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Sanal ortamda belirli bir grubu etkileme giiciine sahip kimselerin hedef kitleyi ilgili tiriinii
satin almaya yonlendirmek amaciyla olusturulan igerikleri sosyal medya hesaplarinda
paylasmalar1 suretiyle yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyeti influencer marketing
olarak isimlendirilmektedir. Bu faaliyetin merkezinde influencer yer alir. Influencer’in
faaliyeti ise esasen miisteri ile aralarinda kurulan bir sézlesmeye dayanmaktadir. Bu
s6zlesme; influencer’1n, belirli mal veya hizmetlerin tanitimi ve takipgilerinin bunlari satin
almaya yonlendirilmesi amaciyla olusturulan veya bizzat olusturdugu igerikleri sosyal
medya hesaplarinda paylasmay1, miisterinin de buna karsilik influencer’a bir miktar {icret
O0demeyi veya baska bir menfaat saglamayi taahhiit ettigi sozlesme olarak tanimlanabilir.
Influencer sozlesmesinin temel unsurlart; taniim ve reklam faaliyeti, sosyal medya
kullanimi, influencer’in miisterinin organizasyonundan bagimsiz olmasi ve influencer’a
bir bedel 6denmesi veya baska bir menfaat saglanmasi seklinde sayilabilir. S6zlesme,
sponsorluk ve reklam sézlesmelerinden farklidir. Taraf iradelerine gore vekalet veya eser
sOzlesmesi niteligi tastyacak bicimde kurulmast miimkiin ise de kural olarak bir isimsiz
sozlesmedir. Sozlesmeden dogan baglica yiikiimliiliikler ise, influencer bakimindan,
sosyal medyada belirli bir iiriin veya hizmete yonelik olarak tamitim amach igerik
paylasiminda bulunmak, paylagimlarinda reklam etiketi kullanmak, rekabet yasagina
uygun hareket etmek ve faaliyetlerini sadakat ve dzenle yiiriitmek, miisteri bakimindan da
influencer’in faaliyetlerinin karsiligini 6demektir.
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The marketing and advertising activity carried out by sharing the content created in order
to guide the target group to purchase a particular product, on some people who have the
power to influence a certain group in the virtual environments on their social media accounts
is called influencer marketing. At the center of this activity is the influencer. The
influencer’s activity is essentially based on an agreement with the customer. This contract
can be defined as the contract in which the influencer commits to share the contents
personally created or created by someone else, on his social media accounts in order to
promote a particular goods or services and guide his followers to purchase them, and the
customer commits to pay the influencer so fee or provide other benefits in return. The basic
elements of the influencer contract are; promotion and advertising activity, use of social
media, the influencer's independence from the customer's organization, and the payment of
a price or other benefit to the influencer. The contract is different from sponsorship and
advertising contracts; it is possible that the parties structure the influencer contract as an
agency contract or contract of work but as a rule it is an innominate contract. The essential
contractual obligations are to share promotional content on social media, to use advertising
labels in posts, to act in accordance with the prohibition of competition and to carry out
their activities with loyalty and diligence, for the influencer, and to pay for the influencer’s
activities, for the customer.
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EXTENDED SUMMARY

The marketing and advertising activity performed by sharing the content created in order to guide the target
group to purchase a specific product, on some people who have the power to influence a particular group in the
virtual environments on their social media accounts is called influencer marketing. At the center of this activity is the
influencer. An influencer is someone who has a large number of followers on social media and has the power to
influence them.

The influencer’s activity is essentially based on an agreement with the customer. With this agreement the
influencer engages to share the contents created by personally or someone else, on his social media accounts in order
to promote goods or services and guide his followers to purchase them. In return, the customer provides payment or
commission, free goods or services, or any other benefit to the influencer.

The basic elements of the influencer agreement are; promotion and advertising activity, use of social media,
the influencer's independence from the customer's organization, and providing a payment or other benefit to the
influencer. The customer aims with the influencer contract to inform the target audience about the product or service
offered to the market and thus to increase the sales. The influencer has to perform promotional and advertising
activities on social media. In the contract, which social media accounts will be used are regulated in detail. The
content to be shared on social media can be prepared by the influencer or a third party. The features of the content
and which content will be published, whether changes can be made later on the content, and whether the content
can be used by the customer are also determined in the contract. Influencer agreement is a burdensome contract.
As a rule, sum certain in money is paid to influencer, however, it is also possible to provide the influencer with other
benefits such as free use of customer goods or services or access to them at a discount.

In order for the influencer's posts on social media accounts to reach its goal, the trust relationship between
the followers and the influencer must not be damaged. For this reason, there should be no dependency relationship
between the influencer and the customer. Influencer's credibility comes from its independence.

The influencer contract is established between the influencer and the customer. It is a consensual,
burdensome and bilateral contract. The essential contractual obligations are; to share promotional content on social
media, to use advertising labels in posts, to act in accordance with the prohibition of competition and to perform
their activities with loyalty and diligence, for the influencer, and to pay for the influencer’s activities, for the customer.

Influencer contract is similar to sponsorship and advertising contracts. Promoting activities for a spesific
product or brand are performed also in the sponsorship agreement, but unlike the influencer agreement, in
sponsorship, the incentive and communication elements are essential; the sponsored must, on the one hand,
promote the sponsor and, on the other hand, perform the activity for which it receives incentives. On the other hand,
the influencer's promoting activity for a specific good or service in accordance with the influencer agreement, is
essentially an advertisement. But the influencer agreement is different from the advertising contract due to the
necessity of using the social media accounts of the influencer in the advertising activity and because the content
mainly appeals to the followers of these accounts. Additionally, in the influencer agreement, it is a necessity that the
person who will prepare and share the advertising product has the capacity to influence a certain group of people.
Also the place where the ad will be published and often the structure of the activity is limited. Although it is possible
that the parties structure the influencer contract as an agency contract or contract of work, as a rule it is an
innominate contract. If the return performance of the customer is agreed as the payment of an amount of money,
the content shared on the influencer’s social media account or the sharing itself can be considered as a work and the
agreement may be a work contract. But if an influencer engages to advertise a spesific good or service, but it is not
determined how and on what exact social media account, then the agreement between the influencer and the
customer might be an agency agreement.

The Influencer contract automatically terminates upon the expiration of the agreed period or when one of
the parties dies or loses its capacity to act. Because of the intensity of the trust relationship between them, it must
be also accepted that it is possible to terminate the contract unilaterally by the influencer or the customer at any
time.
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I. GIRIS

Teknolojik gelismeler, her alanda oldugu gibi tiikketim, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda
da énemli sonuclar dogurmustur. Ozellikle sosyal medya kullaniminin olaganiistii boyutta
yayginlagmasi, bir yandan yeni tiiketim aliskanliklarinin olugsmasina yol agarken, bir yandan da
pazarlama ve reklam stratejilerini tamamiyla degistirmistir. Ihtiyaglarin belirlenmesi asamasinda
dahi dijital rehberlige muhta¢ goriinen yeni tiiketici profili, iiriinlerin geleneksel yontemlerle
pazarlanmasini gliglestiren bir yap1 arz etmektedir. Sosyal temasin azalmasi, insanlarin iiriinle ilgili
kanaatlerini birbirlerine aktarmalar suretiyle gerceklesen tanitim faaliyetini asgariye indirerek bu
etkilesim bi¢iminin sanal ortama kaymasina sebep olmustur. Gergek tecriibelerle desteklenmeyen
tanitimlar ise, iiriine ve hatta zaman zaman iireticiye yonelik giivensizlik yaratarak, pazarlama
cabasini biisbiitiin karmagik bir boyuta tagimistir. Gelinen noktada, reklam igeriklerinin kendisine
ulagmasina bile izin vermeyerek geleneksel reklam anlayisini siddetle reddeden tiiketici profili
karsisinda, ¢ikig noktasinin yine sanal alemde bulundugu soylenebilir. Olusturulan dijital pazarlama
sistemi ile hem maliyetleri en aza indirmek hem de tesadiifi muhtemel alic1 kitlesi yerine 6nceden
dogrulanmis bir hedef kitleye hitap edebilmek miimkiin hale gelmistir. Bu amacla kullanilan temel
platform ise “sosyal medya” olarak isimlendirilen ve kullanicilarin igerik iiretmelerini ve baska
kullanicilar tarafindan iiretilmis iceriklere erigebilmelerini saglayan mecralardir.

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen pazarlama ve reklam faaliyetlerinin énemli bir
bolimii  “influencer marketing” (hatirli pazarlama) olarak amlan yontem kullanilarak
stirdiiriilmektedir. Influencer marketing, sanal ortamda belirli bir grubu etkileme giiciine sahip
kimselerin, hedef kitleyi ilgili {irlinii satin almaya yo6nlendirmek amaciyla olusturulan igerikleri
sosyal medya hesaplarinda yaymlamalari suretiyle yiiriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetlerini
ifade eder. Bu faaliyetlerin merkezinde “influencer” (hatirh kisi) bulunmaktadir. Influencer, sosyal
medya hesaplarinda belirli bir {iriine iligkin tanitim videolar1 veya fotograflar paylasarak ya da
basitge bizzat kendisini bu {iriinleri kullanirken gosteren igerikler olusturarak takipgilerini ilgili
tirlinii satin almaya yonlendirir. Buna karsilik iiretici veya satici da influencer’a kararlastirilan ticreti
Oder ve cogunlukla bunun yani sira veya buna ek olarak, tanitilmasi istenen {irline herhangi bir bedel
odemek zorunda olmaksizin erigim imkan1 da saglar’.

Influencer marketing’in esasi, iiriiniin tanitimi ve satiglarin artiritlmasi i¢in influencer ile ona
ait sosyal medya hesaplarinin takipgileri arasindaki iliskiden yararlanilmasindan ibarettir.
Influencer’in bu amagla olusturdugu igerikler ise reklam niteligi tasir®. Reklamlar hakkindaki yasal
diizenlemelere, 6zellikle Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne tabidir.
Nitekim, doktrinde miisteri ile influencer arasinda, anilan yiikiimliiliikklerin yerine getirilmesiyle
sekillenen iliski, pazarlama ve reklam faaliyeti niteligiyle hem bu alanda hem de hukuk
literatiiriinde cesitli agilardan ele alarak incelenmistir®. Bununla birlikte influencer’in faaliyeti,
esasen miisteri ile aralarinda kurulan sézlesmeye dayanmaktadir.

II. TERIiM PROBLEMIi

Sosyal medyada hesab1 veya hesaplar1 bulunan ve takipgilerinin 6zellikle tiiketime yonelik
davraniglarin1 etkileme giicline sahip olan kimselerin isimlendirilmesi i¢in farkli Oneriler
sunulmustur. Onerilen isimlerden bazilari kullanilmissa da ilgili pazarlama yonteminin gelisimine
paralel olarak, zamanla anlam degisikligine ugramisg, bazilar1 da halihazirda tagidiklari anlamin
tamamen farkli bir alani isaret etmesi sebebiyle yaygmlasamamustir. Ornegin, literatiirde

1 BAYUK, M. Nedim/ASLAN, Mustafa: “Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama)”, Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 6(75), 2018, s.178; CASALE, Elizabeth A.: “Influencing the FTC to Update Disclosure Rules for the Social
Media Era”, Mitchell Hamline Law Journal of Public Policy and Practice, 40, 2019, s.2.

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m.61(1) hilkmiinde ticari reklam, “ticaret, is, zanaat veya bir
meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve
benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” seklinde tanimlanmistir. Bu tanimda yer
alan “mecra” kavraminin muhtevasi ise Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde agiklanmustir.
Buna gore mecra, “reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun
bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallart ile
agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarmmi” ifade etmektedir.

Hukuk literatiiriindeki incelemeler esas olarak aldatici reklam ve haksiz rekabet iizerinde yogunlagmaktadir. Ornek
eserler igin bkz. ABBASOGLU, Hayriye Dilara: Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, Ankara 2021;
YORUK, Pelin Atilla: Reklamlarin Haks1z Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin Korunmasi, Ankara 2020; INAL,
Emrehan/BAYSAL, Basak: Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Istanbul 2008.

2

3

Influencer Sozlesmesi 131



Inonu University Law Review — INnULR 13(1): 129-147 (2022)

“influencer” karsilig1 olarak kullanilan terimlerden biri olan “fenomen”*, zamanla sosyal medyada
yiiksek sayida takipgisi bulunan herkes i¢in kullanilmaya baglanmis, boylece influencer’dan, hesap
sahibi ile takipgiler arasinda karsilikli etkilesim bulunmasinin zorunlu gériilmeyisi ile ayrilmistir®.
Influencer kelimesinin Tiirkge karsiligi olarak kullanilan “kanaat onderi”® ifadesi ise toplum
hayatinda 6ne ¢ikan is insanlari, aileler veya dini figiirler i¢in kullanildigindan sosyal medya
ozelinde yerlesememistir. Ozellikle reklam ve pazarlama literatiiriinde “influencer marketing”
terimi  “niifuzlu/hatirhh  pazarlama” ve “influencer” da “niifuzlu/hatirh kisi” seklinde
kullanilmaktadir’. Kanaatimizce bu tercih de, netice itibarryla temelde hesap sahibinin takipgileri
tizerindeki niifuzundan yararlanildigina isaret ettigi icin isabetli bulunabilirse de, bu sekilde faaliyet
gosteren kimselere, “kanaat onderi” ifadesindeki gibi, gereginden fazla anlam yiiklediginden
isabetli degildir. Nihayet kelimenin dogrudan Tiirk¢e’ye terclime edilmesiyle elde edilen
“etkileyici” terimi de influencer ile miisteri arasinda yapilan anlagsma icin Onerilen “etkileyici
sézlesmesi” ismiyle birlikte, uygulamada yer bulamamistir®, Buna karsihik “influencer” teriminin
uygulamada ve literatiirde kismen benimsendigi gézlendiginden, bu calismada terim i¢in Tiirkce
karsilik arayisia girilmemis, influencer ve influencer sézlesmesi ifadeleri aynen kullanilmistir®,

I11I. SOZLESMENIN AMACI, TANIMI VE UNSURLARI

A. Sozlesmenin Amaci

Tanitim ve pazarlamada kullanilabilecek cok sayida farkli uygulama arasindan influencer
marketing’in (hatirl pazarlama) secilmesi, sagladigi bir dizi avantajdan kaynaklanmaktadir. Bunlar
arasinda yontemin daha diisiik biitce ile kalabalik topluluklara erisilmesini miimkiin kilmasi, i¢erik
olusturma yiikiiniin influencer’a aktarilmasi, dagitim maliyetinin biitiinliyle ortadan kaldirilmas: ve
influencer ile takipgileri arasindaki giiven iliskisine dayandigindan diger yontemlere nazaran agik¢a
daha etkili olmas1 sayilabilir'®. Bu avantajlar1 elde ederek piyasadaki rakiplerinin éniine gegmek
isteyen marka veya firmanin, dncelikle, sosyal medyada yapacagi tek bir paylasimla ¢ok sayida
insanin satin alma kararini etkileme giiciine sahip bulunan influencer’a ulagsmasi gerekir. Marka
veya firma ile influencer arasinda akdedilecek sozlesmenin temel amaci, ilgili mal veya hizmete
iligkin olarak sosyal medya iizerinden gerceklestirilecek reklam ve pazarlama faaliyetinin influencer
tarafindan yiiriitiillmesini ve bu sirada influencer’in takipgileri iizerindeki etkisinin kullanilmasini
saglamaktir'?,

Belirtmek gerekir ki, bahis konusu sdzlesme, lirliniin satigina iligkin olarak ¢ogu zaman
influencer tarafindan igerige eklenen bir baglanti aracilifiyla gerceklestirilebilen sdzlesmeden
farklidir. Boyle bir baglanti, takip¢inin tanitilan mal veya hizmete sahip olmak icin gereken

4 Sosyal medya fenomeni, “sosyal medyada paylastigi iceriklerle takipgilerinde hayranhk duygusu uyandiran, takipgileri
tarafindan tavsiyelerine ve bilgilerine onem verilen, belirli diizeyde bir takipg¢i kitlesi bulunan kisi” seklinde
tanimlanmaktadir (CANOZ, Kadit/GULMEZ, Ozge/EROGLU, Gizem: “Pazarlamanin Yiikselen Yildizi Influencer
Marketing: Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranigini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, SU Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 23(1), 2020, s.74).

5 Influencer’larin 6zelliginin, takipgileri ile iletigim kurabilmesi oldugu y&niinde bkz. BAYUK/ASLAN, s.176.

6 ALIKILIC, inang/OZKAN, Buse: “Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirli Pazarlama ve Etkileyiciler: Instagram
Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararas1 Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2), 2018, 5.48.

7 CANOZ/GULMEZ/EROGLU, 5.75.

8 Bununla birlikte Ticaret Bakanlig1 tarafindan yaymlanan 5 Mayis 2021 tarihli “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” metninde, “sosyal medya etkileyicisi” terimi
kullamlmigtir ~ (https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-
ve-haksiz-ticari-uyg, Erisim: 10/11/2021).

® “Marka elgisi”, “fikir onciisii”, “teknolojik kanaat énderi” ifadeleri icin bkz. ALIKILIC/OZKAN, s.45.

10 GROEN, Monique: “Swipe Up to Subscribe: The Law and Social Media Influencers”, Texas Review of Entertainment
& Sports Law (21), 2020, s.116; BAYUK/ASLAN, s.178; SARGSYAN, Mane: Endorsements and Behavioral
Advertising in Social Media under EU, Swiss, and US Law, Schulthess Juristische Medien AG 2017, s.12; HAURI,
Dominique: “Wie findet ein Unternehmen den passenden Influencer? Eine Untersuchung zur Entwicklung einer
Strategie fiir die Eingehung einer Kooperation mit Influencern in der Reisebranche”, Ziircher Hochschule fiir
Angewandte  Wissenschaften School of Management and Law, Bachelorarbeit, Ziirich 2020,
https://digitalcollection.zhaw.ch/bitstream/11475/21595/3/Bachelorarbeit_Brand%20Fit_Dominique%20Hauri.pdf,
(Erisim: 14/10/2021), s.22; FUNKE, Sven-Oliver: Influencer-Marketing: Strategie, Briefing, Monitoring, Rheinwerk
Verlag GmbH, 2018, 5.27-33; CARPENTER, Craig/BONIN, Mark: “To Win Friends and Influence People: Regulation
and Enforcement of Influencer Marketing after Ten Years of the Endorsement Guides”, Vanderbilt Journal of
Entertainment & Technology Law, 23(2), 2021, s.259.

1 HAURI, s.20.
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sozlesmeyi derhal yapabilmesini miimkiin kilar, bununla birlikte influencer, bu sézlesmenin tarafi
degildir®,

B. Sézlesmenin Tanimi

Miisteri ile aralarinda akdedilen s6zlesme uyarinca influencer, sosyal medyada belirli bir mal
veya hizmetin tanitimini yaparak takipgilerini bu iriinii satin almaya yonlendirmeyi taahhiit eder.
Buna karsilik miisteri de influencer’a kararlastirilan licreti 6demek veya bagka bir menfaat saglamak
yiikiimliiliigii altina girer. Uriine iliskin tanitimm hangi sosyal medya hesabinda ve ne sekilde
gercekleseceginin de sozlesmede belirtilmesi gerekir. Buna gore influencer s6zlesmesinin, bu temel
unsurlar1 kapsayacak sekilde; “influencer’in, belirli mal veya hizmetlerin tanitimi ve takipgilerinin
bunlari satin almaya yonlendirilmesi amaciyla olusturulan veya bizzat olusturdugu icerikleri sosyal
medya hesaplarinda paylagsmayi, miisterinin de buna karsilik influencer’a bir miktar iicret 6demeyi
veya baska bir menfaat saglamay taahhiit ettigi sozlesme” olarak tanimlanmasi miimkiindiir®,

C. Sozlesmenin Unsurlar:

Influencer sozlesmesinin ii¢ temel unsuru vardir. Bunlar; tanitim ve reklam faaliyeti, sosyal
medya kullanimi ve influencer’a bir bedel 6denmesi veya bagka bir menfaat saglanmasi seklinde
sayilabilir. Bunlara bir de influencer’in faaliyetlerini miisteriden ve onun olusturdugu
organizasyondan bagimsiz bir sekilde siirdiirmesi gerekliligi, influencer sézlesmesi bakimidan
ayirt edici bir 6zellik olarak, eklenmelidir.

1. Tanitim ve Reklam Faaliyeti

Influencer s6zlesmesinin birinci unsuru tanitim ve reklam faaliyetidir. Miisteri bdyle bir
sozlesmeyi akdetmekle piyasaya sundugu mal veya hizmet hakkinda hedef kitlenin
bilgilendirilmesini ve boylece satislarin artirilmasini amaglar®,

Influencer’in dahil oldugu reklam faaliyetleri, “agizdan agiza pazarlama” olarak
isimlendirilen pazarlama yonteminin bir pargasini olusturur. Bu yontem, kullandigi mal veya
hizmete iligkin memnuniyetini bagkalarina aktaran kisilerle tiiketici arasinda, pazarlamacilar
tarafindan dogrudan tesvik edilmeden, etkilenmeden veya Olciilmeden gerceklesen ve
motivasyonunu bagkalarini kotii hizmet konusunda uyarma veya iyi iiriinii tavsiye etme isteginden
alan bir iletisime dayanmaktadir®®. Agizdan agiza pazarlamada kendiliginden gerceklesen bu
iletisim, influencer marketing’te herhangi bir {iglincii kisi ve yakin c¢evresi yerine influencer ve
takipgileri arasinda kurulmakta, influencer’in takipgilerine aktardigi tecriibeler ise tesadiifen
kargilagtigi lirlinler yerine mal veya hizmeti piyasaya sunan tarafin kendisine ulastirdig iiriinlere
iliskin olmaktadir™®. Bu tabloda influencer sozlesmesi, influencer ile takipgileri arasindaki iliskiyi
belirli bir mal veya hizmet lehine sekillendirerek influencer igin sosyal medyadaki etkisini

12 Takipgi (follower), Ingilizce “to follow” kelimesinden tiiretilmis olup bir sosyal medya platformunda baska bir profili
ve igerigini takip eden gercek veya tiizel kisiyi ifade etmektedir (HAURI, s.28). Benzer tanim i¢in bkz. KARATEPE
KAYA, Meltem: “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet Aracihigiyla Yapilan Reklamlara iligkin Hukuki
Diizenlemelerin Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 70(3), 2021, 5.669.

13 Literatiirde influencer sozlesmesi “influencer’in sézlesme siiresince iiriiniinii/ iiriinlerini/ hizmetini/ hizmetlerini
deneyimleyip, deneyimlerini sosyal medya hesaplarinda sirket ile karsilikli olarak anlasilan sekilde (video, fotograf,
hikaye) ve sayida (ayda ii¢ post vs.) paylasmayr iistlendigi, sirketin ise influencer’in bu isi gormesi karsiliginda
influencer’a aralarinda kararlagtirdiklar: tutarda ve sekilde bir bedel 6demeyi veya baska bir menfaat saglamay:
tistlendigi sozlesme” seklinde tanimlanmistir (BAYTAN AVKOVAN, Serenat: “Influencer Sozlesmeleri”, Yargitay
Kararlar1 Is1ginda Giincel Medeni Hukuk Problemleri Sempozyumu Bildirileri, 8-9 Kasim 2018, Istanbul 2019, 5.84).
Bu tanim birkag agidan elestirilebilir. Oncelikle her ne kadar sézlesmede aksi kararlastirilabilir ise de (COOPER,
Keith: “Influencers: Not So Fluent in Disclosure Compliance”, Loyola of Los Angeles Entertainment Law Review,
41(1), 2021, s.108) influencer’in tanitmay1 taahhiit ettigi trinii veya hizmeti bizzat kullanmasi (deneyimlemesi)
zorunlu degildir, miisteri i¢in dnemli olan, ilgili sosyal medya hesabinin takipgilerinin, hesap sahibinin s6z konusu
triin veya hizmet hakkinda olumlu kanaat tagidigi hususunda ikna edilebilmeleridir. “Sosyal Medya Etkileyicileri
Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” bakimindan da influencer’in
tiiketiciler nezdinde ilgili tiriinii deneyimledigi algisi yaratacak sekilde paylagimda bulunmamasi yeterlidir (m.6-a).
Ikinci olarak influencer’in muhatabi bir “sirket” olmayabilir, uygulamada iiriiniin veya markanin sahibinin tiizel kisi
ve/veya ticaret sirketi niteligi tagimasi, bunun sdzlesmenin taniminda yer alacak zorunlu bir unsur olarak
degerlendirilmesini gerektirmez. Nihayet kanaatimizce sdzlesme konusu {iriin veya hizmete iliskin olarak paylasilacak
iceriklerin bizzat influencer’in kendisi veya bir bagkasi tarafindan iiretilebileceginin de tanimda yer almasi gerekir,
zira bu s6zlesme bakimindan 6nem tasiyan husus influencer’in igerik hazirlama becerisi degil takipgileri ile arasindaki
iliskiyi kullanarak onlar1 satin almaya yonlendirebilmesi, baska bir deyisle takipcileri lizerindeki etki giiciidiir (Bu
hususta bkz. FUNKE, s.27).

14 SENN, Mischa: “Influencer-Marketing und die Rechtswirklichkeit: Eine neue Werbeform «entdeckt» das
Lauterkeitsrecht - oder umgekehrt”, Jusletter 16. Dezember 2019, s.3.

15 ALIKILIC/OZKAN, s5.47; SENN, s.3.

16 ALIKILIC/OZKAN, s.47.
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miigterinin {Urlinlerini pazarlamak ve markasinin taninirhigini artirmak amaciyla kullanma
taahhiidiiniin kaynagin olusturur®’.

2. Sosyal Medya Kullanimi

Influencer tarafindan yiiriitillecek tanitim ve reklam faaliyetinin zemini sosyal medyadir.
Esasen influencer’in etki giicii de hemen her zaman sosyal medya ile smirhdir®®. Miisteri ve
influencer arasinda yapilacak s6zlesmede hangi sosyal medya hesaplarinin ne sekilde kullanilacagi
ayrintili olarak diizenlenir. Paylasilacak i¢eriklerin bizzat influencer veya bir tiglincii kisi tarafindan
hazirlanmas1 miimkiindiir. Icerigin ozellikleri ve hangi igerigin ne kadarimin yayinlanacagi,
miisterinin veya influencer’in bu iceriklerde sonradan degisiklik yapip yapamayacaklari, bu
igeriklerin miisterinin sosyal medya hesaplarinda da kullanilabilir olup olmadigi, taraflarca
kararlastirilmas1 gereken baslica hususlardir™.

3. Influencer’a Ucret Odenmesi veya Baska Bir Menfaat Saglanmas1

Influencer sozlesmesi ivazli sozlesmedir; influencer, faaliyetlerinin karsiligi olarak
miisteriden iicret veya baska bir menfaat elde eder®. Kural, iicret olarak influencer’a bir miktar para
6denmesidir. Ancak bunun yerine miisteriye ait mal veya hizmetlerden iicretsiz yararlanma veya
bunlara indirimli olarak ulagma gibi bagka menfaatlerin saglanmasi da miimkiindiir. S6zlesmenin
amaci belirli bir mal veya hizmetin tanitiminin yapilmasi oldugundan, influencer, sosyal medyada
yayinlayacagi icerikleri hazirlarken zaten bu mal veya hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir. Cogu zaman
miigteri, igin tabiat1 geregi, heniiz ilgili igerikler hazirlanip yayinlanmadan once bu mal veya
hizmetleri influencer’a ulastirir. S6zlesmede bunlarin hediye niteliginde oldugu veya degerlerinin
belirlenen ticretten diisiilecegi kararlastirilabilirse de yaygin uygulama, influencer’a faaliyetlerinin
karsilig1 olarak bu mal veya hizmetin sunulmasidir?".

4. Influencer ile Miisteri Arasinda Bagimlilik iliskisinin Bulunmamasi

Influencer sézlesmesi, influencer’a ait sosyal medya hesabinda yayinlanan igeriklerle belirli
bir mal veya hizmetin tanittminin yapilmasi ve boylelikle takipgilerin satin alma davranislarinin
yonlendirilmesini amaglar. Influencer ile takipgiler arasindaki giiven iligkisi, s6zlesmenin amacini
gerceklestirebilmesinin zorunlu sartidir. Takipgiler, influencer’in bizzat kullanarak begendigi
driinleri kendilerine onerdigine ve {irlinlerle ilgili degerlendirme siirecinde tamamiyla objektif
hareket ettigine inanirlar. Influencer ile tanitimini yaptigi mal veya hizmetin {ireticisi ya da sahibi
arasinda bir bagimlilik iliskisinin varligi, 6zellikle influencer’in miisterinin talimatiyla hareket
ettiginin bilinmesi, bu inancin zayiflamasina ve dolayistyla influencer’in takipgileri tizerindeki
etkisinin de azalmasina yol agacaktir. Bu sebeple influencer’in en 6nemli niteliginin bagimsizlig
oldugu ve giivenilirliginin de bu bagimsizliktan kaynaklandig1 sdylenebilir?.

IV. SOZLESMENIN KURULUSU

Influencer sozlesmesi, influencer ile miisteri arasinda sekle bagli olmaksizin kurulan, rizai,
ivazli, tam iki tarafa borg ylikleyen sézlesmedir.

" HANHART, Sandra/SCHMID, Alain: “Das Trennungs- und Kennzeichnungsgebot bei Beitrigen in sozialen Medien”,
sicl Zeitschrift fiir Inmaterialgiiter-, Informations- und Wettbewerbsrecht, 2019, s.354.

18 PIKE, George H.: “New Legal Risk for Influencers”, Information Today, 38(8), 2021, s.24; HAURI, s.11;
ALIKILIC/OZKAN, s.49.

9 HAURLI, s.39; GILES, Craig/TWIGG, Georgie: “How Should Franchisors Work with Micro-Influencers - A Review
of English Law”, International Journal of Franchising Law, 17(2), 2019, s.11. Igeriklerin hangilerinin influencer
sOzlesmesi geregince paylasildiginin ayirt edilmesinin reklam hukukundan dogan yiikiimliilikler bakimindan da
6nemli oldugu yoniinde bkz. HANHART/SCHMID, s.355.

2 SOLMECKE, Christian: “Influencer-Marketing & Recht”, Influencer-Marketing: Strategie, Briefing, Monitoring,
Rheinwerk Verlag GmbH, 2018, 5.262; GILES/TWIGG, s.11; CASALE, s.3. Association of National Advertisers’in
2018 y1ili anketine gore, markalarin %62’si influencer'lar ile para karsilig1 anlasirken, %35°1 influencer hizmetleri
kargiliginda iicretsiz {iriin saglamakta ve %30, her bir gonderi igin {icret vermektedir (GEDIK, Yasemin: “Sosyal
Medyada Yiikselen Bir Trend: Influencer Pazarlama Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme”, Pamukkale Universitesi
Isletme Arastirmalar Dergisi, 7(2), 2020, s.370). Influencer’larin tamtimn yaptiklari iiriinlere cogu zaman iicret
o0demedikleri yoniinde bkz. KARATEPE KAYA, s.673.

21 GOANTA, Catalina/RANCHORDAS, Sofia: The Regulation of Social Media Influencers, Elgar Law, Technology
and Society Series, 2020, s.10; JUSTUS, Michael R.: “The Laws of Influence”, Communications Lawyer, 32(3), 2016,
s5.25; HANHART/SCHMID, s.361.

22 KELLER, Claudia: Werberecht, Social Media und Recht fiir Unternehmen (Hrsg. Keller, Claudia/Staffelbach, Oliver),
Schulthess 2015, 5.150; SENN, s.8.
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A. Sozlesmenin Taraflari

Influencer sozlesmesi, influencer ile {iriin sahibi veya {iriinii pazarlamak isteyen kimse
arasinda kurulmaktadir. Kural olarak bu kisiler, s6zlesmeye dogrudan dogruya ve bizzat taraftirlar.
Bununla birlikte s6zlesmenin kurulusunda araci kullanilmasi da miimkiindiir®.

1. Influencer

a. Genel Olarak

Influencer kavrami, basitge sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi bulunan ve onlar etkileme
giiciine sahip olan kimseleri ifade eder?. Bu kisilerin, toplumun biitiiniinde tanimirlik anlamida
“inli” (celebrity) olmalar1 zorunlu degildir. Aksine taninirliklar1 ¢ogu zaman yalmizca sosyal
medyadaki faaliyetlerinden kaynaklanir. Takipgileriyle aralarindaki iligski de tinliiler ve hayranlar
arasindaki iliskiden farklidir®®. Geleneksel iinliilere kiyasla daha gercek ve ulasilabilir algilanmalar,
takipeilerinin kendilerini onlarla 6zdeslestirmelerini saglar ki bu da beraberinde taklit etme
arzusunu ve tiketim aliskanliklarinin doniismesini getirir®®. Bu iliskinin bir baska ozelligi
influencer’mn takipgileri ile etkilesim iginde olmasidir. Bdylece takipgilerin ilgili sosyal medya
hesab1 {izerinden yapilan degerlendirmelere giiveni ve influencer’a baglilig1 artar, dolayisiyla
influencer tarafindan tanitilan, tiiketilen veya degerlendirilen {iriine iligkin satin alma kararinin
verilmesi kolaylasir?’.

b. Influencer’larin Siniflandirilmasi

Influencer’lar, oncelikle faaliyet gosterdikleri sosyal medya platformu esas alinarak
siiflandiriimaktadir. Blogspot veya Wordpress kanaliyla yayin yapanlar “blogger”, Youtube veya
Twitch gibi sosyal medya kanallarinda oyun kategorisinde igerik iiretenler “gamer”, olusturdugu
video ve fotograflar1 Youtube veya Instagram iizerinden takipgileri ile paylasanlar ise “youtuber”
ya da “instagrammer” olarak isimlendirilirler?,

Siniflandirmada kullanilabilecek baska bir dl¢iit, influencer’in igerik {irettigi hedef kitle ve
konulardir®®. Ornegin, Instagram hesabinda annelik, bebek bakimi ve gocuk egitimi iizerine
paylasim yapanlar “instamom” sinifina dahildir. Cok sayida konu ile ilgili igerik {ireten
influencer’lar “yasam tarz1” (life style) kategorisinde degerlendirilirken, belirli bir alanda uzman
olan ve sadece o alanda igerik iiretenler, 6rnegin “yeme-igme” veya “otomotiv” kategorisinde yer
alabilir®,

Influencer’larin, sahip olduklari etki alani esas alinarak siniflandirilmalart da miimkiindiir.
Sosyal medyada 5000-25.000 takipgi mikro, 25.000-100.000 takipgi kii¢iik, 100.000-250.000
takipgi orta, 250.000-1 milyon takip¢i genis, 1 milyon-7 milyon takip¢i mega, 7 milyon ve {izeri
takipgi ise iinlii influencer anlamina gelir®!. Sosyal medyada olusturduklari igeriklerin niteligine
gore influencer’larin kasifler, bilgilendiriciler ve eglendiriciler olarak simiflandirildiklart da
goriilmektedir®.

Nihayet influencer’lar hukuki statiileri esas alinarak da siniflandirilabilir. Burada sirket sahibi
olanlar, serbest calisanlar ve bizatihi kendileri halen tiiketici sifati tagiyanlar seklinde bir ayrim s6z

2 CANOZ/GULMEZ/EROGLU, 5.5; SENN, 5.7.

24 PIKE, s.24; SENN, s.3; KELLER, s.150; ROBERTS, Alexandra J.: “False Influencing”, Georgetown Law Journal,
109(1), 2020, s.89; KARATEPE KAYA, 5.672; CARPENTER/BONIN, 5.257.

%5 STEWART, Grace: “Trouble in Paradise: Regulation of Instagram Influencers in the United States and the United
Kingdom”, Wisconsin International Law Journal, 38(1), 2020, s.139; ROBERTS, s.89; GOANTA/RANCHORDAS,
s.7; GROEN, s.115; CASALE, s.6; PEIFER, Karl Nikolaus: “Influencer Marketing — Rechtlicher Rahmen und
Regulierungsbediirtnis”, GRUR 2018, s.1218.

% GROEN, s.116.

2 HAURI, 5.23; GOANTA/RANCHORDAS, s.5; FUNKE, 5.23; PEIFER, 5.1220.

2 ALTAR YAVUZ, Oya/YILMAZ, Merve: “Dijital Reklamciligin Kurgu Yiizleri: Sanal Influencer’lar”, Dijital
Reklamcilik Bize Ne Anlatir, Istanbul 2019, 5.183; HAURL s.25; OZDEMIR, Semih Sirri/DOGANAY, Zahid: “Bir
Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku Agisindan Degerlendirilmesi”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi,
7(13), 2019, s.319, dpn. 118.

292017 tarihli Forbes aragtirmasina gore influencer’larin en gok faaliyet gosterdikleri alanlar evcil hayvanlar, ebeveynlik,
moda, eglence, seyahat, oyun, fitness, giizellik, ev, yemek, teknoloji ve is ve cocuklardir (GOANTA/RANCHORDAS,
5.6). Ayrica bkz. HAURI, s.31.

S0 ALTAR YAVUZ/YILMAZ, 5.183.

31 Bagka bir smiflandirma ise influencer’lar1 nano (0-10.000 takipgi), mikro (10.000-100.000 takipgi), makro (100.000-
1 milyon takipgi), mega (1 milyon ve iizeri takipci) ve finlii influencer’lar seklinde isimlendirmektedir. Buna gore tinlii
(celebrity) influencer’lar ile mega influencer’lar arasindaki fark takipei sayisindan degil, bu ikincisinin sosyal medyaya
dahil olmadan o6nce {inlii olmayigindan kaynaklanmaktadir (GEDiK, $.367; GOANTA/RANCHORDAS, s.8;
COOPER, s.85).

%2 GEDIK, 5.368.
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konusudur. Gergekten influencer’lardan bazilari kendi markalarini olusturarak sonunda bunu
pazarlamak tizere bir de sirket kurmakta, bazilar ise ¢esitli platformlar iizerinden finansal
kaynaklar1 toplamak i¢in bagimsiz ¢alismayi tercih etmektedir. Halen tiiketici durumunda olan
influencer’larin da bir sekilde pazara dahil olmalar1 miimkiin ise de bunlarin saglayabilecekleri
finansal menfaatlerin digerlerine nazaran ¢cok daha smirl oldugu sdylenebilir®.

c. Tam Fiil Ehliyetine Sahip Olmayan Influencer’lar

Influencer, hem hukuki agidan hem de pazarlama ve reklamcilik literatiirii agisindan,
“herhangi biri” olabilir**. Influencer sifatin1 kimlerin tastyabilecegi hususunda hukuki diizenleme
ve dolayisiyla 6zel bir sinirlama bulunmamaktadir. Bununla birlikte influencer marketing’in
mabhiyeti geregi hem hedef kitle hem de potansiyel influencer niteligi ile ¢ocuklarin ve genglerin
durumunun ayrica degerlendirilmesi gerekir. Gergcekten de, heniiz tam fiil ehliyetine sahip
olmayanlarin ebeveynleri araciligiyla veya bizzat agtiklari sosyal medya hesaplarini kullanarak
ciddi bir takip¢i sayisina ulastiklarina ve “childfluencer” veya “teenfluencer” sifatiyla igerik
olusturduklarina veya bazi durumlarda ebeveynleri tarafindan olusturulan igeriklerin bag aktorii
olduklarma siklikla rastlanmaktadir®®. Bu érneklerde ¢ocugun ayirt etme giiciiniin bulunmamas,
hemen her zaman, kisilik hakki ihlalinin tartisilmasini gerektirir. Zira, ayirt etme giicinden yoksun
kiiciik tam ehliyetsiz oldugundan ebeveyni tarafindan olusturulan sosyal medya igeriklerinde
goriintiisiiniin kullanilmasina riza gdsteremez. Ebeveyn araciligiyla kurulan sézlesmelerin taraflari,
sartlari, kiiciigiin ifa agamasindaki rolii ve sdzlesmelerden elde edilen gelir iizerinde tasarrufta
bulunma yetkisinin kime ait olacagi gibi hususlarin esas olarak velayet hukuku ve ¢ocuk mallari
baslhig1 altinda ¢oziilmesi gerekir. Ayirt etme giiciine sahip kiiciikler ise, yasal temsilcilerinin
rizastyla, belirli bir tiriiniin tanitimin1 amaglayan sozlesmeye bizzat taraf olabilirler. Karg1 tarafin
sinirh ehliyetsiz influencer’a tanitimi istenen {irlinlere {icretsiz erisim imkani saglamasi, doktrinde
TBK m.7 (OR art. 6) gercevesinde degerlendirilmistir. Buna gore gegerli bir sozlesme ile
yiiktimliilik altina girmis olmadik¢a sinirli ehliyetsiz influencer, kural olarak, herhangi bir bedel
istenmeksizin kendisine gonderilen {riinleri bagis niteligiyle kabul edebilir ve aksi yondeki
beklentiye ragmen, iicretsiz gonderilen iiriinii sosyal medyada tanitmak zorunda degildir®.

2. Misteri

Belirli bir iirliniin (mal veya hizmetin) sosyal medyada tanitilmas1 amaciyla influencer ile
yapilan sozlesmenin karsi tarafi, {iriinlin pazarlanmasini isteyen kigidir. Aract kullanilmamissa bu
kisi cogu zaman {iretici veya marka sahibidir. Bununla birlikte burada belirleyici unsurun, {iriinii
tanitma arzusu oldugu belirtilmelidir. Baska bir deyisle her ne kadar uygulamada isin niteligi geregi
durum aksi ise de influencer ile boyle bir sozlesmeyi yapabilmek i¢in, s6z konusu mal veya hizmetin
lireticisi ya da markanin sahibi olmak zorunlu degildir. Bu duruma da bagh olarak, Ingilizce
literatiirde ve baz1 s6zlesme 6rneklerinde “reklam veren” (advertiser), “marka sahibi” (brand owner)
veya “firma” (company) terimlerinin kullanilmakta olmasina ragmen, kanaatimizce bu kisi
“miisteri” seklinde anilmalidir.

3. Araci1 Kullanimi

Influencer sézlesmesi dogrudan dogruya miisteri ve influencer arasinda yapilabilecegi gibi
sozlesmenin kurulusunda taraflardan birinin veya her ikisinin bir aracidan faydalanmasi da
miimkiindiir®’. Bu aract hemen her zaman bir reklam ajansidir®®. Aracinin miisteriye sundugu
hizmet, esas olarak hangi influencer ile hangi sosyal medya platformunda igerik yaymlanacagi
hususlarini kapsar. Influencer’in takipgi sayisini ve yapisini, etkilesim oranini, hangi platformda,
ne siklikta paylasimda bulundugunu inceleyerek miisteri i¢in uygun adaylari belirlemenin yani sira

3 GOANTA/RANCHORDAS, 5.9; SENN, 5.7.

% GEDIK, 5.367.

% Ebeveynlerin ekonomik getiri umuduyla sosyal medyada yogun olarak ¢ocuklarin1 konu edinen igerikler paylagmalari
Ingilizce literatiirde “parenting” kelimesinden tiiretilen “sharenting” kelimesiyle ifade edilmektedir
(GOANTA/WILDHABER, 5.354).

3 Kigisel bakim lizerine videolar hazirlayan influencer’in iicretsiz olarak kendisine gonderilen makyaj malzemelerini
kabul edebilecegi tartismasiz iken seyahat blogu yazari sinirh ehliyetsize hediye edilen tek kisilik Maldivler seyahati
i¢in ayn1 sonuca varmak gii¢tiir (GOANTA/WILDHABER, s.355).

" GROEN, 5.117; CANOZ/GULMEZ/EROGLU, 5.77; ROBERTS, 5.94.

38 Reklam ajansi, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.4/1’de “reklami, reklam verenin talebi
dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren icin yayimlanmasina aracilik eden gercek ya da tiizel kisi” seklinde
tanimlamigtir.
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influencer tarafindan yiiriitiilecek kampanyanin detaylarin1 planlamak da aracinin faaliyet alanina
dahil edilebilir®.

Influencer’in bir reklam ajansina bagli olarak faaliyet gosterdigi durumlarda influencer
sozlesmesinin bu ajansin araciligt ile kurulmasi gerekir. Buna karsilik, bagimsiz calisan
influencer’lar s6z konusu oldugunda, miisteri influencer ile dogrudan temas kurar ve sézlesme bir
aract olmaksizin akdedilir®.

B. Sozlesmenin Sekli

Influencer sozlesmesi kanunla diizenlenmis olmadigindan, kurulusu 6zel bir sekle bagh
degildir. Siiphesiz taraflarin s6zlesmenin belirli bir sekilde yapilacagini kararlagtirmalar
miimkiindiir. Boyle bir durumda 6ngoriilen seklin, sozlesmelerin sekline iliskin TBK m.12/II
hiikkmii uyarinca gegerlilik sekli oldugu kabul edilir ve bu sekle uyulmaksizin kurulan sézlesmeler
hiikiim dogurmaz.

Uygulamada influencer sozlesmeleri ispat kolaylig1 saglamak amaciyla yazili sekilde
yapilmaktadir®.

V. SOZLESMENIN HUKUKI NiTELiGi

Influencer ve miisteri arasinda kurulan sézlesmenin hukuki niteliginin tespiti i¢in s6zlesme
oncelikle benzerlik gosterdigi sponsorluk ve reklam sozlesmelerinden ayirt edilmeli, ardindan eser
ve vekalet sozlesmeleri bakimindan degerlendirilmelidir.

A. Sponsorluk ve Reklam Sozlesmelerinden Ayrilmasi

1. Influencer S6zlesmesi ve Sponsorluk S6zlesmesi

Sponsorluk sdzlesmesi ile influencer s6zlesmesi, taraflardan birinin, diger tarafin daha genis
kitlelere ulagsmasin1 saglamak tizere kararlastirilan edimleri yerine getirmeyi bor¢lanmakta olusu
bakimindan birbirlerine yaklasirlar. Gergekten, her iki sézlesmede de belirli bir {irliniin veya
markanin tanitimina yonelik faaliyetler 6n plana ¢ikmaktadir*2. Bununla birlikte sponsorluk
sozlesmelerinde tesvik ve iletisim unsurlarinin belirleyici oldugu goézden kagirilmamalidir.
Sponsorun asli edim yiikiimliilikkleri arasinda sayilan para ve/veya malzeme yardiminin yani sira
destekleneni koruma ve gozetme yiikiimliiliigi de bulunmaktadir. Buna kargilik desteklenen de bir
taraftan sponsorun tanitimini yapma borcu altina girerken bir taraftan da tesvik aldigi faaliyeti
yerine getirmek zorundadir*®, Sponsorun koruma ve gozetme yiikiimliiliigii ile destek alanin tesvik
aldig1 faaliyeti yerine getirme yiikiimliiligii, influencer sdzlesmesine biitliniiyle yabanci iki unsur
ozelligi gosterir. Sponsorluk sozlesmesinin dort ayr tiirlinii olusturan spor sponsorlugu, kiiltiir ve
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve bilimsel sponsorlukta bu husus agik¢a goriilmektedir. Uriin
sponsorlugu ve kurumsal sponsorlukta ise, sdzlesmenin yapisi nispeten farkli olmakla birlikte,
ilkinde ticari alanda faaliyet gosteren lireticinin sponsor sifatiyla kendi tirliniinii ortaya koymas,
ikincisinde ise baska herhangi bir faaliyete destek vermeyi iistlenmesi, sozlesmeyi influencer ile
miisteri arasinda kurulan sézlesmeden kesin olarak ayirmaktadir. Influencer sézlesmesi bakimindan
miisterinin influencer tarafindan yiiriitiilen kiiltiirel, sanatsal veya bilimsel faaliyetlere destek olmak
yiikiimliiliigii yoktur. Miisterinin, tanitilmasini istedigi tiriinleri influencer’a bizzat temin edeceginin
kararlastirildigi hallerde bile bu yiikiimliliik, sponsorun malzeme saglama yiikiimliiliigliyle
ortiismemektedir. Zira influencer’a teslim edilen iirtinler ya sadece tanittiminin yapilmasi amaciyla

39 GROEN, s.117.

40 GOANTA/WILDHABER, s.349.

4 JUSTUS, s.26; HEINZELMANN, Requla: “Influencer-Vertrag: Rechtliche Tipps fiir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit”,  17/03/2020,  https://www.weka.ch/themen/recht/auftrag-und-werkvertrag/auftragsaehnliche-
verhaeltnisse/article/influencer-vertrag-rechtliche-tipps-fuer-eine-erfolgreiche-zusammenarbeit/, (Erisim: 6/10/2021),
s.3; SOLMECKE, s.262; KAHL, Jonas: “Braucht es im Influencer Marketing iiberhaupt Vertrdge?”, 24/04/2017,
https://www.projecter.de/blog/social-media/braucht-es-im-influencer-marketing-ueberhaupt-vertraege/, (Erisim:
06/10/2021), s.5. S6zlesmenin muhtemel uyusmazlik konular: dikkate almarak son derece detayli ve genis kapsamli
diizenlenmesi gerektigi yoniinde bkz. SOLMECKE, s.261; HENNER-HENTSCH, Christian/ROPEL, Wojtek:
“Influencer Marketing in der Gamesbranche - Leitfaden fiir die Praxis”, 2019 game in Kooperation mit Beiten
Burkhardt, s.12.

42 Bu benzerlik, literatiirde influencer ile miisteri arasinda kurulan sdzlesmenin, kanaatimizce isabetsiz sekilde,
“sponsorluk sozlesmesi” olarak isimlendirilmesine yol agacak yogunluktadir. Bu kullanim bigimi i¢in bkz. KOC, H.
Alper: “Influencer ve Sponsorluk iligkisinin Detaylar1”, https://pazarlamaturkiye.com/influencer-ve-sponsorluk-
iliskisinin-detaylari/, (Erisim: 08/06/2021).

4 IMAMOGLU, S. Hiilya: “Spor Sponsorluguna Iliskin Hukuki Diizenleme Uzerine Bir Degerlendirme”, Ankara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 58(1), 5.67; TOPALOGLU, Mustafa: “Sponsorluk Sézlesmeleri”, Perakende
Cagi, 3(17), 2011, s.73.
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veya influencer’in faaliyetlerinin karsilig1 olarak verilmektedir*. Nihayet kanaatimizce bu iki
sozlesme arasindaki esasl farkliligi markanin veya iiriiniin tanitimini isteyen tarafin bunun igin
izledigi yol olusturmaktadir. Sponsorluk sézlesmesinde sponsor, isminin kamuoyunda kiymet
verilen faaliyetlerin destekgisi olarak anilmasini saglamaya caligmakta ve bu yonde aktif bir ¢aba
harcamaktadir®®. Influencer sozlesmesinde ise miisteri, influencer’in mevcut tanimirligindan
faydalanmaktadir, miisteride influencer’in taninirligina katkida bulunmak veya kendi marka veya
iriinliniin tanitimina yonelik olsa bile, faaliyetlerine destek olmak kaygis1 yoktur. Siiphesiz son ve
onemli bir farklilik olarak sosyal medya kullaniminin influencer sézlesmesi s6z konusu oldugunda
biiylik onem tasidigini da unutmamak gerekir. Influencer ile miisteri arasinda kurulan sézlesmenin
cikis noktasini olusturan sosyal medya taninirligi ve takipgi sayist gibi kavramlar, sponsorluk
sozlesmesi bakimindan belirleyici nitelik tasimaz*.

2. Influencer Sozlesmesi ve Reklam Sozlesmesi

Reklam kavrami, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m.61/1 hitkkmiinde,
“ticaret, i, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla

gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurular.”

seklinde tanimlanmustir’. Reklam sozlesmesi ise -en genis anlamiyla- reklamla ilgili tiim

sozlesmeleri kapsar sekilde kullanilabilirse de esas itibartyla reklam materyalinin olusturulmasina
yonelik olarak ve hazirlanan reklam {irlinii kullanilarak ilgili tiriiniin tanittminin gercgeklestirilmesi
amactyla kurulan iki ayr sozlesmeyi ifade etmektedir*®. Belirtmek gerekir ki uygulamada reklami
hazirlayanin ayni zamanda reklamin kullanilmasim1 ve yaymlanmasinmi da taahhiit ettigi
sozlesmelere de rastlanmakta ve bunlar da “reklam sézlesmesi” olarak isimlendirilmektedir®.

Influencer ve miisteri arasinda kurulan sozlesme, oOzellikle amacit ve influencer’in
yiikiimliiliikleri bakimindan, reklam s6zlesmesi ile dnemli dlgiide benzerlik gdsterir. Miisterinin
amaci, influencer araciligiyla belirli bir mal veya hizmetin tanittmin1 yapmaktir. Influencer da bu
tanitimin  gerceklestirilmesini  saglayacak igerigi olusturmayr veya igilincii kisi tarafindan
olusturulan igerigi yayinlamay: taahhiit eder. Boylece influencer’in sosyal medya hesabinda
yayinlanan icerigin reklam ve taraflar arasindaki hukuki iligkinin de reklam sozlesmesi niteligi
tagidigim sdylemek miimkiin goriinmektedir®®. Bununla birlikte kanaatimizce influencer sézlesmesi
ile reklam sozlesmesi arasinda, ikisinin birbiriyle 6zdes olduklart sonucuna varilmasini
engelleyecek farkliliklar bulunmaktadir. Oncelikle influencer sozlesmesinin amaci, reklam
sozlesmesinden farkli olarak, yalnizca {irliniin tanitimi degildir. Burada iiriin ve influencer arasinda
bir bag kurulmasi istenir. Oyle ki influencer iiriiniin Ozelliklerine iliskin higbir aciklama
yapmaksizin, yalnizca iiriinii kullandigin1 ve sonugtan memnun kaldigini belirten bir video
yayinlasa veya kendisini iirlinii kullanirken gosteren bir fotograf paylagmakla yetinse dahi,
sozlesmenin amact gergeklesmis sayilabilir. Bu sekilde iiriiniin tanitimi, sahip oldugu niteliklerin
ortaya konulmasi yerine influencer tarafindan tercih edildigi hususu vurgulanmak suretiyle yapilmis
olmaktadir. Bu tanitimdan beklenen de aslinda takipgilerin s6z konusu iiriin hakkinda, influencer

4 Birinci ihtimalde, influencer’in kendisine teslim edilmis bulunan bu iiriinlerin iadesiyle yiikiimlii olup olmadigmin
sozlesmede kararlastirilmas: gerektigi yoniinde bkz. SOLMECKE, 5.262.

4 TOPALOGLU, s.74. Sponsor parasal katki veya diger maddi edim veya hizmet edimleri bigimindeki destek
edimlerini, desteklenene, faaliyetini gergeklestirmek iizere temin etmektedir. Desteklenen tarafin karsi edimi ise
desteklenen faaliyetleri baglaminda sponsorun tanmitimina yonelik bir yiikiimlilikler grubundan ibarettir
(IMAMOGLU, s.68).

4 SENN, s.19. Uygulamada influencer’in yaynladif1 icerigi “sponsorlu génderi” olarak etiketledigine siklikla
rastlanmakta ise de bu ifade, s6zlesmenin hukuki niteligini yansitmamaktadir. Esasen igerigin bu sekilde etiketlenmesi,
influencer’in sozlesmeden dogan “reklam etiketi kullanma” yikimliliginiin yerine getirilmesi igin de yeterli
goriilmemistir (KAHL, s.4; GILES/TWIGG, s.11).

47 Benzer tamimlar mevzuatta gesitli hiikiimlerde yer almaktadir. Bu hiikiimler arasinda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yo6netmeligi m.4, Reklam Kurulu Yonetmeligi m.3, Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun m.3, Yaymn Hizmetleri Usul ve Esaslari Hakkinda Yo6netmelik m.4, TRT Reklam
Yonetmeligi m.3 sayilabilir (TEKELIOGLU, Numan: “Reklammn ve Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi”,
SDUHFD, 8(1), 2018, s.4).

48 TEKELIOGLU, s.20.

49 OKTAY-OZDEMIR, Saibe: “Reklam Yapimina ve Yaymina iliskin Sézlesmelerin Hukuki Nitelikleri”, Uluslararast
Reklam Hukuku Sempozyumu, Istanbul 2009, s.107; TEKELIOGLU, s.23.

%0 Nitekim influencer’in sosyal medya hesabinda iiriin veya hizmet tanitimina yénelik olarak para veya bagka bir menfaat
karsiligi yaptigi paylagimlarin reklam olarak etiketlenmesi zorunludur (HANHART/SCHMID, s.361; PEIFER,
s.1219).
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tarafindan tercih edilmis oldugu igin, satin alma karar1 vermeleridir™. Ikinci olarak influencer
sozlesmesinin ayirt edici dzelligi, reklam faaliyetinde influencer’a ait sosyal medya hesaplarinin
kullanilmas1 ve hazirlanan igerigin esas olarak bu hesaplarin takipgilerine hitap etmesidir. Bu
sekilde hem reklam {irliniinii hazirlayip yaymlayacak olan kisinin belirli bir kitleyi etkileyecek
kapasiteye sahip olmasi bir gereklilik olarak ortaya cikmakta hem de reklam faaliyetinin
yayinlanacag1 mecra ve ¢ogu zaman faaliyetin bigimi de smirlandirilmis olmaktadir®®. Influencer
kimliginin ve sosyal medya hesaplar ile takipgilerin varliinin zorunlu unsurunu olusturdugu
influencer sézlesmelerinin aksine, reklam sozlesmesinde ongoriilebilecek bu tiirden sinirlamalar,
sozlesmenin asli unsuru degildir®. Iki s6zlesme arasindaki baska bir 6nemli farklilik, taraflarin
kargilikli ylikiimliiliklerine iliskindir. Reklam sozlesmesinde reklam veren, muhatabinin
faaliyetleri karsiliginda ona, sozlesmede kararlastirilan iicreti ddemekle ylikiimliidiir. Oysa
influencer s6zlesmesinde miisterinin edimi her zaman para olmadig gibi, influencer’a bir ticret
odenmesinin kararlastirildig1 hallerde de bu iicretin belirlenme bigimi farkli esaslara tabidir>*,

B. Eser, Vekalet ve Hizmet S6zlesmeleri Bakimindan Degerlendirilmesi

Influencer’in sézlesme geregince iistlendigi yiikiimliiliikler dikkate alindiginda eser, vekalet
ve hizmet s6zlesmeleri ile influencer sozlesmesi arasinda benzerlikler bulundugu goriilmektedir.

1. Eser Sozlesmesi Bakimindan

Influencer sozlesmesi, influencer’in belirli bir mal veya hizmetin tanitimina yonelik sosyal
medya igerigi iireterek bunu yayinlama yiikiimliiliigii sebebiyle eser s6zlesmesine yaklagsmaktadir.
Eser sozlesmesinin iki tipik unsuru eser meydana getirme ve ticrettir (TBK m.470). Influencer’in
icerik tiretme ylikiimliiliigiiniin, hilkkiimde yer alan “eser meydana getirme” borcunu karsilayip
karsilamadig1 ise “eser” kavraminin nasil tanimlanacagina baglidir™,

Eser, esas itibarryla maddi varliga sahip tasinir veya tasinmaz esyadir. Bununla birlikte maddi
varlig1 olmayan, 6zil itibariyla manevi sayilabilecek bazi sonug edimlerinin de eser olarak kabulii
miimkiindiir®.

Miigteri ile aralarindaki hukuki iliski geregi influencer’in yaymlamakla yiikiimli oldugu
sosyal medya icerikleri, fotograf ve/veya video cekilmesi suretiyle meydana getirildiginden,
kaydedilebilir, fiziksel ortamda saklanabilir ve ¢ogaltilabilir, bagka bir deyisle somutlastirilabilir
veya cisimlestirilebilir. Dolayisiyla bunlarin TBK m.470 hiikmii anlaminda eser olarak kabuliine
bir engel bulunmamaktadir. Béylece eser sozlesmesi i¢in varligi aranan sonu¢ ediminin burada
sanatsal bir faaliyetin gergeklestirilmesi seklinde ortaya ¢iktig1 soylenebilir ve influencer s6zlesmesi
eser sozlesmesi olarak nitelendirilebilir®’. Bununla birlikte bu tespitin, miisterinin kars1 edim olarak
bir miktar para 6demeyi taahhiit ettigi influencer sdzlesmeleri bakimindan gegerli olabilecegi, aksi
durumda taraflar arasindaki s6zlesmenin, TBK m.470’te belirtilen asli unsurlarin yoklugu sebebiyle
tipikligini kaybedecegi unutulmamalidir®®. Bunun yani sira influencer sézlesmesinin ayirt edici
ozelligini olugturan, hazirlanan igerigin sosyal medya hesabinda yaymlanmasi zorunlulugu, eser
sozlesmesinde taraf iradeleriyle 6ngoriilebilir olsa da, bdyle belirleyici bir nitelik tasimamaktadir®®.

5! Influencer’in tercihlerini ve deneyimlerini paylastigi iddiasiyla takipgi topladigi yoniinde bkz. ROBERTS, s.92.

52 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi’nde yapilan mecra taniminin kapsaminda internet de yer
almaktadir. Bu husus influencer’in sosyal medya hesab1 iizerinden paylastig1 iceriklerin reklam niteligi tasidigini
desteklerse de influencer ile miisteri arasindaki hukuki iligkinin reklam s6zlesmesinden ibaret oldugunu gostermez.

53 Tanitim faaliyeti hedeflenmis olsa bile faaliyetin smirlarinin belirlenmemis olmasinin, sdzlesmenin reklam sézlesmesi
olarak nitelendirilmesine engel teskil edecegi hususunda bkz. OKTAY-OZDEMIR, s.109.

% HAURI, s.43.

5 Influencer tarafindan hazirlanan sosyal medya igeriginin reklam niteligine bagh olarak FSEK anlaminda “eser” olarak
nitelendirilip nitelendirilemeyecegi hakkinda bkz. TEKELIOGLU, s.18-19.

5% EREN, Fikret: Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, Ankara 2019, 5.599; ZEVKLILER, Aydin/GOKYAYLA, K. Emre:
Borclar Hukuku Ozel Borg iliskileri, Ankara 2016, s.491; KILICOGLU, Ahmet M.: Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler,
Ankara 2019, s.443. Yargitay da maddi olmayan edimlerin de eser niteligi tasiyabilecegi yoniinde ¢ok sayida karar
vermistir. Bunlarm bazilar i¢in bkz. TEKELIOGLU, s.22, dpn 73-77.

57 ZEIDLINGER, Philipp: “Vertrag mit Influencer? Was unbedingt hinein muss?”, Werbemonitor Wirtschaft & Recht,
Ausgabe 06/2020, s.12; GOANTA/WILDHABER, s.352. Reklam sozlesmesinin eser sozlesmesi ile nitelendirilmesi
i¢in bkz. TEKELIOGLU, s.28; ARAL, Fahrettin/AYRANCI, Hasan: Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri, Ankara
2019, s.361.

58 Ayni yonde bkz. BAYTAN AVKOVAN, s.111. Eser sozlesmesinde karsi edim her zaman bir miktar paradir, eser
meydana getirme borcunun bedel 6demeden baska bir edim karsiliginda taahhiit edilmesi halinde eser s6zlesmesinden
s6z edilemez (ARAL/AYRANCTI, 5.359; KILICOGLU, 5.448; ZEVKLILER/GOKYAYLA, 5.498).

59 Influencer sdzlesmesinin konusu, ilgili mal veya hizmete iliskin satislarin artirilmasi degil, tanitimin yapilmasidar.
Influencer’in faaliyetinin basarisi satiglarin artmasini saglayabilir; ancak detaylar1 sdzlesmede belirtilen igerikleri
sosyal medya hesabinda yayinlamakla influencer’in sozlesmeden dogan yiikiimliliigii yerine getirilmis olur.
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2. Vekalet S6zlesmesi Bakimindan

Influencer sozlesmesi TBK m.502 hikmii anlaminda vekalet sozlesmesi niteligi de
tagtyabilir. Kanundaki tanima gore vekalet sdzlesmesi, “vekilin vekalet verenin bir isini gérmeyi
veya iglemini yapmayi iistlendigi bir sozlesmedir”. Vekalet sdzlesmesinin konusu edim sonucu
degil edim fiilidir. Vekil isi belirli bir sonuca ulasmak igin goriir, ancak sonucu bor¢lanmaz. Is
sozlesmeye uygun olarak goriildiigii ve beklenen amacin gergeklestirilmesi i¢in gerekli 6zen ve ¢aba
gésteeorildigi takdirde, sonug gerceklesmese bile, s6zlesmeden dogan ig gorme borcu yerine getirilmis
olur™.

Influencer’in belirli bir mal veya hizmetin tanitimini yapmayi taahhiit ettigi, ancak bunun
nasil ve tam olarak hangi sosyal medya hesaplar1 iizerinden gerceklestirileceginin belirtilmedigi
durumlarda, miisteri ile arasindaki hukuki iliski, vekalet sozlesmesi olarak nitelendirilebilir®. Boyle
bir iliskide influencer, miisteri lehine bir isgérme edimi iistlenmekte, ancak sonuca iligkin taahhiitte
bulunmamaktadir®. “Igerik yaraticis1” olarak anilan influencer’in faaliyetinin sanatsal ve yaratici
boyutu da bu kanaati kuvvetlendirir. Nihayet giiven unsurunun bu iligskideki rolii, sézlesmenin her
zaman sona erdirilebilir olmasini hakli kilacak kadar yogun ve influencer’in kisiligi de son derece
onemlidir®®. Bununla birlikte, uygulamada influencer sozlesmelerinin salt tanitim yiikiimliiligii
tizerine kurulmasina ¢ok rastlanmadiginin belirtilmesi gerekir. Aksine, olusturulacak sosyal medya
iceriginin formati, tagimasi istenen Ozellikler, hangi hesaplarda ne kadar siklikla yayinlanacagi,
takipcilere dogrudan satin alma imkanmin saglanip saglanmayacagi gibi detaylar, miizakere
asamasinda ele alinmakta ve sézlesmede yer almaktadir®. Vekalet sozlesmesi baglaminda miivekkil
tarafindan vekile talimat verilmesi seklinde degerlendirilmesi miimkiin olabilecek bu diizenlemeler,
influencer’in misteri karsisindaki bagimsizligmi ortadan kaldirmadigindan, influencer
sozlesmesini vekalete yaklastiran bir unsur olarak degerlendirilebilir®. Ancak bunlarin taraf
iradeleri geregince, influencer i¢in sonug taahhiidii 6zelligi gostermesi de miimkiindiir. Bu ihtimalde
artik, influencer’in sdzlesmeden dogan yiikiimliiliigi, belli bir yonde en iyi sonucu elde etmek tizere
0zen ve sadakatle ¢alismaktan ibaret degildir, bu durum da s6zlesmenin vekalet sdzlesmesi kabul

edilerek dogrudan vekalet hiikiimlerine tabi kilinmasinin éniine geger®.

3. Hizmet S6zlesmesi Bakimindan

Genel hizmet s6zlesmesi TBK m.393 hiikmiinde, “is¢inin igverene bagimli olarak belirli veya
belirli olmayan siireyle isgérmeyi ve isverenin de ona, zamana veya yapilan ise gore iicret 6demeyi
ustlendigi sozlesme” seklinde tanimlanmistir. Bir hizmetin kismi siireli olarak diizenli bi¢imde
yerine getirilmesinin {stlenilmesi de genel hizmet sézlesmesinin kapsamina dahildir (TBK
m.393/11).

Kural olarak influencer ve miisteri arasindaki iliski hizmet sozlesmesi olarak
nitelendirilemez. Ciinkii hizmet s6zlesmesi igverene bagimlilik gerektirir. Buna karsilik influencer
sozlesmesi, influencer’in takipgileri nazarindaki giivenilirligi lizerine insa edilmistir. Miisterinin
olusturdugu organizasyon icinde, ona bagiml olarak faaliyet gdsteren bir influencer, takipgileri
tizerinde istenen etkiyi yaratamayacagindan, igverene bagimlilik unsuru igeren influencer
sozlesmesinin amacma ulasmasi da imkéansizdir®. Bununla birlikte doktrinde, Isvigre Federal
Mahkemesinin, is hukukuna iliskin bir kisim diizenlemelerin bir tiir ara kategori olusturan

Miisterinin satiglarinin artmamasi, influencer bakimidan borg ihlali anlamma gelmez. Ote yandan influencer’in
tanitim amagli bir igerik hazirlayarak bunu sosyal medya hesabinda yaymlamay: taahhiit etmesi durumunda da sonug
taahhiit edildiginden bahsetmeye bir engel bulunmamaktadir (bkz. ve kars. BAYTAN AVKOVAN, s.111).
Influencer’a sadece bir reklam kampanyasi i¢in bagvuruldugu ve faaliyetlerini kendi ekipmani ile yiiriittiigii
durumlarda, miisteri ile aralarindaki sdzlesmenin eser sozlesmesi olarak nitelendirilebilecegi yoniinde bkz.
ZEIDLINGER, s.12.

8 Sonug, eser sdzlesmesinin konusudur; vekalet sozlesmesinin disgindadir (EREN, s.729; KILICOGLU, s.450;
ZEVKLILER/GOKYAYLA, 5.509).

61 GOANTA/WILDHABER, 5.352; ZEIDLINGER, s5.13; HEINZELMANN, s.3.

62 Sonucun taahhiit edilmiyor olmasinin “sadece sosyal medyada paylasim yapilmasini sonug olarak kabul etmemis olan
influencer sozlesmelerini vekalet sézlesmelerine yaklastiran bir unsur oldugu” tespiti i¢in bkz. BAYTAN
AVKOVAN, s.135.

63 Takipei sayisi, piyasadaki tanmirligi, giivenilirligi, insanlarm onun sdziinii dinleyecegi inancinmn giiglii olmasi gibi
ozellikler, influencer’in seciminde belirleyici nitelik tasimaktadir (ASLAN, Alev/UNLU, Derya Giil: “Instagram
Fenomenleri ve Reklam {ligkisi: Instagram Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme”, Maltepe Universitesi
fletisim Fakiiltesi Dergisi, 3(2), 2016, 5.62).

6 HAURI, s.44.

% BAYTAN AVKOVAN, s.134.

6 ZEIDLINGER, s.13.

67 Ayn1 yénde bkz. GOANTA/WILDHABER, s.352; BAYTAN AVKOVAN, 5.98.
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freelancer c¢alisanlar i¢in de uygulanabilecegi yoniindeki tutumundan hareketle, influencer ile
miisteri arasindaki hukuki iligkinin de kendine 6zgii bir ig sdzlesmesi olarak kabul edilebilecegi ileri
siiriilmiistiir®®. Buna gére bu niteleme, influencer’in miinhasiran veya agirlikl olarak tek bir miisteri
icin c¢alistifi ve ekonomik agidan ona bagli oldugu hallerde yapilabilir ve bdylece isginin
korunmasina yonelik hiikiimlerin influencer i¢in de uygulanmasi saglanabilir®.

C. Isimsiz Sézlesme Olarak Nitelendirilmesi

Influencer ile miisteri arasinda kurulan sézlesmeler zaman zaman 6zellikle eser ve vekalet
sOzlesmesi niteligi tagiyacak bigimde diizenlenmekte iseler de influencer s6zlesmesi, esas itibariyla
kanunda diizenlenmemis, so6zlesme 6zgiirliigii ilkesine dayanilarak karsilikli ihtiyaclarina cevap
vermek iizere taraflarca sekillendirilmis isimsiz bir sézlesmedir’®. Bu sozlesme ile sosyal medya
tizerinden tanitim ve reklam faaliyetinin yiiriitilmesi amacglanmakta ve miisteri kendisinden
bagimsiz ¢alisan influencer’a bu faaliyetleri karsiliginda bir bedel 6demeyi veya baska bir menfaat
saglamayi1 istlenmektedir. Boylece influencer sdzlesmesinin tipik unsurlari tanitim ve reklam
faaliyeti, sosyal medya kullanimi, bagimsizlik ve ivaz seklinde belirlenebilir. Bu sézlesme aym
zamanda rizaidir, isgdrme amaci giider ve tam iki tarafa borg yiikler’.

VI. TARAFLARIN YUKUMLULUKLERIi

Influencer ile miisteri arasinda kurulan anlagma, ihtiyaca gore degisik sekillerde
yapilandirilabilir ve aralarindaki iliskinin tiirline gore taraflar i¢in farkl yikiimliilikler tesis
edilebilir. Bununla birlikte bu anlasmalarin hepsinde ortak olan yiikiimliliik, influencer
bakimindan, sosyal medyada tanitim amacl igerik paylasiminda bulunmak, miisteri bakimindan da
bu faaliyetin karsiligin1 6demektir’?,

A. Influencer’in Yiikiimliiliikleri

1. Tanitim Amagh Igerik Paylasimi

Miigteri ile aralarindaki sozlesme geregi influencer’n temel yiikiimliligi, belirli bir mal
veya hizmetin tanitimi i¢in bizzat hazirladigi veya {iglincii kisi tarafindan hazirlanan igerikleri,
kararlastirilan sartlara uygun olarak sosyal medya hesabinda yaymlamaktir’.

Influencer’in birden fazla platformda hesab1 bulunabilecegi gibi tek bir platformda birden
fazla hesabi da olabilir; her haliikarda tanitim ve reklam faaliyetleri s6zlesmede belirtilen hesap
tizerinden yliriitiiliir. S6zlesme ile bu hesabin tanitim ve reklam faaliyeti disinda kullanimi
yasaklanabilir veya sinirlandirilabilir. Boyle bir durumda influencer, sézlesme siiresince ilgili
sosyal medya hesabinda miisterinin mal veya hizmetinin tanitimina iliskin olanlar diginda igerik
paylasiminda bulunamaz. Influencer’m sosyal medya hesaplarinda yaymlanmak {izere hazirlanacak
iceriklerin tiiri, hangi platformlarda yer alacagi, paylasimin ne zaman gergeklesecegi,
yayinlandiktan sonra ne kadar siire ulagilabilir olacagi gibi hususlar sozlesmede detayli olarak
diizenlenir™.

Igerigin tiirli; video, fotograf, hikaye, canli akis veya bunlarin birlesimi her tiirlii yazili, sesli
ya da gorsel medya unsurunu ifade etmektedir. Igerigin yayinlanmadan &nce miisteri onayima
sunulup sunulmayacagi ve miisterinin icerige miidahale etme hakkina sahip olup olmayacagi da
taraflarca kararlastirilir. Influencer, kanunen eklemekle yiikiimlii olduklarinin disinda, miigterinin
talep ettigi ve sozlesmede yer verilmis olan hashtag’leri de kullanmak zorundadir™.

Kural olarak bizzat hazirladig1 sosyal medya igerigi tizerindeki tiim haklar, influencer’a aittir.
Ancak miisteri bu haklara sahip olmay1 ve ornegin basarili buldugu icerigi kendi platformunda

= G

% Influencer’in paylasimina ekledigi URL iizerinden yapilan her bir sati igin belirli bir miktar ddeme aldig1 “satus
ortakligr” modelinde influencer ve miisteri arasindaki s6zlesmenin, duruma gore hizmet sdzlesmesi veya bir isimsiz
sozlesme olarak nitelendirilmesi gerektigi yoniinde bkz. GOANTA/RANCHORDAS, s.10.

8 GOANTA/WILDHABER, 5.353.

 GOANTA/RANCHORDAS, s5.10. Influencer sozlesmesinin hukuki niteliginin, her somut sdzlesmede ayrica
degerlendirilmesi ve isimsiz sdzlesme olarak nitelendirildigi takdirde de isimsiz sozlesme tiirlerinden hangisine dahil
edileceginin taraflarin karsiliklt yiikiimliiliikleri dikkate alinarak belirlenmesi gerektigi yoniinde bkz. ZEIDLINGER,
5.13; GOANTA/WILDHABER, 5.352; BAYTAN AVKOVAN, s.148.

" BAYTAN AVKOVAN, s.147.

2 GOANTA/RANCHORDAS, s.10.

8 HAURI, 5.20; SOLMECKE, 5.262.

" SOLMECKE, 5.262; HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.13.

> HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.16; GROEN, s.129.
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yeniden paylasmay1 isteyebilir. Bunun igin, sézlesmede influencer tarafindan olusturulan tiim
iceriklerin telif haklarinin miisteriye ait olacag1 agik¢a diizenlenmis olmalidir®.

Igeriklerin sézlesmede belirlenen zamanda yaymlanmasi gerekir. Paylasimlarin miisterinin
tanitimini yapmak istedigi mal veya hizmete iliskin reklam kampanyasinin baglatilmasinin ardindan
ve kullanilacak sosyal medya platformuna istatistiklere gére en yogun erisimin gergeklestigi zaman
diliminde gerceklestirilmesi de zorunludur. Sozlesmelerde, miisterinin igeriklerin yaymlanma
zamanina iliskin kesin yetkisi, 6zellikle vurgulanarak agik¢a diizenlenmektedir. Bu hiikiimler
dolayistyla influencer, paylasimlarini miisterinin talimatlarina uygun bigimde gergeklestirmedikge,
sozlesmeden dogan borcunu geregi gibi yerine getirmis sayilmaz’’.

2. Reklam Etiketi Kullanma

Reklam hukukunun temel esaslarindan birini, her ne sekilde ve hangi mecrada yayinlanirsa
yayinlansin, bir reklamin reklam oldugunun agikca anlagilmasi geregi olusturmaktadir. Bu esasin
ihlali halinde ise “drtiilii reklam”dan s6z edilir®. TKHK m.61(4) hiikmii uyarinca “her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir”.

Influencer’in miisteri ile aralarindaki s6zlesme geregince sosyal medya hesabinda belirli bir
mal veya hizmetin tanitimina yonelik igerik paylasmasi, takipgilerinin kendisine olan giiveninden
yararlanmak suretiyle s6z konusu mal veya hizmete talebi artirmay1 amaglar. Sosyal medyada takip
ettikleri kisinin kullandig1 veya tavsiye ettigi liriniin denenmeye deger oldugu inanciyla hareket
eden tiiketiciler, karsilastiklar1 icerigin reklam niteligi tasiyip tasimadigi {izerinde durmazlar.
Bununla birlikte paylasimi izleyen satin alma davraniglarinin, influencer’in ydnlendirmesinin
sonucu oldugu agiktir. Tiiketicileri influencer’in etki alaninin yaratacagi sakincalardan korumak
icin, Oncelikle dahil olduklar1 sosyal medya platformunda yayinlanan igeriklerin hangilerinin
reklam amaci tagidigini bilmeleri ve bagimsiz deneyimine dayanarak tavsiyede bulunduguna
inandiklari influencer’in aslinda bir firmanin veya markanin tanitimini yaparak satiglarini artirmak
amactyla, iicret karsilig1 faaliyet gosterdiginin farkinda olmalari saglanmalidir”®. Bu sebeple bu tiir
iceriklerin reklam niteliginin, paylasim sirasinda agikga belirtilmesi zorunlu kilnmistir®®. Bu
zorunlulugun yerine getirilmemesi, baska bir ifadeyle ortiilii reklam yasaginin ihlali durumunda
sorumlulugun kime ait olacagi konusunda, onceligin kullanicilarda oldugunu belirtmek gerekir.
5651 sayil internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen
Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun m.4/1 uyarinca sosyal medya kullanicilari, “igerik
saglayic1” sifatiyla, kendi hesaplarinda yaymladiklar: her tiirlii icerikten sorumludur®. Nitekim
influencer sozlesmelerinde de bu esas benimsenmekte ve agikga belirtilmekte®?; influencer’n
tizerinde anlagsmaya varilan sosyal medya platformlarinda yerine getirmekle yiikiimlii oldugu
hizmetleri “reklam” terimiyle veya benzer sekilde etiketlemekle yiikiimlii oldugu, etiketin agikga
okunabilir ve taninabilir nitelikte olmas1 gerektigi, eksik veya yanhs etiketleme durumunda
sorumlulugun influencer’a ait olacagi diizenlenmektedir®®. Bununla birlikte Ticaret Bakanlig:
tarafindan yayinlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”, reklam etiketi konusunda hem influencer hem de miisteri
(reklam veren) i¢in bazi yiikiimliiliikler ongérmektedir. Kilavuz’a gore, sosyal medya etkileyicisi,
“heniiz deneyiminin bulunmadigi bir mal veya hizmete iligkin, tiiketiciler nezdinde o mal veya

6 HEINZELMANN, s.3; GROEN, s.130; ZEIDLINGER, 5.13; HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.13.

" GROEN, 5.131; HAURI, s.44; HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.13; SOLMECKE, 5.262; ZEIDLINGER, s.13.

8 OZDEMIR/DOGANAY, s.314.

 GURKAYNAK, Géneng/KAMA, Olgw/ERGUN, Burcu: “Navigating the Uncharted Risks of Covert Advertising in
Influencer Marketing”, Business Law Review, 39(1), 2018, s.17; KAHL, s.3; STEWART, s.142; PEIFER, s.1219;
KARATEPE KAYA, 5.693.

80 Amerika Birlesik Devletleri’nde Federal Ticaret Komisyonu (FTC), Birlesik Krallik’ta ise Rekabet ve Piyasa Denetim
Kurumu, yiiksek takipgili kimseleri, sosyal medyada bir iiriin veya markanin reklamimnin yapilmasi halinde bunun
reklam oldugunun beyan edilmesi gerektigi konusunda uyarmistir (OZDEMIR/DOGANAY, s.321; BENTZ, Tamany
Vinson/VELTRI, Carolina: “The Indirect Regulation of Influencer Advertising”, Food and Drug Law Journal, 75(2),
2020, 5.188; CASALE, s.13; COOPER, s.101; STEWART, 5.148).

81 OZDEMIR/DOGANAY, 5.324.

82 HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.14. Buna karsilik influencer’in sosyal medyada, bizzat satin aldig1 bir {iriinii gondillii
olarak tanitmasi halinde reklamdan degil ifade 6zgiirliiglinden bahsedilebilecegi ve bdyle paylasimlar i¢in reklam
etiketi zorunlulugunun bulunmadig: kabul edilmelidir (SOLMECKE, s.264).

8 SOLMECKE, s.264; JUSTUS, 5.25; HEINZELMANN, s.1; HAURI, s.37. Firmalarin sosyal medya influencer’lar1 ile
sozlesme yaparken influencer’a, firma ile arasindaki iliskiyi agiklama yiikiimliliigi getirmesi ve influencer’t bu
hususta izleyerek aksi durumda uyarmasi gerekliligi igin bkz. GURKAYNAK/KAMA/ERGUN, s.19. Bu hususta
influencer’in faaliyet gosterdigi sosyal medya platformuna sorumluluk yiiklenemeyecegine iliskin bkz. CASALE,
s.18.
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hizmeti onaylayacak veya deneyimledigi algis1 yaratacak sekilde ticari reklam amaciyla paylasimda
bulunamaz”, “kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti kendisinin
satin aldig1 izlenimi olusturamaz”, “bir mal veya hizmetin ticari reklamina iligkin herhangi bir
reklam verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar
sagladig1 siire boyunca kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi olusturamaz” (m.6). Buna
karsilik reklam veren de “sosyal medya etkileyicilerini bu Kilavuz hiikiimleri hakkinda
bilgilendirmek™, “sosyal medya etkileyicilerinin 6502 sayili Kanun, Yonetmelik ve bu Kilavuz
dahil olmak iizere ilgili kanun ve yonetmeliklere uymasini istemek, “sosyal medya etkileyicilerinin
yiiktimliiliiklerini yerine getirmesi i¢in ¢aba gostermek ve ihlallere karst énlem almak” (m.11/1)
zorundadir. Kilavuz, reklam verenin, “sosyal medya etkileyicilerinin kendi sorumlulugu oldugu
gerekgesé?e dayanarak” anilan yiikiimliiliiklerden kaginmasinin da oniinii kesmis bulunmaktadir
(m.11/2)*.

3. Rekabet Yasagi

Influencer, sozlesmeye dayali olarak yapacagi her paylasimda, miisterinin ismini veya
markasini zikretmek zorundadir. Bu yiikiimliiliige bagli olarak deginilmesi gereken bir konu, ayni
sosyal medya hesabinda birden ¢ok miisteri i¢in faaliyet gosterilmesinin mimkiin olup
olmayacagidir. Sosyal medya influencer’lar1 ¢ogu zaman tek bir firmanin {irlinlerini tanitmazlar,
aksine ayni zaman araliginda birden ¢ok miisteri ile s6zlesmeleri ve iligkileri vardir. Bu durum,
miigteri icin potansiyel bir risk olusturmaktadir, zira ayni influencer’in rakip {iriinlerin tanitimini
yapmasi, takipgilerin nazarinda bu liriinlerden birinin digerine tercih edilebilir hale gelmesine
katkida bulunmayacaktir®. Bu sebeple her ne kadar kural influencer’in birden fazla miisteri igin
faaliyet gosterebilmesi ise de ve influencer’in bir bagkasiyla sozlesme iliskisi icine girmesinin akdi
olarak sinirlanmasi anlamli degilse de, miisteriler siklikla influencer’in, aralarindaki anlasma devam
ettigi siirece, rakip firma iiriinlerinin tamtimina yonelik icerik paylasmamasim talep etmektedir™®.
Bu “miinhasirlik anlagmalar1”, belirli bir siire ile sinirlandirilabilecegi gibi yalnizca belirli sosyal
medya platformlarini kapsayacak igerikle de yapilabilir®’.

Sosyal medyada influencer olarak faaliyet gosteren bir kimsenin, sonradan kendi markasini
olusturarak kendi {irlinlerinin tanitimin1 yapmaya baslamasi, son zamanlarda sik rastlanan bir
durumdur®, Influencer’in halihazirda sozlesme iliskisi iginde bulundugu bir miisteri i¢in tanitim
faaliyetlerini slirdiirdiigii halde, ayn1 sosyal medya hesabi iizerinden kendi markasi i¢in de igerik
paylagiminda bulunmasi, miisteri bakimindan problem yaratabilir. Ozellikle taraflarm aym veya
benzer iriinleri pazarlamaya calistiklar1 ihtimalde, influencer ve miisteri arasindaki sézlesme
iligkisi, bir tiir rekabet iliskisinin gdlgesinde kalabilir. Bu sebeple influencer sozlesmelerinde,
rekabet yasagmin agik¢a diizenlenmesi suretiyle boyle durumlarin  Oniine gegilmeye
calisiimaktadir®.

4. Sadakat ve Ozen

Influencer’in sadakat ve 6zenle hareket etme zorunlulugu, miisteri ile aralarindaki iliskinin
isgdrme sozlesmesi niteliginden kaynaklanir. Igin yiiriitiilmesinin {igiincii kisiye devri konusunda
kendisine 6zel yetki verilmis olmadikea, influencer isi sahsen gormek zorundadir. Miisteri ile
aralarindaki iligki, muhatabinin ticari sirlarin1 6grenmesini gerektirdigi takdirde, bunlarin
sozlesmenin sona ermesinden sonra da muhafaza edilmesi de influencer’in yiikiimliiliikleri arasinda
yer alir. Uygulamada, ticari sirlarin aciklanmasi durumunda gegerli olmak {izere sozlesme
cezalarinin belirlenmesine siklikla rastlanmaktadir®.

Sadakat ve 6zen yiikiimliligii, 6zellikle influencer’in ilgili sosyal medya hesaplarinda
paylastig1 diger igerikler s6z konusu oldugunda 6nem kazanir. Influencer sézlesmesinden dogan
borglar ifasi ile dogrudan ilgisi bulunmayan bu igerikler, 6rnegin kg1 sdylemler ihtiva edebilir
veya influencer’in, miisterinin hitap ettigi kitlenin hayat tarzi ve degerleri ile bagdagsmayan yanlarini
On plana ¢ikarir nitelikte olabilir, boylece miisterinin hedef kitlesi karsisinda kendisi i¢in ¢izmek
istedigi portreye uygun diismeyebilir. Influencer’in miisteriyle yaptigi sdzlesmenin bir pargasi

84 Kilavuz’da yer alan diizenlemelerin 6zellikle sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlarda sorumlulugun sadece
influencer’a yiiklenmemesi agisindan olumlu degerlendirilmesi igin bkz. KARATEPE KAYA, s.703.

8 (Ozellikle influencer’in bir marka elgisi gibi hareket ettigi s6zlesme yapisinda (endorsement deals), rakip markanimn
desteklenmemesi gerekliligi sozlesmede agikga diizenlenir (GOANTA/RANCHORDAS, s.11).

8 HAURI, s5.40; SOLMECKE, 5.264; GROEN, 5.130.

87 SOLMECKE, 5.264.

% GOANTA/RANCHORDAS, s.11.

8 GROEN, s.130.

9O HEINZELMANN, s.3.
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olmayan diger her sey, tanitilan mal veya hizmete yonelik genel algiy1 etkileme potansiyeline
sahiptir. Bu sebeple influencer s6zlesmelerinde bu tiir paylagimlarin miisteriye sdzlesmeyi fesih
hakki verecegi diizenlenmektedir™.

Influencer’in aralarinda bir anlasmazligin s6z konusu olmasi halinde ya da daha 6nemsiz bir
sebeple, sosyal medyada sahip oldugu giicii kullanarak, miisterinin sundugu mal veya hizmet ya da
marka hakkinda olumsuz icerik paylagiminda bulunmasi ve miisteriyi zarara ugratmas: da
miimkiindiir. Kanaatimizce, influencer’in boyle bir davranistan kaginma zorunlulugu da sadakat ve
6zen yiikiimliiliigiiniin bir parcasidir.

Influencer tarafindan yayinlanan igeriklerin orijinalligi meselesi de sadakat ve Ozen
yiikiimliiliigii kapsaminda degerlendirilebilir. Teorik olarak influencer’in orijinal icerik {iretmesi
beklenir. Miisteri, influencer’in orijinal igerik iiretecegine giivenmekle fikri miilkiyet
sorumlulugunu ve icerigin kendisine iliskin diger riskleri iistlenmis olmaktadir. Uygulamada
sozlesmeler influencer’in, olusturdugu igerigin orijinal olduguna, kiiclik diisiirlicii, saygisiz,
miistehcen, taciz edici, ayrimci veya yasa disi unsur tagimadigina ve ii¢lincii kigilerin haklarini ihlal
etmedigine iliskin taahhiidiinii icermekte ve bu taahhiidiin ihlali durumu i¢in influencer aleyhine
tazminat yiikiimliiliigii getirmektedir®.

B. Miisterinin Yiikiimliiliigii

Miisterinin influencer sdzlesmesinden dogan temel yiikiimliliigli, influencer’a belirli bir
licret 6demek veya faaliyetlerinin karsihigi olarak baska bir menfaat saglamaktir®. Ucretin
tespitinde takipgilerin sayisi, niteligi, katilim, is yiikii ve iiriiniin veya hizmetin degeri dikkate alinir.
Icerik paylasiminin satislarin artmasina etkisini tespit amactyla bazi dlciimlerin yaptirilmas: ve
{icretin sonuglara gore belirlenmesi de s6z konusu olabilmektedir®.

Ucret kural olarak bir kereye mahsus olmak iizere 6denecek bir miktar paradir. Bununla
birlikte paylasim basina iicret alinmasi veya tiklama sayisina gore belirlenen bir tiir kar paylagimi
lizerinde anlasilmasi da diisiiniilebilir®®. Baz1 s6zlesmelerde bu ikisinin birlestirildigine ve igerigin
yayilanmast i¢in ddenecek sabit ticrete ek olarak belirli sayida tiklama i¢in ayrica bir miktar 6deme
yapilacagmin diizenlendigine de rastlanmaktadir®.

Sozlesmede influencer’a faaliyetlerinin karsilig1 olarak bir miktar para 6denmesi degil de
bagska bir menfaat saglanmasi da kararlagtirilabilir. Saglanacak menfaat etkinlik davetleri, indirimler
veya Urlin kuponlar1 gibi avantajlar ya da bizatihi miisterinin {rlinlerinin iicretsiz sunulmasi
olabilir¥’. Boyle bir durumda hangi iiriinlerin influencer’mn tasarrufuna sunulacagi ve bunlardan
hangileri igin iade yiikiimliiliigiiniin bulunacag: da agikca diizenlenmelidir®.

VII. SOZLESMENIN SONA ERMESI

Influencer sézlesmesinin siiresi genellikle taraflarca belirlenir ve kararlastirilan siirenin
dolmasiyla sozlesme sona erer. Aralarindaki giiven iliskisinin yogunluguna bagli olarak,
sozlesmenin influencer veya miisteri tarafindan herhangi bir zamanda tek tarafli olarak sona
erdirilmesinin de miimkiin oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte, uygun olmayan zamanda
sozlesmeyi sona erdiren tarafin, digerinin bundan dogan zararmi &demekle yiikiimlii olacagina
iligkin TBK m.512 hiikmii, influencer s6zlesmesine de kiyasen uygulanir. Uygun olmayan zamanin
tespiti, her somut olayda miisteri ve influencer arasindaki iligkinin kendine 6zgii sartlar1 dikkate
alinarak yapilmalidir. Buna karsilik sozlesmede, belirli durumlarda feshin “uygun olmayan
zamanda fesih” sayilacaginin kararlastirilmasi, boylece feshin ihbara tabi kilinmasi, TBK m.512 ve

devam hiikiimlerin emredici niteligi ile bagdasmayacagindan kabul edilemez®®.

9 GROEN, s.131; HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.16.

92 HAURI, s.45; GROEN, s.131; BENTZ/VELTRI, 5.185.

9 SOLMECKE, 5.262.

9 ASLAN/UNLU, s.62; HAURI, s.43; PEIFER, s.1219; SOLMECKE, 5.262.

9 Ornegin herhangi bir instagram gonderisine indirim kodu eklendiginde, influencer genellikle o kodla satin alman her
iriin igin bir komisyon alir (GOANTA/RANCHORDAS, s.10; ROBERTS, .89, dpn. 46; KARATEPE KAYA, 5.677).

9% HAURI, s.43. Odemenin toplu olarak mu, belirli bir siire i¢in mi, belirli sayida paylasim karsiliginda m1 yoksa her bir
paylagim i¢in mi yapilacagi da s6zlesmede kararlastirilmalidir (HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.13).

% Bunun tipik 6rnegi turizm sektdriinde faaliyet gdsteren miisterinin, influencer’a iicretsiz konaklama imkani
saglamasidir (GOANTA/RANCHORDAS, s.10; HAURI, s.44; HANHART/SCHMID, 5.361).

% HENNER-HENTSCH/ROPEL, s.13.

9% HEINZELMANN, s.4. Uygun olmayan zamanda fesih halinde, feshedenin zarardan sorumlu olacagma dair bkz.
ZEIDLINGER, s.13.
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Sahsen ifa zorunlulugunun devami olarak, aksi kararlagtirilmadik¢a, influencer’in 6limii
veya chliyetini kaybetmesi halinde, influencer sézlesmesi kendiliginden sona erer. Ayni durum
miisterinin 6limil, ehliyet kaybi veya iflasi i¢in de gegerli olmalidir (TBK m.513).

VIII. SONUC

Influencer sozlesmesi, taraflardan influencer’in, belirli mal veya hizmetlerin tanitimi ve
takipgilerinin bunlar1 satin almaya yonlendirilmesi amaciyla olusturulan veya bizzat olusturdugu
icerikleri sosyal medya hesaplarinda paylasmay1, miigterinin de buna karsilik influencer’a bir miktar
ticret 6demeyi veya bagka bir menfaat saglamay1 taahhiit ettigi sozlesmedir. S6zlesmenin amaci,
miisterinin tanitmak istedigi mal veya hizmete iligkin olarak sosyal medya iizerinden
gerceklestirilecek reklam ve pazarlama faaliyetinin influencer tarafindan yiiriitiilmesini ve bu sirada
influencer’in takipgileri iizerindeki etkisinin kullanilmasini saglamaktir.

Influencer sozlesmesinin {i¢ temel unsuru; tanitim ve reklam faaliyeti, sosyal medya
kullanim1 ve influencer’a bir bedel ddenmesi veya baska bir menfaat saglanmasi seklinde
sayilabilir. Influencer’in faaliyetlerini miisteriden ve onun olusturdugu organizasyondan bagimsiz
bir sekilde siirdiirmesi gerekliligi de influencer s6zlesmesi bakimindan ayirt edici bir 6zellik niteligi
tagir.

Influencer ile miisteri arasinda kurulan sézlesme, sponsorluk ve reklam sozlesmeleriyle
onemli Olglide benzerlik arz etmekle birlikte, bilhassa influencer sdzlesmesinde sosyal medya
kullaniminin zorunlulugu, sosyal medya taninirligi, dolayistyla takip¢i sayisinin belirleyici rolii,
tirlin tanttiminin tirinle influencer arasinda bir bag olusturulmak suretiyle yapilmasi, reklam 6zelligi
gosteren icerigin yayinlanacagi mecranin ve hitap ettigi kitlenin sinirlandirilmis olmasi gibi
farkliliklar, bu s6zlesmeleri birbirlerinden ayirmaktadir. Hukuki niteligi itibariyla s6zlesme, taraf
iradeleri ve somut sartlar dikkate alinarak vekalet veya eser sozlesmesi seklinde siniflandirilabilir.
Influencer’in sdzlesme geregince listlendigi yiikiimliilik her halde isgérme edimidir; miisteri ile
aralarindaki iliskide sosyal medyada yayimlanmak {izere i¢erik hazirlanmasi ve bunun karsiliginda
bir miktar para 6denmesi kararlagtirilmigsa eser sozlesmesinden bahsedilebilir. Belirli bir mal veya
hizmetin tanitimimin taahhiit edildigi, ancak bunun nasil ve tam olarak hangi sosyal medya hesaplari
tizerinden gerceklestirileceginin  belirtilmedigi durumlarda ise sonuca iligkin taahhiitte
bulunulmadigindan, bir vekalet iliskisi s6z konusu olacaktir. Bununla birlikte influencer sézlesmesi,
esas itibartyla sosyal medya iizerinden tanitim ve reklam faaliyetinin yiiriitiilmesini amaglayan
isimsiz bir s6zlesmedir.

Influencer sozlesmesi geregince taraflarin yilikiimliiliikleri influencer bakimindan, sosyal
medyada belirli bir {irlin veya hizmete yonelik olarak tanitim amacli igerik paylagiminda bulunmak,
miisteri bakimindan da bu faaliyetin karsiligini 6demektir. Influencer tarafindan yiiriitiilen faaliyet
hukuki olarak reklam niteligi tagidigindan, bu hususta mevzuatin gerektirdigi uyarilarin yapilmasi
ve rekabet yasagi ile sadakat ve 6zen yiikiimliiliigi, influencer’in diger yikiimliliikleridir.

Influencer sozlesmesi, kararlastirilan slirenin dolmasiyla veya taraflardan birinin 6limii ya
da fiil ehliyetini kaybetmesi ile kendiliginden sona erer. Aralarindaki giiven iligskisinin yogunluguna
bagli olarak, s6zlesmenin influencer veya miisteri tarafindan herhangi bir zamanda tek tarafli olarak
sona erdirilmesinin de miimkiin oldugu kabul edilmektedir.
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