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Ozet: Sosyal medyanin hizla gelismesi ve pandemi siireciyle
birlikte dijital pazarlamanin 6nemi artmis, bu durum 6zellikle sosyal
medya influencerlarini ticari hayatin merkezine yerlestirmistir. Ge-
nis takipgi kitlelerine ulasabilen influencerlar, isletmeler tarafindan
Griin tanitiminda etkili bir arag olarak kullaniimaktadir. Ancak bu giig,
bazi haksiz ve hukuka aykirt uygulamalari da beraberinde getirmis-
tir. Influencerlarin, gercekte kullanmadiklart Griinleri tanitarak veya
takipgilerini manipile ederek pazari yénlendirmeleri, haksiz rekabet
sorunlarini giindeme tasimaktadir. Tiiketicinin korunmasi, haksiz
rekabetin dnlenmesi ve cezai sorumlulugun belirlenmesi agisindan
influencerlarin hukuki konumunun netlestirilmesi, dijital ticaretin
dirtstlik ilkesi ¢ercevesinde siirdiriilebilmesi bakimindan biyiik
onem tasimaktadir. Bu calisma, sosyal medya influencerlari araci-
higiyla yaritillen pazarlama faaliyetlerinin hukuki altyapisini incele-
mekte ve ortaya gikabilecek hukuka aykiri davraniglarin Tiirk ticaret
hukuku ve ceza hukuku bakimindan sonuglarini degerlendirmeyi
amagclamaktadir.
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Abstract: The rapid development of social media and the im-
pact of the COVID-19 pandemic have increased the importance of
digital marketing, placing social media influencers at the center of
commercial activities. Influencers, who can reach large audiences,
are used by businesses as powerful tools for product promotion.
However, this influence has also led to unfair and unlawful practic-
es. By promoting products, they have never used, or manipulating
their followers to create artificial popularity, influencers have intro-
duced new dimensions to unfair competition. Clarifying the legal
responsibilities of influencers is crucial for ensuring consumer pro-
tection, preventing unfair competition, and determining criminal i-
ability. This study aims to examine the legal framework of marketing
activities conducted through social media influencers and evaluates
the potential legal consequences of such actions under Turkish com-
mercial and criminal law. Ultimately, the study aims to contribute to
the establishment of ethical and lawful standards in digital market-
ing practices in line with the principle of good faith.

Keywords: Social Media, Marketing Through Influencers, Un-
fair Competition Offense, Legal Status of Influencers, Legal and
Criminal Liability of Influencers.

GIRIS

Guntimiiz dijital caginda, 6zellikle teknolojinin ve internetin ge-
lismesiyle birlikte, sosyal medya kullanimi1 her gecen giin artmakta ve
yayginlasmaktadir. Onceleri sadece sosyal ihtiyaglarin karsilanmasi
ve temel iletisimin saglanmasina hizmet eden bu platformlar, giinii-
miizde bu amacin da otesine gegerek ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
etkilesimlerin yogun olarak yasandig1 dinamik sanal pazarlar haline
gelmistir. Teknolojinin ¢cok hizl1 gelistigi, internet kullaniminin artarak
her yerden erisimin kolaylastig1 bu stirecte, genis kitlelere masrafsiz ve
hizli bir sekilde ulasma imkani, sosyal medyay1 hem tiiketiciler hem
de mal ve hizmet sunan herkes i¢in vazgecilmez bir pazarlama araci
haline getirmistir.

Ozellikle COVID-19 pandemisinin kiiresel etkileriyle birlikte, sosyal
medya tizerinden ytirtitiilen pazarlama faaliyetleri dikkat ¢eken bir artis
gostermistir. Bu yeni nesil pazarlama hem tirtinlerin hem de hizmetle-
rin genis kitlelere ulagtirilmasini kolaylastirmakta, aym zamanda tiike-
tici ile tiretici arasindaki etkilesimi saglamlastirmaktadir. Ancak sosyal
medya kullaniminda herkesin takipgileri tizerinde esit etki gtictine sahip
olmadig1 goriilmektedir. Baz1 kullanicilar, olagantistii takipgi sayilarma
ulasarak, diger kullanicilar tizerinde belirleyici bir etki olusturabilmek-
tedir. Bu kapsamda, sosyal medya fenomenleri olarak adlandirilan ve
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genis kitlelere hitap eden kisiler, farkli platformlarda tirettikleri icerik-
lerle tiiketici tercihlerinde yonlendirici rol tistlenmekte, bu baglamda
yeni nesil pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina vesile olmaktadir.

Fenomenlerin sahip oldugu bu avantaj, ticari hayatta da markala-
rin hedef kitlelerine dogrudan ulasabilmesine olanak tanimaktadir. Bu
bakimdan tesebbiisler, 6zellikle fenomenlerin sahip oldugu genis ta-
kipci kitlesini goz ontinde bulundurarak sosyal medya fenomenleriyle
is birligi yapmakta ve bu vesileyle tirtin tanitimlarmi daha etkili hale
getirmeyi amaclamaktadirlar. Kisacasi, fenomenlerin genis takipci kit-
leleri tizerinde olusturdugu giiven iliskisi, markalarm bu kisileri ticari
tanitim araci olarak kullanmalarini cazip hale getirmistir. Tanitim fa-
aliyetleri, kimi zaman fenomenlerin kendi sosyal medya hesaplarinda
dogal iceriklerle yaptiklar1 paylasimlar ya da kimi zaman video igerik-
lerine entegre edilen reklamlarla gerceklestirilmektedir. Bu yeni nesil
pazarlama yaklasimi, geleneksel reklamciliktan farkl: olarak tiiketiciy-
le daha samimi ve giiven temelli bir iliski kurmay1 hedeflemektedir.
Fakat bu yeni nesil pazarlama yontemi, hukuki agidan gesitli tartisma-
lar1 da beraberinde getirmektedir.

Oncelikle fenomenlerin reklam iceriklerini acikca belirtmeden, ki-
sisel deneyim gibi sunmalar1 durumunda ortaya ¢ikan ortiilti reklam
uygulamalar1 hem haksiz rekabet hem de tiiketiciyi yaniltma kapsa-
minda degerlendirilmekte ve hukuka aykirilik teskil etmektedir. 6102
sayili Tiirk Ticaret Kanunu'nun haksiz rekabet hiikiimleri, 6502 sayil
Ttiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, bu tiir tanitim faaliyetlerinin seffaf
ve diiriist bicimde yturtitiilmesini zorunlu kilmaktadir.

Bununla birlikte, bazi durumlarda fenomenlerin yaniltic1 igerik-
leri, yalnizca 6zel hukuk alaninda degil, ayn1 zamanda ceza hukuku
bakimindan da degerlendirilmekte; 6zellikle dolandiricilik, ticari sir,
bankacilik sirr1 veya miisteri sirr1 niteligindeki bilgi veya belgelerin
aciklanmas, giiveni kotiiye kullanma gibi suclar olusabilmektedir. Bu
baglamda, influencer araciligiyla pazarlamanin hukuki niteligi, yal-
nizca ticaret hukuku perspektifinden degil, ayn1 zamanda ceza huku-
ku yoniinden de ¢ok boyutlu olarak ele alinmalidir.

Calismanin odak noktasini influencerlarin yapmis oldugu pazar-
lama faaliyetlerinin Tiirk ticaret hukuku ve ceza hukuku bakimindan
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degerlendirilmesi olusturmaktadir. Bir diger ifadeyle bu ¢alisma, hem
sosyal medya fenomenleri araciligiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyet-
lerinin hukuki niteligini; haksiz rekabet, aldatic1 reklam ve ceza hu-
kuku baglaminda incelemeyi amaclamakta; hem de bu yeni nesil ta-
nittim biciminin hukuki smirlarini ve sorumluluk rejimini akademik
bir cercevede tartismaya acmay1 hedeflemektedir. Bu ytizden konu,
pazarlama, ticaret hukuku ve ceza hukuku alanlar1 arasinda ¢ok yonlii
ve disiplinler aras1 bir yaklasimin benimsenmesini zorunlu kilmakta-
dir. Bu minvalde calismanin ilk boliimlerinde 6ncelikle influencerin
tanimi ve influencer araciigiyla uygulanan pazarlama modelleri islet-
me disiplini perspektifinde genel hatlariyla aciklanacak; ardindan bu
pazarlama yontemlerinin hukuka aykiri durumlar1 hem Turk ticaret
hukuku hem de ceza hukuku bakimindan degerlendirilecektir.

I. SOSYAL MEDYA INFLUENCERLARI ARACILIGIYLA
PAZARLAMA: UYGULAMA KAPSAMLARI VE
PAZARLAMA TURLERI

Giintimtizde sosyal medya, sadece bir iletisim arac1 olmanin Gtesi-
ne gecerek bireylerin gtindelik hayatlarinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Bu dijital platformlarin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi,
bireylerin duygu ve diistincelerini ifade edebildikleri, bagkalarinn fi-
kirlerini etkileyebildikleri ve genis kitlelere ulasabildikleri bir alan su-
nabilmeleridir.! Geleneksel iletisim ve sosyallesme araclarindan farkh
olarak sosyal medya, bireylere kendilerini daha 6zgiirce ifade etme ve
cesitli topluluklarla etkilesim kurma olanag1 tanimaktadir. Bu imkan,

Cansu Meryem Birinci/Remziye Terkan, “Iletisim Aract Olan Sosyal Medya'nin
Sosyal Degisime Kazandirdig1 Boyut”, Journal of Management Theory and Practices
Research, Y. 2023, S. 4(2), s. 182. Sosyal medyanin pazarlama tizerindeki bu
etkisinin anlasilabilmesinde internet teknolojilerindeki degisimin ¢ok onemli
bir etkisi oldugu gozlemlenmektedir. Sosyal medya olgusu, internetin teknik
altyapisindaki dontisimle birlikte sekillenmis; 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin
gelisimiyle yeni bir iletisim paradigmasi ortaya ¢ikmistir. Web 1.0 doneminde
kullanicilar, yalnizca sunulan igerikleri pasif bigimde tiiketen konumdayken;
Web 2.0 ile bu yap1 koklu bicimde degismis, bireyler dijital ortamda hem igerik
tiiketicisi hem de tireticisi héline gelmistir. Bu dontisim ozellikle, geleneksel
medyada hakim olan tek yonlii iletisim modelinin yerini, karsilikli etkilesime
dayal: cift yonlii bir iletisim yapisina birakmasiyla baslamistir. Detayl bilgi igin
bkz. Yasemin Gedik, “Pazarlamada Yeni Bir Cerceve: Sosyal Medya ve Web 2.0”,
Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, Y. 2020, S. 3(1), 257-258.
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sirketlerin, popiiler figiirlerin, siyasetcilerin ve kanaat onderlerinin
toplum tizerindeki yonlendirme ve alg1 olusturma giictinii arttirarak
sosyal medyayz1 stratejik bir arag haline getirmektedir.

Sosyal medyanin bu dontistuirticti etkisi, dijital platformlarin tica-
ri faaliyetlerde yogun bir sekilde kullanilmasini da yayginlastirmistir.
Teknolojik gelismeler ve medya kaliplarindaki degisim, geleneksel
medyanin etkisini azaltirken, dijital mecralarin pazarlama stratejile-
rindeki roliinti gticlendirmistir.? Bir diger ifadeyle, klasik donemden
dijital caga gecisle birlikte, pazarlama alaninda yerlesik birgok kavram
yeniden tanimlanmakta; ge¢misin etkili reklam araglar1 giintimiiz tii-
ketici davranislar: karsisinda yetersiz kalmaktadir.?

Pazarlama alanindaki bu dijital gelisim ve sosyal medyanin tii-
keticiler tizerindeki bu kagmilmaz etkisi, sirketlerin pazar paylarmi
koruma ve varliklarini stirdiirtilebilme adina tiiketiciler ile daha etkin
bicimde iletisim kurma stratejilerini degistirmistir. Reklam faaliyetleri,
bu hedeflere ulasmada 6nemli bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmak-
tadir. Ancak gintimiiz tiiketicisinin beklentileri ve davranislari bu di-
jital dontistim ile hizla degismekte; geleneksel reklamlarin ttiketiciler
tizerindeki etkisi giderek azalmaktadir. Ozellikle klasik reklamlara
maruz kalan tiiketiciler, bu icerikleri gormezden gelme ya da reklam
verilen iletisim kanallarini degistirme/kapatma egilimindedirler. Bu
nedenle, tiiketicilerin zamanlarinin biiytiik bir kismini harcadiklari sos-
yal medya ortamy, tiiketicilerle daha yakin ve anlaml iliskiler kurabil-
mek adina, reklam stratejileri agisindan kritik bir arac haline gelmistir.*

Bu durumun temel sebeplerinden biri olarak, sosyal medya plat-
formlar: tizerinden artik ¢ok genis kitlelere ¢ok hizli bir sekilde ulasi-
labilme imkanina sahip olunmasi goz éntinde bulundurulabilir. Dijital
teknolojilerinin sundugu erisim kolaylig1 sayesinde sosyal medya plat-

Reham Shawky Ebrahim, “The Role of Trust in Understanding the Impact of Social
Media Marketing on Brand Equity and Brand Loyalty”, Journal of Relationship
Marketing, Y. 2020, S. 19(4), s. 288.

Fatos Karahasan, Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin Kurallar:, Dogan
Kitap, Istanbul 2012, s. 32.

Ayda Sabuncuoglu/Goker Giilay, “Sosyal Medyada Gorsel Paylasimdan
Reklamciliga: Instagram Reklamlarmin Geng Kullanicilar Uzerine Etkisine Dair
Bir Arastirma”, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Y. 2016, C. 7 (15),
5.108-109.
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formlarina giiniin her saatinde ve her yerden ulasilabilmesi, bu alanla-
11 bireylerin giindelik yasamlarimin vazgecilmez bir parcasi haline ge-
tirerek djjital tiiketici kavraminin ortaya ¢tkmasina neden olmustur.

Markalar, satis hacimlerini gticlendirmek ve goruntirliiklerini art-
tirmak amaciyla sosyal medya platformlarinda aktif bicimde yer al-
makta ve hedef kitlelerine ulasmak icin gesitli tutundurma stratejileri
gelistirmektedir. Ozellikle, bu yontemlerin yiiriitiilmesinde yalnizca
tesebbiislerin kendi kurumsal hesaplar:1 kullanilmamakta, ayni za-
manda sosyal medya kullanicilarinin icerik tiretme ve etkilesim kurma
becerilerinden de faydalanilmaktadir.® Bu agidan, dijitallesme ile orta-
ya cikan ve geleneksel tinlti kavramini yeniden sekillendiren “sosyal
medya fenomenleri (mikro {inlii)” dikkat cekici bir rol tistlenmekte-
dir.” Takip eden boliimde sosyal medya fenomenlerinin dijital pazar-
lamadaki rolii ana hatlariyla degerlendirilecektir.

A. Dijital Doniisiimiin Yeni Pazarlama Dinamikleri:
Fenomenlerin Dijital Pazarlamada Rolii ve Kullanimi

Yukarida ana hatlariyla ifade edildigi tizere, sosyal medya plat-
formlarinin hizla yayginlasmasi, yalnizca bireylerin iletisim bicimle-
rini degil, ayn1 zamanda ekonomik ve ticari faaliyetlerinde bir takim
onemli degisikliklere maruz kalmasina neden olmustur. Ozellikle sos-
yal medya platformlari, markalar acsindan geleneksel pazarlama anla-
yisinin otesine gecerek, dogrudan ve etkilesimli iletisim kurma imkéani
sunan yeni bir stratejik alan haline gelmistir.

Bu degisimin merkezinde, bu platformlarda igerikler tireterek ge-
nis kitlelere ulasan ve zamanla takipgi sayilarin arttirarak taninirlik
kazanan sosyal medya fenomenleri yer almaktadir. Fenomenler, takip-
cileriyle kurduklar: giiven temelli iliski sayesinde, geleneksel reklam-
larin yerine markalarin tirtin ve hizmetlerini pazarlamak icin tercih

Alev Kogak Alan/Ebru Ttimer Kabadayi/Tugbay Eriske, “{letisimin Yeni Yiizii:
Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas1”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
Y. 2018, S. 17(66), s. 494.

Alev Aslan/Derya Giil Unli, “Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi:
Instagram Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme”, Maltepe Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Y. 2016, S. 3(2), s. 44.

7 Aslan / Unld, s. 4.
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ettigi etkili araclar haline gelmistir. Bu durum, “fenomenlik” kavramini
yalnizca dijital bir kimlikten ibaret olmaktan ¢ikararak, profesyonel bir
meslek pratigine dontistiirmiistiir.®

Burada oncelikli olarak incelenmesi gereken 6nemli konulardan
biri, sosyal medya fenomeni olgusunun tam olarak ne oldugu soru-
sudur. Bu sorunun cevaplanabilmesi igin ‘sosyal medya fenomeni’ ve
‘influencer’ kavramlarinin da ayr1 ayr1 incelenmesi gerekmektedir. Bu
konunun doktrinde tam olarak anlasilamamis olmasi nedeniyle birbiri
yerine, diger bir ifadeyle es anlamli olarak kullanilabilecegine yone-
lik baz1 goriisler oldugu gozlemlenmektedir.” Fakat bu iki kavramin
es anlamli kavramlar olarak kabul edilmesi yerinde degildir. Bunun
nedeni, her influencer ayn1 zamanda bir sosyal medya fenomeniyken;
her sosyal medya fenomeni bir influencer degildir.

‘Influencer’” teriminin Tiirkge karsili1 ‘etkileyen” olmasina ragmen,
orijinal hali kavramsal olarak benimsenmis ve dilimize yerlesmistir."

Ruhan Iri, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yohnelik
Tutum Olgegi: Gegerlik ve Giivenirlik Arastirmas1”, Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi,
Y. 2022, S. 8(3), s. 514.

Ebru Avci/Bilsen Bilgili, “Sosyal Medya Fenomen Ozelliklerinin Takipgilerin
Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi”, Tourism and Recreation,
Y. 2020, S. 2(Ek 1), s. 84; ayrica bkz. Emel Tanyeri Mazic1i/Hande Hekimoglu
Toprak, “Niifuz Pazarlamas: (Influencer Marketing) ve Satin Alma Davranisi
Iliskisi: Sosyal Ag Kullanicilart Uzerinden Bir Arastirma”, Uluslararas: Toplum
Arastirmalar Dergisi, Y. 2020, S. 16(31), s. 4265.

Hiseyin Bulut, “Influencer ve Fenomen Araciligiyla Pazarlama Kavramlarinin
Degerlendirilmesi ve Bu Cercevede Influencerin Takipgilerine Karsi Dogan
Sorumlulugu”, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Y. 2024, S. 26(1),
s. 760. Doktrinde influencer i¢in “niifuzlu”, influencer marketing icin “niifuz
pazarlamast” kavramlarmi {ireten goriis icin bkz. Merve Ozel, Sosyal Medya
Hukukunda Influencer Marketing (Niifuz Pazarlamasi) Sézlesmeleri, Giincellenmis ve
Genisletilmis 2. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara 2025, s. 35. Ayrica T.C. Ticaret
Bakanlig tarafindan 2021 yilinda yayimlanan Kilavuzda ise influencer “sosyal
medya etkileyicisi” olarak tanimlanmistir. Ayrintili bilgi icin bkz. T.C. Ticaret
Bakanlig1, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”, Tanimlar m. 4, https:/ / tuketici.
ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-
ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg, (e.t. 24.09.2025). Influencer sozcuiguniin
ulusal literatiirde 1ngilizce’ den 8diing alinmis hali yerine Tiirkce karsiligi olan
“etkileyici kisi” olarak kullanilmas1 gerektigini savunan goriis icin Bora Acan,
“Influencer Marketing Teriminin Tiirk¢e Karsiligi Olarak Kullanilan Kelime
Gruplarmin Analizi ve Bir Terim Onerisi: “Etkileyici Kisi Pazarlamasi”” iginde

10
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En genel tanimiyla influencer, sosyal medya platformlarda icerik tire-
terek belirli bir takipci kitlesi {izerinde gitivene dayal1 etki kurabilen,
bu etkiyi marka iletisimi, tirtin tanitimi ve tiiketici yonlendirmesi ama-
cyla kullanabilen birey olarak ifade edilebilir."! Baska bir ifadeyle pa-
zarlama stireclerinde, geleneksel reklamciligin 6tesine gecerek tiiketi-
ciyle dijital platformlar tizerinden duygusal ve sosyal bag kuran, satin
alma kararlarmi dogrudan etkileyebilen kisi olarak tanimlanabilir.'?
Genis ve nitelikli takipgi kitlesiyle stirekli etkilesim icinde olan influ-
encerlar, sunduklari tirtin ve hizmetleri yalnizca tanitmakla kalmay1p,
ayni zamanda bu trtinlerin marka degerinin olusmasina ve hizli geri
doniis saglayan satis siireclerinin tetiklenmesine dogrudan katk: sun-
maktadir. Bu baglamda ortaya ¢ikan yeni reklamcilik modeli, gelenek-
sel ajans yapilarindan farkl olarak, birey merkezli ve topluluk temelli
bir yaklasimi benimsemektedir. Ozellikle pazarlama iletisiminin mer-
kezine yerlesen bu figitirler, tiiketici davranislarini yonlendirme kapa-
sitesiyle birlikte dijital reklamciligin yeni ytiztinii temsil etmektedir."

Sosyal medya fenomeni ise, dijital platformlarda (6rnegin Instag-
ram, YouTube, X (Twitter), Facebook gibi) diizenli ve 6zgtin igerik tire-
terek belirli bir takipci kitlesiyle etkilesim kuran; bu etkilesim sayesin-
de dijital gortintirltigtint artiran ve zamanla sosyal etki giicti kazanan
birey olarak tanimlanabilir."* Gorsel icerikler, canli yayinlar ve kisisel
anlatilar yoluyla takipgileriyle duygusal bag kuran bu kisiler, sanal
topluluklar iginde hem igerik tireticisi hem de kanaat 6nderi vazifesini
tistlenmektedir. Burada goz ontinde bulundurulmasi gereken husus,
bir sosyal medya fenomeni olabilmek icin tiretilecek 6zgtin ve diizen-
li iceriklerin ayni1 zamanda bir pazarlama faaliyeti olma zorunlulugu

Dijital Pazarlamada One Cikan Basliklar ve Uygulamali Calismalar, (ed., Hatice Segil
Fettahlioglu/Fatma Giil Bilginer Ozsaatci), Ozgiir Yayinlari, Gaziantep 2023, s.
49. Bu calismada influencer terimi, kavramsal olarak ingilizce' den benimsenmis
haliyle kullanilacaktir.

Selcen Vodinali/Omer Sezai Aykag, “Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya” iginde
Pazarlama ve Perakendecilik: Dijital Cagin Déniisiimleri, (ed., Omer Sezai Aykag/
Aykut Y1lmaz), C)zgﬁr Yayinlari, Gaziantep 2024, s. 171.

Ayse Saritas, “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam
izleme Tercihi”, The Journal of International Scientific Researches, Y. 2018, S. 3(4), s.
66.

13 Vodinali/ Aykag, s. 172.

% 1w, 5. 515.
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bulunmamasidir. Bu bakimdan bir sosyal medya fenomeni ancak ve
ancak sosyal medya tizerinden bir dijital pazarlama faaliyeti yurtitti-
glinde influencer olarak kabul edilecektir.”

Sosyal medya fenomenleri ile ilgili tartisiilmasi gereken bir diger
husus da bu fenomenlerin klasik anlamda tinlii stattisiinde kabul
edilip edilemeyecegi sorunudur. Bu agidan doktrinde 6ne ¢ikan ilk
kavramsallastirmalardan biri, Theresa M. Senft tarafindan ortaya ati-
lan “mikro tnlti” (micro-celebrity) yaklasimidir.'* Mikro tinlii, dijital
ortamda takipgileri bir hayran kitlesi olarak goren ve bu kitleyle et-
kilesim kurmak tizere kendini bilingli bicimde yapilandiran bireyleri
tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir. Bu kisiler, cevrimici gorii-
niirltiklerini stirdiirebilmek igin takip¢i kazanilmasina ve yonetimine
dayal: stratejiler gelistirerek igerik {iretimi, kisisel marka insas1 ve sos-
yal etkilesim gibi pratiklerle dijital sohretlerini pekistirirler."”

Dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte, sosyal medya fe-
nomenleri yalnizca belirli topluluklar icinde degil, daha genis kitleler
nezdinde de taninirlik kazanmakta; bu durum da onlar1 klasik medya
tigtirlerinden bile daha gortintir hale getirebilmektedir. Sosyal med-
yanin etkilesimli dogasi, siradan bireylerin etkilesim oran1®® gibi nice-

15 Bulut, s. 761.

16 Saritas, s. 66. Ayrica bkz. Theresa M. Senft, Camgirls, Celebrity & Community in the
Age of Social Networks, Peter Lang Publishing, New York 2008, s. 25. Influencerlarin
takipgi sayismma gore ayrica smuflandirildigr gozlemlenmektedir. Influencer
pazarlama ajanslarindan Upfluence Ajansina gore; “Mega Influencer: 1.000.000 den
fazla takipci; Makro Influencer: 500.000 ila 1.000.000 takip¢i arasinda; Orta Influencer:
100.000 ila 500.000 takip¢i arasinda; Yiikselen Influencer: 50.000 ila 100.000 takipgci
arasinda; Diizenli Influencer: 15.000 ila 50.000 takip¢i arasinda ve Mikro Influencer
15.000’den az takip¢i” olarak tanimlanmaktadir. Detayli bilgi icin bkz. Arzu
Seker, “Influencer Pazarlamanin Yiikselen Giicti: Tiktok ve Twitch”, in: Dijital
Pazarlamada Giincel Arastirmalar, (ed., Cansu Tor-Kadioglu), Artikel Akademi,
Istanbul 2021, s. 53.

Saritas, s. 66.

Etkilesim orani= [(Begeni Sayist + Yorum Sayisi) /Toplam Takipgi Sayisi] X
100. Detayli bilgi i¢in bkz. Teamfluencer, Instagram Profil Gortintiilenme Sayis1
ve Etkilesim Oram1 Hesaplama Rehberi, https://teamfluencer.co/tr/blog/
post/instagram-profil-goruntulenme-sayisi-ve-etkilesim-orani-hesaplama,
(e.t. 25.09.2025); ayrica bkz. Nazifcan Onder, Sosyal Medya'nin Etkilesimi En
Yiiksek Influencer’lari, Marketing Tiirkiye, https://www.marketingturkiye.
com.tr/haberler/sosyal-medyanin-etkilesimi-en-yuksek-influencerlari-3/,  (e.t.
25.09.2025).
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liksel gostergeler araciligiyla {in kazanmasina olanak tanimis; boylece
“tinlti” olma hali, yalnizca medya kuruluslar1 tarafindan insa edilen
bir statii olmaktan ¢ikip, dijital topluluklar icinde dogrudan kullani-
a etkilesimiyle sekillenen bir kimlige dontismiisttir.”” Bu baglamda,
sosyal medya fenomenlerinin sahip oldugu bu sohret, cogunlukla bu-
lunduklar1 platforma 6zgii bir taninirlik bigimi olarak degerlendiril-
melidir. Fakat bu {in, platform smirlarini asarak daha genis toplumsal
gortiniirliik kazandiginda, fenomen figirii artik geleneksel anlamda
“tinlil” statiistine gecis yapmus sayilabilir.® Dolayisiyla, dijital cagda
tin kavrami, yalnizca klasik medya temelli degil, ayn1 zamanda takipci
temelli bir sosyal taninirlik bicimi olarak yeniden ifade edilmelidir.

1. Influencer Odakl1 Pazarlama Stratejileri

Geleneksel reklamciligin tek yonlii ve kitlesel mesaj anlayisi, diji-
tal cagin bireysellesmis iletisim bicimleri karsisinda etkisini yitirme-
ye baglamustir. Artik markalar, sadece genis kitlelere ulasmak yerine,
dogru kitleyle anlamli bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu bakimdan
influencerlar, yalnizca tirtin tanitimi yapan figtirler degil; ayni zaman-
da dijital platformlar tizerinden topluluklarin nabzini tutan, giiven te-
melli iliskiler kuran ve igerikler araciligiyla duygusal etkilesim sagla-
yan bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu yeni nesil pazarlama bigimi, niceliksel tutundurma faaliyetle-
rinden ziyade tiiketiciler ile dogrudan etkilesim kalitesine odaklan-
maktadir. Bu bakimdan markalar, inflencerlarin kisisel anlatilarim ve
deneyim temelli iceriklerini stratejik bir iletisim araci olarak kullan-
makta; boylece tiiketiciye homojen mesajlar sunmak yerine, bireysel-
lestirilmis ve baglamsal olarak uyarlanmis, kendilerini 6zel hissetti-
recek soylemler gelistirmeye odaklanmaktadir. Bir diger ifadeyle bu
pazarlama stratejisi, tiiketiciyle kurulan iletisimi, ilgili mal veya hiz-
metin tanitilmasinin Gtesine tasiyarak, duygusal ve sosyal diizeyde
etkilesimli hale getirmektedir. Dolayisiyla influencer pazarlamasi, sa-
dece bir reklam faaliyeti olarak tanimlanamaz. Djjital kiiltiiriin icinde

o Zeynep Ozcan/Niliifer Sezer, “Sosyal Medya Fenomenleri Baglaminda Yeni Nesil

Algt Yonetimi Stratejilerine Yonelik Bir Inceleme”, fletisim Caligmalar: Dergisi, Y.
2021, S.19, s. 80.
20 Ozcan/Sezer, s. 80.
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koklenen, erisilebilirlik, 6zgtinliik ve duyarlilik ekseninde giivene da-
yal1 gelisen bir pazarlama stratejisi olarak ifade edilebilir.

Toplum ve tiiketiciler tizerinde cok 6nemli etki giictine sahip olan
fenomenlerin dijital pazarlama alaninda bu etkisi ele alindiginda, Ttirk
akademik literattirtinde farkli kavramlar cercevesinde incelendigi
gozlemlenmektedir. Bu acidan, influencerlarin pazarlama stireglerin-
deki fonksiyonu; “etkileyici pazarlama”, “niifuz pazarlamast”, “sosyal etki
pazarlamas:” ve “influencer pazarlama” gibi cesitli terimlerle tanimlan-
maktadir.? Her bir kavram, fenomen figiiriiniin tiiketiciyle kurdugu
iliskiyi ve marka iletisimine katkisin farkl bir bakis agisiyla agiklama-
ya calissa da temel fonksiyonel 6zellikler bakimindan bu kavramlar
arasinda belirgin bir ayrim bulunmadig: iddia edilebilir. Takip eden
boluimlerde influencer odakli pazarlama stratejileri ana hatlariyla in-
celenecek ve bu pazarlama faaliyetlerinin hangi durumlarda haksiz
rekabet hallerine viicut verebilecegi tartisilacaktir.

a. Influencer Odakli1 Pazarlama Modelleri

Influencer pazarlama yontem olarak agizdan agiza pazarlama
(Word of Mouth - WOM) faaliyetine en yakin uygulama olarak ken-
disini gostermektedir. Geleneksel anlamda WOM, tiiketicilerin ken-
di arasinda dogal bicimde gelisen, markalarin dogrudan miidahale
edemedigi, biiyiik olctide gtivene dayal1 ve fisilt1 yoluyla yayilan bir
iletisim bicimi olarak tanimlanabilir.” Dijital doniistim ile influencer
pazarlama, e-WOM (elektronik agizdan agiza pazarlama) pratiginin
sekillenmesine olanak tanimistir.? Bu pazarlama yonteminin de strate-
jik olarak kullanilmasinda farkl: gesitleri oldugu gozlemlenmektedir.
Bu yontemler arasinda, markanin dogrudan ticret karsihiginda icerik
talep ettigi sponsorlu icerik tiretimi, satis tizerinden gelir paylasimi-
na dayali sonuca katilmali is birligi modeli (affiliate marketing), ticret-
siz tirtin gonderimi ve belirli bir tirtin grubuna yonelik sosyal medya

2 Bulut, s. 760.

2 Saritas, s. 66.

3 Zehra Turk, “Tiketicilerin Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinde Marka
Sadakati ve Markaya Yohelik Algilanan Kalitenin Etkisi Uzerine Bir Arastirma”,
Cankir: Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergqisi, Y. 2021, S.
11(1), s. 4.
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platformlarinda yapilan cekilisler gibi uygulamalar yer almaktadir.*
Her bir yontem, influencerlarin takipgileriyle kurdugu iliski bicimine
gore farkli etki diizeyleri yaratmakta ve belirli bir ticari ahlak perspek-
tifinde uygulanmadiginda belli basli haksiz rekabet hallerine de ne-
den olmaktadir. Influencerlar eliyle gerceklestirilen bu haksiz rekabet
hallerinin anlasilabilmesi igin, oncelikli olarak bu yeni nesil pazarlama
yontemlerinin kisaca agiklanmasi gerekmektedir.

(a) Sponsorlu icerik Uretimi

Sponsorlu igerik tiretimi, influencer odakli pazarlama stratejileri-
nin en basinda yer almaktadir. Bu durumun temel nedeni, yukarida
da belirtildigi tizere, fenomen olma hélinin yalnizca sosyallesme ca-
basiyla sinirli kalmayip, giderek profesyonel bir meslek pratigi olarak
ekonomik deger yaratma stirecine evrilmesidir. Bu tiir sponsorluk an-
lasmasinda influencer, sponsorluk anlasmasina konu olan belirli bir
tirtin ya da hizmete iliskin sosyal medya icerigi tireterek takipcileriyle
paylasmakla yiikiimliidiir. icerigin temel amaci, reklam verenin sun-
dugu mal veya hizmeti dijital ortamda gortintir kilmak, hedef kitle
nezdinde taninirligini artirmak ve satin alma davramisini tetiklemek-
tir.?? Bu bakimdan influencer bu siirecte bir tanitim araci olmanin 6te-
sine gecmektedir. Takipcileri tizerindeki etki gtictinti kullanarak, ayni
zamanda tirtiniin algilanma bicimini sekillendiren, ttiketiciyle marka
arasinda duygusal ve sosyal bir bag kuran aktor konumundadir.?

Bu bilgiler 1s13§1nda sponsorlu igerik tiretimi kisaca, influencer ta-
rafindan tiretilen ve takipci kitlesiyle paylasilan orijinal ve ilgi gekici
iceriklerin, marka, tirtin veya hizmetle iliskilendirilmesi yoluyla rek-
lam islevi kazanmas1 olarak tanimlanabilir.”” Bu igerikler, genellikle
influencerin kisisel anlatim yetenegiyle harmanlanarak sunulmakta-
dir. Boylece tanitim mesaji, dogrudan reklamdan ziyade deneyim ak-
tarimi seklinde algilanmaktadir. Icerigin tamaminda, sonunda veya

u Ozel, s. 38-43; ayrica bkz. Bulut, s. 762.

5 Ogel, s. 38.

26 Buket Bora Semiz/ Ezgi Zengin, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Karar
Siireci Uzerindeki Roltintin Incelenmesi”, Business & Management Studies: An
International Journal, Y. 2019, S. 7(5), 2329.

Halil Ibrahim Yasar, “Sosyo-Demografik Degiskenler Acisindan Youtube
Fenomenlerine ve Sponsorlu Igeriklerine Yonelik Giiveninin Incelenmesi”, Sosyal
Bilimler Akademi Dergisi, Y. 2021, S. 4(1), s. 24.
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belirli bir boltimiinde yer alan marka unsurlari, tiiketiciyle kurulan
etkilesimi daha dogal ve giiven temelli hale getirmektedir. Bu tiir is
birliklerinin tercih edilmesinin temel nedeni, icerik tireticilerinin mar-
ka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurarak, {iriin veya hizmete
yonelik farkindalik ve o6zellikle giiven diizeyini artirma misyonunu
yerine getirmeleridir.

(b) Sonuca Katilmal Is Birligi Modeli (Affiliate Marketing)

Dijitallesen pazarlama diinyasinda, geleneksel reklamciligin sinir-
larmni asarak bireyler arasi etkilesimi merkeze alan sosyal medya inf-
luencerlari odakli pazarlama stratejilerinden bir digeri, ingilizce litera-
turde affiliate marketing olarak adlandirilan ve Tiirkceye “satis ortaklig:
pazarlamas1” ya da “sonuca katilma is birligi modeli” seklinde ¢evrilen
sistemdir. Bu sistem, performans odakli bir pazarlama tiirii olarak dik-
kat cekmektedir.”® Bu bakimdan yukarida ifade edilen sponsorlu igerik
tiretimi pazarlama stratejisinden birtakim farklar1 bulunmaktadir.

Performansa dayal1 pazarlama stratejileri kapsaminda gelistirilen
sonuca katilmali is birligi modelinde, icerik tireticileri ile reklam ve-
renler arasinda etkilesim temelli bir gelir paylasimi 6ne ¢ikmaktadir.
Temel olarak bu sistemde, reklam verenler icerik iireticilerine 6zel
baglantilar (6rnegin kisisellestirilmis linkler) veya indirim kodlar1 ta-
nimlamakta; bu djjital araclar tizerinden yapilan alisverisler izlenerek,
her bagarili satis islemine karsilik icerik tireticisine belirli bir komis-
yon ddenmektedir.”” Ayrica buna ek olarak, baz isbirliklerinde icerik
tireticisinin sundugu gorsel veya yazili icerigin erisim diizeyi, drne-
gin gorlintiilenme veya paylasim sayisi, esas aliarak bir 6deme plani
olusturulmakta; boylece dijjital etkilesim, dogrudan ekonomik degerle
iliskilendirilmektedir.*® Bu bakimdan bu pazarlama modeli, igerik tire-
ticisinin takipgileriyle kurdugu giiven ve etkilesim iliskisi tizerinden
gelir elde etmesini miimkiin kilmakta; dijital pazarlamanin iletisim y6-
niinti ve sosyal sermaye etkisini goriintir kilmaktadir.

28 Evrim ilden Develi, “Internette ya da Cevrimici Pazarlamada Yeni Bir Kavram:

Bagli Kurulus, (Satis Ortakligr) Pazarlamasi ve Tiirkiye Pazaridan Bazi Ornekler”,
Uluslararast Toplum Arastirmalar: Dergisi, Y. 2021, S. 18(44), s. 8301.

2 Ogel, s. 39.

30 Ogel, s. 39.
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Burada alt1 ¢izilmesi gereken 6nemli birtakim hususlar bulunmak-
tadir. Oncelikli olarak, sonuca katilmali is birligi modelinde igerik tire-
ticisi konumundaki influencer, dogrudan satis yapan bir satic1 degil-
dir. Bu ytizden bu tiir is birliklerinde influencer ile takipcileri arasinda
hukuki anlamda dogrudan bir satis sozlesmesi iliskisi kurulmaz. Inf-
luencer, yalnizca tirtin veya hizmetin tanitimini tistlenmekte; bu tani-
tim stirecinde paylastig1 baglant1 (link) veya indirim kodu araciligiyla
gerceklesen satin alma islemleri sonucunda, ilgili tirtin veya hizmetin
saglayicisindan komisyon elde etmektedir.

Ikinci olarak, giiniimiizde ozellikle e-ticaret platformlarmin bu
yontemi yaygin bicimde kullandig1; fenomen odakli igerik {iretici prog-
ramlari tasarlayarak dijital niifuzu pazarlama stratejilerine entegre et-
tikleri gozlemlenmektedir. Bu sistemde dikkat ceken bir diger unsur
ise, influencerlar ve tanittig1 tirtinlerin markasiyla aralarinda dogru-
dan bir sponsorluk iliskisinin kurulmasi zorunlu olmadig: gibi, cogu
zaman birbirlerinden de haberleri dahi olmayabilmektedir.*? Bir diger
ifadeyle, satisin gerceklestigi e-ticaret platformu ile yapilan anlasma,
is birliginin kurulmas: icin yeterli goriilmektedir. Bu uygulamanin
diinyada bir¢ok 6rnegi oldugu gibi, Tiirkiye'de en yaygin kullanildi-
g1 platform “Trendyol’un Affiliate Marketing Influencer Programi” olarak
kendisini gostermektedir.®® Trendyol un gelistirdigi bu dijital ortaklik
modeli, igerik tireticilerine platform tizerindeki tirtinleri tanitarak gelir
elde etme imkan1 sunan bir sistem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Katilimci-
lar, yukarida ifade edildigi gibi kendilerine 6zel tanimlanan link ya
da indirim kodlar1 tizerinden irtinleri takipgilerine ulastirmakta; bu
baglantilar araciligryla gerceklesen alisverisler ise belirli oranlarda ko-

1 Bulut, s. 763.

32 Ogzel, s. 40. Bu durum ayrica “T.C. Ticaret Bakanlig1 Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz’da” hiikiim altina alinan “reklam veren” kavraminin da yeniden ele
almmas1 gerekliligini giindeme getirmistir. Tanimlar bashig1 altinda 4. madde
kapsaminda, sosyal medya etkileyicisinin ya kendi tiriintinii ya da reklam verenin
drintint tanitabilecegi belirtilmistir. Ama sosyal medya tizerinden e-ticaret
platformlar1 araciligiyla yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinde tanitilacak tirtin
reklam verene ait olmadig: gibi bu faaliyet neticesinde elde edilecek komisyon da
yine tanitimi1 yapilan marka tarafindan édenmemektedir.

Isnur inci Armutlu /Hakan Tan, “Makro Influencer ile Marka Mliskisinin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkilerini Incelemek: Trendyol Ornegi”, Iletisim Caligmalart Dergisi, Y.
2025, S.11(2), s. 138.

33



TBB Dergisi 2026 (183) Melih SONMEZ - Nurten OZTURK 405

misyon kazanci ile 6diillendirilmektedir. Komisyon miktarlari, tirtin
kategorileri ve donemsel kampanya stratejilerine gore degiskenlik
gosterebilirken; igerik {ireticilerinin elde ettigi gelir, satis hacmi, erisim
diizeyi ve yeni miisteri kazanimi gibi ¢cok boyutlu performans goster-
gelerine dayali olarak hesaplanmaktadir.®

(c) Ucretsiz Uriin Gonderimi

Dijital pazarlama alaninda giderek yayginlasan bir diger uygula-
ma olan tcretsiz tirtin gonderimine dayali influencer is birlikleri, yu-
karida agiklanan modellerden farkli bir yapiya sahiptir. Bu yontemde
icerik tireticileri, reklam verenler tarafindan kendilerine ticretsiz olarak
gonderilen tirtinleri tanitmakta ve dogrudan maddi bir karsilik almak-
sizin markanin tanimnirhigl ve goriintirliigiine katki saglamaktadirlar.®
Bu pazarlama stratejisinin, 6zellikle siurl takipgi kitlesine sahip mikro
influencerlar tarafindan tercih edildigi gozlemlenmektedir. Ozellikle pi-
yasaya yeni giren ve hentiiz ciddi miktarda takipgi sayisina ulasamamis
influencerlar, takipgi sayilarimi artirma amaciyla bu yontemi kullanmak-
tadirlar.* Diger bir ifadeyle s6z konusu pazarlama yonteminde influen-
cerlar, bir taraftan tirtinti sosyal medya hesaplari tizerinden kendi takip-
cileriyle paylasarak tirtintin tanitimin1 yaparken, diger taraftan tirtintin
potansiyel miisterileri sayesinde mevcut takipgi sayilarim da arttirabil-
mektedir. Bu bakimdan bu pazarlama stratejisinin, her iki tarafin da ka-
zanch ¢iktig1 bir pazarlama yontemi oldugu ifade edilebilir.

Genel olarak bu pazarlama yonteminde gonderilen tirtinler, inf-
luencerlar tarafindan sosyal medya hesaplarinda paylasilarak tanitil-
makta; hatta bu tiir iceriklere 6zel olarak “markalardan gelenler” temal1
video serileri olusturulmaktadir.’” Bu bilgi verme ytikiimliiltigii ayrica
“T.C. Ticaret Bakanlig1 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Tica-
ri Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz’da” da hiitkiim

34 Armutlu/Hakan Tan, s. 138-139.

% Ogel, s. 41- 42; Bulut, s. 763.

3 Selin Koksal Arag, “Influencer Pazarlama” icinde Pazarlamanin Dijital Déniigtimii:
Pazarlama 5.0., (ed., Hatice Secil Fettahlioglu/Fatma Gtil Bilginer Ozsaatci), Ozgiir
Yayinlari, Gaziantep 2023, s. 284.

Ozel, s. 41. Ayrica bkz. Hamit Erdogan/Burcu Mucan Ozcan, “Influencer
Pazarlamas: Kullanimimin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi: Instagram
Influencerlar1 Uzerine Bir Arastirma”, Isletme Arastirmalari Dergisi, Y. 2020, S.
12(4), s. 3816.
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altina alinmustir. Dijital reklamcilikta igerik {ireticilerinin rolt giderek
daha gortintir hale gelirken, tiiketici algisinin maniptile edilmemesi
ve ticari iletisimin seffaf bicimde ytirtitiilmesi amaciyla bu tiir hukuki
diizenlemeler de bu alana y6n vermektedir. lgili Kilavuz'un 6. ve 7.
maddelerinde yer alan hiiktimler, 6zellikle influencerlarin paylasimla-
rinda ticari niteligin acikca belirtilmesini zorunlu kilmaktadir.®

Bu kapsamda Kilavuz'un 6/1-d bendinde igerik tireticisinin rek-
lam veren tarafindan kendisine hediye edilen bir {irtin ya da hizmeti,
kendji satin almis gibi sunmasinin yasak oldugu agikga diizenlenmistir.
Benzer sekilde, 6/1-e bendinde, influencerin bir tirtin ya da hizmetin
tanutimin1 yaparken, reklam verenden maddi kazang elde ettigi ya da
ticretsiz veya indirimli fayda sagladig: stirece yalnizca bir tiiketiciymis
gibi davranamayacag1 hitkme baglanmustir. Ozellikle ilgili Kilavuz'un
“video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar” tst bashgimda diizenle-
nen 7. maddesinin ¢ ve d bentlerinde, icerik iireticisinin “Bu iiriinleri
[reklam verenden] hediye olarak aldim” ya da “ Uriinleri bana gonderdigi igin
[reklam verene] tesekkiir ederim” gibi ifadeleri acikca kullanmasi gerek-
tigi de belirtilmistir. Bu diizenlemeler, igerik {ireticisinin roliinii hem
etik hem de hukuki acidan netlestirmeyi amaglamaktadir. Ozellikle,
influencerlarin hi¢ kullanmadiklart tirtinleri kullanmis ve memnun
kalmus gibi gostererek tiiketiciler tizerindeki yonlendirme giiclerini
kotuye kullanmalarimi 6nlemek hedeflenmektedir.

Burada tizerinde durulmas: gereken bir diger konu, s6z konusu
igeriklerin sponsorluk kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin olsa
da dogrudan bir sozlesmeye dayanmadiklar: i¢in ayr1 bir pazarlama
turt olarak incelenmelerinin daha isabetli olacag iddia edilebilir. Bu
bakimdan 6gretide bu modelin s6zlesmesel niteligi tartismali olmak-
la birlikte, reklam veren ile icerik {ireticisi arasinda yazili bir anlasma
bulunmasa dahi, tirtintin kamuya agik bigimde tanitilmas1 halinde inf-
luencerlarin fiilen “marka temsilcisi” roltinti tistlendigi kabul edilmek-
tedir.*” Bu konuyla ilgili olarak Kilavuz'un 5/2. maddesinde, “Reklam
verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi
faydalarin saglandig paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan bu
durumun, ticari reklam iligkisinin gerceklestigi platforma bagl olarak bu Ki-

38 Ayrica bkz. Bulut, s. 763.
Ozel, s. 42. Aksi goriis icin bkz. Bulut, s. 774.
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lavuzun 7, 8, 9 ve 10. maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile acik¢a
belirtilmesi zorunludur” hitkmii diizenlenmistir. Bu diizenleme cerce-
vesince influencerin tanitimini yaptig tirtinlere iliskin olarak reklam
verenden ticretsiz mal veya hizmet elde ettigi paylasimlarin, yazili bir
sozlesme aranmaksizin niifuz pazarlamasi kapsaminda degerlendiri-
lebilecegi goriilmektedir. Bu ytizden, icerik tireticisinin gonillii payla-
simi, reklam verenle arasinda ortiik bir pazarlama iliskisi dogurmakta;
bu iliski, yazili olmayan fakat fiilen kurulan bir pazarlama sozlesmesi
goriisiinii ortaya atmaktadir.®

(d) Sosyal Medya Platformlarinda Diizenlenen Cekilisler

Son olarak dijital platformlar tizerinden diizenlenen cekilisler, inf-
luencerlarin basvurdugu bir bagka pazarlama yontemi olarak karsimi-
za ctkmaktadir. Bu yontemin uygulanmasinin sebebi ise, yarisma ve
cekilis gibi etkilesim odakli kampanyalarin, markalarin dijital varlik-
larmi giiclendirmede de stratejik bir arac haline gelmesinden kaynak-
lanmaktadir.*

Sosyal medya tizerinden diizenlenen bu tiir eglenceli aktiviteler,
bir taraftan yeni takipgilerin kazanilmasina vesile olarak influencerla-
rin takipci sayin arttirirken; diger taraftan mevcut kullanici kitlesinde
de heyecan ve baglhlik yaratmasina olanak tanimaktadir.?? Ozellikle
tiiketiciler, markayla daha uzun stire vakit gecirirken, tirtin veya hiz-
metle kurduklar iliskiyi derinlestirmektedir. Bu etkilesim de marka-
nin dijital kimligini yalnizca gortintir kilmakla kalmamakta, ayni za-
manda kullanicilar tarafindan benimsenmesini ve yayginlastirilmasini
da saglamaktadir.

Bu tiir kampanyalarda katilim kosullar1 genellikle belirli bir hesa-
bin takip edilmesi, belirli takipgi sayisina ulasilmasi, ilgili gonderinin
begenilmesi, yorum yapilmasi veya baska kullanicilarin etiketlenmesi

90 Ogel, s. 42.

4 Aysel Ercis/Tugba Yildiz, “Sosyal Medyanin Markaya Yénelik Tutum ve Satin
Alma Niyetine Etkileri”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Y.
2017, S. 31(2), s. 253.

Saleh Bazi/Raffaele Filieri/Matthew Gorton, “Social Media Content Aesthetic
Quality and Customer Engagement: The Mediating Role of Entertainment and
Impacts on Brand Love and Loyalty”, Journal of Business Research, Y. 2023, S. 160, s.
2.
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gibi eylemlerden olusmaktadir. Bu kosullar hem algoritmik goriintir-
ligt artirmakta hem de kullanicilarin marka ile daha yogun bir dijital
temas kurmasina vesile olmaktadir.* Bu bakimdan sosyal medya kul-
lanicilarinin bu tiir kampanyalara katilimi, yalnmizca 6diil beklentisiyle
degil, ayn1 zamanda djjital topluluk icinde gortiniir olma ve etkilesim
kurma motivasyonuyla da iliskilidir.

Fakat bu tiir cekilislerin diizenlemesinde belirli kurallara uyul-
ma zorunlulugu da bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de mevzuat
acisindan bakildiginda, yiirtirliikkte bulunan Milli Piyango Idaresi Ge-
nel Miidiirliigii Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda
Yonetmeligi’'nin 10. maddesi uyarinca, sosyal medya tizerinden gergek-
lestirilen cekilislerin kural olarak, Milli Piyango Idaresi Genel Miidiir-
ligtinden izin alinarak diizenlenmesi gerekmektedir. Bu diizenleme,
cekilislerin hukuki gecerliligini ve kamu denetimini saglamay1 amag-
lamaktadir. Ayrica gekilis siirecinde katilimcilarin ad-soyad bilgileri,
sosyal medya kullanici adlar1 veya cekilise katilimi mtmkiin kilan di-
ger Kkisisel verilerinin toplanmasi ve kura platformlariyla paylasilma-
s1 gibi islemler, kisisel verilerin korunmasi hukuku agisindan ayri bir
degerlendirmeyi de zorunlu kilmaktadir.**

II. INFLUENCER ARACILIGIYLA YAPILAN PAZARLAMANIN
6102 SAYILI TURK TICARET KANUNU HAKSIZ REKABET
HUKUMLERI CERCEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

Influencer araciligiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
kapsami ve tiirleri yukarida ana hatlariyla aciklanmaya calisilmistir.
Influencerlar bu pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken, zaman za-
man ticari ahlak ve diirtistliik kurallarindan uzaklasarak, haksiz reka-
bete konu olabilecek uyusmazliklara neden olabilmektedirler. Bu ba-
kimdan, influencerlarin bu tiir pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle 6102
sayil1 TTK'min haksiz rekabet hiikiimleri cercevesinde analiz edilmesi
gerekmektedir. Ilerleyen bsliimde, yukarida agiklanan pazarlama faa-
liyetlerinin hangi durumlarda hangi tiir haksiz rekabet hallerine viicut
verecegi ayrintili bigcimde ele alinacaktir.

B Ogel, s. 42.
0 Ogel,s. 42.
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A. Influencer Odakl1 Pazarlama Stratejilerinin Tiirk Ticaret
Kanunu Kapsaminda Haks1z Rekabet Boyutu

Rekabet, tesebbiislerin mal ve hizmet iiretiminde daha verimli,
kaliteli ve yenilik¢i olmalarini tesvik eden temel piyasa mekanizma-
sidir. Duizgiin isleyen rekabet ortaminin piyasalarda hem tesebbiis-
ler ve tiiketiciler hem de devletler bakimindan ¢ok énemli avantajlar:
bulunmaktadir. Ornegin isletmeler agisindan verimliliklerin artmasi,
yeniliklerin tesvik edilmesi ve bunun sonucunda marka degerlerinin
artmasi gibi olumlu sonuglar: bulunmaktadir. Tiiketiciler bakimindan
daha uygun fiyat, daha kaliteli tirtin ve daha fazla secenek sunulma-
sina imkan saglamaktadir. Devlet acisindan ise piyasa dengesinin ko-
runmasi, vergi gelirlerinin artmasi ve girisimciliklerin desteklenmesi
gibi yansimalar1 bulunmaktadir. Bu ytizden serbest rekabetin korun-
mas1 ve siirdiiriilebilmesi i¢in hukuki diizenlemelere ihtiya¢ bulun-
maktadir.

Rekabetin korunmas: ile ilgili diizenlemeler incelendiginde iki
temel amaca hizmet ettigi gozlemlenmektedir. Bunlardan birincisi
piyasadaki tekellesmeyi engelleyerek serbest rekabet ortamini koru-
mak; ikincisi ise yiiriitiilen ticari faaliyetlerin belirli bir ticari ahlak se-
viyesinde gerceklestirilmesini saglamaktir.** Mevzuatimizda rekabe-
tin korunmasi ile ilgili temel olarak, 4054 sayili1 Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun, 6098 sayili TBK m. 57’de diizenlenen haksiz rekabet,
6102 sayil1 TTK m. 54 vd.”da diizenlenen haksiz rekabet hiikiimleri ve
3577 sayil ithalatta Haksiz Rekabetin Korunmasina iliskin Kanun kar-
simiza ¢ikmaktadir.

Influencerlarin dijital platformlar tizerinden uyguladiklar1 pazar-
lama yontemleri baz1 durumlarda rekabet ihlallerine neden olabilmek-
tedir. Bu minvalde dijital piyasalarda ortaya ¢ikan bu gibi ihlal durum-
larinda hangi mevzuatin uygulanacagi sorunu giindeme gelmektedir.
Ozellikle dijital mecralarda karsilagilan veya ortaya gikan hukuka ay-
kir1 eylemlere, mevcut kanuni diizenlemeler cercevesinde bir ¢oztim
sunulup sunulamayacag giintimiiz hukuk sistemleri igin énemli bir
tartisma konusu olusturmaktadir.* Bu bakimdan bu calismada inf-

4 Mehmet Bahtiyar, Ticari Isletme Hukuku, 22. Baski, Beta Basim, Istanbul 2023, 5.177.
4 Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal Medya Reklamcihginda Haksiz Rekabet, Seckin
Yayincilik, Ankara 2021, s. 89.
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luencerlar araciligiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, sadece
TTK kapsaminda haksiz rekabet boyutuyla degerlendirilecektir.

1. Tiirk Ticaret Kanunu Kapsaminda Haks1z Rekabet Boyutu
ile Degerlendirilmesi

Tiirk hukuk sistemi icerisinde haksiz rekabet, hem TBK m. 57
(eTBK m. 48) hem de TTK m. 54 vd. diizenlemeleri cercevesinde hii-
kiim altina alinmistir. Konunun bu sekilde ele alinmasi doktrinde
hakli olarak elestirilmektedir. TBK m. 57 kapsaminda, ticari nitelikli
olmayan haksiz rekabet halleri, Isvicre Borclar Kanunu eski madde 48
kapsaminda* (Schweizer Obligationenrecht-OR) Tiirk hukuk sistemine
kazandirilmistir. Fakat Isvicre’de 30.09.1943 tarihinde “Haksiz Rekabe-
tin Onlenmesine Iliskin Federal Kanun” ytirtirltige alarak hem Isvigre
Borglar Kanunu'ndaki ilgili madde (m. 48) yurtrliikten kaldirilmis
hem de haksiz rekabet halleri bakimindan ticari nitelik ayirimina son
verilmistir.* Bu degisiklik Tiirk hukuk sitemi icin 2012 yilinda ytiriir-
liige giren TBK icin de 6nerilse de ticari nitelikli eylemler icin diizenle-
nen haksiz rekabet hiikiimlerinin, ticari nitelikli olmayan eylemler i¢in
uygulanamayacag1 goriisiinii savunan Adalet Komisyonu, bu teklifi
kabul etmemistir.*’

Fakat TTK m. 54 vd. kapsaminda diizenlenen haksiz rekabet hii-
kiimleri ticari nitelik tasisin ya da tasimasin, taraflar tacir olsun ya da
olmasin ttim haksiz rekabet hallerini kapsayacak genislikte diizenlen-
mistir. Bu bakimdan haksiz rekabet halleri bakimindan artik TBK m.
57 duizenlemesinin bir uygulama alaninin olmadigi, TTK m. 54 vd.
hiiktim altina alinan diizenlemelerin tiim haksiz rekabet halleri baki-
mindan degerlendirilmesini gerektigini savunan goriisler bulunmak-

47 Fedlex-The Publication Platform for Federal Law, ‘Federal Act on the Amendment

of the Swiss Civil Code, Article 48, Footnote: 28’, https:/ /www.fedlex.admin.ch/
eli/cc/27/317_321_377/en, (e.t. 29/11/2025).
48 Abbasoglu, s. 89. 30.09.1943 tarihli Kanun ise 19.12.1986 tarihinde yerini “Haksiz
Rekabete Karsi Federal Kanun'a” birakmustir. Detayli bilgi icin bkz. TTK
Gerekeeler, 54 ile 63. Maddelere Iliskin Genel Aciklamalar.
Riza Ayhan/Hayrettin Caglar/Mehmet Ozdamar, Ticari Isletme Hukuku Genel
Esaslar, Yetkin Yayncilik, Gozden Gegirilmis ve Genisletilmis 16. Baski, Ankara
2024, s. 389; N. Fiisun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, Yetkin Yaymncilik,
Ankara 2016, s. 24'ten aktaran Abbasoglu, s. 90.

49



TBB Dergisi 2026 (183) Melih SONMEZ - Nurten OZTURK 411

tadir.”® Bizim de katildigimiz ¢cogunluk goriise gore, TTK m. 54 vd.
kapsaminda haksiz rekabet hiiktimleri ticari nitelik ve tacir olup olma-
ma kriterini aramadig: i¢in, bu calismada ilgili haksiz rekabet halleri
sadece TTK kapsaminda incelenecektir.

TTK kapsaminda haksiz rekabete iliskin genel hiikiimler “amag ve
ilke” genel bashig1 altinda m. 54 cercevesinde hiikiim altina alinmustr.
Bu madde goz ontine alindiginda haksiz rekabet dolayl bir tislup ile
ifade edilmeye calisilmistir.”' Bu kapsamda, TTK m. 54/1’e gore haksiz
rekabet hitktimlerinin amac1 “biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve bo-
zulmams rekabetin saglanmas:” olarak aciklanmustir. Ilgili hiikiimde yer
alan ifadeler ayr1 ayr1 degerlendirildiginde, haksiz rekabet diizenleme-
leriyle ulasilmak istenen temel amaglarin; haksiz rekabetin dogurdugu
olumsuz sonuclarin herkes tarafindan ileri siiriilerek bertaraf edilmesi,
rakipler arasindaki etik dis1 davranislarin 6nlenmesi, ekonomik diize-
nin korunmasi ve diirtist rekabet ortaminin tesis edilerek emege saygi-
nin giivence altina alinmasi oldugu sdylenebilir.>

50 Orug Hami Sener, Ticari Isletme Hukuku Ders Kitabi, Seckin Yaymcilik, Gozden

Gecirilmis 3. Bask1, Ankara 2025, s. 443; Ali Bozer/ Celal Gole, Ticari Isletme Hukuku,

Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii Giincellenmis ve Genisletilmis

Sekizinci Basi, Ankara 2023, s. 234; Cahit Suluk/Rauf Karasu/Temel Nal, Fikri

Miilkiyet Hukuku, Seckin Yayincilik, Glincellenmis 8.Baski, Ankara 2024, s. 454; M.

Fatih Arici, “Haksiz Rekabet ve Yargitay Kararlar1” in. Yiirirliigiin 5. Yilinda ve

Yargitay Kararlar: Isiginda Tiirk Ticaret Kanunu Sempozyumu Tebligler ve Tartigmalar

20 Ekim 2017, (ed., Abuzer Kendigelen/M.Halil Conkar/I. Cagr1 Zengin/Pelin

Tokcan/Numan S. Sonmez/Bugra Kesici), Oniki levha Yaymcilik, Istanbul 2018,

s.17; Ayhan/Caglar/Manavgat, 5.391; Reha Poroy/Hamdi Yasaman, Ticari [sletme

Hukuku, Gtincellenmis 20. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara 2024, s.388; Ertan, s. 88

aktaran Poroy/Yasaman, s. 387; Abbasoglu, s. 91. Aksi gortis icin bkz. Bahtiyar,

s. 178; Rezzan Itisgen, “Tiirk Ticaret Kanunu'nda Diizenlenen Gergek Dis1 veya

Yaniltict Agiklamada Bulunma Sugu”, TBB Dergisi, Y. 2016, S. 122, s. 342-343.

Ayrica haksiz rekabet hiiktimleri icin Isvicre’de 1986 yilinda kabul edilen “Haksiz

Rekabete Karsi Federal Kanun” gibi 6zel bir kanun diizenlenmesine yonelik goriis

icin bkz. Sabih Arkan, Ticari Isletme Hukuku, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma

Enstittisti, Son Degisikliklere Gore Hazirlanmis 29. Basi, Ankara 2023, s. 354.

Saban Kayihan, Ticari Isletme Hukuku, Gozden Gecirilmis ve Giincellenmis 7. Baski,

Seckin Yayincilik, Ankara 2021, s 218; Gokberk Atacan, Tiirk Ticaret Kanunu'nda

Diizenlenen Haksiz Rekabet Suglari, Seckin Yayincilik, Ankara 2024, s. 44.

2 NF. Nomer Ertan (Hiiseyin Ulgen/Mehmet Helvaci/ Arslan Kaya/N.F. Nomer
Ertan, Ticari Isletme Hukuku, Kisaltilarak Giincellenmis 8.Basi, Vedat Kitapcilik,
Istanbul 2022), s. 345; Ismail Kayar, Ticari Isletme Hukuku, Giincellenmis 12.Baski,
Seckin Yaymcilik, Ankara 2022, s. 272; Engin Erdil, Haksiz Rekabet Hukuku,
Genisletilmis 4. Basi, Seckin Yayincilik, Ankara 2024, s. 54-55; Arkan, s. 357,
Poroy/Yasaman, s. 383; Bahtiyar, s. 177; Ayhan/Caglar/Manavgat, s.39.
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TTK m. 54/2 kapsaminda ise dolayli bir tanima yer verilmistir. [lgili
maddede “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki ilis-
kileri etkileyen aldatict veya diiriistliik kuralima diger sekillerdeki aykir davra-
mglar ile ticari uygulamalarin haksiz ve hukuka aykirt” oldugu hitkiim altna
alinmistir. Bu dolayli tanimdan yola ¢ikarak haksiz rekabetin unsurlar:
su sekilde siralanabilir:*® Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miis-
teriler arasindaki iliskileri etkileyen davrams ya da ticari uygulamalarin
varlig1 oncelikli olarak aranan unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
unsur haksiz rekabet hiiktimlerinden yararlanabilecek kisileri genislettigi
gibi haksiz rekabet fiillerinin ticari nitelik tasty1p tasimamasmin hukuki
degerlendirme acisindan artik belirleyici bir unsur olmadigin da ortaya
koymaktadir. Diger unsur ise bu davranis ve ticari uygulamalarin aldatic
veya dirtstliik kuralina aykir1 olmasi olarak ifade edilmektedir.

Ttim bu tanim ve unsurlar birlikte degerlendirildiginde, haksiz re-
kabetin varlig: icin taraflar arasinda fiilen rakip olma zorunlulugunun
bulunmadigy, fiilin fail acisindan dogrudan bir yarar saglamasi veya
kusur icermesi gerekmedigi** ve magdurun mutlaka zarara ugramis
olmas: sartiin aranmadil, zarar tehlikesinin varliginin bile yeterli
goriildiigu yontindeki ilkeler belirginlesmektedir.>

“Amag ve ilke” baghkli TTK m. 54/2 diizenlemesi, haksiz reka-
bet halleri bakimindan genel hiikiimleri diizenlemektedir. Diirtistliik
kuralina aykir1 davranislar, ticari uygulamalar baglikli TTK m. 55'te
ise haksiz rekabet halleri sinirl say1 ilkesine tabi olmadan uygulama-
da en ¢ok karsilasilan faaliyetler goz ontinde bulundurularak 6rnek
mahiyetinde sayilmistir. Bu bakimdan bir davranisin haksiz rekabet
teskil edip etmediginin anlasilmasinda, TTK m. 55 6zel hiiktimler kap-
saminda Oncelikli olarak uygulanacak; buradaki érneklerden birisine
dahil edilmedigi miiddetce TTK m. 54/2 genel hiiktimler ¢ercevesinde
degerlendirmeye tabi tutulacaktir.

53 Kayihan, s. 218; Ayrica bkz. Bahtiyar, s. 179.

> 6102 sayill TTK kapsaminda haksiz rekabetin varliginda kusur aranmamakla
birlikte, ceza hukuku bakimindan haksiz rekabetin sorumlulugu acisindan kusur
esastir. Ayrintili bilgi icin bknz. s.22 vd.

5% Arkan, s. 357; Kay1ihan, s. 219.

5% Abuzer Kendigelen, Tiirk Ticaret Kanunu Degisiklikler, Yenilikler ve Ik Tespitler,
3.Baski, Oniki Levha Yaymeilik, Istanbul 2016, s. 82; N.F. Nomer Ertan (Ulgen/
Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku) s. 347; Arkan, s. 358; Erdil, s. 72.
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TTK m. 55 kapsaminda 6zel olarak diizenlenen haksiz rekabet hal-
leri alt1 kategori halinde toplam yirmi bir bent halinde” 6rnek mahi-
yetinde sayilarak hiikiim altma alinmustir. ilgili madde kapsaminda
bu kategoriler su sekilde siralanmaktadir (TTK m. 55/1-a-b-c-d-e-f):
“Diiriistliik kurallarina aykiri reklam ve satis yontemleri ve diger hukuka ay-
kir1 davramslar”, “sézlesmeyi ihlale ve sona erdirmeye yoneltmeler”, “baska-
larimin is tiriinlerinden yetkisiz yararlanma”, “tivetim ve is sirlarint hukuka
aykirt olarak ifsa etmek”, “is sartlarina wymamak”, “ diiriistliik kurallarina

aykart iglem sartlar: kullanmak”.

Influencerlar araciligryla yapilan pazarlama faaliyetlerinin uygu-
lamada ¢ogu zaman diiriistliik kuralina aykirilik tegkil ederek, TTK m.
55 kapsaminda belirtilen haksiz rekabet hallerine neden oldugu iddia
edilebilmektedir. Bu kapsamda durtstliik kuralina aykir1 gevrimigi
pazarlama faaliyetlerinin, hangi haksiz rekabet halleriyle iliskilendiri-
lebilecegi asagida detaylandirilacaktr.

a. Kotiilleme [TTK m. 55/1-a.1]

Kotiileme, ilgili diizenleme cercevesinde, baskalarinin mal, hizmet,
tiyat, faaliyet veya ticari itibarmni; gercege aykiri, yaniltic1 ya da gereksiz
sekilde kiiglik diistirticli beyanlarla zedeleyerek zarar verme fiili olarak
tanimlanabilir. Temel amag, rakiplerin mal ya da hizmetleri hakkinda
olumsuz bir intiba birakarak, reklami yapilan {iriin ya da markanin tii-
keticiler nezdinde tercih edilme potansiyelini arttirmaktir.”®

Kotiileme halinin bir haksiz rekabet olarak kabul edilebilmesi i¢in
su ti¢ temel unsurun birlikte var olmas1 gerekmektedir:** Ticari haya-
t1 hem rakipler bakimindan hem de piyasadaki rekabet bakimindan
olumsuz yonde etkileyen bir beyan/aciklama olmali; bu beyan rakip-
lerin sahsi, mallari, tirtin ya da hizmetleri, fiyat politikalari, faaliyetleri
veya isleri ile ilgili olmali; bu beyan kéttileyici, bir diger ifadeyle yanil-
tic1, yanlis ya da gereksiz yere incitici olmalidir.

7 TTK m.55/1-a-b-c-d-e-f kapsamindaki alti kategori altinda da cok sayida

haksiz rekabet hallerinin ayrica bu kadar detayli siralanmis olmas: doktrinde
elestirilmektedir. Tim bu kategoriler 6rnek mahiyetinde sayildig1 icin genel
ifadeler verilip bu kadar ayrintiya inmeye gerek olmadigina dair gortisler icin
bkz. Erdil, s. 74; Bahtiyar, s. 180.

58 Arkan, s. 358; Bahtiyar, s. 181.

% N.F. Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku), s.
351; Erdil, s. 75.



414  Influencerlar Araciligiyla Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Tiirk Ticaret
Kanunu ve Ceza Hukuku Bakimindan Degerlendiriimesi

Bu acidan bir influencerin rakip marka, tirtin veya hizmet hakkin-
da gercege aykiri, yaniltici veya gereksiz sekilde kiigiiltiicti ifadeler
kullanmasi, klasik anlamda kotiilleme fiilini olusturacaktir. Ornegin,
bir kozmetik sektoriinde pazarlama faaliyetinde bulunan influence-
rin rakip trtintin saghga zararlh oldugunu bilimsel temelden yoksun
bicimde iddia etmesi veya sahte fotograflarla bir trafik kazasinda bir
markaya ait aracin yeterli giivenlik donanimlarina sahip olmadig id-
diasinda bulunmasi ve bu durumu kendi sayfasinda stirekli takipgile-
riyle paylasmasi, haksiz rekabet hiikiimleri kapsaminda degerlendiri-
lebilecek kotiileme 6rnekleri olarak karsimiza cikabilecektir.

Bu kapsamda, influencerlar tizerinden yapilan boykot ¢agrilariin
bir haksiz rekabete viicut verip vermeyecegi tizerinde de ayrica du-
rulabilir. Bir mal veya hizmetin satin alinmamasina yonelik yapilan
boykot cagrilarinda haksiz rekabete yonelik aranan kriterlerde temel
kistas, bir kotiileme icerip icermedigine gore sekillenecektir. Bu ba-
kimdan bir mal ya da hizmetin alinmamasina yonelik yapilan boykot
cagrilari, gercege aykir1 bir sekilde kotiileme igerirse haksiz rekabete
viicut verecek, ama gercege aykir1 hicbir kotiileme icermeyen salt boy-
kot cagrilar1 haksiz rekabet olarak kabul edilmeyecektir.®

b. Aldatic1 Reklam [TTK m.55/1-a.2]

TTK m. 55/1-a.2 hitkmiine gore bir kisinin “kendisi, ticari igletme-
si, isletme isaretleri, mallari, is iriinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satig
kampanyalarinin bicimi ve is iliskileri hakkinda gercek disi veya yamlticr agik-
lamalarda bulunmak veya ayni yollarla ticiincii kisiyi rekabette 6ne gecirmek”
haksiz rekabet hali olarak tanimlanmaktadir. Bu durum genellikle al-
datic1 reklamlar vasitasiyla gerceklesmektedir.®" Bu bakimdan influen-
cer pazarlamada en ¢ok karsilasilabilecek haksiz rekabet hallerinden
birisinin aldatic1 reklamlar oldugu iddia edilebilir.

Influencerlar, 6zellikle takipgilerinin satin alma davranislarini et-
kileyebilmek amaciyla hazirlamis olduklar: dijital iceriklerde, zaman
zaman gercek disi ya da takipgilerinde yanls izlenim uyandiracak
aciklamalar yapabilmektedir. Aldaticilik, gercege aykir1 veya eksik
bilgi verilmesi ya da ¢ok anlamli ve yaniltic1 ifadelere yer verilmesi

% NLF. Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku), s. 352.
o1 Abbasoglu, s. 96.
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suretiyle ortaya ¢ikabilir.®? Daha ©nce ifade edildigi tizere {icretsiz
trtin gonderimi yontemini uygulayan bir influencerin, gerceklestiri-
len tanitim faaliyetinin ticari bir amag tasidigini ve tanitimi yapilan
urtin veya hizmetin saglayicisiyla is birligi icinde bulundugu hususu-
nu agik ve anlasilir bigcimde belirtmesi zorunludur.®® Bunun haricinde
sponsorlu igerik tiretimi icin olusturulan dijital igeriklerde de gercek
dis1, yaniltic1 ya da abartili aciklamalara yer vererek, influencerlarin
anlasmis oldugu markay1 rekabette haksiz bir sekilde 6ne gecirmeye
calistig1 gozlemlenmektedir. Ornegin bir gikolata markasinin tanitimi
yapilirken, icerik olarak yeteri kadar findik ya da fistik kullanilmamus
olmasina ragmen, tiiketici de aksi bir izlenim yaratacak ifadeler kulla-
nabilmektedir. Yine ¢ikolatanin ilk agilisindaki gelen kokusu tamamen
kimyasal kaynakli olmasina ragmen, sanki orijinal findik ya da fistik
kullanilmas: sebebiyle dogal tirtin kokular: yaydigina yonelik acikla-
malar yapabilirler.** Bagka bir 6rnek olarak ise, piyasalarda ¢ok kolay
bulunan bir {irtin olmasma ragmen, tirtint bulmak igin ciddi bir efor
sarfettiklerine yonelik gercek dis1 beyanlarda bulunabilirler.

Burada ayrica hisleri istismar edecek sekilde de dijital iceriklerin
tiretilmesi giindeme gelebilecektir. Ornegin bir {irtiniin satim alinma-
sina yonelik milli ve manevi duygular1 kabartarak takipcilerde acima,
vatanseverlik, dindarlik gibi duygularin istismar edilmesi de bu kap-
samda ele alinabilir.®® Bu haksiz rekabet hali genellikle sonuca katil-

2 Hamdi Pinar, “Reklam ve Satis Yontemlerine fliskin Haksiz Rekabet Halleri”, Marmara

Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalart Dergisi, Y. 2012, S. 18(2) s. 132.

Bu durum T.C. Ticaret Bakanligi Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 6 ve m. 7'de ayrica
diizenlenmistir.

Influencerlarm tanittiklart mal veya hizmetlere yonelik verdikleri bu tiir aldatict
bilgiler ayn1 zamanda TTK m. 55/1-a.9 kapsaminda hiikiim altma alindan “is,
trtinlerinin veya faaliyetlerin 6zelliklerini, miktarini, kullanim amaclarins,
yararlarint veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde miisteriyi yaniltmak
(gizlemek suretiyle yanultmak)” haksiz rekabet halinin ortaya ¢tkmasina da neden
olmaktadir. Ayrintili bilgi icin bkz. N.F. Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya/
Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku), s. 365-366.

Abbasoglu, s. 94. Burada tartisiilmasi gereken bir diger husus, influencerlarn
tiiketicilerin milli veya manevi duygularmi su istimal ederek gerceklestirdikleri
pazarlama yontemlerinde hangi haksiz rekabet halinin viicut bulacag: sorusudur.
Tiiketici hislerinin manipiile edilerek agir bir baski olusturmak suretiyle normal
sartlarda ttiketicinin almayacag bir tirtinti aldirmaya yonelik bu tiir pazarlama
faaliyetleri, TTK m. 55/1-a.8 hiikmii gercevesinde saldirgan satis yontemi olarak
da ifade edilebilir. Bu tartisma i¢in ayrica bakimiz Abbasoglu, s. 112-113.
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mali is birligi modelinde ortaya cikabilmektedir. Ilgili linklere takipgi-
lere yonlendirebilme ve bu vesileyle ytiksek komisyonlar almaya hak
kazanma adina, bu duygulardan herhangi birisini suistimal edecek
sekilde sahte kampanyalar yapilmak suretiyle gerceklestirilen bu tiir
aldatic1 reklamlar da haksiz rekabet olarak kabul edilecektir.

c. Kendini Ustiin Yetenekli Gostermek [TTK m. 55/1-a.3]

TTK m. 55/1-a.3 kapsaminda “paye, diploma veya 6diil almadig1 halde
bunlara sahipmiscesine hareket ederek miistesna yetenege malik bulundugu
zanmm uyandirmaya calismak veya buna elverisli dogru olmayan meslek ad-
lar1 ve sembolleri kullanmak” bir diger haksiz rekabet hali olarak hiiktim
altina alinmastur.

Influencerlar bakimindan dijital ortamda bu durum, ‘bot” takip-
¢i satin alarak takipgi sayilarini oldugundan fazla gostermek seklinde
kendisini gosterebilir. Bot koken itibariyle robotun kisaltilmigidir. Tari-
hi gelisim acisindan degerlendirildiginde mekanik insan1 ifade etmek-
tedir. Gunumiiz sosyal medya platformlarinda ise bu anlamin dijital
izdustimi olarak, belirli gorevleri cevrimici ortamda yerine getirmek
tizere tasarlanmus, algoritmalarla calisan yazilim sistemleri olarak ta-
nimlanmaktadir.® Bu bot hesaplari satin almak suretiyle influencerlar
cok fazla takipgisi oldugu izlenimi yaratarak firmalar ile sponsorluk
anlasmasi yapmak noktasinda kendilerini 6ne ¢ikartabilirler. Ayrica
bu bot hesaplar1 yonlendirmek suretiyle gercek kisi takipgilerini ma-
nipiile ederek, tiglincii kisileri rekabette 6ne c¢ikarmaya calisabilir ya
da bir mal veya hizmet hakkinda kotti yorumlarin sayisini arttirarak
tiiketicilerin ilgili mal veya hizmete yonelik olumsuz bir intibaya var-
malarma neden olabilirler ki somut olaya gore bu durum, yukarida
acgiklanan aldatici reklam veya kotiileme haksiz rekabet hallerinin de
ortaya ctkmasina neden olabilmektedir.

d. Karsilastirma Yapmak [TTK m. 55/1-a.5]

TTK m. 55/1-a.5 cercevesinde, “kendisini, mallarin, is viriinlerini, fa-
aliyetlerini, fiyatlarim, gercege aykiri, yamltici, rakibini gereksiz yere kotiile-
yici veya gereksiz yere onun tammmshgindan yararlanacak sekilde; baskalari,

6 Hikmet Tosyali, “Dijital Cagda Siyasal Iletisim: Algoritmalar ve Botlar”,

Communication and Technology Congress - CTC 2021, April 12th-14th, 2021 - Turkey,
Istanbul, s. 93.
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mallari, is tiriinleri veya fiyatlaryla karsilastirmak ya da vigiincii kisiyi benzer
yollardan dne gecirme” hali de bir haksiz rekabet olarak tanimlanmuistir.

Burada dikkat edilmesi gereken husus, karsilastirmali reklamlar
hukuken yasak degildir. Karsilastirmali reklamlarin yapilabilmesi i¢in
belirli kurallara uymak gerekmektedir. Bu kurallar 6502 sayil1 Tiike-
ticinin Korunmast Hakkinda Kanun’un m. 61/5 hiitkmii cercevesinde
diizenlendigi gibi Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Yonet-
meligi m. 8 kapsaminda da ayrintil1 bir sekilde hiikiim altina alinmis-
tir. Burada belirtilen kurallara riayet etmeden yapilan ya da gergege
aykiri, rakibi kottileyici ya da onun taninmishigindan yararlanacak
sekilde kurgulanmus karsilastirmali reklamlardan olusan dijital icerik-
lerde tigtincti kisilerin haksiz bir sekilde rekabette 6ne gegmeleri neden
olacak, bu sebeple haksiz rekabet olarak kabul edilecektir.”” Ornegin
yeni bir trtintin influencerlar tarafindan tanitilirken piyasadaki diger
drtinlerin taninmushigindan yararlanarak “en az onun kadar kaliteli”%®
ya da “onun kadar mitkemmel”® gibi ifadeleri kullanmalar1 haksiz re-
kabet halleri olarak kabul edilecektir.

e. Is Sartlarina Uymayan Reklamlar [TTK m. 55/1-e]

TTK m. 55/1-e hiikmti kapsaminda “is sartlarina uymamak; ézellikle
kanun veya sozlesmeyle, rakiplere de yiiklenmis olan veya bir meslek dalinda
veya cevrede olagan olan is sartlarina wymayanlar diiriistliige aykir1 davran-
mis olur” hitkmii diizenlenmistir. Bu kuralin temelinde, ticari hayatta
gliven ortaminin olusturulmasz ilkesinin anahtar rol oynadigi sdylene-
bilir. Ticari hayatin saglikli isleyebilmesi ve giiven temelli bir piyasa
diizeninin tesis edilebilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in, kanunla veya
sozlesmeler aracilifiyla tiim aktorlere yiiklenen, mesleki teamiillerle
sekillenmis ve ilgili sektdrde olagan kabul edilen birtakim asgari ku-
rallar mevcuttur.”

7 N.F. Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku), s.

362.

% Hilal Betiil Giingtines Sahin, Tiirk Ticaret Hukukunda Reklam Yoluyla Haksiz Rekabet,
Adalet Yayinevi, Ankara 2024, s. 93.

% Yargitay 11 HD'nin 14.03.2002 tarihli ve 2001/10574 E. 2002/2316 K. say1l karari,
Poroy/Yasaman, s. 435.

70 Giingtines Sahin, s. 95.
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Bu kurallar, belirli bir mal veya hizmeti tireten ya da pazarlayan
tim isletmeler icin baglayici nitelik tasimaktadir. S6z konusu is sart-
lari, piyasa aktorleri arasinda esit rekabet kosullarmin saglanmasina
hizmet ederken, tiim isletmelerin ayni ytiktimliiltiklere tabi oldugu
bir diizeni ifade eder. Bu ortak kurallara uymayan bir isletmenin, yti-
ktimliliikleri ihlal ederek maliyet avantaji elde etmesi veya etik dist
yontemlerle faaliyet gostermesi, diger isletmeler karsisinda haksiz bir
rekabet tistiinltigii yaratir.”

Bu tiir haksiz rekabet halleri, sosyal medya fenomenleri bakimin-
dan farkli bigimlerde ortaya cikabilir. Ornegin, influencerlar pazarla-
ma stratejisi kapsaminda sosyal medya platformlar: tizerinden cekilis
diizenlemeyi planliyorlarsa, yirirliikte bulunan Milli Piyango Idaresi
Karsiligr Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda Yonetmelik ile
6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu’ kapsaminda gekilis sti-
recinde uyulacak usuller ve islenecek verilerle ilgili ytikiimlultikleri
dikkate almak zorundadirlar. Herhangi bir influencerin bu kurallara
uymadan bu cekilisleri yapmasi yine bu kapsamda belirtilen haksiz
rekabet hali olarak kabul edilecektir.

2. Influencer Araciligiyla Yapilan Pazarlamanin Ceza Hukuku
Acisindan Degerlendirilmesi

a. Genel Olarak

Hukuk dtizeni bir biitiin olup ceza hukuku bu diizen icerisinde
son care islevi gormektedir. Baska bir ifadeyle ceza hukuku, temel hak
ve dzgiirliiklere en yogun ve agir sekilde miidahalede bulunan hukuk
dalidir. Hukuk devleti ilkesinin ve hukukun buttinltigtintin bir geregi
olarak, ceza hukuku araclariyla miidahalede bulunma, kanun koyucu-
nun ancak son ¢are olarak basvurabilecegi bir yoldur.” Kanun koyucu

71 N.F. Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, Ticari Isletme Hukuku), s.

371; Glingtines Sahin, s. 95.

72 Abbasoglu, s. 105.

73 Ayrmtili bilgi icin bkz. Hans Heinrich Jescheck/Thomas Weigend, Lehrbuch
Des Strafrechts: Allgemeiner Teil 3, 5. Auflage, Berlin 1996, s. 3 vd.; Claus Roxin,
Strafrecht: Allgemeiner Teil 1: Grundlagen-Der Aufbau des Verbrechenslehre, 4. Auflage,
Miinchen 2006, kn. 97 vd.; Nils Jareborg, “Criminalization as Last Resort (Ultima
Ratio)”, Ohio State Journal of Criminal Law, Vol 2:521, Y. 2005, s. 527 vd.; Mehmet
Emin Artuk/Ahmet Gokcen/Mehmet Emin Alsahin/Kerim Cakir, Ceza Hukuku
Genel hiikiimler, 19. Baski, Adalet Yayinevi, Ankara 2019, s. 48-56.
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hukuka aykir1 fiilleri 6ncelikli olarak hukukun diger alanlariyla yapti-
rim altina almakta, bunlarin yeterli olmamas: halinde ise ceza hukuku
yaptirimlar: giindeme gelmektedir.

Sucta ve cezada kanunilik ilkesi ile belirlilik ilkesi cercevesinde”™
bazi hareketler genel nitelikli kanun olarak TCK’da sug¢ olarak diizen-
lenmistir. Bu kapsamda ayrica ifade etmek gerekir ki, kanun koyucu
genel nitelikli TCK disinda 6zel nitelikli kanunlarda da o kanunun
kapsadig: alana iliskin ceza hukuku normlar1 olusturmustur. TTK, Si-
nai Miilkiyet Kanunu, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu ve Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun da bunlardan birkacidar.

Serbest piyasa ekonomisinde rekabet olmazsa olmaz hususlardan
biri olup rekabet serbestisi ilkesi gecerlidir. Ancak rekabetin hukuki
smirlar icinde ekonominin gelismesi, ekonomik faaliyette bulunan is-
letmelerin, bireylerin, sirketlerin ve ttiketicinin korunmasi ve {iretim
araclarmin gelismesine katki saglamaktadir.” Rekabetin hukuka ay-
kir1 olarak gerceklestirilmesi hali olarak tanimlanan haksiz rekabet ise
glintimiiz toplumunda 6nemli bir sorun olup kanun koyucu ilgili ku-
rumu TTK’da ceza hukuku yaptirimlariyla diizenlemistir.”*””

74 Kanunilik ilkesi, ceza hukuku araclarinin uygulanmasim sadece kanunla smirlar

ve kanundan bagka bir kaynakla sug¢ ve ceza ihdasinin ve boylelikle ytirtitme
ve yargin keyfi hareketinin 6ntine ge¢meyi amaglar. Kanunilik ilkesi ile ilgili
ayrmtil bilgi icin ayrica bkz. Ayhan Onder, Ceza Hukuku Genel Hiikiimler Cilt 1,
Beta Basim, istanbul 1991, s. 102 vd.; Artuk/Gokcen/ Alsahin/Cakaur, s. 146 vd.
75 Ahmet Galip Kaplan, Elektronik Ortamda Islenen Haksiz Rekabet Halleri, Oniki Levha
Yayincilik, Ankara 2020, s. 29; Erdil, s. 27.
Haksiz rekabet su¢u, ekonomik sug olarak diizenlenmistir. 1900°1i1 yillar itibariyle
ortaya c¢itkan ekonomik suglarla miicadelede baslarda 6zel hukuk araclari
kullanilmis ancak zamanla bunlarin yetersiz oldugu gortlmiistiir. Bu nedenle ceza
hukuku araglarryla ekonomik diizene kars: islenen fiiller yaptirim altina alinmaya
baslamis olup ekonomik ceza hukuku kavrami ortaya ¢ikmistir. Ekonomik sug
kavramu ile ilgili ayrintili bilgi i¢in bkz. Sulhi Dénmezer, “Ekonomik Suglar”,
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Y. 1985, S.7,s.19 vd.;
Asuman Aytekin inceoglu, “Ekonomik Suclar”, GSUHFD, Y. 2020; S. 1, s. 120 vd.
Avrupa Konseyi, “Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesinin Uye Ulkelere
Ekonomik Su¢ Hakkindaki Tavsiyesi”nde, haksiz rekabeti ekonomik sug olarak
nitelendirmistir. Ayrica bu tiir fiillerle 6ncelikli olarak medeni hukuk, idare ve
ticaret hukuku araglartyla miicadele edilmesi gerektigi ancak gerektiginde ceza
hukuku araglarinin kullanilmasinin yerinde olacag; ifade edilmistir.
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Internet ve yakin zamanin karsimiza gikardig1 ve artik hayatimizin
her alaninda 6nemli bir yer isgal eden sosyal medya platformlarimnin
tiketim aliskanliklarini da etkilemesi sebebiyle bu hususun ticaret ve
ceza hukuku baglaminda haksiz rekabet acisindan ayrica ele alinmasi
gerekmistir.”

Bir irtintin tanitilmasi agisindan reklam 6nemli olup giintimtiz-
de sosyal medya platformlar1 ve influencerlar bu kapsamda ¢ne ¢ik-
maktadir. Gerek tilkemizde gerekse diinyada pazarlama ve reklam bu
kisiler araciigryla yapilir hale gelmistir. Kitleleri etkilemekte ve yon-
lendirmekte bu kadar 6nem arz eden influencerlarin da bu kapsamda
sorumlulugunun degerlendirilmesi rekabetin korunmas: acisindan
biiytik bir 6nem tasimaktadir.

b. Haks1z Rekabet Su¢uyla Korunan Hukuki Deger

Korunan hukuki deger genel olarak, bir su¢ normunun ihdasin-
daki temel neden olarak tanimlanmaktadir.”” Kanun koyucu farkl ka-
nunlarda haksiz rekabete benzer nitelikte fiilleri idari para cezasiyla
yaptirim altina almigsa da TTK m. 62 hiikmiiyle birlikte belirli hare-
ketleri sug olarak diizenlemis ve daha agir yaptirnrma baglamistir. Bu
sucla, birden fazla ve farkli nitelikte korunan hukuki deger bulunmak-
tadir. Oncelikle TTK m. 54 hitkmii dikkate alindiginda, diirtist rekabet
ortami1 korunan hukuki deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine “bui-
tun katilimcilarin” ifadesiyle tedarik edenler, rakipler, miisteriler, kre-
di alanlar, alicilar, s6zlesme taraflarinin menfaatlerinin de korundugu
gortilmektedir. Ayrica TTK m. 55 hiikmii ile ekonomik diizen igeri-

78 Ulkemizde internet kullamm oranlari, 16-74 yas grubunda 2023 yilinda %87,1

iken 2024 yilinda %88,8 olmustur. Internet tizerinden 6zel kullanim amactyla mal
veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret) orani, 2023 yilinda %49,5
iken 2024 yilinda %51,7 olmustur. 2014 yilinda bu oran 16,6 iken 2024 yilia
kadar yillara gore oransal bir artis olmustur. Ayrintili bilgi icin bkz. https://data.
tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2024-53492, (e.t: 12.09.2025). 2019 yilindan itibaren influencerlar
aracihigryla yapilan pazarlama/tanitim faaliyetlerinin kiiresel pazar degeri iki
katindan fazla artarak 2021 yilinda 13,8 milyar ABD dolarina ulasmistir. Bu
deger 2016 yilindaki duruma kiyasla %7001tk bir artis anlamia gelmektedir.
Ayrintili bilgi icin bkz. https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/
STUD/2022/703350/IPOL_STU(2022)703350_EN.pdf, (e.t. 10.09.2025).

Yener Unver, Ceza Hukukuyla Korunmast Amaglanan Hukuksal Deger, Seckin
Yayincilik, Ankara 2003, s. 110 vd.
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sinde yer alan kisilerin ticari itibar ve sayginlig1 ve tiiketicinin haklar1
da korunmakta olup sug niteligi itibariyle birden fazla hukuki degeri
korumaktadir.*

¢. Su¢un Unsurlan

TTK'nin 54-63. maddeleri arasinda haksiz rekabet diizenlenmis
olup TTK m. 62’de haksiz rekabet sucuna yer verilmistir. Madde kap-
saminda dort bent halinde cesitli fiillerin haksiz rekabet su¢unu olus-
turacag kabul edilmistir. Bu fiillerin kapsamina TTK m. 55’te sayilan
hareketler de dahil edilmis olup sug, se¢imlik hareketli bir sug olarak
diizenlenmistir.®! TTK 55. maddede alt1 bent halinde ve her bent icinde
ayrica sayilan hareketler ile 62. maddede 55. maddeye yapilan atif di-
sinda ayrica ti¢ bent halinde belirtilen hareketlerden birinin islenmesi
sucun gerceklesmesi bakimindan yeterlidir. Bu haliyle haksiz rekabet
sucu oldukca kazuistik bir sekilde diizenlenmistir.®? Oncelikle ifade et-
mek gerekir ki, 55. maddenin ilk fikrasinda “haksiz rekabet hallerinin
baglicalar1” olarak alt1 bent halinde baz1 fiiller sayilmistir.

Bununla birlikte 55. maddede alt1 bent halinde secimlik hareketler
gosterilmis olup her bir bent altinda da “6zellikle” denilerek ayrica belir-
li hareketler sayilmistir. Bu durum secimlik hareketler bakimindan bazi
hareketlerin ayrica gosterilmesidir. Maddede kullanilan “baghcalar1” ve
“ozellikle” ifadeleri sugta ve cezada kanunilik ilkesine aykiridir. Sug ve
ceza normlarin sucta ve cezada kanunilik ilkesi ve belirlilik ilkesine
uygun olarak agik ve net bir sekilde diizenlenmesi gerekir.®

80 Ayrica bkz. Cetin Arslan/Didar Ozdemir, “Tiirk Ticaret Kanunu'nda Haksiz

Rekabet Sucgu”, International Conference On Eurasian Economies 2016, s. 269;
Hiseyin Ertugrul, “Tiirk Ceza Hukukunda Haks1z Rekabet Sugu”, TFM, C.§,S. 2,
s. 415.

Ogretide kabul edilen bir bagka goriise gore ise TTK'min 55 ve 62. maddesinde
diizenlenen hareketlerin hepsi, su¢un konusunun farkli olmasi sebebiyle ayr1
birer haksiz rekabet sucudur. Ayrintil bilgi icin bkz. Ihsan Bastiirk, “Tiirk Ticaret
Kanunu’'nda Bilisim Yoluyla Haksiz Rekabetin Hukuki-Cezai Sonuclar1”, Tiirkiye
Adalet Akademisi Dergisi, Y. 2,5.6,C.1,s.309 vd. iti§gen, s.338; Ozan Can Ozbalcik,
TTK md. 62/1-b, ¢, d Kapsaminda Haksiz Rekabet Suclari, Seckin Yaymcilik, Ankara
2019, s. 83.

Ayrica bkz. Ertugrul, s. 414.

Arslan/Ozdemir, s. 269; Giines Okuyucu Ergtin, “Yeni Tiirk Ceza Kanunu'nda
Ongoriilen Haksiz RekabetSugunun Kanunilik Ilkesi Acisindan Degerlendirilmesi’,
Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, Y. 2013, S. 3, C. 29, s. 152 vd.
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TTK 62. madde gerekcesinde;

“Maddenin birinci fikrasimin (a) bendinde, 55 inci maddede yazili haksiz
rekabet filelerini kasten isleyenler icin ceza hiikmii dngoriilmiistiir. Ancak,
belirtilmelidir ki, ceza hiikmiiniin uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken
husus, su¢ ve cezalarin kanuniligi ilkesi uyarimca 55 inci maddede yer alan
bentlerde “izellikle” ibaresinden sonra sayilan fiillere aykirilik halinde ceza
s6z konusu olabilecek, maddede dogrudan sayilmayan ancak haksiz fiil olustu-
rabilecek diger hallere aykirilik durumunda ise ceza verilmeyecektir” ifadele-
rine yer verilmisse de kanun gerekgesi baglayici bir norm olmay1p yo-
rum aracidir. Bu nedenle norm kanun koyucunun amacini asip kiyasa
varacak sekilde daha genis degerlendirilecektir. Bu sebeple hiikiimde
alt bentlerde sayilan hallerin se¢imlik hareket olarak diizenlenmesi ve
bu aykiriligin giderilmesi daha yerinde olacaktir.®

Haksiz rekabet sucunun konusunu, diiriist, hukuk kurallarina
uygun olarak yiritiilen ekonomik diizen olusturmaktadir.® Ayrica
rakiplerin itibari, tiiketici, miisteriler, kredi alanlar, alicilar, stzlesme
taraflarimin haklar1 da sugun konusunu olusturmaktadir.

Sucun magduru, genel olarak toplumu olusturan bireylerdir. Ay-
rica rakipler, tiiketici, miisteri sifatin1 haiz kisiler de somut olayda
magdur olarak karsimiza ¢ikabilecektir. Bununla birlikte ilgili sirket
de sugtan zarar goren olarak karsimiza ¢ikmaktadur.®

Sug secimlik hareketli bir sug¢ olarak diizenlendiginden, kisinin
gerek 55. maddede gerekse 62. maddede sayilan hareketlerden birini
gerceklestirmesi halinde su¢ tamamlanmus olacaktir. Ancak belirtilen
hareketlerden birden fazlasinin gerceklestirilmesi halinde de tek bir
sug olusacak olup bu durum TCK m. 61 kapsaminda cezanin belirlen-
mesinde dikkate alinacaktir.

Suc¢ kasten islenebilen bir su¢ olarak diizenlenmistir. Baska bir
ifadeyle sucun taksirle, dikkat ve 6zen yiiktimliliigtine aykir: olarak,
islenmesi miimkiin degildir. Kisinin bilerek ve isteyerek maddede be-
lirtilen hareketlerden birini gerceklestirmesi gerekmektedir. Bu kap-
samda ifade edilmelidir ki, ceza hukukunda kusur sorumlulugu bu-

84 Ayrica bkz. Arslan/ Ozdemir, s. 269; Okuyucu Ergtin, s. 152; Ertugrul, s. 415.
85 Arslan/Ozdemir, s. 269; Ertugrul, s. 422.
Ayrica bkz. Arslan/ Ozdemir, s. 270; Ertugrul, s. 415.
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lunmakta olup objektif sorumluluk miimkiin degildir. Sucun subjektif
unsuru ile kusurluluk farkli kavramlardir. Subjektif unsur, isledigi fiil
ile fail arasindaki bag: ifade etmekte olup bir sugun olusabilmesi icin
subjektif unsurun bulunmasi gerekir.*” Kusurluluk ise sugun disinda
fail acisindan yapilan ve kinanabilirligi, failin hangi sartlarda sorumlu
tutulacagini, gosteren bir degerlendirmedir.®

d. Fenomenler Araciligiyla Yapilan Reklamlarda Ceza Hukuku
Kapsaminda Sikca Goriilen Thlaller

TTK 62. maddede dort bent halinde cesitli hareketler yaptirim al-
tina alinmistir. Bunlardan ilki a bendinde yapilan atifla TTK'nin 55.
maddesinde yer verilen se¢imlik hareketlerdir. TTK m. 55/1 hiikmiin-
de ise alt1 bent halinde haksiz rekabet su¢unun sec¢imlik hareketleri
kapsaminda hareketler sayilmistir. S6z konusu fiiller, “diiriistliik kura-
lina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka aykir davramslarda
bulunmak”, “sozlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye yoneltmek”, “bagkalari-
min ig tiriinlerinden yetkisiz yararlanmak”, “iiretim ve is sirlarim hukuka
aykirt olarak ifsa etmek”, “is sartlarina wymamak” ve “diiriistliik kuralina
aykirt islem sartlar: kullanmak” tir. 55. maddede se¢imlik hareketler altin-
da ayrica yirmi bir alt segimlik harekete yer verilmistir.

Influencerlar ¢ok farkli alanlarda tanitim faaliyeti yapmaktadir-
lar. Ornegin moda, kozmetik, yiyecek-icecek, seyahat, saglik, ev de-
korasyonu, teknoloji tirtin ve hizmetler gibi alanlarda tanitim/reklam
yapmaktadirlar. Haksiz rekabet sucunun ilk secimlik hareketi “dii-
riistliik kuralina aykir: reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka aykir,
davraniglar” dir. Bu kapsamda sosyal medya influencerlar1 araciligiyla
yapilan reklam ve tanitimlarda cok farkli sahte {irtin tanitimi ve hileli

87 zzet Ozgeng, Tiirk Ceza Hukuku Genel Hiikiimler, 18. Baski, Seckin Yaymailik,

Ankara 2022, s. 231 vd.; Berrin Akbulut, Ceza Hukuku Genel Hiikiimler, 12. Baski,
Adalet Yaymnevi, Ankara 2025, s. 507; Mahmut Koca/ flhan Uziilmez, Tiirk Ceza
Hukuku Genel Hiikiimler, 18. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara 2025, s. 145; Hamide
Zafer, Ceza Hukuku Genel Hiikiimler TCK m. 1-75, 6. Basi, Beta Basim, istanbul 2016,
s. 238; Hakan Hakeri, Ceza Hukuku Genel Hiikiimler, 28. Baski, Adalet Yayinevi,
Ankara 2023, s. 201; Veli Ozer Ozbek / Koray Dogan / Serkan Merakh / Pmar
Bacaksiz / Isa Basibuiytik, Tiirk Ceza Hukuku Genel Hiikiimler, 14. Baski, Seckin
Yayincilik, Ankara 2023, s. 264. Ayrica bkz. Nur Centel/Hamide Zafer/ Ozlem
Cakmut, Tiirk Ceza Hukukuna Giris, 11. Basi, Beta Basim, Istanbul 2020, s. 359 vd.
Ozgeng, s. 454; Akbulut, s. 724; Koca/Uziilmez, s. 314 vd.; Zafer, s. 363; Hakeri, s.
359; Ozbek/Dogan/Merakli/Bacaksiz/Bagibiiyiik, s. 361-362.
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reklamlar yapilmasi halinde sugun s6z konusu secimlik hareketi ger-
ceklesmis olacaktir. Ornegin elinde hicbir onaylanmis veri olmamasi-
na ragmen bir cilt kremi tanitimi1 yapan influencerin tirtintin cilt lekele-
rine kesin ¢oztim sagladigini belirtmesi halinde ilgili secimlik hareket
gerceklesmis olacaktir. S6z konusu secimlik hareket acisindan sug sirf
hareket sucudur. Baska bir ifadeyle herhangi bir neticenin gergekles-
mesi aranmaz, hareketin yapilmasi ile su¢ olusacaktir.

Kanun koyucu bu bent kapsaminda ayrica hem baskalarmin
tirtinleri, fiyatlar1 faaliyetleri veya ticari islerini yanlis, yaniltic1 veya
gereksiz yere incitici agiklamalarla kotiilemeyi hem de kendisi, ticari
isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is trtinleri, faaliyetleri, fiyatlari,
stoklari, satis kampanyalarinin bigimi ve is iliskileri hakkinda gercek
dis1 veya yaniltict agiklamalarda bulunma veya ayni yollarla tictincii
kisiyi rekabette 6ne gecirmeyi sug olarak diizenlemistir. Sosyal medya
tizerinde begeniler, takipgi sayilar1 ve yorumlar gibi goriintirde basit
kullanic1 hareketleri, isletmeler icin pazarlama gticii ve ticari gtivenilir-
lik gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda, “begeni”, “ta-
kipci” veya “yorum” gibi gostergelerin yapay yollarla artirilmasi yani
“bot hesaplarla etkilesim artirimi1”, ticari imajin gergege aykir: sekilde
yliceltilmesine ve dolayisiyla rekabetin bozulmasina yol agmaktadir.
Baska bir ifadeyle hem tiiketicinin yaniltilmas1 hem de rakip firmala-
rin dezavantajli konuma diistirtilmesi bakimindan sug olusmaktadir.

Kottileme hareketi bakimindan gergek olmakla birlikte incitici
aciklamalarin da suca viicut verecektir.® Siiriilebilir ¢ikolata reklami
yapan influencerin benzer {irtinleri bulunan baska bir markanin igerik
olarak sagliga zararli oldugunu ifade etmesi halinde suc olusacaktir.
Yine organik olarak {iretildigi ve hicbir katki maddesi icermedigi sek-
linde tanitim1 yapilan bir {irtiniin aslinda s6z konusu nitelikleri haiz
olmamasi halinde de sug olusacaktir. Ancak ifade etmek gerekir ki,
acikca gercek dist oldugu belli ifadeler agisindan, haksiz rekabet sucu
olusmayacaktir.”® Baska bir ornek olarak takviye gida tanitiminda,

8 Kaplan, s. 39; Serhan Ding, Tiirk Ticaret Kanunu'na Gire Haksiz Rekabet Halleri ve

Buna liskin Davalar, 2. Bas1, Seckin Yaymcilik, Ankara 2020, s. 39. Farkl1 6rnekler
icin ayrica bkz. Ali Osman Kaynak, I¢tihatli, Uyqulamali Ornekleriyle Haksiz Rekabet
Sucu ve Sorusturma Usulii, Yetkin Yayincilik, Ankara 2020, s. 72 vd.

90 Ertugrul, s. 417.
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drtintin klinik olarak test edildigi ve alerjik reaksiyonlar1 engellemede
odil aldigr seklinde agiklamalar yapilmast ancak tirtiniin bu 6zellikle-
re sahip olmamasi halinde de sug olusacaktir.

Haksiz rekabet sugunu olusturan bir diger se¢imlik hareket, baska-
sinin mallari, is Girtinleri, faaliyet ve isleri ile karistirilmaya yol acacak
yontemlere bagvurmaktir (TTK m. 55/1-a.4). Ornegin bir spor ayakka-
b1 tanitiminda baska bir markayla karistirilmaya yol acacak beyanlar-
da bulunulmasi halinde sug olusacaktir.

TTK m. 55 cercevesinde yaptirima tabi tutulan secimlik hareketler-
den biri de “s6zlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye yoneltmek”tir. Bu
kapsamda, 6rnegin sampuan tanitimi yapan bir fenomenin, daha 6nce
tanitimin1 yaptig1 baska bir tirtinti satin almus kisilere bu tirtinti iptal
etmelerini 6nererek yeni tanittigi sampuanin daha iyi oldugunu ifade
etmesi durumunda, haksiz rekabet su¢u olusacaktir. Yine, influence-
rin tanitimini yaptigr kozmetik markasinin rakibi firmada tiriin gelis-
tirme departmaninda calisan B'ye “freelance danismanlik” teklifiyle
ulasip, ytiiksek ticret ve gelecekte tam zamanli is vaadinde bulunmasi;
goriismeler sirasinda B'ye, rakip firmanin yakinda piyasaya stirecegi
nemlendirici kremin formiiltinti merak ettiklerini belirterek bu formii-
lti talep etmesi ve B'nin sirket ici e-postasinda sakli tutulan formiil ile
laboratuvar notlarin1 paylasmasi halinde de haksiz rekabet sucu mey-
dana gelecektir. Bagkalarinin is tirtinlerinden yetkisiz yararlanma se-
c¢imlik hareketine 6rnek olarak ise bir kozmetik fenomeni, daha 6nce
is birligi yaptig1 markanin heniiz piyasaya siirtilmemis serumunun
formiiltine ya da ambalaj tasarimina erisip bunu daha sonra baska bir
firmaya verip “markayla kendisinin gelistirdigi tirtin” olarak tanitirsa
s0z konusu secimlik hareket de gerceklestirilmis olacaktr.

“Is sartlarma uymama, kanun veya sizlesmeyle, rakiplere de yiiklenmis
olan veya bir meslek dalinda veya cevrede olagan olan is sartlarina uyma-
ma” secimlik hareketine 6rnek olarak ise, yapilacak cekilislerde belirli
kurallara uymama hali verilebilir. Influencerlar pazarlama stratejisi
kapsaminda sosyal medya platformlar: tizerinden cekilis diizenlemeyi
planhyorlarsa, yiiriirlitkte bulunan Milli Piyango [daresi Karsilhi§r Nakit
Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda Yonetmelik ile 6698 sayili Kisi-
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sel Verilerin Korunmast Kanunu® kapsaminda cekilis stirecinde uyula-
cak usuller ve islenecek verilerle ilgili ytuktimliiltikleri dikkate almak
zorundadirlar. Herhangi bir influencerin bu kurallara uymadan bu
cekilisleri yapmasi yine haksiz rekabet hali olarak kabul edilecektir.

Influencer, bir markayla yaptig1 is birliklerinde online yabanci dil
egitim paketini tanitirken “paket alindiktan sonra icerik degistirilebilir
veya erisim stiresi tek tarafli olarak azaltilabilir” seklinde aciklamalara
yer verirse “durtstliik kuralina aykir1 islem sartlar: kullanma” secim-
lik hareketi islenmis olacaktir.

TTKm. 62/1/b bendinde diizenlenen diger secimlik hareket “ken-
di icap ve tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi icin kisisel du-
rumu, Urtinleri, is trtinleri, ticari faaliyeti ve isleri hakkinda kasten
yanlis veya yaniltici bilgi vermek”tir. Aslinda bu harekete benzer bir
hareket TTK m. 55’te sayilan secimlik hareketler arasinda yer almak-
tadar. Nitekim 55/1/a.2 hitkmiinde “kendisi, ticari isletmesi, isletme isa-
retleri, mallari, is iiriinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyala-
rimin bigimi ve is iliskileri hakkinda gercek disi veya yamltict agiklamalarda
bulunmak” haksiz rekabet olarak duizenlenmistir. Kanun koyucu 62.
maddedeki diizenlemede yaniltic1 veya yanlis bilginin ilgili firmanin
rakiplerine tercih edilmesi amaciyla yayilmasini aramistir. Ayrica 55.
maddedeki diizenlemeye gore kapsami daha dar tutulmustur. Bu ne-
denle hiiktim tekrar niteliginde ve kapsami1 daha dar olmakla gereksiz
bir diizenlemedir.*?

TTK m. 62/1/c bendinde diizenlenen diger secimlik hareket, “ca-
lisanlari, vekilleri veya diger yardimci kimseleri, ¢alistiranin veya mii-
vekkillerinin tiretim veya ticaret sirlarini ele gegirmelerini saglamak
i¢in aldatma”dir. Buna benzer bir diizenleme yine, TTK m.55/1/b-3"te
yer almaktadir. Ancak iki hiikiim arasindaki temel fark, s6z konusu se-
¢imlik hareket bakimindan aldatmanin aranmis olmasidir. Aldatmalk,
“yanlis yapmaya yoneltmek; kandirmak®” olarak tanimlanmustir. Fa-
ilin hile ile calisanlar1 veya maddede sayilan diger kimseleri bagka bir
sirketin, markanin tiretim veya ticaret sirlarini ele gecirmeleri igin kan-
dirmasi s6z konusudur. Bu hareket agisindan da sugun olusmasi igin

o1 Abbasoglu, s. 10_5.
92 Ertugrul, s. 421; Itisgen, s. 340; Ozbalcik, s. 94.
% Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri, https:/ /sozluk.gov.tr/, (e.t. 05.10.2025).
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ticaret sirlariin elde edilmis olmasi aranmaz, aldatmayla su¢ tamam-
lanir. Bu nedenle s6z konusu sirlarin elde edilmesi icin bir yonlendir-
me varsa TTK m. 55; eger aldatma seviyesine ulasmis bir hareket varsa
da TTK m. 62/1/c hitkmii uygulanacaktir. TTK m. 55/1(b-3) hiikmi,
daha kapsaml bir diizenlemedir.”* Hareketin niteligi, somut olaym
ozellikleri verilecek somut cezada dikkate alinacaktir. Bir sosyal med-
ya influencerin reklam anlasmasi yaptig1 bir kozmetik markasmin pa-
zarlama stratejisini gticlendirmek amaciyla, rakip markada calisan bir
kisiyi tirtin formiilt, tiretim yontemi veya yeni lansman tarihleri gibi
ticari sir niteligindeki bilgileri paylasmaya ikna etmek icin yanls bil-
gilerle kandirmasi veya aldatic1 vaatlerde bulunmas: durumunda s6z
konusu sug olusacaktir. Bu baglamda, benzer nitelikteki diizenlemele-
rin ayr1 maddelerde degil, tek bir secimlik hareket altinda toplanmasi
kanun teknigi acisindan daha isabetli bir yaklasim olacaktir.®

TTK m. 62’de diizenlenen son hareketle “calistiranlar veya miivek-
killerden, iscilerinin veya ¢alisanlarinin ya da vekillerinin, iglerini gordiikleri
strada cezay: gerektiren bir haksiz rekabet fiilini islediklerini 6grenip de bu
fiili onlemeyenler veya gercege aykir: beyanlart diizeltmeyenler de (TTK m.
62/1-d)” cezalandirilmistir. Bu hiiktimle birlikte Kanun koyucu sadece
icrai nitelikte baz1 haksiz fiil tegkil eden hareketleri cezalandirmamus,
ayni zamanda s6z konusu hareketleri engellemeyenleri de cezalandir-
mustir. Baska bir ifadeyle yoneticilerin haksiz rekabeti engellemekle
yliktimli oldugu bu ytikiimliiltige aykir1 hareketin de cezalandirildi-
g1 goriilmektedir. S6z konusu diizenleme TCK m. 278 de diizenlenen
sucu bildirmeme suguna gore 6zel bir diizenleme niteligindedir.” Boy-
le bir hitkkme ayrica yer verilmesi, Kanun koyucunun haksiz rekabetle
miicadeleye verdigi onemi gostermektedir.

TTK m. 62 hiitkmiinde haksiz rekabet olusturan hareketlerin daha
agir cezay1 gerektiren baska bir sug olusturmadigi hallerde ilgili sugtan
yargilama yapilacag: ifade edilmistir. Suga konu secimlik hareketlere
bakildiginda baska sug tiplerinin olusmasi da miimkiind{ir. Bu bakim-
dan s6z konusu diizenleme TCK m. 44’te diizenlenen fikri ictima hii-
kiimlerine de uygundur. Bu kapsamda gerek TTK 55. maddede sayilan

o4 Ayni yonde bkz. Ertugrul, s. 421; Kaynak, s. 218; Ozbalcik, s. 218.
% Ayni yonde bkz. Ertugrul, s. 421.
Ayni yonde bkz. Ertugrul, s. 421.
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hareketler gerekse 62. maddede sayilan hareketler baska bir suca da
viicut verebilir. Suca konu secimlik hareketlere bakildiginda TCK’da
diizenlenmis pek cok farkli sug tipinin de giindeme gelmesi miimkiin-
diir. Ayrica belirtmek gerekir ki, haksiz rekabet sucu islenirken ya da
bu sucu islemek icin de baska suglar islenebilecektir.”

Bu kapsamda dolandiricilik sucu giindeme gelebilecektir. TCK nin
malvarligina kars1 suglar boliimiinde 157-158 maddelerde diizenlenen
dolandiricilik sugunun temel hali bir yildan bes yila kadar hapis ve bes
bin giine kadar adli para cezasiyla cezalandirilmistir.”® Dolandiricilik
sucunun daha agir cezayi gerektiren halleri ise farkl sekillerde gergek-
lestirilebilir. Dolandiricilik sucu, “hileli davraniglarla bir kimseyi aldatip,
onun veya bagkasinin zararina olarak, kendisine veya baskasina bir yarar sag-
lama” olarak tanimlanmistir. TTK m. 62’de sayilan hareketler bakimin-
dan sug sirf hareket sucudur, baska bir ifadeyle belirtilen hareketlerin
yapilmasi sugun olusmasi igin yeterlidir. Ancak dolandiricilik sugun-
da ise bir yarar saglanmali, netice gerceklesmelidir. Ornegin, bir inf-
luencerin reklamini yaptig bir tirtintin baska bir sirkete ait cilt kremi
karsilastirmasini yaptig1 reklamda tirtintin sahip olmadig: 6zellikleri

7 Avrupa Tiiketici Orgiiti (BEUC) tarafindan yapilan bir ankete gore, sosyal

medyada influencerlarin yaptig1 tanitimlari géren tiiketicilerin neredeyse yarisi,
bu kisilerin dolandiricilik sugunu olusturur nitelikte tanitimlar veya potansiyel
olarak tehlikeli tirtinlere iliskin tanitimlar yaptiklarini gérmiistiir. Influencerlarin,
cocuk takipgilerini dogrudan reklamini yaptiklar: tirtinleri satin almaya veya
ebeveynlerini bunu yapmaya ikna etmeye tesvik ettikleri de goriilmektedir.
Ornegin, 2018 yilinda Belgikal1 bir YouTuber, ¢cogunlugu cocuk olan abonelerini,
trtinlerini satin almak icin ebeveynlerinin kredi kartlarini ¢calmalar: icin tesvik
etmistir. Ayrintili bilgi icin bkz. Julie Kerckaert, “Influencer Marketing Meets
Consumer Protection: The Role of the Rules on Unfair Commercial Practices in
Regulating Social Media Influencers”, Financial Law Institute, Ghent University
2024, s. 3.

Kabahatler K. m. 43/A hiikmiine gore, dolandiricilik sucunun tiizel kisinin
yararina olarak islenmesi halinde, ayrica bu ttizel kisiye on bin Ttirk lirasindan elli
milyon Tiirk lirasina kadar idari para cezasi verilecektir. Ancak idari para cezasi,
somut olayda elde edilen menfaatin iki katindan az olamayacaktir. Dolandiricilik
sugunun bir tiizel kisi yararina islenmesi halinde TCK m. 169 hiikmii geregince
ttizel kisiler hakkinda gtivenlik tedbiri uygulanacaktir. Ancak tiizel kisilerin ceza
sorumlulugu hukuk sistemimizde kabul edilmedigi icin adli para cezasimnin tiizel
kisiler agisindan uygulanmas: imkani bulunmamaktadir. Bu nedenle s6z konusu
diizenleme ilgili sugun tasidigr ekonomik degerin biiyiik olmasi ve cezalarin
caydiriciligi saglamada etkin olmasi amaciyla getirilmistir. (Kanun gerekgesi)
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varmus gibi belirtmesi, ya da tirtinleri kullandigini ve cildindeki olum-
lu etkilerin sz konusu oldugunu ifade etmesi, ayrica gesitli raporlarin
oldugunu belirtmesi durumunda dolandiricilik sugu giindeme gelebi-
lecektir. Ayrica bu ¢rnekte oldugu gibi olmayan bir belgenin varmis
gibi gosterilmesi halleri acisindan da belgenin niteligine gore resmi
belgede ya da 6zel belgede sahtecilik suglar1 giindeme gelebilecektir.

Yine influencerlarin iirtin tanitim1 yaparken yaptig1 yanlis veya
yaniltic1 agiklamalarin sayginlhigi rencide edici sekilde olmasi duru-
munda hakaret sugu giindeme gelecektir.”” Hakaret sugunun temel
hali i¢in 6ngorilmiis ceza ti¢ aydan iki yila kadar hapis veya adli para
cezasidir. Hakaretin daha agir cezay1 gerektiren hallerinden biri su¢un
alenen islenmesi olup bu halde ceza altida biri oraninda artirilacaktr.
Aleniyet, belirsiz sayida kisinin hakareti 6grenmesine olanak saglayan
araclarla islenmesi halidir.!® Hakaret su¢unun sorusturulmasi ve ko-
vusturulmasi da sikayete tabidir.

Ornegin bir dermo-kozmetik markastyla calisan influencerin, ayni
sektordeki baska bir markanin yeni ¢ikaracag: tirtintin formiliini
ogrenmek i¢in rakip markada Ar-gede calisan bir kimseye “sozde is
birligi” teklif ederek ya da farkli konularda vaatte bulunarak calisan
rakip firmanin ticaret sirrii (6rnegin yeni tirtintin igerik formiliini
veya lansman tarihini) agtklamaya ¢alismasi durumunda TTK m.62/2
giindeme gelecektir. Ayrica bu kapsamda TCK m. 239'da diizenlenen
“Ticari sir, bankacilik sirr1 veya miisteri sirr1 niteligindeki bilgi veya
belgelerin aciklanmas1” sucu da olusacaktr.

TCK'nin 237. maddesiyle “isci ticretlerinin veya besin veya mal-
larin degerlerinin artip eksilmesi sonucunu dogurabilecek bir sekilde
ve bu maksatla yalan haber veya havadis yayan veya sair hileli yolla-
ra basvurmanin” cezalandirildig: fiyatlar1 etkileme sucu da gtindeme
gelebilecektir. Bu sucu isleyen kisiye bir yildan ti¢ yila kadar hapis ve
adli para cezas verilecektir.

% Ayrmtih bilgi i¢in bkz. Durmus Tezcan/Mustafa Ruhan Erdem/R. Murat Onok,

Teorik ve Pratik Ceza Ozel Hukuku, 20. Bask, Seckin Yaymcilik, Ankara 2022, s. 633
vd.; Mahmut Koca / Tlhan Uziilmez, Tiirk Ceza Hukuku Ozel Hiikiimler, 11. Baski,
Adalet Yayinevi, Ankara 2025, s. 536 vd.

100 Ayrica bkz. Tezcan/Erdem/ Onok, s. 656-657; Koca/ Uziilmez, Tiirk Ceza Hukuku
Ozel Hiikiimler, s. 564.
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“Yetkili makamlara ihbar veya sikdyette bulunarak ya da basin ve yayin
yoluyla, islemedigini bildigi halde, hakkinda sorusturma ve kovusturma bas-
latilmasini ya da idari bir yaptirim uygulanmasin saglamak igin bir kimseye
hukuka aykir1 bir fiil isnat etme” olarak TCK'nin 267. maddesinde diizen-
lenen iftira sucu da olusabilecektir. Influencerin bir tiriiniin tanitimi-
n1 yaparken baska bir firmanin tirtintiyle kiyas yaptig1 sirada gergege
aykir1 ithamlarla rakibin hukuka aykir1 islem yapmus gibi gosterilmesi
durumunda iftira sucu olusabilecektir. Iftira sucunun cezasi bir yildan
dort yila kadar hapis cezasidir.

TCK’'nin 155. maddesinde “baskasina ait olup da muhafaza etmek
veya belirli bir sekilde kullanmak tizere zilyetligi kendisine devredil-
mis olan mal tizerinde, kendisinin veya baskasinin yararina olarak, zil-
yetligin devri amaci disinda tasarrufta bulunma veya bu devir olgusu-
nu inkar etme” seklinde diizenlenen giiveni kotiiye kullanma sucu da
glindeme gelebilecektir. Nitekim “Kendisine emanet edilmis teklif, hesap
veya plan gibi bir is tiriiniinden yetkisiz yararlanmak (ITK m. 55/1-c-1)"
secimlik hareketi bakimindan giiveni kotiiye kullanma sugunun olus-
masi da miimkiindiir. {lgili sucun cezas1 alt1 aydan iki yila kadar hapis
ve adli para cezas1 olup haksiz rekabet sugundan daha agir cezay1 ge-
rektirmektedir.

Ozel hayata iligkin bilgiler, bireyin kamuya agiklanmasini isteme-
digi, yalnizca kendi denetiminde tuttugu 6zel alanina iliskindir. Bu
baglamda, bir sirket yoneticisinin 6zel hayatina dair mahrem bilgile-
rin agiklanmasi, 6rnegin, ailevi sorunlar1 sebebiyle yatirim planlarinm
erteleyecegini belirten giinltigtintin fenomen tarafindan ele gegirilmesi
ve bagka bir marka tanitimi yapilirken kullanilmasi durumunda, 6zel
hayatin gizliligini ihlal sucu (TCK m. 134) da olusacaktir.’”" Yine sir-
ket yoneticisinin 6zel telefon konusmasin gizlice dinleyip duydugu
tiretim ve is sirlarini ifsa etmesi halinde TCK’da ayrica yaptirim altina
alinmis haberlesmenin gizliligini ihlal sucu olusacaktir (TCK m.132).
Sucun temel halinin cezas bir yildan ti¢ yila kadar hapis cezas1 oldu-
gundan bu suctan yargilama yapilacaktir. Kisiler arasindaki haberles-
me igeriklerini hukuka aykir1 olarak ifsa edilmesi halinde ceza iki yil-
dan bes yila kadar hapis cezasidir (TCK m. 132/2).

101 Ertugrul, s. 419.
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e. Ceza Hukuku Yaptirimlar: ve Cezai Sorumluluk

Influencerlar araciligryla yapilacak haksiz rekabet uygulamalar:
ve reklamlar agisindan kanunlarda farkli yaptirim ttirleri 6ngorialmiis-
tur. TTK"da haksiz rekabet se¢imlik hareketli bir sug tipi olarak diizen-
lenmis olup hapis cezas1 ve adli para cezasi yaptirimlar1 da secenek
yaptirim olarak kabul edilmistir. Ticari reklam ve haksiz ticari uygu-
lamalar ise TKHK’da kabahat olarak diizenlenmis olup karsiliginda
cesitli idari yaptirimlar (durdurma, ayn1 yontemle diizeltme) ve ida-
ri para cezasi ongoriilmiistiir. Yine Rekabetin Korunmas: Hakkinda
Kanun’da farkl: fiiller igin idari para cezas1 yaptirimi dngoriilmiisttir.

Ekonomik suclarda'® fail, “homo economicus” olarak nitelendi-
rilmekte ve sucla elde edecegi yarar1 en {ist diizeye ¢ikarmay1 amag-
lamaktadir'®. Bu nedenle ekonomik suglarla miicadelede, failin sugla
elde edecegi yarar ile sucun maliyeti analizinin yapilmasi, failin suctan
gorecegi zararmn elde edecegi yarara oranla daha agir hale getirilmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda adli para cezasinin ongortil-
mesi gerekli olmakla birlikte hapis cezas1 da bu etkiyi saglayabilecek-
tir. 1

Bu kapsamda hem su¢ hem de kabahat olusturan bir hareket s6z
konusu olursa sadece sugtan yaptirim uygulanacaktir (KK m. 15). Yu-
karidaki boliimlerde influencerlarin hukuki durumunu ele aldiktan
sonra TTK’da diizenlenen haksiz rekabet fiillerinin sadece tacirlere
ozgt olarak diizenlenmedigi herkesin bu fiilleri gerceklestirebilecegi
belirtilmisti.

Influencerlarin hukuki stattisti yukarida agiklandig tizere tanitim
ve faaliyetlerinin niteligine gore degismektedir. Ornegin sponsorlu
igerik tiretenler aracilik yapan pazarlamaci, sonuca katilmali is birligi

192" Ekonomik sug kavramiyla ilgili ayrintili bilgi icin bkz. Sahir Erman, Ekonomik
Suglarin Tespitinde Sug Siyaseti, Istanbul Universitesi Yaynlari, stanbul 1984, s. 18
vd.; Alper Giivel, “Ekonomik Suglar: Tanum, Ttirleri ve Olctitleri”, Ekonomik Suc ve
Ceza Sempozyumu, Ankara 2005, s. 31 vd.; Akbulut, s. 21 vd.; Aytekin Inceoglu, s.
120 vd.

Gary S. Becker, “Crime and Punishment: An Economic Approach”, Journal of
Political Economy, Journal of Political Economy, Y. 1968, C. 76, S. 2, 169-217 s. 212-
213.

104 Ezgi Cirak Karali, Haksiz Rekabet Suglari, Seckin Yaymncilik, Ankara 2023, s. 207.
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temelinde pazarlama faaliyeti yapanlar ise simsar olarak kabul edil-
mistir. Ayrica belirli hallerde eser sozlesmesi hiikiimleri de gtindeme
gelebilecektir. Ancak kabul ettigimiz goriise gore, influencerlar, marka
temsilcisi, acente, ticari temsilci, ticari vekil alim-satim komisyoncusu
ve tacir degildir. Bu kapsamda, doktrinde her ne kadar haksiz reka-
bet sugunun failinin ancak tacirler oldugu ifade edilmisse de'® bizim
de kabul ettigimiz goriise gore, haksiz rekabet teskil edecek, baska bir
ifadeyle diirtist rekabeti bozucu hareketlerin herkes tarafindan ger-
ceklestirilebilmesi (tiiketici, sirket calisan1 is¢iler) nedeniyle sugun fa-
ili herkes olabilir.'® Bir sugun 6zgti su¢ oldugunu kabul etmek istirak
kurumu agisindan 6nemli hususlar1 gtindeme getirecek olup tacir ol-
mayanlar agisindan ancak azmettiren veya yardim eden olarak sorum-
luluk dogacaktir. Bu kapsamda ifade edilmelidir ki, kabul ettigimiz
gortise gore influencerlar da bu sugun faili olabilecektir.

Influencerlarin tanitimini yaptig {iriin ve ortaya cikacak haksiz re-
kabet durumlari agisindan istirak durumlarinin incelenmesi de ayr1 bir
onem arz etmektedir. Bu kapsamda genel olarak ifade etmek gerekir
ki, TCK’da istirak sekilleri olarak faillik ve seriklik kabul edilmistir.
TCK'nin 37. maddesinde miisterek faillik tanimlanmais olup bu tanim-
dan miistakil failligin de tanimi ¢ikarilmaktadir. Buna gore, “sucun
kanuni taniminda yer alan fiili gerceklestiren kimse” sucun failidir.'””
Maddenin 2. fikrasinda ise dolayl faillik “sucun islenmesinde baska-
sin1 ara¢ olarak kullanan kimse” olarak tamimlanmustir. Birden fazla
kisinin birlikte sug isleme kararina bagli olarak fiil tizerinde ortak ha-
kimiyet kurarak sucun icra hareketlerini gerceklestirmeleri miisterek
failliktir. Bu tamimdan da anlasilacag: tizere miisterek failligin iki un-
suru bulunmakta olup 6ncelikle birlikte sug isleme karari bulunmali
ve hareketin birlikte icrasina katki sunulmalidir.'®

Bir seriklik sekli olan azmettirmede ise belli bir sucu isleme yo-
niinde herhangi bir iradesi bulunmayan bir kimsenin sugu islemeye

105 Arslan/Ozdemir, s. 270.

106 Gokberk Atacan, Tiirk Ticaret Kanunu’'nda Diizenlenen Haksiz Rekabet Suclari, Seckin
Yayincilik, Ankara 2024, s. 95.

107 Ayritili bilgi icin bkz. Artuk/Gokcen/ Alsahin/Cakir, s. 727 vd.; C)zgeng, s. 592
vd.; Koca / Uziilmez, s. 457 vd.

108 Artuk/Gokecen/ Alsahin/Cakar, s. 730 vd.; Ozgeng, 5.598 vd.; Koca/Uziilmez, s.
458 vd.
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karar verdirilmesi s6z konusudur.'” Baska bir ifadeyle azmettirme ha-
linde sug, azmettirenin, iradesi tizerinde etkili oldugu ve fiil tizerinde
hakimiyeti bulunan bir baska kimse tarafindan islenmektedir. Azmet-
tirme bu yontiyle miisterek faillikten ayrilmaktadir.'?

Influencerlar acisindan istirakte farkli 6rnekler karsimiza cikacak-
tir. Nitekim kendi markasi ya da irtinti i¢in tanitim yapan ve TTK m.
55 ya da 62'de sayilan hareketlerden birini gergeklestiren influencer
haksiz rekabet sucunun faili olacaktir.

Tiirk ceza hukukunda irade ve hareket yeteneginin insana 6zgii
olmasi sebebiyle, bir sucun failinin ancak gercek kisi olabilecegi kabul
edilmistir. Bagka bir ifadeyle tiizel kisilerin bir sugun faili olmas1 mtim-
kiin degildir'"'. Ancak hukuk diizeninde, sosyal ve ekonomik hayatta
etkin rol {istlenen tiizel kisilerin ceza hukuku tarafindan gérmezden
gelinmesi de miimkiin degildir. Bu nedenle tiizel kisilerin faaliyeti s1-
rasinda veya tiizel kisi yararina suc islenmesi halinde ilgili ttizel kisiler
hakkinda TCK m. 60 uyarinca giivenlik tedbirleri uygulanabilecektir.

Haksiz rekabet sucu agisindan 6nem arz eden bir diger husus ise
ttizel kisiler acisindan giivenlik tedbiri sorumlulugunun 6ngortilmiis
olmasidir. TTK 63. madde diizenlemesine gore “Tiizel kisilerin islerini
gormeleri sirasinda bir haksiz rekabet fiili islenirse 62. madde hiikmii, tiizel
kisi adina hareket eden veya etmesi gerekmis olan organmin iiyeleri veya or-
taklar1 hakkinda uygulanir. Haksiz rekabet fiilinin bir tiizel kisinin faaliye-
ti cercevesinde islenmesi halinde, tiizel kisi hakkinda bunlara 6zgii giivenlik
tedbirlerine de karar verilebilir”. Kanun koyucu ceza sistemimizde an-
cak belirli suclar i¢in tiizel kisilere yonelik gtivenlik tedbiri sorumlu-
lugunu kabul etmis olup haksiz rekabet sugu da niteligi itibariyle bu
sorumlulugun dngoriilmesi gereken suclardandir. Nitekim ticari faa-
liyetlerin yiritiilmesinde sirketler en biiytik paya sahip olup haksiz
rekabet olusturan fiiller uygulamada siklikla sirket faaliyeti kapsamin-

109 Ozgeng, s. 628; Akbulut, Genel Hiikiimler, s. 979; Zafer, s. 477.

10 Ayrintili bilgi icin bkz. Artuk/Gokcen/ Alsahin/Cakar, s. 743 vd.; Ozgeng, s. 627
vd.

" Giiniimiizde 6zellikle ekonomik suglarla etkin miicadele amaciyla tiizel kisilerin
ceza sorumlulugunun kabulii yoniinde bir egilim bulunmakta olup Isvigre, ABD,
Hirvatistan, Danimarka, Ingiltere ispanya, Fransa gibi tilkelerde ceza sorumlulugu
kabul edilmistir. Ayrintili bilgi icin bkz. Akbulut, Genel Hiikiimler, s. 493 vd.
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da gerceklestirilmektedir. Bu nedenle diizenleme yerindedir. Ancak
ceza hukuku sistemi i¢inde tiizel kisi faaliyeti gercevesinde bir sug is-
lendiginde, organizasyon semasi ve gorev dagilimi dikkate alinarak
haksiz rekabet teskil eden hareketi tiizel kisi biinyesinde hangi gercek
kisinin islediginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle “tiizel kisi
adina hareket eden organmin iiyeleri veya ortaklar1” gereksiz bir tekrardan
ibarettir."*> Ayrica “tiizel kisi adina etmesi gerekmis olan organin tiyeleri
veya ortaklar: hakkinda” da bu hiikmiin uygulanacag: belirtilmis olup
bu kimselerin de ihmalleri nedeniyle sorumluluklar: kabul edilmistir.
Baska bir ifadeyle kurul tarafindan alinan kararlarda, olumlu oy kul-
lanan tiyeler kararin sonuglarindan sorumlu tutulacaktir. Toplantiya
katilmayan ya da olumsuz oy veren tiyelerin ise bu sorumluluga déhil
edilmesi miimkiin degildir.'® Ancak, kanunda veya esas sozlesmede
tiyelerin kararin alinmasini engelleme yoniinde bir ytukimlulugi on-
gortilmiisse, bu yukumlultigu yerine getirmeyen tiyelerin ihmal sure-
tiyle sucun olusumuna katkida bulunduklar: kabul edilebilir."* Kanun
koyucu haksiz rekabet sugu agisindan da tiizel kisi adina hareket etme
yetkisi bulunan kisilere bu ytiktimliiltigli vermistir.

f. Sorusturma ve Kovusturma Usulii

Haksiz rekabet sucu, sikdyete bagh bir sug olarak diizenlenmistir.
Sikdyet bir ceza muhakemesi sarti olup gerceklesmediginde yargila-
maya devam edilemeyecektir. Sikayet hakki, TTK 56. maddede hukuk
davasini agmaya yetkili kilinmus kisilere verilmistir. Buna gore, haksiz
rekabet nedeniyle kredisi, ticari faaliyetleri, miisterileri, mesleki itibari,
veya diger ekonomik menfaatleri zarar goren veya boyle bir tehlikeyle
karsilasabilecek olan kisi; “ekonomik ¢ikarlar1 zarar goren veya boyle bir
tehlikeyle karsilasabilecek miisteriler” ve “ticaret ve sanayi odalari, esnaf
odalari, borsalar ve tiiziiklerine gore tiyelerinin ekonomik menfaatlerini
korumaya yetkili bulunan diger mesleki ve ekonomik birlikler ile ttiziik-
lerine gore tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan sivil toplum
kuruluslarryla kamusal nitelikteki kurumlar” sikayet hakkin haizdir.
Sikayet hakki olan kisi fiili ve failin kim oldugunu bildigi veya 6grendigi
gtinden itibaren alt1 ay icinde sikayette bulunmalidir (TCK m. 73).

12 Ayni yonde bkz. Arslan/Ozdemir, s. 270.
13 Arslan/Ozdemir, s. 270.
14 Arslan/Ozdemir, s. 270.
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Sug sikayete tabi olmas1 nedeniyle uzlastirma kapsamindadir. Ay-
rica sugun bir tiizel kisinin faaliyeti cercevesinde islenmesi halinde,
sorusturma ve kovusturmada tiizel kisinin organ veya temsilcisi, sa-
vunma makami yaninda yer alan sifatiyla durusmada yer alir. Ancak
sanigin ayn1 zamanda tiizel kisinin organ veya temsilcisi sifatini tasi-
mas1 hélinde bu hiikiim uygulanmayacaktir. Gorevli mahkeme asliye
ceza mahkemesi olup sug basit yargilama usuliiniin uygulanabilecegi
suglardandir (CMK m. 252 vd.).

Ceza hukukunda serbest delil ilkesi gecerli olup kural olarak hu-
kuka uygun elde edilmis her sey delil olabilir. Sosyal medya fenomen-
lerinin isledigi haksiz rekabet sucunun ispatinda da dijital olarak elde
edilmis deliller, bu kapsamda miisteri yorumlari, ekran goriintileri,
markalarla yapilmis mesajlasmalar, e-postalar, satis raporlari, adli bi-
lisim raporlari (sahte begeni-yorum tespiti), faturalar, banka hesap ha-
reketleri, kamera kayitlari, ticari sir niteligindeki belgelerin kopyasi,
piyasa uzmanlarindan alinacak raporlar, tiretim kayitlari, siparis/ tes-
lim faturalari, stok kayitlari, muhasebe kayitlar1 gibi pek cok sey delil
olarak kullanilabilecektir.

SONUC

Bilisim sistemleri ve internetin gtiniimiiz hayatinin bir pargasi ol-
mast, Ozellikle sosyal medya platformlariin hayatin her alaninda etki
gostermesi, isletmelerin {irtin tanitimlarinmn bu alanlar tizerinden de
ylriitilmesine ve bireylerin tiiketim aliskanliklarinin degismesine ne-
den olmustur. Sosyal medya platformlar1 haber alma ve bilgi edinme,
iletisim kurma, egitim faaliyetlerine katilma ve alisveris gibi pek ¢ok
farkli amag icin kullanilmaktadir. Giintimtiizde dijitallesmenin etkisiy-
le sosyal medya, yalnizca bireysel iletisim ve ifade arac1 olmaktan ¢ika-
rak, ticari faaliyetlerin ytirittildtigii, marka degerlerinin insa edildigi
ve rekabetin yonlendirildigi bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya
tizerinden tanitimlarin yapilmasi, fenomen ve influencer kavramlari-
nin da ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. Doktrinde her ne kadar bu
kavramlarin birbiri yerine kullanilabilecegi ifade edilse de kabul etti-
gimiz goriise gore, fenomen kavrami influencer kavramini da kapsa-
yan tist bir kavramdir. Tiiketiciyle duygusal ve sosyal bag kuran ve
ttiketicinin satin alma kararlarini dogrudan etkileyebilen dijital aktor
olan influencer tirtin tanitimi, marka deger olusumuna katki saglamak
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gibi pek cok islevi yerine getirmektedir. Influencerin bu rolii, durtst
ekonomik diizeni bozucu haksiz rekabet teskil eden faaliyetlerin bu
platformlarda influencerlar tarafindan yapilmasima da olanak sagla-
maktadir. Influencerlar tanitim faaliyetlerini sponsorlu igerik tiretimi,
satis tizerinden gelir paylasimina dayali sonuca katilmali is birligi mo-
deli, ticretsiz {irtin gonderimi ve cekilis gibi farkli yontemlerle yap-
maktadir.

Turk hukukunda TBK ve TTK’da yer verilen haksiz rekabet hii-
kiimleri birlikte degerlendirildiginde katildigimiz goriise gore TTK
hiiktimleri, TBK'de yer verilen haksiz rekabet hiikiimlerine uygula-
nabilirligini ortadan kaldirmistir. TTK kapsaminda yer verilen haksiz
rekabet fiilleri, ticari nitelik ve tacir olma kriterini aramadig1 igin her
durumda uygulanabilecektir. Diirtist rekabet ortami, ekonomik diizen
igerisinde yer alan tedarik edenler, rakipler, miisteriler, kredi alanlar,
alicilar ile bu kisilerin kisilerin ticari itibar ve sayginlig1 ve tiiketicinin
haklarini korumak icin haksiz rekabet halleri bir ekonomik sug tiirii
olarak yaptirim altina almmuistir. Kanun koyucu, haksiz rekabet sucu-
nu, kabul ettigimiz gortise gore secimlik hareketli bir sug olarak dii-
zenlemistir. Ancak TTK m. 62 ilk bendi ile TTK 55. maddede sayilan
hallerde haksiz rekabet sucunu olusturan fiiller olarak diizenlenmistir.
Bu haliyle haksiz rekabet sucu, oldukga genis ve kazuistik bir diizen-
lemedir. Ancak buna ragmen kanun koyucunun hiikiimde kullandig1
“ozellikle”, “baslica” gibi ifadeler sugta ve cezada kanunilik ile belir-
lilik ilkelerine aykirilik teskil etmektedir. Bu kapsamda maddede sug
olarak diizenlenen hallerin kapsayici, genel ve soyut nitelikte ve giin-
cel olarak tekrar diizenlenmesi daha dogru olacaktir.

Kabul ettigimiz gortise gore, haksiz rekabet niteligindeki hareket-
leri gerceklestirmek icin tacir olmak gerekmediginden influencerlar bu
sucun faili olabilecektir. Ayrica tanitimini yaptiklart marka ya da tirtin
agisindan ilgili ttizel kisinin organ/calisaninin da sorumlulugu giin-
deme gelecektir. Her somut olayda istirak durumunun ayrica deger-
lendirilmesi gerekmekte olup influencer miistakil fail, mtisterek fail ya
da azmettirilen olarak sorumlu olabilecektir. Haksiz rekabet sucunda
ttizel kisilere iliskin gtivenlik tedbir uygulanacagimin ongoriilmiis ol-
mast da oldukga yerindedir.

Haks1z rekabet sucu sikdyete tabi bir sug olarak diizenlenmis olup
bu suctan sorusturma kovusturma yapilmasi hareketin daha agir ceza
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gerektiren baska bir suca viicut vermemesine bagli tutulmustur. Bu
kapsamda ifade etmek gerekir ki, haksiz rekabet sucunu olusturan ha-
reketler dolandiricilik, hakaret, ticari sir, bankacilik sirr1 veya miusteri
sirr1 niteligindeki bilgi veya belgelerin agiklanmasy, iftira, gtiveni koti-
ye kullanma, fiyatlar: etkileme sucu gibi pek ¢ok suca da viicut verebi-
lecektir. Bu nedenle boyle bir durumda daha agir cezayi gerektiren s6z
konusu suclardan yargilama yapilacaktir. Ayrica haksiz rekabet sucu
gerceklestirilirken belgede sahtecilik suclar1 gibi suglarin da islenmesi
mumkiin olup fail ictima hiikiimlerine gore yargilanacaktir.

TTK m. 62'de dort bent halinde sayilan segimlik hareketlerin bir
kismi TTK m. 55’te diizenlenen haksiz rekabet hallerini de kapsamakta
olup tekrara diisen hiikiimlerin kaldirilmas: yerinde olacaktir.
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