ne surette
olursa olsun reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimi yapilamaz.” diizenlemesiyle
alkollii igkiler, 4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii
Hakkinda Kanun m. 3 “Tiitiin iiriinlerinin ve iiretici firmalarin isim, marka veya
alametleri kullanilarak her ne suretle olursa olsun reklam ve tamitimi yapilamaz.”
diizenlemesiyle tiitiin iiriinleri, 1262 Sayili Ispenciyari Tibbi Miistahzarlar Kanunu
m. 13 diizenlemesiyle ilaclar 6rnek olarak verilebilir. Bu kapsamda alkol ve alkollii

tiriinlere, tiitiin ve tiitiin iiriinlerine, silahlara ve ilaglara yonelik reklamlar is sartlarina

uymayan reklam niteligi tagiyacak ve haksiz rekabet teskil edecektir.

b. Is Sartlarma Uymayan Sosyal Medya Reklamlari

aa. Is Sartlarina Uymayan Etkileyici Reklamlar1

Sosyal medyanin geleneksel reklam mecralarina gore denetimden daha
yoksun bir yapiya sahip oldugundan bahsedilmisti. Sosyal medyanin bu yapisi
sebebiyle 6zel mevzuatlar1 geregi reklam yasagi s6z konusu olan meslek gruplari ile
triinlerin sosyal medya etkileyicileri tarafindan reklamlarmin siklikla yapildigi
goriilmektedir.

Reklam yasagi1 s6z konusu olan alkollii iiriin, tiitiin tirlinleri, silah gibi {iriinler
kimi zaman sosyal medya etkileyicileri tarafindan kendi hayat kesitlerinden bir
parcaymis gibi sunulan igeriklerde yer almakta, kimi zaman ise igerik {irliniin reklami1
mesajini dogrudan tagimaktadir. Konuya iliskin Reklam Kurulu’nun 2022/5046 sayili

13

kararinda “...inceleme konusu videolarda iiriin yerlestirme seklinde Tuborg Gold
markall alkollii icecegin reklaminin yapiuldigi, videolarin ev dekorasyonu olan
kompozisyonu ile ilgisi ve baglantisi olmayan bicimde adi gecen alkollii icecegin
videoda yer alan kisi tarafindan miizik esliginde tasindig: ve tiiketildigi, videolardaki
kisilerin koltukta ve cam kenarinda oturup anilan alkollii icecegi ictigi sahnelerin; ev

dekorasyonu tanitimi formati igerisinde tesadiifi olamayacak sekilde ve yavas ¢ekim

vapmak suretiyle bilin¢li bir pazarlama iletisimi mahiyetinde oldugu ve ilgili

28961) Gida takviyesi, bitkisel iiriinler, ¢esitli cihazlar ve bunlar disindaki herhangi bir iiriiniin saglik
beyani ile ilag gibi algilanmasina sebebiyet verilemez.”
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sahnelerde mezkiir icecek sisesinin on yiiziiniin ve logosunun kameraya doniik
oldugu, Bu itibarla talep yaratici goriintii ve imalar kullanilarak mevzuat geregi
vasak olmasina ragmen alkollii icecek tiriinlerinin reklaminin yapildigi ve soz konusu
reklam faaliyetinin ortiilii bir bicimde gergeklestirildigi, dolayisiyla bahse konu
videolarin mevzuatla tiiketicilere yonelik her tiirlii reklami yasaklanmis olan alkollii
ickilerin reklamini dolayli yoldan yaptigi ve insan saghgina zararli ve bagimlhilik
vapict alkollii i¢ki tiiketiminin ozendirilerek tesvik edildigi degerlendirilmis olup
inceleme konusu tanitimlarin; 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Ickiler Inhisari
Kanunu’nun 6/1 maddesi, Tiitin Mamulleri ve Alkollii Ickilerin Satisina ve
Sunumuna [liskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’'in 20/1, 20/2 ve 20/9
maddeleri, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'nin 5/1- b, 6/1,
6/3, 7/1, 7/2, 7/3, 22/1, 23/1-a, 23/1-c ve 26/1 maddeleri, 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi hiikiimlerine aykiri olduguna” karar
verilmistir'*®. Alkollii iirlin reklaminin 6rtiilii olarak degil dogrudan reklam mesajini
iletir sekilde sunuldugu bir reklama iligskin olarak Reklam Kurulu 2021/5738 sayili
kararinda “https://www.instagram.com/saraulucay/ adresli ve
https://instagram.com/denizdulgeroglu/ adresli sosyal medya hesaplarinda 1-2
Aralik 2021 tarih araliginda hikaye olarak paylasilan ve "Diren Saraplart” markasi
ile piyasaya arz edilen alkollii igecek iirtinlerinin, muhtelif sosyal medya
etkileyicilerine  promosyon  mahiyetindeki iiriinlerle  birlikte — gonderilerek,
etkileyicilerin Instagram hesaplari iizerinden soz konusu tiriinlerin markast ve
gorseli acik¢a fark edilecek bir sekilde #direnwines, #bagimiz.var gibi etiketler
kullanilarak hikaye paylasimi yapmalarmmin saglandigi bir tamitim kampanyast
diizenlendigi tespit edilmistir. Inceleme konusu alkollii iceceklerin markasi ve siseleri
actkea fark edilecek bir sekilde ve markanin resmi sosyal medya hesabi etiketlenerek
sosyal medya etkileyicilerinin hikaye paylasimi yapmalarimmin saglandig bir tanitim
kampanyasi diizenlendigi ve bu sekilde, “Diren Saraplart” markasi ile piyasaya arz
edilen alkollii icecek iirtinlerinin reklaminin yapildigi, bu itibarla alkollii i¢eceklere
yonelik anilan ortiilii reklam paylagimlarinin 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Ickiler
Inhisart Kanunu ile kesin olarak yasaklandigi, her ne mahiyette olursa olsun reklami
vapilmast yasaklanan bir iiriiniin tanitiminin yapimasmin kamu sagligini bozucu
nitelik teskil ettigi degerlendirilmis olup, tamitimlarin, Tiitiin Mamulleri ve Alkollii
Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik'in 20/1,

139 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 25.05.2023.
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20/2, 20/9’uncu maddeleri, 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Ickiler Inhisari
Kanunu’nun 6/1’inci maddesi, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yénetmeligi’'nin 5/1-b, 7/1, 7/2, 7/3, 22/1, 22/2, 23/1, 26/1 ’inci maddeleri, 6502 sayul1
Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'un 61 inci maddesi hiikiimlerine aykiri
olduguna” karar verilmistir'4°,

Sosyal medya etkileyici reklamlarina iliskin 6zel mevzuat niteligi tasiyan
Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da yer alan diizenlemelerin de etkileyiciler agisindan
is sarti olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Nitekim Kilavuz kapsaminda
etkileyicilerin uymasi gereken yiikiimliiliikler diizenleme altina alinmistir. “Sosyal
Medya Etkileyicisinin Yiikiimliiliigii” bashkli 6. maddesinde “Ilgili mevzuatina
aykirt olacak sekilde bir mal veya hizmete iliskin saglik beyaminda bulunamaz.” ve
“Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluglar: tarafindan
sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu mal veya hizmetlerin

tanitimini yapamaz.” diizenlemeleri mevcuttur. Dolayisiyla bu diizenlemelere aykiri

etkileyici reklamlar is sartlarina uymama sebebiyle haksiz rekabet teskil edecektir.

bb. Is Sartlaria Uymayan Cevrimici Davramgssal Reklamlar

Cevrimig¢i davranigsal reklamlarda reklamlarin kisisellestirilmesi amaciyla
kisisel verilerin toplanmasi ve igslenmesinde kisisel verilerin korunmasi mevzuatina
uyulmast gerektiginden bahsedilmisti. Bu konuda temel mevzuat olan GDPR ve
KVKK’ da belirtilen ilke ve yiikiimliliikklere aykirilik teskil eden c¢evrimici
davranigsal reklamlar is sartlarina uymama sebebiyle haksiz rekabet olusturacaktir.

GDPR 5/1-a maddesinde kisisel verilerin veri sahibi ile ilgili olarak hukuka
uygun, adil ve seffaf bir sekilde islenmesi gerektigi belirtilmistir. 5/1-b maddesinde
ise kisisel verilerin belirtilen, agik ve mesru amaglara yonelik olarak toplanabilecegi
ve bu amaglara uygun olmayan bir sekilde islenemeyecegi, 5/1-c maddesinde ise
islendikleri amaglarla ilgili olarak yeterli, yerinde ve gerekli olanla sinirli olarak
islenebilecegi diizenlenmistir. Ayrica GDPR kapsaminda belirtilen diger sartlarin
bulunmadig1 durumda, veri sahibinin bir ya da daha fazla sayida spesifik amaca
yonelik olarak kisisel verilerinin iglenmesine onay vermesi gerektiginden

bahsedilmisti. Bu kapsamda veri sahibinin kisisel verilerin islendigi amaglara iliskin

140 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 11.06.2023.
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acik rizasinin alinmasi gerekmekte olup, rizasi alinmaksizin kisisel verilerinin
islenmesi hukuka aykirilik teskil edecektir.

Paralel olarak KVKK 4. maddesinde kisisel verilerin islenmesine iliskin genel
ilkeler diizenlenmis ve bu ilkeler kapsaminda kisisel verilerin hukuka ve diiriistliik
kurallarina uygun olarak islenmesi gerektigi, belirli, acik ve mesru amaglar i¢in
islenebilecegi ve islendikleri amagla baglantili, sinirli ve Slgiilii olmasi gerektigi
diizenlenmistir. Ayrica KVKK 5. maddesi kapsaminda belirtilen sartlardan en az
birinin mevcut olmamasi halinde, veri sahibinin kisisel verilerin islenmesine iliskin
acik rizasinin alinmasi gerektigi diizenlenmistir. Dolayisiyla hem GDPR hem KVKK
kapsaminda tiiketicilerin kigisel verilerinin hangi amaglarla toplanip islendigi
konusunda agik rizalarinin alinmasi gerekmektedir.

Bu kapsamda elde edilen verilerin islenmesinin, ticari amaclar ¢ergevesinde
hedef kitlenin analiz edilebilmesi ya da pazarlama faaliyetlerinin daha verimli hale
getirilerek {irlin ve hizmetlerin siirimiiniin artirilmas1 gibi amaglart olabilir. Ancak
s0z konusu amaglar konusunda tiiketici bilgilendirilmeksizin ve bu amaglara yonelik
isleme konusunda onaylari alinmaksizin yapilan ¢evrimi¢i davranigsal reklamlar
TTK 55/1-e bendi “is sartlarina uymama” sebebiyle haksiz rekabet teskil

edecektir'?!,

cc. Is Sartlarina Uymayan Viral Reklamlar

Viral reklamlarda ¢gogu zaman kisilerin reklam verenin kimliginden bihaber
oldugundan bahsedilmisti. Viral reklamlarin reklam verenle baglantisinin zayifligi,
0zel mevzuatlar1 kapsaminda reklami yasak olan {irlinlerin reklamlarinda tercih
edilmesine sebep olmaktadir. Reklam verenler is sarti niteligindeki reklam
yasaklarina takilmamak amaciyla viral reklamlar1 kullanmaktadir.

Viral reklama bagvuran reklam verenler, rakipleri reklam yasaklari
sebebiyle iirlin ve hizmetlerini tanitamazken bu yolla {iriin ve hizmetlerini tanitarak
miisterilerine ulagmakta ve rakiplerinin Online ge¢mektedir. O sektorde faaliyet
gosteren tiim kisiler i¢in baglayici olmasi sebebiyle is sart1 niteligindeki bu yasaklara
aykir1 viral reklamlar haksiz rekabet teskil etmektedir!4?.

Tiirkiye’de i sartina uymayan viral reklamlara 6rnek olarak Youtube sosyal
medya platformunda “Buz gibi biraderler” baslig ile paylasilan video gosterilebilir.

Alkol iireticisi bir sirket tarafindan alkollii i¢ecek tanitimina iliskin paylasilan

141 Ozdemir/Doganay, s. 309.
142 Abbasoglu, s. 98.
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videoda alkollii icecegin tanitimini da igerir sarki sozlerinin yer aldig1
gorilmektedir'#3,

Konuya iliskin Reklam Kurulu’'nun yeni tarihli bir kararinda da
“https.//www.youtube.com/@zeynepbastik adresli ve "Zeynep BASTIK" adli
YouTube kanali tarafindan https://www.youtube.com/watch?v=gnMGg4j6i5s uzantili
url adresinde yayinlanan "EVA&MIA (Live) - Zeynep Bastik, @GOKO!" bashkl
video klipte, Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayii A.S. tarafindan iiretilip piyasaya
arz edilen "Efes Malt Bira" markali alkollii i¢ecegin, klibin kompozisyonu igerisinde
muhtelif sahnelere birden ¢ok kez yerlestirilerek klipte yer alan sanat¢i tarafindan
alimip i¢ildigi ve sanatcinin iirtinii elinde tasidigr goriintiilere yer verildigi, bununla
beraber inceleme konusu video klipte sahnede "Giiniin Her Saati Malt Saati"”
seklinde ifadeleri iceren dekorlarin kullanildigi ve arka planda yine yerde ve
miizisyen kisilerin yaninda "Efes Malt Bira" iiriiniiniin goriintiisiine yer verildigi, soz
konusu klipte iiriiniin gériintiistiniin yer aldigi anlarda kamera ile yakin ¢ekim
vapilip odaklamldig tespit edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, inceleme
konusu klipte bilingli bir sekilde izleyicilerin mezkur alkollii icecek markasina
dikkatinin ¢ekildigi, alkollii icecegin goriindiigii sahnelerde kameranin yakin ¢ekim
vaparak sanat¢inin elinde tasidig siseyi takip ettigi ve tiim sahnelerde mezkur icecek
sisesinin on yiiziintin ve logosunun kameraya doniik oldugu, Bu itibarla talep yaratict
gortintii ve imalar kullanilarak mevzuat geregi yasak olmasina ragmen alkollii icecek
tiriinlerinin reklaminin yapildigi ve séz konusu reklam faaliyetinin ortiilii bir bigimde
gerceklestirildigi, dolayisiyla bahse konu video klibin mevzuatla tiiketicilere yonelik
her tiirlii reklami yasaklanmig olan alkollii igkilerin reklamint dolayli yoldan yaptig
ve insan saghgina zararl ve bagimlilik yapici alkollii icki tiiketiminin ozendirilerek
tesvik edildigi degerlendirilmis olup, inceleme konusu tamitimlarin 4250 sayili Ispirto
ve Ispirtolu Ickiler Inhisari Kanunu nun 6/1 maddesi, Tiitiin Mamulleri ve Alkollii
Ickilerin Satisina ve Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik'in 20/1,
20/2 ve 20/9 maddeleri, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yénetmeligi’'nin 5/1-b, 6/1, 6/3, 7/1, 7/2, 7/3, 22/1, 23/1-a, 23/1-c ve 26/1 maddeleri,
6502 sayul Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi hiikiimlerine

aykirt olduguna” karar verilmistir.

143 Ozdemir/Doganay, s. 316.
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1. Karsilastirmah Reklamlar
a. Kavram

TTK 55/1/a-5 dilizenlemesine gore “Kendisini, mallarini, is iirtinlerini,
faaliyetlerini, fiyatlarimi, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici
veya gereksiz yere onun taminmislhigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is
tiriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da iiciincii kisiyi benzer yollardan éne
gecirmek” diriistliik kuralina aykirilik teskil eden reklamlar ve satis yontemleri ile
diger hukuka aykir1 davramiglara oOrnek olarak sayilmistir. Hiikkmiin lafzina
bakildiginda tek basma karsilastirma eyleminin haksiz rekabet hali olarak
diizenlenmedigi, ancak hiikiimde ongoriilen gercege aykiri, yaniltici, gereksiz yere
kotiileyici ya da gereksiz yere onun taninmishgindan yararlanilarak yapilan
karsilastirmanin haksiz rekabete yol agacagi anlasilmaktadir!'#4,

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4’iincii
maddesinin 1’inci fikrasinin § bendinde karsilastirmali reklam; “Tanitimi yapilan
mal veya hizmete iligkin hususlarla ayni amaca ya da ayni ihtiyaci karsilamaya
vonelik rakip mal veya hizmetlere iliskin hususlarin karsilastirildigr reklamlar”
olarak tanimlanmigtir. Yonetmeligin 8’inci maddesinde karsilagtirmali reklamlarin
hangi sartlar dahilinde hukuka uygun olacagi diizenlenmis olup “ Karsilastirmali
reklamlar ancak;

a) Rakiplere ait iiriin adi, marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger
ayuwrt edici unsurlara yer verilmemesi,

b) Aldatici ve yaniltict olmamast,

¢) Haksiz rekabete yol agmamast,

¢) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglart karsilamas: ya da ayni
amaca yonelik olmasi,

d) Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmast,

e) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla

maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik ozelliginin objektif olarak karsilagtiriimasi,

144 Bu konuda Reklam Kurulu'nun 2021/4600 sayili dosyasinda “Reklam veren firma tarafindan
25.01.2021 tarihinde Twitter adli sosyal medya uygulamasinda Pasifik Telekom hizmetine iliskin
yaymnlanan reklamlarda "TTNET'in altyap1 yok, hizmet veremeyiz dedigi Agri1 Fatih Mahallesi'ndeki
35 MBPS internet verdigimiz abonenin goérdiigii hizmet" ifadelerine yer verildigi, rakip firmaya ait
ticaret unvani ve hizmet adi gibi unsurlara yer verilerek haksiz rekabete yol a¢ildigi, ayrica TTNET
A.S. tarafindan sunulan internet hizmetinin kotiilendigi ve itibarsizlagtirildigi, diger taraftan bahsi
gecen reklamlarda Agr ilinin Fatih Mahallesi'nde 35 MBPS hizinda internet hizmeti sunulduguna
iliskin iddianin asagida yer alan mevzuat hiikiimleri uyarinca ispatlanamadigi, dolayisiyla anilan
reklamlar araciligiyla tiiketicilerin yaniltildig1” degerlendirilmistir. (https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-
reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 21.05.2023.)
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f) Nesnel, ol¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel test, rapor
veya belgelerle ispatlanmasi,

g) Rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger ozelliklerini
kotiilememesi veya itibarsizlastirmamast,

&) Mengei belirtilmis mal veya hizmete iligkin karsilastirmada, mal veya
hizmetlerin ayni cografi yerden olmasi,

h) Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger
bir ayirt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi,

1) Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere aykirt olmamast

kosullariyla yapilabilir.”

Yonetmelik kapsaminda karsilastirmali reklama yonelik bir hukuki engel s6z
konusu degildir. Karsilagtirmali reklamlarin ancak hiikiim kapsaminda belirlenen
sartlar1 tasimalart durumunda yapilabilecegi degerlendirilmistir. Y&netmelik hiikmii
2006/114 sayil1 Yonerge dogrultusunda hazirlanmigstir. 2006/114 sayilt Yonergede de
karsilastirmali reklamlar esas olarak yasaklanmamis ancak belli sartlara baglanmistir.
Yonerge kapsaminda aranan sartlar Yonetmelikle benzer nitelik tagimaktaysa da
“Haksi1z Rekabete Yol A¢mamasi” seklinde bir sart Yonergede yer almamaktadir.
Kanaatimizce yoOnetmelikte yer alan bu sart yersizdir. Zira hiikiimde belirtilen
sartlarin varligi halinde haksiz rekabet olusacagi ve haksiz rekabete yol agan

karsilagtirmali reklamlarin Yonetmelik kapsaminda korunmayacagi agiktir.

b. Unsurlan
aa. Karsilastirma Eylemi
Karsilagtirmali reklamdan s6z edilebilmesi i¢in dncelikle reklam igeriginde
karsilagtirma eyleminin varligir gereklidir. Nitekim karsilastirmali reklamda reklam
verenin amact baska bir isletmenin iirlin ya da hizmetinden daha {iistlin nitelikte
hizmet, daha kaliteli ya da daha uygun fiyatl {iriin sundugunu gdstermektir. Amag
tiiketicinin bu yolla ikna edilmesidir.

Karsilagtirma {istiinliilk iddias1 tasiyacagi gibi esitlik iddiast da tasiyabilir.
Reklam verenin iiriiniine iliskin herhangi bir isletmenin iiriinii kadar uzun Smiirlii
oldugu ya da onunki gibi saglhiga zararli madde icermedigi seklinde beyan igeren
karsilagtirmali reklamlar esitlik iddiasina dayalidir. Bununla birlikte en sik
karsilagilan karsilagtirmali reklamlar, rakip firmanin iiriin ya da hizmetinden daha

kaliteli, daha uygun fiyatta iiriin ya da hizmet sunulduguna iliskin {stlinliik iddias1
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tasiyan karsilastirmali reklamlardir. Ustiinliik iddias1 “en uygun fiyatl” , “en kaliteli”
ya da herhangi bir Ozellikteki tek {irlin gibi beyanlar icerebilir. Bu sekilde en
iistlinliik iddiasi tagiyan reklamlarda en {istiin iddiasinin ispatlanmasi gerekmektedir.
Nitekim “en uygun fiyath”, “en kaliteli” gibi ifadeler abartidan ziyade ispati
miimkiin  durumlar oldugundan tiiketiciye ger¢ek durumun yansitilmasi
gerekmektedir. Aksi halde tiiketicinin aldatilmasi s6z konusu olacagindan
yanilticiligi sebebiyle haksiz rekabet teskil edecektir'#®.

Kargilagtirmali reklamlarda bir diger 6nem arz eden konu karsilastirma
eyleminin gergeklestirilme bigcimidir. Bu noktada karsilastirma yapilirken
Yonetmelik 4/1-g maddesindeki “Rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini
veya diger ozelliklerini kotiilememesi veya itibarsizlastirmamasi” sartina uyulup
uyulmadigr haksiz rekabetin mevcudiyetini belirlemektedir. Karsilagtirmali
reklamlarin dogas1 geregi elestirel ifadelere yer verilmesi ya da rakip markaya iliskin
olumsuz ifadelerin kullanilmasi s6z konusu olabilir. Ancak bu olumsuz ifadelerin
TTK 55/1-a hiikkmii lafzinda agikga belirtilen “gereksiz yere kotiileyici” ifadeler
olmasit durumunda, s6z konusu karsilastirma eylemi haksiz rekabet olarak
degerlendirilebilecektir. Aksi bir kabul dogrudan karsilastirmali reklamlarin haksiz
rekabet dogurdugu gibi bir yoruma sebep olacaktir'#6. Konuya iliskin olarak Reklam
Kurulv’ nun 2012/157 sayihh kararinda *“...soz konusu kampanyaya iliskin
reklamlarin ilk versiyonunda; rakip operator Turkcell’in “4 ¢eker” konulu reklam
kampanyasi hedef alinarak 4 ¢eker sari jeep gorseline yer verildigi, 4 ¢eker jeep i¢in
“cok yakar abi bu!” ifadesi ile de rakip operatoriin pahali oldugu algist yaratilmaya
calisildigi, dolayisiyla rakip operatériin ayni konulu reklamlarinin alay konusu
edilerek kotiilendigi, bununla birlikte soz konusu reklamlarin ikinci versiyonunda
“Alicinin ayarlart ile oynamayiniz. Fasiilye’yi daha fazla iizmemek icin reklam
filmimiz yerine Necefli masrapa goriintiistinii yayinliyoruz. Siz yine de mesajt
aldimiz”  ifadelerine yer verilerek alay ve kotiilemeye devam edildigi”

degerlendirilerek s6z konusu reklamlarin hukuka aykiri olduguna karar verilmistir!’.

145 BALIK, ifakat, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, Yayimlanmamus
Doktora Tezi, Ankara, 2018, s. 57.

146 Balik, s. 126.

147 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 26.06.2023.
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bb. Birden Fazla Isletme ya da Onlar Tarafindan Sunulan Uriin ya da
Hizmetler Arasinda Baglanti Kurulmasi

Ikinci unsur karsilastirma yapilirken birden fazla isletme ya da onlar tarafindan
sunulan iiriin ya da hizmetler arasinda baglant1 kurulmasidir. S6z konusu baglanti
acik ya da dogrudan iliskilendirme seklinde kurulabilecegi gibi, ortiilii ya da dolayl
olarak kurulmasi da miimkiindiir. Birden fazla {irlin ya da hizmete iliskin marka, logo
ya da isletme ad1 gibi 6zelliklerin agikga belirtilmesi suretiyle karsilastirma yapilmasi
hali, acik ya da dogrudan karsilastirma niteligi tasimaktadir. Burada Ticari Reklam
Yonetmeligi’nin 8. maddesine 28.12.2018 tarihinde eklenen “a) Rakiplere ait iiriin
adi, marka, logo, ticaret unvani, igletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer
verilmemesi” diizenlemesinden Onemi sebebiyle bahsedilmesi gerekmektedir. Bu
hiikiim ile rakibe ait marka, logo vs. gibi Ozelliklerin kullanilmasi dogrudan
yasaklanmistir. Bu kapsamda karsilastirmali reklam yapilirken rakip firmaya ait;
diizenlemede sayilan ayirt edici unsurlarin kullanilmasi durumunda, reklam dogrudan
hukuka aykir1 olacak ve haksiz rekabet teskil edecektir.

Kargilagtirmali reklamlarda rakibe ait marka kullanimina iliskin bir diger
diizenleme Siai Miilkiyet Kanunu m. 3/f hiikmiidiir. Hiikkme gére “Isaretin hukuka
uygun olmayan sekilde karsilastirmalr reklamlarda kullanilmasi” marka sahibince
yasaklanabilmektedir. Bu noktada fikri miilkiyet haklarina iliskin 6zel diizenlemenin
mevcudiyeti halinde, haksiz rekabet hiikkmiiniin uygulanabilirlik alanina deginilmesi
gerekmektedir. Fikri miilkiyet hukukunun korumasi ile haksiz rekabet hukuku
korumasmin farkli nitelikte oldugunu belirtmekte fayda vardir. Oyle ki, fikri
miilkiyet hukuku hiikiimleriyle fikri haklar ve fikri iiriin sahibi korunmaktayken
haksiz rekabet hiikiimleriyle diirlist rekabet ortaminin ve emegin korunmasi séz
konusudur. Haksiz rekabet kapsaminda emegin korunmasi, fikri {riinlerin
korunmasini da ic¢ine almakta ve rekabet hakkinin diiriistliik kurallarmma uygun
sekilde kullanilmasi amaglanmaktadir'*®, Burada gergeklestirilen fiille iki hukuk
alanmin da ihlali s6z konusu olacagindan, rakip markaya yer verilen bir
karsilagtirmali reklam s6z konusu oldugunda, hem SMK’ya dayali olarak marka
tescilinden dogan hak kapsaminda, hem de TTK’ya dayali olarak haksiz rekabet

kapsaminda talepte bulunulabilecektir. Ancak ortada tek bir zarar mevcut

148 KARAMAN ODABASI, Fatma, Uygulamada Fikri Miilkiyet Haklarimin Haksiz Rekabete Konu
Olmasi, Doktora Tezi, Istanbul, 2014, s. 49.
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olacagindan sadece bu zararin tazmini talep edilebilecektir. Her iki hukuk alaninin
korumasi kapsaminda haklar yarigsa da talepler yigilamayacaktir'*’.

Buna karsin bazi durumlarda rakibe iliskin marka, logo vs. belirtilmeksizin
rakibi hatirlatan baska unsurlara yer verilerek karsilagtirma yapilmasi séz konusu
olabilmektedir. Bu sekilde reklami yapilan {iriin ya da hizmetin 6ne ¢ikarilmasi hali
ise, oOrtiilll ya da dolayli karsilagtirma niteligi tasimaktadir. Rakibi hatirlatan unsurlar,
rakibin markasinda yer alan renk ya da sekiller, rakibin reklaminda yer alan bir
slogan ya da iddiaya iliskin olabilir. Bir GSM operatoriiniin “Fatura Paylasinca
Giizel” slogani ile rakip GSM operatdriiniin uzun siiredir kullanmakta oldugu “Hayat
Paylaginca Giizel” sloganim1 hatirlatmas1 suretiyle yaptigi reklam dolayh

150 Kanaatimizce rakibi hatirlatan unsurlara yer

karsilastirmaya ornek verilebilir
verilerek yapilan dolayli karsilastirmalar da hukuka aykirilik teskil etmelidir.
Nitekim Ticari Reklam Yonetmeligi’nin ilgili hiikkmi “Rakiplere ait iiriin adi,
marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger aywt edici unsurlara” yer
verilmemesi seklinde diizenlenmisse de hilkkmiin amaci reklamda rakibin herhangi bir
suretle anlagilamamasidir. Oysa rakibe ait iirlin adi, marka, logo vs. gibi unsurlara
yer verilmeksizin de rakibin toplum tarafindan bilinen bir 6zelliginin hatirlatilmasi
yoluyla anlagilabilmesi miimkiindiir. Bu noktada hiikmiin amaca gore yorumlanarak

rakibin herhangi bir suretle anlagilabilir oldugu durumlarin da hukuka aykirilik teskil

edecegi kabul edilmelidir.

cc. Karsilastirmanin Konusu

Bir diger unsur karsilagtirmaya konu degerlerdir. Bunlar TTK 55/1- a “Kiginin
kendisi, mallari, is tiriinleri, faaliyetleri, fiyatlari” olarak sayillmistir. Ancak bu
sayimin sinirli sayida olmadigmin alt1 ¢izilmelidir. Kuskusuz karsilastirmaya en ¢ok
konu edilen deger, satiglarinin artirilmasi amaglanan mal veya hizmettir. Bu konuda
herhangi bir sinirlama yapilmaksizin kanunun cevaz verdigi tim mal ve hizmetlerin
karsilastirma konusu yapilabilmektedir. Ancak bazi mal ve hizmetlerin karsilagtirma
konusu yapilmas1 mevzuat geregi yasaklanmistir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi m. 8/3 hiikmii ile ongoriilen takviye edici gidalarin
karsilastirmali reklama konu edilmesi yasagi bunlardan biridir. Ayrica ayn1 maddede
gida reklamlarinda, ilgili mevzuata gore saglik beyani kapsamina giren hususlarin

karsilagtirmaya konu edilmesi de yasaklanmistir. Ayrica beslenme beyani

149 Karaman Odabas, s. 54.
150 Balik, s. 66.
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kapsamindaki hususlarin, reklamlarda karsilastirma unsuru olarak kullanilmasinin
ilgili mevzuat hiikiimlerine gore yapilacagi diizenlenmisgtir!>!.

Uriin ya da hizmetin fiyati, tiiketicinin satin alma kararmi en cok etkileyen
unsurlarin basinda gelmekte olup, siklikla karsilastirmaya konu edilmektedir. Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 8/4 hiikmii ile; fiyat
diizenlemeleri ile etkin piyasa giicli ylikiimliiliikleri ilgili idari otoriteler tarafindan
belirlenen sektorlere iliskin reklamlarda fiyat karsilastirmasi yapilamayacagi
diizenlenmistir. Bu yasak disinda mevzuatimiz kapsaminda fiyata iliskin
karsilagtirilma yapilmasi oniinde herhangi bir engel mevcut olmamaktaysa da yapilan
kargilagtirmanin yaniltici nitelikte olmamasi gerektigi siiphesizdir. Fiyat unsuru
tilketiciyi yaniltma ihtimali ¢ok yliksek olan bir konudur. Zira ayn1 kalite ya da ayni
ozelliklere sahip olmayan fiiriinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapilmasi ya da ek

edimler gosterilmeksizin fiyat karsilagtirmasi yapilmasi gibi birgok aldatici ihtimal

s6z konusudur'2.

2. Karsillastirmalh Sosyal Medya Reklamlar:
aa. Karsilastirmah Etkileyici Reklamlar:

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan karsilagtirmali reklamlarda
farkl: tiriinlere iliskin karsilagtirma yapilarak bir iirlinlin tavsiye edildigi igerikler ile,
s0z konusu iirliniin satis1 artirlarak dirliniin - Ureticisi ya da saticis1 One
gecirilmektedir. Bu da hiikiimde yer alan “...ya da iigiincii kigiyi benzer yollardan
one gecirmek” eyleminin tezahiiridiir.

Etkileyici reklamlarinda taninmakta olan herhangi bir markanin ya da {iriiniin
daha uygun fiyatli muadilinin tanitilarak, tiiketicinin bu iiriinii satin almaya tesvik
edilmesiyle ¢ok sik karsilagilmaktadir. Bu durumda TTK 55/1/a-5’te diizenlenen
“gereksiz yere onun tamnmishgindan yararlanacak sekilde karsilastirma” halinin
gergeklesmesi yoluyla haksiz rekabet olusturmasi ¢ok muhtemeldir. Haksiz rekabete
yol a¢ilmamasi i¢in dogru ve yaniltici nitelikte olmayan, objektif ve dogrulanabilir
nitelikte karsilagtirma yapilmast gerekmektedir. Bu kapsamda eger etkileyici
tarafindan taninan markaya ait iiriiniin daha uygun fiyatlhh muadili olarak bir iiriin
tanitilmasi s6z konusuysa iiriinlerin ayn1 amaca yonelik, ayn1 6zelliklere sahip, ayni

ihtiyaca yonelik vs. olmas1 gerekmektedir. Aksi halde yapilan karsilastirma “gereksiz

151 Balik, s. 82.
152 Balik, s. 83.
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vere onun taninmishigindan yararlanma” ya sebebiyet vereceginden haksiz rekabet
olusturacaktir!3,

Sosyal medya etkileyici reklamlarinda 6nem arz eden bir diger konu
etkileyicilerin kendi zevk ve deneyimlerine dayali olarak karsilastirmali reklam
yapmalaridir. Hatta ¢ogunlukla reklam verenle yapmis olduklar1 anlagma
dogrultusunda, tanmitim konusu irlini rakip {riinlerden {istiin  gostererek
kargilagtirmali reklam yapmaktadirlar. Bu durumda zaten Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 16. maddesinde diizenlenen “Reklamlarda,
tamikligina basvurulan kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya
arastirma sonug¢larima dayanmayan ve gergek olmayan hi¢hbir taniklik ya da onay
ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz.” hitkkmiine aykirilik sebebiyle haksiz

rekabet olusacagindan bahsedilmisti'>*

. Burada karsilastirmali reklamlar kapsaminda
degerlendirme yapilacak olursa, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi kapsaminda karsilastirmali reklamlarin ancak karsilastirilan mal veya
hizmetlerin, fiyat1 da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik
ozelliginin objektif olarak karsilastirilmasi ve nesnel, Olgiilebilir, sayisal verilere
dayanan iddialarin; bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi sartlariyla
yapilabilecegi diizenlenmistir. Bu durumda dogrulanabilir ve objektif nitelik
tasimayan karsilagtirmali etkileyici reklamlar1 bu kapsamda haksiz rekabet teskil
edecektir.

Konuya iligkin Reklam Kurulu’nun 2022/3467 sayili kararinda “Youtube”
isimli sosyal medya mecrasinda sirkete ait “Carvak Tiirkiye” kullanici adiyla yapilan
27.07.2022 tarihli paylasimda; “Ikinci el arabada diinya lideri Carvak Tiirkiye'de”
ifadesine yer verildigi, diger taraftan ilgili iddiaya referans teskil eden herhangi bir
caligma veya arastirmaya s6z konusu tanitimlarda yer verilmedigi, dosya kapsaminda
yer alan mevcut bilgi ve belgeler ¢ercevesinde ilgili tanitimda yer alan iddianin
abartili ve dogrulugu ispatlanmamis olgulara dayali oldugu, tiiketicilerin {iriin veya
hizmete iligkin alim kararimi etkileyen bu tiir ifadelerin tiiketicileri aldatict ve
yaniltici nitelik arz ettigi ve ayrica diiriist rekabet ve karsilastirmali reklamlara iligkin

ilkelere aykir1 oldugu degerlendirilmistir. 2022/1810 numarali kararinda ise Reklam

153 Abbasoglu, s. 121.

154 Ayrica bu konuda Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuzun “Sosyal Medya Etkileyicisinin Yiikimliligi” baslikli 6.
Maddesinde “Heniiz deneyiminin bulunmadig1 bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler nezdinde o mal
veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algisi yaratacak sekilde ticari reklam amaciyla
paylasimda bulunamaz.” seklinde 6zel diizenleme mevcuttur. bkz. “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” .
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Kurulu benzer sekilde, reklam veren firmaya ait https:/zeminboyamasistemleri.com
adresli internet sitesi, sosyal medya siteleri ve cesitli televizyon kanallarinda
yaymlanan tamitimlarda "Ilk ve Tek Zemin Boyasi", "Zemin Boyasinin Mucidi",
"Tiirkiye'nin En Cok Satan Boyas1" vb. ifadelere yer verilmesine kargin bu hususlari
kanitlayici nitelikteki belgelerin Bakanliga sunulamadigi, bu durumun da tiiketicileri

yaniltici ve aldatici nitelikte oldugunu degerlendirmistir!>>.

bb. Karsilastirmah Viral Reklamlar

Uriin ya da hizmetlerin karsilastirilmasina yénelik igeriklerle olusturulan viral
reklamlar yoluyla, reklam1 yapilan iiriin 6ne gegirilerek tiiketicinin o {irlinii tercih
etmesi saglanmaktadir. Viral reklamlarin tiiketiciye dogal bir icerik gibi sunulmasi ve
tilketicinin duygularm1 hedef almasi, tiiketicinin karsilastirmaya iliskin nesnel
verilerden uzaklasarak tercihlerinin etkilenmesine sebep olmaktadir. Ancak
karsilastirmali reklamlarin mevzuat hiikiimleriyle diizenlenen belirli sartlar dahilinde
yapilabilecegi, bu sartlara uymayan karsilastirmali reklamlarin haksiz rekabet teskil
edecegi unutulmamalidir.

Viral reklamlarin reklam verenden bagimsiz bir icerik algisi yaratan yapisinin,
reklam verenlerin yasal sinirlamalar1 agmak amaciyla viral reklamlar tercih etmesine
sebep oldugundan bahsedilmisti. Karsilastirmali reklamlarda da Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4/1-g maddesinde yer alan siirlamalara
uymayan karsilastirmali viral reklamlara uygulamada rastlanmaktadir.

Reklam verenler tarafindan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi ile karsilastirmali reklamlarda rakiplere ait iiriin adi, marka, logo vs.
kullanma yasagi, karsilastirmanin nesnel, Olgiilebilir, sayisal verilere dayanan
iddialarin  bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi gerekliligi ya da
rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger 6zelliklerini kotiilememesi
veya itibarsizlagtirmamasi sartina uymayan viral reklam igerikleri olusturulmaktadir.
S6z konusu bu viral reklamlar, Yonetmelik kapsaminda diizenlenen sartlara acikga
aykir1 oldugundan haksiz rekabet olusturmaktadir.

Viral reklam freticisi Batesmotelpro'®® adli grubun “Panda” markali

dondurmalara iliskin viral reklami karsilagtirmali viral reklamlarin giizel bir

135 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari e. t. 05.07.2023.

156 Batesmotelpro, online/ viral video iiretmek amaciyla kurulmus kreatif bir prodiiksiyon ekibidir.
Marka talepleri dogrultusunda yiiksek etkilesim sayilar1 hedefleyen reklam filmleri {iretir.
Batesmotelpro, 15 yillik mazisi ile kendi alaninda sektoriin en eski ve en deneyimli olusumudur. Bu
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ornegidir. Youtube sosyal medya mecras: iizerinden “Hazli ve Ofkeli” bashgiyla
paylasilan video rakip dondurma reklaminin formatinda hazirlanmis ve videonun
devaminda bu format elestirilerek karsilastirma yapilmaktadir. Video basliginda yer
alan “Hazli ve Ofkeli” ismi ise rakip dondurma markasmnin slogam olan “Haz

Pesindeysen” isminden hareket edilerek konulmustur!>”.

4. Kotiileyici Reklamlar
a. Kavram

“Diiriistliik kurallarina aykirt davraniglar, ticari uygulamalar” baslikli 55.
maddenin  “Duiriistliik kuralina aykirt reklam ve satis yontemleri” baslikl ilk
fikrasinda  “Bagskalarini  veya onlarin  mallarimi, is iirtinlerini, fiyatlarini,
faaliyetlerini veya ticari iglerini yanlg, yanmiltict veya gereksiz yere incitici
aciklamalarla kétiilemek” bu davranis ve uygulamalarin ilk 6rnegi olarak ele
alinmistir. Diizenleme kapsaminda “koétiileme” eyleminin gerceklesmesi igin
oncelikle kotiileme olgusu igeren bir davranis ya da uygulama mevcut olmalidir.
Hiikiim gerekgesinde kotiileme eylemine iligkin olarak “kotiileme soyut olaya gore
karalamay, perdelemeyi, degerini kiiciimsemeyi ve diigiirtmeyi kapsar.” denilerek
kotiileme eylemi somutlastirilmistir. O halde somut olaya gore bu amag
dogrultusunda gerceklestirilen eylemler kotiileme olarak degerlendirilecektir.

Hiikiim kapsaminda sozii edilen bu davranis ya da uygulama bagkalarina ya
da onlarin mallarina, is Uriinlerine, fiyatlarna, faaliyetlerine veya ticari islerine
yonelik olmalidir. Tiim bunlarin yaninda ayrica so6z konusu davranis ya da
uygulamanin yanlis, yamltict veya gereksiz yere incitici nitelik tagimasi
gerekmektedir. Burada sozii edilen yanlis agiklama gercekle bagdasmayan, belirli bir
duruma iligkin icerigi objektif olarak yanlis olan beyanlardir. Yaniltic1 agiklamalar
ise, beyanin yoneltilis bicimi, igerigi, niteligi ile biitiin olarak degerlendirildiginde
kars1 tarafi hataya diisiirecek ya da karsi tarafta yanlis izlenim birakabilecek nitelikte
olmasidir!8,

Yanlis ve yaniltici nitelik tagimasina iliskin olarak yapilan beyanin gergek dist
olmasi gerekliligi giindeme gelse de, beyan gercek de olsa eger gereksiz yere incitici

beyan niteligindeyse kotiileme olarak degerlendirilecek ve diger unsurlarin da varligi

zamana kadar irettigi video ve reklam filmleri tiim mecralarda 500.000.000'un {istiinde izlenmistir.
(https://www.batesmotelpro.com/biz-kimiz e. t. 14.06.2023.)

157 https://www.dijitalajanslar.com/panda-karsilastirmali-reklam-filmi-hazli-ve-ofkeli/ e. t.
14.06.2023.

158 Nomer Ertan, s. 138.
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halinde haksiz rekabet olusturacaktir. Gereksiz yere incitici agiklamalar, beyanin
icerigi gercek olmakla birlikte amacini asar sekilde bagkalarina ya da baskalarinin
mallarina, 1is {Uriinlerine, faaliyetlerine vs. iligkin olumsuz intiba yaratan
aciklamalardir. Gerek olmadigi halde, konuyla ilgili olmadigi halde alakasiz ve
Olgiisliz olarak bagkalarma iligskin negatif degerlendirmeler yapilmaktadir. Burada
yanilticilik ya da gereksiz yere inciticilik degerlendirmesi yapilirken eylemin
yoneldigi kitledeki orta yetenekteki kisi esas alinacaktir'®,

Burada koétiileyici ifade ve aciklamanin TMK 24. maddesi kapsaminda kisilik
haklarina saldir1 niteligi de tasiyabilecegine deginmek gerekir. Baskalarini,
baskalarinin mallarini, is iirlinlerini vs. kotiileyen agiklamalar TTK 55/1/a-1 hiikmii
kapsaminda haksiz rekabet teskil ettigi gibi TMK 24. maddesi kapsaminda kisilik
hakki ihlali de teskil edebilir. Ancak her iki hukuk alaninin koruma alanlar1 farklilik
arz etmektedir. TMK 24. maddesi dogrudan ve salt kisilik haklarmin ihlaline kars1
koruma saglarken TTK 55/1/a-1 maddesi diiriist ve bozulmamis rekabet ortamini
ihlal eden agiklamalara karst koruma saglamaktadir. Ancak her iki hukuk alaninin
korumasindan da faydalanilabildigi durumlarda haklarin yarismasi giindeme gelecek
olup kétillemeye maruz kalan kisi ister TMK kapsaminda kisilik hakkinin ihlali
isterse de TTK 55/1/a-1 kapsaminda haksiz rekabet ihlaline iliskin talepte

bulunabilecektir!®?,

b. Kétiileyici Sosyal Medya Reklamlari

aa. Kotiileyici Etkileyici Reklamlari

Sosyal medya kullanicilarinin her konuda 6zgiirce fikirlerini beyan edebildigi
bir ortam olmasi sebebiyle sosyal medyada kotiileyici reklamlarla siklikla
karsilagilmaktadir. Etkileyici reklamlarinin temeli etkileyiciler tarafindan herhangi
bir {irlin ya da hizmete iliskin agiklama ya da yorumlara yer verdikleri icerikler
yoluyla tiiketicilerin etkilenmesine dayanmaktadir. Etkileyiciler tarafindan
olusturulan igeriklerin bagkalarina, bagkalarinin mallarina, is iirlinlerine vs. yonelik
kétiileyici ifadeler barindirmasi halinde TTK 55/1/a-1 kapsaminda haksiz reka