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INFLUENCER MARKETING CONTRACTS

ABSTRACT

With the change in technology and human habits, changes have been experienced and
continue to be experienced in many areas of our daily life. For example, although
traditional media tools partially preserve their place in our lives, it is seen that new media
tools have emerged. As humanity, we carry out written, visual and / or audio
communication with the environment, reading / watching news or some of our work with
the said new media tools or with the help of these tools. In addition, the fact that new
media tools are a part of our daily life has led to the emergence of new professions and
business areas. Influence marketing and social media influencer, which is the main actor
of this new type of marketing, can be given as examples of emerging business and

occupation types.

Our study includes the examination of the contractual dimension of this new field, the
expiration of the contract and the results of the termination, after the conceptual literature

review, starting from the traditional media and advertising understanding.

With this master's thesis, it is argued that influence marketing is different from the
traditional advertising approach, and accordingly, a contract type specific to this new
advertising concept should be developed and the legal liability cases arising from the
developed contract type should also be process-specific.

Keywords: influencer marketing, influencer marketing contracts, social media.



NUFUZ PAZARLAMASI SOZLESMELERI

OZET

Teknolojinin ve buna bagl olarak insan aligkanliklarinin degismesiyle birlikte, giinliik
yasamimizin bir¢ok alaninda degisimler yasanmis ve yasanmaya devam etmektedir.
Sozgelimi artik geleneksel medya araglari hayatimizdaki yerini kismen korumakla
birlikte yeni medya araclarmnin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. insanlik olarak, cevreyle
yazili, gorsel ve/veya sesli iletisim kurma, haber okuma / izleme ya da ¢alistigimiz islerin
bir kismint s6z konusu yeni medya araglartyla veya bu araglarin yardimiyla yerine
getirmekteyiz. Bunun yani1 sira, yeni medya araclarinin giinliik yasamimizin bir pargasi
olmasi hali, yeni mesleklerin ve is alanlarinin ortaya ¢ikmasini da saglamistir. Niifuz
pazarlamasi ve bu yeni pazarlama tiirinlin bas aktorii olan sosyal medya niifuzlusu yeni

ortaya ¢ikan ig alan1 ve meslek tiirlerine 6rnek olarak verilebilecektir.

Calismamiz geleneksel medya ve reklam anlayisindan baglayarak kavramsal literatiir
taramasinin ardindan, bu yeni alanin s6zlesmesel boyutu ile sézlesmenin sona ermesi

halleri ve sona ermenin sonuglarina iligkin incelemeyi icermektedir.

Bu yiiksek lisans tezi ile niifuz pazarlamasinin, geleneksel reklam anlayigindan farkli
oldugu ve buna bagli olarak bu yeni reklam anlayisina 6zgii bir sézlesme tipinin
gelistirilmesi gerektigi ve gelistirilen sozlesme tipinden dogan hukuki sorumluluk

hallerinin de yine siirece 6zgii olmas1 gerektigi goriisii savunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: niifuz pazarlamasi, niifuz pazarlamasi sozlegmeleri, sosyal medya.
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GIRIS
Reklamlar, giinliik yasamda ¢esitli mecralarda karsimiza ¢ikmakta olup hedef kitlesine
ulagmak isteyen reklamverenler i¢in onemli bir pazarlama unsurudur. Yasanan teknolojik
gelismeler dogrultusunda, reklam mecralarinin sayis1 ¢ogalmakta ve mevcut durumda
reklamverenler c¢esitli mecralardan hedef kitlelerine ulasabilmektedir. S6z konusu
mecralarin biri de sosyal medya mecralar1 olup bu mecralarda, kisiler, kendi sosyal medya
hesaplar1 araciligiyla adeta birer yayinci haline gelmislerdir. Artik sadece aktor, aktris,
tiyatrocu, sarkici gibi meslegi geregi tinlii olan kisiler disindaki kisiler de sosyal medya
mecralari araciligiyla, genis kitlelere ulasabilmekte ve bu mecralarda tirettigi igeriklerle
insanlart etkileyebilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya mecralarinda, siirekli ve
diizenli bigimde igerik iireten ve adeta taninmis bir kisi gibi kendisini takip eden kisilere

hitap eden sosyal medya tinliileri ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal medya mecralari lizerinden igerik iireten ve paylasan bu kisiler, Ticaret Bakanlig
tarafindan yaymlanan giincel kilavuzda® “sosyal medya etkileyicisi” olarak
adlandirilmistir. Ne var ki, calismamizda bu kisiler icin “sosyal medya niifuzlusu /
niifuzlu” kavrami kullanilacaktir. Zira s6z konusu kelimelerin sozlik anlamina

)

bakildiginda, “etkileyici” icin ‘“etkileyebilecek ozellikte olan, karizmatik”? tanim

% seklinde

yapilmis iken, “niifuziu” kelimesi i¢in “sozii geger, istedigini yaptiran, erkli
daha gii¢lii bir tanim yapilmistir. Bu sebeple, aciklanacagi iizere sosyal medyada
takipgilerini belli bir aktif davranigsa yonlendiren bu kisiler i¢in; “etkileyici” kavraminin
yeterli olmadig1, bunun yerine kisilerin karar verme 6zgiirliiglinii etkileme anlami tagiyan
“niifuzly” kelimesinin uygun olacag kanaatiyle; calismamizda “sosyal medya

etkileyicisi” yerine “sosyal medya niifuzlusu / niifuzlu” kavrami tercih edilmistir.

Niifuzlularin, takipgileri iizerindeki yiiksek etkileri reklamverenlerin ilgisini ¢ekmis ve
bu etki reklamlarda kullanilmak istenmistir. Bu istemin bir sonucu olarak, sosyal medya
mecralari, yeni bir reklam mecras1 haline gelmistir. Soyle ki; reklamverenler, sosyal

medya niifuzlulan ile iletisime gegmekte ve bu kisilere kendi iiriinlerini géndermekte

1 «“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz”, https://www.ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-
yayimladi, Erisim Tarihi: 10.05.2021.

2 “Btkileyici”, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik, tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.08.2021.

3 “Niifuzlu”, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik, tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.08.2021.



veya lriin / hizmet tanitimina davet etmekte ya da c¢alismamizin konusu olan niifuz
pazarlamasi sdzlesmeleri araciligiyla reklamverenin isletmesinin ve/veya bir mal ya da

hizmetinin tanittmin1 yaptirmaktadir.

Gliniimiizde yogun sekilde basvurulan bu pazarlama anlayist ve burada iiretilen
iceriklerin hukuki niteligi, karsilasilabilecek hukuki uyusmazliklar vb. konular

hukukgular tarafindan incelenmeye baglanmistir.

Caligmamiz, belli bir konuda detayli aragtirma yapilabilmesi ve konunun bir biitiin olarak
sunulabilmesi adina, niifuz pazarlamasma dair tartisma konularindan, sosyal medya
niifuzlusu ile reklamveren arasinda kurulacak hukuki iliskide taraflar arasindaki s6zlesme

iligkisiyle baska deyisle niifuz pazarlamasi s6zlesmeleri ile sinirlandirilmustir.

Anilan ihtiyaca yiiksek lisans tezi diizeyinde bir yanit olmasi hedeflenen ¢alismamizda,
oncelikle ilk boliimde, kavramlarin aciklanmasi yoluna gidilmis; reklam, reklamlarin
yayimlandigi mecralar ve bu kapsamda ayri bir alt baslik olarak sosyal medya mecralari
ve burada iretilen igerikler incelenecektir. Akabinde, sosyal medya reklamlarinin
yayincisi olan sosyal medya niifuzlusu kavrami agiklanacak ve bu kisilerin sosyal medya
mecralarinda tirettigi icerikler, hukukun cesitli alanlarindaki goriislerden yola ¢ikilarak
degerlendirilmeye ¢alisilacaktir. Tiim bu kavramlarin agiklanmasinda, bu alanda yapilan

giincel istatistiki verilere de yer verilecektir.

Calismamizin ikinci boliimiinde, ¢alismamizin temel konusu olan niifuz pazarlamasi
s0zlesmelerinin tanim1 yapilarak sézlesmenin unsurlar1 ortaya konulmaya calisilacaktir.
Akabinde oOgretide savunulan goriisler ve Yargitay ictihatlart dogrultusunda niifuz
pazarlamasi sdzlesmelerinin hukuki niteligi ve buna bagli olarak bir sekil sartin1 haiz olup
olmadig1 tartismaya agilacaktir. Bu boliimiin sonunda ise, s6zlesmenin taraflarinin kimler

oldugu hususuna yer verilecektir.

Uciincii boliimde, niifuz pazarlamasi sdzlesmelerinin kurulmasi sirasinda sdzlesme
taraflarina yiiklenebilecek borglar ve bu borglarin kapsami hakkinda bilgi verilecektir.
Belirtmek gerekir ki, ¢alismamizda sayilan borglar, siirli sayida olmayip sozlesme
serbestisi ilkesi kapsaminda taraflarin iradeleri dogrultusunda degisiklikler

yapilabilecektir.



Nihayetinde calismamizin dordiincii ve son bdlimiinde, niifuz pazarlamasi
sozlesmelerinin hangi hallerde sona erebilecegi ve sona erme halinde meydana
gelebilecek hukuki sonuglar ve taraflarin hukuki talepleri incelemeye alinacaktir.
S6zlesmenin sona ermesinden dogan hukuki sonuglar, taraflarin hukuktan ve mevzuattan
dogan haklart sakli kaldigindan ve ¢alismamizi sdzlesme iliskisi ile sinirladigimizdan

taraflar arasindaki sozlesme iliskisiyle sinirlandirilmistir.

Calismamizin temel hedefi, her gecen giin hacmi biiyiiyen sosyal medya mecralarindaki
pazarlama faaliyetinin hukuki niteligi ile bu yeni pazarlama anlayisinin hukuki boyutu
olarak sozlesme iligkisinin nasil kurabilecegi yoniindeki sorulara yanit bulabilmektir. Bu
baglamda, ¢alismamizin, niifuz pazarlamasi siirecini kapsamli olarak ele almasi ve bu
alanda yapilacak sozlesmelerin nasil yapilabilecegi sorularina 6rneklerle aciklamasi
sayesinde siirecin taraflar1 olan reklamverenler, niifuzlular ve ajanslar ile bu kisilerin
danismanlik aldig1 sosyal medya danismanlart ve hukukgular agisindan, uygulamada

yararlanabilecekleri bir kaynak olmasi adina 6nemli oldugu kanaatini tagimaktay1z.



BIiRINCIi BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE BiR REKLAM MECRASI OLARAK
SOSYAL MEDYA

I.  REKLAM KAVRAMI

A. Genel Olarak

Reklamlar, giinliilk yasamin bir¢ok noktasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizin yeni
bir reklam ve pazarlama anlayisini incelemesi nedeniyle, reklamin tanimlanmasi ve
unsurlarina yer verilerek “reklam” kavrami ile kastedilen iceriklerin neler oldugu

sorusuna yanit verilmesi 6nem arz etmektedir.

Bu sebeple, kavram incelemesi yaptigimiz bu boéliimde ilk olarak reklamin taniminin
yapilmasi, unsurlarinin neler oldugunun belirlenmesi ve bu belirleme kapsaminda

ogretide yer alan tartisma konularina yer verilmesi uygun goriilmiistiir.

B. Tanm

Ogretide reklam kavramina yonelik yaptiimiz arastirmada, reklam igin ortak kabul géren
bir tanimin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Yapilan tanimlardaki ortak ifade reklamlarin,
bir {iriinii ya da bir diisiinceyi satmak adina tiiketici davranisinin etkilemesi amacina
iliskindir*. Reklamlarmn, reklamverenin sundugu mal veya hizmeti merkeze aldig1 ve
cesitli mizansenler araciligiyla, tiiketicinin zihninde reklam konusu mal veya hizmete
karst bir talep olusturmayr amacladigi gozetildiginde, bu ortak ifadeye katildigimizi

belirtmek isteriz.

Bununla birlikte, reklamlar i¢in ortak kabul cergevesinde farkli tanimlar getirildigini
gérmekteyiz. Ornegin Yaylaci, reklamin, iiretici ile tiiketici arasinda bir iletisim kdpriisii

kurdugunu ve iiriin hakkinda bilgi verirken diger yandan bir pazarlama faaliyeti oldugunu

4 BALTA PELTEKOGLU, Filiz, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta Yaymlari, Mayis 2010, s. 4;
BABACAN, Muazzez, Nedir Bu Reklam, Beta Yayinlari, Istanbul, 2015, s.59; ELDEN, Miige, Reklam
Yazarhigi, Iletisim Yaymlari, Istanbul, Nisan 2016, s.15; OLUC, Mehmet, Reklam (Advertisement),
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:20 (Mart-Nisan), 1990, s.3.



beyan etmistir’. Ramacitti ise, reklamin, kisileri, belli bir is ve isletme hakkinda
bilgilendiren, tiiketiciyi ikna ederek bir mal veya hizmeti satin almalarini saglayan
ve/veya ig ve isletmenin tliketici hafizasinda canli kalmasin1 amaglayan bir ileti oldugu
goriisiinii bildirmistir®. Kologlu ise, reklamin, tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya
yonlendirme amacinin yani sira iirliin veya hizmetin begendirilmesi ve kiralanmasi gibi
farkli eylemlere de yonlendirme islevi bulunduguna deginmis ve reklamverenlerin
tiikketici davranislarini yonlendirme amaciyla iletisim araclarinda genel kanmin disinda
ozel bir yol ile tiiketiciye ulastirilan mesajlar niteliginde oldugunu sdylemistir’. Olug’un
reklam taniminda, diger tanimlardan farkli olarak reklamin, 6nceden belirlenen bir bedel
karsilig1 yapildig1 ifadesi yer almaktadir®. Yine anilan tanmimla paralel olarak Babacan da
reklamin belirli bir amag uyarinca ikna edici ve belli bir bedel karsiliginda yiirtitiilen bir
pazarlama calismas1 olduguna dikkat ¢ekmistir®. Son olarak, bir igerigin reklam kabul
edilebilmesi i¢in; igerikte bir tanitim faaliyetinin bulunmasi, s6z konusu faaliyetin ticari
amach olarak yiiriitilmesi ve nihayetinde reklam yapma iradesinin varligin1 arayan bir

tanim da mevcuttur®.

Aktarilan tanimlardan yola ¢ikilarak kanaatimizce reklam icin, “reklamveren tarafindan
tiiketiciye yonelik olarak, reklamverenin isletmesi velveya satisa sunulan mal veya hizmet
hakkinda tiiketiciyi bilgilendiren, tiiketicinin satin alma davranigini reklamveren lehine
etkileyen tamitim ve pazarlama faaliyetine hizmet eden iletiler biitiinii” tanimi

yapilabilecektir.

C. Unsurlar
Reklamin unsurlari, 6nceki bashikta yer alan tanimlar gercevesinde su sekilde

siralanabilir; bir tanitim ve pazarlama faaliyetinin varligi, yapilan tanitim ve pazarlama

5 OZDEMIR YAYLACI, Gaye, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yaymlari, 1999, s.4.

® RAMACITTI, David, Basarili Reklamin Sirlari, ¢ev. Rengin Erdogmus, Epsilon Yayinlari, 1997, s.7-8.
7 KOLOGLU, Orhan, Reklamciligimizin ilk Yiizyih (1840-1940), Reklamcilik Vakfi Yaymlari, 2001,
s.1.

8 OLUC, Mehmet, Reklam (Advertisement), Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:20 (Mart-Nisan), 1990, s.3.
® BABACAN, Muazzez, s.59.

10 iNAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, On iki Levha Yaymcilik,
Istanbul, May1s 2008, s.5.



faaliyetinin tiiketicinin satin alma davranisinin reklamveren lehine olacak sekilde

etkileme amacinin bulunmasi ve reklam yapma iradesi'!.

Ogretide ilk unsur olan tanitim ve pazarlama faaliyetinin, ¢cok sayida kisiye hitap eden
reklamlar, etiket vb. goriiniimlerin yani sira sozlii veya yazili biitiin igerikler oldugu ifade
edilmektedir'?. Nitekim sosyal medya mecralarinda, kullanicilara yazili, goriintiilii
ve/veya multimedya (¢oklu ortam) igerik olusturulmasina imkan saglamasi nedeniyle,

tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin ¢esitlendigini sdylemek miimkiindiir.

Ikinci unsur olan yapilan tanitim ve pazarlama faaliyetinin tiiketicinin satin alma
davranisinin reklamveren lehine olacak sekilde etkileme amacinin bulunmasi unsuru;
reklamin ticaret hayatinin bir pargast olmasinin dogal bir sonucudur. Kanaatimizce bu

unsur, reklami, bir sosyal sorumluluk projesinin tanitimindan ayirmaktadir.

Ugiincii unsur olan reklam yapma iradesi ise, bu iradenin ortaya konulmasi hususu
tartismali olmakla birlikte, reklam yapma amaci glitmeyen iceriklerin, digerlerinden
ayrilmasini saglamaktadir. Ornegin bir miisteri memnuniyeti iceren sdylemin, reklam

yapma iradesi olmadig1 i¢in reklam niteligini haiz olmadig: ileri siiriilebilecektir.

Reklamin unsurlari, tanimdan yola ¢ikilarak belirlenebilmekle birlikte, 6gretide reklama
iligkin tanimlardaki cesitliligin bedel karsilig1 yapilmasi ve reklam yapma iradesinin
ortaya konulmasi konularinin tartismali oldugu tespit edildiginden, bu tartismalar, ayr

basliklarda incelenecektir.

1.  Reklamin Belirli Bir Bedel Karsihiginda Yapilmasi Unsurunun Esash
Unsurlardan Biri Olup Olmadigi Sorunu

Reklamin, reklamverenden tiiketiciye yonelik bir ticari ileti oldugu, tiiketici arasinda bir

iletisim arac1 oldugu ve tiiketici davranisini yonlendirme amac giittiigii anlasilmaktadar.

Burada dikkat ¢ekmek gerekir ki, yukarida aktarilan tanimlarin bazilarinda reklam icin

bir bedel karsiliginda yapilmasi, reklamin bir unsuru olarak kabul edilmekte iken

bazilarinda ise bu unsura hig¢ yer verilmemistir.

11 {NAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, s. 5.
2 {NAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, s. 5.



Hal boyle olunca, reklamin belirli bir bedel karsiliginda yapilmas: unsurunun esaslh
unsurlardan biri olup olmadigi tartigsmalr hale gelmistir. Kanaatimizce bu unsur, reklamin

esasli unsurlarindan biri degildir.

Zira aksi yondeki kabul; reklamveren disindaki bir kiginin reklamveren adina yliriitiilen
tanitim faaliyetinden elde edilecek gelirden pay alma karsiliginda tanitim ve pazarlama
faaliyetinde bulunmasi ve hi¢ gelir elde edilememesi halinde, buradaki tanitim ve
pazarlama faaliyetinin reklam sayilmamasi gibi hakkaniyete aykir1 bir sonuca

ulasilmasina neden olacaktir.

Kanaatimizce, reklamin unsurlarindan {iriin ve/veya hizmet hakkinda, tanitim ve
pazarlama islevi esastir. Dolayisiyla reklamin esas islevlerini haiz olan bir eylemin, salt
smirlayict bir tanim sebebiyle, reklam sayillmamasi kanaatimizce isabetli degildir.
Nitekim 6gretide de belirli bir bedel karsiliginda yapilmasi unsurunun, reklamin esash

unsurlardan biri olmadig1 agikca ifade edilmektedir'®,

Bu sebeple, reklam kavrami i¢in simnirlayici tanimlar yerine somut olayin 6zellikleri
dikkate alinarak bir degerlendirme yapilmasi goriigiinii tasimaktayiz. Aksi halde,
yapilacak her tanmim, kanaatimizce reklam sektoriiniin dinamik yapisi i¢in yeterli

olmayacaktir.

2. Reklam Yapma iradesinin Ortaya Acikca Konulmasi Sorunu
Reklamlarla ilgili tartisilan ve tanimlarda farklilik arz eden bir diger husus, reklam yapma
iradesini agik¢a ortaya konulup konulmasina iliskindir. Bilindigi iizere, Ticari Reklam ve

i14’

Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi**’nin 6. Maddesinin 1.fikrasinin a bendi

uyarinca reklamin agik bi¢imde sunulmasi zorunlulugu mevcuttur.

Anilan zorunluluk, 6gretide tartisilmis ve reklam yapma iradesinin, reklamin zorunlu
unsurlarindan biri oldugu, bu unsurun, reklami, kamuyu bilgilendirme amacl olusturulan

iceriklerden ayirmamiza yardime1 olacag belirtilmistir'®. Bu dogrultuda, reklamverenler

13 OZDEMIR, Semih Sirri, Haksiz Rekabet Kavrami Agisindan Diiriistlitk Kuralina Aykiri Reklamlar,
On Iki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2013, s. 50-51; TEKELiO(}LU, Numan, Tiiketicinin Korunmasi
Acisindan Hukuka Aykiri Reklamlar, On ki Levha Yayncilik, 1. Basi, Istanbul, 2016, s. 17; OZDEMIR,
Semih Sirr1 / DOGANAY, Zahid, Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku Acisindan
Degerlendirilmesi, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, Y1l: 7, Say1: 13, Haziran 2019, 5.299.

14 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi, RG 10.01.2015 S: 29232.

15 {NAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, s.5.



ile reklam1 tiiketiciye sunan kisilerin, reklam yapilmasi konusunda, iradelerini acgik¢a

ortaya koymalari; yasal bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

S6z konusu zorunluluk nedeniyle, uygulamada, televizyon ve radyo mecralarinda,
reklamlar, reklam kusag: icerisinde yayinlanmakta veya mevcut igerik dahilinde “Ziriin
yerlestirme uyarist” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada da bazi igeriklerde
“sponsorlu” ibaresine yer verildigi veya bagimsiz igerik ireticiler tarafindan icerikte
“sponsorlu” ve/veya reklam kelimesinin Ingilizce karsilig1i olan ‘“advertisement”
kelimesine atifla “#ad” kelimesinin kullanildigi goriilmektedir. Son olarak Ticaret
Bakanligi tarafindan yayinlanan giincel kilavuzda (“Kilavuz”), sosyal medya
mecralarinda niifuzlular tarafindan iretilen reklam igeriklerinde “igbirligi” , “reklam”
veya “hediye” gibi reklam yapma iradesini ortaya koyan ibarelerin kullaniminin zorunlu

oldugu acikca belirtilmistir'®.

Ne var ki, uygulamada yapilan tiim reklamlar, verilen 6rneklerdeki kadar acik sekilde
yapilmamaktadir. Ozellikle sosyal medyada, igerisinde reklama iliskin higbir ibare
bulunmayan ancak reklam amaciyla iiretilen igeriklerle karsilasmaktadir. Anilan icerikler
mevzuatimizda, reklam iradesi agikca ortaya konulmasa da igerikte belli bir mal veya

9

hizmetin tanitim1 yapildigindan “ortilii reklam” olarak kabul edilmekte olup kanun

koyucu tarafindan bu tiir reklamlarin yapilmasi yasaklanmistir'’

. Bu dogrultuda,
Kilavuz’da sosyal medya iceriklerinde, reklam ibaresine yer verilmesine dair 6ngdriilen

zorunluluk, kanaatimizce Ortiilii reklam yasaginin bir yansimasi olarak isabetli olmustur.

Ancak Ogretide reklam iradesi agik¢a ortaya konulmayan ve aslinda uygulamasi
yasaklanan &rtiilii reklam yontemine siklikla basvuruldugu kabul edilmekte!® olup kanun
koyucu tarafindan getirilen yasagin uygulamasinda sorunlar oldugu anlagilmaktadir. Bu
baglamda, bir icerik, reklamin temel islevleri olan tanitim ve pazarlama faaliyetlerine

sahip ise, reklam olup olmadigi hususunun tartisilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde,

16 «“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz”, https://www.ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-
yayimladi, Erisim Tarihi: 10.05.2021.

7 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.61/4 “Reklam oldugu acgik¢a belirtilmeksizin yazi, haber,
yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger aywt edici sekil veya
ifadelerle ticari unvan veya igletme adlarimin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette
sunulmast ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak ortiilii
reklam yapilmasi yasaktir.”

18 JNAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, s. 17.



hayatin olagan akis1 i¢inde karsilasilabilecek bir marka, isletme ve/veya iiriiniin yer aldig1
tiim igeriklerin reklam oldugu yanilgisia diisiilebilecegi ileri siiriilmiistiir'®. Bu goriise
gore, ortiilii reklama iliskin degerlendirmede; yayinlanan igerik ile burada mal veya
hizmetin yayinda kaldig1 siire, bu siirede ne kadar On plana ¢iktigi, nasil
konumlandirildigi, tliketiciye yapilan sunumun sekli ve tiim bunlarin abartili olup
olmamasi hususlar1 dikkate alinmalidir®®. Sayilan hususlar irdelenmeksizin sadece belli
bir mal veya hizmete iliskin ayirt edici ifadelere yer verilmesine dayanilarak ortiili

reklam yapildig1 sonucuna ulagilmamasi gerektigi belirtilmektedir.

Reklama iligkin kisileri bir mal veya markanin varligi konusunda bilingli sekilde
bilgilendirme ve s6z konusu mal veya marka nezdinde ilgi arttirmak niyetiyle olusturulan
iceriklerin paylasilmasi?* halinde, kitleleri etkileme potansiyeline sahip kisilerin, belirli
bir mal ve/veya marka hakkinda bilgilendirme ve tavsiye niteligindeki ctimleleri reklam

olarak kabul edilebilecektir.

Kanaatimizce bu genel kabuliin istisnasi, hayatin olagan akis1 icinde karsimiza ¢ikabilen
veya kisisel goriis veya deneyim iceren ve belirli bir malin satigini arttirma gayesinden

ziyade olumlu veya olumsuz bir deneyimin paylasilmasi halinde ortaya ¢ikacaktir.

Ancak kisisel deneyim paylasiminin, reklam iradesiyle iiretilen bir igerik ile tiiketicide
ayni etkiyi ve sonucu haiz olmas1 halinde, baska deyisle bir mal veya hizmetin satigini
olaganin disinda arttirmasi halinde, salt unsur eksikligi sebebiyle bu igerigin, reklam
kavraminin diginda kabul edilmesinin, hakkaniyete aykiri olacagi kanaatindeyiz. Aksi
halde, unsur eksikligi sebebiyle, reklamla ayni etkiyi doguran ¢aligmalarimn, ticari alanin

disina atilmasi sonucu ortaya ¢ikacaktir.

D. Tiirk Hukukunda Reklam
Mevzuatimiz incelendiginde, “reklam” kavramina birden fazla yasal metinde yer
verildigi goriilmektedir. {1k olarak, 195 sayili Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun

40.maddenin 2. Fikrasinda reklamin bir {irliniin satisin1 arttirma ve talep olusturma

19SUA, Mehmet Fethi, Ortiili Reklamlarm Yasaklanmasinin Marka Hukuku Bakimindan
Degerlendirilmesi, Yeditepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 13, Say1 2, Ocak 2017, s. 48.

20 SUA, Mehmet Fethi, s. 51.

2l KURTULUS, Kemal, Pazarlama Arastirmalari, Sermet Matbaas1 Yayinlari, Istanbul, 1981, 5.27; SUA,
Mehmet Fethi, s. 51.



amaclar1 temel almmustir?®, Benzer bir tanim, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da yapilmis ve burada reklamin, bir {iriine
yonelik talebin artmasini saglayan fikri iirin olma ve ticret karsilig1 yapilma 6zelligi 6ne
cikarilmistir®. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.61’de reklam
kavrami ticari reklam olarak adlandirilmis olup burada pazarlama iletisimi kavramina yer

verilmistir?.

Yine bu kanuna bagli olarak yiiriirlige giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde reklamin bir pazarlama iletisimi ve satis amagli ikna faaliyeti olduguna

yonelik bir tanim yapilmigtir?,

S6z konusu tanimlardan, ilk iki tanim birbiri ile oldukg¢a paralellik arz ederken son ve
giincel tanimda, reklam icin, belirli bir bedel ddenmesi unsurundan vazgecildigi
anlasilmaktadir. Hal boyle olunca, kanun koyucu tarafindan reklamlarin sadece belirli bir
bedel 6denerek yapilabilecegi seklindeki sinirlayici tanimdan vazgecilmesine yonelik

gorilistimiiziin benimsendigi goriilmektedir.

Diger yandan, reklamin, kisisel goriis igerip icermemesi yoniinden, kanun koyucu
tarafindan herhangi bir sinirlama getirilmedigi tespit edilmistir. Kanaatimizce, reklamu,
siradan bir goriis bildiriminden ayiran husus, reklam1 yapan kisinin etki alani bagka bir
deyisle reklamin etki alanidir. Reklamlar, tiiketici davranislarini etkileme ve tiiketicileri
belirli bir mal ve/veya markaya yonlendirme amaglarini gliiden pazarlama stratejileri
oldugundan, reklam1 yapan kisiler, gerekirse, samimi sekilde, kendi kisisel deneyim ve

gortislerinden de bahsedebileceklerdir. Dolayisiyla reklamlarin bir pazarlama stratejisi

2“Satis1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi
bir menfaat temini maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlar, reklam
sayilir.” 195 sayili Basm lan Kurumu Teskiline Dair Kanun, RG 09.01.1961, S: 10702.

23“Reklam; mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya diisiinceyi yaymak veya baska etkileri
olusturmak amacuyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret
veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya z tanitum yayini, ifade eder”, 6112 sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun, RG 03.03.2011 S: 27863.

24 “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantil olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya
da kiralanmasn saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam
verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen
pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari ifade eder.” 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun, RG 28.11.2013 S: 28835.

% “Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasin
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi
niteligindeki duyurular”, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi, RG 10.01.2015 S:
29232.
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oldugu ve pazarlama alaninda her gecen giin yeni fikirlerin gelistigi disiiniildiigiinde,
reklamlarin igerigi bakimindan sinirlart dar bir ¢ergeve ¢izmenin dogru olmayacagi

goriisiimiizii yinelemek isteriz.

Belirtmek gerekir ki, kastedilen, bir mal veya hizmet ya da isletme hakkinda olumlu
kisisel gortis bildiren biitiin iletilerin reklam olarak kabul edilmesi degildir. Zira bdyle bir
kabul, ifade Ozgirliigine aykirt olacaktir. O nedenle, dogrudan reklam niteligi
kazanamayacak bagka bir deyisle tartismali olan iletiler bakimindan, ifade 6zgiirligi

siirt ile reklamin pazarlama faaliyeti arasindaki sinirin ¢izilmesi isabetli olacaktir.

Amilan smir igin, Yargitay ictihatlarinda yer alan “teamiiliin kabul ettigi tolerans’?®

kriterine yer verildigi goriilmektedir. Ne var ki, Yargitay 11. HD kararlarinda yer verilen
bu kritere dayanak gosterilen Yargitay Hukuk Genel Kurul kararinda kétilleme nedeniyle
haksiz rekabete iliskin “tiketicileri ikaz etmenin étesinde bir anlam ve amag tasiyip
tagimadigr” Kriteri esas almmustir?’. Dolayisiyla ifade 6zgiirliigii ile reklam arasindaki
siurin, Yargitay HGK karar1 uyarinca ifadeyi kullanan kisinin kullandig: ifade ile neyi

amacladig1 noktasinda ¢izildigi anlagilmaktadir.

Ogretide s6z konusu kriterlerde yer alan “tiiketicinin” mal veya hizmetin hitap ettigi orta
yetenekteki tiiketici veya hitap edilen tiiketici grubunun ortalama tiyesi oldugu ifade

edilmektedir?,

Anilan goriisler dogrultusunda, bir kisinin, bir mal veya hizmet hakkindaki kisisel
goriislerini beyan etmesi tek basina haksiz rekabet teskil etmemekte, kisinin beyaninda

kisisel goriisiin bir baskasini veya baskasina ait bir mal veya hizmeti asagilayici,

% Bkz. Yargitay 11. HD E. 2013/15253 K. 2014/17694 T.14.11.2014 “Dava, TTK'min 54/2, 55/1-a/1, 5
maddelerine dayali olarak a¢ilmis haksiz rekabetin tespiti ve meni istemine iligkin olup, mahkemece
yukarida agiklanan gerekgelerle davamin reddine karar verilmistir. Oysa, Yargitay Hukuk Genel
Kurulu'nun 20.04.1994 giin ve 1993/11-965 E, 1994/252 K. sayuli ilaminda belirtildigi iizere, davalinin
kullandig ilan ve reklamlarin miisterilerin goz, kulak ve zihinlerinde yarattigi etki bakimindan kolaylikla
karsi taraf ile bag kurulmasina yol acabilecek nitelikte olan ve teamiiliin kabul ettigi toleransi asan
beyanlar haksiz rekabet olusturur.”, Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erigim
Tarihi: 13.09.2021.

2T YHGK, E. 1993/11-965, K. 1994/252, T. 20.4.1994, kazanci.com, Erisim Tarihi: 13.09.2021.

% NOMER ERTAN, Fiisun, Haksiz Rekabet Hukuku, On iki Levha Yaymncilik, Istanbul, 2016, s. 143-
144; YASAMAN, Hamdi, Haksiz Rekabet Hukuku ve Rekabet Yasagi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2021,
s. 39; ERDIL, Engin, Haksiz Rekabet Hukuku, Segkin Yayncilik, Ankara, 2020, 5.93.
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hakaret iceren veya kiiciik diisiiriicti nitelikteki; gereksiz yer incitici olan ifadelerin yer

almasi halinde; ifade 6zgiirliigiiniin sinir1 agilmis olacaktir®,

[fade &zgiirliigii ile haksiz rekabet sinirna iliskin bir AIHM bir kararinda ise, reklam
oldugu iddia edilen igerik incelemis ve burada igerik iizerinde kamu yarari ile ticari
kaygilar arasinda bir degerlendirme yapilmasi yontemi benimsenmistir®®, Karara gore,
icerikte kamu yarari, ticari kaygilardan dstiin ise, igerik reklam olarak kabul

edilemeyecektir.

Kanaatimizce bir icerikte reklam yapma iradesinin olup olmadigi degerlendirmesinde,
icerikte olaganin disinda abartili ifadelere yer verilip verilmedigi, icerik konusu mal veya
hizmetin ne derece 6n planda oldugu ve icerigin paylasilmasinda ticari amag¢ —
bilgilendirme ve/veya kisisel deneyim paylasma dengesinde hangi tarafin agirlikli oldugu
Oonem arz etmektedir. Burada teamiilii olusturacak kisiler, reklam sektorii ile reklamin

hitap ettigi ortalama tiiketicidir.

Dolayistyla umuma sunulan igerigi hazirlayan kisinin, icerikten gelir elde etmesi veya
icerikte sadece kisisel goriislerine yer vermesinden bagimsiz olarak; sayilanlarla siirh
olmamak tizere belli bir mal veya hizmetin 6ne ¢ikarilmasina hizmet ediyor, kisisel
deneyimini siklikla paylasiyor veya mal veya hizmetin satis noktalarma yonlendirici
eylemlerde bulunuyorsa; igerigin reklam oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Artik burada
reklam yapma iradesi dogrudan bulunmasa dahi, yapilan eylem ve eylemin sonucu bir
reklam ile ayn1 ya da yiiksek derecede benzerlik gostereceginden, unsur eksikliginden

bahsedilemeyecegi kanaatindeyiz.

1. REKLAM MECRALARI

A. Geleneksel Reklam Mecralar:
Calismamizin onceki basliginda, “reklam” kavraminin icerigi hakkinda bilgi vermeye
calisiimis olup bu baslik altinda, reklam mecralarinin incelenmesi amaglanmaktadr. Ik

reklamin ortaya ¢ikisindan bu yana, yasanan teknolojik gelismelerle reklam mecralari da

2 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 145-146; ERDIL, Engin, s.91.

% MACOVEI, Monica, ifade Ozgiirliigii — Avrupa insan Haklar1 Sozlesmesi’nin 10. Maddesinin
Uygulanmasina Iliskin Kilavuz, Insan Haklar1 El Kitaplar1 No.2, s.33,
https://www.anayasa.gov.tr/media/3610/aihsmad10ifade.pdf, Erisim Tarihi: 06.08.2021.
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seneler i¢inde cesitlenmistir. Bu dogrultuda, reklamlarin tarihsel gelisimi ile paralel

olarak reklam mecralarinin zaman igindeki degisimi aktarilmaya ¢alisilacaktir.

Reklamciligin, M.O. 3000°1i yillarda bir duyuru olarak basladig1 kabul edilmektedir®?.
Eski Misir’da kayip esirin bulunmasi ve sahibine geri getirilmesi karsiliginda maddi

menfaat vaat eden ilanlarin, ilk reklam benzeri ¢alismalar olarak diisiiniilmektedir®.

Reklamlarin afigle baslayan seriiveni, 1525 yilinda, Almanya’daki bir gazete ilani ile
gazete sayfalarinda taginmis, burada donemin salgin hastaliklarini tedavi eden bir ilag

reklamina yer verilmistir®3,

Gazete reklamlarin ardindan, yasanan teknolojik gelismelerle birlikte 1922 yilindan
itibaren radyolar, yeni reklam mecralar1 haline gelmistir. Kaynaklarda radyo
reklamlarinin, dinleyici sayisini arttirmak ve finansman yaratmak amaciyla yayinlandigi

belirtilmistir®.

1950 yilina yaklasirken yeni bir reklam mecrasi olarak televizyon karsimiza ¢ikmaktadir.
Televizyon kullaniminin artmasiyla birlikte, kitle iletisim araglarinda radyonun

{istiinliigiinii televizyona gegmistir®.

Sayilan reklam mecralari, reklam tarihinin gelisiminde geleneksel medya mecralari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ne var ki, teknolojik gelismelerin devam etmesiyle

“geleneksel olmayan medya — yeni medya ” kavrami ortaya ¢ikmistir®,

3 ELDEN, Miige / YEYGEL, Sinem / ULUKOK, Ozkan, Simdi Reklamlar, iletisim Yayinlari, 7. Baski,
Istanbul, 2015, s. 83; OZSOY, Tufan, Reklam: Okumak, Hiperlink Yayinlari, Istanbul, 2015, s. 11;
BABACAN, Muazzez, s. 3; OLUC, Mehmet, Reklamin Tarihgesi ve Tiirkiye’deki Geligsmeler, Pazarlama
Dergisi, Mart 1981, s. 5.

%2 ELDEN, Miige / YEYGEL, Sinem / ULUKOK, Ozkan, s.83; OLCAY, Saffet, Reklam nedir? Nasil
yapilmalidir? Baylan Basim Evi, Ankara, 1969, s. 13.

33 BABACAN, Muazzez, s. 4.

% OZSOY, Tufan, s. 13.

% TOROS, Secil, Internet Reklameilig1 ve Kullanilan Aldatici Taktikler, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla {liskiler ve Tanitim Anabilim Dali Doktora Tezi (Yaymlanmamis), Ankara, Temmuz
2017, s. 31.

% ELDEN, Miige / YEYGEL, Sinem / ULUKOK, Ozkan, s. 87.
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B. Geleneksel Olmayan Medya — Yeni Medya Reklam Mecralar

1. Yeni Medya Kavrami ve Reklam Mecrasi Niteligi

Geleneksel olmayan medya, yaygin kullanimiyla yeni medya ile kastedilenin, geleneksel
medyay1 tamamen reddeden, gelencksel medyadan ayri bir kavram olmadigi kabul
edilmektedir®’. Yeni medya, geleneksel medyanin, yasanan teknolojik gelismeler sonucu,

yenilenmis bir versiyonu olarak yorumlanabilecektir.

Ogretide yeni medyanin, televizyon kanali — izleyici veya radyo sirketi — dinleyici ayrimi
yerine, “kullanic1” sifatin1 haiz olan kisiler arasinda etkilesime imkan saglayan medya,
seklinde tanimlandig1 goriilmektedir®. Baska bir goriise gore, yeni medya, igerikle ilgili
geri bildirimlerin hizl bir sekilde alinabildigi, internet ortamina 6zgii adeta yeni bir dile
sahip olan ve reklamlar agisindan ise birden fazla sayida hedef kitlenin ayni ortamda
bulunabilmesi dzellikleriyle, geleneksel medyadan ayrilmaktadir®®. Diger goriis ise, yeni
medyanin, geleneksel medyadaki 6gelerin, dijital araglarla kitlelere sunulmasi, sonucu

meydana geldigini belirtmektedir®.

Anilan goriisleri birlikte yorumlamak gerekirse, yeni medyanin, geleneksel medyadan
tamamen ayri olarak yorumlanamayacagi ve geleneksel medyanin yillar iginde
olusturdugu birikimden ve teknolojik gelismelerden yararlanilarak olusturulmus bir

medya alan1 oldugu sdylenebilecektir.

Yeni medya mecralarinin, internet tabanli yazilimlardan dogmasi ve kullanicilar arasi
etkilesime elverisli olmasi, bu alanin ¢alismamizin konusu olan reklamlar bazinda etkin

kullanimina neden olmustur. Zira bu mecralarda yer alan igeriklere herkes tarafindan

37 INAN, Nevzat, Yeni Medyada Reklami Déniisiimii: Dijital Gérsel Kiiltiir Baglaminda Televizyon ve
Internet Reklamlarmin Kargilagtirmali Analizi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik
Anabilim Dali, Doktora Tezi, Izmir, 2019, s. 42.

% GERAY, Haluk, Iletisim ve Teknoloji Uluslararasi Birikim Diizeyinde Yeni Medya Politikalar1, Utopya
Yayinlari, Ankara, 2003, s. 18; AYDOGAN, Filiz / KIRIK, Ali Murat, Alternatif Medya Olarak Yeni
Medya, Akdeniz Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 18, s. 60.

% BABACAN, Muazzez, s. 119.

4 MANOVICH, Lev, The Language of New Media, Cambridge, The MIT Press, 2001, s. 49; SEZEN,
Digdem, Katilimei Kiiltiiriin Olusumunda Yeni Medya Okuryazarhigi: ABD ve Tiirkiye Ornekleri, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo, Televizyon, Sinema Anabilim Dal1, Doktora Tezi, Istanbul,
2011, s. 175.

14



ulagilabilmesi; bir fikrin, bir igerigin veya bir reklamim hizla yayilmasina imkan

saglamaktadir®.

Ozetle, yeni medyanin ve buradaki mecralarim, yeni teknolojik gelismeleri desteklemesi,
internet tabanli yazilimlar1 haiz olmasi, yine bu mecralarda kullanicilardan geri bildirimin
icerigi paylagsma anindan itibaren neredeyse anlik olarak alinabilmesi ve kullanicilara
kendilerini ifade etme adina daha 6zgiir bir ortam saglamasi; buradaki mecralar1 reklam

sektorii agisindan cazip hale getirmistir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Reklam Mecrasi Niteligi

Sosyal medya, onceki baslik altinda izah edilmeye calisilan yeni medya kavraminin
onemli bir bileseni olup giiniimiizde neredeyse yeni medya ile ayniyet derecesinde benzer
anlamda kullanilmaktadir. Bu sebeple, sosyal medya kavrami ve reklam mecrasi niteligi

ayr1 baslik altinda incelenecektir.

Sosyal medya, yakin dénemde ortaya ¢ikan bir kavram oldugundan, 6gretide genel kabul
goren bir tanimi haiz degildir. Ancak mevcut tanimlar degerlendirildiginde, sosyal
medyanin temelde {ii¢ unsurunun bulundugu konusunda goriis birligi oldugu
anlasilmaktadir. Bunlar; bu mecra kullanicilarinin herkese agik veya sinirlt erisime sahip
bir profile sahip olmalari, iletisimde olacaklart kisilerden olusan bir liste hazirlamalar
(veya ilgili sosyal medya mecrasinin bunu kullanic1 adina kendiliginden olusturmasi) ve
burada paylasimda bulunup iletisimde olduklar1 diger kisilerin profil ve etkilesimlerine

tanik olmalari seklinde siralanmaktadir®.

Bununla birlikte; sosyal medya ile ilgili olarak mevzuatimizda 29.07.2020 tarihte yapilan
degisiklikle, “sosyal ag saglayici” kavraminin mevzuatimiza dahil edilmis ve kavram
tizerinden adeta sosyal medya tanimi yapilmistir. Soyle ki, kanun koyucu sosyal ag
saglayicisini, sosyal medya mecralarinda igerik olusturan ve paylasan kisiler olarak

tanimlamaktadir®®. Bu tanimdan yola ¢ikilarak sosyal medyanin, kullanicilarin sosyal

4 SEVIK, Elif, Yeni Medya ve Nefret Soylemi: Yeni Medyada Cinsel Yonelim Temelli Nefret Soylemi
Uzerine Bir Inceleme, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halka iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dal, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2015, s. 13-14.

42 BOYD, Danah M. / ELLISON, Nicole B., Social Network Sites: Definition, History and Scholarship,
Journal of Computer-Mediated Communication, Volume 13, Issue 1, 2007, s. 211; KARA, Tolga, Sosyal
Medya Endiistrisi, Beta Yayinlar1 2013, s. 54.

B“Sosyal ag saglayicisi: sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda metin, goriintii, ses,
konum gibi igerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylasmalarina imkan saglayan gercek
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etkilesim amacina hizmet eden ve bununla birlikte metin, goriintii, ses, konum gibi igerik
olusturma, goriintiileme ve paylasma olanagr saglayan mecralar biitiinii oldugu

sOylenebilecektir.

Sosyal medya mecralarinin, kullanicilarina sagladigi imkanlarla, her gegen yil, sosyal
medyaya olan ilginin arttigi goriilmektedir. Giincel istatistiklere gore, 2021 Ocak
itibariyle; diinya niifusunun yaklasik %53,6’s1*, iilkemiz niifusunun ise %70,8’1ik*® bir
kismi; sosyal medya mecralarini aktif olarak kullanmaktadir. Ayni ¢alismada, herhangi
bir marka aragtirmasinda, diinyadaki internet kullanicilarinin %44,8’inin sosyal medya

mecralarindan yararlandig1 sonucuna ulasilimistir®®.

Aragtirma sonuglar1, kisilerin, sosyal medya mecralarina, yiiksek oranda giiven
duyduklarini ve marka arastirmasinda sosyal medya mecralarini, bir aragtirma sahasi

olarak gordiiglinii gostermektedir.

Sosyal medya mecralarinin, kisilerce aktif kullanimi ve marka arastirmasi igin elverisli
bir ortam olarak kabul gérmesi; reklam sektoriiniin ilgisini ¢ekmis ve giiniimiizde bu
mecralarda ¢esitli reklam icerikleri iretilmeye ve yayinlanmaya baglanmistir. Bu

dogrultuda, sosyal medya mecralarinin, reklam mecrasi oldugu sdylenebilecektir.

I1l.  NUFUZ PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA NUFUZLUSU KAVRAMI

A. Genel Olarak
Calismamizin bu bagliginda, bir reklam mecrasi oldugunu ifade ettigimiz sosyal medya
mecralarinda kullanilan pazarlama stratejisi olan niifuz pazarlama (influencer marketing)

ve bu alanin kendi i¢inde yarattig1 bir kavram olan niifuzlu kavramina deginilecektir.

Burada kullanilan niifuz pazarlama ve niifuzlu kavramlari, ¢alismamiz kapsaminda, bu

pazarlama tiirlinlin igleyisi ve reklam sektoriindeki diger tanimlamalar dogrultusunda

veya tiizel kigiler,”5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlarla
Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun, RG 23.05.2007 S: 26530.

4 Digital 2021 January Statshot Report, Slide No.8, https://wearesocial.com/digital-2021, Erisim Tarihi:
06.08.2021.

45 Digital 2021 January Statshot Report, Slide No.83, https://wearesocial.com/digital-2021, Erisim Tarihi:
06.08.2021.

46 Digital 2021 January Statshot Report, Slide No.55, https://wearesocial.com/digital-2021, Erigim Tarihi:
06.08.2021.
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{iretilmistir. Anilan kavramlarin tercih edilmesinin nedeni; yukarida agiklandig: iizere*’,
bu pazarlama anlayisinda 6ne ¢ikan unsurun siradan bir “etkiden” ziyade, kisilerin belli
bir mal veya hizmete yonlendirilmeleri ve/veya bu mal veya hizmet yoniinden tercihlerini

degistirme diizeyindeki “niifuzun” varligidir.

Reklamverenler, tiiketici géziinde 6ne ¢ikmak ve kendi mal ve/veya hizmetlerinin tiiketici
tarafindan tercih edilmesini saglamak adina, geleneksel yontemlerden siyrilip daha yeni
ve daha yaratici yoOntemlere basvurma Yyolunu tercih etmektedir. Tercih edilen
yontemlerden biri de son donemde yukarida bahsedilen niifuzun kullanilmasi olmustur®®.
Nitekim kullanicilarin marka arastirmasinda, %44,8’lik bir oranda, sosyal medya
mecralarini  kullanmas1®®, reklamverenlerin bu yo6neliminin isabetli oldugunu

gostermektedir. Buna bagl olarak, reklam sektoriince gelistirilen yeni kavramlar ortaya

¢ikmisg olup calismamizda bu kavramlarin agiklanmasi yoluna gidilecektir.

B.  Niifuz Pazarlamasi

Niifuz pazarlamasi kavrami, sosyal medya alanina 6zgili terimlerden ve pazarlama
stratejilerinden biridir. Ogretide bu pazarlama stratejisinin, icerik iireticilerin, tiiketici
konumundan c¢ikip bir mal veya hizmetin taniticist ve pazarlayant konumuna

gelmelerinden dogdugu ileri siiriilmektedir®.

Kisilerin, internet ortamindaki reklamlardan rahatsiz olup reklam engelleyici
uygulamalar kullanmaya baslamasi, reklamverenleri, dogal reklam yani baska bir deyisle
tiketici tarafindan dogrudan reklam olarak algilanmayacak ve daha samimi ifadeler

iceren reklamlara yonelmesine neden olmustur®.

47 “Etkileyici” ve “niifuzlu” kelime anlamlarmin degerlendirildigi agiklamamiz icin bkz. § GIRIS, s. 1.

8 AYBATMAZ KOLCUOGLU, Riiya, Instagram’da Niifuz Pazarlamas1 (Influencer Marketing) ve
Dogal Reklamlar Uzerine Betimleyici Bir Arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Antalya, 2018, s. 34.

49 Digital 2021 January Statshot Report, Slide No.55, https://wearesocial.com/digital-2021, Erisim Tarihi:
06.08.2021.

50 SAHIN, Derya, Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing): Youtuberlar Uzerine Bir Arastirma, Beykent
Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi, Cilt: 12/2, Istanbul, 2019, s. 50.

5L AKTAS, Aysel / SENER, Giil, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj Stratejileri, Erciyes
Tletisim Dergisi, Ocak 2019 Cilt: 6, Say1: 1, 401. ARSLAN, Eylem, Tiirkiye’de Dogal Reklam: Bir Internet
Reklamcilik Yontemi Olarak Tiirkiye’de Dogal Reklamin incelenmesi, Karadeniz Teknik Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt 4, Say1: 14, Temmuz 2017, 5.19; AYBATMAZ KOLCUOGLU,
Riiya, s.34.
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Yapilan bir arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin, igerik iireticiler tarafindan yapilan
paylagimlar i¢in “bana konusuyor gibi”, “yalmz olmadigimi hissettiriyor” seklinde
nitelendirmeler yaptigini ve igerik tiireticileri adeta bir arkadas gibi samimi gordiiklerini
gostermektedir®®. Hal boyle olunca, etki diizeyi yiiksek olan icerik iireticilerle diger
sosyal medya kullanicilart arasinda kurulan samimi iligki, reklamverenler tarafindan
uygun bir pazarlama yontemi olarak kullanilmak istenmistir. Bu yeni yontemin

geleneksel agizdan agiza pazarlamanm dijital versiyonu oldugu degerlendirilmektedir®.

Ogretideki goriislerden biri, niifuz pazarlamasi icin, ¢evresinde fikirleri deger goren,
bulundugu sosyal medya mecralarinda etkilesim sayisi yiiksek kisilerin, belirli bir marka,
mal ve/veya hizmetin yayilmasinda rol almasi seklinde yapilan pazarlama tanimini
yapmistir>?, Diger bir goriis , niifuz pazarlamasinin, bireylerin satin alma kararlarmmn
reklamveren lehine degisimi adina niifuzlu kisilerle is birligi yapilmasi tizerine kurulu
oldugunu ifade etmektedir®. Baska bir gbriis, niifuz pazarlamasinin, niifuzlunun mevcut
etkisinden yararlanarak diger sosyal medya kullanicilarinin tiiketici davraniglarini
etkileme prensibine dayanan bir pazarlama stratejisi oldugunu belirtmektedir®. Bir baska
gorlisiin  savunucusu, yeni kitle iletisim araglarinin kullanima sunulmasi sonucu,
markalarin potansiyel miisterileri ile samimi iligkiler gelistirebilmek ve satis grafiklerini
yiikseltebilmek adina basvurulan bir alan olarak niifuz pazarlamasini isaret etmektedir®’.
Son olarak, niifuz pazarlamasi igin, bir pazarlama sozliigiinde, dogru hedef kitleye sahip
kisilerin, marka ve tiiketici arasindaki iletisimin yardimcisi roliinii {istlendigi bir faaliyet

nitelendirmesi yapilmistir®®,

%2 TOYE, Francine / SEERS, Kate / BARKER, Karen, “It’s like she’s talking about me” — Exploring
the value and potential impact of a YouTube film presenting a qualitative evidence synthesis about chronic
pain: An analysis of online comments, Canadian Journal of Pain, 2020, Volume: 4, No: 3, s. 63.

53 AKTAS, Aysel / SENER, Giil, 5.401.

5 AYBATMAZ KOLCUOGLU, Riiya, 5.48.

% CINAR, Dilaysu, Niifuzlu Pazarlama Yoluyla Yapilan Reklamlara Kars:1 Tiiketici Siipheciligi: Y Kusag1
Uzerinde Kesifsel Bir Arastirma, Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi Cilt:7
Say1:2, s.101. KI, Chung-Wha (Chloe) / CHUEVAS, Leslie M. / CHONG, Sze Man / LIM, Heegjin,
Influencer marketing: Social media influencers as human brands attaching to followers and yielding
positive marketing results by fulfilling needs, Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 55, July
2020, s. 1.

% AKTAS, Aysel / SENER, Giil, 5.401.

57 ARKLAN, Umit / TUZCU, Nilgiin, Dijital Cagmn Bir Pazarlama ve Marka Iletisim Arac1 Olarak
Etkileyiciler, Kanaatler, Kriterler ve Takip Nedenleri Uzerine Bir Arastirma, Selguk Iletisim Dergisi, Cilt:
12, Say1: 2, 5. 971.

%8 Influencer Marketing”, Glossary, “The practice of connecting influential individuals with the right target
audience with relevant brands to help the brand communicate their message to achieve their marketing
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Kanaatimizce, niifuz pazarlamasi, agirlikli olarak sosyal medya mecralarinda, etkilesim
diizeyi yiiksek olan kisilerin, reklamin temel islevi olan bir mal / hizmet veya
reklamverenin tanitilmasi ve/veya pazarlanmasi faaliyetini, reklamveren adina iistlendigi

pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilecektir.

Anilan pazarlama stratejisi ve reklam tiirliniin etki diizeyi yiiksek olan kisiler tarafindan
yapilmasi; reklamverenler igin tiiketici davranisinin kendi lehlerine degisimi yoniinden
faydal1 bir durumken, tiiketici yoniinden de reklamverenin ticari dilinden siyrilarak daha
samimi bir dille mal ve/veya hizmetle iletisimde kalmanin bir yolu olarak
distintilmektedir. Nihayetinde hem reklamveren hem de tiiketici i¢in “kazan-kazan”

prensibine uygun ¢ift tarafli kazanim sonucu dogmaktadir.

Niifuz pazarlamasi, kapsamli bir pazarlama stratejisi oldugundan c¢aligmamizin

devaminda baglica niifuz pazarlamasi goriiniimleri incelecektir.

1.  Sponsorlu Icerik Uretme

Sosyal medya mecralarinda, igerik treticiler, gesitli alanlarda igerik tiretmekte olup bu
alanlar; giizellik (cilt bakimi, makyaj vb.), oyun (bilgisayar / konsol oyunu), eglence
(komedi, sohbet vb.), moda, yemek alanlar: gibi ¢esitlilik arz etmektedir.

S6z konusu igeriklerin bir kismu, igerik tireticinin, kendiliginden tirettigi ve herhangi bir
marka ve/veya mal / hizmetle ilgisi bulunmayan igerikler olsa da bir kisim igerik de

“sponsorlu icerik” olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Sponsorlu igerikle anlatilmak istenen, igerik iiretici tarafindan, reklamverenin gesitli
sekillerde sponsor oldugu bir mal ve/veya hizmetin reklamina yénelik iceriklerdir™®.
Niifuz pazarlamasinin bu goriiniimiinde; igerik iiretici, igerige sponsor olan reklamvereni
ve/veya reklamverenin tiiketicilere sundugu tirlini, tiiketici igin taninir kilmay1 ve diger

sosyal medya kullanicilarim1 bu {irlinli satin almayr ikna etmeyi hedeflerken,

objective.” https://link.springer.com/content/pdf/bbm%3A978-1-4842-5503-2%2F1.pdf, Erisim Tarihi:
01.10.2020.

% WU, Katrina, Youtube Marketing: Legality of Sponsorship and Endorsements in Advertising, Journal
of Law, Business Ethics, volume 22, 2016, s. 64.
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reklamverenin hedefi ise, icerikte yer alan iiriine ve kendisine olan tiiketici yonelimini

arttirmak ve gelen bildirimler araciliryla tiiketici taleplerini ve goriislerini 6grenmektir®.

T.C. Ticaret Bakanlig tarafindan Mayis 2021°de yayinlanan Kilavuz’un 5. Maddesinin
2. fikrasi uyarinca; reklamverenden maddi kazang ve/veya licretsiz ya da indirimli mal
veya hizmet gibi faydalarin saglandig1 paylasimlar, niifuz pazarlamasi kapsaminda kabul
edilmektedir. S6z konusu tanimlama, sponsorluk kavramina uygun olmakla birlikte
kanaatimizce uygulamadaki niifuz pazarlamasi gériiniimleri yoniinden eksiktir. Zira bu
tanima gore; X malina iligkin bir paylasimda, paylasim konusu mal X markasi tarafindan
ticretsiz veya indirimli sekilde gonderilmemis ya da paylasimi yapan niifuzlu bu
paylagimdan maddi bir kazang elde etmiyorsa; reklam unsurlarinin tamamini haiz olsa
dahi o igerik, niifuz pazarlamasinin disinda kalacaktir. Oysa verilen 6rnekte, niifuzlunun,
diger sosyal medya kullanicilart tizerindeki niifuzunu kullanmak suretiyle, belli bir mal
veya hizmeti tanitmas1 ve pazarlamasi faaliyeti oldugundan niifuz pazarlamasinin varlig
kabul edilmelidir. Nitekim uygulamada verilen 6rnek iizerinden anlatmak gerekirse;
niifuzlularin X iirtine iliskin tanmitim ve pazarlama konulu igerikler olusturdugu, bu
icerikler araciligiyla sosyal medya kullanicilarini bu iiriinlerin satisa sunuldugu e-ticaret
firmalarina yonlendirdigi ve bu yonlendirmeden belli oranda komisyon aldig1 bir niifuz
pazarlamas: yontemi bulunmaktadir. Dolayisiyla Kilavuz’da yer alan tanimin, niifuz

pazarlamasinin isleyisi yoniinden eksik kaldig1 kanaatine ulasilmistir.

2. Sonuca Katilmah Isbirligi Modeli
Reklamveren ve niifuzlu isbirligi modellerinden, bir digeri sonuca katilmali isbirligi
modeli (affiliate marketing) olup bu modelde, sponsorlu igerikten farkli birtakim

ozellikler mevcuttur.

Anilan igbirligi modelinde, kimi zaman reklamveren tarafindan niifuzluya 6zel bir link
veya kod tanimlanmakta ve bu link veya kod araciligiyla yapilan satin alma islemleri

tespit edilerek satilan {irlin basina niifuzluya belirli bir komisyon 6denmektedir. Kimi

% BORA SEMIiZ, Buket / ZENGIN, Ezgi, Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Roliiniin Incelenmesi, Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5
Year:2019, s. 2327.
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zaman da igerik {iretici tarafindan tiretilen icerigin goriintiilenme sayisina bagli olarak bir

6deme plan1 olusturulmaktadir®?.

Son donemde ozellikle g¢evrimigi pazar yeri olan e-ticaret sitelerinin, bu niifuz
pazarlamasi yontemine bagvurdugu gorilmektedir. Sonuca katilmali igbirligi modelinde,
link icerisinde yer alan iiriinlerle sponsorluk iliskisinin kurulmasi ihtiyact bulunmay1p®2
satis yapilan cevrimigi pazar yeri ile bir anlasma yapilmasi yeterlidir. Ornegin, sikca
karsilasilan bir sonuca katilmali isbirligi modelinde, niifuzlular, link igerisinde yer alan
riinlerin reklamverenleriyle is birligi i¢inde olmamasina ragmen, kendileri igin
tanimlanan linkleri paylasmakta ve bu link tizerinden yapilan aligsverislerden, belirli bir
komisyon kazanmaktadir®®. Dolayisiyla reklamveren ve niifuzlu, niifuzlunun iirettigi
icerigin sagladig1 faydayir paylagsmakta olup bu sebeple niifuz pazarlamasinin bu

gorliinlimil i¢in “sonuca katilmalr” ifadesi tercih edilmistir.

T.C. Ticaret Bakanhig tarafindan Kilavuz uyarinca; niifuz pazarlamasinin
reklamverenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi
faydalarin saglandig1 paylasimlarla sinirlandigr goriilmektedir. Bu dogrultuda, sonuca
katilmali isbirligi modeli, niifuzluya mal veya hizmetin saglanmamasi ve sonucunda
maddi kazancin elde edilmesinin kesin olmamasi nedeniyle; en sik bagvurulan
yontemlerden biri olmasina ragmen niifuz pazarlamasi kapsamina alinamayacaktir. Oysa
sonuca katilmali isbirligi modeli, e-ticaret sitelerinin yogun olarak kullanildig:
gliniimiizde gerek miisterilerin tercihleri gerek her bir reklamverenle ayr1 ayri isbirligi
yapilmasina gerek kalmaksizin reklam amacina ulagtirmasi nedeniyle siklikla bagvurulan
bir niifuz pazarlamas1 yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla anilan durum,;
Kilavuz’da yer verilen niifuz pazarlamasi taniminin, uygulama ile ortiismedigi, sinirl bir
alan1 diizenledigi ve buna bagl olarak isabetli bir diizenleme olmadigini sonucuna

ulastirmaktadir.

81 WU, Katrina, s. 64.

2 WU, Katrina, s. 65.

83 “Satin alinan iiriin basina maksimum 150 TL've kadar olacak sekilde iiriin fiyatimn %5'i tutarinda bir
komisyon”, https://paylas.trendyol.com/, Erigim Tarihi: 05.10.2020.
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3. Ucretsiz Uriin Gonderimi

Uygulama, niifuzlulara, reklamverenler tarafindan iicretsiz sekilde iiriin génderilmekte ve
bu génderimler reklam sektoriinde “PR (public relations — halkla iliskiler) paketi” olarak
da isimlendirilmektedir. Gonderilen iriinlerin, igerik treticiler tarafindan kendi sosyal
medya hesaplarindan paylasildigt ve gelen iriinler hakkinda bilgi verildigi
goriilmektedir®. Hatta sadece soz konusu paylasim temasimi iceren ve “markalardan
gelenler” olarak isimlendirilen bir video tiiri bulunmaktadir. Bu sebeple niifuz
pazarlamasinin bu goriiniimiiniin, her ne kadar sponsorlu icerik kapsaminda oldugu

degerlendirilebilirse de ayr1 baslik altinda incelenmesi uygun gorilmiistiir.

markalardan gelenler Q oA

S FILTRELE

ANIRIM VIDEO GEKMEYE HAZIRIM! @ | Markalardan Gelenler

Damla Altun @ 330 B gériintiileme - 2 giin 5nce

BANA ULASIN Instagram https://www.instagram.com/damlaaltun/ Twitter
https://twitter.com/damlaaltuun is Birlikler

1 Yeni

Markalardan Gelenler | Ben Yokken Neler Gelmig @ I}

Askim irem Aktulga @ 47 B goriintlileme - 1 hafta 6nce

INSTAGRAM: https://www.instagram.com/askimiremaktulga/ PR & iletisim Mail: info@ashkim.co @ Her
Sali ve Cumartesi video

MARKALARDAN GELENLER! Havyarli Sag Spreyi Denedim! + CEKILIS

i

Hailey Eyliil Sani @ 1,1 Mn gériintiileme - 8 ay 5nce

Markalardan gelenler ve siparis ettiklerimi bir siredir sizinle agmak icin biriktiriyordum. SONUNDA
hepsini bu videoda gosterdim!

Gorsel 1: Reklamverenlerin niifuzlulara iicretsiz tiriin gonderimi ile yiiriitiilen ig birligi

modelinin bir sonucu olarak “Markalardan Gelenler” ibareli videolar®

Ogretide iicretsiz iiriin gonderimi yonteminde, reklamveren ile niifuzlular arasinda bir
anlagsma bulunmasa da s6z konusu tiriinlerin, tiiketicilerle paylasilmasi halinde, paylasimi
yapan niifuzlularin reklamverenlerin adeta gizli bir marka temsilcisi haline geldigi ifade
edilmektedir®®. Zira niifuzlularin, kendilerine génderilen {icretsiz iiriine iliskin goriislerini
paylasma zorunlulugu bulunmamaktadir. Nitekim Kilavuz’un niifuz pazarlamasini

tanimlayan hiikmiinde (Kilavuz m.5/2) reklamveren ile niifuzlu arasinda bir yazili

WU, Katrina, s. 66.

®Markalarn sosyal medya niifuzlularma iicretsiz iiriin goénderimi ile yiiriitiilen is birligi modelinin bir
sonucu olarak “Markalardan Gelenler” ibareli video liste gorseli,
https://www.youtube.com/results?search_query=markalardan+gelenler, Erisim Tarihi: 05.10.2020.

86 “Gizli marka temsilcisi” kavrami i¢in bkz. OZDEMIR, Semih Sirr1/ DOGANAY, Zahid, s. 312.
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sOzlesme bulunmasi sartt aramaksizin niifuzlularin, reklamverenden {icretsiz mal veya
hizmet seklindeki kazanimlarini niifuz pazarlamasi kapsamina almistir. Kanaatimizce bu
durumda, kendisine gonderilen {icretsiz {iriinii, zorunlu olmadig1 halde paylasan niifuzlu

ile reklamveren arasinda zimni bir anlasma iginde oldugunun kabulii gerekir.

4.  Sosyal Medya Mecralarinda Yapilan Cekilisler
Sosyal medya mecralarinda, 6zellikle yiiksek takipgi sayisini haiz kisilerce, kKimi zaman
belirli bir reklamverene ait kimi zaman ise belirli bir reklamveren gézetilmeksizin belli

bir iiriin grubuna yonelik cekilisler yapilmaktadir.

S6z konusu ¢ekilislerde, katilim i¢in, belli bir sosyal medya hesabini takip etme, ¢ekiligin
yer aldig1 gdnderiyi begenme ve/veya yorum yapma ve/veya anilan gonderiden haberdar
olunmasi adma diger kisilerin gonderi altina etiketlemesi gibi katilim sartlarinin
bulundugu goriilmektedir. Bu niifuz pazarlamasi yonteminde, reklamverenler kendi mal
veya hizmetlerinin tiiketici ile bulugmasini saglarken niifuzlular da takipgi Kitlesini

genisgletmekte ve etkilesim sayisini / oranini arttirmaktadir.

Belirtmek gerekir ki, yiiriirliikte bulunan Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii
Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda Y®netmelik®’ uyarinca,
sosyal medya mecralarinda yapilan gekilislerin, kural olarak, Milli Piyango Idaresi

tarafindan izin alinarak diizenlenmesi gerekmektedir.

Nitekim bu husus Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii tarafindan yapilan agiklamada
“Sosyal medyada yapilan ¢ekilisler de bizim yonetmeligimize tabi. Yani ¢ekilis yapmak
isteyen sosyal medya fenomenleri, bize bagvurarak bu yonetmelik kapsaminda Idarenin

degerlendirmesini almak zorundadir." ifadeleri medyaya yansimistir®®,

Ne var ki, sosyal medya mecralarinda mevzuata uygun sekilde izin alinarak yapilan

cekilislerin azinlikta oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin 6zgiir bir mecra olmasi,

67 Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii Karsilig1 Nakit Olmayan Piyangolar ve Cekilisler Hakkinda
Yonetmelik RG 04.10.2006 S: 26309; m.7/1 “Piyango diizenlemeye karar veren kisi ve kuruluslarin
Idareye basvurarak izin almalar: zorunludur.”, Sanal ortamda diizenlenen cekilislere iliskin ek hiikiimler
i¢in bkz. Yonetmelik m. 10.

68 18.12.2019 tarihli Milli Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii tarafindan yapilan “Sosyal Paylasim
Sitelerinde Yapilan Cekilisler I¢in Uyari!” isimli duyurusu, http://mpi.gov.tr/node/62, Erisim Tarihi:
06.10.2020.
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s0z konusu 6zgiirliigiin sinirsiz olmasi seklinde yorumlanmamalidir. Aksi halde ¢ekilisin

giivenligi ve hukuka uygunlugu tartismali hale gelecektir.

C. Sosyal Medya Niifuzlusu

Niifuz pazarlamasiyla birlikte, sosyal medya niifuzlusu / niifuzlu kavramlar1 ortaya
cikmistir. Sosyal medya niifuzlusu i¢in 6gretide tartisilan tanimlar karsilagtirmadan 6nce,
bu kavramin sozlik anlamlarini incelemek gerekirse, Tirk Dil Kurumu Giincel
Sozliik’iinde “niifuzlu” kelimesi i¢in “sozii geger, istedigini yaptiran, erkli”’®® tanimma
yer verildigi goriilmektedir. Diger yandan, Oxford Advanced Learner's Dictionary
incelendiginde, burada da Tiirk Dil Kurumu tanimina benzer sekilde, niifuzlu kelimesinin
Ingilizce karsilig1 olan “influencer” kelimesi i¢in “bir kisi veya bir seyi etkileyen kisi
veya sey, ozellikle sosyal medyada, bir mal veya hizmeti tavsiye ederek o mal veya
hizmetin potansiyel miisterilerini etkileyebilme ihtimali olan kisi ” "°tanin yapildig1 tespit

edilmistir.

Ogretide sosyal medya niifuzlulari, sosyal medyanm iinliileri olan, yiiksek etkilesim
oranin1 haiz, sosyal medya mecralarindaki terimle “takipgilerinin” davraniglarini
etkileyebilen, bulunduklar1 sosyal medya mecrasinda diizenli olarak igerik iireten ve
icerik konular1 hakkinda bilgili ve tecriibeli oldugu kanaati olusturan kisiler olarak
tamimlanmaktadir™. Diger bir tamim ise, niifuzlularm baslangigta birer igerik firetici
oldugu ancak zamanla popiilerleserek “takipgileri” tizerinde belirli bir etki diizeyini haiz
olmalar1 iizerinde durmustur’>. Benzer bir tanim, sosyal medya niifuzlularimin,
takipgilerinin goziinde birer kanaat dnderi oldugunu ileri siirmektedir’®. Baska bir goriis
ise, sosyal medya niifuzlularinin, sosyal medya mecralarindaki faaliyetlerini temel alarak,

herhangi bir iirlinle ilgili kendi fikir ve tecriibelerini igeren igerikler iireten kisiler

89 “Niifuzlu”, Tiirk Dil Kurumu Giincel SézIigi, Tirk Dil Kurumu, www.sozluk.gov.tr, Erigim Tarihi:
01.10.2020.

0 “Influencer”, “a person or thing that influences somebody/something, especially a person with the ability
to influence potential buyers of a product or service by recommending it on social media”, Oxford
Advanced Learner's Dictionary, Oxford University Press,
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer?q=influencer, Erisim Tarihi:
01.10.2020.

" SAHIN, Derya, s. 50.

2 AKTAS, Aysel / SENER, Giil, s.401.

8 KI, Chung-Wha (Chloe) / CHUEVAS, Leslie M./ CHONG, Sze Man / LIM, Hegjin, s. 2.
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olduklarmi belirtmektedir’®. Bununla birlikte, sosyal medya niifuzlularinin, sosyal
medyada giinliik yasamlarini paylasan, bu sekilde samimiyetlerine inanan bir kitle
olusturan ve giinliik yasamlar1 disinda da belirli bir alanda igerik tlireten ve nihayetinde
takipgi kitlelerinin davranislarmi etkileyen kisiler oldugu sdylenmektedir’. Nihayetinde
Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayimnlanan Kilavuz m.4/1-b uyarinca “sosyal medya
etkileyicisi” olarak tanimlanan bu kisiler; “sosyal medyada kendisi veya baskasi adina,
bir tirtiniin satisini arttirma veya tirtin hakkinda bilgilendirme gibi pazarlama iletisimi

kuran kisiler” olarak belirtilmistir’®.

Aktarilan tanimlarin genel itibariyle, sosyal medya niifuzlusunun, mecra kullanicilarinin
davraniglarini etkileme yetenegi lizerinde durdugu goriilmektedir. Nitekim bu kisilere,
nifuzlu yani “sozii gegen, erkli” adinin verilmesi, bu Kkisilerin etki yetenekleri
sayesindedir. Niifuzlular tarafindan yapilan paylasimlarin, yiiksek biitceli igerikleri cogu
zaman geride birakarak paylasim anindan itibaren kisa siire icerisinde binlerce ve belki
de milyonlarca kisiye ulasabildigi ifade edilmektedir’’. Bu Kkisiler, anilan etki
yeteneklerini kullanarak, reklamverenlerle isbirligi yapmakta ve bu yolla gelir elde
etmektedir. Ozellikle yapilan arastirmalarda, 01.10.2020 tarihi itibariyle, sadece 2020
yilinda, sosyal medya reklamlarina $98,646m (98.646 milyon Amerikan Dolari) tutarinda

harcama yapildig1’®

sonucuna ulasilmistir. Bu durum, niifuz pazarlamasi ve reklam
sektoriinde, sosyal medya niifuzlularinin goz ard1 edilmeyecek diizeyde 6nemli oldugunu

gostermektedir.

4 STUBB, Carolina / COLLIANDER, Jonas, “This is not sponsored content” — The effects of
impartiality disclosure and ecommerce landing pages on consumer responses to social media influencer
posts, Volume 98, September 2019, s. 211.

> DE JANS, Steffi / VAN DE SOMPEL, Dieneke / DE VEIRMAN, Marijke / HUDDERS, Liselot,
#Sponsored! How the recognition of sponsoring on Instagram posts affects adolescents’ brand evaluations
through source evaluations, Computers in Human Behavior, Volume 109, August 2020, s. 2.

® “Sosyal medya etkileyicisi: Sosyal medya hesabu iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya
hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kigiyi, ifade eder.”, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 4/1-b,
https://www.ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-yayimladi,
Erigim Tarihi: 10.05.2021.

" SOYSAL, Ilke, Sosyal Medya Fenomenlerinin Hukuki Statiisii, Terazi Hukuk Dergisi, Cilt: 13, Sayz:
142, Haziran 2018, s.112.

Social  Media  Advertising,  Statisca,  https://www.statista.com/outlook/220/100/social-media-
advertising/worldwide#market-arpu, Erisim Tarihi: 01.10.2020.
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IV. SOSYAL MEDYA NUFUZLULARININ URETTIGI BELLi BiR MAL
VEYA HIZMET KONULU ICERIKLERIN HUKUKI INCELEMESI

A. Genel Olarak

Gelisen teknolojiyle birlikte, “sosyal medya” adin1 verdigimiz yeni bir medya mecrasi
dogmustur. Sosyal medya, bir ¢at1 kelime olarak kabul edilmelidir. Zira bu yeni medya
alaninin i¢inde, Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn gibi ¢esitli sosyal aglar

bulunmakta olup her alanin kendine 6zgii kullanim alanlari ve bigimleri bulunmaktadir™.

Omegin bir sosyal medya kullanicisi, Youtube’u video izlemek icin kullanirken,
Twitter’da kendini belirli bir yazi karakteri sinirlamasiyla yazili olarak ifade etmekte,
Instagram’da agirlikli olarak fotograf paylasmakta ve Linkedin’de isi ve meslegiyle ilgili
paylasimlarda bulunmaktadir. S6z konusu ¢esitlilik, sosyal medya kullanicilarinin giin
icerisinde ihtiyaglari dogrultusunda, birden fazla sosyal ag kullaniminda bulunmalarina
ve nihayetinde giinliilk sosyal ag kullanimi siiresinin her gegen giin artmasina yol

agmaktadir.

Kullanicr sayisindaki ve kullanim siiresindeki artis, bu alanda ¢esitli tiirde iceriklerin
olusturulmasina neden olmustur. Ancak burada ¢alismamizin konusu olan, kullanicilar
tizerinde yiiksek etkiyi haiz niifuzlularin, “belirli bir iirtin ve/veya hizmeti temel alan

icerikler” ¢esitli hukuk dallar1 yoniinden degerlendirilecektir.

Zira sosyal medya kullanicilari, giin iginde, sosyal agin kendi akisi ¢ercevesinde gerek
kendi tanidiklar1 gerek tanimadig1 halde takip ettigi gerek ise tanimadigi ve takip etmedigi
halde bir sekilde gordiigii sayis1 kesin olarak belirlenemeyen igerigi maruz kalmaktadir.
Yapilan arastirmalara gore, sosyal medya kullanicilarinin %41,5’i, sosyal medya

niifuzlusunun sponsorlu olarak sundugu mal / hizmeti satin almaya yonelmektedir®.

™ Top 15 The Most Popular Social Network Sites in 2021 (gev. En Popiiler 15 Sosyal A§ Sitesi),
DreamGrow Statistics, https://www.dreamgrow.com/21-social-media-marketing-statistics/, Erigsim Tarihi:
15.04.2021.

8 CANOZ, Kadir / GULMEZ, Ozge /| EROGLU, Gizem, Pazarlamanin Yiikselen Yildizi Influencer
Marketing: Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranigin1 Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Cilt 23, Say1 1, Nisan 2020, s. 84, “20-24
Temmuz 2019 tarihleri arasinda, sosyal medya mecralari araciligiyla ¢evrimici ortamda, 18 yas iizeri
toplam 400 katilimcinin yer aldigi anket sonuglarina gore.”
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Ozellikle sosyal medya niifuzlularinin etki alanlarinmn biiyiikliigii diisiiniildiigiinde,

yapilan paylasimlarin, hukuki agidan nitelenmesi gerektigi kanaatini tagimaktayiz.

B. Sosyal Medya Niifuzlularinin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu
Iceriklerin Borclar Hukuku Cercevesinde Degerlendirilmesi
Sosyal medya niifuzlulari, belirli bir mal veya hizmeti konu alan igeriklerinde, cogunlukla
mal veya hizmete iliskin cesitli gorseller (fotograf, video vb.) ve/veya bir metne yer
vermektedir. Bu igeriklerde, s6z konusu mal veya hizmetin ozellikleri 6n plana
cikarilarak aslinda bir tanitim ve pazarlama faaliyeti yiiriitiildiigli anlasilmaktadir. Buna
dayanarak niifuzlunun kendi adina herhangi bir mal veya hizmeti satisa sunmadig1 ancak
reklamveren tarafindan satisa sunulmus bir mal veya hizmetin tanitim ve pazarlama

faaliyetinde bulundugu sdylenebilecektir.

Reklamverenin bir mal veya hizmeti, onun 6zellikleri ve bedeli gibi esasli unsurlarimi
belirterek tiiketicilere sunmasi; Tiirk Borglar Kanunu® (“TBK”) kapsaminda bir “Oneri”
niteligi tasimaktadir. Ciinkii 6gretide, Onerinin, bir s6zlesmenin esaslt unsurlarini igeren
ve kabulii ile hukuki sonu¢ doguran kesin ve baglayici bir irade beyani oldugu kabul
edilmekte® olup burada bir mal veya hizmete iliskin yer alan 6zellik, fiyat gibi unsurlar,

bir satis sozlesmesinin esasli unsurlaridir.

Niifuz pazarlamasi siirecinde ise, reklamveren tarafindan sunulan bu 6nerinin, dogrudan
reklamveren tarafindan sunulmadigi, niifuzlu tarafindan tretilen bir igerikle tiiketiciye
ulasilmast s6z konusudur. Bu sebeple, niifuzlu tarafindan reklam igerigi tiretilmesi, bir
“oneri” degil, ogretide sozlesmenin esasli unsurlarini haiz olmamakla birlikte, oneri
sayilabilecek irade beyanlari icin &ngériilen “6neriye davet”®® kapsaminda oldugu

sonucuna ulagilmaktadir.

81 Tiirk Borglar Kanunu, RG 04.02.2011, S: 27836.

8 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Yetkin Yayinlari, Ankara, 2020, s. 304; OGUZMAN,
Kemal / OZ, Turgut, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Cilt 1, Vedat Kitapgilik, Istanbul, 2020, s. 54;
ANTALYA, Gokhan, Marmara Hukuk Yorumu- Borg¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Cilt V/1,1, Seckin
Yaymecilik, Ankara, Kasim 2019, s. 303 — 304; NOMER, Haluk, Borg¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 17.
Bas, Istanbul, 2020, s. 51.

8 TEKELIOGLU, Numan, Reklamin ve Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi, Siileyman Demirel
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 8, Say1: 1, 2018, s. 7-8; BOZBEL, Savas, Mukayeseli Hukukta
ve Tirk Hukukunda Karsilagtirmali Reklam Hukuku, Sec¢kin Yayincilik, Ankara, 2006, s. 33; ALTUN,
Abdiirrahim, Tiirk Bor¢lar Hukukunda Reklam Yapim Sozlesmesi, Adalet Yayinevi, 2020, s. 38.
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Kaldi ki, niifuzlu tarafindan iiretilen igerikte, s6zlesmenin biitiin esasli unsurlari olsa dahi,
sosyal medya niifuzlusu, sozlesmenin bir tarafi olmadigindan, potansiyel tiiketici,

niifuzluya bir kabul beyani bildirse dahi, s6zlesmenin kurulamayacaktir.

Diger yandan, “cekilis” adi altindaki icerikler yoniinden baska bir degerlendirme
yapilmasi gerekmektedir. SOyle ki, bu ¢ekilisler, hem kapsamindaki mal veya hizmetlerin
potansiyel tliketiciler tarafindan taninmasini saglamakta hem de ¢ekilise katilan kisilerin
0diil kazanmalarina hizmet etmektedir. Bu isleyis kanaatimizce TBK m.9’da diizenlenen

“ilan yoluyla odiil sozii verme” kurumuyla ortiismektedir.

Amnilan madde®* uyarinca, bir kisi, belirli sartlarin varliginda 6diil verecegini ilan etmisse,
artik bu soziinii yerine getirme yiikiimliiliigii altindadir. Buna karsilik, katilimeilarin da
cekilisi dlizenleyen kisi tarafindan belirlenen katilim sartlarin1 yerine getirmesi

gerekmektedir®®.

Bu bilgileri niifuzlu tarafindan diizenlenen c¢ekilisler yoniinden inceledigimizde;
niifuzlunun, bulundugu sosyal medya mecrasi igerisinde, herkese acgik sekilde yaptigi
duyuruda, 6diil kapsamini genellikle gorsel olarak ayrintili sekilde agikladigr ve katilim

sartlarin1 da belirttigi goriilmektedir.

Dolayisiyla niifuzlu tarafindan {tiretilen “gekilis” konulu igeriklerde, katilim sartlarini
saglayan kisilere, vaat edilen 6diiliin verilmesi s6z konusu olup bu ¢ekilislerinin hukuki

niteliginin “ilan yoluyla édiil sozii verme” oldugu sonucuna ulagilmistir.

C. Sosyal Medya Niifuzlularimin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu
Iceriklerin Fikri ve Sanat Eserleri Hukuku Cercevesinde Degerlendirilmesi
Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku, 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu®® (“FSEK”)
temelinde diizenlenen bir alan olup esere iliskin yasal diizenlemeleri igermektedir. Burada
FSEK m.1/b uyarinca eser “sahibinin hususiyetini tasiyan ve ilim ve edebiyat, musiki,
giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her nevi fikir ve sanat mahsulleri”

olarak tanimlanmustir.

8 Tiirk Bor¢lar Kanunu, m.9 “Bir sonucun gerceklesmesi karsiliginda 6diil verecegini ilan yoluyla duyuran
kimse, soziinii yerine getirmekle yiikiimliidiir.”

8 ANTALYA, Gikhan, s. 218.

8 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, RG 13.12.1951 S: 7981.
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Bu dogrultuda, bir yapitin, eser olarak kabul edilmesi i¢in, bir fikir iirlinli olmasi, bu fikri
iirtiniin sahibinin karakterini veya esere yaklasim bi¢imini ortaya koyacak diizeyde 6zgiin
olmast ve bunun yami sira ilim — edebiyat, miizik, gilizel sanatlar veya sinema

kategorilerinden birine dahil edilebilmesi gerekmektedir®’.

Kanun koyucunun esere iliskin unsurlar1 kesin olan bir tanim1 olmakla birlikte niifuz
pazarlamasinda igerik tlirlerinin ve kapsamlarinin ¢esitliligi; bu i¢eriklerin eser niteliginin

tartismali1 bir husus haline gelmesine neden olmustur.

Eser kavraminin ilk unsuru, ortaya ¢ikan tiriiniin, bir fikri tirin olmasidir. Niifuzlularin,
mal veya hizmeti i¢erikte nasil konumlandiracaklarini belirlemeleri, bazi iceriklerde adeta
bir kisa film gibi tanitim kurgusu yapmalari diisiiniildiigiinde; buradaki paylasimlarinin
ardinda bir fikir oldugunun kabulii gerekir. Bu dogrultuda, somut igerigin niteligine bagh
olarak, eserin fikri iirin unsurunun da sosyal medyada belli bir mal veya hizmeti temel

alan igeriklerde bulundugu sdylenebilecektir.

Ikinci unsur ise, eserin sahibinin hususiyetini tasima unsurudur. Niifuzlularin iirettigi
iceriklerde, diger niifuzlulardan ayrilmak ya da kendilerini takip eden sosyal medya
kullanicilartyla samimi iliskiler gelistirmek adina, zamanla kendilerine 6zgii bir tislup
gelistirdigi goriilmektedir. Bu sebeple, somut igerigin ozelliklerine gore degismekle
birlikte, cogunlukla niifuzlu tarafindan tiretilen igeriklerin, sahibinin hususiyetini tasidigi

goriisiindeyiz.

Ucgiincii ve son unsur, eserin, kanunda sayilan eser kategorilerinden birine dahil olmasidir.
Niifuzlar tarafindan paylasilan igeriklerde, sosyal medya mecralarinin kullanicilarina
sagladigi imkanlar dahilinde cesitli icerik tiirlerinin oldugu gériilmektedir. Ornegin
Twitter isimli sosyal medya mecrasinda, kullanicilar, belirli bir karakter siniriyla
cogunlukla yazili metin halinde igerik tretirlerken, bu durum Instagram’da fotograf ve

video yayinlama ile yayimlandigindan itibaren 24 saat i¢inde kendiliginden yayindan

8 SULUK, Cahit / KARASU, Rauf / NAL Temel, Fikri Miilkiyet Hukuku,4. Bask1, Seckin Yaymcilik,
Ankara, 2020, 40.; TEKINALP, Unal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Vedat Kitapcilik, 2012, s. 103;
YASAMAN, Hamdi, Fikri ve Sinai Miilkiyet Hukuku Fikir ve Sanat Eserleri Endiistriyel Tasarimlar
Patentler ile Tlgili Makaleler Hukuki Miitalaalar Bilirkisi Raporlari, Cilt 2, Vedat Kitapgilik, Istanbul, 2012,
s. 58; KILICOGLU, Ahmet M., Sinai Haklarla Karsilastirmali Fikri Haklar, Turhan Kitabevi, 2018, s.
109 — 118; OZTAN, Firat, Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku, Turhan Kitabevi, Ankara, 2008, s. 81 — 98;
POLATER, Salih, Yiksekogretim Kurumlarinda Meydana Getirilen Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklar1 ve
Hak Sahipligi, Adalet Yaymevi, Ankara, 2019, s. 154.
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kalkan sesli veya sesli goriintiilerden olusan hikaye (story), montajlanabilen reels veya
IGTV olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Goriildiigii lizere, sosyal aglarda tip bir igerik
kategorisi bulunmadigindan yayinlanan igerik nezdinde ayrica degerlendirme yapilmasi

uygun olacaktir.

Sosyal medya mecralarmin sagladigi imkanlarla, iiretilen bazi igeriklerin multimedya
niteligini haiz olmasi, mevzuatta sinirli sayida belirtilen eser kategorilerinden sadece bir
tanesiyle sinirlandirilmasini engellemektedir. Nitekim benzer bir tartisma “bilgisayar
oyunlarmmin eser niteligi” konusunda tartisilmig ve dijital diinyada klasik eser tanimindan
uzaklasildig1 ifade edilerek multimedya yaratimlarin yeni bir eser tiirii olarak mi1 yoksa

sinema eserleri kapsaminda mi1 degerlendirilecegi hususu agiklanmaya galisilmigtir®8,

Bu noktada, multimedya kavramindan kisaca bahsetmek gerekirse, dilimize “coklu

>89

ortam”®” olarak ¢evrilen bu kavram; teknolojik gelismeler sonucu ¢esitli materyallerin bir

araya getirilmesiyle olusan bir yaratim® veya fotograf, ses, yaz1 vb. tiirlerin birlikte

kullanimi®?

seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla sosyal aglarin, igerik olusturma
sirasinda kullanicilarina, metin, ses, hareketli gorseller (GIF’ler) ve cesitli eklentiler
yerlestirilmesine imkan veren yapilari, s6z konusu igeriklerin, multimedya niteligini haiz

oldugu sdylenebilecektir.

Multimedya yaratimlar ise, multimedya teknigi kullanilarak meydana getirilen
yaratimlar1 ifade etmektedir®. Buradaki hukuki sorun, FSEK’te sayilan eser
kategorilerinde, multimedya eser adinda veya bu eserleri karsilayabilecek bir eser
kategorisine yer verilmemis olmasidir. Anilan sorun nedeniyle, multimedya teknigi
kullanilarak meydana getirilen yaratimlarin, eser niteligi konusunda ogretide farkli

goriisler bulunmaktadir.

8 TEKINALP, Unal, s. 129; DOGAN, Derya /OZOCAK, Giirkan, Dijital Oyunlar, Multimedya
Yaratimlar ve Gilincel Hukuki Problemler, http://www.ozocak.com/Dosyalar/b2f71e.pdf, Erisim Tarihi:
07.10.2020.

8  “Multimedya” kelimesinin tanimi icin bkz. Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliigii,
https://sozluk.gov.tr/, Erigim Tarihi: 07.10.2020.

% TOSUN, Yalcin, Sinema Eserleri ve Eser Sahibinin Haklar1, On ki Levha Yayncilik, Istanbul, 2013, s.
228.

ol “Multimedia” kelimesinin tanimi icin bkz. Cambridge Dictionary,
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/multimedia, Erisim Tarihi: 07.10.2020.

92 TOSUN, Yalcn, s. 229.
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Ogretide multimedya yaratimlar igin, yeni bir eser kategorisinin gereklilik arz etmedigi,
mevcut yasal diizenlemede yer alan kavramlarin bu giincel eser versiyonlari igin yeterli
olabilecegi ifade edilmistir®. Karsit goriiste, multimedya eserlerin, ayr1 bir eser kategorisi

altinda 6zel yasal korumay1 haiz olmasi gerekliligini savunulmustur®®.

Bu noktada, kanun koyucunun FSEK’te sinema eserleri i¢cin “her nevi bedii, ilmi, ogretici
veya teknik mahiyette olan veya giinliik olaylar: tespit eden filmler veya sinema filmleri
gibi, tespit edildigi materyale bakilmaksizin, elektronik veya mekanik veya benzeri
araglarla gosterilebilen, sesli veya sessiz, birbiriyle iligkili hareketli goriintiiler dizisi”

tanimi1 yapildigini hatirlatmakta fayda goriiyoruz.

Ogretide her multimedya yaratimin sinema eserleri i¢in dngoriilen “hareketli gériintiiler
dizisi” niteligine sahip olmadig1 belirtilmistir®. Hal boyle olunca, bu tiirdeki multimedya

yaratimlarin sinema eseri kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir.

Kanaatimizce, multimedya yaratimlar i¢in, mevcut mevzuat yoniinden, bir sinema eseri,
nitelendirmesi yapilabilecektir. Zira kanun koyucunun sinema eserleri i¢in “birbiriyle
iliskili hareketli goriintiiler dizisi” yoniindeki tanim, multimedya yaratimlarin birgogunda

yer alan gorsel ve isitsel 6gelerin bir kombinasyonu yoniine uygundur.

Ancak sosyal aglarla, multimedya iceriklerin sayisinin her an arttig1 ve yasanan teknolojik
gelismeler disiinildiigiinde, multimedya yaratimlar igin ayri bir eser kategorisinin
olusturulmasinin isabetli olabilecegi goriisiindeyiz. Aksi halde, mevcut durumda oldugu
gibi, multimedya yaratimlarin, hangi eser kategorisinde degerlendirilecegi sorusu hep bir
tartisma konusu olacaktir. Herhangi bir karisikliga yol agmamasi adina, bu hususta yasal

bir diizenlemenin yapilmasi artik zorunlu hale gelmistir.

Bu baslik altinda yapilan niifuzlularca iiretilen ve belli bir mal veya hizmeti konu alan
igeriklerin Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku yoniinden yapilan incelemede; sosyal medya
niifuzlular tarafindan yapilan paylasimlarin; somut igerigin niteligine gore, eser
olabilecegi; buna bagli olarak niifuzlularin da eser sahibi sifatin1 haiz olabilecegi

kanaatine ulasilmistir.

% OZTAN, Firat, s. 155; Aym goriiste TEKINALP, Unal, s. 132.

% KAPLAN, Yavuz, internet Ortaminda Fikri Haklarin Korunmasina Uygulanacak Hukuk, Seckin
Yaymecilik, Ankara, 2004. s. 61.

% TOSUN, Yalgn, s. 241.
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D. Sosyal Medya Niifuzlularinin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu
Iceriklerin Marka Hukuku Cercevesinde Degerlendirilmesi

Sosyal medya niifuzlulari, paylasimlarinda, bir mal veya hizmeti isaret etmek adina, mal

veya hizmetin ait oldugu isletmeyi veya isletmenin sosyal agdaki hesabini etiketlemek

veya sadece isletmenin adini yazili olarak igerige eklemek gibi isletmeyi ve mal veya

hizmeti tanimlayan isaretleri kullanmaktadir. Bu sebeple, niifuzlularin iirettigi iceriklerin

Marka Hukuku kapsaminda incelenmesi zorunlu bir hal almistir.

Piyasada ayni1 faaliyet alaninda ve ayni veya benzer amaglara hizmet eden oldukca ¢ok
sayida mal veya hizmet oldugu diisiiniildiigiinde, ayirt edici isaretlere bagvurmak ve bu
isaretleri yogun bi¢imde kullanmak, artik ticari yasamin bir zorunlulugu haline
gelmistir®®. Kullanilan bu tanimlayici ve ayirt edici isaretler; Smai Miilkiyet Kanunu®’
(“SMK”) nezdinde “marka” adi altinda ifade edilmektedir. SMK m.4/1°de “marka”

kavrami tanimlanirken ticari mallarda ayirt edici isaret dzelligi dne ¢ikarilmistir®®,

Uygulamada, sosyal medya niifuzlulari, hesaplarin1 agirlikli olarak hangi alanda
kullandiklaria gore ¢esitlilik gostermekle birlikte paylasimlarinda, mal veya hizmetin

ayirt edici adim1 kullanmakta olup bu baglamda marka kullanim1 yapmaktadirlar.

Belirtmek gerekir ki, marka kullanimi, kural olarak, marka {izerinde hak sahibi olan
kisilerin iznine bagl olarak yapilabilmektedir. Bu kisiler, izinsiz kullanimlara karsi, bu
kullanimlar1 engelleme ve s6z konusu kullanim nedeniyle bir zarar olusursa, bu zararin

tazminin talep etme hakkia sahiptir®.

Anilan genel kuralin istisnai halleri, kanun koyucu tarafindan SMK m. 7/5 hiikmiinde
smirli say1 ilkesine bagl kalinarak asagidaki sekilde siralanmustir; “gercek kisiler
tarafindan kendi isim ve adreslerine iliskin kullanimlar, ticari bir malin nitelendirilmesi

sirasinda yer verilecek kullanimlar ve aksesuar, yedek parca gibi iiriinlere yonelik olarak

% GUNES, Ilhami, 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu Isig1 ile Uygulamali Marka Hukuku, Adalet
Yaymevi, Ankara, Subat 2020, s.2.

% 6769 sayil1 Smai Miilkiyet Kanunu, RG 10.01.2017 S: 29944,

% Marka tanimi i¢in bkz. SMK m. 4/1 “bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarimdan veya hizmetlerinden aywt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasim saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla
kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi
olmak iizere her tiir igaret”.

9 UZUNALLLI, Sevilay, Marka Hukuku, Adalet Yayinevi, Ankara, 2019, s. 23; GUNES, ilhami, s. 42.
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kullanmim amacint isaret eden kullanimlar”. Sayilan hallerde, herhangi bir marka, marka

hakki sahibinin izni olmaksizin kullanilabilecektir.

Sosyal medya mecralarindaki marka iceren paylasimlar degerlendirilecek oldugunda,
paylagimlarda, sadece marka adinin, mal veya hizmeti isaret etme ve hangi igletmeye ait
oldugunu belirtme amacl kullanildig: takdirde, belirtilen tiirde bir paylasimda, hukuka
uygun bir kullamim bulundugu soOylenebilir. Zira burada, niifuzlularin, markanin
tanimirhigindan dogrudan yararlanmasi s6z konusu olmayip aksine mal veya hizmeti,
potansiyel tiiketicilerle paylasma gayesi oldugundan ve mal veya hizmeti baska bir
anlatimla ifade etme olanagi bulunmadigindan, mal veya hizmeti tanimlama, mal veya

hizmetin kullanim1 hakkinda bilgi verme amagl kullandigmin*® kabulii gerekmektedir.

Bununla birlikte, sosyal aglarda, marka kullanim1 sadece bir mal veya hizmetin kaynagini
gosterme amagli olmay1p igerigin tamaminda belli bir markanin ismi 6ne ¢ikartilarak ve
o markanin taninirligindan yaranabilecek sekilde igerikler de tiretilmektedir. Bu durumda
ise, yukaridaki genel kabulden ayri olarak markanin mal veya hizmetin kaynagini
gosterme ve isaret fonksiyonlarmin digina ¢ikildigi kanaatiyle; artik markanin mal veya
hizmeti tanimlama — niteleme amagli kullanildig1 ve marka sahipliginden dogan haklarin

istisnasini teskil ettigi kanaatimizce sdylenemeyecektir.

Bagka bir hukuka aykir1 marka kullanimi ise, karsilastirmali ifadelere yer veren
igeriklerdir. Ornegin, niifuzlunun birden fazla iiriine yer vererek bunlarin birbirine muadil
oldugu veya birinin diger tiriinden daha iyi oldugu yoniinde ifadelerde bulunuyor ise, bu
kullanim SMK m.7/3 (f) bendince yasaklanan “isaretin hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullaniimasi” eylemini igerdiginden hukuka aykiri bir

kullanim olacaktirio?,

100 Tasvir amagh kullanimlarin markanin ticari alandaki diiriist kullanim kapsaminda oldugu ve hukuka
uygun marka kullanimi kabul edilebilecegi hakkinda bkz. Yargitay 11 HD. 2018/5072 E. 2019/6194 K.
07.10.2019 T. sayili karar “Olaya uygulanacak miilga 556 sayily Marka KHK 'min 12. maddesi uyarinca,
markaya konu isaretlerin ticari ve sinai alanlarda diirviistce kullaniimast hukuka uygunluk sebebi olarak
kabul edilmistir. Ancak soz konusu kullanmimin diiriist kullanmim sayilmasi i¢in, mal veya hizmetlerin cins,
kalite, miktar, kullamim amaci, deger, cografi kaynak gibi tamimlayict bir unsur olarak kullaniimasi
gerekir.” (556 sayilh KHK m.12 "Diiriist¢e ve ticari veya sanayi konulart ile ilgili olarak kullanimlar
kosulu ile 3.kisilerin, ad ve adresine, mal veya hizmetlerle ilgili cins , kalite, miktar, kullanim amaci, deger
, cografi kaynak, iiretim veya sunulus zamani veya diger niteliklere iligskin aciklamalart kullanmalarinin
marka sahibi tarafindan engellenemez."); UZUNALLI, Sevilay, s. 109.

101 K arsilastirmali Reklamlara iliskin diger agiklamalar icin bkz. “E. Sosyal Medya Niifuzlularinin Urettigi
Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu Igeriklerin Haks1z Rekabet Hukuku Cergevesinde Degerlendirilmesi”
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E. Sosyal Medya Niifuzlularinin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu
iceriklerin Haksiz Rekabet Hukuku Cercevesinde Degerlendirilmesi

Rekabet, ticari yasamin olmazsa olmaz genel kabullerinden biri olup Tiirk Dil Kurumu

Giincel Sozligi tarafindan “aymt amaci giidenler arasindaki ¢ekisme” olarak

tanmimlanmaktadir'®. Ogretide ise, haksiz rekabet hukukunun, rekabeti yasaklayan bir

hukuk dal1 olmadig1 aksine rekabeti diizenleyen ve genel hukuk normlarina uygun hale

getirmeyi hedefleyen bir 6zel hukuk dali oldugu belirtilmektedirt®®,

Rekabet kavraminin anlamindan yola ¢ikilarak, haksiz rekabet hukukunun sadece rakipler
arasindaki yaris1 diizenleyen bir hukuk dali oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Gelinen
noktada, haksiz rekabet hukuku, sadece rakiplerin eylemlerini degil, miisteriler de dahil

olmak iizere piyasani biitiin aktorlerini dikkate alacak diizenlemeyi haizdir'%.

Haksiz rekabete iliskin diizenlemeler, mevzuatimizda, genel itibariyle Tiirk Ticaret
Kanunu'® (“TTK”) c¢ercevesinde diizenlenmekle birlikte, baska kanun ve
yonetmeliklerde de ilgili hiikiimler yer almaktadir. Bu dogrultuda, haksiz rekabet
hukukunun, ticaret hukukunun bir alt dali olmakla birlikte, diger hukuk dallarina dokunan
ve Ozel bir yasal korumaya sahip olmayan durumlarda basvurulabilecek bir alan oldugu

sOylenebilecektir.

Calismamizin bu baslhiginda, sosyal medya niifuzlular: tarafindan yapilan paylasimlarin,
haksiz rekabete elverisli olup olmayacag: tartisilacaktir. Haksiz rekabetin “diiriistliik
kuralina aykiri ticari uygulamalar” seklinde genis bir kapsama alan1 olmasi sebebiyle,
tartisma uygulamada niifuz pazarlamasinda en ¢ok karsilasilan haksiz rekabet
goriiniimlerinden  “kétiileme, karsilastirma ve saldirgan satis  yontemleri” ile

sinirlandirilacaktir.

Ik olarak kétiileme kavramini agiklamak gerekirse kotiileme, kanun koyucu tarafindan
TTK m.55/1-a’da  “baskalarini veya onlarin mallarimi, is iiriinlerini, fiyatlarini,

faaliyetlerini veya ticari islerini yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici agiklamalarla

ve “F. Sosyal Medya Niifuzlularmin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu Igeriklerin Reklam Hukuku
Cercevesinde Degerlendirilmesi”.

102 «“Rekabet” kelimesinin tanimi igin bkz. https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi: 12.10.2020.

103 pEKDINCER, Remzi Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistliik Kuralina Aykir1 Reklamlar ve
Satig Yontemleri, Adalet Yaymevi, Ankara, Nisan 2020, s. 18; ERDIL, Engin, s. 55.

104 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 4; PEKDiNCER, Remzi Tamer, s. 18.

105 6102 say1l Tiirk Ticaret Kanunu, RG 14.02.2011 S: 27846.
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kotiilemek” seklinde tanimlanmistir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak kétiilemenin varligi igin;
koétiileme konusu mal veya hizmetin dahil oldugu piyasada bulunan kisiler tarafindan
algilanabilen bir agiklamanin varligi, bu agiklamanin baskalarinin veya onlarin mallari,
is tirtinleri, fiyatlar1 gibi ticari isleriyle ilgili olmas1 ve yanlis, yaniltici veya gereksiz yere

incitici niteligi haiz olmas1 gerekmektedir'®.

Yaynlanan igeriklerde, bir mal veya hizmete iliskin kanun koyucunun deyimiyle yanlis,
yaniltic1 veya gereksiz yere incitici sdylemlerin yer aldigi igerikler; kotiileme yoluyla
haksiz rekabet kapsaminda degerlendirilebilecektir. Ornegin niifuzlular tarafindan bazi
mal veya hizmetlerin “favori” gosterilirken digerlerinin ise “cope giden*" olarak
nitelendirildigi bir igerik tiirli mevcuttur. Burada iirliniin ¢ope giden veya fiyatim1 hak
etmeyen seklinde nitelendirilmesi; kanaatimizce gereksiz yere incitici nitelikte kabul
edilebilecektir. Zira kotiileme yoluyla haksiz rekabette, esas olan, olumsuz goriis olan
aciklamanin rekabeti etkileyip etkilemedigi hususu'® olup niifuzlularin, tiiketicilerin
titketim aligkanliklar1 tizerinde etkili olduklar: diisiintildiigiinde, bu kisilerin, bir mal veya
hizmet hakkinda olumsuz goriis bildirmelerinin, rekabeti etkileyebileceginden bahisle, bu
tirdeki igeriklerin “kétiileme” niteliginde oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu noktada,
calismamizda bahsedilen ifade ozgiirliigli simirinin da dikkate almmasi gerekliligini

hatirlatmak isteriz1%°.

Sosyal medya niifuzlularinin, 6zellikle Instagram ve Youtube isimli sosyal aglarda,
birden fazla mal veya hizmeti kullanicilariyla paylasarak mal / hizmetleri karsilastirdig:
veya belirli bir Griiniin muadillerinden “daha iyi” oldugu izlenimi verecek ifadeler
kullandig1 goriilmektedir. S6z konusu ifadelerin, birden fazla iirlin arasinda baglanti
kurulmasina elverisli olmalar1 ve kiyas igcermeleri sebebiyle ‘“karsilastirma” oldugu

soylenebilecektir!®®,

106 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 132.

107 Sosyal medya igeriklerinden 6zellikle kozmetik iiriin inceleme yapan sosyal medya niifuzlularinin
periyodik olarak yayinladiklar1 “favoriler — ¢ope gidenler” olarak adlandirilan video igeriklere atif
yapilmaistir.

108 pEKDINCER, R. Tamer, Kotiileme Suretiyle Haksiz Rekabet Eylemi ve Bazi Ozel Durumlar, Istanbul
Kiiltiir Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1: 2-2, Temmuz-Agustos 2017, s. 515.

109 ffade 6zgiirliigii — reklam sinirma iliskin agiklamalar igin bkz. Tiirk Hukukunda Reklam.

110 BOZBEL, Savas, s. 34; NOMER ERTAN, Fiisun, s. 215; PEKDINCER, Tamer, Haksiz Rekabet
Hukukunda Diiriistlik Kuralina Aykirt Reklamlar ve Satis Yontemleri, s. 132; BALIK, ifakat, Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi Baglaminda Ongoriilen Dogrudan Karsilastirmali
Reklam Yasagi, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, Cilt 35, Say1:3, 2019, s. 153.
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Hukukumuzda kural olarak, birden fazla mal veya hizmete iligskin karsilastirma yapilmasi
yasaklanmamig olup 6gretide bu tiir karsilagtirmalarin tiiketicilerin bilgilendirilmesine

hizmet ettigi ifade edilmektedir!!!,

Haksiz rekabet hukuku kapsaminda hukuka aykir1 kabul edilen karsilastirma “gercege
aykirt, yamiltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere rakibin

tanimmishigindan yararlanilmasini saglayan” karsilastirmalardir'®2,

Nitekim TKHK m. 61/5'%3 uyarinca karsilastirmali reklam yapilabilecegi hiikme alinmig
olmakla birlikte Ticari Reklam ve Haksi1z Ticari Uygulamalar Y6netmeligi m.8 uyarinca
bu genel kurala cesitli sinirlamalar getirilmis ve uygulamada neredeyse karsilastirmali

reklam yapilamamasi noktasina gelinmistir.

Bu dogrultuda sosyal medyada niifuzlular tarafindan kullanilan karsilastirma ifadelerinin
bir mal veya hizmetin tanitim ve pazarlamasi amaciyla baska deyisle reklam amaciyla
kullanilmast halinde; uygulamada 6zellikle rakip markanin adina yer verilmesi ve bu
ifadelerin ¢cogunlukla bilimsel ispatlar yerine niifuzlularin kisisel gortislerine dayanmast

nedeniyle; hukuka aykiri oldugu sdylenebilecektir'4,

111 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 209.
M2TTK m. 55/1,a— 5 “Kendisini, mallarinu, is iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici,
rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere onun tanminmisligindan yararlanacak sekilde; baskalari,
mallari, is tirtinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da iigiincii kisiyi benzer yollardan one gecirmek”.
18 TKHK m.61/5 “Ayni ihtiyaglar karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin
karsilagtirmalt veklami yapilabilir.”

114 Karsilastirmali reklama kanun koyucu tarafindan getirilen sinirlamalara iliskin bkz. Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi m. 8/1 “Karsilastirmali reklamlar, ancak;

a) Rakiplere ait tiriin adi, marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer
verilmemesi,

b) Aldatici ve yaniltict olmamast,

¢) Haksiz rekabete yol agmamast,

¢) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglart karsilamast ya da ayni amaca yonelik olmast,

d) Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmast,

e) Karsilagtirilan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esash, dogrulanabilir
ve tipik ozelliginin objektif olarak karsilastirilmast,

f) Nesnel, ol¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin, bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi,
g) Rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger ozelliklerini kotiilememesi veya
itibarsizlagstirmamasi,

&) Mensei belirtilmis mal veya hizmete iligkin karsilastirmada, mal veya hizmetlerin ayni cografi yerden
olmasi,

h) Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger bir aywrt edici isareti ya da
mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi,

1) Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere aykiri olmamasi, kosullariyla yapilabilir.”

’
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Zira burada niifuzlularin, diger sosyal medya kullanicilar iizerindeki etkisi nedeniyle,
tilkketici mevcutta kullandig: tiriinden memnun kalsa dahi, niifuzlu tarafindan iiretilen
icerikte “daha 1yi” oldugu izlenimi verilen mal veya hizmeti satin almayi tercih
edecektir!®™, Ogretide yapilan karsilastirmanm istiinliik veya esitlik ibarelerine yer
verilmesinin, haksiz rekabet yoniinden 6ngoriilen gereksiz yere rakibin taninmisligindan
yararlanilmas1 unsurunun varhigm etkilemeyecegi ifade edilmektedir!!®. Kanaatimizce
bu durumda, olas1 bir uyusmazlikta, niifuzlu tarafindan karsilastirma yapildig1 ancak
kotiileme olmadigr yonilindeki savunmalarin  bertaraf edilebilecegi  sonucuna

ulasilmaktadir.

Degerlendirilen son haksiz rekabet goriinlimii ise, saldirgan satis yOntemlerinin
kullanilmasiyla olusan haksiz rekabettir. Uygulamada reklamverenlerin, reklam
stratejilerinde, takipgileriyle etkilesimi yiiksek olan sinirli sayida niifuzluyla ¢alistigi gibi
ayni kampanya siireci i¢in olduk¢a fazla sayida niifuzluyla is birligi yaptig1 haller de

117 Ozellikle son dénemde, e-ticarete olan ydnelimin artmasi sebebiyle, bu

goriilmektedir
alanda faaliyet gosteren ¢evrimigi pazar yerleri, 6zel kampanya donemlerine bagl

olmaksizin yil icerisinde siirekli bicimde sosyal medya niifuzlular ile ¢aligmaktadir.

S6z konusu ¢alisma modeli ise, sonuca katilmali isbirligi modeli (affliate marketing)
olarak adlandirilmakta olup bu kavram, ¢evrimi¢i ortamda, reklamverenler ile dijital
igerik {ireticiler arasinda performansa dayali bir gelir paylasimi modeli olarak
tanmimlanmaktadir''®, Gelinen noktada, sosyal medya niifuzlular ile yiiriitiilen bu gelir
paylagimi / is birligi modeline yogun sekilde basvurulmasi, sosyal medya kullanicilarini
rahatsiz eden bir nitelik almakta ve saldirgan bir satis yontemi olmasi sonucunu

dogurmaktadir.

Aynt {irlin, birden fazla ¢evrimi¢i ve ¢cevrimdisi pazar yerinde satiga sunulmasina ragmen,
sosyal medya niifuzlular1 tarafindan, sadece belirli bir mecranin satis yeri olarak

gosterilmesi ve bunun igin sosyal aglarda, link birakilmasi ve bu yontemin oldukga fazla

115 BALIK, ifakat, s. 156.

116 BALIK, ifakat, s. 170.

17 Temizlik iiriinleri markas olan “Cif” markasinin #temizkengiizel sloganli kampanyasi igin 29.09.2020
ile 12.10.2020 tarihleri arasinda sadece Instagram isimli sosyal ag nezdinde, 25 sosyal medya niifuzlusu ile
calisildig tespit edilmistir, #temizkengiizel hashtag aramasi, Instagram, Erisim Tarihi: 13.10.2020.

118 «“Affliate Marketing”, https://www.marketingterms.com/dictionary/affiliate_marketing/, Erisim Tarihi:
13.10.2020.
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sayida niifuzlu tarafindan gerceklestirilmesi misterilerin karar verme ozgirliigi

kisitlamakta ve kanaatimizce reklam stratejisini saldirganlastirmaktadir.

Yiirtrliikteki mevzuatimiz uyarinca, misterilerin karar verme ozgiirligiini etkileyecek
nitelikte bir saldirgan satis yontemi uygulamak, haksiz rekabet hallerinden biri olarak

kabul edilmistir!®.

Kanun gerekcesinde TTK m.55/1-a 8 numarali bentte Ongoriilen saldirgan satis
yontemleri igin, hiikmiin saldirgan reklamlar1 igermedigine iliskin lafzi mevcuttur?.
Kanun gerekgesinden yola ¢ikilarak, herhangi bir somut olayda saldirgan satis yontemi
yoluyla haksiz rekabet oldugunun kabulii i¢in ilk asamada ortada bir satis yonteminin
bulunmas1 gerekliligi anlasilmaktadir’?!, Bu dogrultuda, sosyal medya niifuzlulari
tarafindan belirli bir hizmete yonelik olarak yani e-ticaret /pazar yeri hizmetine yonelik
olarak yapilan sonuca katilmali i modelinin bir pazarlama ve satis yontemi olmasi

sebebiyle, saldirgan satis yontemi yoluyla haksiz rekabetin ilk unsurunun varligindan s6z

edilebilecektir.

Incelenen haksiz rekabet tiiriiniin bir diger sart1 ise, saldirganlik olup dgretide saldirganlik
deyiminden, nitelikli, agir ve miisteriyi koseye sikistiracak niteligi haiz'?2, miisteride

23

psikolojik baski olusmasina neden olan eylemlerin'?® anlasilmasi gerektigi ifade

edilmektedir.

Bu baglamda, tartigmal1 olmakla birlikte, sosyal medya niifuzlulari tarafindan, takipgileri
olan potansiyel miisterilere, siirekli bigimde, belirli bir e-ticaret platformunun linklerinin
sunulmast ve “verilen link itizerinden aligveris yapilmasi halinde, sosyal medya
niifuzlusunun gelir elde ettigi” ve “bu tiir iceriklerin devam etmesini isterseniz” veya

“bana destek olmak isterseniz” seklindeki destek talep eden ya da destek olunmadigi

119 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 240; PEKDINCER, Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistliik
Kuralina Aykirt Reklamlar ve Satis Yontemleri, s. 165; KARAMANLIOGLU, Argun, Tiiketici
Hukukunda Saldirgan Satis Yontemleri, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanuna Disiplinler Arasi
Yaklasim, ed. HAMAMCIIGLU, Esra / UZUN KAZMACI, Ozge / YARDIM, M. Ertan /
KARAMANLIOGLU, Argun / SAYIN, Zeliha Gizem, 23.02.2015 Tarihli “Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanuna Disiplinler Aras1 Yaklagim” isimli sempozyum notlari, Ankara, 2016, s. 65.

120 pEKDINCER, Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistlik Kuralma Aykirt Reklamlar ve Satis
Yontemleri, s. 165

121 KARAMANLIOGLU, Argun, S. 66.

12 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 243.

123 pEKDINCER, Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistliik Kuralina Aykir1 Reklamlar ve Satis
Yontemleri, s. 168; KARAMANLIOGLU, Argun, s.67.
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halde igerik {iiretilemeyecegi imasini tasiyan ifadelerin; sosyal medya niifuzlusu ile
takipeisi arasindaki samimi iligki sebebiyle, kanun koyucunun aradigi miisteride
psikolojik baski olusmasi sartin1 saglayacagi buna bagh olarak saldirganlik unsurunun

mevcudiyetine neden olacagi kanaatindeyiz.

Saldirgan satis yontemi yoluyla haksiz rekabetin son unsuru olarak miisterinin karar
verme Ozgiirliigiinlin sinirlandirilmasi olup anilan unsurun varligi igin iradesi ortalama
dayaniklilig1 haiz misterinin dikkate alinacagi ve miisterinin hiir iradesinin zedelenmesi

durumuna elverislilik hali aranmaktadir?*,

Universite dgrencileri arasinda yapilan bir arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin
yaklastk %77 sinin, sosyal aglardaki paylasimlardan etkilendigi belirtilmistir'?®, Hal
boyle olunca, sosyal aglarda yapilan paylasimlarin, potansiyel miisterilerin karar alma
Ozgurliigii noktasinda yadsinamaz yliksek oranlarda etkisinin bulundugu, buna bagh
olarak bu bashik altinda incelenen haksiz rekabet eyleminin iiglincii unsuru olan
miisterinin karar alma 6zgiirliigliniin, sosyal medya niifuzlusunun, niifuzundan bahisle,

dogal olarak var oldugunun kabulii gerekmektedir.

Ozetle, sosyal medya niifuzlularmin, e-ticaret baglaminda son donemde siklikla
basvurulan niifuz pazarlamasi yontemlerinde; ¢ogunlukla kotiileme, karsilastirma ve
saldirgan satis yontemi olmak iizere cesitli hallerde haksiz rekabet sonucuyla
karsilagilmaktadir. Niifuzlularin, etkilesimde olduklar1 diger sosyal medya kullanicilar
tizerindeki niifuzlar1 degerlendirildiginde, igeriklerini olustururken diiriistliilk kuralina
aykir1 ve ticari hayattaki rekabet dengesi bir taraf lehine olaganin disinda degistirecek

eylemlerden kaginmasi gerektigi kanaatindeyiz.

124 NOMER ERTAN, Fiisun, s. 244; PEKDINCER, Tamer, Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistlitk
Kuralina Aykir1 Reklamlar ve Satis Yontemleri, s. 167; KARAMANLIOGLU, Argun, s.68.

125 KARABULUT, Ash Tugge, Sosyal Medya Kullanimimin Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 Uzerine
Etkisi: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma, Dicle Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 5.92.
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F. Sosyal Medya Niifuzlularinin Urettigi Belli Bir Mal veya Hizmet Konulu

Iceriklerin Reklam Hukuku Cercevesinde Degerlendirilmesi

1.  Genel Olarak

Yiiriirlikteki mevzuatimizda, reklamin ne oldugu, hukuki niteli§i ve hangi sartlarda
yapilabilecegi kanun koyucu tarafindan yasal zeminde diizenlenmis olup anilan
hiikiimler, Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun gercevesinde yiirlirliige konulan

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y6netmeligi’nde bulunmaktadir.

Reklamlarin genel itibariyle, reklam oldugu anlasilabilir diizeyde agik reklam olarak
yayinlanmasi, toplumun genel ahlak yapisina aykirt olmamasi ve nihayetinde dogru ve

diiriist icerigi haiz olmas1 gerekmektedir'?®.

Kanun koyucu burada, reklamverenlerin ve reklam igerigi olusturan kisilerin ve
yayincilarin, herhangi bir mal veya hizmete yoOnelik satis arttirma veya potansiyel
miisterileri mal veya hizmet hakkinda bilgilendirmenin yani1 sira satin alma yoniinde ikna
etme faaliyeti'?” icra ederken tiiketicilerin korunmasimni amaglamistir. Zira tiiketici,
ortalama bilgiyi haiz ve ticari faaliyette bulunan tacirlerden ayrik olarak herhangi bir mal

veya hizmeti satin almasi halinde, bundan zarar gorebilecek kisi konumundadir.

Tiketicinin reklamla karsilastigt mecralardan biri de son donemde sosyal medya
mecralaridir. Niifuz pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren kisiler, sosyal medya
niifuzlularimin, yaptiklari samimi paylasimlarla zaman igerisinde, takipg¢ileri olan sosyal
medya kullanicilartyla arasinda bir giiven iligkisi tesis ettigini ve bu giiven iliskisinin
markalarin reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinde etkin olarak kullanildiginmi ifade

etmektedir!?s.

Bagvurulan yontemler dogrudan reklam igerigi olusturmanin yan sira, iiriin yerlestirme,
karsilastirmali reklam, saldirgan reklamlar ve tanikli reklamlardir. S6z konusu
yontemlerden kisaca bahsetmek gerekirse; {liriin yerlestirme, 6gretide genel gerceve olan

igerigin biitiinliigli bozulmaksizin belirli bir mal veya hizmete yonelik {irlin mesajinin

126 INAL, Emrehan /BAYSAL, Basak, s. 17-18.

127 BOZBEL, Savas, s. 33.

128 INCE, Haki, Diinyanin En Biiyiik Firmalarmim Kullamldig1 Yeni Nesil Pazarlama Stratejisi: Influencer
Marketing, 25.04.2017, https://creatorden.com/dunyanin-en-buyuk-firmalarinin-kullandigi-yeni-nesil-
pazarlama-stratejisi-influencer-marketing/, Erigim Tarihi: 13.10.2020.
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129

icerige dahil edilmesi “liriin yerlestirme” olarak tanimlanmakta*<” olup Yayin Hizmeti

Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’te tanimlanmis olup program igine yerlestirilen

ticari ileti olarak degerlendirilebilecektir'*.

Yapilan bir aragtirmada, Instagram isimli sosyal agda paylasim yapan 9 sosyal medya
niifuzlusuna ait paylagimlar incelenmis ve s6z konusu 9 niifuzlunun da gesitli oranlarda
iirlin yerlestirme yontemine basvurdugu ve niifuzlularin ikisinin, tiim paylagimlarinin

%23,9’unda bu yénteme basvurdugu tespit edilmistir*>!,

Karsilagtirmali1 reklamlar, sosyal medya niifuzlular1 tarafindan, {iriin yerlestirme gibi
basvurulan bir diger igerik olusturma yontemidir. Sosyal aglarda, niifuzlular tarafindan
gerek marka veya iriin adi zikredilerek gerek {irlin gorseline yer verilerek birden fazla
mal veya hizmet arasinda karsilastirma yapildig1 goriilmektedir. S6z konusu igeriklerin,
reklam unsurlarini yani bir {iriin hakkinda bilgilendirme ve tiiketiciyi satin alma yoniinde
ikna etme unsurlarimi  haiz olmasi halinde, karsilastirmali reklam yapildig:

sOylenebilecektir.

Burada karsilagtirilan mal veya hizmetlerin hangileri olduguna dogrudan yer verilmesi
halinde; yapilan reklamin dogrudan karsilastirmali reklam oldugu kabul edilmektedir!3,
Hukukumuzda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.8/1-a
uyarinca dogrudan karsilastirmali reklam, kanun koyucu tarafindan yasaklanmigstir'®3,
Bununla birlikte, kanun koyucu yapilan karsilagtirmanin yaniltict olmamasi ve
karsilastirma sonucu varilan sonucglarin bilimsel olarak ispatlanabilir olmasini
aramaktadir. Ne var ki, uygulamada niifuzlular tarafindan yapilan karsilastirmalar sonucu
bir mal veya hizmetin digerlerinden daha iyi ya da daha kotii oldugu yoniindeki sonuglar,

cogunlukla niifuzlunun kisisel goriisiine dayanmaktadir.

129 OZTURK, Eda/ SENER, Giil / SUHER, Kemal, Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme: Instagram
ve Instabloggerlar Uzerine Bir igerik Analizi, Global Media Journal TR Edition, Y1l: 2016, Cilt 6, Say1: 12,
s. 358.

130 Uriin Yerlestirme tamimu igin bkz. ““bir iiriin, hizmet veya ticari markanmn, iicret veya benzeri bir
karsiulikla program igine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program icinde verildigi her tiir ticari
iletisim” Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, RG 02.11.2011 S: 28103.

131 GZTURK, Eda / SENER, Giil / SUHER, Kemal, s. 369.

132 BALIK, ifakat, s. 153.

133 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.8/1-a “Karsilastirmall Reklam ancak
“Rakiplere ait iirtin adi, marka, logo, ticaret unvam, igletme adi veya diger aywt edici unsurlara yer
verilmemesi (...) kosullariyla yapilabilir.”

41



Bu dogrultuda sosyal medyada niifuzlular tarafindan kullanilan “X markadan daha iyi”
veya “X markanmin muadili” seklindeki ifadelerin bir mal veya hizmetin tanitim ve
pazarlamast amaciyla bagska deyisle reklam amaciyla kullanilmasi halinde; rakip
markanin adma yer verilmesi ve bu ifadelerin ¢ogunlukla bilimsel ispatlar yerine
niifuzlularin  kigisel gorlislerine dayanmasi nedeniyle; hukuka aykirt oldugu
sOylenebilecektir. Nitekim bir Reklam Kurulu kararinda; sosyal medya igeriginde yer
verilen ifadelerde yer alan siibjektif degerlendirmelerin, tiiketiciyi yaniltici kabul edilerek

icerigin hukuka aykir1 oldugu tespit edilmistir'®*.

Niifuz pazarlamasimin Reklam Hukuku’na iligkin degerlendirmemizdeki bir konu da
saldirgan reklamlardir. Saldirgan reklam ile kastedilen reklamin igerik ve sunus bi¢iminin
saldirgan kabul edilebilmesi ve miisterinin karar alma ozgiirliigiiniin kisitlanmasidir.
Sosyal medya niifuzlular tarafindan, herhangi bir mal veya hizmetin satisindan elde
edilecek gelirlerin barmaktaki hayvanlar adina kullanilmasi®®® gibi ifadeler dgretide

saldirgan reklam olarak kabul edilmistir**®.

Niifuz pazarlamasmin Reklam Hukuku cercevesindeki bir diger ilgisi de tamikh
reklamlardir. Bu pazarlama tiiriinde iiretilen igeriklerde, niifuzlular ¢ogu zaman, tanitim
ve pazarlamaya konu mal veya hizmete iliskin kisisel deneyimlerini paylasmaktadir. Ne
var ki, kanun koyucu bu taniklik igeren reklamlar i¢in birtakim sinirlamalar getirerek
“tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonug¢larina dayanmayan ve gerc¢ek olmayan
tamiklik iceren reklamlarin” hukuka aykir olduguna hiikkmetmistir'®’. Bu dogrultuda,
Ornegin egzama hastaligina sahip olmayan bir kisinin egzamaya bagli hassasiyeti gideren

bir eczane iiriiniine yonelik kisisel deneyim bilgisi igeren bir tanikli reklam igerigi

184 « . tamtimlarimizda yer verilen daha bir¢ok kullanict yorumunun ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik

trtin tanmimint asan ve yamlticy nitelikte degerlendirildigi...” Reklam Kurulu 2019/9828 Dosya Numarali
karari,  https://ticaret.gov.tr/data/5d1c9edd13b87615344cd4c8/301_Bulten.docx,  Erisim  Tarihi:
13.10.2020.

135 )ZDEMIR, Semih Sirri, s. 82

136 Bkz. Simple ve Watsons markalar1 ile HAYTAP arasinda bir is birligi yapilmis, bu is birliginde Ekim
2020 ayinda Watsons magazalarindan alinacak Simple iiriinleri ile HAYTAP’a destek olunabilecegi
belirtilmis ve bunun i¢in televizyon iinliileri ve sosyal medya niifuzlularinin birlikte oldugu bir reklam filmi
dahi yayinlanmis ve ayni reklam filmi ve ayni kampanyaya yonelik igerikler reklam filminde yer alan sosyal
medya niifuzlulari tarafindan da ayrica paylasiimistir..

Haytap kullanict adli Instagram kullanicisinin 02.10.2020 tarihli Instagram paylasimi, Erisim Tarihi:
13.10.2020.

187 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 16/1 “Reklamlarda, tanikhigina
bagvurulan kigi, kurum veya kurulugun tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonug¢larina dayanmayan ve
gercek olmayan highbir taniklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz.”
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olusturmasi halinde, buradaki taniklik kanun koyucunun aradig: sartlari saglamadigindan
hukuka aykirilik s6z konusudur. Dolayisiyla niifuz pazarlamasi igeriklerinde, kisisel

deneyim paylasilacak ise, buradaki deneyimin gergek olmasi1 zorunludur.

Ozetlemek gerekirse; niifuzlularin, reklamverenlerle is birliklerinde bulundugu ve
aralarinda belirli bir giiven iliskisi kurulan takipgilerine zaman zaman “reklam”
niteliginde iceriklerin de basta TKHK ve bagl yasal diizenlemelere uygun olmasi
gerekmektedir. Ne var ki; niifuzlular tarafindan olusturulan reklam igeriklerinin
bazilarinda “sponsorlu” veya sosyal agin kendi nitelendirmesiyle “lcretli ortaklik”
ibaresine yer verilirken bazi marka — sosyal medya niifuzlusu is birliklerinde anilan
unsurlara yer verilmeksizin reklam yapildigi goriilmektedir. Mevcut karmasanin T.C.
Ticaret Bakanligi tarafindan son ¢ikarilan Kilavuz ile arttigi anlasilmaktadir. Gelinen
noktada, igerigin merkezindeki mal veya hizmeti satisa sunan reklamveren ile bir
sozlesme bulunmayan iceriklerde dahi #sponsorlu veya #isbirligi gibi ibarelere yer
verildigi tespit edilmistir. Bu durumun sakincasi, paylasimi yapan reklamverenle {iriiniin
reklamma iligkin s6zlesme oldugu izlenimi yaratilmasi ve tiiketicinin hangi icerigin
reklam oldugu konusunda yine yanilgiya diismesi tehlikesidir. Bu nedenle, igerikte yer
verilecek gorsel, metin vb. unsurlar ile kullanilacak ifadelerde; reklam unsurlarinin
bulunup bulunmadig1 degerlendirilme, eger reklam mahiyetinde bir icerik lretiliyorsa
burada igerigin mevzuata uygun olmasi saglanmalidir. Aksi takdirde, tiiketicinin
korunamayacagi gibi, reklamin igerik iireticisi olan niifuzlu aleyhine hukuki ve cezai

sorumluluk dogabilecektir.
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IKINCi BOLUM

NUFUZ PAZARLAMASI SOZLESMELERININ TANIMI,
UNSURLARI VE HUKUKI NiTELiGIi

I.  TANIMI
Calismamizin bu boliimiinde, niifuz pazarlamasi siireglerinin yiiriitiilmesinde taraflarin
hak ve borglarini diizenleyen niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin tanimi yapilarak

sO6zlesmenin unsurlari ile hukuki niteligi tartismaya agilacaktir.

Niifuz pazarlamasi siireci en genel haliyle; reklamverenin kendi isletmesi ve/veya
isletmesi dahilinde satigsa sunulan belirli bir mal veya hizmetin tanitim, kampanya vb. bir
durumun duyurusu veya pazarlamasi i¢in, niifuzlunun, reklamverenin potansiyel
miisterileri lizerindeki niifuzundan yararlanmak iizere reklamveren ile niifuzlu arasindaki

isbirligini kapsamaktadir.

Anilan igbirliginde, reklamverenin bekledigi fayda, kendi igletme ve/veya mal veya
hizmetinin tanitim1 ve pazarlanmasi iken niifuzlunun bekledigi fayda reklamverenin belli
bir bedel 6demesi veya bir mal veya hizmetten iicretsiz ya da indirimli yararlanmasini

saglamasi gibi nakdi ya da ayni bir bedeldir.

Uygulamada niifuz pazarlamasinin, reklamcilik anlaminda is hacminin artmasi nedeniyle
bu siirece niifuz pazarlamasinda uzmanlasan ajanslarin dahil oldugu durumlar
goriilmektedir. Burada ajanslarin temel faaliyetinin, geleneksel reklam ajanslarinin
faaliyetlerine benzer sekilde, pazarlama siirecinin yliriitiilmesi ve siirecin analiz edilmesi
ve/veya reklamveren ile niifuzlu arasinda aracilik yapilmasi oldugu anlasilmaktadir. Bu
nedenle, mevcut durumda dar bir alanda olmakla birlikte, niifuz pazarlamasinda,

ajanslarin da bu siirecin bir tarafi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Oyleyse niifuz pazarlamasi sézlesmeleri icin; “temelde reklamveren ile niifuzlu arasinda
olmakla birlikte ajansin da reklamveren ile niifuzlu isbirligi icin araciulik etme velveya
niifuz pazarlamasi stirecinin analiz edilmesi yonlerinden dahil olabildigi, reklamverenin
isletmesi veya isletmesi dahilindeki bir mal veya hizmetin tanitilmasi ve pazarlanmasi
icin niifuzlunun sosyal medya mecrasinda yayinlanacak bir icerik tirettigi ve karsitliginda

reklamverenin nakdi veya ayni bedel ddedigi sézlesme” tanimi yapilabilecektir.
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1. UNSURLARI

A. lcerigin Meydana Getirilmesi
Niifuz pazarlamasi siirecinin baslica unsuru, igerik ve bu igerigin meydana getirilmesidir.
Bu sebeple, igerik ile kastedilenin ne oldugu ve igerigin meydana getirilmesinde, genel

itibariyle s6zlesme taraflarinin beklentileri bu unsurun agikliga kavusmasinda 6nemlidir.

Icerik ile kastedilen; kural olarak niifuzlu tarafindan iiretilen ve niifuz pazarlamasi
siirecine konu olan mal veya hizmetin tanitilmasin1 ve/veya pazarlanmasini saglayan

reklamlardir.

Uygulamada geleneksel reklam anlayisinda oldugu gibi niifuz pazarlamasinda da, ilk
asamada reklamveren tarafindan niifuzluya reklam konusu iiriin ve kampanya hedeflerini
iceren bir “brief” (gorev talimati) verilmesi ve bu talimat dogrultusunda niifuzlu
tarafindan reklam plani hazirlanarak kural olarak reklamverenin onayini takiben igerigin
hazirlanmasi ve yayinlanmasi séz konusudur'®®, Bu noktada, niifuz pazarlamasindaki
icerigin; ¢ercevesinin reklamveren tarafindan belirlendigi ancak niifuzlunun emegi ve

yaraticiligryla viicut buldugu sdylenebilecektir.

Igerikten beklenen fayda, reklamverene ait mal veya hizmetin ya da varsa bir kampanya
stirecinin tanitilmasi, duyurulmasi veya pazarlanmasidir. Belirtmek gerekir ki; niifuzlu,
icerik iiretici olarak, anilan tanitim ve pazarlama faaliyetlerini reklamverenin belirledigi
sinirlara  uymak ve menfaatine aykirt olmamak kaydiyla, diledigi gibi

gerceklestirebilecektir.

Buradaki serbestlik, taraflar arasinda aksi yonde bir anlagsma yok ise, kanaatimizce hem
reklam igeriginin belirlenmesi (metin, kullanilacak gorsel ve kurgu yoniinden) hem de
reklam iceriginin sosyal medya mecrasindaki yayinlanacag igerik tiirli (fotograf, video
va da 24 saat yayinda kalacak hikaye veya silinmedigi siirece yayinda kalan gonderi gibi)

ve yayinlanma zamani gibi genis yorumlanmalidir.

Bunun yani sira, niifuz pazarlamasi siirecinde, sosyal medya mecralarini geleneksel
medya unsurlarindan birer televizyon ve niifuzlularin buradaki hesaplarin1 da birer

televizyon kanali oldugu diisiiniildiigiinde, reklamverenlerin buradaki ¢cok sayida reklam

138 BABACAN, Muazzez, s. 181 — 187; BALTA PELTEKOGLU, Filiz, s. 262 — 266.
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arasindan One ¢ikmak adina; niifuzlularin iirettigi igeriklerin 6zgiin ve diger reklamlardan

farkli olmasi yoniinde bir beklentilerinin oldugu goriilmektedir.

Hal boyle olunca, niifuz pazarlamasi siirecindeki igeriklerin, niifuzlunun emegi ve
yaraticiligr sonucunda ortaya ¢iktigi, niifuzlunun 6zglinliiglini tasidigr ve goriiniimii
dogrultusunda (fotograf, video, multimedya vb.) FSEK’te sayilan eser kategorilerinden

birine dahil edilerek eser niteligini haiz olabilecegi degerlendirilmektedir.

B. Icerigin Sosyal Medya Mecrasinda Yaymlanmasi

Icerigin hazirlanmasindan sonra kural olarak reklamveren tarafindan onaylanan igerigin
yayimlanmasi asamasi gelmektedir. Yaymlanma asamasinda, mecra ve zaman olmak
tizere iki unsurun 6n plana ciktig1 sdylenebilecektir. Bagka deyisle, niifuz pazarlamasi
siirecinde hazirlanan igerigin hangi sosyal medya mecrasinda ve hangi zaman araliginda

yayinlanacagi hususlarinin s6zlesmede yer almasi gerekmektedir.

Onceki baslikta belirttigimiz iizere’>® kanaatimizce igerigin yayimlanacagi mecra ve
zamanin belirlenmesinde taraflar arasinda aksi yonde bir anlagsma yoksa, niifuzlu

tarafindan serbestge belirlenmesi uygun olacaktir.

Ogretide, niifuz pazarlamasindan en etkili sonucun almabilmesi igin yaya iliskin zaman
dilimi ile varsa tekrar sikliginin belirlenmesi i¢in birtakim analizlerin yapilmasi

gerekliligi ifade edilmektedir'®.

Anilan analizler i¢in, her bir sosyal medya mecrasi tarafindan saglanan “isletme hesabina
erisimi olan kisiler tarafindan” goriintiilenebilen izlenme sayisi, etkilesim sayist vb.
veriler kullanilabilecektir. Analizlerin yorumlanmasi asamasi, niifuzlu tarafindan bizzat
gerceklestirilebilecegi gibi bu islem i¢in niifuz pazarlamasi ajanslarindan ya da sosyal

medya danismanlarindan da hizmet alinabilmektedir'*.

Diger yandan bir kampanya duyurusunda, kampanyanin belli bir mecra, giin ve saat ile
siirli olmasi nedeniyle, iceriin yayimlanacagi mecra ve zaman se¢iminin kampanya

slirecine uygun olmasi gerekecektir.

139 Bkz. A. Icerigin Meydana Getirilmesi.

140 BALTA PELTEKOGLU, Filiz, s. 161; ALTUN, Abdurrahim, s. 120 — 121.

141 2020 Sosyal Medya Trendlerinin Analizi igin bkz. https://creatorden.com/2020-influencer-marketing-
trendleri-instagram-youtube-tiktok/, Erigim Tarihi: 14.03.2021.
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Bu sebeple, niifuzlu i¢in 6ngdrdiigiimiiz yayin mecrasi ve zamanina iliskin serbestligin;
niifuzlunun sosyal medya hesabindaki etkilesim analizleri ve igerikte yer alan pazarlama
siirecinin belirli bir siireyle smirli olup olmadigi hususlar1 yoniinden sinirlandigi

sOylenebilecektir.

C. Bedel

Niifuz pazarlamasi sozlesmesine iliskin yaptigimiz tanimda, reklamverenin, niifuzlu
tarafindan iiretilen igerik karsiliginda nakdi veya ayni bir bedel 6dedigini belirtmistik'*2.
Bu dogrultuda, niifuz pazarlamasi s6ézlesmesinde bedel unsurunun, nakdi veya ayni
sekilde ortaya cikabilecegini sOylemek yanlis olmayacaktir. Anilan bedelin miktari,
miktarin nasil tespit edilecegi hususu ile O6denme bigimi taraflarca serbestce

belirlenebilmektedir*3.

Nitekim uygulamada cesitli bedellerin belirlendigi goriilmektedir. Soyle ki; bazi niifuz
pazarlamasi siireclerinde gotiirii bir bedel belirlenebilmekte, bazilarinda igerigin
yayinlanmasi sonucu mal veya hizmetin satisindan ya da izlenme sayisina vb. unsurlara
bagli olarak sosyal medya mecrasi ilizerinden elde edilen gelirin taraflar arasinda
paylasilmasi yonteminin benimsendigi goriilmektedir. Yine belirtilen nakdi bedellerin
yani sira, igerigin yayinlanmasindan once ya da takiben niifuzlulara iicretsiz veya
indirimli {irtin génderilmesi gibi ayni bedeller de niifuz pazarlamasi sézlesmelerine konu

olabilmektedir.

Bu nedenle, taraflarca benimsenen s6zlesme bedeline iliskin miktar, sonuca katilmali bir
isbirligi s6z konusu ise sonuca katilma oranlari, 6deme zamani ve sekli hususlarinin

sOzlesmeye yansitilmasi uygun olacaktir.

D. Taraflarin Anlasmasi

Hukukumuzda, TBK m. 1 uyarinca bir s6zlesmenin varlig1 i¢in sézlesme taraflarinin
birbirleriyle karsilikli ve birbirleriyle uyumlu irade agiklamalarinin mevcudiyeti bagka
deyisle taraflarin anlagsmasi gerekmektedir. Kanun koyucu, taraflarin sdzlesmenin

kurulmus sayilabilmesi ig¢in, sozlesmenin biitiin unsurlar1 yoniinden bir mutabakat

142 Bkz. I. Tanimu.
143 ZEVKLILILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 567; EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel
Hiikiimler, s. 603; YAVUZ, Cevdet /| ACAR, Faruk / OZEN, Burak, s. 559.
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olmasini aramamis, asli unsurlar yoniinden mutabik kalinan sézlesmelerin hukuki agidan

var oldugunu kabul etmistir44,

Niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde, bu pazarlama yonteminde esas konu igerik
oldugundan icerigin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ve bunun karsiliginda reklamveren
tarafindan 6denecek bedel, sozlesmenin esasli unsurlaridir. Bu sebeple, anilan ti¢ unsur
yoniinden taraflar anlagmissa, artik hukuki yonden var olan bir niifuz pazarlamasi

sozlesmesinden bahsedilebilecektir.

Hukukumuzda taraflar arasindaki bu anlagsma halinin agik veya ortiilii sekilde
yapilabilecegi belirtilmis ve kural olarak sézlesmelerin yazili sekilde yapilmasi sarti
aranmamugstir. Bu genel kuralin istisnasini kanun koyucu tarafindan mevzuatta 6ngériilen

sekil sartlar1 olusturmaktadir.

Niifuz pazarlamasi sozlesmeleri yoniinden sozlesmenin sekline iliskin bagligimizda
ayrica incelenecek olmakla birlikte, kanun koyucu tarafindan getirilen bir sekil sarti
bulunmadigindan; taraflarin anlagmasi unsurunun taraflarin aksi yonde bir anlagmalari

yok ise, s0zlii ya da Ortiilii olarak dahi yerine getirilebilecegi kanaatine ulasilmaktadir.

E. Fer’i Unsurlar
Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde, s6zlesme konusu niifuz pazarlamasi siireclerinin
cesitlilik arz etmesinden dogan ve bunun yani sira sozlesmelerin tanziminde asli unsur

olarak kabul edilmeyen bazi hususlar, fer’i unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fer’1 unsurlarin ilki, niifuz pazarlamasi kapsaminda niifuzlu tarafindan iiretilen icerigin
eser niteligi tasimasi halinde, fikri haklarin devrine iliskin taahhiit verilmesi konusudur.
Kanun koyucu tarafindan eser olmanin sartlarin1 tagiyan bir igerik, nihai hale
getirilmesiyle birlikte FSEK ’te sayilan mali ve manevi haklara konu olacaktir. Igerigin
sosyal medya mecralarinda igerik iireticisi olan niifuzlu disinda reklamveren tarafindan
paylasilmas1 isteniyor ise, niifuzlunun igerik iizerindeki mali haklarini devretmesi

gerekecektir.

1% TBK m.2/1 “Taraflar sézlesmenin esash noktalarinda uyusmuslarsa, ikinci derecedeki noktalar
tizerinde durulmamis olsa bile, sézlesme kurulmus sayilir.”
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Ancak belirtmek gerekir ki, niifuz pazarlamasi sézlesmesinin tanzimi sirasinda heniiz
icerik iiretilmediginden, igerik eser sartlarini tastyacak dahi olsa, meydana getirilmemis
eser niteligi tasiyacaktir. Bu durumda, meydana getirilmemis eserlere yonelik
sozlesmelerin batil olduguna dair FSEK m. 48/3 hiikmii giindeme gelecektir. Ogretide,
FSEK m. 48/3 hiikmiiniin uygulamada eserin hazirlanmasindan once ve eser
tamamlandiktan sonra iki s6zlesme yapilmasinin pratik olmayacag1 goriisiiyle, FSEK m.

48/3 hiikmiine istisna getirilmesi gerektigi ifade edilmistir®

. Anilan goriise katildigimizi
belirtmekle birlikte, mevcut durumda FSEK m. 48/3 hiikmii yiiriirliikte oldugundan,
niifuz pazarlamasi sézlesmesinin batil olmasi tehlikesini bertaraf etmek adina, eser
niteligini tagiyacak igerigi haiz niifuz pazarlamasi sdzlesmelerinde, fikri haklarin devri
yerine devre iliskin eserin tamamlanmasindan sonra haklarin devredilecegine iliskin bir

taahhiit alinmasinin daha isabetli olacagi kanaatindeyiz.

Diger bir fer’i unsur ise, i¢erigin olusturulmasi i¢in arag — gere¢ ile malzeme temininin
kim tarafindan yapilacagina iliskindir. Uygulamada bu temin siirecinin kimler tarafindan
gerceklestirecegi yoniinde teamiil haline gelmis bir isleyis bulunmakla birlikte, 6zellikle
yluksek biitceli veya olaganin disinda ara¢ — gere¢ ya da malzeme gerektiren icerikler igin,

s0zlesmede bu temin slirecine yer verilmesi isabetli olacaktir.

Igerigin meydana getirilmesinden sonra reklamveren tarafindan igerigin talimata uygun
olup olmadigina iligkin gézden geg¢irme ve bir uygunsuzluk varsa bunun niifuzluya
bildirilmesi siireci ise, sdzlesmenin bir baska fer’1 unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Niifuz pazarlamasinda iiretilen baz1 iceriklerin olduk¢a sade bir kurguyu haiz olmasi ya
da hizli davranilmasi gerekilen durumlarda uygulanmayan bir siireg; kanaatimizce
reklamverenin marka degerinin gozetilmesi veya kamuoyuna yanlis — yaniltici bir

bilginin sunulmamas1 adina sézlesmede yer verilmesi gerekilen bir unsurdur.

Taraflarin birbirlerine olan sadakat ve 6zen ylkiimliligii ise, niifuz pazarlamasindaki
“isbirligi” kavrami kapsaminda taraflarin birbirilerinin menfaatlerine kural olarak aykir
davranmamalar1 ve gerek sozlesmenin yiiriirliilk siiresince gerek sdzlesmenin sona
ermesinden sonra birbirlerine kasitli olarak ticari ve/veya kisisel mahiyette bir zarar

vermemelerini ifade etmektedir.

145 GOKYAYLA, Emre, Film Yapim Sozlesmesi, Vedat Kitapeilik, Istanbul, 2015, 5.48 vd.
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Son olarak reklam ajanslarinin hak ve borglarini diizenleyen hiikiimler, uygulamada
reklam ajanslarinin niifuz pazarlamasinin asli taraflarindan biri olmamas: nedeniyle
calismamizda fer’i unsur kapsaminda degerlendirilmektedir. Buradaki unsurlarin niifuz
pazarlamasi sozlesmelerine iligkin yaptigimiz tanim dogrultusunda, soézlesmede
Ongoriilen pazarlama siirecinin analiz edilmesi ve niifuzlu ile reklamveren arasinda

sOzlesmenin kurulmasina aracilik etme oldugunu belirtmekte fayda goriiyoruz.

I1l. HUKUKI NiTELIiGi

A. Genel Olarak

Yiriirlikteki mevzuat incelendiginde, birgok sdzlesme tipine yer verildigi goriilmektedir.
Ne var ki, niifuz pazarlamasi s6zlesmesi, mevzuatta yer alan sozlesme tiplerinden biri
olmadigindan sozlesme tipine iliskin degerlendirmede genel hiikiimlere basvurulmasi

gerekecektir.

Hukukumuzda, sézlesme 6zgiirliigii kapsaminda, taraflarin iradelerine ve sézlesmeden
bekledikleri menfaatlerine uygun sekilde, atipik sézlesmeler diizenlendigi goriilmekte

olup'*® amilan 6zgiirliigiin sinir, TBK m. 27/1°de ¢izilmistir!’,

Uygulamada niifuz pazarlamasi siirecinde, reklamveren ile niifuzlu arasinda dogrudan
hukuki iligki kurulabildigi gibi, reklamverenin ajanstan aracilik ve/veya niifuz
pazarlamas: siirecini analiz hizmeti aldig1 ek bir siirece de yer verildigi ve buna bagh
olarak reklamveren ile ajans arasinda da bir hukuki iligskinin kuruldugu goériilmektedir. Bu
nedenle reklamveren ile sosyal medya niifuzlusu arasindaki s6zlesme ve reklamveren ile

reklam ajansi arasindaki sozlesme iliskisi ayr1 basliklar altinda degerlendirilecektir.

146 YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN, Burak, Borclar Hukuku Dersleri Ozel Hitkiimler, Beta
Yaymlari, 2018, s. 8; OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 25; ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA,
Emre, Borglar Hukuku OZEL Borg iliskileri, Vedat Kitapeilik, 2020, s. 10-11; KILICOGLU, Ahmet M.,
Borglar Hukuku Ozel Hitkiimler, Turhan Kitabevi, 2020, s. 18.

147 Bkz. TBK m.27/1 “Kanunun emredici hiikiimlerine, ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarima aykur:
veya konusu imkdnsiz olan sézlesmeler kesin olarak hiikiimsiizdiir.”
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B. Reklamveren ile Sosyal Medya Niifuzlusu Arasindaki Sézlesmenin Hukuki
Niteligi

Niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde, niifuzlu tarafindan reklamveren adina tanitim ve

pazarlama faaliyetinin yiiriitiilmesi ve karsiliginda nakdi veya ayni bir bedel almasi s6z

konusudur.

Mevzuatimizda “niifuz pazarlamasi so6zlesmeleri” veya “reklam sozlesmesi” ad1 altinda
bir s6zlesme tipi bulunmadigindan, hukuki nitelik degerlendirmesinde ilk olarak niifuz
pazarlamasi sozlesmelerinin, mevcut tip sdzlesmelerden birine dahil edilip edilmeyecegi
tartisilacaktir. Niifuz pazarlamasina iliskin 6greti goriislerinin sayica azligr ve mevcut
goriislerin de reklam sozlesmelerinden yola ¢ikmasi nedeniyle, reklam sozlesmelerine

iliskin goriisler kiyasen yorumlanmastir.

Belirtmek gerekir ki, 6gretide reklam amaci gliden s6zlesmelerin hukuki niteligine iliskin
baskin goriis, bu sozlesmelerin birer eser sézlesmesi kapsaminda oldugu yoniindedir'*,
Gortislin - sahipleri, pazarlama konusu icerigin sahip olmast gereken unsurlarin
reklamveren tarafindan belirlenmesi ve buna bagli olarak niifuzluca igerigin tiretilmesi

islemlerini, eser siparisi kapsaminda degerlendirmektedir'®®.

Niifuz pazarlamasi
sozlesmelerinin asli unsurlardan birinin igerigin hazirlanmasi olmasi kanaatimizce bu

gortisii desteklemektedir.

Ayn1 gorlis, s6zlesme igerisinde bir eserin siparisi ongoriilse dahi, taraflar igin farkli
yiikiimliiliiklerin bulunmasi halinde, ongoriilen yiikiimliiliigiin tiiriine gore, diger tip

sozlesmelerde belirtilen hiikiimlerin de uygulanabilecegini ileri siirmektedir>°,

Anilan gorlis dogrultusunda; eser, is sahibinin, niifuz pazarlamasi yoOniinden
reklamverenin, talimati ve gozetimi altinda meydana getirildigi hallerde, “hizmet
sozlesmesi”*%t; pazarlama konusu igerigin tamamen reklamveren tarafindan iiretildigi ve

sosyal medya niifuzlusunun, reklamverenin temsilcisi gibi hareket ettigi durumlarda,

148 TEKINALP, Unal, Fikri Miilkiyet Hukuku, s. 265; RUHI, Canan / RUHI, Ahmet Cemal, Eser
Sozlesmesi ve Eser Sozlesmesinden Kaynaklanan Davalar, Seckin Yaymcilik, 2018, s. 17; SELIMOGLU,
Yasar Engin, Eser Sozlesmesi, Adalet Yaymevi, 2017, s. 18; TEKELIOGLU, Numan, Reklamin ve
Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi, s. 28; ALTUN, Abdurrahim, Tiirk Borglar Hukukunda Reklam
Yapim Sozlesmesi, Adalet Yayinevi, Ankara, 2020, s. 98.

149 TEKINALP, Unal, s. 265.

150 TEKiNALP, Unal, s. 265 — 266.

151 AYITER, Nusin, Fikir ve San’at Uriinleri, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlari, Ankara,
1972, s. 225; SELIMOGLU, Yasar Engin, s. 25-26.
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“vekalet sozlesmesi”; sdzlesmeyle is sahibine veya sosyal medya niifuzlusuna iiretilen
icerigi ¢ogaltma ve yayma yiikiimliiliigii yiiklendigi durumlarda “yayim sozlesmesi*°?;

hiikiimlerinin uygulanabilecegi kanaati olugsmaktadir.

Tiim bu aciklamalar 15181nda, niifuz pazarlamasi sézlesmesinin bir biitiin olarak tip
sozlesmelerden birine dahil edilemedigi, igerigindeki unsurlar ve taraflarin hak ve

borglar1 dogrultusunda, atipik bir sézlesme oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Nitekim 6gretide dogrudan niifuz pazarlamasina yonelik olmasa da yine bir pazarlama
faaliyetini amaglayan reklam s6zlesmelerinin sui generis bir s6zlesme oldugundan belirli
bir tip sozlesmeyle smirli olarak degerlendirilemeyecegi yoniinde bir goriis de
mevcuttur'®, Ancak belirtmek gerekir ki, yerlesik Yargitay ictihatlari, yukarida yer
aktardigimiz lizere 6gretideki baskin goriise uygun olarak reklam sézlesmelerini, hukuki

nitelik bakimindan “eser sozlesmesi” olarak kabul etmektedir>.

Kanaatimizce, niifuz pazarlamasi sozlesmeleri i¢in dogrudan eser sézlesmesi niteligini
kazandirmak isabetli olmayacaktir. Zira niifuz pazarlamasi siirecinde {iretilmesi
ongoriilen her igerik kanun koyucu tarafindan belirtilen eser kavraminin unsurlarini
tasimamaktadir. Dolayisiyla niifuz pazarlamasi s6zlesmelerine dogrudan eser sdzlesmesi
nitelendirmesi yapildiginda, eser niteligini haiz olmayan igeriklerin 6ngoriildiigi bir
sozlesmede, sozlesme tipine adini veren eserin olmadigi bir eser sézlesmesi ortaya
cikacaktir. Bu sebeple, niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin, bir tip sézlesmeye dahil
edilmesi uyusmazliklarin ¢6zliimiinii kolaylastiracaksa da s6zlesmenin kendine 6zgii
yapisi ve uygulamasi sebebiyle atipik bir sozlesme olarak kabul edilmesinin daha isabetli

olacagi goriisiindeyiz.

C. Reklamveren ile Reklam Ajansi1 Arasindaki S6zlesmenin Hukuki Niteligi
Niifuz pazarlamasinda, is siireci ¢ogunlukla reklamveren ile sosyal medya niifuzlusu
arasinda gecmekle birlikte bu yeni pazarlama yonteminin sektdr haline gelmesine bagh

olarak taraflarin profesyonel bir kurum araciligiyla siireci yiiriitmelerini saglayan ajans

152 TEKiNALP, Unal, s. 266.

153 OKTAY OZDEMIR, Saibe, Reklam Yapimina ve Yaynina fliskin Sézlesmelerin Hukuki Nitelikleri,
Uluslararas1 Reklam Hukuku Sempozyumu, On iki Levha Yayncilik, 1. Basi, Istanbul, 2009, s. 113-118.
154 T.C. Yargitay 15. HD E. 2016/2460 K. 2017/2043 T. 25.5.2017 tarihli karar, T.C. Yargitay 11. HD E.
2003/2717 K. 2003/3671 T. 02.07.2003 tarihli karari, T.C. Yargitay 15. HD E. 2002/4539 K. 2002/5439 T.
21.11.2002 tarihli karar1, Kazanci Igtihat Bilgi Bankas1, www.kazanci.com, Erisim Tarihi: 27.11.2020.
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yapilagmalarinin da siirece dahil edildigi gorilmektedir. S6z konusu ajanslar, kendilerini
“influencer marketing ajans:” olarak anmakta ise de biz yerlesik kavram olan “reklam

ajanst” kavramini kullanmayi tercih ediyoruz.

Anilan ajanslar verdikleri hizmeti; reklamverenlerin hedeflerini ve pazarlama stratejileri
ile yiiriitillen pazarlama siirecinin sonuglarinin analiz edilmesi ve dogru pazarlama
stratejisi i¢in reklamverenin pazarlama hedefine uygun niifuzlular ile is birligi

kurulmasina aracilik etme olmak iizere kapsamli bir siire¢ olarak ifade etmektedir®®,

Ogretide reklamveren ile ajans arasmdaki hukuki iliskinin; ajanslarin vermis oldugu
aracilik ve analiz hizmetlerinden yola ¢ikilarak simsarlik veya hizmet s6zlesmesi olarak

yorumlandig1 goriilmektedir®®.

Uygulamada ajanslarin niifuz pazarlamasinin farkli goriiniimlerinde farkli borglar
iistlenmesi nedeniyle, tek tip bir reklamveren — ajans iliskisi bulunmadig1 gerekgesiyle bu
hukuki iliskinin tip s6zlesmeye baglanamayacagi goriisiindeyiz. Kanaatimizce niifuz
pazarlamasi s6zlesmesinde ajans i¢in sadece reklamveren — niifuzlu arasinda hukuki iligki
kurulmasina aracilik etme borcu Ongdriiliiyor ise simsarlik sozlesmesi; ajansin
sOzlesmedeki borcu pazarlama siirecini analiz etme borcuyla sinirli olacak ise hizmet
s0zlesmesi; ancak ajans i¢in aracilik etme ve slireci analiz etme borglarinin birlikte
ongoriilmesi s6z konusu ise reklamveren — ajans arasindaki sozlesmenin atipik bir

s0zlesme oldugunun kabulii gerekecektir.

IV. SOZLESMENIN SEKLI

Hukukumuzda sozlesmelerin sekli, kanun koyucu tarafindan ayr1 bir sekil sarti
ongoriilmedigi takdirde taraflarin se¢imine birakilmistir. Niifuz pazarlamasi
sOzlesmelerinin hukuki niteligindeki aciklamalarimizda yer aldig: {izere, bu sézlesmeler

kural olarak mevzuatta yer alan belli bir tip s6zlesmeye dahil edilememektedir. Hal boyle

155 Ornek i¢in bkz. “CreatorDen, markanizi ve hedeflerinizi derinlemesine analiz ederek, pazarlama
stratejinize uygun influencer marketing programlar: gelistirir ve uygular. Influencerlarin performanslari
ve takipg¢i kitle verileri, yapay zeka tabanli ve veriye dayali analizlerle degerlendirilerek geri doniisii yiiksek
influencer isbirlikleri gerceklestirir.”, www.creatorden.com, Erigim Tarihi: 17.03.2021.

1% YILDIZ, Siikrii, Tasinmaz Simsarlig1 Sozlesmesinin Sekli ve Sekle Uyulmamasinin Hukuki Sonuglari,
Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalari Dergisi, Cilt 22, Say1 3, Ocak 2016, s. 3046.

53



olunca, kanun koyucunun bu sozlesmeler igin herhangi bir sekil sartt 6ngordigii

sOylenemeyecektir.

Ancak niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde, sozlesme serbestisi gecerli oldugundan
taraflarin so6zlesmeye dahil edecegi hak ve borglar yoniinden kanun koyucu bir sekil sart

Ongdrmiis ise bu sekil sartina uyulmasit zorunlu olacaktir.

Konuyu bir 6rnekle agiklamak gerekirse; niifuz pazarlamasi siirecinde iiretilecek igerik,
eser niteligini tasiyorsa, esere iliskin tasarruflarda yazih sekil sarti bulundugundan®®’,
kapsaminda “eser” bulunan niifuz pazarlamasi s6zlesmesinin en azindan igerik tizerindeki

tasarrufa iligkin hiikiimleri yoniinden yazil sekil sart1 oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Dolayistyla niifuz pazarlamasi sozlesmesinde, dogrudan bir sekil sartt bulunmamakla
birlikte, sozlesmede taraflar i¢in Ongoriilen ylkiimlilikler degerlendirilerek her bir
hiikiim yoniinden, kanun koyucu tarafindan belirtilen bir sekil sarti olup olmadigi
incelenmeli ve sozlesme tabi oldugu sekil sartina gore yapilmalidir. Kanaatimizce her
halde ispat kolayligi agisindan, niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin yazili sekilde

yapilmasi, isabetli olacaktir.

V. SOZLESMENIN TARAFLARI

Niifuz pazarlamasi alaninda, taraflarca benimsenen siirece gore, reklamveren ile niifuzlu
arasinda veya reklamveren ile ajans arasinda hukuki iliski kuruldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin taraflar1 da temelde reklamveren ve
reklama iligkin igerik iireten ve/veya igerik yayinlayan kisi olarak sosyal medya niifuzlusu
olmakla birlikte, reklamverenin niifuzluya bir reklam / niifuz pazarlamasi ajansi

araciligiyla ulagsmasi halinde, reklam ajansi s6zlesmenin tarafi olabilecektir.

A. Reklamveren

Reklamveren kavrami mevzuatimizda bir mal veya hizmet lireten ve c¢esitli yollarla

8

iiretilen iiriiniin tanitimm1 yaptiran kisi’® olarak tanimlanmigtir. Ogretide ise,

157 FSEK m. 52 “Mali haklara dair sézlesme ve tasarruflarin yazili olmasi ve konulart olan haklarin ayr
ayri gosterilmesi sarttir.”

18 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.4/m “Reklamveren, iirettigi ya da
pazarladigi malin veya hizmetin tammini yaptirmak, satisini arttirmak veya marka algisini giiclendirmek
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reklamverenlerin, genellikle belirli bir iicret karsiliginda, iiretilen mal veya hizmete
iliskin olarak hedef kitleyi bilgilendirme ve satin alma davranislar1 yoniinden ikna etme

faaliyetinde bulunan kisi ve kurumlar olarak tanimlandig1 gériilmektedir®®.

Reklamverenlerin, genellikle tanitimi yapilan ve reklamin merkezinde olan mal veya
hizmetin treticisi oldugu kabul edilmekle birlikte, s6z konusu mal veya hizmetin satig
yetkilisi ya da {iriiniin satilmasinda yahut kotiileme iceren reklamlar yoniinden
satilmamasinda menfaati olan kisiler olabilecegi ifade edilmektedir'®®. Kanaatimizce,
reklamverenlerin, reklami yapilan mal veya hizmetin iireticisi olmasi zorunlu olmayip
mal veya hizmetin hedef kitledeki potansiyel tiiketicilere tanitilmasinda menfaati olan
mal veya hizmetin saticis1 konumundaki gergek veya tiizel kisi, olarak tanimlanmasi

isabetli olacaktir.

Niifuz pazarlamasi siirecinde ise, siirecin igleyisi ve bu sozlesmeye iliskin yaptigimiz
tanim dogrultusunda reklamveren i¢in “kendi igletmesinin ya da belli bir mal veya
hizmetin tamtimi ve pazarlanmasinda menfaati olan, bu faaliyetlerin kendi adina
yiirtittilmesi i¢in niifuzlu ile c¢esitli niifuz pazarlamas: modellerinde isbirligi yapan ve
reklam islerinin gériilmesi sonucuna bagl olarak belli bir hizmet bedeli 6deme borcunu

tistlenen kisi”’ tanimin1 yapmaktayiz.

B. Sosyal Medya Niifuzlusu

Sosyal medya niifuzlusu, sosyal medya mecralari araciligiyla, diger sosyal medya
kullanicilariyla iletisime gegen, zaman igerisinde bu kisilerin glivenini kazanarak niifuz
sahibi olan ve irettigi iceriklerle belirli bir konuda bilgili oldugu izlenimi uyandiran

kisilerdir!®?,

Reklam sektoriinde, bu kisilerin zaman igerisinde kisisel bir marka haline geldikleri savi

ileri siiriilmektedir'®. Niifuzlularin diizenli bigimde niifuz pazarlamasina konu igerikleri

amaciyla hazirlattigi ve iginde firmasiin ya da markasinin yer aldigi reklamlart yayinlatan, dagitan ya da
baska yollarla sergileyen gercgek veya tiizel kisiyi ifade eder.”

159 ALTUN, Abdurrahim, s. 73.

160 EROL, Arzu, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, On iki Levha Yayncilik, 2018, s. 37.

161 SAHIN, Derya, s. 50; AKTAS, Aysel / SENER, Giil, 5.401

162 ASLAN, Alev / UNLU, Derya Giil, Instagram Fenomenleri ve Reklam iliskisi: Instragram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, Say1
2,2016,s.53
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tirettikleri ve bu yonde bir hizmet verdikleri disiiniildiigiinde, bu hizmeti verdikleri sosyal
medya mecrasindaki kullanici adlarmin birer hizmet markasi olabilecegi goriisiine
katiliyoruz. Nitekim bazi niifuzlularin sosyal aglarda kullandiklar1 kullanici adlarini

“marka” olarak tescil etmeleri bu goriisii destekler niteliktedir®2,

Bu baglamda, niifuzlularin, reklamverenle olan hukuki iligkilerinde, takipg¢i sayisi ve
takipgileriyle etkilesim oranina gore degiskenlik gostermekle birlikte, gii¢lii bir taraf
oldugu sdylenebilecektir. Nitekim yapilan bir aragtirmada, arastirmaya katilan Instagram
isimli sosyal agda aktif olan niifuzlularin {igte ikisi, reklam ig birlikleri i¢in markalardan

kendilerine teklif geldigini ifade etmistir®4,

Niifuzlularin, niifuz pazarlamasi sozlesmelerindeki temel faaliyeti; reklama yonelik
igerigin iretilmesi ve yayimlanmasidir. Bu kisiler, ¢ogunlukla reklamveren tarafindan
kendilerine ¢izilen sinirlar dahilinde, reklama iligskin metin, yazi, gorsel ve/veya isitsel bir

icerik liretmekte bir baska deyisle, reklami hazirlamaktadir.

Dolayisiyla, reklam hazirlama faaliyetleri agisindan bakildiginda, sosyal medya
niifuzlularimin geleneksel reklam sézlesmeleri yoniinden birer bagimsiz reklam ajansi
gibi calistig1 ileri siriilebilecektir. Zira Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar
Yonetmeligi’nde reklam ajansi i¢in reklamverenin talebi dogrultusunda reklam igerigi
iireten veya yayinlanmasinda araci olan kisi tanimi yapilmakta olup reklamverenin talebi
dogrultusunda reklami hazirlayan niifuzlu, tek basina bir reklam ajansi faaliyeti ifa

etmektedir.

Ozetle, sosyal medya niifuzlulari igin niifuz pazarlamasi sdzlesmesi yoniinden
“reklamveren tarafindan belirlenen reklam c¢ercevesine bagh olarak, reklam icerigi
tireten, bu icerigi yayinlayan ve tiim bu niifuz pazarlamasi stirecinde diger sosyal medya
kullanicilart  iizerindeki  niifuzunu  reklamveren lehine kullanan kigi” tanim

yapilabilecektir.

163 Ornegin “Refika nin Mutfagi” ibareli 2010/27077 basvuru numarali marka, “nordik simit” ibareli
2018/101053 bagvuru numarali marka, TPMK Marka Aragtirma Sonuglari,
https://online.turkpatent.gov.tr/trademark-search/pub/trademark _result#trademark result, Erigim Tarihi:
29.01.2021.

164 ASLAN, Alev / UNLU, Derya Giil, s. 57.
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C. Reklam Ajansi

Reklam ajanslari i¢in mevzuatimizda Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar
Yonetmeligi’nde reklamverenin talebi dogrultusunda reklam igerigi tiireten veya
yaymlanmasinda arac1 olan kisi tanim1 yapilmustir. Ogretide ise, reklam ajanslarinin, ilk
donemlerde, reklamin yayimlanmasi agsamasinda araci kisi veya kurum olarak faaliyet
gosterdigi ancak zaman igerisinde gelisen teknoloji ve artan rekabet dogrultusunda
reklamin yayinlanmasinin yani sira reklam igeriginin hazirlanmasi agamasinda da gorev

alan kisilere doniistiikleri ifade edilmektedir'®®.

S6z konusu niifuz pazarlamasi oldugunda, uygulamada geleneksel “reklam ajansi”
kavrami yerine yeni bir kavram olarak “influencer marketing ajansi” deyisine yer

verildigi goriilmektedir.

Anilan ajanslar kendilerini, reklamveren marka ile sosyal medya niifuzlusu arasinda
iletisim kurulmasini saglayan, niifuz pazarlamasi siirecini analiz eden ve/veya kendi
biinyelerinde “sozlesmeli” olarak c¢alisan sosyal medya niifuzlularini bulunduran veya

sosyal medya niifuzlulariyla “proje bazli” ¢alisan®®® ajanslar olarak nitelendirmektedir.

Bu dogrultuda niifuz pazarlamas: siireci yoniinden ajanslar i¢in “niifuz pazarlamasi
siirecinin yol haritasini olusturan, siirecin sonuglarin analiz eden ve/veya reklamveren
ile niifuzlu arasinda hukuki iliski kurulmasina aracilik eden kisi veya kurum” tanimi

yapilabilecektir.

165 BABACAN, Muazzez, s. 161 -162; BALTA PELTEKOGLU, Filiz, s. 102; ALTUN, Abdurrahim,
S. 74-75.

%6 Ornekler igin; Creatorden isimli niifuz pazarlama ajansi hizmet bilgi sayfas,
https://creatorden.com/proje-servisleri/, Erisim Tarihi: 27.10.2020; Influencerman isimli niifuz pazarlama
ajanst hizmet bilgi sayfasi https://www.influencerman.com/hakkimizda, Erisim Tarihi: 27.10.2020;
Influencer ajanst isimli niifuz pazarlama ajanst hizmet bilgi sayfasi,
https://influencerajansi.com/influencer/, Erigim Tarihi: 27.10.2020.
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UCUNCU BOLUM

NUFUZ PAZARLAMASI SOZLESMELERINDE TARAFLARIN
BORCLARI

I.  GENEL OLARAK
Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde, taraflarca benimsenen niifuz pazarlamasi siiregleri
cesitlilik arz etmekte oldugundan sozlesmenin hukuki niteligine iliskin

aciklamalarimizda yer verdigimiz iizere bu sdzlesme atipik bir sézlesmedir.

Bu nedenle, bir niifuz pazarlamasi sézlesmesinde taraflarin borglari, ¢alismamizin bu
boliimiinde yer alan borglarla sinirli olmayip taraflar, sézlesme serbestisi igerisinde farkl
hak ve bor¢lar 6ngoérebileceklerdir. Caligmamiz kapsaminda sayilan borglar, uygulamada
bir niifuz pazarlamas1 sézlesmesi tanzim edilirken genel olarak yer verilen hususlar
icermekte olup kanaatimizce burada siralanan hususlar sozlesmeyi taraflar i¢cin daha

anlasilir ve ongoriilebilir bir hale getirmektedir.
II. SOSYAL MEDYA NUFUZLUSUNUN BORCLARI

A. lcerigin Meydana Getirilmesi Borcu

Reklamcilik alanindaki s6zlesmelerin temel konularindan biri, igerigin hazirlanmasidir.
Icerik ile kastedilenin ne oldugu ve hazirlanmasi siirecine iliskin bilgiler dnceki béliimde
belirtilmis!®” olup bu béliimde niifuz pazarlamasi isleyisinde teamiil hale gelmis olan

icerigin sosyal medya niifuzlusu tarafindan hazirlanmasi borcu incelenecektir.

Ogretide, igerigin meydana getirilmesinin, igerik iireticinin asli borcu niteliginde oldugu
kabul edilmektedir'®. Zira niifuz pazarlamasinda, siirecin esas unsuru, bir mal veya

hizmetin 6ne ¢ikarilmasi amacina hizmet eden igerikfir.

Igerigin hazirlanmasi borcu, niifuzlunun diger sosyal medya kullanicilariyla kurdugu

giiven iligkisinden ve bu kisiler iizerindeki etkisinden yararlanmak iizere kurulmus bir

167 Bkz. A. Igerigin Hazirlanmast.
188 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 596; YAVUZ, Cevdet /| ACAR, Faruk / OZEN,
Burak, s. 540; ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 512.
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pazarlama sisteminde, kural olarak, niifuzlu tarafindan bizzat ifa edilmelidir. Ancak
uygulamada; icerigin sahip olmasi beklenilen hususlar nedeniyle, drnegin igerigin video
tiirlinde olmas1 halinde montaj isleminin yapilmas1 gibi teknik hususlar vb. durumlarda,
nifuzlunun igerigin hazirlanmasi borcunu ifasinda 3. Kisilerden yardim aldigi
goriilmektedir. Kanaatimizce igerigin niifuzlunun kendi 6zgiin islubunu tagimasina engel
olunmadigi ve bu yardim sirasinda reklamverene ait bir ticari sir vb. nitelikte bir gizlilik
ihlali bulunmadigi siirece; 3. kisiden yardim alinsa dahi igerigin hazirlanmasi1 borcunun

teamiile uygun sekilde ifa edildiginin kabulii gerekir.

Icerigin meydana getirilmesi borcu, igerigin genel kurgusu, i¢erigin hangi tiirde (fotograf,
video vb. ya da sosyal medya mecrasindaki gonderi, hikdye vb. yayn tiirii) hazirlanacag,
yayin mecrasi, yayin siiresi ve zamani gibi birden fazla unsuru bir arada bulunduran bir

borg olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Bilindigi iizere, sosyal medya mecralarinda fotograf, video ve hareketli multimedya
gorseller olusturulabilmekte olup igerik tiirlerinin her bir niifuzlu 6zelindeki etkilesim
istatistikleri farklilik gostermektedir. Benzer sekilde niifuz pazarlamasi siirecinde
niifuzlunun diger sosyal medya kullanicilar1 tizerindeki etkisinden yararlanilmasi temel
hedef oldugundan; yayin mecras1t — yaymn giin ve saati ile yaym siiresi; niifuzlunun

etkilesim istatistikleri dogrultusunda belirlenmelidir.

O nedenle, niifuz pazarlamasindan en fazla fayday1 saglamak isteyen taraflarin, sézlesme
kapsaminda hazirlanacak igerigi, tiim hatlariyla belirlemeleri ve bu unsurlara sdzlesme

metninde yer vermeleri isabetli olacaktir.

B. Igerigi Teslim ve Yayimlama Borcu

Igerigin teslimi ve yaymlanmasi, niifuz pazarlamas: siirecinde icerigin hazirlanmasinin
ardindan gelen asamalardir. Uygulamada bu asamalarin da igerigin hazirlanmasi
borcunda oldugu sekilde, niifuzlular tarafindan bizzat yerine getirilmesi usulil
benimsenmistir. Zira sosyal medya niifuzlularinin takipgileriyle etkilesiminin yiiksek
olmas1 sebebiyle, bu kisilerin bizzat paylasim yapmasi, niifuz pazarlamasi siirecinin
etkinligini arttirmaktadir. Bu nedenle, icerigin teslimi eylemi, bu pazarlama stratejisinin

kendine 6zgii isleyisine bagl olarak, is sahibine icerigin teslimi seklinde degil igerigin
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169

yayilanmasi seklinde gergeklesmekte™ olup ¢alismamizin bu bashiginda “teslim ve

yvaymlama” borglar birlikte ele alinacaktir.

Niifuz pazarlamasinda, igerigin hazirlanmasindan sonra teslimine iliskin siiregte, Gnemli
olan husus, uygulamada ¢ogunlukla basvurulan teslimden sonra reklamverenin igerigi
onaylanmasi bagka deyisle yaymlanmaya uygun bulmasi i¢in kabul siiresini baglatmasi

noktasindadir.

Nitekim kanun koyucu, eser sozlesmelerinde teslim siirecini, eserin gdzden gegcirilmesi
ve varsa ayibin bildirilmesi i¢in Ongoriilen uygun siirenin baslangict olarak kabul

etmistir' "

. Anilan hiikmiin eser niteligi tasiyan icerikler yoniinden niifuz pazarlamasi
sOzlesmelerine uygulanacagi diisiiniildiigiinde, kanaatimizce kiyasen eser niteligi
tagimayan icerikler yoniinden de igerik tesliminin, reklamverenin gdzden gegirme ve
bildirimde bulunma borcu ve igerigi kabulii asamasi i¢in baslangi¢ niteligini haiz

oldugunun kabulii gerekmektedir.

Icerigi kabul asamasi, niifuz pazarlamasimin hizli ve dinamik yapis1 geregi, oldukca kisa
bir siireci kapsamaktadir. Kabuliin nasil yapilacagina iligkin herhangi bir sekil sarti
bulunmadigindan, taraflarin aksini 6ngormedigi hallerde, a¢ik veya ortiilii sekilde igerigin

kabul edilebilecegi goriisiindeyiz.

Kabul edilen icerigin yaymlanmasi asamasinda ise; igerigin, hangi zaman diliminde ve
sayet icerik birden fazla zaman diliminde tekrar yayinlanacak ise yaymn sikliginin
taraflarca sozlesmede belirtilmesi gerekecektir. Ogretide, igerik pazarlamasindan en etkili
sonucun alinabilmesi i¢in yayina iliskin zaman dilimi ile varsa tekrar sikliginin

belirlenmesi i¢in birtakim analizlerin yapilmas gerekliligi ifade edilmektedir'™.

Tiim bu igerigin hazirlanmasi, teslimi, reklamveren tarafindan igerigin uygun bulunarak

kabulii ve yayinlanmastyla; reklamveren, niifuz pazarlamasindan bekledigi menfaati elde

169 ALTUN, Abdurrahim, s. 128; Yargitay 15 HD 2012/3289 E. 2013/443 K. 29.01.2013 T. “Taraflar
arasinda 27.02.2009 tarihli reklam yayin sézlesmesinin diizenlendigi uyusmazlhik konusu degildir. 818 sayil
BK’nun 355 ve devami maddelerinde yer alan eser sozlesmelerinde kural olarak yiiklenici edimini
sozlesmeye uygun ifa ederek teslim ettigini, is sahibi de kararlastirilan bedeli ddedigini kanitlamakla
yiikiimliidiir. Yiiklenicinin bedele hak kazanabilmesi icin reklam yayiminin yapmis oldugunu
kamitlamasi zorunludur” |, Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi:
25.03.2021.

10 TBK m. 474/1 “Issahibi, eserin tesliminden sonra, islerin olagan akigina gére imkan bulur bulmaz eseri
gozden gegirmek ve ayiplari varsa, bunu uygun siire iginde bildirmek zorundadir.”

1 BALTA PELTEKOGLU, Filiz, s. 161; ALTUN, Abdurrahim, s. 120 — 121.
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edecek ve niifuzlu yoniinden de igerik liretme ve yaym borcunun ifasiyla sdzlesmenin

esasli siireci tamamlanacaktir.

Hazirlanan igerigin teslimi ve yayilanmasi siireglerinde, taraflarin bu hususlar serbestge
belirleyebilecegini, dolayistyla igerigin teslimi ve yayinlanmasi borglarinda ifa zamani ve
ifa sekli ile bu borglar yoniinden temerriit halinin varligindaki sonuglarin belirlenmesinde;

s0zlesme serbestisi ilkesinin uygulanacagini belirtmekte fayda goriiyoruz.

C. Sadakat ve Ozen Borcu

Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde; sosyal medya niifuzlusunun, reklamverenin ticari
iletisini reklamverenin hedef kitlesine iletmesi beklenmekte olup bu iletme eylemi, sosyal
medya niifuzlusunu adeta reklamverenin sesi ve/veya yiizii haline getirmektedir. Bu
nedenle, sosyal medya niifuzlusunun, reklamverenle is birligi kapsaminda trettigi
icerigin hazirlanmasi ve yaymlanmasinda; reklamverenin marka degerini gdzetmesi ve

marka degerine zarar vermeyecek sekilde bir igerik hazirlamasi1 gerekecektir.

Anilan gereklilik, sadakat ve 6zen borcu kapsaminda genel bir sorumluluk hali olarak
kabul edilmektedir. Bununla birlikte, icerigin eser niteligi tasimasi halinde niifuz
pazarlamasi sozlesmelerinin tabi olabilecegi degerlendirilen eser sézlesmelerinde TBK

m. 471/1 nezdinde ayrica hiikkme baglanmistir'’2,

Bu durumda, sosyal medya niifuzlusu, icerigin hazirlanmasinda reklamverenin
menfaatleri dogrultusunda, gerekli 6zeni gosterme yiikimliligi altindadir. Kanun
koyucu, 6zen borcunun smirin;, TBK m. 471/1 nezdinde basiretli yiiklenici tizerinden
belirlemistir. Niifuz pazarlamasinda ise 6zen borcunun sinirini, diger niifuzlular ile

reklam alaninda faaliyet gosteren igerik tireticiler belirleyecektir.

Ogretide 6zen borcunun 6zel bir goriiniimii olarak TBK m. 472/son hiikmii kabul
edilmistir. Bu maddeye gore, eserin geregi gibi veya zamaninda meydana getirilememesi
halinde, is sahibine durumun derhal bildirilmemesi 6zen borcuna aykirilik teskil

etmektedir'™®. Ornegin bir kampanya duyurusu yapilmas: igin niifuzlu ile sdzlesme

172 YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN, Burak, s. 537; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler, s. 631; ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 523 vd.; TBK m.471/1 “Yiiklenici,
tistlendigi edimleri is sahibinin menfaatlerini gozeterek, sadakat ve ozenle ifa etmek zorundadir.”

173 YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN, Burak, s. 538; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler, s. 631.
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imzalanmis ve niifuzlu igerigi kampanya siiresi bitimine kadar hazirlayamayacak ise
yahut 6nceden belirlenen igerik kurgusu i¢in gerekli malzemesi mevcut olmadigindan
igerik iiretemiyor ise, durumu derhal reklamveren bildirmedigi takdirde, 6zen borcuna
aykir1 davranmis olacaktir. Hal boyle olunca, niifuz pazarlamasi s6zlesmesinde, sadece
niifuzlunun “sadakat ve 6zen borcu” ifadeleriyle genel sekilde belirtilmeksizin, siire¢
icinde yasanabilecek haller gozetilerek taraflar i¢in 6nemli olan ve Ongoriilebilir

hususlara s6zlesmede yer verilmesi isabetli olacaktir.

Diger yandan, 6gretide ifa asamasinin disinda kalan donemlerde de is gorenin sadakat

174 Bu durumda, niifuz pazarlamasi

borcunun mevcut oldugu goriisi mevcuttur
sozlesmelerinde, niifuzlu ile takipgileri arasinda etkilesimin yiiksek oldugu gozetilirse;
icerigin yayinlanmasindan sonra etkilesim olarak niifuzluya gonderilen yorumlarda veya
mesajlarda, nifuzlunun takipgilerine verecegi yanitlarda yine reklamverenin menfaatini

gbzetmesi; sadakat borcunun dogal bir sonucu olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Ozetlemek gerekirse; sadakat ve 6zen borcu, sadece sosyal medya niifuzlusunun esas
borcu olan igerigin hazirlanmast ve yaymlanmas:t sirasinda degil; icerigin
yayinlanmasindan da sonraki asamalarda da gecgerli hale gelerek, niifuzlunun,
reklamverenin menfaatini gozeten eylemlerde bulunmaya devam etmesi sorumlulugunu

dogurmaktadir.

D. Arac ve Gereci Saglama Borcu

Arac — gereg; bir eserin meydana getirilmesini saglayan ham madde veya teknik
malzemeler gibi nesneleri ifade etmektedir. Niifuz pazarlamasi siirecinde, gorsellerin
hazirlanmasi igin fotograf makinesi, telefon ya da video montaji igin bilgisayar gibi

nesneler; ara¢ — gere¢ kapsaminda degerlendirilebilecektir.

Mevzuatimizda arag — gere¢ saglamaya yonelik borg, eser sdzlesmeleri yoniinden
tanimlanmistir. TBK m. 471/4’te yiiklenici (niifuz pazarlamasi yoniinden niifuzlu) i¢in
ongoriilen bu borg!”, eser niteligi tasiyan igeriklerin varliginda eser sozlesmesi niteligi

tastyan niifuz pazarlamasi sozlesmelerine dogrudan uygulanacaktir.

174 ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 532.
175 ZEVKLILILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 541; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler, s. 623.
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Eser sozlesmesi vasfini haiz olmayan niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde ise, yine benzer
bir uygulamanin oldugu 6ngoriilmektedir. Soyle ki, niifuzlular, igerik iiretme faaliyetini
profesyonel bir meslek olarak gordiiklerinden, icerik iiretimi i¢in gerekli olabilecek arag
— gereclere ¢ogunlukla sahiptirler. Ancak reklamveren tarafindan niifuz pazarlamasi
stirecinde tretilen igeriklerden daha profesyonel bir igerik talep etmesi halinde, 6rnegin
stiidyo ¢ekimi gibi, ara¢ — gere¢ saglama borcu igin taraflarca Ongoriilen siirece yer
verilmelidir. Eger s6zlesmede arag — gerecin kim tarafindan saglanacagina dair 6zel bir
hiikiim yoksa, TBK m. 471/4 hitkkmiinde yer alan genel kural uygulanmali ve arag — gereci

saglama borcu yiiklenici olan niifuzlu tarafindan ifa edilmelidir.

E. Icerigi Bizzat veya Kendi Yonetimi Altinda Meydana Getirme Borcu

Niifuz pazarlamasi siirecinde, reklamverenin niifuzluyla isbirligi yapmasinin temel
sebebi, niifuzlunun, diger sosyal medya kullanicilari izerindeki niifuzu ve aradaki samimi
etkilesimden yararlanmak istemesidir. Bu sebeple, sozlesme kapsaminda {iretilecek
icerigin, niifuzlu tarafindan meydana getirilmesi; sdzlesmenin temel unsurlarindan
biridir.

Nitekim kanun koyucu da eser vasfini haiz iceriklerin varliginda uygulanacak olan eser
sO0zlesmesi hiikiimlerinde eserin yiiklenici tarafindan bizzat veya kendi yonetimi altinda

yaptirmasimi genel kural olarak belirlemistir!’®,

Ogretide s6z konusu kuralim, eserin, eser sahibinin hususiyetini tasiyan bir yapiy1 haiz
olmast ve buna bagli olarak yiiklenicinin kisilik o6zelliklerinin eserin olugumunda
dogrudan etkili olacag1 goriisiine dayandig1 ifade edilmektedir!’’. Kanaatimizce de eser
kavrami, diger is gorme edimlerinden ayr1 bir nitelik tasimasi sebebiyle; eserin yapilmasi
borcunun, yiiklenici tarafindan bizzat yerine getirilmesi esas olmalidir. Ancak
uygulamada eserin niteligine bagli olarak; eserin, yiiklenici tarafindan tiim asamalarinda

bizzat yerine getirilmesi bazi hallerde miimkiin olmamaktadir. Bu durumda, kanun

Y6TBK m. 471/3 “Yiiklenici, meydana getirilecek eseri dogrudan dogruya kendisi yapmak veya kendi
yonetimi altinda yaptirmakla yiikiimliidiir. Ancak eserin meydana getirilmesinde yiiklenicinin kisisel
ozellikleri 6nem tasimiyorsa, isi baskasina da yaptirabilir.”

177 ZEVKLILILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 535; ALTUN, Abdurrahim, s. 116; AVCI,
Mehmet Ozgiir, Eser Sozlesmesinde Yiiklenicinin Sahsen ifa Borcu, Marmara Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 22, Say1 3, Ocak 2016, s. 306.
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koyucu, TBK m. 471/3 ¢.2’de genel kuralin disina ¢ikilmasina ve belli durumlarda isin

baskasi tarafindan da yapilabilecegine hiikmetmistir.

S6z konusu durum, niifuz pazarlamasi yoniinden yorumlandiginda; niifuz pazarlamasi
yontemine bagvurulmasinin temel nedeninin, niifuzlunun kisiligine ve paylastig1 bilgilere
giivenilmesi oldugundan, iceriklerin, bizzat niifuzlu tarafindan meydana getirilmesi,

genel kural olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte, i¢erigin olusturulmasinda, fotograf veya videonun diizenlenmesi gibi
teknik konularda veya icerik konusu mal veya hizmetin niifuzlu tarafindan degil de bir
bagkasi tizerinden kurgulanarak aktarilmasi gerekilen durumlarda (6rnegin cilt bakimi
tizerine icerik tireten bir kadin niifuzluya, erkeklerin cilt bakimina iliskin bir iiriin
tizerinden is birligi kuruldugu durumlarda) nifuzlunun igerigi bizzat yapmasi zorunlu

kilinmayip igerigin hazirlanmasinda 3.kisiden yardim alinabileceginin kabulii gerekir.

Niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde, icerigin bizzat niifuzlu tarafindan olusturulmasinin
esas oldugu ancak niifuzlunun kisiliginin 6nem arz etmedigi konularda 3. Kisilerin

icerigin hazirlanmasinda rol alabilecegi sonucuna ulasilabilecektir.

F. Icerigin Eser Niteligini Haiz Olmas1 Halindeki Bor¢lar

Niifuz pazarlamasi sozlesmesinde, niifuzluca hazirlanacak igerigin; belli sartlar halinde
eser vasfin1 haiz olacagini belirtmistik!’®. Icerigin eser vasfini haiz olmasi halinde; icerik
tizerinde telif hakki kavrami kendiliginden dogacak olup niifuz pazarlamasinin bazi
goriiniimlerinde bu telif hakki {izerinde tasarrufta bulunulmasi borglariyla

karsilasilmaktadir.

Soyle ki, bazi niifuz pazarlamas: siireclerinde, niifuzlu tarafindan firetilen igeriklerin,
icerigin yayin mecrasi olan sosyal medya mecrasinda veya reklamveren tarafindan bagka
yayin mecralarinda yeniden kullanim1 s6z konusudur. Bu durumda, icerigi hazirlayan ve
sonrasinda kamuya arz ve/veya c¢ogaltma gibi telif hakkinin kullanimi niteligindeki
eylemleri gerceklestiren kisi farkli kisiler olacagindan igerik nezdindeki kullanim

hakkinin devri s6z konusu olacaktir.

178 Bkz. C. Sosyal Medya Niifuzlularmin Urettigi Iceriklerin Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku Cergevesinde
Degerlendirilmesi.
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Bilindigi iizere, kanun koyucu FSEK nezdinde eser sahibinin telif hakk: olarak mali ve
manevi haklar olmak iizere iki hak tiirii 5ngérmiis olup bu haklardan mali haklar!’®, devir
sozlesmelerine konu olabilirken manevi haklarin'® kural olarak devredilemeyecegi ifade
edilmektedir. Ancak Ogretide, eserin, siparis iizerine hazirlandigr durumlarda, eserin
umuma sunulmasindan dnce eser, is sahibine teslim edilmis ise, aslinda manevi bir hak
olan umuma arz salahiyetinin’® de devredilmis kabul edilmesi gerekliligi

belirtilmektedir'®2,

Diger yandan, igerigin ilk olarak reklamveren tarafindan yayinlanmasi veya niifuzlu
tarafindan yayinlanmis bir igerigin reklamverenin sosyal medya hesabindan (veya
herhangi bir iletisim platformundan) yeniden paylasilmasi eylemleri; eserin islenmesi'®,
cogaltilmas1®®*, yayilmasi®®, temsili*®® ve umuma iletimi'®’ eylemlerini niteliginde olup

anilan eylemler, FSEK kapsaminda eser sahibinin mali hak kullanimi1 mahiyetindedir.

179 FSEK kapsaminda eser sahibinin mali haklari; isleme hakki (FSEK m.21), ¢ogaltma hakki (FSEK m.22),
yayma hakki (FSEK m.23), temsil hakki (FSEK m.24), isaret, ses ve/veya goriintii nakline yarayan araglarla
umuma iletim hakki (FSEK m.25) olarak siralanmustir.

180 FSEK kapsaminda eser sahibinin manevi haklari; umuma arz salahiyeti (FSEK m.14), adin belirtilmesi
salahiyeti (FSEK m.15), eserde degisiklik yapilmasint menetme (FSEK m.16), zilyet ve malike kars1 haklari
(FSEK m.17) olarak siralanmustir.

181 Bir eserin meydana getirilmesinden sonra ilk kamuya sunulmasini ifade etmektedir. FSEK m. 14/1
uyarinca “Bir eserin umuma arz edilip edilmemesini, yayimlanma zamanini ve tarzini miinhasiran eser
sahibi tayin eder.”

182 TEKiNALP, Unal, s. 165.

18 Bir eser iizerinde, o eserden tamamen bagimsiz bir eser ortaya ¢ikmayacak diizeyde yaratimlar
yapilmasina iligkin bir haktir. Bu hak, FSEK m.21 uyarinca “Bir eserden, onu islemek suretiyle faydalanma
hakki miinhasiran eser sahibine aittir.”

184 Bir eserin ashinin kopyalanmasi, birden fazla hale getirilmesi hakkim ifade etmektedir. FSEK m. 22/1
uyarinca “Bir eserin aslini veya kopyalarini, herhangi bir sekil veya yontemle, tamamen veya kismen,
dogrudan veya dolayli, gegici veya siirekli olarak ¢cogaltma hakki miinhasiran eser sahibine aittir.”

185 Bir eserin aslmin veya niishalarinin gesitli dagitim kanallariyla piyasada yayilmasina iliskin haktir.
FSEK m.23 uyarinca yayma eylemleri “kiralamak, odiing vermek, satisa ¢ikarmak veya diger yollarla
dagitmak” olarak ifade edilmistir.

186 FSEK m.24 uyarinca “Bir eserden, dogrudan dogruya yahut isaret, ses veya resim nakline yarayan
aletlerle umumi mahallerde okumak, calmak, oynamak ve gostermek gibi temsil suretiyle faydalanma
hakkidir.”

187 FSEK m.25 uyarinca “Bir eserin ashini veya cogaltilmis niishalarini, radyo-televizyon, uydu ve kablo
gibi telli veya telsiz yayin yapan kuruluslar vasitasiyla veya dijital iletim de dahil olmak iizere isaret, ses
ve/veya goriintii nakline yarayan araglarla yaymlanmasi ve yaymmlanan eserlerin bu kuruluslarn
yaymlarindan alinarak baska yayin kuruluglari tarafindan yeniden yayinlanmast suretiyle umuma
iletilmesi hakkadwr.”
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Dolayisiyla niifuzlu tarafindan hazirlanan igeriklerin yayinlanmasi veya Yyeniden
paylasmasi i¢in kural olarak mali haklarin devrine iligskin bir taahhiit hitkmiiniin de yine

niifuz pazarlamasi sdzlesmesinde yer almasi gerektigi kanaatindeyiz'®.

Bu konuda sosyal medya mecrasinin igindeki gizlilik ayarlarindan igerigin yeniden
paylasilmasina izin verilmesinin, igerik lizerindeki telif haklarindan ¢ogaltma, isleme,
yayma Ve umuma iletim haklarmin kullanimma izin verildigi anlamini tasiyip
tasimayacagi sorusu akla gelmektedir. Sosyal medyada igerigin yeniden paylasilmasina
izin verilmesi, mali haklarin kullanimi agisindan zimni bir izin olarak kabul edilebilirse
de FSEK m.52!%%°de kullanima izin verilen haklarin agik sekilde ve yazili olarak
gosterilmesine iligkin gegerlilik sart1 bulunmaktadir. Buna bagh olarak, hesabin gizlilik
ayarlarindan yapilan degisiklikle verilen zimni kullanim izninin, devir i¢in yeterli
olmayacagini; ancak olasi bir uyusmazlikta, reklamverenin eylemi sadece kendi
tirtiniiniin yer aldigi igerikle simirliysa, niifuzlu igerikte reklamverenin haberdar olmasini
ve igerigi yeniden paylagmasina yonelik bir ifadeye yer vermisse; eser sahibinin izinsiz
sekilde eser kullanimina dayali hak iddiasinin diiriistliik kuralina aykir1 olacagi ve hakkin

kotiiye kullanilmast niteliginde olacagi kanaatimizi bildirmek isteriz!®.

Diger yandan, FSEK’te telif hakki kapsamindaki haklardan niifuz pazarlamasi
sozlesmelerine konu olabilecek diger haklar; icerigin sahibi olarak tanitilma®®! ve icerikte
degisiklik yapilmasin1 dnleme®®? haklaridir. Niifuz pazarlamasinda, her ne kadar reklama
konu edilen {irtiniin 6n plana ¢ikartilmasi s6z konusu ise de reklamveren ile niifuzlu
arasindaki isbirliginde, reklamverenin marka degerinin biliylikliigline bagli olarak,

markanin emanet edildigi niifuzlunun da sosyal medyada tanitim1 yapilmaktadir.

18 Byrada heniiz eser niteligini tasiyacak igerik tamamlanmadigindan, iizerinde tasarruf edilebilecek bir
eser meydana gelmediginden tasarruf sdzlesmesi yerine, borglandirici iglem olan taahhiit szlesmesinin
yapilmasinin isabetli olacag1 goriisiindeyiz. Ornek igin bkz. ATES, Mustafa, Fikri Haklarla Ilgili Hukuki
Islemler, Seckin Yayncilik, Ankara, 2020, s. 55.

189 FSEK m.52 “Mali haklara dair sézlesme ve tasarruflarin yazili olmasi ve konulart olan haklarin ayr
ayri gosterilmesi sarttir.”

190 Mali haklara iliskin sézlesmelerde sekil sartina uyulmamasi nedeniyle mutlak butlan halinin esnetildigi
haller i¢in bkz. ATES, Mustafa, s. 113 vd.

191 Eserin kamuya sunulmasindan itibaren tiim mecralarda eser sahibinin eser iizerinde istege bagli olarak
kendi ad1 veya miistear adinin yer almasina iligskin haktir. Bu hak FSEK m. 15°te “Eseri, sahibinin adi veya
miistear adi ile yahut adsiz olarak, umuma arz etme veya yayimlama hususunda karar vermek salahiyeti
miinhasiran eser sahibine aittir.” hitkkmiiyle yer almaktadir.

192 Egerin, eser sahibinin meydana getirildigi sekliyle varligini devam ettirmesini dngoren haktir. FSEK
m.16 uyarinca “kanun veya eser sahibinin izin vermedigi kimse, eserde veyahut eser sahibinin adinda
kisaltmalar, ekleme ve baska degistirmeler yapamaz.”
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Soyle ki; herhangi bir igerik liretici, reklamverenlerle is birligi sayis1 arttikca, is birligi
kapsaminda tirettigi i¢erigin reklamveren tarafindan da ¢esitli mecralarda yayinlanmasi
sayesinde, erisimi olan kisi sayisimi arttirmaktadir. Dolayisiyla niifuz pazarlamasinda,
reklamverenin mal veya hizmetinin tanitimi yapildig1 kadar sosyal medya niifuzlusunun
da tanitildigin1 ve nasil igerik iirettigi noktasinda bilgi sahibi olunmasinin saglandigi
sOylenebilecektir. Hal boyle olunca, reklamverenin igerige veya niifuzluyla olan
isbirligine iliskin duyurularinda niifuzlunun adini, diger sosyal medya kullanicilar
tarafindan goriilebilecek sekilde belirtmesinin; reklamverenin bir borcu olarak

sozlesmeye eklenmesinin isabetli olacagi goriisiindeyiz.

Bu noktada, igerik sahibi olarak belirtilecek adin, igerigi iireten kisinin resmi ad1 m1 yoksa
sosyal medyadaki kullanict adi m1 olacag: sorusu akillara gelmektedir. FSEK m.15’te
ongoriilen adin belirtilmesi hakkinin, eser sahibine adin eserde, eser disinda veya anonim
olarak belirtilme gibi kapsayic1 bir hak niteliginde oldugu®® diisiiniiliirse; bu soruya hak
sahibi olarak sosyal medya niifuzlusunun cevap vermesi uygun diisecektir. Ancak
deginildigi lizere, sézlesmenin konu edildigi mecra sosyal medya oldugundan ve
nifuzlunun kendisini bu alanda etkin gOstermesi sebebiyle, icerik sahibi olarak
niifuzlunun, sézlesmenin ifa yeri olarak belirlenen sosyal medya mecrasindaki kullanict

adinin belirtilmesi, hakkin kullanimi anlaminda daha isabetli olacaktir.

Nifuzlunun igerik sahibi olarak, icerikte degisiklik yapilmasin1 Onleme hakki
bulunmaktadir. Anilan hak; igerigin biitiiniinii kapsamakta olup 6rnegin igerik fotograftan
olusuyor ise uygulanan teknik diizenlemeleri kismen veya tamamen degistirmek, icerik
bir video ise, mevcut montajin disinda farkli kurgu ve montaj tekniklerini uygulamak;

icerikte degisiklik yapilmasi niteliginde olacaktir.

Bu dogrultuda, sézlesmeye, niifuzlunun igerikte degisiklik yapilmasini dnleme hakkini
haiz oldugunu ancak reklamveren igerikte degisiklik yapilmasini gerekli goriiyorsa, bu
durumu niifuzluya bildirerek degisikligi niifuzlunun yapmasim saglamasina iliskin bir

hiikiim eklenmesi faydali olacaktir.

193 TEKiNALP, Unal, s. 168 — 169.

67



I1l. REKLAMVERENIN BORCLARI

A. Bedel Odeme Borcu
Niifuz pazarlamasinda, reklamverenin asli borcu, bedel 6deme borcu olup*®* bu bedelin
miktar1, miktarin nasil tespit edilecegi hususu ile 6denme big¢imi taraflarca serbestge

belirlenebilmektedirt®®,

Niifuz pazarlamasina iligkin tanimimizda yer aldig1 iizere; bu bedel, nakdi veya ayni bir
bedel olabilecektir. Soyle ki; bazi hallerde taraflar arasinda gotirii bir bedel
belirlenebilmekte veya igerigin sagladig satis bedeli toplaminin ya da izlenme sayisina
vb. unsurlara bagli olarak sosyal medya mecrasi tarafindan edinilen gelirin paylagilmasi
seklinde sonuca katilma yonteminin benimsendigi goriilmektedir. Bu nedenle, taraflarca
benimsenen sozlesme bedeline iligkin miktar, sonuca katilma s6z konusuysa katilma

oranlari, 6deme zamani ve sekli hususlarinin sdzlesmeye yansitilmast uygun olacaktir.

Bu noktada belirtmek gerekir ki, mevzuatimizda, s6zlesme bedeli, gotiirii bedel olarak
belirlenmigse, kural olarak, bu bedelin, arttirillamayacagi ve baglayict oldugu kabul
edilmektedir'®. Ornegin bir igerigin olusturulmasi i¢in belli bir iiriine sahip olunmast sarti
varsa; Uriin fiyatindaki Ongoriilemeyen artis vb. sekillerde ek bir masraf ¢ikmasi
durumunda; sabit bir bedel, niifuzlunun igerik iiretimindeki emek ve masraflarini
karsilamayabilir. Bu durumda, eser vasfini tagiyan igerikler yoniinden niifuz pazarlamasi
sozlesmelerine dogrudan, diger niifuz pazarlamasi siireclerine de kiyasen TBK m. 480/2
hiikmii uygulanarak; niifuzlunun igerigin liretilmesi i¢in sabit gotiirii bedelin artirilmasi

talebinde bulunabileceginin kabulii gerekir.

Kanaatimizce niifuz pazarlamasi siirecinde, sozlesme bedeli gotiirii bedel olarak

belirlenmek isteniyorsa, sabit gotiirii bedel yerine 6gretide “global gotiirii bedel” olarak

1% ALTUN, Abdurrahim, s. 151.

19 ZEVKLILILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 567; EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel
Hiikiimler, s. 603; YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN, Burak, s. 559.

1% TBK m. 480/1 “Bedel gétiirii olarak belirlenmisse yiiklenici, eseri o bedelle meydana getirmekle
yiikiimliidiir. Eser, ongériilenden fazla emek ve masrafi gerektirmis olsa bile yiiklenici, belirlenen bedelin
artirdmasm isteyemez.” TBK m. 480/2 “Ancak baslangicta ongoriilmeyen veya ongoriilebilip de
taraflarca goéz oniinde tutulmayan durumlar, taraflarca belirlenen gétiirii bedel ile eserin yapilmasina
engel olur veya son derece giiglestirirse yiiklenici, hakimden sozlesmenin yeni kosullara uyarlanmasini
isteme, bu miimkiin olmadigi veya karsi taraftan beklenemedigi takdirde sézlesmeden dénme hakkina
sahiptir. Diiriistliik kurallarimin gerektirdigi durumlarda, yiiklenici, ancak fesih hakkini kullanabilir.”
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anilan ve ongoriilemeyen emek ve/veya malzeme masrafinin artigina dayali degisebilen

197

gotiirii bedel kavrammin™’ sozlesme bedeli olarak belirlenmesi; sosyal medya

nufuzlularinin menfaatine olacaktir.

Diger yandan, sayet taraflar arasinda ¢aligmamizin Onceki bdliimlerinde bahsedilen
sonuca katilmali niifuz pazarlamasi modeli benimsenmisse, burada sonuca katilmanin
nasil yapilacagi sorusu akla gelecektir. Uygulamada ozellikle e-ticaret alanindaki sonuca
katilmali niifuz pazarlamasi siire¢lerinde; niifuzlulara 6zgii bir link veya indirim kodu
olusturuldugu, bu link iizerinden veya indirim kodu kullanilarak yapilan alisverislerden
elde edilen gelirin ya da sosyal medya mecrasindan belirli kriterler gozetilerek belirlenen
gelirin, taraflarca ongoriilen katilma oranlar1 dogrultusunda, taraflar arasinda

paylasilmas1 seklinde bir yontem benimsendigi goriilmektedir'®,

Benzer sekilde,
taraflarca belirlenen oranlar dogrultusunda, sosyal medya mecralarinin goriintiilenme
sayisi, begeni veya yorum sayisi gibi kriterlere bagli olarak kendisinden elde edilen gelire

katilmali igbirlikleri oldugu da gozlemlenmektedir.

Reklamverenin bedel 6deme borcuna dair bir baska husus, sozlesme bedelinin ne zaman
O0denecegi bagka deyisle bedel 6deme borcunun ifa zamaninin belirlenmesidir.
Uygulamada bedel 6deme borcunun, taraflarca serbestge kararlastirilmasi esastir. Ancak
sozlesmede, bedel 6deme borcunun ifa zamani belli degilse, niifuz pazarlamasina konu
eser sdzlesmesi hiikiimleri kiyasen uygulanarak®®®, ifa zaman, igerigin teslim ani olarak
kabul edilebilecektir. Bu baglamda, igerigin teslimi i¢in igerigin yayinlanmasi aninin
kabul ettigimizden®®, tek ierik s6z konusu ise o igerigin yayinlanmasiyla, reklamverenin
sozlesme bedelini 0demesi gerekecektir. Kanaatimizce gelir paylasimi modelinde,
icerigin yayinlanmasiyla gelir elde edilmediginden, taraflarca bir ifa zamani

ongoriilmemisse, gelir elde edildikge, paylasim modelinin uygulanmasi isabetli olacaktir.

197 EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 665; YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN,
Burak, s. 560; ZEVKLILILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 571; ALTUN, Abdurrahim, s. 153.
1% Trendyol  Affliate  Marketing  Programi  Sik Sorulan  Sorular,  https:/img-
trendyol.mncdn.com/assets/t/y/creative/bnr/Mails/influencer/nisan/02/images/i.html, = Erisim  Tarihi:
16.03.2021.

19 TBK m.479 “Issahibinin bedel édeme borcu, eserin teslimi aninda muaccel olur. Eserin par¢a parca
teslim edilmesi kararlagtirilmis ve bedel parcalara gére belirlenmisse, her par¢canin bedeli onun teslimi
anminda muaccel olur.”

200 Bkz, “ [cerigi Teslim ve Yayinlama Borcu’

>
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B. Icerigin Olusturulabilmesi icin Malzeme Temini Borcu

Niifuz pazarlamasinda, igerigin olusturulabilmesi i¢in basta pazarlanacak mal veya
hizmet olmak tizere birtakim malzemelerin varlig1 gerekmektedir. Uygulamada 6zellikle
licretsiz lirlin gonderimi ydnteminde pazarlanmasi istenilen iirliniin reklamveren
tarafindan saglanmasi, bu baslik altinda incelenen malzeme temini borcunun sektdrel bir

teamiil olarak reklamveren tizerinde oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla niifuz pazarlamasi sézlesmesinde, igerige konu malzemenin temin edilmesi
ve sonrasina iliskin siirecin yer almasi zaruri hale gelmistir. Zira niifuzlu malzeme temin
edilmeden igerigi liretemeyecegi i¢in siirecin temel unsuru olan igerigin hazirlanmasinda,
malzeme temini, bagat unsur niteligindedir. Kanaatimizce, niifuzluya igerigi tiretmesi i¢in

taninan slirenin baslangici, malzemenin kendisine ulasmasi tarihi olmalidir.

Reklamverenin malzeme teminine iliskin bir diger konu da malzemenin igerik
olusturulmasinin ve yayinlanmasmin ardindan iade edilip edilmeyecegine iligkindir.
Soyle ki, eser vasfini tasiyan niifuz pazarlamasi sozlesmelerine uygulanabilecek
hiikiimlerden TBK m. 472/2%! yyarinca niifuzlu, kural olarak, malzemeyi o6zenli

kullanma ve kullanim sonrasi elinde kalani iade etme yiikiimliiliigli altindadir.

Bu dogrultuda, aksi 6ngoriilmedigi siirece, niifuzlu, kendisine gonderilen iirliniin kendi
uhdesinde kalacagini diisiinerek kullanmaya devam eder veya baskasina hediye ederse;
sozlesmeye aykirt davranmis sayilacaktir. Kanaatimizce hediye adi altindaki iicretsiz
triin gonderimi yontemi, bu genel kuralin istisnasini olusturmaktadir. Nitekim
uygulamada sayica fazla gonderilen iirlinlerin, ¢ekilis yapilarak diger sosyal medya

kullanicilarina 6diil adi altinda hediye edildigi goriilmektedir.

Ozetle, igerigin {iretilmesi igin gerekli olan malzeme, kural olarak reklamveren tarafindan
temin edilmekte olup aksi oOngoriilecekse, ©ngoriilen halin ve kullanim sonrasi

malzemenin akibeti konularinin s6zlesmede yer almasinin faydali olacagi kanaatindeyiz.

201 TBK m.472/2 “Malzeme issahibi tarafindan saglanmissa yiiklenici, onlar1 gereken ézeni gostererek
kullanmakla ve bundan dolayr hesap ve artani geri vermekle yiikiimliidiir.”
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C. [lcerigi Gozden Gegirme ve Bildirimde Bulunma Borcu

Eser sozlesmelerinde; kanun koyucu eserin kabuliine ayr1 bir madde ayirmis ve birtakim
hukuki sonuglar baglamistir. S6yle ki; genel kural eserin teslim edilmesinden sonra is
sahibinin eseri goézden gecirmesi ve sdzlesmeye aykirilik varsa bunu tespit edip
yiikleniciye bildirimde bulunmasidir. Akabinde is sahibinin eseri acgik¢a veya Ortiilii
olarak kabul etmesi kural olarak, yiiklenicinin esere iligkin teslim ve ayiptan dogan
sorumluluklar1 dahil olmak {izere her tiirlii sorumluluktan kurtulmasi i¢in yeterli kabul
edilmistir. S6z konusu isleyis, eser vasfini tagiyan icerikler yoniinden niifuz pazarlamasi
sozlesmelerine dogrudan uygulanabilecek olup kanaatimizce eser vasfini tagimayan
iceriklerde de kiyasen atipik niifuz pazarlamasi sozlesmeleri yoniinden dikkate

alinmalidir.

Aktarilan bilgiler 1s181nda, igerigin tesliminden sonra reklamverenin igerigi goézden
gecirmesi ve igerigin talebine uygun sekilde hazirlanip hazirlanmadigi degerlendirerek ve
sOzlesmeye ya da teamiile aykir1 bir durum varsa bu durumu bildirme borcu oldugu

soylenebilecektir?®?,

Kanaatimizce niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde; igerigin kabulii, igerigin teslimi
mahiyetindeki igerigin yayinlanmast siireciyle baglantili oldugundan; kabule iligkin 6zel
ve acgik diizenlemelerin yer almasi isabetli olacaktir. Yapilacak olas1 bir diizenlemede,
icerigin tesliminden sonra ne kadar siire iginde kabul beyaninin verilmesi gerektigi, kabul
beyani i¢in taraflar arasinda ayri bir gecerlilik sart1 (yazili kabul veya kabul beyani i¢in
yetkili bir kiginin belirlenmesi gibi) 6ngoriilmiis ise bu hususa iligkin bilgi verilmesi ve
sayet icerigin reddedilmesi halinde, igerigin degistirilmesi i¢in niifuzluya ne kadar siire

verildigi gibi hususlarin belirtilmesi; s6zlesmenin yorumu adina 6nem arz etmektedir.

Belirtmek gerekir ki, gézden gecirme ve bildirimde bulunma yiikiimliiliigiiniin yerine
getirilmemesi halinde, niifuzlunun, reklamverenden bu yiikiimliliige dair talepte
bulunma hakkinin bulunmamaktadir. Bu sebeple, 6gretide, bu yiikiimliiliik bir bor¢ degil,
kanun  koyucu tarafindan  reklamverene  yiiklenen bir  kiilfet  olarak

203

degerlendirilmektedir=". Anilan kiilfet, TBK m.477/2 uyarma hilkme baglanmis olup

202 OKTEM, Seda, Eser Sozlesmesinde Is Sahibinin Ayiptan Dogan Haklar, istanbul Barosu Dergisi, Y1l
2006, Cilt 80, Say1 5, s. 1951.
203 pAKET, Sabure, Eser Sozlesmesinin ifasinda Kabul, Yetkin Yaymlar1, Ankara, 2020, s. 49.
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burada acikga is sahibinin, eserin kabulii agsamasinda eseri gdzden gecirerek bir ayibi

varsa bu hususa iliskin eser sahibine bildirimde bulunmasi seklinde agiklanmistir.

Bu borcun 6nemi; bildirimin kapsamina bagl olarak, igerigin kabuliine iliskin bilgi
vermesi ve sayet bildirim yapilmamis ise gizli ayip niteligindeki ayiplar hari¢ olmak
lizere, ayiba iligkin sorumlulugun niifuzlu yoniinden sona ermesi noktasindadir.
Reklamveren bir ayip olmasina ragmen, igerigi gozden geg¢irip niifuzluya ayiba dair

bildirimde bulunmamussa, eseri kabul etmis sayilacaktir?®,

Kanaatimizce, olast bir uyusmazlikta ayibin gizili olup olmadigma iliskin
degerlendirmede, reklamverenlerin ¢ogunlukla tiizel kisiligi haiz olmas1 ve ticaret ile
reklamcilik sektorlerinde kendilerine yer edinmis markalardan olusmasi sebebiyle;
gbzden gecirme sirasinda ortalama bir tiikketiciden daha iist diizeyde teknik ve sektorel
bilgiyi sahip olduklar1 ve degerlendirmeyi sahip oldugu bu ozellikler cercevesinde

yaptiklar1 dikkate alinmalidir.

D. Isbirligi Yapma Borcu

Ogretide isbirligi yapma borcu olarak adlandirilan borg; mevzuatta diizenlenmeyen ve is
sahibinin isin yapilmasi sirasinda yiiklenici ile is birligi halinde olmasi, gerekli hususlarda
yiikleniciyi bilgilendirmesi ve yardim etmesi olarak ifade edilmektedir?®. Kanaatimizce
bu borg, sadakat ve Ozen borcunun is sahibi yoniinden 6zel bir goériiniimii olarak

yorumlanabilecektir.

Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde, reklamverenin, pazarlanmasi talep edilen mal veya
hizmetin 6zellikleri, 6rnegin bir takviye edici gidalarda yan etkisi olup olmadig1 ya da
mutfak {riinii ise dayaniklilik bilgisi gibi hususlarda, niifuzluya yanlis bilgi vermemesi
ve hazirlanmasi istedigi icerige ait genel cerceveyi anlasilir bigimde ve makul siirede

niifuzluya iletmesi; bu bor¢ kapsaminda degerlendirilebilecektir.

204 pAKET, Sabure, s. 161 — 163.
25 ALTUN, Abdurahim, s. 162; SAHAN, Gékhan, Bilgisayar Programi Imal Sozlesmesi, Yetkin
Yayincilik, Ankara, 2016, s. 187.
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IV. REKLAM AJANSININ BORCLARI

A. Niifuz Pazarlamasi Siirecini Analiz Borcu
Niifuz pazarlamasinda, siirecin cogunlukla reklamveren ile niifuzlu arasinda gectigi ancak
bu yeni pazarlama yonteminin is hacminin artmasiyla, taraflarin profesyonel bir kurum

olarak ajanslar siirece dahil ettigine deginilmisti.

Anilan ajanslar yaptiklar1 isi; reklamverenlerin hedeflerini ve pazarlama stratejilerini
analiz etme ve dogru pazarlama stratejisi i¢in markanin pazarlama hedefine uygun sosyal
medya niifuzlular ile is birligi kurabilmesi adina aracilik faaliyeti yiiriitme ve yiiriitiilen

niifuz pazarlamas faaliyetinin sonuclarini da analiz etme seklinde ifade etmektedir?%,

Bu dogrultuda, ajanslarin niifuz pazarlamasindaki asli borcu; reklamverenin menfaatine
uygun niifuzlu ile reklamverenin sézlesme yapmasina aracilik etme ve siirecin sonunda

reklamverenin elde ettigi menfaati analiz etme borcudur.

Nitekim 6gretide ajanslar i¢in; reklamveren i¢in dogru reklam stratejisini olusturma ve
reklamim verimini arttirma amaciyla arastirma ve veri analizini yapma faaliyetinin

ongoriilmesi?®’; ajanslar yoniinden analiz borcunu zorunlu hale getirmistir.

Kanaatimizce, reklamveren ile ajans arasindaki s6zlesmede, reklamveren tarafindan talep
edilen analiz ve rapor sistemi (excel dokiimii veya infografik anlatim vb.), analizde yer
almasi talep edilen unsurlar (etkilesim oraninin salt yiizdesel deger disinda sosyal medya
mecrasun ozelligine gore begeni, yorum, kaydetme, bahsetme vb. veya cinsiyet — yas
kategorilerine ayriimast gibi), analizin periyodu (i¢erigin yayimlanmasindan itibaren ilk
3 saat / ilk 24 saat i¢indeki etkilegim orani vb.), analizlerin ne kadar siirede ve ne sekilde
reklamverene iletilecegi gibi hususlara yer verilmesi, taraflarin sézlesmeden bekledikleri

menfaat ve iradelerinin somut sekilde ortaya konulmasi adina, isabetli olacaktir.

26 Ornek icin bkz. “CreatorDen, markanmizi ve hedeflerinizi derinlemesine analiz ederek, pazarlama
stratejinize uygun influencer marketing programlar: gelistirir ve uygular. Influencerlarin performanslar
ve takipgi kitle verileri, yapay zeka tabanli ve veriye dayali analizlerle degerlendirilerek geri doniisii yiiksek
influencer isbirlikleri gerceklestirir.”, www.creatorden.com, Erigim Tarihi: 17.03.2021.

207 BABACAN, Muazzez, s. 161 — 162; BALTA PELTEKOGLU, Filiz, s. 102.
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B. Sadakat ve Ozen Borcu
Ajansin sadakat ve 6zen borcu, sosyal medya niifuzlusunun sadakat ve 6zen borcu ile
paralellik gostermekte oldugundan, niifuzlunun sadakat ve 06zen borcuna iliskin

degerlendirmelerimizin uygun diistiigii 6l¢iide, gegerli oldugunu belirtmek isteriz.

Bu noktada, ajans tarafindan yapilan analizlerin dogru olmasi, sozlesmede aksi
kararlastirilmamis ise analizlerin makul slirede hazirlanmasi, 6zen borcu kapsaminda
degerlendirilmelidir. Diger yandan, analizler dogrultusunda reklamverenin menfaatine en
uygun olan sosyal medya niifuzlusu ile is birligi yapilabilmesi igin niifuzlu ile iletisime
gecilmesinde oOzenli davranilmast ve nihayetinde isbirligi sonucu elde edilen
etkilesimlerin analizinde de dogru ve yaniltici olmayan bilgiler verilmesi; sadakat ve 6zen

yiikiimliiliigii kapsaminda degerlendirilecektir®®,

Taraflar arasindaki sdzlesmede, simsarlik ve hizmet s6zlesmelerine iligkin hiikiimlere yer
verilmesi sebebiyle, bu sozlesme tiplerindeki sadakat ve 6zen yiikiimliiliigiine iliskin
hiikiimlerin de -s6zlesmede sadakat ve 6zen borcuna iliskin ayr1 bir hiikiim mevcut
degilse- degerlendirilmesi uygun olacaktir. Bu durumda, kanun koyucunun hizmet
sozlesmesi yoniinden TBK m. 396/1, simsarlik sozlesmesi yOniinden ise TBK m.
520/2’nin vekalet s6zlesmesin hiikiimlerine atfina baglh olarak TBK m. 506 uyarinca;
reklamverenle is birligi kurulmasi ve reklam siirecinin analizi islerini gérmesi sirasinda
ve sonrasinda reklamverenin menfaatlerini gézetmeli ve kendisinden beklenecek makul

orandaki 6zeni gostermek zorundadir.

C. Sosyal Medya Niifuzlusu ile Reklamveren Arasinda So6zlesme Kurulmasina
Aracilik Etme

Ajansin niifuz pazarlamasindaki faaliyetlerinden biri, reklamverenin pazarlama

stratejisine en uygun niifuzlunun belirlenmesi adina; reklamverene, uygun niifuzlulari

bildirerek bu kisilerle reklamveren arasinda marka is birligi kurulmasi ic¢in aracilik

yapmasidir?®®,

208 ALTUN, Abdurrahim, s. 124.

29 MERT, Yener Liitfii, Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalari, Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt 6, Say1 2, 2018, s. 1316 vd, www.dergipark.com,
Erigim Tarihi: 26.03.2021.
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Bu dogrultuda, reklam ajansi, adeta bir simsar gibi, reklamveren ile sosyal medya
niifuzlusu arasinda sozlesme iligkisi kurulmasi i¢in araci konumuna gelmektedir.
Mevzuatimizdaki anilan aract konumunun bulundugu sézlesme tipleri hizmet sdzlesmesi,

pazarlamacilik s6zlesmesi ve simsarlik s6zlesmesidir.

Niifuz pazarlamasi sdzlesmesinin ajansin aracilik faaliyetinin, kural olarak niifuzlu ile
reklamvereni, bir niifuz pazarlamasi siireci i¢in bir araya getirmeye yonelik olmasi
nedeniyle, kanaatimizce anilan bu tip sOzlesmelerden simsarlik sézlesmesi, anilan
aracilik faaliyetine uygun diismektedir. Bu nedenle, ajansin aracilik faaliyetine iliskin
hiikiimlerin simsarlik sozlesmesi hiikiimleri nezdinde degerlendirilmesi gerektigi

goriistindeyiz.

S6z konusu degerlendirmeye bagli olarak, reklamveren ile niifuzlu arasinda reklam is
birligine iligkin bir sézlesme kurulmasi halinde, ajansin aracilik borcunu ifa ettigi

sOylenebilecektir.

Uygulamada bu ajanslarin, reklamverenin talep ettigi niifuz pazarlamasi modeline baglh
olarak, birden fazla niifuzluyu listeledigi ¢esitli teknik altyapilarin kuruldugu

210, Dolayisiyla, reklamveren ile ajans arasindaki sdzlesmede,

goriilmektedir
reklamverene, ne kadar siire i¢inde uygun niifuzlularin bildirilecegi, bu bildirimin nasil
yapilacagi, reklamverenin uygun buldugu niifuzluyu ajansa bildirmesinden itibaren ne
kadar siire icinde niifuzlu ile anlagma saglanabilecegi gibi hususlarin belirli siirelerle ve

bu siirelerin baglangig¢ tarihleriyle belirtilmesinin uygun olacagi kanaatindeyiz.

210 Ornek icin bkz. “CreatorDen, markanizi ve hedeflerinizi derinlemesine analiz ederek, pazarlama
stratejinize uygun influencer marketing programlar: gelistirir ve uygular. Influencerlarin performanslari
ve takipgi kitle verileri, yapay zeka tabanli ve veriye dayali analizlerle degerlendirilerek geri doniisii
yiiksek influencer isbirlikleri gerceklestirir.”, www.creatorden.com, Erigim Tarihi: 17.03.2021.
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DORDUNCU BOLUM

NUFUZ PAZARLAMASI SOZLESMELERININ SONA ERMESI

I.  SONA ERME HALLERIi
Kanun koyucu sozlesmenin hukuki niteligine 6zgii sona erme halleri diizenledigi gibi
sOzlesmenin hukuki niteligine bagli olmaksizin tim sézlesmeler yoniinden gecerli olacak

sona erme hallerini de “genel hiikiimler” ¢ergevesinde diizenlemistir.

Bu sebeple, calismamizin bu basligi altinda, niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin tespit
edilen hukuk niteliklerine uygun sona erme hallerinin yani sira genel hiikiimlerde

ongoriilen sona erme halleri?!! birlikte ele almacaktir.

A.  ifa imkansizhg

Ifa imkansizh@ kanun koyucu tarafindan genel hiikiimlerde TBK m. 136 vd.
hiikiimlerinde ele alindig1 gibi baz1 tip sézlesmelerde de dngoriilen bir sona erme halidir.
Ogretide ifanin imkansiz hale gelmesi yoniinden bir goriis birligi mevcut olmamakla
birlikte, bu kavram, kisiye siki sikiya bagli edimler i¢in ortak kabul, bu tiir borcun belli
bir kisi tarafindan ifa edilmesinin zorunlu oldugu veya sozlesmeden beklenen menfaatin,
ortaya konan iradenin bu yonde olmasi halinde, anilan kisi tarafindan borcun ifa edilemez

hale gelmesi olarak tanimlanmaktadir?'?,

[fanin imkansiz hale gelmesi, s6zlesme taraflarindan herhangi biri nezdinde ortaya
cikabilecektir. Ornegin reklamverenin, niifuz planlamasma konu reklam isinden
vazge¢mesi / igin sonlanmasi veya niifuzlunun sehir disindaki bir igerik hazirlamasi
gerekirken sehirlerarasi ulagim yasagi olmasi sebebiyle reklamin belirlenen yerde
cekilememesi gibi hallerde ifa imkansizligindan s6z edilebilecektir. Bu noktada,
sozlesmeye aykir1 davranistan ziyade imkansizliktan s6z edilebilmesi i¢in borg¢lunun,

imkansizligin meydana gelmesinden sorumlu olmamasi1 genel kural olarak kabul

edilmektedir?3,

211 Borglar Hukuku Genel Hiikiimlerde yer alan borcun sona erme hallerinden “Takas”, taraflar arasindaki
ayni cinsten veya Ozdes borglara iligkin olup niifuz pazarlamasinda taraflarin borglarinda 6zdeslik
bulunmamasi nedeniyle, ¢alismamiz disinda birakilmistir.

22 0GUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 593; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 697.
213 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 595.
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1. Reklamveren ile Niifuzlu Arasindaki Niifuz Pazarlamas1 Sozlesmesi
Yéniinden ifa Iimkansizhg
Mevzuatimizda, ifa imkansizliginin bazi 6zel goriinimleri i¢in ayr1 hiikiimler
Ongoriilmiistiir. Bunlardan reklamveren ile niifuzlu arasindaki niifuz pazarlamasi
sozlesmelerinde meydana gelebilecegi degerlendirilenler; eserin yok olmasit (TBK m.
483), is sahibi yliziinden ifanin imkansizlasmasi (TBK m. 485) ve yiiklenicinin §liimii
veya yetenegini kaybetmesi (TBK m. 486) hallerinde yer verildigi anlasilmaktadir.
Anilan 6zel ifa imkansizlig1 halleri hiikiimleri, mevzuatin eser sdzlesmesine iliskin
bolimiinde yer almakla birlikte, hukukun genel kurallarina aykirt olmamak kaydiyla
kanaatimizce atipik nitelikte oldugu belirtilen niifuz pazarlamasi sdzlesmelerine de uygun
distiigi  6l¢iide uygulanabilmelidir. Bu dogrultuda, sayilan hallerin sirasiyla

incelenmesinde fayda goriiyoruz.

a.  Niifuz Pazarlamasma Konu icerigin Yok Olmasi Nedeniyle Eseri Teslim
Borcunun Ifasinin Imkansizlasmasi

Eserin yok olmasiyla, ifas1 imkansiz hale gelen borg, eserin teslim borcudur?4. Niifuz

pazarlamas: siirecinde lretilen igeriklerin dijital ortamda hazirlanmas1 ve saklanmasina

bagli olarak bu imkansizlik halinin olusmasi, kanaatimizce pek olast degildir. Ancak

herhangi bir teknik ariza, siber saldir1 vb. durumlarin varliginda niifuz pazarlamasina

konu igerigin yok olmast miimkiindiir.

Eserin yok olmasina iliskin TBK m. 483 hiikmii incelendiginde, kanun koyucunun, eserin
yok olmasinda kusurun kimde oldugu, taraflarin bu sonucu 6ngdrmesi halinde bildirim
yiikiimliiliiglinii yerine getirip getirmedigi hususlart iizerinden ayri1 hukuki sonuglar

Oongordiigl anlagilmaktadir.

Oncelikle eserin yok olmasinda bir tarafin kusuru var ise, ifa imkansizligindan ve bunun
sonuglarindan, kusurlu olan tarafin sorumlu olacagi sdylenebilecektir. Ne var ki, bazi
hallerde herhangi bir tarafin kusuru olmaksizin ifa imkansizli§i meydana gelmektedir.
Ornegin niifuzlunun bulut sistemine yonelik bir siber saldir1 nedeniyle bu ortamda sakl1
olan eserin ortamdan silinmesi halinde, siber saldir1 beklenmedik bir olay niteliginde

degerlendirilebilecektir. Niifuzlunun iceriklerini sakladigi ortam yoniinden gerekli

214 EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 697.
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giivenlik 6nlemlerini alip almadig1 noktasinda kusur degerlendirmesi yapilabilecekse de
siber saldirmin beklenmedik olay olarak kabulii halinde; TBK m. 483/1 uyarinca,
yluklenici konumunda olan niifuzlu igerigi hazirlamis olmasina ragmen, elinde olmayan
sebeplerle teslim borcunu yerine getiremediginden, yaptig1 isin giderlerini ve sdzlesme

bedelinin 6denmesini talep edemeyecektir?®,

Diger yandan uygulamada kusur tespiti yoniinden kabul edilen birtakim karinelerin
bulundugu goriilmektedir. Ornegin ogretide eserin, reklamverene teslim etmesinden
sonra igerik yayinlanmadan once eser reklamveren uhdesinde kayboldugunda, artik bu
noktada niifuzlunun eserin kaybolmasinda bir kusuru bulunmadigi ve s6zlesme bedeline
hak kazandiginin kabul edilmesi gerektigi ifade edilmistir?'®. Yine &rnek bir kararda,
taraflar arasinda yazili bir s6zlesme olmamasi nedeniyle, teslime iliskin makbuz olmasina
ragmen, sektordeki teamiiller dikkate alinarak eser sahibinin eseri teslim etmedigi
kanaatine varilmis ve eserin sonradan yok olmasindan da eser sahibi sorumlu
tutulmustur®’’. Bu nedenle, hak kaybina ugranilmamasi adina, sézlesmelerin kapsamli

sekilde kaleme alinmasinin 6nemli oldugu kanaatindeyiz.

215 TBK m. 483/1 “Eser teslimden énce beklenmedik olay sonucu yok olursa issahibi, eseri teslim almada
temerriide diismedikge yiiklenici, yaptig1 isin iicretini ve giderlerinin 6denmesini isteyemez. Bu durumda
malzemeye gelen hasar, onu saglayana ait olur.”

26 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 699.

217 Yargitay 11. HD 2018/5306 E. 2020/3954 K. Sayili karar, “Davacilar vekili, yonetmeni ve senaryo
yazart ... yapimcist ise Vela Film Ltd. olan ve balkanlarda Swrp'larin yaptigi katliamlar: konu alan
GOLGELER adl filmin biiyiik maliyetler ve emeklerle ve Kiiltiir Bakanhiginin destegiyle ¢ekilmesinden
sonra 16 Aralik 2007'de 26 kutu film negatifinin yitkanmak iizere davali sirket ¢alisant Bora Biiyiikdikbas'a
makbuz karsihigi teslim edildigini, filmin negatiflerin kayboldugundan habersiz olarak miivekkilinin
cekimlere devam ettigini ve Kasim 2008'de ¢ekimleri tamamladiklarini, sonradan ¢ekilen 13 kutu film
negatifini de 2 Aralik 2008'de davali sirkete teslim ettiklerini, ancak 26 kutu film negatifinin daval sirket
tarafindan kaybedildigini, bu konuyla ilgili Istanbul 6. Aslive Ceza Mahkemesinde ceza yargilamasi
yapuldigint ve 2009/832 E. sayili dosyada filmin daval sirket tarafindan kaybedildiginin sabit oldugunun,
26 kutuluk film negatifinin kaybolmasi nedeniyle filmin biitiinliigiiniin bozuldugunu ve filmin yeniden
cekilmesi gerektigini, 2007 yili rakamlarina gore film biit¢esinin 2 milyon TL oldugunu, filmin ¢ekimi igin
3 yil harcandigini, ugranilan zararlarin tazmini gerektigini, yoksun kalinan kar'in ve manevi zararin da
tazmini gerektigini" iddia etmistir. (...) Davali vekili, davanin reddini savunmustur. Mahkemece, (...) tiim
delillere gore "her ne kadar film negatiflerinin davaliya teslim edildigi sabit ise de, taraflar arasinda
yapilacak islemle ilgili herhangi bir sozlesme yapilmadigi, sektordeki teamiile gore genellikle negatif
filmleri teslim eden yonetmenin banyo yapildiktan sonra filmleri bizzat teslim aldigina dair bilirkisi
miitalaasi, 26 kutu negatif filmin teslim edildigi, 2007 yili Aralik ayindan itibaren ihtarname tarihine ve
bu tarihle ortiigen Kiiltiir Bakanlhig1 yazismalart ve savcilik sikayet tarihine kadar yaklasik 1,5 yil siire
ile 26 kutu filmin teslim alinmamis olmast ve sessiz kalinmasinin, hayatin olagan akisina uygun
olmamasu, filmlerin davalida kayboldugunun net olarak belirlenememesi, telesine islemi icin filmlerin
Sinemaj sirketine gonderildiginin de net olmamasi, dolayisiyla 818 sayili BK geregi davalimin sorumlu
tutulmasimin miimkiin olmadig gerekgesiyle davanin reddine karar vermis; bu karara karst taraf vekilleri
istinaf basvurusunda bulunmustur. KARARIN ONANMASINA...”, Kazanci Igtihat Bilgi Bankast,
www.kazanci.com, Erisim Tarihi: 21.03.2021.
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b. Reklamveren Yiiziinden Ifanin Imkansizlasmasi

Reklamverenle niifuzlu arasindaki eser sozlesmesi vasfi tasiyan niifuz pazarlamasi
sozlesmeleri yoniinden, ifa imkansizligi sonucunu doguran bir bagka durum TBK m. 485
hiikmiinde miicbir sebep olmaksizin is sahibine bagl olarak ifanin imkansizlasmasidir?8,
Kanun koyucu ifanin imkansizlagmasi is sahibine bagl ise, yliklenicinin, yaptigi isin
degerini talep edebilecegini, hatta is sahibinin imkansizligin meydana gelmesinde kusuru

mevcut ise, yaptig1 isin degerinin yani sira tazminat talep etme hakki oldugunu

belirtmistir.

Durumu 6rnekle agiklamak gerekirse; tretilecek igerigin, niifuzlunun reklamverenin
diizenledigi bir tanitim organizasyonuna yonelik oldugu ancak sonrasinda reklamverenin
organizasyonu iptal etmesine bagli olarak icerik iiretme borcunun imkansizlasmasi

halinde, is sahibi yiiziinden igerigin hazirlanmasi borcunun ifas1 imkansizlagmis olacaktir.

Bu halde 6rnek olayda, TBK m. 485 hiikmii uyarinca, niifuzlunun, reklamverenin
organizasyonun iptalinde kusurlu olmamasi halinde, iptalin kendisine bildirim tarihine
kadar olan siirecte yaptigi isin degeri ile isin yapilmasi i¢in masraflarini; sayet
reklamverenin iptale iliskin kusuru olmasi halinde ise bunlara ek olarak tazminat

talebinde bulunma hakki oldugunun kabulii gerekir?®®,

28 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 702 — 703.

219 Yargitay 11. Hukuk Dairesi 2016/7043 E. 2018/1066 K. Sayili karar “Somut olaya gelince, davali icract
sanat¢imin sozlesmeden dogan borcu, TBK m. 471 vd. de diizenlenmis olup, yapimcinin ongordiigii plan
dairesinde film ¢ekim planina uymak, sadakat ve ozenle sanatint ozgiin sekilde sergilemek olup, davaci
yapimct tarafindan, eserin (dizi filmin) meydana getirilmesinde davali icract sanatgiya isnat edilebilecek
herhangi bir kusurunun bulundugu iddia ve ispat edilmis degildir. Davali oyuncunun dizi filmin ¢ekimi
swrasinda hazir bulunmasi, is planlamasina uymasi, emek ve mesai sarf etmesi, ¢ekimlere katilmasi, hatta
4. boliimiin fragmaninin dahi hazirlanmis olmasi nedeniyle TBK m. 479 ve 480 uyarinca 4. Béliim i¢in dahi
iicret istemeye hak kazanmistir. 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu'nun 485. maddesi “Issahibi yiiziinden
ifamin imkansizlasmasi1” bashigim tasimakta olup, “Eserin tamamlanmasi, issahibi ile ilgili beklenmedik
olay dolayisiyla imkansizlasirsa yiiklenici, yaptigi isin degerini ve bu degere girmeyen giderlerini
isteyebilir.” hiikmii de dikkate alindiginda ve davali oyuncunun eserin ortaya ¢ikmasinda tizerine diisen
biitiin edimleri yerine getirdigi de gozetildiginde avans olarak odenen oyunculuk ticreti yoniinden davanin
reddi gerekirken mahkemece dizinin yayindan kaldirilmast nedeniyle ifamin imkansizlasng kabul
edilerek, 4. boliimiin ¢ekildigi taraflarin kabuliinde olan fragman siiresi ile dizi siiresinin oranlanmast
suretiyle iadesi gereken miktarin hesaplanmasi dogru olmamaus ve davali vekilinin bu yéne iligkin temyiz
itirazlarimin kabulii gerekmistir.”, Kazanci Ictihat Bilgi Bankasi, www.kazanci.com, Erisim Tarihi:
21.03.2021.
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¢.  Niifuzlunun Oliimii veya Yetenegini Kaybetmesi

Niifuz pazarlamasi siireci, niifuzlunun takipgileriyle birebir kurdugu samimiyet ve giiven
iliskisine dayandigindan, igerigin hazirlanmasi ve yayinlanmasi asamalarinin bizzat
niifuzlu tarafindan yerine getirilmesi, reklamverenin sd6zlesmeden bekledigi menfaati elde

edebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu baglamda, niifuzlunun 6liimii veya yetenegini kaybetmesi, taraflar arasindaki niifuz
pazarlamasi s6zlesmesine konu igerigin hazirlanmasi ve yayinlanmasi borcunun ifasini

imkansiz hale gelmesine neden olacak niteliktedir.

Nitekim s6zlesmenin uygulanmasinda 6nemli degisiklige neden olabilecek bu durum
kanun koyucu tarafindan da degerlendirilmis ve TBK m. 486 hiikkmiinde yiiklenicinin

oliimii veya eseri iiretme yetenegini kaybetmesi ayr bir hiikiimde ele almmustir??,

Boyle bir durumda, is sahibine ayn1 maddenin devam fikrasinda eserin tamamlanan bir
kism1 olup olmadigina bagli olarak tamamlanan kisim, sézlesmeden bekledigi menfaate
uygun ise, eseri kabul etme ve karsilig1 olan sozlesme bedelini yiikleniciye veya 6lim

halinde mirasgilarma édeme yiikiimliiliigii yiiklenmistir??.

Dolayisiyla niifuz pazarlamasit sozlesmeleri yoniinden; olim veya igerik {iretme
yetenegini kaybetme gibi bir sebeple niifuzlunun igerik iiretme borcunu ifasi imkansiz
hale gelirse; TBK m. 486 hiikkmii uyarmnca bir ifa imkansizligmin varligi kabul
edilmelidir. Kanaatimizce soz konusu durumda, oOncelikle varsa tamamlanan kismin
niteligi degerlendirilmesi, hakkaniyet ve sektor teamiilleri dahilinde, s6zlesme bedelinin

ne kadariin 6denip 6denmeyecegi hususunun tespiti yoluna gidilmesi uygun olacaktir.

2. Reklamveren ile Reklam Ajansi Arasindaki Niifuz Pazarlamas1 Sozlesmesi
Yéniinden ifa imkansizhg

[fa imkansizlig1, reklamveren ile niifuzlu arasindaki iliskiye benzer sekilde, reklamveren

ile ajans arasindaki iliskide de goriilmektedir. Ornegin reklamverenin niifuz planlamasina

konu reklam isinden vazge¢mesi ya da isin sonlanmasi veya ajansin analiz borcunu ifa

220 TBK m. 486 “Yiiklenicinin kisisel dzellikleri goz oniinde tutularak yapilmis olan sozlesme, onun oliimii
veya kusuru olmaksizin eseri tamamlama yetenegini kaybetmesi durumunda kendiliginden sona erer.”

221 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 706.
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icin kullandig1 teknik sistemin kullanilamaz hale gelmesi gibi hallerde, ifanin

imkansizligindan s6z edilebilecektir.

Reklamveren ile niifuzlu arasindaki sézlesmenin hukuki niteligi olabilecek simsarlik
sozlesmeleri veya hizmet sozlesmelerine iliskin hiikiimlerde, dogrudan ifa

imkansizligindan bahsedilmedigi goriilmektedir.

S6z konusu tip sdzlesmelere iligkin hiikiimler kapsaminda, simsar veya vekil konumunda
olan ajansin, 6liimii, ehliyetini kaybetmesi yahut iflasi hallerinin, ifa imkansizligina yol
acabilecegi kanaatine ulasilmistir. Bu nedenle, ¢alismanin bu bashigi; reklamverenin

neden oldugu ve sayilan hallerdeki ifa imkansizligiyla siirlandirilmistir.

Anilan hallerin ilki olan, reklamverenin neden oldugu ifa imkansizliginda; somut olayin
ozellikleri degerlendirilerek bir kanaate varilmasi isabetli olacaktir. Soyle ki, reklam
siirecinin reklamveren tarafindan sonlandirilmasi halinde; ajans, analiz yapacagi veya
aracilik yapacagi bir reklam siireci bulunmadigindan, bu borglari yoniinden bir ifa
imkansizlig1 dogacaktir. Bu durumda, kural olarak vekil konumundaki ajansin bir sonug
taahhiidii bulunmadigindan, sona erme haline kadarki siirecte, borglarini 6zenle ve geregi

gibi ifa etmisse, sdzlesme bedeline hak kazandiginin kabulii gerekir??2,

Yine reklamverenden kaynaklanmakla birlikte, imkansizligin dogmasinda reklamverenin
bir kusuru yoksa, bu husus ayrica degerlendirilmelidir. Somut 6rnekte, reklam isinin
sonlanmasinda reklamverenin kusuru yoksa ve TBK m. 136/son uyarinca, reklamveren,
ifanin imkansizlastigina iliskin derhal bildirimde bulunmussa, ifa imkansizligindan dogan
bir sorumlulugu olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Ancak reklamveren, ifa
imkansizligina neden olan durumu hi¢ veya derhal bildirmemisse, artik burada ajans

uhdesinde dogan zararlar1 gidermekle yiikiimlii oldugu sdylenebilecektir??3,

222 Yargitay 3. HD 1999/4500 E. 1999/5382 K. 22.02.1999 T. sayili karar “Bundan ayri olarak vekalet
sozlesmelerinde "sonug"” degil ve fakat 6zenle isgérme taahhiidii soz konusu bulunmaktadir. Bu nedenle
ornegin dava kaybedilmis olsa bile iicretin odenmesi gerekir. Zira vekil bir sonug taahhiit etmemigtir.
Ancak, vekalet iyi ifa edilmemis veya hi¢ ifa edilmemis veya hi¢ ifa edilmemis ise, vekaletin iki taraf
arasinda dogurdugu iliski tasfiye edilirken, heniiz odenmeyen ticretin ddenmemesi veya ddenen iicretin geri
istenmesi soz konusu olur.”, Kazanci Igtihat Bilgi Bankas1, www.kazanci.com, Erisim Tarihi: 21.03.2021.
223 Yargitay 15 HD. 2016/1159 E. 2017/350 K. 30.01.2017 T. sayilh karar, “Sézlesmedeki edim yerine
getirilmemigsse bor¢lu alacaklimin ugradigi zararlar gidermekle yiikiimliidiir. Fakat bazen sozlesmedeki
edimin yerine getirilmesi,; edimin yok olmast gibi maddi, sozlesme konusunu yapilamaz kilan hukuki bir
nedenle ya da ekonomik, sosyal vs. bir olay niteligindeki fiili bir nedenle miimkiin olmayabilir. Bu
durumda ifa imkansizligi giindeme gelir. Ifa imkansizhigr; edimin icerigi degismeksizin borcun aynen
yerine getirilmesinin imkansiz hale gelmesi olarak agiklanabilir. Eger ifa imkansizligi sadece sozlesmenin
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Diger bir imkansizlik hali olan ajansin (veya reklamverenin) oliimii, ehliyetini
kaybetmesi veya iflast hali degerlendirilecek olursa, yerlesik Yargitay ictihatlarinda bu

hallerde taraflar arasindaki iliskinin kendiliginden sona erecegi goriisiiniin hakimdir??*.

Kanaatimizce sayilan hallerin ister reklamveren ister ajans uhdesinde gerceklesmesi
halinde; bu hallerin niifuz pazarlamasi sézlesmesinde goriilen isi ne diizeyde etkiledigi
dikkate alinmali, eger bu hallerin varliginda dahi isin goriilmesinde taraflarin menfaati
var veya isin goriilmesine engel bir durum yok ise, sozlesmenin kendiliginden sona

ermesi sonucuna varilmamalidir.

Zira reklamverenin iflas1 halinde — hentiz sirket tasfiyesi yapilmadan- , reklamverenin
elinde kalan mallarin satisin1 e-ticaret olarak saglamasi ve dogrudan sdzlesme
yapmaksizin niifuzluya gondermesi ve niifuzlunun hesabindan reklamverenin mallarina
yonelik igerik iiretmesi halinde; ajansin yine niifuz pazarlamasi s6zlesmesindeki borglari
ifa edebilme imkani mevcuttur. Bu nedenle, reklamverenin iflasina bagli olarak
s6zlesmenin kendiliginden sona erdigi kabulii, ajans yoniinden aleyhe bir durum olarak
karsimiza ¢ikacaktir. Bu sebeple, 6liim, ehliyetin kayb1 veya iflas halleri her ne kadar
sozlesmede Ongoriilen borglarin ifasinit 6nemli dilizeyde zorlastiriyor ise de ifa
imkansizlig1 nedeniyle sézlesmenin sona erdigini sdyleyebilmek i¢in mevcut durumda
somut ve objektif bir imkansizlik halinin olup olmadig1 degerlendirilerek bir kanaate

varilmasi1 uygun olacaktir.

taraflart bakimindan degil, herkes icin sozkonusu ise buna objektif imkansizlik, yalniz sozlesmenin
taraflarindan birinin tutumundan dogmussa buna da subjektif imkansizlik denir. Ifa imkansizlig sézlesme
yapimadan once var ve bu olgu herkes bakimindan ayni sonucu meydana getirmekte ise BK'nin 20.
maddesi geregince sozlesme gegersizdir. Ifa imkansiziigi sozlesmenin kurulmasindan sonra ortaya ¢ctkmis
ve eger bor¢lunun kusuru olmaksizin edim imkansizlagmissa BK'min 117. maddesi, bor¢lunun kusuru
sonunda imkansizlagsmis olursa BK'nin 96. maddesinin uygulanmasi gerekir. Yukarida sozii edilen BK'nin
117. maddesine gore; bor¢luya isnat olunamayan haller nedeniyle borcun ifasi miimkiin olmazsa, borg
sona erer. Karsilikli edimleri iceren akitlerde bu suretle ifa yiikiimliliigiinden kurtulan bor¢lu haksiz
iktisaplara iligkin hiikiimlere gore almis oldugu seyleri iadeye mecbur ve kendisine heniiz tediye edilmemis
bulunan seyi istemek hakkindan mahrum olur. Kanun veya sézlesme ile, borcun ifasindan evvel bile vukua
gelen zararin, alacakliya yiiklenmis oldugu haller bundan harictir. ” Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi,
www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 26.03.2021.

24 Yargitay 12. HD 2016/10869 E. 2017/2234 K. 21.02.2017 T. sayh karar “6098 sayili Tiirk Bor¢lar
Kanunu'nun 513. maddesi hiikmii uyarinca (miilga 818 sayili BK'nun 397. maddesi) vekalet sozlesmesi,
vekalet verenin iflasi ile son bulur. ; Yargitay 15. CD 2017/11966 E. 2017/9964 K. 25.04.2017 T. sayili
karar “vekalet verenin éliimii ile vekaletin hukuken gecersiz olmast” Kazanci Ictihat Bilgi Bankas,
www.kazanci.com, Erigim Tarihi: 22.03.2021.
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B. Tazminat Karsihg: Sozlesmenin Feshi

Tazminat karsilig1 sdzlesmenin feshi, TBK’da 6ngoriilen 6zel fesih tiirlerinden biri olup
eser sozlesmesi ile simsarlik ve vekalet s6zlesmeleri hiikiimlerinde bu fesih tiiriine yer
verildigi goriilmektedir. Dolayisiyla niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde eser vasfini haiz
iceriklerin ongoriildiigii reklamveren — niifuzlu iliskisi ile aracilik faaliyeti igeren
reklamveren — ajans iliskisi yoniinden dogrudan uygulanabilecektir. Yine bu fesih
tiirliniin, somut uyusmazligin gelisimi ve hakkaniyet dogrultusunda atipik nitelikte olan

niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde de uygulanabilecegi kanaatindeyiz.

Eser sozlesmeleri hiikiimlerinden TBK m.484 nezdinde diizenlenen tazminat karsiligi
fesih tiiriinde, maddenin lafzindan, bu maddeye dayanarak sozlesmeyi feshedebilecek
tarafin, i sahibi baska deyisle niifuz pazarlamasindaki reklamveren oldugu
anlasilmaktadir®®, Kanun koyucu tarafindan taninan bu fesih hakki, TBK m. 484’te yer
alan “eser tamamlamincaya kadar” ifadesi geregince igerik niifuzlu tarafindan

tamamlandiktan sonra kullanamayacaktir®?,

Tazminat karsilig1 fesih tlirlinii 6ngdren bir diger madde ise TBK m. 512°dir. Vekalet
sozlesmeleri cercevesinde Ongoriilen bu madde; simsarlik sozlesmelerine vekalet
sozlesmeleri hiikiimlerinin uygulanabilecegi atfi dogrultusunda, aracilik faaliyeti iceren
reklamveren — ajans arasindaki niifuz pazarlamasi sézlesmelerine uygulanabilecektir.
Anilan maddede, TBK m.484 hiikmiinden farkli olarak, bu fesih hakkinin sézlesmenin
her iki tarafindan da -hem reklamveren hem ajans tarafindan- ve so6zlesmenin ytiriirliikte

oldugu siire boyunca her zaman kullanabilmesi s6z konusudur??’,

Niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin her iki goriinlimiinde de taraflarin sozlesmeyi tek
tarafli olarak fesih iradelerini ortaya koymalari i¢in herhangi bir gerekge ileri siirmeleri

zorunlu kilinmamustir??®

. Dolayisiyla her ne kadar kanun koyucu tarafindan saglanan bu
keyfiyetin aksi sozlesmede diizenlenebilecekse de sozlesmede hiikiim bulunmayan

hallerde, reklamveren — niifuzlu iliskisinde sadece reklamverenin, reklamveren — ajans

25 TBK m. 484 “Issahibi, eserin tamamlanmasindan once yapilmis olan kismun karsihgini édemek ve
yiiklenicinin biitiin zararlarim gidermek kosuluyla sozlesmeyi feshedebilir.”

26 EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 692.

21 ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 607.

228 7EVKLILER, Aydin /| GOKYAYLA, Emre, s. 606; YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk / OZEN,
Burak, s. 572 — 573; BUZ, Vedat, Is Sahibinin BK m. 369°a Gore Eser Sozlesmesini Feshi, Banka ve
Ticaret Hukuku Dergisi, Cilt 21, Say1 2, 2001, s. 223
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iligkisinde her iki tarafin da ayr1 ayri sozlesmeyi tek tarafli fesih yetkisinin oldugu

sOylenebilecektir.

Ne var ki, her iki so6zlesme goriiniimiinde de s6zlesmeyi tek tarafli olarak fesheden taraf,
aksi s0zlesme Ongoriilmemis ise, fesih nedeniyle karsi taraf uhdesinde dogacak zararlarin

gidermek ve fesih anina kadar yapilan isin karsiliginit 6demekle yiikiimlidiir.

Ogretide bu kapsamda talep edebilecek tazminatin azami sinirinin sézlesmeden elde

edilebilecek menfaat kadar oldugu kabul edilmektedir??®

. Kanaatimizce boyle bir
degerlendirme isabetli olup sozlesmeyle elde edilebilecek menfaatin {izerinde bir

tazminat talebi, hakkin kétiiye kullanilmasi mahiyetindedir.

Bununla birlikte, 6gretide yer alan taraflarin, s6zlesmede 6dngoriilen menfaatin disinda da
sozlesmeden birtakim menfaatlerinin olabilecegi goriisiine®® dayanarak, tek tarafli fesih
halinde talep edilebilecek tazminatin, somut olayin oOzellikleri ve hakkaniyet
gerektiriyorsa, manevi tazminat adi altinda, so6zlesmede acikg¢a Ongoriilen menfaatin,

tizerinde olabilecegini degerlendirmekteyiz

C. Hakli veya Onemli Sebeple Sézlesmenin Feshi

Hakl1 veya 6nemli sebebin varliginda sdzlesmenin feshedilebilecegini dngdren bu fesih,
niifuz pazarlamalar1 sozlesmelerinin goriinimleri yoniinden bir fesih sebebi olarak
sayllmamakla birlikte 6gretide ve Yargitay ictihatlarinda kabul géren bir fesih sekli

oldugundan ¢alismamiz ¢ercevesinde incelenecektir.

Taraflar arasindaki so6zlesmede ongoriilen bir ylikiimliiliiglin yerine getirilmemesi veya
sektordeki teamiillere aykir1 davranilmasi, sozlesmenin devamini katlanilmaz hale

getiriyorsa, sayilan eylemler hakli nedenle sozlesmenin feshedilebilecegi

229 ZEVKLILER, Aydin /| GOKYAYLA, Emre, s. 609; BUZ, Vedat, is Sahibinin BK m. 369’a Gore
Eser Sozlesmesini Feshi, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, s. 235.

230 BUZ, Vedat, Is Sahibinin BK m. 369’a Gére Eser Sozlesmesini Feshi, Banka ve Ticaret Hukuku
Dergisi, s. 214. “Oysa miiteahhidin eser sézlesmesinde, parasal menfaat disinda kalan baska menfaatleri
de soz konusu olabilir. Gergekten de miiteahhidin basart ile tamamladigi her eser kendisi igin iyi bir
referans teskil edecek ve ona baska sozlesmeler yapma kapist acacaktir(18). Baska bir deyisle, miiteahhit
agisindan basaril bir sekilde tamamlanmis bir isten daha iyi bir reklam olamaz(19). Hattd bazen gerek
BK. m. 369 (Art. 377 OR), gerekse § 649 BGB hiikiimlerinde ongoriilen tazminat yiikiimliiliikleri
miiteahhidin ugradigi zarar: tam olarak karsilamakta yeterli olamaz. Ozellikle prestij amaglh veya pilot
projelerde, miiteahhit, gerek teknik bilgisini artirmak gerekse kabiliyet ve kapasitesini géstermek i¢in isin
bedelini diisiik tutmus olabilir(20). Oysa is sahibinin tamamen takdirine birakilmis bir fesih hakk,
miiteahhidin bu amaglarina ulasmasina engel olacaktir.”
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belirtilmektedir?!. Ogretide bu fesih hakkinin, sézlesmenin her iki tarafina da tanman bir
hak oldugu ve sézlesmede ve/veya mevzuatta somut durumda basvurulabilecek bagka bir

fesih yolu yoksa, son gare olarak basvurulabilecek bir yol oldugu ileri siiriilmektedir®®.

Bu fesih yolu, s6zlesmenin bir tarafinin olumsuz eylemleri nedeniyle sdzlesmeyi
katlanilmaz hale getirmesi nedeniyle, sozlesmeyi feshetmek zorunda kalan tarafin, somut
olayin ozelliklerine ve hakkaniyete gore, tazminat yiikiimliiliigiinden kismen veya

tamamen kurtulmasina imkan tanimasiyla diger fesih tiirlerinden ayrilmaktadir®3,

Kanaatimizce niifuz pazarlamasinda taraflar arasinda siireklilik arz eden iliskilerde veya
s6zlesmenin kurulmasi aninda mevcut olmayan ancak dnceden mevcut olsaydi veya
bilinseydi s6zlesmenin kurulmasini engelleyebilecek diizeydeki hususlarda hakli nedenle

fesih yoluna bagvurulabilecektir.

Ornegin sdzlesmenin yiiriirliige girmesinden sonra niifuzlunun medyaya yansiyan
olumsuz bir olayla anilmasi, reklamverenin marka degerini azaltacaksa, sozlesme
metninde bu yonde bir hiikiim bulunmasa bile, reklamverenin hakli veya dnemli sebeple
sozlesmeyi feshedebileceginin kabulii gerekir. Zira sosyal medya kullanicilar tarafindan
takip edilmeyen veya paylasimlarina deger verilmeyen ya da verilen deger azalan bir
niifuzlu, reklamverenin sozlesmeden bekledigi menfaati saglamayacaktir. Keza ayni
sekilde, vegan igerikli iirlinlere dair igerik iireten bir niifuzlunun, reklamverenin
hayvanlar {izerinde deneyler yapan bir firma oldugunu sonradan &grenmesi halinde de
niifuzlunun, reklamverenin triinlerine iliskin icerik iiretmesi, takipgileriyle arasindaki
giiven iliskisini etkileyeceginden yine bu goriise dayanarak sézlesmeyi hakli nedenle

feshedebilecegi sonucuna ulasilmaktadir.

Dolayisiyla niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde, sozlesmelerin her iki tarafi da

sozlesmenin devami katlanilmaz hale gelir veya s6zlesmeden beklenilen menfaatin elde

21 Yargitay 11. HD 2015/13183 E. 2016/7009 K.01.07.2016 T. sayih karar “davali ... 'nin, sanat¢t ..."in
gida sektoriinde sadece ... ile ozdeslesecek sekilde konserler diizenlemesini taahhiit etmesine ragmen bu
taahhiidiinii yerine getirmedigi, davacidan dnce yine gida sektoriinde yer alan ... firmasiyla sanatgi ... 'in
birlikteligine vurgu yapilan konserlerin organize edildigi, davali ... ’in bu durumda sozlesmeyi feshetmekte
hakli oldugunun kabulii gerektigi halde, Mahkemece yanilgili degerlendirme sonucu sézlesmenin ...
tarafindan haksiz olarak feshedildigi gerekcesiyle davanin kabuliine karar verilmesi dogru goriilmemis ve
hitkmiin bu sebeple davali yararina bozulmasi gerekmistir.”, Kazanci Ictihat Bilgi Bankasi,
www.kazanci.com, Erigim Tarihi: 22.03.2021.

22 7EVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 613.

233 7ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 607.
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edilmesi biiylik Olglide zorlasirsa, hakli nedenle fesih yoluna bagvurabilecektir. Bu
noktada, fesih nedeniyle taraflarin uhdesinde dogan zarar ve fesih sonucuna gotiiren hakl
nedenin meydana gelmesinde taraflarin kusuru degerlendirilerek, feshin muhatab1 olan
kars1 tarafin, tazminat talebinde bulunup bulunamayacagi ve tazminat kapsami

belirlenebilecektir.

D. Sozlesmeden Donme
Doénme yoluyla s6zlesmenin sona ermesi, kanun koyucunun sinirh sayidaki tip sézlesme

yoniinden oOngordiigii bir sona erme halidir®4,

Calismamiz konusu yoniinden
sozlesmeden donme ile sona erme halinin; eser sdzlesmesi niteligini haiz olan veya somut
uyusmazligin ¢oziimii ya da hakkaniyet geregi eser sozlesmesi hiikiimlerinin
uygulanabilir oldugu reklamveren ile niifuzlu arasindaki niifuz pazarlamasi

sO0zlesmesinde gegerli olabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Kanun koyucu eser sozlesmelerine iliskin hiikiimlerde belirli hallerde sézlesmeden
doniilebilecegi 6ngdrmiis olup bu haller: Niifuzlunun ise baglamasi ve yiiriitmesine iliskin
yiikiimliiliikleri ihlali (TBK m. 473/1), gotiirii bedelin igerigin hazirlanmasi1 yoniinden
1sin yapilmasini engellemesi veya onemli 6l¢iide zorlastirmasi hali (TBK m.480/2) ve
sozlesme bedeli yaklasik bedel olarak belirlenmis ve yaklasik bedelin asilmasi hali;,

olarak siralanmuistir.

Belirtmek gerekir ki, gerek sozlesmeden donme hakkinin kullanilmasi gerek bu hak
kullanildiktan sonra ortaya ¢ikacak hukuki sonuglarin belirlenmesi yoniinden, donme
iradesinin ortaya konuldugu anda, genel vaziyetin s6zlesmenin hi¢ akdedilmemis hale

doniilmesinin hakkaniyete uygun olmasi gerekmektedir.

1. Niifuzlunun icerik Hazirlamaya Baslamasi ve Tamamlamasi Yiikiimliiliigiine
Ongoriilen Siirede Baslamamasi Halinde Sézlesmeden Donme

Niifuz pazarlamasi sdzlesmelerinde, yiiklenici konumunda olan niifuzlunun esas borcu,

niifuz pazarlamasina konu igerigin hazirlanmasi ve yaymlanmasidir. Bu dogrultuda,

igerigin hazirlanmasina iliskin siirecin, sézlesmede kapsamli olarak ele alinmasinin yani

234 TBK’da tasimnir ve tasinmaz satis sdzlesmeleri ile eser sdzlesmesi ve kefalet s6zlesmeleri i¢in “dénme”
kavramina yer verilmistir.
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sira eger sozlesmede boyle bir hiikiim yok ise, reklam sektoriindeki teamiil ve
reklamverenin sozlesmedeki menfaati gozetilerek ise baglama, isin goriilmesi ve teslimi

i¢in makul bir siirenin belirlenmesi uygun olacaktir.

Nitekim kanun koyucu sozlesme hiikiimlerinin uygulanmasi siirecinin askida
birakilmamasi adina, bu asli ylikiimliiliigiin 6ngdriilen siirede yerine getirilememesi veya
yerine getirilemeyeceginin anlasmasi halinde; TBK m. 4732% uyarinca bu asli borcun
alacaklis1 olan is sahibine baska deyisle reklamverene, sozlesmeden donme hakki

tanimigtir.

Anilan hiikiim uyarinca, niifuz pazarlamasi sézlesmesinde belirlenen siirelerde icerigin
hazirlanip teslim edilemeyeceginin anlasilmasi {izerine, reklamverenin TBK m. 473
uyarinca sozlesmeden donebileceginin kabulii gerekir. Kampanya veya etkinlik gibi belli
bir tarih ve saate iliskin duyurularda, siire 6nem arz ettiginden, 6zellikle bu durumlarda

sartlar1 varsa, sozlesmeden donme yoluna gidilebilecektir.

Ancak kanaatimizce, niifuz pazarlamasi s6zlesmelerinin hizli yapisi ve sosyal medyada
tiretilen iceriklerde ¢ogu zaman anlik ¢ekilen fotograf ve videolardan olusmasi sebebiyle
icerik liretiminin uzun siireler almamasi sebebiyle, ise zamaninda baglanmasi ve
bitirilmesi noktasinda, taraflarin uyusmazlik yasamalari, siklikla karsilasilabilecek bir

durum degildir.

2. Ayip Nedeniyle Sozlesmeden Donme

Ayip kavrami, bir sézlesmenin taraflarca ongoriildiigii sekilde uygulanmamasii veya
sdzlesme konusunun teamiillere uygun olmamasini ifade etmektedir?®, Bu durum, niifuz
pazarlamasi sézlesmeleri yoniinden, {iretilen igerigin, sozlesmede ongoriilen 6zellikleri
tasimamas1 ve/veya sozlesmede ongoriilmese dahi reklamcilik sektoriindeki teamiillere
aykir1 niteligi haiz olmasi olarak yorumlanabilecektir. Baska deyisle, niifuz

pazarlamasma konu igerigin, sdzlesmede ongoriilen niteliklerin yanmi sira reklamlara

25 TBK m. 473 “Yiiklenicinin ise zamaninda baglamamasi veya sozlesme hiikiimlerine aykiri olarak isi
geciktirmesi ya da is sahibine yiiklenemeyecek bir sebeple ortaya ¢ikan gecikme yiiziinden biitiin tahminlere
gore yiiklenicinin isi kararlastirilan zamanda bitiremeyecegi agik¢a anlasilirsa, iy sahibi teslim icin
belirlenen giinii beklemek zorunda olmaksizin sozlesmeden donebilir.”

2% EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 642; ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre,
s.552; ALTUN, Abdurrahim, s. 133; OKTEM, Seda, s. 1949; DEMIRAY, Biisra, Eser Sozlesmesinde
Yiiklenicinin Ayiptan Dogan Sorumlulugu ve s Sahibinin Haklar1, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Ozel Hukuk Anabilim Dali Ozel Hukuk Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, s. 27.
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iliskin yasal diizenlemelere uygun olmasi, kamu diizenine aykiri olmamasi, haksiz
rekabet teskil etmemesi ve reklamverenin menfaatine uygun olmasi gibi 6zellikleri

tasimamasi halinde; igerigin ayipli oldugu soylenebilecektir.

Icerigin ayipli olmasi halinde, kanun koyucu tarafindan is sahibi konumunda olan
reklamverene TBK m. 475 hiikmiiyle birtakim se¢imlik haklar taninmis olup

sozlesmeden donme bu haklardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Icerigin ayipli olmas1 nedeniyle niifuzlunun sorumluluguna gidilebilmesi icin ilk sart,

icerigin teslim edilmis olmasidir®®’

. Kanun koyucunun, is sahibine, kabul ve gozden
gecirerek bildirim borcu yiikledigi ve gidisatin acik¢a ongoriilebildigi haller harig, nihai
sonu¢ sadece eser sahibi tarafindan bilindiginden ayibin tespiti igin eserin

tamamlanmasinin beklenmesi isabetli olacaktir.

Ayiba dayali s6zlesmeden donme hakkinin kullanilmasina iliskin ikinci sart; gdzden
gecirme sirasinda tespit edilebilecek ayiplar yoniinden, reklamverenin igerigi gozden
gecirme ve kabul etme iradesini ortaya koymasini takiben, sona ermesi nedeniyle?®,
reklamverenin kanun koyucu tarafindan kendisine yiiklenen?® gozden gegirme ve
bildirimde bulunma yiikiimliiliigiinii yerine getirmesidir. Gizli olmayan ayiplarin, gézden
gecirme sirasinda reklamverence tespit edilebilecegi degerlendirildiginden, reklamveren
gbzden gecirme sonrasinda bir bildirimde bulunmadiysa, ayib1 gordiigii ancak igerigi

mevcut haliyle kabul ettigi sonucuna ulasilmaktadir.

Ayi1p nedeniyle sozlesmeden donmeye iligkin ticlincii sart ise, icerikte tespit edilen ayibin
meydana gelmesinde reklamverenin sorumlu olmamasi gerekliligidir?*’. Bu sonuca, TBK
m. 475 hiikkmiiniin lafzinda yer alan “ayip sebebiyle yiiklenicinin sorumlu oldugu
hallerde” ifadesinin yorumuyla ulasilabilecektir. Kanaatimizce, bir kisinin kendi
sorumlulugundan dogan aykiriligin sorumlulugunu kars: tarafa yiiklemek, hakkin kotiiye

kullanilmast mabhiyetinde olacagindan, ayiba iliskin sorumlulukta, reklamverenin

27 ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 552; ALTUN, Abdurrahim, s. 133; OKTEM, Seda,
s. 1948; DEMIRAY, Biisra, s. 49.

238 ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 555; ALTUN, Abdurrahim, s. 133; OKTEM, Seda,
s. 1951; DEMIRAY, Biisra, s. 52-55.

239 EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 653; OKTEM, Seda, s. 1951.

240 ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre, s. 552; ALTUN, Abdurrahim, s. 133; OKTEM, Seda,
s. 1948; DEMIRAY, Biisra, s. 49.
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sozlesmeden donme vb. se¢imlik haklara bagvurabilmesi i¢in ayibin meydana gelmesinde

sorumlulugunun bulunmamasina iligkin yorum, isabetlidir.

Tiim bu sartlarin varliginda, yiiklenici olan sosyal medya niifuzlusuna yiiklenebilecek bir
ay1p sorumlugunun tespiti halinde, is sahibi olan reklamveren, TBK m. 475/1 — 1 uyarinca
“niifuz pazarlamasi icerigi, reklamveren tarafindan kullanilamayacak durumdaysa veya
icerigin kabulii reklamverenden beklenemez nitelikteyse” sozlesmeden dénme hakkini

kullanabilecektir.

Uygulamada sozlesmeden donmenin, hukuki sonuglart bakimindan agir oldugu
degerlendirilerek Oncelikle ayibin giderilmesi i¢in eser sahibine siire verilmesi yoluna
gidilmesi, siire verilmesinin reklamverenin menfaatleri ve genel hukuk kurallar1 nezdinde

etkili olmayacag: hallerde, sézlesmeden dénmenin miimkiin oldugu ifade edilmektedir?*.

Bu baglamda, niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin genel yapisi dikkate alindiginda,
iceriklerin dijital ortamda hazirlanmasina bagl olarak, ayip halinde degisikligin de yine
dijital ortamda hizlica yapilabilecegi kanaatiyle, niifuzluya ayibin giderilmesi icin siire
verilmesi, sonrasinda siire i¢inde ayibin giderilmemesi ve halinde sézlesmeden donme

yoluna gidilmesinin isabetli olacag: goriisiindeyiz.

3.  Gétiirii Bedelin icerigin Hazirlanmasi icin Yeterli Olmamasi Halinde
Sozlesmeden Donme

Niifuz pazarlamasi sdzlesmeleri i¢in sézlesmeden donmenin Ongorildiigi bir diger

durum, TKB m. 480/2 hiikiim uyarinca “gotiirii bedel ile i¢erigin tamamlanamamasi veya

icerigin tamamlanmasinin onemli derecede giiclesmesi hali’ne iligkindir.

241 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 655; Yargitay 15. HD. 2015/6243 E. 2016/1504 K.
08.03.2016 T. sayil karar “Taraflar arasinda diizenlendigi ¢ekisme konusu olmayan bu sozlesme
hiikiimlerine gore davalr yiiklenicinin tistlendigi isi yapip teslim borcu altinda oldugu kuskusuzdur.
Sozlesmenin imzalanmasindan yaklasik 8 ay sonra davact is sahibi ... Noterligi'nin 21.03.2013 tarih ve...
yevmiye numarall ihtarnamesi ile davaci is sahibi sozlesmeden dondiigiinii, daval yiikleniciye ihtar ettigi
ve davali yiiklenicinin de karsi ihtarinda yiiklendigi eseri imal ettigini ve teslime hazir oldugunu boylece
ifayr tamamladigini savunmus ise de sozlesmede ongoriilen 90 giinliik siire icerisinde edimlerini ifa edildigi
hususu da davali yiiklenici tarafindan usuliince kanitlanmadigi gibi uzayan siire icerisinde de ifa edildigi
kanitlanmis degildir. Davacimin fesih hakkini kullanabilmesi igin yiikleniciye yeniden siire vermesi
gerekir ise de hal ve vaziyetinden bu tedbirin etkili olmayacag anlasildigindan (TBK 124. md.) davact is
sahibi sozlesmeden donmekte hakl olup, sozlesme geregi ddedigi iy bedelini geri alabilir.” Legalbank
Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarih: 24.03.2021.
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Hiikme gore, eser vasfini haiz igerigin {reticisi olan niifuzlu, bu halin varligini tespit
ederse, gecikmeksizin durumu reklamverene bildirmeli ve reklamverenden s6zlesmenin
uyarlanmasini istemelidir. Taraflar arasinda uzlasi saglanamazsa, niifuzlu, hakimden
sOzlesmenin, igerigin tamamlanmasia elverigli hale getirilmesini talep etmelidir.
Niifuzlunun bu talebinin de reddedilmesi halinde, s6zlesmenin uyarlanmast miimkiin
olmaz veya uyarlama reklamverenden beklenemeyecek durumda ise, sézlesmeden

donulebilecektir.

Gortilecegi iizere, kanun koyucu, ayiptan sorumluluk halinde oldugu gibi bu halde de
hukuki sonuglarinin agirligi sebebiyle, sozlesmeden donme igin birtakim sartlarin

varligini arayarak bu yola bagvurulmasini zorlagtirmistir.

Nitekim yerlesik Yargitay kararlarinca, sozlesmenin uyarlanmasinin gerekliligine dair
bilirkisi raporu alinmasi, iyi niyet kurallarmin ve hakkaniyetin sodzlesmenin
uyarlanmasini zorunlu kilmasi gibi uzun bir siirecin sonunda, uyarlama ydniinde karar

verilebilmektedir?*2,

Kanaatimizce, niifuz pazarlamasi siirecinde, bu pazarlama yonteminin ¢ogunlukla belli
bir kampanya doneminin duyurulmasi gibi siireli islerde kullanilmasi1 nedeniyle,
s0zlesmenin uyarlanmasi talebi ve mahkeme siireclerinin uzun siirmesine bagli olarak
sozlesmeden donme yoluna basvurulmasi, taraflarin menfaatine olmayacaktir. Ancak
reklamveren ile niifuzlu arasinda tek seferlik bir is birligi s6z konusu degilse veya siireli
bir kampanya gibi belli bir zaman araliginda yapilmasi zorunlu olmayan islerde;
sO6zlesmenin icerigi dikkate alinarak, s6zlesmeden donme yolunun tercih edilebilecegi
gorilisiindeyiz. Sayilan hallerde de niifuzlu tarafindan, taraflarca 6ngoriilen gotiirii bedelle

igcerik iiretilmesinin miimkiin olmadig anlasilirsa; once reklamverenle uzlasi yolunun

22 Yargitay 15. HD. 2016/442 E. 2016/2507 K. 02.05.2016 T. sayili karar “Dairemizin ictihat ve
uygulamalari ile gotiivii bedelin uyarlanmasi ve bedelin artirllmasinin gerekip gerekmeyecegi hususunda
takdir yetkisi hakime ait oldugundan bilirkisiden (...) sézlesmeye gore yapilmasi durumunda édenecek
bedel ve bu bedeller arasinda fark hesaplattirilip, bu farkin gétiirii bedelle kiyaslandiginda uyarlama
gerekip gerekmedigi, gerekiyorsa miktart hususunda rapor alinmalidir. Sozlesmenin temelini olusturan
konularda onceden dngoriilemeyen veya ongoriilmesine ragmen gergeklesecegine ihtimal verilmeyen
onemli degisikler sonucu edimler arasindaki dengenin agirt bozulmasi halinde iyiniyet kurallarimi da
gozoniinde tutarak, hakim tarafindan sézlesme degisen kosullara uyarlanabilecektir.”  Legalbank
Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarih: 24.03.2021.
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tercih edilmesi, sonrasinda miimkiin degilse hakimden sodzlesmenin uyarlanmasinin

istenmesi ve yine bu talep de reddedilirse?*® sozlesmeden doniilebilecegi anlasiimaktadir.

Burada dikkat edilmesi gerekilen husus; TBK m. 480/2’de ongoriilen bu sézlesmeden
donme imkaninin, gotiirii bedelin yeterli olmayacagini “6ngorememe” sartina bagl
kilinmasidir. Kanaatimizce, gotiirii bedelin yeterli olup olmayacagini ongdrebilme
degerlendirmesinde; isin ve isin yapilmasi i¢in gerekli unsurlarin niteliginin yan1 sira
niifuzlunun igerik iiretmeyi bir meslek olarak icra etmesi nedeniyle ortalama bir sosyal

medya kullanicisina gore daha fazla 6ngorii sahibi olmasi gerekliligi dikkate alinmalidir.

4.  Yaklasik Bedelin Asir1 Oranda Asilmasi Nedeniyle So6zlesmeden Donme

Niifuz pazarlamasi sozlesmelerinde reklamverenin 6deyecegi bedel, taraflarca gotiirii
bedel olarak veya yaklasik bedel olarak belirlenebilecektir?®*. Ornegin sézlesmede “niifiz
pazarlamasina konu icerigin hazirlanmast i¢in niifuzluya X TL bedelin 6denecegi,
bununla birlikte icerigin hazirlanmasi i¢in masraflarin da yine reklamveren tarafindan
karsilanacagina” iliskin bir hiikiim yer alabilir. Bu durumda, s6zlesme bedeli, kesin

olarak belirlenmemekle birlikte yaklasik bir bedel belirlenmesi s6z konusudur.

Ne var ki, hayatin olagan akis1 igerisinde, icerigin hazirlanmasi i¢in zorunlu olan bu
masraflarin 6ngoriilenden fazla olmasi miimkiin olup yaklagik bedel asilabilecektir.
Kanun koyucu bu halin varliginda, TBK m. 482/1 hiikmiiyle, yaklasik bedel asir1 oranda
asilmis ise, bu halin meydana gelmesinde kusuru olmayan reklamverene sézlesmeden

donme imkan1 tanimistir.

Verilen Ornekte, icerigin hazirlanmasi i¢in niifuzlunun sehir disina ¢ikmasi, bunun igin
ucak ve otel masraflarinin 6ngoriilenden fazla olmasi veya igerigin X {inlii kisisinin konuk
olarak katilacagi bir video icerigi olmasi halinde iinliiniin konuk {icreti talep etmesi vb.

hallerde, yaklasik bedelin asilmasi giindeme gelecektir.

243 Yargitay 15. HD 2001/5701 E. 2002/1742 K. 10.04.2002 T. sayil karar “Davalimin, sézlesmede
ongoriilen teslim siiresi gecmis olmasina, verilen ek siirelere karsin edimini yerine getirmedigi dosya
kasamuyla sabittir. Bu durumda davact ig sahibinin akitten dénme ve ugradigi menfi zararlarin tazminini
istemek hakk: kabul edilmelidir. ““ Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erigim Tarih:
24.03.2021.

244 Ayrintil agiklama icin bkz. Bedel Odeme Borcu.

91


http://www.legalbank.net/

Burada reklamvereni, sozlesmeden donme sonucuna gotiirecek olan husus, yaklasik
bedelin “asir1 oranda” asilmasidir. S6z konusu asiriligin oranina iligskin yerlesik bir i¢tihat
tespiti yapilamamakla birlikte Ogretide %10°u gecen artisin, asir1 oldugu ifade

edilmektedir®*®.

Kanaatimizce yaklasik bedelin asir1 oranda asilmasi halinde sozlesmeden donme gibi
geriye etkili bir sonucun kabulii i¢in; taraflarin sézlesmeden beklentileri ve hakkaniyet
kurallar1  dikkate alinmali, taraflarin  Ongoériillemeyecegi ve reklamverenin

katlanamayacagi bir asir1 artig s6z konusu ise, bu hakka dayanilabilmelidir.

E. Diger Haller

Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin sona erme hallerinde, sdzlesmelerin hukuki niteligine
6zgli sona erme halleriyle birlikte tiim sdzlesmeler yoniinden gegerli olan genel sona erme
halleri de mevcuttur. Bu haller sirastyla; bor¢larin geregi gibi eksiksiz ifasi, ibra, yenileme

ve birlesmedir?4,

Taraflarin s6zlesmede dngoriilen borglarini, sdézlesmede 6ngoriildiigii sekilde ifa etmeleri
halinde, s6zlesmeden beklenilen menfaat yerine gelmis olacagindan, borcun hukuken ifa

edilerek ortadan kalkmasi sonucu dogacaktir®®’.

Bu durum niifuz pazarlamasi sozlesmesi 6zelinde degerlendirildiginde; reklamveren ile
niifuzlu arasindaki iliskide niifuzlunun, sézlesme konusu igerigi, reklamverenin talebi
dogrultusunda hazirlamasi ve yaymlamasi, karsiliginda reklamverenin sdzlesme bedelini
eksiksiz olarak 6demesi halinde, taraflarin borglarini ifa ettikleri kabulii ile s6zlesmede

ongoriilen borglarin ve nihayetinde s6zlesmenin sona erdigi soylenebilecektir.

Ayni durum, ajans ile reklamveren arasindaki hukuki iliski ydniinden, ajansin,
reklamverenin menfaatine uygun pazarlama stratejisinin hazirlanmasi, bu stratejiye
uygun sosyal medya niifuzlusunun reklamveren ile niifuz pazarlamasi sozlesmesi

kurmasina aracilik etmesi ve s6zlesmenin kurulmasi halinde uygulamaya konulan reklam

245 ALTUN, Abdurrahim, s. 157.
246 Borglar Hukuku Genel Hiikiimlerde yer alan borcun sona erme hallerinden “Takas”, taraflar arasindaki
ayni cinsten veya Ozdes borglara iliskin olup niifuz pazarlamasinda taraflarin borglarinda 6zdeslik

bulunznamas1 nedeniyle, Qa11$mamlz disinda birakilmastir.
27 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 573.
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sonuclarinin analiz edilmesi borg¢larini ifa etmesi ile bunun karsiliginda reklamverenin

sO0zlesme bedelini eksiksiz olarak 6demesi halinde gergeklesecektir.

S6zlesmelerin sona erme hallerinden bir digeri, ibra olup TBK m. 132 vd. hiikiimlerinde
diizenlemistir. Bu halde, taraflar s6zlesmede kendileri i¢in 6ngoriilen yiikiimliiliikleri
geregi gibi ve/veya eksiksiz ifa etmemekte, aksine alacakli olan taraf ve/veya taraflar,

borcun ifasindan kendi istekleriyle vazgegmektedirler?*®,

Niifuz pazarlamasi sézlesmeleri, ister reklamveren ile niifuzlu arasindaki hukuki iligki
olsun ister reklamveren ile reklam ajansi arasindaki hukuki iliski olsun; karsiliklt borg
doguran bir sdzlesme oldugundan®®; sdzlesmenin her iki tarafi da alacakli konumunda
olabilmektedir. Bu sebeple, ibra edilen borg, reklamverenin, sosyal medya niifuzlusunun

veya reklam ajansinin borglardan biri olabilecektir.

Ancak belirtmek gerekir ki, ibranin gegerli olabilmesi igin, taraflarin ibra konusunda
anlagmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde, ibranin, esasen bir sozlesme olmasindan dogan
karsilikli ve birbirine uyumlu irade beyani gerekliligi?®® yerine getirilmemis olacaktir.
Nitekim bu husus Yargitay Hukuk Genel Kurulu tarafindan da kabul edilerek taraflarin
alacagin sona ermeleri yoniinde anlagmaya varmalar1 gerektigi ve ibranmn ancak bu

kosullar altinda gegerli olabilecegi ifade edilmistir®?.

Belirtmek gerekir Ki, ibra s6zlesmesi yoniinden kanun koyucu herhangi bir sekil sartt
aramamis, aksine TBK m. 132 hiikmiiyle, asil s6zlesmenin gecerlilik sart1 olsa dahi, asil
sozlesmenin gecerlilik sartina bagli kalinmayarak ibra sozlesmesinin gegerli sekilde
yapilabilecegini ifade etmistir. Ancak kanaatimizce ispat agisindan ibra sdzlesmesinin
yazili olarak yapilmasi olas1 bir uyusmazlikta taraflar arasinda sorun yagsanmamasi adina,

isabetli olacaktir.

28 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 578; YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk/ OZEN, Burak, s. 568.
29 ALTUN, Abdurrahim, s. 94.

25 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 581.

1 “Ibra, alacaklimin alacak hakkindan vazgeg¢mesine ve bu suretle bor¢lunun borgtan kurtarimasina
iliskin sozlesmedir. Alacak hakki, alacaklimin tek tarafli bir vazgegme beyani ile sona ermez. Ibra
sozlesmesinin kurulmasi i¢in de oneri, kabul ve bu iki irade beyani arasinda uygunluk bulunmasi
zorunludur. Ancak bor¢lunun ibray kabul iradesi, daima zimnen agiklanmaktadir. Ibra sézlesmesinin
gecerli olmast icin ise sadece taraflarin bir sézlesme yapmalari ve taraflarin bu sozlesme alacagi sona
erdirmeyi istemeleri yeterlidir.” Yargitay Hukuk Genel Kurulu, 2013/2293 E. 2015/1735 K. 24.06.2015 T.
say1l karar, Kazanc1 Igtihat Bilgi Bankas1, www.kazanci.com, Erisim Tarihi: 20.03.2021.
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Diger bir sona erme hali olan yenileme kavrami olup bu kavramin “yenisi ile degistirme”
olarak anlasilmas1 gerektigi ileri siiriilmektedir®®. S6z konusu yenileme islemi, bu
haliyle, s6zlesmenin siiresinin sona ermesi gibi bir sebeple sona ermesi halinde uzatilmasi

mahiyetindeki yenilemeden farklilik arz etmektedir.

Yenilemede, ibra s6zlesmesi ile benzer sekilde, taraflarin sdzlesmenin yenilenerek sona
ermesi hususunda mutabik kalmasi esas olup asil sozlesmede var olan borglarin
sonlandirilarak yeni bir sézlesmeye tasinmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla her ne kadar
sOzlesmenin sona ermesinden bahsedilse de taraflar arasindaki hukuki iligki yeni
sozlesmede devam edecektir. Bu dogrultuda, taraflardan birinin unvan degisikligi veya
sozlesme  bedelinin  degistirilmesi®®®  gibi  durumlarda  yenileme  yoluna

basvurulabilecektir.

Niifuz pazarlamasi siirecinde, sayilan durumlara benzer sekillerde, asil sozlesmede
ongoriilen unvan, bedel gibi sartlarda degisiklik yapilmasi gerektigi durumlarda, taraflar
arasindaki hukuki iliski ve bu iliskiden beklenen menfaatler devam ettiginden, yenileme
ile asil sozlesmenin sona ermesi miimkiindir. Bu durumda, taraflarin, ibra s6zlesmesinde
oldugu gibi, herhangi bir gegerlilik sartina bagli olmasa da kanaatimizce ispat kolayligi
acisindan yazili sekilde, sdzlesmenin yenilenmesine iligskin karsilikli olarak iradelerini

ortaya koymalarinin yeterli olacag: goriisiindeyiz.

Calismamizin bu basliginda inceleyecegimiz son sona erme hali olan birlesme, borcun
sona erme hallerinden biri olup burada kastedilen sézlesmenin bor¢lu ve alacakl
sifatlarinin birlesmesine iliskindir. Niifuz pazarlamasi siirecinde birlesmeyi bir 6rnekle
aciklamak gerekirse; ajansin, reklamverenin sirketini devralmasi halinde, reklamverenin
tiizel kisiligi artik s6zlesmenin karsi tarafi olan ajans olacagindan, alacakli ve borglu

sifatlar birlestigi ve TBK m. 135°teki birlesme halinin ger¢eklestigi sdylenebilecektir.

%52 0GUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 584.

28 “Taraflar arasinda tarihsiz olarak diizenlenen ve imzasi inkar edilmeyen belgede 05.04.2010 tarihli
164.000,00 TL'lik senedin, 10.04.2011 vade tarihli 200.000 TL bedelli senedin dédenmesi halinde gegersiz
olacagi ve bor¢luya iade edilecegi yazilidir. 164.000,00 TL bedelli senedin vadesinin 200.000,00 TL bedelli
senedin vadesinden dnce oldugu anlasiimaktadir. Bu belge, vadesinde ddenmeyen 164.000,00 TL bedelli
senetten kaynaklanan borcun 10.04.2011 vade ve 200.000,00 TL bedel karsiliginda yenilendigini gosteren
yazili bir belgedir. Mahkemece 164.000,00 TL'nin de faizi ile birlikte davalidan tahsiline karar verilmesi,
6098 sayil TBK m. 133 (BK m. 114) uyarinca borcun yenilenmesi ile énceki tarihli bor¢ sona ereceginden
dogru olmamis, mahkeme kararmmin bozulmas: gerekmigtir.”, Yargitay 19. Hukuk Dairesi 2016/11895 E.
2016/16128 K.sayih karar, Kazanc igtihat Bilgi Bankas1, www.kazanci.com, Erisim Tarihi: 20.03.2021.
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II.  SONA ERMENIN SONUCLARI

A. Genel Olarak

So6zlesmelerin sona ermesiyle birlikte, sdzlesmenin taraflari i¢in birtakim hukuki sonuglar
ve sorumluluk halleri dogmaktadir®®. Sona erme halinde ortaya ¢ikacak sonuglara,
taraflarca sozlesme metni i¢inde yer verilebilmektedir. Ne var ki, kural olarak, bu

durumda dahi, taraflarin kanundan dogan haklar1 sakli kalmaktadir.

Hal boyle olunca, sd6zlesmenin sona ermesi halinde ortaya cikacak sonuglarin hem
sOzlesme metninde hem de kanunda yer almasi halinde; ayni somut olay yoniinden birden
fazla sorumluluk hali dogacaktir. Ogretide sorumluluk hallerinin yarigmas1 durumunda

hangisine 6ncelik verilecegi tartigilmustir.

Ik goriis, sozlesme iliskisinin, taraflar arasmndaki hukuki iliskiyi 6zel bir konuma
getirdigi, ancak mevzuattan dogan diger sorumluluk hallerinin ise genel bir sorumluluk
hali oldugundan bahisle, s6zlesmesel sorumlulugun oncelikli olarak uygulanmasi

gerektigini belirtmektedir®®®

. Diger goriis ise baskin goriis olup ayni olayda birden fazla
sorumluluk hali mevcutsa, bu sorumluluk hallerinin birbiriyle yarisacagini ve yarigma
sonucunda varilacak kanaat dogrultusunda uygulanacak sorumluluk halinin tespit
edilebilecegini soylemektedir. Goriisiin savunucularina gore, somut olay nezdinde, ayni
anda birden fazla sorumluluk halinin bulunmasi; bir hale 6ncelik taninip diger hallerin

pesinen bertaraf edilmesi igin tek basina gecerli bir sebep degildir?®®.

Nitekim 6gretideki baskin goriis, kanun koyucu tarafindan da benimsenerek TBK m.60

cercevesinde zararin en iyi sekilde giderilmesine imkan saglayacak bir hilkkme yer

% OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 464. ; YILMAZ, Cigdem / TURK, Burak, Tiirk Borglar
Kanunu’nun 60. Maddesi Kapsaminda Sorumluluk Sebeplerinin Yarigmasi, (Sorumluluk Hukuku,
Seminerler 2018), Editor Basak Baysal, On iki Levha Yaymcilik, istanbul, 2019, s. 378; TOSUN, Cagdas,
Haksiz Fiilden ve Sozlesmeden Dogan Sorumluluk Cercevesinde Sebeplerin Yarigmasi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ozel Hukuk Anabilim Dali Ozel Hukuk Bilim Dali, Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2019, s. 52.

255 CAGA, Tahir, Ozel Hiikiim Genel Hitkmii Daima Bertaraf Eder Mi? , Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi,
Yil: 1991, S:3, s. 370.

2% OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 464.; ANTALYA, Gokhan, s. 584-589; BUZ, Vedat, Ayn
Sahsin Farkli Hukuki Sebeplerle Sorumlulugu: TBK m. 60 Uzerine Diisiinceler, Banka ve Ticaret Hukuku
Dergisi, Cilt 29 Say1: 2, 2013, s. 23; KARACABEY, Omer Faruk, Haklarmn Yarismasi, Ankara: Ankara
Barosu Dergisi, Say1-6, 1980, s. 668; ACUN, Hiiseyin, Eser Sozlesmesinde Ayiptan Sorumluluk
Hiikiimleri ile Borglar Kanunu Genel Hiikiimlerinin Yarigmasi, Segkin Yaymcilik, Ankara, 2018, s. 54-56
: TOSUN, Cagdas, s. 52; YILMAZ, Cigdem / TURK, Burak, s. 380.
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verilmistir®’. Yargitay Hukuk Genel Kurulu da bir kararinda, birden fazla sorumluluk
halinin bulundugu hallerde, “haklarin yarismasi” ilkesini benimsemis ve se¢cim hakkinin

sozlesmeden dogan hakki zarar goren tarafta oldugunu kabul etmistir?>8.

Deginildigi lizere, taraflar arasinda sdzlesme Ozgiirliigii prensibi uyarinca, kural olarak,
taraflar, diledikleri sekilde sozlesme tanzim edebilmektedir. Bu dogrultuda, sézlesme
igerisinde, sozlesmeyi ihlal haline 6zgl hiikiimlerin yer almasi miimkiindiir. Bununla
birlikte, s6zlesmede, ihlal hallerine iligskin hiikiim yer almamasi halinde, kanundan dogan
diger sorumluluk hallerinden ayri olarak mevzuatta yer alan sdzlesmeden dogan

sorumluluga iligkin hiikiimlerin uygulamasi giindeme gelecektir.

Calismamizin bu bashiginda, taraflarca s6zlesme metninde, sona ermeye iliskin herhangi

bir hiikiim bulunmadig1 hallerde ortaya ¢ikacak hukuki talepler incelenecektir.

B.  Aynen ifa Talebi

Aynen ifa ile kastedilen, hi¢ ya da geregi gibi ifa edilmeyen borcun, sozlesmede
ongoriildiigii sekilde ifa edilmesidir®®. Ogretide, borcun ifa edilmemesi halinde,
alacaklnin, kural olarak, sadece aynen ifa talep edebilecegi ileri siiriilmektedir®®.
Kanaatimizce, alacaklinin sozlesmedeki menfaati ve bor¢lunun da sozlesmedeki
taahhiidli, borcun ifasma yonelik oldugundan, aynen ifa talebine Oncelik taninmasi
isabetli olmustur. Nitekim Yargitay, bu konuyu sozlesmeye baglilik ilkesi kapsaminda

degerlendirmis ve kosullar degisse dahi aynen ifaya dncelik tanimigtir??,

257 TBK m.60 “bir kisinin sorumlulugu, birden ¢cok sebebe dayandirilabilivorsa hdkim, zarar goren aksini
istemis olmadik¢a veya kanunda aksi ongoriilmedikce, zarar gérene en iyi giderim imkani saglayan
sorumluluk sebebine gore karar verir.”

2% Yargitay Hukuk Genel Kurulu E. 2009/13-461 K.2009/495 T. 11.11.2009, “Sézlesmeden dogan
sorumluluk ile haksiz eylem ( sézlesme dist ) sorumlulugunun birlikte bulunmalart halinde, dava hakk
bakimindan, haklarin yarismasi séz konusudur. Zarar verici olay ( haksiz fiil ), ayni zamanda taraflar
arasindaki sozlegme iliskisine aykirt ise, zarar goren bu sézlesme iliskisine dayanarak zararimin tazminini
isteyebilecegi gibi, zararni haksiz fiile dayanarak da isteyebilir. Bunlardan birisi ile zararini tazmin ettiren
alacaklimin, bunu yapmakla, dayanabilecegi diger hukuki sebebi tiiketmis olacagi, izahtan varestedir. *,
Kazanci I¢tihat Bilgi Bankas1, www.kazanci.com.tr, Erisim Tarihi: 08.01.2021.

25 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 398; EREN, Fikret, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 1148;
BASOGLU, Basak, Tiirk Hukukunda ve Mukayeseli Hukukta Aynen ifa Talebi, On iki Levha Yayncilik,
2009, s. 72.

260 QGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 400; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 1149
61 “Hukukumuzda sozlesmeye baghilik (Ahde Vefa-Pacta Sund Servanda) ve sézlesme serbestligi ilkeleri
kabul edilmistir. Bu ilkelere gore, sdzlesme yapildigi andaki gibi aynen uygulanmalidir. Es sdyleyisle,
sozlesme kosullart borglu icin sonradan agirlagmis, edimler dengesi sonradan cikan olaylar nedeni ile
degismis olsa bile, bor¢lu sizlesmedeki edimini aynen ifa etmelidir.”, Yargitay 6. HD 2015/7802 E.
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Aynen ifa talebinin ileri siiriilmesinde; borcun vadesinin gelmis olmasi ve ifanin miimkiin

olmas1?? yeterli kabul edilmis, baskaca bir sartin varlig aranmamistir®®,

Diger yandan, aynen ifa talebinde bulunabilecek olan tarafin, s6zlesmeye ve borca aykiri
davranilmasi nedeniyle alacagini elde edemeyen taraf agiktir. Niifuz pazarlamasi
sozlesmelerinin karsilikli borg yiikleyen bir sézlesme olmasi nedeniyle; reklamveren —
niifuzlu ve reklamveren — ajans iliskisinde tiim taraflarin, sartlar1 varsa, borca aykirilik

halinde aynen ifa talebinde bulunabilecegi degerlendirilmektedir.

Borca aykir1 davrananin reklamveren oldugu durumda, aynen ifa talebinde aranan ifanin
miimkiin olmasi sartinin, kural olarak, her durumda var oldugu 6ngoriilmektedir. Soyle
ki, reklamverenin gerek niifuzluyla gerek ajansla olan iligkisinde, temel borcu bedel
ddeme borcu, cogunlukla “para borcudur”’. Ogretide para borglarinin ifa imkansizligina
konu edilemeyecegi, zira paranin yok olmayacagi kabul edilmistir?®*. Bu halde,
reklamverenin niifuz pazarlamasindaki borcunun, para borcu oldugu goézetildiginde, ifasi
her durumda miimkiin olan bir bor¢ oldugu ve buna bagl olarak borcun muaccel olmasi
halinde, niifuzlunun ve/veya ajansin aynen ifa talebinde bulunabilecegi sdylenebilecektir.
Ancak ihlali gergeklestiren taraf niifuzlu veya ajans ise, ifa her durumda miimkiin

olmayacagindan, bu hususa iliskin ek degerlendirme yapilmasi gerekecektir.

Kanaatimizce borca aykirilik halinde, zarar goren alacaklinin, iginde bulundugu mevcut
durumu degerlendirerek menfaatine olan hakki kullanmasi faydali olacaktir. Aynen ifa
talebinin, yargilama siirelerinin uzun olmasi ve bu durumun niifuz pazarlamasinin hizl
isleyisine uygun olmamasi sebebiyle; mahkeme siirecinde Oncelikli olarak tercih

edilebilecek bir talep olmadig1 goriistimiizii belirtmek isteriz.

2016/2888 K. 07.04.2016 T. say1li karar, Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim
Tarihi: 29.03.2021.

262 [famin miimkiin olmasinda, hakkaniyet ilkesini degerlendiren Yargitay karart icin bkz. “Ote yandan ifaya
izin verilmekle sozlesmenin aynen ifasi1 6ngoriilmektedir. Yararina olan sozlesme hiikmiine dayanarak ige
ara veren yiikleniciden 1989 yilinda yapilan sozlesmedeki kosullarla 1995 - karar tarihine gére 1996 -
yilinda edimini yerine getirmesi istenilmesi ya da namina yapilmast da degisen kosullar nazara alindiginda
diistiniilemeyeceginden davanin reddine karar verilmesi yerine, kabulii usul ve yasa ve hakkaniyet ilkesine
aykirt olmakla kararin bozulmast gerekir.”, Yargitay 15. HD. 1996/3575 E. 1996/5362 K. 16.10.1996 T.
say1l1 karar, Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 29.03.2021.

%63 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 399.

%64 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 9.
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C. Gecikme Tazminati1 Talebi

Yukarida deginildigi iizere, aynen ifa, sdzlesme taraflarinin sdzlesmeden bekledikleri
menfaati karsilama ve s6zlesmeye baglilik ilkesince uygun bir taleptir. Ancak bazi
durumlarda, borca aykiriligin sonuglarin1 tam anlamiyla giderememektedir. Nitekim
kanun koyucu, aynen ifanin, zararin giderilmesinde yeterli olmadig1 durumlari 6ngdrmiis

ve TBK m.118°de®®® gecikme tazminati talep edilmesine imkan saglamistir®®®,

Yargitay yerlesik kararlarinda, gecikme tazminati ile giderilen zararin, menfi degil
miispet zarar oldugu ve borcun ifasiyla birlikte talep edilebilecegi ifade edilmektedir?®’.
Bu baglamda, gecikme tazminatinda giderilen zararin; ihlal ile arasinda illiyet bagi
kurulabilmekle birlikte dogrudan zarar degil beklenilen menfaatin gerceklesmemesine

iliskin oldugu sdylenebilecektir.

Omegin saat 15.00 ile 18.00 arasinda gergeklesecek bir kampanyaya iliskin igerik
hazirlanmas1 konulu niifuz pazarlamasi silirecinde, niifuzlunun saat 14.30’da icerigi
yayinlamasi s6zlesmede kararlastirilmis iken, saat 17.30°da hala igerigin yaymlanmamis
olmasi, borca aykiridir. Bu durumda, reklamveren, niifuzludan aynen ifa talebiyle, icerigi
derhal yayinlamasimi talep edebilecekse de igerik yayinda kampanyanin son 30
dakikasinda yayinda kalabileceginden reklamveren, niifuz pazarlamasindan bekledigi
etkilesimi alamayabilecektir. Anilan halde, reklamverenin, aynen ifa talebi, niifuzlunun
borca aykir1 davranisindan dogan zarar1 gidermeyeceginden, sartlart mevcutsa, aynen

ifanin yani sira gecikme tazminatinda bulunabileceginin kabulii gerekir.

Verilen 6rnekte yer aldig: lizere, icerigin ongoriilen zamanda yayinlanmamasi, icerikte

yer alan reklamveren mesajinin duyurulma siiresini ve kapsamini diistirdiiglinden,

25 TBK m. 118 “Temerriide diisen borglu, temerriide diismekte kusurlu olmadigint ispat etmedikge, borcun
geg ifasindan dolayr alacaklmin ugradigi zarari gidermekle yiikiimliidiir.”

266 Ayrica bkz. TBK m. 125/1 “Temerriide diisen bor¢lu, verilen siire i¢inde, borcunu ifa etmemisse veya
stire verilmesini gerektirmeyen bir durum séz konusu ise alacakli, her zaman borcun ifasini ve gecikme
sebebiyle tazminat isteme hakkina sahiptir.”

%7 Yargitay 15. HD 2015/3687 E. 2016/2247 K. 12.04.2016 T. sayih karar, “Davacimin, davalimn
edimini stiresi icinde yerine getirmemesi sebebiyle talep ettigi kira kaybt alacagi, 6098 sayii TBK 'nin
125/1. maddesinde tanimlanan gecikme tazminati niteliginde olup miispet zarar kapsamindadir.
Sozlesmede, fesih halinde dahi miispet zararve kira kaybimin Jdenecegine dair bir  hiikiim
bulunmamaktadir. 6098 sayili TBK'min 125/1. maddesine gore gecikme tazminati istenebilmesi_icin
borcun _ifasinin da istenmesi, baska bir ifade ile sozlesmenin feshedilmemis olmasi gerekir.” ; Yargitay
15. HD 2003/3489 E. 2004/295 K. 20.01.2004 T. sayih karar “Ciinkii gecikme tazminati miispet
zarar kapsamindadir ve sozlesmenin feshedilmemesi gerekir.”; Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi,
www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 29.03.2021.
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reklamveren uhdesinde bir zararin dogdugu ileri siiriilebilecektir. Bu durumda, aynen ifa
anilan zararin giderilmesinde tek basina yeterli olmayacagindan, reklamverenin
sozlesmeden beklentisinin karsilanmamasindan dogan miispet zararin giderilmesi icin

gecikme tazminati talep edilebilecektir®®®,

Kanaatimizce reklamveren tarafindan ileri siiriilebilecek gecikme tazminatinin miktarinin
belirlenmesinde, niifuzlunun, igerigin tiirtine gore etkilesim oranlarinin ortalama miktar1
esas almmalidir. Ornegin niifuz pazarlamasi sdzlesmesinde yaymlanacak igerik bir
gonderiyse ve niifuzlunun paylastigi gonderilerden ortalama %20 oraninda etkilesim
(hem markalarin hem niifuzlunun etkilesim orani) alinabiliyorsa, niifuzlunun igerigi geg
yayilamasi nedeniyle bu oranin %5’e diistligli halde, aradaki fark gecikme tazminati

olarak talep edilebilecektir.

Gecikme tazminatiyla ilgili bir diger husus da tazminatin kabulii i¢in, haksiz fiil
sorumlulugundaki gibi; borca aykir1 davranis, zarar, davranis ile zarar arasinda illiyet bagi

ve borca aykir1 davrananin kusurlu olmasi hallerinin mevcut olmasi gerekliligidir?®®.

Burada kusur unsuru yoniinden, haksiz fiil sorumlulugundan ayrik olarak, sézlesmede
ongoriilen borcuna aykirt davranan tarafin kusurlu oldugu karinesi mevcuttur®’.
Dolayisiyla kusurun varligi ¢ogunlukla tartisma konusu olmamakla birlikte, kusur
derecesi, borca aykiriliktan dogan sorumlulugun sonucu olan gecikme tazminatinin

belirlenmesinde etkilidir?’®.

268 EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 1226.

269 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 408 — 411; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, s.
1227 — 1229.

Yargitay HGK 2004/19-357 E. 2004/360 K. 16.06.2004 T. say1li karar “Uygulama ve ogretide baskin goriis
olarak, ayni zamanda gecikme zammini da igerdigi kabul edilen tanimlamasiyla, temerriit (gecikme) faizi;
bor¢lunun para borcunu zamaninda 6dememesi ve temerriide diismesi tizerine kanun geregi kendiliginden
islemeye baslayan ve temerriidiin devami miiddetinde varligim siirdiiren, alacaklinin zararin varligini ve
miktarini ve bor¢lunun kusurunu ispat zorunda kalmaksizin bor¢lunun édedigi ve miktart yasalarla
belirlenmis asgari, maktu bir tazminatur. “, Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net,
Erigim Tarihi: 29.03.2021.

20 TBK m.118’de “Temerriide diisen bor¢lu, temerriide diismekte kusurlu olmadigini ispat etmedikce,
borcun geg ifasindan dolayr alacaklmin ugradig zarar: gidermekle yiikiimliidiir” hikkmiiyle, kanun koyucu
tarafindan bor¢lu temerriide diigmekte kusurlu olmadigini ispat etmekle yiikiimlii kilinmistir.

211 Yargitay HGK 2003/11-756 E. 2003/743 K. 10.12.2003 T. sayili karar “Agwr kusur, yargisal kararlarda
"ayni durum ve kosullar altinda her mantikli insanin gosterecegi en ilkel ( basit ) dikkat ve ézenin
gosterilmemesi" seklinde tamimlanmaktadir. Baska bir anlatimla agwr kusurda; hal ve sartlarin yiikledigi
ozen gosterme ve tedbir alma édevlerine veya bir hareket tarzi emreden kurallara "tam bir aldwrmazliK"
s0z konusudur. Agwr kusur, bagislanmas: kesinlikle olanaksiz olan irade eksikligi esasina dayanir.”,
Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 30.03.2021.
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Niifuz pazarlamasi siirecinde, niifuzlunun, reklamverenin veya ajansin, siireci bir is
faaliyeti olarak gordiikleri ve icra ettikleri gozetilirse, kusur derecesini tespitte ele alinan
“her mantikli insamin gosterecegi 6zen ve dikkat” kavramimin tlzerinde “bir meslek

sahibinin gésterecegi ozen ve dikkate” sahip olmasi gerektigi goriislindeyiz.

Sozlesme taraflarinin borca aykirt davranmasi halinde, borcunu hi¢ ya da geregi gibi ifa
etmeyen taraf kusurlu olmadigini ispat edemiyorsa, TBK m. 118 ve m. 125/1 hiikiimleri
uyarinca, aynen ifa ile aynen ifa ile giderilmeyen zararlar i¢in gecikme tazminatindan

birlikte sorumlu oldugu goriisiinii paylasmaktayiz.

Gecikme tazminatiyla ilgili son olarak belirtmek isteriz ki, bu tazminatin miktar1 hakim
tarafindan belirlenebilecegi gibi “gétirii tazminat anlasmas:” adi altinda taraflarca da
belirlenebilmektedir?’2, Gétiirii tazminat, mutlak veya nisbi olarak belirlenebilmekte olup
mutlak gotiirii tazminat, meydana gelen zararin az ya da ¢ok olmasiyla degistirilemez iken
nisbi gotiirli tazminatta, taraflar tazminat miktarinin degistirilmesini birbirlerinden (veya

uyusmazlik mahkemeye tasimmissa hakimden) talep edebileceklerdir?’,

Niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin tanziminde, kural olarak, sdzlesme serbestisi kabul
edildiginde, gotiirii tazminat anlagsmasina iliskin bir hiikme yer verilip verilmeyecegi

hususunun taraflara birakilmasi gerektigini belirtmekte fayda goriiyoruz.

D. Temerriit Faizi — Askin Zarar ve Sozlesmeden Donme Talepleri
So6zlesmeye aykirilik halinde, temerriide diisen borg¢luya karsi, alacakli tarafindan, aynen
ifa ve/veya gecikme tazminat: disinda para borglar1 yoniinden®’*, temerriit faizi ve askin

zarar ile sdzlesmeden donme taleplerinde bulunulabilecegi kabul edilmektedir?’.

Temerrtit faizi ve agkin zararin, para borglarina yonelik oldugu gozetildiginde, niifuz

pazarlamas: siirecinde bedel 6deme borcunu haiz olan tek tarafin reklamveren olmasi

272 ERDEM, Mehmet, Tazminatin Gétiirii Olarak Belirlenmesi, Sorumluluk ve Tazminat Hukuku
Sempozyumu, Mayis 2009, s. 98, APAYDIN OCAL, Bahar / AKMAN INCE, Nurten, Gotiirii
Tazminatin Hakim Tarafindan Indirilmesi, Marmara Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi, Cilt
25, Say1 1, Haziran 2019, s. 222; KAPANCI, Berk, Gotirii Tazminat Anlagsmasi ve Bunun Ceza
Kosulundan Ayirt Edilmesi, Prof. Dr. Mustafa Dural’a Armagan, Istanbul 2013, s. 656 — 657.

273 ERDEM, Mehmet, s. 109; APAYDIN OCAL, Bahar / AKMAN INCE, Nurten, s. 229.

214 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 525.

215 TBK m. 125/2 “Alacakli, ayrica borcun ifasindan ve gecikme tazminati isteme hakkindan vazgegtigini
hemen bildirerek borcun ifa edilmemesinden dogan zararin giderilmesini isteyebilir veya sdzlegsmeden
donebilir.”
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sebebiyle, sayilan talep haklarinin muhatabinin reklamveren oldugu aciktir. Baska
deyisle, niifuz pazarlama siirecinde, ajans veya niifuzlu, bedel 6deme borcunda temerriide
diisen reklamverene karsi temerriit faizi ve sartlar1 varsa askin zarar talebinde

bulunabilecektir.

Ogretide gecikme tazminatindan farkli olarak, bor¢lunun temerriide diismede kusuru
olmasa dahi temerriit faizinden sorumlu oldugu ifade edilmektedir?’®. Bu durumda, bedel
O0deme borcunda temerriide diisen reklamverenin, gecikmede kusuru bulunmasa ve
niifuzlunun veya ajansin uhdesinde gecikmeden dogan bir zarar bulunmasa bile

sozlesmede mutabik kalinan bedeli temerriit faiziyle birlikte 6demesi gerekecektir.

Uygulamada temerriit faiz oraninin tespitinde, adi is — ticari is ayrimi1 yapilmakta®’’ olup
burada gerek reklamverenin gerek niifuzlunun gerek ajansin niifuz pazarlamasini bir ticari
is kapsaminda icra ettigi kabul edilerek kanaatimizce taraflarca kararlastirilan ayri bir
temerrlit faizi oran1 yoksa, Uygulanacak temerriit faizi de ticari islerdeki temerriit faizi
olmalidir. Zira niifuz pazarlamas: siire¢lerinde esas konu, reklamverenin isletmesi veya
bu isletmeye ait mal veya hizmetin pazarlanmasi olup bu pazarlama faaliyetinin TTK
m.3’te yer alan “bir ticari isletmeyi ilgilendiren biitiin islem ve fiiller”” dahilinde oldugu

goriistindeyiz.

Diger yandan, borca aykirilik halinde alacaklinin bagvurabilecegi askin zarar kavraminin
da ele alinmasi gerekmektedir. Askin zarar ile kastedilen, temerriit faizi ile

218 olup askin zararin, temerriit faizinin varligina

karsilanabilecek zararin Gistiindeki zarar
bagli oldugu kabul edilmistir. Belirtmek gerekir ki, askin zararda, temerriit faizinden
farkl1 olarak, zararin dogmasinda, bor¢lunun kusurlu olmas1 gerekliligi ifade

edilmektedir?’®.

Bu noktada, niifuz pazarlamasi siirecinde, reklamverenin bedel 6deme borcunu,

Ongoriilen tarihte 6dememesi nedeniyle, niifuzlu veya ajans uhdesinde temerriit faiziyle

218 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 526; SEROZAN, Rona, ifa, ifa Engelleri, Haksiz Zenginlesme,
7. Basky, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2016, s. 221 vd.

211 0GUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 527 vd; SEROZAN, Rona,
Ifa, Ifa Engelleri, Haksiz Zenginlesme, 7. Baski, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2016, s. 221 vd.

278 KESER, Yildirim, Askin Zararin Ispati, Inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 11, Say1 2,
2020, s. 485.

219 ZEYTINOGLU, Emin, Para Borglarinda Temerriit Hallerinde Munzam Zarar, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Y1l: 4 Say1: 8 2005/2, s. 256
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giderilemeyecek diizeyde (askin) bir zarar meydana geldiginde, bu kisilerin

reklamverenden askin zarar talebinde bulunabilecegi sdylenebilecektir.

Kanaatimizce alacaklinin baska deyisle niifuzlunun veya ajansin; reklamverenin bedel
odeme borcunda geciktigi siirede paranin degerini yitirmesi®®®, zamaninda 6denmeyen
bedel sebebiyle kredi gekmek durumunda?®! kalmasi gibi hallerde, askin zarar ihtimalini

dikkate alarak talepte bulunmasi uygun olacaktir.

Sozlesmeden dogan hakki ihlal edilen tarafin, borcu ihlal eden tarafa yoneltebilecegi bir
diger talep hakki da niifuz pazarlamasi so6zlesmelerinin karsilikli borg¢ yiikleme
ozelliginden dogan menfi zararin tazmini veya sézlesmeden donme hakkina iliskindir?®,
Sayilan haklarin kullanilmasi halinde, alacakli, artik sézlesmeden ve sdzlesmeden
bekledigi menfaatten tamamen vazgegmekte, ifa yerine tazminat veya déonme yoluyla

sO0zlesmenin yapilmadigi en bastaki duruma dénme arzusundadir.

Burada reklamverenin iflas1 veya igerigin olusturulmasi i¢in niifuzluya belli bir malzeme
tedarik edilmesi ya da ig¢erigin olusturulacagi etkinligin diizenlenmesi taahhiitlerini yerine
getirmede gecikmesi halinde, niifuzlunun ya da hizmet vermesine ragmen hizmet bedeli
kendisine taleplerine ragmen 6denmeyen reklam ajansinin; sdzlesmeden donebilecegi

gOorlisiinii tasimaktayiz.

Bu hususta son olarak ifade etmek gerekir ki, niifuz pazarlamasimin karsilikli borg
yiikleyen bir sozlesme olmasi sebebiyle; TBK m.125°te siralanan haklarin alacakl

tarafindan talep edilebilmesi icin, kural olarak, temerriide diisen bor¢luya bir ihbar 6neli

280 «“yargitay 11. HD. 2001/9712 E. 2002/4337 K. Sayili karar, “Davaci vekili, dava dilekgesinde, sigorta
bedeline ge¢ ulasmast nedeniyle paranin degerini yitirdigini ileri siirerek, munzam zarar talebinde
bulunmusg olup, mahkemece ¢alinan sigortall egyalarin degeri konusunda hi¢chir arastirma yapilmamigtir.
Davalr sigorta sirketinin davacimin sigortali esyalarindaki hasar bedelini 6dememesi veya ge¢ 6demesi
nedeniyle, sigorta ettiren (davaci) B.K.nun 105.maddesi uyarinca munzam zarar adr altinda ayrica olusan
zararlarini da isteyebilir.” Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi:
30.03.2021.

2L Yargitay 19. HD. 2004/3987 E. 2005/944 K. Sayil karar “Ancak davaci vekili munzam zarar talebini
miivekkilinin bankadan yiiksek faiziyle kredi almak zorunda kaldigi olgusuna dayandirmisair. Bu
durumda mahkemece davacimin iddiasinda belirtildigi gibi davahidaki alacagini zamaninda alamamasi
nedeniyle ekonomik sikintiya diigmesi sonucu benzin istasyonu ile ilgili olarak yaptigi masraflara ve
sozlesme geregince yatirmasi gereken teminata karsuik banka kredisi alip almadigi, almis ise ne miktarda
oldugu ve bu kredi sebebiyle ddemek zorunda kaldigr faiz miktar1 gibi hususlar iizerinde durulup
arastirilarak BK.nun 105. maddesi uyarinca faizi asan zararmm bulunup bulunmadigimin saptanmasi
yoniinden bilirkigi incelemesi yaptirilmasi ve uygun sonug dairesinde bir karar verilmesi gerekirken, anilan
yonler incelenmeksizin yazil sekilde hiikiim kurulmasi dogru gériilmemigtir.” Legalbank Elektronik Hukuk
Bankasi, www.legalbank.net, Erigim Tarihi: 30.03.2021.

282 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 544.
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taninmas1 kanun koyucu tarafindan éngériilmiistiir. Ogretide verilecek siirenin, ifa igin
uygun uzunlukta olmasi, ihbardaki ifadelerden borcun ifasi i¢in “son imkdn” oldugunun
anlasilmas1 ve siire i¢ginde bor¢ludan ne yapilmasinin talep edildigi, talep yerine
getirilmedigi takdirde hangi hakka basvurulacaginin anlasilabilmesi gerektigi ileri

stiriilmektedir?®,

E. Borcun Hic veya Geregi Gibi ifa Edilmemesinden Dogan Tazminat
Sorumlulugu

Borcun hi¢ veya geregi gibi ifa edilmemesi hali, bor¢lu temerriidiinden farkli bir

kavramdir. Zira burada borglu, borcunu ifada gecikmemis, aksine hi¢ ifa etmemis veya

ifa etmis ancak bu ifa sdzlesmede ongoriildiigii sekilde gergeklesmemistir.

Nitekim bu farklilik kanun koyucu tarafindan degerlendirilmis olup TBK m. 112
nezdinde sayilan hallerde borgluya, alacaklinin zararini giderme ylkiimliliigiinii
yiiklemistir. Niifuz pazarlamasinin karsiliklt borg yiikleyen bir sézlesme olmasina bagl
olarak, TBK m.125 nezdinde de borcun hig ifa edilmemesi nedeniyle alacaklinin aynen

ifa ve gecikme tazminati talep etme veya bunlardan vazge¢ip sadece zararin giderilmesini
talep hakkinin sakli tutuldugu sdylenebilecektir?,

Ogretide anilan tazminat sorumlulugunun tespiti i¢in; borca aykir1 davranis, kusur, zarar
ve illiyet bag1 unsurlarinin bir arada bulunmasi gerektigi ifade edilmistir?®°.

Kusur unsuru yoniinden TBK m. 112’de yer alan “kendisine kusur yiiklenemeyecegini

ispat etmedik¢e” ibaresinden yola ¢ikilarak borcunu hi¢ veya geregi gibi ifa etmeyen

286

borglunun kusurlu oldugu kabul edilmektedir®. Bu genel kuralin istisnasi olarak,

kanunda siralanan kusursuz sorumluluk hallerinin gozetilmesi gerektigi, ozellikle

i287

yardimer kisilerin fiillerinden dogan sorumluluk hal ile taraflarin sozlesmede

sorumlulugun kusur sartin1 diizenleyebilecegi?®® belirtilmektedir.

283 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 542 — 544,

284 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 408; EREN, Fikret, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 1242.
25 AKCAAL, Mehmet, Sozlesme Sonrasi Sorumluluk, Sayram Yaynlari, Ankara, Mayis 2018, s. 82;
OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 408-409.

286 AKCAAL, Mehmet, s. 83.

267 AKCAAL, Mehmet, s. 84.

88 0GUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 438.

103



Zarar unsurunda ise, borcun hi¢ veya geregi gibi ifa edilmemesi nedeniyle alacakli
uhdesinde dogan maddi ve manevi zararm talep edilebilecegi sdylenmektedir?®®. Soyle
ki, ajansin analiz borcunu geregi gibi ifa etmemesi bir borca aykiriliktir. Bu borca
aykirilik nedeniyle, reklamverenin niifuz pazarlamasi siirecinin basarili olmamasindan
dogan maddi zarar ile marka degerinde meydana gelen bir azalma varsa, bu azalmanin da

manevi zarar adi altinda talep edilebileceginin kabulii gerekir.

Diger yandan niifuz pazarlamasi silirecinde, 6zellikle igerigin iiretilmesi borcunda,
niifuzlunun bu borcu bizzat ifa yiikiimliligi ongoriilmiisse de igerigin 6rnegin teknik
kisimlarinda (montaj vb.) sdzlesme disi kisilerden destek almast durumunda, TBK m. 116

hiikmiiniin uygulanabilecegi goriisiinli paylagmaktay1z.

Kanaatimizce niifuz pazarlamasi sézlesmelerinde, sdzlesmesel sorumlulugun dogmasi
igin, s6zlesme taraflarinin borca aykiriligin olusmasindaki etkisi arastirilmali ve yapilan
degerlendirme sonucunda borcunu hi¢ veya geregi gibi ifa etmeyen bor¢lunun,

sorumluluguna gidilmelidir.

F. Ceza Kosulu

Ceza kosulu kavrami igin Ogretide ¢esitli tanimlar bulunmakta olup genel kabul, bu
kavramin, bor¢lunun borca aykir1 davranisi nedeniyle 6demekle yiikiimlii oldugu tutar:
ve 0deme seklini diizenledigi noktasindadir. Bu kavram i¢in hem tazminat hem ceza

fonksiyonunu?® haiz bir sézlesme maddesi oldugu belirtilmektedir?®:.

Kural olarak, taraflar ceza kosulunun miktarini ve 6deme seklini belirlemekte 6zgiir olup
olas1 bir uyusmazlikta taraflar ceza kosulunun fazla oldugu gerekcesiyle indirilmesini

mahkemeden talep edebilmektedir?®?,

289 OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 411-412.

2% CANSEL, Erol / OZEL, Caglar, Tiirk Bor¢lar Hukukunda Ceza Kosulu, Journal of Yasar University,
Cilt 8 Ozel Say1, 2013, s. 715.

21 QGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 457; EREN, Fikret, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, s. 1312;
NOMER, Haluk, s. 502 vd.; ANTALYA, Gokhan, Marmara Hukuk Yorumu Bor¢lar Hukuku Genel
Hiikiimler Cilt V/1,3, Ankara, 2019, s. 400; USLU, Ebubekir, Uygulama Ornekleri Yargitay Kararlar ile
Tiirk Borglar Hukukunda Ceza Kosulu, Seckin Yayincilik, Ankara, 2019, s. 26 vd. YAGCIOGLU, Burcu,
Tiirk ve Isvigre Hukukunda Ceza Kosulu (Cezai Sart), Seckin Yaymncilik, Ankara, 2019, s. 20 -21;
APAYDIN OCAL, Bahar / AKMAN INCE, Nurten, s. 232 — 233.

292 Genel kuralin aksi igin bkz. Yargitay HGK 1997/13 — 407 E. 1997/769 K. 08.10.1997 T. sayili karar
“TTK'nin 24. maddesi hiikmii uyarinca BK 161. maddesinin 3. fikrasina gore kararlastirilan ceza
kosulunun fahis oldugunu ve indirilmesini isteyemez. O halde mahkemenin de anilan hiikme gore ceza
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Genel kuralin aksi kanun koyucu tarafindan tacirler i¢in Ongoriilmiis olup tacirlerin
sOzlesmede Ongoriilen ceza kosuluna iliskin indirim talebinde bulunamayacagi kabul

edilmektedir®®,

Dolayistyla niifuz pazarlamasi sézlesmesinin akdedilmesi sirasinda, sézlesmeye ceza
kosulu eklenecek ise, taraflarin tacir sifatint haiz olup olmadigi hususunun dikkate
alinmasi gerekecektir. Tacir sifatin1 haiz olan tarafin, bu kosulun gecersizligini ileri

294

siirme?® veya indirilmesini®®® talep etme hakki olmadig1 sdylenebilecektir.

G. Sorumsuzluk Anlasmasi
Sozlesme taraflari arasinda her ne kadar yukarida sayilan hususlara gore borca aykirilik
hallerinde sorumluluk dogmakta ise de kanun koyucu, s6zlesmede sorumsuzluk kaydina

yer verilebilecegini ongdrmiistiir.

TBK m. 115 nezdinde diizenlenen sorumsuzluk anlagmasinin, bor¢ doguran asil sézlesme

icinde bir hiikiimde yer alabilecegi veya taraflarca ayr1 sozlesmede diizenlenebilecegi

296

ogretide kabul edilmektedir~®. Uygulamada genellikle s6zlesmede karsi tarafa oranla

kosulunu kabul ederek indirmesi dogru degildir ve bozmayr gerektirir. ©“ Legalbank Elektronik Hukuk
Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 30.03.2021.

293 USLU, Ebubekir, s. 220; CANSEL, Erol / OZEL, Caglar, s. 732 — 733.

2% Yargitay 11. HD. 2015/15695 E. 2016/5700 K. 25.05.2016 T. sayih karar “Mahkemece iddia,
savunma, toplanilan deliller ve tiim dosya kapsamina gére, taraflar arasinda hisse devri nedeniyle sirkete
olan miiteselsil bor¢lulugu dolayisiyla 06/03/2014 tarihinde dava konusu cezai sartin kaynaklandig
protokoliin imzalandigi, sirket adresinin daha énce bulundugu adreste devam edeceginin aksi halde
davalimin davacwya cezai sart ddeyeceginin kararlagtirildigy, davalimin haksiz sartin sozlesmeye
konuldugundan haberinin olmadigina yénelik savunmasina, taraflarin tacir olup, basiretli davranmast
gerekmesi, cezai sarta iligkin kismin protokoliin son kisminda, imza atilan yerin hemen iizerinde olmast
ve dolayisiyla bu hususunun davall tarafindan bilinmemesinin miimkiin olmamasi nedeniyle itibar
edilmedigi, (...) dolayisiyla davalinin protokole aykirt davrandiginin sabit oldugu gerekgesiyle, davanin
kabulii ile, 700.000,00 TL cezai sartin davalidan tahsiline karar verilmistir.” Legalbank Elektronik Hukuk
Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 30.03.2021.

2% Yargitay 11. HD. 2014/14649 E. 2015/1315 K. 05.02.2015 T. “Mahkemece, davacilarin cezai sarti
talep hakki dogdugu kabul edilerek, karar tarihinde yiiriirliikte bulunan T.B.K.nin 182 /son maddesi
uyarinca agir1 goriilen cezai sart indirilmigtir. 6098 Sayili T.B.K.nin 182 /son. maddesi "... Hakim, asirt
gordiigii ceza kosulunu kendiliginden indirir hiikmiinii haiz ise de, 6102 Sayiti T.T.K.nin 22. maddesine
uyarinca bu hiikmiin ticari islerde uygulanmasi miimkiin degildir.” Bu itibarla, taraflarin tacir oldugu
ve davalimin asirt oldugu gerekgesiyle sozlesmedeki cezai sartin indirilmesini isteyemeyecegi
gozetilmeden yazil oldugu sekilde hiikiim tesisi dogru goviilmemistir.” Legalbank Elektronik Hukuk
Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 30.03.2021.

2% EREN, Fikret, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, s. 1208 — 1209; ANTALYA, Goékhan, Borglar
Hukuku Genel Hiikiimler Cilt V/1,3, s. 413; OGUZMAN, Kemal / OZ, Turgut, s. 438; TEKELIOGLU,
Numan, Sorumsuzluk Anlagmalarina iliskin Bir Yargitay Karari Incelemesi, Siileyman Demirel
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 6, Say1 1-2, 2016, s. 5.
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kuvvetli olan tarafi tamamen sorumluluktan kurtarilmasina yonelik sozlesme

hiikiimlerine yer verildigi goriilmektedir?’,

Sorumsuzluk anlasmasi ile olasi bir tazminat talebine karsi, daha s6zlesmenin tanzimi

2% Ne var ki, Yargitay bazi hallerde,

asamasinda engel olunmasi amaglanmaktadir
sorumsuzluk sdzlesmesi yapilamayacagi goriisiindedir®®. Bu goriisiin gerekgesi, tarafa
duyulan giiven prensibine dayanmaktadir. Kanaatimizce niifuz pazarlamasi siirecinde,
ongoriilen bu agir sorumluluk hali gegerli olmayip, taraflar arasinda s6zlesme serbestisi
cergevesinde, dirlistliik kurali ve hakkaniyete aykirt olmadigi silirece, sorumsuzluk

anlagmasi yapilabilmelidir.

27 Yargitay 11. HD. 1995/8312 E. 1995/9482 K. 22.12.1995 T. sayili karar "Cekimin veya yayinin veya
her ikisinin herhangi bir sebeple gerceklesmemesi halinde Miss Tourism International Giizellik Yarismasi
Organizasyonu Komitesi, KURUM (.....) aleyhine dava agcamayacagi gibi herhangi bir tazminat talebinde
de bulunamaz'* hiikmiinii icermektedir. Bu hiikiimden maksadin, davali .. . Kurumu tarafindan herhangi
bir sebeple yayinin gerceklestirilmemesi halinde kendisin hi¢ bir sorumluluk diismeyecegini saglamak
oldugu acik bulunmaktadw. O halde, bu hiikmiin hukuki niteligi itibariyle bir sorumsuzluk
anlasmast amach olarak sézlesmeye konulmus bulundugu aciknr.” Legalbank Elektronik Hukuk
Bankasi, www.legalbank.net, Erigsim Tarihi: 31.03.2021.

2% TEKELIOGLU, Numan, Sorumsuzluk Anlasmalarina liskin Bir Yargitay Karar1 incelemesi, s. 4.

29 Yargitay 11 HD 2005/5264 E. 2006/5270K. 08.05.2006 T. sayili karar1 “Giiven miiessesesi olan ve
uzmanlik gerektiren bir is gerceklestiren bankalarin TTK . nun 20. maddesi geregince basiretli bir tacir gibi
davranmas: gerektigi, BK.nun 99/2. maddesi geregince hafif kusur halinde dahi sorumlu olduklar,
sorumluluktan kurtulma sozlesmesi yapamayacaklar: gerekcesiyle davamin kabuliine karar verilmistir.”
Legalbank Elektronik Hukuk Bankasi, www.legalbank.net, Erisim Tarihi: 31.03.2021.
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SONUC VE KANAAT

Teknolojinin hayatimiza dahil olmasiyla birlikte, giinliik aliskanliklarimiz degismektedir.
Sozgelimi artik geleneksel medya mecralar1 hayatimizdaki yerini kismen korumakla
birlikte yeni medya mecralarinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu degisimle birlikte,
kisiler, cevreyle yazili, gorsel ve/veya sesli iletisim kurma, haber okuma / izleme vb.

islerde s6z konusu yeni medya mecralarini kullanir hale gelmistir.

Yeni medya mecralariin giinliikk yasamimizin bir pargasi olmasiyla, bu mecralarda yeni
meslekler ve is alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Calismamizin konusunu teskil eden, niifuz
pazarlamasi ve bu yeni pazarlama tiiriiniin bas aktorii olan sosyal medya niifuzlusu yeni
ortaya ¢ikan is alan1 ve meslek tiirlerine 6rnek olarak verilebilecektir. Bu yeni alanin,
hukukgular tarafindan yorumlanmasi zorunlu hale gelmis olup ¢alismamizin fikren

dogusu ve arastirmaya gegilmesi, bu zorunlulugun bir yansimasidir.

Calismamizda ilk olarak, geleneksel medya ile geleneksel reklam ve pazarlama anlayisina
yer verilmistir. Geleneksel reklam anlayisinin, yeni reklam anlayisi olan niifuz
pazarlamasi ile temelde benzerlikler gosterdigine yonelik tespitimiz, ¢aligmamizda ortaya
konulmak istenmistir. SOyle ki, her iki reklam anlayisi1 da belirli bir mal ve/veya hizmet

tiriinii hakkinda, tanitim ve pazarlama faaliyeti yiiriitiilmesine yoneliktir.

S6z konusu reklam anlayislarindaki esas fark; tanitim ve pazarlama faaliyetinin niifuzlu
ad1 verilen kisilerce yiiriitiilmesi ve reklam mecrasinin geleneksel medya mecralar1 yerine
Instagram, Youtube gibi 6zellikle yurt dis1 merkezli sirketlerin kurdugu ve yonettigi

sosyal aglar olmasi noktasinda dogmaktadir.

Bu dogrultuda, sosyal medya niifuzlusu kavrami agiklanmaya ¢alisilmis ve “bir kisi veya
bir seyi etkileyen kisi veya sey, ozellikle sosyal medyada, bir mal veya hizmeti tavsiye
ederek o mal veya hizmetin potansiyel miisterilerini etkileyebilme ihtimali olan kisi”
tanimimin uygun oldugu ifade edilmistir. Kanaatimizce, sektordeki genel algidan
bagimsiz olarak belirli bir takip¢i sayisina gore degil tirettigi icerik aracilifiyla bir mal

veya hizmet yoniinden kisiler iizerinde, yonlendirme ve bu kisilere belli bir davranisi

yaptirabilme erkine sahip olanlarin niifuzlu olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

Calismamizda tartisilan bir diger husus ise, niifuzlu tarafindan {iretilen iceriklerin hukuki

niteligi hakkindadir. Bu baglamda, sosyal aglarda niifuzlularin gerek kisisel gerek ticari
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paylagimlarda bulundugu, anilan paylagimlarin da igerik ve sunus bakimindan her zaman
belli bir 6zelligi haiz olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismamizda bu ¢esitlilige
dikkat ¢ekilmek istenmis ve niifuzlularin iirettigi icerikler yoniinden genel bir hukuki
degerlendirme yapilmaktan kaginilarak somut igerigin &zelligine goére bir hukuki
degerlendirme yapilmasi gerekliligi belirtilmistir. Zira niifuzlunun kisisel paylasimina,
ticari reklam izlenimi verilerek hukuktan dogan yaptirimlara tabi tutulmasi niifuzlu
aleyhine olacaktir. Bu durumda, kisisel paylasim izlenimi verilen ticari reklamlar (Ortiilii
reklamlar) da hukuka aykir1 olup somut olayin 6zellikleri, hukuki nitelendirme ve buna

bagli olarak aranacak hukuka uygunluk kriterleri yoniinden incelenmelidir.

Diger yandan, niifuz pazarlamasinin bir sektor haline gelmesi nedeniyle, niifuzlular ile
reklamverenler arasinda sozlesmesel iliskiler kuruldugu gézlemlenmistir. Bu sebeple,
niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin hukuki niteligi, bu sézlesmelerde olmasi gerekli
unsurlar ile taraflarin hak ve sorumluluklar1 ¢alismamizin ikinci ve {igiincii boliimlerinde

ayrintili olarak incelenmistir.

Kanaatimizce niifuz pazarlamasi so6zlesmeleri, sosyal aglarin her birinin kendine 6zgii
sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, sosyal aglarda her an degisen veri akis1 ve interaktif yap1
sebebiyle kendine 0zgli bir yapiyr haiz olmali ve bu haliyle geleneksel reklam

sOzlesmelerinden ayr1 tutulmalidir.

Bu goriisiimiize uygun olarak, calismamizin ikinci boliimiinde; niifuz pazarlamasi
sOzlesmelerinin, geleneksel reklam sozlesmelerinden yola cikilarak ancak niifuz
pazarlamasinin kendine 6zgii unsurlaria yer verilmis ve taraflarin ihtiyaglarina hizmet

edecek sekilde diizenlenmesi gerektigini belirtilmistir.

Ikinci béliimde niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin, reklamveren — niifuzlu ve
reklamveren — ajans arasinda akdedilebilecek sekilde iki goriiniimii oldugu ve her iki
goriiniim yoniinden de sdzlesmelerin atipik sozlesmeler oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buna bagli olarak, sozlesmelerin gecerliligini etkileyen herhangi bir sekil sarti
bulunmadig1r ancak ispat kolaylig1 agisindan ve sdzlesmelere yer alacak hiikiimler
yoniinden kanun koyucu ayr bir sekil sartt ongérmiis ise bunun yerine getirilmesi i¢in
yazili sekle wuyulmasmmin uygun olacagi goriisiindeyiz. Yine sozlesmelerin
yorumlanmasinda ve uyusmazlik ¢oziimiinde, uygun distiigii Ol¢lide ve hakkaniyet

cergevesinde reklamveren — niifuzlu iliskilerinde eser sozlesmeleri ile reklamveren —
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ajans iliskilerinde hizmet veya simsarlik sozlesmelerine iligkin hiikiimlerin

uygulanabilecegi kanaatimiz bildirilmistir.

Calismamizin iiglincii boltimiinde ise, bir niifuz pazarlamasi sézlesmesinin temelini tegkil
eden taraflarin borglarina yer verilmistir. Olas1 bir sdzlesme diizenlemesinde, burada yer
verilen borglarin yani sira taraflarin iradeleri ve sdzlesmeden bekledikleri menfaatleri
dogrultusunda baska hak ve bor¢lar eklenebilecegini belirtmek isteriz. Ancak
kanaatimizce, bu boliimde yer alan niifuz pazarlamasi i¢eriginin hazirlanmasi, teslimi ile
reklamverenin bedel 6deme borcu ve ajansin pazarlama siirecini analiz etme ve/veya
aracilik etme borcu; bir niifuz pazarlamasi sozlesmesinde muhakkak yer verilmesi

gerekilen borglar olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Dordiincii ve son boliimde ise, niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin sona erme halleri ve
sona ermenin sonuglar1 incelenmistir. Bu hallerin siralanmasinda, reklamveren — niifuzlu
arasindaki iliski yoniinden eser sozlesmesi ile reklamveren — ajans arasindaki iliskide

hizmet — simsarlik sozlesmelerine iliskin hiikiimler dikkate alinmustir.

Tiim ¢alismay1 degerlendirecek olursak; niifuz pazarlamasi, geleneksel reklam anlayisina
benzer olmakla birlikte gerek reklam mecrasinin sosyal aglar olmasi gerek iiretilen
igeriklerin etkisi yoniinden farklilik arz etmektedir. Bu yeni pazarlama anlayisinda,
geleneksel reklam anlayisinda oldugu gibi salt ticari degerlerden bahsedilemeyecek olup
ticari degerler ile kisisel igerikler birbirine karismis durumdadir. Dolayisiyla, getirilecek

yorumlarda, ticari paylasimlar ile kisisel igeriklerin birbirinden ayrilmasi 6nemlidir.

Calismamizda varilan sonuglarin ilki; niifuz pazarlamasina konu igerigin, reklam
unsurunu haiz olmasi ve reklamverenin ticari faaliyetine hizmet etmesi nedeniyle, niifuz
pazarlamasi faaliyetlerinin, kural olarak, bir ticari is olmasina iliskindir. Bu dogrultuda
niifuz pazarlamasi s6zlesmelerinin tanziminde ve hukuki uyusmazliklarin ¢6ziimiinde, bu
stirecin bir ticari i oldugu ve taraflarin niifuz pazarlamasin bir mesleki faaliyet olarak

icra ettigi gozetilerek bir hiikme varilmasi isabetli olacaktir.

Diger bir sonug ise, ¢calismamizin temel konusu olan niifuz pazarlamasi sézlesmelerinin
birer atipik sézlesme oldugu ancak sdézlesmelerin yorumlanmasinda uygun diistiigi

Olciide ve hakkaniyet ¢ercevesinde reklamveren — niifuzlu iligkilerinde eser sdzlesmeleri
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ile reklamveren — ajans iligkilerinde hizmet veya simsarlik sozlesmelerine iliskin

hiikiimlerin esas alinabilecegidir.

Son olarak belirtmek isteriz Kki; niifuz pazarlamasi sozlesmelerinin geleneksel reklam
sozlesmelerinden ayrilmakta olup kendine 06zgii sozlesme diizenini haiz olmasi
gerekmektedir. Uygulamada gerek akdedilen sozlesme sayisinin gerek adli ve idari
makamlar Oniine taginan uyusmazliklarin sayisi arttik¢a, niifuz pazarlamasi siirecinin,

hukukcular agisindan daha anlasilir kilinabilecegi kanaatindeyiz.
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