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Oz

Sosyal medya, tiim diinyada insanlarin yasamlarin1 bir¢ok alanda etkilemektedir. Bu alanlardan
biri de satin alma aligkanliklaridir. Tiiketiciler sosyal medyada gordiikleri ve etki altinda kaldikla-
r1 driinleri satin alma egilimi gostermektedir. Takipgilerinin satin alma tercihlerini yonlendiren ve
reklam yontemlerinin neredeyse tamamen doniistiirenler ise influencerlardir. Bu kisiler, iilkemiz-
de “sosyal medya etkileyicisi” olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri, {iriin taniti-
my/reklami igin tanmittiklar: tirtiniin tireticisi ile bir anlasma yapmaktadir. Sosyal medya etkileyici-
leri bir iiriinii tanitirken genellikle {iriiniin kullanilmasi ve deneyimlenmesi sonucunda tavsiyede
bulunmaktadir. Bu tavsiyeler sonucunda sosyal medyadaki etkileriyle {iriiniin satis1 da artmakta-
dir. Sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medya iizerinden yaptiklart reklamlar, diinyada uzun
siire herhangi bir kanuni diizenlemeye tabi degildi. Bagta ABD ve AB’nin bazi iilkelerinde ve
ozellikle Almanya’da, sosyal medya tizerinden gergeklestirilen {iriin reklamlarina iliskin 6nemli
diizenlemeler yapilmistir. Ulkemizde ise “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” yayimlanmistir. Bu ¢alismada anilan
tim diizenlemeler 151¢inda sosyal medya etkileyicilerinin yaptig1 reklamlara iliskin bir degerlen-
dirme yapilmigtir.

Abstract

Social media affects people’s lives in many areas all over the world. One of these areas is
purchasing habits. Consumers tend to buy products that they see on social media and that they are
influenced by. Influencers are the ones who direct the purchasing preferences of their followers
and almost completely transform the advertising methods. These people are called “social media
influencers” in our country. Social media influencers make an agreement with the manufacturer
of the product they are promoting for product promotion/advertising. When promoting a product,
social media influencers usually make recommendations as a result of using and experiencing the
product. As a result of these recommendations, the sales of the product increase with the effects
on social media. Advertisements made by influencers on social media were not subject to any
legal regulation in the world for a long time. Important regulations have been made regarding
product advertisements on social media, primarily in the USA and some countries of the EU, and
especially in Germany. A Guide on Commercial Advertising and Unfair Commercial Practices by
Social Media Influencers has been published in our country. In this study, an evaluation has been
made about the advertisements made by social media influencers in the light of all the
aforementioned regulations.
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GIRIS

Sosyal medya, her gecen giin daha fazla kisi tarafindan kullanilan ve insan hayatinin bir¢ok alani-
na etki edip yon veren bir mecra halini almustir. Ureticiler, artik sosyal medya iizerinden reklam ve
satig stratejilerini gelistirmektedir. Bu reklam stratejilerinden biri de sosyal medya etkileyicilerini rek-

lam araci olarak kullanmaktir. Reklam verenler, sosyal medya etkileyicilerini tiiketiciye ulasmak ama-
cryla kullanirken sosyal medyada tiiketicilerin korunmasi igin bazi 6nlemlere ihtiyag duyulmaktadir.

Bir tamitim faaliyeti olan reklam iki asamadan olusur. Ik asamada bir iiriinii veya hizmeti genis
kitlelere tanitip begeni kazanmak amacglanmaktadir. Sonraki asamada ise ulasilan begeni ile tanitilan
iiriiniin veya hizmetin satig1 saglanmakta veya var olan satisin arttirilmasi hedeflenmektedir. Reklam;
s0z, yazi, film ve benzeri araclar ile farkli sekillerde yapilabilmektedir. Benzeri araclar giiniimiizde
artik internet araciligi ile kullanilan sosyal medya reklamlar1 olarak algilanabilir. Sosyal medyada faz-
la takipgisi olan hesaplar, yani toplumda fenomen olarak anilan kisiler, iireticilerin {irtinlerini tanitma-
lar1 i¢in birer reklam aracist olarak kullandigi kisiler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisiler, tiike-
ticinin aligveris aliskanliklarimi ciddi anlamda etkileyebilme giiciine sahiptir. Bu bakimdan tavsiye
ettikleri Urtinlerin satin alma oranlarini artirma potansiyelini ellerinde tutmaktadirlar. Etkileyici (influ-
encer), tavsiye ettigi lirtiniin tanitimi karsiliginda bir ticret aldigini ifade ederse ve tiiketici bu {iriiniin
reklam amagli tavsiye edildigini anlarsa tiiketicinin iirlinli satin alma tercihi degisebilir. Bu nedenle
bircok tilkede etkileyicilerin tavsiye ettikleri tirlinlerin tanitimi karsiliginda belirli bir {icret almiglar ise
paylasimlarinda gesitli etiketleri kullanmalar1 yasal bir zorunluluk haline getirilmistir. Ulkemizde de
Ticaret Bakanlig1 bu konuya iliskin bir diizenleme yaparak sosyal medya etkileyicilerinin iicretli yap-
tiklar1 tanitimlara eklemeleri gereken etiketleri ve bu tiir gdnderilerin tasimasi gereken nitelikleri belir-
lemis bulunmaktadir. Béylece sosyal medya etkileyicisinin sorumluluklar1 daha net hale gelerek sinir-
lar1 belirlenmistir.

Caligmada sosyal medya etkileyicisi kavrami ve yapacagi reklamin tasimasi gereken ozellikler
bazi iilkelerin kanunlastirma ornekleriyle agiklanirken etkileyicinin hukuki sorumlulugu haksiz fiil,
sozlesme ve giiven sorumlulugu kapsaminda degerlendirilmistir. Bunun yaninda sosyal medya etkile-
yicisinin reklam verene karsi: da sorumlulugu bulunmaktadir. Reklam veren ve etkileyici arasinda bir
sozlesme iligkisi mevcuttur. S6z konusu sozlesmenin hukuki niteligi ve sézlesmeden kaynaklanan
sorumlulugunun sinirlar belirlenmistir.

Giris mahiyetindeki yukaridaki agiklamalar baglaminda bu ¢alisma, sosyal medya etkileyicilerinin
yaptig1 reklamlara iliskin kanuni diizenlemeler, bunlarin hukuka uygunlugu ve etkileyicilerin hukuki
sorumluluguna odaklanmaktadir. Bu baglamda ¢alisma, farkl iilkelerdeki kanunlagtirma ¢alismalarina
deginerek sosyal medya etkileyicilerinin yaptig1 reklam niteligindeki paylasimlarin sinirlarini belirle-
yebilmek iddiasiyla hazirlanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda ¢alisma; “Kavramsal Cergeve”, “Sosyal
Medya Etkileyicilerinin Yaptiklar1 Reklamlara iliskin Baz1 Ulkelerdeki Diizenlemeler”, “Tiirkiye’de
Sosyal Medya Etkileyicilerine iliskin Diizenlemeler” ve “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuki So-
rumlulugu” olmak iizere dort ana bagliktan olusmaktadir. “Kavramsal Cergeve” boliimiinde, konuya
iligkin temel kavramlar {izerinde durulmustur. Caligmanin “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptiklar
Reklamlara iliskin Baz1 Ulkelerdeki Diizenlemeler” boliimiinde, sosyal medya etkileyicileri ve yaptik-
lar1 paylasimlara iligkin 6nemli diizenlemeler yapan ve ornek teskil ettigi diistiniilen tilke ornekleri
incelenmistir. “Tiirkiye’de Sosyal Medya Etkileyicilerine iliskin Diizenlemeler” béliimiinde, iilkemiz-
deki konuya iligkin diizenlemeler aktarilmistir. Devaminda “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuki
Sorumlulugu” boliimiinde ise etkileyicilerin haksiz fiil sorumlulugu, giiven sorumlulugu ve sézlesme-
den kaynaklanan sorumlulugu degerlendirilmistir. “Reklam Verenlerin Sosyal Medya Etkileyicilerinin
Yaptig1 Reklamlara iliskin Hukuki Sorumlulugu” béliimiinde, reklam verenlerin sosyal medya etkile-
yicilerinin yaptig1 reklamlardan kaynaklanan sorumlulugu, etkileyici sdzlesmeleri kapsaminda deger-
lendirilmigtir.
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I. KAVRAMSAL CERCEVE

A. Kavramsal Olarak “Sosyal Medya”

Sosyal medya kavraminin genel kabul gérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Sosyal medya kavra-
minin taniminin yapilmasi, bu mecranin sinirlariin belirlenmesi ve sosyal medya etkileyicilerine ilis-
kin diizenlemelerin degerlendirilmesi agisindan onem arz etmektedir. Sosyal medya kavraminin ileti-
sim, pazarlama ve teknoloji temelli farkli yaklagimlar ile yapilmig tanimlari bulunmaktadir'. Bahsi
gecen yaklasimlara yakin kisilerce yapilan tanimlar, bu bilim dallarmin etkilerini tasimaktadir. Tletisim
temelli tanimlarda sosyal medyanin sosyal paylasim 6zelligi, pazarlama temelli tanimlamalarda sosyal
medyanin tiiketimi artirmaya yonelik mobil pazarlama 6zelligi, teknoloji temelli yaklasimlarla yapilan
tanimlamalarda sosyal medyanin “web 2.0 teknolojisi iizerine insa edilmesi 6ne ¢ikmaktadir. Dokt-
rinde sosyal medyanin bu egilimlerin tiimiinii icinde barindiracak sekilde tanimlanmasinin daha yerin-
de olacagini iddia eden ve bizim de katildigimiz bir goriise gore sosyal medya;

“internet alt yapist ve web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin, kullanici sifatiyla ortak ilgilerini,
diisiincelerini, duygularim, bilgilerini, kigisel hdl ve durumlarin, siyasi egilimlerini, fotograflari-
ni, videolarni, yazi ve yazismalarn, fikir ve sanat eserlerini, kimi zaman ticari ve mesleki faali-
vetlerini, mal ve hizmetlerini ve benzeri degerleri ile kimi kisisel verilerini, gerek diger miinferit
kisiler gerekse belirli bir topluluk yahut kamuyla paylasma olanagr bulduklari, karsilikli etkile-
sim, iletisim, paylasim, isbirligi, topluluk ve oz icerik olusturulmasina interaktif olarak izin veren
dijital platformlarin genel olarak timiidiir®.

Sosyal medya etkileyicileri; Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, Tiktok gibi internet tabanl
sosyal paylasim uygulamalarini kullanmakta; bu uygulamalar aracilifiyla takipgileri ile etkilesime
girmektedir. Kullanict sayisi her gegen giin artan bu platformlar, reklam verenler i¢in geleneksel med-
yadan daha fazla kisiye ulasmak i¢in yeni bir ortamdir®. Ayrica sosyal medya kullanicilar reklamlara
aninda tepki verebilmekte, reklami1 yapilan {iriine farkli uzantilart kullanarak aninda ulasabilmekte ve
satin alabilmektedir®.

Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar Y6netmeligi’nin® 4. maddesinde “mecra” kavrami, “reklam
ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri
ve ortami, televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile
agtk hava, bastli materyal gibi iletisim araglart” olarak ifade edilmistir. Diizenlemeye gore internet,
mecra olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya platformlar1 internet tabanli olduklarindan, bunlarin
da birer mecra tiirii oldugu sdylenebilecektir.

Sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medyadaki profilleri birer mecra olarak kabul gorebilir.
Soyle ki bu profiller sosyal medya etkileyicisinin kisisel hesabidir ancak onlar1 takip edenlerin bulus-

AKKURT, Sinan Sami: “Kisilik Hakkimin Sosyal Medya Kullanicilar1 Tarafindan Thlali Halinde Ortaya Cikacak Cezai Sorumluluga
Medeni Hukuk Baglaminda Bir Bakis”, Selcuk Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2017, Cilt 25, Say1 2, s. 331; KAYA, Mine: “Sos-
yal Medya ve Sosyal Medyada Ugiincii Kisilerin Kisilik Haklarinn ihlali?, Tirkive Barolar Birligi Dergisi, 2015, Cilt 28, Say1 119, s.
283.

“Web 2.0”, ikinci nesil internet hizmetlerini yani sosyal aglari ve iletisim araglarini i¢ine alan internet kullanicilarinin paylagimlari ve
ortak kullanimlari ile yaratilan sisteme verilen isimdir. Bkz. https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 (ET: 10.01.2023).

Benzer bir tanim i¢in bkz. AKKURT, s. 335; KAPLAN, Andreas M. / HAENLEIN, Michael: “Users of The World, Unite! The Challen-
ges and Opportunities of Social Media”, Business Horizons, 2010, Cilt 53, Say1 1, s. 61.

SARITAS, Ayse: “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam zleme Tercihi”, The Journal of International Scientific
Researches, 2018, Cilt 3, Say1 4, s. 63; CAN, Liitfiye: Sosyal Medya Reklamlarinin Markaya Yénelik Tutuma Etkisi: Facebook Uzerinde
Bir Uygulama, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2016, s. 57-58; KORKMAZ, Alperen: “Sosyal Medya Etkileyi-
cilerinin Yaptig1 Tanitimlarin Ortiilii Reklam Yasag Bakimindan Degerlendirilmesi”, Tirkiye Barolar Birligi Dergisi, 2022, Say1 160, s.
190.

ASLAN, Alev / UNLU, Derya Giil: “Instagram Fenomenleri ve Reklam ligkisi: Instagram Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendir-
me”, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2016, Cilt 3, Say1 2, s. 44.

03.07.2014 tarihli ve 29049 sayili Resmi Gazete.
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tugu ve yapilan is birliklerinin tanitici faaliyetlerini takipgileriyle paylastig1 bir mecradir (ortamdir).
Bu nedenle sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medya iizerinde sahip olduklar profiller mecra ola-
rak nitelendirilebilir.

B. Kavramsal Olarak “Sosyal Medya Etkileyicisi (Influencer)”

Ingilizce kokenli influence kelimesi; etkilemek, tesir etmek, etkili olmak anlamina gelmektedir’.
Influence, bir kisinin bir konu hakkindaki gériistinii etkileme anlaminda kullanilirken influencer ise
alicinin aligveris yapmasina etki eden, bu kararin1 énemli 6l¢iide etkileyen ancak bundan sorumlu ol-
mayan li¢lincii bir kisi olarak nitelenebilir®.

Ulkemizde influencer kavram yerine “sosyal medya etkileyicisi” kavrami kullanilms; Ticaret
Bakanlig tarafindan yayimlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz™ 4. maddenin (b) bendinde “[Slosyal medya hesabi
tizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasin sagla-
mak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulu-
nan kisi” olarak tanimlanmustir.

Sosyal medya etkileyicileri kullandiklar1 sosyal medya platformlarinda bazen takma isim (nick)
kullanirken bazen gercek kimlikleri ile yer alan kisilerdir. Bu kisiler; takipgilerine kendi hayatlarindan
kesitler sunup onlarla sanal bir samimiyet kurarak bir giiven ortam1 olusturmaktadir. Sosyal medya
etkileyicisi, takipcilerine verdigi giiven ile kendisini takip edenlere bir iirlinii tavsiye ederek satisini
cogaltma yetenegine sahip kisi olma &zelligi gostermektedir. Ozellikle bu yénii ile takipgileri ile arala-
rinda bir giiven iliskisi kuruldugu kesindir. Bu nedenle s6z konusu giiven iliskisine dayanarak kendisi-
nin kullanmadigi, deneyimlemedigi bir {iriinii bile tavsiye ederek o {iriinlin satigini artirabilir'®. Sosyal
medya etkileyicisi bir iiriin hakkinda yorum yaparken ve o {iriinii tanitirken bu samimiyetten fayda-
lanmaktadir. Sosyal medyada 6nemli olan unsurlardan biri de takip¢i sayilaridir’. Takipgi sayilart
arttikca fikirleri onem kazanan bu kisiler, bu say1 ile orantili sekilde etkili olmaktadir. Bu etki, reklam
verenlerin dikkatini ¢eken bir unsurdur. Oyle ki reklam verenler, sosyal medya etkileyicisine ¢ogu
zaman {cretsiz bir iirlin géndermekte; sosyal medya etkileyicisi bu {iriinleri kendisinin de kullandiginm
ve kesinlikle tavsiye ettigini ifade eden paylasimlar yapmaktadir. Ucretsiz gonderim disinda saticilar,
“etkileyici s6zlegsmeleri” (influencer contracts)” ile kendi iirtinlerinin reklamini bu kisilere yaptirarak
cesitli 6demeler de yapmaktadir. Bazen de sosyal medya etkileyicisi, kendi {irettigi bir iiriiniin taniti-
min1 yapmaktadir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda sosyal medya etkileyicisinin tarafi oldugu etkileyici
sozlesmelerinin sosyal medya etkileyicisi ve takipgi arasindaki iligkiyi bir mal veya hizmetin taniti-
minda faydasi i¢in kullanarak s6zlesmedeki taahhiidiin temelini olusturdugu ifade edilebilir®.

Online Etymology Encyclopedia, https://www.etymonline.com/word/influence (ET: 07.12.2022).

KARATEPE KAYA, Meltem: “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan internet Aracihigiyla Yapilan Reklamlara iliskin Hukuki Diizen-
lemelerin Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2021, Cilt 70, Say1 3, s. 672; ALTAR YAVUZ, Oya /
YILMAZ, Merve: “Dijital Reklamciligin Kurgu Yiizleri: Sanal Influencer’lar”, (Ed.) YAKIN, Mehmet: Dijital Reklamcilik Bize Ne An-
latir, Urzeni Yaymevi, Istanbul, 2019, s. 183; OZDEMIR, Semih Sirr1 / DOGANAY, Zahid: “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Rek-
lam Hukuku Agisindan Degerlendirilmesi”, Uyusmaziik Mahkemesi Dergisi, 2019, Cilt 7, Say1 13, s. 319, dpn. 118.

Bu Kilavuz, 07.11.2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61, 62, 63 ve 84. maddelerine, 10.01.2015
tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile 04.05.2021 tarihli ve
309 sayili Reklam Kurulu toplantisinda alinan karara dayanilarak hazirlanmigtir.

BAYTAN AVKOVAN, Serenat: “Influencer Sozlesmeleri”, (Ed.) CIHAN, Ali Hulki / TUZCUOGLU, Tugge: Yargitay Kararlar:
Isiginda Giincel Medeni Hukuk Problemleri Sempozyumu Tebligleri, On 1ki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2018, s. 79.

Takipgi sayilarinm simiflandirilmasina iliskin bkz. KESKIN, Ayse Dilsad: “Influencer Sozlesmesi”, Inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, 2022, Cilt 13, Say1 1, s. 135.

Influencer kavrami, kanun koyucumuz tarafindan dilimize “sosyal medya etkileyicisi” olarak g¢evrilmistir. “Influencer sézlesmesi”
kavrami her ne kadar hukuk dilimizde kullanimi kabul géren ve kullanilan bir kavram olsa da bu kavramin karsilig1 olarak ¢aligmamizda
“etkileyici sdzlesmesi” kavramu tercih edilmistir.

ANHART, Sandra/ SCHMID, Alain: “Das Trennungs- und Kennzeichnungsgebot bei Beitrdgen in sozialen Medien”, sic! Zeitschrift fiir
Immaterialgiiter-, Informations- und Wettbewerbsrecht, 2019, Say1 6, s. 354.
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Sosyal medya etkileyicisi; son donemin popiiler mecralarindan biri olan Instagram’da giindelik
yasamina iligkin tavsiyelerde bulunup ardindan bir baglant1 paylasarak giindelik yasaminda kullandig:
bir iirtinii bu baglant1 araciligi ile satin aldirma giiciinii de kullanabilmektedir'. Bahsi gegen baglanti
“hyperlink” olarak adlandirilmakta “kullanicinin okumakta oldugu dokiimandan farkli bir dokiiman ya
da kaynaga tiklamak ya da iizerine gelmek, dokunmak gibi interaksiyonlar ile ulagabilecegi referans-
lardir. En bilinen yaygin kullamimi Web sitelerindedir. Giinliik konusmalarda ‘baglantiya tiklamak’,
‘linke tiklamak’ seklinde kullanilir, baglantimin isaret ettigi referansa ulasma durumu ‘adrese bag-
lanma’, ‘adrese gitme’, ‘sayfaya gitme’, ‘sayfanin yiiklenmesi™ olarak tanimlanmaktadir. Etkileyici-
ler, takipgilerine cogunlukla kendilerini siradan bir tiiketici gibi gostererek reklam niteligindeki payla-
simlarimin ardindaki ger¢ek nedeni saklamaktadir. Reklam veren ve etkileyici arasinda yapilan “etkile-
yici so6zlesmesi” neticesinde gerceklesen bu paylasim icin etkileyiciye bir miktar {icret veya baglantrya
tiklanma sonucu gergeklesen aligverisler sonucunda komisyon 6denmektedir™®.

Ulkemizde eski tip reklamcilik faaliyetleri televizyon iizerinden yapilmaktayken bu mecrada yapi-
lan reklamlar iizerindeki yogun denetim sonucunda, reklam verenler kisisellestirilmis reklamlar ve
tilkketicilere her an ulasilabilecek bir ara¢ olmasi nedeniyle sosyal medya reklamciligini tercih etmeye
baslamistir. Bu mecra uzunca bir siire denetimden yoksun kalsa da giliniimiizde tiim diinyada bu mec-
ray1 diizenlemeye yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir.

C. Kavramsal Olarak “Reklam”, “Aldatici Reklam” ve Ortiilii Reklam”

Sosyal medya etkileyicileri aracili1 ile yapilan tanitim faaliyeti reklam olarak nitelendirilir. Bu
nedenle 6nce reklam kavraminin smirlarini belirlemek gerekmektedir. Sosyal medyada etkileyiciler
araciligl ile yapilan reklamlar bazi kurallara tabidir. Etkileyicilerin tiiketiciyi aldatan veya reklam ol-
dugu anlasilmayan ortiilii reklam yapmasi s6z konusu olabileceginden bu tiir reklamlarin niteliklerine
deginmekte fayda bulunmaktadir.

1. Reklam

Reklama yo6nelik muhtelif tanimlarin yapildig1 goriilmektedir. Bir tanima gore reklam, “bir diriinii
veya hizmeti geniy kitlelere tamitarak begendirmek, boylece tamitilan seyin satisini saglamak veya ar-
trmak amagh tamtimdu™. Soz, yazi, film ve benzeri araglar ile yapilabilen reklama yo6nelik bir diger
dikkat ¢ekici tanim ise “... insanlari goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla
ilgili bilgi vermek, ona iliskin gériis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutu-
mu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan araglardir'®” seklindedir.

Kanun koyucu ise reklam kavramini Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da” (TKHK) 61.
maddenin 1. fikrasinda su sekilde tanimlamaktadir: “ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantily olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturan-
lart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazil,
gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulardir”. Bu
tanimin aynisi Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar Y6netmeligi®® m. 4/ 1-m’de ve Reklam Kurulu
Yonetmeligi m. 3/ 1-1’da da yer almaktadir.

"  KARATEPE KAYA, s. 677; ALIKILIC, inang / OZKAN, Buse: “Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirli Pazarlama ve Etkileyici-
ler: Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, 2018, Cilt 1, Say1 2, s. 43-57.

Bkz. https://tr.wikipedia.org/wiki/Hyperlink (ET: 05.10.2022).

BAYTAN AVKOVAN, s. 18.

Tiirk Dil Kurumu: Tiirk¢ede Bati Kokenli Kelimeler SozIiigii, Turk Dil Kurumu Yayinlari, Ankara, 2015, s. 356.

KOTLER, Philip: 4 ’dan Z’ye Pazarlama, (Cev.) KALEM BAKKAL, Asli, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2009, s. 601.

28.11.2013 tarihli ve 28835 sayil1 Resmi Gazete.

03.07.2014 tarihli ve 29049 sayili Resmi Gazete.
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Avrupa Birligi (AB) mevzuatinda yer alan reklam tanmimlarina deginmek gerekirse AB
84/450/EEC sayili Yonerge nin® 2. maddesinde reklam, “bir ticari is, meslek veya sanatla ilgili olarak
mallarin veya hizmetlerin satisini artirmak amaciyla tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliiliikler dahil
olmak iizere yapilan tanifim” olarak tanimlanmis ve AB 2006/114/EC sayili Yo6nerge’nin® 2. madde-
sinin (a) fikrasinda da 84/450/EEC sayili Yonerge’deki tanimin aynisi yapilmaistir.

Reklam kavraminin -TKHK’daki tanimindan yola ¢ikarak- tanitim, ticari amag, reklam yapma
iradesi gibi unsurlardan olustugu ifade edilmektedir”. Reklam kavraminin unsurlarindan yola ¢ika-
rak sosyal medya etkileyicisinin paylagiminin bu unsurlari tastyip tagimadig: anlasilabilir. Etkileyici,
bir liriin veya hizmeti paylasirken tiiketiciye paylasim konusu ile ilgili bilgileri aktarma amaciyla
hareket ediyor ve bu hareketinin sonucunda etki uyandiriyor ise tanitim unsuru gergeklestirilmis
olacaktir. Tanitim unsuru gergeklestirilirken reklamin genele hitap etmesi gerektigi diisiiniilse de
etkileyiciler yoniinden bakildiginda durum farklidir. Soyle ki giiniimiizde reklamlar kisisellestiril-
mektedir. Bu nedenle reklamin genele hitap etmesi sartinin, yeni tanitim faaliyetleri icin aranmasina
gerek yoktur®.

Reklam, malin satigin1 artirmaya yonelik ise ticari amag tagimaktadir®. Etkileyicinin paylagimin-
daki mal ve hizmetin tanitimi, takipgilerin bu mal ve hizmeti satin almasini1 saglamay1 ve ticari kazang
elde etmeyi amagliyorsa ticari amag unsuru gerceklesmis sayilacaktir.

2. Aldatic1 Reklam

Hukuk sistemimizde bazi reklamlarin yapilmasi yasaktir. TKHK m. 61°e gore aldatict reklam, or-
tiilii reklam, tehlikeli zararli ve istismar edici reklam ve ortiilii reklam yapilmasi yasak olan reklamlar-
dir’®. Aldatici reklamlar, hedef kitleyi yaniltan ve bu kitlenin ekonomik davraniglarini yonlendirebilen
seviyede olmalhidir’”. Yine TKHK m. 61, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiirecek rek-
lam yapilmasim yasaklamaktadir. Maddede bahsi gecen can ve mal giivenliginin tehlikeye diismesi
kavrami reklamin dogrudan degil, dolayl etkisidir®. Yanlig bilgilendirmenin ve malin kullanimimin
sonucunda tiiketicinin can ve mal giivenligi tehlikeye diismiis olmalidir.

Etkileyicilerin reklam niteliginde kabul edilen paylasimlari nedeniyle reklamlara iligkin diizenle-
melere ve sinirlamalara tabi oldugunu daha once belirtmistik. Bu durumda yapilmasi yasak olan rek-
lamlar konusundaki smirlamalar, etkileyicilerin reklam niteligi tastyan paylasimlari igin de gegerlidir.

Aldatici reklam olarak kabul edilen bir bagka durum ise reklamin rakiplerini zarara ugratmasi ve
serbest rekabeti bozmasidir®. Tiirk Borglar Kanunu® (TBK) ve Tiirk Ticaret Kanunu® (TTK) bu tiir-

2L Council Directive 84/450/EEC of 10 September 1984 relating to the approximation of the laws, regulations and administrative provisi-

ons of the Member States concerning misleading advertising (https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=celex:31984L.0450,
ET: 09.10.2022).

Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December 2006 concerning misleading and comparative
advertising (https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32006L0114, ET: 09.09.2022).

ICOZ, Derya: “Ticari Reklam”, (Ed.) SAHIN MCCARTHY, Oya / DING, Mutlu: Tiiketici Hukuku Davalari, 1. Baski, Seckin Yayinci-
lik, Ankara, 2017, s. 782; BAYSAL, Basak / INAL, Emrehan: Reklam Hukuku ve Uygulamas:, On iki Levha Yayincilik, Istanbul, 2008,
s. 7. TEKELIOGLU, Numan: “Reklam ve Reklam Sézlesmelerinin Hukuki Niteligi”, Siileyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, 2018, Cilt 8, Say1 1 (Reklam), s. 4.

BOZBEL, Savas: Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam Hukuku, 1. Baski, Segkin Yayincilik, Ankara, 2006,
s. 32.

AKIPEK, Sebnem / KARA, ilhan: Tiiketici Hukuku Dersleri, 1. Baski, Yetkin Yaynlari, Ankara, 2021, s. 179.

BAYSAL / INAL, s. 16; ASLAN, Yilmaz I.: Tiiketici Hukuku, 5. Baski, Ekin Yaymevi, Bursa, 2015 (Tiiketici Hukuku), s. 271; AKI-
PEK, /KARA, s. 181; iCOZ, s. 883.

AKIPEK / KARA, s. 181; ICOZ, s. 883.

ZEVKLILER, Aydin / OZEL, Caglar: Tiiketicinin Korunmast Hukuku, Segkin Yaymcilik, Ankara, 2016, s. 423.
TEKELIOGLU, Reklam, s. 15; ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 264.

04.02.2011 tarihli ve 27836 sayil1 Resmi Gazete.

14.02.2011 tarihli ve 27846 sayili Resmi Gazete.
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den aldatic1 reklamlar1 haksiz rekabet olarak nitelendirmektedir®. Haksiz rekabet konusu inceleme
konumuzun disinda oldugundan bu hususa deginilmeyecektir. Aldatici reklamin hedef kitleyi yanilt-
masi ve onlarin satin alma aliskanlhigina etki edebilmesi ise konumuz dahilindedir. Hedef kitleyi yanil-
tan reklamin aldatict oldugunu belirleyebilmek i¢in bazi kistaslar bulunmaktadir. Bunlar reklamin
yanlis ya da yaniltict olmasi, reklamin hitap ettigi kitledeki orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi ya da
aldatma ihtimalinin bulunmasidir®.

a. Reklamin Yanhs ya da Yaniltict Olmasi

Reklamin yaniltici olup olmamasinda en 6nemli dlgiit; reklamda yer alan bilginin yanls ya da ya-
lan olmasidir. Yanlis bilgiler iceren bir reklam, aldatici olarak kabul edilecektir®. Bir reklamda yer
alan goriintiiniin veya bilginin yanlis oldugu herkesge kabul edilen olgiitler ile kanitlanabiliyorsa o
reklamda aldaticilik unsuru mevcuttur®. Ancak bir reklamda abartili ifadeler kullanilmis olmasi, o
reklamin aldatict oldugu anlamina gelmez®.

Diger taraftan reklamin s6zel olarak ifadesinin dogru olmasi, reklamin aldatici nitelik tasimayaca-
g1 anlamina gelmez®. Reklamlarda kullanilan ana yonelimler, gorseller, renkler ve sesler de tiiketicile-
rin duygularini istismar edebilecek 6zellikler tasiyabilir.

Ayrica reklamin icerigi dogru olabilir ancak reklamin biitiiniinden ¢ikan anlam, reklamin aldatici
Ozellikler tasidigini isaret ediyor ise bunun dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu gibi durumlarda, rek-
lam igeriginde Ortiilii mesaj barindirdig: icin tiiketiciler iizerinde yarattig1 izlenim nedeniyle aldatici
nitelik kazanabilecektir.

Etkileyicinin paylasimlarinin yanlis bilgiler icermesi, etkileyicinin belki hi¢ kullanmadig: bir iirii-
nii etkisini gormiis gibi anlatmasi, etkileyicinin goriintiisiine uyguladig: filtreler ile tiiketiciyi etkileme-
si aldatici reklama sebebiyet veren diger durumlar olarak sayilabilir.

Etkileyici, filtre olarak adlandirilan bir yazilim yardimiyla goriintiisiinii iyilestirerek kusursuz hale
getirip sonra tavsiye ettigi liriniin sayesinde kusursuz goriindiigiinii ifade ediyorsa bu durumda tiiketi-
cinin yanlis bilgilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Etkileyicinin kusursuz goriintiisiine aldanip tirlinii
alan tiiketici dogru ve diiriist bilgilendirilmemis oldugu i¢in hukuka aykirilik ortaya ¢ikacaktir.

b. Reklamin Orta Seviyedeki Tiiketiciyi Aldatmasi ya da Aldatma Thtimalinin Bulunmasi

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4/1-j’de orta seviyedeki tiiketici ta-
nimlanmaktadir. Buna gore orta seviyedeki tiiketici; ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket
eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye
sahip olan gercek veya tiizel kisidir. Orta seviyedeki tiiketici taniminin igerdigi “makul diizeyde bilgiye
sahip olan” ifadesi, makul diizeyde bilginin ne oldugu ve nasil 6lgiilecegi sorularini beraberinde ge-
tirmektedir. Bu sorularin cevabini vermek tiiketicinin bazi yiikiimler yiiklenmesi ile s6z konusu olabi-
lir. Orta seviyedeki tiikketiciden ortalama bilgiye, ortalama dikkate ve ortalama anlayisa sahip olmasi
beklenirken® her reklam tizerinde ayrintih diigiinmesi ise beklenmemektedir®.

% TEKELIOGLU, Reklam, s. 16-17; ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 264-265.

BAYSAL /INAL, s. 25; TEKELIOGLU, Numan: Tiiketicinin Korunmas: Agisindan Hukuka Aykiri Reklamlar, On iki Levha Yaymcilik,
Istanbul, 2016, s. 72-79.

BAYSAL /INAL, s. 25; ASLAN, Yilmaz I.: Tiiketici Hukuku Dersleri, 8. Baski, Ekin Yaymevi, Bursa, 2021, s. 66.
BAYSAL /INAL, s. 25; ICOZ, s. 782; ASLAN, Tiiketici Hukuku, S. 266.

ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 266.

ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 267.

GUVEN, Koray: “Reklam Hukuku Perspektifinden AB, Alman ve Tiirk Hukuklarinda Tiiketici Olgiitii: ABAD 1n ‘Gut Springenheide’
Karar1 Uzerinden Bir Inceleme”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, 2015, Cilt 28, Say1 120, s. 493-508; INAL, Emrehan: “Tiirk Hukukun-
da Aldatic1 ve Ortiilii Reklamlar”, Uluslararast Reklam Hukuku Sempozyumu (8-9 Mayis 2008), On iki Levha Yaymcilik, Istanbul,
2009, s. 93; OZDEMIR, Hayrunisa: “Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicilerin Korunmas1”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergi-
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3. Ortiilii Reklam

Reklam kavraminin tanimi yapilirken reklam yapma iradesinin bulunmasi gerektigi ifade edilmis-
tir. Buna bagli olarak herhangi bir mecrada yayinlanan igerigin reklam oldugunun tiiketici tarafindan
anlagilmas1 gerekmektedir®. Aksi durumun varligi, tiiketicinin iradesinin olumsuz etkilenmesine yol
acacak ve tiiketicinin aldatilmasina neden olacaktir®.

Etkileyicinin reklam yapma iradesine sahip oldugunu tespit edebilmek i¢in reklamin diger payla-
simlardan agik¢a ayirt edilmesi gerekir®. Bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi verilen paylasgimda rek-
lam yapma iradesi var ise reklamdan soz edilebilir. Bir paylagimin reklam oldugunun tiiketici tarafin-
dan fark edilebilir olmasi gerekir, aksi halde ortiilii reklam s6z konusu olacaktir.

Etkileyicinin gilindelik paylasim akisiin i¢ine reklam oldugunu belirtmeden bir iiriinii veya hiz-
meti yerlestirmesi Ortiilii reklamdir. Takipgiler, etkileyicinin gilindelik yasamimi gordiigii duygusuna
kapilirken Ortiilii reklama maruz kalabilir.

Tiiketicinin aslinda hi¢ tamimadig1 bir etkileyiciye duydugu giiven sayesinde bir¢ok {iriinlin satist
artirllabilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin bir paylagiminin reklam olup olmadigimi ayirt edebilmesi
icin gesitli etiketlerin zorunlu héle getirilmesi yerinde bir diizenlemedir.

Yukarida verilen tiim bilgiler gostermektedir ki etkileyicinin paylasimi tanitim, ticari amag ve rek-
lam yapma iradesi tagiyorsa reklam niteliginde oldugu kabul edilir. Bu nedenle reklamlara iliskin sinir-
lamalarin ve kurallarin etkileyici i¢in de gegerli oldugu sonucuna varilmasi miimkiindiir.

I1. SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERININ YAPTIKLARI REKLAMLARA iLiSKiN BAZI
ULKELERDEKI DUZENLEMELER

Hukuka aykir1 reklamlar konusunda Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) de
konuya iligskin ¢esitli hukuki diizenleme ve yaptirimlarin yani sira denetleyici kuruluslar bulunmakta-
dir. ABD ve AB, sosyal medyanin yayginlasip yeni bir reklam mecrasi olarak tercih edilmesiyle mev-
cut hukuki diizenlemelerin kapsamin1 genisletmis ve sosyal medya {izerinden yapilan reklamlarin da
denetim altina alinmasin1 saglamaya yonelik caligmalar yapmigtir. Calismamizda bazi iilkelerin bu
konudaki diizenlemelerine yer verilmistir.

A. Amerika Birlesik Devletleri’nde Sosyal Medya Etkileyicilerine Iliskin Diizenlemeler

Aldatici reklamlara karsi tiiketicinin korunmasi igin Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (Federal
Trade Commission-FTC), 1914’te Federal Ticaret Komisyonu Yasasi (Federal Trade Commission Act-
FTCA) ile kurulmustur. FTC’nin gérevi, reklamlarda mevcut olan aldatic1 ve haksiz iceriklere kars tiiketici-
yi koruyarak pazarda ortaya ¢ikabilecek rekabete aykiri uygulamalara karsi diizenlemeler yapmaktir®®, FTC,
onaylama ve referans igeren reklamlar igin 1975 yilinda “Reklamlarda Onay ve Referans Kullanimma ilis-
kin Kilavuz”u (Endorsement Guides) yaymlamig; 2009 yilinda Kilavuz un kapsamini genisletmistir. Bu
diizenlemenin sebebi, sosyal medya kullannmindaki ve etkileyiciler araciligiyla yapilan reklam faaliyetlerin-
deki artigtir*. S6z konusu diizenleme ile sosyal medyada yer alan aldatic bilgilerin tiiketiciyi olumsuz etKi-

si, 2004, Cilt 53, Say1 3, s. 75; KARAASLAN, Pelin: “Kétiileyici Reklamlarin Tespitinde Esas Aliacak Ortalama Tiiketici Olgiitii”,
Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, 2019, Cilt 11, Say1 40, s. 159.

GOLE, Celal: Ticaret Hukuku A¢isindan Aldatici Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Ensti-
tiisii Yaynlari, Ankara, 1983, s. 74-75.

ZEVKLILER / OZEL, s. 421; AKTEKIN, Ugur / GURBUZ, Basak: “Tiirkiye’de Ortiilii Reklamlar ve Uygulamada Durum”, Ankara
Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, 2009, Cilt 9, Say1 4, s. 44.

AKTEKIN / GURBUZ, s. 42; KORKMAZ, s. 187.
AKIPEK / KARA, s. 181; KORKMAZ, s. 187; BAYSAL / INAL, s. 42; iCOZ, s. 883.
Bkz. https://www.ftc.gov/about-ftc/what-we-do (ET: 12.12.2021).

https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-governing-endorsements-testimonials/091
005revisedendorsementguides.pdf (ET: 12.12.2021). ABD’de etkileyici pazarlamasima (influencer marketing) ilginin sosyal medyanin
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lemesi dnlenmeye caligilmistir. Ayrica etkileyiciler araciligiyla yapilan reklamlar da Kilavuz’un kapsamina
almmugtir. Sosyal medyay1 siki bir sekilde takip eden FTC®, 2017 yilinda reklam verenlerle etkileyiciler
arasinda bir bag olmasi durumunda -yani etkileyiciye bir ticret ddenmesi veya komisyon verilmesi ya da
ticretsiz lirlin génderimi yonteminin kullanilmasi halinde- bunun agik¢a belirtilmesinin zorunlu oldugunu,
etkileyicilere génderdigi uyar1 mektuplari ile bildirmis ve bu hususu internet sitesi tizerinden ilan etmigtir*.

Kilavuz’da, reklam verenlerin ve etkileyicilerin uymasi gereken ti¢ temel kural yer almaktadir®’.
Bu kurallar su sekilde siralabilir:

“Etkileyicinin, reklam veren ile arasinda materyal bag (iicret, reklam verenler tarafindan ken-
dilerine iicretsiz tiriin veya hizmetler gibi avantajlar) bulunmast hdlinde bunu tiiketiciler ile
paylasmasi gerekmektedir®.

- Buduruma iliskin gerekli aciklamalar, etkileyiciler tarafindan “acik ve net bir sekilde” yapimalidir.

- Yapilan reklamlarda etkileyici ve reklam verenler, genel reklam ve pazarlama ilkelerine uy-
makla yiikiimliidiir.”

Yukaridaki bilgiler istikametinde ve bunlarin yani sira tiiketiciler, reklamlar nedeniyle ugradig:
zararlar1 FTC aracilig1 ile talep edebilmektedir. Oyle ki FTC, tiiketicilerin ugradigi zararlar1 tazmin
edebilmek i¢in dava agma yetkisine de sahiptir®. Ayrica tiiketiciler FTC’ye bagvurmadan da aldatici
reklam nedeniyle ugradiklar1 zararlarin tazmini i¢in dava agabilmektedir.

B. Avrupa Birligi’nde Sosyal Medya Etkileyicilerine Iliskin Diizenlemeler

Avrupa Birligi hukukunda aldatici reklam ve haksiz uygulamalara iliskin iki direktif bulunmakta-
dir. Bunlar, Haksiz Ticari Uygulamalar Yonergesi (Directive 2005/29/EC)® ve Yaniltic1 ve Karsilag-
tirmali Reklamlar Yo6nergesi’dir (Directive 2006/114/EC). Bu yonergelerden Haksiz Ticari Uygulama-
lar Yonergesi; tiiketiciler ve tacirler arasindaki iligkileri genel olarak diizenlediginden sosyal medya-
daki reklamlara karg1 tiiketicilerin korunmasinda esas alinmaktadir™. 2005/29/EC sayili Yonerge’nin
giris kisminda su ifadeler yer almaktadir:

“Bu Yonerge (2005/29 /EC), tiiketicilerin tiriinlere iliskin islem kararlarini dogrudan etkileyen il-
gili ticari uygulamalart ele almaktadir. Yonerge, adil olmayan tacir ile tiiketici arasindaki uygu-
lamalara karsi tiiketicinin ekonomik ¢ikarlarint dogrudan korumaktadwr. Béylelikle tiiketicilere
zarar vermemekle birlikte rakiplerine zarar verebilecek diger ticari uygulamalarda bulunan ve bu
Yonerge'de yer alan kurallara uymayan isletmelere karsi dolayli yoldan rakiplerini de korumak-

tadir ve de diizenledigi alanlarda adil rekabeti saglamaktadir’®’.

kullaniminin artisi ile birlikte yiikseldigi ve reklam verenler ile etkileyiciler arasindaki iliskinin niteligine iligkin bilgi icin bkz. HAENLEIN,
Michael / ANADOL, Ertan / FARNSWORTH, Tyler / HUGO Harry / HUNICHEN, Jess / WELTE, Diana: “Navigating the New Era of Inf-
luencer Marketing: How to be Successful on Instagram, TikTok, & Co.”, California Management Review, 2020, Cilt 63, Say1 1, s. 7.

ASQUITH, Kyle / FRASER, Emily M.: “A Critical Analysis of Attempts to Regulate Native Advertising and Influencer Marketing”,
International Journal of Communication, 2020, Cilt 14, s. 5732.

45
“° https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2017/04/ftc-staff-reminds-influencers-brands-clearly-disclose (ET: 12.12.2021).
Federal Trade Commission 16 CFR Part 255 (https://www.law.cornell.edu/cfr/text/16/part-255, ET: 12.12.2021).

BLADOW, Laura E.: “Worth the Click: Why Greater FTC Enforcement is Needed to Curtail Deceptive Practices in Influencer Marke-
ting”, William & Mary Law Review, 2018, Cilt 59, Say1 3, s. 1132.

Bkz. § 57b. Civil actions for violations of rules and cease and desist orders respecting unfair or deceptive acts or practices (Sec. 19)
(https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/statutes/federal-trade-commission-act/ftc_act_incorporatingus_safe_web_act.pdf, ET:
14.12.2021).

Directive 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of 11 May 2005 concerning unfair business-to-consumer commer-
cial practices in the internal market and amending Council Directive 84/450/EEC, Directives 97/7/EC, 98/27/EC and 2002/65/EC of the
European Parliament and of the Council and Regulation (EC) No 2006/2004 of the European Parliament and of the Council (‘Unfair
Commercial Practices Directive’) (https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=celex%3A32005L0029, ET: 10.11.2022).

TRZASKOWSKI, Jan: “ldentifying the Commercial Nature of ‘Influencer Marketing” on the Internet”, Copenhagen Business School
Law Research Paper Series, 2019, Cilt 19, Say1 6, s. 84.

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32005L0029, OJ L 149, 11.6.2005, s. 22-39.
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Ayrica bu Yonerge, tiiketicileri tiim haksiz ticari uygulamalara kars1 korumaktadir. Yo6nerge’nin
6, 7 ve 8. maddesi uyarinca yaniltict ve agresif ticari uygulamalar, haksiz kabul edilmektedir. Ayrica
yine bu Yonerge’nin EK I’inde haksiz olarak kabul edilecek uygulamalarin bir listesi bulunmaktadir®.
2016 yilinda yaymlanan Direktifin Uygulanmasina iliskin Rehber’de, Yénerge’nin 7. maddesinin 2.
fikrasinda yer alan gizli reklamlara iliskin hiikiimlerin sosyal medya i¢in de 6nem arz ettigi belirtilmis-
tir*. Yonerge m. 5/3’te “savunmasiz olan tiiketici gruplar1” ifadesine yer verilmistir. Savunmasiz tiike-
tici gruplari, genellikle sosyal medyay: kullanan gencler ve ¢ocuklardan olusmaktadir. Bu yoniiyle
Yonerge’nin sosyal medya reklamlari i¢in de uygulanabilecegi anlasilmaktadir. Goriilmektedir ki AB,
Yonerge’yle sosyal medya reklamlarina karsi 6nlem almak istemistir. AB tiyesi iilkeler de bu Ydnerge
cercevesinde kendi i¢ hukuklarinda birtakim diizenlemeler yapmustir.

Avrupa Birligi tilkelerinden Almanya, bu konuda yapilan diizenlemeleri ile iilkemize 6rnek teskil
ettiginden ve giincel diizenlemelere sahip oldugundan anilan iilkenin kanuni diizenlemelerini daha
ayrintili incelemekte fayda goriilmiistir. Almanya’da Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nda (Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb—UWG) bulunan bazi maddeler, Federal Mahkeme (Bundesge-
richtshof-BGH) tarafindan sosyal medya etkileyicilerinin yapmis oldugu reklamlara kars1 acilan tiike-
tici davalarinda kullanilmaktadir. Ornegin LG Berlin’in Az. 52 O 101/18 sayili kararinda®, “iiriin ya
da hizmetlerin bir etkileyici tarafindan paylasiimasi, takip¢ilerine sunulmasi ve takipgilerinin ilistiril-
mis uzantilar araciligi ile reklam verenin satis sayfasina yonlendirilmesinin tamamen objektif satisa
tesvik yontemi oldugu belirtilmis bu nedenle de etkileyicinin, paylasimin reklam oldugu bilgisini takip-
cileri ile paylagsmamasimin Alman Haksiz Rekabet Kanunu’na (UWG) ve Telemedya Kanunu’na
(TMG) aykir: oldugu” ifade edilmistir. Karardan anlagildig iizere reklam etiketlerinin kullanilmamast,
paylasimin reklam olduguna dair bilginin verilmemesi hukuka aykirilik olarak nitelendirilmistir.

Federal Mahkeme, 9 Eyliil 2021 tarihinde® sosyal medya etkileyicilerinin etiketleri ne zaman ek-
leyeceklerine, reklamlarin etiketlerinin karakterine ve baglantilarin durumuna iligkin ti¢ karar vermis-
tir. Federal Mahkeme, etkileyiciler tarafindan yapilan tiriin sunumlarinin reklam olarak isaretlenmesi
gereken durumlar sorununu ele almistir. Ayni giin alinmig olan her ii¢ kararin biiyiik 6l¢lide ortiistiigii
dikkat gekmektedir. Oyle ki Federal Mahkeme ilk kararinda® (“Influencer 1”), bir etiketleme yiikiimlii-
ligiiniin gerekliliklerini ayrintili olarak ele almus, ikinci kararnda® (“Influencer 11”) ise daha ¢ok
medya hukuku kapsamindaki etiketleme kurallarina ve bunlarin iliskisine odaklanmigtir. Mahkeme,
Influencer I ve II kararlarinda bulunan sonuglar tigiincii kararinda da uygulamistir®.

28 Mayis 2022’de “Rekabet ve Ticaret Hukukunda Tiiketicinin Korunmasinin Giig¢lendirilmesine
Dair Kanun (Gesetz zur Stirkung des Verbraucherschutzes im Wettbewerbs- und Gewerberecht)” ile
UWG’de birtakim degisiklikler yapilmistir. Bu degisiklikler ile Omnibus Direktifi’nin® (Directive
2019/2161/EC) i¢ hukuka aktarilmasi amaglanmistir. Ayni zamanda rekabet ve ticaret hukukunda
tiiketicinin korunmasini giiclendirmeye yonelik diizenlemeler getirilmistir. UWG’de yapilan bu degi-
siklikle, ticari iletigimin etiketlenmesine iligkin yonetmelikte de degisiklikler yapilmistir. Bahsi gecen

5 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32005L0029, OJ L 149, 11.6.2005, s. 22-39.

Guidance on the Implementation/Application of Directive 2005/29/EC on Unfair Commercial Practices, s. 219 (https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EN, ET: 14.12.2021); TRZASKOWSK]I, s. 84.

https://openjur.de/u/2056862.html (ET: 20.11.2022); TANDOGDU, Gokge Naz: Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykiri Reklamlar
Nedeniyle Dogan Zararlardan Sorumlulugu, Kog Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Istanbul, 2019, s. 70.

BGH, 09.09.2021, | ZR 90/20; BGH, 09.09.2021, | ZR 125/20; BGH, 09.09.2021, I ZR 126/20 (kararlar igin bkz.
https://www.bundesgerichtshof.de/SharedDocs/Pressemitteilungen/DE/2021/2021170.html, ET: 14.12.2021).

BGH, 09.09.2021, | ZR 90/20.
BGH, 09.09.2021, | ZR 125/20.

KOBERLEIN, Lilian: “Kennzeichnungspflichten beim Influencer-Marketing: Die drei Influencer-Urteile des BGH”, ZVertriebsR, 2022,
Say1 2, s. 102.

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:32019L2161&from=EN, OJ L 328, 18.12.2019, s. 7-28, (ET:
09.09.2022).
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degisikliklerle kanun koyucu mevcut etiketleme gerekliliklerini uygularken yasanan belirsizlikleri
ortadan kaldirmay1 amaglamis ve sosyal medya etkileyicilerinin reklamlarina iligkin bir diizenleme
getirmeyi hedeflemisgtir®.

UWG’nin § 5a (4)iin ikinci cimlesine gore “[blir sirket lehine hareket eden kisi tigiincii sahistan
eylem i¢cin herhangi bir édeme veya benzer bir karsilik almiyorsa bu eylem ticari bir amag tegkil et-
mez”. Bu diizenleme, etkileyicilerin katkis1 karsiliginda bir sey alip almadigini etiketleme zorunlulu-
gunu sart kogmaktadir. Yine bu diizenlemeden anlasilan etkileyici katkist karsiliginda hicbir sey alma-
digin1 kanitlamalidir. Bu baglamda UWG, § 5a (4)’e gore “her sevden once, etkileyicinin katkisi karsi-
higinda herhangi bir sey aldigi yasal bir karine olarak kabul edilir. Yani etkileyici katkiyr almadigin
inandirict kilmadig siirece, eylemi karsihiginda bir sey aldigi veya vaat ettigi varsayilir”. Ancak etki-
leyici bu varsayimu ¢liriitebilir. Kanun’un gerekgesinde bu varsayimin ¢iiriitiilmesi yontemi olarak s6z
konusu iiriiniin satin alindigina dair bir makbuz ibraz edilmesi suretiyle giivenilirligin saglanabilecegi
ongoriilmektedir.

UWG’deki yeni diizenleme ile ayn1 zamanda etkileyicilerin reklam katkilarmin tanimlanmasi zo-
runlu kilinmaktadir. Bu etiketlemenin nasil yapilacagi agik¢a diizenlenmemistir. Ancak isaretleme,
daha sonra ilk bakista ve herhangi bir siiphe olmaksizin agik¢a taninabilir olmalidir. Bu nedenle tanim-
layici, terim paylasiminin sonunda gizlenmemeli ve ayrica birka¢ terim altinda kaybolmamalidir.
Gonderiler genellikle yabanci dil terimlerine agina olan geng bir kitleye yonelik olsa da Almanca te-
rimlerin kullanimi seffafliga yol agar. Bu nedenle reklam etiketlemesi yeterince anlagilir olmalidir.

Almanya disinda Italya’da da bu konuya iliskin galismalar yapilmaktadir. Sosyal medya etkileyi-
cilerinin uymasi gereken kurallar bir araya getiren “Dijital Grafik (Digital Grafik)” adli ¢aligma ya-
pilmistir®. Dijital Grafik kurallarina gére reklam amaciyla yapilan sosyal medya paylasimlari, diger
paylasimlardan ayirt edilebilir ve taninabilir olmalidir. Bunun i¢in de sosyal medya etkileyicileri, rek-
lam amagh yaptiklari paylagimlarda baz etiketler (hashtag) kullanmak zorundadir®.

C. Birlesik Kralhk’ta Sosyal Medya Etkileyicilerine liskin Diizenlemeler

Birlesik Krallik’ta sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan reklam ve pazarlama konusunu
diizenleyen Haksiz Ticari Uygulamalardan Tiiketicinin Korunmasi (Consumer Protection from Unfair
Trading Regulations—CPRs) diizenlemesi mevcuttur. 2015 yilinda Tiiketicinin Korunmasi1 Kanu-
nu’nda*® (Consumer Rights Act) baz1 degisiklikler yapilarak gevrimigi satislar, haksiz sartlar ve alter-
natif uyusmazlik ¢6ziim yontemlerine iliskin hususlar ayrintili olarak diizenlenmistir. Bu degisiklikler-
le reklam verenlere kars: tiiketicilerin haklar1 genisletilmistir. Ancak tiiketici sosyal medyada yer alan
aldatict ve oOrtiili reklamlardan korunamamustir. Tiiketicinin kendisine verilen zararlarin tazminini
talep hakki yalnizca tiiketicinin 6nemli bir sorun yasadigi hallerde kullanilabilmektedir. Ayrica tiketi-
cinin sadece 6ngoriilebilir zararlar1 karsilanmakta® ve zararin ispati da tiiketiciye yiiklenmektedir.

Ingiltere’de reklam yontemlerinin ne sekilde kullanlacagina iliskin kanuni diizenlemeler®, reklam
ve promosyonlarin hukuka uygunlugunu takip eden idari kuruluslar mevcuttur®’. Bu kuruluslardan biri

o https://www.seitz-partner.de/aktuelles/detail/das-neue-influencer-gesetz-kommt-kennzeichnungspflicht-von-werbung-in-social-media/
(ET: 14.12.2021).

BORELLI, Laura: “Influencers: From the Spotlight to the Eye of the Storm”, Lexology, 2018 (https://www.lexology.com/library/detail.
aspx?g=c78657f0-1115-4f3e-a796-48726e448c06, ET: 05.04.2023).

https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/| AP_Digital-Chart-IAP-VERSIONE-ONLINE-ENG.pdf (ET: 26.11.2022).
https://www.legislation.gov.uk/ukpga/2015/15/contents/enacted (ET: 09.09.2022).

EARLE, Rupert: “Consumer Protection”, (Ed.) LINDSAY, Richard: Ad Law: The Essential Guide to Advertising Law and Regulation,
Kogan Page, London, 2016, s. 94.

HALL-SMITH, Vanessa: “The Regulation of Sales Promotion in the UK”, (www.bgja.org.uk, ET: 19.11.2022), s. 1.

The CAP Code: The UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marketing Edition 12, 2014 (https://www.asa.org.uk/
static/c6be0fb9-2c66-4248-ba5h824bf26fd3d3/825f1bc5-64fd-4169-80c9fccc80b79346/The-CAP-Code.pdf, ET: 19.11.2022).
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Reklamcilik Uygulama Komitesi (Committee of Advertising Practice—CAP) bir digeri de Reklam
Standartlart Kurumu’dur (Advertising Standarts Authority—ASA). CAP, reklam ve promosyon uygu-
lamasi1 yapan kuruluglardan, dogrudan pazarlama yapan kuruluslardan ve medya temsilcilerinden olu-
san bir komitedir.

“CAP iiyeleri bir sozlesme ile bu komiteye katilirlar ve CAP Code’da mevcut olan kurallara uy-
mayt kabul ederler. Kurumun asil amaci, yapilan reklamlar ve verilecegi duyurulan promosyon-
larin igeriklerinin CAP kurallarina uygun olmasimi saglamak ve tiiketicinin aldatilmasim engel-
lemektir. Boylece pazarlama iletisimleri CAP kurallarina ve diiriistliik ilkesine uygun olur. Bunun
sonucunda tiiketicinin giiveni sarsilmaz®™”.

ASA ise tiim reklamlar hakkinda yapilan sikayetleri arastirarak sorusturulmasini saglar ve rekla-
ma iligkin karar verir®. Bu kararlar haftalik olarak medyada yayinlanir. ASA, 2020°de etkileyicilerin
reklamlarina iligskin agiklayici bir kilavuz yaymlamistir”. Kilavuz’da reklamlarin hangi kurallara tabi
olacagi belirlenmistir. ASA, 2021°de etkiyicilerden kurallara uymayanlar1 bir internet sitesi olugtura-
rak duyurmaya baslamustir. Bu yola bagvurulmasinin sebebi Eyliil 2020°de, Ingiltere kokenli 122 sos-
yal medya etkileyicisinin hikayelerine, Instagram génderilerine, IGTV’lerine ve Reels’lerine yonelik
yapilan {i¢ haftalik bir izleme taramasidir. Bu taramanin sonucunda igeriklerin yaklagik dortte birinin
reklam oldugu saptanmasina ragmen yalnizca %35 inin agikga etiketlendigi tespit edilmistir™.

Son olarak Rekabet ve Piyasa Kurumu (Competition and Markets Authority—CMA) bazi1 énlemler
almistir. Sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarinda yalnizca marka adini kullanmalarinin yeterli
olabilecegini vurgulayan bir karar vermistir”. Buna gore diger ilkelerdeki gibi paylagimin reklam
oldugunu belirten etiketlerin bulunmasi zorunlu kilinmigtir. ASA ise bu isaretlerin bulunmadig rek-
lamlar1 kurallara uymadig i¢in Ortiilii reklam olarak kabul etmistir.

III. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERINE ILISKIN DUZENLEMELER

Tiirk hukukunda sosyal medya etkileyicilerine iliskin diizenlemeler birden fazla kaynakta yer al-
maktadir. Bu diizenlemeler; Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun, Ticari Reklam ve Haksiz Ti-
cari Uygulamalar Yonetmeligi ve Ticaret Bakanliginin Reklam Kurulunun tavsiyesi ile yaymladig:
Sosyal Medya Etkileyicilerine Iliskin Kilavuz’dur. Bu nedenle hem Tiiketici Kanunu’ndaki diizenle-
melere hem Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’ndeki diizenlemelere hem de
Sosyal Medya Etkileyicilerinin Reklamlarina Kars1 Tiiketicinin Korunmasma Iliskin Kilavuz’a genel
bir bakisa ihtiya¢ vardir.

Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun’un 61.
maddesi geregince ticari reklam niteligindedir. Hatirlanacag tizere ticari reklamlara iligskin agiklama-
lara daha onceki kisimlarda yer verilmisti. Bunun disinda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama-
lar Yonetmeligi’nin 6. maddesinde de bu konuya iligkin bir diizenleme bulunmaktadir. Bu diizenleme-
ye gore “bicimi ve yaymlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin reklam oldugu actk¢a anlasiimali-
dir”. Ayrica yine ayn1 maddenin 2. fikrasina gore “cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da
baska bir arag kullanilarak veya yapilarini izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir
bicime sokarak biling altiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz”. Diizenleme biling alt1
reklamlara iligkin bir diizenlemedir. Ancak bu diizenlemenin sosyal medya reklamlarini igine aldigi
sOylenebilir. Soyle ki, yine daha dnce de agiklandig: iizere, sosyal medya {izerinden yapilan reklamlar,

68 AKTAS AVCI, Pmar: Tiiketici Islemi Niteligindeki Promosyonlu Satis Sozlesmeleri, Adalet Yaynevi, Ankara, 2021, s. 27-28.

The CAP Code, s. 3; ASQUITH / FRASER, s. 5731.
https://www.asa.org.uk/resource/influencers-guide.html (ET: 26.11.2022).
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genellikle sosyal medya etkileyicisinin takipgilerinin agik¢a fark edemeyecekleri sekilde takipgilerin
biling altlarina hitap eden reklamlar olma 6zelligi gostermektedir.

TKHK m. 61/4’¢ gore “reklam oldugu agik¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yaymn ve programlarda,
mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan
veya isletme adlarimin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmast ortiilii rek-
lam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapil-
masi yasaktir”. Ayni tanim Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4/k’de de
yapilmistir. Yonetmelik’in 22. maddesi ortiilii reklami1 yasaklayan, 23. maddesi ise ortiilii reklamlarin
degerlendirmesinin ne sekilde yapilacagini belirleyen diizenlemelerdir. 23. maddeye gore mal veya
hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya
isletme adlari ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iligskin bilgi ve goriintiilerin yer aldig1 yazi, ha-
ber, yayin ve programlarin ortiilii reklam acisindan degerlendirilmesine iliskin diizenleme su sekilde-
dir:

“a) Isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme adlari
ile bunlar: temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilerin, icinde yer aldiklar: yazi, ha-
ber, yayin veya programlarin formati ile konu, icerik, sunum, konumlandirma ve siire agisindan
uyumlu, abartisiz ve orantili olmast,

b) Haber verme, yayma ve bilgi alma hakki ¢er¢evesinde yaymlanan yazi, haber, yayin veya prog-
ramlarin; tiiketicilerin aydinlanma ve bilgilenme ihtiyacini karsilamast,

¢) Tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlendirebilecek sekilde mal veya hizmetlere yénelik ozel
tamtict atiflar yapilarak mal veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasimin tesvik edil-
memesi, kosullar: dikkate alinir”.

Yine ortiili reklamlara iliskin olarak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeli-
gi’nin 22. ve 23. maddelerinde bu tiir reklamlarin yapilmasi yasaklanmigtir. Yani reklam oldugu kars1
tarafa acikca belirtilmeksizin yazi, haber ve yayinlarda iiriin ve hizmetlere iligkin isim, marka logo
veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak igin kul-
lanilmasi ve tanitic igeriklerle sunulmasi, oOrtiilii reklam olarak kabul edilmektedir. Her tiirlii iletisim
aracinda bu tiir reklamlarin yapilmasi yasaktir.

Ayrica ayn1 Yonetmelik’in “Tanikli Reklam” baglikli 16. maddesinin sosyal medya etkileyicileri-
nin yaptig1 reklamlar1 kapsadigi diisiiniilebilir. Sosyal medya etkileyicileri de tanikligina basvurulan
kisi olarak kabul edilebilir. Bu diizenlemeye gore reklamlarda tanikligina bagvurulan kisinin tecriibe-
sine, bilgisine ve arastirma sonuglarina dayanmayan ve ger¢ek olmayan higbir taniklik ya da onay
ifadesine yer verilemez. Bu durumda sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan paylagimlar tanikli
reklam olarak diigiiniilebilir™.

Diger yandan Ticaret Bakanligi, 5 May1s 2021 tarihinde Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygula-
malar Hakkinda Kilavuz’u yayinlayarak son déonemde sosyal medya etkileyicilerinin reklam amagh
yapmis oldugu paylagimlara iliskin bir diizenleme getirmis olmaktadir. Kilavuz’a goére sosyal medya
etkileyicisi yapmis oldugu paylagimin reklam oldugunu agik ve anlasilir sekilde ifade etmelidir. Diger
iletisim araglarinda oldugu gibi sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapil-
mas1 yasaklanmistir. Kilavuz’un 8. maddesine gore Instagram, Facebook ve Twitter gibi fotograf ve
mesaj paylasimi yapilan mecralardaki reklamlarda, reklamin altinda ve acgiklamalarinda reklam verene
iligkin olarak “Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor, #I;vbirligi, #Ortaklik, @[Reklam veren] ile isbirli-
gi, @[Reklam veren] tarafindan saglandi, @[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi” ifadele-
rinden en az birinin reklam verenin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitic1 bilgilerden herhangi biriyle

" KARATEPE KAYA, s. 693.
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birlikte yer almas1 gerekmektedir. Ayrica sadece etiket kullanimi yeterli goériillmemis ve reklam verene
ait tanitic1 bilgilerin de paylasimlarda yer almasi gerektigi ifade edilmistir. Sosyal medya etkileyicile-
rinin heniiz kullanmadiklar1 bir mal veya hizmetin reklamini1 yapmalar1 yasaklanmig ve ayn1 zamanda
reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmetin satin alindig1 izleniminin olusturulma-
mas1 gerektigi ifade edilmistir. Ozellikle saglk iiriinlerinin reklamina iliskin var olan yasaklara uygun
olarak saglik hizmetinde calisan doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluglari
tarafindan sunulan mal ve hizmetlere iliskin reklam ve yonlendirme amacli paylasimlar yasaklanmis-
tir. Kilavuz’da reklam verenlere ¢esitli sorumluluklar yiiklenmistir. Bu diizenleme, sosyal medya etki-
leyicisinin sorumlulugu tek bagina yiiklenmemesi agisindan 6nemli bir diizenlemedir™.

Tiirkiye’de reklamlarin denetimi, Reklam Kurulu tarafindan yapilmaktadir. Reklam Kurulu, ticari
reklamlarin hukuka uygunlugunun denetiminin yapilmasi amaciyla TKHK m. 63’e dayanarak Ticaret
Bakanligina bagl olarak kurulmustur. Reklam Kurulu, ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri
belirlemekte ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicileri korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak-
tadir. Ayrica bu hususlar ¢er¢evesinde inceleme ve denetim yapmaya, bu inceleme ve denetim sonug-
larina gore ise durdurma veya ayni yontemle diizeltme yetkisine sahiptir. Sosyal medya etkileyicileri,
Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere uygun hareket etmeli, diiriist davranmali ve tiiketiciyi aldatici
davraniglardan kaginmalidir. Reklam Kurulu gerekli goriirse idari para cezasi veya ii¢ aya kadar rek-
lamlar1 tedbiren durdurma cezasi verebilmektedir. Yakin zamanda Reklam Kurulunun 6zellikle bazi
Instagram ve YouTube igerik tireticileri hakkinda vermis oldugu giincel kararlari bulunmaktadir. Bun-
lardan biri, Covid-19 siirecinde hastaliga kars1 kendisini korudugunu ileri siirerek bir besin desteginin
reklamini yapan tinliilere iligkindir”.

IV. SOSYAL MEDYA ETKILEYIiCiSININ HUKUKi SORUMLULUGU

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan sosyal medya {lizerinden yapilan reklam niteligindeki payla-
simlar ile artan satig oranlari, sosyal medya etkileyicisinin tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugunu gostermektedir. Bu reklamlar sonucunda tiiketiciler, cesitli faydalar saglayabilecekleri gibi
zarara da ugrayabilmektedir. Reklam verenler ise etkileyiciler ile yaptiklar etkileyici sézlesmeleri
sayesinde tiiketiciye hizl1 bir sekilde ulasabilmektedir.

Sosyal medya etkileyicilerinin, ortaya ¢ikan bir zarar varsa bu zarardan sorumlulugu s6z konusu
olacaktir. Burada deginilmesi gereken sorumluluk tiirleri etkileyici-tiikketici arasinda kurulan iligki
bakimindan haksiz fiil sorumlulugu ve giiven sorumlulugu iken etkileyici-reklam veren arasinda kuru-
lan iliski s6zlesmeye dayandigi i¢in s6zlesme sorumlulugudur.

A. Sosyal Medya Etkileyicisinin Tiiketiciye Kars1 Haksiz Fiil Sorumlulugu

Sosyal medya etkileyicisinin yaptig1 reklamlarin hukuka aykir1 unsurlar tasimasi s6z konusu ola-
bilir. Hukuka aykiriliklarin varlig: ise tiiketiciyi zarara ugratabilir. Etkileyicinin ortaya ¢ikan bu zarar

" Sosyal medya etkileyicisinin sorumluluguna iligkin agiklamalar i¢in bkz. “IV. Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuki Sorumlulugu”.

™ 08.09.2020 tarihli 301 sayili Reklam Kurulu kararinda, “yapilan inceleme - arastirmalar sonucunda ve sosyal medya hesabinda bu

tirtiniin tanmitimint yapan bazi tinliiliilerin (Seyma SUBASI) beyani dogrultusunda, “No Attack” isimli tiriine iliskin reklam ve tanitimlarin
reklam vereninin Bilgenet Ila¢ Dis Tic. ve San. A.S. olduguna, séz konusu iiriin tamtimlarinda yer alan ve yukarida belirtilen ifade ve
gorsellerle, s0z konusu tiriiniin i¢erigindeki bilesenler sayesinde bagisiklik sistemini gii¢lendirdigi, boylece adi gegen iirtiniin, basta Co-
vid-19 olmak iizere her tiirlii viral enfeksiyonlara karst koruyucu bir ozellige sahip oldugu izleniminin uyandirildigi, hatta “enfekte
olunmusg olsa bile hastaligin iyilesmesine faydasi oldugu” iddiasina yer verildigi, biitiin bu iddialarin da yapilan bilimsel ¢alismalarla
dogrulanmus gibi bir algi olusturuldugu ve inceleme konusu reklamlarda yer alan ve yukarida belirtilen beyanlarin birer saghk beyani
oldugu, bu tiir beyanlarla takviye edici bir gida niteliginde olan s6z konusu iiriiniin, Covid-19, grip, nezle ve soguk alginligi seklinde
isimlendirilen viral enfeksiyonlara karsi iyi geldigi veya bu hastaliklarin bu iiriinle tedavi edildigi veya tedavisine yardimct oldugu me-
sajimin verildigi, boylece soz konusu iiriinlerin sanki bir ilag veya bir beseri tibbi iiriin gibi tamitildig, yiiriirliikteki mevzuat hiikiimlerine
gore takviye edici gidalar igin bu tiir saghk beyanlarinin kullanilmasinin kesinlikle yasak oldugu, her hangi bir iiriine iligkin olarak her
hangi bir saglik beyaninda bulunabilmesi igin ilgili idari otoriteden (Saglik Bakanlig: Tiirkive Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin alinmast
gerektigi, kullamilan bu beyanlar icin ilgili otoriteden izin alinmadigindan séz konusu beyanlarm dogrulugunun bilimsel olarak ispat
edilmis sayilamayacag, dolayisiyla dogrulugu bilimsel olarak ispat edilmemis bu beyanlarla tiiketicilerin aldatilip yaniltildigina” Ka-
naat getirilerek ilgili reklamimn durdurulmasina ve idari para cezasi verilmesine karar verilmistir.
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nedeniyle sorumlulugunun olup olmadigi ve sorumluluk var ise bu sorumlulugun hangi hukuki sebebe
dayanacagi hususu iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur.

Etkileyicinin yapmis oldugu tanitimlarin reklam niteliginde oldugunu daha 6nce belirtmistik. Bu
baglamda reklamlara uygulanan mevzuatin, etkileyicilerin reklam niteligindeki tanitimlarina da uygu-
lanacagi agiktir. Burada iizerinde durulmasi gereken mesele, reklamlarin hukuka aykiriligi halinde
ortaya ¢ikan zararlardan etkileyicinin sorumlu olup olmayacaginin belirlenmesidir.

Borglar hukukumuzda borg iligkileri; sézlesmeden dogan borg iliskileri, haksiz fiilden dogan borg
iliskileri ve sebepsiz zenginlesmeden dogan borg iliskileri olmak iizere iige ayrilmistir. Sosyal medya
etkileyicisi ve tiiketici arasinda var olan iliskinin niteligini belirlerken bu ayirim g6z 6niinde bulundu-
rulmalidir. Tiiketici ve etkileyici arasinda sdzlesmeden dogan bir bor¢ bulunmamaktadir. Etkileyici,
tiikketici ve {irliniin saticisi arasinda kurulan sézlesmede {igiincii kisi konumundadir. Etkileyici ve tiike-
tici arasinda dnceden kurulmus herhangi bir hukuki iligki bulunmamaktadir. Etkileyicinin sosyal med-
ya lizerinden yaptig1 hukuka aykir1 bir reklamim tiiketiciyi zarara ugratmasi nedeniyle ortaya ¢ikan
sorumluluk s6zlesme dis1 sorumluluktur.

Haksiz fiil sorumlulugu, genel davranis kurallarina aykiriliktan dogar ve Tiirk Borglar Kanunu m.
49 ila m. 59°da diizenlenir. Kisi, kusurlu davranisi ve hukuka aykiri fiili ile bagkasina zarar vermisgse
bu zarar1 gidermekle yikiimli olur™. Haksiz fiil sorumlulugundan bahsedebilmek i¢in su unsurlar
aranmaktadir: hukuka aykir fiil, kusur, zarar ve meydana gelen zarar ve fiil arasindaki uygun neden-
sellik bagi. Konumuz itibariyla bu unsurlarm ayrintili incelemesi yerine etkileyicinin bu unsurlar1 ne
sekilde yerine getirirse haksiz fiil sorumlulugu olusacagindan bahsetmek yerinde olacaktir.

Etkileyicinin hukuka aykin fiili farkli sekillerde meydana gelebilir. Daha 6nce de bahsi gectigi
tizere hukuka aykin fiil, reklam hiikiimlerine aykirilik nedeniyle olusabilir. Bagka bir yasak reklam
tiirii olan ortiilii reklam ile hukuka aykir fiil gergeklesebilir. Ortiilii reklamin yasaklanmasinin temel
amaci, tiiketicinin karsisina ¢ikan paylagimin reklam oldugunun bilincine varmasini saglamaktir. Etki-
leyicinin reklam yaptigini bildirmeden, sanki tavsiye veriyormus gibi gdriinmesini engellemek icin
yaptig1 paylasimlara etiketleme zorunlulugu getirilmistir. Etkileyicinin reklami etiketlememesi ve
reklam yaptigini bildirmemesi, hukuka aykir1 davranis olarak kabul edilecektir.

Haksiz fiil sorumlulugunun ortaya ¢ikmasi i¢in gereken unsurlardan ikincisi zarardir. Zarar kav-
ramindan TBK m. 49’da bahsedilmis ancak kavramin tanimi yapilmamistir. Zarar, kiginin rizasi digin-
da malvarhiginda meydana gelen azalma olarak tanimlanmaktadir”. Etkileyicinin paylagimlarindaki
ifadelerde aldatic1 unsurlarin yer almasi iizerine tiiketicinin bu aldatic1 paylasimdan etkilenmesi ve
paylasim konusu iiriinii satin almas1 ancak iiriiniin beklentisini karsilamamasi hélinde tiiketici zarara
ugrayacaktir. Bagka bir zarara yol acan hal ise etkileyicinin paylasiminda iirliniin fiyati yoniindeki
aldatic1 ifadelerin mevcut olmasidir. Bu ifadelerden etkilenen tiiketicinin satin aldigi iirlinii piyasa
degerinden fazlasina satin almasi da yine tiiketiciyi zarara ugratan bir durumdur.

Kanunda sartlar ayr ayr diizenlenen kusursuz sorumluluk tiirleri digindaki haller i¢in kusur un-
suru arantr. “Kusur, hukuka aykiri sonucu istemek veya bu sonucu istememekle beraber hukuka aykir
davramistan kaginmak igin iradesini yeteli derecede kullanmamaktir'™. Kusur, kast ve ihmal olarak
ikiye ayrilir. Hukuka aykir1 sonucu istemek kasti ifade ederken hukuka aykiri sonucu istememekle
beraber bu sonugtan kagimmak i¢in yeterli irade kullanmamis olmak ihmal olarak nitelendirilir”. Kast
ve ihmalin her ikisi de hukuka aykir1 davranig olmasia ragmen agirliklar1 birbirinden farklidir. Kusu-

7 EREN, Fikret: Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 22. Baski, Yetkin Yayinlari, Ankara, 2018, s. 513; OGUZMAN, M. Kemal / OZ,
Turgut: Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 14. Baski, Vedat Kitapeilik, Istanbul, 2018, N. 33.
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run derecesinin hukuka aykiri fiilden sorumlulugun dogmasinda bir 6nemi yoktur®. Kast, hukuka ayki-
11 sonucu ongorerek bu sonucu istemek; ihmal ise hukuka aykir1 sonucu istememek ancak s6z konusu
sonucu ortaya ¢ikmamasi i¢in de gereken 6zeni gostermemektir.

Etkileyici yaptig1 reklamda hukuka aykiriligin varligini bilmesine ragmen kendi istegi ile hukuka
aykiriliga neden olan fiili yapiyorsa kastin varligi séz konusu olur. Ancak etkileyici hukuka aykiri
sonucu istememis ancak bu sonucu dnlemek i¢in gereken 6zeni gostermemisse, ihmalin varligindan
bahsedilecektir. Her iki durumda da kusur unsuru vardir. Ornegin etkileyici, yanls bilgi igeren bir
paylasimi bilginin yanlis oldugunu bilerek paylasima devam ediyorsa kast, paylasim i¢in zorunlu kili-
nan reklam etiketlerini paylasmamigsa ihmal vardir.

Haksiz fiilin bir diger unsuru ise zarar ve meydana gelen zarar ve fiil arasindaki uygun nedensel-
lik bagidir. Cesitli teorilerle agiklanan nedensellik bag1 Tiirk hukukunda uygun nedensellik bag: teorisi
ile agiklanir. Bu teoriye gore;

“zarar ile haksiz fiil arasinda hukuki acidan nedensellik baginin var oldugunun kabulii igin soz
konusu haksiz fiilin genel hayat tecriibesine ve olaylarin olagan akisina gore béyle bir zarar

meydana getirebilecek olmasi gerekir®™”.

Etkileyicinin sosyal medya tizerinden yaptigi haksiz fiilin meydana gelmesine neden olan payla-
simlar ve zarar arasinda nedensellik baginin bulunup bulunmadigini tespit edebilmek i¢in s6z konusu
paylasimin takipgilerin lizerindeki etkisini belirlemek gerekecektir. Etkileyicinin satin alma davranig-
larin1 etkileme giictinden daha 6nce de s6z edilmisti. Ancak burada 6nemli olan husus, etkileyicinin
satin alma davranisini etkilerken zarara neden olan bir etki yaratip yaratmayacagini belirlemektir. S6z
konusu paylasimlar, her tiiketici agisindan ayni etkiyi yaratmadigi gibi ayni sonucu da dogurmaz.
Ciinkii her tiiketicinin alg1 seviyesi, egitimi farklidir. Aldatic1 reklam kavramimi anlatirken deginilen
ortalama tiiketici olgiitii, nedensellik bagim belirlenirken her somut olayda yardim alinmasi gereken
bir olgiittiir. Etkileyicinin yaptig1 paylasim konusu iiriinii satin alan tiiketicinin, {riinii satin almasi
nedeniyle ugradig1 zarar arasinda nedensellik baginin bulunup bulunmadigi, ortalama tiiketici Slgiitii
benimsenerek her somut olayda ayri ayr1 arastirilmadir.

Sosyal medya etkileyicisinin kusurlu veya hukuka aykir1 bir filli ile tiiketiciye zarar vermesi
halinde verdigi bu zarar gidermesi gerekir. Etkileyici, tiiketici ile satic1 arasinda kurulacak s6zlesmeye
tesvik eden konumunda olup bizzat sdzlesmenin tarafi konumunda degildir. Ancak baz iilkelerde -
ornegin ABD’de- oldugu gibi ortaya ¢ikan sonug tiiketiciyi zarara ugratmissa tiiketici, sosyal medya
etkileyicisini zararmdan dolay1 dava edebilir. Ulkemizde de sosyal medya etkileyicisini dava etmeyi
engelleyen bir hiikiim bulunmamaktadir. Bu konuda s6zlesme sorumlulugu hiikiimlerine degil, haksiz
fiil hiikiimlerine bagvurmak yerinde olacaktir. Sosyal medya etkileyicisi ve tiiketici arasinda sozlesme
iligkisi kurulmadigindan bu tiirden bir sorumluluk da ortaya ¢ikmayacaktir. Ancak etkileyici kendisine
ait bir iiriin veya hizmetin reklamin1 yapmis ve iiriin veya hizmetin ayn1 zamanda saticisi ise s6zlesme
iligkisinden kaynaklanan sorumluluktan s6z edilebilir.

B. Sosyal Medya Etkileyicisinin Tiiketiciye Kars1 Olan Giiven Sorumlulugu

Etkileyicinin ¢ogu zaman tiiketiciye bir sanal samimiyet hissi yasattigin1 ve bunu daha sonra payla-
simlarin1 yaparken kullandigin, tiiketicilerin ise paylagimlari bu hisler ile reklamdan ziyade tavsiye nite-
liginde algiladigini belirtmistik. Etkileyici ile tiiketici arasinda bir giiven iliskisi kuruldugunu ve arala-
rinda herhangi bir s6zlesme olmasa bile giivenden kaynaklanan bir sorumlulugun olustugunu ifade ede-
biliriz. Tiiketicinin sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar nedeniyle ugradig1 zararin haksiz fiil so-

% EREN, s. 599; HATEMI, Hiiseyin / GOKYAYLA, Emre: Borclar Hukuku Genel Hiikiimler, 4. Baski, Vedat Kitapeilik, istanbul, 2017,
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rumlulugu ile giderilmesi de miimkiin degilse s6z konusu zararlarin TMK m. 2’de yer alan diiriistliik
kuralindan kaynaklanan® giiven sorumlulugu ile giderilmesi miimkiin olabilir. Bu sorumluluk, haksiz fiil
ve sozlesme sorumlulugu arasinda yer alan bir sorumluluk tiirii olarak nitelendirilmektedir®. S6zlesme
sorumlulugu ve haksiz fiil sorumlulugundan ayri, kendine 6zgii bir sorumluluk olarak degerlendirilen
giiven sorumluluguna uygulanacak olan hukuki sonuglar yine kanunda diizenlenen sorumluluk tipleri ile
belirlenecektir®. Ayrica bir baska goriise gore® giiven sorumlulugu, s6zlesme sorumluluguna yaklasan,
bu nedenle de borca aykiriliga iligkin hiikiimlere tabi olan bir sorumluluk tiiriidiir.

Giiven sorumlulugunun unsurlari; gliven saglama, hukuki islem alaninda bulunma, ngoriilebilir-
lik ve 6zel baglant1 olarak siralanabilir®. Giiven saglama unsurunun gergeklesmesi igin agiklamanin
yapildig1 anda bilginin dogrulugunun teyit edilmesi ve giivenen kisinin iyiniyetli olmasi aranir®. Ayri-
ca kisinin herhangi birine degil, 6zel bir baglant1 i¢indeki kisilere giivenmesi gerekir.

Tiiketici ve etkileyici iligkisine bu unsurlar 15181nda bakildiginda, tiiketicinin etkileyiciye giliven
duydugu i¢in tavsiyelerini dikkate aldigmi hatirlatmak gerekir. Ancak tiiketicinin yine de kendisine
verilen tavsiyelerin dogrulugunu teyit etmesi gerektigini de ilave etmek faydali olacaktir.

Giiven saglama unsuru agisindan bakildiginda ise takipgi sayilarmin etkili oldugu ifade edilebi-
lir®. Takipgi sayisi ¢ok olan etkileyiciler, tiiketici géziinde daha fazla giivene sahiptir. Sosyal medya
etkileyicisinin tiiketici ile olan iligkisini gliven sorumluluguna dayandirabilmek i¢in ayrica giiven sag-
lama unsurunun varligimin olup olmadigina bakilmas1 gerekir.

Etkileyicinin bir siiredir takip ediliyor olmasi, fotograflarinin ve videolarinin goriilmesi ve bege-
nilmesi, taraflar arasinda 6zel bir baglanti oldugunun kabuliinii gerektirir. Bu takip nedeniyle ortaya
bir bag ¢ikacaktir. Dolayisiyla gliven sorumlulugunun unsuru olan 6zel baglant1 s6z konusu olacaktir.

Konuya iligkin agiklamalar g6z oniinde tutuldugunda tiiketici, sosyal medyada takip ettigi etkileyi-
ciye giiven duymaktadir. Bu giiven bosa ¢ikarildiginda tiiketici bir zarara ugrarsa giiven sorumlulugu s6z
konusu olacaktir. Soyle ki tiiketici s6zlesmeyi satici ile yapmasina ragmen -sdzlesmeyi yapmasina etki-
leyicinin yaptig1 hukuka aykir reklam neden olmussa ve bu sdzlesme nedeniyle bir zarara ugrarsa- zara-
rin tazmini i¢in etkileyiciye bagvurabilecektir. Bu bagvuru da giiven sorumluluguna dayandirilabilecektir.

C. Sosyal Medya Etkileyicisinin Sozlesmeden Kaynaklanan Bor¢lar: ve Sorumlulugu

Sosyal medya etkileyicisinin, etkileyici sdzlesmesinden dogan borglart ve sorumlulugunun anla-
tildig1 bu kisimda, dncelikle etkileyici sozlesmesinin hukuki niteligi, daha sonra s6z konusu sézlesme-
nin sosyal medya etkileyicisi i¢in ortaya ¢ikardigi sorumluluga deginilecektir.

1. Etkileyici Sozlesmesinin Hukuki Niteligi

Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya hesabinda ¢esitli paylagimlar yaparak takipgilerinin il-
gisini ¢eken, lriin ve hizmetleri deneyimleyerek anlatan ve bu {iriin ve hizmetlerin satin alinmasina
etki edebilen kisilerdir. Uriin ve hizmetleri sunan satic1 ve saglayicilar, sosyal medya etkileyicilerinden

& GURPINAR, Damla: Sozlesme Dist Yanhs Tavsiyede Bulunma, Ogiit veya Bilgi Vermeden Dogan Hukuki Sorumluluk, Giincel Hukuk

Yayinlari, izmir, 2006, s. 214; OGUZMAN / OZ, N. 138-139.
& KIRCA, Cigdem: Bilgi Vermeden Dolay1 Ugiincii Kigive Karsi Sorumluluk, Banka ve Ticaret Hukuku Enstitiisii Yaymlari, Ankara,
2004, s. 111.
GURPINAR, s. 230.

OGUZMAN / OZ, N. 131; KOCAYUSUFPASAOGLU, Necip / HATEMI, Hiiseyin / SEROZAN, Rona / ARPACI, Abdulkadir: Borg-
lar Hukuku Genel Boliim Birinci Cilt: Bor¢lar Hukukuna Giris, Hukuki Islem, Sozlesme, 7. Baski, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2017, § 2, N.
8.

DURAK, Yasemin: “Giiven Sorumlulugu ve ‘Culpa in Contrahendo’”, Sel¢uk Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2017, Cilt 25, Say1
1,s.250.
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TANDOGDU, s. 104.
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faydalanarak ¢ok daha dinamik bir mecra olan sosyal medya iizerinden tanitimlarini yaptirarak cirola-
rini artirmaktadir. Bu tanitimlar, sosyal medya etkileyicisi ve reklam veren arasinda yapilan bir s6z-
lesme ile gergeklestirilmektedir. Bu sozlesmeler “etkileyici sozlesmesi” veya “is birligi sdzlesmesi”
olarak adlandirilmaktadir®. Sosyal medya etkileyicilerinin ve reklam verenlerin taraf oldugu bu s6z-
lesmenin hukuki niteligini ve benzestigi sozlesmelerden farkini saptamak etkileyicinin s6z konusu
sozlesmeden kaynaklanan sorumlulugunun siirlarini belirlemek icin gereklidir. Bu nedenle dncelikle
TBK’da diizenlenen bazi sozlesmelerden farkini saptamak gerekmektedir.

Is gdérme edimi iceren vekalet ve eser sdzlesmeleri ile benzerlikler tastyan s6z konusu sdzlesme,
her iki sdzlesmeden baz1 yonleriyle ayrilmaktadir. TBK m. 470 eser sozlesmesini, “yiiklenicinin bir
eser meydana getirmeyi, ig sahibinin de bunun karsiliginda bir bedel odemeyi iistlendigi sozlesme”
olarak tanimlamaktadir. Eser s6zlesmesinin tipik unsurlar1 eser meydana getirme ve tcrettir®. Etkile-
yicinin igerik paylasimi eser meydana getirme, icerikler ise eser olarak nitelendirilebilir®. Etkileyici,
paylasim yapabilmek i¢in fotograf, video ¢ekip bunlar1 ¢cogaltip kaydedebilir. S6z konusu durumda bir
cisimlestirme s6z konusu oldugundan, paylasim i¢in yaratilan fotograf veya videonun eser olarak ka-
bulii gerekir. Boylece etkileyici s6zlesmesinin eser sdzlesmesi olarak nitelendirilmesi miimkiin olacak-
tir. Ancak bu tespit reklam verenin paylasim karsiliginda bir miktar para vermeyi taahhiit ettigi s6z-
lesmeler icin gegerli olacaktir. Paylasim karsiliginda para verilemeyen sozlesmeler eser sozlesmesi
niteliginde kabul edilmeyecektir® ¢iinkii eser s6zlesmesinde karsi edim her zaman bir miktar paradir®.
Eser sozlesmelerinde yiiklenici, is sahibinin emir ve talimatlariyla siki bir sekilde bagli degildir*. An-
cak etkileyici sozlesmeye eklenen sartlarla reklam verenin talimatlarina sik1 bir sekilde baglantyorsa
bu durumda etkileyici s6zlesmesi eser sozlesmesinden uzaklagacaktir.

Vekalet sozlesmesi bakimindan yapilacak degerlendirme i¢in dncelikle TBK m. 502°de yer alan
vekalet sozlesmesi tanimindan yola ¢ikmak gerekir. S6z konusu maddeye gore vekalet sdzlesmesi,
“vekilin vekalet verenin bir igini gormeyi veya islemini yapmay iistlendigi” sdzlesmedir. Vekalet soz-
lesmesinde vekil, belirli bir isi gérmekte ve gereken 6zeni gostermesine ragmen istenilen sonuca ulasi-
lamazsa vekalet veren bu duruma katlanmaktadir®. Vekil isi goriir ama sonucu borglanmaz. Etkileyi-
cinin bir sonug¢ garanti etmemesi durumunda vekalet sozlesmesinden s6z edilebilecektir. Soyle ki etki-
leyici yalnizca tanitim faaliyeti yapma fiilini iistlenmis ise vekalet s6zlesmesinden s6z edilecektir.
Ancak uygulamada yalnizca tanitim faaliyeti {izerine kurulan etkileyici s6zlesmelerine pek rastlanma-
maktadir®. Etkileyicinin bir sonuca ulasmasi i¢in paylasimin sikhigi, uymasi gereken sekil, baglanti
(hyperlink) kullanimina iligkin detaylar s6zlesmelere eklenmektedir®”. Reklam verenin verdigi bu tali-
matlar, vekalet s6zlesmesinde mevcut olan vekilin vekélet verene karsi bagimsizligini® ortadan kaldi-
rict nitelikte degildir.

Etkileyici sozlesmesi, eser sdzlesmesi ile vekalet sozlesmesinin bazi unsurlarini tagimaktadir. Et-
kileyici sozlesmelerinin hukuki niteligini belirlemede taraflar arasindaki sdzlesmeye bakarak bir de-
gerlendirme yapmak daha uygun olacaktir.

¥ Kavram kullanimina iliskin agiklama i¢in bkz. dn. 12.

ZEVKLHHER, Aydm / GOKYAYLA, K:‘ Emre: Bor¢lar Hukuku Ozel Borg Iliskileri, 20. Baski, Vedat Kitapeilik, Istanbul, 2020, s. 508;
KILICOGLU, Ahmet: Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, 24. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara, 2020, s. 459.
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ZEVKLILER / GOKYAYLA, s. 507; KILICOGLU, s. 463.

EREN, ijret: Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, 9. Baski, Yetkin Yayinlari, Ankara, 2019, s. 729; ZEVKLILER / GOKYAYLA, s. 509;
KILICOGLU, s. 450.

KESKIN, s. 140.
KESKIN, s. 140.
ZEVKLILER / GOKYAYLA, s. 494.

90

91
92

93

94

95

96
97

98

"y ANADOLU

N UNIVERSITES



Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Reklamlara {liskin Genel Bir Degerlendirme 287

Etkileyici sozlesmeleri, eser sozlesmesi veya vekélet sozlesmesine yaklagan 6zellikleri tagiyacak
nitelikte yapilsalar dahi bu sdzlesme, kanunda diizenlenmis bir s6zlesme degildir. Bu nedenle etkileyi-
ci sozlesmesinin bir isimsiz s6zlesme oldugu kabul edilmektedir®. Etkileyici sozlesmeleri, s6zlesme
Ozgiirliigli prensibi ¢ergevesinde, taraflarin karsilikli ve birbirlerine uygun irade beyanlariyla kurdukla-
r1 rizai s6zlesmelerdir. Bu so6zlesmelerin gecerliligi herhangi bir sekle bagl degildir ancak uygulamada

100

ispat kolaylig1 agisindan yazili sekilde yapilmaktadir™.

2. Etkileyicinin Sozlesmeden Kaynaklanan Yiikiimliiliikleri

Etkileyicinin sdzlegsmeden kaynaklanan yiikiimliiliikleri; i¢erik paylasma yiikiimlilugi, etiket kul-
lanma yiikiimliiliigii, rekabet etmeme yiikiimliiliigii ve sadakat yiikiimliliigiidiir.

Etkileyicinin sdzlesmeden kaynaklanan asli edim yiikiimliliigii tanitim igerikli paylagim yapmaktir.
Sozlesmede tanitim igerikli paylagimin siiresi, hangi platformda yayimlanacagi gibi unsurlar belirlenir'®.
Tanitim igerikli paylasima etiketler eklenmesi de bir yiikiimliiliiktiir. Bu yiikiimliliiklerin yerine getirilme-
mesi durumunda etkileyici s6zlesmeden dogan borcunu yerine getirmemis sayilir. Sozlesmede kararlastiri-
lan ytikiimliiliiklerin yerine getirilmemesi nedeniyle ortaya ¢ikan bir zarar var ise etkileyicinin tazminat
sorumlulugu ortaya cikacaktir. Reklam verenin etkileyiciden tazminat isteyebilmesinin dayanagi TBK m.
112 hiikmiidiir. Diizenlemeye gore, “[blor¢ hi¢c veya geregi gibi ifa edilmezse bor¢lu, kendisine hi¢bir ku-
surun yiiklenemeyecegini ispat etmedikce, alacaklimn bundan dogan zararimi gidermekle yiikiimliidiir”.
Etkileyicinin borcunu hi¢ veya geregi gibi ifa etmemesi, bunun reklam verene zarar vermesi, etkileyicinin
kusurlu olmas1 ve ortaya ¢ikan zarar ile hi¢ veya geregi gibi ifa etmeme arasmda uygun illiyet bagmnin bu-
lunmast gerekir. Bahsi gegen sartlar mevcut ise etkileyici tazminat 6demek durumundadir.

Etkileyicinin sosyal medya iizerinden yaptig1 paylasimlarin reklam oldugunun anlasilabilir olmas1
gerekmektedir. Reklam niteligi tasiyan paylasgimlarda reklam etiketi kullanilmalidir. Aksi taktirde s6z
konusu paylasim ortiilii reklam niteliginde kabul edilecektir. Ortiilii reklamlar, TKHK m. 61/4’e gore
yasaktir. Ortiilii reklam yasagimin ihlal edilmesi halinde sorumlulugun kime ait olacagmin belirlenmesi
i¢in 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun'® yol gésterici
olacaktir. Bahsi gecen diizenlemede yer alan m. 4/1’e gore sosyal medya kullanicilar igerik saglayici
sifatina sahip olmalar1 nedeniyle kendi hesaplarinda yayinladiklar1 her tiirlii icerikten sorumludur.
Ancak daha once deginildigi lizere reklam etiketi kullanma yiikiimliiliigii “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” tarafindan da
ongorilmektedir. Kilavuz, reklam verene bazi yiikiimliiliikler yiiklemektedir. Diizenlemeye gore rek-
lam veren, etkileyiciyi m. 6’da yer alan yiikiimliiliiklere uymasi konusunda uyarmali ve 6nlem almali-
dir. S6z konusu diizenleme ile sorumluluk, reklam veren ve etkileyiciyi kapsar hale gelmistir.

Etkileyicinin sadakat yiikiimliiliigii ise bahsi gegen yiikiimliiliiglintin igcerdigi, isin tamamlanmasi
disinda, reklam verenin her tiirlii ¢ikarmni korumasi, yararma olani yapmasi, ona zarar verecek seyler-
den kaginmasi ve sozlesme nedeniyle elde ettigi pozisyonu menfaati dogrultusunda kullanmamasini
ifade etmektedir'®.

Etkileyicinin rekabet etmeme ylikiimliiliigii, miivekkilin menfaatlerine uymayacak isleri kendi he-
sabina yapmamasi, ii¢lincii kisiler hesabina faaliyette bulunmamasi ve bunu gerektiren igleri almama-
sin1 kapsar'®. Rekabet etmeme yasagi bir zorunluluk olarak TBK’nin bazi hiikiimlerinde'® diizenlen-

% BAYTAN AVKOVAN, s. 147; KESKIN, s. 141.

KESKIN, s. 137.

SOLMECKE, Cristian: “Influencer-Marketing & Recht”, Influencer-Marketing: Strategie, Briefing, Monitoring, Rheinwerk Verlag
GmbH, Bonn, 2018, s. 262; KESKIN, s. 141.
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mis olmakla birlikte sézlesme'™ ile de kararlastirilabilir. Etkileyiciler birden fazla markanin tanitimini

yapabilir. Bu durumda birden fazla reklam veren ile sozlesme iliskisi s6z konusu olur. Reklam veren-
ler ayn1 iirlinii iireten veya ayni hizmeti sunan rakip isletmeler olabilir. Ya da son zamanlarda sik¢a
rastlanan bir durum olan, etkileyici olarak faaliyet gdsteren kisinin kendi iirtinlerinin tanitimini yap-
masi1 s0z konusu olabilir. Etkileyici halihazirda sézlesme iligkisi bulunan reklam veren igin tanitim
faaliyetlerinde bulunurken ayni zamanda baska bir reklam veren ya da kendisi i¢in tanitim faaliyetinde
bulunuyorsa ve bu reklam veren i¢in sorun yaratiyor ise bu durumda etkileyici sd6zlesmesine rekabet
yasag1 hiilkmii koyulabilir.

V. REKLAM VERENLERIN SOSYAL MEDYA ETKIiLEYiCIiLERININ YAPTIGI
REKLAMLARA iLiSKiN HUKUKi SORUMLULUGU

Reklam verenler, sosyal medyada tanitimlarini etkileyiciler araciligi ile yapmaktadir. S6z konusu
tanitimlar etkileyici sdzlesmesinin tarafi olmak kaydi ile gerceklestirmektedir. Dolayis1 ile reklam
verenlerin etkileyici sdzlesmesinden kaynaklanan bazi yiikiimliilikkleri dogmaktadir. Bu yiikiimliliik-
ler, reklam karsiliginda etkileyiciye bedel 6deme veya bagka bir menfaat vadedilmis ise bunun yerine
getirilmesi, etkileyiciye reklami yapmasi i¢in avans 6denmesi kararlastirilmis ise bunun 6denmesi,
etkileyicinin yaptig1 masraflarin karsilanmasi, etkileyiciye reklami yapilacak mal veya hizmet igin
gerekli bilgilendirmenin yapilmasi ve igerikte reklami1 yapilan hizmet veya iiriine iliskin olumsuzlukla-
rin mevcut olmasi ya da reklamin hukuka aykiri reklam olarak nitelendirilmesine sebep olan bir unsura
rastlanilmasi1 halinde bunlarin giderilmesi icin etkileyicinin uyarilmasi olarak sayilabilir.

Reklam verenin etkileyici s6zlesmesinin tarafi olmasindan kaynaklanan asli edimi, bedel kararlas-
tirillmig ise bedelin 6denmesi ya da bagka bir menfaat saglama vadedilmis ise bunun yerine getirilme-
sidir. Bedel; etkileyicinin takip¢i sayisina, paylasim sikligina ve paylasimin mecrasina gore farklilik
gosterebilir'”. Etkileyici, paylasimi yaptig1 an itibari ile bedelin kendisine 6denmesini talep edebilir.
Etkileyicinin reklami1 yapabilmesi icin bir harcama yapmasi gerekebilir. S6z konusu harcama reklam
veren tarafindan etkileyiciye ddenmelidir. Yine etkileyici sozlesmesinde reklamin yapilmasi i¢in etki-
leyiciye avans 6denmesi kararlagtirilmig ise bu miktar reklam veren tarafindan 6denmelidir. Etkileyici
so0zlesmesinin vekalet sdzlesmesine yaklasan yaninin sonucu olarak, etkileyicinin gider ve avanslarini
6demek reklam veren icin TBK m. 510/1 geregince zorunluluk olarak kabul edilebilir.

Reklam veren ve etkileyici arasinda giiven iliskisinden dogan yan yiikiimliliik'®, etkileyiciye rek-
lam1 yapilacak mal veya hizmet i¢in gerekli bilgilendirmenin yapilmasi ve igerikte reklami yapilan
hizmet veya iiriine iliskin olumsuzluklarin mevcut olmasi ya da reklamin hukuka aykirt reklam olarak
nitelendirilmesine sebep olan bir unsura rastlanmasi halinde bunlarin giderilmesi i¢in etkileyicinin
uyarilmasidir. Reklam veren, reklama iliskin icerigin olusturulmasindan once etkileyici iirlin veya
hizmet ile ilgili bilgilendirme yapmali ve onu aydinlatmalidir'®. Ayrica reklam veren, reklam igerigini
denetlemelidir. Bu husus, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 11°de diizenlenmistir. Diizenlemeye gore reklam veren,
bahsi gecen yasal diizenleme hakkinda etkileyiciye bilgi vermekle yiikiimliidiir. Bununla birlikte rek-
lam verenin sorumlulugu bu husus ile sinirli kalmamakta ve etkileyicinin m. 6’da yer alan yiikimlii-
likklerini yerine getirmesi i¢in 6nlem almasi gerekmektedir.

% TBK’da adi ortaklik iligkileri (m. 626) ve ticari temsilci, ticari vekiller ile diger tacir yardimcilarma iliskin hiikiimlerde (m. 553);

TTK’da ise kolektif sirket ortaklari (m. 230-231), komandit sirketin komandite ortagi (m. 308 ve m. 311 ile m. 572), anonim sirketin yo-
netim kurulu tiyeleri (m. 396), limited sirketin miidiirleri (m. 626) ve acentelik (m. 104) ile ilgili hitkiimlerde rastlamak miimkiindiir.
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Bkz. TBK’nin is s6zlesmesi (m. 444-447) ve acentelik sozlesmesi (m. 123) hiikiimleri.
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SONUC

Her gecen giin artan sosyal medya kullanimi, tiiketim aligkanliklarinin degismesini de beraberinde
getirmektedir. Tiiketimin sosyal medya araciligi ile arttigin1 fark eden iireticiler, sosyal medyada iiriin-
lerini sosyal medyada etkileyicileri aracilifiyla tanitmaktadir. Bir pazarlama yontemi olan “etkileyici
pazarlamasi (influencer marketing)”; ¢ok tercih edilen bir yol olmaya baglamis ve diizenlenmesi gere-
ken bir alan1 da beraberinde getirmistir. Bu pazarlama yontemi, diger pazarlama yontemlerine gore
istenen kitleye daha hizli bir sekilde ulasma imkani1 saglamistir. Etkileyiciler bu yontemle ciddi ka-
zanclar elde eden kimseler haline gelmistir. Takipgilerine tavsiye vererek bir iiriinlin satigini artiran bu
kisilerin hukuki statiileri, farkli iilkelerde hemen hemen aymi yontemler ile diizenlenmistir. Tavsiye
edilen iiriinlerin reklam amacinin agik ve anlasilir bicimde ifade edilmesini zorunlu kilmmustir. Ulke-
mizde de diinyadaki bu gelismeler dikkate alinarak diizenlemeler yapilmistir. Bahsi gegen diizenleme
ile “influencer” kavrami “sosyal medya etkileyicisi” olarak isimlendirilmis ve bu kisilere baz1 yiikiim-
liliikler getirilmistir.

Sosyal medya etkileyicisi, yaptigi is geregi reklam veren ile birlikte etkileyici sozlesmesinin taraf-
larin1 olusturmaktadir. Etkileyici sozlesmesi ozellikleri itibariyla hukuk sistemimiz agisindan deger-
lendirildiginde, sozlesme 6zgiirliigii prensibi ¢ergevesinde, taraflarin karsilikli ve birbirlerine uygun
irade beyanlartyla kurduklar1 rizai sozlesmelerdir ve bu sozlesmenin gecerliligi herhangi bir sekle
bagl degildir. Ayrica TBK’da diizenlenen bir sézlesme olmadigindan isimsiz sézlesme niteligini de
haizdir.

Sosyal medya etkileyicisi ve tiiketici arasinda da bir hukuki iligski vardir. Bu iliskinin temeli, ta-
kipginin etkileyiciyi takip etmesi ve onun tavsiyelerine uyarak aligveris yapmasiyla baglar ancak arala-
rinda herhangi bir sézlesme iligkisi bulunmamaktadir. Hukuk sistemimizde bir etkileyiciden zarar
gordiiglinii diisiinen kisinin bagvurusu, hem haksiz fiil hiikiimlerine hem de giiven sorumluluguna
dayanabilir. Ancak giiven sorumluluguna bagvurulmasi tiiketiciler i¢in kusurun ispati ve zamanasimi
yoniinden daha elverisli olacaktir.

Sosyal medya etkileyicisi ve reklam veren arasinda bir s6zlesme iliskisi bulundugu i¢in sézlesme-
den kaynaklanan yiikiimliilikklerin yerine getirilmesi gerekir. S6zlesmede belirlenen sartlarin etkileyici
tarafindan yerine getirilmemesi durumunda sozlesmeye aykirilik nedeniyle olusan zararin etkileyici
tarafindan tazmini gerekir.

Son olarak sosyal medya etkileyicilerine iliskin cesitli iilkelerdeki diizenlemeler ve diizenlemeleri
uygulayan kurumlar géz oniinde bulundurularak ¢ok fazla tercih edilen s6z konusu mecranin deneti-
mini daha aktif yapabilecek bir kurum ihdas edilmesi ya da var olan kurumlarin ¢aligmalarini ¢esitlen-
direrek olusacak zararlarin oniine gecilmesi yerinde olacaktir.
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