HUKUK BUROSU

Influencer Marketing ve Tiirk Reklam Hukuku Acisindan Degerlendirilmesi

Tiim diinyada oldugu gibi {ilkemizde de hizla artan internet kullanimu ile birlikte farkli sosyal medya
platformlart ortaya ¢ikmis; ilk baglarda haberlesme araci olarak kullanilan bu mecralar zamanla
reklamcilik sektoriiniin ilgi odagi haline gelmistir. Sirketler kendi markalarinin reklam ve tanitimini,
toplum nezdinde yasayisi, tavsiyeleri ile giiven kazanmis, sosyal medyada yiiz binlerce tiiketicinin
takip ettigi, tecriibeleri ile kitlelere yon veren “sosyal medya fenomeni” olarak anilan kisiler araciligt
ile yapmaya baglamistir. Geleneksel reklam ydntemlerinin aksine, inandiriciligi ¢ok daha yiiksek
oldugu arastirmalarla tespit edilen bu reklamlar, literatiirde “influencer marketing” ifadesiyle
tanmimlanmis ve bu kavram Tiirk¢eye de “etkileyici pazarlama” olarak ¢evrilmistir. Mevcut mevzuat
acisindan bu yeni yoOntemin incelenmesi ve hukuki bir temele oturtulmasi gerekmektedir. Bu
makalemizde ana hatlariyla “influencer marketing”in ne oldugu, hukuki temelleri, reklam hukuku
acisindan mevcut ve muhtemel ihlaller ve yaptirimlari emsal kararlar esliginde incelenecektir.

“Etkileyici Pazarlama” kavramindan da anlasilacagi iizere; bu teknik ile yapilan reklamlarda
inandiricilik ¢cok dnemli bir rol oynamakta; tiiketicinin bu faaliyetleri bir reklam olarak degil, sanki
takip ettigi fenomenin normal giinliilk yasantisi igerisinde ve sahsi tecriibesiymis gibi algilamasi
amaglanmaktadir. Bu noktada reklam ajanslari tarafindan hazirlanan metinlerde samimi bir dil
kullanilmasi1 ve bu tanitim faaliyetlerinin arkadas ortaminda verilen bir tavsiye olarak goriilmesi icin
Ozen gosterilmesi dikkat ¢ekmektedir. Bu yonteme “Word of Mouth Marketing” (WOMM)
denilmektedir. Tiirkceye “agizdan agiza reklamcilik” veya “kulaktan kulaga reklamcilik” olarak
cevirebilecegimiz bu yontem ile, tiiketicinin giivenini kazanan influencerlar aileden biri veya yakin bir
dost gibi hareket ederek ilgili {irlinlin satislarii artirmaktadirlar. Yapilan bir arastirmaya gore;
tiketicilerin %74l satin alma kararlarinda kulaktan kulaga iletisimin 6nemli bir etken oldugunu
belirtmistir. '

Ozetle; etkileyici pazarlama tekniginin temel amaci; tiiketicilerin influencerlara duyduklar1 giivenin
kullanilmasiyla; tiiketiciler ile markalar arasinda giiclii bir bag kurarak satiglari en iist diizeye
cikarmaktir.

Tiirk Reklam Hukuku Diizenlemeleri ve Influencer Marketing
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Hukukumuzda etkileyici pazarlama yontemi ile sosyal medyada fenomenler araciligiyla yapilan
reklamcilik faaliyetlerine iliskin 6zel bir diizenleme mevcut olmadigindan; bu konuda Tiirk
hukukunun reklamciliga iliskin diizenlemeler ¢ercevesinde bir inceleme yapilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de reklam hukukuna iliskin temel diizenlemeler; 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun ve bu kanuna dayanarak ¢ikarilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’dir. Yonetmeligin  “Kapsam” baghklt 2. maddesinde yonetmelikte yer alan
diizenlemelerin yayvinlandigi platform fark etmeksizin, tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam igin
gecerli oldugu hiikiim altina almmustir. isbu ydnetmelik ile reklamciliga iliskin temel ilke ve esaslar
belirlenerek tiiketicinin korunmasi amaglanmaktadir.

Bilindigi tizere; tiiketicilere yonelik her tiirli uygulamada “ortalama tiiketici” esas alinmaktadir.
Yonetmeligin “Tanimlar” baglikli 4. maddesinde ortalama tiiketici “ficari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden, tiiketici iglemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul
diizeyde bilgiye sahip olan ger¢ek veya tiizel kigi” seklinde tanimlanmaktadir.

Etkileyici pazarlama yontemiyle sosyal medya platformlar {izerinden yapilan reklamcilik faaliyetleri
TKHK md. 61 hikkmii geregince ticari reklam kapsamindadir.

“Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini
va da kiralanmasin saglamak, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel ve benzeri yollarla
gergeklestivilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir.” olarak anilan bu diizenleme
geregince sosyal medyada yapilan tiim reklam ve tamitim faaliyetleri, ticari reklamlara iligkin
diizenlemelere tabidir.

Bu sebeple, bu nitelikte reklamlar yapilirken, {icretli bir isbirligine dayanildigin1 belirtme
yiikiimliiliigii ongoriilmiistiir. Isbu husus Yonetmelik’in 6. maddesinde yer alan “reklamlarin ayirt
edilmesi ilkesi”ne dayanmaktadir. Buna gore; bigcimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir
reklamin, reklam oldugu acikca anlagilmalidir. Dolayisiyla sosyal medya fenomenleri araciligiyla
reklamlarin tiiketiciye tavsiye ve tecriibe adi altinda sunulmasi agik¢a hukuka aykirilik teskil
etmektedir.

Bu hukuka aykiriliklarin incelenmesi dahil olmak iizere; ticari reklamlarin mevzuata ve temel ilkelere
uygunluk denetiminin yapilmast ve ihlallere ydnelik yaptirimlar uygulanmasi amaciyla Ticaret
Bakanligi’na bagl Reklam Kurulu olusturulmustur. Son zamanlarda, Reklam Kurulu’nun verdigi ihlal
kararlart ve yaptirnmlar sebebiyle; sosyal medyada link verme yoluyla yapilan reklamlarda
“#isbirligi” etiketi kullanilmaya baslanmistir. Bu etiketin yazilmasi ile ortalama bir tiiketicinin bu
tanitimin Ucret karsiligi yapilan bir reklam oldugunu anlayabilecegi diisiiniilmiis; bu sekilde de
herhangi bir yaptirimla karsilasilmamasi amaglanmistir. Ne var ki reklam metinlerinde kullanilan
gercege dayali olmayan ifadeler, dvgililer, fenomene duyulan giiveni kullanarak dostane tavirlarla
reklam algisinin olugsmamasi yoniindeki ¢abalar basli bagina reklamin ayirt edilmesi ilkesine aykirilik
teskil etmektedir. Kaldi ki isbu etiket paylasimlarda en goriilmeyen yerlere, ¢ok kii¢iik puntolarla ve
silik renkler ile yazilmaktadir. Dolayisiyla sadece #igbirligi etiketinin yazilmasi ile sorumlulugun sona
ermeyecegini; ilgili reklam metinlerinin de reklam hukuku ilkelerine gore diirlist bir sekilde, reklam
oldugunun agikea alti ¢izilerek olusturulmasi gerekecegini diistinmekteyiz.

Nitekim Ticaret Bakanligi tarafindan 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a
dayanilarak hazirlanan ve sosyal medya etkileyicileri (influencerlar) tarafindan yapilan ticari reklam
ve haksiz ticari uygulamalara iliskin incelemelerde esas teskil etmek iizere, Reklam Kurulu'nun
04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali ilke karar1 olarak kabul edilen
05.05.2021 tarihli “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”u yayimlanmasi ile de bu kanaatimiz dogrulanmstir. isbu
kilavuzun Sosyal Medya Etkileyicisinin Yikiimliiliigi baglikli 6. maddesinde influencerlarin



yaptiklari reklamlarda uymalar1 gereken kurallar 6zellikle belirlenmistir. Kilavuzun 7 — 10. maddeleri
arasinda da influencerlarin farkli platformlarda yaptiklari ticari reklamlarin igerigine yonelik bazi
kurallar 6ngorilmustiir.

Ornegin; igerigin yalnizca kisa bir siire icin goriilebildigi mecralarda yapilan (6rnegin Snapchat ve
Instagram hikayeleri) reklamlarda, paylasim siiresince reklam verene iliskin ad, marka, ticaret unvani
gibi tanitic1 bilgilerden herhangi biri ile birlikte asagida belirtilen etiketlerden ya da agiklamalardan en
az birine yer verilmesi gerektigi ongorilmiistiir:

“ #reklam, #reklam/tanitim, #sponsor, #igbirligi, #ortaklik, @(reklam veren) ile isbirligi, @(reklam
veren) tarafindan saglandi, @(reklam veren) tarafindan hediye olarak alindi.”

Kilavuzun Temel Ilkeler bashkli 5. maddesinde ise isbu etiketlerin nasil ve ne sekilde
konumlandirilmas1 ve kullanilmasi gerektigi hiikiim altina alinmistir. Buna goére sosyal medya
etkileyicileri tarafindan kullanilan etiket ve agiklamalar; paylasim icinde kullanilan renklerden ve
arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve kolaylikla okunabilir biiyiikliikte olmali, tiiketicilerin

paylasimla ilk karsilastiklar1 anda baska bir sey yapmalarina gerek kalmadan paylasimin ticari

reklam oldugu anlasilacak bicimde ve konumda belirtilmeli, payvlasimda baska etiket ve
aciklamalara yer verilmesi durumunda bu etiket veya aciklamalar arasinda goriinebilir sekilde
belirtilmeli, paylasimin yer aldigi mecramin ara yiiz ve teknik o6zellikleri de dikkate alinarak

tiiketiciler tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bicimde sunulmahdir.

Dolayisiyla Ticaret Bakanligi’nin bu yeni tarihli mevzuati ile de giin gegtikce tiiketicinin korunmast
ilkesi baglaminda ticari reklamlarin igerigine yonelik yeni siki sekil kurallarinin getirilecegi
anlagilmaktadir. Bununla birlikte; ilerleyen zamanlarda kurulun bu hususa dayali birgok yaptirim
karar1 verecegi kanaatindeyiz.

Ayrica, Yonetmelik’in 22. Maddesinde “ortiilii reklam yasa@” diizenlenmistir. Ortiilii reklam
“reklam oldugu acitk¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iliskin isim, marka, logo ya da diger ayut edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani ya da isletme
adlarimin  reklam yapmak amaciyla yer almasimi ve tamitict mahiyette sunulmasi” seklinde
tanimlanmustir.

flgili diizenleme ile her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi
yasaklanmigtir. Fakat influencer marketing yontemi ile reklamlarin ayirt edilmesi ilkesi ve ortiilii
reklam yasagi yukarida bahsettigimiz ilizere bir¢ok farkli sekilde ihlal edilmektedir. Geleneksel
reklamcilik yontemlerinden siyrilarak satiglarini en iist diizeye ¢ikarmak isteyen markalar ve reklam
ajanslari; tliketiciyi etkileyebilmek, influencera duyulan giiveni kullanarak marka ile gliglii bir bag
kurmak i¢in psikoloji bilimini de kullanmak suretiyle diiriistliik ilkesine aykirt metinler olusturmakta
ve tiiketicileri bu sekilde etki alanlarina alarak daha fazla alisveris yapmaya yonlendirmektedirler.

Yonetmelik’in 16. Maddesinde “tanikli reklam™a iligkin kural ve yasaklar diizenlenmistir. Buna gore;
reklamlarda, tamikligina bagvurulan kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma
sonuglarina dayanmayan ve gergek olmayan; gegerliligini yitiren veya baska nedenle uygulanamaz
duruma gelen hi¢bir taniklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz. Uygulamada
influencer marketing yoOnteminin “tanikli reklam”™ kapsaminda da degerlendirilecegi kabul
edilmektedir. Bilindigi lizere; influencer marketingde sosyal medya fenomenleri ilgili iiriinii uzun
stiredir kullandiklarini, {iriiniin birgok faydasini gordiiklerini ifade ederek tanitim yapmaktadirlar.
Dolayisiyla fenomenler bu kapsamda tanikligina basvurulan kisiler olmakta; tanitimimi ve reklamim
yaptiklar1 iriinleri gercekten kullanmadan tiiketicilere Onermeleri ise hukuka aykirilik teskil
etmektedir.

Reklam Kurulu’nun Hukuka Aykir: Reklamlara iligkin Yaptirimlari



Reklam Kurulu Baskanligi’na, tiiketicileri aldatici veya mevzuata aykiri ticari reklamlarla ilgili
olarak; tiiketiciler, rakip firmalar ve kamu kurum ve kuruluslari basvuruda bulunabilecegi gibi,
Reklam Kurulu tarafindan re’sen inceleme baslatilmasi da miimkiindiir.

Reklam Kurulu kararlan tiiketicilerin aydinlatilmasi, bilgilendirilmesi ve ekonomik c¢ikarlarinin
korunmasi amaciyla Bakanlik¢a aciklanmakta ve uygulanmaktadir.

Kurul’un hukuka aykir1 reklamlar agisindan uygulayabilecegi yaptirimlar su sekilde siralanabilir:

- Ilgili reklam1 durdurma

- Ayni yontemle diizeltme

- Idari para cezasi

- Gerekli goriilen hallerde ise 3 aya kadar tedbiren durdurma cezasi

Isbu yaptirimlar birlikte ve/veya ayr1 ayr1 uygulanabilmektedir.

Kurul kararlart incelendiginde; idari para cezasinin reklam verenlerle birlikte “influencerlar”a da
uygulandig1 goriilmektedir. TKHK md. 77 hiikkmii uyarinca; 26 Aralik 2020 tarihli Resmi Gazete’de
yayinlanan “6502 Sayih Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 77’nci Maddesine Gore
2021 Yihnda Uygulanacak Olan Idari Para Cezalarna iliskin Teblig”de, 2021 yili itibariyle
internet lizerinden yapilan reklam ve tanitimlarin hukuka aykirt bir sekilde gerceklestirilmesi halinde
verilecek idari para cezasi1 114.326 TL olarak belirlenmistir.

Her ne kadar 6ngoriilen idari para cezasinin miktari, ticretli isbirligi sayesinde elde edilen menfaate
oranla az olsa da; bu noktada yaptirnmlarin uygulanmasi sosyal medya fenomenlerini tedbir almaya
tesvik etmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Reklam Kurulu Kararlarinda Etkilevici Pazarlama

Kurul her ay bir biilten yayinlayarak ihlalleri degerlendirmektedir. ? Etkileyici pazarlama konusundaki
ilk karar 14.07.2020 tarihli 299 Sayili Reklam Kurulu Toplantis1 Basin Biilteninde yer almustir. *

(-) Dosya numarasi 2020/500 olan karara konu olayda, sosyal medya iizerinden influencerlar
araciligiyla takviye gida niteligindeki bir {irliniin reklam ve tanitimi yapilmis, isbu reklamlarda saglhiga
iligkin ifadeler yer almistir. Oysa hukukumuzda takviye gidalara yonelik reklamlarda saglik
beyanlarinin kullanilmasi kati bir bicimde yasaktir.

Kurul 6ncelikle reklam veren sirket hakkinda 104.781 TL idari para cezasina hilkkmetmistir. Konumuz
acisindan dikkat c¢eken husus ise; Kurul’un, reklam veren sirketin yaninda, s6z konusu iiriiniin
tanitimini yapan influencerlar yani sosyal medya fenomenleri hakkinda da ayr1 ayr1 104.781 TL idari
para cezasina hitkmetmis olmasidir.

Influencerlara yonelik ihlal kararlarinda kurul; séz konusu iiriiniin ger¢ekten fenomen tarafindan
kullanilarak iddia edilen etkinliginin bizzat deneyimlendigi seklinde bir algi olusturuldugunu, bu
durumun gercegi yansitmadigini ve dolayisiyla séz konusu reklamlarin aldatict ve yaniltic
oldugundan bahisle yonetmeligin tanikli reklamlara iligkin hiikiimlerine aykir1 oldugunu ifade
etmigtir.

Buna ek olarak; sosyal medya hesaplarinda yayinlanan bu tanitimlarda, igerigin acik¢a reklam
oldugunun belirtilmemesinin de ortiilii reklam kapsaminda oldugu ve bu hususun reklam mevzuatina
aykirilik teskil ettiginden bahsedilmistir.
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(-) Kurulun 08.12.2020 tarihli biilteninde yayinlanan 2020/3318 dosya numaral kararinda ise, iinlii bir
oyuncu kisisel sayfasinda bir video paylasimi yaparak; zayiflama cayr niteligindeki bir iiriini
kullanmast ile zayif kaldigini, iirliniin ¢ok hizli bir sekilde 6dem attirdigini ve ¢ok memnun kaldigini
dile getirmigtir. Kurul bu hususta, s6z konusu iirlinliin gergekten bu oyuncu tarafindan kullanilarak
iddia edilen etkinliginin bizzat deneyimlendigi seklinde bir algi olusturuldugunu ve bu durumun
gercegi yansitmadigini, tiiketiciyi aldatici - yaniltici nitelikte bir reklam oldugunu gerekce gostererek
ihlal karar1 vermistir. *

(-) Kurul’un 9 Mart 2021 tarihli biilteninde direkt olarak “Ortiilii Reklam” baslig1 altinda influencer
marketing’e iligskin kararlara yer verilmistir. Bunlardan ilki 2020/4790 dosya no.su ile yapilan
incelemede; bir sosyal medya fenomeni hakkinda sahsi Instagram hesabinin hikayeler kisminda link
vermek ve takipgilerini “etkilemek” suretiyle hikaye boliimiinde yer alan “... eki ... markette ... 1
lira, ... markette ... 5 lira, yukar1 kaydirin abla” gibi ifadelere, muhtelif iiriin isimlerine ve avantajl
oldugu iddia edilen fiyatlara yer verdigi, boylece takipgilerinin iirlinleri satin alabilmesi i¢in ilgili
aligveris sitesine yonlendirdigi, dolayisiyla firmayla arasinda reklam anlasmasi oldugu halde

isbirligi yapildigina dair bilgilendirme yapilmadigi, bdylece acikca reklam oldugunun
anlasiimadigi, herhangi bir reklam ibaresi bulunmadan markanin ortiilii reklaminin vapildigina

karar verilmis olup; reklamlar1 durdurma cezasi verilmistir.’

(-) Bir diger dikkat ¢eken karar ise Kurul tarafindan 2021/723 numarali dosya ile yapilan inceleme
sonucunda; bir bagka sosyal medya fenomeni hakkinda verdigi reklamlar1 durdurma cezasidir. S6z
konusu kararda; sahsin Youtube kanalinda yer alan videosunda; bir cep telefonu ile fotograflar
cektigini ve “Normalde cep telefonuyla arkadagslar bu tarz pozilar, bu tarz fotograflar ¢cekmemiz pek
miimkiin degil ama bu markamin Pro modunda size Shutter ayart sundugu icin bu tarz fotograflar
¢ekebiliyorsunuz. Cok karanlik bir ortamda ¢ekim yapmak zorunda kaldik. Normalde bu tarz karanlik
ortamlarda normal siwradan bir cep telefonu kamerasiyla ¢ekim yapmak pek kolay olmuyor, hatta
imkansiz oluyor. Fakat bu telefonun diisiik 151k moduyla gordiigiiniiz gibi bu tarz canli, gayet net
fotograflar ¢ekebildik.” seklindeki ifadeler kullandig: tespit edilmistir. Yapilan inceleme sonucunda
anilan markanin reklaminin yapildigi, ancak firmayla arasinda reklam anlagmasi oldugu halde isbirligi
yapildigina dair bir bilgilendirme yapilmadigi, boylece s6z konusu video iceriginin agik¢a reklam
oldugunun anlagilmadigi, markanin Ortiilii reklaminin yapildigina karar verilmistir.

Gorildigi iizere giin gectikte Reklam Kurulu’nun bu yontemin hukuka aykiri olduguna iligkin
kararlar1 artmakta; yapilan incelemeler sonucunda birg¢ok ihlal karar1 verilmektedir.

6502 sayilh TKHK md. 78 hiikmiine gore Reklam Kurulu'nun verdigi kararlar idari yaptirim
niteliginde oldugundan; bu kararlar uyarinca hakkinda yaptirim uygulanan kisi ve kurumlar idare
mahkemelerinde iptal davasi agabileceklerdir. Bu iptal davalar sonucunda etkileyici pazarlamaya
iliskin verilecek ve emsal nitelikte olacak yargi kararlar1 ise hukuk camiasi tarafindan merakla
beklenmektedir.

Stj. Av. Riiveyda Eslem Yasar
AGT Hukuk Biirosu

Bu yazi AGT Hukuk Biirosu tarafindan hazirlanmis olup; 6nceden yazili iznimiz olmadan
kopyalanamaz, kullanilamaz ve dagitilamaz.
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