SOSYAL MEDYA ETKILEYICIiLERIi TARAFINDAN YAPILAN TiCARi REKLAM
VE HAKSIZ TiICARI UYGULAMALAR HAKKINDA KILAVUZ

BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar

Amag

MADDE 1 - (1) Bu Kilavuzun amaci, sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan
ticari reklam ve ticari uygulamalar hakkinda reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar
ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluglara yol géstermektir.

Kapsam
MADDE 2 — (1) Bu Kilavuz, sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan tiiketiciye
yonelik her tiirlii ticari reklam ile ticari uygulamay1 kapsar.

Dayanak

MADDE 3 - (1) Bu Kilavuz, 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 61 inci, 62 nci, 63 {incii ve 84 tincii maddelerine, 10.01.2015 tarihli ve
29232 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi ile 4/5/2021 tarihli ve 309 sayili Reklam Kurulu toplantisinda alinan karara
dayanilarak hazirlanmistir.

Tanimlar

MADDE 4 - (1) Yonetmelikte yer verilen tanimlara ilave olarak bu Kilavuzun
uygulanmasinda;

a) Sosyal medya: 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan
Yaymnlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymnlar Yoluyla islenen Suclarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun kapsaminda sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda
metin, goriintii ve ses gibi igerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylagsmalarina
imkan saglayan gercek veya tiizel kisileri,

b) Sosyal medya etkileyicisi: Sosyal medya hesabi iizerinden kendisine veya reklam
verene ait bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi
olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisiyi,

¢) Reklam Kurulu: 6502 sayili Kanunun 63 iincii maddesi ile olusturulan Kurul’u,

¢) Yonetmelik: Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’ni,

ifade eder.

IKiNCi BOLUM
Genel Esaslar

Temel ilkeler

MADDE 5 - (1) Sosyal medya etkileyicisi araciligiyla yapilan reklamlarin, agik ve
anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi zorunludur. Her tiirlii iletisim
aracinda oldugu gibi sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi
yasaktir.

(2) Reklam verenden maddi kazang ve/veya tlicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet
gibi faydalarin saglandig1 paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan bu durumun,
ticari reklam iligkisinin gerceklestigi platforma bagl olarak bu Kilavuzun 7 nci, 8 inci, 9 uncu
ve 10 uncu maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile agik¢a belirtilmesi zorunludur.



(3) Bu Kilavuzun 7 nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddeleri kapsaminda sosyal medya
etkileyicileri tarafindan kullanilan etiket ve agiklamalar:

a) Paylasim iginde kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve
kolaylikla okunabilir biiytikliikte olmalidir.

b) Tiiketicilerin paylasimla ilk karsilastiklari anda baska bir sey yapmalarina gerek
kalmadan paylasimin ticari reklam oldugu anlasilacak bicimde ve konumda belirtilmelidir.

¢) Paylasimda bagka etiket veya agiklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket veya
aciklamalar arasinda goriinebilir sekilde belirtilmelidir.

¢) Paylasimin yer aldigi mecranin ara yiiz ve teknik ozellikleri de dikkate alinarak
tiikketiciler tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bigimde sunulmalidir.

Sosyal medya etkileyicisinin yiikiimliiliigii

MADDE 6 — (1) Sosyal medya etkileyicisi:

a) Heniiz deneyiminin bulunmadigi bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler nezdinde o
mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algisi yaratacak sekilde ticari reklam
amaciyla paylasimda bulunamaz.

b) ilgili mevzuatma aykir1 olacak sekilde bir mal veya hizmete iliskin saglik
beyaninda bulunamaz.

¢) Bir mal veya hizmete iliskin nesnel, olgiilebilir, sayisal verilere dayanmayan ve
ispat1 miimkiin olmayan bilimsel aragtirma ve test sonuglar1 hakkinda iddialarda bulunamaz.

¢) Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslart tarafindan
sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu mal veya hizmetlerin tanitimini
yapamaz.

d) Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti kendisinin
satin aldig1 izlenimi olusturamaz.

e) Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iligskin herhangi bir reklam verenden maddi
kazang ve/veya licretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar sagladig: siire boyunca
kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi olusturamaz.

f) Herhangi bir malin ticari reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarini
kullanmasi durumunda gériintiiniin filtrelendigini agikca belirtir.

g) Sosyal medya araciligiyla bir mal ve/veya hizmet hakkinda iletisim kurmak igin
sistematik olarak sahte veya var olmayan kimlikleri toplu olarak olusturamaz ve/veya
kullanamaz.

Video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar

MADDE 7 - (1) YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim mecralarinda yapilan
reklamlar ile canli yayin niteliginde olan paylasimlarda, video i¢inde siirekli olarak veya
videonun basliginda ya da agiklama kisminda veya ilgili reklamin gegecegi boliimiin baginda
tiiketicileri “daha fazla oku” gibi bir alan1 tiklamak zorunda birakmadan yazili ve sozlIii olarak
asagida belirtilen agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) “Bu video [reklam veren] reklamlarini igermektedir.”

b) “Bu video, [reklam veren] ile iicretli igbirligini igermektedir.”

¢) “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

¢) “Bu iiriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”

d) “Uriinleri bana gonderdigi igin [reklam verene] tesekkiirler.”

Fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda yapilan reklamlar
MADDE 8 — (1) Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim
mecralarinda paylasilan fotografin ve/veya mesajin i¢inde ya da altinda veya agiklamalarinda



reklam verene iliskin ad, marka, ticaret unvani gibi tanitici bilgilerden herhangi biriyle birlikte
asagida belirtilen etiketlerden ya da agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) #Reklam

b) #Reklam/Tanitim

c) #Sponsor

¢) #lsbirligi

d) #Ortaklik

e) “@[Reklam veren] ile igbirligi”

f) “@[Reklam veren] tarafindan saglandi.”

0) “@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind1.”

Podcast mecrasinda yapilan reklamlar

MADDE 9 — (1) Podcast araciliiyla yapilan reklamlarda yaymin basinda, ortasinda
ve sonunda, yazili ve sozlii olarak asagida belirtilen agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) “Bu podcast, [reklam veren] hakkinda reklam igerir.”

b) “Bu podcast, [reklam veren] ile ticretli bir igbirliginden olusmaktadir.”

¢) “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

¢) “Uriinleri (podcastimde bahsettigim) [reklam verenden] hediye olarak aldim.”

Icerigin yalmizca kisa bir siire icin goriilebildigi mecralarda yapilan reklamlar

MADDE 10 —(1) Snapchat ve Instagram hikayeleri gibi icerigin yalnizca kisa
stireligine goriilebildigi reklamlarda, paylasim siiresince reklam verene iliskin ad, marka,
ticaret unvani gibi tanitici bilgilerden herhangi biri ile birlikte asagida belirtilen etiketlerden
ya da agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) #Reklam

b) #Reklam/Tanitim

c) #Sponsor

¢) #isbirligi

d) #Ortaklik

e) “@[Reklam veren] ile igbirligi”

f) “@[Reklam veren] tarafindan sagland1.”

g) “@[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind1.”

Reklam verenin sorumlulugu

MADDE 11 - (1) Reklam veren;

a) Sosyal medya etkileyicilerini bu Kilavuz hiikiimleri hakkinda bilgilendirmek,

b) Sosyal medya etkileyicilerinin, 6502 sayili Kanun, Y6netmelik ve bu Kilavuz dahil
olmak tizere ilgili kanun ve yonetmeliklere uymasini istemek,

€) Reklam veren tarafindan sosyal medya etkileyicilerinin {igiincli sahislar
kullanmasina izin verildigi durumlarda, sosyal medya etkileyicilerinin iiglincii sahislarin da
(b) bendinde belirtilen yiikiimliiliiklere uymas1 gerektigine dikkat cekmek,

¢) Sosyal medya etkileyicilerinin yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi ic¢in ¢aba
gostermek ve ihlallere karsi 6nlem almak,

ile sorumludur.

(2) Reklam wveren, sosyal medya etkileyicilerinin kendi sorumlulugu oldugu
gerekgesine dayanarak, birinci fikrada belirtilen yiikiimliiliikklerden kaginamaz.

(3) Reklam verenin birinci ve ikinci fikrada belirtilen yiikiimliiliiklere uygun hareket
ettigini ispatlamas1 durumunda, sosyal medya etkileyicilerinin kurallara uymasini saglamak
adina kendisinden makul olarak beklenebilecek en i1yi ¢abay1 gosterdigi kabul edilir.



UCUNCU BOLUM
Son Hiikiimler

Yiikiimliiliik

MADDE 12 — (1) Reklam verenler, reklam ajanslari ve mecra kurulusu olarak sosyal
medya etkileyicilerinin her biri, bu Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayr1 ayri
sorumludur.

(2) 6502 sayilt Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerine, Yonetmelige ve bu Kilavuza
uygun olmayan reklamin veya ticari uygulamanin daha sonra diizeltilmesi veya telafi edilmesi
reklam verenin veya ticari uygulamada bulunanin tespit edilen aykiriliga iligkin
sorumlulugunu ortadan kaldirmaz.

(3) Bu Kilavuz hiikiimleri, 6502 sayili Kanun hiikiimlerine ve Yonetmeligin ortiilii
reklamlara iliskin hiikiimlerine aykir1 sekilde yorumlanamaz ve uygulanamaz.

Yiiriirlik
MADDE 13 - (1) Bu Kilavuz, Kurul karari ile yiiriirliige girer.



