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Calismanin temel amaci, reklam verenler ile sosyal medya hesaplarinda paylastig
iirlin veya hizmet deneyimleriyle takip¢i ¢evresinin satin alma davranigini reklam
veren lehine degistirme potansiyelini haiz popiiler kisiler olarak bilinen
“influencer”lar arasinda akdedilen “influencer s6zlesmesi’nin hukuki niteligini tespit
etmek ve bu sozlesmenin hiikiim ve sonuglarini ortaya koymaktir. Calisma ii¢ ana
boliimden olusmaktadir. ilk béliimde, reklam kavrami ve reklamin hukuki niteligi
tizerinde durulmus, ardindan sosyal medya reklami kavrami ve sosyal medya
reklamlarinmn hukuki niteligi ele almmustir. ikinci béliimde, calismanin esasini teskil
eden “influencer s6zlesmesi’nin tanimi, konusu, taraflar1 ve 6zellikleri incelenmis ve
en nihayetinde s6zlesmenin Borglar Hukuku’ndaki yeri degerlendirilmistir. Son
bolimde ise, reklam veren ile “influencer”in borglar1 ve “influencer sdzlesmesi’nin

sona erme sekilleri ortaya konulmustur.
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The fundamental purpose of this study is to put forward the legal nature, terms and
consequences of the influencer agreement that is made between advertisers and
influencers referring to the popular people who are able to change the purchasing
behaviors of their followers in favor of the advertisers through the social media posts
which include influencers’ experiences of products and services. The study consists
of three main chapters. In the first chapter, the definition of advertisement and its
legal nature were -elaborated; furthermore, the definition of social media
advertisements and their legal nature were tackled. In the second chapter of the
study, the definition, subjects, contracting parties and characteristics of the influencer
agreement that constitutes the basis of our study were emphasized; besides, the place
of the influencer agreement in Turkish Law of Obligations was ultimately examined.
In the last chapter, the obligations of the advertiser and influencer and how to expire

the agreement were considered.
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ONSOZz

Geleneksel reklamciligin son yillarda 6nemini kaybetmesi ve reklam faaliyetlerinin
sosyal medya platformlarina kaydirilmasiyla birlikte sosyal medya, bir sanal pazara
dontigmiistiir. Reklam verenlerin bu ¢etin pazarda tutunabilmek i¢in farkli pazarlama

stratejileri gelistirmeleri adeta bir zorunluluk haline gelmistir.

Sosyal medyanin 6nii alinmaz yiikselisi, bu dijital platformlarda kullanicilar tizerinde
psikolojik ve ekonomik etkiye sahip kisilerin ortaya ¢ikmasma vesile olmustur.
Neredeyse biitiin sosyal medya platformlarinda s6z ve davranislariyla diger
kullanicilar1 etkileyebilme yetenegine sahip “influencer” adi verilen kisilerin oldugu

gozlemlenebilmektedir.

Reklam verenlerin, tek bir sosyal medya paylasimiyla binlerce insami etkileyebilen
ve onlarin satin alma davramigini sekillendirmeyi basarabilen “influencer’lar1
kesfetmesiyle, “influencer marketing” adi verilen yeni bir sektdriin dogmasi da
gecikmemistir. Bu sektorde reklam verenler iirlin ve hizmetlerini kolay yoldan ¢ok
sayida tiiketiciye duyururken, influencerlar da bu is birligi neticesinde ciddi
meblaglar kazanabilmektedir. Bu iliskinin en 6nemli amaci, tiiketicileri tanitimi
yapilan iirlin veya hizmeti satin almaya sevk etmektir. Bunun i¢in de tiiketicilerin
“kendilerinden biri” olarak gordiikleri “influencer”a olan giiveninden ve takipgisi
oldugu “influencer”la ayni tirlinii/ hizmeti kullaniyor olman tiiketiciye saglayacagi

miistakbel “haz”dan yararlanilmaktadir.

Calismada reklam veren ve influencer arasinda vuku bulan is birligi iligkisini konu
alan “influencer s6zlesmesi”nin hukuki niteligi, hitkiim ve sonuclari ele alinmaktadir.
Bizi bu calismay1 yapmaya sevk eden, yukarida kisaca degindigimiz is birliginin
hassas ve son derece ilgi ¢ekici bir mahiyet tagimasi olmugtur. Sosyal medyanin
popiilerlik dalgasina kapilmaktan kurtulamayan tiiketiciler artik sadece sosyallesmek
icin degil, bir seyler satin almak i¢in de sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu durumun
farkinda olan reklam verenler, sosyal medyada paylasimlar1 takip edilen ve
yorumlarma deger verilen “influencer”larla is birligi yapmak suretiyle tiiketicilerin
bu 6zelligini birer firsata ¢evirmektedir. Caligmada yer verilen sayisal veriler de bu is
birliginin maliyetinin biiyiikliigiinii ve ileride daha da biiyliyecegini gdzler Oniine

sermektedir.

vil



Kitlelerin satin alma davranisini 6nemli 6lgiide etkileyen bu faaliyetlerin hukuki
niteliginin saptanabilmesi amaciyla basladigimiz bu ¢alismada yararlanmak {izere
kaynak taramas1 yaptigimizda, reklam veren ve influencer iliskisini igeren herhangi
bir yargi ve Reklam Kurulu kararma rastlanmamistir. Mevzuat boyutunda inceleme
yapildiginda ise sadece vergi mevzuatinda birkag¢ hiikiim bulundugu tespit edilmistir.
Sadedinde oldugumuz konuyla ilgili Iletisim Bilimleri alaninda yogun calismalar
yapilirken, hukuk disiplini icerisinde yeterli calisma yapilmadigi goriilmiistiir. Isbu
sebeple calismamizin reklam veren ve influencer iligkisinin 6zel hukuk dairesinde
degerlendirilmesinin literatiire miitevazi bir katki saglayacagini, gerek mevzuat

gerekse doktrin bazinda yeni ¢aligmalar yapilmasina vesile olacagini timit ediyoruz.

Calismanin hazirlanmasi siirecinde, gerek bilgisiyle gerekse motivasyon anlaminda
destegini esirgemeyen ve tezin sekillenmesinde ¢ok biiyiik katkilar1 bulunan
danisman hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Ali Demirbas’a, lisansiistii egitimime
ogrencisi olmaktan kivang duydugum Ibn Haldun Universitesi’nde devam etmeme
vesile olan Sayin Prof. Dr. Omer Cinar’a, tez konusunun belirlenmesinde rehberlik
eden ve destegini her zaman hissettigim degerli hocam Saym Dog. Dr. Selin Sert
Siit¢ii’ye, ¢ok kiymetli tavsiyeleri, ornekligiyle calismamiza dolayli olarak katkida
bulunan Saym Ogr. Gorevlisi Muhammet Furkan Alpat’a ve degerli arkadaslarim

Feyza Miicahitoglu ve Ulkiinur Polat’a tesekkiirlerimi sunuyorum.

Hayatim boyunca haklarim1 6deyemeyecegim, her daim yanimda olan aileme ne

kadar tesekkiir etsem azdir.

GULENDA ATAY
Basaksehir- Istanbul, 2020
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BOLUMI

GIRIS
1.1. Cahlsmanin Amaci

Internet ve sosyal medyanin popiilerlesmesi reklam verenleri, reklam faaliyetlerini
bu ortamlar iizerinden yiiriitmeye sevk etmistir. Reklam faaliyetlerinin sosyal medya
platformlarina tasinmasi, tiiketicilerin satin alma davranisimi 6nemli 6l¢iide etkilemis
ve sosyal medya deyim yerindeyse sanal bir rekabet ortamina doniigmiistiir.
Boylesine yogun ve aktif bir rekabet ortaminda, reklam verenlerin daha fazla
tikketiciyi kendilerine c¢ekebilmek icin farkli pazarlama teknikleri iiretmeleri ve

bunlar1 etkili bir sekilde uygulamalar1 gerekmektedir.

Reklam faaliyetlerinin sosyal medya platformlarma kaydirilmas:t “influencer
marketing” ad1 verilen yeni bir sektdriin dogmasina zemin hazirlamistir. Bu sektorde
reklam verenler, “influencer” adi verilen kisilerle is birligi yapmaktadirlar.
“Influencer”’lar sosyal medyada aktif, yorumlarma gilivenilen, samimi bulunan,
takipeilerinin satin alma davranisinmi etkileyebilen kisilerdir. Bu iliskide influencer,
bir reklam kampanyasmi1 kendi sosyal medya hesabinda paylagmakta ve
takipgilerinin o {riin veya hizmet hakkindaki algisin1 olumlu ydnde etkileyerek,

onlar1 bu iirlin/ hizmeti satin almaya ydnlendirmektedir.

Reklam verenle “influencer” arasindaki hukuki iliskinin mahiyetinin daha 1iyi
anlagilmasin1 saglamak i¢in ilk olarak reklamcilik mantiginin agiklanmasi
gerekmektedir. Bu sebeple calismada “reklam”, “sosyal medya” ve “sosyal medya
reklamcilig1” kavramlarmin muhtevalarinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Bu
hususlarla beraber, sosyal medya reklam uygulamalarinda 6nemli bir yere sahip olan
“influencer”la i birliginin sézlesmesel boyutunu teskil eden “influencer

sozlesmesi’nin Borg¢lar Hukuku i¢indeki konumu, hiikiim ve sonuglarinin ortaya

konulmas1 hedeflenmektedir.



Nihai amacimiz ise hukuk disiplini ¢ercevesinde, tiiketicilerin satin alma davranigini
onemli dlgiide etkileyen ve teknolojik gelismeler odaginda onii alinmaz bir sekilde
her gecen giin biliylimeye devam eden sosyal medya reklamciligimmin ve bunun
icerisinde de “influencer”la is birligi uygulamalarinin doguracagi sorunlara karsi
tiikketicinin ve rekabetin korunmasi hususlarint konu edinen ¢aligmalar yapilmasina

vesile olmaktir.

1.2. Cahismanin Konusu ve Kapsam

Caligmanin konusunu sosyal medya reklamciliginin hukuki niteliginin belirlenmesi
ve “influencer” ile reklam veren arasinda akdedilen “influencer” s6zlesmelerinin
hukuki mahiyetinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Calismanin ana temasini
olugturan “influencer sozlesmeleri’nde “influencer”, tanitimi yapilacak iirlin/
hizmete dair tanitimlari, sozlesme siiresi boyunca taraflarca kararlastirilan sekilde
sosyal medya hesabinda paylagsmay1 ylikiimlenmekte, bunun karsiliginda da reklam
veren “influencer”a bir bedel O6demeyi yahut bir menfaat saglamayi taahhiit
etmektedir. Daha acik bir ifadeyle, bu sdzlesmede “influencer’dan beklenen, etkili
bir iislupla {iriin veya hizmetin tanitimini1 yaparak, takip¢i ¢evresini o iirlin veya
hizmeti satin almaya yonlendirmektir. Reklam veren de ortaya konulan is gérme
edimi karsiliginda “influencer”a bir bedel 6deyecektir. Esasinda burada, tiiketicilerin
bu tanitimlarin gercegi yansitmayabileceginin bilincinde olmalarina ragmen nasil da
“influencer”a inanabildikleri sorulabilir. Ancak “influencer marketing”in amaci da
tam olarak bu algmin kirilmasidir. Yani karsilarma ¢ikan paylasimlarin reklam
oldugunu sezinlemelerine mahal vermeden, tiiketicileri o {riin ve hizmetle
ilgilenmeye sevk etmektir. Bu da “influencer” araciligiyla gerceklestirilmektedir.
Oyle ki takipgiler “influencer”1 bir arkadasi olarak gdrebilmekte, onun tavsiyelerini
samimi bir arkadasmin tavsiyesi gibi degerlendirebilmektedir. Bu siiregte
“influencer”, “ben de sizden biriyim” imaji ¢izerek reklam faaliyetini
gerceklestirmelidir, aksi halde popiilerligini temin eden takipgilerini kaybetme
tehlikesiyle karsi karsiya kalabilecektir. Bu hassas denge iginde yiiriitiilen reklam
faaliyetleri, her gecen giin yeni Ozellikler kazanarak tliketim algilarini

sekillendirmeye devam etmektedir.



“Reklam verenle “influencer” arasinda vuku bulan ve tiiketicilerin satin alma

davranigini bigimlendiren bu reklam faaliyetinin sozlesmesel boyutunu olusturan

“influencer sozlesmesi’nin Tiirk Hukuku i¢indeki yeri nedir?” sorusu bagkaca

sorulart da beraberinde getirmektedir. Caligmanin kapsamini olusturan ve

yanitlanmasi gereken sorular1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

* Reklam nedir? Reklam muhtelif mevzuatlarda ve doktrinde ne sekilde
tanimlanmistir? Reklamin unsurlar1 nelerdir? Reklamin farkli hukuk dallarindaki
yansimalar1 nasildir?

* Sosyal medya nedir? Sosyal medya muhtelif mevzuatlarda ve doktrinde ne sekilde
tanimlanmistir? Sosyal medya araclari nelerdir? Sosyal medya reklam
uygulamalar1 nelerdir? Sosyal medya reklamlarinin hukuki niteligi nedir?

* “Influencer marketing”in diinyada ve iilkemizde genel durumu nedir ve gidisati ne
yondedir? “Influencer sdzlesmesi” nasil tanimlanabilir? “Influencer sézlesmesi”
hangi hukuk dallariyla iligskilendirilebilir? Influencer sdzlesmenin konusu, taraflari
ve 6zellikleri nelerdir? “Influencer so6zlesmesi” Tiirk Bor¢lar Hukuku baglaminda
hangi s6zlesme tipi igerisinde degerlendirilebilir ve “influencer sézlesmesi” diger
sOzlesmelerden nasil ayirt edilebilir?

* “Influencer s6zlesmesi’nde taraflarin bor¢lar1 nelerdir? “Influencer so6zlesmesi” ne
sekilde sona erer?

Isbu sorular caliymamizin kapsamini ortaya koymakta olup, bu sorularin

cevaplanmasiyla ¢alismamiz nihayete erdirilecektir.

1.3. Calismanin Metodolojisi

Caliymada Resmi Gazete’de yaymlanan kanun, uluslararasi sozlesme ve
yonetmeliklerden yararlanilmistir. Bu baglamda Borglar Hukuku ve Reklam
mevzuatma agirlik verilmis ve yiliksek yargi kararlarindan faydalanilmistir. Calisma
nitel bir arastirma mahiyeti tasidigindan, calismada dokiiman inceleme yOontemi

kullanilmistir.

1.4. Calisma Plam

Calisma ii¢ ana bolimden olusacaktir. Calismanin ilk boliimiinde, sosyal medya

reklamciligi kavramma ve bu reklamlarin hukuki niteligine yer verilecektir. Bu



baglamda evvela reklamin hukuki niteligi ortaya konularak, reklamin unsurlar1 ve
farkli hukuk dallarindaki goriinlim sekilleri incelenecektir. Daha sonra “sosyal
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medya’” kavrami ele alinacak, sosyal medya araglar1 ve reklam uygulamalari
iizerinde durulacaktir. Bu hususlarin aydmlatilmasinin ardindan, sosyal medya
reklamlarinin  hukuki niteligi degerlendirilecektir. Ikinci boliimde, “influencer
sOzlesmesi’nin tanimi, konusu, taraflar1 ve Tiirk Borg¢lar Hukuku icindeki yeri
degerlendirilecektir. Caligmanin son bdliimiinde ise “influencer s6zlesmesi”

aktorlerinin borglar1 iizerinde durulduktan sonra sdzlesmenin sona erme sekilleri

incelenecektir.



BOLUM II

SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE BU KAVRAMIN
TURK HUKUKU’NDAKI YERI

2.1. Genel Olarak

Sosyal medya reklamlarinin hayatimizda giderek artan 6nemi, bu olgunun niteliginin
saptanmasini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel reklamciliktan sosyal medya
reklamciligina gegisi tetikleyen nedenleri ve c¢alismamizin temelini olusturan
“influencer sdzlesmeleri”nin ortaya ¢ikis siirecini daha iyi degerlendirebilmek adina
bu boliimde oncelikle “geleneksel reklam” kavrami irdelenecek, daha sonra “sosyal
medya reklam1” kavrami ele alinacaktir. Bu sebeple ilk olarak, geleneksel reklamin
tanimi, unsurlar1 ve hukuki niteligi ortaya konulacak olup, sonrasinda ‘“‘sosyal
medya “kavrami, araclar1 ve reklam uygulamalar1 iizerinde durulacaktir.
Nihayetinde, sosyal medya reklamlarmin Tirk Hukuku i¢indeki yeri

degerlendirilecektir.

2.2. Reklam Kavram ve Reklamin Hukuki Niteligi
2.2.1. Reklamin Tanim

Reklam, bir mal veya hizmetin, ilgilenmesi muhtemel tiiketicilere tanitilmasini
amaclayan etkili bir pazarlama aracidir. Daha agik bir ifadeyle reklam, dogrudan
iliski kurabilmesi miimkiin olmayan iiretici ve tiiketici arasinda koprii vazifesi goren

onemli bir pazarlama iletisim seklidir'.

Reklam kavraminin mevzuatta ve doktrinde pek ¢ok tanimi yapilmistir. Reklam, “bir

malin, hizmetin ya da ticari diisiincenin pazara sunuldugunun bir vasita kanaliyla

! Ibrahim Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku Dersleri, 7. Bas1, Ekin Yaymcilik, Bursa, 2019, 5.65; Hamdi
Pinar, “Reklam Hukukunun Esaslar1’’, Turgut Akintiirk ‘e Armagan, Istanbul, 2008, s.515; Hayriinnisa
Ozdemir, “Aldatict Reklamlara Kars1 Tiiketicinin Korunmas1”’, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, C.54 S.3, 2004, 5.65.



duyurulmas: ve gelistirilmesi”? seklinde tamimlanabilecegi gibi, “reklam verenler
tarafindan tiiketicinin sézlesme yapmaya tesvikini saglayan herhangi yazili, gorsel,
isitsel ve benzeri yollarla ortaya konan duyurular”? seklinde de tanimlanabilir.
Ayrica reklamin, “malin ve hizmetin siiriimiiniin artirtlmasina yoénelik her tirlii
tanmitim™* veya “bir malin veya hizmetin duyurulmasmi ve tiiketicinin bunlar1 satin

almaya ikna edilmesini saglayan pazarlama aracr”?

seklinde tanimlanmasi da
miimkiindiir. Yine reklam, “bir plan dahilinde bireyleri ya da kitleleri etkileme ve
onlara bir davrams sekli kazandirma amaci giiden tanitim araglari” ¢ seklinde
nitelendirilebilecegi gibi, “bir malin, hizmetin veya markanm taninirligmi artirmak
ve bu yolla ticari kazang elde etmek amaciyla yapilan tamitimlar”’ seklinde de

nitelendirilebilir.

Reklamin mevzuatta da farkli tanimlart mevcuttur. 6502 Sayili Tiiketicinin

Korunmasi Hakkmda Kanun m.61/1°de ticari reklam,

Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satigini ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular

seklinde tanimlanmustir®. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi®
m.4/1-n ve Reklam Kurulu Yonetmeligi'® m.3/1-1 hiikiimlerinde yer alan tamimlar da

Tuketicinin  Korunmasi1 Hakkinda Kanun’daki reklam tanimi ile benzerlik

2 Celal Gole, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin Korunmasi, Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Istanbul 1983, s.36.

3 Murat Aydogdu, Tiiketici Kilavuzu-Hukuk Rehberi, On ki Levha Yayncilik, Istanbul, 2014, 5.193.
* Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, Beta Yayncilik, Istanbul, 2000, s.14.

5 Fiisun Topsiimer/ Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 15. Basi, Iletisim
Yayincilik, Istanbul, 2016, s.16.

® Aydin Zevkliler/ Caglar Ozel, Tiiketicinin Korunmasi Hukuku, Seckin Yayincilik, Ankara, 2016,
s.418.

7 Arzu Erol, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, On Iki Levha, Istanbul, 2018, s.5; Dilek Sahinci,
Internette Aldatict Reklam ve Reklam Verenlerin Sorumlulugu, Seckin Yaymncilik, Istanbul, 2011,
s.20.

84077 Sayili eski Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da tanimi bulunmayan reklamin tanimina
6502 Sayili yeni Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da yer verilmesi son derece yerinde
olmustur.

?RG: 10.01.2015/29232.
1" RG: 03.07.2014/29049.



gostermektedir. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri

Hakkinda Kanun'' m.3/1-s hiikmiinde radyo ve televizyon reklamu,

Tasmnmazlar, hak ve yiikiimliiliikkler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik
etmek, bir amag veya diisiinceyi yaymak veya bagka etkileri olugturmak amaciyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili gergek ve tiizel kisi tarafindan, bir licret veya benzeri bir
karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayini

seklinde tanimlanirken, m.3/1-z hiikkmiinde ticari iletisim,

Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve {iriin yerlestirmeyi
de kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, iiriin, hizmet
veya imajmi, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz
goriintiilerin bir {icret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amactyla bir programla
birlikte ya da bir program icine yerlestirilerek verilmesi

seklinde tanimlanmistir. Boylece reklam ve ticari iletisim ayrimima dikkat ¢ekilmis
ve reklam mahiyeti tasiyabilecek tele-aligveris, program desteklemesi ve iiriin
yerlestirme kavramlarmi iceren ticari iletisime daha genis bir mana
verilmistir '2. Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik > m.4/1-s
hiikkmiindeki reklam tanimi, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri

Hakkinda Kanun’da yer alan tanimin birebir aynisidir.

Uluslararas1 Ticaret Odast (ICC) tarafindan 1937 yilinda ¢ikarilan 2011 yilinda
revize edilen Birlestirilmis Uluslararas1 Reklam ve Pazarlama letisimi Uygulama
Esaslari’na gore reklam, “Mecralarda bir iicret ya da bir deger karsiligi yayimlanan
her tiirlii pazarlama iletisimi”'* olarak tanimlanirken, 2006/114/EC sayili Aldatic ve
Karsilastrmali Reklamlara Dair Avrupa Parlamentosu ve Konsey Yonergesi m.2
hilkkmiinde “tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliiliikler dahil olmak tizere mal veya
hizmetlerin tedarik edilmesini tesvik etmek amacuyla bir ticaret, meslek, zanaat veya

meslek ile ilgili olarak herhangi bir sekilde yapilan beyanlar” seklinde

'"'RG: 03.03.2011/27863.

12 Gokge Naz Tandogdu, Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykiri Reklamlarindan Dogan
Zararlardan Sorumlulugu, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kog Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.22.

13 RG: 02.11.2011/28103.
4 http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/icc-1.pdf (ET: 31.05.2020).



tammmlanmustir'>. 2010/13/EU sayili Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri

Yonergesi'® m.1-i’de ise televizyon reklami

Taginmazlar, hak ve borglar dahil olmak {izere, ticaret, is, zanaat veya meslekle baglantil
olarak kamu veya 6zel tegebbiis tarafinda mal veya hizmetlerin teminini saglamak amaciyla
bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru yayini

seklinde nitelendirilmistir. Goriildigii lizere reklamin iizerinde uzlasilabilmis bir
tanim1 mevcut degildir. Doktrindeki ve mevzuatlardaki tanimlardan yola g¢ikarak
reklamm tanimini yapmak gerekirse reklam, “bir mali veya hizmeti tiiketiciye
tanitarak, tiikketicinin o mal veya hizmete olan ragbetini artrmayi amaglayan

tanitimlar” seklinde tanimlanabilir!”.

2.2.2. Reklamin Unsurlan
2.2.2.1. Mesaj Unsuru

Reklam, bir mali veya hizmeti tanitma ve tiiketicinin dikkatini ¢ekme amaci tasir.
Saticilar ve hizmet saglayicilari, bu amaci ancak reklamlarda kullandiklari mesajlar
sayesinde gergeklestirebilir. Reklam mesaji, tiiketiciye mallar veya hizmetler

hakkinda ulastiriimak istenen bilginin tiimiinii yahut bir kismini ifade etmektedir'®.

15°0J. L 376/21, 27.12.2006.

16°0J. L 95/1, 15.4.2010. Yénerge, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi (European Treaty
Series No. 132) ile birlikte uygulanmaktadir. Su var ki Yonerge, Sozlesme’nin bir¢ok hiikmiinii
kusatan ve teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan farkli mecralar1 da kapsayan diizenlemeler
icermektedir. S6zlesme ise, sadece televizyon reklamlarini kapsiyor olmasi ve yeni medya ile ortaya
¢ikan reklamcilik anlayigina iliskin hukuki diizenlemeleri icermemesi nedeniyle ihtiyaglara cevap
vermekten uzaktir. Bu nedenle S6zlesme’nin uygulanabilirlik alani son derece kisitlidir. Detayli bilgi
igin bkz. Jan Oster, European and International Media Law, Cambridge University Press, ingiltere,
2017, s.149-150.

17 Baskaca tamimlar i¢in bkz. Numan Tekelioglu, Tiiketicinin Korunmas: A¢isindan Hukuka Aykiri
Reklamlar, On Iki Levha Yaymncilik, Istanbul, 2016, s.10; Emrehan Inal/ Basak Baysal, Reklam
Hukuku ve Uygulamasi, On 1ki Levha Yaymecilik, Istanbul, 2008, s.8; Ergun Ozsunay,
“Karsilagtirmali Reklamlar”, Uluslararast Reklam Hukuku Sempozyumu, On 1ki Levha Yayincilik,
Istanbul, 2009, s.137; Ali Demirbas, “Tiiketici Hukuku Acisindan Karsilastirmali Reklam Dogrudan
M1 Dolayli M1?**, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 24 S.1, 2020,
s.33; Agah Adak, “Tiirk Hukuku Agcisindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz
Rekabet”, Adana Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Dergisi, S.4, 1975, s.361; Aylin Disbudak,
Reklam Hukuku ve Aldatic1 Reklamlar, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007, s.8; Derya I¢éz, Aldatic1 Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmast,
Yayimlanmamug Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008,
s.15.

18 Gole, s.49.



Reklam mesajinin birden fazla kisiye yoneltilmis olmasma gerek yoktur. Zira bir
reklamda aslolan, onun bir beyan igermesi ve bu beyanin tiiketiciye iletilmesidir.
Gliniimiizde reklamlarin tiiketiciye 1iletilmesini saglayan kanallar, teknolojik
gelismelerle birlikte ¢esitlendigi icin, reklam mesajinin  tek tek bireylere
yoneltilebilmesi kolaylasmistir. Su durumda reklamin genele hitap etmesi gibi bir

zorunluluktan bahsetmek miimkiin olmayacaktir'®.

Reklamin; mal yahut hizmetin yapisi, kullanim alanlari, fiyati, imkanlari, mengei ve
satis sonrast hizmetleri hakkinda bilgi vermesi gerekir. Ayrica sunulus bi¢iminin
reklam1 desteklemesi ve mesajin acik ve akilda kalici olmasi, reklamin yoneldigi
hedef kitlenin satin alma ile sonuglanan bir hukuki iligkiye c¢ekilmesi bakimindan

onem arz etmektedir?’.

2.2.2.2. Tamitimin Ticari Gaye Tasimasi1 Unsuru

Reklamlar ancak ticari bir amagla tiiketiciye yoneltilebilir. Bir diisiince, duygu veya
inanci ya da bir propaganday1 yayma niyeti tasiyan reklamlar, lafzen reklam olarak
nitelendirilseler bile ticari reklam olarak degerlendirilemeyeceginden, ¢alismanin
kapsami diginda kalacaktir. Esasen bu tiir faaliyetlerin reklam olarak nitelendirilmesi
dahi isabetli degildir, zira reklamin esas amaci bir {iriin veya hizmet hakkinda
tilketiciyi bilgilendirmek, onlar1 tanitimi yapilan iirlin/ hizmeti satin almaya sevk
etmek ve bu yolla “ticari kazang” elde etmektir. Bu amaci tagimayan higbir tanitimin
reklam olarak nitelendirilmesi miimkiin degildir. Su halde ticari saiklerle
gerceklestirilmeyen bu  tir faaliyetler, ancak birer “tanmitim” olarak

degerlendirilebilecektir?’.

2.2.2.3. Reklamin Ayirt Edilmesi Unsuru

Tiiketicinin reklamin kimin tarafindan verildigini bilmeye, en azindan bu kiginin kim

19 Tekelioglu, (Hukuka Aykir1 Reklamlar) s.11; inal/ Baysal, s.11. Aksi yénde gbriis igin bkz. Aslan,
s.124; Gole, s.37; I¢oz, s.15.

20 [¢oz, 5.16.

21 Ozdemir, s.68.



oldugunu reklamin kurgusundan g¢ikarmaya ihtiyacit vardir. Bu bakimdan reklam
verenin kimligi, ticari unvani, isletme adi, logosu, tescilli markasi reklamda
gosterilmeli ve tiiketici tarafindan algilanabilir olmalidir®?. Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulama Yonetmeligi m.6/1 hilkkmiinde “Big¢imi ve yayinlandigi mecra ne
olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu acik¢a anlasiimalidir " denilmek suretiyle

bu unsur agikca vurgulanmistir®?.

2.2.2.4. Mecra Unsuru

Reklamin tiiketiciye ulasabilmesi icin bir platformda paylasilmasi ve tiiketicilerin
ilgisine sunulmasi gerekmektedir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama
Yonetmeligi m. 4/1’da mecra kavrami tanimlanmistir. Buna gore mecra, “Reklam ve

tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun

22 Bu unsur, ortiilii reklamlarla ilgili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m.61/4’te yer alan
“Reklam oldugu acikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin
reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmas ortiilii reklam olarak kabul edilir.
Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” seklindeki
hiikkiimle dogrudan baglantilidir. 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun m.3/1-g’de ise ortiilii reklam yerine “gizli ticari iletisim” kavrami kullanilmis ve bu
kavram “medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu
yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet iireticisinin faaliyetinin, ticari markasmnin, adinin,
hizmetinin ve tiriiniiniin reklam kusaklart diginda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya
goriintii bulunmaksizin programlarda sézciikler veya resimler ile tanitilmasi” seklinde tanimlanmustir.
Ortiilii reklam yapmak isbu hiikiimlerce yasaklanmustir. Bu tiir reklamlar, iiriin yerlestirme
stratejisiyle karistirilmamalidir. Uriin yerlestirme kavrami, 6112 Sayili Kanun m.3/1-z (cc)’de “Bir
tiriin, hizmet veya ticari markanin, ticret veya benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya
bunlara atif yapilarak, program iginde gosterildigi her tiir ticari iletisim” olarak tanimlanmistir. Su
halde, bir {irlin veya bir hizmetin tanitimi hakkinda tiiketicide bunun bir reklam oldugu izlenimi
uyantyorsa bu tanitimlar “iriin yerlestirme’” olarak degerlendirilebilecekken, herhangi bir uyar1 ve
belirti olmaksizin bir {irliniin yahut hizmetin tanitimi yapilmaktaysa bu tanitimlar “ortiilii reklam”
olarak nitelendirilecektir. Bu yoniiyle ortiilii reklam hukuka aykirilik teskil ederken, iiriin yerlestirme
hukuka uygundur. Detayl1 bilgi igin bkz. Mete Caydereli/ Nihal Kocabay, “Ortiilii Reklamin Ortiisiinii
Aralamak’’, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, S.25, 2016, 5.212 vd. Bu hususla ilgili
olarak Danistay tarafindan verilmis bir karar da mevcuttur. S6z konusu karar i¢in bkz. Danistay 13.
Daire 2005/7449 E., 2005/4856 K. (https://www.kararara.com/danistay/13d/danistay7730.htm, E.T.
18.06.2020).

23 Bu unsur, bilingalti reklamlarla da baglanti igindedir. 6112 Sayili Kanun m.9/2°de "Ticari iletisimde
bilincalti teknikleri kullamilamaz.” denmek suretiyle bilingalti reklamlar yasaklanmigtir. Bilingalti
reklamlar, gozle algilanamayan ancak bilingalt1 diizeyde algilanmasi miimkiin olan mesajlar1 ihtiva
eden reklamlardir. Buna gore, tiiketicilerin normal bir seyirle algilamayacagi reklam mesajlari, beyin
tarafindan farkli bir sekilde kaydedilmektedir. Bu teknikle tiiketicinin tercihlerini 6zgiirce yapmast
engellenmekte, belki de satin almayacagi bir {iriin veya hizmete yonelmesi saglanmaktadir. Reklam
mesajin1 algilanmasi imkansiz kildigr i¢in bu tiir reklamlar da hukuka aykirilik teskil etmektedir.
Detayl1 bilgi i¢in bkz. Zakir Avsar/ Miige Elden/ Osman Caydere/ Ugur Bakir, Reklam ve Hukuksal
Diizenlemeleri, Gegit Yaymcilik, Istanbul, 2011, s.84 vd.
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bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo,
sinema gibi iletisim kanallart ile acik hava, basili materyal gibi iletisim ara¢lari”dir.
Bu tanimdan hareketle reklamin, hukuki kisithiligi bulunmayan tiim mecralarda
yaymlanabilecegi kolaylikla sdylenebilir. Giiniimiiz teknolojisinin gelmis oldugu
boyutlar ve gelistirilen yeni mecralar géz 6niinde bulunduruldugunda, yonetmelik
hilkkmiinde mecra kavrammin kapsamli bir sekilde tanimlanmasi/ tanimlanmis
olmasi, gerek ticari dinamizmin gerekse tiiketicinin korunmasi bakimindan kiymet

tasimaktadir.

2.2.2.5. Bedel Unsuru

Bedel unsuru, reklam verenin; hazirlattigi reklam karsiliginda reklamciya (reklam
ajans1) Odedigi bedeli degil, reklami1 mecra kurulusunda yaymlatmak igin mecra
sahibine Odeceyecegi iicreti ifade etmektedir?*. Bu noktada mecra kurulusu ve
reklamc1 kavramlarini kisaca ifade etmek gerekirse Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi m.4/1-i’de mecra kurulusu, “Reklamin yayinlandigi ve
hedef kitleye ulastirildigi her tiirlii mecranmin sahibi olan veya bunlart isleten ya da
kiraya veren gergek veya tiizel kisi “seklinde tanimlanirken, m.4/1-1 hiikmiinde
reklamci (reklam ajansi), “Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan
veya reklam veren adina yaywmlanmasina aracuik eden gercek ya da tiizel kigi”

seklinde tanimlanmaistir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun m.3/1-g’de
ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan ¢ikarilan Yaym Hizmet ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik m.4/1-s’de yapilan radyo ve televizyon reklammin taniminda
“...bir iicret veya benzeri karsilikla” denilmek suretiyle bedel unsuruna agik¢a yer
verilmistir. Ayrica hukukumuz agisimmdan kaynak niteligindeki 2010/13/EU sayili

Yonerge m.1/1-1 hitkkmiinde televizyon reklami tanimlanirken

Tasinmaz miilk, hak ve yiikiimliilikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin temininin bir
iicret karsiliginda tanitimi amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili bir kamu
veya Ozel tesebbiisii veya gercek bir kisi tarafindan bir licret veya benzeri bir karsilikla
yapilan her tiirlii duyuru yayini veya 6z-tanitim yayint

2 Tekelioglu, (Hukuka Aykir1 Reklamlar) s.13.
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ifadeleri kullanilmistir>>. Her ne kadar ulusal ve uluslararast mevzuatta reklam
miiessesi tanimlanirken bedel unsuruna yer verilmisse de teknolojik gelismelerle
birlikte, reklam verenlerin ozellikle sosyal medya iizerinden iirlinlerinin veya
hizmetlerinin tanitimin ticretsiz olarak yapabildikleri bilinen bir gercektir. Bedeli
zorunlu bir unsur olarak nitelemek, bilhassa sosyal medya reklamlar1 goz oniinde
bulunduruldugunda gecersiz bir 1iddia olacaktir. Ancak reklam verenlerin
uygulamada reklamlarini yaymlatmak i¢in genellikle reklamciya bedel 6dedigi goz
oniinde bulunduruldugunda bedelin, reklammn zorunlu olmayan bir unsuru olarak

degerlendirilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir®®.

2.2.3. Reklamin Hukuki Niteligi
2.2.3.1. Sozlesmeler Hukuku Bakimindan Reklam

Reklam, bir mal veya hizmete kars tiiketicide ilgi uyandirmayi ve tiiketici tarafindan
bunlarin satm almmasini saglamay1 amaclamaktadir?’. Baska bir deyisle, reklamlar

vasitasiyla tiiketicinin satis sozlesmesine ¢ekilmesi hedeflenmektedir.

Tirk Borglar Kanunu m.1/1 uyarinca “Sozlesme, taraflarin iradelerini karsilikli ve
birbirine uygun olarak agiklamalar suretiyle kurulur”. Iradenin uygunlugu sadece
aciklayan taraf icin degil, kars: taraf icin de aranir?®. Bu iki irade agiklamasi, bir

hukuki iliskinin insa edilmesi amacma miiteveccih ve birbirini tamamlayici nitelikte

25 Metnin orijinal metni su sekildedir: %elevision advertising ‘means any form of announcement
broadcast whether in return for payment or for similar consideration or broadcast for self-
promotional purposes by a public or private undertaking or natural person in connection with a
trade, business, craft or profession in order to promote the supply of goods or services, including
immovable  property, rights and obligations, in return for payment.” https://eur-
lex.europa.eu/eli/dir/2010/13/0j (ET: 01.06.2020)

26 [nal/ Baysal, s.10-11; Ozdemir, s.66. Aksi yonde goriis icin bkz. Yelda Urey, Tiirk Hukukunda
Karsilastirmali Reklamlar, Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Galatasaray Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2010, s.22; Disbudak, s.12.

27 Ozgiil Ozkan, “Tiiketici Hukuku Bakimindan Reklamlar ve Tabi Oldugu Hiikiimler”, Ankara
Barosu Dergisi, S.4, 1997, s.6; Neval Okan, Ag Reklamlart ve Haksiz Rekabet, Seckin Yayincilik,
Ankara, 2011, s.40; Aslan, s.65.

28 Ahmet Kiligoglu, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 22. Basi, Turhan Yaymcilik, Ankara, 2018,
s.54.
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olmalidir?. Karsilikli irade beyanlarindan zamansal olarak dnce yapilan “Oneri”
olarak kabul edilmektedir®®. Bir irade beyanmin &neri olarak nitelendirilebilmesi,
Onerenin Onerisiyle baglanma iradesini yansitmasi, o soOzlesmenin objektif ve
subjektif esasli noktalarini, hukuki sebeplerini icermesi ve ciddi olmasi sartlarina
baghdir3'. Oneri, bireye veya belirli bir kitleye yoneltilebilecegi gibi, genele de
yoneltilebilir. Zira, TBK m.8/2 uyarinca “Fiyatini gostererek mal sergilenmesi veya
tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin gonderilmesi, aksi agik¢a ve kolaylikla
anlasimadik¢a oneri sayiulir. ”Bu noktada her ne kadar mezkur hiikiimde
“gonderme’” kelimesi ge¢mekte ise de, bunun genis yorumlanmak suretiyle sadece
gondermeyi degil, fiyat listesi veya tarife sayilabilecek her tiirlii genel duyuruyu
(radyo, televizyon, internet vb. ilanlar1) da kiyasen kapsadigi sdylenmelidir. Yine
m.8/2’ye gore, lizerinde fiyat1 gosterilerek televizyon, radyo, internet vb. mecralarda
bir malin segilenmesi de herkese yapilan agik bir 6neri sayilmalidir. Bununla birlikte
“satilmistir”, “Ornektir”, “stok tiikenmistir” vb. ibareler mevcut ise, bunlarin Oneri
olarak degerlendirilmesi s6z konusu olmayacaktir . Bu baglamda televizyon
kanallarinda veya internet sitelerinde {iriin/ hizmetin fiyat1 dahil tiim 6zelliklerinin
paylasildig1 ve tiiketiciye bunlar1 satin almak i¢in bagvurmasi gereken yollarin

gosterildigi reklamlarin birer dneri niteligi tasidig1 sdylenebilecektir®.

2 Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 23. Basi, Yetkin Yaymcilik, Ankara 2018, s.258;
Hiiseyin Hatemi/ Emre Gokyayla, Bor¢lar Hukuku Genel Béliim, 4. Baski, Vedat Yaymcilik, Istanbul,
2017, s.32.

30 Kemal Oguzman/ Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt I, 12. Basi, Vedat Yaymcilik,
Istanbul, 2014, s.51.

3! Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.260; Kiligoglu, s.57.

32 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) 5.249 vd. Farkli yonde goriis igin bkz. Oguzman/ Oz, s.54 vd.
Yazarlar m.8/2 hiikmiinii yorumlarken, malin degil de malin resminin, filminin yahut modelinin
gosterilmek suretiyle sergilenmesinin oneri olarak degerlendirilemeyecegini, bunlarin 6neri olarak
nitelendirilebilmesi i¢in belirli kisi ya da kisilere gonderilmesi gerektigini savunmaktadirlar. Bu
baglamda, gazete, televizyon, internet vb. mecralarda fiyati1 gosterilse dahi buralarda yapilan satis
veya hizmet ilanlarinin oneri olarak kabul edilemeyecegini, satin alma kutusuna tiklamanmn
sozlesmenin kurulmast manasmma gelmeyecegini ve bunun bir Oneriye davet niteligi tasidigini
diistinmektedirler. Bununla beraber, dijital bir {irliniin teshirinin m.8/2’ye kiyasen “bedeli gosterilerek
malin sergilenmesi’’ olarak degerlendirilmesi gerektigini ve bu tiir bir iriinii satin almak isteyen
miisterinin “satin al’’ butonuna tiklamasiyla sozlesmenin kurulmus olacagmi ifade etmektedirler.
Ayrica bkz. Haluk Nami Nomer, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 17. Basi, Beta Yayincilik,
Istanbul, 2020, s.52. Yazar, teleshopping, e-ticaret vb. yollarla gergeklestirilen satis tekliflerinin
belirsiz ve ¢ok sayida kisiye ulagma imkanina sahip olmasi hasebiyle “tarife, fiyat listesi ya da
benzerinin gonderilmesi’’ kapsaminda degerlendirilemeyecegini belirterek, bunlarin &neriye davet
olarak nitelendirilmesi gerektigini savunmaktadir.

33 Numan Tekelioglu, “Reklamin ve Reklam Sozlesmesinin Hukuki Niteligi”’, Siileyman Demirel
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.8 S.1, 2018, 5.6-7.
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Bir irade beyani, oneride mevcut olan esasli unsurlar1 tagimamaktaysa yahut oneren
Onerisiyle baglanma iradesi tasimiyorsa, o irade beyani “Oneriye davet” olarak
nitelendirilir. Oneriye davette beyan sahibi, sdzlesmenin tiim unsurlarin1 belirtmek
ve sOzlesme kurma iradesini kesin olarak bildirmeksizin ve fakat sézlesme
konusunun ilgi ¢ekici unsurlarini zikrederek karsi tarafin kendisine Oneride
bulunmasimi arzular**. Reklamlarda siklikla abartmalara yer verilmesi, reklami
hazirlayanin genellikle satici pozisyonunda olmamasi ve sozlesme icin gereken bir
veya birkag¢ esasli unsur ortaya koyulmaksizin tiiketicilerin 6neride bulunmaya sevk
edilmesi hasebiyle reklamlar1 dneriye davet olarak degerlendirmek de miimkiindiir®.
Uygulamada reklamlar1 6neri ya da oOneriye davet seklinde nitelemek her zaman
kolay olmadigindan, bu ayrim ancak giiven teorisinden faydalanmak suretiyle

yapilabilmektedir>®.

Reklam, esasinda sdzlesmenin kurulusundan dnceki bir sathada bulunmaktadir. Oyle
ki reklamin yaymlanmasi ile saticit ve tiiketici arasinda vuku bulacak bir hukuki
iliskinin ilk admi atilmis olur®*’. Sozlesme heniiz kurulmadigi i¢in reklamin
yaymlanmasi ile “sdzlesme Oncesi sorumluluk (culpa in contrahendo)” giindeme
gelmekte, bu da taraflara diiriistliik kuralina uygun davranma, karsilikli hukuki
menfaatlere saygi gosterme ve birbirinin sahis ve mal varligina zarar vermekten
kagmma gibi sorumluluklar yiiklemektedir*®. Ayrica bu siiregte tiiketicinin saglikl
rekabet ortammdan yararlandirilmasi, {riin  ve hizmet hakkinda yeterince

aydinlatilmas1 ve kendisine zarar verebilecek olumsuz reklam igeriklerinden

3 Oguzman/ Oz, 5.52; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.262; Géle, s.45-46; Disbudak, s.18.
35 Aslan, s.65-66; Géle, s.45.

36 Numan Tekelioglu, (Reklamin ve Reklam Sézlesmesinin Hukuki Niteligi) s.8-10. Yazar, reklami
bir de ilan yoluyla &diil s6zii verme ve piyango olarak nitelendiren goriise (bkz. Gole, s.45; Disbudak,
s.46.) kars1 bu islemlerin birer dneri olarak nitelendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Yazara gore
0diil sozii veren, genele bir dneride bulunmakta ve 6neride belirtilen sartlar1 yerine getiren kisi de bu
Oneriye icabet etmis olmaktadir. Esasinda burada yapilan, 6diiliin tanitimidir. Yazar, benzer bir
gerekee ile piyangonun da reklam olarak nitelendirilemeyecegini, piyangonun genele duyurulmasinin
da ancak bir “piyango tanitimi’’ olarak degerlendirilebilecegini dile getirmistir.

37 Ozdemir, s.69.

38 Oguzman/ Oz, 5.37; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1157.
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korunmasinin saglanmasi® gibi yiikiimliiliikler de ortaya ¢ikmaktadir. TKHK m.61/3

Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarni istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye disiiriicli, siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi Ozendirici, kamu
sagligmi bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam

yapilamaz.

hiikmii de igsbu s6zlesme Oncesi sorumluluga isaret etmektedir.

2.2.3.2. Fikri Hukuk Bakimindan Reklam

5846 Sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu m.1/B’de eser, “Sahibinin hususiyetini
tasiyan ve ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak
sayilan her nevi fikir ve sanat mahsulleri” olarak tanimlanmistir. Bir fikir ve sanat
eserinin FSEK kapsaminda “eser” olarak kabul edilip korunabilmesi i¢in baz1 sartlar
tasimasi gerekir. Buna gore eser, her seyden once fikri bir ¢abanin {iriinii olmal1 ve
sahibinin anlayisin1 yansitacak farkli bir forma biiriinmelidir*’. Ayrica FSEK’de
diizenlenen dort eser tiiriinden (ilim-edebiyat, musiki, giizel sanatlar, sinema) en az
birinin igine girmelidir*'. Reklam, bu tiirlerden birinin igine giriyor ise eser olarak

nitelendirilebilecektir. Su durumda bir reklam filmi, FSEK m.5’te yer alan

Sinema eserleri, her nevi bedii, ilmi, dgretici veya teknik mahiyette olan veya giinliik olaylar1
tespit eden filmler veya sinema filmleri gibi, tespit edildigi materyale bakilmaksizin,
elektronik veya mekanik veya benzeri araglarla gosterilebilen, sesli veya sessiz, birbiriyle
iligkili hareketli gortintiiler dizisidir

hiilkmii geregi “sinema’’ kategorisinde eser olarak kabul edilerek FSEK baglaminda

korunabilecektir*?. Bu noktada belirtmek gerekir ki reklam, bir biitiin halinde eser

3% Mehmet Altunkaya, “Sézlesmenin Kurulusundan Once Tiiketicinin Korunmas1’’, Gazi Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.8 S.1-2, 2004, s.97.

40 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, 5. Basi, Vedat Yaymcilik, Istanbul, 2012, s.103.

41 Cahit Suluk/ Rauf Karasu/ Temel Nal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2017, s.
43; Tekinalp, s.103.

42 Suluk/Karasu/Nal, s.72.
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olarak kabul edilebilecegi gibi, reklami olusturan miinferit ogeler de eser niteligi

tastyabilir ve FSEK baglaminda koruma altina almabilir®.

2.2.3.3. Ticaret Hukuku Bakimindan Reklam

Rekabet ortamiin korunmasi ve tiiketicilerin hukuki islemlerini giivenli bir ortamda
yapmasmin temini, liberal ekonominin gereklerindendir**. Nitekim 6102 Sayili Tiirk
Ticaret Kanunu m.54/1°’de haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin, “biitiin katilanlarin
menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmas: “amacina hizmet ettigi
belirtilmistir. Bu baglamda TTK m.55/1-a’da “Diiriistliik kuralina aykir1 reklamlar ve
satig yontemleri ile diger hukuka aykir1 davraniglar ’bashgi altinda reklam yoluyla
ortaya ¢ikabilecek haksiz rekabet halleri diizenlenmis, m.56 hiikkmii ile de haksiz
rekabet teskil eden durumlara karsi agilabilecek davalar hiikiim altina alinmistir. S6z
konusu m.55/1-a hiikmii altinda diizenlenen on iki bendin tamami, reklam yoluyla
gerceklestirilmesi miimkiin olan haksiz rekabet hallerini igermektedir*’. Buna gore
m.55/1-a(1-4) aldatict reklamlari, m.55/1-a(5) hukuka aykir1 karsilastirmali
reklamlari, m.55/1-a(8) ise saldirgan reklamlar1 kapsamaktadir. S6z konusu fiiller
dolayisiyla zarar gorenler yahut zarar goérme tehlikesi altinda olanlar tarafindan
m.56/1 uyarmca tespit, haksiz rekabetin 6nlenmesi, eski halin iadesi ve tazminat
davalar1 agilmas1 miimkiindiir*é. Ayrica, m.58/1°de zikredilen “her tiirlii basin, yayin,
iletisim ve bilisim isletmeleriyle, ileride gerceklesecek teknik gelismeler sonucunda
faaliyete gececek kuruluslar ”da kanunda ongoriilen sorumluluk sartlarini tasimalari

halinde haksiz rekabetten sorumlu olabilecektir.

2.2.3.4. Haksiz Fiil Olma Ozelligi Bakimindan Reklam

Bir kisinin haksiz fiili neticesinde bagka bir kisi zarar gérmiis ise, zarar goren ve

zarar veren arasinda haksiz fiilden ileri gelen bir borg iliskisi dogar. Tiirk Borglar

+ Inal/ Baysal, s.120.
4 Fatih Bilgili/ Ertan Demirkapa, Ticari Isletme Hukuku, 5. Basi, Dora Yayincilik, Bursa, 2014, 5.229.
45 Hami Orug Sener, Ticari Isletme Hukuku, Sekin Yaymcilik, Ankara, 2016, s. 612 vd.; Aslan, s.67.

46 Sabih Arkan, Ticari Isletme Hukuku, 23. Basi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii,
Ankara, 2017, s.352; Ayse Tiilin Yiirtk, “6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun Haksiz Rekabete
[liskin Hiikiimleri’’, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.13, 2013, s.50.
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Kanunu m.49 vd. haksiz fiil ve bundan dogan sorumlulugu hiikkiim altina almistir. Bu
bakimdan bir reklamin tiiketicilere yahut baskaca kisilere zarar vermesi halinde
haksiz fiilin varlig1 giindeme gelecektir. Aldatici, saldirgan, ortiilii ve hukuka aykiri
karsilagtirmali reklamlarin kisilere zarar verdigi durumlarda, bunlarin birer haksiz fiil
niteligi tagidig1 sdylenmelidir. Bu yoniiyle reklam verenin, reklam ajansinin, reklam
verenin c¢alisaninin yahut bir tgiincli kisinin haksiz fiil teskil eden reklamdan

sorumlu tutulabilecegi ifade edilmelidir*’.

TBK m.57/1 uyarmca

Gergek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmasi ya da diristliik
kurallarina aykir1 diger davranislarda bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlari
kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davraniglara son verilmesini ve kusurun varligi
halinde zararinin giderilmesini isteyebilir.
Bir reklamin boyle bir etki dogurmasi halinde zarara ugrayan kisi, bu hiikme
istinaden reklamin Onlenmesini ve zararmin tazminini talep edebilecektir. Ancak
m.57/2 geregi “Ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu

hiikiimleri saklidir.” Bu durumda, ticari islerde haksiz rekabet suretiyle bir haksiz fiil

giindeme geldiginde TTK m.54 vd. hiikiimlerine bagvurmak icap edecektir.

2.3. Sosyal Medya Reklamlar ve Sosyal Medya Reklamlarinin Hukuki Niteligi

2.3.1. Sosyal Medya Kavrami

Teknolojik gelismelerin bir tezahiirli olarak ortaya ¢ikan “sosyal medya “kavrami,
zaman igerisinde farkli formlara biirlinerek hayatimizin 6nemli bir parcasi haline
gelmistir. Milyonlarca aktif kullanicis1 bulunan sosyal medyaya olan tevecciih her

gecen sene daha da artmaktadir*®. Sosyal medyaya olan bu ilgi, reklam ve diger

47 Tekelioglu, (Reklam ve Reklam Sozlesmesi) s.13.

*8 WeAreSocial ve Hootsuite is birligi ile hazirlanan “We Are Social Digital 2020” verilerine gore
halihazirda diinya genelinde 4.66 milyar (%60) internet kullanicist mevcut olup, 4.14 milyar (%53)
aktif sosyal medya kullanici bulunmaktadir. Sosyal medyaya erigim daha ¢ok cep telefonlar1 (%67) ve
bilgisayarlar (%47.1) ile saglanmaktadir. 2019 verilerine baktigimiz zaman, diinya genelinde 4.388
milyar (%57) internet kullanict oldugu ve 3.484 milyar (%45) aktif sosyal medya kullanicist oldugu
goriilecektir. Ayni raporda sosyal medya kullanici sayisinin degisimini gosteren grafikte 2018 ile
2019 verileri kiyaslandiginda %9’luk bir artis oldugu goze carparken, 2019 ile 2020 verileri
kiyaslandiginda %12.3’likk bir artis oldugu da gozler oniine serilmektedir. Detayli bilgi igin bkz.
https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot (E.T. 03.11.2020).
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pazarlama faaliyetlerinin bu platforma tasmmasimi da kaginilmaz kilmistir*’. Pek ¢ok
reklam veren sosyal medyanin bu nimetlerinden faydalanmak i¢in faaliyetlerini bu

mecraya sevk etmekte gecikmemistir.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle ortaya ¢ikmistir. Web
2.0 teknolojisi, Web 1.0 teknolojisinin aksine kullanicilara internet ortamina
interaktif katilma ve igerikleri istendigi zaman giincelleyebilme imkani sunarak
sosyal medyanin ortaya ¢ikis siirecinde bir doniim noktas1 olmustur. Zira Web 1.0
teknolojisinde tek yonlii iletisim modeli esas alindigindan ve icerikler sadece
yaymcilar tarafindan kontrol edildiginden, bu teknoloji kullanicilarin sadece
iceriklere erisimine izin vermekteydi -ki bu da sosyal medyanin ortaya ¢ikisi i¢in hig
elverisli degildi *° . Ayrica bu teknolojide web tasarimi teknolojik bilgi
gerektirdiginden, az sayida kullanici igerik {iretebilmekte, bu sebeple de etkilesim
son derece kisith olmaktaydi. Bu eksikliklerin izalesi ancak Web 2.0 ile miimkiin
olabilmistir. Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin igerik kontroliine izin vermesi,
yiiksek etkilesim diizeyi icermesi hasebiyle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmustur. Bu teknolojide kullanicilar, iist diizey teknik bilgiye gerek duymaksizin
icerik lretiminde aktif rol oynayabilmektedir. Web 2.0 teknolojisi, c¢ogul
kullancilarla is birligi olusturulmasina ve ¢ok sayida kisinin icerik ve yorum
tiretmesine olanak tanidigi i¢in kisa zamanda yayilmis ve aktif olarak kullanilmaya
baslanmistir>'. Elbette sunu da ifade etmek gerekir ki Web 2.0 teknolojisi sadece
sosyallesmeye katkida bulunmasi ve bircok teknolojik gelismeyi beraberinde
getirmesi bakimindan anlamli degildir. Bu teknoloji, internet kullanimmi ekonomik
yonden etkilemis olmasi bakimmdan da 6nem arz etmektedir. Bilhassa Facebook,

Amazon, Google gibi kir odakli merkezi platformlarin hayatimiza girmesiyle,

4 Alev Aslan/ Derya Giil Unlii, “Instagram Fenomenleri ve Reklam Iligkisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme”’, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, C.3
S.2, 2016, s.63; Tuba Aksakalli, Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketicilerde Olusturdugu Algilar:
Instagram Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2018, s.28; Tandogdu, s.10.

30 Merve Ustiindag Eralp, Sosyal Medyada Gergek Zamanli Pazarlamanin Rolii: Hizli Tiiketim
Markalarmin Twitter Kullanim1 Uzerine Inceleme, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kiiltiir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2018, s.5.

3 Necmi Giirsakal, Sosyal Ag Analizi, Dora Yaymcilik, Bursa, 2009, s.21; Yesim Gii¢demir, Sanal
Ortamda I'letisim: Bir Halkla jliskiler Perspektifi, Derin Yayincilik, Istanbul, 2010, s.16; Aytag
Mestci, “Web 2.0 Teknolojisi & Interaktif Pazarlama ve Reklam Modelleri’’, Akademik Biligim 09 -
11. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri, Harran Universitesi, Sanhurfa, 2009, s.589-590.
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tiikketicilerin satin alma davraniglari bu mecralar tarafindan sekillendirilmeye
baglanmustir 2. Ornegin, kullanicilar Google’da arama yaparak karsilarma g¢ikan
sonuglar {izerinden ulasmak istedikleri web sitelerine ait linklere erisim

saglayabilmektedirler >* .

Yani bir iirlin/ hizmeti satin almak isteyen bir kisinin
basvurabilecegi en kolay yol Google, Yandex, Bing, Yahoo vb. bir arama motorunda
o uriin veya hizmeti aratmak ve ilgili linke tiklamak olacaktir. Bu yoniiyle Web 2.0
teknolojisinin gerek sosyal gerekse ekonomik davranislar: etkileyen bir web diinyasi

oldugu kolaylikla sdylenebilecektir.

Web 2.0 teknolojisinin ardindan “anlamsal web” olarak tanimlanan Web 3.0 ile
sosyal medya farkli bir boyut kazanmistir. Web 3.0 teknolojisi bilgi odakli anlik
iletisim ve veri toplama ve bunlar1 analiz etme imkani saglamasi sebebiyle, kisa
zamanda, ¢ok sayida kullaniciya en ideal mesaj1 ulastirma 6zelligi tasimaktadir®®. Bu
noktada Web 3.0 teknolojisinin, internet iizerindeki bilgilerin sadece insanlar
tarafindan degil, cihazlar tarafindan da anlasilabilmesine olanak saglayan bir
teknoloji oldugu sdylenmelidir . Yani Web 3.0 teknolojisinde internet, insanmn
elinden ¢ikarak kendi kendini yonetmeye baslamistir. Bu teknolojide, teknolojik
cthazlarin kaydetmis oldugu bilgiler kisa siirede islenerek anlamli bir ¢ikt1 seklinde
insanlarm ilgisine sunulmaktadir. Ornegin, kisa bir ses kaydiyla ulagsmak istenilen
bilgiye birka¢ saniyede ulastiran telefon, bilgisayar gibi cihazlardaki sanal asistanlar,
Web 3.0 teknolojisinin bir {iriinii olarak karsimza ¢ikmaktadir™®. Tiim bu dzellikleri
goz oniinde bulundurunca Web 3.0 teknolojisinin, kullanicilarin hareketlerini hassas
bir sekilde okuyup yorumlayarak, depoladigi bilgilerle 6znel bir bilgi akisi

sagladigini vurgulamakta fayda vardir®’. Isletmelerin dogru mesaji en iyi sekilde

52 Turan Sert, Sorularla Blockchain, Blockchain Tiirkiye, Tiirkiye Bilisim Vakfi, Istanbul, 2019, s.10.

53 Ali Demirbas, “Akilli Sozlesmeler ve Telif Hukuku’, Dijital Alanda Telif Haklar ve Telif
Haklarinda Giincel Gelismeler, MG letisim Stratejileri Ajansi, Istanbul, 2020, s.88.

54 Kenneth Clow/ Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Pearson Prentice Hall, England, 2016, s.81; Fernando Almeida, “Concept and Dimensions of Web
4.0”, International Journal Of Computers and Technology, Vol.16 No.7, 2017, s.7040.

55 Dogukan Sézen, Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlari, Etkileyicileri ve
Belirleyicileri Uzerine Bir Aragtirma, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamuy Yiiksek Lisans Tezi, Bolu, 2016, s.16-17.

36 https://www.explainablestartup.com/2016/08/the-history-of-semantic-web-is-the-future-of-
intelligent-assistants.html (E.T.28.06.2020).

57 Eralp, 5.6-7.
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tilketicilere vermesini kolaylastirdig1 i¢in, bu teknolojinin son derece avantajli
oldugu kolaylikla sdylenebilecektir. Web 3.0 teknolojisinin ardindan, Web 4.0
teknolojisi lizerinde calismalar tiim hiziyla stirmektedir. Web 4.0 diger adiyla
simbiyotik/akillt Web, tiim bu yukarida zikrettigimiz olanaklar1 yapay zeka ile
gelistirerek sanal gerceklik odakli online network sistemlerine izin veren bir yapiy1
haizdir®®. Web 4.0 teknolojisi, “artirilmis gerceklik (augmented reality) > ad1 verilen,
her insanin sanal bir avatarinin oldugu ve insan akli ile makinelerin birbirini
tamamladig1 sanal diinyalar1 ihtiva etmektedir’®. Web 4.0 teknolojisi heniiz tam
manastyla oturmus bir sistem olmamakla birlikte, internet kullanicilarmin,
onlimiizdeki 10 yil icerisinde makinelerin insan beyniyle dogrudan etkilesim i¢inde
oldugu ve tipki bir insan beyni gibi verileri algilayabilen yapay zeka araciligiyla, ilgi
duyduklar1 seyleri ve ulagsmak istedikleri bilgileri, ger¢ek yasamla i¢ ige girmis bir
sanal ortamda kolaylikla bulabilecekleri dngoriilmektedir®®. Web 4.0 teknolojisinin
sosyal medyaya da yeni bir boyut kazandiracagi asikardir. Tiim bu evrelerin ardindan
ve devam edegelen gelismelerin odaginda sosyal medya, yeni 6zellikler kazanarak

biiylimeye devam etmektedir.

Sosyal medya, kisiler arasinda iletisime olanak saglayan bir teknolojik alt yapi
tarafindan desteklenmektedir. Sosyal medyanin doktrinde pek ¢ok tanimi yapilmigtir.
Bir tanima gore sosyal medya, “I¢eriginin olusturulmas kullanicilarinin inisiyatifine
bagli, internet tabanli, Web 2.0 ideolojik ve teknolojik altyapisi tlizerine kurulmus
uygulamalar grubu”dur®'. Baska bir tamima gore ise “Kullanicilarn, belli bir sistem
icerisinde gizlilik kriterlerini kendilerinin belirleyebilecegi profiller olusturma,
baglant1 paylasma ve sistem igerisindeki diger kullanicilar tarafindan olusturulan
baglant1 listelerini goriintiileme ve inceleme olanagi veren internet tabanli
hizmetler”dir®?. Bagkaca bir tanim ise “Bireylerin ve topluluklarin, yiiksek etkilesim

icinde paylasimda bulunabildikleri, birlikte igerik olusturabildikleri, bunlari

38 Almeida, s.7044.
%9 Sozen, s.18.
60 https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-4-0-nedir (E.T. 28.06.2020).

6! Andreas Kaplan/ Micheal Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities
of Social Media”, Business Horizons, Vol. 53 No.1, 2010, s. 61.

%2 Danah Boyd/ Nicole Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”, Journal
of Computer-Mediated Communication, Vol.13 No.1, 2007, s. 211.
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tartigabildikleri mobil ve web tabanl teknolojiler” seklindedir ®. Yine sosyal
medyanin, “Web 2.0 teknolojisine dayanan, bireylerin kullanici sifati ile ortak kisisel
bilgileri, ilgi alanlarini, duygu ve disiincelerini diger kullanicilarla, topluluklarla
yahut daha genis kitlelerle paylastiklari, karsilikli etkilesim, isbirligi veya topluluk

2964

olusturulmasma interaktif olanak saglayan dijital platformlar”®* olarak tanimlanmasi

miimkiin oldugu gibi, “Internet araciligiyla insanlarm merkezi bir ortamda bir araya
geldikleri paylasim ve etkilesim odakli web siteleri”’% seklinde tanimlanmasi1 da
miimkiindiir. Sosyal medyanin detayli tanimlar1 ileride teknolojik gelismelere bagl
olarak giincelligini yitirebileceginden, daha genis ve gelecege de hitap eden bir
taniminm  yapilmasint  zorunlu kilmaktadwr. Bu nedenle sosyal medyayi,
“kullanicilarin  igerik {iiretmelerine, diger kullanicilarla paylagmalarina ve

kullanicilarin bagkalar1 tarafindan iiretilen igeriklere erisebilmelerine olanak taniyan

cevrimici platformlar” olarak tanimlamak yerinde olacaktir®®.

Sosyal medya, 5651 sayili internet Ortamida Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve
Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun m.2/s
hilkkmiinde “sosyal ag saglayic1” kavramiyla “Sosyal etkilesim amaciyla
kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii, ses, konum gibi icerikleri
olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina imkdan saglayan gercek

veya tiizel kisileri ifade edecek sekilde kendine yer bulmustur®’. Bununla birlikte

63 Jan Kietzmann/ Kristopher Hermkens/ Ian Mccarthy/ Bruno Silvestre* Social Media? Get Serious!
Understanding the Functional Building Blocks of Social Media”, Business Horizons, Vol.54 No.3,
2011, s. 241.

64 Sinan Sami Akkurt, “Kisilik Hakkinim Sosyal Medya Kullanicilar1 Tarafindan Thlali Halinde Ortaya
Cikacak Cezai Sorumluluga Medeni Hukuk Baglaminda Bir Bakis™’, Selguk Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C.25 S.2, 2017, s.335.

%5 Senol Haciefendioglu, “Reklam Ortami Olarak Sosyal Paylagim Siteleri Ve Bir Arastirma’, Bilgi
Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, C.6 S.1, 2011, s.107.

% Semih Sirr1 Ozdemir/ Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanm Reklam Hukuku
Acisindan Incelenmesi’’, Uyusmaziik Mahkemesi Dergisi, S.13, 2019, 5.300.

%7 fsbu tanim, 29.07.2020 tarihinde kabul edilen 31.07.2020°de Resmi Gazete’de yaymlanan, halk
arasinda “Sosyal Medya Yasast’’ olarak bilinen 7253 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymnlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile 5651 sayili Kanun’a girmistir. Tanim, sadece sosyal aglari
degil, tiim sosyal medya platformlarimi i¢ine almaktadir. Hatta sosyal yazisma siteleri de (Whatsapp,
Telegram vb.) “sosyal etkilesim amacina hizmet etmeleri”’ dolayisiyla bu tanima gore sosyal medya
saglayici olarak degerlendirilebilecektir. Mevcut tanim, verilen anlamiyla ve kanunun getirilis
amactyla uyusmamaktadir. Sosyal medya araglarinin acik ve anlasilir bir sekilde tanimda yer
almamasi isabetsiz olmustur. Mezkur kanun, 01.10.2020 tarihinden itibaren yiirtirliiliiktedir.
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“sosyal medya ifadesi, bir tanima yer verilmeksizin kavramsal olarak mevzuatta yer
almaktadir. Bu baglamda, Tiitiin Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii
Hakkinda Kanun® | Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Kurulus ve Goérevleri
Hakkinda Yonetmelik ® | Milli Egitim Bakanligi Ortadgretim Kurumlar
Yonetmeligi’®, Milli Egitim Bakanligi Okul Oncesi Egitim ve Ilkdgretim Kurumlari
Yonetmeligi’!, Aile ve Cocuk Dostu Yapmm ve Dizilerin Tesvik Edilmesine Dair
Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’?, Milli Egitim Bakanhgi Ogretmenler Giinii
Kutlama Yo6netmeligi’®, Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu Yurt Idare ve
Isletme Yonetmeligi’®, Basin [1an Kurumu Yonetmeligi”® ile kimi iiniversitelerin
uygulama ve arastirma merkezlerinin isleyisine iliskin yOnetmelikler burada
zikredilebilir. Ayni sekilde Yargitay igtihatlarinda ve Reklam Kurulu kararlarinda

sosyal medyanin herhangi bir tanim1 yapilmamustir’®.

Gilintimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 sirasiyla Facebook, Youtube,
Instagram, TikTok, QQ, QZone, Sina Weibo, Reddit, Snapchat, Twitter ve Pinterest
olup, mobil mesajlasma uygulamalar1 alaninda sirasiyla WhatsApp, Facebook
Messenger ve WeChat’tir 77 . Netice itibariyle gelinen noktada, sosyal medya
kullanicilar1 diinyanin hemen her yerinde sosyal medya araglariyla paylasilan iletileri
cok kisa bir zaman icerisinde gorebilmekte ve baskalariyla iletisime gegebilmektedir.

Bu durum, reklam verenler ve tiiketiciler arasinda satin alma ile sonuglanabilecek

%8 RG. 26.11.1996/22829.
% RG. 20.10.2009/27382.
" RG. 07.09.2013/28758.
"1 RG. 26.07.2014/29072.
2RG. 08.05.2018/30415.
" RG. 15.10.2019/30919.
" RG. 09.08.2016/29796.
P RG. 12.12.1997/23198.

76 Yargitay’in gerek Hukuk Daireleri gerekse Ceza Daireleri sosyal medyayla ilgili pek gok karar
vermelerine ragmen, bu kararlarindan higbirinde sosyal medyanin tanimma yer vermemislerdir.
“Halk arasinda internet medyasi olarak tamimlanan internet sitelerinin basin ve yayin aract oldugu ko
nusunda siiphe bulunmamaktadir.  hilkkmiiyle Yargitay 23. Ceza Dairesi, sosyal medyanim bir basin
ve yayin araci oldugunu birgok kararinda malumun ilami suretinde vurgulamistir. Ornek Yargitay
kararlar1 igin bkz. Yargitay 23. Ceza Dairesi 2015/12412 E., 2016/6169 K.; Yargitay 23. Ceza Dairesi
2015/5417 E., 2016/4759 K.; Yargitay 23. Ceza Dairesi 2015/9092 E., 2016/8136 K.; Yargitay 23.
Ceza Dairesi 2015/5331 E., 2016/4140 K. (Lexpera Ictihat ve Mevzuat Programi)

77 https://medyaakademi.com.tr/2020/02/03/2020-sosyal-medya-kullanici-sayilari/ (E.T. 07.06.2020).
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hukuki iligkilere konforlu bir zemin hazirlamaktadir. Bugiin sosyal medyanm
sagladig1 firsatlar1 kacwrmak istemeyen bircok reklam verenin, sosyal medya
izerinden tirlin ve hizmetlerini tanitabilmek i¢in ciddi masraflar yaptig
bilinmektedir’®. Bu denli hizl1 ve yogun sirkiilasyon igeren sosyal medya hakkinda
spesifik bir kanun diizenlemesinin olmamasi ise ciddi bir eksikliktir. Kanimizca bu
eksiklik, sosyal medyanin bir kurum olarak tam manasiyla saglam bir hukuki zemine
oturtulamamasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya alaninda giincel teknolojik ve
hukuki gelismeler 151g1inda doyurucu ve kapsayici diizenlemeler yapilmasi yerinde

bir adim olacaktir.

2.3.2. Sosyal Medya Araclari

Kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim saglayabilmek, duygu, diisiince ve ticari
niyetlerini paylasabilmek i¢in siklikla kullandiklar1 dijital bir platform olan sosyal
medya, biinyesinde muhtelif araglar1 barindirmaktadir. Doktrinde sosyal medya
araclarinin ne sekilde kategorize edilecegine dair farkli bakis agilar1 olmakla
birlikte” sosyal medya araglar1 bu calismada sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar,
wikiler, medya paylasma siteleri ve sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri seklinde

ele alinacaktir.

8Satiglarinin %10 ve daha fazlasini internet iizerinden gergeklestiren sirketler, biitgelerinin %17.6’sm1
sosyal medya reklamlar i¢in ayirmaktadir. Bu da 500 bin dolarlik bir pazarlama biitcesinin 88 bin
dolarinin sosyal medyaya ayrilmasi manasma gelmektedir. Satist 125 milyon dolar ve distii olan
sirketler ise pazarlama biitcelerinin %14.7’sini sosyal medya reklamlar1 i¢in ayirmaktadir. 2024
itibariyle satisinin %10 ve daha fazlasini internet tizerinden gerceklestiren sirketlerin bu reklamlar igin
aywracagl biitgenin neredeyse 2 katma ¢ikarak %27.6’y1 bulacagi tahmin edilmektedir.
https://ostmarketing.com/how-much-should-brands-spend-on-social-media/ (E.T. 07.06.2020).

7 Ornek smiflandirma icin bkz. Trisha Baruah, “Effectiveness of Social Media as a Tool of
Communication and Its Potential for Technology Enabled Connections: A Micro-level Study’’,
International Journal of Scientific and Research Publications, Vol.2, No.5, 2012, s.4. Yazar, alt
basliklar agmak yerine sosyal network siteleri, bloglar, igerik iiretme ve paylasma siteleri ve kullanict
degerlendirme siteleri seklinde sosyal medyay1 kategorize etmistir. Bir bagka smiflandirmaya gore
sosyal medya; isbirlik¢i projeler, bloglar, igerik topluluklari, sosyal aglar, sanal oyun diinyalari, sanal
sosyal diinyalar seklinde olmalidir (Kaplan/ Haenlein, s.60). Yine bir bagka tasnife gore sosyal medya,
bloglar, mikro bloglar, medya paylasim siteleri ve sosyal ag sitelerinden olusmaktadir (Tandogdu,
s.13).
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2.3.2.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarina herkese agik ya da kendi hedef kitlelerini belirleyerek
profil olusturma imkani veren, mesaj ve e-posta yoluyla kullanicilar arasinda
interaktif iletisimin saglanabildigi {icretli-licretsiz online uygulamalar olarak
tanimlanabilir. Sosyal aglar, kullanicilarmma olusturduklar1 profiller vasitasiyla
baglant1 paylagma, baskalarinca olusturulan baglantilara erisme, bunlarin gizlilik
derecesini belirleme imkani sunmasi hasebiyle cokca tercih edilen araglardir®.
Sosyal aglar1 0zgiin kilan husus, diger kullanicilarla iletisim kurma imkani
vermesinin yaninda, kisilerin kendi profillerini sergileyebilmesine ve diger profilleri
goriintiileyebilmesine olanak tanimasidir. Giiniimiizde en meshur sosyal aglar

Facebook®! ve LinkedIn®? adli platformlardir/mecralardir.

Sosyal ag platformlar1 kisiye, ayni sosyal agi kullanan baska kisilerle etkilesime
gecme; duygu, diisiince, ticari-mesleki bilgilerini diger kullanicilarla paylasma;
sosyal ag igerisinde hareket veya topluluk olusturma ve bunlar1 insanlara duyurma
imkani vermektedir. Tiim bu olanaklarin da reklam verenlerin daha fazla tiiketiciye
ulasabilmesini kolaylastirdig1 ortadadir. Giiniimiizde pek c¢ok sirketin ve ticari
isletmenin iriin ve hizmetlerinin silirimiinii ve taninirhigmi artirmak amaciyla
kurumsal hesaplar kullandiklar1 ve bu aglarda reklamcilara kendi iirlin ve
hizmetlerinin tanitimmi yaptirdigr bilinmektedir. Ayrica reklamlarda yer verilen

linklere tiklandiginda, reklam bir anda hedef kitle i¢in bir satin alma aracina

8 Mine Kaya, “Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Ugiincii Kisilerin Kisilik Haklarmin ihlali’,
Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, S.119, 2015, 5.285; Kaplan/ Haenlein, s.63.

81 Subat 2004 tarihinde ABD’de kurulan Facebook’un, Digital 2020 raporuna gore 2,49 milyar aktif
kullanicist bulunmaktadir. Facebook, kullancilarina tanidigr kisilerle iletisim kurabilme veya yeni
kisilerle tanisma, yaz1 yazma, fotograf, video ve 24 saatlik “hikayeler  paylasma, topluluk olusturma
ve  bunlarin  goriiniirliigiiniic  belirleme  imkani  sunan  bir  dijital  platformdur.
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391 (E.T. 29.11.2020).

82 Mayis 2003’te kullanima agilan, 2016 yilinda Microsoft tarafindan satin alinan LinkedIn, is
diinyasina hitap etmesi yoniiyle diger sosyal aglardan ayrilmaktadir. Buna goére LinkedIn kullanicilart
ile sadece caligma hayatiyla ilgili olarak baglanti kurmak miimkiindiir. Calisanlar, g¢alistiklart
sektorlere gore ilgi alanlarint segebildikleri gibi, igverenler de bu dogrultuda birlikte c¢alismak
isteyebilecekleri kisilere profilindeki bilgiler araciligiyla ulasabilirler. Halihazirda LinkedIn’in 660
milyon civarinda aktif kullanicist bulunmaktadir. Bunlarin yaklasik 30 bini sirketlerden olusmaktadir.
https://www.statista.com/statistics/976194/annual-revenue-of-linkedin/ (E.T. 08.06.2020).
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doniisebilmektedir®®. Bu ydniiyle sosyal aglar, saticinmn tiiketici ile dogrudan veya
dolayli olarak iletisimine izin veren ve tliketicinin tanitilan {riinleri hizli ve ¢ogu

zaman glivenilir bir sekilde satin almasini kolaylastiran 6nemli mecralardir.

2.3.2.2. Bloglar

Bloglar, Tiirkce karsiigi “ag giinliikleri’” olan ve diger web siteleriyle
kiyaslandiginda kullanim1 son derece kolay, istenildiginde giincellenebilen, kisa
siirede igerik olusturulabilen interaktif sitelerdir®®. Diger bir deyisle bloglar; duygu-
diisiincelerin paylasimma dayali, kisilerin paylagsmak istedigi seyleri Ozgiirce
yazabildikleri, igerik yayinlama imkani bulabildikleri, yorum yoluyla {iretilen icerige
katkida bulunabildikleri interaktif sosyal medya araclarini ifade etmektedir. En ¢ok

bilinen 6rnekleri WordPress.com®® ve Blogger®® adl1 bloglardir.

Bloglar, yazarlarin okuyuculariyla sosyallesebildigi dnemli zeminlerdir®’. Ayrica
bloglar, ilgi alanlar1 birbirine benzeyen kisileri bir araya getirmesi itibariyle daha
samimi paylasim yapmaya ortam hazirlamaktadir. Ornegin gezi, yemek, makyaj,
kisisel gelisim gibi temalarla diinyanin bir¢ok noktasindan kullanicilar bloglarda bir
araya  gelebilmekte = ve  paylagimlarint  ilgi  alanlar1  dogrultusunda

sekillendirebilmektedir. Bu yoniiyle bloglar, 6zellikle ticari isletmeler ve sirketler

83 Ozdemir/ Doganay, s.303.

8 Salih Seckin Seving, Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya, Optimist Yayincilik, istanbul, 2013,
s.56.

8 May1s 2003 yilinda kurulan WordPress.com, 120’den fazla dilde paylagim yapilan bir mecradir. Her
ay ortalama 70 milyon yeni paylasimda bulunulmaktadir. Aylik 400 milyonun tizerinde kisi, ortalama
26 milyarm iizerinde sayfa goriintiilemektedir. WordPress.com bloggerlara farkli temalar se¢me ve
sayfalarin1  Ozellestirme, eklenti olusturma ve bunlart satma imkani  sunmaktadir.
https://tr.wordpress.com/activity/ (E.T. 08.06.2020).

86 Agustos 1999 kullanima agilan Blogger, halihazirda 2 milyon iizerinde kullaniciya sahip bir blog
hizmeti saglayicist olup, giinliik 18 milyon civarinda tiklanma oranimna sahiptir. Kullanicilar, farkli
tema ve gorsel araglar kullanarak igeriklerini zenginlestirebilir ve paylasimlarini degisik formatlar
kullanarak sekillendirebilirler. Blogger acik kaynak kodlu olmadigindan daha smirli 6zellestirme
imkani sunmaktadir. Bunun manasi sudur: herkes igerik olusturamaz, degistirip gelistiremez. Diger bir
ifadeyle, yazilim sadece onu olusturan kisi veya o yazilimi paylagtigi kisilerce diizenlenebilmektedir.
O sebeple bu yazilimi indiren herkes onu kullanmaya, degistirmeye ve gelistirmeye yetkili degildir.
Bu sosyal ag, Google tarafindan satin alindigi i¢in burada ancak Google Adsense yoluyla reklam
yapabilmek miimkiindiir. https://tr.wikipedia.org/wiki/Blogger (E.T. 09.06.2020).

87 Sozen, s.24.
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icin biiyliik kiymet tasimaktadir. Zira firmalar, bloglar {izerinden iirlin veya
hizmetlerinin tanitimini bizzat kendileri yaparak yahut bloglar1 takip edilen metin
yazarlarma (blogger) bir iicret veya baskaca bir maddi menfaat saglamak suretiyle,
irtin veya hizmetlerine dair deneyim ve begenilerini sahsi bloglarinda paylastirma
yoluyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Tiim bu sebeplerle bloglar, iiriin ve
hizmetler hakkinda kolay ve ucuz bir sekilde tanitim yapabilme ve hizli geri bildirim
alabilme olanaklar1 bakimindan, reklam verenler tarafindan siklikla tercih

edilmektedir.

2.3.2.3. Mikro Bloglar

Mikro blog, icerik ve yiiklenebilecek dosya biiylikliigli bakimmdan smirlandirilmis
bloglardir. Mikro blog kullanicilar1 bu mecrada, genellikle link, fotograf, video,
karakter sayis1 smirlandirilmis kisa metin ve baskaca kiiciik capl icerikleri hizli bir
sekilde paylasarak diger kullanicilarla anlik olarak iletisime gecebilmektedir®®. Diger
bir ifadeyle mikro blog iizerinden yapilacak paylasimlar, anlik, smirli ve kiigiik

iceriklerden olusmaktadir. En bilindik mikro blog drnekleri Twitter’®ve Tumblr®®dir.

88 Kaya, s.283-284.

89 89 Mart 2006 yilinda ABD’de kurulan Twitter, halihazirda 330 milyonun iizerinde aktif kullaniciya
sahiptir. Twitter, 2017 yilinda 140 olan anlik iletilerdeki yazi karakter sayisini 280’°e ¢ikarmistir. Bu
mecrada paylagilan anlik iletiler “tweet’olarak adlandirilmakta, "hashtag”adi verilen bir etiket
olusturulmak istendiginde “# “’terimi kullanilarak ve ardindan bir kelime ya da bosluk birakmaksizin
bir kelime grubu yazilarak igerik olusturulabilmekte ve ayni etiketi igeren paylasimlara
ulagilabilmektedir. Yine kullanicilar kendilerine ya da bagkalarina ait tweetleri “retweet’’ad1 verilen
islemle yeniden paylasabilir ve akis icerisinde rastladiklar1 paylasimlar1 begenebilir. Kisa siirede ¢ok
fazla kisinin ayni konuda hashtag olusturmas1 halinde konu, Twitter’da glindem olabilir, buna da “top
tweet (TT) ” denilmektedir. Twitter metin odakli bir alan olmasina ragmen, sinirli da olsa fotograf ve
video paylasimina izin verilmektedir. Twitter’in en biiylik gelir kaynagi Facebook gibi reklamlardir.
https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-twitter (E.T. 03.11.2020).

%0 Subat 2007 yilinda ABD’de kurulan ve 2013 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan Tumblr, 2020
yili itibariyle 496 milyon civarinda blog barindirmaktadir. Birgok yoniiyle Twitter’a benzese de
kullanicilarina sinirli ancak Twitter’a nazaran daha fazla video, fotograf, ses, link ve alint1 paylagsma
ve igerikleri farkli temalarla 6zellestirebilme imkan1 sunmaktadir. Bu mecrada kullanicilar, takip ettigi
bloglara “fan posta yoluyla mesaj génderebilir, birbirlerinin paylagimlarmin altinda yorum yapabilir,
bu paylasimlar1 begenebilir ve “reblog’” islemiyle yeniden bloglari paylasabilir. 5 yil boyunca
reklamsiz hizmet veren Tumblr, gelirlerini sattig1 temalar ve paylagimlarini 6n planda tutmak isteyen
kullanicilarin 6dedigi 1 dolarlik {icretlerden elde ederken, 2012 yilindan itibaren reklam gosterimine
izin vermistir. Bir¢ok iinlii markanin hesap sahibi oldugu bu platformda reklam geliri giderek
artmaktadir. https://www.statista.com/statistics/256235/total-cumulative-number-of-tumblr-blogs/
(E.T. 08.06.2020); https://www.tumblr.com/login?redirect _to=/activity (E.T. 08.06.2020).
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Mikro bloglar, diger sosyal medya aracglar1 gibi bir¢cok reklam veren tarafindan yogun
olarak kullanilan mecralardir. Ozellikle Twitter’da ticari isletmeler ve sirketler
iirlinlerine ve hizmetlerine olan ragbeti artirmak adina ¢ekilisler yapmakta, anketler
olusturmakta, tiiketicilerle dogrudan iletisime ge¢mekte ve anlik etkilesim sayisini
goriintiileyerek kac¢ kisinin iirlinleriyle veya hizmetleriyle ilgilendigini analiz
edebilmektedir. Yine pek ¢ok reklam veren “sponsorlu reklamlar’’ yayinlatarak
binlerce tiiketiciye kolayca ulasabilmektedir. Ayrica reklam verenler, iinliiler ya da
cok sayida kisi tarafindan takip edilen fenomenler araciligiyla {iriin ve hizmetlerinin
tanitimin1  gercgeklestirebilmekte ve tiiketicileri bu iirtin/ hizmetleri satin almaya
cekebilmektedir. Bu bakimdan mikro bloglar, reklam verenler icin reklam
mesajlarin1 kolay ve etkili bir sekilde tiiketicilere iletebildikleri biiyiik avantajlara

sahip mecralar haline gelmistir.

2.3.2.4. Wikiler

Wikiler, gonderilerin kronolojik ve ¢ok sayfali yapida bulundugu, icerikte degisiklik
yapmaya olanak taniyan sosyal medya araglaridir °' . Wikiler ic ice gecmis
sayfalardan olusan cok biiyiik veritabanlaridir®>. Buna gore, wikilerde paylasimlar
tek bir yerde depolanmakta, herkes paylasimda yer alan bilgilere ulasabilmekte ve
siteye kaydolarak bunlar lizerinde degisiklik yapabilmektedir. Bu sayede kullanicilar
hangi tarihte kim tarafindan degisiklik yapildigini wikilerde yer alan linkler
aracilifiyla gorebilmektedir. Bu mecrada ancak metin formatinda igerik
olusturulabilmektedir. Wikilerin en Onemli Ozelliklerinden biri de igeriklerden
faydalanabilmek i¢in kayitli kullanict olmaya gerek olmamasidir. Ancak igerik
olusturmak veya igerigi degistirmek i¢in kayith kullanic1 olmak gerekmektedir. Bu

platformun en meshur rnegi ise Wikipedia®’dir. Bu mecralar, tiiketicilerin markalar

ol Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamast Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, Efil Yayincilik,
Ankara, 2010, s. 69; Kaya, s.287.

92 Sozen, s.29.

93 Ocak 2001°de ABD’de kurulan, 285 dilde hizmet veren ve halihazirda 350 bine yakin1 aktif olmak
tizere 90 milyon civarinda kayitli kullanicisi bulunan Wikipedia, iiyelik gerekmeksizin binlerce
insanin bir¢ok konuda bilgiye kolayca ulasabildigi, bilgilerin siklikla giincellendigi dijital bir
ansiklopedidir. Su anda Wikipedia, reklam yaymlamaksizin bagis yoluyla faaliyetlerine devam
etmektedir. https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia (E.T. 09.06.2020).
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ve sirketler hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in kullandiklar1 platformlar oldugundan,

kisilerin satin alma davramislar1 {izerinde etkiye sahiptir™.

2.3.2.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilarma fotograf ve video gibi igerikler paylasma ve
bunlar1 iceren paylasimlarin altina yazi yazabilme imkan1 veren platformlardir. Diger
bir ifadeyle, bu platformlarda bir metin paylasmak yerine fotograf veya video
paylasmak 6n plandadir®. Diger sosyal medya araglarmda oldugu gibi kullanicilar,
acik ya da yar1 acik profiller vasitasiyla iirettikleri igerikleri, fotograf veya video
formatinda diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Bu araglarin en bilinenleri

Instagram’®® ve YouTube’”’dur.

% Vural Cagliyan/ Zeynep Ergen Isiklar/ Sabeecha Azeez Hassan, “Universite Ogrencilerinin Satin
Alma Davranislarinda Sosyal Medya Reklamlarinin Etkisi: Selcuk Universitesi'nde Bir Arastirma”’,
Selcuk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi, S.11, 2016, s.55.

% Tandogdu, s.15; Kaya, s.284; Ozdemir/ Doganay, s.306.

% Ekim 2010’da kurulan Instagram, kullanicilarma fotograf ve video yayimlama imkani veren, bu
iceriklerin farkli filtre ile sekillendirilerek paylasilabildigi bir mecradir. Digital 2020 Raporu’na gore
Instagram’m 1 milyar1 agkin aktif kullanicist bulunmaktadir. Video paylasiminda 60 saniye sinirt
olmakla birlikte “IG TV’ ad1 verilen canli yaymn uygulamasi ile 1 saate kadar video paylagimina izin
verilmektedir. Twitter’da oldugu gibi “#’’ terimi kullanilarak yapilan “hashtag’’ ile benzer igeriklere
sahip paylagimlara ulagsma imkani vardir. Ayrica fotograf ve videolar diger kullanicilar tarafindan
begenilebilir ve bu paylagimlar altinda yorum yapilabilir, “Direct’te Paylas’’ o6zelligi kullanilarak
diger kullanicilara mesaj yoluyla iletilebilir. Ayrica “hikaye’’ adi verilen 6zellik sayesinde 24 saat
sonra silinmek iizere fotograf veya video paylagsmak ve anket yapmak miimkiindiir. “Kesfet’” o6zelligi
ile kullanicilarin ilgi alanlarina giren fotograf veya videolara ulasmasi kolaylagsmistir. Instagram’da
reklamlar, hikaye reklamlari, fotograf reklamlari, video reklamlari, donen reklamlar, koleksiyon
reklamlart ve kesfette reklam seklinde kategorize edilmistir. Reklam verenler bunlardan birini
kullanarak iiriin/ hizmetlerini paylasabilmektedir. Kullanicilar “#ad’’, “#reklam’’, “#sponsor” gibi
etiketlerle ~arama  yaptiklarinda, reklam amagli  paylasimlara kolayca  wulasabilirler.
https://business.instagram.com/advertising?locale=tr TR / (E.T 12.06.2020).

97 Subat 2005’te kurulan ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan Youtube, kullanicilarin video
paylasmalarmna, paylasilanlar1 izlemelerine, siiresiz canli yaym yapmalarma, videolar hakkinda
yorumda bulunmalarina, hikaye ve anket paylasmalarina imkan saglayan bir mecradir. 2 milyara
yaklagan aktif kullanicis1 bulunan YouTube “Broadcast Yourself” (Kendini Yaymnla) sloganiyla
binlerce videoyu kapsayan dijital bir kiitiiphane haline gelmistir. YouTube’da yayimlanan videolar
diger mecralarda da kolaylikla paylasilabilmekte ve kisa zamanda yayilarak “viral’’ (yayilmaci) etki
dogurabilmektedir. Videolarin uzunlugu konusunda zaman kisiti olmadig1 da diistiniilince reklam
verenler, artik televizyon reklamlarina kisa zaman i¢in yiikksek meblaglar 6demek yerine, daha fazla
kisiye ulagsma imkani1 bulunan ve siire kisit1 olmayan YouTube’da reklamlarini yaymlamayi tercih
etmektedir. YouTube’da reklamlar; atlanamayan reklam, atlanabilir reklam (5 saniye sonra atlanabilen
reklam), goriintiilii reklam (videonun saginda ve onerilenler listesinin iistiinde goriinen reklam), yer
paylasimli reklam (videonun altinda %20’lik alan1 kapsayan reklam), bumber reklam (6 saniyeyeye
kadar atlanamayan reklam) ve sponsorlu reklam seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Detayli bilgi i¢in
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Medya paylasim sitelerinde yazi formatinda paylasim esas olmadigindan bu
mecralar, farkli reklam tekniklerinin uygulanmasina son derece elverislidir. Burada
videolar ve fotograflar araciligiyla reklam verenler, iirlin/ hizmetlerinin tanitimini
iicretli veya ticretsiz olarak yapabilmektedirler. Bu mecralarin en biiyiikk avantaji
reklamm kalitesini, inamilirhigmi ve ¢ekiciligini artirabilecek ogelerden istifade
edebilmenin kolaylasmis olmasidir. Oyle ki kaliteli sekilde hazirlanmis bir reklam
videosu veya bir fotograf, kolayca tiiketicilerin ilgisini c¢ekebilir ve iriine veya
hizmete olan ragbeti kisa zamanda artirilabilir. Bununla birlikte iirtin/ hizmetle ilgili
memnuniyeti tasvir eden inandirict videolar ve fotograflar vasitasiyla da kolay
yoldan basarili reklamlar olusturulabilir. Tiim bu sebeplerle pek ¢ok markanin bu
mecralarda hesap sahibi oldugu ve reklamlarmi yaymlatmak i¢in bu mecralari

siklikla kullandig1 bilinmektedir®®.

2.3.2.6. Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin baz1 online 6geleri isaretlemelerine, bunlari
saklamalarmna, paylasmalarina, bunlar hakkinda yorum yapmalarmna izin veren ve
isaretleme ve etiketleme yaptiklar1 gonderileri organize etmelerine olanak taniyan
sitelerdir®. Kullanicilar hangi web sitesinini isaretlemek istiyorlarsa bunu basit bir
islemle etiketleyebilir ve ilgili siteyi tarif eden anahtar kelimeleri belirleyebilir. Diger
kullanicilar da bu etiketleme ve anahtar kelimeler yardimiyla ilgili icerige kolayca
ulasabilir. Ayrica bir gonderinin bu sekilde etiketlenebiliyor olmasi, kullanicilarin
ilgili 6geleri depolayabilmesine, bunlar1 kendi tarzlarina gore tanimlayabilmesine ve
diger kullanicilarla aynmi igerik veya igerikler hakkinda fikir aligverisinde

bulunabilmesine de olanak tanir'®. Bu mecranm en bilinen 6rnegi Pinterest!®!tir.

bkz. Erol ilhan/ Adalet Gorgiilii Aydogdu, “Tiirkiye’de YouTube Yaymciligi ve YouTuber Olmak”’,
Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, S.47, 2018, s.144; Ozdemir/ Doganay, s.305.

%8 https://www.thebrandage.com/markalarin-youtube-rekabeti-3167 (E.T. 12.06.2020);
https://webmasto.com/markalar-instagrama-neden-onem-vermeli ( E.T. 12.06.2020).

% Kaya, s.287; Akar, s.78.
100 Kaya, 5.288

101 Ocak 2010°da halka sunulan Pinterest, birbirinden farkli alanlarda kisilerin zevklerini yansitan
gorsellerin etiketlemesine, anahtar kelimelerle farkli bir sekilde kaydedilmesine ve diger kullanicilar
tarafindan goriintiilenebilmesine hizmet eden bir sosyal isaretleme sitesidir. Bu sitede kullanicilar, ana
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Reklamciliga bakan yoniiyle bu siteler, tiiketiciye popililer markalar1 takip etme
olanag1 sunarken, markalara da c¢evrimici faaliyetlerini 6l¢ebilme imkani vermesi
bakimindan dnem arz etmektedir'%?. Tiiketiciler begendikleri iiriin ve hizmetlerin
gorsellerini bu siteler araciligiyla etiketleyebilir, diger kullanicilar da daha once
yapilan etiketleme islemi sayesinde ilgili iirtin/ hizmetin gorseline kolayca ulasabilir.
Bu noktada gorsele yoneltilen yogun ilgi de iiriin/ hizmete olan giivenin artmasina ve
bunlarin ¢ok kisi tarafindan satin alinmasina yardimci olabilmektedir. Ayrica reklam
verenler bu sitelerdeki gorsellerin etkilesimini analiz edebilmekte, gerekirse gorseli

On plana ¢ikarabilmekte ve varsa eksikliklerini tadil edebilmektedir.

2.3.3. Sosyal Medya Reklam Uygulamalar

Giinden giine etkisini daha da artiran sosyal medya platformlarinda reklam verenler,
gerek kendi adlarma agtiklar1 hesaplar lizerinden gerekse iiglincii kisiler (iinld,
uzman, sosyal medya fenomeni vb.) araciligiyla reklamlarimi yaymlatabilmektedir.
Geleneksel reklamciligin  agir ekonomik sorumlulugu, kac¢ sayida tiiketiciye
ulagildiginin tam olarak bilinememesi, miisterilerden iiriin ve hizmet hakkinda geri
doniis almanin zorlugu gibi nedenler reklam verenleri sosyal medya iizerinden
reklam faaliyetlerini ylirlitmeye sevk etmektedir. Reklamlarin sosyal medya
lizerinden yayinlanmasi, farkli reklam uygulamalarmi da beraberinde getirmistir.
Sosyal medyada en ¢ok karsilasilan reklam uygulamalarini  reklamin
kisisellestirilmesi, viral reklamcilik, iinlii kisi kullanim1 ve “influencer” ile is birligi

seklinde kategorize etmek miimkiindiir.

sayfa akis1 igerisinde, site igindeki etkinliklerine gore begenebilecekleri diisiiniilen “Pin’’ ad1 verilen,
diger kullanicilarin site iginde daha once kaydetmis oldugu yer isaretleriyle karsilasacaklardir.
Kullanicilar burada kendi igeriklerini olusturabilir ve begendikleri pinleri diger kullanicilarla site
icinde mesaj yoluyla paylasabilirler. Kaydedilen pinler, kullanicilarin olusturmus oldugu “Pano’’ adi
verilen profillerinde kayith durdugu miiddetce, diger kullanicilar buradan o etiketli gorsellere kolayca
ulasabilecektir. Reklam verenlerin faaliyetleriyle, kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek gorsellerin sayisi
her gegen giin artmaktadir. Bu sebeple Pinterest, daha fazla reklam vereni siteye ¢ekmek ve onlarin
ihtiyaglarim1 ~ karsilayabilecek  araclar  iiretmek i¢in  yeni  sistemler  gelistirmektedir.
https://help.pinterest.com/tr/guide/all-about-pinterest (E.T. 13.06.2020).

102 Melis Shamli, Giivenilir bir Kaynak Olarak Influencerlarin Marka Giiveni ve Satin Alma Niyetine
Etkisindeki Sponsorluk Beyaniin Moderatorliik Rolii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.24.
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2.3.3.1. Reklamin Kisisellestirilmesi

Reklamin kisisellestirilmesi, reklam ile tiiketici arasindaki bagin kuvvetlenmesini
saglayan, tiiketicinin ilgi alanma giren reklamlarla karsilagmasmin Oniinii acan,
reklamin etkinligini artirmak icin igerigin belirli bir kisiye gore olusturulmasi ve

sunulmas1 ydntemidir ' .

Bu yoniiyle kisisellestirilmis reklamlar, “gcevrimici
davranigsal reklam” veya  “ilgi alanma dayali reklam’> olarak da
adlandirilmaktadir'®. Bu reklamlar, kisilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglayan
ve ilgi alanlartyla uyusan reklamlar1 ifade etmektedir. Reklamin kisisellestirilmesi
uygulamasinin amaci, bireylerin internet iizerindeki faaliyetlerinin izlenmesi yoluyla
elde edilen bilgilerin kisisel data olarak depolanmasi ve islenmesi neticesinde,
kullanicilarin internet {izerindeki aktiviteleriyle uyusan reklamlarla karsilagsmalarmin
saglanmasidir. Kullanicilarin internet kullanim aktiviteleri “veri madenciligi®’
yoluyla islenmektedir. Veri madenciligi, heniiz yapilandirilmamis veriden anlamli ve
kullaniglt bilgiler ¢ikaran ve bunlarm formiile edildikten sonra analizlenmesini

105 Kullanicilarin web hareketleri,

saglayan caligmalarin biitiiniinii ifade etmektedir
tarayicilar (Google, Safari, Mozilla Firefox, Yandex, Internet Explorer vb.)
tarafindan kaydedilmekte ve bu hareketler veri madenciligi yOntemiyle
islenmektedir. Bu siirecin ardindan elde edilen bilgiler aracihigiyla kullanicilara
ilgilenebilecegi iirlin ve hizmetleri barindiran reklamlar sunulmaktadir. Bu noktada,
kisisel verilerin depolanmasi i¢in en elverisli ortamlarin sosyal aglar oldugu kolayca

sdylenebilecektir!' %

. Kullanicilarin sosyal aglarda olusturduklar1 profillerdeki kisisel
bilgiler, farkli tekniklerle depolanarak kisiye o©zel reklam olusturmak icin
kullanilmaktadir. Bununla birlikte kisilerin sosyal aglarda yaptig1 paylasimlar, girdigi
web siteleri, mobil cihazlardan elde edilen konum bilgileri de bu amacla
kullanilabilmektedir'®’. Sosyal aglarda, bu bilgilerin depolanmasi igin gerez, yerel

depolama ve piksel adi verilen bilgi isleme ve depolama stratejileri

103 Ozdemir/ Doganay, s.307.
104 https://webtium.com/cevrimici-davranissal-reklamcilik/ (E.T. 14.06.2020).

105 Ali Burak Ensari, Cevrimici Davranigsal Pazarlamanin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi ve
Kisisel Verilerle iliskisi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2014, s.24.
106

Ozdemir/ Doganay, s.307.
107 Kaya, s.181.
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kullanilmaktadir'%®

. Giinlimiizde kisilerin sahsi bilgilerini sosyal medya hesaplarinda
goniillii olarak paylasmalari, ticari isletmelerin ve sirketlerin bu verilere ulagsmasini
kolaylastirmis ve bu sayede diisiik maliyetlerle kisiye 6zgi reklam tiretebilmenin 6nii

109

acimustir ™. Ayrica bu uygulama, tiiketicilere istedikleri veya ilgi duyduklar: {iriin

veya hizmete kolayca erisebilme imkani vermesi hasebiyle de 6nem arz etmektedir.

2.3.3.2. Viral Reklamcilik

Sosyal medya araglarindan birine yiiklenen bir video veya fotograf, kisa zamanda
cok kisi tarafindan goriintiilenebilmektedir. Bilhassa igerigi sira disi bir formatta
hazirlanmig reklamlar, sosyal medyada kisa siirede yayilabilmektedir. Viral
reklamcilik, alisilmigin disinda igerige sahip bir reklamin sosyal medyaya kondugu
andan itibaren herhangi bir iicret 6denmeksizin internet kullanicilarinca yayilmasi
seklinde ortaya cikan reklam uygulamalarmi ifade eder'!®. Internet kullanicilari,
ilgilerini ¢ekebilecek formatta hazirlanmis bir reklami sosyal medya hesaplar
iizerinden, e-posta kanaliyla veya sosyal yazisma siteleri (Whatsapp, Telegram, vb)
araciligiyla diger sosyal medya kullanicilariyla paylasabilmektedir. Kullanicilarin
bunu yaparken maddi bir beklenti iginde olmamalari, reklam verenler i¢in ¢ok biiyiik
bir avantajdir. Zira reklam hazirlanip sosyal medyada yaymlandiktan sonra internet
kullanicilar tarafindan yayildigindan, kisa zamanda az bir maliyetle biiyiik etki
dogurabilecek reklam faaliyetleri gerceklestirilebilmektedir. Bu reklamlar “Word of
Mouth (WOM)’’ adi verilen agizdan agiza iletisimin ¢evrimi¢i versiyonu olan e-
WOM uygulamasinin bir yansimasidir. E- WOM uygulamasi, reklamin internet
tizerinden bir kullanicidan 6biir kullaniciya aktarilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dogal
bir sekilde ilerleyen bu uygulama, miistakbel tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkindaki

algilarinin yine bagka tiiketiciler tarafindan etkilenmesi iizerine kuruludur. Siradan

198 Ornekler i¢in bkz. https://help.twitter.com/tr/rules-and-policies/twitter-cookies (E.T 14.06.2020);
https://help.instagram.com/1896641480634370?ref=ig (E.T 14.06.2020);
https://www.facebook.com/policy/cookies/ (E.T. 14.06.2020); https://policy.pinterest.com/tr/cookies
(E.T 14.06.2020).

109 Filiz Balta Peltekoglu, “Sosyal Medya ve Sosyal Degisim”, Sosyal Medya Akademi (ed. Tolga
Kara& Ebru Ozgen), Beta Yayincilik, istanbul, 2012, s.7; Ozdemir/Doganay, s.308.

110 Maria Petrescu/ Pradeep Korgaonkar, “Viral Advertising: Definitional Review and Synthesis”’,
Journal of Internet Commerce, Vol.10 No.3, 2011, s.216; Lance Porter/ Guy Golan, “From
Subservient Chickens to Brawny Men: A Comparison of Viral Advertising to Television
Advertising”, Journal of Interactive Advertising, Vol. 6 No. 2, 2006, s. 29.
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agizdan agiza iletisimin (WOM) aksine bu uygulama, kisiler arasinda daha hizh

etkilesim saglamaktadir ! .

Viral reklamlar profesyonel kisiler tarafindan
hazirlanabilecegi gibi, siradan kisiler tarafindan da hazirlanabilir''?>. Ancak aslolan,
reklamin kisilerin ilgisini ¢ekebilecek, siradan reklam algisin1 yikabilecek ve hatta

onu paylagsmaya deger gorecek kadar ilging bir icerik ihtiva etmesidir.

2.3.3.3. Unlii Kisi Kullanin

Reklamlarda iinlii kisi kullanim1 uzun zamandir var olan bir uygulamadir!'®. Sosyal
medyanm yayginlagmasindan 6nce de reklam verenler, toplum tarafindan deger
atfedilen iinli kisileri iirtin ve hizmetlerine olan ilgiyi ve giiveni artrmak igin
kullanmislardir!''*. Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte reklamlarda iinlii kullanimi
azalmis olsa da hala devam etmektedir. Reklamda kullanilan tinliler, iiriin ve
hizmete olan ilginin artmasini1 sagladiklar1 gibi, o iirlin/ hizmetin yiiksek kaliteli
oldugu algisinin zihinlere yerlesmesini de kolaylastirmakta ve boylece tiriin/hizmetin
imajinin tazelenip kuvvetlenmesini temin etmektedir !'° . Tiiketiciler, iinliilerin
reklamini yaptig1 liriin ve hizmetlerin daha kaliteli olabilecegini diisiinebilmektedir.
Bu da markanin bilinirligini ve akilda kaliciligin1 artirmaktadir. Bir {inliiniin olumlu
yorumu, tiiketicinin satin alma davranisini pozitif yonde etkileyebildiginden, reklam

verenler {inlii kisilerle is birligi yapma yoluna gitmektedir. Unliiler, {iriiniin/ hizmetin

ULElf Sezgin Aytuna, Marketing Through Instagram Influencers: The Effect of Source Credibility
On Millennials’ Purchase Intention, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.28; Petrescu/ Korgaonkar, s.219.

12 Ozdemir/ Doganay, s.313.

13 Unlii kisi kavramindan anlagilmasi gereken, toplumun deger atfettigi ve farkli alanlarda én plana
cikarak toplumun ilgisini iizerine ¢ekmeyi basarmis kisidir. Bu noktada kiginin uzun bir siiredir
biliniyor olmasi gerekir. Yani iinlii kisi kavramiyla, bir olay lizerine gecici olarak popiiler olan
kisilerin kastedilmedigi goz 6niinde bulundurulmalidir. Bkz. Leyla Miijde Kurt, “Kamuya Mal Olmus
Kisi Kavrami”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 66, S. 3, 2017, s. 581; Ozdemir/
Doganay, s.319.

14 Mwendwa Mildred Zipporah/ Hellen Mbreria, “The Effects of Celebrity Endorsement in
Advertisements’’, International Journal of Academic Research in Economics and Management
Sciences, Vol. 3 No. 5, 2014, s.178.

115 Rajan Nataraajan/ Astrid Keel, “Celebrity Endorsements and Beyond: New Avenues for Celebrity
Branding™’, Psychology And Marketing, Vol.29 No.9, 2012, s.691; Serap Can/ Konur Alp Koz,
“Sosyal Medyada Tiiketici Onayli Pazarlama: Instagram Ornegi’’, Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, C.26 S.3, 2018, 5.448.
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reklamimi sosyal medya iizerinden agik¢a yapabilecekleri gibi, sadece iirlini

kullandiklarmi belirtmek suretiyle ortiilii olarak da yapabilirler!'®.

2.3.3.4. “Influencer” ile Is Birligi

Sosyal medyanin yogun kullanimima baglh olarak farkli mecralarda paylasimlariyla

on plana ¢ikan, etkilesim orani yiiksek, diger kullanicilar1 etkileyebilen kisiler ortaya

cikmistir. Baslangigta bir sosyallesme araci olarak kullandiklar1 sosyal medyada

yaptiklar1 paylagimlar sayesinde bu kisiler; zamanla diisiinceleri, duygu ve

deneyimleri diger kisiler tarafindan dikkate alman ve hatta yasam tarzlari taklit

edilen insanlara doniismiiglerdir. Bu kisiler giiniimiiz sosyal medya terminolojisinde
»117_118 < PO S

“influencer , “etkileyici”, “niifuzlu”, “dijital kanaat 6nderi”, “igerik iireticisi’’,

“sosyal medya fenomeni” gibi isimlerle anilmaya baslanmistir''®. Bu noktalardan

116 Ozdemir/ Doganay, s.319.

7 Biz calismamizda “influencer” ifadesini kullanmayi tercih ediyoruz. “Influencer” kelimesi
Ingilizce “etkilemek” manasina gelen “influence” fiilinden tiiretilmistir. Cevrimi¢i Cambridge Is
Ingilizcesi Sozliigii'ndeki “influencer” kavraminin karsihgi, “baskalarinin diisiince ve davramslarim
etkileyebilme yetenegi olan kisi ve grup” seklinde terciime edilebilir. Bu kavramin muadili ne bir
mevzuatta ne de bir mahkeme kararinda yer almaktadir. Doktrinde {izerinde konsensiis saglanmis bir
terim de mevcut degildir. Bu sebeplerle yabanci kaynaklarda “influencer” kavraminin oturmus
oldugunu da gozeterek, global kullanima uyum saglamak amaciyla mevzuat boyutunda veya bir
mahkeme igtihadiyla yeni bir terim iiretilene kadar “influencer’” kavrammi kullanmayr uygun
gormekteyiz. Bununla birlikte “dijital etkileyici” kavramimnin, “influencer" ifadesinin bir ikamesi
olarak kullanilabilecegini belirtmek isteriz.

18 Tiirk Dil Kurumu’nun Gelisim Universitesi, Okan Universitesi ve Tiirkiye Bilisim Dernegi is
birligi ile hazirladig1 3 Aralik 2019 tarihli “Yeni letisim Ortamlarinda Tiirkce: Giincel Sorunlar ve
Calistay1 Raporu’’nda, “influencer’’ kelimesi yerine kullanilabilecek iki kelime Onerilmistir. Bunlar,
“deneyimleyici’’ ve “cigirtkan’’ kelimeleridir. Yapilan oylamada bu terimlerden biri lizerinde ittifak
saglanamamistir. Ne var ki, gerek “deneyimleyici’> kelimesi “gerekse “cigirtkan” kelimesi bu
kavranu karsilamaktan son derece uzaktir. Oyle ki, “influencer” bir {iriinii ya da hizmeti sadece
deneyimlemekle kalmamakta ayrica hedef kitlesinin {iriin ve hizmete dair diisiince ve satin alma
davranigmi etkileyerek, onlar1 bu {iriin/hizmeti satin almaya yonlendirmektedir. Hal bdyle olunca
“influencer” “Deneyimleyici” olarak isimlendirmek yeterli olmayacaktir. “Cigirtkan” kelimesi ise
Tiirk Dil Kurumu c¢evrimigi sozliigiine gore “bir haberi yiiksek sesle c¢evreye duyuran kimse”
manasina gelmektedir. Bu da gerek anlam itibariyle gerekse giinliikk hayatimizda kullanmadigimiz
belki de kullanmaktan imtina edebilecegimiz bir kelime olmasi1 hasebiyle terim ihtiyacini
karsilamaktan son derece uzak bir ifadedir. “deneyimleyici” kelimesinin kullanilmasi1 yoniinde verilen
tavsiye rapor, anlamli bir girisim olmakla birlikte, raporun 2019 yilinda yayimlandig1 gozetilince, bu
girisimin maalesef ge¢ kalimmis bir adim oldugu sdylenmelidir. Ilgili rapor metni igin ayrica bkz.
http://acikerisim.gelisim.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11363/1534/YIOTR_RAPOR2019%2B.pdf?se
quence=1&isAllowed=y (E.T. 15.06.2020).

119 Serenat Baytan Avkovan, “Influencer Sozlesmeleri’', Yargitay Kararlan Isisinda Giincel Medeni
Hukuk Problemleri Sempozyum Tebligleri (ed. Tugge Tuzcuoglu & Ali Hulki Cihan), On iki Levha
Yayincilik, Istanbul, 2019, s.78; Liitfi Yener Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer
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hareketle, “influencer”1 (dijital etkileyici), “sosyal medyada pek ¢ok kiginin kendisini

takip ettigi 120 - 12!

, reklam verenle yaptig1 anlagsma geregi ilgi c¢ekici igerikler
paylasmak suretiyle tiiketicilerin tirtin/ hizmetler hakkindaki algilarini, bu iceriklerde
yer alan bilgi ve deneyimlerle anlamli bir sekilde etkileyebilen {icilincii kisi” olarak
tanimlamak miimkiindiir '**. “Influencer”lar (dijital etkileyiciler), sosyal medya

hesaplarindan bir {iriin veya hizmetin tanitimmni yapmaktadir. Yapilan bu tanitimlar

Marketing Uygulamalar1’’, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, C.6 S.2,
2018, s.1311; Umit Arklan/ Nilgiin Tuzcu, “Dijital Cagin Bir Pazarlama ve Marka iletisim Araci
Olarak Etkileyiciler: Kanaatler, Kriterler ve Takip nedenleri Uzerine Bir Arastrma’, Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, C.12 S.2, 2019, 5.975 ; Mutlu Yiiksel Avcilar/ Banu Kiilter
Demirgiines/ Mehmet Fatih Acar, “Instagram Reklamlarinda Uriin Destekgisi Olarak Sosyal Medya
Fenomeni Kullaniminin Reklama Yénelik Tutum ve E-WOM Niyetine Etkilerinin incelenmesi”’,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, S.21, 2018, s.4; Deniz Maden, “The Role of Digital
Influencers in the Diffusion of New Products, Akdeniz Iletisim Dergisi, S. 30, 2018, s.122 ; Esra
Yaman Saltik, “Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyal Medyada Influencer
Annelerin Takipgileri Tarafindan Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma”, 2. Uluslararasi
Iletisimde Yeni Yonelimler Konferansi (Eglence ve Uriin Yerlestirme), 2018, 5.269; Inang Alikilig/
Buse Ozkan, “Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirli Pazarlama ve Etkileyiciler, Instagram
Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma’’, Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, C.1 S.2, 2018, 5.45; Ayda
Sabuncuoglu/ Géker Giilay, "Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer Reklam Araci Olarak
Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”’, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, S. 38,
2014, s.4-5; Tandogdu, s.34; Alev/ Unli, s.52.

120 Rosanna Ducato, “One Hashtag to Rule Them All? Mandated Disclosures and Design Duties in
Influencer Marketing Practices in The Regulation of Social Media Influencers’, Crides Working
Paper Series (eds. Catalina Goanta/ Sofia Ranchordas), Edward Elgar Publishing, Hollanda, 2020,
s.50; Avkovan, s.78. Yazarlar, sosyal medya takipcilerinin fazla olmasinin sosyal medya {iinliisii
sayllma noktasinda bir kriter oldugunu vurgulayan Berlin Yiiksek Mahkemesi’nin bir kararina dikkat
cekerler Bu kararda, ¢ok sayida takipgiye sahip kisilerin yaptiklar1 paylagimlarin bash basmna birer
reklama doniisme ihtimali {izerinde durulmustur. Karara goére c¢ok takip¢ili kisilerin, paylasimlarinda
yer alan tanitimlarin reklam oldugu bilgisini takipgileriyle paylagmalar1 gerekmektedir. Kararda her ne
kadar fazla takipgili “influencer” sayilmanin alt sinirina yer verilmese de somut olaydaki kisinin 50
bin takipgisi oldugu ve bu kisinin paylasimlarmin, tiiketicilerin satin alma egilimlerini degistirmeye
elverigli olabilecegi belirtilmigtir. Tiim bu nedenlerle “influencer” lar, marka ile aralarinda
sozlesmesel bir iligkisi olmasa bile reklam igeren paylagimlarinda, “advertisement’’, “ad” veya “ads”
gibi reklam  manasmna gelen ibareleri  kullanmak zorundadir. Karar i¢in  bkz.
https://mediawrites.law/new-decision-on-german-influencer-marketing-courts-in-berlin-require-
disclosure-as-advertisement-even-for-non-sponsored-posts/(E.T. 17.06.2020).

121 “Influencer”lar takipgi sayisina gore mega, makro, mikro ve nano “influencer’lar olmak iizere
dorde ayrilmistir. Buna gore bir “influencer”, bir milyon ve {izeri takipgiye sahipse mega, yiiz bin ila
bir milyon aras takipgiye sahipse makro, bin ila yiiz bin takip¢iye sahipse mikro, binden az takipgiye
sahipse nano “influencer” olarak isimlendirilmektedir. https://www.cmswire.com/digital-
marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/ (E.T. 17.06.2020).

122 Brown Duncan/ Hayes Nick, Influencer Marketing, Elsevier Publishing, Hungary, 2008, s.49;
Danny Brown/ Sam Fiorella, Influence Marketing, Que Publishing, The United States of America,
2013, s.195; Baytan Avkovan, s.77.
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diger kullanicilar tarafindan tavsiye olarak degerlendirilir'**. Bunda tiiketicilerin

“influencer”lar1 samimi, giivenilir ve ulasilabilir bulmalarinm etkisi yadsmamaz'**.

Kullandiklar1 mecralar farkli olsa da tiim “influencer’larin ortak amaci, {iriin veya
hizmete dair fikir ve diistincelerini ¢evrimici bir ortamda takipgileriyle paylasmak ve
onlarin diistincelerini sekillendirmektir. “Influencer” iirtin/ hizmete dair igerikleri
paylastiktan sonra diger kullanicilar bu paylasimlar1 begenebilir, ayn1 ya da farkh
sosyal medya araglarinda yayabilir, bu paylasimlar hakkinda yorumda bulunabilir ve
mesaj, mail, yorum vb. kanallarla “influencer”la iletisim kurabilirler. “Influencer”lar,
kaliteli ve etkili paylasimlarda bulundugu middetge takipgilerinin fikirlerini
etkileyebilecektir.

Sosyal medya bir¢ok insanm kendi goriis ve diisiincelerini kolayca paylasabildigi,
yapilan paylasimlar1 yorumlayabildigi ve bunlar1 kisa siirede yayabildigi alanlardir.
Sosyal medyada diisiince ve goriisleriyle on plana ¢ikan, sevilen, takip edilen kisiler
“dijital kanaat onderi’’ olarak isimlendirilir -ki bu kavram “influencer” kavramiyla

dogrudan baglantilidir'?

. Ayrica influencer, “sosyal medya fenomeni’’ kavramiyla
da iliskilendirilebilir. “Influencer” kavramiyla bu iki kavramin bazen i¢ ice gegtigi
diisiiniilebilirse de kavram kargasasinin Oniine ge¢mek admna aralarindaki farkin

ortaya konmas1 gerekmektedir.

Dijital kanaat Onderleri, yaptiklar1 paylasimlarda toplumda bir farkindalik
uyandirma, insanlarin ilgisini bir noktaya ¢ekme ve bilgi paylasma gibi misyonlar
yiklenmislerdir. Diger bir ifadeyle bu kisiler, diger sosyal medya kullanicilarmi
sosyal, siyasi veya ekonomik yonden etkileme potansiyeline sahiptirler'?®. Hal boyle

olunca, onlarin sadece kullanicilarin satin alma davramisini etkileyebilen kisiler

123 Cansu Coskun, Marka, Ajans ve Youtuber Uggeninde Niifuz Pazarlamasmin Belirleyici Unsurlari,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2018, s.46.

124 Brown/ Hayes, s.50.

125 Filiz Balta Peltekoglu/ Emel Tozlu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Dijital
Paydaslari; Sosyal Medya Fenomenleri”, Erciyes lletisim Dergisi, C.5 S.4, 2018, s. 289.

126 Bahadir Burak Solak, “Markalarin Dijital Kanaat Onderi Kullanimi: Garanti One Ornegi”, Ist
International Conference on Cultural Informatics, Communication and Media Studies, Aydin, 2018,
s.85.
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oldugunu sodylemek miimkiin olmayacaktir. Su durumda dijital kanaat Onderi
teriminin, takipgilerinin {iriin ve hizmetlere dair fikirlerini yonlendiren ve satin alma
davranislari etkileyen kisiler olarak bilinen “influencer”lar1 da kapsayan bir iist
kavram oldugu ifade edilmelidir. Ote yandan sosyal medya fenomenleri bati
literatiirtindeki tabiriyle “micro-celebrities”, sosyal medya kanaliyla popiilerlik
kazanan ve birgok insan tarafindan takip edilen kisiler olarak tanimlanabilir'?’. Bu
kisiler takipgilerinin genel profilinin farkinda olup, buna gore paylasimda
bulunmakta ve onlarla sanal bir arkadaslik bagi kurmaktadir '?®. Sosyal medya
fenomenlerinin paylagimlar1 kendi giinliik hayatlarma iliskin olabilecegi gibi, bir
olay tizerine ¢ekilmis video, fotograf vb. seklinde de olabilir. Bu kisiler sosyal
medya paylasimlariyla ilgiyi stlerinde tutmaya c¢alismaktadirlar. Oysa
“influencer”’larin popilerligi, bir iirlin ve hizmete dair deneyim, goriis ve bilgi
paylasimma dayanan giiven odakl bir iliskiye dayanmaktadir. Yani “influencer”in
paylasimlari, bir iiriin veya hizmete dair yaptig1 yorumlari ve/ veya aktardig: bilgileri
icermekte olup, takipgileriyle olan iletisimleri de bu yorumlar nedeniyle kendisine
duyulan giivene baglidir. Meselenin daha iyi anlagilabilmesini saglamak amaciyla bir
ornek vermek gerekirse, insanlarin ilgisini ¢ekmek icin giinliik hayatindan kesitler
iceren bir videoyu YouTube’da paylasan ve goriintiilenme sayisina bagl olarak para
kazanan, ¢ok sayida aboneye sahip bir kisi “sosyal medya fenomeni” olarak
degerlendirilebilecekken, ¢ektigi bir makyaj videosunda kullandig1 malzemelere dair
deneyimlerini paylasan ve bunun karsiiginda reklam verenden iicret alan veya
menfaat elde eden kisi “influencer” olarak nitelendirilebilecektir. Netice itibariyle,
her dijital kanaat onderi ve sosyal medya fenomeni, “influencer” degildir ve fakat

“influencer” olma potansiyeline sahip kisilerdir'*.

Yukarida kisaca belirtildigi lizere, reklam verenlerin reklamlarimi yaymlatmak igin
“influencer”larla siklikla is birligi yaptig1 bilinen bir gergektir. Onu “influencer”
yapan, tliketicilerin satin alma davraniglarini etkilerken 6zglin bir havaya sahip

olmast ve bu imaji bozmadan reklam kampanyasmni takipgilerinin ilgisine

127 Sabuncuoglu/ Giilay, s.6.

128 Alice Marwick/ Danah Bond, “To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter’’, Convergence:
The International Journal of Research into New Media Technologies, Vol.17 No.2, 2011, s.140.

129 https://creatorden.com/milyonlari-pesinden-surukleyen-bu-influencerlar-da-kim-yahu (E.T.
16.06.2020).
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sunmasidir. Tiim bunlar tiiketicileri daha ¢ok cezbettiginden, reklam verenler artik
farklh farkl iiriinlerin reklamlarinda yer alan ve bir rol geregi tanitim yapan tinliiler
yerine, glivenilir ve samimi oldugu diisliniilen “influencer”larla is birligi yapmay1
tercih etmektedir °°. Bu sayede “influencer”la is birligi, her gecen giin sosyal

medyada daha ¢ok ragbet goren bir reklam uygulamasina doniismektedir.

Son olarak, “influencer” reklamlarmin tanikli reklamlarlarla iliskisinin ortaya
konmasi1 gerekmektedir. Reklam mevzuatinda tanikli reklamin bir tanim1 yapilmamis
olmakla birlikte Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
m.16/1°de “Reklamlar, ger¢ek olmayan ve tanikligina basvurulan kisinin tecriibesine
dayanmayan hi¢cbir tamiklik ya da onay ifadesine yer veremez veya atifta
bulunamaz.” denmek suretiyle tanikliina bagvurulan kisinin mutlaka reklami
yapilan {iriin/ hizmeti deneyimlemis olmasi gerektigi hususu vurgulanmistir. Tanikh
reklam, siradan bir kisinin, bir iinliiniin ya da bir uzmanm bir {iriinii ya da hizmeti
deneyimleyerek bunlara dair memnuniyetini paylastigi, iirlin veya hizmetin iyi
yanlarin1 zikrederek diger tiiketicilerin de bunlardan yararlanmalar1 gerektigi
onerisini iceren reklamlar seklinde tanimlanabilir'3'. Esasinda burada “influencer”m
yaptig1 reklamlarin da bir nevi tanikli reklam olabilecegi akla gelebilir. Zira
“influencer” da deneyimlerini paylasmak suretiyle takipgilerini, deneyimledigi mal/
hizmetle ilgilenmeye sevk edebilir. Ancak burada tamigin ve “influencer”’mn
misyonlar1 degerlendirilmelidir. Tamigin birincil amaci, iriin hakkinda miispet
subjektif yorumlar yapmak suretiyle fikirlerini paylasmak ve agikg¢a tiiketicileri bu
rtinii kullanmaya davet etmektir. Bununla birlikte “influencer”, tanitimmi yaptigi
iriin/ hizmet hakkinda olumlu yorumlar yapmakla birlikte dogrudan ve agikca
takipgilerini bu {iriin/ hizmeti satin almaya sevk etmemekte ve fakat takipgilerinde
bunlara karst bir ilgi uyandirmaktadwr. Ayrica tanik yapmis oldugu taniklik
neticesinde iicrete/ promosyona hak kazanirken, “influencer” gergeklestirmis oldugu
reklam kampanyasi nedeniyle iicrete/ menfaate hak kazanmaktadir. Bu nedenle

“influencer” reklamlarinin tanikli reklamlardan farkli niteliklere sahip oldugu

130 Baytan Avkovan, s.79; Coskun, s.46.

Bl Emrah Giilmez, “Kullanici Tanikligt Ve Uzman Tanikligi Reklamlarma Yonelik Tutumlarin
Karsilastirllmast’’, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalart Dergisi, C.3 S.12, 2016,
s.121.
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soylenmeli ancak ilgili yonetmelik hiikmiiniin, “influencer” reklamlar1 i¢in de gecerli

oldugu ifade edilmelidir.

2.34. Sosyal Medya Reklamlarinin Hukuki Niteligi

Yukarida deginildigi tizere 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
m.61/1 uyarinca bir tanitimin reklam olarak nitelendirilmesi i¢in tagimasi gereken
birtakim unsurlar vardir. Ilk olarak reklamm bir mesaj icermesi gerekmektedir.
Sosyal medya reklamlari, sosyal medya kullanicilarinin iirtin ve hizmete olan
ilgilerini artran ve kullanicilar1 bunlar1 satin almaya tesvik eden mesajlar1 ihtiva
etmektedir. Ayrica sosyal medya, reklam mesajinin hem genele verilmesine hem de
bir reklam uygulamasi olarak kisisellestirilmesine olanak tanimaktadir. Yine, sosyal
medyada bir tanitimin reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in reklamin ticari bir
maksat tagimasi1 gerekmekte; farkindalik uyandirma, siyasi, sosyal vb. bir
propagandanin yayilmasi gibi amaglara hizmet etmemesi gerekmektedir. Bunlarla
birlikte reklam, tiiketiciler tarafindan kolaylikla ayirt edilebilir olmalidir. Yani ortaya
konan reklam, ortiilii yahut bilingalt1 reklam olmamalidir. Sosyal medya, Ticari
Reklam ve Ticari Uygulamalar Yonetmeli§i m.4/’de yer alan ‘“her
tiirlii...internet...iletigim araglar’” kapsaminda degerlendirileceginden bagli basina
“mecra” konumundadir. Reklamin bir mecrada yaymlanmas: karsiliginda reklam
verenin mecra sahibine bir bedel ddemesi yaygin bir uygulamadir. Bu noktada
reklam veren, dilerse dogrudan kendi sosyal medya hesaplar1 {izerinden reklamini
licretsiz olarak yayinlayabilir dilerse de bir iicret karsihiginda sosyal medya
platformlarindan birinde yayinlatabilir. Bilhassa sosyal aglarin gelirlerinin biiyiik bir
kismmin reklam gelirlerinden elde edildigi gozetilince “bedel “unsurunun zorunlu

olmamakla birlikte 6nemli bir kriter oldugu sdylenebilir.

Calismanin temelini olusturan “influencer’larin sosyal medya iizerinden yayiladigi
reklamlarin hukuki niteligine deginmek gerekirse, “influencer’lar bir {iriin veya
hizmetin tanitimini1 yapmak tiizere igerik olustururken ve daha 6nce olusturulmus bir
icerigi takipcileri ile paylasirken ilgili {irtin/ hizmete dair bilgileri paylasmaktadir.
Yani “influencer”in paylastigi igerik, iirlin/ hizmetin tiim veya bir kisim bilgilerini

iceren reklam mesajint igcermektedir. Verilen reklam mesajimin genele hitap etmesi
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zorunlu olmamakla birlikte, “influencer”in yaymladigi reklam mesaji yaptig1 isin

132 Reklam verenler, “influencer”larm

dogas1 geregi onun takipgi ¢evresine yoneliktir
giivenilir ve diislincelerine 6nem verilen insanlar olmasi hasebiyle yorumlarmin
tiikketiciler tizerinde etkili olacagini bildiklerinden, onlarin bu 6zelliginden
yararlanmak suretiyle mal/ hizmetinin siiriimiinii artirmay1 ve tiiketicinin satin alma
davranisini  kendi lehlerine etkilemeyi amaglamaktadir ' . Diger bir deyisle
“influencer’larin asil amaci kamuoyunu aydmlatmak olmayip bir iiriin/ hizmetin
tanitimini gergeklestirmek oldugundan, “influencer”lar tarafindan yaymlanan iiriin ve
hizmetlere dair igeriklerin, ticari bir maksat tasidigi agiktir. Bu hususlarin yani sira,
“influencer’larin paylasimlarmin reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in reklamin
bilinebilir veya algilanabilir olmasi icap etmektedir. Diger bir deyisle, takipgilerin
icerigin bir reklam oldugunu anlamasi ve reklam verenin kim oldugunu bilmesi
gerekir. Yukarida, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama Yonetmeligi m.6/1
hilkkmii ile bir reklamm agik¢a algilanmasi gerektiginin hiikkme baglandigr ve
Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m.61/4 ile Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun m.9/2 uyarinca ortiilii veya bilingalt1
reklam uygulamalarinin yasaklandigi belirtilmisti. Bu halde, “influencer”larin
yaptiklar1 paylasimlarin  reklam oldugu konusunda takipgilerini uyarmasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle “influencer”larin, reklam igeren paylagimlarmni
ortalama bir tiiketici tarafindan reklam oldugu anlasilabilecek bir isaretle

4

yaymnlanmasi yerinde olacaktir **. Bu sayede paylasimdaki ilk birkag satirdan

132 Tandogdu, s.25.
133 Alikihg/ Ozkan, s.50.

134 Bu hususta Tiirkiye’de herhangi bir diizenleme veya karar bulunmamaktadir. Ne var ki, 2016
yilinda giincellenerek sosyal medya platformlarna iligkin diizenelemelerle tadil edilen 11.05.2005
tarihli, 2005 /29/EC Sayili I¢ Pazarda Haksiz Rekabetin Uygulanmasina Iligkin Avrupa Parlamentosu
ve Avrupa Konseyi Direktif m.7/2 hiikmii, ortalama tiiketicilerin sosyal medyada yayinlanan
reklamlarmn ticari amacmnin her zaman farkinda olamayabilecegini belirtilerek gizli reklamlar
yasaklamistir. Orijinal metin su sekildedir: “If shall also be regarded as a misleading omission when,
taking account of the matters described in paragraph 1, a trader hides or provides in an unclear,
unintelligible, ambiguous or untimely manner such material information as referred to in that
paragraph or fails to identify the commercial intent of the commercial practice if not already
apparent from the context, and where, in either case, this causes or is likely to cause the average
consumer to take a transactional decision that he would not have taken otherwise”.

Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ise 2009 yilinda hazirlamis oldugu 16 CFR Part 255
numaralt “Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising’’ bagliklt
kilavuzunda reklam verenlerle reklam ajanslar1 arasindaki iligkinin tiiketici tarafindan her zaman
kolaylikla anlagilamayacagi gozetilerek, aciklanmast gerektigini vurgulamustir.
https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2009/10/fic-publishes-final-guides-governing-
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fazlasin1 okumayan veya ilk birka¢ dakikasindan fazlasini izlemeyen tiiketicilerin de
reklam verenle “influencer” arasindaki iliskiyi fark etmesi saglanabilecektir'®>. Tiim
bu hususlarla birlikte, yukarida belirtilen mecra kavraminin muhtevast bakimindan
“influencer”’larin sahip oldugu sosyal medya hesaplar1 birer mecra olarak
degerlendirilebilir. Ticari Reklam ve Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi m. 4/1’da

mecra,

Reklam ve tanitim mesajint ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da
toplulugun bulustugu yeri ve ortami; grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortamu;
televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar1 ile
actk hava, basili materyal gibi iletisim araclar1

seklinde tanimlanmistir. “Influencer’larin takipgileriyle etkilesime gectigi sosyal
medya  hesaplar1  “her  tirlii...internet  iletisim  ara¢lar’”  kapsaminda
degerlendirilebilecek Web 2.0 tabanli sosyal medya araglarinin i¢inde yer aldigindan,

bunlarin mecra olarak degerlendirilmesi isabetli olacaktir '*¢. Son olarak, bedel

endorsements-testimonials (E.T. 15.07.2020). Ayrica FTC, 2017 yilinda hazirlamis oldugu “Do’s and
Don’ts For Social Media Influencers” (Sosyal Medya “Influencer” lar1 i¢in Yapilmasi ve
Yapilmamast Gerekenler) listesinde ve twitter hesabindan yaymnladigi videolarin reklam igerdigini
belirtmeden paylagimlarda bulunan iinlii bir influencerin davali oldugu “CSGO Lotto Owners Settle
FTC’s First-Ever Complaint Against Individual Social Media Influencers’’ davasindan sonra bazi
influencerlara gonderdigi uyar1 mektubunda “influencer” larin bir marka ile olan iligkilerini acgik¢a
ortaya koymalar1 gerektigini {istiine basa basa vurgulamistir.

FTC’nin hazirladig liste i¢in bkz. https://openinfluence.com/2017-9-7-ftc-the-dos-and-donts-for-
social-media-influencers/ (E.T. 17.06.2020). Mezkur mektup metni i¢in bkz.
https://www.ftc.gov/system/files/attachments/press-releases/ftc-staff-reminds-influencers-brands-
clearly-disclose-relationship/influencer _template.pdf (E.T. 17.06.2020). Ilgili davanin muhtevasi icin
ayrica bkz. https://www.ftc.gov/system/files/documents/cases/1623184 csgolotto _complaint.pdf (E.T.
17.06.2020).

135 Adrienne Sconyers, “Corporations Social Media, & Advertising: Deceptive, Profitable, or Just
Smart Marketing?”’, Journal of Corporation Law, Vol. 43 No. 2, 2018, s.425. Ayrica bu konuda
Almanya’da verilen bir kararda ilk derece mahkemesi bir milyonu agkin takipciye sahip bir
“influencer”in yaptig1 paylasimda “#ad” etiketinin paylagimin reklam igerikli oldugu bildirmek igin
yeterli gormiis ve fakat Yiiksek Mahkeme paylasimin ticari bir gaye tasidigini, bu sebeple gonderinin
altinda yer alan bu ibarenin ortalama diizeyde bir tiiketicinin ilgisini ¢ekmekten uzak oldugunu, ¢ogu
tilketicinin gonderiyi bastan sona okumadigini, bunu ancak gonderinin tamamini okuyan takipgilerin
fark edebilecegini vurgulayarak, mezkur paylasimin Alman Haksiz Rekabet Kanunu’na aykiri
olduguna hiikmetmistir. Karar igin bkz. https://mediawrites.law/international-influencer-marketing-in-
germany-ad-might-not-be-enough/ (E.T. 15.07.2020)

136 Ayn1 yonde goriis i¢in bkz. Tandogdu, s.35. Yazar, ayn1 zamanda bu konuda Reklam Kurulu
kararlarinda heniiz “influencer’lardan kaynaklanan bir sikayet olmadigmna dikkat ¢ekmistir. Yani
“influencer” lar tarafindan ortaya konan reklamlarin Kurul agisindan ne anlama geldigi konusunda bir
belirlilik s6z konusu degildir. Sosyal medya platformlar1 baglamida yoneltilen sikayetlerde
“internet’” mecra olarak gosterilmekte, sosyal medya platformu ise “sikayet edilen reklam” ve
“tespitler” kisminda yer almaktadir. Ornek Reklam Kurulu kararlari i¢in bkz. Reklam Kurulu, D.
2019/90, T. No. 294, T. 3.3.2020 ; Reklam Kurulu, D. 2019/10200, T. No. 294, T. 3.3.2020 ; Reklam
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unsurunun reklam verenin mecra kurulusuna 6dedigi iicreti ifade ettigi yukarida
belirtilmisti. Bu noktada sosyal medya hesaplarinin mecra olarak degerlendirilmesi
halinde “influencer”’larin, Ticari Reklamlar ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi m.4/1-1 uyarinca o mecranin sahibi olmasi hasebiyle mecra kurulusu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ote yandan, ayni Yonetmelik’in m.4/1-1
hilkkmiince reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan kisiyi ifade
etmesi bakimmdan “influencer”in, reklam ajansi olarak nitelendirilmesi de miimkiin
goriinmektedir. Bu noktada “influencer”m almis oldugu bedeli hangi sifatin geregi
olarak kazandiginin saptanmasi gerekir. “Influencer” sosyal medya hesabinin sahibi
mecra kurulusu olarak kendi hazirlamis oldugu reklami yayinlamaktadir. Ancak
almis oldugu {icrete mecra kurulusu sifatiyla bu reklami yaymladigi i¢cin degil,
reklam igeren paylagimlarla tiiketicilerin satin alma davranigini reklam veren lehine
degistirdigi i¢in, yani reklamci (reklam ajansi) sifat1 sebebiyle hak kazanmaktadir.
Bu halde “bedel sart1”nin ger¢eklesmedigi ortaya konulmalidir. Ancak daha 6nce de
izah edildigi lizere bedeli zorunlu bir unsur olarak gérmedigimizden, “influencer”lar
tarafindan ortaya konulan diger sartlar1 haiz paylasimlar1 reklam olarak
nitelendirmekte ve basta 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun olmak
iizere diger reklam tiirlerine uygulanmakta olan mevzuat hiikiimlerinin “influencer”

reklamlarina da uygulanmasi gerektigini diisiinmekteyiz.

Kurulu, D. 2019/9715, T. No. 294, T. 3.3.2020 ; Reklam Kurulu, D. 2019/10467, T. No. 293, T.
11.2.2020 (Lexpera Mevzuat ve igtihat Programn).
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BOLUM III

“INFLUENCER SOZLESMESI”NIN HUKUKI NITELIGI

3.1. Genel Olarak

Calismanin bu boliimiinde sosyal medyada onemi giderek artan “influencer’larin
reklam verenlerle akdettikleri “influencer sozlesmesi’nin genel mahiyeti ortaya
konulacak ve sozlesmenin konusu, taraflar1 ve Ozellikleri tespit edilecektir.
Sonrasinda, “influencer sdzlesmesi”nin Tiirk Borglar Hukuku’ndaki yerini
saptayabilmek i¢in bu sdzlesmenin bazi sozlesme tiirleriyle karsilastirmasi yapilacak

ve isimsiz sozlesmelerle iliskisi degerlendirilecektir.

3.2. “Influencer Sozlesmesi” ve “Influencer Sézlesmesi”’nin Hukuki Niteligi

3.2.1. “Influencer Sozlesmesi” Kavram

Reklamlarin dijital platformlara tagmmasi, markalarin “influencer marketing”e olan
tevecclihlinii artirmugtir. “Influencer marketing”in diinya pazarindaki payr 2020
yilinda 9.7 milyar dolara ulasmustir'3’. Bu rakamm 2021 yilinda 13.8 milyar dolari
asarak 2022 yili itibariyle 15 milyar dolara ulasacagi, 2024 yilinda da 22.3 milyar
dolar1 bulacagi 6ngériilmektedir'*®. Bununla birlikte Tiirkiye’de 2018 yilinda 30
milyon TL’lik pazar payma sahip “influencer marketing” sektdriiniin halihazirdaki
pazar paymm 100 milyon TL’yi asms oldugu tahmin edilmektedir'*®. Yapilan bir

aragtirmaya gore, markalarin %63°l, “influencer marketing” i¢in ayirdiklar1 payi

137 htps://www.digitalinformationworld.com/2020/06/how-various-brands-spending-on-influencer-
marketing-especially-on-youtube-this-year.html (06.03.2021).

138 https:/influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/ (E.T.
16.07.2020); https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/influencer-marketing-platform-
market-294138.html (E.T. 16.07.2020).

139 https://www.sozcu.com. tr/2020/ekonomi/turkiyede-dijital-medyanin-ekonomik-buyuklugu-ne-
kadar-5919308/ (E.T.22.12.2020).
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oniimiizdeki senelerde artirmayi planlamaktadir 140 .

Zikrettigimiz bu rakamlar,
ilerleyen siirecte “influencer sozlesmeleri”’nin dneminin artacagi hususunda ipuglar
vermektedir. Ulkemizde de sektoriin pazar paymin katlanarak artmasi, sektdriin
aktorleri olan reklam verenlerle “influencer’lar arasinda akdedilecek “influencer”

sozlesmelerinin hukuki mahiyetinin ortaya konulmasini gerekli kilmaktadir.

Gilintimiizde daha kolay bir sekilde milyonlarca tiiketiciye ulasmak ve pazarlama
biitcelerini diisiirerek kisa zamanda daha fazla kar elde etmek isteyen sirketler;
deneyimleri ve goriisleri takipgileri tarafindan 6nemsenen, bir marka temsilcisi gibi
davranmadig1 diisiiniilen, ortaya koydugu dikkat ¢ekici iceriklerle takipg¢ilerinin satin
alma davranisii etkileyebilecek potansiyele sahip kisiler olan “influencer”larla is
birligi yoluna gitmektedirler. Sosyal medya platformlarma soéyle bir goz
gezdirildiginde turizmden kozmetige, spordan elektronik araglara, yemekten video
oyunlarina kadar pek c¢ok alanda, markalarla “influencer”lar arasinda yapilan is
birligi neticesinde ortaya konan reklamlarm viral bir hal alarak biiyiik ses getiren
kampanyalara doniistiigii goriilebilecektir '*' . Tiim bu bilgilerden hareketle
“influencer sozlesmeleri’ni, “influencer’’m, is birligi yaptig1 reklam verenin iiriin/
hizmetlerine dair muhtelif bilgi ve goriisleri ihtiva eden reklam iceriklerini, reklam
verenle anlagilan sekilde (video, fotograf, yazi, hikaye vs.) ve sayida (haftada bir
vb.), sozlesme siiresi boyunca kendi sosyal medya hesaplarinda paylasmay1
istlendigi, bunun karsihiginda da reklam verenin “influencer”a bir bedel ddemeyi
yahut menfaat saglamay1 taahhiit ettigi sozlesmeler seklinde tanimlamak

miimkiindiir'42-143,

“Influencer sozlesmeleri”, muhtevast bakimindan farkli hukuk dallarini

ilgilendirmektedir. Bu noktada sozlesme, reklami yapilan markanin ve sdzlesme

140 https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/ (E.T. 16.07.2020).
141 Baytan Avkovan, s.82; Alikili¢/ Ozkan, s.43.
142 Tanim i¢in ayrica bkz. Baytan Avkovan, s.84.

143 “Influencer marketing”le dogrudan baglantili oldugunun anlagilmasi ve yabanci kaynaklardaki
kullanima paralellik gostermesi admna g¢aligmamizda “influencer sézlesmesi” terimini kullanmay1
tercih ediyoruz. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinda “influencer” ile reklam veren
arasindaki iliski “paid partnership” seklinde gosterilmekte oldugundan, “sosyal medya is birligi
sozlesmesi” ifadesinin, “influencer sézlesmesi”nin kavramsal bir ikamesi olarak kullanabilecegini de
belirtmek isteriz.
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stiresi boyunca ti¢iincii kisilerin fikri haklarinin koruma altina alinmasi gibi hususlar
nedeniyle Smai Miilkiyet Hukuku ile baglantili oldugu gibi “influencer”mn
iceriklerinin aidiyeti, -var ise- eser lizerindeki mali haklarin kullanimi ve bu haklarin
kullaniminin reklam verene devri, manevi hak sahipligi ve manevi haklarin kullanimi
gibi konularda Fikri Hukuk ile de iliskilidir '**. “Influencer”lar tarafindan ortaya
konulan igeriklerin haksiz rekabete yol acabilecek unsurlar ihtiva etmesi durumunda,
bu sozlesmeler Ticaret Hukuku ile de iliskilendirilebilecektir. Olusturulan igerikler,
basta “influencer” olmak tizere reklamda yer alan diger kisilerin kisilik haklarinin ve
kisisel verilerinin korunmas1 hususlarmi giindeme getireceginden, bu sézlesmelerin
Medeni Hukuk ve Kisisel Verilerin Korunmas1 Hukuku ile de baglant1 i¢inde oldugu
sdylenebilecektir '** . Bunlarla birlikte “influencer”larin sosyal medya hesaplari
iizerinden yiiriittiikleri reklam faaliyetlerinin Vergi Hukuku ile iligkili oldugu da
belirtilmelidir!¢. Elbette, “influencer s6zlesmeleri’nin hukuki niteligi ve sonuglari
Borglar Hukuku ile dogrudan baglantilidir. Calismanm bu kisminda, “influencer
sOzlesmeleri”’nin (sosyal medya is birligi sdzlesmeleri) hukuki mahiyeti ve sonuglar

Tiirk Borglar Hukuku c¢ergevesinde ele almacaktir.

3.2.2. “Influencer Sozlesmesi”’nin Konusu

“Influencer sozlesmesi’nde (sosyal medya is birligi sdzlesmesi) bir reklam igerigi
tilkketicilere sunulmak zorundadir. Bu reklami iiretirken ve iretilen bir igerigi
sunarken “influencer”; video, miizik, resim, fotograf vb. dgeleri kullanabilir, basit ya
da kompleks bir kompozisyon hazirlayabilir yahut daha 6nce olusturulmus bir igerigi

dogrudan sosyal medya hesabinda paylasabilir. Bu sirada “influencer”mn reklamin

144 Yukarida reklamin ve reklami olusturan gelerin fikri hukuk baglaminda eser olarak kabul edildigi
ifade edilmisti. S6z gelimi, reklam igeriklerinde kullanilan resim, fotograf gibi dgeler, “influencer” in
hususiyetini yansittig1 takdirde sanat eseri kapsamina girebilir ve FSEK kapsaminda koruma altina
almabilir. Bu resim veya fotograflar, estetik bir mahiyet tasimamakla birlikte teknik ve dgretici bir
boyut ihtiva ediyorlarsa, yine ilim-edebiyat eseri olarak FSEK’in kapsamina girebilecektir. Detayli
bilgi i¢in bkz. Tekinalp, s. 119

145 Baytan Avkovan, 85-86.

146 18.12.2018 tarih 476 sayili Cumhurbaskan: Karar1 (RG. 19.12.2018/30630) ile 193 Sayili Gelir
Vergisi Kanunu m.94/1 ile 5520 Sayili Kurumlar Vergisi m.15/1’de yapilan degisiklikle, internet
ortaminda reklam hizmeti veren ve buna aracilik edenlere yapilan 6demeler tizerinden %15 oraninda
kesinti yapilacagi belirtilmistir. Mezkur diizenleme 01.01.2019’dan bu yana yiiriirliiktedir. Bu
degisiklik ile “influencer”larin vergilendirilmesinin 6nii agilmistir.
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iceriginin hazirlanmasindan ve/ veya sunulmasindan sorumlu olmasi, onun reklamci
(reklam ajansi) sifatin1 kazanmasini intag eder. Reklam igerigi hazirlandiktan sonra
“influencer”’larin, mecra kurulusu sifatiyla hazirladigi bu igerigi sosyal medya
hesaplarinda paylagsmas1 beklenir. Reklamci ve mecra kurulusu sifati tek bir kiside
birlestigi i¢in, reklam verenin reklamin yayinlanmasi i¢in baska bir kisiyle sozlesme

yapmasi s0z konusu olmayacaktir.

Uygulamada bazi1 “influencer’larin, “influencer marketing” ajanslariyla calistiklar1

gozlemlenmektedir '

. “Influencer marketing” ajanslarinin temel misyonu, reklam
verenle “influencer” arasinda bir koprii kurarak, reklam faaliyetinin etkili bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktir. Reklam veren, bu ajanslar araciligiyla “influencer”larla
baglant1 kurabilmektedir. Bu halde sozlesme, reklam veren ile ajans arasinda degil,

yine reklam veren ile “influencer” arasimda vuku bulmaktadir'*®.

147 Julide Kir/ Giilay Oztiirk, “Tiirkiye’deki Etkileyici Pazarlama Ajanslarinin Dijital Pazarlama
Uygulamalarmdaki Rolii’’, Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: E-Dergisi, C.3 S.1, 2020, s.60;
Giilay/ Sabuncuoglu, s.20; Mert, 1316.

148 Ayn1 yonde goriis igin bkz. Tandogdu, s.33. Aksi yonde goriis icin bkz. Baytan Avkovan, s.84.
Yazara gore “influencer marketing” ajansi, “influencer sozlesmesi’ne taraftir ve bu sozlesmede
birlikte calistig1 “influencer” 1n edim fiilini taahhiit etmektedir. Bu goriise katilmamiza imkan yoktur.
Zira bu ajanslarin asil amaci, “influencer”mn edim fiilini taahhiit etmek degil, reklam verenlere
markasina uygun “influencer” 1 segme konusunda danigmanlik yapmaktadir. Zaten “influencer’in
edim fiilinin taahhiit edilmesi, “influencer”mn bagimsizligima golge diisiireceginden, yapilan isin
dogasiyla da uyusmamaktadir. Bu ajanslar birlikte calistiklart “influencer”mn takipg¢i sayilarindaki
artig-azalis, etkilesim sayisini, reklam siireclerinin nasil ilerledigini ve geri doniisleri analizlemekte;
topladiklar1 veriler 1s1ginda, kendilerine danisan reklam vereni hangi “influencer”la c¢aligmasi
gerektigi hususunda aydinlatarak, uygun goriilen “influencer”la reklam vereni bir araya getirmektedir.
“Influencer marketing” ajanslari, reklam veren ile “influencer” arasinda akdedilecek sozlesmede taraf
sifatiyla yer almazlar. Zira bunlar, sozlesmenin akdedilmesiyle vazifelerini tamamlamis olurlar.
Kisaca, “influencer marketing” ajanslarinin misyonunun, reklam veren i¢in uygun “influencer”1
bulmak ve sonrasinda iki tarafi bir araya getirmek oldugu ifade edilmelidir. Biz bu haliyle mezkur
ajanslarm “simsar sifatin1 haiz oldugunu, reklam verenlerle akdetmis olduklar1 sézlesmelerin
“simsarlik sozlesmesi “niteligi tasidigmi diisinmekteyiz. Bu noktada ajansin  “influencer”mn
menfaatini de korumak zorunda oldugu gozetilince, bu hukuki iligkinin "¢ifte simsarliga ”doniismesi
s6z konusu olacaktir. Bu halde de TBK m.523 “Simsar, iistlendigi borcuna aykirt davranarak diger
tarafin menfaatine hareket eder veya diiriistliik kurallarina aykirt olarak diger taraftan iicret sozii
alirsa, ticrete ve yaptigi giderlere iliskin haklarini kaybeder. hilkkmii uyarinca g¢ifte simsarlik
faaliyetlerinin bir hukuka aykirilik dogurup dogurmayacagi sorununun g¢dziimlenmesi gerekecektir.
Biz bu hiikmii dar yorumlayarak cifte simsarligin her kosulda yasaklanmadigi, taraflarin bilgisi
dahilinde gergeklestigi ve menfaatlerine aykirilik teskil etmedigi miiddetge hukuka aykir1 bir durum
olarak degerlendirilemeyecegi kanaatini tagimaktayiz. Yani, “influencer marketing” ajansinin ¢ifte
simsarlik faaliyetinin hukuki bir sakinca barindirmadigmni ve fakat ajansin, reklam verene karsi
borglarini ihlal edecek sekilde “influencer” menfaatine hareket etmesi veya diiriistliik kuralina aykir
olarak “influencer”dan ficret talep etmesi hallerinde TBK m.523’teki yaptirirma muhatap olacagini
diistinmekteyiz.
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“Influencer” reklamlarinin ve reklam igeriklerinde kullanilan ogelerin FSEK
baglaminda eser olarak nitelendirildigi durumlarda, bu eser/ eserler tizerindeki fikri
haklarin da “influencer s6zlesmesi” ile hiikiim altmma almmasi gerekir!®’. Kisaca
denebilir ki, “influencer sozlesmeleri’nin konusunu; “influencer”’larm sozlesme
stiresi boyunca ortaya koyacagi caligmanin tanimlanmasi, hangi formatta ve ne kadar
sire ile yapilacagi, sunulus sekli ve kosullari, tretilen icerik iistiindeki hak
sahipliklerinin  belirlenmesi ve sozlesme bitiminde de devam ettirilmesi
kararlastirilan sorumluluklarin saptanmasi olusturur. Nihayetinde “influencer”,
reklam verenlerle akdettikleri sozlesme dogrultusunda is birligi iginde ¢alisacagini ve
iiretilen igeriklerdeki kaliteyi korumak ve artirmak icin her tiirlii cabay1 gosterecegini

taahhiit etmektedir'°.

3.2.3. “Influencer Sozlesmesi”’nin Taraflan

3.2.3.1. Reklam Veren

4077 sayil1 miilga TKHK de reklam veren

Urettigi ya da pazarladigi malin/hizmetin tanitimini yaptirmak, satisini artirmak veya imajimni
yaratip giiclendirmek amaciyla hazirlattigi, i¢cinde firmasinm ya da mal/hizmet markasinin
yer aldigi reklamlar1 yaymnlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek ya da tiizel
kisi

olarak tanimlanmis olmakla birlikte, 6502 Sayili TKHK de reklam verenin bir tanimi

yapilmamigtir. Reklam verenin tanimi, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi’nde yer almakta olup, m.4/1-m uyarmca reklam veren,

Urettigi ya da pazarladifi malin veya hizmetin tanitimin1 yaptirmak, satigini artirmak veya
marka algisini giiclendirmek amaciyla hazirlattig1 ve iginde firmasmimn ya da markasinin yer
aldig1 reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek veya tiizel kisiyi

ifade etmektedir. Yani reklam veren, lrettigi malin veya sagladigi hizmetin satin

almmas1 i¢in reklam faaliyeti gerceklestiren kisidir 1°!'. Reklam verenin reklami

149 Abdurrahim Altun, Reklam Yapim Sozlesmesi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2019, s. 52; Inal/ Baysal, s.113.

150 Altun, s.52.

151 Nusrettin Erten, Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmasi, Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 1998, s.38; Gole, 47.
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yapilacak iirlinlin saticis1t ve hizmetin saglayicist olmasi esas olup, istisnai olarak
satic1 veya saglayict disinda bir {iciincii bir kisi olmas: da miimkiindiir'>2. Reklam
veren, “influencer”la 1§ birligi yaparak {iriin/ hizmetlerinin tanmirligm ve
tilketicilerin bunlara olan ragbetini artrma amacini tasimakta ve bu amacm
gerceklesmesi icin is goren “influencer”a bir bedel 6demeyi veya menfaat saglamay1

taahhut etmektedir.

3.2.3.2. “Influencer”

“Influencer” kavrami, reklam verenle akdetmis olduklar1 s6zlesme geregi ilgili iiriin
veya hizmete dair bilgi ve goriisleri ihtiva eden bir icerigi, kendi sosyal medya
hesabinda paylasan, bu sekilde takipgilerinin bunlara olan ilgisini artirmayi
hedefleyen ve bu is karsiliginda iicret alan veya kendisine menfaat saglanan kisiyi
ifade etmektedir. Burada hemen vurgulamak gerekir ki, reklam verenin
“influencer’dan beklentisi sadece yeni bir igerik olusturup paylagsmasi olmayabilir.
Ornegin reklam veren, “influencer’dan bir kupon kodu paylasmasin isteyebilecegi
gibi, marka mesajin1 ihtiva eden hazir bir fotograf veya videoyu sosyal medya
hesabinda yayinlamasmi da isteyebilir. Ayrica “influencer’dan beklenen, reklam
verenin influencer tarafindan olusturulan veya daha 6nce mevcut olan iceriklerin ne
sekilde ve hangi zamanlarda paylasilacagi konusundaki taleplerini yerine
getirmesidir'*®. Nihayetinde igerik, reklam veren tarafindan marka imaji acisindan

gerekli degerlendirme ve denetim yapildiktan sonra yayinlanmaktadir.

“Influencer” ile is birligi uygulamalarinda ulagilmak istenen amag, “influencer”in
yapmis oldugu paylasimlar yoluyla takipgilerini etkilemesidir. Bu etki, markanin
admin On plana ¢ikarilmasi ve tiiketicinin iirlin veya hizmete olan ilgisinin artmasinin
saglanmas1 seklinde olabilecegi gibi, takipgilerin o {iriin veya hizmeti satin almak
icin reklam vereni arastirma yoluna gitmesi, tanitimi yapilan iiriin/ hizmet hakkinda

“influencer’mn paylasimi altinda yorumda bulunmasi ve dahi kendi sosyal medya

152 Gole, s.47.

153 Tandogdu, s.37; Sabuncuoglu/ Giilay, s.20; Aslan/ Unlii, s.62. “influencer”lar, kendi iceriklerini

olusturabilecekleri gibi, bilhassa ¢ok sayida takipciye sahip “influencer”larin, ¢alismalarmi daha
kaliteli kilmak amaciyla 6zel ekiplerle ¢aligmalar1 da s6z konusu olabilmektedir.
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hesaplarinda, ilgili iirlin/ hizmetin yer aldig1 sitenin linkini paylagmasi seklinde bir

etki de dogurabilir'>*,

Yukarida deginildigi tizere “influencer” is birligi yaptig1 sirketin tiiketici nazarindaki
itibarm1 artirmay1 ve takipgilerinde bu sirketin {irin/ hizmetlerine karst 1ilgi
uyandirmay1 amaglamakta, bunun i¢in ortaya koydugu is gérme edimi mukabilinde

iicret veya bir menfaate hak kazanmaktadir.

3.2.4. “Influencer Sézlesmesi”nin Ozellikleri

3.2.4.1. Rizai Bir Sozlesme Olmasi

Rizai sozlesmeler; sozlesmenin kurulmasi, hiikiim ve sonuglarini dogurmasi igin

karsiikli irade beyanlarmimn Ortiismesinin - yeterli oldugu sdzlesmelerdir '>° .

“Influencer sézlesmeleri”, “influencer’n, takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek reklam
iceriklerini kendi sosyal medya hesabinda yaymlamasi, paylasimlar {izerinde -var
ise- fikri haklar1 devretmesi ve “influencer”a is gérme edimine mukabil ticret
O0denmesi veya bir menfaat saglanmasi gibi hususlarda reklam veren ve
“influencer’mn karsilikli ve birbirine uygun irade beyanlariyla kurulan rizai bir
sozlesme niteligini haizdir. Bu nedenle reklam verenin veya “influencer’in
edimlerini ifa etmemeleri, sdzlesmenin gegerliligini etkilemez. So6zlesmenin

gecerliligi icin bir sekil sarti olmamakla birlikte, ispat kolaylig1 ag¢isindan sdzlesme

genellikle yazili sekilde tanzim edilmektedir.

3.2.4.2. Kural Olarak Bir Is Gorme Sozlesmesi Olmasi

Ogretide konusu ve amacma gore sdzlesmeler; kullandirma borcu doguran
sozlesmeler, i3 gorme borcu doguran soézlesmeler, saklama borcu doguran
sozlesmeler, teminat borcu doguran sozlesmeler, talih ve tesadiife bagli s6zlesmeler

ve ortaklik borcu doguran sdzlesmeler seklinde tasnif edilmistir °°. “Influencer

154 Baytan Avkovan, s.81.

155 Fikret Eren, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, 6. Basi, Yetkin Yaymcilik, Ankara, 2018, 5.238.
156 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.20-23; Oguzman/ Oz, s.43 vd.
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sozlesmeleri” bu smiflandirma iginde, ortaklik borcu doguran sdzlesme seklinde
ortaya c¢ikabilecek kisitli haller harig, is gorme soézlesmeleri kapsaminda yer
almaktadir. Zira i géorme sozlesmelerinde, taraflardan birinin borcu, diger tarafa
bagimli ya da ondan bagimsiz olarak is gérmesi, yani beseri bir faaliyet ortaya

koymasidir 57 |

“Influencer sozlesmeleri’nde reklam veren, “influencer’dan
kendisinin hazirlayacagi bir igerigi sosyal medya hesabinda yaymlamak veya hazir
bir igerigi takipgilerine sunmak suretiyle borcunu ifa etmesini, yani bir ig gérmesini

istediginden, bu s6zlesmelerin birer is gérme sozlesmesi oldugu séylenebilecektir.

Is gérme edimi, is gérme edimini talep etme hakkima sahip taraftan bagimli veya
ondan bagimsiz olarak ortaya konulmaktadir. “influencer sdézlesmesi’nde
“influencer”, nisbi bir bagimsizlik i¢inde is gorme edimini ifa etmektedir. Buna gore,
“influencer’in reklam faaliyeti swrasinda reklam verenden tamamen bagimsiz
oldugunu soylemek miimkiin degildir. Bu kisithilhik tanitimm igerigi ile ilgili
olabilecegi gibi, bunun yaymlanmasi ile de ilgili olabilir. Daha 6nce de ifade edildigi
iizere, reklam veren icerigin ne tarzda ve ne zaman yayinlanacagi konusunda soz
sahibidir. Diger bir ifadeyle “influencer”, tanitim faaliyetlerini reklam verenin talep
ettigi ve onayladig1 proje planina muvafik diisecek sekilde gergeklestirmektedir!®.

Tiim bunlar, “influencer”m reklam faaliyetini nisbi bagimsizlik i¢inde

gerceklestirmesi sonucunu dogurmaktadir.

3.2.4.3. Kural Olarak Ivazh Bir Sozlesmesi Olmasi

Taraflardan her birinin diger taraftan bir alacak elde etmek amaciyla akdettikleri
sozlesmeler ivazli sozlesme olarak nitelendirilir'*°. “Influencer sozlesmeleri”nde
“influencer”, kendi hazirladig1 yahut 6nceden mevcut olan bir icerigi sosyal medya
hesabinda yaymnlamak, -var ise- reklam tiizerindeki fikri haklar1 devretmek gibi
borglar yiikiimlenir. Reklam verenin borcu da “influencer”a ticret 6demek veya bir

menfaat saglamaktir. “Influencer sozlesmeleri”nin ivazli olmasi esasken, bu

157 Fahrettin Aral/ Hasan Ayranci, Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri, 10. Basi, Yetkin Yaymecilik,
Ankara, 2015, 5.53; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.21; Oguzman/ Oz, s.47.

158 Tandogdu, s.37.
159 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.241.
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sOzlesmeler nadiren ivazsiz olarak da akdedilebilmektedir. Bu durum, ancak taraf

iradelerinden bunun agik¢a anlasilabilmesine baghidir.

3.2.4.4. Kural Olarak Tam iki Tarafa Borc¢ Yiikleyen Sézlesme Niteligi Tasimasi

Tam iki tarafa borg yiikleyen sdzlesmeler, s6zlesme taraflarinin {istlenmis olduklari

borglarin edim- kars1 edim iliskisi i¢cinde oldugu s6zlesmelerdir!¢°

. Diger bir ifadeyle,
taraflardan her birinin alacagi digerinin borcunu teskil etmekte ve edimlerin degis-
tokus edilmesi gerekmektedir. “Influencer so6zlesmesi’nde reklam igeriginin
hazirlanmas1 ve sosyal medya hesabinda paylasilmasi veya bazen de hazir bir
icerigin sosyal medya {izerinden takipcilerine sunulmasi, reklam {izerindeki mali
haklarin kullaniminin reklam verene devri gibi bor¢lar “influencer”in borcu ve
reklam verenin alacagi iken; iicret 6denmesi yahut iiriin ve hizmetten belirli bir
menfaat saglanmasi reklam verenin borcu, “influencer”’in alacagidir. Bununla birlikte

uygulamada goriilme ihtimali ¢ok diisiik olsa da, taraflarm edimin herhangi bir

karsilik olmaksizin goriilecegi iizerinde anlagmalar1 da miimkiindiir.

3.2.4.5. Sézlesmenin Kural Olarak Siirekli Borg Iliskisi Dogurmasi

Borglanilan edimin ifasmin, bor¢lunun tek bir hareketiyle yerine getirildigi
sOzlesmeler ani edimli sOzlesmeler olarak nitelendirilirken, asli edim
yikiimliiligliniin yerine getirilmesinin zaman i¢ine yayildigi sozlesmeler siirekli
edimli sozlesmeler olarak nitelendirilmektedir '®'. Bir sdzlesmenin ani edimli mi
yoksa stirekli edimli mi oldugunun tespiti bor¢lunun faaliyetlerine bakilarak
anlagilamaz. Bunun i¢in alacaklinin edime kavusmasinin bir anda m1 yoksa zamana
yayilarak mu gergeklestiginin saptanmasi gerekir'®%. Su halde, sdzlesmenin siirekli bir

borg iligkisi dogurdugunun tespiti, “influencer”in is gérme edimini ifa etmek igin

160 Necip Kocayusufpasaoglu, Bor¢lar Hukuku Genel Béliim Cilt I Bor¢lar Hukukuna Giris Hukuki
Islem Sozlesme, 7. Basy, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2017, 5.98; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.211;
Oguzman/ Oz, 5.46; Aral/ Ayranci, s.71.

16

! Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.16-17; Oguzman/ Oz, s.49; Kiligoglu, s.6; Kocayusufpasaoglu,
s.37.

162 Oguzman/ Oz, s.11.
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sarfettigi zamana bakilarak degil, reklam verenin edime iligkin ¢ikarmin siireye
yayilarak gercgeklestiginin anlagilmasiyla miimkiin olabilecektir. S6zlesmede eger
“influencer” sadece bir ya da birka¢ reklam igerigi sosyal medya hesabinda
paylasmay1 taahhiit etmis ve “influencer”m bunlarin karsiliginda ticrete hak
kazanacagr OngoOrilmiisse bu sozlesme ani edimli bir sozlesme olarak
nitelendirilebilir. Ancak uygulamada ¢ogu zaman “influencer”lar bir ya da birkag kez
paylasim yapmak yerine, takipg¢ilerinin satin alma davranigini etkilemek ve markanin
tanmirhigimi1  artrmak icin  devamli olarak paylasimda bulunmay1 taahhiit
etmektedirler. Bu tiir sozlesmeler belirli bir silire zarfinda ortaya konulacak
reklamlarin tamamini kapsamaktadir. Bu durumda, alacaklinin menfaatini elde
etmesi zamana yayillmis olacagindan, bu tiir edimleri igeren “influencer”
sOzlesmelerinin siirekli edimli s6zlesmeler olarak nitelendirilecegi ifade edilmelidir.
Yaygin uygulama da bu yonde oldugundan, “influencer” soézlesmelerinin kural

olarak siirekli borg iliskisi doguran sdzlesme niteligini haiz oldugu séylenmelidir.

3.3. “Influencer Sozlesmesi”’nin Bor¢lar Hukuku’ndaki Yeri

Sozlesme tiirleri 6gretide, kanunda diizenlenip diizenlenmemelerine gore (tipik
sozlesmeler/ atipik sozlesmeler), sdozlesmenin konusu ve amacima gore (kullandirma
borcu doguran sozlesmeler/ is gérme borcu doguran sdzlesmeler/ saklama borcu
doguran sozlesmeler/ teminat borcu doguran sozlesmeler/ talih ve tesadiife bagl
sozlesmeler/ ortaklik borcu doguran sdzlesmeler), borg altina giren taraf bakimindan
(tek tarafa bor¢ yiikleyen sozlesmeler/ iki veya daha ¢ok kisiye bor¢ yilikleyen
sozlesmeler), hukuki sonuglarma goére (bor¢ doguran soézlesmeler/ tasarruf
sozlesmeleri), slirelerine gore (ani edimli sdzlesmeler/ donemli s6zlesmeler/ stirekli
bor¢ iligkisi doguran sozlesmeler), karsilikli olup olmamasma gore (ivazl
sozlesmeler/ ivazsiz sozlesmeler) ve sozlesmenin kurulmasi i¢in bir sey teslimi
gerekip gerekmemesine gore (rizai sozlesmeler/ real sodzlesmeler) kategorize
edilmektedir'®. Yukarida “influencer sdzlesmesi”’nin &zelliklerini ortaya konulurken
de bu kategorizasyon esas alinarak saptamalarda bulunulmustur. isbu baslik altinda

sOzlesmenin mabhiyetinin tespiti i¢in Oncelikle, “influencer sdzlesmesi’nin genel

163 Aydin, Zevkliler/ Emre Gokyayla, Borglar Hukuku Ozel Borg Iliskileri, 18. Basi, Turhan
Yayincilik, Ankara, 2018, 5.26. Eren, (Bor¢lar Ozel Hiikiimler) s.15-23; Oguzman /Oz, (Cilt I) 5.47.
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hizmet soOzlesmesi, eser soOzlesmesi, vekalet soOzlesmesi, reklam sozlesmesi,
sponsorluk sozlesmesi ve adi ortaklik sozlesmesi ile mukayesesi yapilacak,
sozlesmenin hukuki niteligi ile sozlesmeye uygulanacak hiikiimlere dair
degerlendirmelerde bulunulacak ve sonrasinda sozlesmenin isimsiz sozlesmeler

icindeki yeri ele almacaktir.

3.3.1. “Influencer Sozlesmesi”’nin Benzer Baz1 Sozlesmelerle Mukayesesi

3.3.1.1. “Influencer Sozlesmesi”’nin Genel Hizmet Sozlesmesi ile Mukayesesi

Genel hizmet s6zlesmesi, TBK m.393/1 hiikkmiinde “is¢inin isverene bagimli olarak
belirli veya belirli olmayan siireyle isgormeyi ve igverenin de ona zamana veya
yapilan ise gore ticret 6demeyi tistlendigi sozlesmedir.” seklinde tanimlanirken, 4857
Sayili Is Kanunu m.8/1°de “Bir tarafin (isci) bagimsiz olarak is goérmeyi, diger
tarafin (isveren) da iicret odemeyi iistlenmesinden olusan sézlesme” olarak
tanimlanmistir. Bu tanimlardan hareketle, s6zlesmelerinin objektif esasli unsurlarmin
is gorme, bagimlilik ve {icret oldugunu sdylemek miimkiindiir '**. Yani bir
sOzlesmenin hizmet sdzlesmesi olarak tanimlanabilmesi i¢in, is¢inin belirli veya
belirsiz siire ile igverene hizmet goérmeyi taahhiit etmesi, bu taahhiidii bagimlilik
iliskisi icinde yerine getirmesi ve bunun karsihiginda da isverenin is¢iye borg

O0demeyi taahhiit etmesi gerekmektedir.

Is¢inin borcu, bir edim sonucu degil bir edim fiilidir'®®. Yani is¢i ortaya koyacag
cabanin neticesinde ortaya c¢ikabilecek bir edim sonucunu degil, fiziki veya fikri
olarak bir faaliyette bulunmayi taahhiit etmektedir. Is gorme edimi sirasinda isveren
ile aralarinda bir hiyerarsi s6z konusu olup, bu hiyerarsi is¢inin is gérme edimini ifa

sirasinda isverene bagimli olarak calismasini ve isin goriilmesi sirasinda isverenin

164 Sarper Siizek, /s Hukuku, 18. Basi, Beta Yaymncilik, Istanbul, 2019, 5.243; Nuri Celik/ Nursen
Caniklioglu/ Talat Canbolat, /s Hukuku Dersleri, 32. Basi, Beta Yaymncilik, Istanbul, 2019, s.78;
Emine Tuncay Senyen Kaplan, Bireysel Is Hukuku, 7. Bas1, Gazi Kitabevi, Ankara, 2015, s.53; Hamdi
Mahmutoglu/ Muhittin Astarli/ Ulas Baysal, [y Hukuku, 6. Basi, Turhan Yaymcilik, Ankara, 2014,
5.343; Eren, (Bor¢lar Ozel Hiikiimler) s.534; Zevkliler/ Gokyayla, s.419.

165 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler), s.535.
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emir ve talimatlarina uymasini mecburi kilmaktadir'®®. Buna gére bagimlilik unsuru,
is¢inin igverenin emir ve talimatlari dogrultusunda hareket etmeyi ve emegini
isverenin emrine tahsis etmeyi gerektirmektedir'®’. En nihayetinde ifade etmek
gerekir ki, hizmet sdzlesmesinde is¢i gordiigii hizmet mukabilinde {icrete hak kazanir

yani, ig¢inin i gérme vaadinin karsiliginda bir ivazin olmasi zorunludur.

Bu bilgilerden hareketle belirtmek gerekir ki, hizmet sézlesmelerine 6zelligini veren
unsur, bagimlilik unsurudur. Bu bagimmlilik tiirleri icinde sézlesmeye 6zelligi veren
ise kisisel bagimliliktir. Oysa “influencer sozlesmesi”nde “influencer”, reklam
kampanyasmi bagimlilik iliskisi i¢inde degil, nisbi bagimsizlik i¢inde gergeklestirir.
Bu noktada reklam veren tarafindan igerigin olusturulmasi ve yaymlanmasi igin
verilen talimatlar, is birliginin bagimlilik iligkisi i¢inde gerceklestigini gostermez.
Zira bu talimatlar, “influencer”n ig giiclinii belli olan veya olmayan bir siire i¢in
reklam verenin emrine tahsis ettii manasma gelmedik¢e i3 gormenin nisbi
bagimsizlik iginde gergeklestigi gercegini degistirmeyecektir!®®. Su halde, hizmet
sOzlesmelerine Ozelligini veren bagimlilik iligkisinin “influencer sdzlesmeleri’nde
bulunmadig1 gozetilince, “influencer sdzlesmesi’nin genel hizmet sdézlesmesinden

farkli bir mahiyet tasidig1 ortaya ¢ikacaktur.

Bagimlilik unsuruna ek olarak, genel hizmet sdzlesmelerinin ivazli yapilmasi
anayasal bir zorunluluktur. Is gdrmenin {icret karsiligi yapilmasi sozlesmenin
objektif esasli unsurunu teskil etmekte olup, genel hizmet sdzlesmesinin iicret
taahhiidii olmadan akdedilmesi miimkiin degildir. Oysa yukarida da ifade edildigi
tizere “influencer sozlesmeleri’nin ivazsiz akdedilebilmesinin Oniinde bir engel
bulunmamaktadir. Su halde, iicret unsurunun zorunlu olmadigr “influencer
sOozlesmesi”’, bu yoOniiyle de genel hizmet sozlesmesinden kolaylikla ayirt

edilebilecektir.

166 Abdullah Erol, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukuku’nda Is Sozlesmesinin Bagimlilik Unsuru,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.11.

167 Zevkliler/ Gokyayla, s.431; Baytan Avkovan, 5.94.

168 Haluk Tandogan, Borglar Hukuku Ozel Borg Iliskileri, 2. Basi, Seving Matbaas, Istanbul, 1977,
s.166.
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3.3.1.2. “Influencer Sozlesmesi”’nin Eser Sozlesmesi ile Mukayesesi

TBK m. 470/1°de ‘yiiklenicinin bir eser meydana getirmeyi, is sahibinin de bunun
karsiiginda bir bedel odemeyi iistlendigi sozlesmedir” seklinde tanimlanmistir'®’.
Bu tanimdan hareketle eser sozlesmesinin eser meydana getirme, bedel 6deme ve
anlasma unsurlarindan olustugunu sdylemek miimkiindiir. S6zlesmeye 0Ozelligini
veren unsurlardan en onemlisi “bir eser meydana getirme” unsurudur. Buna gore
yiiklenici ig sahibine bir sey meydana getirmeyi, var olan bir seyi degistirmeyi,

ortadan kaldirmay1 veya fikri bir sey ortaya koymay1 taahhiit etmektedir!”°.

Doktrinde baskin goriise gore maddi bir forma biirlinmesine gerek olmaksizin
objektif olarak tespit edilebilen ve ekonomik kiymet tasiyan seyler, eser
s6zlesmesinin konusu olabilmektedir!”!. Bununla birlikte yiiklenicinin eser meydana
getirmesi, onun borcunu sona erdirmez; borcun sona ermesi i¢in eserin teslim
edilmesi de gerekir. Eserin teslim edilmesi hususu, sdzlesmenin edim fiili degil, edim
sonucu igeren bir s6zlesme olduguna isaret etmektedir. Eser sozlesmelerinin diger
sOzlesme tiirlerinden ayirt edilmesini saglayan en 6nemli husus da yiiklenicinin igbu

“edim sonucu’’nu taahhiit etmesidir.

Yiiklenicinin meydana getirecegi eser neticesinde is sahibi yiikleniciye bir bedel
O0demeyi taahhiit eder. Diger bir deyisle bedel unsuru sézlesmenin objektif esash
unsurunu teskil etmekte olup, edim sonucun ivazsiz olarak gerceklestirileceginin

Ongorildigli bir sézlesmenin eser sozlesmesi olarak nitelendirilmesi miimkiin

169 Mustafa Alper Giimiis, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler Cilt II, 3. Bas1, Vedat Yaymcilik, istanbul,
2014, s.1. 818 sayili eski Borglar Kanunu’nda eser sdzlesmesi (istisna akdi) m.355’te “Istisna, bir
akittir ki onunla bir taraf (miiteahhit), diger tarafin (is sahibi) vermegi taahhiit eyledigi semen
mukabilinde bir sey imalini iltizam eder.” seklinde tanimlanmistir. Yazar, eski Bor¢lar Kanunu’ndaki
tanimda yer verilmeyen ve asli edim yilikiimii niteligi tagiyan “eserin teslimi *’unsuruna yeni kanunda
da yer verilmemesini bir eksiklik olarak nitelendirmektedir.

170 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.588; Tandogan, (Cilt II) s.17.

171 Kenan Tungomag, Bor¢lar Hukuku Ozel Bor¢ Iliskileri Cilt I, 3. Basi, Sermet Matbaas1, Istanbul,
1977, 5.953; Necip Bilge, Bor¢lar Hukuku Ozel Bor¢ Miinasebetleri, Seving Matbaasi, Ankara, 1971
5.245; Zarife Senocak, Eser Sozlesmesinde Ayibin Giderilmesini Isteme Hakki, Turhan Yaymncihk,
Ankara, 2002, s.17; Leyla Miijde Kurt, Yiiklenicinin Eseri Teslim Borcunda Temerriidii, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Ankara, 2011, s.8. Zekeriya
Kursat, “Eser ve Vekalet Sozlesmelerinin Nitelendirilmesi Sorunu ve Nitelendirmenin Hitkmii’’,
Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, C.67 S.1-2, 2009, s.147-148; Eren, (Borglar Ozel
Hiikiimler) s.591-592. Farkli goriisler i¢in bkz. Tandogan, (Cilt II) s.16; Giimiis, (Cilt II) s.6.
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degildir. Eser meydana getirme ve bedel disindaki unsurlar, taraflarin uygun
iradeleriyle subjektif esasli unsur kilinmadik¢a ikinci derecedeki noktalar olarak

nitelendirilecektir!'’?.

“Influencer sOzlesmesi” ile eser sozlesmesi arasindaki farklar1 ortaya koymak
gerekirse, eser sozlesmesinin diger sdzlesme tiirlerinden ayrilmasini saglayan husus,
yiiklenicinin edim sonucu meydana getirme borcudur. Buna gore, yliklenici bir siireci
degil, bir sonucu taahhiit etmekte ve eserin teslimiyle bu borcundan
kurtulabilmektedir. “Influencer”, sadece birkag¢ post yayimlamay1 borcu altina girmis
ve bunun karsiliginda iicret almak i¢in reklam verenle anlasmis ise, mezkur edim
taahhiit edilmeye miisait bir muhtevaya sahip oldugundan, bu halde bir eser
sOzlesmesinin  varligindan bahsetmek miimkiin olabilir. Ancak uygulamaya
bakildiginda, “influencer’larmn genellikle bir edim sonucu yilikiimlenme iradesi
tasimadiklar1 goriilecektir. Yani “influencer”in yapmis oldugu is, ¢ogu zaman
taahhiit edilmeye elverisli bir sonu¢ igermemektedir. Zira reklam verenler,
“influencer”larla bilhassa {iniiniin yayilmasi ve mal/ hizmet siirlimiiniin artmasi
amaciyla is birligi yapmaktadirlar. Ancak bunlar, taahhiit edilmeye elverisli edim
sonucglar1 degildir. Boyle bir durumda “influencer” ne kendi yiiriitecegi reklam
faaliyetinin basarisin1 ne de bu faaliyet sonucunda sirketin iirlin/ hizmet satisinin
artigin1 taahhiit edebilir. Diger bir ifadeyle “influencer”, belirli bir sonucun elde
edilmesi i¢in degil, ancak belirli bir amac1 gergeklestirmek i¢in ¢aligma taahhiit altina
girmektedir -ki i$ gdrme ediminin sonunda o amaca ulagilmas1 miimkiin olabilecegi

gibi, sonucun hasil olmamasi da ihtimal dahilindedir '3 .

Zira “influencer”,
takipgilerinin satin alma davranigini etkilemekte ve fakat onlarin iradelerine
hiikkmetmemektedir' . Bazen istenen basari, reklam kampanyasmnimn iizerinden uzun
zaman gectikten sonra yakalanabilmektedir. Oyle ki yakalanmak istenen basari,
sadece “influencer”in performansma degil, onun takip¢i sayisna, takipgilerinin

“influencer”a olan itimadina, reklam kampanyasi sirasindaki giindeme ve daha pek

cok dis etkene baghdir. Su halde, taahhiit edilmesi miimkiin olmayan sonuclar eser

172 Tandogan, (Cilt II) 5.22.
173 Tandogan, (Cilt II) s.26.
174 Baytan Avkovan, s.111.
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sOzlesmesinin konusu olamayacagindan, “influencer sdzlesmesi’nin eser sozlesmesi

olarak nitelendirilebilmesi de miimkiin olmayacaktir.

Eser sozlesmelerinde is gorme ediminin ivazli olarak gergeklestiriliyor olmasi,
“influencer  s6zlesmesi”nin  eser  sdzlesmesi  olarak  nitelendirilmesini
engellemektedir. Yukarida da zikredildigi iizere, “influencer sozlesmesi’nde is
gérme ediminin ivaz karsilig1 yerine getirilmesi esas olmakla birlikte, taraflarin acik
iradesiyle sozlesmenin ivazsiz olarak akdedilmesinin Oniinde bir engel
bulunmamaktadir. Diger bir ifadeyle, “influencer sézlesmesi’nin ivazsiz olarak da
akdedilebiliyor olmasi, bu sozlesmeyi, objektif esasli unsurlarindan biri “bedel’’

unsuru olan eser sozlesmesinden ayirt etmek i¢in dnemli bir kriter olacaktir.

3.3.1.3. “Influencer Sozlesmesi”’nin Vekalet Sozlesmesi ile Mukayesesi

Vekalet sozlesmeleri, TBK m.502/1°de “Vekilin vekalet verenin bir isini gormeyi
veya islemini yapmayr iistlendigi sozlesmeler” seklinde tanimlanmistir. TBK
m.502/2’de vekalet sozlesmesine iliskin hiikiimlerin TBK’de diizenlenmemis is
gérme sozlesmelerine de uygulanacagini hiikiim altina alinmigtir. Kanun, vekalet
sozlesmesini tanimlarken vekilin bir isi yapmayi1 veya islemi yerine getirmeyi
bor¢lanmasmi esas almistir. Ancak bu tamim soOzlesmenin eser ve hizmet
sozlesmelerinden ayirt edilmesi igin yeterli degildir. Isbu sebeple vekalet
sOzlesmesini “vekilin zaman sartina bagli olmaksizin ve sonu¢ elde edilecegini
garanti etmeksizin, nisbi bagimsizlik i¢inde, vekalet verenin irade ve menfaatine
uygun olarak i gdrmeyi veya islem yapmay: yiikiimlendigi, gliven iliskisine dayali
sozlesmeler” olarak tamimlamak daha yerinde olacaktir'”®. Bu tanimdan yola gikarak
vekalet sozlesmesinin belirleyici unsurlari; i gdrmenin veya islem yapmanin vekalet
veren menfaatine gerceklestirilmesi, edim sonucundan sorumsuzluk, nisbi
bagimsizlik ve zaman sartina bagli olmama seklinde siralanabilir. Bu noktada iicretin

sozlesmenin zorunlu bir unsuru olmadig1 da belirtilmelidir.

175 Ayrica bkz. Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.698; Tandogan, (Cilt II) s.150; Yavuz/Acar/Ozen,
s.631; Aral/ Ayranci, s.408; Bilge, s.286.
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Vekilin yerine getirecegi is géorme edimi maddi fiil, hukuki islem veya hukuki islem

176 Ornegin, dzel ders verme gibi bir maddi fiil

benzeri fiil seklinde ortaya ¢ikabilir
vekalet sozlesmesinin konusu olabilecegi gibi vekalet veren admna kira sozlesmesi
akdetme gibi bir hukuki islem de s6zlesmenin konusu olabilir. Bunlara ilaveten ihtar
veya mehil tayini gibi hukuki islem benzeri fiillerin de s6zlesmenin konusu olmasi

miimkiindiir!”’.

Vekalet sozlesmesinin bagkasinin yararina olmasi gerekmektedir. Buna gore
sOzlesme, vekalet veren yararia olabilecegi gibi, liclincii bir kisi yararma da olabilir.
Her halde wvekilin faaliyetleri, vekalet verenin vekalet vermedeki maksadini

178

gergeklestirmeye veya korumaya yonelik olmalidir'”®. Ayrica sézlesme konusu bir

yapma borcu olup, yapmama veya katlanma edimleri ancak birer yan yiikiimliilitk

olarak sdzlesmede yer alabilir'”°.

Vekil, bir sonu¢ elde etmeyi taahhiit etmez. Bu sebeple, sonucun
ger¢eklesmemesinden dogan risk vekalet verene aittir. Vekil her ne kadar bir sonug
taahhiidiinde bulunmasa da, o sonuca gétiirecek veya o sonucu koruyacak faaliyetleri
izlemek durumundadir. Diger bir ifadeyle vekil, s6zlesmeye uygun davranarak isini
Ozenle yaptig1 takdirde is gbérme borcundan kurtulabilecek ve sonucun meydana

gelmemesinden sorumlu olmayacaktir'8’.

Vekil, kendisine tevdi edilen ig gérme edimini ifa ederken bagimsizdwr. Bu
bagimsizligt yer, zaman ve sonu¢ meydana getirme zorunluluguyla
siirlandirilmamasindan  ve vekalet verenin 1§ organizasyonunun bir pargasi
olmamasimdan ileri gelmektedir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, bu bagimsizlik

mutlak bir bagimsizlik olmayip, vekalet verenin menfaatine ve TBK m.505/1

176 Tandogan, (Cilt IT) 5.150; Yavuz/Acar/Ozen, s.633.

177 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.702; Tandogan, (Cilt 1) s.150-151; Aral/Ayranci, s.412.
178 Aral/ Ayranci, 5.409; Giimiis, (Cilt II) 5.126.

179 Giimiis, (Cilt II) s.124.

180 Tandogan, (Cilt II) s.157; Zevkliler/Gokyayla, s.627.
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hilkmiinden de anlasilabilecegi ilizere vekalet verenin acik talimatlarma uygun

hareket etme borcuyla smirlandirilmis nisbi bir bagimsizliktir!'!,

TBK m.512 uyarinca “Vekalet veren ve vekil, her zaman sozlesmeyi tek tarafli olarak
sona erdirebilir’. Buna gore taraflar, diledikleri takdirde bir sebebe dayanmaksizin
sOzlesmeyi sonlandirabileceklerdir. Bu hiikmiin, sdzlesmenin temelini olusturan
giivenin zedelenmesi halinde, taraflarin daha fazla bu hukuki iliskiye katlanmak
mecburiyetinde birakilmamas1 gerektigi diisiincesinden hareketle getirilmistir '3?.
Buna gore taraflarin tek tarafli olarak sozlesmeyi sonlandirma hakki, sézlesmeyi

diger sozlesmelerden ayirabilecek bir nitelik tagimaktadir.

Nihayetinde onemine binaen belirtmek gerekir ki, s6zlesmenin unsurlari arasinda
ticret unsuru zikredilmemistir. TBK m.502/3 “Sozlesme veya teamiil varsa vekil,
ticrete hak kazany” hikmii vekalet sozlesmelerinde tlicretin zorunlu bir unsur
olmadigmi gostermektedir. Diger bir ifadeyle kanun nazarinda iicretsizlik kural,
licret 6denmemesi istisnadir. Fakat gilinlimiizde {iicret bir kurala, {icretsizlik ise
istisnaya doniismiis durumdadir. Bu bakimdan gilinlimiizde iicretin varliginin vekalet

sozlesmesi i¢in karine teskil ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir 83,

Taraflar
sozlesmede diledikleri gibi {icret kararlastirabilirler, eger kararlagtrmamigslarsa ve
teamiil geregi licret gerekiyorsa vekilin licrete hak kazanacagi soylenmelidir. Her
haliikarda TBK m.510/1 hiikmii geregi “Vekalet veren, vekaletin geregi gibi ifasi igin
vekilin yaptig1 giderleri ve verdigi avanslart faiziyle birlikte odemek ve yiiklendigi

bor¢lardan onu kurtarmakla yiikiimlidiir.”

“Influencer sdzlesmesi” ile vekalet sozlesmesinin hukuki mahiyetlerini mukayese
etmek gerekirse, vekalet sozlesmesinin en Onemli Ozelliklerinden biri, vekilin
basarisizlik rizikosunun kendisine degil, vekalet verene ait olmasidir. Daha agik bir
ifadeyle vekalet sdzlesmesinde aslolan, vekilin bir edim sonucu meydana getirmesi
degil, 6zen ve sadakat borcuna uygun olarak is gérme edimini ifa etmesidir. Bu halde

“influencer”’mn sadece paylasim yapmayi bor¢lanmadigi, bununla birlikte reklam

181 Tandogan, (Cilt IT) 5.216; Yavuz/Acar/Ozen, s.636.
182 Zevkliler/Gokyayla, s.661; Giimiis, (Cilt II) 5.197.
183 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.700; Zevkliler/ Gokyayla, s.634; Kursat, s.151.
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verenin iirlin/ hizmet siriimiiniin artirilmasma yonelik bir reklam kampanyasi
yiirlitmeyi iistlendigi sozlesmelerin vekalet sozlesmesine yaklagacagini soylemek
gerekir'®*. S6z gelimi, reklam verenin taninirligmi artirmak, iiriin/ hizmetlerine olan
ilginin biiylimesi saglamak ve en dnemlisi satig oranlarinda artis saglamak amaciyla,
Twitter paylasimlariyla tinlenmis bir “influencer”la yaptigi is birliginde “influencer”;
reklam verenin tanitilmasini istedigi elektronik iirtinler hakkindaki deneyimlerini seri
yazilar (flood) halinde takipgileriyle paylasiyor, paylasimlar1 altinda yapilacak
yorumlarda takipgileri tarafindan sorulan sorular1 cevapliyor, takipcilerinin ilgisini
cekecek sekilde Twitter tizerinden anketler olusturuyor veya kupon kodlar
paylasiyorsa bu sozlesmenin vekalet sdzlesmesine yaklastigi soylenebilecektir. Bu
halde, “influencer” basar1 vaat edememektedir. Zira dis etkenler gozetilince tiim
cabalarina ragmen “influencer”’in, kampanyanin basariya ulasacaginin garantisini
vermesi miimkiin olmayacaktir. “Influencer”in burada yaptigi, deneyimlerini,
gorislerini, iirlin veya hizmet hakkinda paylasmasi beklenen bilgileri reklam
kampanyas1 boyunca 6zen borcuna uygun bir sekilde paylagsmaktir. “Influencer”,
reklamin istenen basariya ulasamama rizikosunu iistlenmemektedir. Kald1 ki bu
basartya ulagsmak taahhiit edilmeye elverigli bir sonu¢ degildir, zira yakalanmak
istenen basariya aylar sonra ulasilabilecegi gibi, hi¢c ulagilamamasi da ihtimal
dahilindedir. Bu halde, bu tiir edimler iceren sézlesmelerin vekalet sézlesmesine

benzedigi sdylenebilecektir.

Vekil, nisbi bagimsizlik i¢inde ¢alisir. Bu bagimsizlik, is gorme sirasinda sergilenen
faaliyetlerin igeriginin ve bunlarin gerceklestirilme seklinin belirlenmesini
kapsamaktadir'®>. TBK m.505/1 uyarinca reklam verenin agik talimatlarma uygun
davranmak zorundadir. Ayrica sdzlesme akdedilirken vekilin, igin icrasi swrasinda
izleyecegi yollarin sdzlesmede hiikiim altina alinmas1 da miimkiindiir. Bu da vekilin
bagimsizligmi sinirlandirmaktadir. “Influencer sozlesmeleri’nde reklam veren,
paylasimin hangi giin ve saat araliginda yapilacagi konusunda “influencer”a
talimatlar verebilecegi gibi, paylasimlarin muhtevasi hakkinda da talimatlar verebilir.
En sonunda sosyal medyada paylasilmadan 6nce reklamin markay1 zedeleyebilecek

bir 6ge barindirtp barindirmadigini teyit etmek i¢in onayma sunulmasini

134 Baytan Avkovan, s.134.
185 Tandogan, (Cilt II) 5.169.
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isteyebilir'®®. Bu sekliyle “influencer sézlesmeleri’nin, nisbi bagimsizlik nedeniyle

de vekalet sozlesmelerine yaklastigi ifade edilmelidir.

Vekalet sozlesmesi, karsilikli gliven esasina dayanan, sozlesme taraflarmin
kisiliklerinin dnem arz ettigi bir sozlesme tipidir. Oyle ki, taraflardan biri digerinin
giivenini suistimal ettiginde, diger taraf istedigi zaman tek tarafli olarak sozlesmeyi
sonlandirma yetkisine sahiptir. Ne var ki, glniimiizde vekalet sdzlesmelerinin
birbirinden cok farkli i gérme edimlerini i¢ine alan bir uygulama alanina sahip
olmas1 gercegi karsisinda biitiin vekalet sézlesmelerinin 6zel bir giiven iliskisine

dayandigmi iddia etmek miimkiin gdziikmemektedir'®’

. Giincel gelismeler odaginda
vekalet sozlesmelerinin  uygulama alaninin genislemis olmasi, tiim vekalet
sOzlesmelerinin  6zel giiven temeli iizerine kuruldugunu sdylememizi
zorlastiracagindan, is gorme icerigine dayanarak genelleme yapmak makul
olmayacaktir. Meselenin “influencer sOzlesmesi’ne bakan yoniine deginmek
gerekirse, hi¢ kuskusuz taraflarin kisilikleri sozlesmenin insasinda Onem arz
etmektedir. Reklam veren etkili kisiligi nedeniyle “influencer”la is birligi
yapmaktadir. “influencer” da kendisine bir teklif geldiginde reklam verenin kisiligi
hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Zira is birligi yapilacak reklam veren,
“influencer”mn bundan sonraki kariyerini etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir.
“Influencer”da gerek Odenecek bedelin temini noktasinda gerekse genel marka
profili bakimindan reklam verene kars1 bir giiven olusmasi halinde karsilikli giiven
saglanmis olur. Vekalet sdzlesmesinin insasinda 6zel ve yogun bir gliven ortaminin
olusmasmna gerek olmadigir fikrinden hareketle bir “influencer sozlesmesi’nde,
vekalet s6zlesmesinin kurulmasina olanak taniyan karsilikli giivenin, asgari dlciide
de olsa mevcut oldugu sdylenebilir. Taraflar arasindaki giiven iliskisinin mevcudiyeti

de “influencer sozlesmesi’nin vekalet sozlesmesi olarak degerlendirilebilmesine kap1

aralamaktadur.

Her ne kadar uygulamada sik goriilmese de taraflarin “influencer”m edimini ivazsiz

olarak ifa edecegini kararlastirabilmeleri miimkiindiir. Daha agik bir ifadeyle taraflar,

186 Tandogdu, s.37.

187 Oz Seger, “Vekalet Sozlesmesinin Vekalete Ozgii Sebeplerle Sona Ermesi’’, Indnii Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Ozel Say1 C.2, 2015, s.880.
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sozlesmede agikca is gorme ediminin ivazsiz olarak gercgeklestirilecegi konusunda
anlasmamuslar ise “influencer” iicrete hak kazanabilecektir. Isbu nokta, TBK
m.502/3’te yer alan “Sézlesme veya teamiil varsa vekil, ticrete hak kazanir’ hilkmii
ile uyum i¢indedir. Bu halde, taraflarin s6zlesmenin ivazli m1 ivazsiz mi olacagina
karar verebilmeleri hususunun da “influencer sozlesmesi’ni vekalet sézlesmesine

yaklastirdig: ifade edilmelidir.

“Influencer sozlesmesi” genel mahiyeti itibariyle vekalet s6zlesmesinin unsurlariyla
benzerlik gdostermektedir. Bu saptama, “influencer sézlesmeleri’ne hangi sdzlesme
hiikiimlerinin uygulanacagmin tespit edilebilmesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Su
halde, yukarida ortaya konulan degerlendirmeler 1s18inda  “influencer
sOzlesmeleri’ne, niteligine uygun diistiigii dlgiide vekalet s6zlesmesi hiikiimlerinin

uygulanacagi ifade edilmelidir.

3.3.1.4. “Influencer Sozlesmesi”’nin Reklam Sozlesmesi ile Mukayesesi

Reklam sozlesmesi, reklamim hazirlanmasi sdzlesmesi ve yayinlanmasi sdzlesmesi
olmak {izere ikiye ayrilmaktadir'®®. Buna gore reklam verenin, iicret mukabilinde
reklam alaninda uzmanlasmis bir kisi veya kurumla, yani bir reklam ajansi ile
anlasarak reklammi hazirlatmasi halinde, reklam verenle reklam ajansi arasindaki
sOzlesme, “reklamin hazirlanmasi s6zlesmesi” olarak isimlendirilirken; reklam veren
ve bazi hallerde de reklam ajansi ile reklamin yaymlanacagi mecranin sahibi olan
mecra kurulusu arasinda akdedilen sozlesme, “reklamin yayinlanmasi sézlesmesi”

olarak isimlendirilmektedir.

Ogretide iki sozlesmenin tiirii hakkinda farkh gériisler mevcuttur. Bu tartismalar
hakkinda tafsilata girmeden; gayri maddi bir sonucun eser olarak degerlendirilmesi
icin eserin bir insan emeginin {iriinii olmasi, edimin sonug¢ taahhiidiine elverisli

olmasi, sonucunun bir biitiinliik arz ederek objektif olarak tespit edilmeye miisait

188 Tekelioglu, (Reklam ve Reklam Sozlesmesi), 5.20-24; Altun, 5.55-56;
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olmas1 gerektigi fikrinden hareketle '®

, iki sozlesmenin edimlerinin birer “eser’’
oldugunu ve bu edimler de ivaz karsilig1 yerine getirildigi i¢in, iki sdzlesmenin birer
eser sOzlesmesi niteligi tasidigini sdylemek miimkiindiir. Yargitay’in egilimi de bu

sozlesmelerin birer “eser sdzlesmesi’’ niteligi tasidig1 yondedir'®’.

Esasen “influencer sozlesmesi”, reklam sozlesmesi gibi bir reklam faaliyetinden
dogsa da, “influencer sozlesmesi” ile reklam sézlesmesiyle aralarinda bazi temel
farklar bulunmaktadir. Oyle ki reklam sdzlesmelerinde, reklam ajansma reklami
hazirlatmak ic¢in ayri, hazirlanan reklami mecra kurulusunda yayinlatmak icin ayri
sOzlesmeler akdedilir. Oysa “influencer soézlesmeleri’nde bu sekilde muhtelif
sOzlesmelere gerek yoktur. Zira “influencer”, bir reklam kampanyasini tek basina
istlenmektedir. Yani yapilan isin dogasi geregi zaten hazirlama ve yaymlama
sOzlesmelerinin farkli kisiler arasinda akdedilmesi miimkiin degildir. Bu durum,
reklam sozlesmelerinin, “influencer sozlesmeleri’nden farkli bir mahiyete sahip

oldugunu gostermektedir.

“Influencer sozlesmesi’nde “influencer”in edimi ile reklam s6zlesmelerinde reklam
ajanst ve mecra kurulusunun edimi farklilk arz etmektedir. Oyle ki reklam
sOozlesmesinde amag; mecra kuruluslarinda yaymlanmaya elverisli, tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilecek, objektif biitiinliige sahip, ekonomik kiymet tasiyan, reklam
yapim tekniklerine uygun bir reklam meydana getirilmesi ve ortaya konulan bu
reklamin bir mecrada yayinlanmasidir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde, iki edimin
de birer “edim sonucu’’ ihtiva ettigi ve bu sonucun meydana getirilmesiyle ifanin

gerceklesmis sayilacagi ifade edilmelidir. Oysa “influencer sozlesmeleri’nde

189 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.592; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.988; Inal, s.123; Kurt, (Yiiklenicinin
Temerriidii) s.32.

% Yargitay 15. Hukuk Dairesi 2012/3849 E., 2013/3027 K. sayih kararinda “Dava, eser
sozlesmesinden kaynaklanmig olup...Yanlar arasinda imzalanan 23.01.2009 tarihli sanal reklam
protokolii bashiklr sozlesme ile davact yiiklenici davall is sahibinin reklamlarini 72.000,00 TL net +
KDV bedelle yapmay: iistlenmistir.”” demek suretiyle reklamin hazirlanmasi sézlesmesini bir eser
sozlesmesi olarak kabul etmistir. Yargitay 15. Hukuk Dairesi 2012/4957 E., 2013/3312 K. sayil
kararmda ise “Dava, 818 Sayili Bor¢lar Kanunu'nun 355 ve devami maddelerinde diizenlenen eser
sozlegmesinden kaynaklanan alacak istemine iliskindir...Dava dilek¢esinin kapsami incelendiginde;
davacimin yaptigi isin bedelini istedigi anlasimaktadr. Yanlar arasinda yazili bir sézlesme
yapilmadan davali sirketlere ait ...'deki...'in reklam ve ilanlarimin gazetelerde davact tarafindan
yaywmlatarildigi dosya kapsamina sunulan delillerden anlasiimaktadir.” ifadesiyle bu kez reklamin
yayinlanmast sozlesmesinin eser sozlesmesi niteligi tagidigini vurgulamustir.
https://karararama.yargitay.gov.tr/ (E.T. 19.07.2020).
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“influencer”, bir reklam kampanyasi hazirlaylp bunu sosyal medya hesabinda
yaymlamakla yetinmez. O ayni zamanda, takip¢i ¢evresinin satin alma davranigimni
reklam veren lehine etkilemek, tanitimini yaptigr Uriin veya hizmetin siirlimiinii
artirmak, reklam verenin marka prestijini yiikseltmek gibi sonuglara ulasmak icin
cabalayacagimi da taahhiit etmektedir. Diger bir deyisle “influencer”, iirtin/ hizmetin
satis oranlarinin yiikselmesi, markanin degerinin ve itibarmnin artmasi gibi sonuglara
ulagmak i¢cin gerekli Ozeni gostererek i3 goérmeyi yiikiimlenmektedir. Kisaca,
“influencer”mn yaptig1 isin reklam sozlesmelerindeki gibi bir “edim sonucu’’ degil,
“pbir edim fiili>> igerdigi ortaya konulmalidir. Su durumda “influencer”
sozlesmelerinin, benzer amaclara hizmet etseler de reklam s6zlesmelerinden ayrildig:

sOylenmelidir.

3.3.1.5. “Influencer Sozlesmesi”’nin Sponsorluk Sozlesmesi ile Mukayesesi

Sponsorluk; bir kisi ya da kurumun, kamuoyu nazarinda saygin bir intiba
uyandirmak amaciyla 6zel veya kamuyu ilgilendiren bir etkinlige maddi destek

saglamas1 seklinde tarif edilebilir ! .

Sponsorluk sézlesmesi ise, “Sponsorun,
desteklenene onun faaliyet icinde oldugu alanda ihtiya¢ duydugu tesviki saglamak,
desteklenenin de buna mukabil faaliyetini icra ederken sponsor hakkinda
kamuoyunda olumlu bir kani uyanmasmi ve bdylece onun iletisim amacina

» 192 seklinde tamimlanabilir.

ulagsmasmi saglama borcu altina girdigi sozlesme
Sponsorluk s6zlesmesinin 6zellikleri kisaca su sekilde siralanabilir: Hedeflenen
kitleye dogrudan ticari bir maksatla yaklasilmaz. Sponsorun dogrudan tanitimini
yapmak yerine, tiiketicide iyi bir izlenim birakmak suretiyle markanin tanmirhigin ve
giivenilirligini artwrmak amaglanir. Sponsor, destek verdigi program yahut
organizasyonun igerigine miidahalede bulunamaz. Sponsorun iirlin ve hizmetleri
hakkinda bilgi verilerek tiiketici kitlesinin ikna edilmeye c¢alisilmasi miimkiin

degildir. Sponsorluk faaliyeti sponsor i¢in dogrudan kar elde etmeyi saglamayacagi

gibi, desteklenen i¢in de daha fazla ek gelir elde etmeye sebep olamaz'®?.

! Giilgin El¢in Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi, Yetkin Yaymncilik, Ankara, 2003, s. 20-21.

192 Grissinger, s.21.

193 Avkovan Baytan, s. 145.
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Sponsorluk sézlesmesi tam iki tarafa borg yiikleyen, ivazli, siirekli edimli ve isimsiz
bir sozlesmedir. Sozlesmede desteklenenin edimi insanlarda sponsor hakkinda
olumlu izlenim birakmay1 saglamak iken, sponsorun edimi destekledigi kisi veya
organizasyona maddi destekte bulunmaktir. Bu edimler tipik s6zlesmelerde mevcut
olmadigindan,  sponsorluk  sozlesmesi  sui  generis  sozlesme  olarak

degerlendirilmektedir'®*,

Sponsorluk sozlesmesinin 6zelliklerinden yola ¢ikarak, “influencer s6zlesmeleri’yle
ama¢ bakimmdan benzemedigini sdylemek miimkiindiir. Zira sponsorluk
sOzlesmelerinde ticari reklamlar vasitasiyla kar elde etmek, tiiketicinin satin alma
davranisin1  ikna suretiyle etkilemek s6z konusu degilken, “influencer
sOzlesmeleri’nde tanitimin amaci tiiketicinin iiriin ve hizmete olan ilgisini artirmak
ve tanitim neticesinde kar elde etmektir. “Influencer”, sponsorluk sézlesmesinde
oldugu gibi sportif, bilimsel veya sanatsal faaliyetleri sebebiyle tesvik almamakta;
markanin iirlin ve hizmetlerinin tanitimi neticesinde licrete hak kazanmaktadir.
Ayrica sponsorlukta iligskiler uzun vadelidir -ki sponsor, uzun zaman alabilecek
iletisim amacinin gergeklesmesi i¢cin bir kisi veya organizasyonu desteklemekte,
desteklenen de gelecek edime giivenerek kendini ona gore hazirlamaktadir. Oysa
“influencer sozlesmeleri’nde “influencer”in “marka yiiziine donlismesi’’ tehlikesi
giindeme gelebileceginden, ¢cok uzun soluklu hukuki iliskilerden kagmmak elzemdir.
Ayrica  “influencer sozlesmeleri” sponsorluktaki gibi ciddi bir yatirim
gerektirmemektedir'®. Nihayetinde, “influencer sdzlesmeleri’nde taraflarm edimleri
tipik sozlesmelerdeki edimlerden olusurken, sponsorluk sdzlesmesinde kanunda
bulunmayan edimler mevcuttur. Tiim bu yoOnleriyle sponsorluk sodzlesmeleriyle
“influencer sdzlesmeleri’nin birbirine benzemedigi kolaylikla anlasilacaktir. Buna
ragmen, Ozellikle Instagram ve YouTube’da “influencer’larin yaymladiklar:
reklamlarin sponsorlu oldugu bilgisi paylasilmaktadir. Yani “influencer’larm
markalarla yapmis olduklari is birligi “sponsorlu” veya “sponsored” gibi ifadelerle
gosterilmektedir. Esasinda bu durum “influencer” ile reklam verenin akdetmis
oldugu “influencer sozlesmeleri’ne isaret etmektedir. Zira “influencer” bu baglk

altinda, markanim {iirin/ hizmetlerine dair paylasimlarda bulunmakta, deneyimlerini

194 El¢in Grassinger, 5.76; Baytan Avkovan, s.146.
195 El¢in Grassinger, 5.66; Baytan Avkovan, s.146-147.
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takipgilerine aktarmaktadir. Bu noktada kullanilan terimler her ne kadar aradaki
iligkinin sponsorluk sdézlesmesi oldugu izlenimi uyandirsa da yukarida agiklanan
sebeplerle bu tiir sdzlesmelerin sponsorluk soézlesmesi olarak nitelendirilmesi

miimkiin degildir.

3.3.1.6. “Influencer Sozlesmesi”’nin Adi Ortakhik Sozlesmesi ile Mukayesesi

Adi ortaklik, TBK m.620/1 hiikkmiinde “Adi ortaklik sozlesmesi, iki ya da daha fazla
kisinin emeklerini ve mallarini ortak bir amaca erismek tizere birlestirmeyi
tistlendikleri sozlegmedir” seklinde tanimlanmistir. Bu hitkkme gore bir ortakligin adi
ortaklik sayilabilmesi icin sozlesme; kisi, amag, sermaye ve ortak amag

dogrultusunda c¢alisma unsurlarmi biinyesinde barmdirmahdir ¢ .

Ayrica bu
sOzlesmede iki ya da daha fazla kisinin, emek ve/ veya mallarini ortak bir amaci
gerceklestirmek icin birlestirmeyi ve ortaya c¢ikabilecek borglardan, birinci derecede
ve zincirleme olarak biitin mal varliklariyla sorumlu olmay:1 iistlenmeleri

gerekmektedir. Bu ortakligin bir tiizel kisiligi bulunmamaktadir!®’.

Bir “influencer sézlesmesi”, adi ortaklik so6zlesmesi seklinde ortaya cikabilir. Bu
noktada reklam veren, ekonomik kiymet tasiyan her tiirli degerin yaninda ticari
itibarin1 sermaye olarak koyarken, “influencer” da fikri haklarmi ve sahsi emegini
sermaye olarak koyabilir. Aslolan, bu sermayelerin ortak amaci gergeklestirmek
birlestirilmesidir. Bu ortaklik neticesinde elde edilen kazang, “influencer” ve reklam
veren taraflar arasinda sozlesmede belirledikleri sekilde paylastirilabilir. Esasinda is
gorenin, hem kendi hem de is gérme ediminin alacaklis1 menfaatine is gérmeyi
taahhiit ettigi bir sdzlesmenin, adi ortaklik s6zlesmesi mi yahut vekalet sdzlesmesi
mi oldugunu ayirt etmek her zaman kolay degildir'®®. Bu tiir bir sézlesmenin bir adi
ortaklik sdzlesmesi oldugunu sdyleyebilmek i¢in, “influencer” ve reklam verenin
emek ve/ veya sermayelerini ortak bir amag i¢in ortaya koyup koymadiklarinin ve

“influencer”mn hem kendi hem de ortagi olan reklam veren adina ve hesabina hareket

196 Hasan Pulasl, Sirketler Hukuku Genel Esaslar, 3. Bas1, Adalet Yayinlari, istanbul, 2015, s.12.

197 Reha Poroy/Unal Tekinalp/ Ersin Camoglu, Ortakliklar Hukuku, Cilt I, 13. Bas1, Vedat Kitapgilik,
[stanbul, 2014, s. 14; Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.14; Pulasgl, s.13.

198 Tandogan, (Cilt II) s.155.
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edip etmediklerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Ancak “influencer” ya kendi
adina ya da reklam veren adina ancak her halde reklam veren hesabina is
yapmaktaysa, bu hukuki iligkinin vekalet sozlesmesi oldugunu kabul etmek
gerekir . Bu ayrimi yapabilmek icin taraf gercek iradelerinin yoneldigi amag

saptanmalidir.

Uygulamada yaygin olarak karsilasilan “influencer sézlesmeleri’ni dikkate alarak
birka¢ noktayr mukayese etmek gerekirse ilk olarak, “influencer”’la reklam veren
arasindaki iliskinin, ortaklik s6zlesmesindeki gibi yogun ve siki bir giiven iligkisine
dayanmasima gerek olmadigi ifade edilmelidir. Ayrica adi ortaklik soézlesmesi, ¢ok
tarafli ve taraflarin ayni1 amaca yoneldigi bir s6zlesme niteligi tasirken, “influencer
sOzlesmesi” yukarida da ifade edildigi tizere, taraflarin birbirinden farkli edim ve
menfaatlere sahip oldugu karsilikli bor¢ doguran bir sdzlesme niteligi tagimaktadir.
Diger bir ifadeyle, adi ortaklikta edimlerin birlesimi, “influencer sozlesmesi’nde ise
edimlerin miitekabiliyeti s6z konusudur. Buna ek olarak, adi ortaklik s6zlesmesi hem
bor¢ sOzlesmesinin hem de organizasyon sodzlesmesinin Ozelliklerini biinyesinde
barindiran c¢ift karakterli bir sdzlesme iken??’, “influencer sdzlesmesi” bir borg
sOzlesmesi niteligine sahiptir. Adi ortaklikta, ortaklar arasinda i¢ ve dis iliskilerde
esit muamele gorme ilkesi gegerli olup, kararlar ortaklaga alinirken, “influencer
sozlesmeleri”nde genellikle is gérme ediminin sekli ve sinirlari reklam verenin
talimatlartyla sekillenmekte ve “influencer”in bunlara uygun hareket etmesi

gerekmektedir.

3.3.2. “Influencer Sozlesmesi”nin Isimsiz S6zlesmelerle Mukayesesi

3.3.2.1. Isimsiz Sozlesme Kavram

Tiirk Borglar Hukuku’nda sozlesme Ozgiirliigii ilkesi esas olup, bu ilke sdzlesme
yap1ip yapmama, akdin kars1 tarafin1 segme, sekil, akdi degistirme ve sona erdirme ve

akdin tipini belirleme Ozgiirliiklerini kapsamaktadir. Ancak taraflar, TBK m.27

199 Tandogan, (Cilt II) s.56.

200 Nami Barlas, Adi Ortaklik Temeline Dayali Sozlesme Iliskileri, 4. Basi, Vedat Kitapeilik, Istanbul,
2016, s.61.
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uyarinca sozlesme muhtevasinin “kanunun emredici hiikiimlerine, ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina aykiri veya konusu imkdnsiz” olmamasima dikkat etmekle

miikelleftirler?®!.

TBK m.26’da giivence altina alman akdin tipini belirleme Ozgiirliigii, taraflara
kanunda yer alan sozlesmelere bagli olmaksizin yeni sézlesme tiirleri kurma imkani
sunmakta ve bu da TBK’de yer alan hiikiimlerin emredici olmaktan ¢cok tamamlayic1
ve yorumlayict hiikiimler olarak nitelendirilmesi sonucunu dogurmaktadir 2% .
Kiiresellesen diinyada c¢esitlenerek artan bireysel ve toplumsal ihtiyaclarin
karsilanmasi noktasinda kanunda yer alan sdzlesmelerin yetersiz kalmasi, isimsiz

sdzlesmelere olan ragbeti her gegen giin artirmaktadir®®.

TBK m.502/2°de yer alan “Vekalete iliskin hiikiimler, niteliklerine uygun diistiikleri
olgiide, bu Kanunda diizenlenmemis olan isgorme sozlesmelerine de uygulanir”
hiikmii, isimsiz s6zlesmelerin hukuki niteliginin tespiti noktasinda 6nemli bir yer arz
etmektedir. Miilga kanun zamaninda hakim goriis, isimsiz sozlesmelere uygulanacak
hiikiimlerin Oncelikle vekalet s6zlesmesi disinda aranmasi ve daha sonra vekalet
sOzlesmesi hiikiimlerinin bu sdzlesmelere yedek hiikiimler olarak uygulanmasi
gerektigi yoniindeydi*®*. Yeni kanun sonrasi bir goriis, m.502/2 hiikkmii dolayisiyla
isimsiz i3 gorme sozlesmelerine Oncelikli olarak olarak uygulanacak sozlesme
hiikiimlerinin -kiyasen de olsa- vekalet s6zlesmesi i¢inde aranmasmin ve niteligine
uygun distigi oOlglide vekalet sozlesmesi hiikiimlerinin uygulanmasinin  bir
zorunluluk haline geldigini ve fakat vekalet sozlesmesi hiikiimlerinin 1ilgili
sozlesmenin niteligine uygun diismedigi hallerde ortaya ¢ikacak boslugun, ya
taraflarin farazi iradelerini dikkate alarak uyusmazligi ¢oziimlemesi ya da TMK

m.1/2°de ongoriilen “hukuk yaratma” miiessesini isletilmesi yoluyla ¢ézliimlenmesi

201 Oguzman/ Oz, 5.24-25.

202 Haluk Tandogan, Bor¢lar Hukuku Ozel Bor¢ Iliskileri Cilt I, 6. Basi, Vedat Yaymcilik, Istanbul,
2008, s.8; Saibe Oktay, “Isimsiz Sozlesmelerin Gegerliligi, Yorumu ve Bosluklarin Tamamlanmas1”,
Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, C.55 S.1-2, 1996, s.267; Eren, (Borglar Ozel
Hiikiimler) s.50; Oguzman/ Oz, s.24; Aral/ Ayranci, s.55; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.9; Kiligoglu, s.76;
Zevkliler/ Gokyayla, s.8.

203 Mustafa Alper Giimiis, Bor¢lar Ozel Hiikiimler Cilt I, 3. Basi, Vedat Yaymcilik, Istanbul,
2013, s.4; Baytan Avkovan, s.90.

204 Tandogan, (Cilt II) 5.176-177; Giimiis, (Cilt I) s. 4-5; Aral/ Ayranct, 5.412-413.
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gerektigini savunmaktadir 2% .

Hakim goriise gore ise bu hiikiim, isimsiz
sozlesmelerin ihdasini engelleyen bir mahiyet tasimamakta ve isimsiz sdzlesmelere
birincil olarak vekalet sézlesmesi hiikiimlerinin uygulanacagini hiikiim altina
almamaktadir. Daha a¢ik bir ifadeyle, “bu Kanunda diizenlenmemis olan isgérme
sozlesmeleri” seklindeki ifade ile vekalet sdzlesmesi disinda da is gorme sozlesmesi
kurulabilecegi ve tipik i géorme sOzlesmelerine uymayan ve taraflarin agik¢a sui
generis sOzlesme olarak diizenlemedikleri is gorme s6zlesmelerine niteligine uygun
distiigii olclide vekalet sozlesmelerinin  kiyasen uygulanacagi hiikiim altina

almmstir 2%

. Ayrica vekalet sozlesmesi hiikiimlerinin smnirlarinin genisletilmesi,
vekalet sozlesmesinin tek tarafli sona erdirilmesi uygulamasinmn belli tipler disinda
her c¢esit 15 gérme sozlesmesine uygulanabilirligi sorununu da beraberinde
getirecektir -ki bu da hiikkmiin amaciyla uyusmayacaktir. Su halde vekalet
sOzlesmesinin kiyasen uygulanma noktasinda tali bir nitelik tasidigmin ifade
edilmesi, kanunun amacma daha uygun diismekte oldugundan, bu hususta hakim

goriisiin daha isabetli oldugu sdylenmelidir.

3.3.2.1.1. Bilesik Sozlesmeler ve Bilesik Sozlesmelerin Tamamlanmasi

Bilesik sozlesme, kanunda diizenlenen birbirinden bagimsiz sdzlesmelerin,
niteliklerini kaybetmeksizin ekonomik ve fonksiyonel yonden birbirine baglandiklari

sozlesmeyi ifade etmekte olup, bu sozlesme icinde yer alan iki ayr1 sozlesme

207

birbirine edim- kars1 edim bagiyla baghdir="’. Diger bir deyisle bilesik s6zlesmelerin

esas Ozelligi, kendisini ortaya ¢ikaran sdzlesmelerin ayn1 amaca hizmet etmesi ve

niteliklerini yitirmeden birbirine baglanmasidir. S6zlesmelerden birinin gegerliligi ve

208

ifasi, digerinin gegerligine ve ifa edilmesine baglidir="°. Yani s6zlesmelerden birinin

205 Giimiis, (Cilt I) s.5.
206 Aral/ Ayranct, s.413.

207 Tandogan, (Cilt I) s.76; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler), s.209; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.23;
Zevkliler/ Gokyayla, s.21; Aral/ Ayranci, s.60.

208 Yargitay 19. Hukuk Dairesi 2017/3184 E., 2019/1491 K. sayih “Mahkemece bayilik-
kira sozlesmelerinin bilesik sozlesme oldugu, bayilik sozlesmesinin sona ermesi ile
kira sozlesmesinin de  kendiliginden — sona  erdigine  dair  kabul  isabetsizdir.  Her
iki sozlesme birbirinden bagimsiz olup, ayrt ayri sonuglar doguracaktir. Hal bdyle olunca,
mahkemece  bayilik-kira sozlesmeleri ayri  ayri  degerlendirilmek suretiyle yukarida yapilan
agtklamalar da gozetilip tiim deliller birlikte degerlendirilmek suretiyle sonucuna gére bir karar
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sona ermesi giindeme gelirse, diger sozlesme de otomatikman ayni sonugla
karsilasacaktir’®. Su halde, bir sdzlesme gegersiz sayildiginda digerinin, taraflarm
farazi iradesine istinaden gecerli sayilabileceginin Ongoriilmesi miimkiin degildir.
Kisaca, bir sdzlesmenin gegerliliginin digerine bagli olacagi esasmi igermeyen bir
sO0zlesmenin bilesik sdzlesme olarak nitelendirilmesi miimkiin olmayacaktir. Bilesik
sOzlesmelere cep telefonuyla birlikte SIM kart verilmesinde oldugu gibi satis
sOzlesmesiyle beraber abonelik isleminin yapilmasi ve tasinmaz satisinda alicinin

satictya elektrik verme taahhiidiinde bulunmasi 6rnek gosterilebilir?!?.

Uyusmazlik halinde, bilesik s6zlesmeyi meydana getiren sdzlesmelerin herbirine
kendine mahsus kurallar uygulanacaktir. Sozlesmeler bagimsizliklarin1i muhafaza
ettiklerinden, bir sozlesme tipi i¢in kanunda yer alan hiikiimler digerini
etkilemeyecek ve uyusmazlik da sadece uyusmazligin s6z konusu oldugu sézlesme

esas alinarak ¢dziimlenecektir®'!.

3.3.2.1.2. Kendine Ozgii (Sui Generis) Sozlesmeler ve Sui Generis Soézlesmelerin

Tamamlanmasi

Kendine 6zgili (sui generis) sozlesmelerde, sozlesmeyi olusturan unsurlarm ya
tamami ya da bir kismi kanunda diizenlenen sozlesmelerde bulunmaz. Kendine 6zgii
unsurlarn, 6zel bir biitlinliik teskil edecek sekilde bir araya geldigi s6zlesmeler, sui
generis sozlesme olarak nitelendirilir?'?. Sui generis sdzlesmelere sulh sdzlesmesi,
leasing sozlesmesi, tek saticilik sozlesmesi Ornek verilebilir. Bu sozlesmeler,
uygulamada ortaya cikan ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Ancak bu

sozlesmeler kanunda diizenlenen herhangi bir sdzlesme tipine uymadiklarindan,

verilmesi gerekirken eksik inceleme ile yanilgili sekilde hiikiim kurulmasi dogru goriilmemistir.”
seklindeki kararinda, bayilik-kira s6zlesmesinin bilesik bir s6zlesme oldugunu ortaya koyduktan sonra
bilesik sozlesmeyi olusturan soézlesmelerin gegerliliklerinin birbirinden bagimsiz oldugu yoniinde
karar vermesi isabetsiz olmustur. Karar i¢in bkz. https://karararama.yargitay.gov.tr/ (E.T. 07.08.2020).

209 Tandogan, (Cilt I) 5.76; Aral/ Ayranci, s.60; Bilge, s.14.
219 Aral/ Ayrancy, 5.62.
211 Aral/ Ayrancy, s.64; Giimiis, (Cilt I) s.6; Bilge, s.15.

212 Ayse Arat, “Isimsiz Sézlesmelerin Tamamlanmas1”, Erciyes Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,
C.18S.2,2006, s. 243; Tandogan, (Cilt I) s.13; Aral/ Ayranci, s.56; Glimiis, (Cilt I) s.8-9; Oktay, s.275.
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sozlesmeyle ilgili olarak ortaya ¢ikabilecek sorunlarin nasil ¢oziimlenecegi konusu

ehemmiyet tasimaktadir?!?,

Ogretide sui generis sdzlesmelerin yorumlamasi ve tamamlanmasina dair ortaya
konan saptamalar su sekildedir: Kendine 6zgli sozlesmelerin unsurlari kanunda
diizenlenmediginden bu sdzlesmeler, 1yi niyet kurali esas alinarak ve -varsa- o islerde
gecerli teamiil gozetilerek yorumlanmali ve tamamlanmalidir. Bununla birlikte bu
sOzlesmelere niteligine uygun diistiigli olclide benzer sdzlesme tiplerine ait kanuni
diizenlemeler kiyasen uygulanabilir, kiyasi miimkiin bir s6zlesme tipi mevcut degilse
bunlara TBK genel hiikiimlerinin uygulanabilecegi kabul edilmelidir. Ayrica hakim,
uyusmazligr ¢ozerken adet hukukunu da goz oOniinde bulundurmali, eger adet
hukukundan da bir hiikiim ¢ikaramazsa, TMK m.1/2’de yer alan “hukuk yaratma

milessesesinden istifade etmelidir?!*.

3.3.2.1.3. Karma So6zlesmeler ve Karma Sozlesmelerin Tamamlanmasi

Taraflarin, niyet ve isteklerine gore kanunda diizenlenen sézlesmelerdeki unsurlari,
kanunun 6ngodrmedigi sekilde birbirine baglayarak akdettikleri 6zgiin sézlesmeler,
karma sdzlesme olarak nitelendirilir '3 . Karma sozlesmeleri meydana getiren
sozlesmeler, bagimsizliklarini yitirerek ve baska bir sdzlesme iginde tamamen

kaynasarak karma sdzlesmenin edimini olusturmaktadir 2'® . Ogretide karma

213 Oktay, s.275.
214 Tandogan, (Cilt I) s.13; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.16; Oktay, 5.292-293; Aral/Ayranci, s. 64-65.

215 Tandogan, (Cilt 1) s5.69; Yavuz/ Acar/ Ozen s.14; Bilge, s.16; Aral/Ayranci, s.57; Zevkliler/
Gokyayla, s.18-21.

26 Yargitay 15. Hukuk Dairesi 2019/337 E., 2019/4918 K. sayili kararinda “Eser sézlesmesinin bir
tirti  olarak, eser sozlesmesinin unsurlarini  tasimakla  birlikte, tasinmaz  satvmni  da
icerdiginden karma nitelikli bir akit olarak nitelemek miimkiindiir. Arsa sahibinin, arsayr devretme,
yiiklenicinin ise eseri meydana getirme ve kararlastirilan oranda bagimsiz boliimii devretme edimi
bulunmaktadir. Bu hususlar dikkate alndiginda, arsa payr karsiigi insaat sozlesmesinin hukuki
niteliginin; ani edimli, karsilikli, karma nitelikte bir sozlesme olarak kabul edebiliriz. >’diyerek arsa
pay1 karsiligi insaat sdzlesmesinin niteligini karma sozlesme olarak kabul ederken, Hukuk Genel
Kurulu 2014/718 E., 2015/1433 K. sayili kararinda “Arsa payr karsiligi insaat sozlesmeleri tam iki
tarafa karsilikli bor¢ yiikleyen (synallagmatik) sozlesmelerden olup, bu sozlesme ile yiiklenici,
tizerinde taraflar arasinda anlasiimis bulunan vasiflarda ve imar mevzuatina uygun bir bina yapmayt
tistlenirken arsa sahipleri de edim olarak, belirlenen arsa payimin devrini gergeklestirmeyi tistlenirler.
Yapist geregi bu sézlesme tiirii “gétiirii bedelli” olup, arsa maliklerinin arsa payr devretmekten baska
bor¢lart bulunmamaktadir. Bu anlamda sézlesmenin ifasindan dogacak bor¢larin tamamindan
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sozlesmeler dort gruba ayrilmistir. Bunlar: ¢ifte tipli karma sozlesmeler, kombine
sozlesmeler, c¢esitli sozlesme tiplerine ait sozlesmelerin birbirine karistigi

sO0zlesmeler ve kendine yabanci yan edimleri igeren sdzlesmelerdir.

Cifte tipli karma sozlesmeler, farkli sozlesme tiplerindeki edimlerin birbiriyle
karsiliklilik iliskisi i¢inde oldugu sdzlesmelerdir ?!7 . Bu sozlesmede sdzlesme
unsurlari, kanunun Ongormedigi bir sekilde taraflarca karsilikli olarak taahhiit
edilmektedir. Bu sozlesme tipine arsa payr karsilig1 insaat sozlesmesi ve kapicilik
sOzlesmesi ornek verilebilir. Kombine sdzlesmeler ise taraflardan birinin birden fazla
sozlesme tipine ait farkli edimleri ifa etmeyi, karsi tarafin da genellikle buna mukabil
para ddeme taahhiidiinde bulundugu sézlesmelerdir?!8. Bu sézlesme tipine, paket tur
ve pansiyon sOzlesmelerini 6rnek vermek miimkiindiir. Cesitli sézlesme tiplerine ait
sOzlesmelerin birbirine karistig1 sézlesmelere gelince bu sozlesmelerde, taraflardan
biri veya ikisi, farkli s6zlesme tiirlerine ait asli edimleri ayrilmaz bir biitiin olarak

yiikiimlenmektedir '

. Bu sozlesme tipinin en bilinen 6rnegi, karma bagislama
sOzlesmesidir. Son olarak, kendine yabanci yan edimleri igeren sozlesmelerin
mahiyetini degerlendirmek gerekirse bu sdzlesmeler, tipik bir sozlesmeye baska bir
sOzlesmenin asli edim ylikiimiiniin, yan edim yiikiimii olarak eklemesiyle meydana
gelir??®, Bu tipin bilinen &rnekleri montaj kaydiyla satis ve bakim karsiligi kira

s0zlesmeleridir.

Karma s6zlesmelerin yorumlanmasi ve tamamlanmasi i¢in 6gretide farkli metodlar
ileri siirilmistiir. Bunlardan biri, sogurma teorisidir. Buna gore karma sdzlesme
icinde hangi sdzlesmenin unsurlar1 daha onemliyse, o tipe ait unsurlarin tiim bir
sozlesmeye uygulanmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, daha az onemli olan

sozlesme tipinin hukuki sonuglarinin hakim sozlesme i¢inde eritilerek ve karma

yiiklenici sorumludur. Ote yandan bu sozlesme kendine ézgii (sui generis) bir sozlesme olup arsa
malikleri i¢in ticari nitelikte degilken, yiiklenici icin ticari niteliktedir’> demek suretiyle bu sdzlesmeyi
sui generis bir sozlesme olarak kabul etmistir. Kanimizca buradaki geliski, sdzlesmeye dair hukuki
tespitlerden degil, Hukuk Genel Kurulu’nun nitelendirme hatasindan kaynaklanmaktadir. Kararlar i¢in
bkz. https://karararama.yargitay.gov.tr/ (E.T. 13.08.2020).

217 Tandogan, (Cilt I), s.8; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.14; Bilge, s.16.

218 Tandogan, (Cilt I) s.71; Aral/ Ayrancy, s. 58; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.14; Bilge, s.13; Giimiis, (Cilt I)
s.8.

219 Tandogan, (Cilt I) 5.72; Aral/ Ayranci, s.60.
220 Aral/ Ayranc, 8.59; Zevkliler/ Gokyayla, s.21.
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sozlesmeyi de hakim tipe iligkin diizenlemelere tabi kilarak sdzlesmenin yorumlanip
tamamlanmas1 gerekmektedir 22! . Bu yOntem, karma sozlesmenin tek bir tipe

222

indirgenerek ortaya ¢ikabilecek zorluklar1 asmay1 amaglamaktadir==~. Dislama teorisi

ise, edimlerin ait oldugu sozlesme tiplerine ait hiikiimleri uygulamak yerine, TBK

genel hiikiimlerin uygulanmas1 gerektigini dne siirmektedir??®

. Birlestirme teorisi
dislama teorisinin aksine, karma sozlesmede yer alan sozlesmelere ait unsurlarin
once parcalanmasi, sonra bu sozlesmelere ait hukuki sonuglari birbirine baglanmasi
gerektigini savunmaktadir®**. Bu teori karma sozlesmeleri birer sentez gibi gorerek,
karma sOzlesme icindeki sdzlesme unsurlar1 hangi sdzlesmeye ait ise ona iliskin
hiikiimleri uygulamay1 ve o hiikiimlerden c¢ikarilan hukuki sonuglar1 birbirine
baglamay1 amaglamaktadir. Doktrinde daha ¢ok kabul goren kiyas ve yaratma teorisi,
diger teorilerden ayrilarak kanunda yer alan kurallar1 dogrudan dogruya uygulamak
yerine, somut olay gdzetilerek, taraf iradelerinin yonelmek istegi amag¢ ve ¢ikara
uygun kiyas yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Eger hakim, kiyas edebilecegi
bir hiikiim bulamiyorsa bu halde TMK m.1/2’de belirtilen 6rf ve adet hukukundan
istifade etmelidir. Hakim buradan da bir hiikiim ¢ikarma imkani bulamazsa, kendisi
kanun koyucu olsaydi nasil hareket edecek idiyse o sekilde verece§i kararla

uyusmazhig ¢oziime kavusturmalidir??.

3.3.2.2. “Influencer Sozlesmeleri”nin Isimsiz Sézlesmeler I¢indeki Yeri

Yukarida “influencer sézlesmesi’nin rizai, kural olarak ivazli, tam iki tarafa borg
yiikleyen ve siirekli edimli bir is gdrme s6zlesmesi oldugu ve bu sozlesmeye vekalet
sozlesmesi hiikiimlerinin kiyasen uygulanmasi gerektigi zikredilmisti. Bununla
beraber sozlesmenin isimsiz sdzlesmelerle olan iliskisinin de ortaya konulmasi

gerekmektedir.

221 Tandogan, (Cilt I) s.74; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.15; Aral/ Ayranci, 5.62; Giimiis, (Cilt I) s.12.
222 Oktay, 5.276.

223 Tandogan, (Cilt I) s.73; Yavuz/ Acar/ Ozen, s.15; Zevkliler/ Gokyayla, s.21.

224 Tandogan, (Cilt I) s.74; Aral/ Ayranci, s.63; Bilge, s.17; Oktay, 5.276.

225 Tandogan, (Cilt I) s.75; Giimiis, (Cilt I) s.13; Oktay, s.277.
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Bir s6zlesmenin bilesik sdzlesme olarak nitelendirilebilmesi i¢in bilesik sdzlesmeyi
meydana getiren sdzlesmelerin, 6zelliklerini yitirmeden bir araya gelmesi ve edim-
kars1 edim iligkisi igerisinde olmasi1 gerekmektedir. Oysa, reklam verenin menfaat
saglama borcu altna girdigi “influencer sozlesmeleri’nde sozlesmeler degil,
sozlesme unsurlar1 miitekabiliyet icindedir. Diger bir ifadeyle bu tiirden bir edim
iceren “influencer sozlesmesi’nde, karsilikli sozlesmeler tiim unsurlarmi muhafaza
ederek bir karsiliklilik iligkisi i¢cinde bulunmamakta ve fakat soézlesmeyi viicuda
getiren unsurlar, sozlesme i¢inde eriyerek yeni bir sozlesme meydana getirmektedir.
Ornegin, yeni model bir cep telefonunun siiriimiiniin artmasi igin ¢alisacagi
taahhiidiinde bulunan bir “influencer”a (vekalet s6zlesmesine ait edim), bu iirtinden
verilecegi taahhiit ediliyorsa (satis sOzlesmesine ait edim) burada sézlesmelerin
degil, sozlesme edimlerinin karsiliklilik i¢inde oldugu ifade edilmelidir. Bu durumda,
boyle bir “influencer sdzlesmesi’nin bilesik sdzlesme olarak degerlendirilmesine

imkan yoktur.

Bir sozlesmenin sui generis sozlesme olarak degerlendirilebilmesi igin, sui generis
sOzlesmeleri meydana getiren unsur veya unsurlarin kanunda mevcut olan sézlesme
unsurlarindan birinin i¢ine girmemesi ve tamamen yeni bir olusumu yansitmasi
gerekir?*®. Reklam verenin para ddemeyi degil, bir menfaat saglamay iistlendigi
“influencer s6zlesmesi”nin unsurlar1 kanunda yer almaktadir. Nitekim bir malin veya
hizmetin siiriimiinii artmas1 i¢in ¢alismay1 vaat eden bir “influencer”, edimini ifa
ederken vekalet sdzlesmesine ait edimi yerine getirmektedir. Reklam veren ise para
disinda, kanunda yer alan bir sdzlesmenin edimini (satis, kira sozlesmesi gibi bir
sozlesmeye ait edim ya da hizmet edimi) “influencer”a menfaat olarak tahsis
etmektedir. Su halde, kanunda yer almayan unsurlarin 6zel bir biitiinliik teskil edecek
sekilde bir araya gelmesi gibi bir durum s6z konusu olmadigindan, daha agik bir
ifadeyle, kanunda diizenlenen sozlesme tiplerine tamamen yabanci edimlerin bir
araya getirilmesi gibi bir durum ortaya ¢ikmadigindan, bu tiir edimler iceren bir
“influencer sézlesmesi”, sui generis sozlesme olarak nitelendirilememelidir. Ancak
“influencer”in edimi, garanti sozlesmesinin konusu teskil eden bir edim seklinde
ortaya ¢ikabilir. Garanti sdzlesmesini, “garanti verenin, garanti alanin

karsilasabilecegi belirli bir ekonomik riski, bagimsiz olarak sorumlu olmay taahhiit

226 Giimiis, (CiltI) s.9
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ettigi sdzlesme” seklinde tanimlamak miimkiindiir’?’. Buna gore “influencer” eger
belirli bir takip¢i sayisini veya satis oranmni garanti etmekte ve garanti ettigi orana
ulagilamamasindan dogacak sorumlulugu {stlenmekteyse, onun edimi garanti
sozlesmesine ait bir edim olacaktir. Isbu durumda “influencer”in taahhiit ettigi
edimin kanunda yer alan sdzlesme tiplerinden birine ait bir edim olmamasi, diger bir
ifadeyle sozlesmenin ihtiva ettigi mezkur unsurun yeni bir olusumu yansitmasi, bu
yoniiyle “influencer sdzlesmesi’nin sui generis sozlesme bigiminde ortaya ¢ikmasini

mimkiin kilacaktir.

Bir s6zlesmenin karma sézlesme olarak nitelendirilebilmesi i¢in kanunda 6ngoriilen
sOzlesme unsurlarmin, kanunun Ongérmedigi sekilde bir araya getirilmesi
gerekmektedir??®. “Influencer”in mal ve siiriimiin artmas1 i¢in vekalet s6zlesmesine
ait bir edimi yerine getirmekte, reklam veren de “influencer”a belli bir menfaat
saglamakta yani, iki tipik sozlesmenin asli edimlerinin kanunda Ongoriilmeyen
sekilde taraflarca karsilikli olarak yiikiimlenilmektedir. Daha acik bir ifadeyle
taraflardan her birinin asli edimi, hem kanunda diizenlenen bir s6zlesmenin edimini
olusturmakta hem de kanunun 6ngérmedigi sekilde bir araya gelerek karsilikli olarak
ifa edilmektedir. Bu noktada, bir turizm sirketiyle anlasan “influencer”in ugak
biletinin karsilanmasi; bir otomotiv sirketiyle anlasan “influencer”a deneyimledigi
aracin bir silireligine iicretsiz tahsis edilmesi; kozmetik sirketiyle is birligi yapan bir
“influencer”a ¢esitli makyaj malzemelerinin gdnderilmesi yahut elektronik bir aletin
reklammi yapan “influencer”a ylriittiigii is birligi karsiliginda bu iriinlerden
verilmesi*?’ 6rneklerinde oldugu gibi, reklam verenle “influencer”in edimleri tipik
sozlesmelere ait edimler olup, bu edimler kanunun 6ngérmedigi sekilde bir araya
gelmistir. Bu tiir edimleri igeren “influencer sozlesmeleri’nin, ¢ifte tipli karma

sozlesme oldugu ifade edilmelidir.

227 Giimis, (Cilt II) 5.337.

228 Doktrinde karma sozlesmeler kavrami, dar anlamda ve genis anlamda karma sozlesmeler seklinde
kategorize edilerek aciklanmistir. Taraflarin, niyet ve isteklerine gore kanunda diizenlenen
sozlesmelerdeki unsurlari, kanunun 6ngormedigi sekilde birbirine baglayarak akdettikleri 6zgiin
sozlesmeler, dar anlamda karma sézlesme olarak nitelendirilir. (bkz. Yavuz/ Acar/ Ozen s.14; Bilge,
s.16; Aral/Ayranci, s.57; Zevkliler/ Gokyayla, s.18-21.) Calismada karma sézlesmelerin, dar anlamda
karma sozlesmeleri refere ettigi ifade edilmelidir.

229 Baytan Avkovan, s.84-85.
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BOLUMI1V

TARAFLARIN BORCLARI VE
SOZLESMENIN SONA ERMESI

4.1. Genel Olarak

Bu boliimde ilk olarak taraf borclarina deginilecektir. Bu baglamda “influencer’in
Oonem arz eden borglar1 6zen borcu, sadakat borcu ve talimatlar1 yerine getirme borcu
seklinde belirlenmistir. Bu degerlendirmelerin ardindan reklam verenin esasli borcu
olarak ticret borcu ele alinacak, diger borglarina da kisaca yer verilecektir. Daha
sonra sozlesmenin sona ermesi hususu {izerinde durulacak olup, bu husus dar
anlamda ve genis anlamda borcu sona erdiren haller dikkate alinarak incelenecek ve

bu saptamalardan sonra boliim hitama erdirilecektir.

4.2. “Influencer”mn Borg¢lar:
4.2.1. “Influencer”mm Ozen Borcu

4.2.1.1. “Influencer”in Ozen Borcu ve Ozen Borcuna Aykirnihik Halleri

Is gdrme sozlesmelerinde 6zen borcunun ifa edilmesi, is gdrenin diger borglarma da

230 Ozen borcu, somut bir amaca veya

tesir etmesi bakimindan 6nem arz etmektedir
belirli bir hedefe ulasmak icin aklin ve iradenin kullanilmas:1 seklinde
tanimlanabilecek olup, vekalet s6zlesmelerinde TBK m.506/2 “Vekil iistlendigi is ve
hizmetleri, vekdlet verenin hakli menfaatlerini gézeterek, sadakat ve Ozenle
yiiriitmekle yiikiimliidiir’’> hiikkmii geregi, vekilin ig gérme edimini vekalet verenin

menfaatine uygun bir sekilde yiiriitmesi ve zararma olacak seylerden kagmmasini

230 Veysel Baspinar, Vekilin Ozen Borcundan Dogan Sorumlulugu, 2. Bas1, Yetkin Yaynlari, Ankara,

2004, s.143.
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ifade etmektedir®*!. Bu ydniiyle “is gérme’’ ve “dzen gdsterme’’ arasmnda bir aslilik

32 Diger bir ifade

talilik degil, esitlik ve ayrilmaz 6lgiide bir baglilik s6z konusudur
ile 6zen borcu, 6zel bir yiikiimliiliik olarak degil, edim yiikiimiiniin i¢inde yer alan ve
edimin dogru ifasma yarayan bir ylkiim olarak nitelendirilmelidir. Bu yOniiyle
bor¢lu, 6zen borcuna uygun davrandigi takdirde istenilen sonuca ulasilamasa bile

borcunu ifa etmis sayilmaktadir??.

“Influencer sozlesmeleri’ne kiyasen uygulanacak olan vekalet sodzlesmesi
hilkkimlerinden TBK m.506/3 uyarinca “Vekilin o6zen borcundan dogan
sorumlulugunun belirlenmesinde, benzer alanda is ve hizmetleri iistlenen basiretli

29

bir vekilin gdostermesi gereken davranis esas alimr.’’ Buna gore “influencer”,
“influencer marketing” sektoriinde hakim olan anlayisa ve bu sektorde faaliyet
gosteren basiretli bir “influencer”in sergilemesi gereken davranisa uygun hareket
etmek zorundadir. Diger bir ifadeyle “influencer”, gerek reklam kampanyasini
yiriitiirken basiretli bir sekilde, sosyal medya reklamciligindaki kurallara ve

teknolojinin gereklerine uygun hareket etmekle yiikiimlidiir. Bu kistasa uygun

hareket edilmedigi takdirde, 6zen borcuna aykirilik giindeme gelecektir.

“Influencer”m igin yiirlitimii sirasinda 6zenli davranmasina ragmen gerceklestirmek
istedigi sonuca ulasamamasi durumunda, bundan sorumlu tutulmasi s6z konusu
olmayacaktir. S6z gelimi bir “influencer”, sosyal medya reklamciligmin gereklerine
uygun davranmig, kaginmasi gereken hatalardan kaginmais, teknolojik gelismelerden
yararlanarak reklam kampanyasmi 6zenle gergeklestirmis ve fakat buna ragmen
paylasimlardan beklenen etkilesim orani yakalanamamigsa yahut c¢ikarilan veri
analizine gore site i¢i satin alma butonuna tiklama orani ulasilmak istenenden diisiik

ise, “influencer”m bu sonuglardan sorumlu olmayacagi soylenmelidir. Bununla

231 Sinem Taskiran, “Vekilin Vekalet Sézlesmesinden Kaynaklanan Ozen Borcu”’, Istanbul Medipol
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, S.6, 2019, s.87; Bagpnar, s.128.

232 Seckin Topuz, Tiirk Hukukunda Vekalet Sozlesmesinde Vekilin Ozen Borcu, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kirikkale, 2001, s.41.

233 Mustafa Alper Giimiis, Tiirk-Isvi¢re Bor¢lar Hukuku nda Vekilin Ozen Borcu, Beta Yaymnlari,
Istanbul, 2001, s.142. Farkli yonde goriis icin bkz. Baspmar, s.158. Yazar, 6zen borcunun bir yan
edim borcu oldugunu, 6zen borcunun, bor¢lunun ulagmak istedigi amacta bir vasita goérevi goérmesi
hasebiyle asli edim borcu olarak degerlendirilemeyecegini savunmaktadir. Farkli tartigmalar i¢in bkz.
Baspinar, s.147 vd.
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beraber “influencer” 6zen borcuna aykir1 davranmamakla birlikte ulasilmak istenen
sonuca ulasilmis ise, “influencer’in 6zen borcunu geregi gibi yerine getirip

getirmedigine bakmaya gerek kalmayacaktir’*,

“Influencer sOzlesmesi’nin  {icretli veya {icretsiz olarak akdedilmesinin
“influencer”mn 6zen borcunu etkilememelidir. Zira “influencer’dan beklenen, reklam
verenle yaptigi is birligi neticesinde ulasmay1 arzuladigi hedef icin elinden gelen
cabay1r gostermesidir. Doktrinde bu hususta mubhtelif tartismalara yer verilmis
olmakla birlikte, biz {icretsizligin 6zen borcunun muhtevasini degil, hesaplanacak
tazminatin belirlenmesini etkileyebilecek bir kistas olabilecegi yoniindeki goriise?>

istirak etmekteyiz.

Son olarak ifade etmek gerekir ki, borca aykirilik s6zlesmeye aykiriligi beraberinde
getirir. S6zlesmeye dayanan sorumluluk baglaminda kisinin sézlesmeye aykiriliktan
sorumlu olabilmesi i¢in, sozlesme, sozlesmeye aykirilik, zarar, illiyet bag1 ve kusur
unsurlarmin mevcut olmas1 gerekmektedir®*®. TBK m.112 “Bor¢ hi¢ veya geregi gibi
ifa edilmezse borglu, kendisine hichir kusurun yiiklenemeyecegini ispat etmedikge,
alacaklinin bundan dogan zararim gidermekle yiikiimliidiir’’> hilkkmii mevcutken 6zen
ve sadakat borcunun ayrica diizenlenmesi, bu iki borcun Onemine isaret

etmektedir?’’

. “Influencer sdzlesmeleri”nde 6zen borcuna aykirilik, “influencer”in
sorumlu oldugu ifa imkansizlig1, temerriit ve geregi gibi ifa etmeme basliklar1 altinda

incelenecektir.

4.2.1.1.1. “Influencer”in Sorumlu Oldugu ifa imkansizhig

[fa imkansizIig1, bir borcun cebri icra yoluyla elde edilmesinin miimkiin olmamasini
ifade etmektedir. ifa, bor¢ludan ziyade alacakli igin &nem tasimakta olup, alacaklmin

kesin olarak ifay1 elde edemeyeceginin anlasildig tiim durumlar, imkansizlik olarak

234 Giimiis, (Ozen Borcu) s.142; Baspinar, s.159.

235 Aral/ Ayranci, $.422.

236 Oguzman, s.361 vd; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) 5.1051 vd.
237 Giimiis, (Ozen Borcu) s.182; Topuz, s.133-134.
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238

degerlendirilmelidir*®. Imkansizlik ne sekilde ortaya ¢ikarsa ¢iksin dnemli olan

husus, bu imkansizligin bor¢lunun sorumluluguna yol agip agmadigidir?3°-24°,

Borcun imkansizlig1 objektif bir mahiyet tasimalidir. Eger ifa baska biri tarafindan
gerceklestirilebiliyorsa, burada bir subjektif imkansizliktan (borglunun giigsiizliigii)
bahsedilebilir. Fakat bor¢lunun sahsmi ilgilendiren subjektif bir imkansizlik da

objektif imkansizlik olarak degerlendirilmelidir®*!

. Ayrica bu imkansizligin kesin ve
stirekli olmast gerekir, gecici ifa imkansizlig1 sadece ifanin gecikmesine sebep olur.
Ancak zaman unsurunun sézlesmenin ifasinda 6nem tasidigi hallerde belirlenen
zamanda ifa gergeklesmezse, gecici ifa imkansizligi veya temerriitten degil, tam
imkansizlik halinden bahsedilecektir’*’. Bununla beraber kismi imkansizlik halinde,
TBK m.84 uyarinca alacaklinin bunu kabul etmesi zorunlu degil ise de ifas1t miimkiin
olan kismi1 kabul ederek, imkansizlasan kisim i¢in borcun geregi gibi ifa edilmemesi

sebebiyle tazminat isteyebilecektir’*.

Bu bilgilerin ardindan ifade etmek gerekir ki, bor¢ muaccel oldugu anda
“influencer”, kendi kusuru ile is gorme edimini kesin ve devamli olarak imkansiz bir
hale sokmus ise, burada bir 6zen borcuna aykirilik s6z konusudur ve bu durumda

m.112 uygulama alani bulacaktir. “Influencer so6zlesmesi”’nde “influencer’in kisiligi

238 Oguzman/ Oz, 5.456.
239 Oguzman/ Oz, s.461.

240 Bkz. Oguzman/ Oz, 5.456-460. Hakim goriis, ifanin alacakli tarafindan cebri icra yoluyla elde
edemeyecegi bazi durumlari ifa imkansizlig1 olarak degerlendirmemektedir. Bu hususta is gérme
borglusunun isi géremeyecek hale gelmemesine ragmen is gérmekten imtina etigi hallerde, alacaklinin
vadeye kadar beklemesi ve daha sonra bor¢luyu temerriide diigiirmesi ve usuliine uygun olarak TBK
m.125 uyarinca “ifadan vazge¢cme ve tazminat’’ yahut “sozlesmeden donerek tazminat’ talebini
borgluya bildirmesi gerekmektedir. Ayrica bu goriis, uygulamada ¢ikabilecek problemleri izale etmek
icin vadeden oOnce de alacaklinin kiyasen temerriit hiikiimlerine bagvurabilecegi Onerisinde
bulunmakta ve fakat bu tiirden bir kiyas, alacaklinin ifadan vazgectigini veya sdzlesmeden dondiigiinii
borgluya bildirme yiikiimliliigiinii ortadan kaldirmamaktadir. Tim bu hususlarla beraber baskin
goriis, vade gelmesine ragmen is gérme edimini bor¢lunun ifadan kaginmasi halinde, TBK m.113/1
hiikmiiniin aynen ifayr saglayan bir hiikiim oldugunu ve bedeli borgluya ait olmak {izere isin bir
baskasina yaptirilmasinin miimkiin olmasi dolayistyla, is gérmeden imtinanin ifa imkansizlig1 olarak
degerlendirilmesinin miimkiin olmayacagini savunmaktadir. Oysa bu hiikiim bir tazminat hitkmii olup,
bu hiikiimde borglu bir sey yapmaya zorlanmamakta ve fakat sadece para odemeye mecbur
edilmektedir.

241 Bren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1039-1040.
242 Oguzman/ Oz, 5.468.
243 Oguzman/ Oz, 5.469.
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onem arz ettiginden, bu sozlesmeden meydana gelecek bir imkansizligin objektif
olmasi gerektigi hususunun bir istisnasini teskil ettigi soylenmelidir. Daha agik bir
ifade ile sozlesmedeki subjektif imkansizlik, “influencer’mn kisiligi 6nem arz ettigi

icin objektif imkansizlik hiikiimleri ¢ercevesinde degerlendirilecektir.

Ozen borcuna aykirilik noktasinda, “influencer”in reklam faaliyetini yerine
getirmeyecegini 6nceden beyan veya tutum ile ortaya koymasini, sorumluluk
doguran bir imkansizlik hali olarak zikretmek gerekir. Eger mevcut halden reklamin
zamaninda sunulamayacagi anlagilmaktaysa, temerriit sartlarinin gerceklesmesini
beklemeye gerek yoktur, zira burada sonug¢ olarak tazminattan baska bir sey elde
etmek miimkiin olmayacaktir?**. Bununla beraber reklam verenin bazi 6zel giinler
icin (yilbasi, sevgililer giinii, “black friday’” vb.) bir “influencer”la anlastig
thtimalinde belirlenmis olan zaman, borcun ifasinda biiyiik bir 6neme sahip oldugu
icin, “influencer”in anlagsmada belirlenen zaman diliminde ifay1 yerine getirmemesi
de bir imkansizlik olarak degerlendirilebilecektir. Yine “influencer’in hukuka aykiri
davraniglar1 nedeniyle sosyal medya hesab1 kapatildiginda, reklam faaliyetini
yiirlitmesi miimkiin olmayacagi i¢in, bunu da “influencer”m sorumlu oldugu bir ifa

imkansizlig1 olarak nitelemek gerekecektir.

Ozensizlik nedeniyle borcunu ifa etmeyen bir “influencer”’mn daha sonra borcunu ifa
etmesinin miimkiin olup olmadig1 ve ifa etmeme anlamma gelip gelmeyecegi ayrica
tartigtlmalidir. Bir goriig>*, 6zen borcunun hig yerine getirilmedigi hallerde meydana
gelen borca aykiriligin sdzlesmenin agir ihlali ve simdiye kadarki 6zensiz is gdrmeye
bagli olarak sonuca yonelik faaliyetin devammin vekalet verenden beklenenemesi
halleri hari¢ telafisinin miimkiin olabilecegini ve bdyle bir durumda dogrudan
imkansizlik hiikiimlerinin uygulanmamas: gerektigini savunmaktadir. Bu goriis
dikkate alindiginda, “influencer”mm 06zen borcunu hi¢ ifa etmemesi nedeniyle
gerceklesen borca aykirilik, yeni ve 6zenli bir ifa ile telafi edilebilir sayilmali ve
imkansizlik hiikiimlerine basvurulmamalidir. Fakat 6zen borcunun ihlali agir bir
sozlesme ihlali teskil ediyorsa veya “influencer”in 6zensiz ifasi nedeniyle reklam

faaliyetinin devamini kabul etmesi reklam verenden beklenemiyorsa, yeni bir ifayla

24 Oguzman/ Oz, 5.456.
245 Bkz. Giimiis, (Ozen Borcu) s.186.
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telafi beklenemeyecektir. Diger bir goriise gore >*

ise, 6zen borcunun hi¢ ifa
edilmemesi durumunda bunun sonradan ifasi kural olarak miimkiin degildir. Zira
bor¢ imkansizlasmistir ve buna bagli olarak sonraki imkansizlik hiikiimlerinin
uygulanmas1 gerekmektedir. Bu goriis dikkate alindiginda, “influencer”in daha 6nce
ozensizlik nedeniyle gergeklestirdigi borca aykirilig1 yeni bir ifa ile telafi yoluna
gitmesi reklam verenin zararmi telafi edemeyeceginden, borcun imkansizlastig
kabul edilerek sonraki ifa imkansizliga iliskin hiikiimler uygulanmalidir. Ayrica
reklam verenden, “influencer”mn yeni bir 6zenli ifa ile daha 6nce meydana getirdigi
borca aykirilig: telafi etme teklifini kabul etmesini beklemek, sdzlesme 6zgiirliigi
ilkesine aykir1 olacaktir. Bu durumda “influencer”in telafi teklifinde bulunmasi, yeni
bir s6zlesme akdetmek i¢in Oneri niteligi tagir. Bu halde reklam veren bu teklifi kabul

etmek istiyorsa, taraflar yeni bir “influencer sdzlesmesi” akdedebilirler. Bu hususta

ikinci goriisiin daha tercih edilebilir oldugu ifade edilmelidir.

4.2.1.1.2. Temerriit

Bor¢lunun temerriidii bor¢lunun, ifast miimkiin ve muaccel olan borcunu ifada
gecikmesi anlamina gelmektedir. Bor¢lu borcunu ifa etmediginde bu durum onun
dogrudan temerriide diismesi sonucu dogurmaz. Temerriitten bahsedebilmek icin
borcun muaccel olmasi, gecikmis ifanin miimkiin olmasi, alacaklinin ifaya hazir
olmasi ve ihtar yoluyla durumun borgluya bildirilmesi gerekmektedir**’. Ancak TBK
m.117/2 uyarinca “Borcun ifa edilecegi giin, birlikte belirlenmis veya sozlesmede
sakli tutulan bir hakka dayanarak taraflardan biri usuliine uygun bir bildirimde
bulunmak suretiyle belirlemisse bu giiniin ge¢cmesiyle...bor¢lu temerriide diismiis

olur.”

Borglunun temerriide diismesi i¢in kusurlu olmasi sart degildir ve fakat TBK
m.118’de yer alan gecikme tazminati veya TBK m.125/2°de yer alan ifa yerine

kanunun Ongordiigli tazminat ya da TBK m.125/3’te yer alan donme halinde

246 Topugz, s.138.

247 Oguzman/ Oz, 5.470-471. Yazarlar, TBK m.117 hiikmiinde muacceliyet ve ihtar sartinin aranmis
olmakla birlikte, borcun miimkiin olmasi ve alacaklinin ifay1 kabule hazir olmasi sartmna yer
verilmemesinin bir eksiklik olduguna dikkat ¢ekerler.
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tazminatin istenebilmesi i¢in borglunun kusuru aranir®*®, Ancak bazi sonuglar (tek
tarafli sona erdirme hakkinin kullanilabilmesi gibi) temerriitte kusur olmasina bagl

olmaksizin da ortaya ¢ikabilir.

“Influencer”in ig gérme borcunu zamaninda ifa etmemek yani temerriide diismek
suretiyle 6zen borcunu ihlal etmesi durumunda, reklam verenin birtakim haklara
sahip olacagi agiktir. Ornegin Twitter’de aktif bir “influencer”la is birligi yapan bir
reklam veren, bu “influencer’dan ii¢c ay boyunca Twitter’in en yogun kullanildig:
giin olan persembe giinlerinde saat 18.00-21.00 arasinda paylagimlarim

gerceklestirmesini isteyebilir’*

. Ancak “influencer”in bir ya da birka¢ kez reklam
yayinlamaktan imtina etmesi, diger sartlar da mevcutsa onun temerriide diismesine
neden olur. Oyle ki bu durumda bor¢ ifa edilebilir olmakla beraber “influencer”,
0zen borcuna aykir1 davranmak suretiyle muaccel hale gelmis borcunu ifa etmekte
gecikmektedir. Bu durumda “influencer”a isnat edilebilir bir kusurun aranmasina
gerek kalmaksizin “influencer” miitemerrit olur. Ayrica borcun daha once ifa edilmis
olan kismi, ifa edilmeyen kisim i¢in borgluyu temerriide diisiirmeye engel
olmayacaktir>>°. Su halde “influencer” ddemezlik defini ileri siirerse yahut reklam
veren miitemerrit olursa veya yaymlamada gecikmeye sebep olan olgular reklam

verene isnat edilebilirse, miitemerrit sayilmaktan kurtulabilecektir®!.

“Influencer”1n is gérme borcunu ifada temerriide diismesi halinde, TBK m.123-126
hiikiimleri uygulama alani bulacaktir. Bu noktada, TBK m.123 uyarmca influencer
temerriide diistiigli takdirde reklam veren ona bir mehil verebilir ya da mehil
verilmesini hakimden isteyebilir. Ancak TBK m.124 uyarinca, “influencer’in i¢inde
bulundugu durumdan veya tutumundan siire verilmesinin etkisiz olacag1 anlasiliyorsa
(6rnegin, “influencer” kesin ve ciddi bir sekilde reklam kampanyasini
gerceklestirmeyecegini reklam verene bildirmisse ya da uzun hazirlik gerektiren bir
reklam kampanyasi i¢in hi¢bir hazirlik yapmamissa) veya “influencer”in temerriidii

sonucunda borcun ifast alacakli icin yararsiz kalmigsa (Ornegin, kesin vade

248 Oguzman/ Oz, s.481.

249 https://adespresso.com/blog/best-time-to-post-on-twitter (E.T.12.09.2020).
250 Oguzman/ Oz, s.472.
231 Altun, s.102.
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kararlagtirilmis olmamakla birlikte, yeni ac¢ilan bir magazanin agilig giinii tanitimi
icin reklam verenle anlagmasina ragmen “influencer” o giin oraya hi¢ gitmemisse)
yahut da borcun ifasmnin, belirli bir zamanda veya belirli bir siire icinde
gerceklesmemesi lizerine, ifanin artik kabul edilmeyecegi s6zlesmeden anlasiliyorsa
(6rnegin, “influencer”in mutlaka 25-27 Kasim 2020 tarihleri arasinda “black friday”
indirimleriyle ilgili paylasimda bulunacagr ve bu tarihler disinda ifanmn kabul
edilmeyecegi sozlesmede kararlastirilmigsa ve fakat “influencer” bu siire zarfinda
hicbir paylasim gerceklestirmemisse) bu halde reklam verenin “influencer”’a mehil

siiresi vermesine gerek kalmayacaktir?*2,

S6zlesmenin ifasina heniiz baslanmamissa reklam veren, TBK m.125 uyarinca ifay1
ve gecikme faizini yahut ifadan vazgecerek miispet zararm tazmini isteyebilir.
Reklam veren bu yola bagvurmak istemezse s6zlesmeden donebilir ve “influencer’in
temerriide diismede kusuru olmadigini ispatlayamamasi halinde ondan menfi
zararmin giderilmesini talep edebilir. S6zlesmenin ifas1 baglanmis olmasi durumunda
ise TBK m.126 uyarinca, ifanin devamini ve bunun yaninda gecikme tazminatini
talep edebilir. Ancak reklam veren bunu istemezse sozlesmeyi feshederek,
sOzlesmenin zamanindan Once sona ermesinden kaynaklanan zararm giderilmesini
isteyebilir’>?. Tiim bu hallerde “influencer” temerriide diismeden evvel sézlesmenin
usuliine uygun olarak tek tarafli sona erdirilmesi, dogal olarak “influencer”in
temerriide diistiriilmesini ve reklam verenin temerriide dayali haklarmi kullanmasini

engelleyecektir.

Temerriit, ifa disinda bilhassa borcun imkansizlagsmasi halinde sona ermektedir.
Bununla birlikte temerriidii sona erdiren bir diger onemli sebep de bor¢lunun
temerriidiin ardindan ifada bulunmay: teklif etmesidir. Bu noktada “influencer”n
tazminat 6demesine gerek olup olmadigi tartigilabilir olmakla birlikte, ne kadar
tazminat Odenecegi noktasinda taraflarin anlasamamasi halinde uyusmazlik
mahkemeye intikal edecek olup, bu da uzun bir siire¢ gerektireceginden, tazminatsiz
ifanin temerriitten kurtulmak igin yeterli sayilmasi yerinde olacaktir. Temerriidiin

sona ermesi, temerriitten dogan sonuclarin cereyan etmesine de engel olacaktir ve

22 Oguzman/ Oz, 5.540-542.
253 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1136; Kiligoglu, s.721.
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fakat temerriide kadar gecen zamanda ortaya ¢ikan sonuglar (gecikme yiiziinden

tazminat vs.) temerriidiin sona ermesine bagli olarak sona ermeyecektir.

Onemine binaen ifade etmek gerekir ki, ifada gecikmenin telafi edilebilir olmasi, bu
gecikmenin  temerriit miiessesi  baglaminda  degerlendirilmesi  sonucunu

dogurmaktadir®>*

. Daha acik bir ifadeyle eger “influencer’n ifada gecikmesi, telafisi
miimkiin olmayacak sonuglara sebebiyet veriyor ve ifayr elde etmek artik reklam
veren i¢in bir anlam ifade etmiyorsa 0rnegin, reklam veren “influencer’la sadece
belirli bir zaman dilimi i¢in anlagsmis ve “influencer” bu zaman iginde paylasimda
bulunmamaissa, isbu halde temerriitten degil, imkansizliktan bahsedilecektir. Su halde
her borcu ifada gecikmenin, temerriit hiikiimlerinin uygulanmasi sonucunu

dogurmayacagi bir kere daha vurgulanmalidir.

4.2.1.1.3. Geregi Gibi Ifa Etmeme

Geregi gibi ifa etmeme kavrami, bor¢lunun borcunu ifa modalitelerine uygun

255

olmayan sekilde ifa etmesi seklinde tarif edilebilir™”. Geregi gibi ifa etmeme, TBK

m.112°de agikca belirtilmekte olup, temerriit ve sonraki ifa imkansizlig1 hari¢ tiim

ihlal durumlarini karsilayan bir iist kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir?®,

“Influencer sdzlesmeleri’ne kiyasen uygulanmakta olan vekalet sozlesmelerinde
borcun geregi gibi ifasi, 6zen borcuna uygun, tam ve geregi gibi ifa edilmesi
anlamina gelmekte ve ifa modalitelerine uygun olarak is gdrmeyi ifade etmektedir®’.
Bir “influencer”mn borcunu geregi gibi ifa etmemesi halinde reklam verenin ifay1
reddetmesi miimkiindiir. Bazen de reklam veren birtakim sebeplerle ifay1 reddetme
imkanma da sahip olmayabilir. Bu halde ifay1 kabul etmis olmasi, “influencer”in

sorumluluguna dayanmaktan imtina ettigi anlamina gelmeyecektir. Bunlarla birlikte

254 Farkli yonde goriis igin bkz. Giimiis, s.196 vd. Yazar, taraflarin 6ngérdiigii siire zarfi iginde bir giin
bile vekilin is gormemesinin telafi edilemez oldugu gerekgesiyle vekalet sdzlesemelerinde temerriidiin
miimkiin olamayacagini savunur.

255 Oguzman/ Oz, 5.483.
256 Giimiis, (Ozen Borcu) 5.201; Topuz, s.142.

257 Topuz, s.143.
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bazi durumlarda ifanin kétiiliigii, ifadan sonra da ortaya ¢ikabilir. Iste tiim bu
hallerde geregi gibi ifa etmemeden dolay1 “influencer”mn sorumlulugu s6z konusu

258

olacaktir “Influencer”mm borcunu geregi gibi ifa etmemesi asli ve yan edim

yikiimlerinde kendini gosterebilecegi gibi (kotii ifa), yan yikiim ve koruma

yiikiimlerinde de kendini gdsterebilir®>.

“Influencer” is gorme edimini ifa etmis ve fakat bu is gérme edimi ifa modalitelerine
aykirilik teskil etmekteyse bu tiir bir ifa, bor¢lanilan asli edimin niteliklerine aykirilik

29

teskil edecegi icin, yerine getirilen iy gorme edimi “koti ifa’® olarak
nitelendirilecektir?®®. Kotii ifada “influencer” bir ifada bulunmustur, ancak bu ifa
sOzlesmede belirlenen sartlar1 tasimamaktadir. Daha agik bir ifadeyle, “influencer”
ifa imkansizhigindan farkli olarak bir ifa tesebbiisiinde bulunmustur ancak 6zen
borcundan ayrilarak ortaya koydugu ifa wvasif eksikligi barindirdigi igin,

gerceklestirdigi ifa kotii bir ifadir?¢!

. Bu yoniiyle “influencer”m reklam igerigini
hazirlamaya baglamamasi yahut yetersiz hazirlikta bulunmasi veya sodzlesmede
belirlenen edimden ayr1 bir edim ortaya koymasi (reklamin belirlenen sosyal medya
hesabindan bagka bir mecrada yaymlanmasi) gibi hallerin kotii ifa olarak
degerlendirilmesi miimkiin degildir. Zira bunlar, hi¢ ifa etmeme kapsaminda

degerlendirilmeyi gerektiren hallerdir?®>,

“Influencer sozlesmesi” baglaminda, reklam verenle “influencer”m reklamm ne
kadar siire sosyal medya hesabinda kalacagini kararlastirdig1 hallerde belirlenen siire
dolmadan “influencer’in yaymladig1 reklam igerigini sosyal medya hesabindan
kaldirmas1 kotii ifaya 6rnek gosterilebilir. Yine “influencer s6zlesmesi’nde taraflarca
“influencer”mn 10-15 dakikalik bir video yayinlayacagi kararlastirilmig ve fakat

“influencer” belirlenen siireden ¢ok daha uzun veya ¢ok daha kisa bir video ¢ekmis

238 Bkz. Oguzman/ Oz, 5.483-484.
2% Giimiis, (Ozen Borcu) s.202.

260 Topuz, s.146-147. Yazar, kotii ifa ile dzensiz ifa kavramlarinin arasinda bir ayrima dikkat geker.
Buna gore, kotii ifa halinde geregi gibi is gérme yoktur ve fakat bu durum 6zensiz is gormek anlamina
gelmemektedir. Diger bir deyisle bu tiir bir ifa heniiz 6zensizlik (hi¢ 6zen gostermeme) seviyesine
ulagmis degildir. Ancak 6zensiz is gormede 6zen borcu higbir sekilde yerine getirilmemektedir.

261 Topuz, s.146.
202 Giimiis, (Ozen Borcu) 5.209; Topuz, s.147.
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ise ve buna bagli olarak reklam mesaji takipgilere geregi gibi ulastirilmamaissa,
burada da kotii bir ifanin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla beraber,
“influencer’mn hazirladig1 reklam igeriginde idari denetimi gerekli kilacak hukuka

263 mevcut ise, bu da kotii bir ifadir.

aykir1 6geler
“Influencer sozlesmeleri”nde kotii ifa, yan yiikiimliiliikklere aykirilik seklinde de
ortaya c¢ikabilir. “Influencer sozlesmeleri’nde reklam veren ve “influencer”
arasindaki is birligi bir giiven iliskisine dayandigi i¢in, burada yan yiikiimliiliikler
borcun ifasinda etkili olabilmektedir. Bunlarn en Onemli o6zelligi, asli edim
ylkiimliiligiine bagli olmalar1 ve bagimsiz bir nitelik tasimadiklarindan, bor¢lunun
bunlara aykiri davranmasi halinde alacaklinin dava yoluyla bunlarin yerine
getirilmesini talep edememesidir. Bunlar, ifaya yardimci yan ylkiimlikler ve
koruyucu yan yiikiimliiliikler olarak ikiye ayrilmaktadir. ifaya yardimci yan
yiikiimliikler, alacaklinin ifaya olan menfaatinin uygun bir sekilde gerceklesmesine
yardimc1 olurken; koruyucu yan yiikiimliiliikler, ifa ile dolayli olarak ilgili olup,

alacaklinin ifa dolayisiyla ugrayabilecegi zararlar1 engelleme amaci tasimaktadir?®,

Esasinda “influencer soOzlesmeleri”’ne kiyasen uygulanmakta olan vekalet
sozlesmelerinde sadakat borcu, bir yan yilikiimliilik olmakla birlikte, ehemmiyetine
binaen madde hiikmiinde asli edim yiikiimii olan 6zen borcuyla birlikte
zikredilmistir °. Sadakat borcunun en onemli ifaya yardimci yan yiikiimliikleri
aydinlatma ve bilgi verme borcu seklinde ortaya c¢ikmaktadir. “Influencer” ifaya
yardimci yiikiimlere aykir1 davranildig: takdirde, asli edim borcu yerine getirilmis
oldugundan, imkansizlik veya temerriitten bahsedilemeyecek ve fakat yanlis ya da

eksik bilgi verildiginde yahut hi¢ bilgi verilmediginde ifa tam ve uygun olarak yerine

263 TKHK m.61/3 “Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve
mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ igslemeyi 6zendirici, kamu saghgin
bozucu, hastalari, yashlari, ¢ocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.”
hilkkmiinde aldatici, istismar edici ve can ve mal giivenligini tehlikeye disiiriicii reklamlar
yasaklanirken, m.61/4 hiikmiinde “Reklam oldugu acgikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve
programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger aywrt edici sekil veya
ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarimn reklam yapmak amaciyla yer almast ve tanitict
mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve
gorsel olarak ortiilii reklam yapilmas: yasaktir “denmek suretiyle ortiilii reklam uygulamalari
yasaklanmuistir.

264 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.37.
265 Giimiis, (Ozen Borcu) 5.203; Topuz, s.148.
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getirilmis sayilmayacagindan, geregi gibi ifanin gerceklesmemesine dayali bir
sozlesme ihlalinin varlig1 giindeme gelebilecektir. Bununla beraber “influencer”,
koruyucu yan yiikiimliiliiklere riayet ederek reklam verenin sahis ve mal varligina
zarar verici davraniglardan kagimmadig: takdirde de geregi gibi ifadan bahsetmek

miimkiin olmayacaktir?®®,

4.2.1.1.4. “Influencer Sézlesmesi”’nde Ozen Borcuna Aykirihgin Sonuclar

“Influencer”in 6zen borcuna aykiriliktan sorumlu olabilmesi i¢in Oncelikle 6zen
borcuna aykir1 bir davranista bulunmasi gerekir. Ayrica bu davranistan dolay1 reklam
veren bir zarara ugramalidir. Ortaya ¢ikan bu zarar ile “influencer”m borca aykiri
davranig1 arasinda bir illiyet baginin bulunmasi ve zarar sebebiyet veren davranigin

267 Isbu sartlar mevcut ise “influencer”m &zen borcuna

kusurlu olmasi sarttir
aykiriliktan sorumlu olmast miimkiin olabilecektir. Ayrica “influencer”m o6zen
borcuna aykiriligi ayni zamanda bir haksiz fiil teskil etmekteyse, ‘“sebeplerin

yarigmas1’’ giindeme gelebilecektir.

Reklam verenin “influencer’dan tazminat isteyebilmesinin kanuni dayagi, TBK
m.112 “Bor¢ hi¢ veya geregi gibi ifa edilmezse bor¢lu, kendisine hichir kusurun
yiiklenemeyecegini ispat etmedikce, alacaklinin bundan dogan zararini gidermekle
viikiimliidiir > hikmiidiir. Reklam verenin “influencer”dan tazminat isteyebilmesi
icin, “influencer”mn borcunu hi¢ veya geregi gibi ifa etmemesi, bunun reklam verene
zarar vermesi, “influencer”in kusurlu bulunmasi ve meydana gelen zarar ile hi¢ veya
geregi gibi ifa etmeme arasmda uygun illiyet baginin bulunmas: gerekir. Bu sartlar
mevcut ise “influencer” reklam verene tazminat ddeyecektir. Taraflarm ne kadar
tazminat 0denecegi noktasinda anlagmalar1 miimkiindiir ve fakat bu meblag zarari
gegmemelidir. Belirlenen tazminat miktarinin zarardan az olmasinin Oniinde bir
engel yoktur. Eger reklam verenin kusuru varsa, hakimin TBK m.52 uyarinca

tazminat oranini diisiirmesi de miimkiindiir?®,

266 Topuz, 5.148-149.
26

7 Baspinar, s.194; Tagskiran, 5.98.
268 Topuz, s.160.
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“Influencer sozlesmesi’nde aynen ifa talebinin mimkiin olup olmadigini
degerlendirmek gerekirse, reklam verenin, edimin ifas1 imkansiz hale gelmedikge,
aynen ifay1 talep etmesinin miimkiin oldugunu sdylemek miimkiindiir?®. Ancak
borcun hi¢ veya geregi gibi yerine getirilmemis olmasi, reklam verenin “influencer”a
duydugu giiveni sarsacagi i¢in, reklam veren bu yola bagvurmaktan kacmabilir. Su
halde “influencer”mn borcunun artik bir yapma degil, tazmint borcu oldugunun kabul
edilmesi gerekir. Ayrica Icra ve Iflas Kanunu m.343/1°de yalniz kendisi tarafindan
yapilacak olan bir isin yapilmamas: halinde bor¢luya tazyik hapsi uygulanacagi
hiikiim altina alinmis olmakla birlikte, “influencer” borcunu buna ragmen ifa etmek
istememesi ihtimali g6z Onilinde bulundurulunca reklam verenin bu yola
bagvurmasinin, ifaya dair kesin bir inan¢ tasimadik¢a, yerinde olmayacagi
sOylenmelidir. Esasinda “influencer”’in tek tarafli olarak sdzlesmeyi sona erdirme
hakkmim mevcudiyeti, bu konunun 6nemini azaltmaktadir. Ancak tek tarafli sona

erdirmenin smirlandirildig: hallerde bu husus dnemli bir mahiyet tastyabilecektir?°.

Bu noktada m.113’iin uygulama alani bulup bulmayacagi degerlendirilebilir. Madde
hilkkmiinde, bor¢lunun yapma borcunu ifa etmemesi durumunda, alacaklinin
masraflar1 borgluya ait olmak iizere isin kendisi veya bir baskasi tarafindan ifasina
izin verilmesini hakimden isteyebilecegi belirtilmektedir. Bu hiikmiin “influencer
sozlesmelerinde” uygulama alani bulmasi s6z konusu degildir. Zira “influencer’in
kisiligi onem arz ettiginden isin “influencer”a ait olmak {iizere bir baskasina
yaptirilmast da miimkiin olmayacaktir. Durum bdyle olmasayd1 dahi, tek tarafli sona
erdirme hakki kullanilmak suretiyle yapma borcunun ortadan kaldirilmasi, bu

hiilkmiin uygulama alan1 bulmasin1 zorlastirici bir mahiyet tagimaktadir.

269 Bagpinar, 5.250. Ayrica bkz. Oguzman/ Oz, 5.458. Yazarlar icra ve iflas Kanunu m.30/1 “Bir isin
yapilmasina miitedair ilam icra dairesine verilince icra memuru 24 iincii maddede yazili sekilde bir
icra emri tebligi suretiyle bor¢luya ilamda gésterilen miiddet iginde ve eger miiddet tayin edilmemisse
isin mahiyetine gore baslama ve bitirme zamanlarmn: tayin ederek isi yapmagi emreder’’ hiikmiinden
yola c¢ikarak borglunun beyan ve tutumundan borcunu ifa etmeyeceginin anlasildigi imkansizlik
halinde de aynen ifanin miimkiin olabilecegine dikkat gekmektedirler. Oyle ki, eger alacakli bdyle bir
imkansizlik durumunda, bor¢lunun borcunu ifa edecegine inaniyor ve bu inancinda hakli ise, bu
durumda imkansizlik hiikiimleri isletilmeyebilir. Alacaklinin tazminat davasi agmak yerine aynen ifa
davasi agmasi ihtimalinde, bor¢lu tazyik hapsine ragmen borcunu ifa etmekten imtina ediyorsa, bu
halde ifa miimkiin sayilamayacak ve en ge¢ o anda borcun imkansiz hale geldigi sdylenecektir.

270 Suat Sari, Vekalet Sozlesmesinin Tek Tarafli Olarak Sona Erdirilmesi, Yayimlanmamis Doktora
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2001, s.56.
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Yukarida zikredilen haklarin kullanilabilmesi i¢in kusurun ispatlanmasi gerekir.
TBK m.112 uyarinca sézlesmeye dayali kusurun ispati noktasinda, “influencer’in
kusurlu olmadigini ispat etmesi beklenmektedir. Bununla beraber, s6zlesmenin ihlali,
zarar ve illiyet bagma iliskin hususlarin TMK m.6 “Kanunda aksine bir hiikiim
bulunmadikga, taraflardan her biri, hakkini dayandirdigi olgularin varligini ispatla

yiikiimlidiir’* hitkkmii geregi reklam veren tarafindan ispatlamasi gerekmektedir?’".

Bu hususlara ek olarak, taraflar sdzlesmenin hi¢c veya geregi gibi ifa edilmemesi
durumunda bir ceza kararlastirmislar ise, TBK m.179/1 uyarmca reklam veren ya asli
edimin ifasini ister ya da bundan vazgegerek ceza kosulunun 6denmesini isteyebilir.
Reklam veren, ifay1 talep eder de ifa “influencer’’in kusuru nedeniyle imkansiz hale
gelirse, reklam veren bu durumda ugramis oldugu zararin tazminini isteyebilecektir.
Bununla beraber ceza, ifanin belirlenen zamanda gerceklesmemesi sartina bagh ise,
TBK m.179/2 geregi reklam veren, acik¢a feragat etmedikge veya ¢ekincesiz olarak
ifay1 kabul etmedikge, ifa ile beraber cezanin 6denmesini de isteyebilir. Ayrica
sOzlesmede “influencer’’, cezayr ifa etmek suretiyle sézlesmeyi tek tarafli sona
erdirme hakkini haizdir. Ceza kosulunun istenebilmesi i¢in reklam verenin uhdesinde
bir zarar dogmasina gerek yoktur. Fakat hi¢c veya geregi gibi ifa etmemeden
kaynaklanan zarar, belirlenen ceza miktarinca karsilamazsa reklam veren, ceza
miktarin1 asan kismini, “influencer’’m kusurunu ispatlamak suretiyle ondan tazminat

olarak isteyebilecektir?’2,

4.2.2. “Influencer”’in Sadakat Borcu

Sadakat borcu, is gorenin isin tamamlanmasi disinda, is sahibi/ miivekkilin her tiirlii
¢ikarmi korumasi, yararina olan1 yapmasi, ona zarar verecek seylerden kaginmasi ve

sozlesme nedeniyle elde ettigi pozisyonu menfaati dogrultusunda kullanmamasini

273

ifade etmektedir®’°. Bu tanimdan da anlasilabilecegi ilizere sadakat borcu, yararl

27! Topuz, 5.163.
272 Bren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1209 vd.

273 Tandogan, (Cilt II) 5.197.
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olan1 yapma ve zararli olandan kaginma noktasinda ¢ift yonlii bir nitelige sahip olup,

sadece yararli olanin yapilmasini éngdren 6zen borcundan ayrilmaktadir?’,

TBK m.506/3’te 6zen borcunun sinirlari ¢izilmis olmakla birlikte, sadakat borcunun
smirlar1 kanundan anlagilamamaktadir. Zaten sadakat borcu i¢in bdyle somut bir
smirin varhigindan bahsetmek de miimkiin degildir. Zira sadakat borcu, 6zen
borcundan daha genis bir kavrami ifade etmekte olup, her hukuki iliskinin niteligine
gore sekillenmektedir. Sadakat borcunu 06zen borcundan ayiran en Onemli
kistaslardan biri de sadakat borcunun sozlesme sona erdikten sonra da devam

etmesidir?”’.

Yukarida da deginildigi lizere sadakat borcu (yilikiimliiliigli), esasinda bir yan
yiikimliilik olmakla birlikte kanun koyucu, ehemmiyetine binaen bu yiikiimliligi
TBK m.506/2’de 6zen borcuyla beraber zikretmistir. Sadakat borcunun 6n plana
¢ikan miinferit yan borglar1 sir saklama ve rekabet etmeme yasagi olup, bu
yiikiimliiliikler sozlesme sona erse de devam edecektir. Is gérme edimini 6zen ve
sadakatle ifa ettikten sonra “influencer”m sadakat borcunun devam edip
etmeyeceginin ayrica degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada “influencer”m,
isin goriilmesi swrasinda 6grendigi sirlar1 saklamak ve sdzlesme sonlandiktan sonra

reklam verenle rekabet etmemek gibi borglar1 haiz olup olmadig1 incelenmelidir.

Saklanmas1 gereken sir ve bilgiler; gizli tutulmasi reklam verenin yararma olan,
aciklanmasi reklam verenin maddi ve/ veya manevi zarara sebebiyet verebilecek
yahut kamuoyu nezdinde reklam verenin kinanmasi sonucunu doguracak hususlarin

biitiiniidiir?’¢

. “Influencer”, isin goriilmesi sirasinda reklam verenin bazi sirlarina
vakif olabilir. Bu bilgiler reklam verenin iiretim sirr1 olabilecegi gibi, satis ve
pazarlama stratejilerine iliskin bir sir da olabilir. “Influencer”’mn bu bilgileri ne
sekilde 6grendiginin bir kiymeti yoktur, aslolan bir sekilde bu bilgileri elde etmis

olmasidir. “Influencer”n is gdren sifatiyla elde etmis oldugu bu bilgileri saklamak

274 Tandogan, (Cilt II) 5.197; Zevkliler/ Gokyayla, s.487.
275 Tandogan, (Cilt II) 5.199; Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.734.
276 Sar1, 5.306.
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277 Yine

zorunda olmasi, diiriistliik kuralinin bir geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
de bazi hallerde “influencer”m sir saklama borcuna dair sdzlesmede bir hitkkme yer
verilmesi reklam verenin lehine olacaktir. Zira “influencer”, aymi sektorde faaliyet
gosteren baska bir reklam verenle daha sonra is birligi yaparsa, onceden is birligi
icinde oldugu reklam verenin sirlarin1 onunla paylasabilir veya onceki is birligi
dolayisiyla 6grenmis oldugu bir reklamcilik teknigini yeni reklam veren lehine
kullanabilir. Bu tarz durumlarin ortaya ¢ikmasini engellemek adina “influencer

sOozlesmesi’ne olas1 haksiz rekabet halini dnleyecek bir rekabet yasagi hiikmiiniin

konulmasinda yarar vardir.

Rekabet yasagi vekilin, miivekkilin menfaatlerine uymayacak isleri kendi hesabina
yapmamasi, ii¢iincii kisiler hesabina faaliyette bulunmamasi ve bunu gerektiren isleri

almamay1 gerektirmektedir 27

. Rekabet yasagi kurumuna bir zorunluluk olarak
TBK’de adi ortaklik iligkileri (m.626) ve ticari temsilci, ticari vekiller ile diger tacir
yardimcilarina iligkin hiikiimlerde (m.553); TTK’de ise kolektif sirket ortaklari
(m.230-231), komandit sirketin komandite ortagi (m.308 ve m.311 ile m.572),
anonim sirketin yonetim kurulu iiyeleri (m.396), limited sirketin miidiirleri (m.626)
ve acentelik (m.104) ile ilgili hiikiimlerde rastlamak miimkiindiir. Bununla birlikte
rekabet yasagi, is sOzlesmesi (m.444-447) ve acentelik sozlesmesi (m.123)
orneklerinde oldugu gibi bir sozlesme ile de kararlagtirilabilir. Bu son hiikiimler,
sozlesmenin sona ermesinden sonra da rekabet yasagmin devamimin saglanmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. “Influencer s6zlesmeleri’nde sadakat borcu geregi
“influencer”, sdzlesme siiresi boyunca reklam verenle rekabet etmeyecek ise de,
sozlesme siiresinin sona ermesiyle bu yiikiimliilik ortadan kalkacaktir. Ancak
taraflar, “influencer sozlesmesi’ne bir hiikiim koymak suretiyle yahut ayr1 bir
sozlesme akdederek rekabet yasaginin sézlesme bittikten sonra da devam edecegi
hususu {izerine anlasabilirler. Bu halde ise rekabet yasaginin, sdzlesme bittikten

sonra ne kadar siire i¢in gecerli olacagi sorusunun cevaplanmasi gerekecektir. Her ne

277 Reklam veren bilgilerin paylasilmasma riza gostermisse, is gormenin yerine getirilmesi veya
reklam verenin hakli menfaati bilgilerin paylasiimasini zorunlu kiliyorsa, yetkili mercilerin talebi
varsa veya bazi hallerde “influencer”in kendiliginden bildirmesi zorunlulugu mevcut ise, “influencer”
bir yiikiimliiliik ihlali olmaksizin bilgileri paylasabilir. Ayrica bkz. Tandogan, (Cilt II) s.233-234;
Sari, s.306.

278 Sar1, 5.312.
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kadar TBK m.445/1 ve TTK m.123/1 hiikiimlerinde bu siirenin sézlesme bitiminden
itibaren 2 yili agsmayacagi belirlenmis ise de bu s6zlesmelere uygulanan hiikiimlerin,
dogas1 geregi “influencer sozlesmeleri”ne kiyasen uygulanmasi miimkiin degildir.
Zaten, reklam verenle “influencer” arasinda akdedilebilecek rekabet yasagi
sOzlesmesinin siiresinin, “influencer”m 6zgiirliigiinii kisitlamamak adina bu kadar

279 Kanimizca burada mutlak bir

uzun olmasi da beklemek hakkaniyetli olmayacaktir
stire belirtmek yerine, 1is birliginin siiresi gozetilerek diirlistlik kuraliyla
celismeyecek sekilde siire tayin edilmesi konusunda taraflarin serbest birakilmasi
gerekmektedir. Her haliikarda bu siirenin sdzlesmenin sonlanmasindan sonra alt1 ay1
asmamasinin, “influencer”in menfaatinin korunmasi agisindan yerinde olacagini
diisiiniiyoruz. Zira bu siire, tanitilan yeni bir iiriin/ hizmetin pazarda tutunabilecegi

280 QOyle ki alt1 aym ardindan reklam veren,

maksimum siireyi ifade etmektedir
baskaca bir iirlin veya hizmetle tiiketicilere “kendini hatirlatmak™ i¢in yeni bir
reklam kampanyasi baslatmak zorunda kalacaktir. Reklam veren yeni bir kampanya
baslatirken, mezkur siirenin ardindan deyim yerindeyse “tiiketicilerin goziinden
diisecek bir iirlin/ hizmet” yiiziinden “influencer”mn ayni sektorde bagka bir reklam
verenle calismasmnin uzun rekabet yasagi siireleriyle engellenmesi hakkaniyetsiz

olacaktir. Rekabet yasagi siiresinin, daha eski bir iirlin veya hizmetin tanitimi i¢in

daha kisa olmasi gerektigi de izahtan varestedir.

“Influencer”in sadakat borcuna aykir1 davranmasi durumunda reklam veren, maddi
ve manevi tazminat davasi agabilir. Reklam veren sdzlesmeye aykiriliga dayanarak
tazminat davasi acabilecegi gibi, sartlar1 olusmus ise haksiz fiil hiikiimlerine de

dayanabilir. Bu durumda tazminat taleplerinin yarigmasi giindeme gelecektir. Eger

27 Baytan Avkovan, s.99. Yazar, bu siirenin azami iki ay oldugunu belirtmistir. Ancak bu siireye
iliskin gerek mevzuat gerek igtihat gerekse doktrin boyutunda herhangi bir bilgi yer almamaktadir.
Ayrica, yabanci kaynaklardaki oOrneklere bakildiginda, “influencer’in reklam verenle sdzlesme
bitiminden itibaren bir ay, ii¢ ay, bir sene gibi siirelerle rekabet etmeyecegini dngoéren sozlesmelerle
karsilasilabilecegi gibi, “influencer”in postun yaymnlanmasindan itibaren otuz giin iginde ayni veya
benzer bir sektordeki sirketle galisgamayacaginin 6ngdriildiigii sézlesme orneklerine rastlamak da
miimkiindiir. Yani yabanct uygulamalarda bu konuda kesin bir siire tayini s6z konusu degildir. Hal
boyle iken, yazar tarafindan ortaya konan siireyi, gerek ulusal gerekse uluslararasi mevzuatlarda ve
uygulamalarda bir karsiligr bulunmadig i¢in kabul etmemiz miimkiin degildir.

280 H. Mustafa Paksoy, “Isletmelerin Satisa Sunacag1 Yeni Uriinlerin Pazarda Tutunmasini Etkileyen
Faktérler”, Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, C.1 S.1, 2017, s.69.
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bu durum, reklam verenin kisilik haklarini zedelemekteyse, TMK m.24’ye dayanarak

da dava agabilecektir.

4.2.3. Reklam Verenin Talimatlarina Uyma Borcu

Talimat, i gorme edimi alacaklisinin, s6zlesmenin kurulmasinin ardindan is gorene
tevdi edilen isin ne sekilde goriilecegi direktiflerini iceren tek tarafli ve varmasi
gerekli irade agiklamasidir®®!. “Influencer s6zlesmeleri’nde reklam veren, talimatlar
araciligiyla is gérme ediminin icrasmin somutlagsmasini saglamakta ve “influencer”
reklam iceriginin hazirlanmasi ve yaymlanmasi konusunda yonlendirerek, is gdrme

edimini kendi menfaatine olacak sekilde sekillendirmektedir.

Talimatlar, emredici talimat, ihtiyari talimat ve yol gosterici talimat olmak {lizere {ige
ayrilmaktadir. Bu baglamda emredici talimat, siki sikiya uyulmasi gereken ve hicbir
zaman ayrilinmas1 miimkiin olmayan talimat1 ifade etmektedir. Ihtiyari talimat, is
gorene yol gostermekle beraber, is gorme alacaklismin menfaatine uygun olarak
bundan ayrilabilme olacagi sunan talimattir. Yol gdsterici talimat ise, belirli bir
durum gozetilerek verilen ve mevcut sartlarin degismesi veya acikliga kavusmasina

bagl olarak is gdrene bundan uzaklasma hakki tanman talimatlar1 karsilamaktadir?®,

“Influencer”, TBK m.505/1 “Vekil, vekdlet verenin ac¢ik talimatina uymakla
yiikiimliidiir’> hikmii geregi reklam verenin is gérme edimiyle ilgili talimatlarina
uymalidir. Bu noktada reklam veren, reklam igeriginde sunulacak metni veya gorseli
kullanmas1 konusunda “influencer”a talimat verebilir. Ayrica reklamin hangi
formatta ve ne zaman yayinlanacagi konusundaki talimatlara da “influencer”in
uymas1 gerekir. Son asamada reklam igeriginin denetlenmesi ve var ise eksikliklerin
giderilmesi konusundaki talimatlarma uyulmasi da reklam kampanyasmin akibeti
icin 6nem arz etmektedir. Herhaliikarda verilecek talimatlarin, sézlesmenin ve igin
goriilmesi usulii lizerinde varilan anlagsmanin sinirlar1 iginde kalmasi ve is gérmenin

amacina uygun olmasi gerekmektedir.

281 Tandogan, (Cilt II) 5.216.
282 Tandogan, (Cilt IT) 5.224-225.
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Reklam veren kural olarak, talimat verme hakkindan feragat edemez. Boyle bir
feragat, TMK m.23 hiikmiinde giivence altina alinan aykirilik tagimaktadir. Ayrica
reklam verenin her zaman sozlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirme hakki mevcut
iken boyle bir smirlandirma yoluna gitmek anlamsiz olacaktir. Bununla beraber
reklam veren, talimat yerine getirilinceye kadar talimatindan vazgegebilir veya onu
degistirebilir. Talimat degistirilirse bunun hukuka, ahlaka uygunlugu ve irade
sakatlig1 bakimindan gecerliligi ve amaca uygunlugu ayrica degerlendirilmelidir®®?.

Bu durumlara aykirilik teskil eden bir talimat mevcut ise, “influencer”mn talimati

yerine getirmemeden sorumlu olmayacagi sdylenmelidir.

4.3. Reklam Verenin Borclan

4.3.1. Ucret Odeme Borcu

“Influencer sozlesmeleri”’nin kural olarak ivazli sézlesmeler olmasi sebebiyle reklam
verenler, “influencer”in ortaya koydugu edim sonucu veya edim fiili neticesinde

onlara tlicret 6deme veya bir menfaat saglama borcu altindadirlar.

Vekalet verenin borg¢larini diizenleyen TBK m.510 hiikmiinde bedel 6deme borcuna
yer verilmemis olmakla birlikte, m.502/3’te sozlesme veya teamiil varsa vekilin
licrete hak kazanacagi hiikiim altma almmistir. Su durumda, “influencer
sOzlesmesi’nde taraflar ivazsizlik konusunda anlasmamislarsa, TBK m.502/3 geregi
“influencer’mn tiicrete hak kazanacagi sOylenmelidir. Yapilacak bu 6demelerin
parayla gerceklestirilmesi esastir. Taraflarin bedeli sozlesme yapildigr swrada

saptanmasina gerek yoktur, bedel sdzlesme akdedildikten sonra da saptanabilir®®*,

4.3.1.1. Bedelin Belirlenme Bicimi

“Influencer sozlesmesi”nde “influencer”m alacagir iicret farkli sekillerde
belirlenebilmektedir. Taraflar, TBK m.26’daki sozlesme Ozgiirliigli ve m.27’deki

kesin hiikiimsiizliik hiikiimlerini gézetmek ve TBK m.28’de yer alan agir1 yararlanma

283 Tandogan, (Cilt II) 5.220.
284 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.656.
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hiikiimlerini ihlal etmemek kaydiyla diledikleri sekilde {icreti belirleyebilirler.
Reklam verenin Odemesi gereken meblagin tespitinde ilkin sdzlesmede
kararlastirilmis olan ticret gozetilir. Buna gore taraflar, “influencer”a 6denecek licreti
kesin olarak belirlemislerse bu {icret “gétiirii iicret “olarak nitelendirilir?®®. Gétiirii
bedel, ddenecek iicretin kuskuya diisiilmeyecek sekilde dnceden belirlenmis olmasi
anlamma  geldiginden, kural olarak sonradan degistirilmesine  imkan

bulunmamaktadir?%°

. Yani “influencer s6zlesmesi’nde gotiirii licret kararlastirilmissa,
“influencer” ise basladiktan sonra is gorme ediminin degerinde veya yapilan
masraflarda herhangi bir artis veya azalis meydana gelse bile bu durum, kural olarak

saptanan bedeli etkileyemeyecektir®’.

Taraflar, licretin zaman esasina gore tayin edilmesine karar verebilirler. Buna gore,
“influencer” ve reklam veren, eger “influencer’in reklam faaliyeti i¢in harcadigi
zamani baz alarak bir iicret tayin etmislerse, burada iicretin zamana gore saptanmasi
durumu s6z konudur®®®. Buna gore iicret, “influencer”n is gordiigii siire esas almarak
giinliik, haftalik veya aylik olarak belirlenmektedir. Bu halde, vekalet s6zlesmesinin
unsurlart mevcut oldugu miiddetce, sirf iicretin zaman esasma gore belirlendigi
gerekcesiyle sozlesmenin bir hizmet sozlesmesi niteligi tasidigi iddia

edilemeyecektir.

“Influencer”n iicreti belirli bir yiizdelik esas alinarak belirlenebilir. Buna gore,
“influencer’mn alacag iicret, satiglardan elde edilecek net kardan belirli bir yiizde
seklinde saptanabilir?®®. S6z gelimi “influencer”, reklam faaliyeti neticesinde elde
edilecek satigtan %3’liik net karin {icret olarak kendisine verilmesini isteyebilir, bu

halde oransal bir {icret tayini s6z konusudur.

Son olarak, ddenecek bedelin para cinsinden belirlenmesi gibi bir zorunluluk sz

konusu degildir. Reklam veren “influencer”a para O6demek yerine, liriin veya

285 Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.657. Zevkliler/ Gokyayla, s.535; Aral/ Ayranci, s.415.
286Eren, (Borglar Ozel Hiikiimler) s.657; Zevkliler/ Gokyayla, s.535.
287 Tandogan, (Cilt II) 5.235.

288 Alfred Isaac, “Ucret Sistemleri”, Istanbul Universitesi Sosyal Siyaset Konferanslar: Dergisi, S.2,
1949, s.52.

289 Baytan Avkovan, s.84.
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hizmetlerinden {icretsiz olarak yararlandirmay1 veya bagkaca bir menfaat temin
etmeyi taahhiit edebilir. Bu bedel tiiriine, bir turizm sirketinin, hizmetlerinin
tanitimint yapan “influencer”’a ticret vermek yerine otelinde lcretsiz konaklama

imkani1 sunmas1 6rnek gosterilebilir.

4.3.1.2. Bedel Odeme Borcunun ifa Zamam ve Sonugclar

Taraflar, bedelin ne zaman ddenecegini 6zglirce saptayabilirler. Sayet herhangi bir
stire belirlememislerse, kanunda bu hususta 6zel bir bulunmadigindan genel
hiikiimlere miiracaat etmek gerekecektir. TBK m.90 uyarinca “Ifa zaman: taraflarca
kararlastirilmadik¢a veya hukuki iligkinin ozelliginden anlasilmadik¢a her borg,
dogumu anminda muaccel olur.”” Bu hilkkme goére borcun dogdugu anda muaccel
olmas1 kural olup, taraflarin anlasmasi1 ve hukuki iliskinin 6zelligi mezkur kuralin
istisnasin1 olusturmaktadir. Vekalet sdzlesmesinin mahiyeti geregi vekilin ticret
alacagi, borcun dogdugu anda degil, ifa edildikten sonra muaccel sayilacaktir**’. Bu
da reklamin “influencer’in sosyal medya hesabinda yaymlandigi am ifade
etmektedir. Kisaca, bedel 6deme borcunun ne zaman yerine getirilecegi taraflarca
belirlenmemigse, bu borcun reklamm “influencer”m sosyal medyada yaymlandigi
anda muaccel hale gelecegi soylenmelidir. Bu durumda “influencer”, reklami sosyal
medya hesabinda yaymlamadikc¢a, reklam verenden bedel 6deme borcunu ifa
etmesini isteyemeyecektir, istedigi takdirde reklam veren odemezlik def’ini ileri

surebilecektir.

“Influencer”, hazirladig1 reklami sosyal medya hesabinda yaynlandigi zaman bedeli
talep ve dava etme hakkini haiz olur. Reklam veren bedel borcunu 6demekten imtina
ederse “influencer”, temerriit miiessesine bagvurabilir. “Influencer”m {icret alacagi
TBK m.147/5 uyarinca muaccel oldugu andan itibaren 5 yillik zaman agimu siiresine

tabidir.

290 Tandogan, s.348.
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4.3.2. Reklam Verenin Diger Bor¢lan

Reklam verenin “influencer”a bedel 6deme borcu onun asli borcunu teskil
etmektedir. Bununla birlikte reklam verenin bagkaca borglar1 da olabilmektedir.

Oyle ki, reklam veren, m.510/1 uyarinca “influencer’in gider ve avanslarint 6demek

21 Ornegin, akdedilen sdzlesme geregi “influencer”, yeni agilan bir

zorundadir
magazayla ilgili reklam igerigi hazirlamak i¢in bu mekana sahsi araciyla gitmisse,
bunun i¢in yaptig1 masraf reklam veren tarafindan 6denmelidir. Buna ek olarak TBK
m.510/2 uyarinca eger “influencer” ifa sebebiyle bir zarara ugrarsa, reklam veren
kusuru bulunmadigin1 ispat etmedik¢e bu zarar1 karsilama borcu altindadir. Dogacak
zararm, i gérme ediminin s6zlesmeye ve reklam verenin talimatlarina uygun olarak
yerine getirilmesi sirasinda vuku bulmasi gerekir. Bu zarar mal varliginda meydana

292

gelebilecegi gibi, sahis varliinda da meydana gelebilir~”*. Aslolan, zarar ile ig gérme

arasinda uygun illiyet baginim mevcudiyetidir.

Bu borglarin yaninda reklam verenin birtakim yan yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Bu

yiikiimliiliik taraflar arasindaki giiven iliskisinden kaynaklanmaktadir?*3

. Yapilan isin
mahiyeti geregi, reklam veren “influencer”la is birligi yapma yiikimliligi
altindadir. Buna gore reklam veren, reklam kampanyas: olusturulmadan Once
“influencer” Uriin/ hizmetlerle ilgili gerekli hususlarda bilgilendirmeli, i gorme
sirasinda “influencer’a yardimci olmali ve onu aydmlatmalidir®**. Ayrica reklam
veren, reklam “influencer”in sosyal medya hesabinda yaymlanmadan once onu

denetlemekle yiikiimliidiir. Bu denetim neticesinde reklam veren, reklam igeriginde

markasiyla ilgili birtakim olumsuzluklara veya reklamin hukuka aykir1 reklam olarak

1 Gider ve avans farkli mahiyetlere sahiptir. Gider, is gérenin, listlendigi gorevin geregini yerine
getirmek icin kendi mal varligindan yaptig1 iradi harcamalar1 ifade etmektedir. Bu noktada gider, para
harcamaksizin bir malin tiiketilmesi veya is gorenin mal varligindaki bir eksilme veya yipranma
seklinde vuku bulabilir. Avans ise is gorenin kendi iradesiyle yaptigi nakdi harcamalar1 ifade
etmektedir. Detayl1 bilgi i¢in bkz. Vehbi Umut Erkan, “6098 Sayili Tiirk Borglar Kanunu’na gore
Vekalet Sozlesmesinde Vekalet Verenin Ucret Odeme Borcu Disindaki Diger Borglar1”, Ankara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.62 S.2, 2013, 5.445-446.

292 Aral/ Ayranci, $.432.
293 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.31.

294 Zevkliler/ Gokyayla, 5.561-562; Altun, s.129. Yazarlar, alacakhnin is birligi yapmaktan imtina
etmesinin alacaklinin temerriidii hiikiimlerinin igletilmesine sebep olabilecegi diisiincesinden
hareketle, is birligi yapmanin kiilfet olarak degerlendirilmesi gerektigini ve fakat taraflarin bunu bir
yiikiimliiliik olarak kararlastirmalarmin 6niinde de bir engel olmadigini belirtmektedirler.
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nitelendirilmesine sebep olacak Ogelere rastlarsa, bunlarin giderilmesi icin
“influencer”1 uyarmalidir. Bu tiir bir denetim, hukuka aykir1 bir reklam dolayisiyla
yapilacak idari denetim neticesinde “influencer”mn idari para cezasma captirilma

thtimalini de engelleyecektir.

4.4. “Influencer Sézlesmesi”’nin Sona Ermesi

Bir s6zlesme iligkisinde borcun sona ermesinin anlami, bir edimin yerine getirilmesi
yiikiimliiliigliniin hukuki anlamda ortadan kalkmasini ifade etmekte olup, borcun (dar
anlamda borg) sona ermesi ile s6zlesme iliskisinin (genis anlamda borg) sona ermesi
arasinda fark vardir. Bazen sozlesme iliskisinin sona ermesi, o sozlesme iliskisinden
dogan bir borcun sona ermesi sonucunu dogurabilir. Bazen de s6zlesme iliskisi sona
erse bile o iligkiden dogan bir borcun devam etmesi s6z konusu olabilmektedir.
Ancak herhalde bir s6zlesme iliskisinden dogan tiim borglar sona erdiginde, yeni bir
bor¢ dogmasi s6z konusu degilse, sdzlesme iliskisi de sona erecektir’®>. Su durumda
her dar anlamda borcun, genis anlamda borgtan (sozlesme iliskisinden) ayr1 olarak
bir sona erme sebebi oldugunu ifade etmek gerekir’®®. O sebeple, genis anlamda
borcun sona erme sebeplerine deginmeden evvel, dar anlamda borcu sona erdiren

sebeplerin “influencer sdzlesmesi’ne etkisine deginmek gerekmektedir?®’.

4.4.1. “Influencer S6zlesmesi”’nin Dar Anlamda Borcu Sona Erdiren Sebepler

Cercevesinde Incelenmesi

fa: TBK m.131 hiikmiinde ifanin tanim1 mevcut olmamakla birlikte ifa, borglanilan
edimin yerine getirilmesi anlamma gelmektedir. Ifa, borcun sona ermesinin en dogal
goriinim sekli olup, borclanilan edimin ifa modalitelerine (borglu, alacakli, konu,

zaman ve yer unsurlar1) uygun olarak yerine getirilmesini gerektirmektedir. Ifa

295 Oguzman/ Oz, s5.549.
29 Tandogan, (Cilt IT) 5.380.

297 Bkz. Oguzman/ Oz, s.549-550; Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.25-26. Genis anlamda borcun
sona erme sebepleri bozma, ikale, taraflardan birinin 6liimi, iflasi, ayirt etme giiciini kaybetmesi,
ongoriilen siirenin gelmesi, fesih, donme, geri alma, iptal ve bireysel biitiin bor¢larin ifasi seklinde
kategorize edilmekte olup, bu sebeplerin her borg iligkisi tipi incelenirken ayrica agiklanmasi daha
yerinde olacaktir.
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prensip olarak sozlesme iliskisini degil, sozlesme iligkisinin ig¢erdigi borcu sona
erdirir. “Influencer sdzlesmeleri’nin kural olarak siirekli edimli s6zlesme niteligi
tagimas1 hasebiyle “influencer’in yerine getirdigi is gorme edimi stireklilik arz
ettiginden, “influencer”in yerine getirdigi bir is gorme edimi (6rnegin, bir postu
paylasmasi, video yaymlamasi, indirim kodu paylasimi vb.) sadece o borcu sona
erdirecek ve fakat sozlesme iliskisini sona erdirmeyecektir. Ote yandan reklam
verenin kendi borglarini ifa etmesi de sadece so6z konusu borcun sona ermesini

saglayacak olup, s6zlesme iliskisinin sona ermesine yol agmayacaktir.

Ibra: TBK m.132 hiikmiinde yer alan ibra, alacakli ve bor¢lunun, borgluyu borgtan

kurtarmak konusunda anlasmasidir 2% .

Bu anlagsmada alacakli alacagindan
vazgegmekte, bor¢lu da bunu kabul etmekte ve s6z konusu bor¢ sona erdirilmis
olmaktadir. Esasinda bdyle bir anlasmanin, “influencer sozlesmeleri”nde is gérme
borcunu sona erdirme bakimindan pratik bir anlami yoktur. Zira taraflar bir sebebe
bagli olmaksizin sozlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirme hakkmi haizdirler®°.
Ancak sozlesme serbestisi geregi taraflarin, “influencer sézlesmesi”nden dogan

iicret, masraf, zararin tazmini gibi borglarm kismen ya da tamamen ibra yoluyla sona

erdirmelerinin 6niinde bir engel bulunmamaktadir.

Yenileme: TBK m.133-134’te diizenlenen yenileme, yeni bor¢ meydana getirmek
suretiyle eski borcun sona erdirilmesi anlamma gelmektedir. Borcu sona erdiren
yenileme borcun konusunun, tabi oldugu hiikiimlerin, bor¢ sebebinin veya taraflarin
degistirilmesi seklinde ortaya cikabilir’®. Bu noktada taraflarin is gérme ediminine
mukabil belirli bir miktar iicret 6denecegi hususunda anlastiklar1 “influencer
sozlesmesi’nde mezkur iicret 6deme borcu, yenileme yoluyla bir menfaat saglama
borcuna déniistiiriilebilir. Ornegin, elektronik iiriinler satan bir firmasmin reklamm1
yapan “influencer”a iicret 6demek yerine, elektronik cihazlardan verilmesi, yani para
verme borcunun bir sey verme borcuna doniistiiriilmesi yoluyla borcun yenilenmesi
hususunda taraflarin anlagsmasi miimkiin olabilir. Bu durumun ifa yerine gegen

edimle karigtirilmamasi gerekir. Zira ifa yerine gegen edim, borcu sona erdirerek

298 Oguzman/ Oz, s.554; Hatemi / Gokyayla, s. 327.
*% Tandogan, (Cilt I1) 5.382.
390 Oguzman/ Oz, 5.560.
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bor¢luyu borcundan kurtarirken, borcun konusunu degistirilmesi suretiyle yapilan

yenileme borgluyu yeni bir borg altina sokmaktadir®®!.

Birlesme: TBK m.135’te yer alan birlesme, hiikiimde de ifade edildigi ilizere alacakl
ve borglu sifatlarmin birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. “Influencer sézlesmeleri’nde
birlesme yoluyla borcun sona ermesi son derece zordur. Bunun i¢in taraflardan
birinin 6lmesi, digerinin onun tek miras¢ist olmasi1 ve dliime ragmen ig gérmenin
devammi gerektiren bir durumun ortaya c¢ikmasi gerekir’’? -ki bu da uygulamada

karsilagilma olasilig1 olmayan bir durumdur.

Ifa Imkansizlig1: Sézlesmenin kurulmasi sirasinda bir ifa imkansizlig1 var ise borg
hi¢c dogmamustir. Su halde dogmamis bir borcun sona ermesi de miimkiin olmaz.
S6zlesmenin kurulmasindan sonra ortaya ¢ikacak imkansizlik, esasinda bor¢lunun
kusuruna dayanip dayanmasina bakilmaksizin borcu sona erecegi i¢in, borcun sona
ermesi noktasinda, bor¢lunun sorumlu olacagi ya da olmayacagi ifa imkansizlig1 gibi
gibi bir ayrima gitmenin teorikte bir faydasi bulunmaz. Bu fark, kusurlu
imkansizlikla borcun sona ermesi halinde alacaklinin ugrayacagi zararm tazmin
yiikiimliliiglinliin giindeme gelmesi noktasinda 6nem arz etmektedir. Bu nedenle
m.136’de zikredilen imkansizligin rolii borcun sona ermesi noktasinda degil, borcun
bor¢lunun sorumlu olmadigr imkansizlik nedeniyle sona ermesi halinde ortaya
cikabilecek sonuglarm neler oldugunun anlagilmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Daha acik bir ifadeyle borg, bor¢lunun kusuru olsa da olmasa da sonlanacaktir ve
fakat bor¢lu, ortaya ¢ikan zarardan sorumlu tutulabiliyorsa tazminat yiikiimliligu

303

giindeme gelebilecektir’™”. “Influencer sdzlesmeleri”nde, sonradan bir imkansizlik

ortaya ¢ikarsa, bu imkansizlik “influencer”in kusurundan ileri gelsin ya da gelmesin

301 Oguzman/ Oz, s.560.

392 Tandogan, (Cilt II) 5.383; Oguzman/ Oz, 5.566.

393 Oguzman/ Oz, s.570-571. Doktrinde hakim gériis, imkansizligin bor¢lunun kusurundan ileri gelip
gelmediginin incelenmesi gerektigine dikkat ¢ekmekte, imkansizlik bor¢lunun kusurundan ileri
gelmiyor ise borcun sona erecegini, onun kusuru ile ortaya ¢ikmig ise borcun sona ermeyecegini ve
borcun igeriginin degisiklige ugrayarak zararin tazmini ylikiimiine doniisecegini savunmaktadir.
Hakim goriise gore bu durum m.112°de hiikkiim altina alinmig olup, ifas1 imkansiz hale gelen borcun
sadece icerigi degistigi igin, bu borca ait teminatlar varligin1 devam ettirebilir, borca ait zamanagimi
devam edebilir ve borgla ilgili savunmalar tazminat alacagina karst da ileri siiriilebilir. Bu goriis
karsilikli edimler igeren sozlesmelerde ifasi imkansiz hale gelen edim alacaklisinin, tazminat
alacagma mukabil kendi edimini ifa edebilecegi fikrinden hareket etmektedir. Yani bu goriise gore
edimlerin degisimi tazminat alacag ile karst edim arasinda vuku bulmaktadir. (Hakim goriis hakkinda
ayrica bkz. Oguzman/ Oz, 5.462-463.)
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i gorme borcu sona erecek ancak bu imkansizliktan “influencer” sorumlu
tutulabiliyor ise bu durumda, TBK m.112 geregi “influencer”mn tazminat
yikiimliligi giindeme gelecektir. Eger “influencer” bu imkansizliktan sorumlu
tutulamiyorsa TBK m.136/2 geregi, reklam verenden almis olduklarini sebepsiz
zenginlesme hiikiimleri uyarinca ona geri vermekle yiikiimlii olacak ve kendisine ifa

edilmeyen edimleri de isteyemeyecektir.

Takas: TBK m.139/1 uyarinca, “Iki kisi, karsilikli olarak bir miktar para veya ézdes
diger edimleri birbirine bor¢lu olduklar: takdirde, her iki bor¢ muaccel ise her biri
alacagint borcuyla takas edebilir.””> Madde hiikmiinden de anlasilabilecegi iizere,
takastan bahsedebilmek ic¢in edimlerin karsilikli ve para yahut ayni tiirden borg
olmas1 gerekmektedir. Ancak infleuncer sozlesmelerinde, is gorme borcunda
kisiligin ehemmiyeti ve yapma borglariin misli borg¢ niteligi tasimamasi nedeniyle

takas yoluyla borcu sona erdirmek miimkiin degildir>%*.

Zamanasimi: Bu kurum, TBK m.146 vd. hiikiimlerinde diizenlenmistir. Esasinda
sozlesme iliskisi degil, sozlesme iliskisi icinde yer alan dar anlamda borglar
zamanagimma tabidir. Diger bir deyisle “influencer sdzlesmesi” degil, bu
sozlesmeden dogan bor¢lar zamanasimina tabidir. Zamanasimi kurumu, alacaklinin
sliresi i¢inde alacagmi talep etme hususundaki hareketsizligi nedeniyle borg¢luya
ifadan kacinma hakki tanimaktadir. Bu sebeple zamanasimi borcu sona
erdirmemekte ancak borcluya bir def’i hakki vermektedir. Su halde, bor¢lu
zamanagimi def’ini ileri siirdiigii takdirde alacakli alacagini elde edemeyecek ve
fakat zamanasimma ragmen bor¢ ifa edilirse bu, gecerli bir ifa sayilacaktir3%>,
Alacagm muaccel olmasi i¢in bildirim gerekiyorsa, bu siire TBK m.149/1 uyarinca
bildirimin yapilabilecegi giinden itibaren islemeye baslar. ifas1 derhal talep
edilebilecek alacaklar icin ise bu siire, alacagmn dogumu ile islemeye baslayacaktir*%S,
Bu noktadan hareketle her ne kadar “influencer sdzlesmesi’ne vekalet sozlesmesi
hiikiimlerinin kiyasen uygulanacagi géz oniinde tutularak, TBK m.147/5’te yer alan

vekalet sOzlesmesinden dogan alacaklarin bes yillik zamanasimina tabi olacagi

hiilkmiiniin “influencer sozlesmeleri’ne kiyasen uygulanabilecegi diisiiniilebilir ise

** Tandogan, (Cilt II) s.384.
> Oguzman/ Oz, 5.600-603; Hatemi / Gokyayla, s.344.
306 Oguzman/ Oz, 5.607.
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de, istisnalarin dar yorumlanmasi ilkesi geregi bu s6zlesmeden dogan alacaklarin beg

yillik degil, on yillik genel zamanasimina tabi olmasi gerektigi sdylenmelidir.

4.4.2. “Influencer Sozlesmesi”’nin Genis Anlamda Borcu Sona Erdiren Sebepler

Cercevesinde Incelenmesi

Yukarida ifade edildigi iizere ifa, ilke olarak sozlesme iligkisini degil, dar anlamda
bor¢lar1 sona erdirmektedir. Ancak sozlesme iliskisinden dogan tiim borglarin ifa
edilmesi, sozlesme iliskisini de sona erdirir. Bu baglamda “influencer s6zlesmesi”
de, taraflarin sdzlesmeden dogan tiim borg¢larini ifa modalitelerine uygun olarak ifa
etmesiyle birlikte sona erecektir. Bu hususun diginda bu baglik altinda “influencer
sOzlesmesi’nin genis anlamda borcu (sdzlesme iliskisini) sona erdiren sebeplerle
iligkisi degerlendirirken ilkin, TBK m.512-513 hiikiimlerinde yer alan tek tarafli sona
erdirme; 6liim, ehliyetin kaybedilmesi ve iflas sebepleri ele alinacak, daha sonra
diger genis anlamda borcu sona erdiren sebeplerden ikale ile sona erme hususu

uzerinde durulacaktir.

4.4.2.1. Sozlesmenin Tek Tarafli Olarak Sona Erdirilmesi

“Influencer sozlesmeleri’nin tek tarafli olarak sona erdirilmesi, kiyasen uygulama
alan1 bulan vekalet sozlesmesinin sona ermesi baslig1 altinda diizenlenen TBK m.512
"Vekdlet veren ve vekil, her zaman sézlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirebilir’’
hiilkmiinden ileri gelmektedir. Bu hiikiim uyarinca taraflar, tek tarafli varmasi
gereken irade beyani ile sozlesmeyi her zaman ortadan kaldirilabilirler. Bu sekilde
sozlesmenin sona erdirilebiliyor olmasi, sdzlesmesinin gliven bagi igeren bir

s6zlesme olmasindan kaynaklanmaktadir®’.

Yukarida mezkur hiikiim ile sozlesmenin tek tarafli olarak sona erdirme hakkini

emredici olup olmadigi hususu doktrinde tartisilmis, bu tartigmalarda bir goris,

37 Oz Seger, “Vekalet Sozlesmesinin Vekalete Ozgii Sebeplere Sona Ermesi’’, Inonii Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi Ozel Sayi, C. 2, 2015, 5.879; Giilsah Ecir, Vekalet Sozlesmesinin Sona
Ermesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2018, 5.56; Tandogan, (Cilt II) 5.391; Aral/ Ayranci, 5.433.
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vekalet sozlesmesinin giliven iligkisine dayanan bir sdzlesme olmasi hasebiyle bir
tarafin kars1 tarafa duydugu giivenin zedelenmesi nedeniyle sozlesmeyi sona
erdirebilme hakkmimn elinden alinmasimin veya sarta baglanarak sinirlandirilmasimin
miimkiin olmadigina dikkat cekerken3%®; diger bir goriis, vekalet sdzlesmesinin
kiyasen uygulanacagi atipik sozlesmelerin  hakli bir neden olmaksizin
sonlandirilmasmin doguracagi risklerden yola c¢ikarak bu hiikmiin emredici
olmadigina dikkat ¢ekmektedir’”. Baska bir goriis de hiikiimde gecen “her zaman’’
ifadesinin tek tarafli sona erdirme hakkinin siirlandirilmasini 6niine gecen bir ibare
oldugunu dile getirmektedir’'’. Bu noktada sunu ifade etmek gerekir ki, esasinda bu
hilkmiin giiven iliskisinin ¢ok yogun oldugu geleneksel vekalet iliskileri i¢in, daha
dogru bir ifadeyle is gérme ediminin sahis varligi iizerinde gerceklestirildigi vekalet
sOzlesmelerinde, emredici bir mahiyet tasidigi sdylemek anlamli olabilir ve fakat
vekalet soOzlesmesi hiikiimlerinin tatbik edildigi tiim sozlesmelere aynen
uygulanacagimi sdylemek, bilhassa yogun giliven iligkisi barindirmayan giiniimiiz

sozlesmeleri goz dniinde bulunduruldugunda yerinde olmayacaktir3!!.

Vekalet sozlesmesi hiikiimlerinin uygulama alani buldugu farkli muhtevalara sahip,
yeni sOzlesme sayis1 glinden giine artmakta olup, bunlarin hepsi i¢cin TBK m.512
hiilkmiiniin emredici nitelik tasidigin1 ve buna aykir1 bir sozlesme hiikmiiniin
konulmasinin sézlesmeyi gecersiz kilacagini sdylemek son derece zordur. Zira bu tiir
sOzlesmelerde taraflarin karsilikli menfaat durumlar1 da cesitlilik arz edeceginden,
bunlarin korunmasi: noktasinda ortaya ¢ikabilecek farkliliklara ayni hiikmiin
uygulanmasi da tartigilabilir bir nitelik tagimaktadir. Dogrusu bu hilkmiin yedek bir

hukuk kurali oldugunu ifade etmek, tek tarafli sona erdirme hakkmin

308 Tandogan, (Cilt II) s.394-395; Aral/ Ayranci, s.434; Seger, 5.888.

309 Saban Kaythan/ Mustafa Unliitepe, “Vekalet Sozlesmesinin Kendine Ozgii Sona Erme Sebepleri”’,
FSM [lmi Arastirmalar Insan ve Toplum Bilimleri Dergisi, S. 3, Y. 2014, s5.189; Secer, s.891.

310 Qary, 5.113.

311 Bkz. Sari, s.110-111, 120. Yazar bu hususun “vekalet sozlesmesinden kagis’’a sebep olan bir
mahiyet tasidigmi ifade eder. Bu yorumu yaparken de, vekalet sozlesmesinin tek tarafli irade
beyaniyla sartsiz sona erdirilmesinin s6zlesmeyi hassas ve ¢abuk bozulabilir bir yapiya biirlinmesine
yol actigin1 ve bdyle bir sonugtan kagmak i¢in de yeni tiir sozlesmelere uygulanacak hiikiimlerin
belirlenmesi noktasinda eser, hizmet, sui generis sézlesmelere Oncelik taninmakta ve bu sekilde
vekalet sozlesmesinin kirilgan 6zelliginden kaginilmaya calisilmakta olduguna dikkat ¢eker. Yazar,
yapay bir sekilde sui generis is gérme sdzlesme sayisinin artmasini da buna baglamaktadir. Bu kagisin
oniine gegebilmek icin de bu hitkmiin emredici bir nitelik tagidig1 goriisiiniin degistirilmesi gerektigini
isabetli olarak ileri siirmektedir.
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simirlandirilmasinin basta TBK m.27 olmak iizere mevzuatta yer alan baskaca
emredici hiikiimler yoluyla denetlenmesini engellemeyecek, taraflarin istifa ve
azilden feragat noktasinda duyabilecekleri korunma menfaati de diger emredici
hiikiimler yoluyla saglanabilecektir. Diger bir ifadeyle, tek tarafli sona erdirmeden
feragat hakki eger bagka bir emredici hilkkme, kamu diizenine, kisilik hakkina, veya
genel ahlak kurallarma aykirilik teskil etmekteyse zaten taraflarca ortaya konulan
diizenleme gegersiz olacaktir. Bdyle bir denetim yolu varken, hiikkmiin ratio
legisinden bagimsiz olarak lafzi yorum yapmak dogru bir yaklasim olmayacaktir. Su
durumda her somut sdzlesme unsurlar1 tek tek incelenerek, tek tarafli sona erdirme
hakkindan feragat etmenin veya bu hakki sinirlandirmanin hukuka aykiriligi ayrica
degerlendirilmelidir *'> . Su durumda, geleneksel vekalet sdzlesmesi niteligi
tasimayan, yogun giiven iliskisi ihtiva etmeyen sozlesmelerin, tek tarafli sona
erdirilmesinin cezai sart, cayma tazminati, ilave iicret vb. diizenlemeler yoluyla
sinirlandirilmasi, sézlesme Ozgiirliigi gergevesinde miimkiin sayilmalhdir *"° .
“Influencer sozlesmeleri” de geleneksel vekalet hiikiimlerinin uygulandigi, yogun
giiven iligkisi barindiran bir sézlesme niteligi tasimadigindan, bu sézlesmede tek
tarafli sona erdirme hakkinin sinirlandirilmasmnin 6niinde bir engel olmadigi ifade
edilmelidir. Sunu da belirtmek gerekir ki, m.512’nin ikinci climlesinde yer alan
“Ancak, uygun olmayan zamanda sozlesmeyi sona erdiren taraf, digerinin bundan
dogan zararmm gidermekle yiikiimliidiir’’> hiikmii, taraflarin sézlesmeden dogan
menfaatlerinin korunmasi noktasinda 6nem arz etmektedir’'#. Bu halde, “influencer
sozlesmeleri’nde taraflar, hakli bir neden ortaya ¢iktiginda s6zlesmeyi sona erdirme
hakkmi haiz olduklarindan, hakli nedenle s6zlesmenin sona erdirilme hakkinin
siirlandirilmast digindaki tek tarafli sona erdirmeye yonelik kisitlamalarin gegerli
oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu sekilde, s6zlesmenin devami noktasinda
saglanan istikrar vesilesiyle reklam faaliyetleri yapilan yatirimlarm akim kalmasmin
Oniine ge¢ilmis olunacak ve taraflarin ifaya olan menfaatleri biiyiik 6l¢iide korunmus

olacaktir.

312 Qar1, 5.109-125.
313 Kaythan/ Unliitepe, s.189; Secer, 5.891-892.
314 Sar1, 5.129-130.
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Tek tarafli sona erdirme beyani yenilik dogurucu bir hak niteligi tasidig1 i¢in, kural
olarak, bu beyanin karsi tarafa ulagsmasi ile hiikiim ve sonuglarmni dogurmaya
baslayacagmi soylemek gerekmekle birlikte, 6gretide bu beyanin karsi tarafca

ogrenilmesi ile hiikiimlerini doguracagi belirtilmektedir 3!

. Bu beyanla beraber
reklam veren, geri kalan isin goriilmesi talebini kaybedecek, “influencer” ise o ana
kadar dogmus olan alacagmi talep edebilecektir. So6zlesme sona erse de reklam
verenin, 1§ gorme i¢in yapilan giderleri 6deme ve “influencer”in -var ise- ugradigi

zarar1 tazmin etme borglar1 devam etmektedir.

“Influencer sozlesmesi’nin tek tarafli irade beyaniyla sona erdirilebilir olmakla
birlikte, bu hakkm sinirlandirilabilecegi yukarida ifade edilmis ancak taraflarin hakli
nedeni varsa bu sinirlamaya ragmen s6zlesmeyi sona erdirmelerinin 6niinde bir engel
olmadigma deginilmisti. Ehemmiyetine binaen TBK m.512/1 hiikmiiniin ikinci
fikrasinda zikredilen “uygun olmayan zaman’> kavramindan ne anlagilmasi
gerektiginin saptanmasi yerinde olacaktir. Esasinda bu kavrami i¢in net smirlar
¢izmek miimkiin degildir. Uygun olmayan zaman belirlenirken, karsi tarafin iginde
bulundugu durumun gézetilmesi esastir. Sona erdirmenin uygun olmayan zamanda
gerceklestigini, tazminat talep eden taraf ispatlayacaktir®!®. S6z gelimi, “influencer”
reklam igerigini hazirlamis ve fakat heniiz yaymlamamigsa, bu sirada reklam veren
sozlesmeyi tek tarafli sona erdirmisse, bunun sézlesmenin sona erdirilmesi igin
uygun bir zaman olarak degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir. Boyle bir durumda
“influencer”, sona erdirmenin uygun olmayan zamanda gerceklestigini ispatlamak
suretiyle tazminat isteyebilecektir. Bu noktada sozlesme sona ermekle birlikte,
tazminata yol agmayan bir sona ermeden bahsedebilmek i¢in, sdzlesmenin
devaminin ¢ekilmez bir hal almasi, sebebin ¢ok miithim veya olaganiistii bir nitelik
tagimas1 gerektigi kistasi yerine, reklam verenin “influencer”n is gérme ediminin
basariyla sonuclanmayacagi yoniindeki objektif dayanaklarla desteklenen bir kaniya
sahip olmas1 yeterli sayilmalidir®!’. Eger reklam verenin szlesmeyi sona erdirmesi

hakl1 bir nedene dayanmiyorsa, “influencer’in zararmi tazmin etmesi gerekecektir.

315 Tandogan, (Cilt II) 5.402; Sar1, 5.206; Secer, s.893.
316 Kayihan/ Unliikaya, s.186.

317 Tandogan, (Cilt II) s.406-407. Yazar, bu noktada Gautschi’nin goriisiine dikkat cekmektedir. Bu
goriise gore, vekilin gbze carpan yetencksizliginin ya da kanitlanabilen gilivenin kotiiye
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Meseleye “influencer”in uygun olmayan zamanda sozlesmeyi sona erdirmesi
noktasindan bakmak gerekirse, uygun olmayan zaman kavrami, reklam verenin
baska bir “influencer”la anlagmasina zaman bulamayacak bir zamanda sézlesmeyi
sonlandirmast seklinde anlasilabilir. S6z gelimi “influencer”, kendisine avans
verilmedigi i¢in veya amaca aykir1 talimat nedeniyle s6zlesmeyi sonlandirma fikrine
sahipse, bu durumdan reklam vereni vaktinde haberdar etmelidir, aksi halde tazminat
sorumlulugu giindeme gelebilecektir. Bu noktada, reklam verenin “influencer’a
hakaret etmesi, ahlaka uygun olmayan talimatlar vermesi gibi hallerde “influencer”

s6zlesmeyi sona erdirdiginde tazminat 6demeyecegi siiphesiz kabul edilmelidir3'8.

Iki tarafin tazmini isteyebilecegi zarar, sozlesmenin sona ermesinin degil, sona
erdirmenin zamansal se¢iminden ileri gelen ve sdzlesmenin devam edecegi
yoniindeki inancin bosa ¢ikmasindan kaynaklanan menfi zarardir’'®. Reklam veren
sOzlesmeyi uygun olmayan zamanda sonlandirirsa “influencer”, o zamana kadar
getirmis oldugu is gérme edimine mukabil gelecek {icreti isteyebilir, s6zlesmenin
ifas1 i¢in yapilan ve fakat sona erme ile beraber elverisliligini kaybeden masraflar
yapmissa onu talep edebilir’?’. Bu noktada, “influencer”, akdedebilecegi baska bir
“influencer sozlesmesi’ni reddetmis olmasi dolayisiyla ugramis oldugu zarari,
mevcut sozlesme yapilmasayd: diger sozlesmenin akdedilecegini ispat etmek
suretiyle isteyebilmesi miimkiin olmalidir. “Influencer”m uygun olmayan zamanda
sOozlesmeyi sona erdirmesi durumunda ise reklam veren, sdzlesmenin ifast i¢in
yaptig1 ve sozlesmenin sona ermesiyle faydasiz kalan masraflar1 isteyebilir. Ayrica
reklam veren, yeni bir “influencer”’la anlasana kadar uhdesinde dogacak zarari
isteyebilecegi gibi, is gérmenin aksamasi nedeniyle kendi islerini ihmal etmisse,
kazang kaybr ile “influencer”m uygun olmayan zamanda sdzlesmeyi sona erdirmesi
arasindaki illiyet bagini ispatlayarak, bu kaybinin tazminini de isteyebilmelidir®?'.
Uygun olmayan zamanda sona erdirmeden dogan tazminatin belirlenmesinde haksiz

fiil hiikiimleri kiyasen uygulama alani bulacak olup, tazminati talep hakki kanundan

kullanilmasmm degil, diirlist olmayan ufak davraniglar1 da vekalet verene sozlesmeyi tazminat
O6demeksizin sona erdirme imkani vermelidir.

318 Bkz. Tandogan, (Cilt II) 5.408.

319 Qar1, 5.157.

320 Tandogan, (Cilt II) 5.410; Sar1, 5.153; Secer, 5.899.
321 Bkz. Sari, s.158.
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dogan bir hak oldugundan, sona erdirme hakkini kullanan tarafin kusurunun derecesi

dikkate almarak indirim yapilmasi miimkiin degildir**2.

4.4.2.2. Oliim, Ehliyet Kayb1 veya iflas Nedeniyle Sézlesmenin Sona Ermesi

TBK m.513/1 uyarinca

Sozlesmeden veya isin niteliginden aksi anlasilmadik¢a sozlesme, vekilin veya vekalet
verenin Oliimii, ehliyetini kaybetmesi ya da iflasi ile kendiliginden sona ermis olur. Bu
hiikiim, taraflardan birinin tiizel kisi olmasi durumunda, bu tiizel kisiligin sona ermesinde de

uygulanir

hiikmii geregi “influencer” veya reklam veren Oliirse yahut reklam veren iflas ederse
veya tlizel kisiligini kaybederse sozlesme kendiliginden sona erecektir. Ancak

maddede belirtilen hususlarin doguracagi sonuglarin incelenmesinde yarar vardir.

Oliimle birlikte para ile &lgiilmesi miimkiin olan malvarligi haklar1 mirasgiya
geemekle birlikte, parasal kiymet tasiyan ve kisisel dzelliklerin 6n planda oldugu is
gorme alacaklarinin mirasgiya gegmesi miimkiin degildir *** . “Influencer
sozlesmeleri”, taraflarm karsilikli giivenine dayanan bir sdzlesme niteligi tasimakta
oldugundan, reklam verenin Olimii halinde, i gormenin gerceklestirilmesi
yoniindeki iradesi ve menfaati ortadan kalacak ve bu durum is gérmenin devamini
faydasiz kilabilecektir. “Influencer’in Oliimii de sozlesmeden elde edilecek
menfaatin akim kalmasma yol acacaktir. Madde hiikkmiinde gecen “sozlesmeden veya
isin niteliginden aksi anlasilmadik¢a’ ibaresininin “influencer sdzlesmeleri”nin
devamina noktasindaki etkisine deginmek gerekirse, bu sozlesmede “influencer”in
Oliimii durumunda zaten sdzlesmenin devami miimkiin olmayacaktir. Reklam veren
oldiigiinde de is gérme edimi onun sahsini ilgilendiren bir nitelik tasidigi ve is birligi
reklam verenle “influencer” arasinda vuku bulan sahsi bir icerige sahip oldugu i¢in,
reklam verenin mirasgilarinin ig gormenin devamindan ¢ogu zaman yarari

olmayacaktir. Su durumda reklam verenin mirasgilar1 “influencer”m o zamana

322 Seger, 5.902-903.

323 Hasan Erman/ Zahit Imre, Miras Hukuku, 11. Bas1, Der Yaynlari, istanbul, 2015, s.10; Kaythan/
Unliitepe, s.191.
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kadarki masraflarm1 ve gordiigii is oramindaki iicretini 6demesi gerekecektir®*.

“Influencer” dldiigiinde de, reklam veren o zamana kadarki masraflar ve iicreti bu

kez “influencer”m miras¢ilarina 6denecektir.

Is birligi iliskilerinde reklam verenlerin ¢ogu zaman sirketler oldugu
diistiniildiigiinde, reklam veren sirketin tiizel kisiligini kaybetmesi halinde yine
Olime bagl neticelerin burada da kiyasen uygulanabilecegini sdylemek gerekir. Bu
durumda “influencer” is gorme edimine, sirket ticaret sicilden silininceye kadar
devam etmelidir’®. Taraflarin ehliyetlerini kaybetmesi durumunda da sézlesmenin
sona erecegi ifa edilmelidir. Reklam verenin iflas1 durumunda da s6zlesme kural

olarak sona erecektir.

4.4.2.3. ikale Yoluyla S6zlesmenin Sona Ermesi

Taraflarin, sdzlesmeyi sonlandirmak amaciyla yaptiklar1 anlasma, ikale veya bozucu
sOzlesme olarak isimlendirilmektedir. Taraflarin 6zgiir iradesiyle kurulan sézlesme,

326 Bu sbzlesme ile

her zaman yine taraflarin 6zgiir iradeleriyle sonlandirilabilir
taraflarmn  sozlesmeden dogan tiim yiikiimliiliikleri son bulmaktadir. ikale ile
s6zlesmenin sona erdirilmesinde herhangi bir sekil sart: bulunmamaktadir®?’. Reklam
veren ve “influencer” diledikleri zaman anlagsmak suretiyle “influencer s6zlesmesi’ni
sonlandirabilirler. ikale sozlesmesi ilke olarak gecmise etkili sonu¢ dogurmakla

birlikte, sdzlesmenin mahiyetine gére veya taraflarin iradeleriyle gelecege etkili

sonug¢ dogurmasinin saglanmasinin dniinde bir engel yoktur®?®.

324 Bkz. Tandogan, (Cilt IT) s.421.

325 Bkz. Tandogan, (Cilt II) 5.433.

326 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1288.

327 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler, s.1288; Oguzman/ Oz, s.555.
328 Eren, (Borglar Genel Hiikiimler) s.1289.
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BOLUM V

SONUC

Reklam faaliyetlerinin sosyal medyaya tasmmasiyla birlikte gilinlimiizde pek ¢ok
reklam verenin, liriin ve hizmetlerini tliketicilere tanitmak igin sosyal medya
platformlarinda etki sahibi olan “influencer”larla is birligi yapmay1 tercih ettigi
bilinmektedir. Bu is birligi neticesinde, {iriin ve hizmet tanitimi kisa zamanda ¢ok
sayida tiiketiciye ulagabilmekte ve tiiketicilerin satin alma davranis1 “influencer”

tarafindan reklam veren lehine etkilenebilmektedir.

Reklam verenler ile yorumlar1 takipgileri tarafindan degerli goriilen ve
paylasimlariyla takipgilerinin satin alma davranisini etkileme potansiyeline sahip
kisiler olan “influencer”lar (dijital etkileyiciler) arasinda akdedilen sézlesmeler
influencer  sozlesmesi  (sosyal medya is birligi sozlesmesi) olarak

isimlendirilmektedir.

Sozlesme bir reklam faaliyetinden dogmaktadir. Mevzuat ve doktrindeki goriisler
dikkate alinarak reklami, “bir mali veya hizmeti tiiketiciye tanitarak, tiiketicinin o
mal veya hizmete olan ragbetini artirmayi amaglayan tanitimlar” seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Reklam; mesaj, ticari gaye, ayurt edilebilme, mecra ve
bedel unsurlarini1 havi olup, bedel disindaki unsurlar reklamin zorunlu unsurlarini
teskil etmektedir. Ayrica reklam; 6zel hukuk disiplini igerisinde Sozlesmeler
Hukuku, Ticaret Hukuku, Fikri Hukuk ve haksiz fiil hukuku ile iliskilendirilebilir.
Bu noktada reklama uygulanacak mevzuat, reklamm iligkilendirildigi hukuk dalina

gore farklilik arz edecektir.

Reklam kavraminimn ardindan, sosyal medya reklamciligi kavramimin da ele alinmasi
gerekmektedir. Sosyal medya, “temeli Web 2.0 teknolojisine dayanan, kullanicilarin
paylasim yoluyla birbirleriyle etkilesim i¢inde olduklar1 g¢evrimigi platformlart
biinyesinde barmdiran mecralar biitiiniinii” ifade etmektedir. Sosyal medya araglar1

doktrinde farkli siiflandirmalara tabi tutulmus olmakla birlikte caligmada; sosyal ag,
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blog, mikro blog, wikiler, medya paylagma siteleri ve sosyal isaretleme siteleri
seklinde bir kategorizasyon tercih edilmistir. Bu sosyal medya araglar1 iizerinde
gerceklestirilen birbirinden farkli reklamcilik uygulamalar1t mevcuttur. Caligmada
bunlar; reklamim kisisellestirilmesi, viral reklamcilik, tnli kisi kullanimi ve
“influencer”la is birligi seklinde ele alinmistir. Sosyal medya reklamlar1 her ne kadar
geleneksel reklamlardan farkli kimlige sahip olsalar da reklamin zorunlu unsurlarini
haiz olduklarindan, basta 6502 Sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun olmak
iizere geleneksel reklamlara uygulanmakta olan mevzuat, sosyal medya reklamlaria
da tatbik edilmelidir. Bu noktadan hareketle, “influencer reklamlar1” da yine bu

diizenlemelere tabi olacaktir.

Influencer sozlesmesinin konusu; “influencer’larin is gérme ediminin sekli ve siiresi,
devredilecek mali haklarin saptanmasi ve sOzlesme bitse bile devam etmesi
kararlastirilan sorumluluklarin belirlenmesinden olusur. Influencer sézlesmesi rizai
bir s6zlesme olup, kural olarak bir is gorme sézlesmesi niteligi tasimaktadir. Ayrica
sozlesme, “influencer”mn bedelsiz is gorecegi hususunda taraflarin anlastigi kisitl
haller disinda ivazli s6zlesme niteligi tasimakta ve uygulamada genel olarak siirekli

bor¢ doguran sdzlesme seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Influencer sozlesmesi Bor¢lar Hukuku i¢indeki yerini saptayabilmek icin ¢aligmada,
muhtevalar1 bakimindan mukayese edilebilirligi bulundugu i¢in genel hizmet, eser,
vekalet, reklam, sponsorluk ve adi ortaklik s6zlesmeleri ile influencer sdzlesmesi
arasndaki benzerlik ve farkhliklar ortaya konmustur. ilk olarak, “influencer
sozlesmesi’nin hizmet sdzlesmesi ile mukayesesi yapilmistir. Bu noktada, hizmet
sozlesmesinde is gérme ediminin kisisel, ekonomik ve organizasyonel bagimlilik
icinde gergeklestirildigi zikredilmis, hizmet sozlesmesinin temelini olusturan
bagimlilik iligkisinin influencer sdzlesmelerinin dogasina uygun diismeyecegi ortaya
konulmustur. Ayrica genel hizmet sdzlesmesinin ivazsiz akdedilmesi miimkiin
olmamakla beraber, “influencer sdzlesmesi’nde bunun miimkiin olmasmin,
influencer  sézlesmelerinin ~ hizmet sozlesmesi olarak  degerlendirilmesini
engelleyecegi degerlendirilmistir. Ikinci olarak, “influencer sdzlesmesi” ile eser
sOzlesmesi karsilastirilmistir. Buna gore, “influencer”in genellikle satis oranmin ve
marka prestijinin artirilmasi gibi sonucu taahhiit edilebilir olmayan edimleri taahhiit

etmeleri influencer sdzlesmelerinin, eser sozlesmesi olarak nitelendirilmesini
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engellemektedir. Bununla birlikte eser s6zlesmesinde bedel unsurunun objektif esashi
unsur olmasi da, “influencer sozlesmesi’ni eser sozlesmesinden ayirmaktadir.
Uciincii  olarak, “influencer sdzlesmesi” ile vekalet sdzlesmesi mukayesesi
yapilmistir. Bu noktada, “influencer”mn reklam verenin {iriin/ hizmet siiriimiiniin
artmast i¢in c¢alisacagl edim fiili taahhiidiinii igeren soOzlesmelerin vekalet
sOzlesmesine benzedigi ortaya konulmustur. Ayrica “influencer”m Gzenle
gerceklestirdigi reklam kampanyasindaki basarisizliktan sorumlu tutulmamasi, nisbi
bagimsizlik i¢inde ¢alismasi, sozlesmede kisiliklerin 6nem arz etmesi ve sik
olmamakla birlikte i3 gérmenin ivazsiz bir sekilde gergeklestirilebilmesi hususlarmin
da sozlesmeyi vekalet s6zlesmesine yaklastiran sebepler oldugu degerlendirilmistir.
Bu degerlendirmeler 1s1¢31nda “influencer s6zlesmeleri’ne kiyasen vekalet sozlesmesi
hiiklimlerinin uygulanacagi saptanmistir. Daha sonra “influencer sézlesmesi’nin
reklam soOzlesmesi ile karsilastirmasi yapilmis, her iki sdézlesmenin reklam
faaliyetinden dogmakla beraber, reklam sozlesmesinde iki farkh kisi ile sézlesme
akdedilmesinin gerekmesi, “influencer sdézlesmesi’nin dogasmin buna miisait
olmamasi ve reklam soOzlesmesini ortaya c¢ikaran reklamim hazirlanmasi ve
yayinlanmasi i¢in yapilan sozlesmelerin birer edim sonucu taahhiidii igermesi ve
fakat “influencer sozlesmeleri’nde genel olarak edim fiili taahhiidii bulunmasi
hasebiyle iki sozlesmenin farkli mahiyetlere sahip oldugu belirlenmistir. Bu
belirlemenin ardindan “influencer sozlesmesi” ile sponsorluk sdézlesmesinin
mukayesesi yapilmis ve her ne kadar bazen sosyal medya platformlarinda
“influencer”lar tarafindan yayinlanan reklamlarda ‘sponsorlu” ve ‘sponsored’
ifadelerine rastlansa da, reklam veren ile “influencer” arasindaki hukuki iliskinin
sponsorluk sozlesmesi olarak degerlendirilmesinin miimkiin olmadig1 ortaya
konulmustur. Bu saptamada bulunulurken, “influencer sodzlesmeleri’nde ticari
kaygilarm 6n planda olduguna ve fakat sponsorluk sdzlesmelerinde kamuoyunda
olumlu bir izlenim birakarak kitlelere ulasmanin amaclandigina dikkat ¢ekilmistir.
Daha sonra, “influencer sozlesmesi”nin adi ortaklik s6zlesmeleri ile karsilagtirmasi
yapilmis, “influencer”in ve reklam verenin ortaklik kurmalarinin 6niinde bir engel
olmadig1 ve fakat bunun tespitinin sona derece zor oldugu vurgulanmistir. Genel
itibariyle “influencer sdzlesmeleri’nde, ortaklik sdzlesmesinde oldugu gibi yogun
giiven iligkisinin olmamasi, adi ortaklik sdzlesmesinin bor¢ sodzlesmesi ve
organizasyon sozlesmesini barindiran ¢ifte karakterli bir s6zlesme olmakla birlikte,

“influencer sozlesmesi”nin bir bor¢ sdzlesmesi olarak ortaya ¢ikmasi ve ortaklik
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sOzlesmelerinde esit muamele ilkesi esas olmakla beraber, “influencer
sozlesmesi’nde “influencer”in reklam verenin talimatlarina uygun olarak hareket
etmesi gerektigi ortaya konulmus ve iki s6zlesmenin farkli 6zellikler ihtiva ettiine
dikkat ¢ekilmistir. Bu bolimde son olarak, influencer sézlesmesinin isimsiz
sOzlesmeler igindeki konumu tartistlmistir. Bu  hususta ilkin, influencer
sozlesmesinin bilesik sozlesme olup olamayacagi degerlendirilmis; kanunda
diizenlenen birbirinden bagimsiz sdzlesmelerin niteliklerini kaybetmeksizin, tiim
unsurlarin1 koruyarak influencer sdzlesmesinde bir araya getirilmedigi belirtilerek,
“influencer sOzlesmesi’nin  bilesik  sozlesme olarak nitelendirilemeyecegi
saptanmigtir. Bu degerlendirme yapilirken “influencer sodzlesmesi’nde, reklam
verenin “influencer”’a menfaat saglamay1 taahhiit ettigi hallerde sézlesmelerin degil,
sOzlesme unsurlarlarinin miitekabiliyet i¢inde oldugu vurgulanmistir. Daha sonra,
influencer so6zlesmesinin sui generis sozlesme niteligi tastyip tasimadigi sorgulanmis,
reklam verenin menfaat saglama borcu altina girdigi influencer sdézlesmesinin
unsurlarinin tamaminin veya bir kismmin kanunda diizenlenen soézlesmelerde
bulunmamasi1 ve kendine 6zgii bu unsurlarin 6zel bir biitlinliik i¢inde bir araya
getirilmesi gibi bir durum s6z konusu olmadigi i¢in, bu tiir edimleri igeren
“influencer sozlesmesi”nin sui generis sozlesme olarak da nitelendirilemeyecegi
ifade edilmistir. Ancak, “influencer”in belirli bir takip¢i sayist ya da satig oranina
ulagsacagi garantisini vermesi ve bu oran yakalanamadiginda bundan sorumlu
olacagmi taahhiit etmesi ihtimalinde, bunun kanunda yer almayan garanti
sozlesmesine ait yeni bir olusumu yansitan bir edim olmasi hasebiyle, bu tiirden bir
edim iceren “influencer sdzlesmesi’nin sui generis sdzlesme sayilacagi ifade
edilmistir. Mezkur tartismalarin akabinde sdzlesmenin karma sozlesme olarak
degerlendirilmesinin miimkiin olup olmadig1 iizerinde durulmus, sozlesmede
“influencer”mn vekalet sozlesmesine ait bir edimi taahhiidiiniin mukabili olarak
reklam verenin para disinda bir menfaat saglamayi taahhiit ettigi, daha agik bir
ifadeyle reklam verenin satig, hizmet, kira sdzlesmesi gibi baska bir sdzlesmenin
konusu olabilecek bir edimi yiikiimlendigi hallerde sdzlesmenin g¢ifte tipli karma

sozlesme olarak degerlendirilecegi saptanmistir.

Calismada deginilen son hususlar, “influencer” ile reklam verenin borglar1 ve

sozlesmenin sona erme sekilleridir. “Influencer”, 6zen, sadakat ve talimatlara uyma
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borglar1 altindadir. Bu borglardan 6zen borcuna aykirilik agiklanirken bu husus
“influencer”in kusurlu oldugu ifa imkansizligi, temerriit ve geregi gibi ifa etmeme
basliklar1 altinda incelenmis ve bunlarin sonuclart ele alimmistir. “Influencer”in
bor¢larina mukabil reklam verenin esashi borcu, bedel 6demektir. Bununla beraber
reklam veren gider ve avans 6deme ve “influencer” is gorme sirasinda ugradigi
zarardan kurtarma borclar1 altindadir. Ayrica reklam verenin birtakim yan
ylkiimliiklerine de calismada yer verilmistir. Calismada en son olarak, influencer
sOzlesmenin sona ermesi iizerinde durulmus, “influencer sdzlesmesi”nin dar anlamda
borcu sona erdiren sebepler baglaminda sona ermesi hususu incelendikten sonra,
genis anlamda borcun sona ermesi c¢ercevesinde “influencer sdzlesmesi’nin sona
ermesi ele almirken, tek tarafli sona erdirme; 6liim, ehliyet kaybi, iflas nedeniyle
sona erme ve ikale yoluyla sona erme hususlar1 ele alinmis ve tiim bu tespitlerin

ardindan ¢alisma nihayete erdirilmistir.
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