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OZET

Bu ¢alismanin odak noktasi, sosyal medyada genis takipgi kitlesine sahip sosyal medya
kullanicilarinin (etkileyicilerin) sosyal medya {izerinden yapmis olduklar1 hukuka aykiri
reklamlardan dogan sorumluluklaridir. Bu kapsamda ilk olarak, Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’da yer alan ticari reklamin tanimi ve unsurlari, sonrasinda ise sosyal medya
kavrami1 ve sosyal medya araglar1 ele alinmis ve sosyal medya {izerinden yapilan reklamlarin
TKHK’da yer alan ticari reklam tanimina uygunlugu incelenmistir. Daha sonrasinda reklam
sOzlesmeleri ve bu sozlesmelerin taraflar1 incelenmis; bu kapsamda etkileyici tanimina,
etkileyiciler ile reklam verenler arasinda yapilan is birligi sozlesmelerine yer verilmistir.
TKHK’da diizenlenmis olan hukuka aykir1 reklam tiirleri, bu reklamlarin unsurlar1 ve hukuka
aykir1 reklamlarin denetimi konusu ele alinmis; bu konuda ABD ve AB’deki giincel gelismeler
kisaca agiklanmistir. En son olarak, etkileyicilerin sosyal medya {izerinden yapmis olduklari
reklamlarin hukuka aykirt olmasi ve bu nedenle bir zarar dogmasi halinde etkileyicilerin
sorumlu tutulup tutulamayacaklari, sayet sorumlu tutulabileceklerse sorumlulugun dayanaginin

ne olabilecegi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, etkileyici, hatirli pazarlama, hukuka aykiri reklamlar,

haksiz fiil, giiven sorumlulugu



ABSTRACT

The focus of this study is the liability of influencers arising from unlawful
advertisements on social media. The study starts with the definition and elements of commercial
advertisement within Turkish Consumer Protection Law, then the concept of social media and
social media tools followed by an examination on whether advertisements made through social
media would fall under the scope of the said definition. Afterwards, advertising contracts and
the parties of these contracts were examined, and during the examination, the concept of
influencer is defined and the legal nature of the “influencer agreement” was investigated.
Subsequently, types of unlawful advertisements, elements of these and the authorities tasked
with supervising unlawful advertisements were discussed. In addition, recent developments on
the supervision of “Influencer Marketing” on social media in the USA and the EU were briefly
described. Lastly, civil liability of influencers and advertisers for damages caused by unlawful
advertisements made on social media are examined and several legal grounds for such liability

were identified.

Keywords: Social media, influencer, influencer marketing, unfair and misleading advertising,

tort, trust responsibility
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GIRIS
1. Genel Olarak

Giiniimiizdeki  teknolojik  gelismelerle  birlikte tiiketici  hukuku da artik
gelenekselliginden kopmus ve uygulama alani genisleyerek farkli platformlarda kendini
gosterir hale gelmistir. internet teknolojisinin gelismesi ve yaygimlasmasi sonucunda tiiketici
kavrami, tiiketim aligkanliklari, tliketiciye sunulan mal ve hizmetler, satis ve pazarlama
taktikleri gibi konularda da pek c¢ok degisiklik meydana gelmis ve yasanan bu gelismeler
neticesinde tiiketicinin korunmasi ihtiyaci her zamankinden daha fazla giindeme gelmeye

baslamstir.

Gelisen teknoloji ve artan arz nedeniyle tiiketiciler siirekli olarak tiiketime
yonlendirilmekte ve se¢im olanaklarinin ¢oklugu sebebiyle de kendileri ig¢in en uygun olan
iiriinii ya da hizmeti bulmakta zorluk ¢ekmekte; iiretici, satict ve sunucular da bu cesit
coklugunun arasindan siyrilarak tiiketicinin ilgisini ¢cekmek, daha fazla {iriin satabilmek veya

hizmet sunabilmek i¢in giin gegtikge daha farkli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

Internet ve sosyal medya gibi farkli mecralarin tiiremesi ve popiilerlesmesi ile birlikte
bu mecralarin yakalamis oldugu popiilerlikten faydalanmak isteyen reklam verenler, reklam
faaliyetlerini bu mecralar iizerinden de yliriitmeye baslamiglardir. Giinlik yasantilariin
neredeyse her aninda ve her yerinde reklamlarla karsilasan [yazili basin, televizyon, radyo ve
nesneler {izerinde (cantalar, afisler, otobiis ve trenlerde)!] tiiketicilerin, reklam faaliyetlerinin
internet ve sosyal medya gibi yeni mecralara yayilmasi sonucunda reklamlar ile karsilastiklar
ortamlar genislemis ve farkinda olmadan siirekli olarak reklamlara maruz kalmalar1 s6z konusu
olmustur. Tiketicilerin hem teknik hem de ekonomik anlamda iiretici/satici/sunucu karsisinda
zayif durumda olmalart ve siirekli olarak reklamlara maruz kalmalart sonucunda satin alma
kararlarim1 saglikli bir sekilde veremeyecek duruma gelmeleri nedeniyle &zel olarak
korunmalar1 ve maruz kaldiklar1 reklamlarin denetlenmesi gerekli hale gelmis, bu konuda bir
ithtiya¢ dogurmustur. Reklamlarin denetlenmesi ve tiiketicilerin reklamlar karsisinda korunmasi
ile hedeflenen amag, tiiketicilerin hukuka aykiri reklamlar vasitasiyla yanlis yonlendirilmesini
ve zarara ugramasim dnlemektir.?2 Bu dogrultuda mevzuatta reklamin ne zaman hukuka aykir

sayilacagr tanmimlanmis ve reklamlarin hukuka uygunlugunu saglamak i¢in denetim

1 OKAN, 2011, s.37.
2GOLE, 1985, 5.256.



mekanizmalar1 ve yaptirimlar 6ngdriilmiistiir. Reklamlarin bu denetimden gecebilecek sekilde

diiriist ve dogru olarak yapilmasi halinde bu amaca ulasilmis olacaktir.

Teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, reklam verenlerin iiriin
ve hizmetlerini tanitim amaciyla yapmis olduklar1 reklamlar i¢in ¢agimizin vazgecilmez
platformlarindan biri haline gelmistir.> Sosyal medya iizerinde yapilan reklamlar hem
tilkketicilere hem de reklam verenlere birtakim avantajlar saglayabiliyorken pek cok problemi
de beraberinde getirmektedir. Reklam sektoriiniin farklilagsmasi ve internet ortamina kaymasi
sonucunda mevcut mevzuattaki reklam tanimlar1 ve reklama dair hiikiimler yetersiz kalmaya
baglamistir. Yeni reklam anlayisi ile birlikte geleneksel reklamdan farkli bircok kavram ve
hususlar giindeme gelmis ve bu farkliliklara hukukun yetisemedigi noktalar dogmustur. Bu
problemlerin basinda da “Hatirli Pazarlama” (Influencer Marketing) gelmektedir. Hatirli
pazarlama, reklam verenlerin belirli bir iirlin veya hizmetin tanitimin1 yapmak {izere
fenomen/blogger/etkileyici* adi altinda® mevcut olan kisilerle anlasip, kendi iiriin veya
hizmetlerinin bu kisiler aracilig1 ile sosyal medya iizerinden tanitimini yaptirdiklar1 yeni bir
pazarlama yontemidir. Fenomen/blogger/etkileyici, yliksek sayida takipciye (500 bin, 1 milyon,
3 milyon kisi gibi) ve bu takipgilerini kendi diisiince ve tavsiyeleriyle etkileme giicline sahip
olan sosyal medya kullanicilarina verilen isimlerdir. Fenomen/blogger/etkileyicilerin® reklam
veren ile yapmis olduklari is birligi neticesinde bir iiriin veya hizmetin sosyal medya tizerinden
tanmitimin1 yaparken hazirlayacaklar: reklamin icerigini kendileri, reklam verenden bagimsiz
olarak hazirlayabilmektedirler. Calismanin odak noktasini olusturan, problem de tam bu
noktada dogmaktadir.” Bu pazarlama yontemi ile birlikte; etkileyicilerin kendi sosyal medya
hesab1 iizerinden yaptiklar1 paylagimlarin TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Yonetmeligi’'nde yer alan reklam hiikiimlerine aykirilik teskil etmesi halinde bu

3 Isletmelerin dijital pazarlama igin ayirdiklar1 biitcelere iligkin aragtirmalar igin bkz.
https://www.reuters.com/article/us-advertising-digital/global-spending-on-digital-marketing-nears-100-billion-
study-idUSKCN1M30XN, https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/ (Erisim tarihi: 10.07.2019).
4 Yabanci kaynaklarda “Influencer” olarak adlandirilmaktadir. EIKEL, 2017; EWERS, 2017; MARTENS, 2017.
5 ASLAN & UNLU, 2016; OZKAN & ALIKILIC, 2018; OZTURK, SENER, & SUHER, 2016.

® Farkl1 isimlere sahip olmalarma karsin ¢alismada “etkileyici” kavrami kullanilacaktir.

" Burada geleneksel reklamlar bakimindan tacirin, reklamin igerigini hazirlarken TTK m.18/2 hiikmii uyarinca
“ticaretine ait biitlin faaliyetlerinde basiretli bir i adami gibi hareket etmesi” gerekmektedir. Dolayisiyla da tacir,
bir reklamin igerigini hazirlarken basiretli bir i adami gibi hareket edecek ve hazirlanan reklam igeriklerinin
mevzuata uygun olarak hazirlanmasi gerektiginin bilincinde olacaktir. Tacir, ticari hayat bakimindan daha
ongoriili ve tedbirlidir ¢linkii ticarete dair birgok kisiden daha ¢ok bilgi ve tecriibeye sahiptir. Bu nedenle de tacir,
bilgisizligini ya da tecriibesizligini ileri siirerek sorumluluktan kurtulamaz. ULGEN, HELVACI, KENDIGELEN,
KAYA, & NOMER ERTAN, 2015, N.571. Ote yandan etkileyiciler, tacirlerle benzer bilgi ve tecriibeye sahip
olmadiklari, basiretli bir is adami gibi davranmadiklari i¢in hazirladiklari reklamlarin igerik bakimindan mevzuata
uygun olup olmadigmin denetimini yapamayabilecek, bunu dikkate almayabilecek hatta boyle bir seyin
varligindan dahi haberdar olmayabileceklerdir.



https://www.reuters.com/article/us-advertising-digital/global-spending-on-digital-marketing-nears-100-billion-study-idUSKCN1M30XN
https://www.reuters.com/article/us-advertising-digital/global-spending-on-digital-marketing-nears-100-billion-study-idUSKCN1M30XN
https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/

aykirilik denetiminin kim tarafindan yapilacagi ve aykiriliktan dogan sorumlulugun kimin
iizerinde olacagi tartisilmaya deger sorunlardir. Bu sorularin cevaplandirilabilmesi igin de

konunun mevcut hukuki diizenlemeler gercevesinde ele alinip aydinlatilmasi gerekmektedir.

Caligmanin amaci; sosyal medyanin, “yeni reklam” olarak da adlandirilan internet ve
sosyal medya reklamlarinin ve igerisinde barindirdig: “etkileyici”, “is birligi sdzlesmeleri” gibi
reklam hukukuna yabanci olan yeni kavramlarin tanimlanip, mevcut mevzuat hiikiimleri
cercevesinde ele alinip degerlendirilmesi; tiiketim mallar1 ve hizmetlerle ilgili olarak sosyal
medya lizerinden etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlarin hukuka uygunlugunu denetlemekle
gorevli idari kurulun tespit edilip yine bu reklamlarin hukuka aykiri olmasi halinde reklam
verenlerin ve agirlikli olarak etkileyicilerin sorumluluk hukuku bakimindan durumunun

aydinlatilmasi, tiiketicilerin bu reklamlar dolayisiyla ugradiklar1 zararlarin tazmini igin

basvurabilecekleri hukuki yollarin tespit edilmesidir.

2. Calismanin Konusu ve Kapsam

Calismanin konusu, “yeni medya” kavraminin tanimlanmasi, sosyal medya ile ortaya
cikan “etkileyiciler”in yeni medya kapsaminda yapmis olduklart hukuka aykir1 reklamlardan
dolay1 hukuki sorumluluklarimin dogup dogmayacaginin arastirilmasidir. Calismada “yeni
medya” kavrami reklam verenlerin internet ve bu kapsamda sosyal medya iizerinden ytiriitmeye
basladiklar1 reklam faaliyetleri anlaminda kullanilmistir. Gilinlimiizde reklama iliskin denetim
ve diizenlemeleri yapmakla yiikiimlii olan Reklam Kurulu ne yazik ki reklam faaliyetlerindeki
yeniliklerin gerisinde kalmaktadir. Gelismelerin takip edilememesi nedeniyle sosyal medya
reklamlar alaninda 6zellikle de “hatirli pazarlama” bakimindan biiylik bir denetim agiklig1
yasanmakta ve reklam verenler bu agikliktan faydalanarak hukuka aykiri pazarlama

faaliyetlerini sosyal medya tlizerinden etkileyiciler ile birlikte ytirtitebilmektedir.

Hatirli pazarlama; reklam verenlerin, yiiksek sayida takipg¢i kitlesine sahip, duygulari,
diisiinceleri ve fikirleri ile takipgilerini etkileyebilen sosyal medya kullanicilar1 olan ve
etkileyici olarak adlandirilan kisiler ile “is birligi sozlesmeleri” yaparak kendi {iriin veya
hizmetlerinin tanitiminm1 bu etkileyiciler araciligi ile yapmis olduklar bir pazarlama faaliyeti
tirtidiir. S6z konusu reklamlar kimi zaman hukuka aykir1 olabilmektedir ve Reklam Kurulu
tarafindan bu reklamlar {izerinden hukuka uygunluk denetimi yapilmadigi i¢in reklam verenler
ve etkileyiciler s6z konusu reklamlarin hukuka uygun olup olmadigin1 6nemsemeden hareket

etmektedirler.



Hatirli pazarlamada reklam veren ile etkileyici arasinda bir is birligi s6zlesmesinin var
oldugunun bilgisi tiiketiciler ile paylasilmadigindan, etkileyicinin sosyal medya hesab1
iizerinden (YouTube, Instagram..vb.) paylagmis oldugu bir fotograf ya da videoda herhangi bir
tiriinden ya da hizmetten ¢ok memnun kaldigini ve herkese tavsiye ettigini dile getirmesi (bir
baska deyisle ortiilii reklam yapmasi) halinde tiiketiciler etkileyicinin yorumunun samimi ve
kendi gergek diislincesi oldugunu diislineceginden bu yorumlardan etkilenip satin alma
kararlarinda degisiklik yapabilmektedirler. En nihayetinde tiiketiciler s6z konusu etkileyiciyi
kendi arkadaslar1 gibi gérmekte ve dolayisiyla da etkileyicinin bir tavsiyesini adeta kendi
arkadaslarinin tavsiyesiymiscesine degerlendirmektedirler. Ote yandan tiiketiciler, etkileyicinin
yorumlarmin kendi ger¢ek yorumu olmadigmin ve reklam amaciyla bu tarz ifadeler
kullandiginin bilincinde olsalar etkileyicinin ifadelerinin tiiketicilerin satin alma kararlari
iizerinde benzer bir etkisi s6z konusu olmayacak, tiiketiciler bir reklamla kars1 karsiya
oldugunun bilincinde olacagindan etkileyicinin sdylemlerine daha temkinli yaklasacakt.
Bunun yani sira, etkileyiciler s6z konusu paylasimlarinin reklam oldugu bilgisini tiiketiciler ile
paylagmis olsalar dahi kimi zaman aldatici ifadeler igeren, tiiketicilerin can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiirecek sekilde veya tiiketicileri istismar edebilecek sekilde reklamlar da
yapabilmektedirler. Ancak, bahsetmis oldugumuz iizere hatirli pazarlamaya iliskin herhangi bir
diizenleyici islemin ya da kilavuzun hazirlanmamis olmasi ve hatirli pazarlama kapsaminda
yapilan reklamlarin denetlenmiyor olmasi bu alanin reklam verenler ve etkileyiciler tarafindan
suistimal edilmesine ve bu yolla tiketicilerin zarara ugratilmasmna neden olmaktadir.
Dolayistyla, temel arastirma sorumuz; sosyal medya tizerinden etkileyicilerin yapmig olduklari
hukuka aykir1 reklamlar sonucunda etkileyici ve reklam verenlerin hukuki sorumluluklarinin
dogup dogamayacagidir. Boylelikle bu reklamlar nedeniyle tiiketicilerin zarara ugramalari
halinde, etkileyicilerin veya reklam verenlerin sorumluluklarina giderek zararlarinin bir sekilde

tazmin edilmesinin saglanip saglanamayacag: arastirilacaktir.

Calismanin temel arastirma sorusu “Etkileyicilerin reklam verenlerle anlagmalari
sonucu reklam verenlerin iiriin veya hizmetlerinin tanitimi i¢in kendi sosyal medya hesaplari
tizerinden yapmis olduklar1 reklamlarin hukuka aykiri olmasi halinde hukuki sorumluluklar

dogacak midir?”® bigimde kurgulanmis olmakla birlikte temel arastirma sorusu yoniinden bir

8 Calismada etkileyicilerin tiiketicilere kars1 dogacak olan sorumlulugu ele almmis, tiiketiciler bakimindan bir
inceleme yapilmis olsa dahi ¢alismada incelenmis olan mekanizmalar gergevesinde etkileyicilerin tacirlere kars
da sorumlulugunun dogabilecek ve hatta meydana gelen zararlar daha fazla olabilecektir.



sonuca varilabilmesi i¢in birtakim 6n sorunlarin acgiga kavusturulmasi gerekmektedir. S6z

konusu 6n sorunlar1 agikliga kavusturmak tizere su alt aragtirma sorulari belirlenmistir:

e Sosyal medya ve sosyal medya araglar1 nedir? 6502 Sayili TKHK m.61’de tanimlanmis
olan “ticari reklam”1n unsurlar1 nelerdir?

e Internet ve sosyal medya iizerinden yapilan, “yeni medya” olarak da adlandirilan {iriin
ve hizmet tanitimlar1 belirlenmis olan ticari reklamin unsurlarini tasimakta midir, “yeni
medya” kapsaminda yapilan tanitic1 faaliyetler de TKHK kapsaminda reklam olarak
nitelendirilebilecek midir?

e Reklam sozlesmeleri ve “ig birligi so6zlesmelerinin” hukuki niteligi nedir? Reklamin
hazirlanip tiiketiciye sunuluncaya kadarki gegen siirecte yer alan aktorler (reklam veren,
reklam ajansi, mecra kurulusu, mecra) Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yo6netmeligi’nde nasil tanimlanmistir ve “etkileyici” kavraminin hukuki niteligi nedir,
Y onetmelik’te yer alan tanimlara uygunlugu nedir?

e TKHK’da belirtilmis olan reklamin “hukuka uygunluk sartlar1’” ve yine Kanun’da
say1lmis olan “hukuka aykir1 reklam tiirleri” ve bunlarin unsurlari nelerdir? Reklamlarin
hukuka uygunlugunu denetleme faaliyeti kimler tarafindan yiiriitilmektedir?
Etkileyicilerin sosyal medya lizerinden yapmis olduklari reklamlar bakimindan idari
denetim yapmaya yetkili kurul var midir, varsa hangisidir? Diger iilkelerde sosyal
medya etkileyicilerinin yapmis olduklari reklamlar bakimindan yapilmis ¢aligmalar ve

uygulamalar var midir, varsa nelerdir?

3. Calismamin Metodolojisi

Calisma nitel bir arastirma olup, ¢calismada arastirma teknigi olarak dokiiman analizi
teknigi® kullamlmistir. Calismanin hukuki ¢ergevesini Resmi Gazetede yayinlanmis Kanun ve

Y 6netmelikler, Ictiiziikler, Mahkeme ve Reklam Kurulu Kararlari olusturmaktadir.

4. Cahsmada Kullanilan Kavramlara liskin Aciklamalar
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Bu calismada, internet ve sosyal medya lizerinden yapilan reklamlar “yeni medya”
olarak adlandirilmis ve “yeni medya” kapsaminda yapilan reklamlarin TKHK’da yer alan
“ticari reklam” tanimina uygunlugu arastirilmistir. Calisma boyunca “reklam” ve “hukuka

aykir1 reklamlar” kavramlarinin tanimi bakimidan 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi

® Dokiiman analizi teknigi, (Documentary Research Method) yazili metnin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir.
SCOTT, 1990, s.34.



Hakkindaki Kanun ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi esas

alimmustir.

Yabanci kaynaklarda “influencer” olarak adlandirilan sosyal medya aktorleri calismada,
“etkileyici” olarak adlandirilmistir. Etkileyicilerin hukuki statiisii; Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'nde yer alan “reklam ajansi”, “mecra” ve “mecra kurulusu”
kavramlart ile birlikte ele alinarak bir nitelendirme yapilmistir. Reklam verenlerin sosyal medya
tizerinden etkileyiciler ile birlikte yiiriitmiis olduklar1 reklam faaliyetleri “Hatirli Pazarlama”*°

olarak adlandirilmistir.

Reklam veren ile etkileyici arasinda yapilan sézlesmeler uygulamada “is birligi
sO0zlesmeleri” olarak adlandirilmaktadir. Calismada da yapilan bu is birligi sézlesmelerinin
hukuki niteligi de incelenmis ve bu sézlesmelere Tiirk Bor¢lar Kanunu’nda yer alan sézlesme

tiplerinden hangisine iliskin hitkiimlerin uygulanabilecegi de incelenmistir.

5. Calismanin Plani

Calisma, giris ve sonug¢ boliimleri disinda toplam dort boliimden olusmaktadir. Bu
kapsamda; ilk bolim TKHK m.61°de tanim1 yapilmis olan “ticari reklam” ile “yeni reklam”
kavramina, ikinci boliim reklamin hazirlanip tiiketicilere sunuluncaya kadarki siiregte yer alan
aktorlere ve bu aktorler arasinda yapilan sézlesmelere, tiglincii boliim TKHKda belirtilmis olan
“reklamin hukuka uygunluk sartlari”na, “hukuka aykir1 reklamlar”a ve reklamlarin denetimine,
dordiincti bolimde ise reklam verenlerin etkileyiciler araciligi ile sosyal medya iizerinden
yapmis olduklari hukuka aykiri reklamlardan dogan hem etkileyicilerin hem de reklam

verenlerin sorumluluguna iliskin olarak Tiirk hukukunda yer alan diizenlemelere ayrilmustir.

[k béliim, “geleneksel reklam” ve “yeni reklam” kavramlarimin agiklanmasi iizerinedir
ve {i¢ ana basliktan olusmaktadir. Ilk olarak “yeni medya” ve bu kapsamda sosyal medyanin
tanim1 yapilip sosyal medya araglarina ve sosyal medyada kullanilan pazarlama stratejilerine
iliskin bilgiler verilmektedir. Daha sonrasinda mevzuatta yer alan reklam tanimlarina yer
verilmekte ve 6502 sayili TKHK m.61/1°de yer alan ticari reklam tanimindan yola ¢ikarak
reklamin unsurlar1 saptanmakta ve incelenmektedir. Son olarak, tim bu hususlar birlikte ele

alinmakta ve verilen bilgiler 15181nda “yeni reklam” kavraminin, sosyal medyada etkileyicilerin

10 Her ne kadar “hatirli pazarlama” kavrammin dogru bir kavram olmadig: kanaatinde olsak dahi uygulamada bu
sekilde kullanildigindan biz de calismamizda “influencer marketing” anlaminda “hatirli pazarlama” kavramim
kullanacagiz.



yapmis oldugu iiriin veya hizmet tanitimlarinin ya da takipgilerine ilettikleri duyuru ve

mesajlarin reklam olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegi incelenmektedir.

Ikinci boliimde, reklam sozlesmeleri ile reklamda yer alan aktérler ele alinmaktadir ve
boliim toplam {i¢ ana bashiga ayrilmaktadir. ilk olarak, reklamin hazirlanmasindan tiiketiciye
sunuluncaya kadarki gecen siire¢ boyunca reklam iirlinliyle muhatap olan kisilerin (reklam
veren, reklam ajansi, mecra kurulusu) Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde yer alan tanimlar1 ele alinmakta ve bu kisiler arasinda yapilan s6zlesmelerin
ogretide ileri siiriilen goriisler ¢cercevesinde hukuki niteligi arastirilmaktadir. Daha sonrasinda
etkileyici kavraminin tanimi yapilmakta, etkileyiciler ile reklam verenler arasinda yapilan “is
birligi” sézlesmesinin borg¢lar hukuku bakimindan kapsaminda niteligi arastirilmaktadir. Son
olarak, reklami yapilan iiriiniin satig1 veya hizmetin saglanmasi amaciyla yapilan sdzlesmeye

de kisaca deginilmektedir.

Calismanin {igiincii boliimiinde ise TKHK’da yer alan, reklamin hukuka uygunluk
kistaslar1, hukuka aykir1 reklam tiirleri, reklamlarin denetlenmesi, yabanci tilkelerdeki hatirl
pazarlamaya iligkin yapilmis olan ¢alismalar ve uygulamalar ele alinmaktadir ve bu bolim
toplam dort ana basliktan olusmaktadir. Bunun i¢in ilk olarak TKHK ve Ticari Reklam Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer alan hukuka uygunluk kistaslari belirlenmekte,
mevzuatta belirtilmis olan hukuka aykir1 reklam tiirlerinin unsurlari saptanmakta ve inceleme
konumuz bakimindan Orneklere yer verilmektedir. Daha sonrasinda etkileyicilerin yapmis
oldugu reklamlarin denetiminde goérevli kurulun tespitinin yapilabilmesi ic¢in Tiirkiye’de
reklamlarin denetimi konusu ele alinmaktadir. En son olarak ABD ve AB iiye iilkelerinde,

hatirlt pazarlamaya iliskin yapilmis olan ¢aligmalara ve uygulamalara deginilmektedir.

Calismanin son kisminda ise; Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri c¢ergevesinde
etkileyicilerin hazirlayip kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden paylasmis olduklar
reklamlarin hukuka aykir1 olmasi halinde dogacak sorumluluk hem etkileyiciler hem de reklam
verenler bakimindan ele alinmakta ve bu bdliim yedi ana basliktan olusmaktadir. ilk olarak borg
iligskisi, borcun kaynaklar1 ve sorumluluga iliskin kisa ag¢iklamalar yapilmakta ve daha
sonrasinda ise etkileyicinin yapmig oldugu hukuka aykir1 reklamlardan dolay:1 haksiz fiil ve
TMK m.2 kapsaminda giiven sorumlulugunun dogup dogmayacagi arastirilmaktadir.
Etkileyicinin sorumluluguna iligkin yapilan incelemeden sonra, etkileyicinin hukuka aykir
reklamlar1 nedeniyle reklam verenin (iireticinin veya saticinin) sorumlulugu ele alinmakta ve
bu kapsamda reklam verenin adam ¢alistiran sifatiyla sorumlulugu ile yine reklam verenin
culpa in contrahendo ve aldatmadan dogan sorumlulugu incelenmektedir. Tiim bu hususlarin
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incelenmesi tamamlandiktan sonra etkileyici ile reklam verenin s6z konusu hukuka aykiri
reklamlardan dogan miiteselsil sorumluluklar1 ele alinmaktadir. En son, etkileyicinin
sorumlulugu neticesinde 6demekle yiikiimlii olacagi tazminatin belirlenmesi asamasinda
hakimin g6z Oniinde bulunduracagr indirim nedenlerine ve zamanasimi konusuna

deginilmektedir.



BiRINCi BOLUM: YENi REKLAM KAVRAMI VE BU KAVRAMIN
TURK MEVZUATI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde, geleneksel reklam ve yeni reklam kavramlari ele alinacaktir. Bu kapsamda
ilk olarak sosyal medyanin tanimi yapilacak ve kisaca Sosyal medya araglarmdan
bahsedilecektir. Daha sonrasinda TKHK’da yer alan ticari reklam tanimindan yola ¢ikarak
reklamin unsurlar1 belirlenecek ve son olarak, “yeni medya” olarak da adlandirilan internet ve
sosyal medya reklamlarinin, TKHK’da tanimlanmis olan “ticari reklam” kapsamina girip

girmeyeceginin degerlendirilmesi yapilacaktir.
I. GELENEKSEL REKLAM-YENI REKLAM

Reklam esas itibariyle reklam verenlerin {irlin ve hizmetlerinin tanitimi ve
pazarlamasinin en 6nemli unsurlarindan birini teskil etmektedir. Serbest piyasa ekonomilerinde
reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki iletisim bagini kuran vazgegilmez bir olgudur.'! Yapilan
reklamlar vasitasiyla tiiketici, satin alacagi mal ve hizmeti tanir ve bu mal ve hizmetlere iliskin

secimlerini yine reklam araciligi ile dogru ve diiriist bir sekilde aydinlatilarak yapar.!?

Gelisen teknoloji ve artan {iirlin-hizmet ¢esitliligi, ticari rekabetin artmasina neden
olmustur. Reklam ise artan arzla birlikte gogalan alternatifler arasindan tiiketicinin tercih
yapmasina yardim ve etki eden en 6nemli faktorlerden biridir.'® Ancak gelisen teknoloji
yalnizca iiriin ve hizmet gesitliligini artirmakla kalmamis, ayn1 zamanda reklamlarin yeni bir
boyut kazanmasini da saglamistir. Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya araglarinin
kullannminin diinya genelinde yayginlasmasi ile birlikte reklam stratejileri de degisiklik

14 olarak da adlandirilan bu reklam tiiriinde,* reklamlar

gostermeye baslamistir. “Yeni reklam
artik televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel kitle iletisim araglariyla sinirli kalmayip
elektronik ortamlar ve sosyal medya platformlarinda da farkli sekillerde yapilmaya

baslanmustir.

Internet reklamcilig1, ¢evrimici pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer almaktadir ve

internet iizerinden iirliin veya hizmetlerin tanitimina yonelik yapilan gevrimigci reklamlardir.

1 TEKELIOGLU, 2016, 5.5; INAL, 2000, s.5.
12 GOLE, 1983, 5.17-19; YASAR, 2011, s.5.
13 SAHINCI, 2011, 5.17.

14 ASLAN & UNLUJ, 2016, 5.63; AKSAKALLLI, 2018.
15 CAKIR, 2004.
16 CAKIR, 2004, s.178; MESTCI, 2002, s.589.



Yani, internet lizerinden sunulan ag tabanli bu yeni reklamcilik tiirii, internet reklamciligi olarak
adlandirilmaktadir.!” Internet reklamciligmin hem bir ileri adim1 hem de bir alt kategorisi olan
“sosyal medya reklamciligi” Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya iizerinden igerik,
bilgi ve kaynak paylasiminin ayni1 anda ¢evrimigi olarak gerceklestirilmesini saglayan reklam
turtidiir. Sosyal medya tizerinden yayimnlanan bu reklamlar giin gectikge popiilerlesmekte ve
reklam verenler tarafindan kullanimi artmaktadir.'® Sosyal medya reklamciligi, reklam verenin
kendi iiriin veya hizmetlerinin tanitimi i¢in dogrudan kendileri ya da bagka kisiler aracilig1 ile
(6r: etkileyiciler, tnliiler) sosyal medya siteleri itizerinden yayinlamis olduklart reklam

uygulamalaridir.®

Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan “sosyal medya reklamciligr” geleneksel
araglarla (gazete, dergi, radyo ve televizyon) gerceklestirilen reklam uygulamalarinin
(geleneksel medya reklamciliginin) éniine gecmistir.”® Geleneksel medya yolu ile yapilan
reklamlarda reklam veren ile tiiketiciler arasinda etkilesim yoktu ve bilgi akisi tek yonli
gerceklesmekteydi. Ancak sosyal medya ile birlikte, yapilan reklamlarda mesajin alicist ile
gondericisi arasinda etkilesim dogmus, bilgi akis1 iki yonlii gerceklesmeye baslamis ve alicinin
da reklam siirecine katilmasi s6z konusu olmus21 ve tiiketicilerin bu siirece katilmasi sonucu,
sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin tiiketiciler lizerinde ikna edebilirliginin geleneksel

medya iizerinden yapilan reklamlara oranla daha yiiksek oldugu séylenmektedir.??

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Son zamanlarda hizla yayginlasarak diinya genelinde hafife alinamayacak bir kullanici
kitlesine sahip olmasi nedeniyle insanlar arasi etkilesimi ve iletisimi farkli bir boyuta tasimig
bulunan sosyal medya, hizla gelisip degisen teknolojinin tiriinlerinden biridir. Sosyal medyanin
etkilesim ve iletisim tizerindeki etkisi, reklam ve pazarlama alanlarmin da bu mecralara
taginmasina sebep olmustur. Teknolojik gelismeler ve internet sayesinde ortaya ¢ikan bu

2

mecrani? sahip oldugu giiciin reklam verenler tarafindan fark edilmesi ile birlikte sosyal

medya, reklam verenlerin hedef kitlelerine ve potansiyel miisterilerine ulagsmak igin siklikla

" BULUNMAZ, 2013; ELDEN, 2012.

18 ASLAN, 2017, 5.230; Bkz. “Businesses are on board with paid social”, https://blog.hootsuite.com/social-media-
statistics-for-social-media-managers/#advertising (Erisim Tarihi 17.07.2019).

19 TALIH AKKAYA, 2013, s.59.

2 TURGUT, 2016, s.34.

2L ALTUNBAS, 2001, 5.375.

22 AKAR, 2010, s.115.

23 AKSAKALLIL 2018; ASLAN & UNLU, 2016; CAKIR, 2004.
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basvurduklar1 bir mecra haline gelmistir.?* Bu yeni iletisim ve etkilesim tekniginin reklam
verenler tarafindan kullanilmaya baglanmasi ile de giiniimiizde reklam ve reklam hukukuna dair
geleneksel kural ve uygulamalarin bu yeni ve 0zgilin yapiya uygulanip uygulanamayacagi,

uygulanmasi halinde yontemin nasil olacagi seklinde sorular ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyanin tam olarak ne oldugunu anlayabilmek i¢in oncelikli olarak Web 1.0
ve Web 2.0 teknolojisini anlamak gerekmektedir. Web 1.0, salt okunur?® ve tek yonlii bir ag
sistemidir. Web 1.0 teknolojisi, kullanicilarina yalmizca sinirhi sayidaki kullanicilarin
olusturdugu bilgileri arama ve okuma imkan1 saglamaktaydi. Web 1.0 teknolojisinin yaygin
oldugu dénemde reklam verenler, internet {izerinden katalog veya brosiirleri araciligiyla iiriin
ve hizmetlerini sunmakta, internet kullanicilari da bunlar1 okuyarak reklam verenle iletisime
gecebilmekteydi. Bir bagka deyisle Web 1.0 doneminde internet siteleri interaktif degildi, yani
kisiler yalnizca kendilerine sunulan bilgileri alabilmekte ama o bilgi tizerinde degisiklik ya da
yorum yapamamaktaydi. Web 1.0 doneminde internet {izerinden yapilan reklamcilik faaliyetini
geleneksel anlamdaki reklamciliktan ayiran husus ise; reklamlarin gazete ve dergiler yerine
internet sitelerinde yaymlanmasi, kullanicilarin bu bilgilere herhangi bir zamanda ve herhangi

bir yerde cevrimigi olarak ulasabilmesiydi.?®

Web 2.0 teknolojisi; Web 1.0 teknolojisinin gelistirilmis ve interaktif hale getirilmis
versiyonudur. Web 2.0 da gibi kullanicilarina sanal ortamda ortak ilgi alanlarina sahip kisileri
bir araya getirme, yonetme, ulastiklar1 bilgiler tizerinde degisiklik yapabilme imkan1 sunan bir
konsepttir.2” Web 2.0'da kullanicilar, ses, griintii veya yazi1 kullanarak fotograf, video, blog
seklinde kendi igeriklerini olusturabilmekte, olusturduklar1 bu igerikleri herkesle ya da
istedikleri kisilerle veya yine kendilerinin olusturabilecegi belirli arkadas gruplariyla

paylasabilmektedirler.?

Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya, kullanicilar tarafindan sosyal aglar
aracihig1 ile kullanilmaktadir. Yani sosyal aglar, sosyal medya araglarim1 olusturmaktadir.?®

Sosyal aglar, insanlarin ¢evrimici sayfalar araciligiyla kendilerine ait profiller yaratip ister

24 Her sirketin sosyal medya reklam stratejisi degismekle birlikte, cogu isletme sosyal medya reklamlarina giinde
200 ila 350 dolar harcamakta. Bu da ayda 6000 ila 10.500 dolar ve yilda 72.000 ila 126.000 dolar yapmaktadir.
Bkz. https://www.webfx.com/blog/social-media/how-to-set-social-advertising-budget/ (Erisim Tarihi:
17.07.2019).

%5 3alt okunur (read-only) dosyalar, yalnizca okunabilen iizerinde bir degisiklik yapilamayan dosya tiirleridir.

26 AGHAEI, NEMATBAKHSH, & FARSANI, 2012, 5.2-3.
2T MESTCI, 2002, 5.589.

28 CORMODE & KRISHNAMURTHY, 2008, s.1.

29 ZENELAJ, 2014, s.60.
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kapali ister herkese acik sekilde diger kullanicilarla ¢ift yonlii iletisime girebildikleri, o anda
yaptiklar1 seyleri, diislincelerini ya da c¢ektikleri fotograf veya videolar1 paylasabildikleri
platformlardir.®® Giiniimiizde en sik kullanilan sosyal aglar; YouTube, Twitter, Instagram,
LinkedIn ve Facebook’tur. 3! Heniiz iizerinde uzlasmaya varilmis bir hukuki ve kavramsal
tanim1 olmamakla ve bir¢ok farkli alanda birgok farkli tanimi bulunmakla birlikte sosyal

medya;

“Internet alt yapis1 ve Web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin kullanic1 sifatlari
aracilig1 ile ortak ilgilerini, diisiincelerini, duygularini, bilgilerini, kisisel hal ve durumlarini,
siyasi egilimlerini, fotograflarini, videolarini, yazi1 ve yazigmalarini, fikir ve sanat eserlerini,
kimi zaman ticari ve mesleki faaliyetlerini, mal ve hizmetlerini ve benzeri degerleri ile kimi
kigisel verilerini, gerek diger miinferit kisilerle gerekse de belirli bir topluluk yahut kamuyla
paylagsma olanagi bulduklari, karsilikli etkilesim, iletisim, paylasim, isbirligi, topluluk ve 6z

icerik olusturulmasina interaktif olarak izin veren dijital platformlarmn genel olarak tiimii”,32

“Sosyal medya, etkilesimli web igerigi olusturma, ortak ¢alisma ve bu igerik ve

caligmalarin katilimeilar ve kamu ile paylasilmasini saglayan teknoloji ve platformlar”,

“Sosyal medya veya aglar, kullanicilarin kismen ya da tamamen agik, etkilesimli ve
katilimei bir sekilde iletisim kurmalarini saglamanin yan sira iliski kurma ve siirdiirmelerine

izin veren platformlar,3

“Internet iizerinden insanlarin merkezi bir ortamda bir araya geldikleri/karsilastiklari,
ilgi duyduklar1 alanlari, duygularini ve fikirlerini paylastiklar1 ve ayrica yeni arkadagliklar

edindikleri web siteleri”® gibi farkli sekillerde tanimlanmustir.

“Sosyal Medya” kavramina Milli Egitim Bakanlig1 Bilgi ve Sistem Giivenligi Yonerge
Taslag1,®® Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Y&netmelik,®’

Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun,®® Aile ve Cocuk

3 ASLAN, 2017, 5.233.; BUYUKSENER, 2009, s.21.

SIAKSAKALLLI, 2018, s.44.

32 AKKURT, 2017, 5.335.

33 COHEN, 2011, s.7.

34 Legal Basis for Social Media Report of the Federal Council in Fulfilment of the Amherd Postulate 11.3912 of
29 September 2011, 29 September 2011, s.7.

% HACIEFENDIOGLU, 2011, 5.107.

36 Bkz. http://mevzuat.meb.gov.tr/dosyalar/1955.pdf, (Erisim Tarihi: 17.04.2019).
% R.G. 20.10.2009/27382.
¥ R.G. 26.11.1996/22829.
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Dostu Yapim Ve Dizilerin Tesvik Edilmesine Dair Usul ve Esaslar Hakkinda Y 6netmelik, gibi
farkli mevzuatta kavramsal olarak yer verilmis olmakla birlikte tanmimi yapilmamistir. Ote
yandan, Yargitay 23. Ceza Dairesi’nin pek ¢ok kararinda “halk arasinda internet medyasi olarak
tanimlanan internet sitelerinin basin ve yayin araci oldugu konusunda siiphe bulunmadigi”

soylenmistir.*°

Yapilmis tanimlardan da yola ¢ikarak genel bir tamim yapmak gerekirse sosyal
medyanin; “Web 2.0 teknolojine dayanan, kullanicilarin i¢erik olusturmasini ve paylasmasini
veya sosyal aglara katilmasini saglayan, kullanicilarin birbirleriyle cift yonli iletisim
kurduklari, kullanicilarin kendi rizalariyla kendileri hakkindaki bilgileri ya da kendilerinin

41

urettikleri icerikleri bagkalariyla paylastiklari®® web siteleri ve uygulamalar” oldugu

sOylenebilecektir.

2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya kendi iginde farkli tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar; mikro-bloglar, medya
paylasim siteleri, internet giinliikleri (bloglar) ve diger sosyal medya araglaridir (sosyal
isaretleme, podcasting, sanal diinyalar ve gevrimici topluluklar).*? Giiniimiizde en popiiler
sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook, Twitter, Snapchat, YouTube ve Instagram

bulunmaktadir.** Asagida bu araglardan ve genel dzelliklerinden kisaca bahsedilecektir.

A. Internet Giinliikleri (Bloglar)

Internet giinliikleri (bloglar)* kisinin haberleri, diisiincelerini, giinliik olaylar1 ¢evrimici
bir platform {izerinden baskalar1 ile paylastigi giinliikler olarak tamimlanabilir. Internet
giinliiklerindeki yazilar okuyucular tarafindan degerlendirilip puanlandirilabilmekte ve
isterlerse yazilarin altina yorum yapabilmekte isterlerse de yazilar1 baskalari ile ya da bagka

sosyal medya platformlar1 {izerinden bir uzant: aracilig1 ile paylasabilmektedirler.*

% R.G. 08.05.2018/30415.

4 Yargitay 23. CD., E. 2015/5856 K. 2016/3702; Yargitay 23. CD., E. 2015/10525 K. 2016/6168; Yargitay 23.
CD., E. 2015/3398 K. 2016/3714.

41 SATIL, 2011, s.57.

“2{SLEK, 2012, 5.24.

43 AKSAKALLLI, 2018, s.44; Bkz. Top 15 Most Popular Social Networking Sites,
https://www.dreamgrow.com/21-social-media-marketing-statistics/ (Erisim Tarihi 17.07.2019).

4 Weblog (web “ag”- log “giinliik”) ismiyle baslayan bu sistem daha sonrasinda “we blog” (blogluyoruz) seklinde
kullanilmaya baslanmis ve kullanicilarin kendini blog yazar1 olarak tanitmaya baslamasi ile internet iizerinde
tutulan bu sayfalara “blog”, bu sayfalarin sahiplerine “blogger” denilmeye baslanmistir. TURGUT, 2016, s.11-12.
5 TURGUT, 2016, s.11-15; ZENELAJ, 2014, 5.102.
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Internet giinliiklerinin popiilerlik kazanmasi1 bunlarin da zamanla reklam verenlerin
pazarlama faaliyetlerinin kapsamina girmesi sonucunu dogurmustur. Giiniimiizde, reklam
verenler daha fazla miisteriye ulasabilmek i¢in internet giinliiklerinin sundugu avantajlardan
faydalanmaktadirlar. internet giinliiklerinde igerigi paylasan kisinin (blogger), okuyuculara
dogrudan seslenebiliyor olmasi, kendi giinliilk yagsamindan, hayat tecriibelerinden bahsediyor
olmast bu giinliikleri okuyucular nezdinde daha samimi ve giivenilir kildig1 ifade
edilmektedir.®® Internet giinliiklerinin sagladigi bu avantaj neticesinde, reklam verenler ya
kendi giinliiklerini olusturmakta ya da internet giinliigii sahibi kisiler ile is birligi yaparak
giinliik sahibinin kendi giinliigiinde o reklam verenin firiin ve hizmetlerinin tanitimini

yapmasini saglamaktadir.

B. Mikro-bloglar

Gilinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal aglardan bir digeri ise mikro-bloglardir. Mikro-
bloglarin diger internet glinliiklerinden farki, kullanicilarinin paylagimlarina bir harf sinir1
konulmus olmasidir. Internet giinliiklerinde oldugu gibi mikro-bloglarda da yazarm amaci,
mesajin1 genis bir kitleye iletebilmektir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan mikro-blog

Twitter 'dir.*’

Twitter, kullanicilarin agik ya da yari agik hesaplar iizerinden®, o anda yasadiklar:
seyleri, duygu ve diislincelerini yalnizca 280 karakter kullanarak olusturduklari igeriklerle
(“tweet)* takipgileri ile aninda paylasimini saglayan bir sosyal medya platformudur. Twitter,
kullanicilarina, takip ettikleri kisilerin paylasimlarini begenme (“like”) ya da kendi
hesaplarinda tekrardan paylasabilme (“retweet”) gibi imkanlar tanimaktadir. Hem diinyada
hem de Tiirkiye’de popiiler bir mikro-blog olan Twitter da reklam verenlerin, reklam iceren

mesajlarini tiiketicilerine ulastirabilmek igin kullandiklar1 5nemli bir mecra halini almigtir.>°

C. Medya Paylasim Siteleri

Sosyal medya platformlar: arasinda kullanicilarin yalnizca fotograf ve video paylasimi

yapmasini saglayan aglar da bulunmaktadir. Medya paylasim sitelerinin diger sosyal aglardan

4 ISLEK, 2012, 5.30-32.

47ISLEK, 2012, 5.30-32.

48 TOKSARI, BAYRAKTAR, & MURUTSOY, 2014, s.8.

49 Twitter iizerinden, en fazla 280 karakterden olusan her bir paylasim “tweet” olarak adlandiriliyor. YURTTAS,
2011, s.112.

% CALISKAN & MENCIK, 2015, s.266; Giiniimiizde isletmelerin %84’ii Twitter kullanmakta, Bkz.
https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/#twitter (Erisim Tarihi 17.07.2019).
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temel farki kullanicilarin yasadiklar1 olaylari, duygu ve diisiincelerini yaz1 olarak degil de
fotograf ya da video paylasimi olarak yapiyor olmasidir. Diger sosyal aglarda oldugu gibi,
medya paylasim sitelerinde de siteye liye olup yalnizca belirli kisilere acik ya da herkese agik

profil olusturma ve diger kullanicilarla arkadas olma 6zellikleri bulunmaktadir.>

2011 yilinda bir iiniversite projesi olarak ortaya ¢ikan Snapchat®® 2010 yilinda faaliyete
baslayan Instagram, 2005 yilinda faaliyete baslayan Youtube giiniimiizde en popiiler fotograf
ve video paylasim platformlaridir® ve reklam mecrasi olarak en ¢ok kullanilan platformlar

arasinda yer almaktadirlar.>

D. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar yine kullanicilarina profil olusturma, video, fotograf, miizik gibi igerikleri
paylasilabilme, arkadaslariyla iletisim kurma imkani sunan platformlardir. Sosyal ag siteleri
kullanicilarina; mesleklere, hobilere, mezun olunan okullara gore farkli topluluklar yaratma
imkani vermektedir. Sosyal aglarin gelismesi ve popiilerlesmesi ile birlikte firmalar, diger
sosyal medya araglarinda oldugu gibi sosyal aglar iizerinden de potansiyel miisterilere ulasip
onlarla iletisim kurabilmekte ve kendi iiriin ve hizmetlerinin tanitimim yapabilmektedirler.*®

Giiniimiizde en popiiler sosyal ag sitesi 2004 yilinda kurulan Facebook’tur.%

3. SOSYAL MEDYADA REKLAM UYGULAMALARI

Evde, iste, yolda ister bilgisayar ister akilli telefonlar iizerinden erisilebilen ve insanlarin
hayatinin merkezine yerlesmis durumda olan sosyal medya, yeni kavramlarin ve reklam
stratejilerinin ortaya ¢ikmasi sonucunu dogurmustur. Milyonlarca kullanicisi bulunan sosyal
medya platformlari, potansiyel miisterilere ulagabilmek i¢in reklam verenler bakimindan biiyiik
Onem tasimaya baglamistir. Artik reklam verenler gelencksel medya iizerinden yiiriitmiis
olduklar1 reklam faaliyetlerine ek olarak sosyal medyanin kazandigi popiilerlikten
faydalanabilmek igin bu platformlar {izerinden de reklam faaliyetleri yiiriitmeye, bu

platformlar1 birer reklam mecrast olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu kullanim, reklam

51 ZENELAJ, 2014, 5.96-100.

S2KILIC, 2018, 5.268.

8 [SLEK, 2012, 5.40-41.

5 Bkz. https://www.searchenginepeople.com/blog/16075-snapchat-vs-youtube.html (Erisim Tarihi. 17.07.2019);
https://whatsnewinpublishing.com/2018/10/instagram-vs-youtube-who-will-win-the-digital-ad-war/ (Erisim
Tarihi 17.07.2019).

SSTURGUT, 2016, 5.26-27.

% Facebook, 2.32 milyar aylik aktif kullaniciya sahip olarak diger platformlar arasindaki siralamanin en iistiinde
yer almaktadir. Bkz. https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/#facebook
Erigim Tarihi 17.07.2019).
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verenlerin kendi isletmesi adina sosyal medya hesaplari agmasi seklinde olabilecegi gibi
asagida bahsedecegimiz sosyal medya “etkileyicileri” araciligi ile de olabilecektir. Calismanin
temel sorusu, sosyal medya etkileyicilerinin sorumluluguna iliskin oldugundan isletmelerin
kendileri adina agmis olduklari sosyal medya hesaplar1 ve bu hesaplar tizerinden yaptiklari

reklam uyguamalarindan bahsedilmeyecektir.

A. Hatirh Pazarlama®’

Reklam verenler herhangi bir nedenden dolay1 ulasamadiklar tiiketici kesimine, sosyal
medyanin yiikselisi ile ortaya ¢ikan, dijital diinyanin {nliileri olarak bilinen “etkileyiciler
(micro-celebrity / Influencer)”®® aracilig1 ile ulasmaya calismaktadirlar. Etkileyiciler, yiiksek
oranda takipciye sahip olan birer sosyal medya kullanicilaridir. Yapilan pek ¢ok ¢aligma®
neticesinde sosyal medya etkileyicilerinin, takipgilerinin tiikketim aligkanliklar1 tizerinde etkili
oldugu fark edilmistir. Reklam verenler de etkileyicilerin kendi takipgileri {izerindeki bu
etkilerinden yaralanabilmek ve etkileyicilerin takipgilerine ulasabilmek i¢in bu etkileyiciler ile
is birligi yaparak kendi iiriin veya hizmetlerinin tanitimi i¢in etkileyicileri ve onlarin sosyal
medya hesaplarin1 birer reklam mecras1 olarak kullanmaya baslamislardir.®® Boylelikle
dijitallesen diinya ile birlikte yeni bir reklam mecras1, yeni bir is sahas1 ortaya ¢cikmistir.5! Bu

yeni pazarlama faaliyeti tlirii uygulamada “hatirli pazarlama” olarak adlandirilmaktadir.

Ote yandan, sosyal medyada yer almak ve etkin olabilmek isteyen reklam verenlerin
bagvurduklart tek strateji hatirli pazarlama degildir. Bunun yani sira reklam verenler viral
reklamcilik ve iiriin yerlestirme gibi farkli reklam stratejilerinden de faydalanmaktadirlar. Bu
stratejilerden bahsedilecek olmasinin temel nedeni ise her iki pazarlama stratejisi de kimi zaman
“hatirh pazarlama” ile birlikte i¢ ice uygulanmaktadir. Dolayisiyla asagida bu stratejilerden de

kisaca bahsedilecektir.

57 Yabanci kaynaklarda “Influencer Marketing” olarak gecen bu pazarlama tiiriiniin heniiz {izerinde uzlagilmis bir
gevirisi mevcut olmamakla birlikte “Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirli Pazarlama ve Etkileyiciler:
Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma” bashkli makalede Alikilig¢ ve Ozkan “Influencer Marketing”i
“Hatirl1 Pazarlama” seklinde ¢evirmistir. Calismada biz de bu sekilde kullanacagiz. OZKAN & ALIKILIC, 2018.
% Her ne kadar mevzuatta “etkileyici” ifadesine yer verilmemis olmakla birlikte, “Internet Ortaminda Yapilan
Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” m.2/1-
f’de “icerik saglayicis1” ifadesi: “internet ortami {izerinden kullanicilara sunulan her tiirlii bilgi veya veriyi lireten,
degistiren ve saglayan gercek veya tiizel kisiler” seklide tanimlanmigtir ve bu tanim ¢aligsma boyunca bahsi gegen
“etkileyiciler” ifadesine benzer bir ifade oldugu sdylenebilecektir. (R.G.: 23.05.2007/26530).

% Calismalara birkac rnek vermek gerekirse: AKSAKALLI, 2018; TOKSARI, BAYRAKTAR, & MURUTSOY,
2014; TURGUT, 2016; ISLEK, 2012; ERCIS & YILDIZ, 2017; KAYAPINAR, YURUK KAYAPINAR, & TAN,
2017; YAYLAGUL, 2017.

% ASLAN & UNLU, 2016, 5.53.

61 ASLAN & UNLU, 2016, s.44.
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B. Viral Reklamcilik

Geleneksel medyada yer alan agizdan agiza pazarlama, internetin ortaya ¢ikmasi ile
“viral reklamcilik” kavraminin dogmasina sebep olmustur. Agizdan agiza iletisim, reklamcilik
alaninda kullanilan en eski tekniklerinden biridir® ve tiiketicinin deneyimledigi iiriin ya da
hizmete iliskin goriislerini bir baska kisiye aktarmasi ile gerceklesir. Agizdan agiza iletisim
(AAI) halk arasinda “tavsiye” olarak da adlandirilmaktadir.®® Agizdan agiza pazarlamanin
temelini kisiler arasindaki dogrudan iletisim olusturmaktadir. Reklam verenler ise bu pazarlama
tirtinii, baslattiklar1 bir kampanya ile tiiketicilerin kendileri hakkinda konusmasini saglamak

icin kullanmaktadir.%*

Viral reklamcilik agizdan agiza iletisimin internet iizerindeki uygulamasina verilen
isimdir. Viral reklamcilik reklam verenlerin yarattigi mesajlarin sdylenti seklinde internet ve
sosyal medya iizerinden (adeta bir viriis gibi) hizla yayilmasini saglayan bir yontemdir. Viral
reklam igeren igerigi sosyal medya iizerinden paylasan kullanicilar, farkinda olmadan bir
reklam mesajini diger insanlara aktarmakta ve boylelikle de reklam mesajimnin milyonlarca

kisiye ulasmas1 saglanmaktadir.%®

Viral reklamlarin etkin ve hizli bir sekilde yayilma 6zelligi nedeniyle gilinlimiizde
reklam verenler bu yontemi sik stk kullanmaya ve profesyonel bir ekibe viral reklam hazirlatip®®
bunu sosyal medya platformlarinda paylasmaya baslanmislardir.%” En popiiler viral reklamlara,
2014 yilinda gergeklestirilen Oscar Odiil Téreninde Samsung “Galaxy Note 3” model akilli
telefonla Ellen DeGeneres’in diger tnliiler ile birlikte ¢ekmis oldugu selfie fotograf 6rnek

olarak verilebilir. Anilan fotograf, Twitter {izerinden tekrardan paylasilma ve YouTube

62 TRZASKOWSKI, 2011, 5.349.
8 TURGUT, 2016, 5.46-47.

4 TEZEL, 2011, 5.22-25.
% ARGAN & TOKAY ARGAN, 2006, s.233.

% Sosyal medyadaki viraller baz1 hallerde kendiliginden de olusabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya ile
birlikte iletisimde aktif hale gelmesi sonucu bir {irlin veya hizmet hakkindaki yorum ve deneyimleri 6nem
kazanmustir ve tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet hakkindaki olumlu/olumsuz deneyim ve goriislerini sosyal
medya platformlarinda paylagmalari ile birlikte bir {iriin veya hizmetin diger ag kullanicilari tarafindan taninmasi
hatta viral olmasi s6z konusu olmustur. ONAT & ASMAN ALIKILIC, 2008, s.1124. Benzer iiriin veya hizmeti
almak isteyen diger sosyal ag kullanicilar1 bu yorumlar1i okuyup degerlendirmekte, kararlarin1 buna gore
verebilmekte ve bu yolla bir iiriin veya hizmetin popiilerlesmesi, tiiketiciler arasinda yayilmasi s6z konusu
olabilmektedir. KARA, 2012, s.1424. Ancak bir {irlin veya hizmetin bu sekilde popiilerlesmesi, diger ag
kullanicilari tarafindan taninir hale gelmesi durumunda, daha 6ncesinde bahsettigimiz gibi bir “pazarlama”, “ticari
reklam” s6z konusu degildir. Yalnizca, tiiketicinin lirlin/hizmet/isletmeye dair diisiince ve goriislerini diger sosyal
medya kullanicilar (tiiketici) ile paylagsmasi sdz konusudur. Bu noktada tiiketicinin satin alma kararinda, yapilan
herhangi bir reklam faaliyeti degil ancak sosyal medyadaki kullanicilarinin etkisi bulunmaktadir. ARGAN &
TOKAY ARGAN, 2006, s.235.

7 ILDEM, s.6.
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iizerinden paylasilan “Ellen DeGeneres takes a selfie at the Oscars” videosu ile tiklanma rekoru

kirmistir.%8

Bir baska ornek de iilkemizdeki ilk viral ¢alismalardan biri olan Gitti Gidiyor e-
ticaret sitesi icin Batesmotelpro grubunun “Ah Anam Lahanam” adli sarki videosudur.®®

Viral reklam Tiirkiye’de en ¢ok YouTube, Instagram ve Twitter etkileyicileri aracilig:
ile yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Oregin, Twitter etkileyicileri,’® attiklar1 tek bir tweet
ile ayn1 anda milyonlarca kisiye ulasabilmekte ve bu sayede bir tweet ile reklam verenin
mesajim’! milyonlarca kisiye iletebilmektedir. Benzer sekilde, reklam verenlerin reklam
kampanyalar1 icin belirledikleri “etiketlerin (hashtaglerin)’?”"® is birligi yapmis olduklari
Instagram etkileyicileri tarafindan kullanilmasi ile de reklam mesajlarinin bir¢ok Instagram

kullanicis1 tarafindan goriilmesi, kullanilan etiketler sayesinde mesajin viral olmasi

saglanmaktadir.’

C. Uriin Yerlestirme Stratejisi

Sinema, televizyon, tiyatro gibi alanlarda da kullanilan {iriin yerlestirme son donemlerde
kolay ve maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle reklam verenler tarafindan sosyal medyada da
kullanilmaya baglanan bir yontem haline gelmistir. Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yo6netmelik madde 4/1-¢¢ fikrasinda iiriin yerlestirme, “bir {iriin, hizmet veya ticarl markanin,
iicret veya benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program iginde verildigi her tiir ticari iletisimi” seklinde tanimlamistir. Uriin yerlestirme
stratejisindeki amag triinleri, kullanildiklar1 ortamlarda ve anlarda tiiketicilere gostererek

iirlinle tiiketiciler arasinda bag kurabilmek, iiriinii tiiketicilere aktarabilmektir.”>’®

8 JLDEM, s.6.
8 TEZEL, 2011, 5.48-49.

0 Tekrardan paylasilma (retweetler) sonucu viral etki ile popiiler olan, giin gegtikce daha fazla kisi tarafindan takip
edilmeye baglanan ve yiiksek takipgi sayisina sahip olan bu kullanicilara Twitter etkileyicileri denmektedir.

"1 Bu mesajlar agik bir reklam mesajindan ziyade esprili ve kullanicilarm kendi arkadaslar ile paylasma ihtiyact
hissedecegi sekilde hazirlanmig mesajlar olacaktir.

2 Hashtag: Belirli bir konudaki mesajlar1 tanimlamak icin sosyal medya web sitelerinde ve uygulamalarinda,
ozellikle Twitter ve Instagram'da kullanilan (#) isaretinden sonra gelen bir kelime veya ifade, etiket anlamina
gelmektedir. Bkz: http://www.oed.com/search?searchType=dictionary&g=hashtag& searchBtn=Search. (Erisim
Tarihi 10.04.2019).

78 Instagram uygulamasinda yer alan “etiket” sistemi, Instagram kullanicilarinin, Instagram’da yer alan arama
kismina kullanilan etiketi yazmas1 halinde takip etmedikleri kullanicilarin paylasimlarini da gdrmesini
saglamaktadir. Boylelikle yapilan paylasimin diger kullanicilar ile olan etkilesim orani arttirilmaktadir. Detayli
bilgi i¢in bkz. https://creatorden.com/2018-instagram-hashtag-rehberi/ (Erisim Tarihi: 17.07.2019).

“ SABUNCUOGLU & GULAY, 2014, 5.5-7.

5 OZTURK, SENER, & SUHER, 2016, s.358.

76 Uriin yerlestirme stratejisi ii¢ farkl1 yontemle uygulanmaktadir. Uygulanan yontemler farkli olsa da amag, iiriin
veya hizmete yonelik mesajin tiiketiciler iizerinde istenilen yonde alg1 olusturabilmesidir. Bu yontemler; {iriiniin
acikca gosterilmesi, lirlinlin nasil kullanilacaginin anlatilmast, iirlinden s6z edilmesidir. KIRIK & ALTUN, 2018,
s.171.
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Instagram {izerinden yapilan iirin yerlestirmelerde, etkileyiciler ile anlasan reklam
verenler kendi iiriin veya hizmetlerini etkileyicilerin olusturduklar igeriklere yerlestirerek
takipgileri ile paylagsmalarini saglamaktadir. Bu igerikler genellikle paylasima yerlestirilecek

olan iiriin veya hizmete 6zel olarak hazirlanmaktadir.”’

2017 yilinda Instagram, sponsorlu yayinlarin sponsorlu oldugunun bilgisinin diger
kullanicilar ile paylasilabilmesi i¢in yeni bir “licretli ortaklik” 6zelligi baslatmisti. Bu 6zellik
ile birlikte artik bir marka ile yapilan is birligi sonucu Instagram iizerinden fotograf

113

paylasilmasi halinde fotografin istiine “... ile iicretli ortakiik (paid partnership)” ibaresi
konularak fotografin sponsorlu yayin oldugu ve tanitim amach paylasildiginin bilgisi tiiketiciler
ile paylasilabilir hale gelmistir. Bu uygulama zorunlu olmamakla birlikte yalnizca Instagram’1
ticari veya kurumsal statiide kullanan kullanicilara (linliiler, etkileyiciler, isletmeler...)
saglanan bir etiketleme tiiriidiir. Uygulama zorunlu olmadigindan her is birligi yapan etkileyici
bu ozelligi kullanmamaktadir.”® Bunun yam sira, bu &zellik haricinde bazi etkileyiciler
paylasimin altinda yer alan agiklama kutusuna “#ad, #reklam, “#sponsor” gibi etiketlere yer

vererek takipgilerini paylagimin reklam oldugu yoniinde bilgilendirmektedirler.

Instagram’in yan1 sira iiriin yerlestirme; reklam verenlerin ¢ekilen videolara sponsor
olma, etkileyicilere iiriin ve hizmetlerini hediye olarak gonderme (bu hediyelerin daha
sonrasinda “Markalardan Gelenler” adi altinda cekilen videolarda agilarak gelen tirtinlerin
video {izerinden izleyenler ile paylasiimasi), YouTuber’larla’ beraber ortak kampanyalar
diizenleme gibi ¢esitli yollarla YouTube’da da sik¢a kullanilan bir stratejidir. Yine Instagram’da
oldugu gibi, tiim videolarda olmamakla birlikte kimi videolarin altinda yer alan agiklama
kisminda sponsor olan firmanin adi ya da videonun iizerinde “... sponsorlugunda” seklinde

ibarelere yer verilerek izleyici, videonun reklam icerdigi yoniinde bilgilendirilmektedir.8

YouTube iizerinden diizenli araliklarla video paylasimi yapan ve hatiri sayilir miktarda
takipciye sahip olan etkileyiciler YouTuber olarak da adlandirilmaktadir.8! YouTuber’larin

paylastiklari iki tiir video bulunmaktadir. Bunlar, belirledikleri konular iizerinde ilging ya da

" OZTURK, SENER, & SUHER, 2016, 5.359.

78 Detayl1 bilgi i¢in bkz. https://help.instagram.com/116947042301556; https://later.com/blog/paid-partnership-
feature/ (Erisim Tarihi 17.07.2019).

8 Video paylasim sitesi olan YouTube'a video yiikleyen, iireten veya YouTube’daki videolarda yer alan kisi. Bkz:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/youtuber (Erisim Tarihi 25.12.2018).

80 YILDIRIM, 2018, s.151.

81 TURKMEN, 2018, s.13.
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bilgilendirici videolar (Haul videolar1) ile Vloglardir®. YouTuber’larin bir konsepte yonelik
olan videolar1 (Haul videolar1) genelde “Cantamda Neler Var”, “Giinlik Makyajim” ya da
“Birlikte Diigine Hazirlanalim” minvalinde videolardan olusmaktadir. Vloglar ise,
etkileyicinin o giin veya o hafta boyunca yaptiklar: seyleri, gittikleri yerleri, yedikleri yemekleri
kamera ile kayit altna alarak YouTube iizerinden paylastiklar1 videolardir.2® Her iki video

tiiriinde de {iriin yerlestirme uygulamasina siklikla rastlanmaktadir.

YouTuber’lar, reklam verenler ile is birligi yaparak c¢ektikleri Vloglarinda o reklam
verene ait Uriin veya hizmetleri sanki siradan hayatlarinda kullaniyormusgasina ya da bir
hizmetten yararlantyormusgasina gostererek reklam verenin iirlin veya hizmetlerinin reklamin
yapmaktadirlar. Bu sekilde ¢ekilen videolar tiiketicinin satin alma kararlar1 tizerinde de etkili
olabilmektedir.2* Ornegin: market aligverisine giden bir YouTuber o esnada cektigi Vlog *da
kullandi1g1 ve memnun kaldigini iddia ettigi bir fistik ezmesini izleyicileri ile paylasarak ortiilii

olarak fistik ezmesi markasinin reklamini yapabilmektedir.%®

Haul videolar ise; igerikleri giizellik, moda, makyaj ve etkileyicinin kendi 6zel hayati
ile ilgili verdigi bilgilerden olusan videolardir. Bu videolarda YouTuber’lar, alisveris
rutinlerinden, gilinliik makyajlarindan, yiiz bakim rutinlerinden bahsetmekte ve ¢antalari ile
kiyafet dolaplarinda neler oldugunu anlatmaktadirlar. Burada kisiler takipgileri géziinde bir
irtin veya hizmeti pazarlamaya g¢alisan biri olarak degil ama bir “arkadas” konumunda
olduklarindan takipgileri tarafindan gilivenilir ve samimi bulunmakta, o nedenle de ¢ekilen
videolar izleyicilere itici gelmemekte, tam tersine izleyiciler tarafindan egitici ve Ogretici

bulunmaktadir.®®

82 Vlog kelimesi video ve blog kelimelerinin birlesmesi sonucu ortaya cikmustir. Nasil ki bloglar yazili giinliikler
olarak nitelendiriliyorsa vloglar da bunlarin videolu versiyonudur. Bkz.
http://www.oed.com/search?searchType=dictionary&g=vlog& searchBtn=Search (Erisim Tarihi 10.04.2019).

8 OZDEL, 2018, s.6.

8 OZDEL, 2018, 5.9-10.

8 Belki aym igerige sahip farkli bir markanin fistik ezmesi daha uygun fiyatliyken, YouTuber’m paylagimi ile
tiiketiciler tavsiye iizerine biitcelerini agarak pahali markaya yonelecek ve belki de yapilan reklam dolayistyla
aldatilmis ve zarara ugramis olacaklardir. Bu konuya ilerleyen kisimlarda deginilecektir.

8 YARAS, 2017, 5.57-58. Ornegin, Youtube’un en popiiler isimlerinden biri olan Danla Bili¢, videolarinda
kullandig1 ve 6vdiigii {iriinlerin satisinin ¢ok hizli gergeklestigini kendi videolarinda da agikga dile getirmektedir.
Bkz. https://www.youtube.com/watch?v=-vUDhdWHMSQ (Erisim Tarihi 17.07.2019).
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II. TKHKUYARINCA REKLAM KAVRAMI

1. MEVZUATTAKI REKLAM TANIMLARI

Genel anlamda reklamin kullanildiklar1 alana, amacina ve islevine gore bir¢ok farkli
tanim1 yapilabilmektedir. Dolayisiyla da Tiirk mevzuati incelendiginde, reklamin bir¢ok farkli
metinde birbirinden farkli tanimlar: oldugu gériilmektedir.®” Tiirk mevzuatinda yer alan degisik

reklam tanimlarina bakacak olursak:

Reklam, 6502 sayili TKHK m.61/1°de “ticari reklam, ticaret, i, zanaat veya bir
meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef
kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama
iletisimi niteligindeki duyurulardir” seklinde tanimlanmistir. TKHK’da yer alan tanimin aynisi
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi®® m.4/1-m® ve Reklam Kurulu

Yonetmeligi® m.3/1-1’de®® de yer almaktadir.

6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun
(RATEK)’un® m.3/1-s’de radyo ve televizyon reklami, “tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler
dahil olmak lizere mal veya hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag veya diislinceyi yaymak
veya bagka etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek
ve tlizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z
tanitim yayini” seklinde tanimlanmistir. Yine bu tanimin aynis1 Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari

Hakkinda Yonetmeligi®® m.4/1-s’de® yer almaktadir. Bunun yani sira yine RATEK m.3/1-z’de

87 INAL & BAYSAL, 2008, s.5.

8 RG: 10.01.2015/29232. Calisma boyunca kisaca Tic. Rek. Yon. olarak bahsedilecektir.

8 “m) Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin tiiketiciler
tarafindan edinimini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam
verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama
iletisimi niteligindeki duyurular”.

% RG: 03.07.2014/29049.

91 «0) Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satigm ya da
kiralanmasin1 saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurular1”.

92 RG: 03.03.2011/27863.

% RG: 02.11.2011/28103.

% «u) Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak {izere mal veya hizmetlerin

teminini tesvik etmek, bir amag veya diisliinceyi 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 tiirli
duyuru veya 6z tanitim yayinini”.
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radyo ve televizyon reklamindan farkli olarak ticari iletisim tanimi yapilmistir. Buna gore ticari
iletisim “radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve {iriin
yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin,
iirlin, hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli
veya sessiz goriintiilerin bir {icret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanmitim amaciyla bir

programla birlikte ya da bir program icine yerlestirilerek verilmesi” olarak tanimlanmigtir.%®

Son olarak, dayanagini1 2954 sayil Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu®® m.26’dan
alan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Reklam Yo6netmeligi®’ m.3/f’de reklamin tanimi
“bir Uirlinilin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak tanitim1”
seklindeyken, 195 sayili Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun® m.40/2°de “satis1 artirmak
gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir
menfaat temini maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlar,

reklam sayilir” seklindedir.

AB mevzuatinda yer alan reklam tanimlarina bakilacak olursa; AB 84/450/EEC sayili
Yonerge’nin®® 2. maddesi uyarinca reklam, “bir ticari is, meslek veya sanatla ilgili olarak
mallarin veya hizmetlerin satigini artirmak amaciyla tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliiliikler
dahil olmak iizere yapilan tanitimdir”. AB 2006/114/EC sayili Yénerge’nin’®® m.2-a’da da
84/450/EEC sayili Yonerge’de yer alan tanimin aymist yapilmistir. 2010/13/EU sayili
Yonerge® m.1-i’de televizyon reklami “tasinmazlar, hak ve borglar dahil olmak iizere, ticaret,
15, zanaat veya meslekle baglantili olarak kamu veya 0zel tesebbiis tarafinda mal veya
hizmetlerin teminini saglamak amaciyla bir {icret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii

duyuru yaymi1” seklinde tanimlanmistir.

2. 6502 SAYILI TKHK CERCEVESINDE TiCARI REKLAMIN UNSURLARI

Yukarida da bahsedilmis oldugu iizere genel itibariyle reklamin tanimi, bulundugu

mevzuata, kullanim amacina gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle de her tanima gore

% Burada radyo ve televizyon reklamlarindan ayri olarak ticari iletisim kavraminin tamimlanmasinin nedeni; ticari
iletisim kavraminin “reklamin yani sira reklam anlamina gelebilecek tele-aligveris, program desteklemesi ve {irlin
yerlestirme kavramlarini” igeriyor olmasi yani radyo ve televizyon reklamlarindan daha kapsamli bir kavram
olmasidir. Bkz. https://www.rtuk.gov.tr/haberler/3787/138/prof-dr-davut-dursun-ticari-iletisim-kavrami-sadece-
reklmi-deqgil-reklm-anlamina-gelecek-diger-mecralari-da-icine-almaktadir.html (Erigim Tarihi 26.07.2019).

% R.G.: 14.11.1983/18221.

% R.G.: 26.08.2009/27331.

% R.G.: 09.01.1961/10702.

9 0J. L 250/ 17, 19.09.1984.

100 QJ. L 376/21, 27.12.2006.

101 QJ. L 95/1, 15.4.2010.
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reklamin unsurlar1 ayr1 ayri belirlenebilecektir. Ancak ¢alismada esas alinacak olan mevzuat,
6502 say1l1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) oldugundan ilgili Kanun’un 61.

maddesinde yer alan “ticari reklam” tanimi temel alinarak reklamin unsurlari belirlenecektir.

6502 Sayili TKHK m.61/1 uyarinca ticari reklam: “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef Kitleyi
olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurular” seklinde tanimlanmistir. Bu tanim dogrultusunda reklamin; tanitim,
ticari ama¢ unsuru ve reklam yapma iradesi olmak {izere {i¢ unsurdan olustugu

soylenebilecektir.1%?

A. Tamitim Unsuru

“Reklam mesaj1, tiiketiciye mal ve hizmetlerle ilgili ulagtirllmak istenen bilgi veya
bilgilerin ve uyandirilmak istenen etkilerin bir kism1 veya tiimiidiir”.}®® TKHK m.61’de de
belirtildigi ilizere, reklamin temel amaci hedef kitlenin ikna edilmesi ve s6z konusu mal veya
hizmetin tercih edilmesinin saglanmasi oldugundan reklamin, anilan mal veya hizmetin tanitimi

niteliginde bir mesaj icermesi gerekmektedir.1%

Bunun yani sira, reklam ile birlikte her bir tiiketici ile dogrudan iletisim
kurulmadigindan reklam mesajinin genele hitap etmesinin dogal oldugu belirtilmektedir.!%®
Ancak Bozbel, reklam mesajinin esas olarak bir “beyan” icermesi gerektigini,'° bu nedenle de
reklam mesajinin genele hitap etmesinin sart olmadiginit belirtmistir. Benzer sekilde,
giiniimiizdeki teknolojik gelismeler ile birlikte reklam bi¢imlerinin ¢esitlenmesi ve

95107

“kisisellestirilmesi neticesinde reklamin mesaj unsuru bakimindan genele yonelik olmasi

sartinin artik aranmamasi gerektigi sdylenmekte ve reklamin icerdigi mesajin kisisel olabilecegi

kabul edilmektedir.1%8

102 INAL & BAYSAL, 2008, s.7.
103 GOLE, 1983, 5.49.

104 SAHINCI, 2011, s.20.

105 GOLE, 1983, 5.36.

106 BOZBEL, 2006, s.32.

07 «Kisisellestirilmis reklamlara” 6rnek olarak cep telefonu, e-posta gibi dijital platformlar iizerinden yapilan
reklamlar verilebilecektir. OZDEMIR, 2013, s.45.

108 Ayn1 yonde YASAR, 2011, 5.19; BOZBEL, 2006, s.32.

23



B. Ticari Ama¢ Unsuru!®

Bir reklamin ticari reklam sayilabilmesi i¢in yapilan reklamin, bir mal veya hizmetin

110 gerekmektedir. Yani reklam, mal ve hizmetlerin tanitimini

satigini arttirmaya yonelik olmasi
yaparak hedef kitlenin s6z konusu mal ve hizmeti satin almasini saglamay1 ve ticari kazang elde
etmeyi amaclamalidir. Ogretide, amag¢ unsuru bakimindan ticari reklam ve ticari olmayan

111

reklam ayrimina gidilmekte** ve bir diisiinceyi veya inanci yaymak, hayir kurulusuna destek

12

olmak amaciyla yapilan reklamlarin''? ticari olmayan reklam niteliginde oldugu

soylenmektedir.t*

C. Reklam Yapma Iradesi

Reklam yapma iradesinin varligi, reklami haberden ve kamuya agiklanan diger
bilgilerden ayirmaktadir. Reklamin reklam sayilabilmesi i¢in hedef kitleye iletilen mesajin
haber ya da bir aciklama niteliginde olmamasi ve reklam yapma iradesini igermesi
gerekmektedir. Ornegin, sirketlerin mali durumlarina, iiretim, ithalat-ihracat gibi faaliyetlerine
iliskin radyo ve televizyonda yer alan ekonomi haberleri reklam olarak

nitelendirilmeyecektir.!14

109 fnal ve Baysal, ticari reklam-ticari olmayan reklam ayrimimna gidilmesinin temel nedeninin her iki reklam
tiiriiniin de Anayasa’da diizenlenmis haklar bakimindan farkli tiir haklarin altinda yer almasindan kaynaklandigini
ifade etmektedirler. Yazarlara gore, ticari reklamlar “calisma ve sozlesme 6zgiirliigii” kapsaminda yer alirken,
ticari olmayan reklamlarin “diisiinceyi aciklama ve yayma 6zgiirliigii” altinda yer alir. INAL & BAYSAL, 2008,
5.7, dn.5.

10 INAL, 2000, s.15.

111 GOLE, 1983, 5.38.

112 Bir diisiinceyi yaymak, hayir kurulusuna destek olmak, manevi bir menfaat saglamak amaciyla yapilan
reklamlarin “reklam” olarak nitelendirilmesinin dahi dogru olmadigini savunan goriigler de mevcuttur. Bkz.
OZDEMIR, 2004, 5.68.

13 INAL, 2000, s.15.

114 INAL & BAYSAL, 2008, s.7. Esasen bu unsurun ticari amag¢ unsurunun i¢inde yer almasi gerekirken, ortiilii
reklamlarin tespitinde 6nemli bir role sahip oldugu igin ayr1 bir unsur olarak ele alinmaktadir. Bir iiriin veya hizmet
hakkinda yapilan bilgi paylasimimda reklam yapma iradesinin var olup olmamasina gore yapilan paylasimin
reklam olup olmadiginin karari verilecektir ve eger reklam yapma iradesinin var oldugu sdylenebiliyorsa o zaman
ortiilii reklam sdz konusu olacaktir. INAL, 2000, s.15. Yayilandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin “reklam”
oldugunun agik¢a anlagilmasi geregi reklam hukukunun temel prensiplerinden biridir. Ancak bazi hallerde, tiiketici
izledigi yaymnin ya da baktig1 gorselin reklam oldugunun farkinda olamayabilmektedir. S6z konusu yayin veya
gorselin reklam amacini tagimasiyla birlikte tliketicinin bunu fark edemeyecegi sekilde tasarlanmis olmast
hallerinde ortiilii/gizli reklamdan s6z edilecektirr. TKHK m.61/4 su sekildedir: “Reklam oldugu acikca
belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt
edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici
mabhiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak
ortiilii reklam yapilmasi yasaktir”. Benzer sekilde Danistay’in da “program akisi i¢inde, belirgin ve herkesce
anlasilabilir gorsel ve isitsel unsurlarla reklam yayminin belirginlestirilmemesi, reklam yayinlarinin programlarin
icine s1izmas1 suretiyle, oncelikle programa odaklanmis izleyicinin reklami hazirliksiz algilamasina yol acacagi
gibi, reklamlar i¢in Ongdrillen ayrintili diizenlemelerin ihlali sonucunu yaratacaktir” seklinde karari
bulunmaktadir. Buna gore, bir reklamin reklam oldugunun acgik¢a anlagilamadigi hallerde ortiili reklam
uygulamasi s6z konusu olmaktadir ve bu uygulama Tiirk Hukukunda yasaklanmistir. Bunun temel sebebi ise,

24



IIl. “YENI REKLAM” KAVRAMININ TURK MEVZUATI
CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

Bahsedilen “yeni reklam” kavramma TKHK’da yer alan reklam hiikiimlerinin
uygulanabilmesi i¢in “yeni reklam” kavraminin da TKHK madde 61°de yer alan “ticari reklam”
kapsaminda  “reklam” olarak  nitelendirilip  nitelendirilemeyeceginin  incelenmesi
gerekmektedir. TKHK m.61 bakimindan bir uygulamanin reklam olarak nitelendirilebilmesi
icin s6z konusu uygulamanin tanitim (mesaj), ticari amag ve irade olmak {izere {i¢ temel unsuru

icerisinde barindirmasi gerekmektedir.

Reklamin temel amaci hedef kitlenin ikna edilmesi ve tiiketicilerin bir iiriine veya
hizmete yonelmesini saglamak oldugundan igerigin bu yonde bir mesaj igermesi gerekmektedir.
Sosyal medyada etkileyicilerin yaptiklar1 paylasimlar ve verdikleri mesajlar; tirtin veya hizmeti
oven, takipgilerini s6z konusu {iriinii satin almaya veya hizmetten yararlanmaya tesvik edecek
sekilde olmas1*®® dolayisiyla reklamin icermesi gereken tanitim (mesaj1) unsurunun var oldugu

sOylenebilecektir.

Ote yandan her sosyal medya etkileyicisinin kendine has bir takipgi kitlesit®
olmasindan kaynakli olarak her etkileyicinin sosyal medya hesabi {izerinden yaptig1 tanitim
mesaj1 ve igerigi kendi takipg¢i kitlesine yonelik olacaktir. Bu nedenle de s6z konusu reklam
mesaj1 belirli bir kitleye, etkileyicinin takipgi kitlesine hitap edecektir. Giiniimiizde de artik bir
reklam mesajimin genele hitap etmesi sartinin aranmadigindan ve kisisellestirilmis mesajlarin
dahi reklam niteligi tasidigi kabul edildiginden bahsetmistik. Ancak zaten etkileyiciler s6z
konusu reklam mesajlarint belirli bir kitleye, kendi takipgi kitlelerine hitap edecek sekilde
hazirladiklart i¢in bu tanitimlarin, mevzuatta yer alan “reklam” kavraminin mesaj unsurunu

icerdigi sOylenebilecektir.

yukarida anilan Danistay kararinda da belirtildigi gibi tiiketicinin ortiilii reklamin yaymlandig: esnada s6z konusu
programa odaklanmis olmasi ve s6z konusu reklama hazirliksiz yakalanmasi nedeniyle kolayca etki altinda
kalabilecek olmasidir. AKTEKIN & GURBUZ, 2010, s.42; Danistay 13. D., E. 2005/7449 K. 2005/4856, karar
icin bkz. http://www.kararara.com/danistay/13d/danistay7730.htm, Erisim Tarihi 10.06.2019.

115 HZKAN & ALIKILIC, 2018, s.45.

116 Hem etkileyicilerin tarzlari, kullandiklari ifadeler, kullandiklari formatlar hem de hitap ettigi takipgi kitlesinin
profili, yas ortalamalar1 birbirlerinden degisiklik gostermektedir. Bu nedenle de etkileyiciler bir igerik hazirlarken
hem kendi tarzin1 hem de takipg¢i kitlesine hitap edecek tarzi g6z dniinde bulundurarak hareket etmektedir. Bkz.
http://blog.webfluential.com/2015/09/16/why-brands-should-let-influencers-create-unique-content/;
https://oneagency.co/social-media-influencers-whats-all-the-fuss/; https://www.grin.co/blog/how-to-create-
content-with-the-help-of-influencers (Erisim Tarihi 26.07.2019).
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Reklam verenlerin kendi iiriin veya hizmetlerinin tanitimini yapmalari igin etkileyiciler
ile anlagmalarinin en temel nedeni; etkileyicinin sahip oldugu takipgi kitlesine etkileyici
aracilig1 ile ulasip potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve {irlin veya hizmetlerinin
tiketicilere tanitilarak satiglarinin artmasii saglamak oldugundan “hatirli pazarlama”
bakimindan ticari amag¢ unsurunun da var oldugu soylenebilecektir. Benzer sekilde, bir
etkileyicinin videolarinda ya da fotograflarinda bir reklam verenin iriin veya hizmetinden
bahsetmesi esnasinda esas gorevi onemli konular bakimindan kamuyu aydinlatmak degil ancak
bir {iriin veya hizmeti tliketicilere tanitmak, {iriin veya hizmet lehine yorumlar yaparak iiriin
veya hizmetin satisin1 artirmaktir. Uriiniin veya hizmetin satismin artmasi reklam verenler
bakimindan istenilen bir sonu¢ olmakla birlikte; etkileyicinin bir {iriin veya hizmetin satisini
arttirabilecek derecede tiiketicilerin tiiketim davranislar tizerinde etkili olmasi, etkileyicilerin
reklam verenler tarafindan daha c¢ok tercih edilmelerini saglayacagindan etkileyiciler
bakimindan da istenilen bir sonuctur. Dolayisiyla da hem etkileyiciler hem de reklam verenler

bakimindan reklam yapma iradesinin var oldugu sdylenebilecektir.

Tiim bu hususlar degerlendirildiginde sosyal medyada etkileyicilerin yapmis oldugu
iirlin veya hizmet tamitimlarinin ya da takipgilerine ilettikleri duyuru ve mesajlarin reklam

olarak nitelendirilebilecegi sdylenebilecektir.
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IKINCI BOLUM: YENIi REKLAMDA HUKUKI ILIiSKiLER VE BU
HUKUKI ILISKILERIN TARAFLARI

Bu boliimde; reklam veren ile reklam ajansi/ mecra kurulusu/ etkileyici arasinda yapilan
sozlesmelerin hukuki niteliklerinin analizi yapilacaktir. Bu kapsamda da ilk olarak genel
anlamda reklam soézlesmeleri ile neyin kastedildiginden bahsedilecek sonrasinda da sirasiyla
reklam tirliniiniin hazirlanip tiiketicilere sunuluncaya kadarki gecen siiregte yer alan aktorlerin
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ndeki tanimlarina ve bu aktorler
arasinda yapilan sézlesmelerin hukuki niteligine iliskin 6gretideki goriislere yer verilecektir.
Reklam verenin, reklam ajansi ve mecra kurulusu ile yapmis oldugu sézlesmelere iliskin
yapilan agiklamalardan sonra reklam veren ile etkileyicilerin yapmis oldugu “influencer (is
birligi) s6zlesmeleri ele alinacaktir. Bu kapsamda da 6ncelikle “etkileyici”nin tanim1 yapilacak
sonrasinda da s6zlesmenin hukuki niteligi saptanacaktir. En son ise, reklami yapilan iiriin veya
hizmetin satilmasi veya sunulmasi i¢in tiiketicinin satic1 veya saglayici ile yapmis oldugu

sO6zlesmeye kisaca deginilecektir.
I. GENEL ANLAMDA REKLAM SOZLESMELERI

Reklam, iiretilen ya da satilan iiriin veya saglanan hizmetin tiiketicilere tanitilmasi igin
en sik bagvurulan yollardan biridir. Bir reklamin hazirlanmasindan tiiketiciye ulagtirilmasina
kadar gecen siire¢ iki adimdan olusmaktadir. Ilki, reklam {iriiniiniin hazirlanmasi, ikincisi ise
hazirlanan reklam mesajinin bir mecra kurulusu araciligiyla tiiketiciler ile paylasilmasidir. Tiim

bu siireglerin icerisinde de birden fazla aktdr yer almaktadir. !t

Giiniimiizde, iiriin veya hizmetin tanitiminin yapilacagi mesajin i¢eriginin hazirlanmasi
reklam ajanslari araciligi ile, bu mesajin tiiketiciler ile paylasilmasi ise mecra kuruluslari
araciligi ile gergeklesmektedir. Bu asamalarin her birinde reklam veren ile diger aktorler
arasinda birtakim sozlesmeler imzalanmaktadir. Genis anlamda reklam sézlesmesi, reklama
iliskin yapilan tiim anlagmalari kapsami igerisine alan bir kavram olarak kullanilmaktadir. Yani,
reklam veren ile reklam ajansi arasinda reklam iriinliniin hazirlanmasima iliskin yapilan,
reklamin yayinlanmasi i¢in mecra kurulusu ile reklam veren arasinda yapilan ve hatta reklamda
kullanilacak olan iinlii veya tli¢lincii kisiler ile yapilan sozlesmeler dahi reklam s6zlesmesi ad1

altinda toplanmaktadir.®

U7 ERTEN, 1998, 5.30-31.
118 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.106.
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1. REKLAM URUNUNUN HAZIRLANMASI ASAMASI

Reklam veren, s6z konusu iiriin veya hizmetin tanitimimi saglamak amaciyla reklam
yapmak istediginde iki imkana sahiptir. Reklam veren isterse reklam {iriiniinii kendisi hazirlar,
isterse de bu is iizerinde uzmanlagsmis bir kurum ile anlasarak, iiriin veya hizmetin tiiketicilere
tanitimini saglayacak olan reklam iriiniinii hazirlatma yoluna gidebilir. Reklam verenin bir
reklam ajansiyla anlagarak reklam {iriiniinii hazirlatmas1 halinde reklam veren ile reklam ajansi

arasinda reklam iiriiniiniin hazirlanmasina iliskin bir sézlesme yapilacaktir, !

A. Reklam Veren ve Reklam Ajansi (Reklamci) Kavramlari

Reklam mesajinin hazirlanmasi asamasinda reklam veren ve reklam ajansi olmak tizere

3

iki 6nemli aktor yer almaktadir. Tic. Rek. Yon. m.4/1-m’de reklam veren “iirettigi ya da
pazarladigi malin veya hizmetin tanitimini yaptirmak, satisim1 artirmak veya marka algisini
giiclendirmek amaciyla hazirlattig1 ve iginde firmasinin ya da markasinin yer aldigi reklamlari
yayinlatan, dagitan ya da bagka yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisi” seklinde
tanimlanmigtir. Esas itibariyle reklam, bir malin ya da hizmetin hedef kitleye tanitilip s6z
konusu {irlin veya hizmetin satisini artirmaya yonelik oldugundan reklam verenler de genellikle
soz konusu mali iireten-satan veya hizmeti saglayan kisi olacaktir. Yani {irettigi veya sattigi

malin ya da sagladigi hizmetin tanitimini yaptirmak amaciyla reklam iriiniiniin hazirlanip

yayilanmast i¢in “bedel 6deyen gercek ya da tiizel kisilere” reklam veren ad1 verilmektedir.?

Yine, Tic. Rek. Yon. m.4/1-I’de reklam ajansi “reklami, reklam verenin talebi
dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren i¢in yayinlanmasina aracilik eden gercek ya da
tiizel kisi” seklinde tanimlamistir. Tanimdan da anlasilacagi tizere reklam ajansi, reklamin
hazirlanmasi haricinde gerekirse reklamin yayinlanmasi i¢in reklam verenle mecra kurulusu

arasinda aracilik faaliyeti gosterebilecektir.

19 TEKELIOGLU, 2018, s.20.
120 Ancak kimi zaman, sz konusu malin iireticisi/saticist veya hizmetin saglayicist olmayan iigiincii kisiler ya da

satict durumunda olmayan {igiincii bir kisi rakip bir firmay1 ya da rakip firmanin iirlin veya hizmetlerini kotiilemek
amaciyla reklam yaptirabilmekte ve dolayisiyla reklam veren durumunda olabilmektedirler. Burada, rakip firmay1
ya da rakip firmanin {iriin veya hizmetlerini kotiillemek amaciyla reklam veren durumundaki ii¢iincii kisiler, 6102
Sayilt Tiirk Ticaret Kanunu m. 55’te diizenlenen haksiz rekabet hallerini reklam araciligiyla gerceklestiren
rakiplerdir. Ornegin, m.55/1/a-1’de bahsi gecen “Baskalarini veya onlarin mallarini, is iiriinlerini, fiyatlarina,
faaliyetlerini veya ticari islerini yanlis, yaniltict veya gereksiz yere incitici agiklamalarla koétiilemek” ya da
m.55/1/a-4’te yer alan “Bagkasinin mallart, ig Giriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol agan 6nlemler
almak,” seklinde ve bunlar gibi m.55’te sayilan daha pek ¢ok haksiz rekabet hali rakipler tarafindan (iigiincii
kisiler) reklam yoluyla gergeklestirilebilmektedir. GOLE, 1983, s.47; TEKELIOGLU, 2018, 5.15-17.
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B. Reklam Uriiniiniin Hazirlanmasma Iliskin Sézlesme

Reklam tirtiniiniin hazirlanmasi igin reklam veren ile reklam ajansi arasinda bir s6zlesme
yapilir ve reklam ajansi reklam verenin talebi dogrultusunda bir reklam iiriinii hazirlama
ylikiimliilig altina girerken reklam veren de bu hazirlanan reklam {irtinii karsiliginda bir iicret

odeme yiikiimliiliigi altn girer.'?!

Taraflarin edimlerinden yola ¢ikarak sézlesme tipi bakimindan aralarinda yapmis
olduklar1 sézlesmenin bir is gorme sozlesmesi oldugu soylenebilecektir.'?? Is gorme
sozlesmelerinin tiimiinde taraflardan birinin diger tarafa karsi bir isi gorme borcu altina girmesi
ve bu borcunu “is gorme” faaliyetinde bulunarak yerine getirmesi s6z konusudur.?® Bunun yan1
sira is gorme sozlesmeleri TBK’da diizenlenmis sozlesmeler ile sinirli kalmamakta, taraflarin
serbest iradeleri ile yapmis olduklari, kanunda yer almayan ve i gérme borcu doguran
sozlesmeler (isimsiz sozlesmeler) seklinde de olabilmektedir.t* Reklam iiriiniiniin
hazirlanmasina iligkin yapilan s6zlesme de her ne kadar bir is gorme s6zlesmesi niteliginde olsa

dahi hangi tiir i gérme s6zlesmesi oldugu konusunda doktrinde farkli goriisler mevcuttur.

Ogretideki baz1 yazarlar, reklam iiriiniiniin hazirlanmasina iliskin reklam veren ile
reklam ajansi arasinda yapilan sozlesmenin nitelik bakimindan eser sdzlesmesi oldugunu
savunmaktadirlar.!?® Sozlesmenin nitelik itibariyle eser sdzlesmesi oldugunun kabul edilmesi
halinde, s6zlesmenin temel unsurunu olusturan “eser”” kavrami ile neyin kastedildigi konusu ve
“reklam {irliniiniin” bir eser olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegi konusu giideme
gelmektedir. Eser sozlesmesinde 6nemli olan, yiiklenicinin bor¢lanmis oldugu ¢alisma
sonucunu meydana getirmesidir. Ancak bu sonucun maddi varliginin olmasinin sart olup
olmadig1 yoniinde Ogretide goriis farkliliklari mevcuttur.!?® Eser sdzlesmesindeki eser
kavramini maddi varlig1 olan sonugclar ile sinirlayan goriise gore, maddi varligi olmayan emek
iiriinlerini iceren sozlesmeler vekalet sdzlesmesi niteliginde olacaktir.!?” Vekalet sézlesmesi,

vekilin sozlesmede belirlenen isi gérmeyi ya da islemi yapmay1 bor¢landigi sézlesme tiirtidiir

121 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.110.

122 ERTEN, 1998, s.31.

123 ARAL & AYRANCI, 2018, 5.51; EREN, 2018b, 5.21-22; ZEVKLILER & GOKYAYLA, 2018, 5.27. Budurum
kimi zaman is gérme borcu doguran sozlesmelerinin birbirinden ayirt edilmesini giic kilmaktadir. YAVUZ,
ACAR, & OZEN, 2018, 5.465.

124 YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.465.

125INAL, 2000, s. 122; ERTEN, 1998, s. 34; ICOZ, 2008, s. 37.

126 AKKURT, 2008, s.34; EREN, 2018b, s.588.

127 EREN, 2018b, 5.588-589.
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(TBK m.502/1). TBK m.502/2 uyarinca TBK’da diizenlenmeyen is gérme sézlesmelerine de

vekalet sozlesmesine iliskin hiikiimler uygulanacaktir.'?®

Giiniimiizde baskin olan goriis,'?° TBK m.470’de yer alan “bir eser meydana getirme”
ifadesi ile kastedilenin bir ¢aligma sonucu ortaya ¢ikan seyin mutlaka maddi bir varlik olmasi
gerekmedigi yoniindedir. Yargitay kararlari incelendiginde, Yargitay’in da maddi nitelik
tasimayan edimlerin taahhiit edildigi sozlesmeleri eser sozlesmesi olarak kabul ettigi
goriilmektedir.’*® Yani, kanunda yer alan “eser” ifadesinin, galisma neticesinde ortaya ¢ikan
maddi varlig1 olmayan sonuglari1 da kapsadigi kabul edilmektedir. Bu goriisiin kabulii ile birlikte
eser sozlesmeleri bakimindan esas olanin, eserin maddi varlig1 olup olmamasindan bagimsiz
olarak sonu¢ unsuru yani “edim sonucu” oldugu sdylenebilecek'® ve maddi varlig1 olmayan
“reklam {iriinii” de TBK m.470 kapsaminda eser'® olarak kabul edilecektir. En nihayetinde
reklam veren ile reklam ajansi arasinda yapilan s6zlesmenin eser s6zlesmesi niteliginde oldugu

sOylenebilecektir.

Bu goriislerin yani sira 6gretide, reklam iriiniinliin hazirlanmasina yoénelik yapilan
sozlesmenin eser ve vekalet sozlesmesi olarak nitelendirilmesinin yanlis oldugu, bu
sOzlesmelere ait hiikiimlerin reklam s6zlesmesine uygulanmasinin zor oldugu yoniinde tigiincii
bir goriis de meveuttur. Bu goriise gore, reklam sézlesmeleri isimsiz s6zlesme niteligindedirt®
ve bu sozlesmeye ancak niteligine uygun distiigi ol¢iide vekalet ve eser sozlesmesi
hiikiimlerinin kiyasen uygulanmas1 gerekmektedir.®®* Reklam, fikri miilkiyet hukuku
anlaminda eser niteligi tasidigindan reklam hazirlandiktan sonra reklamin hak sahipligi

tamamen reklam verende olamayacak ve reklami yaratan reklam ajansinin da hak sahipligi

128 {s g6rme borglusunun bagimsizligimin tamamen ortadan kalkmasi ve sézlesmenin ivazli olmasi halinde vekalet
sozlesmesinden degil ancak hizmet sézlesmesinden sz edilecektir. YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.629-634;
TANDOGAN, 1977, 5.167.

129 ARAL & AYRANCI, 2018, s.361; YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, s.530; EREN, 2018b, s.591;
ZEVKLILER & GOKYAYLA, 2018, 5.463-465; TANDOGAN, 1977, s.4.

130 Yargitay Hukuk Genel Kurulu, E.2010/15-214, K. 2010/236, Yargitay 15. HD, E. 2010/6208, K. 2012/296,
Yargitay 15. HD, E. 2011/3837, K.2012/3597, Yargitay 15. HD, E. 2013/4321, K.2013/5102, Yargitay 3. HD,
E.2014/5462,K.2014/12813, Yargitay Hukuk Genel Kurulu E. 2014/15-1024 K. 2016/630, 23. HD., E. 2015/2234
K. 2015/3402, Yargitay 11. HD, E.2016/10777, K.2018/4526, Yargitay 15. HD, E.2016/5061, K.2017/3702,
Yargitay 11. HD, E.2016/6829, K.2018/768, Kararlar i¢in bkz. https://www.hukukmedeniyeti.org/, Erisim Tarihi
10.06.2019.

131 EREN, 2018b, 5.591.

132 Reklam iiriinii bir biitiin olarak FSEK (R.G.13.12.1951/7981) m.1/B’de yer alan sartlar1 igeriyor olmas1 halinde
FSEK kapsaminda “eser” olarak nitelendirilebilecektir. Eser niteligi tasidiginin sdylenebilmesi halinde de iiriin
“eser” olarak korunacaktir. Aksi halde, {i¢iincii sahislarin izinsiz kullanimina kars1t haksiz rekabet hiikiimleri
uygulanacaktir. PIROGLU, 2016, 5.96.

133 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.118.

13 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.113.
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devam edecektir.?®® Ote yandan, eser sdzlesmesinde yiiklenicinin eseri tamamlayip is sahibine
teslim etmesi ile eser iizerindeki tasarruf yetkisi is sahibine ait olacaktir.’*® Bu nedenle reklam
triinliniin hazirlanmasina iliskin s6zlesmenin eser sdzlesmesi niteliginde olamayacag ifade
edilmektedir.’®” Vekalet sozlesmesi bakimindan ise, vekil ile vekalet veren arasinda giiven
iliskisi s6z konusu oldugundan kural olarak vekil, sozlesme konusu isi gérmeyi sahsen ifa
etmekle yiikiimliidiir ve dolayisiyla da taraflarin kisilikleri én plandadir.’®® Oysa, reklam
sozlesmesinde taraflarin kisilikleri degil ortaya cikacak reklam iiriinii 6n plandadir.®*® Sayilan
bu nedenlerden dolay1 da reklam tiriiniiniin hazirlanmasina iliskin yapilan sdzlesmenin kanunda

diizenlenmenmis isimsiz sdzlesme tiirii oldugu savunulmaktadir.4

Tic. Rek. Yon. m.4/1-I’deki reklam ajanst kavraminin taniminda da belirtildigi tizere,
reklam ajansi yalnizca reklami hazirlamakla kalmayip kimi zaman reklamin bir mecrada
yaymlanmasint saglama borcunu da istlenebilmektedir. Bu durum iki sekilde
gerceklesmektedir.!*! {1k durumda reklam ajansi, reklam verenle reklamin yayinlanacag mecra
kurulusu arasinda aracilik gorevi iistlenecek, yani reklam verenle mecra kurulusu arasinda
sozlesme kurulmasini saglayabilecektir. Bu durumda reklam ajanst TBK uyarinca simsarlik

142 «Simsarlik

faaliyetinde bulunacagindan simsarlik sozlesmesi s6z konusu olacaktir.
sOzlesmesi simsarin taraflar arasinda bir s6zlesme kurulmasi imkaninin hazirlanmasini veya
kurulmasina aracilik etmeyi iistlendigi ve bu sodzlesmenin kurulmasi halinde iicrete hak
kazandig1 sozlesmedir. Simsarlik sozlesmesine, kural olarak vekalete iliskin hiikiimler
uygulanir” (TBK m. 520). Yani simsar, konusu belirli bir vekalet edimi iistlenmekte ve bunun
karsiliginda ticrete hak kazanmaktadir. Simsarlik iligskisinde simsar, belirli bir sdzlesmenin
kurulmasi yoniinde aracilik etmektedir. Taraflarca tizerinde anlagilmadig: siirece kural olarak

simsarin is sahibini temsil etme yetkisi yoktur. Simsarlik s6zlesmesi, vekalet s6zlesmesinin 6zel

bir ¢esididir.}*

Ikinci durumda ise reklam ajansi reklam iiriiniinii hazirlamakla kalmayip ayni1 zamanda
hazirlanan reklam {iriiniiniin ¢esitli mecralarda yaymlanmasi gorevini de listlenmektedir. Yani,

reklam ajansi ilgili mecra kuruluslari ile sézlesme yapma yilikiimliiliigii altina girmektedir. Bu

135 Bkz. FSEK m.80.

136 EREN, 2018b, 621; ARAL & AYRANCI, 2018, 5.395; YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, s.548.

137 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.113.

138 EREN, 2018b, 724-725;ARAL & AYRANCI, 2018, 5.450; YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.650.
139 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.117.

140 OKTAY OZDEMIR, 2009, s.118.

141 TEKELIOGLU, 2018, 5.23.

142 TEKELIOGLU, 2018, 5.23.

143 Simsarlik s6zlesmesine iliskin detayl bilgi i¢in bkz. YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.708-712.
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durumda, reklam ajansi ile ilgili mecra kuruluslar1 arasinda yapilan sézlesme tigiincii kisi
yararina (reklam veren lehine) sdzlesme niteliginde olacaktir.!® Ugiincii kisi yararma
sOzlesmede, ligiincii kisiye ifada bulunmay1 taahhiit eden taraf (vadeden) edimi {igiincii kisiye

ifa etmekle yiikiimlii olur ve iigiincii kisi ifay1 kendi adina elde eder.

2. REKLAM URUNUNUN YAYINLANMASI ASAMASI
A. Mecra ve Mecra Kurulusu Kavramlari

Tic. Rek. Yon. m. 4/1-1’da mecra; “reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortamai; televizyon, her tiirlii yazili
basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi

iletisim araglar1” seklinde tanimlanmustir.

Yine Yonetmelik m.4/1-1’de mecra kurulusu; “reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye
ulastirildig: her tiirlii mecranin sahibi olan veya bunlari isleten ya da kiraya veren gercek veya
tiizel kisi” seklinde tanimlanmistir. Tanimdan yola ¢ikarak, mecra kurulusu olarak kabul
edilebilmek i¢in mecra kurulusunun sahibi olmanin sart olmadigi, mecray1 isleten ya da kiraya

veren kisilerin de mecra kurulusu sayildig1 sdylenebilecektir.'4®

B. Reklam Yayin Sozlesmesi

Yukarida agiklamis oldugumuz iizere, reklam {irlinliniin bir mecrada yayinlanmasi i¢in
yapilacak olan s6zlesmede sdzlesmenin taraflar1 degisiklik gosterebilmektedir. S6zlesmenin bir
tarafinda daima mecra kurulusu yer alacakken diger tarafinda ise reklam veren veya reklam
ajansi yer alabilecektir. Bu nedenle de sozlesme tarafinin reklam veren ya da reklam ajansi
olmasi s6zlesmenin reklam yayin sézlesmesi niteliginde olmasina etki etmeyecektir.}4” Reklam
veren ile yapmis oldugu sdzlesmede reklam ajansinin, reklam iirlinlinlin ¢esitli mecralarda
yayinlanacagini taahhiit etmis olmasi halinde, mecra kurulusu ile reklam yayin sdzlesmesini
reklam ajans1 yapacaktir. Bu durumda da reklam ajansi ile mecra kurulusu arasinda yapilacak

olan sozlesme, {igiincii kisi yararina (reklam veren) yapilan sdzlesme olacaktir.148

Doktrinde, mecra kurulusu ile yapilan reklam yayin sdzlesmelerinin niteligi bakimindan

da farkl1 goriisler mevcuttur. Bir goriise gore;'*° reklam iriinii gibi reklam yaym hizmeti de bir

144 OKTAY OZDEMIR, 2009, 5.119-120.

145 OGUZMAN & OZ, 2018b, N. 1248-1251.

146 TEKELIOGLU, 2016, 5.39; iCOZ, 2008, 5.38.
147 TEKELIOGLU, 2018, s5.25.

148 OKTAY OZDEMIR, 2009, 5.119-120.

149 INAL, 2000, s.123.
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eserdir dolayisiyla da yayin sdzlesmesi de eser sdzlesmesi niteligindedir. Ote yandan reklam
yayin sozlesmesini dogrudan eser sozlesmesi olarak kabul edip eser sozlesmesi hiikiimlerinin
uygulanmasinin yerinde olmadigi, reklam yayin sdzlesmesinin nitelik itibariyle bir sui generis

130 h]dugu ve ancak kiyas yoluyla eser sézlesmesi hiikiimlerinin uygulanmasi gerektigi

s0zlesme
yoniinde bir gériis de mevcuttur. Bir bagka goriise gore ise reklamin yayinlanmasina iliskin
yapilan sézlesme kira sozlesmesi niteligindedir.®® Bu gériise gore ise maddi varlig: bulunan
reklam iiriinlerinin (6r: afisler); billboard, toplu tasima araglar1 ve binalarin dis yiizeyi gibi
maddi varlig1 bulunan alanlara veya yiizeylere asilmasi aslinda s6z konusu alan ve yiizeylerin
gecici siireligine kullandirilmasi oldugundan bu alan ve yiizeyler i¢in yapilan so6zlesme kira
sozlesmesi niteliginde; maddi varligi bulunmayan ancak duyu organlariyla hissedilebilen,
ornegin radyo ve televizyon yayinlar1 bakimindan da yapilan sézlesme Kira sozlesmesi olarak
nitelendirilmese de en azindan kira sozlesmesine iliskin hiikiimlerin kiyasen uygulanmasi

gerekmektedir.’®? Yargitay kararlari!® incelendiginde ise reklam yayin sozlesmelerinin eser

sozlesmesi niteliginde oldugunun kabul edildigi gériilmektedir.
Il. IS BIRLiIGI (INFLUENCER) SOZLESMELERI

[k béliimde bahsetmis oldugumuz “yeni medya” akimu ile birlikte pek ¢ok reklam veren
kendi iiriin ve hizmetlerinin sosyal medya lizerinden tanitimini yapmalar1 i¢in “etkileyiciler” ile
is birligi yapmaya baglamislardir. Ortaya ¢ikan bu yeni is sahasi beraberinde pek ¢ok yeni

kavram ve yeni sozlesme tiirlinlin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Sosyal medya etkileyicileri, bir reklam ajansina bagl ¢alisabilecekleri gibi bagimsiz da
calisabilmektedirler. Reklam ajansina bagli ¢alisanlar bakimindan reklam veren ile
etkileyicinin bulugmasini reklam ajansi saglarken; bagimsiz ¢alisanlarla ise reklam verenin
kendisi dogrudan iletisime ge¢mektedir.’® Ancak her iki halde de is birligi sézlesmeleri,

etkileyici ve reklam veren arasinda yapilmaktadir.

150 OKTAY OZDEMIR, 2009, 5.120-121.

151 ERTEN, 1998, s.43.

152 ERTEN, 1998, s.43.

153 Yargitay 15. HD., E. 2013/3415 K. 2014/2514, karar icin bkz.
https://www.kararara.com/forum/viewtopic.php?t=251640, Erisim Tarihi 10.06.2019; Yargitay 19. HD., E.
2015/2187 K. 2015/5975; Yargitay 15. HD., E. 2013/3940 K. 2014/2817; Yargitay 15. HD., E. 2013/3415 K.
2014/2514; Yargitay 15. HD., E. 2013/3929 K. 2013/5848, Kararlar igin bkz. https://www.hukukmedeniyeti.org/,
Erigim Tarihi 10.06.2019.

1% SABUNCUOGLU & GULAY, 2014, 5.20.
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1. ETKILEYICI (INFLUENCER) KAVRAMI

Sosyal medyanin dogumu ve popiilerlesmesi ile birlikte “yeni kanaat Onderleri”,
“etkileyiciler (“influencers”)”** “fenomenler”, “sosyal medya iinliileri”, “mikro {inliiler
(“micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities)”**® gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Kanaat
onderleri (opinion leaders), “kitle iletisimi icerisinde giiglii bir gorevi olan ve hakim ideoloji
ya da verilmek istenen mesaji toplumun hakim olunan kesimine direkt ya da dolayli yoldan
ileten, soz sahibi, gilivenilir, gorece hakim oldugu gruba istiin kisi ve kisiler” seklinde
tanimlanmaktadir.’>” Sosyal medyada karsimiza ¢ikan kanaat dnderleri ise artik yalnizca mesaji
hakim oldugu gruba iletmekle kalmayip ayn1 zamanda o mesajin yorumlanmasini ve tekrardan
paylasilmasini saglamaktadirlar. Bu nedenle de giiniimiizde internette yer alan kanaat 6nderleri
“yeni kanaat onderleri” seklinde anilmaktadir. Bu kanaat dnderleri, yapilan reklamlarin akigini
degistirmislerdir. Ilk olarak asil mesaj reklam veren tarafindan kanaat dnderlerine gelmekte,
kanaat 6nderi gelen bu mesaj1 yorumlayip kendi takipgilerine iletmekte, mesajin ulastigi takipgi
isterse mesaji1 yeniden yorumlayip tekrardan paylasmakta ve bu siire¢ bu sekilde devam

etmektedir.1%8

Mikro tnliler (“micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities) ise internette yapmis
olduklar1 paylasimlar sonucu popiilerlik kazanan ve bu popiilerlik sonucu yiiksek oranlarda
takipci sayisina sahip olan ¢evrimigi iinliilerdir. Bu kisilerin isimleri ya da sosyal medya
hesaplarinda kullandiklar1 takma adlar1 onlarin kendi markalar1 (self-branding) olarak kabul
edilmektedir. Mikro {tinlilerin bir kismi kendi 6zel hayatina dair bilgiler ya da goriintiiler
paylasarak takipgileri ile adeta arkadagsmisgasina “gercek dist bir yakinlik” kurarlar ve sosyal
medyada her daim sahip olduklari imaji1 koruyacak ve takipgilerinin giivenini kalic1 kilacak
sekilde hareket etmektedirler. Aksi halde takipgi sayilari azalirsa iinlerini ve etkilerini

kaybederler.'%

Calismamizda etkileyici kavrami tiim diger kavramlar1 (yeni kanaat onderi, mikro
tinlii...vb.) kapsamina alan bir kavram olarak ve “bireyleri etkileyen, etkisi altina alabilen kigi”

anlaminda kullanilmaktadir.’®® Her ne kadar literatiirde “yeni kanaat onderleri”, “mikro

155 YILDIRIM, 2018, s.164.

16 YILDIRIM, 2018, s.164.

BT KAYMAZ, 2013, 5.357-358.

158 SABUNCUOGLU & GULAY, 2014, s.4.

1% DE VEIRMAN, CAUBERGHE, & HUDDERS, 2017, 5.1-2.

160 «A person with the ability to influence potential buyers of a product or service by promoting or
recommending the items on social media”. https://www.dictionary.com/browse/influencer (Erisim Tarihi
26.07.2019).
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tinliiler” gibi ¢esitli kavramlar dogmus olsa dahi hepsinin ortak 6zelligi, hakim oldugu kesim
izerinde etkili olabilmesidir. Dolayisiyla tiim bu kavramlar1 kendi altinda toplayacak sekilde

“sosyal medya etkileyicileri” kavramini kullanmay1 daha uygun bulmus bulunmaktay1z.

Toplumun her kesiminden olabilen etkileyicilerin ne kadar ¢ok takipgisi olursa fikirleri
o kadar ¢ok Onem kazanmaktadir. Bu nedenle de tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve
davraniglar1 tizerinde biiylik bir etkiye sahip olabilmektedirler. Bu durumun farkina varan
reklam verenler, “etkileyiciler” araciligi ile etkileyicilerin takipgileri igerisinde yer alan
potansiyel tiiketicilere ulasip onlar1 etkileyebilmek i¢in reklam faaliyetlerini yiiriitiirken

etkileyicilerden yararlanmaya baslamislardir.'®*

Reklamdaki kisiler (reklam veren, reklam ajansi, mecra kurulusu, tigiincii kisiler,
tiiketici) bakimindan etkileyicilerin hangi kategoriye girdigi konusunda bir agiklik yoktur.
Geleneksel medya bakimindan gerek doktrinde gerekse de mevzuatta reklamdaki kisilerin
(reklam veren, reklam ajansi, medya, tiiketici... vb.) kim oldugu yoniinde bir belirlilik s6z
konusudur. Ancak sosyal medya platformlari giindeme geldigi zaman isler karigmakta; yazar,
iiretici, dagitici, platform operatorleri, saglayicilar gibi birgok yeni sifat glindeme gelmekte ve
kullanicilar, kendi igeriklerini kendileri tretebildikleri, lretici ve tiiketici rolleri arasinda
kolayca ge¢is yapabildikleri igin geleneksel medyada oldugu gibi iiretici ve tiiketici rollerinin
keskin bir ayrmmi yapilamamaktadir. Ornegin kullanicilar, bireysel olarak veya diger
kullanicilarla birlikte ortak igerik hazirlayarak veya mevcut bir icerigi degistirerek ve diger
kullanicilarla  paylasarak tiiketici roliinden ¢ikip direkt reklami iireten roliinii
iistlenebilmektedirler.1%? Dolayisiyla da isletmelerle yapmis oldugu is birligi neticesinde o
isletmeye 6zel olarak hazirlamis oldugu tanitici faaliyeti kendi sosyal medya hesabi {izerinden
takipcileriyle paylasan sosyal medya etkileyicilerinin, gelencksel medyada yer alan aktorler

arasinda farkli bir duruma sahip olduklar1 sdylenebilecektir.

Mevzuattaki mevcut tanimlar incelendiginde; Tic. Rek. Yon. m.4’de mecra “reklam ve
tanitim mesajin1 ileten ve o mesaj1 alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu
yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim
kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglar1” seklinde tanimlanmistir. Sosyal
medya aglar1 internet tabanli platformlardir (Web 2.0). Tanimda, internetin de mecra olarak

nitelendirilecegi sdylendiginden internet tabanli sosyal medyanin da bir mecra tiirii oldugu

161 SABUNCUOGLU & GULAY, 2014, s.4-5.

162 | egal Basis for Social Media Report of the Federal Council in Fulfilment of the Amherd Postulate 11.3912 of
29 September 2011, 29 September 2011, s.7.
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sdylenebilecektir. Ote yandan, etkileyiciler séz konusu tanitim faaliyetlerini sosyal medyadaki
kendi kisisel hesaplar iizerinden yapmakta ve yaymlamaktadir. Etkileyicinin kendi sosyal
medya hesaplar1 onu takip eden kitlenin bulustugu ve etkileyicinin yapmis oldugu is birligi
neticesinde olusturdugu tanitici mesajlar1 takipgileriyle paylastigi ortamdir. Dolayisiyla,
etkileyicilerin sosyal medya iizerinde sahip olduklar1 profiller de birer mecra olarak
nitelendirilebilecek, etkileyicinin kendisi de s6z konusu sosyal medya hesaplarinin sahibi

oldugundan mecra kurulusu olarak kabul edilebilecektir.

Ote yandan Tic. Rek. Yon. m.4/1-1’de reklam ajans1 “Reklami, reklam verenin talebi
dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren i¢in yaymlanmasina aracilik eden gercek ya da
tiizel kisi” seklinde tanimlamistir. Kural olarak etkileyiciler, tanitici reklam igerigini reklam
verenin gostermis oldugu belirli kurallar ¢ercevesinde ama reklam verenden bagimsiz olarak
hazirlamakta ve daha sonrasinda da kendi sosyal medya hesaplari tizerinden paylasmaktadirlar.
Buradan yola ¢ikarak etkileyicilerin, Yonetmelik’teki reklam ajansi tanimina da uydugu

dolayistyla da reklam ajansi olarak nitelendirilebilecegi de sdylenebilecektir.

Reklam Kurulu kararlari'®® incelendiginde; sosyal medya platformlar iizerinden yapilan
reklamlara iliskin gelen sikayetlere iliskin degerlendirme yapilirken reklamin yayinlandig:
mecranin yalnizca “internet” olarak gosterildigi, hangi sosyal medya platformu oldugunun ise
“sikayet edilen reklam” ve “tespitler” kisminda belirtildigi goriilmistir. Bu zamana kadar
verilen kararlarda da heniiz higbir “hatirli pazarlama” 6rneginin degerlendirilmemis olmasi ya
da higbir kararda bahsedilmemis olmasi sebebiyle mevcut bir karardan yola c¢ikarak

etkileyicilerin ne sekilde nitelendirilmesi gerektigine dair bir sonuca varilamamaktadir.

En nihayetinde, etkileyicilerin mecra ya da reklam ajansi olarak nitelendirilmesinden
ziyade, “etkileyici” kavramimin &zellik arz etmesi nedeniyle 6zel ve ayri bir kavram olarak

kabul edilmesi daha yerinde olacaktir. Etkileyici TKHK m.61/7 uyarinca ister mecra ister

163.08.01.2019 tarihli 280 Say1li Reklam Kurulu Toplantis1 Basin Biilteni,
http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86h5859/280 Bulteni.docx ; 11.12.2018 tarihli 279 Sayili
Reklam Kurulu Toplantisi Basin

Biilteni,http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/279 Bulteni.docx ; 13.11.2018 tarihli 278
Sayili Reklam Kurulu Toplantis1 Basin
Biilteni,http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3bel13487c8e23b86b5859/278 Bulten.docx ;09.10.2018 tarihli 277
Sayil1 Reklam Kurulu Toplantis1 Basin
Biilteni,http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/277_Bulten.docx ; 11.09.2018 tarihli 276
Sayil1 Reklam Kurulu Toplantis1 Basin
Biilteni,http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b860b5859/276 Bulten.docx ; 14.08.2018 tarihli 275
Sayil1 Reklam Kurulu Toplantis1 Basin Biilteni,
http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3bel13487c8e23b86b5859/275 Bulten.docx . ayrica tiim Reklam Kurlu
Kararlari igin bkz. http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-kararlari (Erisim Tarihi: 04.06.2019).
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reklam ajans1 olarak nitelendirilsin, dordiincii bolimde ele alacagimiz etkileyicinin

sorumlulugunun bu nitelendirmeden etkilenmeyecegi kanaatindeyiz.%

2. 1S BIRLiGI (INFLUENCER) SOZLESMELERI

Is birligi sozlesmeleri; genellikle ivazl1,'®® tam iki tarafa borg yiikleyen, rizai nitelikte
ve is gdrme borcu doguran sdzlesmelerdir.?%® S6z konusu sdzlesme kapsaminda etkileyicilerin,
is gorme borcunu yerine getirirken nispi bir bagimsizlig: s6z konusudur. Yani, tirin veya hizmet
tamitimin1  yaparken hazirlayacaklart igerikler bakimindan belirli Olgiilerde serbest ve
bagimsizdirlar. Etkileyiciler, reklam verenin onayladigi, talep ettigi ve yazili olarak sundugu
proje planlarina uygun olacak sekilde reklam verene ait iiriin veya hizmetlere iliskin tanitim
faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Reklam verenler, s6z konusu tanitimi igeren paylasimin
hangi giin ve saatte yapilacagi, paylasilan fotograf ya da videonun altina neler yazilacagi gibi
konularda etkili olabilmekte ancak tanitim mesajinin yaratim siirecinde etkileyicinin 6zgiir
hareket etmesini de saglamaktadirlar. En nihayetinde bu mesajlarin, reklam verenin imajini
zedeleyebilecek yonde olup olmadigi reklam veren tarafindan yayinlanmadan Once

denetlenmektedir. 16’

Hizmet sozlesmelerinde is¢i, igverenin talimatlari ile baghdir ve is verenin is
organizasyonunun bir parcasini olusturur.®® Ote yandan etkileyiciler reklam verenden
bagimsizdir ve etkileyicilerle reklam verenler arasinda alt-iist iligkisi bulunmamaktadir.

Dolayisiyla da is birligi s6zlesmeleri nitelik itibariyle hizmet sdzlesmelerinden ayrilmaktadir.

Is birligi sézlesmeleri TBK’da diizenlenmis olan is gdrme sdzlesmelerinden Kimi
durumlarda vekalet sozlesmesine kimi durumlarda ise eser sozlesmesine daha yakin
olabilecektir. Eser sozlesmelerinde yiiklenici, is sahibinin emir ve talimatlariyla hizmet
sozlesmesinde oldugu kadar siki bir sekilde bagli degildir. Benzer sekilde vekalet

sozlesmelerinde de wvekil, vekalet verene karsi bagimsizdir (nispi bagimsizlik). Eser

164 TKHK m. 61/7: “Reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslar bu madde hiikiimlerine uymakla
yikiimladiir”.

185 Yaratilan reklam mesaji takipgilerle paylasildiktan sonra ajanslar tarafindan Slgiimler yapilarak reklam
mesajinin amacina ulagip ulasmadig1 incelenmektedir. Ucretlendirme kimi zaman yapilan bu 8lgiimlere bakilarak
yapilabilmete kimi zaman ise etkileyici ile markanin yaptig1 anlagma gercevesinde etkileyici her zaman bir iicrete
tabi olmamakta ve markalara ait iiriin ve hizmetlerden iicretsiz yararlanma, indirim hakki kazanma gibi baska
menfaatler de saglayabilmektedir. ASLAN & UNLU, 2016, 5.62; BAYTAN AVKOVAN, 2018.

166 BAYTAN AVKOVAN, 2018.

167 Etkileyiciler, igerik hazirlama siirecinde profesyonel bir ekipten yardim almamakta ancak bazi durumlarda,
takip¢i sayis1 ¢ok yiiksek olan etkileyicilerin paylasimlarinin daha profesyonel olmasi igin 6zel bir ekiple
calismalar1 s6z konusu olabilmektedir. ASLAN & UNLU, 2016, s.62-63; SABUNCUOGLU & GULAY, 2014,
5.20-21.

168 GUMUS, 2018, 5.322.
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sozlesmelerinde, sozlesmenin unsurlarindan biri iicrettir. Is sahibi meydana gelen eser
karsihiginda yiikleniciye iicret ddemekle yiikiimliidiir. Ote yandan vekalet sozlesmeleri
bakimindan {icret zorunlu bir unsur degildir, taraflarin sézlesmede belirtmis olmas: halinde
veya teamiil gerektiriyorsa vekil iicrete hak kazanacaktir (TBK m.502/3).1%° Dolayisiyla da is
birligi s6zlesmelerinin ivazli yapilma zorunlulugunun olmamasi ve taraflarin kendi iradeleri ile
ivazli ya da ivazsiz olup olmayacagina karar verebilecek durumda olmalar is birligi
sozlesmelerini nitelik bakimindan diger is goérme sozlesmelerine oranla vekalete daha ¢ok

yaklastirdig1 sOylenebilecektir.

Eser ile vekalet sozlesmeleri, sonucun ger¢eklesmemesi rizikosunu tasiyan taraf
bakimindan farklilik arz etmektedir. Sonucun gerceklesmemesi rizikosunu isi goren tarafin
tastyor olmasi eser sdzlesmesinin ayirt edici 6zelligidir. Yani eser sozlesmesinde yiiklenici, is
sahibine is gdrme sonucunu, bir edim sonucunu bor¢lanmaktadir.!® Ote yandan vekalet
sozlesmesinde vekil belli yonde bir ig goriir ve gerekli 6zeni gostermesine ragmen istenilen
sonuca ulasamazsa vekalet veren (reklam veren) bu duruma katlanmak durumundadir.!’
Yapilan isbirligi s6zlesmesinin nitelik bakimindan eser s6zlesmesi mi yoksa vekalet sozlesmesi
niteliinde mi oldugunun tayini, taraflarin sozlesmede anlasmis olduklar1 hususlarin
degerlendirilip yorumlanmasi yoluyla gerceklesecektir. Ornegin, is birligi sézlesmelerinde
reklam veren kimi zaman etkileyiciden yalnizca iiriin veya hizmete iliskin bir etki yaratmasini,
tanitim yapmasini talep edebildigi gibi kimi zaman da etkileyicinin satiglar1 artiracak yonde
reklam yapmasini talep edebilmektedir.’’> Buradan yola cikarak, etkileyicilerin sonug
taahhiidiine gore s6zlesmenin niteligi degisebilecektir. Etkileyicinin yalnizca tanitim yapacak
olmasi halinde vekalet, satis1 arttiracagi yoniinde bir sonug taahhiidiinde bulunmasi halinde ise

eser sozlesmesi niteliginde olacag: sdylenebilecektir.

1. REKLAMI  YAPILAN URUNUN SATISI/ HIZMETIN
SAGLANMASI AMACIYLA YAPILAN SOZLESME

Uriin veya hizmetin reklam1 yapildiktan sonra, iiciincii kisilerce reklami yapilan iiriiniin
satin alinmasi veya hizmetin saglanmasi sz konusu olmaktadir. Bu sozlesmenin taraflar
TKHK m.3’te tanimlandig1 anlamda satict veya saglayici ile tiiketici olacaktir. S6zlesmenin

tarafi olan satic1 veya saglayici reklam verenle ayni kisi olabilecegi gibi reklam verenden ayri

169 GUMUS, 2018, 5.419.

170 GUMUS, 2018, 5.322; YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.533.
11 EREN, 2018b, 600;YAVUZ, ACAR, & OZEN, 2018, 5.624.

12 BAYTAN AVKOVAN, 2018.
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ticlincii bir kisi de olabilmektedir. Satic1 veya saglayici ile tiiketici arasinda yapilan sd6zlesmenin
hukuki niteligi, ilgili lirlin veya hizmetin niteligine gore belirlenecektir Ancak sdzlesmenin
taraflarindan birinin tiiketici olmasi nedeniyle her halilkdrda TKHK kapsaminda tiiketici

sozlesmesi olacak ve dolayisiyla TKHK uygulama alani bulacaktir.!’3

173 6502 Sayili TKHK m.3/1-1 uyarinca tiiketicilerle yapilacak olan her tiirlii sozlesme ve hukuki islem tiiketici
islemi olarak kabul edilecektir.
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UCUNCU BOLUM: HUKUKA AYKIRI REKLAMLAR VE
REKLAMLARIN DENETIMi

Bu boliimde; TKHK da belirtilmis olan reklamin hukuka uygunluk sartlar1 ile aldatici
reklamlar, ortiilii reklamlar, tiikketicinin can ve mal glivenligini tehlikeye diisiiriicii reklamlar ile
istismar edici reklamlar olmak tizere dort baslik altinda hukuka aykir1 reklam tiirleri ele
almacaktir. Hukuka aykir1 reklam tiirleri ve bunlarin unsurlar1 incelendikten sonra Tiirkiye’de
reklamlarin denetimi konusu iizerinde durulacaktir. Bu dogrultuda reklamlarin denetimi,
“reklamlarin 6zdenetimi” ve “reklamlarin idari denetimi” olmak {izere iki bashk altinda
incelenecektir. Reklamlarin 6z denetimi kapsaminda “Reklam Ozdenetim Kurulu” ile “Istanbul
Ticaret Odas1” hakkinda kisa bilgiler verilip gérev ve yetkilerinden; reklamlarimn idari denetimi
kapsaminda ise “Reklam Kurulu” ile “Radyo ve Televizyon Ust Kurulu”nun gérev ve
yetkilerinden bahsedilecektir. Tiirkiye’deki reklamlarin denetimine iliskin yapilan
aciklamalardan sonra sosyal medya {izerinden yapilan reklamlarin hangi idari kurulun
denetimine tabi oldugunun tespiti yapilacaktir. En son kisimda ise ABD ve AB’de “hatirh

pazarlama” ya iligkin yapilmis olan ¢aligmalara ve uygulamalara kisaca deginilecektir.

I. REKLAMLARIN HUKUKA UYGUNLUGU

1. GENEL OLARAK

Hukuk diizeninin, reklam yapma hakkinin kétilye kullanilmasi ile tiiketicinin zarara
ugratilmasii 6nlemek amaciyla 6ngérmiis oldugu kurallara uygun olan her reklam hukuka
uygun olacaktir.'* Bu dogrultuda, TKHK m.61/2’de “ticari reklamlarin Reklam Kurulunca
belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist
olmalar esastir” seklinde ifade edilmis olan reklama iliskin genel ilkelere aykiri tiim reklamlar

hukuka aykir1 olacaktir.

TKHK m.61/3’de “Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini
istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicli, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
Ozendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar ediCi
ticari reklam yapilamaz” denerek agik¢a bu reklam tiirleri yasaklanmis ve bu kural ihlal edilerek

yapilan reklamlar hukuka aykir1 olacaktir.

74 TEKELIOGLU, 2016, 5.69.
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Benzer sekilde TKHK m.61/4’de “reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber,
yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iligskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil
veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve
tanitic1 mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli,
yazilt ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” denmek suretiyle agik bir gsekilde
reklamlarin ayirt edilebilir olmasi, bir reklamin reklam oldugunun tiiketici tarafindan agikca
anlagilabilir olmasi gerektigi hiikiim altina alinmistir. Goriildiigii tizere TKHK m.61’in {igiincii
ve dordiincii fikrasinda, ikinci fikrada belirtilen esaslara aykirilik tegkil edebilecek 6rnek haller
sayllmis ve bu haller yasaklanmistir. Ancak hukuka aykirilik teskil eden haller ii¢iincii ve
dordiincii fikrada verilmis Orneklerle simirli degildir, bir reklamin ikinci fikrada belirtilen

esaslara aykirilik teskil etmesi halinde de reklamin hukuka aykir1 oldugu sdylenebilecektir. 175176

TKHK m.61/8 “ticari reklamlara iligkin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda
uyulmasi gereken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir” hiikmiinden de anlasilacag: tizere
reklamlarin hukuka uygunluguna iligkin ilke ve esaslar i¢in TKHK un yani sira Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ne de bakmak gerekecektir. Tic. Rek. Yon. ’nin

reklamlara iliskin genel ilke ve esaslarina yer verilmis olan besinci maddesi su sekildedir:

“Madde 5: a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler igeremez. b) Kamu
sagligin1 bozucu nitelikte olamaz. ¢) Kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadis1 veya
kinanacak davraniglara yol agan, g6z yuman, bu davranislart 6zendiren veya destekleyen
unsurlar iceremez. ¢) Hasta, cocuk, yash ve engellileri istismar edici ifade ya da goriintiiler
iceremez. d) Dil, ik, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri
ozelliklere yonelik kotiileme, istismar, dnyargl veya ayrimeilik iceremez. e) Insan onuru ve
kisilik haklarm zedeleyici bigimde yapilamaz. f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel
ya da sosyal yasamina dair ifade veya gorlntiiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta
bulunulamaz, kisinin 6zel miilkd, ilgili tiriine ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi
olusturacak sekilde goriintiilenemez veya belirtilemez. g) Tiiketicilerin korkularini ve batil
inanglarini istismar edemez. §) Hastalarin tedavi dncesi ve sonrasina ait ifade ya da goriintiiler

iceremez. h) Toplumu endiseye sevk edici veya yaniltici bi¢imde; hastalik, yaralanma ve

15 INAL & BAYSAL, 2008, s.17-18.

176 Hukuka aykir1 reklamlar haricinde mevzuatta belirli kurallar cergevesinde uygulanmasina izin verilmis reklam
tiirleri de bulunmaktadir. Ornegin, TKHK m.61/5’te yer alan karsilastirmali reklamlar, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde yer alan karsilastirmali reklamlara iliskin diizenlemelere uymas1 halinde
hukuka uygun kabul edilecektir. Benzer sekilde {iriin yerlestirmeni var oldugu yoniinde tiiketicinin sesli ya da
gorlintiilii olarak uyarilmasi halinde ortiili reklam dolayisiyla hukuka aykirilik s6z konusu olmayacaktir.
TEKELIOGLU, 2016, s.69.
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benzeri bir durumla ilgili ifade ya da goriintiiler igeremez. 1) Giivenlik kurallarinin
gozetilmedigi ve giivenlik agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili

hi¢bir sunum ya da tanimlama igeremez” seklindedir.

Madde 5’in yan1 sira Yonetmeligin altinci ve yedinci maddelerinde “reklamlarin ayirt
edilmesi” ve “dogruluk ve diirtistlik” basliklar1 altinda reklamlarin dogru, diirlist ve yayin
icerisinde tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilir olmasi gerektigi yoniinde hukuka uygunluk

sartlarina yer verilmistir.

2. HUKUKA UYGUNLUK

Inal-Baysal, “reklamin hukuka uygunlugu” ifadesinden aslinda reklammn emredici
hukuk kurallarinin tiimiine uygunlugunun anlagilmasi gerektigini, bu nedenle de TKHK
m.61/2” de yer alan “Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, kamu diizenine, kisilik haklarina
uygun” ifadelerinin tamaminin “hukuka uygunluk” baslig1 altinda ifade edilmesinin yerinde
olacagini soylemistir. Buradan hareketle de bir reklamimn hukuka uygun sayilabilmesi igin
hukuk diizeninde yer alan tim emredici diizenlemelere uygun olmas1 gerektigi

soylenebilecektir.t””

Reklamlarin hukuka uygun olmalarinin yan1 sira genel ahlaka da uygun olmalari
gerekmektedir. Ahlaka uygunluk olgiitii toplumdan topluma, zamandan zamana degisiklik
gosterebilmektedir. Bu nedenle genel bir tanim yapmak dogru olmayacaktir. Ancak reklamlarin
ahlaka uygunlugunun denetimi yapilirken hem lafzina hem de icerigine bakmak gerekecektir.
Bir reklamin, lafz: itibariyle genel ahlaka aykirilik teskil etmedigi sdylenebilecekken; bazi
hallerde konu ve igerik itibariyle genel ahlaka aykirilik teskil ediyor olmasi miimkiin

olacaktir.1’8

II. HUKUKA AYKIRI REKLAM TURLERI

Mevzuatta hukuka aykirt kabul edilerek yasaklanmis olan reklam tiirleri; aldatici
reklamlar, ortiilii reklamlar, istismar edici reklamlar ve tiiketicinin can ve mal gilivenligini

tehlikeye diisiirticii reklamlar olmak {izere dort baslik altinda incelenebilecektir.

77 INAL & BAYSAL, 2008, s.18-19.
178 INAL, 2000, 5.32-33.
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1. ALDATICI REKLAMLAR

TKHK m.61 f.2-3 ve Tic. Rek. Yon. m. 7°de yer alan diizenlemelere gore reklamlarin
dogru ve diiriist olmast gerekmektedir. Bu gereklilige aykirilik halinde reklamlarin
aldaticiligindan s6z edilecektir. Reklamin dogru ve diiriist olmasi ile kastedilen sey aslinda,
reklamda bahsi gecen iiriin veya hizmete iligskin tanitimlarin “gergege uygun olmasi” ve reklam

mesajinda tiiketiciyi yaniltacak ifadelere yer verilmemesidir.1’®

Reklamin tiiketiciyi bilgilendirmek, firmalar arasi rekabeti canlandirmak ve medya
kuruluslar1 i¢in mali kaynak olusturmak seklinde ii¢ temel islevi bulunmaktadir.® Reklamlarin
aldatici ya da yaniltict olmasi halinde bu islevlerden ikisinin yerine getirilmesi engellenecektir.
Aldatict reklam ile tiikketici yanlis yonlendirilmis olacak ve bu yanlis yonlendirme neticesinde
tiiketicinin zarara ugramasi s6z konusu olabilecektir. Ornegin; ciltteki giines lekelerini yok
ettigi iddia edilen kremin vaatlerinin bosa ¢ikmasi ve cilt iizerinde higbir iyilestirici etkisinin
olmamasi1 ya da tiiketicinin ihtiyaci olmamasina ragmen sirf reklamda belirtilen vaatlere
kanarak s6z konusu malin satin alinmasi/hizmetten yararlanilmas: ya da her ne kadar satin
alinan triin/ faydalanilan hizmet belirtilen islevleri yerine getirse dahi reklamda vaat edilenden
farkli olmasi halinde tiikketicinin beklentileri karsilanamayarak hem tiiketicinin ekonomik
menfaatlerinin zarar gormesine sebep olunacaktir hem de aldatici reklam vasitasiyla rakiplerin

pazar payina ve ticari itibarina zarar verilebilecektir, 81182

Aldatict reklamlarin taniminin yapilmasi ve unsurlarinin belirlenmesi reklam sektort,
tiiketiciler ve denetim organlart bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu belirlilik sayesinde; hem
denetim organlarmin hangi kriterlere gore denetim yapacagi konusunun belirli olmasi
denetimlerin daha isabetli olmasini saglayacak hem de reklam sektorii, reklamin yapim
stirecinde bu hususlara dikkat ederek reklamlarin aldatic1 ya da yaniltict olmamasi i¢in gereken
onlemleri alabilecektir. En nihayetinde de tiiketici aldatic1 reklamlara maruz kalmayacak ya da

bu reklamlara kars1 tiiketicinin geregi gibi korunmasi saglanmis olacaktir.'8®

179 OZSUNAY & OZSUNAY, 2016, 5.426-427.

180 INAL, 2000, s.8.

181 INAL, 2000, $.87-89.

182 Aldatic1 reklamlar vasitasiyla olusan haksiz rekabet, serbest piyasa ekonomisinin geregi gibi islemesine engel
olabileceginden aldatic1 reklamlar TKHK un yani sira TTK ’da da yasaklanmigtir. Tiirk Ticaret Kanunu’nun,
“diirtistliik kuralina aykir1 davraniglar, ticari uygulamalar” baglikli 55.maddesinde, fikra 1-a’da haksiz rekabet
hallerinin igerisinde bilyiik oranda reklamlara da yer verilmistir ve “diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar” seklinde

genel bir tabir kullanilmistir.
183 INAL & BAYSAL, 2008, s.23; TOROS, 2017, 5.364.
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A. Aldatic1 Reklamin Tanimi

6502 sayili TKHK ve Tic. Rek. Yon. ’nde aldatici reklamlar yasaklanmis ancak
herhangi bir tanim1 yapilmamistir. Dolayisiyla, aldatici reklam kavraminin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in AB’nin konuya iliskin diizenlemelerinden faydalanilmasi yerinde olacaktir.
Aldatict reklam Avrupa Birligi Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Konsey
Yénergesi (2006/114/EC)*#* m. 2/b’de “sunulmasi da dahil olmak iizere herhangi bir sekilde,
yoneltildigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya yaniltmasit muhtemel olan ve bu yaniltici niteligi
dolayisiyla onlarin ekonomik davraniglarini etkilemesi muhtemel olan veya bu nitelikleri
dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar” seklinde

tanimlanmugtir. 18

Yine, Avrupa Birligi Haksiz Ticari Uygulamalar Y dnergesi (2005/29/EC)*®® m.6>da “bir
ticari uygulama, yanlis bir bilgi ihtiva ediyorsa ve bu sebeple dogru degilse veya bilgi gergekten
dogru bile olsa herhangi bir sekilde, biitiin olarak sunumu da dahil olmak iizere, ortalama
tiiketiciyi*®” aldatryorsa veya aldatmas1 muhtemelse ve her iki durumda da, ortalama tiiketicinin
aksi halde vermeyecek oldugu hukuki islem kararini vermesine sebep oluyor veya sebep olmasi
muhtemelse aldatici kabul edilir” seklinde tanimlanmustir. Yine ayni1 Yonergenin 7. maddesinde
yer alan ““aldatici ihmal” bashg: altinda, ortalama bir tiiketicinin aydinlatilmis sekilde karar
verebilmesi i¢in ihtiya¢ duyacagi onemli bilgilerin verilmemesi halinin de aldatici ticari
uygulama olarak kabul edilecegi ifade edilmistir.’®® Avrupa Birligi’nin bu iki y&nergesi
karsilastirildiginda; tiiketici menfaatlerinin s6z konusu oldugu, isletme-tiiketici (business to
consumer) arasi reklam ve diger ticari uygulamalar bakimindan Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonergesi uygulama alani bulacakken; tacirlerin, isletmelerin veya diger meslek sahiplerinin
menfaatlerinin s6z konusu oldugu haller bakimindan ise Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara

fliskin Yénerge uygulama alan1 bulacaktir,8®

184 Bkz. OJ L 376/21, 27.12.2006.

185 INAL & BAYSAL, 2008, s.23.

186 Bkz. OJ L 149/22, 11.06.2005.

187 “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.4/j’de 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 kisi” seklinde tanimlanmigtir.

18 INAL & BAYSAL, 2008, s.24.

189Haks1z Ticari Uygulamalar Y énergesinin {iciincii maddesinde Y®6nergenin isletme ve tiiketiciler arsindaki haksiz
ticari uygulamalar bakimindan uygulama alani bulacagi belirtilmistir. (“This Directive shall apply to unfair
business-to-consumer commercial practices, as laid down in Article 5, before, during and after a commercial
transaction in relation to a product”.); Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Yonergenin birinci
maddesinde Yo6nergenin amacinin yatirimcilar yaniltici reklamlara ve bunlarin haksiz sonuglarina karsi korumak;
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Aldatic reklamlar Tiirk Hukukunda da AB’deki duruma benzer sekilde hem TKHK
hem de TTK uyarinca yasaklanmistir. TTK uyarinca aldatici reklamlarin yasaklanmasindaki
amacin tiiketicilerin, ekonomik diizenin, piyasanin ve rekabetin korunmasi oldugu
sOylenebilecekken, 6502 sayilt TKHK’da s6z konusu aldatic1 ve tiiketicinin tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici ticari reklamlar yasaklanarak tiiketici ve tiiketici haklarinin
korunmas1 amaclanmistir.'® Ancak her iki diizenlemede de aldatici reklamin tanimi
yapilmamistir. Dolayisiyla da doktrinde aldatici reklam farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlara 6rnek vermek gerekirse:

“Onemli, yani tiiketicilerin ekonomik davranislarim etkileyebilecek nitelikte yanlis,
yaniltict veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul) tiikketiciyi aldatan

veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatic1 reklamlardir”, %

“Ulastig1 kisileri yanlis yonlendiren ve reklami yapilan {iriin veya hizmetle ilgili yaniltan

5192

ya da yaniltma olasilig1 olan reklamlardir**< seklinde tanimlanmustir.

Ogretide ve AB mevzuatinda yapilmis olan tanimlarim ortak noktalarindan yola ¢ikarak

aldatici reklamin unsurlar1 agagida belirlenip incelenecektir.

B. Aldatict Reklamin Unsurlari

Aldatic1 reklama iliskin 6gretide yapilmis tamimlardan ve AB hukukundaki ilgili

diizenlemelerden yola ¢ikarak aldatici reklamin unsurlar su sekilde belirlenebilecektir:1%

-Reklamin yanlig veya yaniltict olmasi ya da eksik bilgi igermesi,

-Reklamin hitap ettigi ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketiciyi aldatmasi veya

aldatma ihtimalinin bulunmasi,

-Reklamda yer alan aldatici ifadenin tiiketicinin kararini etkilemesi ya da etkileme

thtimalinin bulunmas1 halinde reklamin aldatici oldugu kabul edilecektir.

karsilagtirmali reklamlarin hangi sartlar altinda hukuka uygun olacagimi belirlemek oldugu soylenmistir. (“The
purpose of this Directive is to protect traders against misleading advertising and the unfair consequences thereof
and to lay down the conditions under which comparative advertising is permitted”).

19 OKAN, 2011, s.52-54.

191 INAL, 2000, s.104.

192 OKAN, 2011, s.51.

193 SAHINCI, 2011, 5.47-48; TEKELIOGLU, 2016, 5.72-79; INAL & BAYSAL, 2008, s.25; INAL, 2009, s.89.
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194

i.  Reklamin Yanhs'®* veya Yamiltici Olmasi ya da Eksik Bilgi Icermesi

a. Yanls veya Yanmiltici Reklam

Reklamda yer alan beyanin yanlis oldugu objektif Olgiitlerle kanitlanabiliyorsa, o
reklamin aldatic1 oldugu sOylenebilecektir. Esas itibariyle igerisinde yanlis beyanlar bulunan
reklam aldatict reklamdir ancak her durumda bu bdyle olmayabilir. Tiiketicinin dikkatini
cekebilmek amaciyla abartili ifadelerin kullanildigr reklamlar yanls ifadeler igeriyor olsalar
dahi aldatic1 kabul edilmez. Reklamda kullanilan abartili ifadeler, makul bir tiiketici tarafindan
abartili oldugu anlasilacak sekildeyse eger bu abartmalar yanlis olsa dahi aldaticit olarak
degerlendirilemez. Ornegin, “Redbull kanatlandirr” seklinde bir ifadenin abartili bir ifade

oldugu ortadayken aldatici olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir.!*®

Uriine, satictya veya saglayiciya iliskin gesitli hususlarda tiiketiciye yanhs bilgi
verilmesi reklamim aldatici olmasina sebep olabilir. Ornegin; reklamda isletmenin kurulus
tarihinin gerge§e uymamasi, gercege aykirit olarak piyasanin en eski veya en tecriibelisi
olundugunun iddia edilmesi, isletmenin biiyiikliigiine, kapasitesine iliskin iddialarin gercegi
yansitmamasi gibi ya da fiyatlarin oldugundan diisiik ilan edilmesi, tiriin ve hizmetlerin
fonksiyonlarina, kalitesine, niteligine ve miktarina iliskin iddialarin gercegi yansitmamasi
halinde reklamda iiriin ya da hizmete dair yanlis bir izlenim uyandirildigindan, reklamin aldatici

oldugu kabul edilecektir.1%

Ote yandan reklamm lafzen dogru olmasi her zaman reklamin aldatict nitelik
tagimayacagi anlamina gelmez. Kimi zaman reklamlarda kullanilan temalar, renkler ve sesler
de tiiketicilerin duygularim istismar edici nitelikte olabilmektedir.'®” Reklamlar tiiketiciye acik
ve Ortiilii olmak tizere iki farkli yolla mesaj vermektedir. Acik olarak verilen mesaj, dogrudan
dogruya reklam tarafindan agik sekilde ortaya konan iddialardir ve agik mesajin yanlis olmasi
halinde yukarida da bahsetmis oldugumuz iizere reklamin aldatic1 oldugu kabul edilecektir. Ote
yandan, reklamin lafzi iddiasinin dogru oldugu ancak reklamin biitiiniinden ¢ikan anlamin
aldatic1 oldugu hallerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu gibi hallerde, reklamin iginde
barmdirdig1 ortiilii mesaj ile tiiketiciler lizerinde yarattig1 izlenim nedeniyle reklam aldatici

nitelik kazanabilecektir. Dolayisiyla reklama yonelik aldaticilik denetimi yapilirken reklamin

194 GOLE, 1983, s.63.

195 GOLE, 1983, 5.63-64.
19 {NAL, 2000, 5.105-106.
197 GOLE, 1983, 5.67.
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bir biitiin olarak, hedef kitle tizerinde yarattig1 izlenim ile birlikte ele alinarak degerlendirilmesi

gerekmektedir. 1%

Reklamin ag¢ik iddiasinin dogru oldugu ancak reklamin biitiiniine bakildiginda bir

aldaticilik unsurunun var oldugu hallere verilebilecek 6rnekler su sekildedir;

- Televizyon tizerinden yapilan “Orkid” reklaminda, Orkid’in Tiirk Jinekoloji
Dernegi’nin onayladig1 tek marka oldugu yoniinde bir iddiaya yer verilmesi halinde,
iddianin yanlis olmamakla birlikte aslinda esas olanin, onay igin dernege basvuruda
bulunan tek markanin Orkid olmasina ragmen hedef Kitlenin goziinde Tiirk Jinekoloji
Dernegi’nin  tek  onayladigt marka Orkid’misgesine yanlis bir izlenim
olusturulmaktadir.’®® Benzer sekilde, “Saglik Bakanligi’nca onayh yiiz kizarikhig:
giderici krem” seklindeki reklamlarda Saglik Bakanligi’nca verilen onay, iiriiniin yiiz
kizarikligini giderici oldugu yoniinde degil ancak iiriiniin tiretiminin yapilmasi {izerine

oldugundan reklamda aldaticiligin var oldugu sdylenebilecektir.?%

- Zaten var olan ya da var olmasi gereken bir hususun reklamda 6nemli ve
ayricalikli bir noktaymiscasina vurgulanmasi da aldaticilik teskil edecektir. Ornegin siit
reklaminda “kalsiyumlu siit” ifadesinin kullanilmasi ya da kanunen garanti kapsaminda
olmasi gereken bir iirlin i¢in “bir y1l garantili” seklindeki ifadeler reklamda aldaticiliga

sebebiyet verecektir.2

- Birka¢ olumlu ornekten yola ¢ikarak genelleme yapilmasi yoluyla yapilan
reklamlarin da aldatic1 oldugu kabul edilebilecektir. Ornegin bir dershanenin, siavda
basarili olan birkag 6grencisi ile reklam yaparak o dershaneye kayitl tiim 6grencilerin
basarili olacagi  yoniinde bir genelleme yapmasit ya da lrilinlerin

ambalajlarinda/hizmetlerin sunumunda kullanilan goriintiilerin {irlin ya da hizmete dair

1% INAL, 2000, s.107.

19 INAL, 2000, 5.107-108.

20 (Ornek olarak: Reklam Kurulunun 09.01.2018 tarihli 268 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi Dosya No:
2017/1209. S6z konusu kararda, “Corek Otu Cilt Kremi isimli iirline iliskin tanitimlarda yer alan Bakanlik
onaylidir ifadesi ile s6z konusu iiriinlin etkilerine iligkin reklamlarda yer alan iddialarin Bakanlik tarafindan
onaylanmig oldugu izlenimi uyandirildig1, ancak kozmetik {iriinlerin bildirime tabi {iriinler olmasi1 nedeniyle s6z
konusu ifadenin tiiketicileri aldatici, yaniltict ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin
Dogruluk ve diiriistliik baslikli 7 nci maddesinin 6 nci1 fikrasinda yer alan “ilgili mevzuati geregi bir mal veya
hizmete iligkin olarak diizenlenmesi zorunlu ruhsat, izin, onay, kayit gibi belgeler ile uyulmasi gereken diger yasal
stiregler, o mal veya hizmetin digerlerinden farkli ya da daha iistiin oldugu algisi olusturacak bi¢cimde reklamlarda
kullanilamaz”  hiikkmiine  aykir1  oldugu”  yo6niinde  karar  verilmistir. =~ Karar  i¢in  bkz.
http://tuketici.gtb.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b8605859/268_Bulten.docx.

21 NAL, 2009, 5.90.
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yanlis bir alg1 yaratmasi gibi haller de aldatici olarak kabul edilecektir. Ornegin,
iceriginde %3-4 oraninda portakal ve havug suyu igeren bir meyve suyunun, paketinin
On ylizeyinde, biiyiik biiylik portakal ve havug fotograflarina yer verilerek tiiketicide
igecegin yiiksek oranda portakal ve havug suyu igerdigi izlenimi yaratilmasi sonucu

tiiketiciler aldatilmis olacaktir.?%2

99 (13

- Reklamlarda kullanilan “Omiir boyu garantilidir”, “sinirsiz indirim”, “devlet
tarafindan desteklenen”, “devlet tarafindan onaylanmis” seklindeki ifadeler de
belirsizlik yaratip tiiketici tizerinde yanlis bir alg1 olusturacagindan yine bu tiir ifadeler

iceren reklamlarin aldatici oldugu sdylenebilecektir.?%3

b. Reklamin Eksik Bilgi Vermesi

Reklamda yer alan acik ve ortiilii ifadeler dogru olsa dahi tiiketiciler i¢in onemli ve
gerekli bilgilerin agiklanmamasi da reklami aldatici kilmaktadir. Ornegin, s6z konusu iiriin igin
hava kirliligini azalttig1 iddia edilirken genel hava kirliligi tizerindeki etkisinin hemen hemen
hi¢ olmadig1 detaymin verilmiyor olmasi?* ya da kredi kartinda biriken puanlarin son kullanma
tarihlerinin belirtilmemesi ya da deterjanin leke ¢ikarmada etkili oldugu ama hangi tiir lekelerde
etkili oldugu detayinin verilmemesi hallerinde reklamlarda bilgi eksikliginden kaynakli olarak

aldaticiligin var oldugu sdylenebilecektir.

ii.  Reklamun Tiiketiciyi Aldatmast ya da Aldatma Thtimalinin Bulunmasi

Bir reklamimn tek basina yanlis veya yaniltici olmasi aldatici oldugu yoniinde bir
nitelendirilmeye gidilmesi i¢in yeterli degildir. Yanlis veya yaniltici nitelikteki reklamin en
azindan tiiketiciyi aldatma ihtimalinin de bulunmasi gerekmektedir. Asirt abartili reklamlarin
aldatic1 olarak nitelendirilmemesinin temel nedeni de budur. Tiiketici, reklamda yer alan
ifadenin abartili oldugunun farkina varabileceginden ve aldanma ihtimali bulunmadigindan
abartili reklamlar aldatic1 reklam olarak kabul edilmez.?% Sunu da belirtmek gerekir ki reklamin
aldatict reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in herhangi bir tiikketicinin s6z konusu reklam
dolayisiyla bir zarara ugramis olmasi gerekmemektedir, tiikketicinin aldanabilecek olma ihtimali

yeterli olacaktir.?%

2021NAL, 2009, 5.90-91.

203 GOLE, 1983, 5.72-73.

204 GOLE, 1983, 5.69-70.

205 TEKELIOGLU, 2016, 5.77.

206 INAL & BAYSAL, 2008, s.27.
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Reklam mesajlarinin tiiketiciler tarafindan algilanis sekline birgok farkli faktor etki
etmektedir. Kimi reklamlar bir kesim tiiketiciler bakimindan aldatici olarak kabul
edilebilecekken farkli bir kesim tiiketiciler bakimindan aldatici nitelik tasimayabilecektir. Saf,
egitimsiz ve diisiik dikkat seviyesindeki tiiketiciler ile bilgili, tecriibeli, yiliksek dikkat
seviyesindeki tiiketicilerin reklamlarda aldanma oranlar1 ve aldandiklar1 reklam tiirleri farkli
olacaktir.?%” Bu nedenle reklamin aldatic1 nitelik tastyip tasimadig1 hususunun belirlenmesinde
iki temel olgiit kullanilmaktadir. Bunlar; ortalama tiiketici Olciitii ve reklamin hitap ettigi

tiiketici 6lciitiidiir.?%

Ortalama tiiketici 0l¢iitli; bir reklamin aldatici nitelikte olup olmadiginin tespitinin
ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicilerin baz alinarak yapilmasi gerektigini soyler.
Ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicinin sahip oldugu bilgi ve dikkat seviyesi
toplumda geriye kalan bireylerinkiyle esdegerdedir.?®® Bunun yan1 sira Tic. Rek. Yén. m. 7/3’te
“reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olas1 etkisi
g6z oniinde bulundurularak hazirlanmalidir” denilerek 6lgiit olarak “ortalama tiiketicinin” baz
alinmasi gerektigi belirtilmis ve yine ayni1 Yonetmelik m.4/1-j’de “ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda
makul diizeyde bilgiye sahip olan gergek veya tiizel kisi” seklinde ortalama tiiketicinin tanimina

yer verilmistir.

Reklamin aldaticiliginin saptanmasinda ortalama tiiketici dl¢iitiiniin tek basina yeterli
olmayacagi, bununla birlikte reklamin hitap ettigi ve yoneldigi kesimin de gbz Oniinde
bulundurularak bir degerlendirme yapilmasi gerektigi séylenmistir. Her reklam belirli bir
kitleyi hedef alir. Bu nedenle bir reklamin aldaticiliginin tespiti yapilirken hedef alinan kitlenin
reklamdan ¢ikarttig1 anlam esas alinmalidir. Ornegin, ¢ocuklara, ev kadinlarina, belirli meslek
gruplarina yonelik reklamlarda bu kitleye dahil olmayan tiiketicilerle bu kitle igerisindeki
tilkketicilerin reklami algilama big¢imleri farkli olacaktir. Bu nedenle ortalama tiiketici ol¢iitii
uygulanirken reklamin hitap ettigi ve yoneldigi kesimin de g6z 6niinde bulundurulmas: daha

saglikli olacaktir.?%0

207 GOLE, 1983, s.73.

208 GOLE, 1983, 5.75; INAL & BAYSAL, 2008, s.27.
209 INAL & BAYSAL, 2008, s.26; GOLE, 1983, 5.74.
210 {NAL, 2000, s.116-117.
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iii. Reklamdaki Aldaticthgin Onemli Olmast

Bir reklamin aldatici olarak nitelendirilebilmesi i¢in gereken son unsur, reklamda yer
alan aldatict 6genin, tiiketicinin satin alma kararimi etkileyecek olgiide olmast gerekliligidir.
Yani reklamdaki aldaticiligin, tiiketicinin ekonomik davranisini etkileyebilecek 6l¢iide olmasi

ve tiiketici menfaatlerine zarar verebilecek derecede olmasi1 gerekmektedir.?!*

2. ORTULU REKLAMLAR

Mevzuat uyarinca bir tanitimin, duyurunun ve mesajin reklam oldugunun tiiketiciler
tarafindan anlasilip fark edilebilmesi i¢in bunun acikca soylenmesi gerekmektedir. 22 Ancak
ortilii reklamlar, reklam hukukunun temel prensiplerinden biri olan reklamlarin ayirt
edilebilmesi ve bir reklamin reklam oldugunun tiiketiciler tarafindan agikga anlasilabilir olmas1
gerekliliklerinin yerine getirilmedigi, ihlal edildigi reklam uygulamalaridir. Asagida

incelenecegi lizere, Tiirk hukukunda ortiilii reklam uygulamasi yasaktir.

A. Ortiilii Reklammn Tanimi

TKHK m.61/4 ve Tic. Rek. Yon. m.4/1-k’da birbirine benzer ortiilii reklam tanimlari
yapilmig ve TKHK m.61/4 ile Tic. Rek. Yon. m.22/1°de agikg¢a yasaklanmistir. Yonetmeligin
ortilii reklama iligkin maddesine gegmeden 6nce yine Yonetmelik m.6’da “reklamlarin ayirt
edilebilmesi” temel prensibi ile zaten bir tanitimin ya da mesajin reklam oldugunun tiiketiciler
tarafindan anlasilabilir ve ayrit edilebilir olmasi gerektigi belirtmistir. Yonetmelik m.4/1-k’da
ortilii reklam, “reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret
unvani ya da isletme adlarimin reklam yapmak amaciyla yer almasini ve tanitict mahiyette

sunulmas1” seklinde tanimlanmustir.

Anilan diizenlemeler disinda, 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da®!® &rtiilii reklam kavramm degil ancak “gizli ticari
iletisim”?% kavrami kullanilmis ve m.3/1-g’de “gizli ticari iletisim, medya hizmet
saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal
veya hizmet tireticisinin faaliyetinin, ticarl markasinin, adinin, hizmetinin ve {iriniiniin reklam

kusaklar1 diginda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya goriintii bulunmaksizin

21 TEKELIOGLU, 2016, 5.79; INAL & BAYSAL, 2008, s.27.

212 OZSUNAY & OZSUNAY, 2016, 5.425-426.

23 R.G. 03.03.2011/27863.

214 Eski RTUK Kanunu’nda “gizli reklam” kavrami kullanilmisken 2011 yilinda ¢ikarilan Kanunda “gizli ticari
iletisim” deyimi kullanilmistir.
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programlarda s6zciikler veya resimler ile tanitilmasi1” seklinde tanimlanmis, m.9/3’te de “gizli
ticari iletisime izin verilemez” denerek yasaklamistir. Benzer tanim Yayin Hizmeti Usul ve
Esaslari Hakkinda Yonetmelik?® m.4/1-g’de de yer almakta ve yine aym sekilde m.9/3’te

yasaklanmastir.

Ticari iletisim, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun m.3/1-z’de “radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-
aligveris ve lriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gergek veya
tiizel kisinin, iiriin, hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla
tasarlanmig sesli veya sessiz goriintiilerin bir {icret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim
amaciyla bir programla birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek verilmesi” seklinde
tanimlanmistir. Ticari iletisim kavrami “reklam anlamina gelebilecek tele-alisveris, program
desteklemesi ve {irlin yerlestirme kavramlarini da i¢eren”, reklamdan daha kapsamli bir kavram
oldugundan 6112 Sayili Kanun’da ticari reklam yerine kullamldig1 sdylenmistir.?!® Dolayistyla

da her haliikarda bu yasagin reklamlar1 da kapsadig: sdylenebilecektir.

Glinlimiizde en sik karsilasilan ortiilii reklam uygulamalar1 haber goriintimlii “ortiili
reklamlar” ile “iiriin yerlestirmelerdir”.?!” Uygulamada iiriin yerlestirme?®'® ile &rtiilii reklam
birbiriyle karistirilmas1 muhtemel iki stratejidir. Ancak her iki uygulamanin arasinda esasl bir
fark bulunmaktadir. Uriin veya hizmetten bahsedilirken bir uyar ile tiiketicilere bunun reklam
oldugunun bilgisinin verilmesi hali {irin yerlestirme; herhangi bir uyart veya belirtme
olmaksizin {iriin veya hizmetten bahsedilmesi hali ise ortiilii reklamdir. Dolayisiyla, s6z konusu
tanitic1 faaliyetin reklam oldugu bilgisi tiiketiciler ile hicbir sesli veya yazili uyari vasitasiyla
paylasilmamasi halinde ortiilii reklam s6z konusu olacak ve hukuka aykirilik dogacakken; bu
bilginin tiiketiciler ile paylasilmasi halinde {iriin yerlestirme s6z konusu olacak ve hukuka

uygun olacaktir.?%9

B. Ortiilii Reklamin Unsurlari

Tic. Rek. Yo6n. m.23/1°de bir reklamin 6rtiilii reklam olarak degerlendirilmesine iliskin

birtakim olgiitlere yer verilmistir. Buna gore:

25R.G. 02.11.2011/28103.

216 Bkz. https://www.rtuk.gov.tr/haberler/3787/138/prof-dr-davut-dursun-ticari-iletisim-kavrami-sadece-reklmi-
deqil-reklm-anlamina-gelecek-diger-mecralari-da-icine-almaktadir.html (Erisim Tarihi 26.07.2019).

27 INAL & BAYSAL, 2008, s.43.

218 Uriin yerlestirmeye iliskin detayli bilgi igin bkz. s.18.

219 CAMDERELI & SENER, s.214.
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a) Isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvam veya
isletme adlar1 ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iligskin bilgi ve goriintiilere
gonderme yapilmis olmali,

b) Icinde yer aldiklar1 yazi, haber, yaym veya programlarin formati ile konu, icerik,
sunum, konumlandirma ve siire agisindan abartil1 ve orantisiz olmali,

c) Tiketicilerin aydinlanma ve bilgilenme ihtiyacinin smirlarinin asilmis ya da
tiiketicilerin, programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program
basladiginda yazili ya da so6zlii olarak {iriin yerlestirmenin varlig1 hakkinda agikca
bilgilendirilmemis olmasi gerekmektedir. Yani hukuka uygunluk sebepleri olan
iistiin kamu yarar1 (haber verme, yayma ve bilgi alma hakki ¢er¢evesinde yayinlanan

)220

yazi, haber, yayin veya programlar (TBK m.63))-“" ve iiriin yerlestirme s6z konusu

olmamalidir (aksi halde RTUK Kanunu m.13 uyarinca hukuka uygun olacaktir).

Sayilan unsurlar bakimindan ortiilii reklamlarda da temel olarak bir reklam yapma
iradesinin varligindan s6z edilebilmektedir. Bu irade de kendisini iiriin veya hizmetin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerine, ticaret unvani veya isletme adlar ile
bunlari temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilere; yer aldiklar1 yazi, haber, yayin

veya programlarin igerisinde abartili ve orantisiz olarak yer verilmesi ile gdsterecektir.??!

Benzer sekilde, “bir {iriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla
program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde” gosterilen ticari
iletisim, RTUK Kanunu’nda belirtilen sartlara uygun olarak yapilmas: halinde yine hukuka
uygunluk s6z konusu olacaktir. RTUK Kanun’u m.3’te hem gizli ticari iletisimin hem de {iriin
yerlestirmenin tanim1 yapilmistir. Ancak her iki tanim da incelendiginde gizli ticari iletisimin
taniminda “reklam yapildigina iligkin agiklayici bir ses veya goriintii bulunmaksizin” denilirken
iirlin yerlestirmenin taniminda “program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program i¢inde gosterilen her tiir ticari iletisim” denmis ve iirlin yerlestirmenin sartlarinin
sayildigr m.13/3’te “izleyiciler... {liriin yerlestirmenin varlig1r hakkinda agik¢a bilgilendirilir”
denmistir. Dolayistyla programda, ticari iletisimin yer aldigma dair bir agiklamaya yer
verilmemesi halinde bunun gizli bir ticari iletisim; agiklamaya yer verilmesi halinde ise iiriin

yerlestirme oldugu sdylenebilecektir.

220 M.23/1-b uyarinca basin 6zgiirliigii kapsaminda haber verme hakkinm kullanilmasi halinde iistiin kamu yarar1
s0z konusu olacak ve bu bir hukuka uygunluk sebebi sayilacagindan ortiilii reklamin varligindan séz
edilemeyecektir. INAL & BAYSAL, 2008, s.45 dn.119; TEKELIOGLU, 2016, s.87-88.

221 TEKELIOGLU, 2016, 5.84.
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3. TUKETICININ CAN VE MAL GUVENLIGINi TEHLIKEYE DUSURUCU
REKLAMLAR

TKHK m.61/3’te ““...can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicii, siddet hareketlerini ve
suc¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu... ticari reklam yapilamaz” ve benzer sekilde
Yonetmelik m.5/1-¢’de “kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadisi veya kinanacak
davraniglara yol acan, gdz yuman, bu davraniglari 6zendiren veya destekleyen unsurlar
iceremez” denerek tiiketicinin can ve mal giivenligin tehlikeye diisiiriici reklamlar

yasaklanmustir.

Kanun ve Yonetmelik ile getirilen yasagin amact hem can ve mal giivenligini tehlikeye
diisiirebilecek tiriin veya hizmete yonelik tanitimlar1 yasaklamak hem de s6z konusu {iriin veya
hizmetin bu yonde bir etkisi olmasa dahi reklamda yer alan ifadelerin ve davraniglarin bu yonde
bir etki dogurmasi hallerini yasaklamaktir. Silah veya bigak reklami ilk hale; bir siit reklaminda
kalsiyumun kemikleri giiclendirecegi ve bunun sonucunda okuldaki kotii cocugu dovebilecek
giice sahip olunacaginin belirtilmesi ya da reklam filmi esnasinda siddet igerikli davranislarda
bulunulmas: (tokat atilmasi, giic kullanilmasi gibi) ile siddet hareketine ve sug¢ islemeye

ozendirilmesi ikinci hale 6rnek teskil edecektir.??

Bunun yani sira, tibbi {irlin veya ilag¢ niteligi tasimayan triinlerin hastalik tedavisinde
etkili olacag yoniinde yapilan reklamlar ve tanitimlar (6rnegin zayiflama ilaglari ile tiiketicinin
saglik ve giivenliginin tehlikeye sokulmasi hali) da “kamu saghgmi tehlikeye diistiriici”
nitelikte oldugu gerekgesiyle Reklam Kurulu tarafindan bu kapsamda hukuka aykiri

bulunmaktadir.??®

4. ISTISMAR EDIiCi REKLAMLAR

TKHK m.61/3’te ve Yonetmelik m. 5/1-¢’de ticari reklamlarda ‘“hastalari, yaslilari,
cocuklar1 ve engellileri istismar edici ifade ve goriintiilere” yer verilmesi yasaklanmis ve
Yonetmelik m.24’te ¢ocuklara yonelik reklamlarda uyulmasi gereken esaslar ayrintili bir

sekilde ele alinmstir.

Istismar edici reklamlar hislerin istismar1 ve zayif kisilerin istismar1 olmak iizere iki
sekilde karsimiza cikabilmektedir. S6z konusu hiikiimlerin amaci hem toplumun acima ve

yardimseverlik gibi suiistimale acik hislerinin gereksiz yere tahrik ve suiistimal edilmesinin

222 ASLAN, 2006, 5.276.
228 TEKELIOGLU, 2016, 5.81.

53



oniine gecmek hem de 6zel koruma gerektiren kisiler gibi genel olarak bilgi ve tecriibe
bakimindan eksik tiiketicilerin bu durumlarinin istismar edilmesini O6nlemektir. Bu tip
durumlarda her reklamin, Slgiiliiliikk prensibi ¢ercevesinde kendi igerisinde degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin, hasta, yasli, engelli gibi zayif kisilerin kullanilmasiyla bireylerin
insani duygularini suiistimal ederek s6z konusu iiriin veya hizmetin satisini arttirmaya yonelik
reklamlar hem hislerin hem de zayif kisilerin istismar1 olacaktir. Ote yandan, bu tip reklamlarin

ol¢iilii olmasi halinde hukuka uygun olduklar1 da sdylenebilecektir.??

Bunun yani sira Tekelioglu, istismar edici reklamlar1 yasaklayici hiikiimlerin bir
amacinin daha oldugunu sdylemektedir. Buna gore, toplumdaki diger insanlara oranla zayif
konumdaki bireylerin sahip olduklari bu zayifliklarinin istismar edilmesi yoluyla yapilan
reklamlarin da istismar edici reklam oldugunu sdylemektedir. Ornegin, bir saglik kurulusu
tarafindan yapilan reklamda, yeni ¢ikan bir cihazin belirli bir hastaligin tedavisinde %100 etkili
oldugu yoniinde bir beyanda bulunulmasi halinde o hastaliktan muzdarip bireylerin ¢aresizlik

duygularini istismar edildigini belirtmektedir.??®
I1l. REKLAMLARIN DENETIMI

Bagka hukuk sistemlerinde mevcut uygulamalar dikkate alindiginda, hukuka aykiri
reklamlarin denetlenmesine ve tiiketicinin korunmasina dair yontemler 6z denetim, 6zel hukuk
davalari, idari denetim ve cezai takibat olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir.??® Tiirk
hukukunda ise bu yontemler arasindan 6z denetim, 6zel hukuk davalar1 ve idari denetim
yontemleri kullanilmaktadir.??” Asagida sirasiyla iilkemizdeki, reklamlara iliskin 6z denetim ve

idari denetim ele alinacaktir.

1. REKLAMLARIN OZ DENETIMi

Oz denetim esas itibariyle, reklamin yaymlanip tiiketiciye ulasmasindan 6nce, reklami

yapan kisilerin kendi kendilerini denetlemesidir. Bu sekilde reklamlarin, dogrudan reklam

24 INAL & BAYSAL, 2008, s.40-41.
25 TEKELIOGLU, 2016, 5.82.
226 Cezai Takibat, aldatic1 reklamlarin 6nlenmesinde oldukg¢a nadir basvurulan bir yéntemdir. Ozellikle Fransiz

hukukunda, reklam hukukunu diizenleyen hiikiimler cezai karakter tagimakta ve uyusmazliklar ceza
mahkemelerince ¢dziimlenmektedir. Benzer durum Ingiliz hukukunda da séz konusudur ancak uygulamadaki
farkliliklar nedeniyle Fransiz hukukundaki kadar 6n plana ¢ikmamaktadir. Tiirk hukukunda haksiz rekabet sug
teskil etmemekle birlikte bazi haksiz rekabet halleri bakimindan kasten islenmesi halinde cezai yaptirim
ongoriilmiistir (6r: TTK m.64). AVSAR & ELDEN, 2004, s. 104. Tek bir diizenlemeden yola ¢ikarak Tiirk
hukukunda haksiz rekabetin cezai karakter tasidigmin sdylenemeyecegini yoniinde bkz. INAL, 2000, s.101.

221 INAL, 2000, 5.93-101.
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sektoriiniin icerisinde hukuka uygun olarak tasarlanmasi amaglanmaktadir.??® Oz denetim
mekanizmasinin iyi islemesi halinde, hem hukuka aykir1 reklamlarin hizli bir sekilde tespiti
yapilip zaman kaybetmeksizin durdurulmasi saglanacak hem de mahkemelerin ve idari
organlarin yiikii hafifletilebilecektir.??® Tiirkiye’de reklam 6zdenetim mekanizmasi, Reklam Oz

Denetim Kurulu (ROK) ile Istanbul Ticaret Odas1 (ITO) tarafindan yiiriitiilmektedir.

A. Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)

ROK, 1994 yilinda Reklamcilar Dernegi onciiliigiinde kurulmustur. ROK I¢tiiziik?°
m.1’ de Kurul'un temel islevlerinden birinin “reklam ajanslarina, reklam verenlere ve reklam
mecralarina 6zdenetim anlayisint benimsetmek ve Reklam Uygulama Esaslar1 kendi

iradeleriyle uygulama aligkanlig1 kazandirmak™ oldugu belirtilmistir.

ROK e herkes sikayette bulunabilmektedir.?3! ROK, kurula gelen sikayetleri MTO nun
“Uluslararast1 Reklam Uygulama Esaslar’nin”?®? Tiirkiye uygulamalarini iceren “ROK
Esaslarima” uygunlugu bakimindan tavsiye niteliginde goriis belirtmek (Kurul tarafindan
verilen kararlar tavsiye niteligi tasidigi i¢in yaptirim giicii bulunmamaktadir), “Reklam ajansi
veya reklam verenler tarafindan istenmesi halinde yayin dncesi danisma hizmeti (copy advice)
vermek” ve “gerekli gordiigii hallerde ve zamanda, reklam ve mecralardaki gelismeleri g6z
Oniinde tutarak Reklam Uygulama Esaslar1 gelistirmek ve zenginlestirmekle” gorevli ve
yiikiimliidiir (Ictiiziik m.1 ve 3).

Ozdenetim mekanizmasi idari denetimin yiikiinii hafifletmek icin etkili bir yardimci

233 ipal-

mekanizma olmasina karsin Tiirkiye’de yeterli seviyede etkinlige sahip degildir.
Baysal’a gore, ROK’iin yapisinda degisiklik yapilarak, Reklam Kurulu’nun eksikliklerini

giderecek bir yapiya biiriindiiriilmesi gerekmektedir.?®*

B. Istanbul Ticaret Odasi (ITO)

Istanbul Ticaret Odas, ilk olarak 14 Ocak 1882 tarihinde Dersaadet Ticaret Odasina
dayanmaktadir ve 5174 Sayili Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar ve Borsalar

228 GOLE, 1985, 5.257.

229 AVSAR & ELDEN, 2004, s.85; Ancak iilkemizde 6z denetim mekanizmasi, ABD ve AB iiye iilkelerinde
oldugu kadar dnemli bir agirliga ve etkinlige sahip degildir. INAL & BAYSAL, 2008, s.101.

230 fetiiziik icin bkz. https://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/1 (Erisim Tarihi 26.04.2019).

281 SAHINCI, 2011, 5.42.

232 Bkz. https://iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-code/ (Erisim Tarihi
26.07.2019).

233 INAL & BAYSAL, 2008, 5.101.

24 INAL & BAYSAL, 2008, 5.101-102.
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Kanunu?® kapsaminda kurulmus tiizel kisilige sahip mesleki bir kurulusudur.?®® Reklamcilik
sektoriine iliskin bir diger 6z denetim mekanizmasini, istanbul Ticaret Odasinin 1 Ekim 1982
tarihli, 16 Ekim 2014 yilinda revize edilmis “Diiriist Reklamcilik Konusunda Uyulmasi Zorunlu

Mesleki Karar1 (Mesleki Karar)?" olusturmaktadir.

Mesleki Karar’in kapsami “5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar ve
Borsalar Kanunun 6. Maddesine gore Istanbul Ticaret Odasinin faaliyet smirlar1 iginde yapilan
ve yapilacak her tiirlii ticari reklam ve ilan1 kapsar ve reklamin tiim kapsamina, tiiketiciyi
harekete geciren etkilere, reklamin igerigindeki sozlii ve yazili kelimelere, sayilara, gorsel
sunumlar, miizik ve ses efektleri de dahil olmak iizere tiimiine uygulanacak” sekildedir.
Mesleki Karar madde 1°de “reklamlarin mevzuata, genel ahlaka uygun olarak, diiriist ve dogru
yapilmasini amacglamaktadir” denerek kararda, reklamlarin 6502 sayili TKHK’da yer alan

kurallar ¢ergevesinde yapilmasi gerektigi vurgulanmistir.

2. REKLAMLARIN iDARi DENETiMi VE YAPTIRIMLAR

Ulkemizde reklamlarin idari denetimiyle gérevli iki kurum bulunmaktadir. Bunlardan
biri 4077 sayili eski Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 17. maddesi uyarinca
kurulmus olan Reklam Kurulu, digeri ise miilga 3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus

ve Yaymlart Hakkinda Kanunun ile kurulmus Radyo ve Televizyon Ust Kuruludur.

A. Reklam Kurulu
i. Genel Olarak

6502 sayili TKHK m.63/1 uyarinca “Reklam Kurulu; ticari reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karg tliketiciyi korumaya ydnelik
diizenlemeleri yapmak, bu hususlar ¢ergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapmak,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para
cezas1 veya gerekli goriilen hallerde de li¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi vermekle”
gorevlidir. Kurulun verecegi kararlar Ticaret Bakanligi’nca uygulanmaktadir (Reklam Kurulu

Y 6netmeligi®®® m.13).

235 R.G. 01.06.2004/25479.

236 Bkz. http://www.ito.org.tr/wps/portal/odamiz?name=0OdaMevzuat&initView=true&prmPageld=BM16.51,
(Erisim Tarihi 25.11.2018).

237 Diiriist Reklamcilik Konusunda Uyulmasi Zorunlu Mesleki Karar1. Bkz:

http://www.ito.org.tr/Mevzuat Bilgilendirme/mesleki_kararlaryDURUST REKLAMCILIK.pdf, Erigsim Tarihi
11.01.2019).

28 R.G. 03.07.2014/29049.
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TKHK m.63/1%%° metninden de anlasilacag: iizere Reklam Kurulu’nun esas gorevi
re’sen ya da tiiketicilerin, rakiplerin, kurum ve kuruluslarin basvurular1 yoluyla reklamlarin
hukuka uygunluk denetimini yapmak ve aykirilik tespit etmesi halinde tedbir ve cezai yaptirim
uygulamaktir. TKHK m.78/2 hiikmii uyarinca Reklam Kurulu kararlarina karsi idare
mahkemelerine bagvurulabilecektir. Dolayisiyla tedbiren durdurma, durdurma, ayni yontemle

diizeltme veya idari para cezalarinin iptali i¢in idare mahkemelerinde dava agilabilmektedir.?4°

ii.  Reklam Kurulu Tarafindan Uygulanan Yaptirumlar

6502 say1li TKHK m.63/1’ de Reklam Kurulu’na “ticari reklamlarda uyulmasi gereken
ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi korumaya ydnelik
diizenlemeleri yapma, bu hususlar c¢ergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para
cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ti¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme” gorev ve
yetkileri verilmistir. Bu gorev ve yetkiler dogrultusunda, ticari reklamlara iligkin belirtilen
yiikiimliiliiklere aykirilik halinde TKHK’un “ceza hiikiimleri” baslikli 77. maddesinin 12.
fikrasinda yer alan yaptirimlar uygulanacaktir (Reklam Kurulu Y6netmeligi m.7/1-c). Ancak
kurulun yetkileri arasinda hukuka aykir1 reklamlar nedeniyle tiiketicilerin ugradig: zararlarin

giderilmesi bulunmamaktadir.?*!

TKHK m.77/12 uyarinca Reklam Kurulu 61. maddede yer alan yiikiimliiliiklere aykir1
hareket eden reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslart hakkinda; durdurma, ayni
yontemle diizeltme, tedbiren durdurma ve idari para cezasi uygulayabilecektir. Reklam Kurulu
ithlalin niteligine gore, s6z konusu cezalar1 ayr1 ayr1 verebilecegi gibi birlikte de verebilecektir
(m.77/12).

239 Reklam Kurulu

MADDE 63- (1) Ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kars
tiiketiciyi korumaya yodnelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar gergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim
yapma, inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya
gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu
olusturulur. Kurul tedbiren durdurma karar1 verme yetkisini Reklam Kurulu Baskanina devredebilir. Kurulun
kararlar1 Bakanlik¢a uygulanir.

240K ararin iptali igin idare mahkemelerine gidilebilecegi belirtilmisken, bir reklamin hukuka aykiri oldugu
yoniinde gelen sikayetin reddi halinde sikayette bulunan kisinin bu ret kararma karsilik bagvurabilecegi herhangi
bir yol gosterilmemistir. TEKELIOGLU, 2016, 5.159; ICOZ, 2008, s.149.

241 PEKTAS, Agustos 2009 s.42-43.
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a. Durdurma Cezasi

Hukuka aykir1 reklamlarin etkilerinin miimkiin olan en kisa siirede 6nlenebilmesi ve
ortadan kaldirilabilmesi amaciyla uygulanan bir yaptirim tiiriidiir.2*> Reklam Kurulu kararlari?*3
incelendiginde durdurma cezasinin genel olarak, tek basina ya da idari para cezasi ile birlikte

uygulandig1 goriilmektedir.

b. Tedbiren Durdurma Cezast

TKHK m.77/12’de her ne kadar Kurul’un gerekli goriilen héllerde ti¢ aya kadar tedbiren
durdurma cezas1 verebilecegi belirtilmis olsa dahi gerekli goriilen hallerin ne oldugu ya da
cezanin hangi sartlarda uygulanacagi hususuna dair bir aciklama, diizenleme yapilmamustir.
Tekelioglu, tedbiren durdurma cezasinin Reklam Kurulu’nun incelemeye aldigi reklam
bakimindan heniiz hukuka aykiriligin kesin olarak tespit edilemedigi ancak durdurulmasinda
yarar goriilen reklamlarin gegici bir siireligine durdurulmasi amaciyla getirildigi kanaatinde
oldugunu belirtmistir. Yani Reklam Kurulu, hakkinda tedbiren durdurma karar1 verdigi reklama

iliskin incelemesini tamamladiktan sonra reklama iliskin nihai kararimi verecektir.?**

C. Aym Yontemle Diizeltme Cezasi

Aynmi yontemle diizeltme, hukuka aykiri reklam ile olusturulan etkinin tiiketiciler
tizerinde devam ediyor olmasi halinde, tiiketicinin zihninde yer eden mesajin etkilerinin
diizeltilmesi amacini tagiyan yaptirim tiirtidiir. Amag, haksiz rekabet davalarindan “eski hale
iade” davasinda oldugu gibi hukuka aykiri reklam ile tiiketiciler izerinde olusturulan olumsuz

etkilerin diizeltilmesi yani hukuka aykiri reklamin yapilmasindan 6nceki mevcut duruma

22 TEKELIOGLU, 2016, 5.156; 1COZ, 2008, 5.151.

243 Baz1 ornekler icin bkz.: RK, 13/11/2018 Tarih, 278 say1li toplanti,
http://tuketici.gtb.gov.tr/data/51e3bel13487c8e23b860b5859/278 Bulten.docx; RK, 13/02/2018 Tarih, 269 sayili
toplanti, http://tuketici.gtb.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/269 Bulten.docx; RK, 20/06/2017 Tarih,
261 sayili toplanti,
http://tuketici.gtb.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/261.%20RK%20Bas%C4%B1n%20B%C3%BClteni.
docx; RK, 09/08/2016, 251 sayili toplanti,

http://tuketici.gtb.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/251 Bulten.docx (Erisim Tarihi: 04.01.2019).

24 TEKELIOGLU, 2016, s.155. Uygulamada Reklam Kurulu’nun siklikla bahsi gegen bir tedbiren durdurma
cezasi Ornegi mevcuttur ancak bu drnek tedbiren durdurma cezasinin yanlis uygulanmis halidir dolayisiyla da
dogru bir 6rnek teskil etmemektedir. 2014 yilinda bazi internet sitelerinde, devlet tarafindan herhangi bir giivence
altina alimmamis ya da garanti verilmemis olmasina ragmen elektrik hizmeti sunulmasina iligskin yapilan
tanitimlarda "Yiizde 100 Devlet Giivencesi" ibaresine yer verilerek tiiketicinin aldatildig1 gerekgesiyle bu sekilde
reklam yapan 17 firmaya Reklam Kurulu, nihai yaptirim olarak 3 ay siireyle tedbiren durdurma cezas1 vermistir.?%
Normal sartlar altinda tedbiren durdurma cezasi, Reklam Kurulu’nun s6z konusu reklamin hukuka aykirilik icerip
icermediginin incelemesini yaparken, bu incelemeler esnasinda reklamdan kaynakli olarak herhangi bir zararin
dogmasini Onleyebilmek adina inceleme siiresince reklamin yaymlanmasini gegici bir siireligine durdurmasini
yonelik bir cezadir. Ancak Reklam Kurulu vermis oldugu bu kararda tedbiren durdurma cezasini nihai ceza olarak
vermistir. Dolayistyla da bu karar tedbiren durdurma cezasinin amacina aykiri ve yanlis bir karardir.
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doniilmesini saglamaktir.?”® Bir reklam afisi ile yapilan aldatici reklamin aldaticiligmin
tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu etkiyi ortadan kaldirmak amaciyla ayn1 sekilde baska bir
reklam afiginin hazirlanip asilmasi ya da bir radyo iizerinden yapilan reklamin hukuka aykirilik
tagimasi halinde tekrardan radyo iizerinden bir duyuru yoluyla bu hukuka aykirilik i¢in reklam
verenin 6ziir dilemesi ya da reklam mesajin1 hukuka aykir1 olmayacak sekilde yayinlamasi gibi

durumlar 6rnek gosterilebilecektir.

d. Idari Para Cezasi

TKHK m.77/12’de Reklam Kurulu tarafindan verilecek olan idari para cezasi reklamin
yayinlandig1 mecraya gore degisiklik gostermektedir. Ihlalin bir y1l igerisinde tekrar etmesi
halinde de Reklam Kurulu, Kanunda belirtilen idari para cezalarini on katina kadar uygulama
yetkisine sahiptir (TKHK m.77/12). Tekelioglu, ihlalin tekrar edilmesi ile kastedilenin,
hakkinda hukuka aykirilik karar1 verilen reklamin tekrardan yayinlanmasi oldugu, ayni reklam

verenin baska bir reklaminin hukuka aykir1 bulunmasi halinin olmadigini sdylemistir.?4®

B. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
I.  Genel Olarak

Ulkemizde esas itibariyle reklamlarin ana denetim kurumu Reklam Kurulu’dur. Ancak
radyo ve televizyon reklamlarmin idari denetiminde RTUK ve Reklam Kurulu birlikte
yetkilidir.?#” Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek
ve denetlemekle gorevli idari kurumdur. Radyo ve televizyon yaymlarinin re ‘sen ya da izleyici
sikdyet ve bagvurular iizerine, 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulu ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun’a?®, Avrupa Smir Otesi Televizyon Sézlesmesi®*® gibi taraf
olunan milletleraras1 antlagmalara ve ilgili yOnetmeliklere uygunlugu acisindan
denetlemektedir. RTUK denetim yetkisini yayin sonrasi igin kullanabilmektedir. Reklam

Kurulu’nda oldugu gibi RTUK ’iin de biitiin kararlar1 idari yargmin denetimine tabiidir.?*°

245 TEKELIOGLU, 2016, 5.156-157.

246 TEKELIOGLU, 2016, 5.157-158.

247 SAHINCI, 2011, s.46.

28 R.G. 03.03.2011/27863.

249 Bkz.
https://www.rtuk.gov.tr/assets/Icerik/Download/BilgiMerkezi/Mevzuat/Uluslararas%C4%B1Mevzuat/Avrupa%
20S%C4%B1n%C4%B1ra%C5%9Fan%20Televizyon%20S%C3%B6z1e%C5%9Fmesi%20.docx (Erisim Tarihi
19.07.2019).

250 Bkz: http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/2/Misyon-ve-Vizyon (Erisim Tarihi 28.12.2018); YAHYAOGLU &

KORKMAZ, 2011, s.24; DUZGUN, 2013, s.64.
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ii.  Yaptirumlar

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un Yayimn
Hizmeti ilkeleri baslikli 8. maddesinde yer alan hususlara iliskin aykirihigin tespit edilmesi
halinde “idari tedbir olarak, ihlale konu programin yayiminin bes keze kadar durdurulmasina,
istege bagli yayin hizmetlerinde ihlale konu programin katalogdan ¢ikarilmasina ve idari para
cezas1 verilmesine karar verilebilecektir. Ihlalin mahiyetine gore idari para cezasi ile birlikte
idari tedbire karar verilebilecegi gibi, sadece idari para cezasina veya tedbire” de karar

verilebilmektedir (Kanun madde 32/1).

C. SOSYAL MEDYA UZERINDEN YAPILAN YAYINLARIN iDARi DENETIM
KAPSAMINA GiRiP GIRMEYECEGIi SORUNU

Reklamlarin hukuka uygunlugunun idari denetimi gorevi lilkemizde Reklam Kurulu ile
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan yerine getirilmektedir. Ancak, yukarida da
aciklamis oldugumuz iizere her iki kurulun da yetki ve gorev alani farklidir. Dolayisiyla, sosyal
medyada etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlarim bu Kurullardan hangisinin/hangilerinin

yetki alan1 kapsamina gireceginin tespitini yapmak gerekmektedir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun birinci
maddesinde “bu Kanunun amaci; radyo, televizyon ve iste§e bagli yayin hizmetlerinin

2

diizenlenmesi ve denetlenmesi...” ve ikinci maddesinde “bu Kanun, Tiirkiye Cumhuriyeti
Devletinin yarg: yetkisi altinda, her tiirlii teknik, usul ve araglarla ve her ne isim altinda olursa
olsun elektromanyetik dalgalar veya diger yollarla yapilan radyo, televizyon ve istege bagh
yayin hizmetleriyle ilgili hususlari kapsar” denerek radyo ve televizyon yayinlarina ek olarak
istege bagl yaymlarin®! kanun kapsaminda denetime tabi tutulabilecegi belirtilmistir. 2018
yilinda eklenen Kanun’un 29/A maddesinde “internet iizerinden verilen yaym hizmeti”’nden
bahsedildiginden ilk anda, sosyal medya iizerinden yapilan yayimnlarinin da RTUK denetimi
kapsamina dahil edildigi yoniinde bir izlenim olusuyor olsa dahi Kanun m.3/1-h’ de istege bagli

yayin hizmeti?®?, “programlarin kullanicinin segtigi bir zamanda ve miinferit istegi {izerine

21 2018 yilinda AB’nin Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Direktifi'nde (OJ L 95/1, 15.4.2010) yapmis oldugu
degisikligin i¢ hukukumuza uygulanmis halidir. Direktif m.1-g’de “istege bagli gorsel-isitsel medya hizmeti,
medya servis saglayicisi tarafindan sunulan program katalogundan kullanicilarin segtigi programlarin yine
kullanicilarin istedigi anda goriintiilenebilmesi i¢in bir medya servis saglayicisi tarafindan saglanan gorsel-isitsel
medya hizmeti” seklinde tanimlanmustir.

22 Istege bagli yaym hizmetleri (on-demand audiovisual media services), AB’nin Gérsel-Isitsel Medya Hizmetleri
Direktifinde de yer alan (Audiovisual Media Services Directive- AVMSD) ve “istege bagl gorsel-isitsel medya
hizmeti '(6r: dogrusal olmayan bir gorsel-isitsel medya hizmeti), medya servis saglayici tarafindan sunulan
program katalogundan kullanicinin kendi istegine gore sectigi programin yine kullanicinin istedigi anda medya
servis saglayicisi tarafindan saglanan gorsel-isitsel medya hizmeti” seklinde tanimlanmistir. Bkz. https://eur-
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medya hizmet saglayici tarafindan diizenlenmis bir program kataloguna bagli olarak izlendigi
veya dinlendigi yaymn hizmeti” seklinde tanimlanmistir. Yani aslinda istege baglh yayin
hizmetleri ile Instagram, YouTube gibi bagimsiz, bir kataloga bagli olmadan yayin yapan
platformlar degil ancak Netflix, BIuTV, Puhutv gibi izleyicilerin medya hizmet saglayicisinin
sundugu program kataloguna bagli olarak programlar1 izledikleri g¢evrimigi platformlar
kastedilmektedir. Bunun yan1 sira 2018 yilinda, eski Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
iiyesi Dog. Dr. Hamit Ersoy “YouTube, Twitter, Facebook ve benzeri, gorsel icerigi paylagsan
ve fakat yaymci hiiviyeti tasimayanlar i¢cin RTUK'iin herhangi bir denetimi s6z konusu
degildir’?® seklinde yapmis oldugu agiklamada da agik¢a sosyal medyanin RTUK *iin denetimi
kapsami disinda oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla da sosyal medya iizerinden yapilan yayin ve
paylasimlarmn Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun denetimi kapsamina girmeyecegi

sOylenebilecektir.

Ote yandan, 1 Agustos 2019 tarihinde yiiriirliige giren “Radyo, Televizyon ve Istege

Bagli Yaymlarin Internet Ortamindan Sunumu Hakkinda Y&netmeligi’ne®*

iliskin yapilan
aciklamalarda Y&netmeligi hazirlayan ekibin igerisinde yer alan eski RTUK iiyesi Hamit Ersoy
“Yaymin yapildigt mecradan bagimsiz olarak, yayincilik niteligi tasiyan her tiirlii icerigi
denetlemek RTUK'iin gérevidir. Yeni yonetmelikle Netflix ve BluTv gibi platformlarda igerik
denetimi yapilacak ve sadece bunlarla sinirli kalmayacak. Ornegin YouTube'da birisi ¢ikiyor
ve diizenli olarak oradan yaym yapiyor. Eger RTUK biinyesindeki is yiikii el verirse ve teknik
altyapt kurulursa, bu yayinlarin igerikleri de denetlenecek. Eger bu yayinda, yayimncilik
ilkelerine aykirilik tespit edilirse o zaman RTUK, YouTube'un kendisini degil ilgili hesabini
sorumlu tutar ve o hesaba erisim engellenir” demis olmasinin yani sira bir bagka RTUK iiyesi

Faruk Bildirici ise “Ozellikle de gesitli dijital ortamlardan bagimsiz habercilik yapan siteler,

gazeteciler, YouTuberlar ve sair bireysel iletisimlerin bu yasal diizenleme ve yOnetmelik

lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32010L0013 (Erigim Tarihi 18.04.2019). Konuya iliskin
detayl bilgi i¢in bkz. ONAY, 2009.

253 "Netflix, Blue TV, Puhu TV gibi aslinda tamamen yayimnci olan ama sadece internet mecrasindan yayin
yaptiklar1 i¢in yaymci degilmis, herhangi bir internet kullanicisiymis gibi algilanan yayincilari denetleyecegiz.
Yani internet ortaminda yayincilik faaliyeti yapanlar1 denetleyecegiz. Onlarin diginda YouTube, Twitter, Facebook
ve benzeri, gorsel igerigi paylasan ve fakat yayinct hiiviyeti tasgimayanlar igin RTUK'{in herhangi bir denetimi s6z
konusu degildir. internet ortaminda 'geleneksel mecralarda yapilan igerigi' paylasan, simdilik 'yaymec1' denmeyen
ama aslinda internet ortaminda yayincilik yapan kuruluslari denetleyecegiz sadece. Dolayistyla su ana kadar
gosterilen tepkilerin yersiz oldugunu, endiseye mahal olmadigini, ugsuz bucaksiz internet diinyasi i¢inde ¢ok sinirl
bir yetkinin RTUK'e verildiginin ve Avrupa Birligi standartlarna gére yayinci kimligi tasimayan higbir

kullanicinin iceriginin denetlenmeyeceginin bilinmesi gerekiyor." Aciklama igin bkz.
https://www.ulusal.com.tr/medya/rtuk-ten-youtube-twitter-ve-facebook-aciklamasi-h195333.html (Erisim Tarihi
07.04.2019).

2% R.G. 01.08.2019/30849.

61


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32010L0013
https://www.ulusal.com.tr/medya/rtuk-ten-youtube-twitter-ve-facebook-aciklamasi-h195333.html

kapsamina girmedigi kanisindayim” demistir.?®® Bilgi Universitesi Hukuk Fakiiltesi 6gretim
iiyesi Yaman Akdeniz ise s6z konusu Y&énetmelik ile birlikte RTUK e internet sansiirii yetkisi
verildigini sOylemis ve “ilk basta Netflix, Blu Tv ve Puhu TV gibi platformlar hedeflenmis gibi
goriinse de DW, BBC, Medyascope gibi yayincilar da bu kapsama girebilir, aksi soylenmedigi
stirece bireysel yayincilarin, Youtuber’larin bu kapsam disinda kalacagi vurgulansa da bu
bireysel yayincilarin ticari bir faaliyet icinde bulunmasi halinde kapsam igine girme ihtimali
bulunmaktadir” demistir.2>®

Bu agiklamalarin yam sira Radyo, Televizyon ve Istege Bagli Yaymlarin internet
Ortamindan Sunumu Hakkinda Y6netmelik m.2 f.2 a ve b bentleri “Kurumun gorev ve yetkileri
sakli kalmak kaydiyla; a) Bireysel iletisim hizmetleri, bu Yonetmeligin kapsaminda
degerlendirilmez. b) Radyo, televizyon ve istege bagli yayin hizmetlerini internet ortamindan
iletmeye Ozgiilenmemis platformlar bu Yonetmeligin kapsaminda degerlendirilmez”
seklindedir. Akdeniz’in de belirtmis oldugu tizere her ne kadar bireysel yayincilar Yonetmeligin
kapsam1 disinda birakilmis olsalar dahi ticari bir faaliyette bulunmalar1 halinde kapsama dahil
olmalarinin miimkiin oldugu ve sosyal medyanin denetimine iliskin aralik bir kap1 birakildigi
sOylenebilecektir. Dolayistyla da her ne kadar Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun ve 2018 yilinda Hamit Ersoy’un yapmis oldugu agiklamadan yola
cikarak sosyal medyanin RTUK denetiminin disinda oldugunu sdylemis olsak dahi,
Yénetmeligin yiiriirliige girmesi ile birlikte yapilan agiklamalardan sosyal medyanin da RTUK

denetimi kapsamina girip girmeyeceginin muallakta birakildigi sdylenebilecektir.

Reklam Kurulu bakimindan ele alindiginda ise; Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin?®’

yedinci maddesinde sayilmis olan Kurul gorevlerinin ilk fikrasinda “ticari reklamlarda
uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya
yonelik diizenlemeleri yapmak ile ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, incelemek ve
gerektiginde denetim yapmak” oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde TKHK m. 63°te Reklam
Kurulunun gorevinin “ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari
uygulamalara kars1 tliketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar
cercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma” oldugu sdylenmistir. Goriildiigii iizere

mevzuatta, Reklam Kurulu’nun denetim ve diizenleme yetkisi higbir yaym ve mecra

25 Bkz. https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-49193378 (Erisim Tarihi: 05.08.2019).
256 Bkz. https://www.amerikaninsesi.com/a/yeni-internet-duzenlemesi-ne-amacliyor-kimleri-
kapsiyor/5024601.html (Erisim Tarihi:05.08.2019).

257 R.G. 03.07.2014/29049.
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bakimindan simirlandiriimamistir. Dolayisiyla da sosyal medya iizerinden etkileyicilerin yapmis

olduklari reklamlarin Reklam Kurulu’nun denetimine tabii oldugu sdylenebilecektir.

IV. ABD VE AB’DEKI HATIRLI PAZARLAMAYA ILISKIN
UYGULAMALAR

Hukuka aykir1 reklamlar konusunda Tirkiye’de oldugu gibi Avrupa Birligi ve
Amerika’da da konuya iligkin birtakim hukuki diizenlemeler, denetim ve yaptirimlar mevcuttur.
Ancak ABD ve AB, sosyal medyanin yayginlasip yeni bir reklam mecrasi olarak kullanilmaya
basglanmasi ile birlikte mevcut hukuki diizenlemelerin kapsaminin genisletilerek sosyal medya
iizerinden yapilan reklamlarin da denetim altina alinmasini saglamaya yonelik calismalar

yapmlstlr.258

1. ABD’DEKIi UYGULAMALAR

Amerika Birlesik Devletleri’nde hukuka aykiri reklamlara karsi yogun bir miicadele s6z
konusudur ve bu miicadele FTC (Federal Trade Commission®®) tarafindan yiiriitiilmektedir.
FTC, 1914 yilinda “Federal Trade Commission Act” (FTCA) tarafindan kurulmus, aldatici
reklamlara kars1 tiiketicinin korunmasi bakimindan yetkili federal diizeydeki idari organdir.
Gorevi, pazardaki haksiz, aldatict ve hileli uygulamalara kars: tiiketiciyi korumak; rekabete
aykirt birlesme ve is uygulamalarina karsi da pazari korumak ve bu konulara iligkin

diizenlemeler yapmaktir,260261

Aldatic1 eylemleri veya uygulamalar1 yasaklayan diizenlemelerin bir pargasi olarak
reklam verenlere rehberlik etmesi amaciyla 1975 yilinda FTC, "Reklamlarda Onay ve Referans

Kullanimina liskin Kilavuzlar"i (“Endorsement Guides”?%?) yaymlamistir. Kilavuzlarin ilk

28 SCONYERS, 2017, s.418.
29 Federal Ticaret Komisyonu.

260 Bkz. https://www.ftc.gov/about-ftc/what-we-do (Erisim Tarihi 20.11.2018); FTC’nin kurucu yasasi olan “FTC
Act” Boliim 5, 12 ve 15 (a)’ da yanlis ve yaniltic1 s6z ya da iddia ile bir rakibin ticaretine engel olmanin ya da bir
tiketiciyi kandirmanim hukuka aykiri oldugu belirtilmis ve Bolim 5’de FTC, ticarette haksiz rekabet yontem leri
ve haksiz veya aldatici eylemleri ve uygulamalar1 denetlemek ve bunlara iliskin diizenlemeler yapmakla
gorevlendirilmistir. MILLSTEIN, 1964, s.54; BERNACCHI, 1977, s.30.

%1 ABD’de aldatici reklamlara karsi olan savas yalnizca Federal diizeyde kalmamakta ve eyaletlerde de buna
iliskin birtakim diizenlemeler yapilmaktadir. Ancak, eyaletlerdeki diizenlemeler, her ne kadar yeterli diizeyde
olsalar dahi, eyaletten eyalete farklilik gosterdiginden istenilen verim alinamamakta ve bu durum diizenlemelerin
etkilerini azaltmaktadir. GOLE, 1983, 5.118-121.

262Tam metin i¢in: https://www.ecfr.gov/cgi-bin/text-
idx?SID=e37d3cd088c6b4724a389338f9c3el41&me=true&tpl=/ecfrbrowse/Title16/16cfr255_main_02.tpl
(Erisim Tarihi 23.10.2018).
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cikartilis amaci reklam verenlere; Komisyon’un onaylama ve referans igeren reklamlara
(“Endorsement Advertising”) karsi olan pozisyonunun ana hatlariyla belirtilmesi, bu reklamlar
bakimimdan hangi uygulamalarin Komisyon tarafindan haksiz veya aldatici olarak kabul
edilecegi hakkinda rehberlik etmesi ve boylelikle de reklam verenlerin uymasi gereken

standartlarin tanimlanmasiydi.26®

Onaylama ve referans iceren reklamlar (“Endorsement Advertising”); reklam
mesajlarinin giivenirligini artirmak amaciyla sokaktaki insanlarin g¢evrilerek bir {iriin veya
hizmete dair fikirlerinin sorulmasi, reklamlarda unlilerin kullanilmasi, uzmanlarin
referanslarma yer verilmesi gibi pek ¢ok farkli aktérlerden (“onaylayanlardan”)?
yararlanilarak hazirlanan reklamlardir. Bu tiir reklamlarin amac1;?® reklamda tnliilere,
uzmanlara, sokaktan ¢evrilen insanlara yer verilerek tiiketicilerin, reklamda yer alan ifadelerin

s6z konusu aktorlerin gercek, samimi gorlis ve deneyimlerinin olduguna inanmalarin

saglamaktir.?®

FTC, sosyal medyanin yayginlasip yeni bir mecra olarak kullanilmaya baslanmasi ve
etkileyiciler araciligiyla yapilan reklam faaliyetlerindeki artis ile birlikte sosyal medyada yer
alan aldatici bilgilerin tiiketiciyi olumsuz etkilemesini 6nlemek i¢in 2009 yilinda “Endorsement
Guides”larin®’ kapsamini genisleterek etkileyiciler aracilig1 ile yapilan reklamlar1 da bu
kilavuzun kapsamina almigtir. Reklam verenlerin etkileyiciler araciligi ile Instagram, YouTube,
Twitter ve diger sosyal medya platformlari lizerinden yapmis olduklar1 reklamlarin reklam
oldugu takipciler tarafindan anlasilmamakta, paylasimlarin ne kadarinin reklam ne kadarinin
gergek ve samimi oldugu belirsizdir. Etkileyicilerin paylagimlarinin reklam oldugu bilgisinin
tilketiciler ile paylasilmayarak tiiketicilerin, etkileyicilerin tarafsiz ve bagimsiz olduguna

inanmalar1 saglandig1 i¢in bu kilavuz kapsaminda, yapilan paylasgimlar aldatici kabul

263 KERTZ & OHANIAN, 1990, 5.654-655.

264 Endorsement’1n (onaylayanin) sozliik anlami “onaylama, tasdikleme”dir. Bkz. https://tureng.com/tr/turkce-
ingilizce/endorsement, (Erisim Tarihi 04.01.2019).
265 “any advertising message (including verbal statements, demonstrations, or depictions of the name, signature,

likeness or other identifying personal characteristics of an individual or the name or seal of an organization) that
consumers are likely to believe reflects the opinions, beliefs, findings, or experiences of a party than the sponsoring
advertiser, even if the views expressed by that party are identical to those of the sponsoring advertiser” Guides
Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255.0 (2009).

266 "Internet Law — Advertising and Consumer Protection — FTC Extends Endorsement and Testimonial Guides
to Cover Bloggers. — 74 Fed. Reg. 53,124 (Oct. 15, 2009) (to Be Codified at 16 C.F.R. Pt. 255)," 2010, s.1540.
27 «“FTC Endorsement Guides: Federal Trade Commission 16 CFR Part 255 Guides Concerning the Use of
Endorsements and Testimonials in Advertising”, https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-
releases/ftc-publishes-final-guides-governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf
(Erigim Tarihi 22.10.2018).
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edilmistir.?®® Boylelikle s6z konusu paylasimlar bakimindan tiiketicilerin  yanilgiya
diismemeleri i¢in etkileyicilere, “onayladiklar1” {iriin veya hizmetin reklam vereni ile aralarinda
herhangi bir “materyal bag (material connection)” olmasi halinde bu bilgiyi tiiketiciler ile
paylasma mecburiyeti getirilmistir. Bu materyal bagin her zaman bir iicret 6denmesi seklinde
olmak zorunda olmadigi, reklam verenin etkileyiciye gonderdigi iicretsiz lriinler seklinde
olabilecegi gibi higbir 6deme veya gonderim olmaksizin yalnizca reklam verenin ricasinin dahi
materyal bag olarak kabul edilecegi belirtilmistir.?®® Reklam veren, etkileyicinin Kilavuz’da
belirtilmis olan kural ve esaslara uygun paylasim yapip yapmadigin1 denetlemekle yiikiimli
kilmmis?’® ve Kilavuza aykirilik halinde reklam veren ve etkileyicinin bu aykiriliktan dolayi

birlikte sorumlu olacagi belirtilmistir.?"*

ZBHARVEY, September 26, 2016

ZIMARTENS, 2017; "Internet Law — Advertising and Consumer Protection — FTC Extends Endorsement and
Testimonial Guides to Cover Bloggers. — 74 Fed. Reg. 53,124 (Oct. 15, 2009) (to Be Codified at 16 C.F.R. Pt.
255)," 2010, s.1541.

2702017 yilinda FTC'ye yapilan bir sikdyete gore ¢evrimigi oyun toplulugunda genis ¢apli takipgi kitlesine sahip
iki etkileyicinin (Martin ve Cassell), sirketin kendilerine ait oldugu bilgisini paylasmadan, Twitter ve Youtube
iizerinden CSGO Lotto isimli ¢evrimi¢i kumar hizmetinin tanitimimi yapmaktaymis. Sikayetci taraf, iki
etkileyicinin de diger etkileyicilere kendi itibarini zedeleyebilecek herhangi bir sey sdylemelerini yasaklayarak
s0z konusu hizmeti kendi sosyal medya platformlart iizerinden tanitimimi yapmalar i¢in yiiklii miktarda para
verdiklerini belirtmis. Inceleme sonucunda FTC, kisilerin bir iiriin ya da servisi onaylayici ve destekleyici yonde
paylasim yapmalari halinde, bagimsiz ve {irlin ya da hizmetin dogal bir tiiketicisiymis gibi davranmalarinin, reklam
verenden 6deme alip almadiklarini ya da reklam veren ile aralarinda herhangi bir materyal bag olup olmadigim
yaptiklari paylasimlarda agik ve net sekilde tiiketiciye bildirmemelerinin “Endorsement Guides’a” aykirt oldugunu
sOylemis. Bunun sonucunda da Martin, Cassell ve CSGO Lotto’nun bundan sonra anlagma yapacaklari tim
etkileyicilere, aralarindaki materyal bagi agikca beyan etmeleri gerekliligi ve sorumluluklart hakkinda bastan
uyarmalari; anlastiklar etkileyicilerin bu yondeki paylasimlarini denetleyecek bir sistem kurmalar1 ve bu
denetleme sonucu raporlar olugturmalarini talep etmis. FTC'nin, CSGO Lotto hakkindaki kararindan yola ¢ikarak
reklam verenlerin yalnizca kendi davranislarindan degil ancak ayni zamanda iirlin/ hizmetlerinin reklamini
yapmas1 i¢in Ucret O&dedikleri iiciincii kisilerin de aldatict beyanlari ve ihmallerinden dolayr sorumlu
tutulabilecekleri goriilmiistiir. "FTC Steps Up Scrutiny of Social Media Marketing," 2017; "CSGO Lotto Owners
Settle FTC’s First-Ever Complaint Against Individual Social Media Influencers,” 2017".

2’1 MARTENS, 2017; 2016 yilinda Lord & Taylor, etkileyicilerle, bir elbisesinin tanitimi igin bir anlasma yapmis
ve anlagma uyarinca etkileyiciler, Lord & Taylor’in belirledigi etiketleri kullanmakla ve paylagimin altina Lord &
Taylor’1 etiketlemekle yiikiimli kilinmis ancak etkileyicilerin reklam veren ile is birligi yaptig1 yoniinde bir
aciklama gostermeleri zorunlu kilinmamis. S6z konusu kampanya bagarili olmus ve elbisenin satis1 hizli bir sekilde
gerceklesmis. Ancak giinlin sonunda FTC, pazarlama faaliyetinin aldatici oldugunu belirtmis. Benzer sekilde FTC,
Yiiziiklerin Efendisi ile ilgili video oyununu tanitmak {izere etkileyicilerle anlasan ancak etkileyicilerin Warner
Bros. Home Entertainment ile aralarinda anlagma oldugu bilgisini agik bir sekilde tiiketicilerle paylagmamasi
nedeniyle Warner Bros. Home Entertainment hakkinda islem yapmistir. KHUONG, 2016, s.137; "Influencers,
Hashtags and Disclosures: The FTC’s Response and Commercial Considerations," 2017; MARTENS, 2017.
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Kilavuzda, reklam veren ve etkileyicilerin uymasi gereken ii¢ temel kurala yer

verilmistir. Bunlar:?"2

- Etkileyicinin, reklam veren ile arasinda materyal bag (iicret, reklam verenler
tarafindan kendilerine iicretsiz {irlin veya hizmetler gibi avantajlar) bulunmasi halinde bunu

tiketiciler ile paylagmasi gerekmektedir.

- Bu duruma iligkin gerekli agiklamalar, etkileyiciler tarafindan “agik ve net bir sekilde”

yapilmalidir.?™

- Yapilan reklamlarda etkileyici ve reklam verenler, genel reklam ve pazarlama

ilkelerine uymakla yiikiimlidiir.

Tiim bunlarin yani sira, aldatict reklamlar dolayisiyla zarara ugrayan tiiketicinin
zararlarinin tazmini FTC araciligi ile de gerceklesebilmektedir. FTC’nin kurucu yasas1 uyarinca
FTC, aldatic1 reklamlar nedeniyle tiiketicilerin ugradiklar1 zararlarin tazmini i¢in 6zel hukuk
davas1 agmaya yetkili kilinmistir.2’* Ote yandan, FTC’ye basvurmadan tiiketicilerin de hukuka
aykir1 reklamlara kars1 dogrudan dava agma imkani bulunmaktadir. Ornegin, 2017 yilinda
tropik bir adada diizenlenecek olan “Fyre Fetival”’in tamitimi i¢in organizatdrler birgok
etkileyici, siiper model ve inlii ile anlagsmis ancak Festival, tanitimi yapildigi sekilde
gerceklesmemistir. Katilimeilar, sézlesmenin ihlali, dolandiricilik ve haksiz ticari uygulamalar
gerekgesiyle organizatorlere ve festivalin tamitimini yapan kisilere ({inli modellere ve
etkileyicilere) kars1 dava agmis.?”® Bu konuya iliskin olarak daha sonrasinda Netflix iizerinden

“FYRE: Festival Fiyaskosu” isimli bir belgesel de yaymlamistir.

22 16 C.F.R. Part 255. Guides Concerning Use Of Endorsements And Testimonials In Advertising, Bkz:
https://www.law.cornell.edu/cfr/text/16/part-255 (Erisim Tarihi 10.11.2018).
273 Buna gére, etkileyiciler tarafindan paylasilan gonderilerin altina yalnizca “#reklam, #sponsor (“#ad," "#paid

ad," "#promotion,” "#sponsored”’) gibi etiketlerin kullanilmasinin yetersiz oldugu ve bunlarin 6tesinde o paylasim
icin herhangi bir menfaat saglayip saglamadiklarini da agik¢a ve takipgilerinin fark edebilecegi sekilde belirtmeleri
gerektigi ifade edilmektedir. Clinkii paylasilan igerigin altina yazilan yazilarin yalnizca ilk birkag satir1 takipgiler
tarafindan goriilmekte ve geriye kalan satirlar takipgiler tarafindan okunmamaktadir. Bu nedenle de paylasimin
reklam olup olmadig1 hususu fark edilememektedir. SCONYERS, 2017, 5.425-426.

274 Bkz. “§ 57b. Civil actions for violations of rules and cease and desist orders respecting unfair or deceptive
acts or practices (Sec. 19)”, https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/statutes/federal-trade-
commission-act/ftc_act incorporatingus_safe_web_act.pdf (Erigim Tarihi 10.11.2018).

215 Bkz. https://www.forbes.com/sites/legalentertainment/2017/05/10/fyre-festival-legal-battles-a-guide-to-the-6-
lawsuits/#5539125b5d08, https://www.huffpost.com/entry/fyre-festival-documentaries-
laywer_n_5c3e5d70e4b0922a21d9984d, https://www.mediapost.com/publications/article/300657/fyre-social-
influencers-sued-for-fraud.html (Erigsim Tarihi 20.04.2019).
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2. AVRUPA BIiRLiGi VE UYE ULKELERINDEKi UYGULAMALAR

Haksiz ticari uygulamalar ve reklamlara iliskin Avrupa Birligi’nde iki ana YOnerge
bulunmaktadir. Bu Yonergeler: Haksiz Ticari Uygulamalar Yonergesi (Directive 2005/29/EC)
ve Yaniltici ve Karsilastirmali Reklamlar Yonergesi (Directive 2006/114/EC)'dir. Her iki
yonerge de uygulamada tacirlerin ve tiiketicilerin korunmasina yonelik olarak ¢ikartilmis olsa
da oOnceden de degindigimiz {lizere, Haksiz Ticari Uygulamalar Yonergesi (Directive
2005/29/EC), adil olmayan tacir ile tiiketiciler arasindaki uygulamalara iligkin genel yasaklari
belirlediginden (Yo6nerge m.5) ve etkileyiciler karsisinda diger sosyal medya kullanicilari
tilkketici pozisyonunda oldugundan konuya iligkin esas alinacak olan mevzuat Haksiz Ticari

Uygulamalar Yé&nergesi olacaktir.?®

Sosyal medya etkileyicileri, is birligi yaptiklari isletmelerin iriin veya hizmetleri
hakkinda olumlu elestiriler yaparak yiiksek miktarlarda 6demeler alsalar dahi kimi zaman
reklam veren ve etkileyiciler arasindaki bu anlagsmalar takipgiler ile paylasilmamaktadir. Bu
aciklamanin yapilmasindan kagmilmasi, takipgilerin etkileyicilerin onayladiklar1 ve kendileri
ile paylastiklar1 bir tiriin veya hizmetle ilgili diiriist ve tarafsiz davrandiklarina inanmalarina
neden olmaktadir. Bu nedenle, etkileyici ile reklam veren arasindaki baglantiy1 agiklamamak,

reklamin tiiketiciler nezdinde yaniltic1 ve aldatict sonuglar dogurmasina neden olabilmektedir.

2005/29/EC say1l1 Yo6nergenin girig kisminda su ifadeler yer almaktadir: “Bu Yo6nerge
(2005/29 /EC), tiiketicilerin iiriinlere iliskin islem kararlarin1 dogrudan etkileyen ilgili ticari
uygulamalari ele almaktadir. Yonerge, adil olmayan tacir ile tiikketici arasindaki uygulamalara
kars1 tiiketicinin ekonomik c¢ikarlarini dogrudan korumaktadir. Boylelikle, tiiketicilere zarar
vermemekle birlikte rakiplerine zarar verebilecek diger ticari uygulamalarda bulunan ve bu
Yonergede yer alan kurallara uymayan isletmelere karsi dolayli yoldan rakiplerini de

korumaktadir ve de diizenledigi alanlarda adil rekabeti saglamaktadir.”

Giris kismindan da anlagilacag: lizere, Yonerge her tiirlii haksiz ticari uygulamalara
kars1 tiiketiciyi korumaktadir. 2005/29/EC sayil1 Yonerge ’de yer alan genel ilkelerin, soz
konusu haksiz uygulamalarin geleneksel kitle iletisim araglar1 iizerinden mi yoksa internet-
sosyal medya lizerinden mi yapildigina bakilmaksizin, tiim aldaticilik iceren reklam mesajlarina
uygulanacaktir.’’’ Yonergenin 6, 7 ve 8. maddesi uyarinca, yaniltici ve agresif ticari

uygulamalar haksiz kabul edilmektedir. Ayrica Yonerge’ nin Ek I'inde, her kosulda (per se)

2716 TRZASKOWSKI, 2011, 5.352; VAN BOOM, 2012, 5.233.
2" Influencers On Social Media: To Trust Or Not To Trust? Is It (Subliminal) Advertising?," 2017.
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haksiz olarak kabul edilecek uygulamalarm bir listesi bulunmaktadir.?’® Bunun yani sira,
Direktifin Uygulanmas1 Hakkindaki Rehberde,?’® Y&nergenin gizli pazarlamaya iliskin 7/2.
maddesinde yer alan yasaklarin sosyal medya uygulamalari bakimindan da 6nemli oldugu
belirtilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin ¢ocuk ve geng insanlardan olusmasi nedeniyle yine
Yonerge m.5/3’te “savunmasiz olan tiiketici gruplar1” ifadesine yer verilmis olmasinin,
Yonergenin sosyal medya reklamlari bakimindan da uygulanabilir oldugunun hukuki dayanagi
olarak gosterilebilecegi belirtilmistir.?®® Goriildiigii iizere AB’ de sosyal medya iizerinden
etkileyicilerin yapmis oldugu aldatici reklamlara karst 2005/29/EC sayil1 Yonerge ile sosyal
medyada yer alan reklam uygulamalarina karsi tiiketicileri koruyucu Onlemler alinmaya

caligilmistir.

AB iiye tlilkeleri de bu Yonerge cercevesinde kendi i¢ hukuklarinda birtakim
diizenlemeler yapmis ya da konuya iligskin bir uyusmazlik s6z konusu olmasi halinde var olan
hukuki diizenlemelerinden yararlanmislardir. 2018 yilinin baslarinda Belgika Reklam Konseyi
(The Belgian Advertising Council), sosyal medya platformlari tizerinden etkileyicilerin reklam
iceren paylasimlarini ne zaman ve nasil yapmalar1 gerektigi konusunda etkileyicilere yol
gosterici bir kilavuz olusturmasi adma “Cevrimici Etkileyici Pazarlama Tavsiyeleri”ni?®
yaymlamistir. Amag, etkileyiciler araciligi ile yapilan pazarlama faaliyetleri karsisinda hem
tilketicileri daha iyi korumak hem de etkileyicilerle reklam verenlere hukuki belirlilik
sagmaktir.?2 Ancak metin heniiz bir yasa ya da yonetmelige dahil edilmis olmadigindan
baglayici degildir. Kilavuza uyulup uyulmadiginin denetimini yapma gorevi ise Belgika reklam

6z denetim kurulusu olan “Reklamcilikta Etik Uygulamalar Jiirisi”ne??

verilmistir. Kilavuza
uyulmamasi halinde “JEP”, kilavuzla uyumlu olmayan pazarlama kampanyasinin
degistirilmesini veya kaldirilmasimni talep edebilmekle birlikte talebi reklam veren ve

etkileyiciler bakimidan baglayici olmayacaktir. Bunun yam sira, bir kampanyanin kilavuza

278 Bkz. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32005L.0029 (Erisim Tarihi
10.10.2018).
279 Bkz. Guidance On The Implementation/Application Of Directive 2005/29/EC On Unfair Commercial

Practices, 2016 s.129, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EN (Erisim Tarihi 17.05.2019).

280 Bkz. Guidance On The Implementation/Application Of Directive 2005/29/EC On Unfair Commercial
Practices, 2016 s.131, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EN (Erisim Tarihi 17.05.2019).

281 Recommendation for Online Influencer Marketing, Bkz:
https://www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/recommandations_du_conseil_de la_publicite_infl
uenceurs_en_ligne fr.pdf (Erisim Tarihi 10.10.2018).

282 \VAN DEN BRANDE, 2018.
283 JEP- Jury voor Ethische Praktijken inzake Reclame / Jury d’Ethique Publicitaire, Bkz. https://www.jep.be/nl,
(Erisim Tarihi 10.10.2018).
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uygun olup olmadig1 konusunda reklam veren ya da reklam ajansinin siiphe duymasi halinde,
kampanyay1 yaymlamadan once reklam veren ya da reklam ajansi JEP’den tavsiye ve Oneri
talep edebilecektir.?®* Bunun yani sira, etkileyicilerin paylasimlarinda ifade &zgiirliigiiniin
siirlarin1 agsmalar1 halinde genel kurallar kapsaminda hukuki sorumluluklari dogabilecektir.
Benzer sekilde reklam verenler de Belgika Ekonomik Kanunu’nun?® gesitli hiikiimleri uyarinca

sorumlu tutulabilecektir.28®

Fransa’da ise 2017°de ARPP?¥’, dijital alanda etkileyicilerin yaptig1 reklamlara iliskin
yeni bir kilavuz yayinlamistir. Bu kilavuza gore; paylasimin igerigi iizerinde reklam verenin
denetiminin olmasi, igerikte etkileyici tarafindan olusturulmus tanitim mesajinin olmasi ve
etkileyicinin reklam verenden maddi bir menfaat elde etmis?®® olmasi halinde etkileyici,
paylasimin reklam oldugunun bilgisini takipgileri ile paylasmak durumundadir.?®® Aksi halde,

etkileyiciler Fransiz Tiiketici Kanunu uyarinca aldatici ticari uygulamalardan sorumlu

olacaklardir.?°

Ote yandan, Almanya’da hatirli pazarlamaya (Influencer Marketing) iliskin 6zel bir

diizenleme yapilmamis olmakla birlikte mevcut hiikiimler etkileyicilerin yapmis oldugu hukuka

284By yeni yonergenin uygulama alani bulabilmesi icin iki kosulun gerceklesmesi gerekmektedir. Bu kosullar:
1)igerigi paylasan kisinin (etkileyici) bir mesaji dagitmak icin belirli bir miikafat (belirli bir iiriin veya hizmetin
ticretsiz kullanimy, licretsiz otel konaklamasi, nakit para ya da baska bir avantaj ya da ddiiller olabilir) almasi ve
2)Reklam verenin etkileyici izerinde esasli bir kontroliiniin (ayrmtili kurallar, metin incelemesi veya diizenlemesi,
gOriintii diizenlemesi, vlogger igeriginin degerlendirilmesi, incelenmesi ve onaylanmasi gibi) var olmasi hali.
Yukaridaki iki kosulun var olmasi halinde s6z konusu paylasim kilavuzun yetki alanina girecektir. Kilavuzun
kapsami alanina giren paylasimlar agagida belirtilen sartlara da uyulma zorunlulugu dogacaktir. Bu sartlar:
1)Etkileyiciler, sunduklari iiriinlerin saglayicilari ile aralarindaki ticari iligkiyi net ve goriiniir ya da duyulabilir bir
sekilde ortaya koymak zorundadirlar. Bu, “reklam”, “tanitim”, “sponsorluk”, “ig birligi ile” veya “#adv,
#sponsored by...”, #promoted, #advertising” gibi hashtag'lerin kullanilmasiyla yoluyla saglanabilecektir. Bu
uyarilar ve/veya hashtagler, hedef kitlenin anlayabilecegi sekilde uygun belirlenmelidir.

2)Etkileyicinin markayla olan ticari iletisiminin adil olmasi ve yanlis veya yaniltici bilgi veya ifadeler icermemesi
gerekir. Ayrica ¢ocuklarin, anne babalarin1 veya diger yetiskinleri onlar i¢in bir {irlinii satin almaya ikna etmeye
tesvik etmemelidir. VAN DEN BRANDE, 2018.

285 Belgian Code on Economic Law (BCEL).

28 Bkz. https://www.osborneclarke.com/wp-content/uploads/2018/08/0SB100253_Influencer-Marketing_v4.pdf
(Erigim Tarihi 20.11.2018).

287 Autorité De Regulation Professionelle De La Publicité, Bkz: https://www.arpp.org/ (Erisim Tarihi 11.10.2018)
288 By menfaat iicret 6demesi olabilecegi gibi iicretsiz iiriin gdnderimi seklinde de olabilecektir.

BBURKHART, 2017.

290 Bkz. https://www.osborneclarke.com/wp-content/uploads/2018/08/0SB100253_Influencer-Marketing_v4.pdf
(Erisim Tarihi 20.11.2018).
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aykir1 reklamlara da uygulanmaktadir. Ornegin, LG Berlin’in®®! Az. 52 O 101/18%%? sayih
kararinda, mahkeme, iiriin ya da hizmetlerin bir etkileyici tarafindan paylasilmasi, takipgilerine
sunulmasi ve takipgilerinin ilistirilmis uzantilar araciligi ile reklam verenin satis sayfasina
yonlendirilmesinin tamamen objektif satisa tesvik yontemi oldugunu belirtmis ve bu nedenle
de etkileyicinin, paylasimin reklam oldugu bilgisini takipgileri ile paylasmamasimin Alman
Haksiz Rekabet Kanunu’na (UWG) ve Telemedya Kanunu’na (TMG) aykirilik teskil ettigini

soylemistir.?%

Yine Almanya’dan bir bagka 6rnek: 1,3 milyon takipgiye sahip ve fotograf¢i olan 20
yasindaki bir etkileyicinin, sosyal medya hesabi iizerinden yapmis oldugu bir paylasimda
Rossman’in reklamini yapmustir. Etkileyici, génderinin altinda yer alan agiklama kisminin en
alt satirma 6 tane etiket koymus (hashtag) ve bu etiketlerden ikincisini #ad?®* olarak belirlemis.
[k derece mahkemesi paylasimda yer alan “#ad” ibaresinin yeterli oldugunu sdylerken yiiksek
mahkeme, paylasimin ticari amag tasidigini ve paylasimdaki ticari amacin tiiketiciler ile
paylasilmadigini, génderinin en alt satirinda yer alan etiket #ad’in ortalama tiiketici tarafindan
fark edilmeyecegini ¢linkii genelde bunlarin takipgiler tarafindan okunmadigini ve yalnizca tiim
gonderiyi sonuna kadar okuyan kisilerin bunu fark edecegini belirtmis ve bu nedenle de yapilan

paylasimin Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nun ihlali oldugu sonucuna varmustir.?%

Italyan Hukukuna gore ise sosyal medya iizerinden reklam oldugu belirtilmeden
yapilan paylagimlar gizli reklamciliga (covert advertising) girmektedir ve ‘gizli reklamcilik’
Avrupa Birligi e-ticaret Yonergesinin kapsamina girdiginden, etkileyici ve reklam verenin bu

yonerge kapsamimda da sorumlulugunun dogmasina neden olmaktadir. Bunun yani sira

291 |G Berlin: Landgericht Berlin (Berlin District Court) Bkz. https://www.berlin.de/gerichte/landgericht/
(Erigim Tarihi: 05.05.2019).

292 Bkz: http://www.gerichtsentscheidungen.berlin-
brandenburg.de/jportal/?quelle=jlink&docid=KORE510102018&psml=sammlung.psml&max=true&hbs=10,
(Erigim Tarihi 10.10.2018).

2BE|IKEL, 2017; EWERS, 2017.

2% Ingilizcede reklam anlamina gelen “Advertisement” kelimesinin kisaltilmis halidir.
2% Celle Yiiksek Bolge Mahkemesi karar1 8 Haziran 2017 - 13 U 53/17, Bkz:

http://www.rechtsprechung.niedersachsen.de/jportal/portal/page/bsndprod.psml?doc.id=KORE576642017&st=n
ull&showdoccase=1 (Erigim Tarihi 12.10.2018).
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http://www.rechtsprechung.niedersachsen.de/jportal/portal/page/bsndprod.psml?doc.id=KORE576642017&st=null&showdoccase=1

ftalya’da hatirli pazarlama, Reklamcilik Oz Diizenleme Enstitiisii®®® tarafindan gelistirilmis

yasal ¢ergevede?®’ de ele alinmustir.?%®

Son olarak, Ingiltere Haksiz Ticari Uygulamalardan Tiiketicinin Korunmasi
Yénetmeligi’nde (CPRS)?® yer alan diizenlemeye gére eger icerik bir reklam iceriyorsa, bu
durumun tiiketiciler tarafindan acikca taninabilir olmasi gerekmektedir. CPRS' de yaniltici
reklamlar ve “yaniltici ihmaller” de dahil olmak iizere haksiz ticari uygulamalar sug¢ olarak
kabul edilmektedir. Bunun yan1 sira hatirh pazarlama, Ingiltere “Reklamcilik Standartlari
Kurumu’3% jle “Rekabet ve Pazar Kurumu® catis1 altinda da ele alinmistir. Ancak reklam
verenin, yapilan paylasimin igeriginin belirlenmesi {lizerindeki etkisinin oranina gore yetkili
kurum degisiklik gosterecektir.°? Reklamcilik Standartlar: Kurumu tarafindan yiiriirliige konan
“Ingiltere Yaymcilik Dist Reklamcilik, Satis Promosyonu ve Dogrudan Pazarlama
Kanunu”nda®®® hatirli pazarlamaya yer verilmistir. Bu yasa uyarinca tiim reklamlar, reklam
oldugu acgikca tanimlanabilir olmali ve tiim reklamlar yasallik, diiriistliik ve dogrulukla ilgili
genel gerekliliklere uymalidir. S6z konusu Yasaya uyulmamasi halinde de etkileyici ve reklam

veren ihlallerden sorumlu tutulacaktir.3%

2% [stituto dell’ Autodisciplina Pubblicitaria (IAP), Bkz. https://www.iap.it/about/mission/?lang=en (Erisim
Tarihi 15.10.2018).

297 Self-Regulatory Code for Commercial Communications (CAP), Bkz: http://www.iap.it/about/the-
code/?lang=en (Erigim Tarihi 15.10.2018).

2%"Influencers On Social Media: To Trust Or Not To Trust? Is It (Subliminal) Advertising?," 2017

2% Consumer Protection from Unfair Trading Regulations (CPRS), Bkz.
https://www.legislation.gov.uk/uksi/2008/1277/contents/made (Erigim Tarihi 11.05.2019).

300 Advertising Standards Authority (ASA), bkz. https://www.asa.org.uk/ (Erigim Tarihi 11.05.2019).

301 Competition and Markets Authority (CMA), bkz. https://www.gov.uk/government/organisations/competition-
and-markets-authority (Erisim Tarihi 11.05.2019).

302 Report, 2018; BIRD & WHITE, 2014.

303 (Code of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing (the CAP Code) Bkz:
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/002a248e-0a44-4602-9bf9008b68e58f2a.pdf (Erisim Tarihi
15.10.2018).

304 Report, 2018; BIRD & WHITE, 2014.
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DORDUNCU BOLUM: ETKILEYICININ HUKUKA AYKIRI
REKLAMLARDAN DOGAN HUKUKIi SORUMLULUGU

Bu boliimde; etkileyiciler tarafindan sosyal medya iizerinden hukuka aykir1 reklam
yapilmasi halinde, bu reklamlar sonucu tiiketicilerin ugradig1 zararlardan etkileyicilerin
sorumlu tutulup tutulamayacagi sorunu iizerinde durulacaktir. Bunun i¢in de ilk olarak borg
iliskisi ve sorumluluk meselelerine iliskin kisa agiklamalar yapilip daha sonrasinda haksiz fiil
sorumlulugu ¢ercevesinde etkileyicilerin hukuka aykiri reklamlar1 nedeniyle dogan zararlardan
sorumlu tutulup tutulamayacaklari incelenecek, ardindan da haksiz fiil haricinde, etkileyicilerin
TMK m. 2 kapsamindan dogan bir sorumluluklar1 olup olmadig1 sorunu iizerinde durulacaktir.
Etkileyicinin sorumluluguna iliskin incelememizden sonra, reklam verenin bu reklamlar
karsisinda dogacak sorumluluguna ve reklam veren ile etkileyicinin miiteselsil sorumluluguna
deginilecektir. En son kisimda da etkileyicilerin yapmis olduklari hukuka aykiri reklamlardan
dolay1 sorumluluklarinin dogacak olmasi halinde, 6demekle yiikiimlii olacaklar1 tazminat
miktariin belirlenmesi agsamasinda hakimin g6z 6niinde bulunduracagi hususlardan bahsedilip

etkileyiciye kars: ileri siiriilecek tazminat alacaginin tabi oldugu zamanasimina deginilecektir.
I. BORC ILISKiSi, KAYNAKLARI VE SORUMLULUK

Borg iliskisi taraflardan birine, karsi taraftan belirli bir davranista (edimde) bulunmasini

isteme yetkisini verirken diger tarafa da bu talebi yerine getirme yiikiimliiligli yikleyen iki
tarafli hukuki iliskiyi ifade etmektedir.3%
Bu iliski, alacakliya bor¢ludan bor¢glanmis oldugu edimi talep hakkini kazandirirken;

306

borgluya da edimini yerine getirme yiikiimliiliigiinii yiikler*™ ve borglunun, yerine getirmesi

gereken edim ylkiimliligini gergeklestirmemesi halinde borca aykiri fiili nedeniyle

alacakliya kars1 sorumlulugu dogabilir.>"’

5 OGUZMAN & OZ, 2018b, N. 10 vd.

36 EREN, 20184, 5.28-29; KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 2, N. 2.

307 Ggretide sorumluluk iki farkli anlamda kullanilmaktadir. Sorumlulugun bir anlami, borglunun malvarliginin
borglanilan edimin ifasina teminat teskil etmesi ve bor¢lunun borcunu yerine getirmemesi halinde alacaklinin cebri
icra yolu ile onun malvarligina bagvurabilmesine iligkindir. Boyle bir durumda bor¢lunun buna katlanma
zorunlulugu sorumlulugun ilk anlamin olusturur (... ile sorumluluk/ malvarlig1 ile sorumluluk). Sorumlulugun
ikinci anlami ise borcun kaynagma iligkindir (... den sorumluluk). Buna gore sorumluluk, genel davranis
kurallarma (haksiz fiil sorumlulugu) ya da yiiklendigi borca aykir1 davranan (borca aykiriliktan dogan sorumluluk)
bor¢lunun, bu davranisi nedeniyle meydana gelen zarar1 tazmin etme ylkimliliigiidir. Bu calismada
sorumlulugun kaynagi inceleneceginden burada ikinci sorumluluk tiirii esas alinacaktir. Sorumluluk kavrami
hakkinda aciklamalar icin bkz. OGUZMAN & Oz, 2018b, N. 55-60 : EREN, 2018a, s.83-84:
KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 2, N.44.
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Tiirk Borglar Kanunu’nun genel hiikiimlerinde borg iliskisinin; genel olarak “hukuki
islemlerden dogan borg iliskileri”, “haksiz fiilden dogan borg iliskileri” ve ‘“sebepsiz
zenginlesmeden dogan borg iliskileri” olmak {izere ii¢ baslik altinda smiflandirildig:
goriilmektedir.®®® Karsilikli olarak, taraflarin birbirlerine uygun irade beyanlar ile énceden
kurulmus olan hukuksal bir iliskiye®® aykirilik halinde sdzlesmeden dogan sorumluluk soz
konusu olacakken; onceden var olan hukuksal bir iligki bulunmaksizin genel davranis
kurallarinin hukuka aykiri ve kusurlu bir eylem ile ihlal edilmesi halinde ise s6zlesme dis1

sorumluluk (haksiz fiil sorumlulugu) séz konusu olacaktir.31°

Sozlesmeden dogan
sorumlulukta, taraflar arasinda var olan hukuki islem (6zellikle sd6zlesmeler) ile belirlenmis olan
borcun, borg¢lu tarafindan hi¢ ya da geregi gibi yerine getirilmemesi halinde (kusursuzlugunu
ispat edemedigi takdirde) bor¢lu meydana gelecek zarardan sorumlu olacaktir.3!! Haksiz fiil
sorumlulugunda ise genel davranis kurallarinin hukuka aykir1 ve kusurlu bir sekilde ihlal
edilmesi sonucunda, ihlal eden taraf ile zarara ugrayan taraf arasinda ihlalin gergeklestigi anda
bir borg iligkisi dogacak ve ihlali gerceklestiren taraf bu ihlalden dogan zararlardan sorumlu

olacaktir.31?

Calismanin bu boliimiinde cevaplanmaya calisilan soru, etkileyicinin sosyal medya
iizerinde yapmis oldugu reklamlar bakimindan tiiketiciye karsi bir sorumlulugunun var olup
olmadigr sorusudur. Bor¢ kaynaklari bakimindan so6zlesmesel sorumluluk glindeme
gelmeyecektir ciinkii taraflar arasinda (etkileyici ve tiiketici) bir sozlesme iliskisi mevcut
degildir. Tiiketici, s6z konusu reklamlar sonucu etkileyici ile degil, satici/iiretici/saglayict ile
bir sozlesme iliskisine girmektedir. Bu nedenle de esas olarak bir sonraki boliimde haksiz fiil
sorumlulugu ve bunun unsurlar1 incelenecektir. Haksiz fiile iliskin yapilacak olan incelemeden
sonra, diristlikk kuralina dayanan bir borg iligkisinin ihlali halinde dogabilecegi kabul edilen
given sorumlulugunun etkileyici bakimindan uygulama alan1 bulup bulmayacag:
incelenecektir. Bunun devaminda da etkileyicinin hukuka aykir1 reklamlari nedeniyle reklam
verenin sorumlulugunun dogup dogmayacagina iliskin de bir inceleme yapilacak ve en son

kisimda kisaca tazminatin belirlenmesine deginilecektir.

308 EREN, 2018a, s.115; KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 8, N. 2.
309 NOMER, 2018, N. 16; OGUZMAN & 0Z, 2018a, N.125.

810 EREN, 20184, 5.540 vd.

311 REISOGLU, 2012, s.162.

312 NOMER, 2018, N.96.
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Il. ETKILEYICILERIN HAKSIZ FiiL SORUMLULUGU

1. GENEL OLARAK

Hatirli pazarlamada, etkileyicilerin yapmis oldugu tanitimlarin, énceki boliimlerde de
bahsetmis oldugumuz iizere reklam niteliginde oldugunun ve bu nedenle de reklamlarin tabi
oldugu mevzuatin hatirli pazarlama bakimindan da uygulama alani bulacagimin kabuliinden
sonra incelenmesi gereken bir bagska 6nemli husus da bu reklamlarin hukuka aykirilik teskil
etmesi halinde bu hukuka aykiriliktan dogan zararlar bakimindan etkileyicilerin sorumlu

tutulup tutulamayacagidir.

Etkileyici, tiiketici ve iriinlin saticis1 veya hizmetin saglayicist arasinda yapilan
sO6zlesme bakimindan {i¢iincii kisi konumundadir yani sdzlesmenin tarafi degildir. Dolayisiyla
etkileyici ile tliketici arasinda 6nceden kurulmus herhangi bir hukuki iligki olmamasi nedeniyle,
etkileyicinin hukuka aykirt sekilde sosyal medya platformlari {izerinden yapmis oldugu tanitim
faaliyetlerinin tiiketicileri zarara ugratmasi sonucu dogacak olan sorumlulugun sézlesme dist
sorumluluk olacagi sOylenebilecektir ¢ilinkii dogacak olan zarar1 giderme yiikiimliiligii, zarar
doguran olaym gerceklesmesinden Once halihazirda var olan sodzlesmesel bir iligkiye

dayanmamaktadir.

Haksiz fiilden dogan borg iliskileri dogrudan dogruya kanundan dogmaktadir. Haks1z
fiil sorumlulugu, genel davranis kurallarina aykiriliktan dogar ve tazminat borcunun kaynagini
teskil eder.'® Tiirk Borglar Kanunu’nun 49 ila 59. maddeleri arasinda diizenlenmis olan kusur
sorumlulugu, kisinin kusurlu bir davranisina dayanan haksiz fiil sorumlulugudur.3** TBK
m.49/1 uyarinca “kusurlu ve hukuka aykir1 bir fiille bagkasina zarar veren, bu zarar1 gidermekle

yiikiimlii” olacaktir.3!°

313 EREN, 2018a, 5.509; NOMER, 2018, N.96; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.1-2.

314 YAVUZ, 2008, 5.30; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.3.

315 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.33. Ancak kanun baz1 hallerde kusuru olmayan kimseyi de meydana gelen
zararlardan sorumlu tutmustur. NOMER, 2018, N.117; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.3; TANDOGAN, 2010, .89
vd.. Eren s6zlesme dis1 sorumlulukta kusur ve kusursuz sorumluluga ek olarak hukuka uygun miidahaleden dogan
sorumluluga (fedakarligin denklestirilmesi ilkesine dayanan sorumluluk) da haksiz fiil sorumlulugu altinda yer
vermistir. EREN, 2018a, s.513. Ancak Nomer, fedakarligin denklestirilmesi ilkesi kapsamindaki sorumlulukta
hukuka aykirilik s6z konusu olmadig1 i¢in ger¢ek anlamda haksiz fiil teskil etmedigini bu nedenle de haksiz fiil
kapsami diginda incelenmesi gerektigini sdylemistir. NOMER, 2018, N.96.1.
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2. HAKSIZ FiiL SORUMLULUGUNUN UNSURLARI

Haksiz fiil sorumlulugundan bahsedilebilmesi i¢in hukuka aykirilik, kusur, zarar ve
meydana gelen zararla fiil arasindaki uygun nedensellik bagi olmak {izere dort unsur

aranmaktadir.®'® Asagida her unsur sirayla ele almarak konumuz bakimindan incelenecektir.

A. Hukuka Aykin Fiil

Temel dayanag1 Tiirk Borglar Kanunu’nun 49. maddesi olan haksiz fiil sorumlulugu,
“kusurlu ve hukuka aykir1 bir fiille baskasina zarar veren, bu zarar1 gidermekle yiikiimlidiir”
seklinde ifade edilmistir. Haksiz fiil sorumlulugunun giindeme gelebilmesi i¢in gereken
unsurlardan ilki bir fiilin mevcut ve hukuka aykir olmasidir.®*’ Fiil, kisinin iradesine dayanan
davranigidir. S6z konusu fiil, bir sey yapma seklinde olabilecegi gibi bir sey yapmama (bir seyi

yapmaktan kaginma) seklinde de olabilecektir.!8

Bunun yam sira, kanun koyucu TBK m.49°da “hukuka aykir1 bir fiille” demekle
yetinmis, hukuka aykirihigin tanimini vermekten kagimmistir. Dolayisiyla hakime, hukuka
aykirihig1 belirlemek konusunda genis yetkiler tanindig1 diisiiniilebilecektir. Doktrinde ise

hukuka aykirihigin tespiti bakimindan iki teori ileri siiriilmiistiir.>!°

Hukuka aykirilik unsurunu agiklayan teorilerden ilki olan siibjektif hukuka aykirilik
teorisine gore; fiilin hukuka uygun sayilmasi igin zarara sebebiyet veren kisinin bu zarara
sebebiyet verme konusunda acikca yetkili kilinmis olmas1 aranmaktadir. Ancak kisinin yetkili
kilinmaksizin gerceklestirdigi davranisindan dolay1 bir zarar dogmus ise bu davranisit hukuka
aykir1 kabul edilecektir. Hukuka uygunluk sebebinin varligi halinde de kisi yetki alani i¢inde

hareket etmis olacagindan hukuka aykirilik s6z konusu olmayacaktir.32

Bir digeri ise, Isvigre-Tiirk Hukukunda baskin goriis olan objektif hukuka aykirilik
teorisidir.3?! Buna gore, bir bagkasina zarar veren fiil, hukuk diizenince yasaklanmadig: takdirde
hukuka aykirilik teskil etmez ve failin sorumlulugunu dogurmaz. Bir bagka deyisle bu teori

uyarinca zararla birlikte zarara sebebiyet veren fiilin bir hukuk normu tarafindan yasaklanmis

316 KARAHASAN, 1989, 5.101-102.

37 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.40.

38 OGUZMAN & 0Z, 2018b, N.42; EREN, 2018a, s.541 vd; NOMER, 2018, N.100; TEKINAY, AKMAN,
BURCUOGLU, & ALTOP, 1985, 5.653-654.

319 TANDOGAN, 2010, s.17.

30 CAGLAYAN AKSOY, 2016, 5.217; EREN, 20183, 5.609.

321 ATAMER, 1996, s.25; EREN, 20183, 5.610; KANETI, 2007, 5.82; TANDOGAN, 2010, s.18.
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olmasi da aranmaktadir.®??> Buna gore, yazili veya yazili olmayan, 6zel veya kamu hukukuna

ait bir davranis kuralinin®? ihlal edilmesi hukuka aykirilik teskil edecektir.3%*

Objektif hukuka aykirilik teorisini benimseyen yazarlar da kendi icerisinde “sonucun
hukuka aykiriligi”n1 ve “davranigin hukuka aykiriligi”’ni benimseyenler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadirlar.®*® Sonucun hukuka aykirihigini benimseyen yazarlar, bir mutlak hakkin3%°
ithlalini hukuka aykirilik i¢in yeterli gérmekte, ayrica 6zel bir normun ihlal edilmis olmasini
aramamaktadirlar.?’ Dolayisiyla, zarar verici davranisi dogrudan yasaklayan bir hiikiim olmasa
ve failin davranisi mutlak bir hakkin ihlaline yonelik olmasa dahi failin s6z konusu davranisinin
neticesinde mutlak bir hakkin ihlal edilmis olmasi hukuka aykiriligin varligi i¢in yeterli
olacaktir.3®® Bu goriisii kabul eden yazarlar, failin davranis1 neticesinde ihlal edilen hakkin
mutlak hak niteliginde olmadig1 hallerde hukuka aykiriligin var oldugunun kabulii i¢in 6zel bir
koruma normunun ihlal edilmis olmasin ararlar.®?® Ancak sonucun hukuka aykirilig1 goriisi,
yalnizca yapma fiilleri bakimindan uygulama alani bulabildigi, yapmama fiilleri bakimindan
ve mutlak hakkin dolayli olarak ihlal edildigi durumlar bakimindan yetersiz kaldigi
gerekgesiyle elestirilmekte ve bu elestiriler neticesinde bu ihtimallerde de 6zel bir koruma

normunun ihlalinin aranmasi sonucunu dogurmustur.3*°

“Davramisin hukuka aykiriligr” 33

goriisii uyarinca ise ihlal edilen hakkin mutlak veya
nispi nitelikte oldugundan bagimsiz olarak, hukuka aykiriligin var olmasi i¢in davranigin bir
normu ihlal etmis olmas1 aramir.®*? Bir bagka deyisle, sonucun hukuka aykirilig1 teorisinin

aksine burada hukuka aykirilik failin davranisinda aranir.3%

Hangi goriisiin benimsendiginden bagimsiz olarak, hukuka aykiriligin bir norm ihlaline
dayandigi hallerde davranigin hukuka aykir1 kabul edilebilmesi i¢in ayn1 zamanda ihlal edilen

normun, zarar goéren kimsenin ihlal edilen hakkini korumayr amagliyor olmasi

%22 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.46; TANDOGAN, 2010, s.18.

33 OGUZMAN & OZ,2018b, N.49; EREN, 20184, 5.613-614; TEKINAY, AKMAN, BURCUOGLU, & ALTOP,
1985, 5.646-652; TANDOGAN, 2010, 5.25.

324 EREN, 2018a, 5.609-611.

35 CAGLAYAN AKSOY, 2016, s.161.

3% Hangi haklarm mutlak hak oldugu TBK’da tek tek sayilmamis olmakla birlikte bu haklarin neler oldugu
mevzuat hiikiimlerinden ¢ikarilabilecektir. ATAMER, 1996, s.25; EREN, 2018a, s.618-619.

27 OGUZMAN & 0z, 2018b, N.51; ATAMER, 1996, s.26-27; Sonucun hukuka aykirilig1 teorisine yonelik
elestirisi i¢in bkz. EREN, 2018a, s.617.

328 EREN, 20183, 5.617; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.51.

%29 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.51.

330 Elestirilere iliskin detayli bilgi i¢in bkz. CAGLAYAN AKSOY, 2016, 5.164 vd.

3L ATAMER, 1996, s.26.

332 CAGLAYAN AKSOY, 2016, 5.167-171.

333 EREN, 2018a, 5.620.

76



gerekmektedir.33* Bir hukuk kuralinin belirli bir davranisi yasaklamis olmast, failin bu davranisi
sonucunda ortaya c¢ikacak her tiirlii zararin tazminiyle sorumlu tutulacagi anlamina
gelmemektedir. Zira, failin filinden dolay1 sorumlu tutulabilmesi i¢in bu davranis normlarinin
dogrudan dogruya ihlal edilen hakki korumasi/failin davranisini yasaklamasi ya da s6z konusu
0zel koruma normunun tigiincii bir kisinin mutlak hakki disindaki haklarini da koruma altina
almis olmas1 gerekmektedir.**® Dolayisiyla da bu noktada “normun koruma amaci (hukuka
aykirihk bagi) teorisi”®® devreye girmektedir. Davranisin hukuka aykirihigi goriisii
dogrultusunda zarar belirlenirken s6z konusu 6zel koruma normunun ihlal edilmis olmasi
yeterli olmayacak ve haksiz fiil sorumlulugunun dogmasi i¢in bu normun yasakladig: bir fiil
sonucunda yine bu norm ile korunmak istenen bir menfaatin ihlal edilmis ve zararin meydana
gelmis olmas1 aranacaktir.*” Dolayisiyla reklama iliskin mevzuat hiikiimleri incelenirken bu

33

teori uyarmca, ihlal edilen hukuk normunun kimi ve neyi korudugunun®® arastirilmasi

gerekecektir.

Tiirk hukukunda baskin goriis objektif hukuka aykirilik teorisi oldugundan biz de
sorumluluk incelememizde hukuka aykirilik unsurunu saptarken bu teoriyi esas alacak ve
incelemelerimizi o yonde yapacagiz. Objektif hukuka aykirilik teorisi kapsaminda sonucun
hukuka aykirilig1 gortisii kabul edilse bile, mutlak hak ihlali niteliginde olmayan bir zarar
dogdugu takdirde 6zel bir koruma normunun var olup olmadiginin arastiriimasi
gerekeceginden, hukuka aykiriligin tespiti i¢in reklamlarin tabii oldugu mevzuat hiitkiimlerinin

davranigin hukuka aykirilig1 goriisii agisindan ele alinmasi gerekecektir.

i.  Mutlak Haklarin Ihlali Sonucu Olusan Hukuka Aykiriltk

Yukarida acgiklandigi iizere, sonucun hukuka aykirilig1 teorisi uyarinca, hukuka
aykiriligin var oldugunun kabul edilmesi i¢in failin davraniginin neticesinde mutlak bir hakkin
ithlalinin gergeklesmis olmasi yeterli olacaktir, buna ek olarak bir koruma normunun ihlal edilip
edilmediginin arastirilmasi gerekmeyecektir. Dolayisiyla da mutlak bir hak ihlali s6z konusu
oldugunda bu hakki ihlal eden herkes sorumlu tutulacaktir ve burada bu ihlalin reklam yoluyla
bir etkileyici tarafindan gergeklestiriliyor olmasi 6zellik ve farklilik arz etmeyecektir. Bunun
yani sira sonucun hukuka aykiriligr goriisii, mutlak haklarin dogrudan ve dolayl olarak ihlal

edildigi halleri bir tutmaktadir. Yani, uygun illiyet bagi var olmasi sartiyla, mutlak hakkin

33 EREN, 2018a, 5.622-623.

335 KIRCA, 2004, 5.20-21.

336 OGUZMAN & OZ, 2018b, s.15, dn.15. N. 50.
337 ATAMER, 1996, 5.70.

338 EREN, 20183, 5.622.
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dolayli olarak ihlal edildigi hallerde de hukuka aykiriligin var oldugunu kabul etmektedir.
Ancak bu durum haksiz fiil sorumlulugunun kapsamini cok genislettigi i¢in elestirilmektedir.33°
Bu nedenle de bazi yazarlar, dolayli yoldan ihlal edilen mutlak haklar bakimindan da hukuka
aykirihigin tespitinin, mutlak hakki koruyan normun koruma amaci da g6z Oniinde
bulundurularak davranisin hukuka aykirilii teorisi uyarinca yapilmasi gerektigini ifade

etmektedirler.3°

TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde de mutlak
haklar1 korumaya yonelik bazi hiikiimlere yer verilmistir. TKHK m.61/2°de “ticari reklamlarin
Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun,
dogru ve diirlist olmalar1 esas” oldugu belirtilmistir. Tic. Rek. Yon. m.5/1 d ve e bentlerinde
“dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri 6zelliklere yonelik
kotiilleme, istismar, Onyargi veya ayrimcilik iceremez. Insan onuru ve kisilik haklarmi
zedeleyici bicimde yapilamaz” ve m.10’da “reklamlar; hi¢bir kisi, kurum veya kurulusu, ticari
ya da mesleki faaliyeti, mali ya da hizmeti, reklam1 veya markay1 asagilayamaz, acikg¢a alay
konusu edemez ve benzeri bir bicimde kotiileyemez” denilerek s6z konusu tanitici reklamlarin;
kisilik hakki gibi dogas1 geregi temel bir davranis normuyla korunan®*! haklarim ihlal edilmesi

halinde hukuka aykir1 olacagi ifade edilmistir.

Ornegin, etkileyicinin bir sa¢ bakim {iriiniiniin tanitimimi yaparken “eger saglarinizin
(X) kisisi gibi bakimsiz, mat olmasini / ¢irkin goériinmesini istemiyorsaniz (Y) markasimnin
bakim kremini kullanin, yumusacik yapiyor” seklinde (X) kisisini hedef alan bu ifadelerin
kullanilmis olmasi halinde, reklam igerisinde kisinin seref ve itibarina yonelik bir saldir
gerceklesmis olacagindan kisilik hakki ihlali oldugu sdylenebilecektir. Ya da etkileyicinin ¢ok
kaliteli ve cilt i¢in inanilmaz etkileri oldugu yoniinde 6nermis oldugu cilt bakim iirliniinii satin
alip cildine uygulayan tiiketici, sonrasinda iiriiniin cildinde tahrise sebebiyet vermesi ya da
yliziiniin sivilcelenmesine neden olmasi halinde de dolayli yoldan mutlak hakkimin (kisilik
hakki-viicut biitiinliigiiniin) ihlali s6z konusu olacaktir. Igeriye higbir magazincinin girme
sansinin olmadig1 bir otelde, otelin tanitimin1 yapmak amaciyla, magazincilerden gizli olarak

ailesi ile tatile giden bir tnliiyl ¢ekip “bakin (A) da bu sene bu oteli tercih etmis” seklinde

339 CAGLAYAN AKSOY, 2016, 5.166-167.

30 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.51; TANDOGAN, 2010, s.19; ANTALYA, 2017, 5.49.; CAGLAYAN
AKSOY, 2016, 5.167 vd.

341 Temel koruma normlart: “baskasini ldiirme yasagi, baskasmin viicut biitiinliigii (ruh ve beden biitiinliigiinii),
kisilige saldirmama, ayni hakkin ihlal yasag: (miilkiyet, fikri sinai haklar, marka patent...), zilyetligi ihlal yasagi

ile diiriistliik kuralina aykir1 davranma yasag1” olmak {izere toplam bes baslik altin da toplanmistir. EREN, 20183,
5.618-619. ATAMER, 1996, 5.25-26.
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kaydettigi videoyu sosyal medya hesabinda paylasan etkileyicinin fiili, inlii bir kisi olan

(A)’nin 6zel hayatinin gizliligine miidahale niteliginde olacaktir.34?

Mutlak hak disindaki haklar bakimindan hukuka aykiriligin tespitinde ise o hakki
koruyan 6zel bir koruma normunun var olup olmadiginin arastirilmasi gerekecektir. Davranigin
hukuka aykirilig1 uyarinca bir fiilin haksiz olarak nitelendirilebilmesi i¢in s6z konusu kuralin
bir kamu hukuku kurali m1 yoksa 6zel hukuk kurali m1 oldugundan bagimsiz olarak, ihlal edilen
bir hukuk kural1 olup olmadig1 arastirilacaktir.3*® Tilerleyen kisimlarda 6zel norm arastirmasi
yapilirken TTK, TBK, TKHK’da yer alan, reklama iliskin 6zel hiikiimler incelenecektir.
TKHK’da yer alan reklam hiikiimlerinin incelenmesi esnasinda ticari reklamlara iliskin
yasaklar ve sinirlamalar TKHK m.61/8 uyarinca Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yo6netmeligi’nde belirlenmis oldugundan her iki diizenleme birlikte ele alinacak ve TKHK ve
Tic. Rek. Yon. disinda, mevzuatta yer alan diger hiikiimlere de ihtiya¢ oldugu olcilide yer

verilecektir.

ii. TBK Hile (Aldatma) Hiikiimlerinin Ihlali Sonucu Olusan Hukuka Aykirihik

Bu kisimda etkileyicilerin, Tiirk Bor¢lar Kanunu’nda yer alan aldatma (hile) hiikiimleri
cergevesinde sorumlu tutulup tutulamayacagi ele alinacaktir. Bir kimseyi aldatarak sézlesme

yapmaya sevk etmek de hukuka aykir1 bir fiil teskil etmektedir.34*

Aldatma, bir kimseyi bir hukuki islemi yapmaya yonlendirebilmek adina kiside yanlis
bir fikrin olugsmasina veyahut onceden var olan yanlis fikrin devam etmesine kasten yol
acmaktir.®* Aldatic1 reklamlar bakimindan, reklam igerisinde yer alan aldaticilik unsuru ile
tiiketicinin {lirlin veya hizmet hakkinda kasten aldatilarak reklami yapilan {irline veya hizmete
iligkin bir so6zlesme yapip yapmama konusundaki iradesi sakatlanabilmektedir. Bu durumda,
aldatic1 reklam nedeniyle satin alinan mal veya hizmet neticesinde zarara ugrayan tiiketici TBK

m. 3634¢ hiikkmiinden yararlanabilecektir.34’

342 Unliiler her ne kadar topluma mal olmus kisiler olmalari sebebiyle daha dar bir 6zel hayat alanina sahip olsalar
dahi disaridan hi¢bir magazin ya da haber muhabirinin girme sansinin olmadig1 bir tesiste iinlii kisinin orada
bulundugunun desifre edilmesinin 6zel hayatin gizliligine miidahale niteliginde oldugu kabul edilecektir.
33 REISOGLU, 2012, s.164.
%4 TANDOGAN, 2010, s.24.
345 EREN, 20183, s.414.
346 TBK m.36 hiikmiine gore;

“Taraflardan biri, digerinin aldatmasi sonucu bir s6zlesme yapmissa, yanilmasi esasli olmasa bile, sozlesmeyle
bagli degildir.

Ugiincii bir kiginin aldatmasi sonucu bir sézlesme yapan taraf, sdzlesmenin yapildig1 sirada karsi tarafin
aldatmay1 bilmesi veya bilecek durumda olmasi hélinde, sdzlesmeyle bagl degildir”.
347 OZDEMIR, 2004, s.82.
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S6zlesmenin aldatma nedeniyle gecersiz olabilmesi i¢in gerekli birtakim sartlar s6z
konusudur. Bu sartlar:

(1) Aldatma fiili bulunmalidir. Yani taraflardan biri karsi tarafin aldatict davranisi
nedeniyle aldatmaya diismiis olmalidir. Bu aldatmanin esasli olmasi gerekmez. Kars1 tarafin
aldatma teskil eden davranmis1 aktif olabilecegi gibi (6r: yalan beyanda bulunmak) pasif de
olabilmektedir (6r: diiriistliikk kurali geregi karsi tarafi uyarmasi gereken hallerde uyarmaktan
kaginmak).348

(2) Kars1 tarafi aldatan davranis kasten yapilmis olmalidir. Yaniltici davranista bulunan
taraf, bu davranisinin karsi1 tarafi aldatacagin1 bilmeli ve karsi tarafin aldanmasini istemis
olmalidir. Burada dikkatsizligi sebebiyle karsi tarafi uyarmay1 ihmal etmek, sorumluluk i¢in
yeterli olmayacaktir.3*°

(3) Aldatic1 davranis, sdzlesmenin yapilmasina sebep olmali yani aldatict davranig ile
aldanma arasinda nedensellik bagi bulunmalidir. Nedensellik bagi i¢cin aldatmanin olmamasi
halinde sdylesmenin yapilmayacak olmasi yeterlidir.3*

Bu unsurlarin yani sira, TBK m.36’nin birinci ve ikinci fikrasinda aldatmay1
gerceklestiren kisi/kisiler bakimindan bir ayrima gidilmistir. Buna gére; TBK m.36 f.1°e (kars1
tarafin aldatmasina) gidilebilmesi i¢in aldatmanin s6zlesmenin tarafi veya sozlesmenin
yapilmasinda yardimindan yararlanilan bir kimse tarafindan yapilmis olmast gerekmektedir.
Yardimdan yararlanan tarafin aldatmay: bilmesi gerekmemektedir.>®* TBK m.36 f.2’de ise,
ticlincii kisinin aldatmasinin s6zlesmenin gecerliligine etki edebilmesi icin karsi tarafin bu
aldatmay1 bilmesi veya bilmesinin gerekli olmasi aranir. Eger boyle bir durum s6z konusu
degilse, aldatma sozlesmenin gegerliligine etki etmeyecektir.35?

TBK m.36 f.1’de diizenlenmis olan ihtimal (kars1 tarafin aldatmasi) gergeklestiginde,
TBK m. 39 £.2 uyarinca etkileyicinin degil ancak reklam verenin ya da saticinin sorumluluguna
gidilebilecektir. Bu nedenle de bu konuya reklam verenin sorumlulugunun incelendigi kisimda

deginilecektir.®® Etkileyici bakimindan onem teskil eden ihtimal TBK m.36 f.2’de

38 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 37, N.3 vd ;EREN, 2018a, s.415-
416.

399 EREN, 20183, 5.416.

30 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 37, N.15-17; OGUZMAN & OZ,
2018a, N.358.

31 OGUZMAN & OZ, 2018a, N.360.

32 OGUZMAN & OZ, 2018a, N.360; KURSAT, 2003, 5.43. Bu durumda veya aldatmanin diger unsurlarindan
herhangi birinin ger¢eklesmemis olmasi nedeniyle aldatma hiikiimlerine gidilemiyorsa, olayda esasli bir
yanilmanin s6z konusu olmasi halinde aldatma hiikiimlerine alternatif olarak yanilma hiikiimlerine
gidilebilecektir. KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, §37, N.19.

353 Bkz. 5.106 vd.
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diizenlenmektedir. Reklam veren ile saticinin farkli kisiler olmas1 halinde etkileyici, satici
bakimindan kural olarak iiciincii kisi konumunda olacaktir. Ugiincii kisinin aldatmasinin satict
ile tiiketici arasinda yapilan so6zlesmeye etki edebilmesi i¢in saticinin bu aldatmay1 bilmesi veya
bilmesinin gerekli olmasi aranir. Saticinin, etkileyicinin aldatmasini bilmemesi halinde, tiiketici
sozlesmeyi iptal edemeyecek fakat aldatma haksiz bir fiil®* teskil ettiginden haksiz fiil
hiikiimleri®® uyarinca etkileyiciye tazminat davasi acabilecektir. Burada hukuka aykirilik

sartinin gerceklesmis sayilmasi i¢in aldatma (hile) yeterli olacaktir.

iii.  Haksiz Rekabet Hiikiimlerinin Ihlali Sonucu Olusan Hukuka Aykirilik

TKHK ve Tic. Rek. Yon.’de yer alan, reklamlara iliskin yasaklayici hiikiimlere
gegmeden Once haksiz rekabetten, haksiz ticari uygulamalardan ve bunlara iligkin hiikiimlerden
de bahsetmekte yarar vardir. Tiiketicilerin hukuka aykiri reklamlara karsi basvurabilecegi
yollardan bir digeri de Tiirk Ticaret Kanunu’nda yer alan haksiz rekabet hiikiimleridir. Haks1z

3% ve haksiz rekabeti yasaklayan hiikiimler birer dzel

rekabet de esas itibariyle bir haksiz fiildir
norm niteliginde oldugundan bu hiikiimlere aykiri fiiller, hukuka aykirilik baginin da var olmast
halinde, davranisin hukuka aykiriligi teorisi uyarinca hukuka aykiri olacaktir. Dolayisiyla,
reklamlarda haksiz ticari uygulamalara yer verilmesi ve reklamlarin haksiz rekabet teskil etmesi
halinde TKHK m.62, Tic. Rek. Yon. m.28% ve TTK ‘da yer alan haksiz rekabet hiikiimlerine
aykirilik da s6z konusu olabilecektir.

Haksiz rekabet, TBK m.57 ile TTK m.54 ve devaminda diizenlenmistir. TBK’da yer
alan haksiz rekabet hiikmii “miisterileri azalan veya onlar1 kaybetme tehlikesiyle karsilasan
kisi”’leri korumakta ve onlara dava agma hakki tanimaktadir. Bunun yani sira, ikinci fikrasinda
“ticari iglere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir” dendiginden
TBK m.57’nin yalnizca ticari olmayan isler bakimindan uygulama alan1 bulacagi ifade
edilmektedir.®%®

Haksiz rekabet halleri TTK’da ise ticari- ticari olmayan is ayrimina gidilmeden

kapsamli ve ayrintili bir sekilde diizenlenmistir.®>® TTK m.55’te temel haksiz rekabet halleri

34 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, §37, N.35.

35 OGUZMAN & 0Z, 2018a, N.362; KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017,
§37, N.37.

3% NOMER ERTAN, 2016, s.416.

357 Her ne kadar TTK ve Yonetmelikte haksiz ticari uygulamalar neticesinde meydana gelen zararlarin tazmin
edilmesi gerekeceginden bahsedilmemis olsa dahi davranisin hukuka aykirilig1 teorisi uyarinca, bu hiikiimler 6zel
norm niteliginde oldugundan ve haksiz ticari uygulamalar da esasen birer haksiz fiil niteliginde oldugundan, bu
hiikiimlere aykirilik hukuka aykirilik teskil edecektir ve haksiz fiil hiikiimlerine gore zararin giderilmesi
istenebilecektir.

%8 ULGEN, HELVACI, KENDIGELEN, KAYA, & NOMER ERTAN, 2015, N.1126.

%9 ULGEN, HELVACI, KENDIGELEN, KAYA, & NOMER ERTAN, 2015, N.1127.
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sayllmis ve bunlara iliskin 6rnekler verilmistir. Bu haller;*® “Diiriistlik kuralma aykiri
reklamlar ve satis yontemlerinde bulunmak”, “Sozlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye

2

yoneltmek”, “Baskalarinin is iiriinlerinden yetkisiz yararlanmak”, “Uretim ve is sirlarmi
hukuka aykir1 olarak ifsa etmek”, “Is sartlara uymamak” ve “Diiriistliik kuralina aykir1 islem
sartlar1 kullanmak™ tir. Ancak haksiz rekabet halleri m.55’te sayilan hallerle sinirli olmayip,
TTK m.54/2°deki genel hiikiim cergevesinde haksiz rekabet teskil edebilecek davranis ve
uygulamalar da sz konusu olabilecektir.®

TTK ‘da yer alan haksiz rekabet hiikiimlerinde bahsi gecen davranislarin
yasaklanmasindaki amag, piyasadaki tiim aktorlerin diiriistliik kuralina uygun ve giiven
cercevesinde hareket etmelerini saglayarak rakipler arasindaki ve rakipler ile tiiketiciler
arasindaki iligkilerin bozulmasi, pazardaki rekabetin 6nlenerek veya kisitlanarak rakiplerin ve
miisterilerin zarara ugramasimi 6nlemeye calismaktir.**2 Bu hiikiimlerin koruma kapsamina
rakipler veya tedarik edenlerin yani sira miisteriler (tiiketicilerin)®®® de almmustir (TTK m.54
f.2). Dolayisiyla, TTK ‘da yer alan haksiz rekabet hallerinden birinin ger¢eklestirilmesi halinde
korunan menfaatlerinin ihlal edildigi gerekgesiyle tiiketiciler de haksiz rekabet hiikiimlerine
basvurabilecektir.%
Inceleme konumuz bakimindan &nem teskil eden haksiz rekabet hallerine m.55/1-a’da

“Diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri”®® baslig: altinda yer verilmistir.

30 NOMER ERTAN, 2016, s.127.

%61 ARIKAN, 2018, 5.351-352; ULGEN, HELVACI, KENDIGELEN, KAYA, & NOMER ERTAN, 2015,
N.1138.

%2 ARIKAN, 2018, 5.350-351.

33 NOMER ERTAN, 20186, s.95.

364 Pazardaki rekabette rakiplerinin 6niine gecebilmek icin tiiketicilere yanlis ve yanilt1 bilgi verilmesi, tiiketicilerin
satin alma kararlari tizerindeki iradelerini sakatlamakta ve aslinda istemedikleri yonde bir karar verip haksiz
rekabeti gergeklestiren rakibin {irlin veya hizmetlerini tercih etmelerine neden olmaktadir. TTK’daki hiikiimlerin
koruma kapsamina miisterilerin de alinmasimin temel nedeninin, tiiketicilerin agiklanan gekilde yanlis
yonlendirilmesinin 6niine gegerek iradelerinin ve malvarliklarinin korunmasini saglamak oldugu belirtilmistir.
ITISGEN, 2016, 5.341.

365 TTK m. 55/1-a “1. Baskalarini veya onlarin mallarin, is iiriinlerini, fiyatlarim, faaliyetlerini veya ticari islerini
yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici agiklamalarla kétillemek, 2. Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri,
mallart, ig {irtinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bigimi ve is iliskileri hakkinda gergek disi
veya yaniltict agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla {iglincii kisiyi rekabette 6ne gecirmek, 3. Paye, diploma
veya 0diil almadig1 halde bunlara sahipmisgesine hareket ederek miistesna yetenege malik bulundugu zannim
uyandirmaya ¢alismak veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlar1 ve sembolleri kullanmak, 4. Baskasinin
mallart, is tirlinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol agan o6nlemler almak, 5. Kendisini, mallarini, is
iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltic, rakibini gereksiz yere kdtiileyici veya gereksiz yere
onun taninmishigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is tirlinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da
iglincii kisiyi benzer yollardan 6ne gegirmek, 6. Se¢ilmis bazi mallari, is {iriinlerini veya faaliyetleri birden ¢ok
kere tedarik fiyatinin altinda satisa sunmak, bu sunumlar1 reklamlarinda 6zellikle vurgulamak ve bu sekilde
misterilerini, kendisinin veya rakiplerinin yetenegi hakkinda yaniltmak; su kadar ki, satig fiyatinin, ayn1 cesit
mallarin, is Urlinlerinin veya faaliyetlerinin benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik fiyatinin altinda olmasi
halinde yaniltmanin varligi karine olarak kabul olunur; davali, gergek tedarik fiyatini ispatladig takdirde bu fiyat
degerlendirmeye esas olur, 7. Miisteriyi ek edimlerle sunumun ger¢ek degeri hakkinda yaniltmak, 8. Miisterinin
karar verme ozgiirliigiinii 6zellikle saldirgan satis yontemleri ile sinirlamak, 9. Mallarin, is iriinlerinin veya
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M.55/1-a’da bahsi gegen tiim haksiz rekabet hallerinin reklamlar vasitasiyla gergeklestirilmesi

miimkiindiir3°®

ancak bu yolla gergeklestirilen haksiz rekabet halleri, uygulamada en ok
karsilastirmali reklamlar ve aldatic1 reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.3” TTK m.55/1-a
uyarinca yasaklanmis bir davranisin reklamlar vasitasiyla gerceklestirilmesi halinde 6zel
koruma normunun ihlali s6z konusu olacak ve hukuka aykirihigin varligindan soz
edilebilecektir. Etkileyicinin, hazirlamis oldugu reklam {riiniinin TTK m55/1-a’da
yasaklanmis davranislardan birini iceriyor olmasi halinde TTK ‘da yer alan haksiz rekabet
hiikiimleri uyarinca sorumlulugu dogacaktir ve bir zarar (maddi-manevi®®) meydana gelmis ise
etkileyici haksiz fiil hiikiimleri ¢ercevesinde bu zarar1 tazminle yiikiimlii olacaktr.36°

Ornegin, etkileyicinin cilt bakim iiriiniiniin reklamin1 yaparken “%100 dogal iceriklere
sahip” ya da “1985’ten bu yana bu isi yaptyorlarmis. Yillarin verdigi tecriibeye giivenerek gontil
rahatlig1 ile bu iiriinii kullaniyorum” seklinde ifadelere yer vermesi ve bu ifadelerin gercek disi
ve yaniltict olmasi halinde TTK m.55/1-a(2) uyarinca haksiz rekabet s6z konusu olacaktir. Ya
da etkileyicinin “(X) markasinin goz alti kremi (Y) markasininkinden ¢ok daha etkili. (Y)
markasminkini kullandiktan sonra higbir etkisini gormemis olmama ragmen, (X)
markasiinkini bir aydir kullaniyorum ve goz altimdaki kirisikliklar neredeyse yok oldu”
seklinde iki farkli markanin gbz alt1 kremlerini karsilagtirmasi ve (Y) markasim kotiilemesi
TTK m.55/1-a (5) uyarinca haksiz rekabet teskil edecektir.

TTK m.56/1°de haksiz rekabet hallerinde rakiplerin acabilecegi dort dava tiiri
belirtilmistir. Bunlar; tespit davasi, men davasi, eski hale iade davasi, maddi ve manevi tazminat
davasidir. Yine, TTK m. 56’da haksiz rekabet sebebiyle agilacak olan davalarin kimler
tarafindan agilabilecegi diizenlenmistir. Bu diizenlenmenin ikinci fikrasina gore “Ekonomik

cikarlar1 zarar géren veya bdyle bir tehlikeyle karsilasabilecek miisteriler de birinci fikradaki

faaliyetlerin ozelliklerini, miktarini, kullanim amaglarini, yararlarini veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde
miisteriyi yaniltmak, 10. Taksitle satim s6zlesmelerine veya buna benzer hukuki islemlere iliskin kamuya yapilan
ilanlarda unvanini agik¢a belirtmemek, pesin veya toplam satis fiyatini veya taksitle satimdan kaynaklanan ek
maliyeti Tiirk Lirast ve yillik oranlar {izerinden belirtmemek, 11. Tiiketici kredilerine iliskin kamuya yapilan
ilanlarda unvanini agikca belirtmemek veya kredilerin net tutarlarina, toplam giderlerine, efektif yillik faizlerine
iliskin agik beyanlarda bulunmamak, 12. Isletmesine iliskin faaliyetleri cercevesinde, taksitle satim veya tiiketici
kredisi sdzlesmeleri sunan veya akdeden ve bu baglamda sézlesmenin konusu, fiyati, ddeme sartlari, sézlesme
stiresi, miisterinin cayma veya fesih hakkina veya kalan borcu vadeden 6nce 6deme hakkina iliskin eksik veya
yanlis bilgiler igceren sdzlesme formiilleri kullanmak”.

366 NOMER ERTAN, 2016, s.157.

367 ARIKAN, 2018, 5.353; NOMER ERTAN, 2016, 5.154-156.

368 Manevi tazminat ile amag kiginin haksiz rekabet nedeniyle yasadig1 miisteri kaybu, ticari iligskilerindeki
bozulmalar, kisilik hakkinin zedelenmesi (Ornegin, rakibi hakkinda ger¢ekdisi dedikodular yaymak, kisinin
rizas1 olmadan ticari sirlariin paylasilmasi hem haksiz rekabet hem de kisilik haklarinin ihlali olacaktir.
NOMER ERTAN, 2016, s.430.) sonucu duydugu elem ve kederin giderilip magdurun manevi anlamda tatminini
saglamaktir. NOMER ERTAN, 2016, 5.429-430;0ZDAMAR & ERMENEK, 2007, s.55-56.

39 NOMER ERTAN, 2016, s.415-416.
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davalar1 agabilirler, ancak araglarin ve mallarin imhasini isteyemezler” diyerek yukarida bahsi
gecen tiim davalarin miisteri sifatiyla tiiketiciler tarafindan da acabilecegi belirtilmistir.>"
Davali taraf ise haksiz rekabeti gerceklestiren kisi olacaktir. inceleme konumuz bakimimdan da
etkileyiciler haksiz rekabeti gergeklestiren kisilerdir. Etkileyiciler, kisisel sosyal medya
hesaplar tizerinden belirli bir markaya ait iirlinii ger¢ek dis1 bilgilerle kotiilemesi, aleyhine
ifadeler kullanmas1 ya da reklamin muhataplarina yaniltic1 bilgiler vermesi halinde, haksiz
rekabeti gergeklestiren kisi olacaktir.

Ote yandan, reklam veren (iiretici, satict ya da saglayici) ile etkileyici arasinda
sozlesmesel bir iligski oldugundan ilk bakista reklam verenin galistiran, etkileyicinin ise ¢alisan
konumunda oldugu disiiniilebilir. TTK m.57’de “calistiranin sorumlulugu” 6zel olarak
diizenlenmistir. Buna gore “(1) Haksiz rekabet fiili, hizmetlerini veya islerini gordiikleri sirada
calisanlar veya is¢iler tarafindan islenmis olursa, 56°’nc1t maddenin birinci fikrasinin (a), (b) ve
(c) bentlerinde yazili davalar, ¢alistiranlara karsi da acilabilir. (2) 56’nc1 maddenin birinci
fikrasinin (d) ve (e) bentlerinde yazili davalar hakkinda Tirk Bor¢lar Kanunu hiikiimleri
uygulanir.” Dolayisiyla bu hiikiim uyarinca etkileyicinin haksiz rekabet teskil eden davranisi
sonucu hangi sartlarda reklam verenden tazminat talebinde bulunulabilecegi TBK m.66 “adam
calistiranin sorumlulugu”na iliskin hiikiim uyarinca belirlenecektir.3’*

Sonug olarak, etkileyicilerin TTK ’da yer alan haksiz rekabet hiikiimlerine aykir
hareket etmeleri halinde, hukuka aykirilik i¢in TTK ’da yer alan haksiz rekabet hiikiimleri

yeterli olacaktir.

iv.  Reklam Hiikiimlerine Aykirilik Nedeniyle Olusan Hukuka Aykirilik

Asagida sirasiyla, TKHK ve Tic. Rek. Yon.’de yer alan hukuka aykir1 reklam tiirleri,

inceleme konumuz bakimindan 6rneklere yer verilerek incelenecektir.

a. Aldatici Reklamlar

TKHK m.61/3te tiiketiciyi aldatici, tiiketicinin tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar

edici reklamlar yasaklanmistir. Bunun yani sira Tic. Rek. Yon. 'nin degisik maddelerinde

370 ULGEN, HELVACI, KENDIGELEN, KAYA, & NOMER ERTAN, 2015, N.1193;ARIKAN, 2018, 5.359.
31 NOMER ERTAN, 2016, 5.439. TBK m.66 Adam Calistiranin sorumluluguna iliskin inceleme igin bkz. s. 106
vd.
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(M.7/132, m.7/5 a-h®", m.7/8°de®"* ve m.29/137%) aldatic1 reklamlar1 yasaklayan hiikiimlere yer
verilmistir. Tic. Rek. Yon.’nin 7/1,7/5, 7/8, 29/1. maddeleri uyarinca reklamlarin dogru ve
diirlist olmasi, tiiketicilerin yanilmasia sebep olacak ses ve goriintii icermemesi, lriiniin
ozelliklerine ve iirlin iizerinde yapilan testlere iliskin verilen bilgilerin yaniltici olmamasi
gerekmektedir. S6z konusu normlar reklamlarin diiriist, dogru ve bir {iriiniin veya hizmetin
mahiyeti, faydasi, riskleri, igerigi, amaca uygunlugu, kullanilmasi halinde yaratacag etkiler ve
bunlara yonelik testler gibi konular hakkinda tiiketicilerin aldatilmamasin1 saglamay1
amaclamaktadirlar. Bunu saglamaktaki esas amacin ise bir iirlin veya hizmete iliskin satin alma
kararin1 dogrudan tiiketiciye birakmak, yani tiiketicinin iiriin veya hizmete iliskin satin alma
karar1 i¢in degerlendirme yaparken aldatici sdylemler ya da asiri tiiketimi tesvik edici ve
yonlendirici bir dile maruz kalarak yanlis kararlar vermesinin dniine gecilmek istenmesi oldugu
sOylenebilecektir. Ancak onceden de belirttigimiz lizere reklamlarda yer alan her tiirli
aldaticilik hukuka aykirilik teskil etmeyecektir. Aldatici eylemlerin hukuka aykir1 kabul
edilebilmesi i¢in aldaticiligin, tiiketicinin satin alma kararinda degisiklik yapabilecek derecede

ve onemde olmas1 gerekmektedir.

Ornegin, etkileyicinin gektigi bir videoda “Bu serum laboratuvar ortaminda test edilmis
ve saglart iki hafta icerisinde iki santim kadar uzattig1 sonucuna varilmis. Ben de bu serumu
yaklasik bir aydir kullantyorum ve artik dip boyam yiiziinden kuafore gitmekten sikildim,
saglarim ¢ok hizli uzuyor” seklinde bir beyanda bulunarak sa¢ bakim serumunun reklami
yaparken, {irlinlin kullanilmas1 halinde yaratacagi etki ve bu etkiye yonelik testler yapildigina
iligkin ifadelere yer vermektedir ancak testlerin ger¢ekten yapilmamis olmasi, serumun saglari
iki haftada iki santim uzatmiyor olmasi veya etkileyicinin kendisinin dahi tiriinii kullanmiyor

olmas1 miimkiindiir. Eger s6z konusu etkileyici; tiiketicinin giivendigi, inandig1 ve tavsiyelerini

372 “Reklamlar dogru ve diiriist olmalidir.”

373 “Reklamlar, hicbir konuda tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler
iceremez.”

374 “Reklamlarda yer alan; aragtirma sonuglar1 veya bilimsel yayinlardan yapilan almtilar carpitilamaz, istatistikler
gercekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak bigimde sunulamaz, bilimsel terimler yaniltici bigimde
kullanilamaz, iddialar, ger¢ekte sahip olmadiklar: bir bilimsel temele sahipmis gibi gosteren bilimsel terminoloji
ve ifadeler igeremez.”

37 “Yanhs bilgi igeren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair biitiin kogullar
degerlendirildiginde, ortalama tiiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli olan ve bu suretle tiiketicinin normal
sartlar altinda taraf olmayacag: bir hukuki isleme taraf olmasina yol agan ya da yol agma olasilig1 bulunan ticari
uygulamalar aldatici olarak kabul edilir. Asagida belirtilen hususlarda tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali
olan eylemler aldatic1 eylem olarak degerlendirilir:

a) Bir mal ya da hizmetin varligi, mahiyeti, tedariki, faydasi, riski, uygulamasi, icerigi, aksesuarlari, satis
sonrast hizmetleri, {iretim yoOntemi ve tarihi, ifasi, amaca uygunlugu, miktari, teknik Ozellikleri, mensei,
kullanimindan beklenen sonuglar, iizerlerinde yapilan test ve kontrollerin sonuglari, gevreye olan etkileri ve diger
onemli 6zellikleri.”
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g6z ontlinde bulundurdugu bir kimseyse, bu yonde yapilan bir reklamin tiiketicinin satin alma
karar1 tizerinde etkili olacagi ve dolayisiyla yapilan tanitimin hukuka aykirt oldugu
soylenebilecektir. Bu sekilde bir reklam ayrica, Saglik Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin

Saglik Beyanlar1 Hakkinda Yénetmelik’in®’® besinci maddesine de aykirilik teskil edecektir.®”’

Bir baska ornek ise: etkileyici renkleriyle ve 1s181yla oynadigi, kendi goriintiisiinii de
fotograf diizenleme programinda diizenleyerek kusursuz hale getirdigi bir fotografi daha
sonrasinda “gecen giin X online magazasindan yeni aldigim elbiseyi bu sekilde kombinledim.
Sizce nasil olmus? Elbisenin kumasi yumusacik ve inanilmaz ince gosteriyor, kesinlikle tavsiye
ederim. Uriiniin linki profilimde yer aliyor bakmak isterseniz hemen tik tik” seklindeki bir
ifadeyi fotografin altinda yer alan agiklama kismina yazarak Instagram iizerinden paylastiginda,
tilketiciyi aldatmis olacaktir. Kusursuz hale getirilmis bu fotografa kanarak {iriinii satin alan
tilketicinin  beklentisi karsilanmayacak ve tiiketicinin dogru ve diirlist bilgiler ile
bilgilendirilmesinin dniine geg¢ildiginden normun koruma amaci kapsaminda hukuka aykiriligin

varhigindan bahsedilebilecektir.3"®

Hatirli pazarlama, diger pazarlama yontemleri gibi diizenli olarak denetim ve kontrole
tabi olmadigindan sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin aldaticiliklarinin diger
mecralarda yer alan reklamlara oranla daha fazla olabilecegi varsayimsal olarak

soylenebilecektir.

376 R.G. 07.06.2013/28670. Yénetmelik m.1: “Bu Ydnetmeligin amaci; saglik beyani ile satisa sunulacak iiriinlerin
saglik beyanlarinin incelenerek bu beyanlara izin verilmesi, izinsiz veya gercege aykirt saglik beyani ile yapilan
satiglarin denetlenmesi, gerektiginde durdurma, toplama, toplatma ve imha is ve iglemlerinin yapilmasi veya
yaptirilmast, izin ve saglik beyanlari yoniinden bunlarin reklam ve tanitimlarinin denetlenmesi ve aykiri olanlarin
durdurulmasi ile ilgili usul ve esaslar1 belirlemektir.”

377 “b) Saglik beyani igerisinde klinik ¢alismalar ile ispatlanmamus bir ifadeye yer verilemez.

¢) Uriinlerin tanitimi, gereksiz kullanim ve beklenmeyen riskli durumlara neden olabilecek yaniltici, abartilmis
veya dogrulugu kamitlanmamuig bilgiler igeren saghk beyanlar1 kullanilarak yapilamaz.

¢) Kurumun kullanimina izin verdigi saglik beyani metni disinda herhangi bir saglik beyani kullanarak iiriin
tanitimi yapilamaz.

d) Uriinlerle ilgili yapilan saglik beyanindan iiriin sahibi ile tanitimc1 miistereken sorumludur.

f) Toplumu bilgilendirmek amaciyla, 6zellikle televizyon ve radyo programlari olmak iizere ¢esitli mecralarda,
bilgisine bagvurulan kisilerin, bilgi verdikleri konudaki uzmanliklarii akademik olarak kanitlamis olmalari,
aciklamalarin bilimsel nitelikte bilgilerle ve mevzuata uygun olarak yapmalar1 zorunludur.

1) Uriine ait tanitimin “tanitim” oldugu agik¢a anlasilacak sekilde olmak zorundadir. Uriine iligkin tanitim; haber,
yorum, bilgilendirme, tavsiye ve benzeri 6geleri iceren bir mecrada yayimlandiginda, “tanitim” oldugu kolaylikla
algilanacak bi¢cimde belirtilir”.

378 Benzer 6rnekler icin bkz. https://www.instagram.com/p/BXVcCDnAatF/?igshid=18tehhu4fOw74;
https://www.instagram.com/p/BZTMBrbniVQ/?igshid=1hedu67proj7u;
https://www.instagram.com/p/ByldJpCI36V/?igshid=1tzawtgc42ie3 (Erisim Tarihi 10.06.2019).
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b. Ortiilii reklamlar

Ortiilii reklamlar bakimindan durum ele alindiginda ise; izleyicilerin ve okuyucularin
program ve yaymnlar esnasinda oOrtiilii sekilde ticari mesajlar vasitasiyla reklama maruz
birakilmalar1 sonucu satin alma kararlarina miidahale edilmesi nedeniyle TKHK m.61/4%7°, Tic.
Rek. Yon. m.6/1%8° ve m.22%8! uyarinca ortiilii reklamlar yasaklanmistir. 3 Goriildigii iizere
mevzuat, reklam yapan kisiye bu durumu tiiketicilerin anlayabilecegi sekilde belirtme
zorunlulugu getirmistir. Bunun yapilmamasi halinde de (olumsuz davranis) hukuka aykirilik

sOz konusu olacaktir.

Ortiilii reklam1 yasaklayan normlarin koruma amacinin tiiketicilerin karsilastigi
sOylemlerin reklam oldugunun bilincinde olmadan, ger¢ek bir tavsiyede bulunuldugu, tiglincii
kisinin dogru ve diirlist bir sekilde kendi goriisiinii ifade ettigi yanilgisina kapilmasini ya da
cogu zaman farkinda olmadiklar1 kotii ve yanlis mesajlara maruz kalmasini engellemek oldugu
sdylenebilecektir. Ortiilii reklama maruz kalan tiiketici, bilingsiz olarak aldig1 mesajlara tepki
veremeyecek ve bu mesajlarin etkisinde kalabilecektir. Sonug olarak da farkinda olmadan biling
altina isleyen (slibliminal) reklamlara maruz kalmis tiiketicilerin saglikli ve dogru se¢imler
yapmasi miimkiin olmayacagindan zarara ugramasi séz konusu olabilecektir. Buradan yola
cikarak, etkileyicinin reklam veren ile arasinda var olan materyal bagi takipgileri ile
paylasmayarak, yani reklam yaptiklarini belirtmeksizin sosyal medya hesaplari iizerinden

yapmis oldugu iiriin ve hizmet tanitimlart hukuka aykir1 olacaktir.

Gilintimiizde tiiketiciler; YouTube lizerinden bir video izlerken bir anda ¢ikan reklamlar,
Instagram hikayeleri ya da Instagram paylasimlar1 arasinda ortaya ¢ikan sponsorlu paylasimlar,
Facebook’un sag tarafinda yer alan reklam siitunlari, Twitter ’da ana sayfada karsilasilan
reklamlar gibi cesitli sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida reklama maruz kalmaktadirlar.
Bu denli reklam bombardimanina tutulan tiiketiciler artik reklamlar1 dikkate almamakta,
miimkiin oldugunca gérmemezlikten gelmeye ¢alismaktadirlar. Bu durum da reklam verenleri
tiiketicinin ilgi ve dikkatini gekebilecek sekilde reklam yapmaya sevk etmistir. Iste ortiilii

reklam da bu yontemlerden birini teskil etmektedir.

379 «“Reklam oldugu agikga belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim,

marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya igletme adlarinin reklam yapmak
amaciyla yer almas1 ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda
sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir”.

380 “Bjcimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu acikca anlasiimalidir”.

381 “Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir. Reklamlar, mecra
kuruluslarinin editoryal bagimsizligini etkileyecek sekilde kullanilamaz”.

%2 OZSUNAY & OZSUNAY, 2016, 5.449.
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Ormnegin bir videoda®

etkileyici, bir fal uygulamasinin ¢ok iyi oldugunu, kendisinin de
hep bu uygulamay1 kullandigini belirtmekte ve uygulamanin linkini videonun altinda yer alan
aciklama kismina da ekledigini sdylemektedir. Su an piyasada pek ¢ok licretli ve iicretsiz fal
uygulamasi®® bulunmaktadir. S6z konusu videoda iicretli bir fal sitesine yonelik tanitim

yapilmakta ve takipgilerin videonun altindaki agiklama kisminda®®

yer alan uzanti ile fal
sitesine  yOnlendirilmesi saglanmaktadir. Videoda, uygulamanin yapmis oldugu fal
yorumlarinin ¢ok iyi ve ¢ok detayli oldugu yoniindeki yorumlar dolayisiyla takipginin “bir kere
denesem ne olacak ki?” diye diistinerek ticretli olan fal hizmetinden yararlanmasina neden
olunabilmektedir.3® Tiiketicinin, bunun bir reklam oldugunu degil de daha ¢ok videoyu ¢eken
etkileyicinin o siteyi deneyip sitenin fal yorumlariin gercekten de iyi oldugunu diisiindiigii
yoniinde bir inanca sahip olmast miimkiindiir ¢iinkii geng yetigkinler arasinda buna benzer

sohbetler yapilmakta ve “su uygulama cok iyi kesinlikle onu indir” yoniinde tavsiyeler

arkadaslar arasinda da verilmektedir.

Bir baska 6rnek de, etkileyicinin YouTube iizerinden paylastig1 bir videoda®®’, Tamek
markasinin “Zinde Detox” suyu kutusuna, agik ve net goriinecek sekilde videoda yer vermesi,
hatta bu lriine “sifir seker iceriyor ara 6glin niyetine bunu ig¢iyorum” seklinde goénderme
yapmasi halinde izleyici farkina varmadan reklama maruz kalmakta ve ayni zamanda bu
yontemle tiiketici iizerinde tiriine iliskin bir merak uyandirilarak tiiketicinin markete gittigi ilk
firsatta iirlinti inceleyip satin almak istemesine neden olundugu sdylenebilecektir. Bu reklam

yalnizca TKHK ve Tic. Rek. YOn. yer alan Ortiilii reklam hiikiimlerine degil ancak bunun yan1

383 Bkz. “Sevgilisinin Annesiyle Tanigsmaya Giden Kiz Makyaj1”,

https://www.youtube.com/watch?v=PnaJW 8xkYU&t=334s . Baska bir 6rnek i¢in bkz. “HESAP KIMDE?
(37.000TL'LIK HESAP!)” https://www.youtube.com/watch?v=MFdrmrx5m-U (Erisim Tarihi 10.05.2019).

384 Fal uygulamalari, Tiirk kahvesi fincani icerisinde kalan kahve telvelerinin fotografinin cep telefonun yer alan
bir uygulamaya gonderildigi ve kisa bir siire igerisinde, uygulamanm telvelere iligkin yapmis oldugu yorumu
kullaniciya mesaj yoluyla iletildigi ¢evrimigi platformalardir.

385 YouTube ve Instagram iizerinden paylasilan her videoda olmamakla birlikte bazi videolarin basligina ya da
aciklama kisminda “... sponsorlugundadir, reklam igerir, iiriin yerlestirme bulunmaktadir” seklinde ibarelere yer
vererek yapilan paylagimin tcretli igerik oldugu, yani reklam verenle etkileyici arasinda bir is birligi oldugu
takipgiler ile paylasiimaktadir. Ancak bu durum tiim videolarda s6z konusu olmadig: igin tiiketici her durumda
bilgilendirilmis olmamaktadir.

36  Benzer oOrnekler icin bkz. https://www.instagram.com/p/Bye PZAlj2Z/?igshid=1vylr8ssenv87 ;
https://www.instagram.com/p/ByUgORUIHsk/?igshid=tdsp80oagivv;
https://www.instagram.com/p/Bxwpb1JhOpV/?igshid=ibggpl8xmnqt; https://www.instagram.com/p/Bs-
12J Bf6i/?igshid=1ealel84ahs39 ;  https://www.instagram.com/p/BuOwW5VFB3F/?igshid=199ks1dg46vjx;
https://www.instagram.com/p/BgPIboKnvaF/?igshid=1528fexuxjsmu;
https://www.instagram.com/p/BmgRcQIhAnO/?igshid=1coczmjsw9adh;
https://www.instagram.com/p/Bts30A5FfgE/?igshid=6bd8xftzk611 (Erisim Tarihi 10.06.2019).

387 Bkz. Her Pazartesi Detoxa Baslayan Kiz Makyaj: https://youtu.be/uYwltpnz-fk (Erisim Tarihi 11.06.2019).

88



https://www.youtube.com/watch?v=PnaJW_8xkYU&t=334s
https://www.youtube.com/watch?v=MFdrmrx5m-U
https://www.instagram.com/p/Bye_PZAlj2Z/?igshid=1vylr8ssenv87
https://www.instagram.com/p/ByUg0RUlHsk/?igshid=tdsp80oaqivv
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https://www.instagram.com/p/Bu0wW5VFB3F/?igshid=1g9ks1dq46vjx
https://www.instagram.com/p/BqPIboKnvaF/?igshid=1528fexuxj5mu
https://www.instagram.com/p/BmgRcQIhAnO/?igshid=1coczmjsw9a9h
https://www.instagram.com/p/Bts30A5FfgE/?igshid=6bd8xftzk611
https://youtu.be/uYwltpnz-fk

sira, Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi®®® m.5’e,%° Tiirk Gida
Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme Y&netmeligini®®® m.7/2°ye3%! de

aykirilik teskil etmektedir.

C. Can ve Mal Giivenligini Tehlikeye Atan Reklamlar

TKHK m.61/3’te ve Tic. Rek. Yon. m.5/1-1’da “giivenlik kurallarinin gézetilmedigi ve
giivenlik agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili higbir sunum ya da
tanimlama iceremez” denerek tiiketicinin can ve mal glivenligini tehlikeye diisiiriicti reklamlar
yasaklanmistir. Uciincii boliimde de inceledigimiz iizere tiiketicinin can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiiriicii reklamlar yalnizca siddete 6zendirici, siddet unsuru igeren ya da reklamin
yapilis yonteminden kaynakli olarak siddet etkisinin dogmasina sebebiyet verebilecek tiirdeki
reklamlardan ibaret degildir. Reklam Kurulu uygulamada, tibbi {iriin ya da ila¢ olmadig1 halde
bazi hastaliklarin tedavisinde ise yaradigi iddia edilen {iriinlerin reklamlarini da kamu sagligini

tehlikeye diisiiriicii nitelikte bulmaktadir.3%2

Tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii reklamlarin yasaklanmasindaki
amag, tiiketicinin reklamin etkisinde kalarak verecegi kararlar sonucunda can ve mal
giivenliginde bir tehlike olusmasinin ya da reklamin igeriginde yer alan tehlike iceren

unsurlardan etkilenmesinin oniine gegmek oldugu sdylenebilecektir. Ornegin ebeveyninin

38 R.G. 26.01.2017/ 29960 (Miikerrer).

389 Madde 5 — “(1) Beslenme ve saglik beyanlari, bu Yonetmelik hiikiimlerine uygun olarak piyasaya arz edilen
gidalarin etiketi, tanitim1 ve rekldminda kullanilabilir.

(2) Beslenme ve saglik beyanlarinin kullanimi:

a) Belirsiz, yanlis veya yaniltici olamaz.

b) Diger gidalarin beslenme yoniinden yeterliligi veya giivenilirligi konusunda siipheye neden olacak sekilde
olamaz.

¢) Belirli bir gidanin agir1 tiikketimini destekleyecek veya 6zendirecek sekilde olamaz.

¢) Cesitli ve dengeli beslenmenin, genelde besin 6gelerini uygun miktarlarda saglayamayacagini belirtecek, ileri
stirecek veya ima edecek sekilde olamaz. Cesitli ve dengeli beslenme ile yeterli miktarda saglanamayan besin
Ogeleri ile ilgili istisnalar, bu istisnalarin bagvurularina iligkin kosullar da dahil olmak iizere Bakanlik tarafindan
belirlenir.

d) Tiketicide endiseye neden olabilecek bigimde; yazili, resimli, grafik veya sembolik gdsterimler vasitasiyla
viicut fonksiyonlarindaki degisiklere atifta bulunacak sekilde olamaz.”

30 R.G. 26.01.2017/ 29960 (Miikerrer).

391 M.7/2: “Gida hakkinda bilgilendirmenin dogru, agik ve tiiketici igin kolay anlagilir olmasi saglanir”.

392 “Mevzuatina tabi bulunan tiim kozmetik {irinlerin, insan viicudunun dis kisimlarina uygulanan ve etkileri gegici
olan tiriinler olmasi gerektigi; bu baglamda inceleme konusu tanitimlarda yer alan tedaviye yonelik ve endikasyon
belirten ifadelerin ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik iiriin tanimini asan ve yaniltici nitelikte degerlendirildigi;
ayrica sayet anilan iriinler s6z konusu reklamlarda belirtilen iddialari kanitlayabilir nitelikte ise, bu durumda
“kozmetik iirlin” kapsaminda degil, “beseri tibbi iirlin” veya “ila¢” kapsaminda ruhsatlandirilmasi gerektigi,
“beseri tibbi {irlin” veya “ilag” kapsaminda degerlendirilmesi gereken {irlinlerin reklaminin yapilmasiin ise
mevzuata uygun olmadigi dolayisiyla her kosulda, s6z konusu iiriinler ile ilgili olarak yapilan bu nitelikteki
tanitimlarin mevcut mevzuata aykirilik teskil ettigi.” (RK, 09/12/2014 Tarih, 231 sayili toplanti, Dosya no:
2014/69,  http://tuketici.ticaret.gov.tr/data/51e3be13487c8e23b86b5859/231 Bulten.docx,  (Erisim  Tarihi
14.06.2019).
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farkinda olmadig1 bir anda kii¢iik cocugunun reklamda siddet igeren bir unsura denk gelmesi
ve bunu daha sonrasinda ev halki iizerinde uygulamaya calismasini ya da bir kimse, sahip
oldugu bir hastaligin veya sorunun tedavisinde etkili bir yontem oldugu yoniindeki vaatlere
kanip yontemi denemek istemesini ve daha sonrasinda daha biiyiik sorunlar yasamasini
engellemek (6rnegin zayiflama haplar1) amaciyla tiiketicinin can ve mal glivenligini tehlikeye

diistirticii reklamlarin yasaklandigi sdylenebilecektir.

Etkileyiciler; Instagram {izerinden, ticretsiz olarak gittikleri detoks kamplarinin
tanitimini yapmakta ve bu kamplardan ne kadar memnun kaldiklarmi dile getirmektedirler.3%
Benzer sekilde detoks caylarinin veya sularmin reklaminin yapilmasi “yaz yaklasiyor bikini
viicuduna hizli kavugabilmek i¢in X ¢ayini/Y detoks sularini igmeye basladim” ya da “tatilden
once bir detoks kampina gidip glizelce rahatladim tiim 6demimi attim, artik goniil rahatligiyla
bikini giyebilirim” seklindeki tanitimlarin can ve mal gilivenligini tehlikeye diisiiriicii oldugu
sOylenebilecektir. Detoks, her biinyenin yapmaya elverisli olmadigi ve yapilmak istenmesi
halinde de kontrollii sekilde yapilmasi gereken bir uygulamadir.®®* Tiiketicinin hizli
erisebilecegi detoks suyu veya caymin reklaminin yapilmasi tiiketicinin uzun siiren aglik

neticesinde bazi rahatsizliklar yagsamasina sebebiyet verebilmektedir.

d. Istismar Edici Reklamlar

Etkileyicilerin sosyal medya tizerinden yapmis olduklart reklamlarin kimi durumlarda,
TKHK m.61/3’te yer alan “hastalar1, yaslilari, ¢ocuklari ve engellileri istismar edici ticari
reklam” ile Tic. Rek. Yon. m.5/1-¢’de belirtilen “hasta, ¢ocuk, yash ve engellileri istismar edici
ifade ya da goriintiler iceremez” seklindeki hiikiimlerin kapsamina da girebilecegi
sdylenebilecektir. “Istismar edici reklamlar” lafz1 itibariyle yalnizca belirli yonlerden zayif
kisilerin, yaslilarin veya cocuklarin reklam icerisinde kullanilip toplumun acima duygusunu
istismar ederek lirlin veya hizmet satigin1 artirmaya yonelik reklamlar1 6nleme amaci tagidig:
diisiiniilebilecektir. Ancak bunun yam sira Tekelioglu, istismar edici reklamlarin ikinci bir
temel amact oldugunu goriisiindedir. Buna gore, belirli yonlerden zayif kisilere, yashlara veya
cocuklara yonelik olarak yapilan reklamlarda, onlarin zayifliklarini hedef alarak ya da muzdarip

olduklar1 bir konu {izerinden reklam yaparak istismar edilmelerinin Oniine gegilmek

3% Bkz. https://instagram.com/pinkfreud?igshid=11k36pofooxIr linkinde favori hikayeler kisminda yer alan
“Vitalica detox” baglikl1 videolar serisi. Detoks kampi, insanlarin ruh ve viicutlarini dinlendirmek amaciyla kisa
bir siireligine sehrin disindaki detoks yapmak amaciyla kurulmus 6zel merkezlerde ya da detoks hizmeti veren
otellerde konakladig1 ve bu siire¢ boyunca saglikli beslendikleri bir aktivite tiirtidiir.

3% Detoks diyetlerinin yaratabilecegi muhtemel saglik risklerine iliskin detayl1 bilgi icin bkz. KLEIN & KIAT,
2015.
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istenmektedir. Yazar Ornegin, bir hastaliktan muzdarip olan kisilere yonelik olarak, bu
rahatsizliklarindan kurtulabilecekleri yoniinde kesin iddialar igceren reklamlar karsisinda bu
kisinin duygularinin istismar edildigi ve kendisini caresiz hisseden kisinin reklamda bahsi
gecen yontemin kendisi i¢in bir ¢are olacagina inanarak denemek istemesi durumunda kisinin

istismar edildigini ifade etmektedir.3%

Tekelioglu’nun bu goriistine katilmakla birlikte, etkileyicilerin sosyal medya tizerinden
yapmis olduklar1 reklamlarda bunun sik¢a basvurduklari bir yontem oldugu sdylenebilecektir.
Ornegin, bir giizellik merkezinde uygulanan yeni bir teknigin sivilce problemini kokten
¢ozdiigl seklinde tanitim1 yapilmasi halinde, bir hukuka aykirilik s6z konusu olacaktir. Sivilce
problemi biiyiik, tedavisi miimkiin olmayan bir rahatsizlikmis gibi goriinmese de toplumda
birgok insan bu durumdan muzdariptir ve kurtulabilmek adina bir¢ok yolu denemektedir.3%
Dolayisiyla, sivilce, leke, kirigiklik tedavisinde etkili oldugu iddia edilen bir iiriiniin veya
uygulamanin sosyal medya {izerinden reklaminin yapilmasi s6z konusu hiikme aykirilik teskil

397

edecektir. Bu durum ayni zamanda, Tic. Rek. Yon. m.5/8%7 ve Tedavi Yapilan Ozel Saghk

Kuruluslart Hakkinda Yénetmeliginin®*® 29 uncu maddesine®®® de aykirlik teskil edecektir.

Ortiilii reklam igerisinde vermis oldugumuz fal reklanmi 6rneginin ayni1 zamanda istismar
edici reklam oldugu da sdylenebilecektir. TKHK ve Tic. Rek. Yon. ‘nin yani sira, Yayin

Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik?® m.8/1-r bendinde “kisileri fal veya batil

3% TEKELIOGLU, 2016, s.82.

3% Sivilce probleminin bireylerin psikolojileri iizerindeki etkilerine yénelik ¢aligmalar icin bkz. OZTURK, 2014;
SMITHARD, GLAZEBROOK, & WILLIAMS, 2001.

397 M.5/g “hastalarin tedavi 6ncesi ve sonrasina ait ifade ya da goriintiiler iceremez”.

3% R.G. 15.02.2008/26788.

399 Madde 29 — (1) Saglik kuruluslar1 tarafindan reklam yapilamaz.

(2) Saglik kuruluslari tarafindan, tibbi deontoloji ve mesleki etik kurallarina aykiri, insanlart yaniltan, yanlis
yonlendiren, talep yaratmaya yonelik, dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamis veya yerlesik tibbi metot haline
gelmemis uygulamalara dayali tanitim yapilamaz ve diger saglik kuruluglari aleyhine haksiz rekabet yaratan
davranislarda bulunulamaz.

(4) Saglik kuruluslari, sagligi koruyucu ve gelistirici nitelikte bilgilendirme yapabilir. Birinci fikra hiikiimlerine
aykirt olmamak kaydiyla agiligi, hizmet alanlar1 ve sundugu hizmetler ile ilgili konularda toplumu bilgilendirmek
amaciyla tanitim yapabilir ve ilan verebilir. Ancak, bilgilendirme ve tanitim faaliyetleri kapsaminda yaniltici,
abartili, dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamus bilgilere ve talep yaratmaya yonelik agiklamalara yer verilemez.
(5) Saglik kuruluslari tarafindan her tiirlii yayin mecralarinda yer alan saglik bilgileri, konusuna gore yetkili
saglik meslek mensuplari tarafindan verilmek zorundadir. Bu mecralar yoluyla yapilan bilgilendirme ve
tanitimlar, hastayi ilgili saglik kurulusuna dogrudan veya dolayli bigimde yonlendirecek igerikte olamaz.”

40 Yaym Hizmeti Usul Ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik esasen Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym
Hizmetleri Hakkinda Kanuna dayanilarak hazirlanmis olmasina karsin Yonetmeligin amacinin, “medya hizmet
saglayicilarin uymasi gereken yayin hizmeti usul ve esaslarini belirlemek” oldugu sdylenmistir. Dolayisiyla, sosyal
medyanin da bir ¢esit medya hizmet saglayicisi oldugunu varsayarsak, Yonetmeligin kapsamina dahil olacagi
sOylenebilecek ve somut olaya uygulanabilecektir. Ancak, internet ve sosyal medya ydnetmelik kapsaminda
degerlendirilmese dahi bu hiilkmiin esas koruma amaci kisilerin inanglarmin istismar edilmesini dnlemek
oldugundan TKHK’da istismar edici reklamlar yasaklandigindan bu tip reklamlarin internet/sosyal medya
iizerinden yapilmasi halinde de hukuka aykirilik s6z konusu olacaktir.
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inanglar yoluyla istismar edemez. Yaym yoluyla fal, batil inanglar gibi yontemlerin
kullanilmast 6n plana ¢ikartilarak bu yontemler sonucunda seyirciler ve dinleyiciler yanlis
yonlendirilemez ve istismar edilemez” ve m.12/1-e bendinde ‘“falci, medyum, astrolog ve
benzerlerinin verdikleri hizmetlerin ticari iletisimi yapilamaz” denmistir. Aslinda, Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik maddesinde, bireylerin inanglarinin istismar
edilmesini 6nlemek amaciyla bu tip reklamlarin yasaklandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, radyo
ve televizyon digindaki diger mecralarda da yapilacak bu tip reklamlarin “istismar edici”

reklamlar kapsaminda hukuka aykir1 olacagi sdylenebilecektir.

Sonug itibariyle, reklam mevzuati hiikiimlerinin her biri kendi igerisinde ayr1 bir koruma
amaci barindiriyor olsa dahi temelinde esas olarak tiiketicilerin bir seyi satin alma karari
verirken; yanlis yargilardan uzak, yaniltic1 bilgilerle yonlendirilmemis, duygu ve diisiinceleri
hicbir sekilde istismar edilmemis ya da farkinda olmadan gizli mesajlara maruz kalmamis
olmasint ve {lirlinler ve hizmetler arasinda karsilagtirma yaparak, bilingli bir sekilde karar
vermesini saglamak oldugu sdylenebilecektir. Dolayistyla hukuka aykirt reklam nedeniyle bir
iirlinli almaya veya bir hizmetten yararlanmaya karar veren bir tiiketici, bu nedenle bir zarara
ugradigi takdirde hukuka aykiriligin ve hukuka aykirilik baginin var oldugu kabul edilecek ve
bu zararlara iliskin olarak hukuka aykir1 reklam yapan etkileyiciden tazminat talep

edilebilecektir.

B. Zarar

Zarar unsurundan TBK m.49’da s6z edilmis olsa dahi tanimi yapilmamistir. Ancak
ogretide zarar, kisinin rizas1 disinda malvarliginda meydana gelen azalma, hukuka aykir fiil
gerceklesmese idi malvarliginin bulunacagi durum ile hukuka aykiri fiil gergeklestikten sonra
malvarhigmin bulundugu durum arasindaki fark seklinde tanimlanmaktadir.*%!

Ogretide zarar; “fiili zarar-kdrdan mahrumiyet- normatif zarar”, “dogrudan zarar-

99 13

dolayli zarar”- “yansima zarar, mevcut zarar-miistakbel zarar-muhtemel zarar” olmak iizere
¢esitli ayrimlara tabi tutulmustur.*®? Asagida etkileyicilerin sorumlu tutulabilecegi zararlar bu

zarar tiirlerine gore orneklerle agiklanacaktir.

Hatirli pazarlamada, etkileyiciler belirli bir iirlin veya hizmeti koyduklar1 fotograf,
attiklar1 “tweet” veya yiikledikleri videolar araciliiyla takipgileri ile kendi sosyal medya

hesaplar1 lizerinden bazen reklam oldugunu belirterek bazen de belirtmeksizin

401 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.113; REISOGLU, 2012, 5.170; EREN, 20183, 5.546.
402 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.119-132.
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paylagsmaktadirlar. Reklamda yer alan sOylemlerde aldaticilik unsurunun var olmasi ve
tiiketicinin de bu paylasimi goriip s6z konusu {irlinii satin almas1 veya hizmetten yararlanmasi
ancak iiriinden veya hizmetten olmasi gerektigi gibi faydalanamamasi ya da etkileyicinin
tanitim yaparken ileri siirdiigii iddialarin gergeklesmemesi halinde tiiketicinin fiili bir zarara
ugradig1 sOylenebilecektir. Fiili zarar, malvarlig1 aktifinde fiili bir azalma veya pasifinde fiili
bir cogalma meydana gelmis olmasi halidir.*®® Eger tiiketici iiriin veya hizmetten hig

faydalanamamissa bunun i¢in 6dedigi bedel fiili zarar teskil edecektir.?%

Ote yandan tiiketicinin, iiriin veya hizmetten faydalanmis olsa dahi zarara ugramasi
miimkiin olacaktir. S6yle ki, piyasada ayni amaca hizmet eden bir¢ok farkli markanin, farkl
fiyat araliklarinda iirini mevcuttur. Tiiketicilerin, daha uygun fiyatli iriini alacakken
etkileyicilerin hukuka aykir1 olarak yaptig1 reklamdan etkilendikleri i¢in daha yiiksek fiyath
iirline yonelmesi halinde tiiketicilerin zarart; hukuka aykiri reklam olmasaydi piyasadan alacagi
iiriin veya hizmet ile hukuka aykir1 reklam nedeniyle almis oldugu iiriin veya hizmetin bedeli

arasindaki fark olacaktir.

Hukuka aykirilik unsuru kisminda incelemis oldugumuz hiikiimlerin temel amaci,
tiiketicinin bilingsiz, yanlis yonlendirilmis, duygu ve diisiinceleri istismar edilmis sekilde satin
alma davranisinda degisiklik yapip bir karar vermesinin Online ge¢mek oldugu
sOylenebilecektir. Dolayisiyla, tiiketicinin ugramast muhtemel olan bu tiir zararlarin
mevzuatindaki bahsetmis oldugumuz 6zel koruma normlarinin koruma amaci kapsaminda

oldugunun diisliniilmesi mimkiindiir.

Ornegin, bir etkileyici giinliik market aligverisini yaparken Vlog ¢ekiyor ve ¢ekim
sirasinda reyondaki bir yulaf ezmesini gostererek kendisinin bu {iriinii severek kullandigini dile
getiriyor. Piyasada pek ¢ok farkli markada yulaf ezmesi yer almaktadir ve aslinda bu iiriinlerin
birbirlerinden fazlaca bir farki bulunmamaktadir. Bir tiiketicinin bir paket yulaf ezmesine 5 TL
veriyorken, etkileyicinin hukuka aykiri paylasiminin etkisinde kalarak 25 TL vermeye
baslamasi halinde satin alma kararina etki edilmis olunuyor ve aslinda s6z konusu etkileyici,

bahsi gecen iriinii hi¢ kullanmamasina ragmen reklam verenle anlastigi ve reklam yapma

48 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.120; REISOGLU, 2012, 5.170.

404 Ote yandan magdur, iiriin veya hizmetten faydalanmissa; haksiz fiil sonucu zarara ugramanin yani sira yarar
elde etmis olacagindan, bu yararlarin zarardan indirilmesi (denklestirme) s6z konusu olur. Ornegin, tiiketici satin
aldi1g1 ama memnun kalmadigi tirlinii ikinci el olarak satarsa o zaman bir fayda elde etmis olacagindan bu faydanin
zarardan disiilmesi gerekecektir. Bu islemin, zararin hesaplanmasi asamasinda yapilmasi gerekmektedir;
tazminatin belirlenmesi asamasinda yapilirsa zarar gorenin aleyhine sonuglar dogurur. Haksiz fiil ile saglanan
yarar arasinda uygun illiyet baginin bulunmasi gerekmektedir aksi halde saglanan yararlar dikkate alinmaz. Davali,
magdurun yarar sagladigimi ve yararin miktarini ispatla yiikiimliidiir. Detayli bilgi i¢in bkz. EREN, 2018a, s.754
vd.; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.265 vd.
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amaciyla hareket ettigi i¢in s6z konusu tirtinii kullandigini ifade ederek tiiketiciyi aldatmis ve
tiiketicinin reklam dolaysiyla zarara ugramasina sebebiyet vermis olacaktir. Bu durumda zarar,
hukuka aykir1 paylagimla tanitilan pahali iiriinle tiikketicinin bu reklam olmasaydi alacag iiriin

arasindaki farkin (6rnekte 20 TL) tespit edilmesi suretiyle hesaplanacaktir.

Etkileyicinin sdylemlerinden hareketle bir cilt bakim {irliniinii satin alan bir takipg¢isinin
daha sonrasinda bu {iriin dolayisiyla cildinin bozulmasi, sivilce ve leke problemi yasamaya
baslamasi nedeniyle yapacagi doktor ve tedavi masraflar1 da fiili zarar teskil edecekken, rol
alacagi bir filmin kadrosundan ¢ikarilmasi halinde de gelir kaybina ugrayacak ve kardan
mahrum kalacaktir. Kar mahrumiyeti, zarar veren davranis neticesinde kisinin elde edebilecegi
kazancin kismen veya tamamen onlenmesi halidir.*®® Fiili zararda kisinin halihazirdaki
malvarlig1 azalirken, kirdan mahrumiyette ileride sahip olabilecegi malvarlig1 artiglari

azalmaktadir.*®

Bu 6rnek tizerinden ilerleyerek benzer sekilde, tatil plan1 yapmis, ucak ve otel ticretleri
O0denmis bir kimsenin cildinde meydana gelen bozulmadan otiirii tedavi gormesi
gerekeceginden ve gilinese ¢ikmasi yasaklandigindan tiim bu masraflari yapmis olmasina
ragmen tatile gidememesi ve yillik iznini kullanmis oldugundan da bir daha da gidemeyecek
olmasi halinde bu haksiz fiil sonucu tatil imkaninin ortadan kalkmasiyla birlikte kisi yine bir
maddi zarara ugramis olacaktir. Bu tiir durumlar 6gretide normatif zarar kavrami kapsaminda
degerlendirilmektedir. Normatif zarar, malvarliginda bir azalma olmasa dahi baz1 seylerin
kullanimindan yoksun kalinmasini ifade etmektedir. Ancak Isvigre ve Tiirk hukukunda gok
fazla taraftara sahip degildir.*?” Tiirk 6gretisinde bu gibi durumlarda 6nceden tatil igin yapilmis
masraflarin maddi zarar teskil edebilecegi, buna karsilik kacirilan tatil firsati i¢in olsa olsa

manevi tazminat talep edilebilecegi soylenmektedir.*%

Dogrudan zarar, hukuka aykiri fiilin sonucunda meydana gelen zarardir. Dolayl1 zarar
ise, dogrudan zararin iizerine eklenen bagka bir sebep sonucu magdurun ugradig: zarardr.*%®
Ornegin, etkileyicinin énermis oldugu bir cilt bakim {iriiniinii alip kullanan (A)’nin yiiziinde
sivilceler olusmasi dogrudan zarar, tiiketicinin sivilce tedavisi gormek i¢in gitmis oldugu cilt

uzmaninda yapilan yanlig miidahale sonucu cildinin yanmasi ve tahris olmasi dolayli zarardir.

405 OGUZMAN & Oz, 2018b, N.121; REISOGLU, 2012, 5.170; EREN, 2018a, 5.550-552.

406 EREN, 20183, s.551.

407 OGUZMAN & Oz, 2018b, N.123-125; SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI,
2016, § 16, N.7.

48 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.125.

409 EREN, 2018a, 5.553; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.126.
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Yansima zarar ise hukuka aykiri fiil sonucu zarara ugrayan kisi disindaki bir kisinin ugradigi
zararlardir.*'® (A)’nin, satin alip kullandig1 bir iiriin sonucu saglik problemleri yasamaya
baslamasi1 nedeniyle calistig1 yerden ii¢ haftalik izin almasi ve gegici olarak is géremez hale
gelmesi halinde, (A)’nin belirli bir siire i¢inde teslim edilmesi gercken isi yetistirememesi
dolayisiyla (A)’nin igvereninin, isi yiiklendigi kisiye karsi tazminat 6demek zorunda kalmasi
halinde (A)’nin igvereninin ugradigi zarar, yansima zarar teskil edecektir. Failin dolayl ve
yansima zararlardan sorumlu tutulabilmesi i¢in, hukuka aykir1 davranis ile meydana gelen

411 ancak yansima zararlar

412

sonug arasinda uygun nedensellik baginin bulunmasi1 gerekmekte

bakimindan uygun nedensellik bagina ek olarak bir de hukuka aykirilik bagi aranmaktadir.

C. Kusur

Hukuka aykirilik ile kusur birbirine karistirllmamasi gereken iki kavramdir. Hukuka
aykirilik, “s6z konusu fiilin bir kurala aykiriligini ifade ederken kusur, bu kurala aykirilik teskil
eden fiile iliskin iradesi sebebiyle failin davranisinin kinanan bir davranig oldugunu ifade
etmektedir”.*3

Haksiz fiil sorumlulugunda kusursuz sorumluluk halleri disindaki durumlar bakimindan
kusur prensibi benimsenmistir. Kural olarak, haksiz fiili ile bir bagkasina zarar veren kisi ancak
kusurlu olmas1 halinde sorumlu tutulacaktir.*!* Kusur, kusur sorumlulugunun kurucu unsurudur
ve bir hukuk diizeninin bireylerden bekledigi ortalama hareket tarzinda yasanan sapma, hukuk
diizeni tarafindan bir davranisin kinanmasi halini ifade etmektedir.*!°

“Kusur, hukuka aykirt sonucu istemek (kast) veya bu sonucu istemis olmamakla beraber
hukuka aykir1 davranistan kagimmak igin iradesini yeter derece kullanmamaktir (ihmal)”.41
Tamimdan da anlasilacag iizere kusur, kast ve ihmal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.*!” Kast
ve ihmalin agirlik dereceleri birbirinden farkli olmakla birlikte her ikisi de hukuken kinanan bir
davranistir ve hukuka aykir fiilden sorumlulugun dogabilmesi i¢in kusurun derecesinin 6nemi

yoktur, en hafif kusur dahi sorumluluk i¢in yeterli olacaktir.*!8

40 OGUZMAN & 0OZ, 2018b, N.127.

41 EREN, 2018a, 5.554; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.128.

42 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.128.

43 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.154.

44 OGUZMAN & OZ,2018b, N.151; REISOGLU, 2012, s.171.

415 KARAHASAN, 2003, 5.159.

46 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.156.

47 OGUZMAN & 0Z, 2018b, N.156; REISOGLU, 2012, s.172; EREN, 20183, 5.599; HATEMI & GOKYAYLA,
2017, 5.147-149;: NOMER, 2018, N.114.

418 EREN, 2018a, 5.599; HATEMI & GOKYAYLA, 2017, s.147; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.157.
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Kast, hukuka aykiri sonucu 6ngérmek ve bu sonucu istemektir. Zarar verenin,
davranisinin sonucunu dngoérmesi (tasarlama) ve bu hukuka aykir1 sonucu istemesi (isteme)
olmak {izere iki unsurdan olusmaktadir.**® Kast bakimindan zarar verenin, ihlal ettigi kuralin
varligin1 bilmesi aranmaz. Failin isteyerek meydana getirdigi sonuca iliskin fiili hukuka aykir1
ise kastin var oldugu kabul edilir.*?® Yani, etkileyici tarafindan aldatic1 reklamin mevzuatca
yasaklandiginin bilinmesi aranmaz ancak etkileyicinin, tanitim yaparken kullandig1 ifadelerin
aldatic1 oldugunu bilmesine ragmen kendi istegi ile yine de o ifadeleri kullanmay1 tercih etmesi
halinde kusurun varligindan bahsedilebilecektir.

Ihmalde ise kasttan farkl1 olarak, hukuka aykir1 sonug istenmemekle birlikte sonucun
meydana gelmemesi i¢in durumun gerektirdigi 6zen gosterilmemektedir. Fail hukuka aykir
sonucu dngdrmekte ve istememekte ama dnlemek icin gereken 6nlemi de almamaktadir.*?!
Yani etkileyicinin, reklam yaptig1 bir videonun altinda yer alan agiklama kutusuna “bu videoda
riin yerlestirme yer almaktadir” seklinde izleyenleri bilgiendirici bir ibareye yer vermeyi
unutmus olmasi halinde ihmalin varligindan s6z edilebilecektir.

Sosyal medya lizerinden yayinlanan hukuka aykiri reklam mesajinin igeriginin etkileyici
tarafindan hazirlanmasi ve s6z konusu paylasgimin reklam oldugu yoniinde tiiketiciyi
bilgilendirici herhangi bir sesli ya da yazili ifadeye yer verilmemesi, kullandig1 ifadelerin yalan,
yanlig, istismar edici... vb. olusu, etkileyicinin hukuka aykir1 eyleminde kusuru oldugunun
kabuliinii gerektirecektir. Kastin olmadig1 haller bakimindan ise; etkileyici her ne kadar
takipcilerini (tiiketicileri) kandirmak amaciyla (kasten) paylasim yapmiyor olsa dahi,
paylasimlarmin reklam oldugu yoniindeki bilgiyi paylagsmayarak, hukuka aykiri sonucun
meydana gelmemesi i¢in iradesini yeteri derecede kullanmamis*?? sayilacaktir ve bu sebeple de
thmalden kaynaklanan kusurunun var oldugu sdylenebilecektir.

Bir de kast ile ihmal arasinda kalan gri bir alan bulunmaktadir. Bu alan kendi i¢inde
“ihtimali kast” ve “bilingli ihmal” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Ihtimali kastta fail, fiili ile
meydana gelecek zarar1 6ngdrmesi ve amaci zarar vermek olmamakla birlikte bu sonucu géze
almasi halidir. Tipik 6rnegi, birinden kagmak veya birini kovalamak i¢in kalabalik bir caddede
yayalarin yiridiigli kaldirnrma araba siirmektir. Bu durum kast ile ayni sonuca

baglanmaktadir.*?® Bilingli ihmal ise, failin zarar tehlikesini &ngdrmekle birlikte dnlemek icin

49 ATAMER, 1996, s.31; EREN, 20184, s.600.

420 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.158.

421 EREN, 2018a, 5.601; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.159; HATEMI & GOKYAYLA, 2017, s.147; ATAMER,
1996, s.31; TEKINAY, AKMAN, BURCUOGLU, & ALTOP, 1985, 5.494.

42 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.159.

42 OGUZMAN & 0Z,2018b, N.158; EREN, 2018a, 5.600.
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gerekli tedbirleri almamasi, sansina giivenmesidir. Ornegin her an yola bir insanin ¢ikma
ihtimalinin oldugu bir yerde son siirat araba siiren kisinin yol agacagi kazada bili¢li ihmali s6z
konusu olacaktir. Bilingli ihmale agir ihmal hiikiimleri uygulanmaktadir.*** Reklam mesajlart
bakimindan da ayni 6lgiitler uygulanmalidir. Amaci sadece iiriine ragbeti artirmak olsa da,
bununla ¢ok biiyiik ihtimalle insanlara zarar verecegini bilecek durumdaki kisi, ihtimali kastiyla
sorumlu olacak iken; yaptig1 reklamin az veya diisiik de olsa baz1 kimselere zarar verme
ihtimalini bilecek durumdaki fail, bilingli ihmaliyle sorumlu olmalidir.

Ornegin etkileyicinin, tiiketicilerin zarar gérmesini istememekle birlikte hakkinda pek
cok tiiketici sikayeti olan sa¢ bakim {iriiniiniin reklamin1 yapmasi ve tiiketicilerin zarara ugrama
ihtimalini goéze almasi halinde ihtimali kast; asir1 hassas cilt yapisina sahip bireylerin
kullanmas1 halinde ciltte yanma ve tahrise sebebiyet verecegini bildigi bir yiiz maskesinin
reklamimi yaparken “her cilt tipine uygun ancak ¢ok hassas cilt tipine sahip kisiler liitfen
kullanirken dikkatli olsunlar” seklinde gerekli agiklamalart yapmamis olmasi bilingli ihmal
teskil edecektir.

Ote yandan, hukuka aykiri reklam mesajinin igeriginin, tiiketicilere nasil sunulacagmmn
etkileyici tarafindan degil de is birligi yaptig1 reklam veren ya da reklam ajansi tarafindan
hazirlanmas1 halinde etkileyicinin kusurunun olup olmadigi ve yapilan paylasim sonucu
tilketicinin zarara ugramasi halinde etkileyicinin de sorumlulugunun dogup dogmayacagi

sorularinin da cevaplandirilmasi gerekmektedir.

Onceden de belirttigimiz iizere, TKHK ve Tic. Rek. Yon. *de etkileyici kavrami her ne
kadar yer almiyor olsa dahi sorumluluk bakimindan reklam ajansi ve mecra ile benzer bir
konumda oldugu goriisiindeyiz. Dolayisiyla, hazirlaylp sundugu hukuka aykiri reklamdan
dolayr etkileyici de reklam ajanst ve mecra gibi sorumlu olacaktir. Ancak burada da
etkileyicinin igerik Uretimi yapmadan, yalmizca kendisine verilen senaryo ve direktifler
dogrultusunda reklam igeren video veya fotografi paylagsmasi halinde sorumlulugunun dogup
dogmayacagi, sz konusu reklamin igeriginde yer alan hukuka aykirilik unsurunu tespit etmekle
yiikiimlii olup olmayacagi ya da reklamda hukuka aykirilig1 tespit etmis olmasina ragmen yine
de reklam verenle is birligi yapmasi halinde kusurlu oldugunun sdylenip séylenemeyecegi gibi

sorular giindeme gelmektedir.

TKHK m.61/7° de “reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslar1 bu madde

hiikiimlerine uymakla ytikiimliidiir” denerek TKHK m.61 ve Tic. Rek. Yon. de yer alan genel

424 EREN, 2018a, 5.605; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.160.
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ilke ve kurallara uyma ytlikiimliiliigii reklamin tiim paydaslarina yiiklenmistir. Bu paydaslardan
bazilar1 reklamin hazirlanmasi asamasinda aktif olarak gorev alirken bazilar1 da reklamin
hazirlandiktan sonra tiiketiciye sunulmasi agsamasinda rol almaktadir. S6z konusu hukuka aykiri
reklamin hazirlanmasi asamasinda etkileyicinin hig rol iistlenmemesi ancak hazirlanmasindan
sonra kendi sosyal medya hesab1 iizerinden paylasmasi halinde de sorumlulugunun dogacagi
sOylenebilecektir. Reklamlar bir¢ok farkli mecrada tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Sosyal
medya da bu mecralardan biridir. Sosyal medyada her kullanicinin kendi 6zel hesabi
bulunmaktadir ve bu hesaplara erisim ve kullanim herhangi bir 6zel durum s6z konusu olmadigi
miiddet¢e*?® hesabin sahibi olan kullanicilara aittir. Bu durumda da etkileyicinin kendisinin
mecra kurulusu, kendi sosyal medya hesabinin da mecra niteliginde oldugu soylenebilecektir.
Dolayisiyla, is birligi yapmis oldugu reklam verenin hazirladigi tanittm mesajinin igeriginin ve
seklinin hukuka aykirilik tasiyip tasimadiginin denetimini yapmasi gerekmektedir. Aksi halde

kusurlu kabul edilecek ve sorumlulugu dogacaktir.*?

Merkez Tiketiciyi Koruma Konseyi (The Central Consumer Protection Council-
CCPC)*/ iinliilerin, reklam yiizii oldugu ya da tanitimimi yaptig1 {iriin veya hizmetlere iliskin
reklamlarin aldatici olmasi halinde bu reklamlardan sorumlu tutulmalar1 gerektigini ileri
stirmusgtiir. Tiketicilerin, tavsiyelerini takip edip, bu tavsiyelere giivenmelerinden dolay1
iinliilerin, bir markaya ait {irlin ya da hizmetin tanitimin1 ve pazarlamasini yapmadan 6nce, her
ne kadar o konuda uzman olmasalar dahi en azindan bazi agilardan {irlinii veya hizmeti
degerlendirmeleri, bir yargit olusturmalar1 ve sonrasinda, uygun bulmalar1 halinde o marka ile
caligmalar1 gerektigi sdylenmistir.*?® Benzer durum FTC “Endorsement Guides da halihazirda
diizenlenmistir.*?® Ancak Tiirkiye’de benzer bir uygulama heniiz sz konusu degildir. Eger
iinliilerin, yalnizca reklamda yer almalarindan dolayr hukuka aykir1 reklamlardan sorumlu
tutulmas1 s6z konusu olursa, o zaman markalar ile is birligi yapan etkileyicilerin de yalnizca

kendi hesaplar1 iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlardan dolayr degil, ayrica markalarin

425 Baska sahislar tarafindan hukuka aykir1 sekilde sifrenin kirilmasi yolu ile hesaplarin elde edilmesi durumlar.
426 Diinyadaki benzer drnekler igin bkz. https://bestmediainfo.com/2016/05/dipstick-should-celebrities-be-held-
accountable-for-misleading-ads/ (Erisim Tarihi 14.06.2019);
https://economictimes.indiatimes.com/articleshow/53997201.cms?from=mdr, (Erisim Tarihi 14.06.2019);
https://bestmediainfo.com/2016/05/dipstick-should-celebrities-be-held-accountable-for-misleading-ads/, (Erisim
Tarihi 14.06.2019); https://www.downtoearth.org.in/news/health/misleading-ad-endorsements-by-celebrities-
consumer-protection-bill-2018-has-loopholes-59463 (Erisim Tarihi 14.06.2019);
https://www.moneylife.in/article/can-we-hold-celebrities-responsible-for-products-that-cheat/25105.html (Erisim
Tarihi 14.06.2019).

427 Detayl bilgi icin bkz. https://consumeraffairs.nic.in/about-us/about-dca (Erisim Tarihi 14.06.2019).
48Ayrintih bilgi icin bkz. https://www.proptiger.com/guide/post/should-celebs-answer-for-the-brands-they-
endorse (Erisim Tarihi 14.06.2019).

429 Bkz. .63 vd.
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kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarda yer almalar1 halinde

de sorumluluklariin dogacagi sdylenebilecektir.

D. Uygun Nedensellik (Illiyet) Bag

Haksiz fiil sebebiyle bir zararin tazmin borcunun dogabilmesi i¢in s6z konusu zararla
fiil arasinda nedensellik baginin bulunmasi gerekmektedir.**® Haksiz fiil ile zarar arasindaki
sebep-sonug iliskisinin var olup olmadiginin tayininde kullanilan teoriler ne olursa olsun, tiim

teorilerin hareket noktas sart teorisidir.*!

Sart teorisine gore; bir olayin meydana gelmesi, zorunlu olarak var olmasi gereken her
sartin varhigina baghdir. Bu sartlardan herhangi birinin var olmamasi halinde o olaymn
gerceklesmesi s6z konusu olamaz. Dolayisiyla, sartlardan her biri bir digerini zorunlu kilar.
Olayr meydana getiren sartlardan herhangi birini gerceklestiren kisi, yalniz bu sarti
gerceklestirdigi icin meydana gelen zarardan dolay1 sorumlu olacaktir. Bu sarttan 6nce baska
bir sartin var olmasi ya da daha sonrasinda baska bir sartin ger¢eklesmis olmasi bu sarttan dogan
sorumlulugun oOniine gecemeyecektir ve o sart ile zararli sonug¢ arasindaki nedensellik bagi

varhigin1 devam ettirecektir.*32

Bugiin Tiirk, Isvicre ve Alman &zel hukukunda hikim teori uygun nedensellik bag
teorisidir.**® Uygun nedensellik bagina gore, zarar ile haksiz fiil arasinda hukuki agidan
nedensellik baginin var oldugunun kabulii i¢in s6z konusu haksiz fiilin genel hayat tecriibesine
ve olaylarin olagan akisina gore boyle bir zarar1 meydana getirebilecek olmasi
gerekmektedir.*** Yani zarar, s6z konusu haksiz fiilin objektif Olgiitlere ve yasam
deneyimlerine gére dogmasi miimkiin bir sonucunu teskil etmelidir. Onemli olan, failin sonucu
ongoriip gorememesi degildir, objektif olarak ve olaylarin olagan akigina gore fiilin o zarar
meydana getirebileceginin kabul edilebilecek olmasi*®® ve bu bagin “miicbir sebep”, “zarar

gdrenin kusuru” ya da “iigiincii kisinin kusuru” gibi nedenlerle kesilmemis olmasidir.*3

Etkileyicinin sosyal medya iizerinden yapmis oldugu hukuka aykiri reklamlar ile
tiketicilerin s6z konusu tanitimlarda yer alan {irlinii satin almasi ve beklentilerinin

karsilanmamis olmasi sonucu dogan zararla arasinda uygun nedensellik baginin bulunup

430 REISOGLU, 2012, s.175; EREN, 2018a, 5.561.

431 EREN, 1975b, 5.21.

422 TANDOGAN, 2010, s.74 vd.

43 OGUZMAN & 0z, 2018b, N.137; REISOGLU, 2012, 5.175; EREN, 1975a, s.51.
43 EREN, 2018a, s.565.

435 OGUZMAN & 0Oz, 2018b, N.139; REISOGLU, 2012, 5.175.

436 EREN, 20183, 5.581 vd.
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bulunmadigi, s6z konusu haksiz fiilin genel hayat tecriibesine ve hayatin olagan akisina gére
bdyle bir zarar1 meydana getirebilecek derecede etkili olup olmadigina gore belirlenecektir.
Dolayistyla, burada 6nemli olan husus etkileyicinin yapmis oldugu hukuka aykiri reklamin
takipcileri (tiiketiciler) lizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Yani, s6z konusu tanitici faaliyetin
tilkketicilerin (etkileyicinin takipgilerinin) satin alma davranisi iizerinde bu derece bir etki

yaratip yaratamayacagi hususu incelenmelidir.

KPMG’nin**" yapmus oldugu bir arastirma neticesinde elde edilmis olan bulgulara gére
tiketicilerin %83’1 bir iirlin veya hizmeti satin almadan Once sosyal medyada arastirma
yapmakta ve bir iiriin veya hizmetin sosyal medyada begenildigini goérmek, tiiketicilerin
%61’ini o liriin veya hizmeti satin almaya tesvik ederken; tiiketicilerin %46’simnin da sosyal
medyada gorlip okuduklarma giivendigini ve satin alma kararlarina etki ettigi sonucuna
varilmistir.*® Bu istatistik sadece tiiketicinin {iriin veya hizmet icin 6dedigi bedel bakimimdan
anlam ifade etmektedir. Bunun gibi, etkileyicilerin tanitimini yapmis oldugu iiriin veya hizmet
nedeniyle tiiketicilerin ugradig zararlarin varligi, internet sitelerinde ya da forum sayfalarinda

paylasilan kullanic1 sikdyet ve yorumlarina bakarak anlasilabilecektir.*%

Reklamin algilanis sekli tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir. Egitimsiz, saf
ve diislik dikkat seviyesine sahip tiiketici ile egitimli, bilgili ve yliksek dikkat seviyesindeki
tiiketicinin reklami algilayis sekli, reklamda var olabilecek aldatict unsurlar fark etme diizeyi
farkli olacaktir. Sosyal medya 7°den 70’e, herkes tarafindan her zaman erisilebilirdir. Bu
ozelligi dolayisiyla da sosyal medya genis bir kitleye hitap etmektedir ve her etkileyicinin
sosyal medya hesaplarinda sahip oldugu takipgi kitlesi birbirinden farkli yapida ve 6zellikte
olabilmektedir. Aldatici reklamin unsurlarinda bahsetmis oldugumuz, reklamin aldatici nitelik

tasty1p tastmadig1 hususunun belirlenmesinde kullanilan iki temel 6lgiite**° hakim tarafindan

47 KPMG, Deloitte, Ernst & Young ve PricewaterhouseCoopers ile birlikte profesyonel hizmet firmalar1 ve Big
Four denetgilerinden olusan bir agdir. Detayli bilgi i¢in bkz. https://home.kpmg.com/tr/tr/home.html (Erisim
Tarihi 20.05.2019).

48 Sosyal Ticaret Egilimleri hakkinda 2018 yilinda yaymladigi bir rapor igin  bkz.
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/04/sosyal-ticaret-egilimleri-arastirmasi.pdf (Erisim
Tarihi 05.05.2019).

439 Etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlardan etkilenip iiriinii satin alan tiiketicilerin iiriinii kullandiktan sonraki
memnuniyetsizlikleri ve ugradiklari zararlar igin bkz. https://www.sikayetvar.com/cilt/tahris,
https://www.sikayetvar.com/sinoz/maske, https://www.sikayetvar.com/diamond-hair,
https://eksisozluk.com/diamond-hair--5582792, https://www.suslusozluk.com/diamondhair,
https://www.suslusozluk.com/sinoz-leke-kremi, leke kremine iliskin etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlara
ornekler i¢in bkz. https://www.youtube.com/watch?v=AkeN70Kwrbo,
https://www.youtube.com/watch?v=7mDMUTTN_Ac (Erisim Tarihi: 01.07.2019).

440 Bkz. s. 49.
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uygun nedensellik baginin varligimin arastirilmasit noktasinda da bagvurulabilecegini

diistinmekteyiz.

Nihayetinde, etkileyicinin sosyal medya {izerinden yapmis oldugu hukuka aykiri
reklamlardan etkilenip iiriin satin alan veya hizmetten faydalanan tiiketicinin; satin aldigi
iriinden veya hizmetten faydalanp faydalanamadigi ya da iirin veya hizmet dolayisiyla
ugramis oldugu diger zararlar arasinda uygun nedensellik baginin bulunup bulunmadiginin her

olay bakimindan arastirilmasi gerekecektir.

I1l. ETKILEYICININ TMK M.2°’DEN DOGAN GUVEN
SORUMLULUGU

Borcun kaynaklar1 geleneksel olarak {i¢ baslik altinda (s6zlesme, haksiz fiil, sebepsiz
zenginlesme) incelense de Ogretide diirtistlik kuralindan dogan sdzlesme benzeri borg
iliskilerinin varlig1 da kabul edilmektedir.*** Sorumluluk incelemesinin bu kismmda TMK
m.2’de yer alan diiriistliik kurali bakimindan etkileyicinin sorumlulugunun dogup dogmayacagi
incelenecektir. Bu sorumluluk tiirlerinin amaci haksiz fiil normlari ile kisiye yeterli bir koruma
saglanamamasi ve kisinin sozlesmesel sorumluluk talebi de yoksa o zaman bu oOzel
sorumluluklara bagvurarak zararinin tazmin edilmesini saglamaktir.**? Dolayisiyla, tiiketicinin
haksiz fiil sorumluluguna gidemedigi ya da gitse dahi bunun yeterli koruma saglayamadigi
durumlarda TMK m.2’ de yer alan diiriistliik kuralindan dogan giiven sorumlulugundan®*?

yararlanip yararlanamayacagi ve bunlarin sartlar1 incelenecektir.

Giiven sorumlulugu, edim yiikiimiinden bagimsiz olarak borg iligkisine aykiriliktan
dogan bir sorumluluk tiriidiir.*** Bu tiir bor¢ iliskileri mevcut sdzlesmenin var olup
olmamasindan bagimsiz olarak dogmaktadir ve TMK m.2’de yer alan diiriistliik kuralina

dayanmaktadir.**® Edim yiikiimliiliiklerinden bagimsiz borg iliskilerinde; ortada mevcut bir

“1 EREN, 2018a, 5.42; SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, §19, N.1;
OGUZMAN & OZ,2018a, N.131-132; KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017,
§2, N.8 vd.

42 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.1.

443 Giiven sorumlulugu ile giiven teorisi farkli kavramlardir ve birbirleri ile karigtirilmamasi gerekmektedir.

444 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.3. Taraflar arasinda gegerli
edim iligkisi kurulmadan 6nce dogan ya da bazi hallerde gegerli edim iliskisinin kurulup sona ermesinden sonra
devam eden ve sadece koruma yiikiimliiliikleri igeren borg iliskilerine edim ylikiimliiliigiinden bagimsiz borg
iliskileri denmektedir. DEMIRCIOGLU, 2009, s.126.

45 OGUZMAN & OZ, 2018a, N.138-139. Ote yandan, haksiz fiil hallerinin neredeyse tamami taraflarm birbirinin
¢ikarm1 hesaba katacak derecedeki yakinlagsmalari halinde gergeklesmektedir. Dolayisiyla yazarlar, edim
ylikiimiinden bagimsiz borg iliskilerinin, taraflarin birbirlerinin ¢ikarlarin1 hesaba katmalar1 gereken her durum
bakimindan dogmamasi gerektigini, aksi halde boyle genis bir yorumun haksiz fiil ile borca aykirilik sorumlulugu
arasindaki ayirimi hemen hemen ortadan kaldiracagim sdylemektedir. OGUZMAN & OZ, 2018a, N.142.
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sozlesme iliskisi bulunmamakta veya edim yiikiimliiliiklerinden bagimsiz borg iligkisinin
taraflari ile sozlesme iliskisine giren taraflar birbirinden farkli olmakta ya da taraflar arasindaki
giiven iliskisi haksiz fiil hukukunda arananin 6tesinde bir dikkat ve 6zen gerektirmektedir. Bu
ylizden doktrinde, edim yiikiimliiliikklerinden bagimsiz borg iliskisine aykirilik halinde dogacak
olan sorumlulugun, haksiz fiil sorumlulugu ya da sozlesmesel sorumluluk ile Grtiismedigi
dolayistyla da bu sorumluluk tiirlerinden farkli bir sorumlulugun dogacagi sdylenmis ve bu
sorumluluk tiirii “giiven sorumlulugu” olarak adlandirilmustir.4®

Giiven sorumlulugu; 6zel bir baglant:1 i¢inde olan kisilerin, yine bu baglantidan dogan
davranis yiikiimliiliiklerini ihlal etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan sorumluluk tiiriidiir.**” Yani,
sozlesmenin tarafi olmadigi halde sdzlesmenin taraflarindan biri {izerinde yarattigi giliven
nedeniyle sozlesmenin yapilmasina etki etmis {iglincii kisinin, yarattig1 giiveni ihlal etmesi
halinde iigiincii kisinin dogacak olan sorumlulugudur.*4®

Giiven sorumlulugunun; “giiven saglama”, “hukuki islem alaninda bulunma”,
“dngoriilebilirlik” ve “6zel baglant1” seklinde dort unsurdan olustugu sdylenmektedir.**® Ancak
giivenin saglanmasi bakimindan ac¢iklamanin yapildigi anda somut olayin gerektirdigi 6l¢iide
verilen bilginin dogrulugu baska kaynaklar yoluyla kontrol edilip arastirilabilecek olmasina
ragmen arastirma yapilmamissa ya da gilivenen kisi iyiniyetli degilse kisinin giiveni

korunmayacaktir.*>°

Ayrica, kisinin herhangi birine glivenmesi halinde de giiveni
korunmayacaktir. Giiven iliskisi igerisinde bulunan kisiler arasinda tesadiifi karsilagsmalarin
Otesinde bir 06zel baglantinin varligi aranmaktadir. Bu 06zel baglanti aslinda giiven

sorumlulugunu haksiz fiildeki tesadiifi karsilasmalardan ayirmaktadir. 4°

46 DEMIRCIOGLU, 2009, 5.161-162.

4“7 CAGLAYAN AKSOY, 2016, 5.203.

48 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.3; KIRCA, 2004, s.111;
DURAK, 2017, s.244.

449 Sunu da eklemek gerekir ki; Serozan giiven sorumlulugunun dogabilmesi icin ii¢ kosul dngdrmiistiir. Bunlar:
“sozlegsmeye yabanci kisinin bu sdzlesmenin olugsmasinda herhangi bir ¢ikarinin bulunmasi gerekmekte, ti¢iincii
kisinin bu sdzlesmenin olugmasini etkilemesi gerekmekte ve sdzlesmenin taraflarindan birinin bu ii¢lincii kisiye
kars1 6zel yogunlukta bir giiven beslemesi gerekmektedir”. Bizim bahsetmis oldugumuz unsurlara ek olarak
Serozan {i¢iincii kiginin, taraflar arasinda kurulacak olan s6zlesmesel iliskiden bir ¢ikarinin varliginin aramaktadir.
“Ugiincii kisinin sozlesmesel iliskinin kurulmasinda ¢ikarmin olmasi” da bir baska unsur olarak kabul edilecek
olursa, o zaman etkileyici ile reklam veren arasinda yapilan is birligi uyarinca etkileyicinin yapmis oldugu
reklamlar sonucu s6z konusu iiriin ya da hizmetin satislari bakimindan bir ¢ikarinin olmasi gerekecektir. inceleme
konumuz bakimindan; etkileyicinin yaptig1 reklamlar sonucu iriinlerin veya hizmetlerinin satigint arttirmasi
halinde etkileyicinin, takipgileri tizerindeki etkisinin giiciinden dolay1 hatirli pazarlamanin aranan kisisi olmasini
yani s6z konusu etkileyici markalar tarafindan ragbet gérmesini saglayacaktir. Bu durum da Serozan’in bahsetmis
oldugu “cikar Olgiiti” olarak degerlendirilebilecektir. SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, &
ARPACI, 2016, § 19, N.3.

450 GURPINAR, 2006, $.226.

41 KIRCA, 2004, s.117 vd.
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Giivenin korunmasinin en temel nedeni yalnizca kisinin giivenmis olmasi degil ancak
var olan giiveni dolayisiyla bir davranista bulunmasi, islem yapmis olmasi ve bu durumu,
giiveni yaratanin bilmesi ya da bilebilecek durumda olmasidir.*®? Dolayisiyla giiven
sorumlulugu ancak hukuki bir islemin var olmasi halinde yani giivenin herhangi bir hukuki

453

tasarruf ile somutlastirilmis olmasi halinde™* ve bilgiyi veren tarafin bu durumu 6ngdrebilmesi

halinde dogacaktir.*>*

Tiiketicilerin diizenli olarak takip ettikleri etkileyicileri birer kanaat dnderi olarak ya da
kendi arkadaglar1 gibi gordiiklerini ve yapilan tanitimlar esnasinda etkileyicilerin kullandiklar
ifadelerin gercek ve samimi oldugunu diistinmeleri sebebiyle tavsiyelerini dikkate aldiklarindan
bahsetmistik. Zaten, hatirli pazarlamanin en etkili silah1 da etkileyici ile tiiketiciler arasinda
kurulan giiven bagidir. Ancak yukarida, giivenin korunmasi i¢in yapilan agiklamalarin teyit
edilmesi, arastirilmasi gerektigini sdyledik. Dolayisiyla tiiketicinin, etkileyicinin bir iirlin veya
hizmete iligkin yapmis oldugu yorumlarin dogrulugunu miimkiin oldugu 6lcilide arastirmasi
gerekecektir. Keza, tliketicilerin bir kismi zaten tavsiye edilen {irlinii satin almadan 6nce
internetteki diger platformlardan (6rnegin forumlardan) o iiriin veya hizmete iligkin yapilmis
yorumlar1 okuyarak ya da cevresindeki arkadaslarina danisarak o {iriinii degerlendirip satin
alma karar1 vermektedir. Ote yandan, tiiketici tarafindan etkileyiciye duyulan giiven neticesinde
etkileyici tarafindan begenilen bir {iriin, tiiketicinin bilingaltinda yer edinecek ve tiiketicinin bir
tercih yapmasi gerektiginde etkileyicinin Onerdigi lriine tiiketici tarafindan daha sicak
bakilabilecektir.*>

Reklam verenler bazen bir iriinii veya hizmeti piyasa siirdiikkten sonra tiiketicilerin

dikkatini en yliksek seviyede ¢ekebilmek ve iiriiniin satigin1 bir anda arttirabilmek i¢in konsept

42 2012 yilindaki TOKI kararinda da Davaci; “tamitim ve reklamlarda projenin TOKI Kaynak Gelistirme
Uygulamalari kapsaminda yapildigmin belirtildigini, TOKI giivencesiyle uygulanacagina dair giiven verildigini,
kendisinin basin ve televizyon reklamlar1 vasitastyla TOKI giivencesiyle baslatilan projeyi dgrenip daire almaya
karar verdigini, davaliya giivenerek miiteahhit firma ile daire almak i¢in sdzlesme imzaladigini” ileri stirmiis ve
bunun lizerine Yargitay; “dava konusu konutun bulundugu projeye ait ilan ve tanitimlar ile sdzlesme hiikiimleri
birlikte degerlendirildiginde, davaci tiikketicinin yatirdig1 bedelin tasinmazin teslim edilememesi nedeniyle geri
6denmesinden davalinin sorumlu oldugunun” kabuliiniin gerektigi yoniinde karar vermistir. Yargitay 13. H.D.
2011/16549 E., 2012/1177 K., karar igin bkz. https://www.kararara.com/yargitay/yhdk13/yrgtyk23796.html,
Erisim Tarihi 10.06.2019.

453 «Zarar goren kisi, gercek durumu bilseydi, yine de ayni sekilde hareket edecek miydi?” sorusundan yardim
alinarak nedenselligin var olup olmadiginin tespiti yapilabilecektir. Zarar géren kisinin bu soruya olumlu yanit
vermesi halinde ise iigiincii kisinin giiven sorumlulugu dogmayacaktir. GURPINAR, 2006, 5.227.

454 KIRCA, 2004, 5.118-119.

4% Sosyal medyanin tiiketici davranislari izerine etkisine iliskin yapilan bir arastirmada elde edilen bulgular su
sekildedir: “Sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranigina yonelik yargilar incelendiginde, sosyal medya
kullanicilarinin 6ncelikle satin almak istedikleri iiriinleri sosyal medya sitelerinde arastirdiklarini sdylemek
mimkiindiir. Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda kisilerin tavsiyelerine deger verdigini ve en ¢ok da daha
onceden tanidiklar1 kisilerin sdylediklerini 6nemli bulduklarini gostermektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler sosyal
medyada satin alacag {iriin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgiye ulasacagina inanmaktadir.” ISLEK, 2012, s.143-144.
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bakimindan o iirlin veya hizmetin tanitimin1 yapmaya en uygun etkileyiciler ile anlagmakta ve
bir hafta boyunca tiim etkileyicilerin yapmis olduklar1 paylasimlarda s6z konusu {iriin veya
hizmeti tanitmalar1 saglanmaktadir. Boylelikle de o siire¢ boyunca, tiiketici diizenli olarak ayni
iirlin veya hizmete maruz kalacagindan ister istemez o iirliniin ¢ok iyi oldugu ve tiim
etkileyicileri tarafindan kullandig1 kanisma kapilip iiriinii satin alabilecektir. Ornegin, tiim
etkileyiciler tarafindan bir donem “Bioderma Sensibio H20 Hassas Ciltler i¢in Yiiz
Temizleyicisi” ve “The Land of Legends” isimli otel tanitilmaya, sosyal medya {izerinden
otelden paylasimlar yapilmaya, yiiz temizleyicisinin tanittimina yonelik olarak “makyajimi nasil
temizliyorum” minvalinde videolar yliklenmeye baslanmisti. Dolayisiyla tiiketiciler her ne
kadar bir {irlin veya hizmeti satin almadan Once arastirma yapmak isteseler dahi reklam
verenlerin pazarlama stratejilerinden dolayr kimi zaman iiriin veya hizmete iliskin diiriist
yorumlara denk gelmekte zorluk ¢ekmektedirler.

Giliven saglama unsuru bakimindan etkileyicilerin takip¢i sayisinin tiiketiciler
iizerindeki etkisinden de bahsetmekte yarar olabilecektir. Hatir1 sayilir sayida takipci kitlesine
sahip etkileyicilerin az sayida takipciye sahip etkileyicilere nazaran hem etkisi**® hem de etki
alan1 daha fazla olacaktir. Etkileyicinin takipg¢i kitlesi arttik¢ca hem etki alan1 fazla oldugundan
reklam verenler tarafindan daha c¢ok tercih edilebilecektir hem de tiiketiciler nezdinde
etkileyiciye duyulan giiven artabilmektedir.**’

Etkileyiciler tiiketicileri etkilediklerini, tiiketicilerin onlara giivendigini ve dolaysiyla
fikirlerinin dikkate almacagini bilmektedirler. Aslinda temel olarak da bunun igin
ugragsmaktadirlar ¢iinkii bir etkileyici yapmis oldugu is birligi sonucunda, s6zlesmede her ne
kadar {iriin veya hizmetin satigini artiracagini taahhiit etmemis olsa dahi (sézlesmeden
sozlesmeye degisiklik gosterebilecektir) bir iirlin veya hizmetin tanitimini yaptiktan sonra o
iiriin veya hizmetin satiglarinin artmasi halinde etkileyici hatirli pazarlamanin aranan kisisi
olacak ve basarisindan dolayr is birligi yapmak isteyen reklam veren sayisi artacaktir.
Dolayisiyla etkileyiciler tanitim yaparken kullandiklari ifadeleri tiiketicileri cezbedecek sekilde
segmekte ve miimkiin oldugunca ¢ok tiiketicinin tasarrufuna etki etmeyi istemektedirler.

Tiiketicilerin diizenli olarak takip ettigi etkileyiciler (Instagram, Twitter, YouTube vb.
hesaplar1) bulunmaktadir. Dolaysiyla takip ettigi bir etkileyiciyle arasinda dnceden siiregelen
bir bagin mevcut oldugu da sdylenebilecektir. Tiiketici ile etkileyici arasinda; etkileyicinin

paylastig1 fotograflar1 begenmek, ¢ektigi videolar: izlemek, gittigi mekanlara bakarak daha

456 DE VEIRMAN, CAUBERGHE, & HUDDERS, 2017, s.3.
457 «“Tiirkiye’de 2018’in en etkili Instagram influencer’lar”, https://digitalage.com.tr/alti-kategoride-turkiyede-
2018in-en-etkili-instagram-influencerlari/ (Erisim Tarihi: 22.06.2019).
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sonrasinda gitmek i¢in kaydetmek seklinde dnceden siiregelen bir baglant1 bulunmaktadir. Bu
baglantinin da giliven sorumlulugunun son wunsuru olan o6zel baglantt oldugu
sdylenebilecektir.**® Ote yandan tiiketicinin, sosyal medyada gezinirken tesadiifen denk geldigi
bir etkileyicinin tavsiyesini dinleyerek hareket etmesi halinde 6zel baglantinin varligindan
bahsedilemeyecektir.

Tiim bu agiklamalar sonucunda goriilmektedir ki, sosyal medyada faaliyet gdsteren
etkileyiciler, tiiketiciler nezdinde bir gliven uyandirmaktadir. Bu giivenin bosa ¢ikmasi
sonucunda tiiketicinin zarara ugramasi halinde etkileyicilerin giiven sorumlulugu s6z konusu
olabilecektir. Etkileyicinin yaptig1 hukuka aykir1 reklam sonucunda satic1 veya saglayici ile
sozlesme yapan tiiketici bu nedenle bir zarara ugradiginda bu zararlarin tazmini i¢in etkileyiciye
basvurabilecektir.*®® Ogretideki baskin gériis, giiven sorumlulugunun TMK m.2’den dogan
sO6zlesme benzeri bir borg iligkisine aykiriliktan dogan bir sorumluluk oldugu, bu nedenle borca
aykirihga iliskin hiikiimlere tabi oldugu yéniindedir.*®® Dolayisiyla haksiz fiil yerine giiven
sorumluluguna basvurulmasi kusurun ispati ve zamanasimi bakimindan tiiketiciler i¢in daha

elverisli olacaktir.#6!

458 Bkz. https://www.iienstitu.com/blog/sosyal-medya-fenomenleri-isletmeler-ve-tuketiciler, (Erisim Tarihi:
19.06.2019); Tiiketicilerle etkileyiciler arasindaki baglanma iliskisine yonelik arastirma icin bkz. YAYLAGUL,
2017.

459 Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin tiiketicilerin algilar1 ve satin alma davranislari {izerindeki etkilerini

inceleyen caligmalar i¢in bkz. AKSAKALLI, 2018; ERCIS & YILDIZ, 2017; ISLEK, 2012; KAYAPINAR,
YURUK KAYAPINAR, & TAN, 2017; SAY, 2015; TOKSARI, BAYRAKTAR, & MURUTSOY, 2014;
TURGUT, 2016.

460 Giiven sorumlulugu her ne kadar haksiz fiil ya da s6zlesme sorumlulugundan ayri, kendine 6zgii bir sorumluluk
tirli olarak degerlendirilse de kanunda agik¢a diizenlenmediginden bu sorumluluga baglanacak olan hukuki
sonuglar bakimindan yine kanunda diizenlenmis olan sorumluluk tiplerine bakilacaktir. Ancak dgretide haksiz fiil
sorumlulugu hiikiimlerinin mi yoksa sozlesme sorumlulugu hiikiimlerinin mi kiyasen uygulanmasi gerektigi
konusunda goriis farkliliklart mevcuttur. Bir goriise goére, giiven sorumlulugu haksiz fiil sorumlulugunun
genisletilmis hali oldugundan haksiz fiil hiikiimlerinin kiyasen uygulanmasi gerekmektedir. Ogretide baskin olan
goriise gore ise gliven sorumlulugunun unsurlarindan biri olan “6zel baglant1” unsurunun giiven sorumlulugunu
haksiz fiillden ayirdigmi ve sozlesme sorumluluguna yaklastirdigi sdylenmekte bu nedenle de sdzlesme
sorumlulugunun hiikiimlerinin kiyasen uygulanmasi gerekmektedir. DEMIRCIOGLU, 2009, s.171 vd.;
GURPINAR, 2006, 5.230 vd.

461 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.4;
KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, §2, N.8; OGUZMAN & OZ, 2018a,
N.131.
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IV. ETKILEYICININ HUKUKA AYKIRI REKLAMLARI
NEDENIYLE REKLAM VERENIN (URETIiCININ/SATICININ)
SORUMLULUGU

Etkileyicinin haksiz fiil hiikiimleri ¢er¢evesinde sorumlulugunun dogup dogmayacagi
hususu yukarida incelendi. Bu noktada, etkileyicinin sorumlulugunun yani sira reklam verenin

sorumluluguna da deginmekte fayda olacaktir.

1. REKLAM VERENIN ADAM CALISTIRAN SIFATIYLA SORUMLULUGU

Etkileyiciye tanitim mesajinin igerigi de dahil olmak iizere her seyi kendisinin hazirlayip
tilketiciye sunmast konusunda Ozgiirlik tanindigt durumlarda, hukuka aykiri paylasim
nedeniyle dogan zarardan TBK m.66 uyarinca reklam verenin de sorumlu tutulup

tutulamayacagi meselesine de deginmekte yarar olacaktir.

TBK m.66 haksiz fiil sorumluluguna dayanmaktadir.*®> TBK m.66 uyarinca adam

calistiranin sorumlulugu bir kusursuz sorumluluk halidir®®®

ve “adam calistiran, ¢alisanin,
kendisine verilen isin yapilmasi sirasinda bagkalarina verdigi zarar1 gidermekle yiikiimliidiir.
Adam calistiran, ¢alisanini segerken, isiyle ilgili talimat verirken, gdézetim ve denetimde
bulunurken, zararin dogmasini engellemek igin gerekli 6zeni goOsterdigini ispat ederse”,

sorumlulugu dogmayacaktir.

Buradaki sorumluluk, calistirilan kisinin kendisine yiiklenilen 0zen gosterme
yiikiimliiliigiinii ihlal etmesine dayanmaktadir. Ozen gdsterme yiikiimliiliigiiniin yerine
getirilmemesinin sorumlulugunun adam ¢alistiranlara yiiklenilmesinin sebebi ise kendi emir ve
talimatlariyla hareket eden ve bir isi gordiirmek amaciyla yararlandiklar: kisilerin neden
olduklar1 zararlardan sorumlu olmalarinin hakkaniyete uygun olacag diisiincesidir.*®* iste tam
bu noktada da etkileyicinin statii meselesi onem kazanmakta ve etkileyici ile reklam veren

5

arasinda TBK m.66 anlaminda yeterli bir tabiiyet iliskisi*®® olup olmadigmin incelenmesi

gerekmektedir.

Kural olarak, mecra ve reklam ajansi, reklam verenin yardimei kisileri konumundadir.*6®

Ancak etkileyiciyi her ne kadar sorumluluk bakimindan mecra ve reklam ajanstyla bir tutsak

462 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.442.

463 TANDOGAN, 2010, s.106-107; REISOGLU, 2012, s.181-182.

464 TANDOGAN, 2010, 5.109;: OGUZMAN & OZ, 2018a, N.437-438.
465 NOMER, 2018, N.118.1.

466 INAL, 2000, s.140.
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da tam olarak mecra ya da reklam ajansi olarak nitelendirilmesi yapilamadigini ve onlardan
ayri, yeni bir kavram olarak ele alinmasinin daha dogru olacagini diistinmekteyiz. Etkileyicinin
nitelik itibariyle reklam verenin emir ve talimatlariyla bagli olmamasi ve bagimsiz olmasinin
onu, reklam ajanst ve mecraya oranla 6zel ve ayricalikli kildigina daha onceki kisimlarda
deginmistik. Bu nedenle, reklam veren ile etkileyici arasindaki iligki bakimindan adam
calistiran ve istihdam eden iliskisi bulunmadigi i¢in, TBK m.66’nin uygulama alani bulabilmesi
icin aranan tabiiyet sartinin reklam verenle etkileyici arasinda kural olarak mevcut olmadigi
sonucuna varmak gerekir. Ancak somut olayin o6zelliklerine gore, sozlesmede yer alan
hiikiimler incelendiginde bdyle bir tabiiyet iligskisinin var oldugu sonucuna varilabilmesi

halinde, TBK m.66 anlaminda reklam verenin sorumluluguna gidilebilecektir.*¢’

TBK m.66’dan dogan sorumluluga iliskin diger sartlar inceleme konumuzun kapsamina
giren olaylarin bir¢ogu bakimindan mevcut olacaktir. TBK m.66 kapsaminda oncelikle,
calisganin hukuka aykir1 fiili neticesinde bir zararin meydana gelmis olmasi gerekmekte ve
meydana gelen bu zararin da igin goriildiigii sirada ve hizmetle ilgili olarak gergeklesmis olmasi
gerekmektedir. Meydana gelen zararla hizmet fiili arasinda da uygun nedensellik bagi
bulunmalidir aksi halde adam ¢alistiranin sorumlulugu s6z konusu olmayacaktir.*®® Inceleme
konumuz somut olayimiz bakimindan ise, zarara yol agan hukuka aykir1 fiilin (6rnegin aldatici
reklam), isin goriilmesi (etkileyicinin tanitim1 yapmasi) sirasinda gerceklesiyor olmasi, dogan
zarar ile hukuka aykir fiil arasindaki uygun illiyet bagi olmasi halinde sorumlulugun dogmasi

icin yeterli olacaktir.

Tim bu sartlarin yam sira, adam c¢alistiranin TBK m.66/2 ve 3’de diizenlenmis olan
kurtulus kanitlarindan birini getirememesi gerekmektedir. Adam calistiran, “galisanini
secerken, isiyle ilgili talimat verirken, gézetim ve denetimde bulunurken, zararin dogmasini
engellemek i¢in gerekli 6zeni gosterdigini” ya da gereken tiim dikkat ve 6zeni gostermis olsa

dahi zararin her haliikirda meydana gelecegini ispat ederse sorumluluktan kurtulacaktir.4%°

467 Eser sozlesmeleri bakimindan da kimi durumlarda is sahibinin, adam calistiran sifat1 ile yiiklenicinin iigiincii
kisilere vermis oldugu zararlardan sorumlu olacagi sdylenmektedir. Yiiklenici ve is sahibi arasinda yapilan eser
sozlesmesinin hiikiimlerinden is sahibinin yiikleniciye emir ve talimat verme, yiiklenicinin yapmis oldugu isi
denetleme yetkisine sahip oldugu ve bu yolla is sahibi ile yiiklenici arasinda bir bagimlilik iliskisinin kuruldugu
sonucuna varilabiliyor olmasi halinde, is sahibinin adam c¢alistiran sifatiyla sorumlulugunun dogacagi
soylenmektedir. Bu yonde bkz. Yargitay kararlari bulunmaktadir. Bkz. 7.HD., 18.01.2011 Tarihli, E.2010/7458
K.2011/98; 7.HD., 07.04.2009 Tarihli, E.2008/6736 K.2009/1124; 7.HD., 29.06.2006 Tarihli, E. 2006/2114 K.
2006/2135; 4.HD.,13.12.2005 Tarihli, E. 2004/15008 K. 2005/13445; 15.HD., 12.11.2018 Tarihli, E. 2017/446,
K. 2018/4384, kararlar i¢in bkz. https://www.hukukmedeniyeti.org/, https://www.kararara.com/forum/index.php,
http://www.tazminathukuku.com/arastirma-yazilari/eser-sozlesmelerinde-is-sahibinin-yuklenici-ile-birlikte-
sorumlu-tutulabilecegi-durumlar.htm, Erisim Tarih: 10.06.2019.

468 EREN, 2018a, 5.646; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.451-454; REISOGLU, 2012, 5.185-186.

469 EREN, 2018a, 5.652 vd.; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.459 vd.; REISOGLU, 2012, 5.186-188.
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Ornegin, reklam verenin etkileyiciye kullanmas1 gereken ifadeleri harfi harfine yazili halde
teslim etmis olmasina ve s6z konusu reklam yayimlanmadan Once denetlemesine ragmen
etkileyicinin daha sonrasinda paylasim tizerinde yaptig1 bir degisiklik dolayisiyla bir zararin
meydana gelmis olmasi halinde, reklam veren gereken tiim dikkat ve 6zeni gostermis ve
denetimde bulunmus oldugu seklinde kurtulus kanit1 ileri siirerek sorumluluktan

kurtulabilecektir.

2. REKLAM VERENIN CULPA IN CONTRAHENDO VE ALDATMADAN
DOGAN SORUMLULUGU

Culpa in contrahendo sorumlulugu; giiven sorumlulugu gibi TMK m.2’de yer alan genel
diiriistliik kuralindan dogmakta ve s6zlesme miizakereleri sirasinda taraflara yiiklenen birtakim
yiikiimliiliiklere aykiriliktan dogan sorumlulugu ifade etmektedir. Sozlesmenin kurulmadan
onceki asamasinda, yapilacak olan sozlesmeye iliskin goriismeler esnasinda, sdzlesmeyi
yapacak taraflardan biri ya da onun yardimcilar ile diger taraf ya da onun korumasi altindaki
kisiler arasinda sozlesme benzeri bir giiven iliskisinin kuruldugu kabul edilir. Taraflardan biri
goriismeler esnasinda bu diiriistliik kuralin1 ve giiven iligkisini ihlal eder, agiklamas1 gereken
hususlar1 agiklamaz ya da karsi tarafi sézlesmeyi yapmaya ikna etmek icin onu aldatirsa
sozlesme goriismeleri sirasinda kusurlu davraniglarindan dolay1r meydana gelecek zararlardan

diiriistliik kuralin1 ve giiven iliskisini ihlal eden taraf sorumlu olacaktir.*"®

Ogretide, sdzlesme goriismelerinden dogan sorumlulugun hukuki niteliginin ne oldugu
konusunda haksiz fiil goriisii, sozlesme sorumlulugu goriisii ve kendine 6zgii sorumluluk olmak
iizere ii¢ farkl1 goriis mevcuttur.*’* Ancak baskin olan goriis, bu sorumlulugun nitelik itibariyle
sdzlesmesel sorumluluk ya da sézlesme benzeri sorumluluk oldugu yéniindedir.*’? Sozlesme
goriismeleri sirasinda, yiikiimliiliiklerini yerine getirmeyen ve kusuru ile sézlesme Oncesi
iliskiyi ihlal eden tarafin davranisinin haksiz fiillden c¢ok, mevcut iligkinin ihlal edilmesi
dolayisiyla sozlesmesel giiven iligkisine daha yakin oldugu ve bu nedenle de sozlesmeye
aykirilik nedeniyle sorumluluk hiikiimlerini kiyasen uygulanmasinin daha yerinde olacagi ifade
edilmektedir.*”® Dogacak olan sorumlulugun nitelik bakimindan haksiz fiil oldugunun kabul

edilmesi halinde ise bdyle bir giiven iliskisinin sarsiimasindan kaynakli olarak ugranilan zararin

470 EREN, 20183, 5.1156-1158.

471 EREN, 20183, 5.1158.

472 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N 4.

473 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.4; OGUZMAN & OZ,
2018a, N.1556 vd.
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tazmininde haksiz fiil hiikiimlerinin uygulanmasi halinde zamanasimi ve ispat bakimindan

tiikketiciler nezdinde olumsuzluklar da ortaya ¢ikacaktir.

Reklam verenin sorumlulugunun culpa in contrahendoya dayandirilmasi halinde, TBK
m.112 vd. borca aykirilik hiikiimleri uygulanacagindan kusuru ispat yiiki tiiketiciden kalkacak
ve kars1 tarafa yliklenecektir. Boylelikle sdzlesme goriigmeleri esnasinda TMK m. 2’ye aykir1
davranan taraf kusurlu olmadigini ispat edemedigi takdirde karsi tarafin ugradigi zarar1 borca

aykirilik hiikiimleri gergevesinde tazmin etmekle yiikiimlii olacaktir.*™

Sozlesme gorligmeleri sirasinda taraflarin birbirlerine diiriist olmalar1 gerektiginden
bahsettik. Buradan yola ¢ikarak, TBK’da yer alan yardime1 kisinin aldatmasi halinde dogacak
sorumluluk ile culpa in contrahendodan dogan sorumlulugun birbiri ile Ortiisecegi
sOylenebilecektir. Dolayisiyla bu kisimda, reklam verenin aldatma nedeniyle dogacak
sorumlulugu ele alinacaktir. Yukarida, haksiz fiilin hukuka aykirilik unsuru igerisinde
etkileyicinin aldatmadan dogabilecek haksiz fiil sorumlulugunu incelemistik. O nedenle, bu
kisimda aldatmanin unsurlarina iligkin inceleme tekrardan yapilmayacak, haksiz fiilin hukuka
aykirilik unsuru igerisinde bu konuya iliskin yapilan agiklamalara gonderme yapmakla

yetinilecektir.4"

Kocayusufpasaoglu’na gore; aldatma, s6zlesmenin kurulmasi asamasinda, sdzlesme
goriismeleri sirasinda rol oynarken, reklamlar bunun c¢ok oOncesinde yer alan bir asama
oldugundan reklam yoluyla hile yapilmasi kural olarak miimkiin olmayacaktir. Buna karsin,
bilerek ve isteyerek, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve onu sdzlesme yapmaya sevk etmek
amaciyla tiiketici reklam yoluyla aldatiliyorsa ve tiiketici bu aldatmanin etkisiyle sézlesme
kurma yoluna gidiyorsa, reklamin etkisi sdzlesmenin kurulmasi asamasina da sirayet edecek
kadar yogunlasmis oldugundan, reklam dolayisiyla aldatma hiikiimlerine gidilebilecektir.*’®
Konumuz bakimindan da etkileyicinin yapmis oldugu reklamlar tiiketiciyi belirli bir iiriin veya
hizmeti satin almaya yonlendirmek amaciyla yapildigindan ve tiiketiciler yapilan reklamin

etkisi ile bir iiriin satin almak veya hizmetten faydalanmak igin sdzlesme yapma yoluna

gittiginden aldatma hiikiimlerine gidilebilecegi sdylenebilecektir.

Hatirli pazarlamada, reklam veren ile satict kimi durumlarda ayni kimi durumlarda ise

farkli kisi olabilmektedir. Reklam veren ile saticinin ayni kisi oldugu durumlarda; reklam

474 SEROZAN, KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, & ARPACI, 2016, § 19, N.4.

475 TBK’da yer alan aldatmaya iliskin inceleme igin bkz. s.79 vd.
476 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI 2017, § 37, N.9.
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verenin bir etkileyici ile is birligi yapmasi halinde etkileyicinin aldatici fiillerinden dolay1
tiiketici bir sdzlesme yaparsa, etkileyici reklam verenin yardime1 kisisi konumunda olacagindan

477 reklam veren tarafindan tazmin

dogacak olan zararlarin culpa in contrahendo gergevesinde
edilmesi gerekecektir. Ornegin kendi catis1 altinda barindirdig1 markalarin iiriinlerini internet
sitesinden ve telefon uygulamasi iizerinden satmakta olan ve ¢evrimigi satiglarini artirmak i¢in
de pek ¢ok etkileyici ile is birligi yapan markalar*’® bulunmaktadir. Bu gibi durumlarda reklam
veren ile satici ayni kisi oldugundan satici ile tiiketici arasinda yapilacak sozlesme bakimindan
etkileyici yardimci kisi konumunda olacaktir ve etkileyicinin tanitim esnasinda tiiketicileri
aldatmas1 halinde, bu aldatma TBK m.36 f.1 cercevesinde karsi tarafin aldatmasi olarak
degerlendirilecek, bu nedenle s6zlesme iptal edilebilecek (TBK m.39 f. 1) ve reklam verenden
tazminat talep edilebilecektir (TBK m. 39 f.2). Benzer sekilde, etkileyicilerin bir {iriin veya
hizmetin tanitimini yaparken tanitima dogrudan iireticinin internet sitesinin adresini koyar ve

tilketicileri bir uzant1 araciligi ile o adrese yonlendirirse o zaman yine yardimci kisinin

aldatmasinin s6z konusu oldugu sdylenebilecektir.

Reklam veren ile saticinin farkli kisiler olmasi halinde hem reklam veren hem de
etkileyici satic1 bakimindan tigiincii kisi konumunda olacaktir. Dolayisiyla, iiglincii kisinin
aldatmasi satici ile tiiketici arasinda yapilan sézlesmeye kural olarak etki etmeyecektir, tiiketici
dilerse reklam veren ve etkileyiciye karsi haksiz fiil hiikiimleri uyarinca tazminat talep
edebilecektir. Ancak 6gretide karsi tarafin (saticinin), tiglincii kisinin (reklam veren/ etkileyici)
hilesini biliyor olmasina ragmen kars1 tarafi uyarmamis olmasi halinde susma yoluyla (olaymn
hal ve sartlarinin susmay1 aldatma saymaya elveris olmas1 gerekmektedir) bizzat kendisinin
aldatma eylemini gergeklestirmis olacagini ve tiiketicinin sdzlesmeyi iptal edip dogacak
zararlarinin culpa in contrahendo esasina dayanan TBK m.39 f2 cercevesinde*’”® tazmin

edilmesini talep edebilecegi savunulmaktadir.*e°

Ote yandan, saticinin aldatmay1 bilmedigi durumlarda tiiketicinin sézlesmeyi iptal
etmesi miimkiin olmayacaktir. Ancak bu durumda tiiketicinin magdur olmasinin Oniine
gecebilmek i¢in Isvicre dgretisinde; her ne kadar iiretici, saticinin yapmis oldugu sdzlesme
bakimindan ii¢lincii kisi konumunda olsa dahi satici, reklam ve tanitima iliskin faaliyetleri
iretici ya da genel dagitictya birakmis ve onlarin reklam araglarini (brosiir, afis...vb.)

kullanmasi halinde, {irlinlin veya hizmetin tanitimi1 bakimindan iireticiden yararlanmis olacagi

4T OGUZMAN & 0OZ, 2018a, N.362.

478 Or: Trendyol, Boyner, Morhipo gibi.

479 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 37,N.35.
480 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, §37, N.20.
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icin sozlesmenin kurulmasi sirasinda iireticinin, saticinin yardimer kisisi sayilacagi kabul
edilmektedir. Kocayusufpasaoglu da reklam veren iiretici ile saticinin ayni sirketler grubuna
dahil olmas1 halinde benzer durumun s6z konusu olmasi gerektigini savunmaktadir. Yani,
reklam veren ile saticinin ayni sirketler grubuna dahil olmasi halinde reklam veren, saticiya

kars1 iigiincii kisi olmayacaktir.8

Isvigre 6gretisindeki bu yaklasim Tiirk hukuku bakimindan da kabul edilecek olursa
satici ile reklam verenin ayni kisi olmadig1 bazi hallerde, aldatma nedeniyle s6zlesmenin iptali
miimkiin olacak ve tiiketici tazminat talebini TBK m. 39 f. 2’ye dayandirarak saticiya kars1 da
ileri siirebilecektir. Ornegin, ¢ok giizel bronzlastirdig1 iddia edilen bir giines yagim tiiketici
direkt olarak tireticiden degil de iirlinlin perakende satisini yapan bagka bir magazadan satin
almasi halinde, {irliniin tanitimini iiretici (etkileyici araciligi ile) yapmissa ve satici bu tanitima
iligkin brosiir veya afisleri (liriinii tavsiye eden etkileyicinin iirlinle birlikte ¢ekilen fotografi
magazanin vitrinine asmasi gibi) magazasina koymus*®? ise artik tiiketici kars1 tarafin hilesine

dayanarak sézlesmeyi iptal hakkini kullanabilecek, saticidan tazminat talep edebilecektir.

TBK m. 39 f.2’de sozlesmenin iptal edilmeyerek onanmis sayilmasinin tazminat
talebine engel olmayacagi ifade edilmektedir. Buna ragmen Ogretide sozlesmeyi iptal
etmeyerek zararin ger¢eklesmesine neden olan kisinin kural olarak tazminat talep etme
hakkinin ortadan kalkacag: ifade edilmektedir. Bu goriise gore, istisnai olarak kisi, kendi
aleyhine meydana gelecek daha biiylik zararlarin 6niine gegebilmek amaciyla sézlesmeyi iptal
etmiyorsa, bir bagka deyisle durum ve kosullar 15181nda kisinin s6zlesmeyi iptal etmemesi hakli

goriiniiyorsa tazminat talep etme hakkinin ortadan kalkmayacag: savunulmaktadir.*8

V. REKLAM VEREN VE ETKILEYICILERIN MUTESELSIL
SORUMLULUGU

TBK m.61 ve 62’de ise birden fazla kisinin birlikte zarara sebep olmalar1 halinde
dogacak olan miiteselsil sorumluluk ve bunun sonuglar1 diizenlenmistir. Miiteselsil
sorumlulukta ayni zarardan birden fazla kisinin sorumlulugu s6z konusudur. Yani, zarar
gorenin karsisinda birden fazla zarar veren bulunmaktadir. TBK m.61 hiikmiine goére “birden

cok kisi birlikte bir zarara sebebiyet verdikleri veya ayni zarardan ¢esitli sebeplerden dolay1

481 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 37, N.10.

482 Ornegin, magazada kasanin yanma etkileyicinin fotografinin da yer aldig1 ve iizerinde “iinlii Youtube
fenomeni de bu kremi dneriyor” seklinde kiiciik brosiirler konulmasi ya da iiriinlerin iizerine “X fenomenin
favori trlinii” seklinde etiketler yapistirilmasi gibi.

483 KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, & ARPACI, 2017, § 37, N.38 .
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sorumlu olduklar1 takdirde” miiteselsil sorumluluk giindeme gelecektir.*®* Baoylelikle zarar
goren tazminat talebini istedigi zarar verene yoneltebilecektir. Tiiketici ister zarar verenlerden
birine ister birden fazla zarar verene isterse de zarar verenlerin hepsine karsi, kendisi i¢in en
avantajli durumu (ispat yiikii, tazminat1 6deme giicii bakimindan) géz 6niinde bulundurarak

tazminat davasi acabilecektir.*®

Zarar verenler arasindaki i¢ iligki bakimindan ise; ayn1 zarardan aynu tiir sebepten dolay1
ya da ayn1 zarardan cesitli sebeplerden dolay1 sorumlu olabileceklerdir. Ik hal bakimindan,
birden ¢ok kisisinin sorumlulugu ayni hukuki sebebe (haksiz fiil veya akdi sorumluluk veya

86

kusursuz sorumluluk) dayaniyorken;*® ikinci hal bakimindan ise birden ¢ok kisinin

sorumlulugu farkli hukuki sebebe (haksiz fiil ve akdi sorumluluk ve kusursuz sorumluluk)

dayanacaktir.*8’

I¢ iliskide zarar ve tazminat miktarmnin paylastirilmasinda TBK m.62’de de belirtildigi
iizere “kusurun agirligi ve yarattiklar1 tehlikenin yogunlugu” g6z 6niinde bulundurulacaktir.
Yani zarar, zarar verenlerin kusur derecelerine gore paylastirilacak ve 6demek zorunda
olduklar1 tazminat miktar1 kusur derecelerine gore belirlenecektir. Ayni zarara haksiz fiil
yoluyla sebebiyet verilmesi halinde zarar verenler kusur derecelerine gore sorumlu olacak,
kusur dereceleri esitse sorumlu olacaklar1 tazminat miktar1 da esit olacaktir. Benzer durum akdi
sorumlulukta da s6z konusudur. Kusursuz sorumluluk halinde ise zarar verenler ek kusuru
oraninda tazminattan sorumlu olacaklardir. Taraflardan biri ek kusurlu digeri kusursuz ise

kusurlu olan kendi ek kusuru oraninda fazla 6demek durumundadir.*8®

Ikinci hal bakimindan ise, zarar verenlerin ayni zarardan farkli hukuki sebeplerle
sorumlu olmalar1 s6z konusudur. Burada da TBK uyarinca borglular arasinda bir sorumluluk
siralamas1 olmadigindan hékim i¢ iliskide tazminatin paylastirilmasina “biitin durum ve
kosullar1, ozellikle onlardan her birine yliklenebilecek kusurun agirligim1 ve yarattiklar
tehlikenin yogunlugunu goz oniinde tutarak™ karar verecektir (TBK m.62/1). “Borglu, her bir
borgluya ancak pay1 oraninda riicu edebilir” (TBK m.167/2) ve higbir borglu kendi payindan

fazlasini 6demekle yiikiimlii tutulamayacaktir.

48 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.1334.
485 ANTALYA, 2017, 5.534.

48 ANTALYA, 2017, 5.536.

487 ANTALYA, 2017, 5.542.

48 EREN, 2018a, 5.848-849.

489 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.859.
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Inceleme konumuz bakimindan ise reklam veren, etkileyici ile kendi iiriin ve
hizmetlerinin tanittimini yapmasi i¢in is birligi yapmaktadir. Etkileyicinin yapmis oldugu
reklamlar dolayisiyla bir zarara sebebiyet vermesi halinde tiiketici, reklam verenin mi
etkileyicinin mi sorumluluguna gidecegine, durumun sartlarina ve kendisi i¢in en elverisli
olacak secenege gore karar verecektir. Tazminat davasim1 reklam verene a¢gmasi halinde
etkileyici s6z konusu reklami tamamen etkileyicinin talimatlar1 dogrultusunda yapmis ise,
reklam veren 6demis oldugu tazminat icin etkileyiciye riicu edemeyecektir. Ancak, reklam
veren etkileyiciyi reklamin hazirlanmasi asamasinda tamamiyla serbest birakmigsa reklam
veren 6dedigi tazminat icin etkileyiciye riicu edebilecektir. Ote yandan, her ne kadar etkileyici
reklamin hazirlik asamasinda serbest birakilmis olsa dahi reklam verenin reklamin hukuka
uygunlugunu denetlemekle ylikiimlii oldugunu diisiinmekteyiz. Dolayisiyla eger reklam veren
etkileyiciye reklamin hukuka aykiri olmamasi konusunda uyarmamis ya da etkileyicinin
hazirlamis oldugu reklamin hukuka aykir1 bir unsur igerip icermedigi yoniinde denetlememisse,
reklam veren 6demis oldugu tazminatin tiimiinii etkileyiciye riicu edemeyecek, her iki taraf da
i¢ iliskide kusurlar1 oraninda sorumlu olacaklardir. Tiiketicinin tazminat davasini etkileyiciye

kars1 agmasi halinde yukarida agiklanan durumun tersi s6z konusu olacaktir.

Bunun yani sira, reklam verenler birden fazla etkileyici ile de calisabilmektedirler. Bu
durumda her bir etkileyici ayr1 ayr1 reklam yapabilecegi gibi diger etkileyicilerle birlikte ayni
reklamin igerisinde de yer alabileceklerdir. Ancak her iki halde de yaptiklari tanitim
faaliyetlerinin hukuka aykir1 olmas1 halinde haksiz fiil sorumluluklar1 dogacaktir. Bu durumda
da etkileyiciler, ayni1 zarara aym1 nedenden dolayr sebep olmus olacaklardir ve kusur
derecelerine gore i¢ iliskide sorumlu olduklari zarar miktarlar1 belirlenecektir. Ornegin,
tiiketicinin satin almak i¢in internet tizerinden tiriin aragtirmasi yaparken, reklam verenle is
birligi yapan etkileyicilerin, ayni liriine yonelik hukuka aykir1 reklamlarina denk gelmesi ve
onlarin sodylemleri nedeniyle {irlinii satin alip zarara ugramasi halinde etkileyicilerin

sorumlulugu miiteselsil sorumluluk olacaktir.
VI. TAZMINATIN BELIRLENMESI

Hakim, haksiz fiil sonucunda meydana gelen zararlari tespit ederek tazminatin st

smirin1 belirleyecektir ve kural olarak bunun iizerinde bir tazminata hiikkmedilemeyecektir.*®°

490 EREN, 20183, 5.749.
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Sadece ¢ok istisnai durumlarda faili hukuka aykir1 davranisindan dolay1 cezalandirmak

amactyla zararm iizerinde bir tazminata hiikkmedilmesi s6z konusu olabilmektedir.*%

Zararm nakden ya da aynen tazmin olmak iizere iki sekilde giderilmesi miimkiindiir.%
Nakden tazmin, magdurun malvarhiginda meydana gelen azalmanin nakden giderilmesi;**
aynen tazmin ise magdurun malvarliginin para ddenmesi disindaki bir yolla eski haline

getirilmesidir.*** Uygun tazmin tiiriine hakim karar verecektir.**

Sunu da belirtmek gerekir ki haksiz fiil hukukunda, kisinin tazminata hak kazanabilmesi
icin zararini ve zarar verenin kusurunu ispatla ylikiimliidiir (TBK m.50/1). Bu durumda tiiketici,
etkileyicinin yapmis oldugu reklamlar nedeniyle ugradigi zarar1 ve bunda etkileyicinin kusuru
oldugunu ispat etmekle yiikiimlii olacaktir. Ote yandan, yukarida da bahsettigimiz iizere, TMK
m.2’den dogan sorumluluklardan birine gidilmesi halinde, TBK m.112 vd. borca aykirilik

hiikiimleri uygulanacagindan, kusursuzlugunu ispat yiikii etkileyici tizerinde olacaktir.

Zarar unsurundan bahsederken de belirttigimiz iizere reklam hiikiimleri, tiiketicinin
bilingsizce hareket etmesini ve yanlis yonlendirilmesini engellemeyi amaglamaktadir.
Dolayistyla etkileyicinin yaptig1 hukuka aykiri reklam nedeniyle reklami yapilan iiriine veya
hizmete iligkin s6zlesme yapan tiiketici bu nedenle ugradigi zararlarin tazminini talep
edebilecektir. Daha dnce agiklandigi lizere bu zarar, iiriin veya hizmet i¢in 6denen bedele iliskin
olabilecegi gibi, iirlin veya hizmetin alinmasi nedeniyle ortaya ¢ikan bir bedensel zarar da
olabilir. Bu durumda tiiketici “tedavi giderlerini, kazan¢ kaybini, c¢alisma giicliniin
azalmasindan ya da yitirilmesinden dogan kayiplari, ekonomik gelecegin sarsilmasindan dogan

kayiplar” da (TBK m. 54) talep edebilecektir.

Tazminat miktarii hakim somut olaym sartlarma gére, indirim sebeplerinin®® var
olmasi1 halinde meydana gelen zararin miktar1 lizerinden gereken indirimleri yaparak tayin
edecektir. Her seyden once failin kusur derecesine bakilacaktir. Failin kusurunun hafifligi
oraninda tazminatta indirim yapilacaktir (TBK m.52/1). Ornegin, etkileyicinin paylastig1 bir
videonun altina, o videonun reklam oldugunu belirten ibareyi kasith olarak degil de ihmalen,
unuttugu i¢in koymamis olmasi ya da videonun altina yalnizca “#ad” ibaresini koymus olmasi

ancak tiiketicilerin bunu gérmeme ya da anlamama ihtimalini diistinmemis olmas: halinde,

491 NOMER, 2018, N.131.3; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.347-349.
492 NOMER, 2018, N.132; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.351.

493 NOMER, 2018, N.132; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.356 vd.

4% NOMER, 2018, N.132; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.360 vd.

495 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.353.

4% EREN, 20183, 5.788 vd.
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etkileyicinin kusuru hafif ihmal olarak degerlendirilecek ve tazminatta indirim yapilabilecektir.
Bir bagka indirim sebebi, magdurun kusurudur (miiterafik kusur). Zarar gérenin kusuru, zararin
meydana gelmesinde etkili olmus olabilecegi gibi zararin artmasina da neden olmus
olabilecektir.**” Omegin, etkileyicinin cilde ¢ok iyi geldigini iddia ettigi bir yiiz bakim
maskesini satin alan tiiketicinin paketin arkasini okumadan dogrudan maskeyi yiiziine
uygulamasi ve beklenilen sonucu alamamasi halinde miiterafik kusur s6z konusu olabilecek ve
tazminatta indirime gidilebilecektir. Etkileyicinin cilde ¢ok iyi geldigi yoniindeki ifadesi her ne
kadar aldatici olsa dahi tiiketicinin, makul bir insandan beklenen davranisi1 gergeklestirmemis
ve satin aldig1 {irtiniin uygulama talimatlarin1 okumamis, okumasina ragmen uygulamamis veya
iiriine iliskin bagkaca bir aragtirma yapilmasinin tiiketiciden beklenebilecegi hallerde yapmamis

olmasi miiterafik kusur olarak degerlendirilebilecektir.

Kasten veya agir ihmalle zarara sebebiyet vermemis olmasi sartiyla tazminat1 6demede
failin yoksulluga diisecek olmasi halinde de tazminatta indirim yapilabilecektir (TBK
m.52/1).*%® Tiim bu TBK m.52’de sayilmis olan o6zel haller disinda; failin sorumlu
tutulamayacagi beklenmedik bir hal ger¢eklesmisse, magdurun sahsindan kaynaklanan etkenler
(6rnegin, makul bir insana oranla daha hassas biinyeye sahip olmasi ve dolayistyla {iriiniin

magdura iyi gelmemesi hali) s6z konusu ise yine tazminatta indirim yapilabilecektir.*°

VII. ZAMANASIMI

Haksiz fiil sonucu tazminat istemi, “zarar gorenin, zarar1 ve tazminat yikiimliistini
ogrendigi tarihten baslayarak iki yilin ve her halde fiilin islendigi tarihten baslayarak on yilin
gegmesiyle zamanagimina ugrar. Ancak tazminat, ceza kanunlarinin daha uzun bir zamanasimi
Oongordiigii cezay1 gerektiren bir fiillden dogmussa, bu zamanasimi uygulanacaktir” (TBK
m.72). Ornegin etkileyicinin yaptigi tanitim dolandiricilik sugu teskil ediyorsa (TCK m.157
vd.) bu kural uygulanacaktir. Ote yandan, borca aykirilik nedeniyle acilacak tazminat

davalarinda genel zamanagimi siiresi, haksiz fiilden farkli olarak 10 yildir (TBK m.146).

497 NOMER, 2018, N.133.1.
498 NOMER, 2018, N.133.12; OGUZMAN & OZ, 2018b, N.364.
499 OGUZMAN & OZ, 2018b, N.394 vd.
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SONUC

Giliniimiizde, teknolojik gelismelerle birlikte reklamcilik faaliyetleri de boyut
degistirmis ve geleneksellikten koparak dijital diinyada da kendilerini gostermeye
baslamiglardir. Sosyal medyanin son yillarda artan popiilaritesi ve insanlar tarafindan her an
kolayca erisilebilir olmasi1 sebebiyle sosyal medya platformlari, isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinin tanitimi i¢in sik¢a basvurmaya basladiklar1 bir mecra halini almis ve isletmeler
bu gelismelere ayak uydurabilmek adina reklam faaliyetlerinde farkli yontemlere bagvurmaya

baslamislardir.

Calismada ele almis oldugumuz reklam uygulamalari; sosyal medya platformlarinda
“blogger”, “etkileyici (influencer)”, “kanaat onderleri”, “YouTuber” gibi sifatlar1 olan, genis
takipgi kitlesine sahip sosyal medya kullanicilarinin, reklam verenle yapmis olduklari is
birlikleri ¢ercevesinde kendi sosyal medya hesaplari lizerinden video veya fotograf paylasimi
yoluyla isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin reklamini yaptiklart uygulamalardir. S6z konusu
reklam uygulamalar1 kapsaminda yapilan paylasimlarin reklam olup olmadiginin ya da
etkileyicilerin vermis oldugu bilgilerin dogru olup olmadiginin anlasilmasi her zaman miimkiin
olmamakla birlikte paylagimlarin igeriklerinin kim tarafindan belirlendigi de acik

olmamaktadir.

Isletmeler, etkileyicilerin takipgi kitlesi ile arasinda kurulan giiven iliskisinden,
etkileyicilerin takipgileri iizerinden yaratmis olduklari “bizden biri/arkadas” imajindan
yaralanmaktadirlar. Ancak kimi zaman bu yararlanmalar hukuka aykir1 sekilde cereyan
etmektedir. Sosyal medyanin, tiiketicilerin alg1 ve davraniglari {izerinde degisiklik yapabilecek
giice sahip olmasma karsin Tiirkiye’de hatirli pazarlama kapsaminda yapilan reklamlarin
hukuki denetimi ve tiiketicilerin korumasina yonelik tedbirler zayif kalmakta ve s6z konusu
hukuka aykir1 reklamlar tiiketiciler nezdinde zararlarin dogmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin bu sekilde zarara ugratilmasinin oniine gegilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de
mevcut diizenlemelerden yola ¢ikarak etkileyiciler tarafindan yapilan duyuru ve mesajlarin
hukuki niteliginin, bu duyuru ve mesajlarin denetiminde gorevli kuruluslar ile bu duyuru ve

mesajlardan dogan hukuki sorumlulugun belirlenmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda ilk olarak “sosyal medya reklamlarinin” TKHK kapsaminda
nitelendirilmesi yapilmistir. Boylece sosyal medyada etkileyicilerin yapmis oldugu tanitici
faaliyetlerin TKHK m.61’de yer alan “ticari reklam” kapsaminda degerlendirilmesinin uygun

oldugu saptanmistir. Ardindan “etkileyici” kavraminin tanimi ve niteliginden bahsedilmistir.
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Boylelikle reklam ajansi ve mecra kurulusunun ayri1 bir kavram oldugu ancak sorumluluk
bakimindan benzer konumda oldugu tespit edilmistir. Daha sonrasinda, sorumluluk hukuku
cercevesinde sosyal medya lizerinden etkileyicilerin yapmis oldugu hukuka aykiri reklamlardan

dogacak olan etkileyicilerin ve reklam verenlerin sorumlulugu ele alinmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, “yeni reklam” kavrami1 ve bu kavramin ¢atisi altinda yer
alan “internet ve sosyal medya reklamciligi” kavramlari ele alinmistir. Bu baglamda ilk olarak
sosyal medyanin tanimi1 yapilmis, sosyal medya araglarindan ve sosyal medya ile ortaya ¢ikan
yeni pazarlama faaliyetlerinden bahsedilmistir. Sosyal medya “sosyal aglar araciligiyla
kullanicilarin birbirleriyle ¢ift yonlii iletisim kurduklari, kullanicilarin kendi rizalartyla
kendileri hakkindaki bilgileri ya da kendilerinin tirettikleri icerikleri baskalartyla paylastiklart
bir medya tiiriidiir” ve sosyal medya araglari; sosyal aglar, mikrobloglar, medya paylasim
siteleri, internet giinliikleri (bloglar) ve diger sosyal medya araglarindan olusmaktadir. Sosyal
medya reklamciligini ve bu kapsamda yiiriitiilen faaliyetleri anlayabilmek igin hatirl
pazarlamanin yani sira viral reklam ve iirlin yerlestirme gibi reklam verenlerin faydalandigi
farkli reklam stratejilerinden de bahsedilmistir. Viral reklamcilik reklam verenlerin yarattigi
mesajlarin soylenti seklinde internet ve sosyal medya tizerinden (adeta bir viriis gibi) hizla
yayilmasini saglayan bir yontemdir; iirlin yerlestirme ise sosyal medya araglari iizerinden
yapilan paylasimlarda, etkileyiciler ile anlagan reklam verenlerin kendi {iriin veya hizmetlerini
etkileyicilerin olusturduklar1 igeriklere yerlestirerek takipgileri ile paylasmalar1 seklinde
gerceklesen bir yontemdir. Sosyal medya ve sosyal medya reklamlarna iligkin inceleme
tamamlandiktan sonra 6502 sayili TKHK’da yer alan “ticari reklam” tanimi ve unsurlari ele
almmistir. TKHK m.61/1°de “ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak; bir mal veya hizmetin satigin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada
yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurulardir” seklinde tanimlanmistir ve Kanundaki bu tanimdan yola ¢ikilarak reklamin;
tanitim, ticari amag unsuru ve reklam yapma iradesi olmak {izere {i¢ unsuru oldugu sonucuna
varilmis ve her unsur ayr1 ayri incelenmistir. Son olarak da “yeni medya” kavraminin TKHK
m.61’de yer alan “ticari reklam” kapsaminda degerlendirilmesinin uygun olup olmadigi
saptanmistir. Tiim hususlar degerlendirildiginde sosyal medyada etkileyicilerin yapmis oldugu
irlin veya hizmet tanmitimlarinin ya da takipgilerine ilettikleri duyuru ve mesajlarin reklam

olarak nitelendirilebilecegi sonucuna varilmistir.

117



Ikinci boliimde, reklamin hazirlanip tiiketicilere sunuluncaya kadar gegen siirecte yer
alan aktorler ve bu aktorler arasinda yapilan s6zlesmeler incelenmistir. Bu kapsamda ilk olarak
reklam soézlesmeleri ele alinmistir. Genis anlamda reklam s6zlesmesi, reklama iliskin yapilan
tiim anlagmalar1 kapsamai icerisine alan bir kavram olarak kullanilmaktadir. Yani, reklam veren
ile reklam ajans1 arasinda reklam {irliniinlin hazirlanmasina iliskin yapilan, mecra kurulusu ile
reklam veren arasinda reklamin yayinlanmasi i¢in yapilan ve hatta reklamda kullanilacak olan
inli veya tgiincii kisiler ile yapilan sozlesmeler dahi reklam soézlesmesi adi altinda
toplanmaktadir. Reklam sozlesmeleri arasindan ilk olarak reklam veren ile reklam ajansi
arasinda yapilan “reklam iirliniiniin hazirlanmasina iliskin s6zlesme” ele alinmistir. Bunun i¢in
de oncelikle Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi’ndeki reklam veren ve
reklam ajansi kavramlarinin tanimina ve devaminda reklam iriiniiniin hazirlanmasina iliskin
sO6zlesmenin TBK’da yer alan s6zlesme tiplerinden hangisine benzedigi konusunda 6gretide yer
alan tartigsmalara yer verilmistir. Sonrasinda benzer sekilde, reklamin yayinlanmasi asamasinda
yer alan mecra kurulusu ve mecra kavramlariin yine Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’ndeki tanimina ve devaminda “reklam yayin sozlesmesinin”
TBK’da yer alan sozlesme tiplerinden hangisi oldugu konusunda 6gretide yer alan tartigmalara
yer verilmistir. Ik béliimde bahsetmis oldugumuz “yeni medya” akimu ile birlikte pek ¢ok
reklam veren kendi iirlin ve hizmetlerinin sosyal medya lizerinden tanitimin1 yapmalar1 i¢in
“etkileyiciler” ile is birligi yapmaya baslamislardir ve uygulamada taraflar arasinda yapilan bu
anlasmalar “Influencer (Is Birligi) sozlesmeleri” olarak adlandirilmaktadir. Bu kapsamda,
etkileyici kavraminin tanimi yapilmis ve is birligi sozlesmelerinin TBK uyarinca hukuki
nitelendirilmesi yapilmistir. “Etkileyiciler”; genis takipgci kitlesine sahip, takipgilerini kendi
fikir ve diislinceleri ile etki altina alabilen sosyal medya kullanicilaridir. Bunlarin reklam veren
ile aralarinda yapmis olduklar1 is birligi sozlesmeleri genellikle ivazli, tam iki tarafa borg
yiikleyen, rizai nitelikte ve i gdrme borcu doguran sdzlesmelerdir. S6z konusu sézlesme
kapsaminda etkileyicilerin, ig gérme borcunu yerine getirirken nispi bir bagimsizlig1 soz
konusudur. Yani, {irlin veya hizmet tanittimini yaparken hazirlayacaklar: igerikler bakimindan
belirli 6l¢iilerde serbest ve bagimsizdirlar. Etkileyiciler, reklam verenin onayladigi, talep ettigi
ve yazili olarak sundugu proje planlarina uygun olacak sekilde reklam verene ait iirlin veya
hizmetlere iligkin tanitim faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Boliimiin en sonunda da kisaca
reklam1 yapilan iirlin veya hizmetin satin alinmasi halinde satic1 veya saglayici ile tiiketici

arasinda yapilan s6zlesmeden bahsedilmistir.
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Calismanin ti¢iincii boliimiinde reklamlarin, TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi hiikiimleri uyarinca hukuka uygunluk sartlart ve hukuka aykir
reklam tiirleri ele alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak “reklamin hukuka uygunlugu” ifadesinden
aslinda reklamin emredici hukuk kurallarinin tiimiine uygunlugunun anlasilmasi gerektiginden
bahsedilmis ve sonrasinda mevzuatta yer alan hukuka aykir1 reklam tiirleri; aldatici reklamlar,
ortili reklamlar, istismar edici reklamlar ve tiiketicinin can ve mal gilivenligini tehlikeye
diisiiriicti reklamlar olmak tizere dort baglik altinda incelenmistir. Her bir hukuka aykirt reklam
tiirlinlin ayr1 ayr1 unsurlar1 incelenmis ve inceleme konumuz bakimindan orneklerine yer
verilmistir. Daha sonrasinda ise reklamlarin denetimi konusu ele alinmistir. Konuya iligskin
inceleme, reklamlarin 6z denetimi ve idari denetimi olmak lizere iki ayri baslik altinda
yapilmistir. Reklamlara iliskin 6z denetimi “Reklam Ozdenetim Kurulu” ile “Istanbul Ticaret
Odas1” yiiritmekle gorevlidir. Reklamlarin idari denetimi ile gorevli ve yetkili kurullar ise
“Reklam Kurulu” ile “Radyo ve Televizyon Ust Kurulu”dur. Reklamlarin idari denetiminden
sorumlu kurullarin gérev ve yetkileri incelenmistir. Sonrasinda sosyal medya tizerinden yapilan
reklamlarin idari denetim kapsamina girip girmeyecegi sorunu iizerinde durulmus ve Reklam
Kurulu’nun, sosyal medya iizerinden etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlarin hukuka
uygunluk denetimini yapmakla yetkili ve gorevli mercii oldugu sonucuna varilmistir. Bu
boliimde en son olarak, ABD ve AB’deki “Hatirli Pazarlama (Influencer Marketing)ya iliskin
yapilan diizenlemelere ve uygulamalara deginilmistir. Hem ABD’de hem AB iiye iilkelerinde
Tiirkiye’deki Reklam Kurulu'na ve Reklam Ozdenetim Kurulu’na benzer yapida denetim
mercileri bulunmaktadir. Ancak su zamana kadar sosyal medya reklamlarina iligkin yapilmis
calismalar kiyaslandiginda hem Reklam Kurulu’nun hem de Reklam Ozdenetim Kurulu’nun
yurtdisindaki orneklerine oranla ¢ok daha pasif kaldig1 goriilmiistir. ABD ve AB’de, dijital
alandaki gelismeler takip edilerek, sosyal medyanin yayginlasip yeni bir reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baglanmas1 sonucu mevcut hukuki diizenlemelerinin kapsam alanini genisletip
birtakim degisiklikler yapilarak sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin da denetim altina
alimmast saglanmaya calisilmistir. Amerika Federal Ticaret Komisyonu, “Endorsement
Guides” adi1 altinda mevcut kilavuzlarina “hatirli pazarlama”y1 da ekleyerek, sosyal medya
tizerinden etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlarda hem etkileyicilerin hem de onlarla birlikte
calisan reklam verenlerin dikkat etmeleri gereken hususlar ele alinmis, yapilan reklamlarin
hangi sartlar altinda hukuka uygun sayilacagi belirtilmistir. AB {iye iilkelerinde de benzer bir
durum s6z konusudur. AB iiye iilkelerinin reklam 6z denetim kurullar1 da ABD’deki
“Endorsement Guides”a benzer kilavuzlar yayinlamiglardir. Bu kilavuzlarin yani sira,

mevzuatta yer alan reklam ve haksiz rekabet hiikiimleri ¢ergevesinde yaptiklar: hukuka aykir
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reklamlar nedeniyle hem ABD’de hem de AB iiye iilkelerinde etkileyiciler ve reklam verenler

para cezalarina ¢arptirilmistir.

Reklamlarin hem 6z denetim mekanizmasinin zayif olmasindan hem de Reklam Kurulu
tarafindan “Hatirli Pazarlama”ya iliskin herhangi bir diizenleyici ve denetleyici islem
yapilmiyor olmasindan kaynakli olarak sosyal medya iizerinden etkileyicilerin yapmis oldugu
hukuka aykiri reklamlar nedeniyle tiliketicilerin siklikla zarara ugramasi muhtemeldir.
Calismanin dordiincii boliimiinde de dogan bu zararlar bakimindan etkileyicilerin sorumlu
tutulup tutulamayacagi ve zararlarin tazmini igin tiiketicilerin bagvurabilecekleri yollar
arastirllmistir. Etkileyicilerin yapmis oldugu reklamlardan etkilenip bir iirlin satin almak ya da
hizmetten faydalanmak isteyen tiiketici, liretici ya da satic1 ile bir sdzlesme iliskisine
girmektedir. Yani, etkileyici ile tiiketici arasinda sozlesmesel bir iliski s6z konusu
olmamaktadir. Dolayistyla tiiketici, etkileyicinin sézlesmesel sorumluluguna gidemeyecek,
yalnizca tiim unsurlarimin var olmasi halinde etkileyicinin haksiz fiil sorumluluguna
gidebilecektir. Bu kapsamda ilk olarak etkileyicilerin yapmis olduklart hukuka aykirt
reklamlardan dogan haksiz fiil sorumluluklar1 incelenmistir. Haksiz fiilin unsurlar tek tek ele
alinip inceleme konumuz bakimindan 6rneklere yer verilmistir. Haksiz fiil sorumlulugunun
hukuka aykirilik unsuru incelenirken “siibjektif hukuka aykirilik” ile “objektif hukuka
aykirilik” teorileri ele alinmistir. Hukukumuzda genel kabul goéren teori objektif hukuka
aykirilik teorisi oldugundan hukuka aykiriligin incelenmesi bu teori esas alinarak yapilmistir.
Objektif hukuka aykirilik teorisi iginde de yazarlar kendi i¢erisinde “sonucun hukuka aykiriligr”
ve “davranisin hukuka aykiriligi” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Sonucun hukuka
aykiriliginda yazarlar; failin fiili her ne kadar bir mutlak hakkin ihlaline yonelik olmasa dahi
s6z konusu davranis sonucunda mutlak bir hak ihlal ediliyorsa ayriyeten 6zel bir koruma
normunun ihlal edilip edilmediginin arastirilmasina gerek olmaksizin hukuka aykiriligin var
oldugunu kabul etmektedir. Davranisin hukuka aykiriliginda ise yazarlar; hukuka aykiriligin
var oldugunun kabulii i¢in, s6z konusu davranis ile hukuk tarafindan korunan bir menfaatin (bu
menfaati koruyan 6zel bir koruma normunun) ihlal edilmis olmasi, olayda hukuka uygunluk
sartlarindan birinin var olmamasi ve ihlal edilen menfaatin, s6z konusu 6zel koruma normunun
korudugu menfaat olmasi gerektigini sdylemektedir. Hukuka aykirilik unsuruna iligskin
aciklamalardan sonra, inceleme konumuz bakimindan mevzuatta yer alan 6zel koruma
normlarinin tespiti yapilmis ve konu bakimimdan hukuka aykirilik baginin bulunup
bulunmadig aragtirilmistir. Bu kapsamda TTK ’da yer alan haksiz rekabet hiikiimleri, TBK’da
yer alan aldatma hiikiimleri ile TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
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Yonetmeligi’nde yer alan hukuka aykir1 reklam tiirleri ayr1 basliklar altinda ele alinip
incelenmistir. Daha sonrasinda zarar, kusur, uygun nedensellik bagi unsurlar1 tek tek inceleme
konumuz bakimindan ele alinmistir. Haksiz fiil sorumluluguna iliskin yapilan incelemeden
sonra TMK m.2’de yer alan diiriistliik kuralindan dogan giiven sorumlulugunun etkileyiciler
bakimindan uygulama alan1i bulup bulamayacagi arastinlmistir. Bu kapsamda giliven
sorumlulugunun unsurlar tayin edilmis ve tim bu incelemelerimiz neticesinde etkileyicinin
hem haksiz fiil sorumlulugunun hem de giiven sorumlulugunun dogabilecegi kanaatine
varilmistir. Ogretideki baskin goriis giiven sorumlugunun soézlesme benzeri bir borg iliskisi
oldugu yoniindedir. Dolayisiyla da etkileyicilerin haksiz fiil sorumlulugunun yani sira sézlesme
benzeri borg iliskisinden dogan sorumlulugunun da s6z konusu olabilecegi goriilmiistiir. Gliven
sorumlulugu kapsaminda etkileyicilerin sorumluluklarinin da dogacak olmasinin tiiketiciler
bakimindan getirileri ise kusuru ispatla yiikiimlii olan tarafin degisecek olmasi ve tabii olunacak
zamanagimidir. Diger unsurlar bakimindan ise haksiz fiil sorumluluguna iligskin hiikiimlerin

kiyasen borca aykirilik hallerine de uygulanacagi TBK m.114/2°de belirtilmistir.

Etkileyicinin sorumluluguna iliskin yapilan incelemeden sonra, etkileyicinin hukuka
aykir1 reklamlarindan dolay1 reklam verenin bir sorumlulugunun dogup dogmayacagi
arastirilmistir. Ik olarak TBK m.66 uyarinca reklam verenin sorumlulugunun dogup
dogmayacagi incelenmistir. TBK m.66 bir kusursuz sorumluluk halidir ve kural olarak
calistiran ile ¢alisan arasinda emir talimat iligskisinin var olmasi1 aranmaktadir. Ancak, reklam
sozlesmelerini ele aldigimiz boliimde de bahsetmis oldugumuz {izere; reklam veren ile
etkileyici arasinda yapilan is birligi s6zlesmesi uyarinca reklam veren ile etkileyici arasinda
emir ve talimat iliskisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla TBK m.66 uyarinca reklam verenin
kusursuz sorumlulugu séz konusu olmayacaktir. Ote yandan, etkileyici ile reklam veren
arasinda yapilan is birligi sozlesmesinin hiikiimlerinden, etkileyici ile reklam veren arasinda bir
tabiiyet iliskisinin var oldugu yoniinde bir kanaat gelistirilebilmesi halinde (Yargitay’in eser
sOzlesmesine iligkin olarak bu yonde vermis oldugu kararlar esas alinmistir) reklam verenin
kusursuz sorumlulugundan bahsedilebilecektir. TBK m.66’nin yani sira reklam verenin culpa
in contrahendo ve TBK’da yer alan aldatma hiikiimleri uyarinca sorumlulugunun dogup
dogmayacagi incelenmistir. Burada da aldatma hiikiimleri bakimindan reklam verenle saticinin
ayn1 ve farkli kisiler olmasi bakimindan bir ayrima gidilmistir. Etkileyici ile reklam verenin
sorumluluklarina iliskin incelemeler tamamlandiktan sonra iki tarafin da miiteselsil sorumluluk

bakimindan durumlari incelenmistir. En son kisimda ise etkileyicinin haksiz fiili dolayistyla
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sorumlu olacagl tazminat miktarinin belirlenmesi asamasinda hakimin g6z Oniinde

bulunduracagi noktalar ele alinmistir.

Bu calismada, sosyal medyanin tanimi yapilmis, reklam sozlesmelerinin taraflarinin
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ndeki tanimlarina yer verilmis ve bu
taraflar arasinda yapilan s6zlesmelerin hukuki niteligine iliskin goriisler ele alinmistir. Bununla
birlikte etkileyici kavraminin ve etkileyiciler ile reklam verenler arasinda yapilan is birligi
sOzlesmelerinin unsurlar1 belirlenerek hukuki niteligi saptanmistir. TKHKda yer alan reklam
ve hukuka aykiri reklamlarin unsurlar1 belirlenmis, hukuka aykir1 reklamlarin denetimi ele
almmigtir. En son, reklam verenler ile etkileyiciler arasinda yapilan is birligi sonucunda
etkileyicilerin hukuka aykir1 sekilde bir iirlin ya da hizmetin tanitimini yapmasi halinde,
etkileyicilerin haksiz fiil ve TMK m.2 kapsaminda giliven sorumluluklarinin; reklam verenlerin
ise, somut olayin sartlarina gére, TBK m.66’da yer alan “adam calistiranin sorumlulugu” ile
yine TMK m.2’den dogan culpa in contrahendo sorumlulugunun dogabilecegi sonucuna

varilmistir.

Tiim bu hususlar degerlendirildiginde; yapilan incelemeler neticesinde her ne kadar
tiiketicilerin, etkileyicilerin haksiz fiil sorumluluguna gidebilecegi sonucuna varilmis olsa dahi
haksiz fiilin zamanagimi ve ispat yiikiine iligkin hiikiimlerinden dolay1 haksiz fiil sorumlulugu
tilketiciler nezdinde pek pratik sonuglar dogurmamakta; bunun sonucunda da tiiketicilerin,
etkileyicilerin haksiz fiil sorumluluguna gitmektense ugramis olduklar1 zararlara goz
yummalar1 s6z konusu olabilecektir. Bunun oOniine gecgebilmek, hatta en basta tliketicilerin
zarara ugramalarina engel olabilmek icin sistemde birtakim yenilikler ve diizenlemeler
yapilabilir. Ornegin; Reklam Ozdenetim Kurulu’nun (ROK) yapisinda ve calismalarinda
birtakim iyilestirmeler yapilarak daha aktif gérev almasi saglanabilir. AB iiye iilkelerinin 6z
denetim kurullarmin ya da ABD Federal Ticaret Komisyonu’nun “Hatirli Pazarlama”
bakimindan reklam verenlere ve etkileyicilere rehberlik etmesi i¢in hazirlamis olduklari
kilavuzlara benzer bir ¢aligma iilkemizde de yapilarak konuya iliskin hukuki belirlilik
saglanabilir ve bu kapsaminda yiiriitiilen reklam faaliyetlerine iliskin diizenli denetim yapilarak

tiiketicilerin s6z konusu reklamlar dolayisiyla zarara ugramalarinin 6niine gegilebilir.
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