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SOSYAL MEDYA ETKILEYIiCiLERiIi TARAFINDAN
INTERNET ARACILIGIYLA YAPILAN REKLAMLARA
ILISKIN HUKUKI DUZENLEMELERIN
DEGERLENDIRILMESI

Analysis of Legal Regulations Regarding Advertisements Made by
Social Media Influencers Through the Internet

Meltem KARATEPE KAYA"

oz

Diinya iizerinde internet ve sosyal medya kullanimi giin gectikge
artmaktadir. Tiirkiye internet ve sosyal medya kullanimi agisindan diinyada
iist siralarda yer almaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak giiniimiizde
internet tlizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin ve sosyal medya
araciligiyla yapilan reklamlarin 6nemi arttirmistir. COVID-19 salgim
dolayisiyla yasanan karantina ve kisitlamalar da sosyal medya araciligiyla
internet iizerinden yapilan reklamlarin oranini ve dnemini arttirmistir. internet
iizerinden yapilan reklamlarin Onemli bir parcasini sosyal medya
etkileyicilerinin yapmis oldugu reklamlar olusturmaktadir. Sosyal medya
kullanicilar arasindan, belli bir oranin {izerinde takipgiye sahip olan kisiler,
herhangi bir egitim ya da profesyonel sart aranmaksizin, sosyal medya
etkileyicisi olarak reklam verenlerle yapmis olduklar1 anlagmalar neticesinde
sosyal medya paylasimlarinda markalarin reklamini yapmaktadir. Sosyal
medya etkileyicilerine yonelik ortaya c¢ikan en biiyiikk kaygilardan biri
titketicileri sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla belli iiriin ve hizmetleri satin
almaya kolaylikla yonlendirebilmeleridir. Zira bu reklamlarin bir¢ogu reklam
oldugu anlasilmayacak sekilde samimi bir {iriin veya hizmet 6nerisiymis gibi
takipgilere yani tiiketiciye sunulmaktadir. Calismamizda, oncelikle sosyal
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medya etkileyicilerinin genel bir tanimini yapilarak devaminda bu kisilerin
sosyal medyada yapmis olduklari paylasimlarin reklam igermesi durumunda
bu reklamlarin hukuki mahiyeti analiz edilecektir. Ozellikle yaniltici-aldatici
ve Ortiilii reklam yasagini ihlal ederek sosyal medya yoluyla yapilan reklamlar
karsisinda Tiirk hukukunda ve karsilastirmali hukukta tiiketicinin nasil
korundugu degerlendirilecek ve bu reklamlarin haksiz rekabet hukukundaki
yeri analiz edilecektir. 5 Mayis 2021 tarihinde Ticaret Bakanlig1 tarafindan
yayinlanan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz da ayrica analiz edilecektir.
Calismamizin son kisminda Tiirk hukukunda sosyal medya etkileyicilerinin
yapmis olduklart reklamlara iligkin mevcut diizenlemeler degerlendirilerek bu
diizenlemelere iliskin 6nerilerimiz sunulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya,
Youtube, Instagram, haksiz ticari uygulamalar, haksiz rekabet, ortiilii reklam
yasagi, COVID-19 salgimi, Kilavuz

ABSTRACT

Day by day, internet and social media usage is increasing in the world. In
terms of internet and social media use, Turkey is located in the upper row in
the world. As a result of this situation, the importance of marketing and
advertisements on the internet has risen. The quarantine and restrictions
experienced due to the COVID-19 outbreak have also increased the rate and
importance of advertisements made by soscial media influencers on the
internet. Social media influencers make an essential part of internet
advertisements. People who have more than a certain percentage of followers
among social media users advertise trademark in their social media posts due
to their agreements with advertisers as digital influencers without any training
or professional requirements. One of the biggest concerns for social media
influencers is that consumers can easily direct their choices with the posts they
have made. Many of these advertisements are presented to the followers,
namely the consumer, as if they were a genuine product or service offered.
Therefore it is not easy for consumers to realise that it is an advertisement
done for payment. This article aims to make a general definition of social
media influencers and then analyse the legal nature of these advertisements. It
will also be analysed how to protect the consumer in Turkish law together with
comparative law against social media advertisements by violating the
deceptive and implicit advertising ban and analysing these advertisements in
unfair competition law. Guideline on Commercial Advertisement and Unfair
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Commercial Practices of Social Media Influencers which is announced on 5th
of May by Turkish Ministry of Trade, 2021 also analysed in this paper. In the
last part of our study, we will evaluate the existing regulations regarding the
advertisements of digital influencers in Turkish law and present our
suggestions regarding these regulations.

Keywords: Social media influencers, social media, Youtube, Instagram,
unfair commercial practices, unfair competition, implicit advertising ban,
COVID-19 outbreak, Guideline

Giris

Markalar, satiglarini artirabilmek igin reklamlari ve tiiketici yorumlarini
yillardir kullanmaktadir. Potansiyel alicilarin markaya duyduklar1 giivenin
artmasi ve Uiriiniin pazarlamasinin kolaylasmast i¢in iiriinleri kullanan kisilerin
yorumlari son yillarda énem kazanmustir. Ozellikle popiilaritesi artan sosyal
medya araglari ve bu araglar {izerinden etkilesim almak suretiyle popiiler olan
hesap sahiplerinin varlig1, markalarin reklam vermesi hususuna yeni bir boyut
getirmistir. Nitekim, sosyal medya lizerinden yiiksek sayilarda takipciye
ulagan bazi hesap sahipleri, yeni nesil marka elgileri gibi davranarak anlasma
sagladiklar1 isletmelerin ve saticilarin iiriinlerini almaya tesvik etmektedir’.
Iste, bu hesap sahipleri “influencer®, Tiirkce ismiyle “etkileyici” olarak
isimlendirilmektedir. Ticaret Bakanlig1 tarafindan 5 Mayis 2021 tarihinde
yaymlanan ilke karari niteligindeki Kilavuzda® “sosyal medya etkileyicisi”
terimi tercih edildigi i¢in bu ¢aligmada da bu terim kullanilacaktir.

Sosyal medya etkileyicilerini sosyal medya platformlarinda takip eden,
paylasimlarindan haberdar olan kisilere ise takip¢i denilmektedir. Sosyal
medya etkileyicileri, hesap actiklar1 Instagram, Tiktok gibi platformlar

! Bknz Bill Connolly, ‘Why Digital Influencers are Winning the Battle for Consumer Trust’

(Olapic) <http://www.olapic.com/resources/why-digital-influencers-winning-battle-consumer-
trust plaw_gllo/> Erisim tarihi 9 Mart 2021; ‘Move Over Kardashians: Why Average Joes
are More Influential than Celebrities on Social Media’ (ADWEEK, 27 January 2016)
<https://www.adweek.com/digital/move-over-  kardashians-why-average-joes-are-more-
influential-than-celebrities-on-social-media/> Erigim tarihi 9 Mart 2021.

Christine Riefa ve Laura Clausen, ‘Towards fairness in digital influencers’ marketing
practices’ (2019) 8 EuCML Journal of European Consumer and Market Law, 2.

T.C. Ticaret Bakanligi, ‘Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’® (5 Mayis 2021) <https:/tuketici.
ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-
haksiz-ticari-uyg> Erisim tarihi 22 May1s 2021.
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araciligryla, anlagmali olduklar isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin tanitimini
yaparak, takipgilerini bu {iriin ve hizmetleri satin almaya 6zendirmektedir®.

Sosyal medya etkileyicilerinin yapmis olduklari reklamlar karsiliginda
iicret alip almadiklar1 yahut benzer bir finansal menfaat temin edip etmedikleri
ya da kisisel iligkiler dolayisiyla iirlinii tarafli olarak tanitip tanitmadiklar
cogu zaman etkileyiciler tarafindan agiklanmamakta ve dolayisiyla halk
tarafindan bilinmemektedir. Iste bu durum tiiketici ile marka arasindaki
seffaflig1 ortadan kaldirmakta ve dolayisiyla tiiketicinin gergekte ne igin
O0deme yaptig1 konusunda eksik bilgilendirilmesine sebebiyet vermektedir.
Gergekten de sosyal medyanin etkileme giiciinii’ arkasina alan sosyal medya
etkileyicileri yapmig olduklar1 paylagimlarla takipgilerin giinliik hayatinin bir
parcasi gibi olmaktadirlar®. Oyle ki, birgok popiiler etkileyici hayatinin en 6zel
anlarini, ¢ocuklarini, aile yasantilarini bile paylasabilmektedir. Etkileyiciler,
yapmis olduklar1 paylagimlar araciligiyla takipgilerin hem giivenini hem de
onaymi kazandiklari igin, bir iiriiniin reklamin1 yaptiklarinda tiiketicileri
etkileme potansiyelleri oldukea yiiksektir’.

Sosyal medya etkileyicilerinin yapmis olduklart reklam iceren
paylasimlarda yer alan seffafik ve bilgi paylasimi eksikligi sadece
etkileyicilere olan giiveni degil, biiyiik resme bakildiginda ayn1 zamanda e-
ticarete olan giiveni de sarsmaktadir®. Nitekim tiiketici zaten satin alacag

Mariacristina Reale, ‘Digital Market, Bloggers, and Trendsetters: The New World of
Advertising Law’ (2019) 8 Laws 21, 4.

Simon Hudson ve digerleri 'The Influence Of Social Media Interactions On Consumer—
Brand Relationships: A Three-Country Study Of Brand Perceptions And Marketing
Behaviors' (2016) 33 International Journal of Research in Marketing, 27-41, 28.

Ebru Uzunoglu ve Sema Misci Kip, 'Brand Communication Through Digital Influencers:
Leveraging Blogger Engagement' (2014) 34 International Journal of Information
Management, 596.

7 Lixia Hu ve digerleri, 'Understanding Followers’ Stickiness To Digital Influencers: The
Effect Of Psychological Responses' (2020) 54 International Journal of Information
Management, 103; M.C.B. Guruge, ‘Comparison between attributes related to celebrity
endorsement and social media influencer marketing: A conceptual review’ (2018) 4 Sri
Lanka Journal of Marketing 1, 17-37, 18; Ayrica bknz; Tiiketiciler arasinda g¢evrimigi
yapilan bir ankete gore, ankete katilan tiiketicilerin %901 yakinlarmim tavsiyelerine
giivenirken, %70’i de {iriinii denemis bir tiiketici olan etkileyicilerin yorumuna giivenmekte
ve buna gore aligveris yapmaktadir; Bknz. Justin Malbon, ‘Taking Fake Online Consumer
Reviews Seriously’ (2013) 36 JCP 139, 140-143.

Emi Moriuchi, ‘Influencer Marketing’, Cross-Cultural Social Media Marketing: Bridging
Across Cultural Differences, Emerald Publishing Limited, Bingley, 2021, 45-53; Somdutta
Singh, 'Council Post: Does Influencer Marketing Work For E-Commerce?' (Forbes, 2021)
<https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2021/02/05/does-influencer-
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{iriinii gérememekte, eline alip inceleyememektedir. Uriiniin kalitesini ya da
giivenirligini  test edebilmek i¢in etkileyicilerin  yorumlarin1  ve
yonlendirmelerini kullanmaktadir®. Etkileyici, reklam verenden aldigi reklam
iicretini saklayarak iiriin ile ilgili tecriibesini aktaran siradan bir tiiketici gibi
davrandiginda, iirlin beklenildigi ya da tanitimi yapildigi gibi ¢ikmadiginda
tiiketicinin giiveni zedelenmektedir'®.

Sosyal medya etkileyicileri kullanilarak yapilan iriin ve hizmet
reklamlarinin ve pazarlamasinin hukuken ele alinmasi gereken birgok farkli
boyutu vardir. Ancak bu ¢alismada, sosyal medya etkileyicilerinin sosyal
platformlar kullanarak yapmis olduklari reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
hukuki mahiyeti sadece tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabet hiikiimleri
gercevesinde incelenecektir. Calismamizda ayrica sosyal medya
etkileyicilerinin tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabet bakimindan ortaya
cikarabilecegi sorunlar tespit edilecek ve bu sorunlara iligkin mevcut
yasalarda yer alan diizenlemeler analiz edilecektir. Bu baglamda, Tiirk
hukukunda yer alan diizenlemeler ve 6zellikle 5 Mayis 2021 tarihinde Ticaret
Bakanlig1 tarafindan yayinlanan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz
analiz edilecek ve bu diizenlemelere iligskin degerlendirmelere yer verilecektir.
Bunun yani sira, Avrupa Birligi (AB) hukuku ve reformlari da incelenecek ve
birtakim Oneriler sunulacaktir. Bu Onerilerle amaglanan, sosyal medya
etkileyicileri vasitasiyla yapilan pazarlamalarda yer alan tiim unsurlar igin
daha adil ve giivenilir bir ticari ortamin olusturulmasidir.

Bu cergevede asagida oncelikle sosyal medya etkileyicisi kavrami
acilanacaktir.

marketing-work-for-e-commerce/?sh=1fb7ba074cf1> Erisim tarihi 26 Temmuz 2021;
Chase Clymer, 'Influencers And E-Commerce: Unlikely Relationship?' (Honest Ecommerce,
2021) <https://honestecommerce.co/blogs/articles/influencers-and-e-commerce-unlikely-
relationship> Erisim tarihi 26 Temmuz 2021.
° Riefa ve Clausen (n 2) 6.
Ayni durum aligveris sitelerinde yer alan tiiketici yorumlari i¢in de gegerlidir. Baz1 hallerde
cevrimigi aligveris siteleri tiiketicilere birtakim puanlar ya da indirimler saglayarak {irlin
hakkinda goriislerini paylasmalarin1 talep edebilmektedir. Bu yorumlardan da segim
yapilarak pozitif olanlar sadece yayinlandiginda ya da koétii yorumlarin yaymlanmasi
engellendiginde tiiketici yanlis yonlendirilebilmekte ve olumlu yorumlara dayanarak yaptigi
aligveris sonucunda magduriyeti s6z konusu olmaktadir.
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I. SOSYAL MEDYA ETKILEYIiCiSi KIiMDIiR VE NASIL
CALISIR?

Sahip olduklar1 sosyal medya hesabi ya da diger dijital kanallar
vasitastyla bir toplulugu etkileme giiciine sahip olan ve sahip olduklar1 bu
etkileme giicii vasitasiyla, kendilerini sosyal medya iizerinden takip edenleri,
bir {irlin ya da hizmeti almaya veya kullanmaya tesvik etmek suretiyle
pazarlama aktiviteleri gerceklestiren kisilere “dijital etkileyici (digital
influencer)” denilmektedir''. Ticaret Bakanligi tarafindan 5 Mayis 2021
tarihinde yayinlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'? metninde “digital
influencer” ifadesine karsilik olarak “sosyal medya etkileyicisi” terimi tercih
edilmistir. Ayrica ilgili kilavuzda sosyal medya etkileyicisi “sosyal medya
hesabt iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin
satisint  ya da kiralanmasinmi  saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan
kisi” olarak tanimlanmistir>.

Sosyal medya etkileyicilerinin siklikla kullandiklar1 dijital aglar
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Tiktok gibi global hale gelmis olan
sosyal paylasim uygulamalanidir'®. Etkileyiciler, bu sosyal medya
uygulamalari lizerinde sahip olduklar1 hesaplar vasitasiyla liriin ve hizmetlere
iliskin yorum ve onaylarini sunarak kendilerini takip eden kitleyi etkilemeyi
amaglamaktadirlar'>. Sosyal medya etkileyicileri gogu zaman paylagimlarinin
icerigini kendileri olusturmakta ve bdylelikle yapmis olduklar {irlin tanitimi
acik bir reklamdan ziyade daha samimi kisisel bir dneri gibi sunmaktadir'®.

Riefa ve Clausen (n 2) 3; Marijke De Veirman, Veroline Cauberghe ve Liselot Hudders,
'Marketing Through Instagram Influencers: The Impact Of Number Of Followers And
Product Divergence On Brand Attitude' (2017) 36 International Journal of Advertising 80.
T.C. Ticaret Bakanlig1, ‘Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’® (5 Mayis 2021) <https:/tuketici.
ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-
haksiz-ticari-uyg> Erisim tarihi 22 May1s 2021.

13 ibid.

Semih Sirn Ozdemir ve M. Zahid Doganay, ‘Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam
Hukuku Agisindan Degerlendirilmesi’ (2019) 13 Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, 295-337,
303-306; Duncan J. Watts ve Peter Sheridan Dodds, 'Influentials, Networks, And Public
Opinion Formation' (2007) 34 Journal of Consumer Research, 443; Barbara Lyons ve
Kenneth Henderson, 'Opinion Leadership In A Computer-Mediated Environment' (2005) 4
Journal of Consumer Behaviour, 319-329, 321.

15 Uzunoglu ve Misci Kip (n 6) 593.

16 Riefa ve Clausen (n 2) 2.

672



Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 70 (3) 2021: 667-719 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet. ..

Sosyal medya etkileyicisi {iriinii ya da hizmeti kendisinin de kullandigin1 ¢ok
memnun kaldigim1 kesinlikle tavsiye ettigini ifade eden paylasimlar
yapmaktadir'”.

Sosyal medya etkileyicileri ¢cogu zaman tanitimini yaptiklari iirtinlere
ticret 6demezler. Uriinler onlara reklam verenler tarafindan hediye olarak
ulastirihir'®. Giiniimiizde sosyal medya etkileyiciligi o kadar yaygmdir ki,
gercek tiiketicilerin yani tirlinii ticret karsilig1 satin alip kullanan kisilerin {iriin
hakkinda yaptiklart degerlendirmeler sosyal medya etkileyicilerinin
golgesinde kalmakta ve daha az giivenilir olmaktadir. Bir tarafta disaridan
herhangi bir tiiketicinin yorumu, diger taraftaysa hayatini takipgilerinin
gozleri 6niinde yasayan ve halk tarafindan oldukca sevilen ve kabul goren bir
kiginin yorumu varken insanlar daha popiiler olana inanmay1 tercih
etmektedir'®. Nitekim, ¢evrimici yapilan bir ankete gore, arastirmaya katilan
tiketicilerin %901 o6nceden bildikleri insanlardan gelen tavsiyelere
giivendiklerini ve %701 ise ¢evrimici goriislere daha ¢ok giivendiklerini ifade
etmistir’”®. Hatta daha ¢ok takipgisi olan sosyal medya etkileyicilerinin
goriisleri tiiketiciler i¢in daha kolay kabul gérmektedir?'.

Sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla yapilan pazarlama ve reklam
faaliyetleri glinlimiizde bir markay1 genisletmek ve is hacmini artirmak i¢in
en ¢ok kullanilan yontemlerden biridir*2. Oyle ki geleneksel reklam
yontemlerine 6nemli bir alternatif olusturmustur”. Ancak reklamcilik

Karolina Tutaj ve Eva A. van Reijmersdal, 'Effects Of Online Advertising Format And
Persuasion Knowledge On Audience Reactions' (2012) 18 Journal of Marketing
Communications, 2.

18 ibid.

19 Hu and digerleri (n 7) 110.

Detayl: bilgi i¢in Avrupa Parlamentosu’nun Ekim 2015 tarihli ‘Online Consumer Reviews:
The Case of Misleading or Fake Reviews’ brifingine bakilabilir; Malbon (n 7) 140-143;
International Organization for Standardization, ’Putting the Trust Back into Online
Reviews’ (7 June 2018) <https://www.iso.org/news/ref2295.html> Erigim tarihi 6 Nisan
2021; Christoph Busch, ’Crowdsourcing Consumer Confidence: How to Regulate Online
Rating and Review Systems in the Collaboration Economy’ in De Francheschi (ed),
European Contract Law and the Digital Single Market: Implications of the Digital
Revolution, Cambridge, 2016, 223-4.

Jillian Warren, 'How Follower Count Impacts Influencer Engagement Rate (+ Free Report)'
(Later Blog, 2021) <https://later.com/blog/influencer-engagement-rate/> Erigim tarihi 25
Mayis 2021.

Sommer Kapitan ve David H Silvera, ‘From Digital Media Influencers to Celebrity
Endorsers: Attributions Drive Endorser Effectiveness’ (2016) 27 Marketing Letters 553,
553-4.

2018'de hazirlanan bir rapor sirketlerin %39'unun sosyal medya etkileyicileri araciligryla
yapilan reklamlar i¢in biit¢elerini artirmay1 planladigini ve sirketlerin %19'unun kampanya

21

22

23

673



Meltem KARATEPE KAYA Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 70 (3) 2021: 667-719

alaninda O6nemli bir yer edinmesine ragmen bir kisinin sosyal medya
etkileyicisi olabilmesi icin getirilmis kriterler yoktur**. Hatta belki de en
onemli kriter profesyonellik igermeyen® takipgi sayismin daha fazla olmasi
durumudur. Sosyal medya etkileyicisinin markalarla is birligi yapabilmesi i¢in
saglamasi gereken bir kriter ya da giinliik reklam sinir1 yoktur. Tek kistas takip
eden ve hitap edilen kisilerin takip etmeye devam etmesi yani takipgi sayisinin
yiksek olmasidir.

2017'de Forbes?, evcil hayvanlar, ebeveynlik, moda, eglence, seyahat,
oyun, spor, giizellik, ev, yemek, teknoloji ve is ve ¢ocuklar olmak tizere 12
farkli kategoriden se¢ilmis olan en iyi sosyal medya etkileyicilerini analiz etti.
Forbes’in analizine gdre oyun sektoriiniin takipgi toplamada ¢ok basarili
oldugu gériilmektedir’’. Aynmi durum Forbes analizi*® sirasinda yaklasik 135
milyon takipgisi olan giizellik endiistrisi i¢in de gecerlidir. Bir etkileyicinin
basarisinin Olgiitli, faaliyet gosterdigi sektordeki ortalama takipgi sayisina
gore degerlendirileceginden, sektdriin toplam boyutu Onemlidir. Oyun
sektoriinde, etkileyicilerin talep goérmeleri ve diger hesaplarla etkilesime
girebilmeleri i¢in yliz binlerce takipciye sahip olmalar1 gerekirken, diger
pazarlarda binlerce kisi pazar {izerinde bir etkiye sahip olmak i¢in yeterli
olabilmektedir®.

basina 100.000 dolardan daha fazla harcamay1 planladigini ortaya koymustur. Ayrintil bilgi
icin bknz. Web Desk, 'Why Brands Need To Utilize Influencer Marketing In 2018 -
#Infographic' (Digitalinformationworld.com, 2021) <https://www.digitalinformationworld.com/
2018/04/infographic-follow-the-influencer-to-follow-the-money.html>  Erisim tarihi 23
Temmuz 2021; Chen Lou ve Shupei Yuan, 'Influencer Marketing: How Message Value And
Credibility Affect Consumer Trust Of Branded Content On Social Media' (2019) 19 Journal
of Interactive Advertising; Stephen D. Rappaport, 'Lessons From Online Practice: New
Advertising Models' (2007) 47 Journal of Advertising Research.
24 'Bloomberg - Are You A Robot?' (Bloomberg.com, 2021) <https://www.bloomberg.com/
news/articles/2018-11-29/what-it-takes-to-make-instagram-influencing-a-full-time-career>
Erigim tarihi 23 Temmuz 2021.
Sosyal medya etkileyicisi olabilmek i¢in herhangi bir iiniversiteden mezun olmaya ya da
belli bir egitim almaya gerek yoktur. Ayrica sosyal medya etkileyicilerinin birgogunun bagl
oldugu bir ajans ya da is yeri de yoktur. Ancak etkileyici olabilmek i¢in her ne kadar bir
diplomaya ihtiya¢ duyulmasa da etkileyiciligin bir kariyer ortaya ¢ikardigi sdylenebilir.
Ayrintili bilgi igin bknz. Peter Suciu, 'Is Being A Social Media Influencer A Real Career?'
(Forbes, 2021) <https://www.forbes.com/sites/petersuciu/2020/02/14/is-being-a-social-
media-influencer-a-real-career/?sh=4389b83e195d> Erisim tarihi 22 Temmuz 2021.
Forbes, ‘Top Influencers’ (Forbes.com, 2021) <https://www.forbes.com/top-influencers/
#2ed2b38a72dd> Erigim tarihi 18 Mart 2021.
Nitekim oyun sektoriinde 228 milyon kullanici gibi oldukga yiiksek sayilara erisilmistir.
Catalina Goanta ve Sofia Ranchordas, The Regulation Of Social Media Influencers (1.bast,
Edward Elgar 2020).
29 Veirman, Cauberghe ve Hudders (n 11) 799.

25

26

27
28
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Eskiden sadece medya tarafindan taninan ve bilinen kisiler etkileyici
olabiliyor ve markalardan reklam alabiliyorken artik takip¢i sayisimi bir
sekilde yiikselten herkes sosyal medya etkileyicisi olarak calisabilmekte,
markalar ile is birligi yaparak {iriin ve hizmet tanitabilmektedir. Bu nedenle
kendi halinde yasayip giden ve herhangi bir mesleki egitim ya da tecriibesi
olmayan birgok kisi suanda reklam verenlerin favorisi durumundadir®.
Ornegin; Nikkie de Jager kendi halinde Hollanda’nin bir kasabasinda yasayan
siradan bir gencken ¢ekmis oldugu makyaj videolarindan birinin kisa siirede
40 milyon gibi bir izleme oranina ulagsmasi sonucu uluslararasi bir {ine sahip
olmus ve birgok farkli iilkeden marka ile reklam anlasmalar1 yapar olmustur®'.
Nikkie de Jager su an herhangi bir egitimi ya da profesyonel bir sertifikasi
olmayan, sadece giinliikk hayatindan anilar paylasarak fitness, giizellik, gida
sektorleri ve aligveris siteleri gibi reklam verenlerle is birlikleri yaparak
tiketim mallarinin ve birtakim hizmetlerin tanmitimin1 yapan popiiler bir
isimdir’%. Ulkemizden de benzer birgok drnek verilebilir. Belirtmek gerekir ki,
sosyal medya etkileyicilerinin tamami egitim almamis ya da meslek sahibi
olmayan kisilerdir seklindeki sdylemler gercegi yansitmayacaktir. Aksine
tilkemizde ¢ok saygin meslekleri ifa eden taninmis kisiler de etkileyicilik
yapmaktadir®®. Hatta karhiligin yiiksek oldugu bu alani kendine is olarak
belirlemis olan birgok sosyal medya etkileyicisi ajanslarla ig birligi yapmakta
yahut kendi sirketini kurarak bu durumu bir kariyer firsatina
doniistirmektedir*®. Dahas1 sosyal medya etkileyiciligi artik sadece iiriin
tamtimiyla ya da gilinlik yasam tavsiyeleriyle simirli kalmayip toplumsal
olaylar iizerinde de etkin olabilmektedir”.

30" Susie Khamis, Lawrence Ang ve Raymond Welling, 'Self-Branding, ‘Micro-Celebrity” And

The Rise Of Social Media Influencers' (2016) 8 Celebrity Studies, 191-208, 202.

31 NikkieTutorials, Youtube channel (Youtube, 2015) <https://www.youtube.com/watch?
v=a40v8qvZ2 w&t=266s> Erisim tarihi 26 Mart 2021.

32" Goanta ve Ranchordas (n 28) 35.

3 Crystal Abidin, Internet Celebrity (Emerald Publishing 2018) 106.

3 Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal Medya Reklamcilifinda Haksiz Rekabet, Seckin
Yaymeilik, 1. Baski, Ankara, 2021, s. 51.

35 Ornegin, bir sosyal medya etkileyicisi olan Alman YouTuber Rezo’nun komedi ve yorum
kanaly, etkileyicilerin insan davranislarini yonlendirme boyutunun ne kadar ciddi olduguna
dair etkili bir 6rnektir. Rezo’nun 18 Mayis 2019 tarihinde yayinladig1 ve Almanya’daki bir
siyasi partiyi elestiren video s6z konusu partiye biiyiik zarar vermistir. Bu yoniiyle sosyal
medya etkileyicilerinin etkileyicilik boyutunun giiniimiizde sadece iiriin tanitimiyla sinirls
kalmadig1 sdylenebilir. Bknz; Goanta ve Ranchordas (n 28) 35.
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II. COVID-19 SALGIN SURECININ SOSYAL MEDYA

ETKILEYICILERI TARAFINDAN YAPILAN
REKLAMLARA ETKIiSI VE ORTAYA CIKAN HUKUKI
SORUNLAR

Sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla yapilan pazarlama ve reklam
faaliyetleri giiniimiizde bir markay1 genisletmek ve is hacmini artirmak igin
en ¢ok kullanilan®® yéntemlerden biridir’’. Oyle ki, sadece Instagram igin 2016
yilinda 1,7 milyar USD olan market hacmi 2021 yilinda 13,8 milyar USD
seviyesine yiikselmistir’®*. Bu oranm 2022 yilina kadar 15 milyar USD’yi
gecmesi beklenmektedir®. Tiirkiye’de ise sosyal medya etkileyicileri
vasitastyla yapilan reklamcilik 2017 yilinda 30 milyon TL iken*’; 2018 yilinda
Tiirkiye’nin dl_] ital reklam yatirimlar1 2017 yilina oranla %14,2 oraninda artig,
gostermistir*’. Insanlarm sosyal medyada gecirdikleri siire arttikca sosyal
medya etkileyicileri ile olan etkilesimleri de artmaktadir*?.

COVID-19 salgin1 doneminde insanlarin sosyal medyada gegirdigi
siirenin artmasi e-ticarete de yansimustir™. E-ticaretin pratik ve kolay erisebilir
olmasi, temassiz evden ¢ikmadan aligveris yapabilme imkaninin bulunmasi ve
ayrica bu donemde markalarin krizi firsata ¢evirmek adina sosyal medya
etkileyicileriyle anlasarak yapmis oldugu kampanyalar, salgin doneminde e-

36 Kapitan ve Silvera (n 22) 553-4; Uzunoglu ve Misci Kip (n 6) 592.

37 Tiirkiye’de ozellikle Trendyol, Hepsiburada gibi aligveris siteleri ve diger birgok butik,
pastane, fotograf¢i gibi igyerleri ¢ok organize bir sekilde bu pazarlama ydntemini
kullanmaktadir.

38 'Global fluencer Market Size 2021 Statista' (Statista, 2021) <https://www.statista.com/

statistics/1092819/global-influencer-market-size/> Erigim tarihi 18 Mart 2021.

Thales Bertaglia, Catalina Goanta ve Gerasimos Spanakis, 'Influencer Marketing: Social

Media Influencer Market Stats And Research For 2021' (Business Insider, 2021)

<https://www.businessinsider.com/influencer-marketing-report> Erigim tarihi 18 Mart

2021.

0 Ozdemir ve Doganay (n 14) 320.

41 Kadir Candz, Ozge Giilmez ve Gizem Eroglu, 'Pazarlamamin Yukselen Yildizi Influencer

Marketing: Influencer Takipcilerinin Satin Alma Davranisini Belirlemeye Yonelik Bir

Arastirma' (2020) 23 Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yuksekokulu Dergisi, s.

73.

Selcuk Kiran, Hilal Kucyukbostanci ve Ilkim Ecem Emre, 'Sosyal Medya Kullaniminin

Kisjler Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi' (2020) 13 Bilisym Teknolojileri Dergist 4, 435,

s. 436.

Ozlem Toplu Yilmaz ve Onur Bayram, COVID-19 pandemi doheminde Tuikiye’de e-ticaret

ve e-ihracat' (2020) Kayseri Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1: 2, 37-54, s.

S1.

39

42

43
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ticaret hacmini arttiran faktorlerden olmustur®’. Ozellikle de giyim ve
kozmetik tiriinlerindeki artig sektdrdeki etkileyicilerin iistiin etkileme giiciinii
ispatlar niteliktedir®.

Dijital pazarlamanin yiikselise gectigi COVID-19 salgin1 donemi reklam
yatirimlarina da etki etmistir*®. Markalar salgin déneminin de etkisiyle reklam
yatirimlarinda sosyal medya etkileyicilerine daha ¢ok yonelmistir. Nitekim
giiniimiizde Shopify’in yaymnladig1 bir pazarlama raporuna gére*’ markalar
tarafindan daha yiiksek iicretlerle ve daha fazla reklam verilen®® sosyal ag
olan Instagram’da, sosyal medya etkileyicileri neredeyse her bir normal
paylasimimn ardindan markalar tarafindan kendilerine tanimlanan
hyperlinklerin® paylasimini  yapmaktadir. Ornegin; “salgin  doéneminde
kendime zaman ayrramadim, cildim eski parlakligint kaybetti” seklinde
samimi bir itiraf seklinde yapilan bir paylagimin ardindan hemen bir kozmetik
firmasinin /inki paylasilmakta ve takipciler hep birlikte yenilenmeye davet
edilmektedir. Gergekte o driiniin  etkileyici tarafindan kullanilip
kullanilmadig1 bir muammadir. Ciinkii ayn1 etkileyici kisa bir siire sonra da
baska bir markanin {iriiniinii tanitarak, /inkini paylasabilmektedir. Ayrica bir
diger husus da samimi bir tiiketici tavsiyesi gibi goriinen bu paylasimlarda
arka plandaki reklam iligkisi ¢ogu zaman saklanmaktadir. Ayrica hem
paylasim igin reklam {icreti hem de bazi hallerde iirliniin linkine tiklanarak
yapilan aligverislerden dolay1 reklam veren marka tarafindan etkileyiciye
komisyon iicreti 5denmektedir®. Iste, bu noktada kendisini siradan bir tiiketici
gibi gosteren sosyal medya etkileyicilerinin faaliyetleri akillara ortiilii reklam

4 Tabi ki seyahat ve konaklama gibi alanlarda diisiisler yasanmistir. Ancak 6zellikle gida,

bilgisayar ve teknoloji alisverisi, hobi ve egitim harcamalar1 artmigtir.

4 E-Ticaret Bilgi Platformu (2020) ‘E-Ticaret Istatistikleri’ (https://www.eticaret.gov.tr/,
2021) <https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler> Erigim tarihi 18 Mart 2021.

4 Merve Gencyutek Erdogan, ' COVID-19 Doheminde E-Ticaret ve Dijital Reklam

Yatirimlart' (2020) 13 Selguk iletisim Dergisi 3, 1296-1318, 1310.

Michael Keenan, 'Find The Best Fit: Your Beginner’s Guide To Influencer Marketing In

2021' (Shopify, 2021) <https://www.shopify.com/blog/influencer-marketing> Erisim tarihi

22 Temmuz 2021.

4 ibid.

4 Hyperlink, web tarayicisinda 'baska bir sayfaya gegis yapmak' igin kullamlan programli
komutlardir. Instagram gibi sosyal medya platformlarinda “sayfayr kaldirmiz” seklindeki
uygulamalar takipgileri diger sayfalara ya da uygulamalara yonlendiren hyperlinkler
icermektedir; Bknz. Laura E. Bladow, 'Worth the Click: Why Greater FTC Enforcement Is
Needed to Curtail Deceptive Practices in Inflfluencer Marketing' (2018) 59 William & Mary
Law Review 3, 1123, 1130.

50 'Instagram Reklam Fiyatlar 2020 Dijisumo' (DijiSumo, 2021)
<https://www.dijisumo.com/instagram-reklam-fiyatlari-2020/> Erisim tarihi 18 Mart 2021.
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yasagina iliskin hukuki diizenlemeleri getirmektedir. COVID-19 salgini
stireciyle birlikte sosyal medya etkileyicilerinin reklam diinyasindaki roliiniin
artmasi, tiikketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin dnlenmesi adina, sosyal
medya etkileyicilerinin faaliyetlerinde kontroliin saglanmasi i¢in yapilmasi
gereken hukuki diizenlemelere olan ihtiyacin da arttigin1 gostermektedir.

III. KARSILASTIRMALI HUKUKTA  SOSYAL MEDYA
ETKILEYiCiLERINE YONELIK HUKUKi DUZENLEMELER

Dijital yenilik ve teknolojik gelismeleri ¢ift kenarli bir kilica benzetmek
miimkiindiir’'. Akillica kullanilirlarsa avantajlar1 goktur, ancak yanlis
kullanildiginda bir dezavantaja doniisebilmektedirler. Bu nedenle dijital
yenilikler ve teknolojik gelismelerin yasal diizenlemelerle kontrol altina alinip
toplumun ve insanligin faydasina olacak sekilde kullanilmasi gerekmektedir.
Etkileri hala tam hiziyla devam eden COVID-19 salgim sirketlerin pazarlama
stratejilerini 6nemli 6lciide degistirerek internet reklamciliginin kapasitesini
arttirmistir™”.  Internetin ve sosyal aglarm diinya iizerindeki yaygin
kullaniminin bir sonucu olarak giiniimiizde birgok iilke sosyal aglar vasitasiyla
reklam yapan yerli ve yabanci etkileyicilere sahiptir. Bunun bir sonucu olarak
sosyal medya etkileyicilerinin reklam faaliyetlerine iliskin hukuki analizler
yapilmig ve nihayetinde yasal diizenlemeler yapmaya ihtiya¢ duyulmustur.
Asagida, sosyal medya etkileyiciliginin hukuken denetim altinda tutulmasi
amaciyla Avrupa Birligi, Amerika ve Birlesik Krallik’ta hazirlanan yasal
diizenlemeler ayirtili olarak incelenecektir.

A. Avrupa Birligi Diizenlemeleri

i. Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi

Avrupa Birligi'nde haksiz rekabet kurallart Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifi'nde (UCPD)> bir araya getirilmistir. Direktifin amac1 i¢ pazarin
diizgiin isleyisini desteklemek ve haksiz islem ve uygulamalardan tiiketiciyi
korumaktir®. Direktif ayn1 zamanda yaniltici reklamlara karsi tiiketicinin

51 Shraddha Damle, Santosh Aghav ve Preeti Mulay, ‘Influencer marketing: A study of new

dimension in E-commerce in light of recent case law’ (2021) 10 International Journal of
Modern Agriculture 2, 1445.
2 Damle, Aghav ve Mulay (n 51) 1445.
33 Directive 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council concerning unfair
business-to-consumer commercial practices in the internal market [2005] OJ L149/22
(UCPD).
Geraint Howells, Hans W. Micklitz ve Thomas Wilhelmsson, European Fair Trading Law:
The unfair commercial practices directive, (Ashgate Publishing 2006) s. 312; Christine Riefa

54
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korunmas1 icin de cerceve diizenlemeler icermektedir’®. Direktifin
(UCPD'nin) kabul edilmesinden 6nce, 1984 Yaniltict Reklam Direktifi (1984
Direktifi) tiiketicilerin yanlis reklamlardan korunmasi i¢in birtakim
diizenlemeler igermekteydi*®. Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’nin 2006
yilinda kabul edilmesinden bir yil sonra, Yaniltic1 ve Karsilastirmali Reklam
Direktifi (MCAD) vyiiriirliige girmistir’’. Yaniltic1 ve Karsilastirmali Reklam
Direktifi 1984 Direktifinin yerini alarak tiiccarlar1 yaniltici reklamlarm haksiz
sonuclarma karst korumayir amacglamaktaydi. Yaniltict ve Karsilastirmali
Reklam Direktifi (MCAD) ile Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD)
arasinda sOyle bir farklilik mevcuttur; ilki genel olarak tacirler aras1 (B2B-
business to business) islemleri diizenlerken, ikincisi, tacirler ile tiiketiciler
arasindaki (B2C- business to consumer) iligkilere yonelik diizenlemeler
icermektedir™®.

Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinin (UCPD) 6ziinde ortalama bir
tiiketicinin bir iiriin veya hizmetle ilgili ekonomik davranigini énemli Sl¢iide
bozan veya bozmasi muhtemel olan mesleki 6zen gereklerine aykiri
uygulamalarm yasaklanmasi yatmaktadir™. Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifi (UCPD) 6. maddesinde ‘Aldatici Ticari Uygulamalar’ bagligi altinda
aldatic1 ticari uygulamalar tanimlanmistir. Buna gore, yanlis bilgi iceren,

ve Séverine Saintier, ‘Unfair Commercial Practices Directive: Remedying Economic
Torts?’ in Paula Gilliker (ed), Research Handbook on EU Tort Law, 1. Baski, Edward Elgar,
Cheltenham, 2017, 310; Catalina Goanta ve Jerry Spanakis, ‘Influencers and Social Media
Recommender Systems: Unfair Commercial Practices in EU and US Law’ (2010) TLF
Working Papers No. 54, 13; Peter Shears, ‘Overviewing the EU Unfair Commercial
Practices Directive: Concentric Circles’ (2007) 18 European Business Law Review, 781-
796.

35 Riefa ve Clausen (n 2) 3.

5 Uye Devletlerin yaniltici reklamlara iliskin kanunlarimin, yoénetmeliklerinin ve idari
hiikiimlerinin yakinlastirilmasina iliskin 10 Eyliil 1984 tarihli 84/450 / EEC sayili Konsey
Direktifi, OJ 1984, L 250. Ayrica bknz. Matthias Leistner, Unfair Competition or Consumer
Protection in Bell and Dashwood (Ed.), The Cambridge Yearbook of European Legal
Studies, Hart, Oxford, 2005, 153.

57 Yaniltic1 ve karsilastirmali reklamciliga iliskin 12 Aralik 2006 tarihli Avrupa Parlamentosu
ve Konseyi Direktifi 2006/114 / EC L 376 (Directive 2006/114/EC of the European
Parliament and of the Council of 12 December 2006 concerning misleading and comparative
advertising, OJ 2006, L 376).

8 Goanta ve Spanakis (n 54) 14.

% Haks1z Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD) madde 5; Bert Keirsbilck, The New European
Law of Unfair Commercial Practices and Competition Law (Hart Publishing 2011) 271;
Willem H. Van Boom, Amandine Garde ve Orkun Akseli, 'The European Unfair
Commercial Practices Directive: Impact, Enforcement Strategies and National Legal
Systems' Ashgate, Farnham, 2014, 20.
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gercegi yansitmayan, 0zii itibariyle dogru olsa bile genel takdimi itibariyle
yanlig algi uyandirabilecek bir bilginin sunulmasi hali dahil olmak iizere,
herhangi bir sekilde ortalama tiiketiciyi aldatan ya da aldatma olasiligi olan,
tilketicinin alim kararma dogrudan etki eden ve etme ihtimali bulunan
uygulamalar aldatici ticari uygulama say1lmustir®.

Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinin (UCPD) ekinde her haliikarda
haksiz sayilacak olan ticari uygulamalar sayilmistir. Kayitsiz sartsiz haksiz
kabul edilecek ticari uygulamadan biri de Ek’in 11. maddesine gore
“advertorial reklamlar”dir®. Bu hiikiim uyarinca, eger bir {iriiniin tanitimi
i¢in tacirden alinan 6deme karsiliginda editoryal icerik hazirlanarak tiiketiciye
sunulmus fakat bu tanitimin reklam amagli oldugu yazili veya sozlii olarak
herhangi bir sekilde tiiketiciye agikga bildirilmemisse, bu durumda haksiz bir
ticari uygulama ortaya ¢ikmis olacaktir®®. Ayrica Ek’te yer alan 22. madde
uyarinca iiriin tanitimi yapan kigilerin marka ile aralarindaki reklam iliskisini
saklayarak kendisi de bir tiiketiciymis gibi davranmalari da haksiz ticari bir
uygulama hiikmiindedir®. Direktifte sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan reklamlara yonelik yaniltici eylemlere iliskin 6. madde ve yaniltic
ihmallere iliskin 7. madde diizenlemeleri yer almaktadir®. Bu maddeler
uyarinca gercek dis1 ve/veya aldatici reklamlar yasaklanmistir.

Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinin (UCPD) uygulanmasina yonelik
2016 yilinda yayinlanan Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi Uyum ve
Uygulama Rehberine® gore®, sosyal medya platformlarinin® Direktif
kapsaminda tacir olarak kabul edilebilmeleri miimkiindiir®®. Ayn1 zamanda bu

0 Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD) madde 6.

1 Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD), Ek 1(11). Bknz; 'EUR-Lex - 32005L0029 -
EN - EUR-Lex' (Eur-lex.europa.cu, 2021) <https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/
?uri=celex%3A32005L0029> Erisim tarihi 22 Nisan 2021.

2 Riefa ve Clausen (n 2) 4.

3 Haks1z Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD), Ek 1(22).

4 ibid.

95 Guidance on the Implementation/Application of Directive on Unfair Commercial Practices

(Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi Uyum ve Uygulama Rehbert)

European Commision, 'Guidance On The Implementation/Application Of Directive

2005/29/Ec On Unfair Commercial Practices' (Eur-lex.europa.eu, 2021) <https://eur-

lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52016SC0163> Erisim tarihi 22

Temmuz 2021.

7 Burada kastedilen Instagram, Youtube, Snapchat gibi sosyal medya uygulamalaridir.

% Rehberin sosyal medya ile ilgili 5.2.9. maddesinde bu husus agiklanmistir; Bknz. European
Commision, 'Guidance On The Implementation/Application Of Directive 2005/29/Ec On
Unfair Commercial Practices' (Eur-lex.europa.eu, 2021) <https://eur-lex.europa.cu/legal-
content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52016SC0163> Erisim tarihi 22 Temmuz 2021.
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platformlarin 3. kisi tacirler tarafindan tiiketicilere yonelik haksiz ticari bir
uygulama kapsaminda reklam araci olarak kullanilabilmelerinin de miimkiin
oldugu Rehberde belirtilmistir®. Yine, Rehberde Direktifin 6. maddesi
kapsaminda sosyal platformlarda yer alan “like(begeni)” butonunun ticari
uygulamalarda tiiketicileri yaniltmak i¢in kullanilabilecegi belirtilmektedir.
Nitekim, tiiketicilerin sosyal medyada yer alan goriislere ne kadar dnem
verdigi ortadadir. Tiiketiciye sundugu {irlin veya hizmetin satisin1 arttirmak
isteyen bir tacir, sosyal medyada iiriiniinii yiiksek sayida begeni almis gibi
gostererek, iirlin veya hizmetlerin popiilaritesi konusunda tiiketicileri
yanilmak suretiyle satislarim arttirabilir’.

AB iyesi {iilkelerde sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan
reklamlara iliskin farkli diizenlemeler yapmakta wve farkli tedbirler
alinmaktadir. Italyan Iletisim Otoritesi, isbirligini pekistirmek ve ticari
iletisgimlerin dogrulugunu ve tiiketicilerin korunmasini tesvik etmek igin
Italyan Reklam Ozdenetim Kurumu ile bir anlasma imzalayarak blog
sahipleri, vlog sahipleri, linliiler ve etkileyiciler i¢in ¢evrimigi reklamin nasil
sunulacagma dair bir davrams kurallari iceren "Dijital Grafik"i’'
baslatmistir’>. Bu kurallarda, etkileyicilerin reklam verenlerle ticari bir
anlagmaya girmesi durumunda ne sekilde hareket etmesi gerektigini gosteren
kurallar bulunmaktadir. Bu kurallara gore reklam amaciyla yapilan sosyal
medya paylasimlarinin diger paylasimlardan ayirt edilebilmesi ve kolaylikla
taninabilir olmas1 gerekmektedir’’. Bunun igin de paylasimm yapildig:
platforma bagli olarak farkli sekillerde ayirt edebilirligin saglanmasi gerektigi
ifade edilmistir. Italyan Reklam Ozdenetim Enstitiisii’*, etkileyicilere reklam
amaclt yaptiklar1 paylasimlarda “#advertising, #sponsored” gibi ifadeler

% ibid

70" Elisabet Gonzalez Pons, ‘ Addressing aggressive commercial practices: Some critical aspects
of its regime in the Unfair Commercial Practices Directive’ (2020) 6 Finance, Markets and
Valuation 1, 27-36.

"V Digital Chart

72 Laura Borelli, ‘Influencers: From the Spotlight to the Eye of the Storm’ (Lexology, 27 July 2018)

<https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=c78657f0-1115-4{3e-a796-

48726e448c06&utm_source=lexology-+daily+newsfeed&utm medium=html+email+-+body+-

+general+section&utm_campaign=lexology-+subscriber+daily+feed&utm_content=lexolo

gy+daily+newsfeed+2 018-07-30&utm_term> Erigim tarihi 16 Nisan 2021.

(Easa-alliance.org, 2021) <https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/IAP_Digital-

Chart-IAP-VERSIONE-ONLINE-ENG.pdf> Erisim tarihi 23 Temmuz 2021; Riefa ve

Clausen (n 2) 11.

Italyan Reklam Ozdenetim Enstitiisii (Italy’s Advertising Self-Regulatory Institute)

73
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kullanarak tiiketicileri aydinlatmalarini tavsiye etmektedir’®. Bu tavsiye her ne
kadar yerinde olsa da aslinda 6nemli olan s6z konusu ifadelerin tiiketicilerce
nasil algilandig1 ve bu ifadelerin reklama yeterince agiklik ve seffaflik getirip
getirmedigidir.

Hollanda'da, reklamecilik i¢in Avrupa Birliginden bagimsiz bir 6zdenetim
kurulusu olan Hollanda Reklamcilik Kurumu, sosyal medya kullanicist ile
reklam verenin girdigi reklam iligkisinin tespitine yonelik yasal gergeveyi
gosteren bir diizenleme hazirlamistir’®. Diizenlemede profesyonel reklamcilar,
blog yazarlar1 ve vlogger'lar gibi sosyal medya reklamciligi yapan sahislara
yonelik sorumluluk ve yiikiimliiliikkleri agiklayan maddelerin yaninda reklam
verenlere yonelik de hiikiimler mevcuttur’’. Belirtmeliyiz ki, bu diizenleme
bir 6zdenetim araci oldugu i¢in AB hukuku bakimindan yasal olarak bir
baglayiciligi bulunmamaktadir’®. Ancak istege bagl yasal diizenlemelere ek
olarak, siradan sosyal medya kullanicilar ile sosyal medyada reklam yapan
etkileyicilerin ayristirilabilmesi igin getirilmis bir diizenlemedir”.

ii. Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi'ne (UCPD) Yonelik
Elestiriler

Avrupa Birligi'ne iiye {ilkelerde uygulanan Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifi (UCPD) teoride iyi bir gergeve cizmektedir. Ancak Direktif’in
uygulamasia bakildiginda sosyal medya etkileyicilerine iliskin ¢oziilmesi
gereken Direktifin yetersiz kaldig1 bazi hukuki sorunlar goriilmektedir.*. En
basta belirtmek gerekir ki, Haks1z Ticari Uygulamalar Direktifi yukarida da
anildigi gibi sadece tacirler ile tiiketiciler (B2C) arasindaki iligkilerde
gecerlidir. Sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklari reklamlarda takipgileriyle
yani tliketicilerle kurdugu iligki, her zaman Direktif’in aradigi anlamda bir
tacir-tilketici  iliskisi  degildir®’. Daha dogrusu basit bir sekilde

75 (Easa-alliance.org, 2021) <https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/IAP_Digital-

Chart-IAP-VERSIONE-ONLINE-ENG.pdf> Erisim tarihi 23 Temmuz 2021.

76 Dutch Advertising Code Authority, *The Dutch Advertising Code’ (1 September 2017-
version) <https://www.reclamecode.nl/wp-content/uploads/2018/10/SRCNRCENboekje
oktober2017.pdf> Erisim tarihi 6 Nisan 2021.

77 ibid.

78 Sophie Boerman ve digerleri, *Sponsored Blog Content: What do the Regulations Say? And
what do Bloggers Say?’ (2018) 9 Journal of Intellectual Property, Information Technology
and Electronic Commerce Law 146, 149.

79 ibid.

80 Riefa ve Clausen (n 2) 4.

81" Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi (UCPD), Madde 3(1)
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tanimlanabilecek bir iliski degildir. Ayrica unutulmamalidir ki, sosyal medya
etkileyicisi ile hesabinin bulundugu sosyal medya platformu arasinda da bir
iliski mevcuttur. Yine reklamini yaptig1 marka ile sosyal medya etkileyicisi
arasinda da ayr bir iligki mevcuttur. Bu baglamda, takipgilerine ¢ekilis ile
odiiller dagitan ya da hyperlinkler vasitasiyla iiriin tanittimi ve yonlendirmesi
yapan bir sosyal medya etkileyicisinin takipgileriyle olan iliskisi, cogu zaman
Direktif’in tanimladig1 anlamda tacir-tiiketici iliskisi seklinde olmayabilir®*.

Sosyal medya etkileyicilerini Direktif ¢er¢evesinde yaptiklari ise gore 4
kategoride ~simiflandirmak miimkiindiir®. Ilk kategoride takipgilerin
kendileriyle 6zellestirilmis URL'lerine tiklamasiyla para kazanan etkileyiciler
yer almaktadir®®. Bu tiir bir iliskide, takipginin linke tiklamasi neticesinde
yaptig1 alisveristen sosyal medya etkileyicisi komisyon almaktadir®. Her
zaman mimkiin olmasa da reklam veren marka ile etkileyici arasinda
“Etkileyici Pazarlama Sozlesmesi” yapilabilmektedir®.

Ikinci kategoride ise iiriin ve hizmet degisimi vasitasiyla sosyal medya
etkileyiciligi yapan sosyal medya etkileyicileri yer almaktadir®’. Bu iliskide
reklam veren markalar, etkileyicilerin {iriin veya hizmetlerle ilgili olumlu
yorumlari, hikdye ya da post paylasimlarn karsiliginda tanitimi yapilan seyi
etkileyicilere hediye etmektedir. Ornegin; otellerin etkileyicileri iicretsiz
konaklatmasi buna bir drnektir. Bu konaklama karsiligi etkileyici yapmis
oldugu paylasimlar ile kaldig1 otelin reklamini yapmaktadir®. Ya da sosyal
medya etkileyicisi kendisine hediye olarak gonderilen iiriinler i¢in marka
ismini ve hesabini igeren bir paylasim ile tesekkiir etmektedir. Bu kategorideki
iliski sosyal medya etkileyicileri tarafindan en ¢ok kullanilan iliskilerden
biridir®® ve genellikle taraflar arasinda bir sdzlesme bulunmamaktadir®.
Bunlar daha ¢ok 6zelden mesajlasma ya da mail yoluyla kurulan iligkilerdir.

82 Riefa ve Clausen (n 2) 4.

8 ibid.

84 Affiliate marketing

85 Goanta ve Ranchordés (n 28) 9.

8 Influencer marketing contract; Duncan Brown ve Nick Hayes, Influencer Marketing (1st
edn, Elsevier 2008); Goanta ve Ranchordas (n 28) 9.

Exchange of goods and/or services.

Julia Neidhardt ve Wolfgang Woindl, Information And Communication Technologies In
Tourism 2020 (Springer 2020) 23; Marianna Sigala ve Ulrike Gretzel, Advances In Social
Media For Travel, Tourism And Hospitality (Routledge 2019); Ozdemir ve Doganay (n 14)
320; Veirman, Cauberghe ve Hudders (n 11) 798.

S. Venus Jin, Aziz Mugaddam ve Ehri Ryu, 'Instafamous And Social Media Influencer
Marketing' (2019) 37 Marketing Intelligence & Planning.

% Neidhardt ve Woindl (n 88) 42.

87
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Etkileyiciler de mikro 6l¢ekli olduklar1 i¢cin ¢ogu zaman sirket vasitasiyla
degil bireysel ¢aligmaktadirlar’'. Bu kategoride yer alan bir iliskide takipgiler
ile etkileyici arasinda tacir-tiikketici(B2C) iliskisi oldugunu sdylemek pek
miimkiin olmayacaktir.

Ucgiincii kategoride ise onay anlasmalari yoluyla firmalarin reklamlarini
yapan sosyal medya etkileyicileri yer almaktadir®. Bu iliskide etkileyiciler,
reklam veren firma ile yapmis olduklar1 ger¢eve sozlesmelere istinaden
reklam yiizii olmakta ve firmaya ait iiriin veya hizmetin tanitimini
yapmaktadirlar. Bu konuda Luka Sabbat isimli bir sosyal medya etkileyicisi
ile Snap Inc. isimli sirket arasindaki dava 6rnek verilebilir’*. Moda ve yasama
dair paylasimlari ile taninan Luna Sabbat, Snap Inc. sirketi ile yapmis oldugu
anlasma ile Snap Inc. isimli sosyal medya sirketinin hazirlamig oldugu
gozliiklerin tanitimin1 yapmasi i¢in yetkilendirilmistir. Ancak sirket bir siire
sonra Sabbat’in anlagsmaya aykir1 olarak hareket ettigini ve soz verdigi
paylagimlar1 yapmadigini iddia ederek davact olmustur. Reklam veren sirketin
iddialarina gore Sabbat belli bir {icret almis olmasina ragmen Instagram’da
taahhiit ettigi paylasimlar1 yapmamis ve dolayisiyla bir marka elgisi gibi
davranarak {iriiniin reklamin1 yapmamustir®. Bu ve benzeri iliskilerde sosyal
medya etkileyicisi siradan bir tiiketici gibi paylagimlar yapmaktadir.

Dordiincii kategoride ise daha karmagik bir is iligkisine sahip olan sosyal
medya etkileyicileri yer almaktadir. Bu etkileyiciler tanitici ya da tiiketiciden
ziyade lretici yahut hizmet saglayicisi konumunda bulunmaktadirlar. Ayrica
bazi durumlarda yapmis olduklar1 sézlesmelere bagl olarak diger firmalarin
iiriinlerini de biinyelerine katarak tanitimini1 yapabilmektedirler®.

Geleneksel tiiketici anlayiginda, bir {iriin bir girisimci tarafindan belli bir
marka ile piyasaya siiriilmekte, bu iiriin tiiketiciler tarafindan kullanilmakta,
eger sOz konusu iriin tiiketicinin hosuna gitmis ise baskalarina da tavsiye
edilerek sektdrde iyi tanman bir marka haline gelmektedir. Ancak, bu
dordiincti kategoride goriildiigli gibi sosyal medya etkileyicileri tarafindan
kurulan markalar ortada higbir iirlin yahut hizmet yokken dahi toplum

" Goanta ve Ranchordés (n 28) 9.

2 Endorsement deal

93 Alexandra Ma, 20-year-old ‘influencer’ sued for allegedly refusing to wear Snap Spectacles
in public despite being paid $45,000° (Business Insider, 1 November 2018)
<https://www.businessinsider.com/influencer-luka-sabbat-sued-for-alleged-refusal-to-wear-
snap-glasses-2018-11> Erisim tarihi 22 Nisan 2021.

% Goanta ve Ranchordés (n 28) 9.

% ibid.
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nazarinda bir popiilarite kazanabilmektedir. Markanin taninirligi kullanish
iriinler ya da kendisinden beklenileni fazlasiyla saglayan hizmetler degil,
markay1 kuran kisinin ismi ve popiilaritesinden kaynaklanmaktadir®. Bu
duruma 6rnek olarak diinya ¢apinda iin saglamis olan Jeffrey Star verilebilir.
Jeffrey Star, sifirdan kurdugu ve makyaj triinleri pazarladigi markasinin
reklammi gerek YouTube kanali ve gerekse Instagram hesabi vasitasiyla
yogun bir sekilde yapmaktadir®’. Ulkemizde de benzer drnekleri sikca gormek
miimkiindiir.

Gorildiigi gibi sosyal medya etkileyicileri ile reklam veren firmalar
arasindaki hukuki iligkinin tanimlanmasi pek kolay degildir. Markalar ile
etkileyiciler arasindaki sdzlesmelerin igerigine bakmak gerekmektedir.
Dolayisiyla dogrudan Direktifin kapsamina giren bir iliski oldugu
sdylenemez.”®. Bir etkileyicinin ne zaman siradan bir sosyal medya kullanicist
olmaktan ¢ikip tacir olma sifatina erigecegi tartigmali bir konudur. Zira sosyal
medya etkileyicilerinin kismen veya tamamen isletecegi bir ticari igletmenin
var olup olmayacagi hususunda bir netlik yoktur. Avrupa Birligi Adalet
Divani (The Court of Justice of the EU (CJEU)) vermis oldugu “Kamenova”
kararinda, bir etkileyici hakkinda ¢evrimigi yeni ya da ikinci el {iriinler satan
bir platformun sekiz reklaminda ayn1 anda tanitim ytiizii olarak aktif rol aliyor
olmasina ragmen sirf bu sebeple tacir olarak tanimlanamayacagi seklinde
karar vermistir®. Adalet Divani, aym kararda sosyal medya etkileyicisinin
ticaret, ig, zanaat veya meslegi ile ilgili amaglar icerisinde olmasi gerektigine
hiikmetmistir. Dolayisiyla, s6z konusu uyusmazligin ¢6ziimiinde Haksiz
Ticari Uygulamalar Direktifi'ne (UCPD) bagvurulmast miimkiin

olmamustir'®.

Bu noktada hatirlatmaliyiz ki, tiiccarlarin kendilerini yanlis bir sekilde
tiikketici olarak tanitmalar1 Direktifin Ek 22. maddesi uyarinca yasaklanmustir.
Burada sorun ¢ogunlukla kimin gercek bir tiiketici oldugunu veya olmadigini
tanimlayamamaktan kaynaklanacaktir. Etkileyicilerin bircogu belli bir esigi
asarak tacir haline geldigini ya da gelmesi gerektigini; artik belli bir prosediire

% Bu durum tiiketici davramglari ve psikolojisi agisindan incelenmesi gereken bir durumdur.

Ancak caligmamizin kapsamini asacagt i¢in bu calismada sadece kisaca deginilmistir.

7 Goanta ve Ranchordés (n 28) 10.

% Goanta ve Ranchordés (n 28) 10.

% Komisia za zashtita na potrebitelite v Evelina Kamenova isimli dava; 'EUR-Lex -
62017CJ0105 - EN - EUR-Lex' (Eur-lex.europa.eu, 2018) <https://eur-lex.europa.cu/legal-
content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A62017CJ0105> Erisim tarihi 24 Nisan 2021.

100 Riefa ve Clausen (n 2) 4.
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bagl olarak calismasi gerektigini bile anlayamamaktadir'®'. Dolayisiyla

tiketicilerin de etkileyicileri siradan bir tiiketiciden ayirt etmesi oldukga
zordur.

Son olarak belirtmeliyiz ki, Direktif tiiketicilere haksiz ticari
uygulamalari tespit ederek tazminat alabilmeleri igin bir hak sunmaktadir'®*.
Ancak bu hak, yalnizca tacir olarak kabul edilebilecek olan sosyal medya
etkileyicisi yaniltici bir eylemde bulundugunda kullanilabilmektedir. Bu
tazminat hakki genel hiikiim ihlalleri i¢in gegerli ve kullanilabilir bir hak
degildir. Daha da 6nemlisi, bu hakkin kullanilabilmesi i¢in etkileyicinin dahil
oldugu haksiz uygulamanin, tiiketicinin Uiriinii yahut hizmet satin alma
kararmda "6nemli" bir faktor olmasi gerekmektedir'®. Direktifin 6. ve 7.
maddeleri uyarinca, eger tiiketicinin o iiriinii veya hizmeti satin alma (daha
genis bir ifade ile etkileyici tarafindan reklami yapilan seye iliskin s6zlesme
yapma) niyeti, eger ki, etkileyici tarafindan yapilan reklama dayanmiyorsa,
tilketiciler haksiz uygulamayi diizeltmek i¢in tazminat davasi agma hakkina
sahip olamayacaktir'®. Tiiketicinin davranisinin temelinde yatan diisiincenin
tespiti de cok kolay olmayacaktir'®.

B. Amerika Birlesik Devletleri’nde Sosyal Medya Etkileyicilerine
Yonelik Hukuki Diizenlemeler

Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD), sosyal medya araciligiyla {iriin
tanitimlar1 ve reklam yapan sosyal medya kullanicilarina yonelik hazirlanan
diizenlemelere ve uygulamalara bakildiginda bu konuda yogun bir ¢aligma
oldugu goriilecektir. Amerika’da Federal Ticaret Komisyonu’nun (FTC-
Federal Trade Commission)'®® yoénergelerine gére reklam veren sirketler,
iiriinlerini tanitmak ve daha genis kitlelere daha kolay yollarla ulagmak
amaciyla sosyal medya platformlarin1 aktif kullanan ve takipgileri olan

101 Christine Riefa, Consumer Protection and Online Auction Platforms: towards a safer legal
framework (Routledge 2015) 153-156.

102 Riefa ve Saintier (n 54) 310.

103 Malbon (n 7) 140.

104 See for instance the study in Kerstin Gidlof ve digerleri, ‘Material Distortion of Economic
Behaviour and Everyday Decision Quality’ (2013) 36 Journal of Consumer Policy 389.

105 Riefa ve Clausen (n 2) 4.

196 Federal Ticaret Komisyonu(FTC) aldatici ve haksiz ticari uygulamalari 6nleyerek
tiiketicileri korumak amaciyla g¢evrimici reklamecilik faaliyetlerini diizenleyen ve
gerektiginde yaptirim uygulayabilen bir kurumdur.
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tiiketiciler ile 6zel bir iliski kuran etkileyicileri kullanmaktadirlar'®’. Federal
Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan hazirlanan yonergeler, aldatici
reklamlardan ve haksiz ticari uygulamalardan tiiketicileri korumay1
amaglayan Federal Ticaret Komisyonu Yasasi'nin 5.'%  boliimiiniin
uygulanmasina yardime1 olmaktadir'®. Federal Ticaret Komisyonu (FTC),
Avrupa'daki onlemlere kiyasla 6z diizenlemeye daha az odaklanan kurallari
tekrar yorumlayarak daha ileri bir seviyeye tasimistir. Komisyon ayrica
mevcut kurallar konusunda kendi bakis acisini ilgililere bildirmeyi misyon
edinmis boylelikle sirketlerin ve sahislarin FTC’nin kurallarina uyum

saglamasini kolaylagtirmugtir''°.

2016 yilinda, FTC’nin onay kilavuzlar1 zamanin sartlarina uygun olarak
internet sitesinde blog olusturma, yerel reklamcilik ve sosyal medya
pazarlamasi gibi yeni pazarlama tekniklerini yansitacak sekilde
giincellenmistir'''. Federal Ticaret Komisyonu’na (FTC) gére yapilan sosyal
medya paylasiminda sadece yonlendirme /inki bulunmasi yeterli degildir''%.
Komisyon ortiilii reklamin yasak oldugunu ve sosyal medya etkileyicilerinin
kendilerine gonderilen iirlinlerin iicretsiz oldugunu bir agiklama ya da goze
carpan bir isaret aracihigiyla ifsa etmeleri gerektigini vurgulamistir''®. Sosyal
medya etkileyicisi reklam iliskisini sartlara uygun olarak ifsa etmigse ve
etkileyici tarafindan yapilan paylasimda diiriistliige aykir1 aldatici ifadeler
varsa tiikketicinin aldatilmasindan reklam verenin sorumlulugu s6z konusu

olacaktir',

197 Ava Farshidi, *Evaluating the FTC Endorsement Guidelines Through the Career of a
Fashion Blogger’ (2018) 9 Harvard Journal of Sports and Entertainment Law 185, 186-7.
Federal Trade Commission, Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials
in Advertising” (16 CFR Part 255) § 255.0, (a) <https://www.ftc.gov/sites/default/
files/documents/one-stops/advertisement- endorsements/091005revisedendorsementguides.pdf>
Erigim tarihi 16 Nisan 2021.

Boerman ve digerleri (n 78) 149.

110 Boerman ve digerleri (n 78) 150.

11 Riefa ve Clausen (n 2) 14.

112 Arunesh Mathur ve digerleri., ’An Empirical Study of Affiliate Marketing Disclosures on
YouTube and Pinterest’ (2018) 2 Proceedings of the ACM on Human-Computer Interaction,
No. CSCW art. 119 <https://arxiv.org/pdf/1803.08488.pdf> Erisim tarihi 16 Nisan 2021.

113 FTC 2017 yilinda bu hususa iligkin sosyal medya etkileyicilerine tek tek uyar1 mektuplari
gonderdigini agiklamistir. Bakiniz; Federal Trade Commission, ’FTC Staff Reminds
Influencers and Brands to Clearly Disclose Relationship’ (Press
Release, 19 April 2017) <https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/ftc-staff-
reminds-influencers-brands-clearly-disclose> Erisim tarihi 16 Nisan 2021.

114 Federal Trade Commission, ’.com Disclosures: How to Make Effective Disclosures in
Digital Marketing’ (March 2013)

108

109
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Federal Ticaret Komisyonu (FTC) internet sitesinden “Sosyal medya
etkileyicileri igin agiklamalar 101 (Disclosures 101 for Social Media
Influencers)” ismiyle sosyal medya aracilifiyla reklam faaliyeti yiiriiten
etkileyiciler igin bazi temel kurallar yaymlamustir''®. Ozellikle Instagram
kullanan sosyal medya etkileyicilerinin uymas1 gereken kurallar

aciklanmustir' 'S,

FTC, “Sosyal medya etkileyicileri i¢in agiklamalar 101” isimli bu

belgede sadece reklam iligkisinin agiklanmasi gereken halleri degil ayni

zamanda bu a¢iklamanin nasil yapilmasi gerektigini de belirtilmistir'!’.

<https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-
advertising-disclosure-guidelines/1303 12dotcomdisclosures.pdf> Erisim tarihi 16 Nisan
2021.
115S0osyal  Medya  Etkileyicileri  igin  Agiklamalar 101  (Ftc.gov,  2019)
<https://www.ftc.gov/system/files/documents/plain-language/1001a-influencer-guide-
508 1.pdf> Erisim tarihi 16 Nisan 2021.
116 By kurallar su sekilde siralanmaktadir;
-Eger sosyal medya etkileyicisi siradan bir tiiketici degilse, yani sosyal medyada tiriiniinii
paylastigr marka ile herhangi bir mali, istihdam, kisisel veya aile iligkisi varsa bunu
belirtmesi gerekmektedir.
-Finansal iliskiden anlagimast gereken sadece markadan para almak degildir. Uriinden
bahsetmek icin herhangi bir menfaat elde edilmigse her ne olursa olsun bu durumun ifsa
edilmesi gerekmektedir.
-Eger bir marka etkileyiciye iicretsiz veya indirimli iiriin gondermisse veya baska avantajlar
saglamissa ve etkileyici de bu iiriinlerden bahsediyorsa marka ile aralarinda herhangi bir
anlagma olmasa bile bu iligkinin ifga edilmesi gerekmektedir.
-Takipgilerin marka ile etkileyici arasinda bir iliski bulundugunu daha dnceki
paylasimlardan zaten bilmeleri yahut varsaymalari yeterli degildir.
-Sosyal medya etkileyicisi, markamin iiriinlerine yénelik paylasiminda yapmis oldugu
degerlendirmelerin tarafsiz oldugunu diisiinse bile marka ile olan iliskisi konusunda yine de
agiklama yapmakla yiikiimliidiir.
-Etkileyicilerin yapmis olduklart begeniler, markaya iliskin ayirt edici ibareleri ornegin
marka slogamint kullanmalart ya da markayr paylasimlarinda etiketlemeleri de agikca
olmasa bile markayr onaylamak anlamina gelmekte ve dolayisiyla reklam icermektedir. Bu
nedenle yukarida sayilan kurallar bu paylasimlar i¢in de gegerlidir.
-Bu hallerin yani sira eger bir etkileyicinin marka ile hi¢bir iliskisi yoksa sadece siradan bir
tiiketici gibi begenisini gosteriyorsa marka ile iliskisi olmadigin paylagimlarinda beyan
etmesi gerekmemektedir.
Ayrintili bilgi i¢in bknz. Sosyal Medya Etkileyicileri i¢in Aciklamalar 101 (Ftc.gov, 2019)
<https://www.ftc.gov/system/files/documents/plain-language/1001a-influencer-guide-508
1.pdf> Erigim tarihi 16 Nisan 2021.
Etkileyiciler insanlarin ifsa agiklamasimi goreceklerinden ve anlayacaklarindan emin
olmalidir. Ayrica etkileyici eger bir iriiniin onaylandigina ve onerildigine iligkin bir
paylasim yapiyorsa iiriiniin markasi ile olan iligkisini agiklarken net olmalidir. Takipgiler bu
aciklamay1 baska linklerle veya etiketlerle karisirmamalidir. Paylasim Snapchat ve
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FTC bunlarin yaninda ayrica ifsanin basit ve net bir sekilde ve {iriiniin
tamtiminda kullanilan dilde olmasi gerektigini belirtmistir. Komisyon
ozellikle “advertisement,” “ad,” ve “sponsored” ifadelerinin reklam
paylasimlarinda kullanilmasinin uygun olacagini belirtmistir. Bu ifadelerin
basinda “#advertisement,” ‘“#ad,” ve “#sponsored” gibi bir hashtag ile
kullamilmast iyi olabilir ancak zorunlu degildir''®. Zaten FTC’ye gére bu
ifadelerin kullanilmas: tek basma tiiketicinin aydinlatilmasi igin yeterli
degildir. Sosyal medya etkileyicisi reklam veren marka ile iligkisine dair
gerekli agiklamay1 yapmali ve ayni zamanda bu ifadeleri de kullanmalidir. Ek
olarak, etkileyici denememis oldugu bir {irlin hakkinda yorum yapamaz ve
iriini degerlendirirken diiriist davranmalidir.

Amerika’da, goriildiigii gibi etkileyiciler vasitasiyla yapilan reklamlar
cok ince ayrintilarina kadar diistiniilmiis ve ortiilii reklam yasaginin ihlali
halinde uygulanan yaptirimlarin varlig1 sebebiyle biiytik 6lgekli is yapmayan
ve takipgi sayis1 diisiik olan etkileyiciler bile kurallara riayet etmislerdir'"’.

C. Birlesik Kralik’ta Sosyal Medya Etkileyicilerine Yonelik
Hazirlanan Hukuki Diizenlemeler

Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan reklam ve pazarlama
hususunda Ingiliz hukukunda iki diizenleme dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan
ilki Haksiz Ticari Uygulamalardan Tuketicinin Korunmasi 2008
(CPRs)’dir'?®. Avrupa Birligi'nin 2005 yilinda hazirlamis oldugu Haksiz
Ticari Uygulamalar Direktifine (UCPD) dayanarak 2008 yilinda Birlesik
Krallik tarafindan hazirlanan Haksiz Ticari Uygulamalardan Tiiketicinin
Korunmasi1 (CPRs) diizenlemesi, Direktiften farkli olarak zararlarin tazmin

Instagram gibi sosyal medya platformlarinin hikayeler kisminda yapiliyorsa ve bir resim
halinde ise, resim iizerindeki agiklamanin miimkiinse iist kisimda yer almasi ve izleyicilerin
aciklamay1 okumak i¢in yeterli zamana sahip oldugundan emin olunmasi gerekmektedir.
Uriiniin  &nerisi canli bir akis igerisinde yapiliyorsa agiklama periyodik olarak
tekrarlanmalidir. Bknz. Sosyal Medya Etkileyicileri igin Ag¢iklamalar 101 (Ftc.gov, 2019)
<https://www.ftc.gov/system/files/documents/plain-language/1001a-influencer-guide-
508 1.pdf> Erigim tarihi 16 Nisan 2021.

118 By durum FTC tarafindan hazirlanan rehberde “It’s fine (but not necessary) to include a
hashtag with the disclosure, such as #ad or #sponsored” seklinde ifade edilmektedir. Bknz.
Sosyal Medya Etkileyicileri i¢in Agiklamalar 101 (Ftc.gov, 2019) <https://www.ftc.gov/
system/files/documents/plain-language/1001a-influencer-guide-508 1.pdf> Erigim tarihi
16 Nisan 2021.

119 Gzdemir ve Doganay (n 14) 322.

120 Haksiz Ticari Uygulamalardan Tuketicinin Korunmasi 2008 (Consumer Protection from
Unfair Trading Regulations 2008)
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edilmesini isteme, s6zlesmenin esnetilmesini talep etme ya da indirim isteme
hakki gibi haklar1 da smirh bir sekilde icermektedir'?'. Ingiliz hukukunda yer
alan bir diger 6nemli diizenleme ise Yayin Disp Reklamcilik, Satis Ozendirme
ve Dogrudan Pazarlama Yasas1’dir (CAP Code)'*.

2008 yilinda hazirlanan Haksiz Ticari Uygulamalardan Tiiketicinin
Korunmast (CPRs) diizenlemesi 2014 yilinda birtakim degisikliklere
ugramigtir. Bu degisiklikler kapsaminda reklam veren firmalara daha az hak
tannirken tiiketicilere iliskin yasal koruma genisletilmistir'*. Ancak her ne
kadar genisletilmis de olsa tiiketicileri sosyal medyada yer alan aldatic1 ve
ortiilii reklamlardan korumak icin yeterli olmamustir'**. Nitekim tiiketiciler
etkileyiciler tarafindan tanitilan tiriinlere yonelik aldatici reklamlar karsisinda,
ornegin indirim talep etme ya da sézlesme sartlarini esnetme gibi haklara
sahip gibi goriinse de tiiketici Uiriinii satin aldiktan sonra herhangi bir sorunla
karsilagirsa, mahkemeler ¢ok nadiren sorumlulugu reklam verene
yiiklemektedir. Bu sebeple tiiketiciler i¢in bahsedilen tek hak zararlarmin
tazminini talep etme hakkidir diyebiliriz'*. Verilen zararlarin tazmini talep
hakki da tiiketici tarafindan ancak tiiketicinin ciddi bir rahatsizlik yasadig:
hallerde kullanilabilmektedir'?®. Ayrica sadece Ongoriilebilir kayiplari

kapsamakta ve zararm ispat1 da tiiketiciye yiiklenmektedir'*’.

Ek olarak, Rekabet ve Pazar Kurumu (CMA)'*® isletmelere ve sosyal
medyada {iriin tanitimlar1 yapan etkileyicilere karst 6nceden var olan goniillii
uygulamalarin yaninda, yaptinmlar igeren Yaym Disi Reklamcilik
Kurallarmi'? yaymlamak gibi baz1 6nlemler almistir'*, Reklam Standartlar:
Kurumu (ASA) da Yayin Disi Reklamcilik Kurallart ¢ergevesinde

121 Rupert Earle, “Consumer Protection”, Ad Law: The Essential Guide to Advertising Law and
Regulation, Edited By Richard Lindsay, London KoganPage, 2016, 94.

122 Yaymn Disp Reklamcilik, Satis Ozendirme ve Dogrudan Pazarlama Yasasi (Code of Non-
broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing) (CAP Code)

123 The Consumer Protection (Amendment) Regulations 2014 (SI 2014/870) Regulations 27 E
and 271-J.

124 Riefa and Saintier (n 54) 312.

125 Riefa ve Clausen (n 2) 10.

126 Riefa and Saintier (n 54) 313.

127 ibid.

128 Competition and Markets Authority, open letter guidelines (11 August 2016)
<https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/545227/A
n_open_letter to marketing departments marketing agencies and_their clients.pdf>
Erigim tarihi 16 Nisan 2021.

129 Yayin Dis1 Reklamcilik Kurallar1 (Code of Non-broadcast Advertising).

130 Malbon (n 7) 148.
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etkileyicilerin paylasimlarinda yalnizca (@ marka adini kullanmalarinin
icerigin ticari olarak tanimlanmasi igin yeterli olabilecegini vurgulayan birkag
karar vermistir. Ornegin; sosyal medya etkileyicisi olan Wayne Rooney'nin
@NikeFootball etiketi ile yayinlamis oldugu reklam igeren paylasim herhangi
bir "#ad ya #sponsored" gibi ifade bulunmamasma ragmen Reklam
Standartlar1 Kurumu tarafindan Nike markasi ile olan iliskinin acikc¢a ifsa
edilmis oldugu seklinde yorumlanmistir'®'. Ancak Kurumun yalnizca @
marka adinin kullanilmasinin yeterli bulmadigi ayrica "#ad" seklinde
ibarelerin de kullanilmas1 gerektigini belirttigi kararlart da mevcuttur.
Ornegin, sosyal medya etkileyicisi olan bir televizyon sunucusu tarafindan
hazirlanan, reklam igerikli bir paylasimda sunucunun diger paylasimlarina
benzer igeriklerle yaptig1 paylasimda "#ad" gibi net bir tanimlayici isaret
kullanmamis olmasi ve sadece marka ismini (@alpro_uk would) kullanmig
olmas1 Reklam Standartlari Kurumu tarafindan kurallara uyulmadig

gerekgesiyle ortiilii reklam olarak kabul edilmistir'*.

IV. SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERI TARAFINDAN
YAPILAN REKLAMLARIN TURK HUKUKUNDA YER ALAN
DUZENLEMELER CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

Tiirk hukukunda, sosyal medya etkileyicileri tarafindan sosyal medya
platformlar1 kullanilarak yapilan reklamlara yonelik birgok farkli kaynakta
¢esitli diizenlemeler bulunmaktadir. Ayrica yakin zamanda Reklam Kurulu
tarafindan yayinlanan kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan reklamlara iligkin bir takim ilke kararlar alinmig ve bazi kriterler
getirilmigtir. Asagida Tiirk hukukunda yer alan diizenlemeler ile s6z konusu
Kilavuz ayrintili olarak incelenecek ve Kilavuz’a iliskin degerlendirme ve
oOneriler sunulacaktir.

A. Tiirk Hukukunda Etkileyiciler Tarafindan Yapilan Reklamlara
Iliskin Tiiketicilere Yonelik Diizenlemeler

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanunun (TKHK) 61. maddesinde'**
ticari reklamin tanimi su sekilde yapilmistir; “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat
veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da

131 Advertising Standards Authority, ‘ASA Adjudication on Nike (UK) Ltd’ (4 September
2013) <https://www.asa.org.uk/rulings/nike-uk-Itd-a13-229986.htmI> Erisim tarihi 16
Nisan 2021.

132 ibid.

133 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun, RG, 28.11.2013, S. 28835; madde 61.
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kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili,
gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulardr.”

Buna gore, internet iizerinden etkileyiciler tarafindan sosyal aglar
araciligiyla yapilan reklamlar TKHK 61. madde uyarinca ticari reklam
niteligindendir. Dolayisiyla bu reklamlarin ilgili maddede sayilan kriterlere
uygun olmasi gerekmektedir.

Ulkemizde, bu hususa iliskin bir diger diizenleme Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 6. maddesinde yer almaktadir.
Ilgili madde uyarinca 6ncelikle “bicimi ve yayinlandigr mecra ne olursa olsun
bir reklamin, reklam oldugu agik¢a anlasilmalidir”. Buna gore etkileyiciler
tarafindan reklam verenle yapilan anlasma neticesinde bedel mukabilinde
hazirlanan iirlin tanitimlarinin reklam amagli oldugu agikca belirtilmelidir.
Yine 6. maddenin 2. fikrasinda deniliyor ki; “Cok kisa siirelerle imaj veren
elektronik aygit ya da baska bir arag¢ kullanmilarak veya yapilarini izleyenlerin
fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilincaltiyla
algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.” Bu madde akla etkileyicilerin
sosyal medya aglarinda yaptiklari reklamlar1 getirmektedir. Zira sosyal medya
etkileyicileri yapmig olduklar1 paylasimlarda, takipgilerinin agikga fark
edemeyecekleri sekilde bilingaltina hitap ederek anlagsmali olduklari
markalarm {iriin ve hizmetlerinin reklamini yapmaktadir'**. Bunun igin de
reklam amagli yapilan paylagimlarin siradan editoryal igerikten gorsel ve
isitsel olarak acik bir sekilde ayirt edilebilir olmasi gerektigi belirtilmistir'>>.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 22. ve 23.
maddelerinde reklamlarin ayirt edilmesi ilkesinin bir sonucu olan ortiilii
reklam yapma yasagi diizenlenmistir. Buna gore, reklam oldugu kars: tarafa
acikca belirtilmeksizin yazi, haber, yaym ve programlarda, iriin veya
hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle
ticari unvan veya igletme adlariin reklam yapmak i¢in kullanilmasi ve tanitic
mabhiyette sunulmasi oOrtiilii reklam kabul edilmektedir. Yo6netmelik uyarinca,
her tiirlii iletisim aracinda yani gerek televizyon, gazete, radyo ve gerekse
internette sosyal medya vasitasiyla reklam oldugu acikg¢a belirtilmeksizin
ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.

134 Jan Trzaskowski, ‘User Generated Marketing — Legal Implications when Word-of- Mouth
Goes Viral’ (2011) 19 International Journal of Law and Information Technology, 348.
135 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y ohetmeligi; madde 6.
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Bu diizenlemelere gore sosyal ag paylasimlarinda iriin tanitiminin
reklam amagli oldugu agik¢a belirtilmelidir. Aksi halde ortiilii reklam yasagi
soz konusu olabilecektir. Yapilan reklamin agik bir sekilde “ayirt
edilebilmesi” gerekmektedir'*’. Tiiketici, sosyal ag iizerinden etkileyici
tarafindan yapilan paylasimi gordiigiinde bunun bir markayla anlagmali
yapilan, karsiliginda belli bir iicret ya da menfaat edinilmis olan, bir ticari
faaliyet oldugunu kavrayabilmelidir.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlar Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 16. maddesinde diizenlenen
“tanikli reklamlar” kapsaminda da diisiiniilebilir'*’. Yénetmelik’in 16.
maddesinin 1. fikrast uyarinca reklamlarda, tanikligina basvurulan Kkisi
(kurum veya kurulusun) tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina
dayanmayan ve ger¢ek olmayan hicbir taniklik ya da onay ifadesine yer
verilemez veya atifta bulunulamayacaktir. Bu durumda sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan paylasimlarin tanikli reklam olarak kabul
edilebilecegini diisiiniirsek, etkileyiciler de Yonetmelik kapsaminda
“tanikligina basvurulan kisi” kabul edilecektir. Nitekim, Reklam Kurulu da
yakin tarihte vermis oldugu kararlarinda'®, sosyal medya etkileyicileri
araciligiyla yapilan reklamlar tanikli reklam kapsaminda degerlendirmis,
etkileyicilerin reklamini yaptiklari tirtint gergek hayatta
deneyimlemediklerini belirtmistir.

Ornegin, Reklam Kurulu 09.03.2021 tarihinde, bilinen bir sosyal medya
etkileyicisi hakkinda yaptirirm uygulanmasina karar vermistir. Karara konu
olan paylagimda, sosyal medya etkileyicisi Instagram hesabinda, bir tabletin
tanitimini yaparak s6z konusu iiriiniin icerigindeki bilesenler sayesinde stres,
gerginlik ve uyuyamama durumlarina faydali oldugunu, iiriiniin bagimlilik
yapmadigin1 kendisinin de kullandigin1 ve iiriinden fayda gordiigiini ifade
etmigtir. Reklam Kurulu, paylasimda kullanilan ifadelerden, iiriin ve
hizmetleri deneyimlemis gibi halk nazarinda bir algi olusturmaya
calisildiginin anlasildigini ve bunun aldatici-yaniltici ve ayni zamanda “tanikli

136 Mehmet Emin Bilge, ‘Tiiketicinin Korunmas1 Agisindan Internette Ticari Reklam Yayin’
Prof. Dr. Turgut Kalpsiiz’e Armagan, Ankara, 2003, 30; Abbasoglu (n 34) 54.

137 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 16. maddesinin 1. fikrasi
uyarinca “reklamlarda, tanikligina basvurulan kisj, kurum veya kurulusun tecrubesine,
bilgisine veya arasfirma sonuclarina dayanmayan ve gercek olmayan hicbir taniklik ya da
onay ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz.”.

138 Berk Keklik hakkindaki karar igin bknz. “Reklam Kurulu 09.03.2021 tarih ve 307 numarali
toplanti, 2020/4790 sayili karar.
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na139 140

reklamlar iligkin hiikiimlere aykir1 oldugunu belirtmistir' ™. Ayrica,
Reklam Kurulu yapmis oldugu degerlendirmede, séz konusu paylasim ile
iriin tanitim1 yapilmasina ragmen, agik¢a reklam oldugu hususunun
belirtilmemesi nedeniyle Reklam Mevzuatinda yer alan “reklamlarin ayirt
edilmesi”'! ve “ortiilii reklam”a'* iliskin hiikiimlerin de ihlal edildigini

belirtmistir'*.

Burada belirtmeliyiz ki, sosyal medya etkileyicilerinin her kosulda
tanikligina bagvurulan kisi olarak degerlendirilmesi kanaatimizce pek uygun
olmayacaktir. Onemli olan etkileyici ile reklam veren arasindaki iliskinin
tespitidir. Eger s6z konusu iligkide etkileyici ile reklam veren isletme arasinda
bir reklam s6zlesmesi varsa burada artik tanikliktan degil etkileyicinin reklam
verenin bir ¢aligani ya da temsilcisi oldugundan s6z etmek ve sorumluluklar
buna gore belirlemek gerekmektedir. Nitekim boyle bir iliskide bir
sozlesmeye dayanarak reklam verenden reklam karsiligt para alan bir
etkileyicinin tarafsiz davranmasi beklenemeyecektir.

Ayrica belirtmek gerekir ki, sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan ve haksiz ticari uygular barindiran reklamlara kars1 TKHK tarafindan
tiikketicilere saglanan genis korumanin yaninda, TTK’da yer alan haksiz
rekabet hiikiimleri de tiiketicilere Onemli haklar vermektedir'** Zira,
tilketicilerin haksiz ticari uygulamalarin varlifinda, TTK madde 55 ve
devaminda yer alan haksiz rekabet hiikiimlerine gore maddi ve manevi
zararlarinin tazminini talep etmeleri miimkiin iken, TKHK madde 61 ve 62’ye
dayanarak tazminat talebinde bulunmalari miimkiin degildir. Ancak idari
yaptirimlara bagvurabilirler'®. Asagida daha ayrintili olarak incelenecegi gibi,

139 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi; madde 16.

1490 Bknz; Reklam Kurulu Kararlari 'T.C. Ticaret Bakanhigi' (https://ticaret.gov.tr, 2021)
<https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari> Erigim tarihi
17 Nisan 2021.

141 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y énetmeligi; madde 6.

142 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi; madde 22.

143 Kararda ayrica Saghk Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saghk Beyanlari Hakkinda
Yonetmelik uyarinca takviye edici gidalar igin bu tiir saglik beyanlarinin kullanilmasinin
kesinlikle yasak oldugu, bir tiriine iliskin olarak herhangi bir saglik beyaninda bulunabilmesi
i¢in Saglik Bakanhg: Tiirkiye ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumu’ndan izin alinmas1 gerektigi ve
bu iznin alinmadiginin goériildiigi de belirtilmistir. Pinar Altug Atacan hakkindaki karar i¢in
bknz. “Reklam Kurulu 09.03.2021 tarih ve 307 numarali toplanti, 2020/2104 sayili karar;
Ayrica Akasya Asiltliickmen hakkinda verilen yakin tarihli bir karar i¢in bknz. Reklam
Kurulu 04.05.2021 tarih ve 309 numaral: toplanti, 2021/1224 say1l karar.

144 Abbasoglu (n 34) 116; Bilge (n 136) 47.

145 Fyjsun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, Onikilevha Yaymecilik, 1. Baski, Istanbul,
2016, 36.
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sosyal medya etkileyicilerinin yapmis oldugu haksiz rekabet hiikiimlerine
aykir1 reklamlara kars1 gerekli sartlar varliginda tiiketicilerin(takipgilerin)
misteri sifatiyla TTK’daki haksiz rekabet hiikiimlerine dayanarak dava

acabilmeleri miimkiin olacaktir'“S.

B. Sosyal Medya Etkileyicileri Aracihigiyla Yapilan Reklamlarin
Haksiz Rekabet Hiikiimleri Cercevesinde Degerlendirilmesi

Sosyal medya etkileyicilerinin 6zellikle eger kendileri bir ticari igletme
kurmussa ve faaliyetlerini bu ¢ercevede gergeklestiriyorsa kendi {iriinleri i¢in
yahut reklam anlagmasi yaptigi {iriin ve hizmetler icin firmanin yararina
olacak sekilde gergek dis1 ve tiiketiciyi yaniltici beyanlarda bulunmalar1 bazi
hallerde s6z konusu olabilmektedir. Bu yolla kendilerini yahut reklam veren
ficiincii kisileri rekabette dne gecirebilmektedirler. Iste anilan davranislarla,
haksiz rekabete sebebiyet veren etkileyici aleyhine, TTK madde 55/a/2
hiikmiinde yer alan diiriistliilk kuralina aykir1 davranislar gerekgesiyle TTK
madde 56°da anilan tazminat davasi ya da haksiz rekabetin tespiti, men’i,
maddi durumun ortadan kaldirilmasi gibi davalarin  agilabilmesi
miimkiindiir'¥’. Davay diiriistliik kuralina aykir1 davramslar neticesinde zarar
goren veya boyle bir tehlikeyle karsilagabilecek olan kimse agabilecegi gibi;
kanaatimizce miisteri sifatiyla sosyal medya platformlarinda takip eden
takipgilerin de bu davay1 acabilmeleri miimkiindiir'*®. Zira, TTK’da yer alan
haksiz rekabet hiikiimleri sadece rakipler arasinda diirlist rekabetin
saglanmasin1 degil; ayn1 zamanda tuketicileri de i¢ine alan bir terim olan
muterileri korumay1 amaglamaktadir'. Ekonomik olarak zarara ugrayan
veya zarara ugrama tehlikesi altinda olan miisterilerin de haksiz rekabet

146 Abbasoglu’nun da belirttigi gibi her ne kadar teoride miimkiin olsa da uygulamada
tilketicilerin yargilama giderlerinden kaginmak istemeleri ya da bu konuda bilgi sahibi
olmamalar1 gibi gerekgelerle haksiz rekabet kapsaminda dava agmaktan kacindiklar1 ve
sikayetlerini Reklam Kurulu’na bildirdikleri goriilmektedir. Bknz. Abbasoglu (n 34) 116;
Sabih Arkan, Ticari Isletme Hukuku, 25. Baski, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma
Enstitiisti, Ankara, 2019.

147 Mehmet Bahtiyar, Ticari Isletme Hukuku, Beta Yaymcilik, 21. Baski, Istanbul, 2021, 187;
Ozdemir ve Doganay’in ¢alismalarinda belirttigi gibi 6zellikle reklami yasaklanmis olan
tiriinlerin reklaminin yapilmasi halinde kanunen rakip firmalara da getirilmis olan bir is
sartina aykirilik bulundugu ve dolayisiyla bu durumun TTK m. 55/1-e uyarinca is, sartina
aykirilik tagidigr ve haksiz rekabet olusturacagi soylenebilir. Detayli agiklama i¢in bknz;
Ozdemir ve Doganay (n 14) 317.

148 Nomer Ertan (n 145) 35.

149 Abbasoglu (n 34) 115; Reha Poroy ve Hamdi Yasaman, Ticari Isletme Hukuku, Vedat
Kitapcylik, 16. Baski, 2018, 387.
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hiikiimleri cercevesinde TTK da anilan davalar agmalari miimkiindiir'°. Eski
TTK’da zarar tehlikesinin bulunmasi miisterilerin haksiz rekabet hiikiimlerine
gore dava agabilmesi icin yeterli degildi”'. Ancak 6102 sayili TTK ile
miisterilerin haksiz rekabetten dolayr magdur edilmesini 6nlemek i¢in zarara
ugrama tehlikesi igerisinde bulunduklarin1 ispat etmeleri yeterli
goriilmiistiir'>®. Ancak birer miisteri olarak takipgilerin mal veya hizmeti
sadece etkileyicinin yorumlarina dayanarak almis olduklarini ispat ederek
zararlarini tazmin ettirmeleri oldukca zor olacaktir.

Haksiz rekabet hiikiimlerine dayanilarak agilacak olan bu dava,
kanaatimizce, TTK madde 58/1 uyarinca sosyal medya etkileyicilerine karst
acilabilecegi gibi reklam verene kars1 da agilabilmelidir. TTK madde 58/4°te
yer alan gerekcelerle bu davanin hizmet saglayicist olarak sosyal medya
platformlarina karsi acilmasi kanaatimizce miimkiin degildir. Ancak haksiz
rekabetin gerceklestigi sosyal medya platformunun temsilcisi, talep edildigi
takdirde agiklamada bulunan kullanicinin kayit olurken sundugu bilgileri
vermekle yiikiimlii tutulabilecektir'*.

Sosyal medya etkileyicilerinin yapmis olduklarn paylasimlarda
diirlistliige aykirt hareket etmeksizin sadece kendi goriislerini, kullanmig
olduklart bir iiriinle veya hizmetle ilgili tecriibelerini paylagmalarinin haksiz
rekabete sebebiyet verecegi sdylenemez'*. Ancak yapilan paylasimlarda
kullanilan ifadeler, diiriistliik kurallarin1 asarak yaniltic1 ve aldatict beyanlar
iceriyorsa ve firmay1 karalayacak nitelikteyse haksiz rekabete olarak
degerlendirilebilir. S6z konusu ifadelere karsi kotiilenen firma tarafindan
haksiz rekabet hiikiimlerine dayanilarak dava agilabilir. Yargitay da yakin
zamanda vermig oldugu bir kararinda; “arkadagslar bu ara¢ sézde performiks
plasti dip Tiirkiye yetkili distribiitorii tarafindan kaplatildi bu dolandiricilar
performiksin adimi da kotiiye ¢ikariyorlar, gercek ara¢ kaplama iiriin bu
degildir, insanlara normal sanayi boyasi satip, bu sektére balta vurup, hizl

150 Arkan (n 146) 366; Bahtiyar (n 153) 187; Poroy ve Yasaman (n 149) 350.

131 TTK m.56/3 uyarinca mesleki ve ekonomik birliklere de dava agma hakk: verilmis olmasi
nedeniyle hakkin pratikte miisterilerce pek kullanilmadigini belirtmeliyiz; Bknz. Arkan (n
146) 366; Bahtiyar (n 147) 185. Nomer Ertan, tuketicilerin tuketici mahkemelerinde
acacaklar1 davalar icin getirilmis olan har¢ muafiyetinin haksiz rekabet davalart igin
miisterilere de getirilmesinin miisteri sifatindaki tiiketicileri dava agmaya tesvik edecegini
belirtmigtir. Siiphesiz bu haksiz rekabet ile miicadelede 6enmli bir adim olacaktir; Bknz.
Nomer Ertan (n 145) 434.

152 Abbasoglu (n 34) 115.

153 Tiirk Ticaret Kanunu madde 58/1-b.

154 Abbasoglu (n 34) 55; Nomer Ertan (n 145) 138.
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bir sekilde keselerini doldurmalarinin pesindeler, hirsizliktan zengin
olunsayd, fareler olurdu... orjinal iiriin diye satilan oniine gelen herkese
golge bayiligi veren firmalara dikkat!!! Araglarimiza goz gore gore zarar
verdirtmeyin, sokiilmeyen her plastik kaplama aracimizin zarar gormesidir,
dogru iiriin dogru uygulama, giivenmediginiz firmalarla ¢alismayin,
saygilarimla.” seklinde bir Facebook hesabindan yapilan paylagimlarin
yaniltici ve gereksiz yere incitici agiklamalar icerdigini ve haksiz rekabet

olusturdugunu kabul etmistir'>>.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan; “X markasinin o boyuttaki
bir iiriiniine o kadar para vermektense, Y markasi tercih edilebilir; daha ucuz
alternatifler icin sayfayr kaydiriniz” sekildeki paylasimlar farkli markalar
arasinda karsilastirma igerdiginden karsilastirmali reklam olarak da
degerlendirilebilir. TTK m. 55’in gerekg¢esinde nesnel yonden gergek dis1 ve
Olcuyu’ asacak sekilde abartili olmayan karsilagtirmali reklamlarin yasak
olmadig ifade edilmistir. Ancak goriildiigii gibi burada olgiit s6z konusu
reklamlarin gergek dis1 ve Ol¢liyli asacak sekilde abartili olmamasidir. Bunun
yaninda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligine gore
karsilagtirmali reklamlarin aldatict ve yaniltici nitelikte olmamasi, haksiz
rekabet teskil etmemesi ve buna benzer 8. maddede sayilan kriterleri ihlal
etmemesi gerekmektedir'*. Aksi halde sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan karsilastirmal1 reklamlar da haksiz rekabet teskil edebilecektir'™’.

Caligmamizda daha ziyade yasakli olmayan {irlinlere yonelik reklam
faaliyetleri ele alinmistir. Ancak s6z konusu mevzuat ihlali yasakli mal ve
hizmetlerin tanitim veya reklaminin yapilmasi yoluyla takipgilerin bu {iriinlere
ozendirilmesi seklinde de yapilabilmektedir'*®. Ornegin, 4207 Sayili Tutun
Utnlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolu" Hakkinda Kanun’un 3.
madde, 6. fikras1 uyarinca, internet iizerinden sosyal medya ve benzeri
topluma acgik mecralarda ticari gaye ile veya reklam amaciyla tutun
urunlerinin kullanilmast ve bu driinlerin gotuntulerine yer verilmesi
yasaklanmistir'>. Yine benzer bir sekilde 4250 Sayili Ispirto ve Ispirtolu

155 Yargitay 11. HD, T.24.02.2020, E. 2019/3626- K. 2020/1977. (Emsal.com, Erisim Tarihi:
08.06.2021)

156 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi; madde 8.

157 Abbasoglu (n 34) 108; Semih Sirr1 Ozdemir, Haksiz Rekabet Kavrami Acisindan Duituisthik
Kuralina Aykir1 Reklamlar, 1. Baski, Onikilevha Yaymeilik, Istanbul, 2013, 82.

158 Ozdemir ve Doganay (n 14) 323.

1394207 Sayili Tutin Uridhlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolu' Hakkinda Kanun, RG,
26/11/1996, S. 22829.
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Ickiler Inhisar1 Kanunu 6. maddesi uyarinca, alkollii iiriinlere iliskin reklam
yapilmast yasaklanmgtir'®. Buna gore, sosyal medya etkileyicileri
paylasimlarinda sigara veya alkollii iirlinleri kullanmak suretiyle firmalarla
anlasarak, Ortiilii sekilde bu driinlerin reklamimi yapabilmektedir. Zira,
yukarida da anlatigimiz gibi etkileyicilerin 6zellikle sosyal paylasim
sitelerinde ve platformlarda bulunan siireli hikaye paylasma uygulamasi
yoluyla dogal hayatlarinin bir pargasiymiscasina bu tiir reklamlar1 yapmalari
cok da zor degildir ve benzer drnekler goriilmiistiir'®'. Ornegin, Amerika’da
Tobacco-Free Kids isimli kurulusun yapmis oldugu bir arastirma gostermistir
ki; sosyal medyada 40°tan fazla iilkede takipgi sayist yiiksek olan
etkileyicilere ulasan tiitiin firmalar1 bu kigsilere sigara ile nasil dogal
goriinebileceklerini ve markay1 nasil tanitacaklarini 6greterek ve para karsiligi
sigara reklami yaptirmaktadirlar'®. Bu gibi, reklami yasakli olan iiriinlerin
sosyal medya araciligiyla reklamimin yapildiginin tespiti halinde reklam
mevzuatindan ve iiriinlere 6zel kanunlardan'®® dogan yaptirimlarim
uygulanmasi miimkiindiir. Ayrica bu durumda is sart1 niteligindeki reklam
yasagi ihlal edilmis olacagindan aldatici hareket veya diiriistliik kuralina
aykirt sekilde ekonomik rekabetin koétiiye kullanildig: gerekgesiyle TTK 58.
madde kapsaminda haksiz rekabet hiikiimlerine gore de tazminat davasi ya da
haksiz rekabetin tespiti, men’i, maddi durumun ortadan kaldirilmasi gibi
birtakim yaptirimlara basvurulmasi da miimkiindiir'®. Ek olarak, tiiketicilerin
cevreye iligkin duyarliliklarinin istismar edilmesi gibi gerekgelerle Reklam

1604250 Sayil Ispirto ve Ispirtolu Tckiler Inhisari Kanunu, RG, 12/6/1942, S. 5130.

161 'Big Tobacco Wants Social Media Influencers To Promote Its Products — Can The Platforms
Stop 1t?' (The Conversation, 2021) <https://theconversation.com/big-tobacco-wants-social-
media-influencers-to-promote-its-products-can-the-platforms-stop-it-129957> Erigim tarihi
17 Nisan 2021.

162 'Sigara Sirketleri Gengleri Etkilemek Icin Sosyal Medyay1 Kullamyor' (Pazarlamasyon, 2021)
<https://pazarlamasyon.com/sigara-sirketleri-gencleri-etkilemek-icin-sosyal-medyayi-
kullaniyor/> Erigim tarihi 17 Nisan 2021.

163 Ornegin; Sigara ve alkol iireten firmalara reklam yasagina aykiri davramislarmdan dolay1
4207 Sayilt Tutin Utudnlerinin Zararlarimin Ohnlenmesi ve Kontroli' Hakkinda Kanun ve
4250 Say1l1 Ispirto ve Ispirtolu Ickiler Inhisart Kanunundan dogan yaptirimlar uygulanabilir.

164 Gzdemir ve Doganay (n 14) 323; Hayri Domanic, ve Erol Ulusoy, Ticaret Hukukunun Genel
Esaslari, Arikan Yaymlari, 5. Baski, Ankara, 2007, 275-276; Oimer Teoman, Is, Yasami
Kosullarina Uymamaya Dayali Haksiz Rekabet Davast (TTK m. 57, Bent 10) Sadece
Rakipler Tarafindan m1 Acplabilir?, Tuim Makalelerim C. 1-2, Onikilevha Yayincilik, 1.
Bask, Istanbul, 2012, 1096; Riza Ayhan ve Hayrettin Caglar, Ticari Isletme Hukuku Genel
Esaslar, Yetkin Yayinlari, 11. Baski, Ankara, 2018, 377; Nomer Ertan (n 145) 339; Remzi
Tamer Pekdinger, Haksiz Rekabet ve Marka Hukukuna Iliskin Bilirkisi Raporlar1 ve
Miitalaalar, Seckin Yayincilik, 1. Baski, 2019, 368; Poroy ve Yasaman (n 149) 390-391;
Oruc, Hami Sener, Ticari Isletme Hukuku, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2020, 645.
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Yonetmeligi'ne dayanilarak yaptirimlara bagvurulabilmesi de miimkiin
olabilecektir'®,

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan en sik reklami yapilan iiriin
gruplarindan biri de vitamin ve takviye gidalardir. Saglik Beyani ile Satisa
Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlart Hakkinda Y énetmelik'®® uyarinca takviye
edici gidalarin sosyal medyada yapilan paylagimlarla tavsiye edilmesi ve bu
iirlinlerin kullanimina 6zendirilmesi yasaklanmistir. Bir {iriine iliskin olarak
herhangi bir saglik beyaninda bulunabilmesi i¢in Saglik Bakanlig: Tiirkiye
Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu’ndan izin alinmas: gerekmektedir. Sosyal medya
etkileyicileri 6zellikle COVID-19 salgini siirecinde takviye iiriinlere olan
yonelimin artmasint firsat bilerek bu {triinleri kullandiklarini memnun
kaldiklarini ifade ederek takipgilerini iiriinleri almaya yonlendirmektedir'®’.

Ayrica, sosyal medya etkileyicisi olarak doktor, dis hekimi, veteriner
hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslarmin paylasimlarinda bir mal veya
hizmete yonelik saglik beyaninda bulunmasi yasaklanmigtir. Bunun yani sira
saglik c¢alisan1 olmayan etkileyicilerin saglik calisantymis izlenimi
uyandirarak ya da saglik¢ilarla is birligi yaparak reklam amacli herhangi bir
gorilintli, beyan veya atif kullanmasi Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yénetmeliginin ‘tanikli reklamlar’ bashgi tasiyan 16. maddesi'®®

uyarinca yasaklanmistir'®.

165 Ozdemir ve Doganay (n 14) 323.

166 Saglik Beyani ile Satiga Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlar1 Hakkinda Y énetmelik

167 Reklam Kurulu’nun bu konuda vermis oldugu kararlar mevcuttur. Piar Altug Atacan
hakkindaki karar i¢in bknz. “Reklam Kurulu 09.03.2021 tarih ve 307 numarali toplanti,
2020/2104 sayili karar; Ayrica Akasya Asiltiirkmen hakkinda verilen yakin tarihli bir karar
icin bknz. Reklam Kurulu 04.05.2021 tarih ve 309 numarali toplanti, 2021/1224 say1li karar;
Reklam Kurulu tarafindan 14 Temmuz 2020 tarihinde Aysel Giirsacer (Seda Sayan), Seray
Sever ve Seyma Subas1 hakkinda verilen kararlar i¢in bknz. Reklam Kurulu 14.07.2020 tarih
ve 299 numarali toplanti, 2020/504 sayili karar; Bknz; 'T.C. Ticaret Bakanligl'
(https://ticaret.gov.tr, 2021) <https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-
kurulu-kararlari> Erigim tarihi 22 Temmuz 2021.

168 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yohetmeligi; madde 16.

169 Reklam Kurulu’nun vermis oldugu kararlara baktigimizda sosyal medya araciligiyla reklam
yaptig1 i¢in en sik yaptirim uygulanan meslek gruplarindan biri hekimlerdir. Bknz;
Abbasoglu (n 34) 97; Hekimlere getirilen reklam yasagina iliskin 1219 Sayili Tababet ve
Suabati Sanatlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanun’un 24. Maddesi, Tibbi Deontoloji
Tiizigl’'nlin 9. maddesi ve Hekimlik Meslek Etigi Kurallarinin “Ticari Amag¢ ve Reklam
Yasag1” baslikli 11. maddesi gibi diger bir¢ok yasal diizenlemede hiikiimler bulmak
miimkiindiir. Bknz; Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik Kuruluslar Hakkindaki
Yonetmeligin 29. Maddesi ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde
de hekimlerin reklam yasag: ile ilgili hiikkiimler bulunmaktadir; Bknz. Hakan Giritlioglu,
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C. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuzda Yer Alan
Diizenlemeler

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan, para karsiligi, sosyal medya
paylasimlari yoluyla, ilgili paylasima hyperlink eklemek ve tiiketiciyi iirline
yonlendirmek suretiyle yapilan reklamlar, eger paylasimda reklam amach
olduklarma dair ibare bulundurulmazsa ticari iliskinin ayirt edilebilmesi
sartin1 saglamayacaktir'”. Benzer bir sekilde ticari isletmelerin reklami
yapilirken de bu tanitimlarin reklam amagh oldugu agik¢a vurgulanmali,
bunun tiiketici tarafindan anlasilabilmesini saglayacak etiketlerden en az biri
reklam verenin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici bilgilerden herhangi
biriyle birlikte kullanilmalidir. Ancak sosyal medya etkileyicileri cogu zaman
reklam veren sirketlerle aralarindaki reklam iligkisini aciklamamaktadir'”!.
Tiiketici zaten satin alacagi tiriinii gorememekte, eline alip inceleyememedigi
icin Trliniin kalitesini ya da giivenirligini test edebilmek i¢in etkileyicilerin
yorumlarmi ve yénlendirmelerini kullanmaktadir'”>. Bu durum iilkelerin
hukuk sistemlerini sektoriin iyilestirilmesini saglamak ic¢in yasal careler

'Saglik Alaninda Reklam Yasagi Ve Nedenleri - flan Ve Bilgilendirmenin Sinir1 - Tabip
Odalarinin Gérevleri' (Tiirk Tabipleri Birligi, 2017)
<https://ttb.org.tr/makale goster.php?Guid=95b4cbce4-cb75-11e7-9277-41cb35a9b17b>
Erisim tarihi 24 Temmuz 2021; Reklam Kurulu kararlarinda siklikla rastlanilan hususlardan
biri de sosyal platformlarda ‘giizellik merkezleri’ tarafindan bir saglik kurulusu olduklari
izlenimi olusturarak yapilan reklamlardir. Zira yapilan Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan
Ozel Saghk Kuruluslari Hakkinda Yoénetmeligin gegici 5 inci maddesi ile de giizellik
salonlar1 biinyesinde tip fakiiltesi mezunu birini ¢alistirsa bile saglik kurulusu statiisiinden
¢ikarilmistir. Dolayisiyla doktorlar tarafindan yapilmasi gereken ve giizellik salonlarinda
uygulanmasima izin verilmeyen tibbi islemlerin giizellik merkezinde yapildigina iliskin
sosyal medyada paylasimlar yapilarak merkezin reklaminin yapilmasi yasaktir. Reklam
Kurulu 8 Haziran 2021 tarihli toplantisinda vermis oldugu bir kararda Instagram ve
Facebook uygulamalari iizerinden yapilan bu reklamlarin ilgili mevzuata aykiri olarak
benzer kuruluslar arasinda haksiz rekabete yol agtigi, tiiketici yaniltict ve aldatici nitelikte
oldugu gerekgesiyle giizellik salonu hakkinda yaptirim uygulamigtir. Giizellik salonu
tarafindan anlagmali sosyal medya etkileyicileri kullanilarak reklam yapilmasi durumunda
ayn1 yaptirimlar etkileyici i¢in de gegerli olacaktir. Bknz. 08.06.2021 tarihli 310 Sayili
Reklam Kurulu Toplantist Reklam Kurulu 08.06.2021 tarih ve 310 numarali toplantt,
2020/1565 sayili karar. Saglik hizmetlerinde reklamlara getirilen sinirlandirmalara iligskin
daha ayrintili bilgi i¢cin bknz. Semih Sirr1 Ozdemir, ‘Saglik Hizmetlerinde Reklama Yonelik
Siirlandirmalar ve Hukuki Sonuclari” (2018) 34 Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, 253-
281.

170 European Parliament, *Misleading Advertising on the Internet’ (Study) (July 2010)
IP/A/IMCO/ST/2010-05, 6.

171 Riefa ve Clausen (n 2) 6; Hudson ve digerleri (n 5) 28.

172 Riefa ve Clausen (n 2) 6.
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aramaya tesvik etmistir'”®. Yasal diizenlemeler ile etkileyiciler vasitasiyla

yapilan reklam faaliyetlerinin belli bir yasal zemine oturtulmasi, sinirlarinin
belirlenmesi ve bdoylelikle tiiketici i¢in daha giivenilir hale getirilmesi
amagclanmaktadir.

Tiirkiye’de, son donemde, sosyal medya etkileyicilerinin reklam amaclh
yapmis oldugu paylasimlarda belli bir ifade ya da etiket kullanmasi1 gerektigi
hususu uygulamada sik¢a karsilasilan bir durumdu. Bu husus, Ticaret
Bakanligi tarafindan 5 Mayis 2021 tarihinde yaymlanan Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'™ ile netlestirilerek hukuki dayanak
kazanmis olmustur. Kilavuz uyarinca sosyal medya etkileyicisi araciligiyla
yapilan reklamlarin, agik ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir
olmasi zorunludur ve ayrica diger iletisim araglarinda oldugu gibi sosyal
medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi
yasaklanmugtir.

Ortiilii reklamlar1 engellemek igin, Kilavuz ile sosyal medyada yapilan
reklamlara yonelik bazi diizenlemeler getirilmistir. Kilavuzun “Fotograf ve
mesaj paylasim mecralarinda yapilan reklamlar” baslikli 8. maddesi uyarinca
Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda
yapilan reklamlarda mesajin i¢inde ya da altinda veya agiklamalarinda reklam
verene iligkin; “#Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor, #f§birli§i, #Ortaklik,
@/[Reklam veren] ile isbirligi, (@[Reklam veren] tarafindan saglandi,
@/[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi” etiketlerden en az birinin
reklam verenin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici bilgilerden herhangi
biriyle birlikte yer almas1 gerekmektedir'”.

173 Riefa (n 101) 153-156.

174 T.C. Ticaret Bakanligi, ‘Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’ (5 Mayis 2021)
<https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-
ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg> Erigim tarihi 22 Mayis 2021.

175 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’un 7. Maddesi uyarinca YouTube ve Instagram TV gibi
video paylasim mecralarinda yapilan reklam igeren paylagimlarda da video icerisinde siirekli
olarak veya videonun basliginda ya da agiklama kisminda veya ilgili reklamin gegecegi
boliimiin basinda tiiketicileri “daha fazla oku” gibi bir alani tiklamak zorunda birakmadan
yazil1 ve s6zlii olarak “Bu video [reklam veren] reklamlarini igermektedir” ya da Bu iriinleri
[reklam verenden] hediye olarak aldim” seklinde maddede yer alan ifadelerden en az birine
yer verilmesi zorunlulugu getirilmistir.
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Buna gore, Kilavuz’da sadece etiket kullanimi yeterli goriilmemis ve
ayrica reklam verene ait tanitici bilgilerin de paylasimlarda yer almasi
gerektigi ifade edilmistir. Bu ortiilii reklama engel olabilecek oldukca yerinde
bir diizenleme olmustur. Kilavuz’un en 6nemli 6zelliklerinden biri de sosyal
medya etkileyicilerinin yiikiimliiliikleri yaninda, reklam verenlere de birtakim
sorumluluklar yiliklemesidir. Kilavuz’un 12. maddesi reklam verenlere,
reklam ajanslarina ve mecra kurulusu olarak sosyal medya etkileyicilerinin
her birine Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayri ayri sorumluluk
yiiklemistir.

Kilavuz’un 6. maddesi ile sosyal medya etkileyicilerinin heniiz
kullanmadiklar1 bir mal veya hizmetin reklamini yapmalar1 yasaklanmis ve
ayni zamanda yapilan paylagimlarda reklam veren tarafindan hediye edilmis
bir mal veya hizmetin satin alindigi izlenimi olusturulamayacag: ifade
edilmistir'”®. Yine uygulamada 6zellikle Reklam Kurulu kararlarinda 6rnegine
sikca rastlanan'”’ saglik iiriinlerinin reklamma yonelik de diizenlemeler
yapilmistir. Buna gore sosyal medya etkileyicileri tarafindan ilgili mevzuata'"™
aykirt olacak sekilde bir mal veya hizmete iliskin saglik beyaninda
bulunulamayacagi ifade edilerek doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve
eczacilar ile saglik kuruluslari tarafindan sunulan mal veya hizmetlere iligkin
reklam ve yonlendirme amagh paylasimlar yasaklanmigtir. Yine bu
dogrultuda bir mal veya hizmete iliskin nesnel, Ol¢iilebilir, sayisal verilere
dayanmayan ve ispati miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonuclari
hakkinda iddialarda bulunulmasi1 da yasaklanmustir.

Reklam verenler, reklam araci olarak anlagma yapacaklari sosyal medya
etkileyicilerine ilgili Kilavuz hiikiimleri hakkinda bilgi vermekle sorumlu
tutulmustur. Sorumluluklari bununla da sinirli kalmayarak etkileyicilerin 6.
maddede yer alan yiikiimliiliiklerini yerine getirmeleri hususunda da reklam
verenlerin onlemler almasi gerektigi ifade edilmistir'”’. Kanaatimizce, bu

176 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz; madde 6.

177 Reklam Kurulu tarafindan 14 Temmuz 2020 tarihinde Aysel Giirsager (Seda Sayan), Seray
Sever ve Seyma Subagi hakkinda verilen kararlar bu duruma 6rnek gosterilebilir. Reklam
Kurulu 14.07.2020 tarih ve 299 numarali toplanti, 2020/504 sayili karar; Bknz; 'T.C. Ticaret
Bakanligl'  (https:/ticaret.gov.tr,  2021)  <https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-
reklamlar/reklam-kurulu-kararlari> Erigim tarihi 22 Mayis 2021.

178 Saglik Beyani ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlar1 Hakkinda Y&netmeligin 5/a, b,
¢, ¢, d maddelerine aykirilik ya da 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve
Yem Kanununun 24/3 maddesine aykirilik ilgili mevzuata 6rnek verilebilir.

17 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz; madde 11.
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diizenleme, sosyal medya araciliftyla yapilan reklamlarda sorumlulugun
sadece etkileyiciye yiiklememesi adina olumlu bir diizenlemedir. Ayrica
yukarida anlatildig1 gibi sosyal medya etkileyicilerinin her zaman profesyonel
calisanlardan olustugu sdylenemez'®. Reklamlarin ne sekilde yapilmasi
gerektigine yonelik hukuki mevzuat konusunda birgok etkileyici yeterli
donanima sahip olmayabilir. Iste bu diizenleme ile sosyal medya
etkileyicilerine gore daha profesyonel ¢alismasi beklenen reklam verenlere,
sosyal medya etkileyicilerini ve hatta etkileyiciler tarafindan reklamda
kullanilan {glincii  sahislart  hukuki mevzuat konusunda aydinlatma
sorumlulugu getirilmistir.

D. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuza iliskin
Degerlendirmeler

Sosyal medya etkileyicisi siradan bir tiiketici degilse ve sosyal medyada
reklam amacli paylasimlar yapiyorsa, iirlinlinii paylastig1 marka ile herhangi
bir mali, istihdam, kisisel veya aile iligkisi varsa bunu paylasiminda belirtmesi
gerekmektedir. Finansal iliskiden anlagilmasi gereken sadece markadan para
almak degildir. Uriinden bahsetmek igin herhangi bir menfaat elde edilmisse
her ne olursa olsun bu durumun ifsa edilmesi gerekir. Nitekim aile ya da
arkadaglik gibi kigisel iligkisi nedeniyle destek amagli yapilan {iriin veya
hizmetlere iliskin 6zendirici ifadeler iceren paylasimlarin da belirtilmesi
gerekmektedir.

Her ne kadar giliniimiizde etkileyiciler yapmis olduklar {iriin
tanitimlarinda “#igbirligi” vb. ibare ve etiketleri kullanmaya baslamis olsa da
bu kullanimin Kilavuz’dan sonra dahi ¢ok yaygin olmadigini soylemek
mimkiindiir. Hatta reklam oldugu bariz belli olmayan tanitimlar igin ayirt
edici etiketler hi¢ kullanilmamaktadir. Bir¢ok sosyal medya etkileyicisi
“#isbirligi” yerine reklam sdzciigiiniin ingilizce karsiligindan hareket ederek
“#ad” ifadesini kullanmay1 tercih etmektedir. Ancak bu ifadelerin belli bir
punto sinirt yoktur ve paylagimin bir kdsesine gizlenmektedir. Zaten kisa bir

ifade oldugu igin segilememektedir'®'.

Avrupa Komisyonu tarafindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin
normalde sosyal medyadaki ticari igerigi taniyabileceklerinden emin olduklart

180 Khamis, Ang ve Welling (n 30) 202.

181 Kald1 ki, kocaman harflerle yazilsa bile “#ad” ifadesinin iilkemizde reklam amagli
paylasimlari ne kadar ifsa edecegi ve hitap edilen tiiketici kitlesi i¢in ayirt edilebilir kilacagt
muallaktir.
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ifade edilse de hayatin olagan akisindaki tecriibeler ve davranigsal deneyler
gostermektedir ki durum pek de dyle degildir'®. Siradan paylasimlar ve
reklam igeren paylasimlar ayirt edilememektedir'®’. Mevcut uygulamalarda,
etkileyicilerin paylagmis olduklar1 Ayperlinklerin sayfanin altinda goriinmesi
ya da linke tiklandiginda yahut ilgili sayfaya yonlendirilmek i¢in baska bir
islem yapildiginda internet sitesine ulasilmasi bile ayirt edicilik sartinin
saglanmasi igin yeterli olmayacaktir'®*. S6z konusu paylasimin reklam amagli
oldugu agikea ifade edilmelidir. Sosyal medya etkileyicileri takipgilerinin ifsa
aciklamasmi goreceklerinden ve anlayacaklarmmdan emin olmalidir'®.
Takipgiler bu aciklamay1 baska /linklerle veya etiketlerle karistirmamalidir.
Mevcut uygulamada, etkileyiciler tarafindan reklam amach yapilan
paylasimlarda kullanilmasi gereken ‘“#igbirligi” gibi etiketler her zaman
kullanilmamakta ve bunun denetimi saglanamamaktadir. Ciinkii s6z konusu
olan giinliik binlerce hatta belki daha fazla paylasimdir. Bir diger nokta da
etkileyiciler reklam iligkisini gdstermek icin paylasimda dogru etiketleri
kullansalar bile bu ifadeler kiiciik puntolarla bir kdseye ilistirilmekte ve
oncesinde yapilan paylagimlar iiriiniin daha 6nce denendigi ve bunun samimi
bir tiiketici tavsiyesi oldugu izlenimini olusturmaktadir.

Kanaatimizce, Tiirk hukuku kapsaminda etkileyiciler tarafindan reklam
amagh paylagimlarda tiiketicinin aydmlatilmasi igin her haliikarda
paylagimlarinda Ingilizce ifadeler yerine Tiirkce etiketler kullanilmalidir'®®.
Nitekim, Kilavuz’da bu hususta kullanilabilecek ifadeler tek tek sayilmig'®’
oldugundan mevcut durumda bu sayilanlar disinda “#ad”, “sponsored” ya da

182 Avrupa Parlementosu (European Parliament), ’Misleading Advertising on the Internet’
(Study) (July 2010) IP/A/IMCO/ST/2010- 05, 6.

183 Riefa ve Clausen (n 2) 6.

184 Abbasoglu (n 34) 55.

185 Amerika’da Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan aranilan sartlara gore paylagim
Snapchat ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinin hikayeler kisminda yapiliyorsa ve
bir resim halinde ise, resim iizerindeki agiklamanin miimkiinse {ist kisimda yer almasi1 ve
izleyicilerin agiklamay1 okumak igin yeterli zamana sahip oldugundan emin olunmasi
gerekmektedir. Uriiniin &nerisi canl bir akis igerisinde yapiliyorsa agiklama periyodik
olarak tekrarlanmalidir.

186 Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ifsanin basit ve net bir sekilde ve {iriiniin tanitiminda
kullanilan dilde olmasi gerektigini belirtmistir. Buna gore Tiirkge hazirlanmus bir icerikte
Tiirkge ifadelerle “#isbirligi” ifadesi kullanilmalidir.

187 Kilavuz’un 8. maddesi uyarmca Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj
paylasim mecralarinda yapilan reklamlarda mesajin iginde ya da altinda veya
aciklamalarinda reklam verene iliskin; “#Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor, #isbirligi,
#Ortaklik, @[Reklam veren] ile isbirligi, @[Reklam veren] tarafindan saglandi, @[Reklam
veren] tarafindan hediye olarak alindi1” etiketlerden en az birinin reklam verenin ad, marka,
ticaret unvani gibi tanitic bilgilerden herhangi biriyle birlikte yer almasi gerekmektedir.
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“#advertisement” gibi ifadelerin kullanilmasi Kilavuz’a aykirilik teskil
edecektir'®®. Ayrica sadece bu ifadelerin kullanmilmasi da yeterli olmayacaktir.
Paylagimlarda reklam verenin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitict
bilgilerden herhangi birinin de yer almasi gerekmektedir.

Kafe, restoran, otel tarz1 igletmelerin tanitimlarini yaparken ortiilii reklam
yasagimnin ihlal edilmesi ¢ok daha kolay ve yaygin durumdur. Sosyal medya
etkileyicileri isletme sahiplerince s6z konusu yere davet edilmekte ve orada
gecirdigi zamani takipgileriyle paylasarak reklam iliskisine dair higbir ayirt
edici davranista bulunmaksizin isletmenin reklamini yapmaktadir. TKHK 3.
maddesinde tiiketici “ficari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden
gergek veya tiizel kigi” olarak tanimlanmistir. Ancak etkileyiciler her ne kadar
samimi bir tiiketici gibi davranityor olsalar da igin 0Ozii itibariyle ticari
amaglarla hareket eden reklam araci durumundadirlar. Dolayisiyla ayirt
edicilik kriteri saglanamamakta ve ortiilii reklam yasag: ihlal edilmektedir.

Bir diger husus da her ne kadar “#isbirligi” ya da “#reklam” gibi
Kilavuz’da yer alan etiketler kullanilsa da bazi hallerde puntolar kii¢tiltiildiigii
icin ya da kullanilan renklerden dolay: ifade paylasimda secilememektedir.
Bu gibi durumlarin 6niine gegebilmek igin Kilavuz’un 5. maddesinde sosyal
medya etkileyicileri tarafindan paylasimda kullanilan etiket ve agiklamalarin
kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve kolaylikla
okunabilir biiytikliikte olmasi gerektigi ifade edilmistir. Ancak kanaatimizce,
sadece bu hiikkim paylasimin reklam oldugunun tiiketici tarafindan
anlasilabilmesi i¢in yeterli olmayacaktir. Ozellikle kullanilmas: sart kosulan
“#igbirligi” gibi etiketler i¢cin Bakanlikg¢a belirlenen standart bir punto ya da
renk kullanma zorunlulugu getirilebilir. Hatta bu reklamlarin tamami igin
standart bir paylasim sekli belirlenip bunun disina c¢ikanlara yaptirim
uygulanmasi s6z konusu olabilir.

Son olarak, yukarida da belirttigimiz gibi aile ve arkadaglik iligkisine
bagli olarak {iriin veya hizmetlere iliskin Ozendirici ifadeler iceren
paylasimlarda da ayirt edilebilirligin saglanmasi i¢in “#igbirligi” ifadesinin ya
da Kilavuz’da belirtilen diger etiketlerden birinin reklam verenin bilgileriyle
birlikte kullanilmasi yerinde olacaktir. Sosyal medya etkileyicilerinin yapmis
olduklar1 reklamlardan para alip almamalar1 ya da finansal bir menfaat
saglamalar1 dl¢iit olmamalidir. Ayirt edici etiket veya ifadelerin kullanilmasi

OpTe

188 Bunun yaninda isteyen etkileyiciler “#isbirligi” ifadesi ile birlikte ek olarak Avrupa Birligi,
ABD gibi iilkelerin kullanilmasini istedigi “#ad”, “sponsored” ya da “#advertisement” gibi
ifadeleri de paylasimlarinda kullanabilmelidir.
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icin aranan 0l¢iit sosyal medya etkileyicisinin siradan bir tiiketici gibi davranip

davranmadig1 olmalidir'®,

V. SOSYAL MEDYA ETKILEYICiLERIi TARAFINDAN
YAPILAN REKLAMLARIN HUKUKIi DENETIMi

Tiirkiye’de reklamlar1 denetlemekle gorevli kurum Reklam Kurulu’dur.
Nitekim {iilkemizde tiiketiciler her ne kadar bu yolla zararlarini tazmin
edemeseler de mahkemelerden ziyade daha ¢ok Reklam Kurulu’na
basvurmaktadirlar'®. Reklam Kurulu ticari reklamlarn hukuka uygunluk
denetiminin yapilmasi amaciyla TKHK’nin 63. maddesi ile Ticaret
Bakanligina bagli olarak kurulmustur. ilgili madde uyarinca Reklam Kurulu
ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemeye ve haksiz ticari
uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmaya, bu
hususlar gercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapmaya, inceleme
ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme yapmaya
haizdir''. Sosyal medya etkileyicileri ticari amagli paylasim yaparken
Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik
haklarina uygun sekilde hareket etmeli, paylasimlarinda diiriist davranmali ve
tiikketiciyi aldatict davraniglardan kagmmalidir. Reklam Kurulu eger gerek
goriirse idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de uc, aya kadar
tedbiren reklamlari durdurma cezast verebilir. Ayrica TKHK’nin 61.
maddesinde Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nde
yer alan diizenlemelere aykiri hareket edenlere yonelik Reklam Kurulu
tarafindan TKHK’nin 77. maddesinde yer alan cezai yaptirimlar
uygulanabilir. Internet iizerinden sosyal medya araciligiyla yapilan yayimlarin
TKHK 61. maddesine aykir1 unsurlar tasimasi halinde TKHK madde 77(12/¢)
uyarinca Reklam Kurulu ilgililere elli bin Tiirk Liras1 idari para cezasi
yaptirimi uygulayabilir. S6z konusu ihlallerin bir yil igerisinde tekrarlanmasi

189 Amerika’da reklamlar1 denetlemekle yetkili olan Federal Ticaret Komisyonu’na (FTC) gore
tek basina ifade kullanilmasi zorunlu olmadig gibi tiiketicinin aydinlatilmasi i¢in yeterli de
degildir.

190 Abbasoglu (n 34) 134; Numan Tekelioglu, Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykiri
Reklamlar, (1. Basi, Onikilevha Yaymecilik 2016) 129.

191 Ornegin; Reklam Kurulu 13.04 2021 tarihinde vermis oldugu “Reklam Kurulu 13.04.2021
tarih ve 308 numarali toplanti, 2021/809 sayili karar” ile Instagram hesabinda 2 milyon
takipgisi bulunan bir sosyal medya etkileyicisi olan Duygu Ozaslan hakkinda, markalarla
aralarinda reklam anlagmasi olmasina ragmen paylasimlarinda isbirligi yapildigina dair
bilgilendirme yapmadigi, boylece agik¢a reklam oldugunun anlasilmadigi ve herhangi bir
reklam ibaresi olmadan takipgilerini iiriinlere yonlendirmek suretiyle markanin ortiilii
reklamin1 yaptig1 gerekcesiyle TKHK nin 63. ve 77. maddeleri uyarinca anilan reklamlari
durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.
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halinde Kurul vermis oldugu idari para cezalarini on katina kadar
uygulayabilir. (TKHK m. 77) Eger bahse konu davranis ile bagka kanunlarda
yer alan hiikiimler de ihlal edilirse TKHK disinda bagka yaptirimlarin
uygulanmasi da s6z konusu olabilir'®>. Reklam Kurulu tarafindan verilen
kararlara karsi dava agilacak merciinin idare mahkemeleri olmasi hususunda
doktrinde birtakim elestiriler mevcuttur'®. Bazi yazarlar s6z konusu davalarin
her ne kadar Reklam Kurulu kararlarina karsi agiliyor olsalar da reklam
hukukuna iligkin davalar oldugunu ve dolayisiyla teknik bilgi ve birikim
gerektirdigini bu sebeple bu kararlara karsi agilacak davalarin adli yargida
Ticaret Mahkemesinde agilmasi gerektigini savunmaktadir'®*. Bu goriisii ileri
siiren yazarlar ayni zamanda haksiz rekabet konusunda diizenlemelerin de
birlestirilmesi ve biitlin diizenlemelerin tek bir kanunda toplanmasi gerektigini
savunmaktadir'®. Buna karsilik bir diger gériisse'*® her bir spesifik konu igin
farkli ayrimlar yapilmasinin beklenemeyecegini, Reklam Kurulu tarafindan
verilen kararlara karsi bagvurulacak merciinin mevcut sistemde idare

mahkemeleri olmasi gerektigini savunmaktadir'®’.

192 Grnegin; Reklam Kurulu 2 {inlii sosyal medya etkileyicisi hakkinda vermis oldugu “Reklam
Kurulu 09.03.2021 tarih ve 307 numarali toplanti, 2020/4790 say1li karar” ile etkileyicilerin
eylemini sadece TKHK ya da Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
kapsaminda degil ayn1 zamanda Saglik Beyam ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlari
Hakkinda Yonetmeligi ya da Tirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiiketicileri
Bilgilendirme Yonetmeligi gibi sair mevzuat kapsaminda da aykiriliklar tespit edilmis ve bu
dogrultuda etkileyicilere yaptirim uygulanmustir. lgili kisilere 104.781,00-TL
(Yiizdortbinyediytizseksenbir Tiirk Lirast) idari para ve anilan reklamlart durdurma cezasi
verilmesine karar verilmistir. Yine benzer sekilde 14 Temmuz 2020 tarihinde Reklam
Kurulu takviye edici gida niteliginde olan iiriine iligskin verdigi kararinda da taninan bazi
inlii sosyal medya etkileyicileri aleyhine 104.781,00-TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tiirk
Liras1) idari para ve anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine karar vermistir. Bknz;
Reklam Kurulu Kararlart 'T.C. Ticaret Bakanligl' (https://ticaret.gov.tr, 2021)
<https://www ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari> Erigim tarihi
17 Nisan 2021.

193 Abbasoglu (n 34) 135.

194 Hamdi Pimar, 'Reklam ve Satis Yontemlerine iliskin Haksiz Rekabet Halleri' (2012) 18
Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi 2, 154.

195 Burada kastedilen TTK, TKHK, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y énetmeligi
gibi diizenlemelerdir. Bknz; Pinar (n 194) 154; Abbasoglu (n 34) 135.

196 Arzu Erol, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, Onikilevha Yaymnecilik, 1. Bask, Istanbul, 2018.

197 Kanaatimizce her iki goriisiin de isabetli noktalar1 mevcuttur. Soyle ki; Reklam Kurulu
kararlarina kars1 agilacak davalarin her ne kadar marka hukukuna iligkin 6zellikleri agir
bassa ve daha teknik ve 6zel nitelikli bir mahkeme olarak Ticaret Mahkemelerinin inceleme
konusuna giriyor olmasi gerektigi savunulabilse de mevcut sistemde s6z konusu kararlar
idari bir merci olan Reklam Kurulu tarafindan idareye taninan 6zel yetkilerle alinan kararlar
olduklart igin bu kararlara kars1 acilacak davalarin idare mahkemesinde agilmasi yerindedir.
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Reklam Kurulu'na sosyal medya etkileyicileri aleyhine dogrudan
basvurulabilecegi gibi reklam veren yahut sosyal medya platformlarina kars1
da husumet yoneltilebilir. 5651 sayil1 internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun’un 2. maddesinde internet ortami tizerinden kullanicilara
sunulan her tiirlii bilgi veya veriyi lireten, degistiren ve saglayan gercek veya
tiizel kisiler icerik saglayici olarak tanimlanmistir. Sosyal medya etkileyiciler
de bu tanima uydugu i¢in bir igerik saglayici olarak kabul edilebilmeleri
miimkiindiir. Buna gore, sosyal medya etkileyicileri sosyal medyada igerik
saglayan bir kullanici olarak Kanun’un 4. maddesi uyarinca internet
ortaminda kullanima sunduklar1 her tiirlii igerikten sorumludur. Ilgili madde
hiikmiine gore, icerik saglayicisi olan sosyal medya etkileyicileri bagkasina ait
bir igerigi paylastiklar1 zaman sorumlu olmayacaklardir. Ancak igerigi sunus,
bicimlerinden eger baglantt sagladiklarn igerigi benimsedikleri ve
takipgilerinin s6z konusu i¢erige ulagsmasini amagladiklari agik¢a anlasiliyorsa

genel hiikiimlere gore sorumlu olacaklardir'®.

Sosyal paylagim sitelerinin dogasi geregi kullanicilar her zaman kendi
gergek isimlerini kullanmayabilir. Bazen bagka isimleri ya da mahlas olarak
kullandiklari ifadeleri kullanict adi olarak segebilmektedirler. Kisinin gergek
adin1 kullanmast durumunda dogrudan ona karsi husumet yoneltilebilir.
Ancak eger kisi gercek admi kullanmiyorsa mahkeme tarafindan ya da
Reklam  Kurulu tarafindan paylasimin  yapildigi  sosyal medya

platformundan'® kisiye iliskin bilgilerin talep edilebilmesi miimkiindiir®®.

Sosyal medya platformlarinin da etkileyicilerin yapmis oldugu
reklamlardan sorumlulugu s6z konusu olabilir. Soyle ki, Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi 4. maddesi uyarinca mecra
kuruluslart reklamin yaymlandigr ve hedef kitleye ulastirildigi her tiirli
mecranin sahibi olan veya bunlar1 isleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel
kisi olarak tamimlanmistir. Buna gore, etkileyicilerin igerik paylasimlarini
yaptig1 Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Twitter, Instagram gibi sosyal
medya platformlarmin  Yonetmelik kapsaminda birer mecra kurulusu
oldugunu séylemek miimkiindiir™'.

198 Ozdemir ve Doganay (n 14) 323.

199 Yargitay da 2012 yilinda verdigi haksiz rekabet iddiasiyla agilan bir davaya iliskin vermis
oldugu kararinda kullanicinin kimlik bilgilerini paylagsmaktan kac¢inan sosyal medya
platformu olan bir sikayet sitesi aleyhine de dava agilabilecegini kabul etmistir. Tlgili karar
icin bknz; Yargitay 11. HD, T.17.12.2012, E. 2011/14366- K. 2012/21009. (Emsal.com,
Erisim Tarihi: 25.05.2021)

200 Ozdemir ve Doganay (n 14) 323.

201 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonhetmeligi; madde 4.
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Ayrica yukaridda anmis oldugumuz 5651 sayili Internet Ortaminda
Yapilan Yayinlarin Duzenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suclarla
Muicadele Edilmesi Hakkinda Kanun madde 2/m uyarinca sosyal medya
platformlar1 birer “yer saglayic1” konumundadir®”. Bu kanun uyarinca yer
saglayicisi olarak sosyal medya platformlarmin kullanicilarin igerigini kontrol
ederek hukuka aykiri icerik iretip tiretmediklerini tespit etmek gibi bir
sorumlulugu yoktur®”. Ancak yer sagladigi hukuka aykiri iceriklere iliskin
5651 sayili Kanunun 8. ve 9. maddelerine gore kendilerine bildirim yapilmasi
ve Yargitay’in kararinda da vurgulandigi iizere hukuka aykirihigin
ispatlanmas®* halinde bu igerikleri yayindan cikarmalar1 gerekmektedir.
Ayrica Yargitay Hukuk Genel Kurulu bir igerigin hukuka aykirt olduguna
iliskin haberdar edildigi halde ihlale sebep olan igerigin ¢ikartilmasi ya da
erisimin engellenmesi yoniinde herhangi bir faaliyette bulunmayan yer
saglayiciy1 olarak gittigidiyor.com sitesini bu davranigindan 6tlirii kusurlu
kabul ederek, sitenin kurumsal olarak asil miitecaviz ile birlikte miiteselsil

sorumlu olduguna hiikmetmistir®®.

Bu noktada belirtmemiz gerekir ki, sosyal medya araciligiyla yapilan
reklamlarda reklamm Ortiilii yapisindan dolayz, ilgili otoriteler tarafindan bir
paylasimin mevzuati ihlal edip etmediginin tespit edilebilmesi ve harekete
gecilmesi pek kolay degildir. Bu durum da sosyal medya vasitasiyla yapilan
reklamlarda denetimsizlige sebep olabilmektedir®®®. Yillardir ortiilii reklam
yasagi Reklam Kurulu tarafindan ¢ok kati bir sekilde uygulanmig ve drnegin
televizyonda bir programda belli bir marka igecek markasinin gériilmesi veya
oyuncularin belli bir markanin {iriinlerini giymesi dahi ortiilii reklam yasagina
aykirilik olarak degerlendirmistir®®’. iste bu gibi 6rnekler reklam veren
firmalar televizyon yoluyla verilen reklamlardan ziyade denetlemenin daha
esnek oldugu ve pek de kolay olmadigi internet reklamciligina
yonlendirmistir®®®,

202 5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarm DuZzenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla
Islenen Suclarla Mucadele Edilmesi Hakkinda Kanun, RG, 23/5/2007, S. 26530, madde 2/m;
“Yer saglayici: Hizmet ve icerikleri barindiran sistemleri saglayan veya isleten gercek veya
tuzel kisijleri ifade eder.”

203 Ozdemir ve Doganay (n 14) 327.

204 yargitay 11. HD, T. 10.09.2018, E. 2016/14151, K. 2018/5088. (Emsal.com, Erisim Tarihi:
25.05.2021)

205 Yargitay Genel Kurulu 2013/1138 Esas 2014/16 Karar sayili ve 15.01.2014 tarihli karar1.
(Emsal.com, Erisim Tarihi: 25.05.2021)

206 Ozdemir ve Doganay (n 14) 320.

207 Reklam Kurulu 14.07.2020 tarih ve 299 numarali toplanti, 2020/504 sayil karar; Bknz; 'T.C.
Ticaret Bakanlig1' (https://ticaret.gov.tr, 2021) <https://www.ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-
reklamlar/reklam-kurulu-kararlari> Erigim tarihi 17 Nisan 2021.

208 Abbasoglu (n 34) 139.
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VI. TURK HUKUKUNA YONELIK GENEL DEGERLENDIRME
VE ONERILER

Sosyal medya araciligiyla etkileyicilerin marka elgileri gibi davranarak
yapmis oldugu iiriin ve hizmet reklamlari son yillarda oldukea artmis®” ve bu
artis da geleneksel yontemlerle yapilan reklamcilik faaliyetlerine yonelik
getirilen kural ve ilkelerin etkileyiciler vasitasiyla yapilan reklamlarda
etkinligi olmadigini ve bu dogrultuda hem teoride hem de uygulamada yeni
diizenlemeler yapilmasi gerektigini ortaya koymustur. Zira, etkileyicilerin
yapmis olduklar reklamlarin siradan paylasimlardan ayirt edilebilmesi ya da
reklam veren ile olan hukuki iligkisinin belirlenmesi bile olduk¢a zordur. Bu
iliskide ozellikle aldatici-yaniltict veya ortili reklam igeren dolayisiyla
hukuka aykir1 reklamlara kars: tiiketicinin korunmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir.
Tiirk hukukunda sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlara
iligkin diizenlemelere bir¢cok farkli kaynakta rastlamak miimkiindiir. Bu
diizenlemelerin tek bir kaynakta toplanmasi diisliniilebilir. Ancak sadece bu
diizenlemelerin tek kaynakta toplanmasi yeterli olmayacaktir. Sosyal medya
platformlarinda etkileyiciler tarafindan yapilan reklamlarin hukuki niteligi
yapilacak diizenlemelerle daha net ve tartismaya yer birakmayacak sekilde
belirlenmelidir. Her bir spesifik konuda hukuki diizenleme yapilmasi
beklenemez ancak s6z konusu olan sosyal medya platformlarindan yapilan
reklamlar milyonlarca kigiye ulasmakta ve bu durumun haksiz rekabet
hukuku, reklam hukuku, sdzlesme hukuku, vergi hukuku kisisel verilerin ve
titketicilerin korunmasi gibi hukukun bir¢ok alanina etkisi olmaktadir. Biitiin
bu alanlara iliskin kurallar ve ilkeler iceren internet yoluyla 6zellikle de
etkileyicilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden yapmis olduklar
reklamlara yonelik hazirlanan bir toplu diizenleme isleyisi kolaylastiracak ve
internetin bu kadar aktif kullanildig1 bir diinyada gelecege iyi bir yatirim
olacaktir.

SONUC

Teknolojik geligmeler, internetin her eve hatta neredeyse her cebe girmis
olmasi ve 6zellikle son zamanlarda yasadigimiz COVID-19 salgininin sebep
oldugu karantina ve kisitlamalarin etkisiyle bireyler arasinda sosyal medya

209 Connolly (n 1) 2; ‘Move Over Kardashians: Why Average Joes are More Influential than
Celebrities on Social Media’ (ADWEEK, 27 January 2016)

<https://www.adweek.com/digital/move-over- kardashians-why-average-joes-are-more-
influential-than-celebrities-on-social-media/> Erigim tarihi 20 Nisan 2021.
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kullanimi1 artmistir. Yine salginin ve internet kullaniminin bir diger etkisi de
e-ticaret iizerinde olmustur. Tiirkiye’de e-ticaret kullanimi giin gegtikce
artmigtir. E-ticaret ve sosyal medya kullanimindaki bu artiglar markalari
internet yoluyla reklam vermeye yonlendirmistir. Internet yoluyla verilen
reklamlara iliskin hususlar oldukc¢a cesitlidir ve hukukun bir¢cok alaninda
inceleme konusu yapilabilir. Ancak calismamizin kapsami sosyal medya
etkileyicilerinin yapmis olduklari reklamlarin haksiz rekabet hukuku
kapsaminda incelenmesi ve bu hususta tiiketicilere saglanan haklarin ve
mevcut uygulamanin analizi ile sinirlidir.

Calismamizda, Oncelikle sosyal medya etkileyicileri tanitilmis, sosyal
medya iizerinden yiiksek sayilarda takipgiye ulasan bazi hesap sahiplerinin
yeni nesil marka elgileri gibi davranarak anlagma sagladiklari isletmelerin ve
saticilarin {irtinlerinin reklamini yaptiklarindan s6z edilmistir. Calismamizda,
ayrica, Tirk hukukunda sosyal medya etkileyicilerinin reklam faaliyetlerine
iligkin olarak ortaya ¢ikmasi muhtemel uyusmazliklarda basvurulabilecek
hukuki yollar tanitilmisg ve teorinin yaninda uygulamada reklamlarin ayirt
edilebilirliginin saglanmasi i¢in alinan 6nlemler siralanmistir. Sosyal medya
etkileyicilerinin reklam faaliyetlerine iliskin diizenlemeler getiren Kilavuz
ayrica incelenerek bu hususta degerlendirmeler yapilmistir. Ornek olmasi
acgisindan Tiirkiye’de mevcut uygulama ve hukuki diizenlemelerin yaninda
Avrupa Birligi’'nde ve diger bagka iilkelerde bulunan diizenleme ve
uygulamalar da karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Calismamizda, sosyal
medya etkileyicilerinin yapmis oldugu reklamlara yonelik mevcut hukuk
sistemimiz analiz edilmis ve karsilastirmali iilke 6rnekleri de incelenerek Tiirk
hukukuna ve uygulamaya yonelik degerlendirmeler yapilmigtir. Buna gore,
oncelikle reklam amacl yapilan paylagimlarda Kilavuz uyarinca kullanilmasi
gereken etiketlerin ne sekilde olmasi gerektiginin {izerinde durulmus ve bu
etiketlerin tiiketicilerce ayirt edilebilmesi icin standart bir punto ve renk sarti
olmasi gerektigi ifade edilmistir. Ikinci olarak, sdz konusu etiketlerin
Kilavuz’da sayilan etiketlerden biri olmasi gerektigi ve paylasimda kullanilan
dilden bir etiket segilmesi gerektigi ifade edilmistir. Kanaatimizce,
Tiirkiye’deki tiiketicilere yonelik hazirlanan reklam paylagimlarinda “#ad”
gibi Ingilizce etiketlerin tek basma kullanilmasi uygun degildir. Eger arzu
ediliyorsa Kilavuz’da sayilan kullanilmasi zorunlu olan etiket ve ifadelerle
birlikte kullanilabilir. Caligmamizda vurgulanan {igiincii bir husus da es, dost
ve akrabalik iligkilerine istinaden yapilan paylasimlar ile de Ortiilii reklam
yasag ihlal edilebileceginden bu paylasimlarda da Kilavuz’da yer alan ayirt
edici etiket ve ifadelerin reklami yapilan iiriin ve hizmetin marka ismiyle
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birlikte kullanilmasinin gerekliligidir. Dordiincii olarak belirtmemiz gerekir
ki, 5 Mayzs tarihinde Ticaret Bakanliginca hazirlanan ilke karar niteligindeki
Kilavuz uygulamaya yonelik kapsamli bir rehber niteligindedir. Ancak
Tiirkiye’de her ne kadar etkileyicilere iliskin diizenlemeler konusunda ciddi
adimlar atilmis olsa da mevcut hiikiimlerin bir¢ok farkli hukuki diizenlemede
bulunmas1 karmasaya sebep olabilecegi ic¢in internet yoluyla yapilan
reklamlara iliskin tek bir diizenleme yapilmasi yerinde olacaktir. Ozellikle
sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin hukuki niteligi ve
reklam verenle etkileyici arasinda olmasi gereken hukuki iliski yapilacak
diizenleme ile tartigmaya yer birakmayacak sekilde belirlenmelidir. Ayrica
sadece hukuki diizenlemeler noktasinda degil yaniltici-aldatict ve ortiili
reklam yasagini delen reklamlarin tespiti ve denetlenmesi noktasinda da
yetkili mercii olarak Reklam Kurulu’nun gorev ve yetkileri hususunda da
calismamizda da belirtildigi gibi birtakim degisikliklere gidilmesi
gerekmektedir. Son olarak vurgulamaliyiz ki, sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan reklam faaliyetleri heniiz baslangi¢ asamasindadir. Giin
gectikce ve teknoloji ile birlikte sosyal medya platformlar1 gelistikce bu
reklamlarin yeni bir boyutuyla karsilasmamiz miimkiindiir. Bu sebeple bu
alandaki diizenlemelerin siirekli olarak giincellenmesi ve mevcut sartlara
uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan reklamlarin hukukun birgok alaninda etkisini gosterdigini ve
hazirlanacak toplu diizenlemede biitiin bu dallara iliskin hiikiimler bulunmasi
gerektigini ifade etmistik. Ifade etmeliyiz ki, sosyal medya etkileyicilerinin
yiikiimliilikklerinin belirlenmesi i¢in 6zellikle vergi hukuku, bilisim hukuku ve
sozlesme hukuku gibi spesifik dallarda da c¢aligmalar yapilmasi yerinde
olacaktir.
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