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Sosyal medya reklamciligt zaman ve mekdn kisitlamasimn bulunmamasi, etkili olmasi, hedef kitlenin
belirlenebilir olmas: nedenleriyle isletmeler tarafindan sikca tercih edilen bir reklamcilik yontemidir. Sosyal
medya reklamcihginda en cok karsilasilan reklamcilik yontemlerinden birisi ise sosyal medya etkileyicileri
aracihgryla yapilan reklamlardir. TTK ile diiriistliik kuralima aykin reklamlarin haksiz rekabet olusturacagt
diizenlenmis ve diiriistliik kuralma aykirilik olusturan baglica haller érnekleme yoluyla sayilnustir. Sosyal
medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin coklugu ve sosyal medyamn diiriistliik kuralina aykin
reklamcilik faaliyetlerine elverisli olmasi bu reklamlarin haksiz rekabet hiikiimleri kapsaminda degerlendirilmesi
gerekliligine neden olmustur. Sosyal medya etkileyicileri aracihgryla yapilan reklamlarin haksiz rekabet
diizenlemeleri cercevesinde degerlendirilmesi etkileyiciler aracihiyla yapilan diiriistliik kuralina aykir
reklamlann azalmasin saglayacak olmast bakimindan onemlidir.  Calismada reklam ve sosyal medya
reklamciligy kavramlarma yer verilmis, sosyal medya etkileyicileri araciigiyla yapilan reklamlar mevzuat
hiikiimleri cercevesinde incelenmigtir.
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Social media advertising is a method of advertising frequently preferred by businesses because of the absence of
time and space constraints, its effectiveness, and the fact that the target audience is identifiable. One of the
most common methods for social media advertising is the advertisements made through social media
influencers. With the TCC, it has been regulated that advertisements against good faith create unfair
competition, and the main situations that violate good faith have been specified by way of illustration. The
abundance of advertisements made by social media influencers and the fact that social media is suitable for
advertising activities contrary to good faith have led to the necessity of evaluating these advertisements within
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GIRIS

Bir tirtin, hizmet ve bunlar1 piyasaya sunan isletmeler hakkinda bireyleri belirli bir davranisa
yonlendirmeye yarayacak nitelikteki bilgilerin hedef tiiketici kitlesine gesitli yollar {izerinden iletilmesi
olarak tanimlanan reklam, sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisiyla koklii degisikliklere ugramigtir.
Sosyal medyanin bir reklam mecrasi olarak kabulii ile tiiketicinin edilgen konumda bulundugu
geleneksel reklamcilik anlayist yerini tiiketicinin duygu ve diistincelerini ifade edebildigi, tercihlerini
ve begenilerini sergileyebildigi sosyal medya reklamciligma birakmistir. (Ozdemir & Doganay, 2019, s.
296) Sosyal medya platformlari tizerinden yapilan reklamlarin biiytik bir boliimiinii ise sosyal medya
etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlar olusturmaktadir. (Karatepe Kaya, 2021, s. 667) Sosyal medya
etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarin denetiminin nispeten zor ve yetersiz olmasi nedeniyle
duristlik kuralina aykiri reklamlara sikca rastlanilmaktadir. Etkileyiciler tarafindan yapilan ve
mevzuat hiikiimlerine uygun olmayan reklamlarin haksiz rekabet diizenlemeleri kapsaminda
degerlendirilmesi ve durtistliik kuralina aykir1 reklam yapan etkileyiciler hakkinda hukuki ve cezai
yaptirimlarin uygulanmasi ticaret hukuku acisindan bir gerekliliktir.

6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu ile haksiz rekabet “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle
miusteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya durtstliik kuralina diger sekillerdeki aykiri
davranslar ile ticari uygulamalar” olarak tanimlanmaktadir. Diirtistliik kuralina aykir: reklamlar ve
satis yontemleri ise baslica haksiz rekabet hallerinden biri olarak diizenlenmistir. Sosyal medya
etkileyicisi tarafindan yapilan diiriistlitk kuralina aykiri reklamlar rakipler arasindaki ya da rakipler ile
miisteriler arasindaki iliskileri olumsuz etkileyebilecek ve bazi zararlarin olusmasina sebebiyet
verebilecektir. Haksiz rekabetin diizenlenmesindeki amag biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve
bozulmamuis rekabetin saglanmasi olup ticaret hayatinin istikrarli bir sekilde ilerlemesi etkin, dtiriist ve
bozulmamis rekabet ortamimin varligina baghdir. (Balli, 2015, s. 70) Bu baglamda, sosyal medya
etkileyicileri tarafindan duriistliik kurallarina ve mevzuat hiikiimlerine aykir1 reklamlarin yapilmasi
ticari hayatin istikrarin etkileyebileceginden, haksiz rekabet diizenlemelerinin etkileyiciler araciligiyla
yapilan reklamlar hakkinda uygulanip uygulanamayacagmin tespiti gerekmektedir.

I REKLAM KAVRAMI, HUKUKI NITELIGI VE UNSURLARI

A. Reklam Kavrami

Reklam, Ttrk Dil Kurumu Biiytik Tiirkce Sozliikte “bir seyi halka tanutmak, begendirmek ve
boylelikle stirtimiinti saglamak icin denenen her ttirlii yol, bu amacla kullarulan yazi, resim, film vb.”
olarak tanimlanmaktadir.

6112 say1l1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun ile reklam
“Mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya diistinceyi yaymak veya baska etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir
ticret veya benzeri bir kargilikla yapilan her tirli duyuru veya 6z tarutim yaymi” seklinde
diizenlenmistir.

Ticari reklam ise 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'un 61. maddesi ile
diizenlenmis olup isbu diizenleme uyarinca “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi
olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurulardir.” Ticari reklama iligkin olarak yapilmis bu tanimlama Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nin 4. maddesi ile ayni sekilde kaleme alinmustur.

Ogretide isletmelerin vazgecilmez bir pazarlama stratejisi haline gelmis olan reklama dair
bircok farkli tanim bulunmaktadir. Nitekim ¢esitli reklam yontemlerinin varligi, reklamcilik sektoriinde
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yasanan gelismeler reklam kavraminin farkli sekillerde tanimlanmasina neden olmakta ve ortak bir
reklam tanimi yapilmasini zorlastirmaktadir.

Aslan’a (Aslan, 2019, s. 65) gore “reklam, bir malin veya hizmetin ya da ticari bir diistincenin
bunlarla ilgilenmesi muhtemel olan kisilere tanitilmasiyken” Gole, reklamin “6z olarak satin alinacak
mal1 ve hizmeti belirleyerek, tiiketici de satin alma fikri olusturulmas1” oldugundan bahsetmektedir.
(Gole, 1983, s. 36)

Okan ise reklami “bir isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma
eylemine yoneltmek ve isletme imajini bu kitleler tizerinde olusturabilmek i¢in medyada yer ve zaman
satin alma yoluyla gerceklestirdigi bilgilendirme ve ikna etme faaliyeti” olarak tanimlamakta ve
reklamin kisaca bir isletmenin digsal iletisimi oldugunu ifade etmektedir. (Okan, 2011, s. 39)

Sonug olarak 6gretide yer alan farkli tanimlar bir araya getirildiginde reklam; tirtin, hizmet ya
da her ikisi hakkinda ve bunlar1 piyasaya sunan isletmeler hakkinda bireyleri belirli bir davranisa
yonlendirmeye yarayacak nitelikteki bilgilerin hedef tiiketici kitlesine ya da tiiketiciye, iiriintin ya da
hizmetin stirtimiinii arttirmak amaciyla, cesitli yollar tizerinden iletilmesi olarak tanimlanabilecektir.

B. Reklamin Hukuki Niteligi

Reklam bir mal ya da hizmetin satin alinmasini saglamaya yonelik bir pazarlama yontemi olup
reklami1 veren {iretici ya da satici ile reklam konusu mal ya da hizmete gereksinim duyan tiiketici
arasinda bir reklam s6zlesmesinin kurulmasina yol agmaktadir.

Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri uyarinca sézlesmeler taraflarin karsilikli ve birbirine uygun
irade beyani ile kurulmaktadir. S6zlesmenin kurulmasini saglayan karsilikli irade agiklamalarindan
zaman bakimindan 6nce olam &neri, sonraki ise kabul olarak degerlendirilir. (Oguzman & Oz, 2014, s.
51) Ancak bir irade beyaninin tneri olarak kabulii i¢in zaman bakimindan oncelik ilkesi tek basina
yeterli olmamakta ayni zamanda bu irade beyaninin kurulmasi istenen s6zlesmeye iliskin biitiin esash
unsurlar1 igermesi ve dneride bulunan onerisinde ciddi olmasi gerekmektedir. (Hatemi & Gokyayla,
2015, s. 30)

Ornegin televizyon kanallarinda sik sik rastlanan “6 kavanoz stizme bal alana 6 kutu petek bal
hediye. Hemen arayin adresinize gonderelim.” seklindeki satis reklamlar1 s6zlesmenin esash unsurlari
tasimakta oldugundan ve oOneride bulunamin onerisiyle bagh oldugu anlagildigindan o6neri
niteligindedir. (Tekelioglu, 2018, s. 6) Ancak reklamda kurulmas: amaglanan satis sézlesmesinin esash
unsurlart bulunmuyorsa ya da 6neri ile baglh olma iradesi mevcut degilse reklamin 6neriye davet olarak
kabul edilmesi gerekmektedir.

Bu konuda farkli bir gortis ise Adak (Adak, 1975, s. 362) tarafindan ileri strtilmiistiir. Adak
reklamin hukuki niteliginin 6neri ya da 6neriye davet olamayacagini, zira reklamin zaman bakimimdan
Oneri ve oneriye davetten daha tnce yer aldigini savunmaktadir.

C. Reklamin Unsurlarn

Bir reklamin varligindan bahsedilebilmesi icin reklama konu bir iiriin ve/veya hizmetin
tanitimi faaliyetinin mevcut olmasi gerekmektedir. Nitekim reklamin en énemli amaci bir tirtin ya da
hizmetin tanitiminin saglanmasi olup kuskusuz tanitim, ileti ya da bir diger ifadeyle mesaj reklamin
temel unsurlarindan birisidir. (Kenaroglu, 2008, s. 26)

Reklamlar mal ya da hizmetin tiiketicilere tanitilmasi suretiyle siirtimiiniin ve isletmenin marka
degerinin arttirilmasi amaciyla yapilmaktadir. Herhangi bir ticari amag tasimayan, manevi bir
menfaatin  saglanmasma  hizmet eden tamitim faaliyetleri hukuken reklam olarak
degerlendirilemeyecektir. Bu kapsamda reklamda ticari amag¢ unsurunun bulunmasi gerekmektedir.
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[radi olarak olusturulmus bir reklamin reklam vereninin bulunmamasi miimkiin degildir. Zira
belirli bir tirtin ya da hizmetin tanitimi amaciyla yapilan reklamlar iradi olarak, planlanmis bir yontemin
izlenmesi suretiyle yapilmaktadir ve bir reklamin iradi olmasi ayni1 zamanda bir reklam vereninin
bulunmasini da gerekli kilmaktadir.

Reklamin bir diger unsuru da yaymlandigi mecradir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore mecra “reklam ve tamitim mesajini ileten ve o mesaji alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlti yazili basin,
internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi iletisim
araglarin1” ifade etmektedir. Kanun koyucu isbu diizenleme ile mecraya dair drnekler vermis ancak bu
ornekleri sinirli say1 prensibi gercevesinde sinirlandirma yoluna gitmemistir. Bu dogrultuda sosyal
medya gibi reklamlarin hedef kitleye iletildigi tiim ortamlar mecra olarak degerlendirilebilecektir.
(Ozdemir & Doganay, 2019, s. 299)

Reklamin unsurlarindan birisi de reklamin bir mecrada yaymnlanmasi icin reklam veren
tarafindan mecra kurulusuna 6denen bedeldir. Geleneksel reklamcilik yéntemlerinin yerini modern
reklamcilik yontemlerine birakmast ile ticret unsuru giderek zayiflamistir. Ozellikle sosyal medya
etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarda reklam veren, mecra kurulusu olan sosyal medya
platformuna herhangi bir bedel 6dememekte, bedel cogunlukla etkileyicilere ddenmektedir.

II. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Reklamcilik sektoriinde mecra olarak sosyal medyanin 6nemi ¢zellikle son yillarda biiytik
oranda artmistir. Bu artista rol oynayan en 6nemli faktor, reklamlarin hedef kitlesi konumunda olan
tiiketicilerin sosyal medya kullanim oranlarinin giderek artmasi ve bu dogrultuda sosyal medya
reklamlarinin ¢ok sayida tiiketiciye hizli ve etkili bir sekilde ulasabiliyor olmasidir.

Geleneksel reklamcilik yontemlerinde reklam veren karsisinda edilgen konumda bulunan
tuketici kitlesi, sosyal medya reklamlarinda aktif bir rol tistlenmekte ve bu da reklam stirecinin daha
etkin bir sekilde yiiriitiilmesine katki saglamaktadir. (Ozdemir & Doganay, 2019, s. 302)

Sosyal medya reklamcilig1, yirmi dort saat ulasilabilmesi, {irtin ve hizmetler hakkinda edinilen
bilgilerin karsilastirilmas: imkdninin bulunmasi, hizli olmasi gibi ozellikleriyle hedef kitle olan
tuiketiciye kolaylik saglamaktayken (Abbasoglu, 2021, s. 20); reklam veren agisindan da hedef kitle ile
etkilesime olanak saglamasi, hedef kitlenin kolaylikla belirlenebilmesi, daha az maliyetli olmasi, zaman
ve mekan sinirlamasindan bagimsiz olmas: ve etkinliginin kolaylikla 6lgtilebilir olmasi nedeniyle
oldukga avantajlidir.

Reklam hukuku kapsaminda degerlendirildiginde sosyal medya, yasal diizenlemelerin
nispeten yetersiz oldugu, denetim ve yaptirim gibi hukuki mekanizmalarin smurl: sekilde isleyebildigi
bir reklam mecrasidir. (Ozdemir & Doganay, 2019, s. 303) Bu durum sosyal medyanin aldatici, ortiilii
reklamlar gibi hukuka aykir1 reklamcilik faaliyetlerine elverisli bir mecra olmasina neden olmaktadir.

A. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, temeli Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan, icerigin kullanici
tarafindan olusturulmasina ve degistirilmesine imkéan taniyan bir grup internet tabanl uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61)

Bir diger tanima gore sosyal medya, “bireylerin sinuirli bir sistem icinde genel veya yar1 genel
bir profil olusturmalarina, baglanti paylastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini eklemelerine ve
baglant1 listelerinin arasinda gezinmelerine olanak taniyan web tabanli hizmetlerdir.” (Boyd & Ellison,
2007, s. 211)

74



Uluslararasi Beseri ve Sosyal Bilimler inceleme Dergisi,
International Humanities and Social Science Review (IHSSR),
Volume: 6 Issue: 1 Year: 2022

Mangold ve Faulds, sosyal medyanin “bloglari, tartisma panolarini, forumlar: veya sosyal
aglar iceren cevrimigi agizdan agza forumlar seti” oldugunu ifade etmektedir. (Mangold & Faulds,
2009) Kaya ise sosyal medyay1, “internet altyapist ve web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin ortak ilgi,
bilgi, duygu ve distinceleri baglaminda karsilikli etkilesim, iletisim, paylasim, isbirligi, topluluk
olusturma ve kendi igeriklerini yaratmasini saglayarak sosyallesmesine imkan tamiyan ortam ve
araglarin buittinti” olarak tamimlamaktadir. (Kaya, 2015, s. 76)

B. One Cikan Sosyal Medya Platformlar:

Kaplan’in calismasina gore sosyal medya platformlar1 6 temel kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar;
isbirlikci projeler, icerik topluluklari, sosyal ag siteleri, bloglar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal
diinyalardir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 62)

Isbirlikci projeler, bir¢cok kullanicinin ortak ve es zamanl olarak icerik tiretilebildigi sosyal
medya platformlaridir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63) Bu platformlara verilecek en onemli
orneklerden birisi kullanicilarin izin verilen dillerde makale olusturabildigi ya da mevcut makaleler
tizerinde diizenlemeler yapabildigi ve bu degisikliklerin es zamanli olarak diger kullanicilarla
paylasildigr Wikipedia'dir. (Wikipedia, 2022)

Bloglar, sosyal medyanin en eski formlarindan olup paylasimlarin ters kronolojik sirada
gosterildigi, genelde metin tabanli olsa da ses ve goriintii paylasimina izin veren formlar1 da bulunan
web sitelerdir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63) Twitter, 2022 yil1 ocak ay1 verilerine gore 436.4 milyon
kullanicisi ile glintimiiziin en poptiler bloglardan birisidir. (Datareportal, 2022)

fcerik topluluklari, kullanicilar arasinda farkli tarz medya igeriklerinin paylasilmasina dayanan
sosyal medya platformlaridir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63) Bu platformlara verilebilecek en iyi 6rnek
2005 yilinda Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan kurulan, 2006 yilinda Google'in satin
aldig1 Youtube’dur. (Wikipedia, 2022) 2022 y1l1 Ocak ay1 verilerine gore platformun 2 milyar 562 milyon
kullanicis1 bulunmaktadir. (Datareportal, 2022)

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin kendi profillerini olusturmak suretiyle arkadaslarini davet
edebildigi, diger kullanicilarla mesajlasabildigi sosyal medya platformlaridir. (Kaplan & Haenlein, 2010,
s. 64) Bunlardan en yaygin olani, ayni zamanda en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformu da
olan Facebook’tur. 2022 yil1 ocak ay1 verilerine gore Facebook'un 2 milyar 912 milyon kullanicist
bulunmaktadir. (Datareportal, 2022)

Sanal oyun diinyalari, belirli kurallar ve yonergeler esliginde kullanicilarin kisisellestirilmis
avatarlar seklinde gortinebilecegi ve gercek hayatta oldugu gibi diger kullanucilarla etkilesime
girebilecegi {i¢ boyutlu bir ortamu kopyalayan platformlardir. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64) World
of Warcraft, 1.12'si giinliik aktif kullanici olmak tizere toplamda 118.19 kullaniciyla bu platformun 6ne
¢ikan o6rneklerinden birisidir. (Mmo Populations, 2022)

Sanal sosyal diinyalar, sanal oyun diinyalarina benzer olarak gelistirilen sosyal medya
platformlaridir. Bu platformlar, sanal oyun diinyalarinin aksine kullanicilarin daha 6zgiir bir hareket
alanina sahip olmasina ve esasen gercek hayatlarina benzer bir yasami sanal ortamda siirmelerine
olanak tanimaktadirlar. (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 64) 2004 yilinda Linden Lab tarafindan gelistirilen
3 boyutlu sanal diinya platformu olan Second Life, 2019 yil1 verilerine gtre 50 milyonun {izerinde
kullanicisiyla sanal sosyal diinya platformlarina verilebilecek baslica érneklerden birisidir. (Dwell On
It, 2022)

C. Sosyal Medya Etkileyicisi Kavrami

Ticaret Bakanlig tarafindan yayinlanan Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'da sosyal medya etkileyicisi “sosyal medya
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hesab tizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasin
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde
bulunan kisi” olarak tanimlanmaktadar.

Benzer nitelikte bir diger tanima gore “etkileyici, sosyal medya platformlar: tizerinden
drtinlerin ya da hizmetlerin tanitimini yaparak, tirtinler veya hizmetler hakkinda tavsiyelerde ve
degerlendirmelerde bulunarak potansiyel alicilari etkileme, ikna etme giictine sahip olan kimseyi” ifade
etmektedir. (Abbasoglu, 2021, s. 38)

Sosyal medya etkileyicileri, yiiksek gortintirliige sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarindan
bir trtin ya da hizmete iliskin yorum ve onaylarim1 sunarak takipgi Kkitlesini etkilemeyi
amaclamaktadirlar. Etkileyiciler genellikle paylasimlarimin igerigini bizzat kendileri tasarlamakta ve
boylelikle yapmus olduklar1 tamitim faaliyetinin samimi bir tavsiyeymis gibi gortinmesine yol
a¢maktadirlar. Etkileyiciler esasinda giinliik yasantilarin1 sosyal medya platformlar1 tizerinden
paylasarak popiilerlik kazanmis siradan kisiler oldugundan, bu kisilerin verdigi tavsiyeler ayni
zamanda tiiketici konumunda bulunan takipgi kitlesine samimi ve giivenilir gelmektedir. Bu
glivenilirlik ve samimiyet ise bir isletmenin sahip olabilecegi en giiclii ve etkili tanmitim araclarindan
birisi olarak kabul edilmektedir. (Abbasoglu, 2021, s. 38) Bu nedenle sosyal medya etkileyicileri
araciligryla yapilan reklamlar sosyal medya reklamciligi yontemleri arasinda en ¢ok tercih edilen
reklamcilik yontemlerinden birisi olmustur.

III. SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERI ARACILIGIYLA YAPILAN REKLAMLARIN
HAKSIZ REKABET KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Sosyal medya reklamciliginin giderek yayginlasmasi ve gelismesi, mecra kavraminin sosyal
medya platformlarmi da kapsayacak sekilde genis tanimlanmis olmasi geleneksel reklamcilik
yontemlerine uygulanan haksiz rekabet gibi mevcut yasal diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina
da uygulanmasi gerektiginin kabuliinti zorunlu kilmaktadir. Bu kabule ragmen sosyal medya
denetimlerin nispeten zor ve yetersiz oldugu bir mecra oldugundan hukuka aykiri reklamcilik
faaliyetlerine oldukca elverislidir.

Haksiz rekabet esasen Tiirk Ticaret Kanunu'nun 54 ve devami maddeleri ile diizenlenmis olup
isbu kanundaki haksiz rekabet hiiktimleri ticari nitelikte olan ve olmayan her tiirlii haksiz rekabet halini
kapsayacak sekilde diizenlenmistir. Haks1z rekabet hiikiimlerinin uygulanabilmesi i¢in taraflarin tacir
unvanina sahip olmasi gerekmedigi gibi isin ticari is olmasi sart1 da aranmamaktadir.

Turk Ticaret Kanunu m. 54/2" de “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler
arasindaki iligkileri etkileyen aldatic1 veya diirtistliik kuralina diger sekillerdeki aykir1 davranislar ile
ticari uygulamalarin haksiz ve hukuka aykir1” oldugu belirtilmistir. TTK m. 55’te ise haksiz rekabet
olusturan ve uygulamada en ¢ok karsilasilan haller 6rnekleme yoluyla sayilmistir. S6z konusu
diizenlemeye gore baslica haksiz rekabet halleri; diirtistliik kurallarina aykiri reklam ve satis yontemleri
ve diger hukuka aykir1 davranslar, sozlesmeyi ihlale ve sona erdirmeye yoneltme, baskalarinin is
urtinlerinden yetkisiz yararlanma, tiretim ve is sirlarin1 hukuka aykir: olarak ifsa etme, is sartlarina
uymama ve diiriistlitk kurallarina aykir1 genel islem sartlaridir. Buradaki sayim smurli sayr ilkesine tabii
olmadigindan diizenlemede yer almayan davramuslar ve ticari uygulamalar ile haksiz rekabete
sebebiyet verilmesi miimkundiir

Tirk Ticaret Kanunu m. 55/1-a ile diirtistliik kurallarma aykiri reklamlar kavramina yer
verilerek, haksiz rekabet hallerinin drneklendirilmesi yoluna gidilmeden 6nce, diiriistlitk kuralina
aykirt reklamlar bir tist baghk olarak diizenlenmistir. Diuiriistliik kurali haksiz rekabet hukukunda,
haksiz rekabet teskil eden eylemlerin belirlenmesinde bir arag olarak kullanilmaktadir. (Pekdinger,
2020, s. 45)
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Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarda etkileyiciler, tiriin ya da hizmetlerin
tanitimi faaliyetinde bulunurken diiriistlitk kuralina aykir1 davramislarda bulunabilmekte ve bu yolla
diirtist rekabet ortamini reklam veren lehine bozabilmektedirler. Nitekim bir kimsenin sosyal medya
etkileyicisi olabilmesi igin takipgi sayisinin veya sosyal medya platformu tizerindeki gortintirliigtinin
yiiksek olmasi yeterli kabul edilmektedir. (Karatepe Kaya, 2021, s. 674) Sosyal medya etkileyicilerinin
herhangi bir egitim almasina gerek olmadig: gibi bircok etkileyicinin calismakta oldugu bir ajans ya da
isyeri de bulunmamaktadir. Sosyal medya etkileyicisi olabilmek icin gelistirilmis baskaca bir kistasin
bulunmamasi, tek kistasin yiiksek takipci sayisina sahiplik olmasi, sosyal medya etkileyicileri
aracilifiyla yapilan reklamlarin sik¢a haksiz rekabete konu olmasina neden olmaktadir.

Haksiz rekabete sebebiyet veren etkileyici aleyhine Tiirk Ticaret Kanunu'nun 56. maddesinde
yer alan tazminat, haksiz rekabetin tespiti, haksiz rekabete konu davranisin men’i, maddi durumun
ortadan kaldirilmasi davalarinin acilmasi miimkiindiir. Davay1 durtstliik kuralma aykirt davramslar
neticesinde zarar goren veya zarar gorme tehlikesi bulunan kimse acabilecegi gibi miisteri sifatryla
sosyal medya takipgilerinin de bu davalar1 agabilmeleri miimkiindiir. Zira haksiz rekabet hiiktimlerinin
amaci biittin katilanlarin menfaatine diirtist ve bozulmamis rekabet ortaminin saglanmasidir. Biitiin
katilanlar ifadesi ile rakiplerin, miisterilerin, mesleki-ekonomik birliklerin ve son olarak da kamunun
menfaati koruma kapsamina alinmis ve haksiz rekabet hiikiimlerinin uygulama alan1 genisletilmistir.
(Seven, 2014, s. 3346) Bu dogrultuda ekonomik olarak zarara ugrayan veya zarara ugrama tehlikesi
altinda olan sosyal medya takipgilerinin de haksiz rekabet hiikiimleri cercevesinde TTK ile diizenlenen
davalar1 sosyal medya etkileyicisi aleyhine agabilmeleri miimkiindiir.

Haksiz rekabeti engellemek amaciyla hukuki sorumlulugun yani sira cezai sorumluluk da
ongoriilmistiir. Haksiz rekabetin cezai sorumlulugu Titirk Ticaret Kanunu'nun 62. maddesinde
diizenlenmistir. Buna gore “55. maddede yazili haksiz rekabet fiillerinden birini kasten isleyenler ve
kendi icap ve tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi icin kisisel durumu, tiriinleri, is tirtinleri,
ticari faaliyeti ve isleri hakkinda kasten yanlis veya yaniltici bilgi verenler, fiili daha agir cezayi
gerektiren bir su¢ olusturmadig: takdirde, hukuk davasi agma hakkini haiz bulunanlardan birinin
sikayeti tizerine iki yila kadar hapis veya adli para cezasiyla cezalandirilirlar.” Cezai sorumluluga
iliskin hiikiim mevzuata ve diristlik kuralina aykir: reklamlar yapan sosyal medya etkileyicileri
hakkinda da uygulanabilecektir. Etkileyiciler serbest rekabet ortamini bozacak ve dolayisiyla haksiz
rekabet olusturacak sekilde reklam yapmalar: halinde, takipgilerinin sikayeti {izerine, iki yila kadar
hapis veya adli para cezasiyla cezalandirilacaklardir.

A. Sosyal Medya Etkileyicileri Araciligiyla Yapilan Ortiilii Reklamlar

Etkileyici destegi kullanilan reklamlarin hukuki agidan ihlallere sebebiyet verebilecek ve haksiz
rekabet tegkil edebilecek yonlerinden birisi isletme ile etkileyici arasindaki iliskiyi bilmeyen tiiketicinin,
esasinda reklam niteliginde olan paylasim ya da tavsiyeleri etkileyicinin samimi distinceleri
zannetmesidir. Nitekim bu reklamcilik yonteminde reklam igeriginin kisinin giinltik hayatina dair
paylastig1 akisin igerisine gizlenmesi sikga tercih edilen bir yontemdir. Etkileyici tarafindan yapilan
paylasimin reklam niteliginde olduguna dair herhangi bir bilgilendirmenin yapilmamasi orttilti reklam
yasagina aykirilik tegkil etmektedir. (Ozdemir & Doganay, 2019, s. 320)

Ortiilii reklam, Reklam Yonetmeligi ile “Reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, haber,
yaym ve programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici sekil veya
ifadelerle ticaret unvani ya da isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasin ve tanitici
mahiyette sunulmasi.” seklinde tanimlanmistir. Bu tanimdan da anlasilmakta oldugu tizere ortulu
reklam yasaginin ilkelerinden birisi de reklam yapma amacinin ya da iradesinin bulunmasidir.

Etkileyiciler tarafindan paylasilan tirtin ya da hizmetler hakkinda verilen bilginin bilgi verme
sinirlarin asip asmadig bir diger deyisle reklam yapma iradesinin bulunup bulunmadig: her somut
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olayda ayr1 ayr1 degerlendirilmeli ve bu degerlendirmeye gore ortiilii reklam yasaginin ihlal edilip
edilmedigine karar verilmelidir. Doktrinde bu hususta temel 6l¢iitiin, goriintii ya da ifadelerin ortalama
bir tiiketici tizerinde uyandiracagy izlenim olmasi gerektigi ifade edilmistir. (Bilge, 2003, s. 28) Ayrica
tanitimin bilgi verme simirini gegip ge¢mediginin tespitinde yayinlandig1 mecranin 6zellikleri, icerigin
sunulus tarzi, zamanlamas: gibi unsurlar da dikkate alinmalidir. Bu dogrultuda paylasimda indirim
kodu verilmesi, tirtin ya da hizmete daha kolay ulasmay1 saglayan bir linkin yer almasi paylasimin
reklam niteliginde olduguna yonelik belirtiler olarak kabul edilebilir.

Bir tanutim faaliyetinde bulunulurken bu faaliyetin reklam oldugunun agikca belirtilmesi, tirtin
ya da hizmete ait ayirt edici unsurlara reklam igerisinde yer verilmesi gerekmektedir. Sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan reklam icerikli paylasimlarda paylasimin reklam amagh olduguna dair
bir ibarenin bulundurulmamasi tiiketicinin, etkileyici ile reklam veren isletme arasindaki ticari iliskiyi
ayirt edebilmesini zorlastirmaktadir. (Karatepe Kaya, 2021, s. 700) Sosyal medya etkileyicileri
¢ogunlukla reklam veren ile aralarindaki iliskiyi agiklamamakta ve tanitim faaliyetinde bulunurken
ortulu reklam yasagini ihlal etmektedirler.

Etkileyiciler araciligiyla yapilan reklamlarin belirli bir yasal zemine oturtulmasi, smirlarinin
cizilmesi ve boylelikle tiiketici agisindan daha giivenilir hale getirilmesi amaciyla (Karatepe Kaya, 2021,
s. 701) Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz diizenlenmistir. Kilavuz'un 5. maddesinde “Sosyal medya etkileyicisi aracilifiyla
yapilan reklamlarin, acitk ve anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmas1 zorunludur. Her
turld iletisim aracinda oldugu gibi sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilti reklam
yapilmasi yasaktir.” diizenlemesine yer verilmistir.

Kilavuz uyarinca gerek video, fotograf, mesaj, paylasim mecralarinda gerekse de igerigin
yalmizca kisa bir stire goriilebildigi mecralarda yapilan reklamlarda reklam verene iliskin ad, marka,
ticaret unvam gibi ayirt edici unsurlardan herhangi biriyle birlikte “#Reklam, #Tanitim, #Sponsor,
#1§birligi, #Ortaklik, @[Reklam veren] ile isbirligi, @[Reklam veren] tarafindan saglandi, @[Reklam
veren] tarafindan hediye olarak alind1.” ifadelerinden en az birisinin kullanilmas: zorunludur.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri tarafindan kullanilmasi gerekli ifadelerle birlikte bu
ifadelerin ne sekilde kullanilmas1 gerektigine iliskin de dtizenleme yapilmistir. Kilavuzda yer alan
diizenlemeye gore “Sosyal medya etkileyicileri tarafindan kullanilacak etiket ve agiklamalar ayirt
edilebilir nitelikte ve kolaylikla okunabilir biiyiikliikkte olmalidir. ifade ve etiketler tiiketicilerin
paylasimla ilk karsilastiklar: anda baska bir sey yapmalarina gerek kalmadan paylasimin ticari reklam
oldugu anlasilacak bicimde ve konumda belirtilmelidir. Paylasimda baska etiket veya agiklamalara yer
verilmesi durumunda bu etiket veya agiklamalar arasinda gortinebilir sekilde belirtilmeli ve paylasimin
yer aldigr mecranin ara yiiz ve teknik 6zellikleri de dikkate alinarak tiiketiciler tarafindan ilk bakista
fark edilebilecek bicimde sunulmalidir.”

Her ne kadar Kilavuz'un yayinlanmasi sonrasinda etkileyiciler, yapmus olduklar1 reklamlarda
#isbirligi, #ortaklik gibi ifadelere yer vermeye baslamis olsalar da bu kullanimm olmas: gereken
seviyede oldugunu soylemek mimkiin degildir. Nitekim bir¢ok sosyal medya etkileyicisi Tiirkge
icerikli reklamlarda Ingilizce reklam anlamina gelen advertisement kelimesinin kisaltilmis hali olan
“#ad” ibaresini kullanmaktadir. “#Ad” ifadesinin, tilkemizde hitap edilen tiiketici kitlesi icin, reklam
amach paylasimlar: ne kadar ayirt edilebilir kilacag: stipheli olup isbu ifade kilavuzda sayilan ifadeler
arasinda da bulunmamaktadir. Bu durumda etkileyici araciligiyla yapilan reklamlarda kilavuzda yer
almayan Ingilizce ifadelerin kullanilmasi halinde reklam yeterince ayirt edici olmayacak ve ortiilii
reklam yasag ihlal edilmis olacaktr.

B. Sosyal Medya Etkileyicileri Araciligiyla Yapilan Aldatici Reklamlar
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Tiirk Ticaret Kanunu m. 55/1-a.2"ye gore “Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallar, is
urtinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bi¢imi ve is iliskileri hakkinda gercek dist
veya yaniltic1 agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla tictincti kisiyi rekabette 6ne gecirmek” haksiz
rekabet teskil etmektedir. Isbu hiikiimle diizenlenen haksiz rekabet hali uygulamada gogunlukla
aldatici reklamlar seklinde tezahtir etmektedir. Aldatici reklamlarin yayinlandig mecralarin basinda da
stiphesiz sosyal medya platformlari yer almaktadir.

Aldatici reklam, “hedef tiiketici kitlesini yaniltan veya yaniltmasi muhtemel olan ve bu yamniltici
niteligi dolayisiyla tiiketicilerin ekonomik davranislar: tizerinde etkili olan veya rakiplerine zarar veren
veya verebilecek potansiyele sahip reklamlar” olarak tanimlanmaktadir. (Aldatici Reklamlar, 2021, s. 6)

Okan ise aldatic1 reklami “Ulastig1 kisileri yanlhs yonlendiren ve reklami yapilan {iriin veya
hizmetle ilgili yaniltan ya da yarniltma olasilig1 bulunan reklam.” olarak tanumlamistir. (Okan, 2011, s.
51)

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi kapsaminda aldatici eylemler, “yanlis
bilgi iceren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair biitin kosullar
degerlendirildiginde, ortalama ttiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli olan ve bu suretle tiiketicinin
normal sartlar altinda taraf olmayacag: bir hukuki isleme taraf olmasina yol acan ya da yol agma
olasilig1 bulunan ticari uygulamalar” seklinde ifade edilmektedir. Haksiz rekabet hukukunda aldaticilik
bir tist kavram olarak diizenlenmis olup (Abbasoglu, 2021, s. 85) yaniltici, yanlis, birden fazla anlama
gelebilecek ya da eksik bilgi verilmesi hallerinden birinin varlig1 halinde aldaticilik gerceklesmis
olacaktur.

Bir reklamin aldatici olup olmadig1 noktasinda ortalama bilgi ve dikkat seviyesine sahip
tuketicilerin goz oniine alinmasi ve reklamin bu ortalama tiiketiciler agisindan aldatici nitelikte olup
olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. (Aldatici1 Reklamlar, 2021, s. 9) Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore “ortalama tiiketici ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket
eden tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgi sahibi
olan kisilerdir.”

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz ile sosyal medya etkileyicisinin ytiktimliiliikleri diizenlenmistir. Buna goére “sosyal
medya etkileyicisinin hentiz deneyiminin bulunmadig bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler
nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algis1 yaratacak sekilde ticari reklam
amaciyla paylasimda bulunmasi, kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya
hizmeti kendisinin satin aldig izlenimi olusturmasi, bir mal veya hizmete iliskin nesnel, olctilebilir,
sayisal verilere dayanmayan ve ispati miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonuglar1 hakkinda
iddialarda bulunmas1” yasaklanmustir. Ayni1 diizenleme ile etkileyicinin herhangi bir malin ticari
reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarini kullanmas: durumunda goriintiiniin filtrelendigini
agikca belirtmesi gerektigi ifade edilmistir.

Sosyal medya etkileyicisi araciligiyla yapilan reklamlarda aldaticilik, geleneksel reklamcilik
yontemlerinde karsilasilan aldaticilik hallerinden ayrismaktadir. Burada, tiiketicilerin, satin aldiklari
urtintin reklamlarda kendilerine vaat edilenden daha dustik kalitede ¢ikmasi ya da reklamda
bahsedilen 6zelliklerin {irtinde mevcut olmamas: gibi aldaticilik 6rneklerine sik rastlanilmamaktadr.
(Abbasoglu, 2021, s. 86) Sosyal medya reklamlarinda aldaticilik genel olarak bir reklamin ticari
niteliginin gizlenmesi seklinde olusmaktadir. Zira etkileyici desteginden yararlanilan reklamlarda
etkileyicinin tanitimini yaptig tirtin ya da hizmeti, reklam oldugunu belirtmeksizin, hayatinin dogal
akisi igerisine yerlestirmesi oldukea ¢ok karsilan bir durumdur. Bu tarz reklamlarda, reklamin hedef
kitlesi genellikle bir reklamla karsi karsiya oldugunu anlamamakta ve reklama konu tirtin ya da
hizmetin takip ettigi kisinin samimi ve gercek deneyimlerine dayanmakta oldugu hususunda
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aldatilmaktadir. Herhangi bir isletme ile arasinda ticari bir iliski olmasina ragmen bunu gizleyerek,
tiiketici misali tirtinler ya da hizmetler hakkinda tamitimda bulunan etkileyicilerin bu davraniglar
aldatic1 reklam ve dolayisiyla haksiz rekabet tegkil etmektedir. (Abbasoglu, 2021, s. 89)

Bu dogrultuda etkileyici destegi kullanilan reklamlarda aldatici ve ortiilii reklam birbirine
paralellik arz etmekte olup reklamin etkileyicinin giinlitk hayatina dair paylastig1 bir igerigin igine
gizlenmesi halinde reklam hem aldatic1 hem de ortiilii olarak degerlendirilmelidir.

C. Sosyal Medya Etkileyicileri Araciliiyla Yapilan Kotiileme Icerikli Reklamlar

“Baskalarini veya onlarin mallarini, is {irtinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari islerini
yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici agiklamalarla kotiilemek” hali TTK ile haksiz rekabet halleri
arasinda sayilmistir. Sik karsilasilan haksiz rekabet tiirlerinden birisi olan kétiileme, bir isletmenin
misterilerinin goziindeki degerinin diisiiriilmesi veya itibarinin sarsilmasi suretiyle rakiplerin 6ne
gecirilmesi olarak tanimlanmaktadir. (Kolcuoglu, 2020) Kétiileme karalamayi, perdelemeyi, degerini
kiictimsetmeyi ve diistirtmeyi kapsamaktadir.

Kottileme, baskalarini veya onlarm mallarini, mallarinin kalitesini, is tirtinlerini, faaliyetlerini
veya ticari islerini yanlis ya da yaniltic1 agiklamalarla kétiilemek yoluyla yapilabilecegi gibi yanlis ya
da yaniltici olmayan ancak gereksiz yere incitici nitelikteki agiklamalarla da yapilabilecektir. Bir rakibin,
isine, mallarina veya hizmetlerine iliskin ileri siiriilen iddialarin dogru olmas1 gereksiz yere incitici
sekilde dile getirilmesini hakli hale getirmeyeceginden (Kaplan, 2020, s. 34) iddialar dogru olsa dahi
gereksiz yere incitici nitelikte ise haksiz rekabet olusturacaktir. Nitekim 6102 say1h Ttirk Ticaret Kanunu
gerekcesinde kotiilemeye konu agiklamalarin gercek durumu yansitmas: halinde haksiz rekabet
durumunun olusmayacag: belirtilmisse de gercege uygun iceriklerle yapilan ancak gerekmedigi halde
acgiklanan beyanlar da kottileme olusturarak haksiz rekabete sebebiyet verebilecektir. (Soydemir, 2015,
5. 99)

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan tarutim faaliyetleriyle baskalarinin ya da
onlarinin mallarmin, is trtinlerinin, fiyatlarinin, ticari islerinin kétiilenmesine sikc¢a rastlanmaktadir.
Reklamlarda kotiilemenin siniri, elestiri 6zgtrlugtintin siniriyla  belirlenmektedir. Zira elestiri
ozgurliigtt kapsaminda kalan bir agiklama kotiilleme olusturmayacak ve haksiz rekabete konu
olmayacaktir. Diirtistlik kurali uyarinca, kotiilemeye konu ifadelerle, ticari hayat icerisinde elestiri
sinirinin asilmasi soz konusu oldugunda haksiz rekabetin varligindan s6z edilebilecektir. (Poroy &
Yasaman, 2017, s. 334)

D. Sosyal Medya Etkileyicileri Araciligiyla Yapilan Karsilastirmali Reklamlar

TTK m. 55/1-a.5’te “kendisini, mallarin, is tirtinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarin, gercege aykiri,
yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere onun tanmmishigindan yararlanacak
sekilde bagkalari, mallari, is trtinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da tgtlincii kisiyi benzer
yollardan 6ne gegirmek” yani hukuka aykir1 sekilde karsilastirmali reklam yapmak yasaklanmustir.

Kargilagtirmali reklam, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile “Tanitim
yapilan mal veya hizmete iligkin hususlarla aym amaca ya da ayni ihtiyac1 karsilamaya yonelik rakip
mal veya hizmetlere iliskin hususlarin karsilastirildigi reklamlar.” olarak tanimlanmaktadir. Bu
reklamlarda karsilastirilan hususlar mallar, hizmetler, kisiler ya da fiyatlardir. (Arkan, 2017, s. 346)

Hukukumuzda karsilastirilmali reklam yapilmas: biisbiitiin yasaklanmamis olup 6502 sayili
Ttiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m. 61/5 ile ayni ihtiyaglar1 karsilayan ya da ayni amaca
yonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklaminin yapilabilecegi diizenlenmistir.
Karsilagtirilmali reklamin tabii oldugu sartlar ise Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
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Yonetmeligi ile maddeler halinde, ayrintili olarak diizenlenmistir. Isbu sartlara aykir1 olarak yapilan
karsilagtirmali reklamlar haksiz rekabet tegkil edecektir.

Sosyal medya etkileyicileri takipgilerine bir iiriin ya da hizmeti tanitmakta, iiriin ya da hizmet
hakkinda tavsiyeler vermekte ve tiiketicileri yonlendirmektedirler. Etkileyici kisilerin bu sekilde tanitim
faaliyetinde bulunurken reklama konu tiriin veya hizmet ile bagka bir isletmeye ait {irtin ya da hizmeti
karsilastirma yoluna gitmeleri oldukga sik rastlanilan bir durumdur. Bu karsilastirma iki ya da daha
fazla tirtin, hizmet ya da isletmeye ait ayirt edici unsurlarin agikca belirtilmesi yoluyla dogrudan
dogruya olabilecegi gibi karsilastirmaya konu tirtin ya da hizmetten dolayli olarak bahsedilmesi
yoluyla dolayl sekilde de olabilecektir.

Etkileyici araciligiyla yapilan reklamlarda rakip isletmeye ait ayirt edici bir unsur dogrudan ya
da dolayll olarak kullanilmasa dahi en iyi, en etkili, en faydali, en saghkli gibi iisttinlitk bildiren
ifadelerin kullanilmasi suretiyle tiiketicide {irtintin zirvede oldugu algisinin olusturulmas: da
karsilastirmali reklama sebebiyet verecektir. (Poroy & Yasaman, 2017, s. 66) En iyi, en biiytik gibi
usttinliik ifadelerinin gercegi yansitmasi halinde karsilastirmali reklam hukuki simurlar igerisinde
kalmakta ve haksiz rekabete konu olmamaktadir. Ustiinliik ifadelerinin gercege uygunluk olgiisii
objektif olarak yapilan gozlem ve arastirmalara dayanmasi olup aksi durumun varligi halinde haksiz
rekabete iliskin hiikiimler uygulama alani bulacaktir. (Kenaroglu, 2008, s. 49) Ancak ¢gretide en bol
cesit ve en kaliteli tirtinler gibi tisttinliik bildiren ibarelerin, siibjektif ve soyut iddialar olarak hosgorii
sinirlar1 kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini savunan goriisler de bulunmaktadir. (Memis, 2014,
s. 62)

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz ile “sosyal medya etkileyicisinin bir mal veya hizmete iliskin nesnel, olctilebilir,
sayisal verilere dayanmayan ve ispatt miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonugclar: hakkinda
iddialarda bulunamayacag1” diizenlenmistir. Bu diizenleme ile sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan karsilastirmali reklamlarmn hukuka uygunlugunun saglanmas: ve aldatici reklamlarin
onlenmesi amaglanmaktadir. Nitekim gerek dogrudan karsilastirma iceren gerekse tistiinliik ifadelerini
barindiran karsilastirmali reklamlarda reklam igeriginin gergege uygun olmamasi halinde reklam ayni
zamanda aldatici nitelikte olmaktadir.

E. Sosyal Medya Etkileyicileri Araciligiyla Yapilan Is Sartlarina Aykir1 Reklamlar

Ticaret hayatinda devlet tarafindan koyulmus ve ilgili mal ve hizmeti tireten veya satan herkes
igin baglayici nitelik tagtyan birtakim kurallar bulunmaktadir. Ilgili piyasada faaliyet gostermek isteyen
tum isletmeler icin gecerli olan, adeta “oyunun kurallar1” niteligini tastyan bu kurallar is sartlarim
olusturmaktadir. (Ozkan, 2019, s. 134)

TTK m. 55/1-e’de “is sartlarina uymamak; 6zellikle kanun veya sozlesmeyle, rakiplere de
yiiklenmis olan veya bir meslek dalinda veya cevrede olagan olan is sartlarina uymamak” fiili haksiz
rekabet hallerinden sayilmuistir. Is sartlar1 kavramu ticaret hayatinin tamamuini kapsayan, rakipler igin
gecerli olan tiim hukuki dtizenlemeler olarak ele alinmakta ve rakiplerin uymakla ytikiimlii oldugu tim
yasal diizenlemeler ile ticari orf ve adetler is sartlar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. (Kolcuoglu,
2020) Bu dogrultuda etkileyici desteginden yararlanilarak yapilan reklamlar mevzuata, s6zlesmeye ya
da mesleki teamiillere dayanan bir is sartina aykirilik tasimaktaysa, TTK m.55/1-e kapsaminda haksiz
rekabete sebebiyet verecektir.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarda is sartlarina aykirilik durumuna
daha ¢ok reklami yasak olan tiriinlerin reklaminin yapilmasi seklinde rastlanmaktadir. Hukukumuzda,
avukatlik, noterlik gibi bazi meslek gruplarinin ve alkollii icecekler, sigara gibi bazi tirtin gruplarinin
reklaminin yapilmasi gesitli kanuni diizenlemeler ile yasaklanmustir. Is sart1 niteliginde olan bu reklam
yasaklarinin sosyal medya etkileyicileri tarafindan ihlalinin haksiz rekabete sebebiyet verecegi aciktir.
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Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz ilke karar1 niteliginde bir diizenleme olup kilavuzda yer alan diizenlemeler sosyal
medya etkileyicileri bakimindan is sart1 olarak degerlendirilmelidir. Kilavuz ile etkileyicilerin “doktor,
dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslar: tarafindan sunulan mal veya hizmetlere
yonlendirmede bulunamayacagi, bu mal veya hizmetlerin tanitimini yapamayacag1” diizenlenmistir.
1262 Sayili [spenciyari Ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile de
ilaglar bakimindan reklam yasag diizenlenmistir. Bu birbirine benzer nitelikteki diizenlemeler sosyal
medya etkileyicileri ve reklam verenler bakimindan is sart1 olarak degerlendirilecek ve reklam yasagina
aykir1 tanitim faaliyetleri, is sartlarina uymamasi nedeniyle haksiz rekabet teskil edecektir.

Sosyal medya reklamlarinda oldukca yaygin sekilde karsilastigimiz ortiilii reklamlar ise,
reklam hukukunun temel ilkesi olan reklamin reklam oldugunun agik¢a anlagilmasi ve ayirt edilebilir
olmasi gerekliligine aykiridir. Bu durum gerek Ttiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’'da gerek Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nde ifade edilmis olup, reklam veren herkesin
uymasi gereken bir is kurali niteligindedir. Nitekim reklam verenler ve reklam kuruluslar1 tarafindan
odenmesi gereken vergi yiikimliliigi de is sarti niteligindedir. Ortiilii reklamlar yoluyla reklam
verenler ile reklam kuruluslari, 6demeleri gerekli vergi borcu sorumlulugundan da kurtulmakta ve
rakipleri aleyhine tsttinliik elde etmektedir. (Abbasoglu, 2021, s. 98) Bu dogrultuda etkileyicilerin
ortiili reklam yasagini ihlal eden reklamlari ayni1 zamanda is sartlarina da aykirilik olusturmakta ve her
iki husus da ayrica haksiz rekabet kapsaminda degerlendirilmektedir.

SONUC

Internet ve sosyal medya kullanimin diinya genelinde ciddi boyutlara ulagmasi ticaret
sektoriinde oldugu gibi reklamcilik sektdriinde de koklii degisikliklere sebep olmustur. Geleneksel
reklamcilik yontemlerinin yerini internet ve sosyal medya reklamciligi gibi modern reklamcilik
yontemleri almaktadir. Sosyal medya reklamciligi, hizli ve etkili olmasi, hedef tiiketici kitlesinin
belirlenebilir olmasi, zaman ve mekan sinirinin bulunmamasi gibi nedenlerle reklam veren isletmeler
tarafindan cokca tercih edilmektedir.

Sosyal medya reklamciliginda tercih edilen yontemlerin basinda ise sosyal medya etkileyicileri
araciligiyla yapilan reklamlar gelmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, nispeten ytiksek takipgi sayisina
sahip olan ve sahip oldugu takipgi kitlesinin satin alma gibi aliskanliklarini, begenilerini etkileme
yetisine sahip oldugu kabul edilen sosyal medya kullanicilaridir. Yiiksek takipci sayisina ve bu
dogrultuda ytiksek gortintirltiige sahip olmak disinda etkileyici olabilmek i¢in aranan bagkaca bir kistas
bulunmamaktadir. Etkileyiciler esasinda hayatlarina dair kesitleri sosyal medya hesaplar: tizerinden
paylasan siradan kimseler oldugundan tiiketiciler, etkileyicilerin tavsiyelerini giivenilir ve samimi
bulmaktadirlar. Tiiketiciler tizerinde olusan bu giiven ve samimiyet algisi isletmelerin en etkili tanitim
araglarindan birisi olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya etkileyicilerinin herhangi bir egitim almasimin gerekli olmayisi, takipgilerde
olusan giiven duygusunun kaybedilmek istenmeyisi gibi nedenler sosyal medya etkileyicileri
tarafindan mevzuata ve diiriistlitk kurallarina aykir1 reklamlarin yapilmasina sebep olmaktadir.
Diirtistlitk kurallarina ve mevzuata aykiri reklamlar yapan etkileyiciler hakkinda hukuki ve cezai
yaptirimlarin uygulanmasi ticaret hukuku bakimindan énem tasimaktadir. Nitekim sosyal medya
reklamciliginin giderek yayginlasmasi ve gelismesi, bu mecra tizerinden yapilan hukuka aykiri
reklamlarm olumsuz etkisinin de fazla olacag: anlamina gelmektedir.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz ile sosyal medya etkileyicilerinin ytikiimliiliikleri diizenlenmistir ancak bu
yiuktumliiliiklere uyulmamas: halinde ne tiir yaptirnmlarin uygulanacagr hakkinda diizenleme
yapilmamuistir. Sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan diirtistlitk kuralina ve mevzuata aykir
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reklamlarin haksiz rekabet hiikiimleri kapsaminda degerlendirilmesi, hukuki ve cezai sorumlulugun
belirlenebilmesi bakimindan yarar saglayacaktir.

Haksiz rekabete iliskin diizenlemeler Tiirk Ticaret Kanunu'nda yer almakta olup bu
diizenlemelere gore ortiilii, aldaticy, kotiileme igerikli reklamlar yapmalk, is sartlarina uymamak halleri
haksiz rekabet olusturmaktadir. Karsilastirmali reklam yapmak biisbiitiin yasaklanmamus ise de Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile belirli sartlara tabii tutulmustur. Bu sartlara
uyulmaksizin yapilan karsilastirmali reklamlar hukuka aykir1 hale gelerek haksiz rekabete konu
olacaktir. Sosyal medya reklamlarinda, reklam yoluyla haksiz rekabet konusundaki bu dort ana baslik,
birbirine paralellik arz etmekte ve iclerinden birinin ihlali digerinin de ihlali sonucunu
dogurabilmektedir. Nitekim sosyal medya etkileyicilerinin, reklam veren ile aralarindaki ticari iliskiyi
gizlemesi, reklama konu triin ya da hizmeti hayatiin normal akisi igerisinde takipgilerine sunmasi
halinde hem orttilti hem de aldatici reklam yasagi ihlal edilmis olacaktir.

Sosyal medya platformlarinda etkileyici tarafindan yapilan reklamlarin haksiz rekabet
olusturmasi halinde Tiirk Ticaret Kanunu ile diizenlenmis olan tazminat, haksiz rekabetin tespiti,
haksiz rekabete konu davranisin men’i, maddi durumun ortadan kaldirilmasi davalar: acilabilecektir.
Haksiz rekabet hiikiimleri ile biittin katilanlarin yararina bozulmamis rekabet ortaminin saglanmasi
amagclandigindan takipgilerin de miisteri sifatryla bu davalarin tarafi olabilmeleri miimkiindiir. Haksiz
rekabetin cezai sorumluluguna iligkin hiikiimler de hukuka aykir1 reklam yapan etkileyiciler hakkinda
uygulanacak ve haksiz rekabete sebebiyet veren etkileyici iki yila kadar hapis ya da adli para cezasiyla
cezalandirilacaktir.

Calismamizda temel olarak reklam kavrami, sosyal medya reklamciligi ve sosyal medya
etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarin haksiz rekabet diizenlemeleri karsisindaki durumu
incelenmistir. Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlar, haksiz rekabet olusturan
aldatici, orttilti, karsilastirmali, kotiileme igerikli ve is sartlarina aykiri reklamlar kapsaminda ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Ticaret Bakanlig1 tarafindan yaymlanan ilke karari niteligindeki Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz'da
yer alan diizenlemelere deginilmistir. Sosyal medya bir reklam mecrasi1 olarak denetimlerin nispeten
zor oldugu bir mecra olup hukuka aykir1 reklamcilik faaliyetlerine oldukga elverislidir. Sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlarin hukuki bir zemine oturtulmasini saglamak, sinirlarim
belirlemek amaciyla Kilavuz yaymlanmus olsa da sosyal medya reklamcilig1 sosyal medya kavraminin
gelismesiyle birlikte stirekli gelismekte ve degismektedir. Esasinda sosyal medya etkileyicileri
araciligiyla yapilan rekabet ihlalleri diger rekabet ihlallerinden ¢ok farkli olmasa da bunlarin tespiti,
nitelendirilmesi ve yaptirimlarin uygulanmasinda birtakim zorluklarla karsilasiimaktadir. Geleneksel
reklamcilik yontemleri hakkinda uygulanan hukuki mekanizma ve kurallarin, sosyal medya
reklamciliginda da uygulanabilirligini saglamak ve yaptirimlarin islevselligini koruyabilmek amaciyla
sosyal medyanin degisken yapisindan kaynaklanan ihtiyaglar degerlendirilmeli ve gelismeler
dogrultusunda hukuki diizenlemeler yapilmalidir.
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