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Oz

Fenomen araciligiyla pazarlama, takipgilerin influencera olan giivenine
dayanan yeni nesil bir pazarlama aracidir. Isletmeler ise bu giiveni kullanarak,
influencer araciligryla mal ve hizmetlerinin tamtimini yapmaktadir. Influencer,
sosyal medyada diizenli paylagimlarda bulunan, belli bir takip¢i kitlesine ve bu
kitleyi etkileme giiciine sahip olan kisidir. Influencer ile isletme arasindaki iliski
cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Influencer ile igletme dogrudan bir
hukuki iliski icerisine girmekte veya araci firma olan ajanslar araciligryla da
isletme ve influencer bir araya gelebilmektedirler.

Influencerin fenomen araciligiyla pazarlama sonucu zarar gérenlere karsi
sorumlulugu calismanin konusunu olusturmaktadir. Isletme ile takipciler ara-
sinda mal veya hizmet alimindan dolayr sézlesmesel bir iligki bulunmaktadir.
Takipgiler igletmeye akdi sorumluluk ¢er¢evesinde basvurma imkanina sahiptir.
Fakat influencer ile takipgiler arasinda akdi bir iliski bulunmamaktadwr. Calig-
mada fenomen aracihigiyla pazarlamanin ortaya ¢ikisi, influencerin hukuki ni-
teligi ve sorumlulugu esas olarak incelenmektedir. Mal ve hizmet sunan kisilerin
influencerin hareketlerinden dolayr sorumlulugu ¢alismanin konusunu asmak-
tadir. Bu sebeple yalnizca influencerin sorumluluguna iliskin inceleme yapil-
mistir.
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EVALUATION OF THE CONCEPTS OF INFLUENCER AND
INFLUENCER-MEDIATED MARKETING AND
THE LIABILITY OF THE INFLUENCER TO ITS FOLLOWERS
WITHIN THIS FRAMEWORK

(Research Article)
Abstract

Influencer marketing is a new generation marketing tool. Influencer
marketing is based on followers' trust in the influencer. Businesses promote
their goods and services through influencer. Influencer is a person who shares
regularly on social media, has a large following and has the power to influence
this audience. The relationship between the influencer and the business can
occur in various ways. Influencer and business can enter into a direct
relationship; however, the business and the influencer can come together
through agencies that are an intermediary firm.

It is a matter of debate whether those who are harmed as a result of the
promotional activities of the influencer can apply to the influencer. There is a
contractual relationship between the business and the followers due to the
purchase of goods or services. Followers can apply to the business within the
framework of the contractual responsibility, however, there is no contractual
relationship between the influencer and the followers. In the study, the source of
influencer marketing, the legal nature and responsibility of the influencer were
examined. The liability of persons providing goods and services due to the
actions of the influencer is beyond the scope of this study. For this reason, only
the responsibility of the influencer is analyzed.

Keywords

Influencer marketing, Influencer, Web 2.0, Social media, Influencers
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GIRIS

Sosyal medya giiniimiizde artik yalnizca sosyal ihtiyaglar1 karsilayan,
insanlarin bir araya gelerek iletisim kurduklart bir mecra olmaktan ¢ikmustir.
Bu islevini de hala yerine getirmekle beraber artik bunun ¢ok daha &tesine
gecmistir. Sosyal medyanin islevinin degismesi, teknolojinin gelismesiyle de
paralellik gostermektedir. Teknolojinin gelismesi, internetin yayginlagsmasi
sosyal medyaya ulagmay1 ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bunun sonucu
olarak ¢ok genis bir kitle sosyal medyada yer almaktadir.

Sosyal medyanin ¢ok fazla kisiye kolay ve masrafsiz ulasabiliyor ol-
mas1 burada bir pazar olusturmustur. Hem tiiketicilerin hem de piyasaya mal
ve hizmet arz eden kisilerin kolayca birbirlerini bulmasi sosyal medyanin bu
amagla da kullanilabilecegi fikrini ortaya ¢ikarmistir. Kiiresel capta etkiye
sahip olan covid-19’un da tesiriyle sosyal medya iizerinden pazarlama, iiriin
veya hizmet alimi ¢ok hizli artmustir.

Mal ve hizmetler sosyal medya aracilifiyla genis kitlelere ulasabil-
mektedir. Fakat sosyal medyada herkes ayni etkiye, giice ve ¢evreye sahip
degildir. Sosyal medyada insanlar {izerinde giiclii bir etkiye sahip olan, diger
insanlarin ulasamayacagi sayida insana ulasan kisiler bulunmaktadir. Ol-
dukca fazla sayida takipg¢isi bulunan hesaplara sahip bu kimselere sosyal
medya fenomeni denilmektedir. Sosyal medya {izerinden pazarlama yapan
fenomenler ise influencer olarak adlandirilmaktadir.

Influencerlar, You Tube, Tik Tok, Instagram gibi sosyal medya plat-
formlar1 iizerinden igerik {ireten, ¢ok sayida insana ulasabilen ve onlarin
tercihlerini etkileme yetenegine sahip olan kimselerdir. Influencerlarin, ¢cok
fazla insana ulasabilmeleri ve onlarin tercihlerine yon verebilmeleri, sosyal
medyada mal ve hizmet sunan kisiler i¢in dnemli bir pazarlama yonteminin
kullanilmasina imkan vermektedir.

Mal veya hizmet lireten kisiler {irlinlerini pazarlamak i¢in influencerlar
ile birlikte ¢aligmaktadirlar. Fenomenler bazen kendi sayfalarinda, bazen
video aralarina konulan reklam videolarinda s6z konusu mal veya hizmetin
tanitimin1 yapmaktadirlar. Bu yeni tamitim faaliyeti “influencer pazarlama”,

“influencer marketing”, “hatirll pazarlama”, “etkileyici pazarlama” “‘feno-
men araciligiyla pazarlama” seklinde ifade edilmektedir.

Bu c¢aligmada, reklam ve pazarlama anlaminda oldukga etkili bir ko-
numda olan influencerlarin, s6z konusu tanitim, reklam, etkileme faaliyet-
lerinden dolayi takipgilerine karst sorumluluklarinin dogup dogmadig1 eger
doguyorsa nasil bir sorumlulugun dogdugu incelenmektedir.
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I. SOSYAL MEDYA KAVRAMI
A. Genel Olarak

Bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikan sosyal medya artik insanlarin
giindelik yasanmunin siradan bir pargasi olmustur'. Bununla birlikte ticari
iligkilerde kullanimi zorunlu bir hal almistir. Sosyal medya bireylerin duygu
ve diislincelerini paylasabildigi, baska bireylerin fikirlerini etkileyebildigi bir
alan olma 6zelligini agmistir

Sosyal medya kavramu gesitli sekillerde tanimlanmaktadir®. Bu tanim-
lardan yola ¢ikarak sosyal medya, web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin
belli dijital platformlar araciligiyla birbirleriyle interaktif olarak iletisim
kurdugu, igerik iiretip baskalarina sunabildigi, yeni nesil medya araci olarak
tanimlanabilir.

! Appel, Gil/Grewal, Lauren/Hadi, Rhonda/Stephen, Andrew T.: “The Future of Social
Media in Marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 48, 2020, s.
79; Isosuo, Heli: Social Media Influencer Marketing, Jamk University of Applied of
Science, Bachelor’s Thesis, Jyviaskyld 2016, s. 8; Joshi, Yatish/Lim, Weng Marc/
Jagani, Khyati/Kumar, Satish: “Social Media Influencer Marketing: Foundations,
Trends, and Ways Forward”, Electronic Commerce Research, 2023, s. 2; Tandogdu,
Gokee Naz: Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlart Nedeniyle Dogan
Zararlardan Sorumlulugu, Kog Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2019, s.
10, Yegen, Ceren: Demokratik ve Yeni Bir Kamusal Alan Olarak Sosyal Medya, Mus
Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 1, S. 2, 2013, s. 120.

Celik’e gore, “Sosyal medya bireylere, simrlandirilmis bir sistem iginde genel ya da yart
genel bir sistem olusturmaya, baglantiyr paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle
konusmaya, onlarin baglant listelerine bakmaya, oradan ¢apraz gecisler yapmaya ve
sistem icindeki diger bireylerin de bunlari yapmasina imkdn veren web tabanl
hizmetlerdir.”, Celik, Sabahattin: Sosyal Medyanin Pazarlama Iletisimine Etkileri,
Erciyes Iletisim Dergisi, C. 3, S. 3, 2014, s. 30; Kaplan/Haenlein’e gore, sosyal medya
“web 2.0 ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli
uygulamadir.”, Kaplan, Andreas M./Haenlein, Michael, Users of the World Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media, Business Horizons, V. 53, 2010, p. 61;
Akkurt’a gore, “internet alt yapisina ve fakat web 2.0 teknolojisine dayanan, kisilerin,
kullamci sifatiyla ortak ilgilerini, diisiincelerini, duygularim, bilgilerini, kigisel hal ve
durumlarini, sosyal- siyasi egilimlerini, fotograflarini, videolarini, yazi ve yazismala-
rini, fikir ve sanat eserlerini, kimi zaman ticari ve mesleki faaliyetlerini, mal ve hizmet-
lerini ve benzeri degerleri ile kimi kisisel verilerini, gerek diger miinferit kisilerle ge-
rekse belirli bir toplulukla yakut kamuoyuyla paylasma olanag bulduklari; karsilikly
etkilesim, iletisim, paylasim esaslarina dayanarak icerigin kullanicilar tarafindan olug-
turulmasina interaktif olarak izin veren dijital platformlarin genel olarak timiidiir.”,
AKkkurt, Sinan Sami: Sosyal Medyada Gergeklesen Ihlaller Karsisinda Kisilik Hakkinin
Korunmasi, 2. Baski, Seckin Yayinlari, Ankara 2020, s. 98.
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Sosyal medya geleneksel iletisim ve sosyallesme yontemlerinden farkli
olarak hayatimiza yeni bakis agilar1 kazandirmaktadir. Sosyal medyayla ile-
tisim ve sosyallesme daha kolay bir hale gelmekte, insanlar kendilerini ifade
edebilmekte, fikirlerini ortaya koyabilme, belli bir gruba veya herkese agik
paylagim yapabilmektedir. Bunun sonucu olarak kanaat énderlerinin, popiiler
kisilerin, siyaset insanlarinin toplumu yonlendirmesi, belli bir fikre kanalize
etmesi (manipiilasyon) miimkiin hale gelmektedir’. Bu potansiyeli sebebiyle
sosyal medya, politikacilarin, ticaretle ugrasan kisilerin, reklam verenlerin
dikkatini cekmektedir®.

Sosyal medyanin giinlimiizde bu denli yaygin ve bugiinkii islevlerine
sahip olabilmesi teknolojik gelismelerin bir sonucudur. Bilgisayar teknolo-
jisinin ve ozellikle internetin degismesi ve gelismesinin, sosyal medyanin
etkinliginin artmasindaki en 6nemli unsur oldugu ifade edilebilir’.

Internetin ortaya cikis1 askeri personelin kendi arasinda giivenli olarak
iletisim kurabilmesi amaciyla kurulan sisteme dayanmaktadir®. ilerleyen
siirecte ‘www’ kesfedildikten sonra internetin toplum genelinde yayginlas-
mas1 hizlanmistir’.

B. Sosyal Medyanin Unsurlari

Web 2.0 tabanli bir dijital platformun sosyal medya sayilabilmesi igin
belli bash unsurlar1 tasimasi gerektigi ifade edilmektedir. Bir dijital plat-
formun sosyal medya sayilabilmesi igin gerekli unsurlar, ‘kullanici toplu-

Alioglu, Nazan: Duygusal Tatmin Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Bir
Alan Arastirmasi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 9, S. 2, 2016, s. 1-
27; Cahskan, Mustafa/Mencik, Yunus: Degisen Diinyanin Yeni Yiizii: Sosyal Medya,
Akademik Bakig Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi, S. 50, 2015, s. 255;
AKKurt, s. 97; Isosuo, s. 8.

Baslar, Giilsah, Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm, XV. Akademik
Bilisim Konferansi Bildirileri, (ed. Mustafa Akgiil vd.), C. 2, 2013, s. 776, 777; Bayuk,
M. Nedim/Aslan, Mustafa: Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama), Akademik Sosyal
Arastirmalar Dergisi, S. 75, 2018, s. 174; Leung, Fine F./Gu, Flora F./Palmatier,
Robert W.: “Online Influencer Marketing”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 50, 2022, s. 226; Tandogdu, s. 10.

3 Kapan, Kaan/Uncel, Rumeysa: Gelisen Web Teknolojilerinin (Web 1.0- Web 2.0- Web
3.0) Tiirkiye Turizmine Etkisi, Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi, C. 3, S.
3, 2020, s. 277; Akkurt, s. 99; Baslar, s. 775; Isosuo, s. 12.

Albayrak, Serhan: Sosyal Etki Pazarlamasi (Influencer Marketing) Baglaminda
Instagram ve Youtube Influencerlarmin (Fenomenlerinin) Genglerin Marka Algisina
Etkisi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2020, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), s. 8; Detayl bilgi igin bkz. Kapan/Uncel, s. 278.

7 Kapan/Uncel, s. 278.
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lugu’, ‘smirlandirilmamis erisim’, ‘igerik iiretimi ve paylasimi’, ‘iletisim’
seklinde say1labilir®.

Bir dijital platformun sosyal medya sayilabilmesi i¢in bunun kullanici
topluluguna sahip olmasi gerekmektedir’. Web 2.0 teknolojisinin getirdigi
imkan olarak artik herkesin sosyal medyanin pargasi olmasi miimkiindiir. Bu
cercevede sosyal medyada aktif olarak icerik olusturacak olan bir kullanict
toplulugunun bulunmasi gerekmektedir. Kullanicilar sosyal medyada profil
ismi verilen sanal kimliklerle hareket ederler. Kullanici profili, bilgisayar
ortaminda kullaniciy1 temsil eden, kullaniciya ait kigisel verileri ihtiva eden,
onun dijital bir goriintiisii, temsilidir'®. Bu husus “dijital/ sanal kimlik’
olarak da ifade edilmektedir''.

Ikinci olarak sosyal medya araglarinin sinirlandirilmamis bir erisime
sahip olmasi gerekmektedir. Bu erisimden kasit genel bir kullanici toplulu-
gunun zaman ve mekan fark etmeksizin sosyal medyanin igerigine erisim
saglayabilmesini ifade etmektedir'®. Erisilebilir olmak yalmzca tek tarafli
olarak igerige ulasabilmeyi anlatmamaktadir. Bununla birlikte geleneksel
medya unsurlarindan farkli olarak genel bir kullanici toplulugunun tirettigi
icerigi yaymlama anlaminda da sinirlandirilmamis bir erisime sahip olmasi
gerektigi ifade edilebilir.

Sosyal medya platformlarinin eski nesil medya araglarindan en énemli
farklarindan biri siradan kullanicilara igerik tiretme imkani sunmasidir'.
Geleneksel medya araglarinda insanlar tek yonlii bilgi paylasiminin pasif
stijesi iken, yeni nesil medya anlayisinda sosyal medya kullanicilarinin igerik
iiretme ve yayinlama imkani mevcuttur.

Sosyal medya araglar1 web 2.0’ getirdigi imkanla, kullanicilar ve ice-
rik lireten diger kullanicilar arasinda, ¢evrimici, anlik iletisim kurma imkani

Cahskan, Mustafa/Mencik, Yunus: Degisen Diinyanin Yeni Yiizii: Sosyal Medya,

Akademik Bakig Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi, S. 50, 2015, s. 257;

Esitti, Sakir/Isitk, Mehmet: Sosyal Medyanin Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil

Destinasyonu Olarak Tercih Etmelerine Etkisi, Karadeniz Uluslararas1 Bilimsel Dergi,

C. 1, S. 27, 2015, s. 15, 16; Siislii, Bilal/Ulug, Giiliz: Orek Yargi Kararlartyla Sosyal

Medya Hukuku, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.

8,S. 17,2016, s. 338; Akkurts. 100; Celik, s. 32; Kapan/I"Jncel, s. 281.

o AKKkurt, s. 101; Cahskan/Mencik, s. 5; Celik, s. 32; Esitti/Isik, s.15; Kapan/f]ncel, S.
281.

19 https://tr.wikipedia.org/, (Et. 02.12.2021).

" Akkurt, s. 101.

2 Akkurt, s. 100.

B Akkurt, s. 102.
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tanimaktadir'®. S6z konusu iletisim yazili, s6zlii veya gorsel olarak saglana-
bilmektedir. Ornegin igerige yorum yapma, mentionlama, goriintiilii olarak
katilma, direkt mesaj gonderme seklinde hem igerik iireticisiyle hem de diger
sosyal medya kullanicilariyla iletisim saglanmaktadir.

II. SOSYAL MEDYADA YAPILAN FENOMEN ARACILIGIYLA
PAZARLAMA

A. Genel Olarak

Glinlimiizde sosyal medya kullanimi, ¢ocuklardan yaslilara kadar ¢ok
genis bir kullanim alanina ulagsmistir ve giin gectikce artmaktadir. 2023
yilinda sosyal medya araglarim kullananlarin sayis1 4,76 milyara ulagmistir'’.
Sosyal medyanin bu denli yayginlagmasi, iiye sayilarinin giin gectikge art-
masi, insanlarin teknolojiye ve bu sebeple sosyal medyaya ulagmasinin
kolaylasmasi iiriin ve hizmet sunan kisilerin dikkatini cezbetmistir'®.

Sosyal medya, insanlarin igerik iirettigi, paylastigi, birbirleriyle iletisim
kurdugu bir mecra olarak sosyallesme amacini astig1r soylenebilir. Sosyal
medya giiniimiizde pazarlama stratejilerinin bir pargasi haline gelmistir.
Ifade edilen amaglarla kullanicilara hizmet veren sosyal medya araglari, artik
markalarin, iirlin ve hizmet sunan kisilerin profil sahibi oldugu ve buradan
reklamlarini yaptiklar1 bir mecra haline gelmistir.

Uriin ve hizmet sunan kigiler sosyal medyay1 kullanarak pazarlama
yapmaktadirlar. Pazarlama “alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla
toplum igin deger ifade eden iiriinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi
ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi islemler ve kurulus-
lardan olusan bir faaliyettir.”"" internet ve sosyal medya iiriin ve hizmet
sunan kisilerle hedef kitleleri arasindaki mesafeyi azaltmaktadir. Bunun

' Akkurt, s. 103.
https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023/ (Et.
15.12.2023).

Haenlein, Michael/Anadol, Ertan/Farnsworth, Tyler/Hugo, Harry/Hunichen, Jess/
Welte, Diana: “Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to be Successful
on Instagram, TikTok, & Co.”, California Management Review, Vol. 63, Issue 1, 2020,
s. 6; Yagel, Sibel, Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing): Dijital Pazarlamanin
Kanaat Onderleri Uzerine Arastirma, Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Malatya 2019, (Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), s. 24; Albayrak, s. 12; Appel/
Grewal/Hadi/Stephen, s. 82 83; Joshi/Lim/Jagani/Kumar, s. 2, 3.
https://marketingdersleri.blogspot.com/2015/04/pazarlama-marketing-nedir.html (Et.
15.12.2023).
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sonucu olarak geleneksel pazarlama faaliyetleri yerine dijital pazarlama
faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir'®,

B. Fenomen Araciligiyla Pazarlama

1. Kavram

Fenomen araciligiyla pazarlama kavrami Tiirk bilim literatiiriinde farkli
sekillerde kullamilmaktadir. Bunlar; etkileyici pazarlama'®, fenomen pazar-
lamasi®®, hatirh pazarlamam, niifuz pazarlam35122, influencer pazarlarnaB,
sosyal etki pazarlamasi®* olarak ifade edilebilir. S6z konusu kavramlar ara-
sinda 6nemli 6l¢iide bir farklilik bulunmamaktadir. Calismada “influencer”
kavrami aynen kullanilmis, “influencer marketing” yerine ise “fenomen ara-
citligiyla pazarlama” kavrami tercih edilmistir. Ciinkii, daha sonra da agik-
lanacagi iizere, influencer kavrami dilimize yerlesmis ve kamuoyu tarafindan
benimsenmis bir kavramdir. Influencer yerine kullanilabilecek diger kav-
ramlar bunun tam anlamiyla karsiligimi olusturamamaktadir. Ornegin feno-
men kavrami influencer kavramindan ¢ok daha genis bir kavramdir. You
Tube, Instagram, Tik Tok gibi sosyal medya mecralarinda paylagimlarda
bulunan kisiler sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medya kullanicist olan bu
kisilerden diizenli paylasim yapanlara, paylagim yaptiklar1 mecraya gore

Kiran, Selguk/Yilmaz, Cansu/Emre, ilkim Ecem: Instagram’daki Influencer’larmn
Takipgiler Uzerindeki Etkisi, Uluslararas1 Yénetim Bilisim Sistemleri ve Bilgisayar
Bilimleri Dergisi, C. 3, S. 2, 2019, s. 101.

Sarikiz, Ensar: Etkileyici Pazarlamada Etkileyicinin ve Mesajlarinin Ozelliklerinin
Satin Alma Niyetine Etkisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Istanbul
2020, (Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), 20.

2 yage, s. 24.

2 Alikil¢, Inan¢/Ozkan, Buse: Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirl1 Pazarlama ve
Etkileyiciler: Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma, Uluslararas1 Sosyal Bilim-
ler Dergisi, C. 1, S. 2, 2018, s. 43; Tandogdu, s. 16.

Aktas, Aysel/Sener, Giil: Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj
Stratejileri, Erciyes iletisim Dergisi, C. 6, S. 1, 2019, s. 399; Sahin, Derya: Niifuz
Pazarlamas1 (Influencer Marketing): Youtuberlar Uzerine Bir Arastirma, Beykent
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 12, S. 2, 2019, s. 47, Ozel, Merve: Sosyal
Medya Hukukunda Influencer Marketing (Niifuz Pazarlamasi) Sozlesmeleri, 1. Baski,
Seckin Yayincilik, Ankara 2022, s. 31.

Eyel, Cafer Safak/Sen, Beliz: Influencer Pazarlama ve Tiiketicilerin Influencer’lara
Yonelik Tutumlarmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Atlas Sosyal Bilimler
Dergisi, C. 1, S. 5, 2020, s. 7; Gedik, Yasemin: Sosyal Medyada Yiikselen Bir Trend:
Influencer Pazarlama Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme, Pamukkale Universitesi
Isletme Arastirmalar1 Dergisi, C. 7, S. 2, 2020, s. 362.

2 Albayrak, s. 33.

22

23



Influencer ve Fenomen Araciligiyla Pazarlama Kavramlarmn ... 761

You Tuber, Instagrammer veya Tik Toker gibi isimler verilmektedir. Bun-
lardan da bazilar1 -ki bunlar ¢ok fazla takip¢isi bulunan hesaplardir- sosyal
medya fenomeni olarak nitelendirilebilir. Sosyal medya fenomenlerinden de
yalnizca sosyal medyada pazarlama yapanlara influencer denilmektedir.
Dolayisiyla fenomen ifadesinden, influencerin karsiladigi anlami ¢ikarmak
miimkiin olmamaktadir. Keza benzer sekilde niifuzlu kisi, hatirl kisi, kanaat
onderi gibi ifadeler de influencern kavramimin karsiligmi olusturmaktan
uzak kalmaktadir. Zorunlu unsurlarindan dolayi, influencerin karsiligi olarak
“sosyal medyada pazarlama yapan etkileyici kisi” gibi bir ifadenin ortaya
konulmasi durumunda ise bunun kavram olmaktan ve olagan kullanimdan
uzak kaldigi soylenebilir. Fakat her ne kadar influencer yerine fenomen
kavrami kullanilamasa da influencer marketing kavrami yerine “fenomen
araciligryla pazarlama” ifadesi kullanilabilir. Nitekim influencer kisaca, sos-
yal medya iizerinde pazarlama yapan etkileyici kisi yani fenomen anlamin-
dadir. Fakat bu bir kavramdan ziyade tanimdir. Fenomenin influencerin kar-
siligin1 olusturmayip, fenomen araciligiyla pazarlamanin influencer marke-
ting kavraminin karsligini olusturabilmesi hayli ilging olmakla birlikte ca-
lismada bu sekilde bir kullanim s6z konusudur.

Fenomen araciligiyla pazarlama konusunda gesitli tanimlar yapilmak-
tadir”®. S6z konusu tanimlarda belli bash ortak unsurlar bulunmaktadir.

3 Aktag/Sener’e gore, “Niifuz pazarlamasi, bir markanin iiriin ve hizmetlerini o markay:

etkileme kapasitesine sahip kisiler araciligiyla (niifuzlu/influencer) tanitma veya satma
eylemlerinin tiimiinii kapsayan pazarlama etkinligi olarak tammlanmaktadir.”, Aktas/
Sener, s. 401; Alikilig/Ozkan’a gére, “Hatirli pazarlama, sosyal aglarda belirli bir
grubu etkileme giiciine sahip kisileri, sahip olduklar: sosyal medya hesaplari tizerinden,
herhangi bir iiriin ile ilgili hedef tiiketici grubunu etkileme ve satin almaya yéonlendir-
meye yonelik diizenledikleri tamtim ve pazarlama aktiviteleridir.”, Alikih¢/Ozkan, s.
45; Bingol’e gore, “Hatirli pazarlama, reklam verenlerin belirli bir iiriiniin veya hizme-
tin tamtimmi yapmak tizere fenomen/blogger/etkileyici olarak adlandirilan kisilerle
anlasip, kendi iiriinlerinin veya hizmetlerinin bu kisiler araciligi ile sosyal medya
lizerinden tamtimimi yaptirdiklart yeni bir pazarlama yontemidir.”, Bingél, K. Leyla:
Influencer’larin Yaptiklari Reklam ve Tanitimlardan Kaynaklanan Tazminat Sorumlu-
lugu, Terazi Hukuk Dergisi, C. 16, S. 178, 2021, s. 1074-1083; Sahin’e gore, “Niifuzlu
pazarlama (influencer marketing) cevrimici alanda etkili olan kisilerin markalarin
mesajlarim tiiketiciler ile sponsorluk baglaminda paylasmalarimi saglayan sanat ve
bilim olarak adlandiriimaktadir.”, Sahin, Niifuz Pazarlamas, s. 50; Ozel’e gore “Niifuz
pazarlamasi, agirlikly olarak sosyal medya mecralarinda, etkilesim diizeyi yiiksek olan
kigilerin, reklamin temel iglevi olan bir mal/hizmet veya reklamverenin tamitilmasi ve/
veya pazarlanmasi faaliyetini, reklamveren adina iistlendigi pazarlama stratejisi olarak
tanimlanabilecektir.”, Ozel, s. 33; Ayrica tamimlar i¢in bkz.: Abbasoglu, Hayriye
Dilara: Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet, 1. Baski, Seckin Yaymlari,
Ankara 2021, s. 32; Albayrak, s. 33; Eyel/Sen, s. 11; Gedik, s. 369; Sarikiz, s. 24;
Tandogan, s. 16; Yagcy, s. 25.
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Fenomen araciligtyla pazarlamanin en 6nemli unsuru olarak degerlendirile-
bilecek unsur, fikirleriyle, agiklamalariyla bagka kisileri etkileme yetenegine
ve imkanina sahip olan kisilerdir. Bu kisiler araciligiyla taniim ve reklam
faaliyetleri yapilmaktadir. Fenomen araciligiyla pazarlamada bir {iriin, hiz-
met veya markanin tanitimi ve bunlar hakkinda olumlu yonde fikir paylasimi
bulunmaktadir. Bu paylasim kisileri o {iriin veya hizmeti almaya tesvik etme
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger ortak unsur, {iriin veya hizmetin tani-
timinin sosyal platformlar araciligiyla yapilmasidir. Fenomen araciliiyla
pazarlama i¢in ¢evrimigi bir ortam gerekmektedir. Son olarak fenomen ara-
ciligiyla pazarlama yeni nesil bir pazarlama yontemidir. Fenomen aracili-
giyla pazarlama web 2.0’1n sagladigi imkénlarla internet araciliiyla yapilan
pazarlama tekniginin gelismesi sayesinde ortaya ¢ikan bir pazarlama yonte-
midir.

Sonug¢ olarak fenomen araciligiyla pazarlama kavrami su sekilde ta-
nimlanabilir: Fenomen araciligtyla pazarlama sahip oldugu yetenek ve sos-
yal gevre sayesinde insanlar1 etkileme imkanina sahip olan kisilerin, sosyal
medya araglar1 vasitasiyla, bir bagkasinin sundugu iiriin veya hizmetlerin ta-
nitimin1 yaptigi ve sdzlesme kurulmasina aracilik ettigi yeni nesil bir pazar-
lama yontemidir.

2. Fenomen Aracihigiyla Pazarlama Tiirleri

Fenomen aracilifiyla pazarlama faaliyeti cesitli yontemlerle yapilmak-
tadir. Bunlardan birkac1 sponsorlu igerik tiretme, komisyon modeli igerik
iiretme, {icretsiz iiriin génderimi yoluyla igerik iiretme seklinde say1labilir™.

a. Sponsorlu Icerik Uretme Yoluyla Fenomen Araciligiyla Pazarlama

Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi m. 4’e gore
sponsorluk “gercek veya tiizel kisilerce, dolayli olarak ticari fayda saglamak
ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla iletisim olanaklar
karsitliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasi” olarak tanimlanmak-
tadir. Mal veya hizmet sunan kisiler, sunduklar1 mal veya hizmetlerin tani-
tim1 i¢in influencer ile bir sponsorluk anlagmasi yapmis olabilirler. Bu spon-
sorluk kapsaminda influencerlar mal veya hizmetin tanitimini, reklamini
yapmaktadirlar.

Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 7’de yukarida ifade edil-
digi sekilde yapilan bir tanitimda a) “Bu video [reklam veren] reklamlarin

2% QOgzel, s. 35.
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icermektedir.” b) “Bu video, [reklam veren] ile iicretli ishirligini icermek-
tedir.” seklindeki ibarelere yer verilmesi gerektigi ifade edilmistir.

b. Komisyon Modeli Yoluyla Fenomen Araciligiyla Pazarlama

Komisyon modeli yoluyla fenomen araciligtyla pazarlama modeli
“affiliate marketing” olarak isimlendirilmektedir*’. Bu tip igerik iiretiminde
influencer triinii tanitmakta ve bir link veya kod paylagsmaktadir. Takipgiler
bu link ve kodu kullanarak aligveris yaptig1 takdirde, influencer s6z konusu
{iriin veya hizmetin satilmasindan komisyon almaktadir®®.

Komisyon modeli igerik iiretiminde influencer iiriinii satan kimse de-
gildir. Influencer ile takipgileri arasinda dogrudan sozlesmesel bir iliski
kurulmamaktadir. Influencer iiriiniin tanitimmi yapmakta, daha sonra iiriin
kod veya link kullanilarak satildig1 takdirde mal veya hizmeti sunan kisiden
komisyon almaktadir.

c. Ucretsiz Uriin Gonderimi Yoluyla Fenomen Araciligiyla Pazarlama

Ucretsiz {iriin génderimi aracihigiyla yapilan fenomen araciligiyla pa-
zarlamada influencerlar kendilerine iicretsiz olarak gonderilen {irlinlerin
tanitimin1 yapmaktadirlar. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 6/1-d’ye
gore “Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti
kendisinin satin aldig izlenimi olusturamaz.” Ayrica Kilavuz’un 7. madde-
sine gore influencer “Bu iirtinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”,
“Uriinleri bana gonderdigi icin [reklam verene] tesekkiirler.” seklindeki
ibarelere igeriginde yer vermelidir. Kilavuzda i¢regin tipine gore hangi iba-
relere yer verilmesi gerektigi ayr1 ayr1 sayilmaktadir.

Ucretsiz iiriin génderimi yolu genellikle kozmetik, kisisel bakim iiriin-
leri gibi alanlarda tercih edilmektedir. Bu yolda influencer genellikle kutu
acilis1 seklinde yol izleyerek tanmitimi yaparak ilgiyi, iiriinlerin bir kismimn
izleyicilerle paylagma yoluyla da etkiyi artirmaktadir.

7 Ozel,s. 35.
% “Trendyol Affiliate Programi sosyal medya kanallarinda, begendigin iiriinleri takipgi-
lerinle paylastigin ve senin linkin aracilifiyla Trendyol’a gelerek satin alinan iiriinler
iizerinden komisyon kazandigm bir gelir ortaklifi modelidir.”, https://www.trendyol.
com/s/trendyol-affiliate-programi, (Et. 10.10.2023); “Hepsiburada iiyeliginle giris yap.
Moda, bakim, kozmetik veya teknoloji gibi pek ¢ok kategoride listelerini olustur. Liste-
lerini paylasarak takipgilerine Onerilerde bulun. Takipgilerin listenden aligveris yapti-
ginda sen de kazan!”, https://influencer.hepsiburada.com/, (Et. 10.10.2023).
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C. Influencer Kavram

Influencerligin bir is kolu haline doniismesi yeni nesil teknolojinin ve
sosyal medyanin eseridir. Sosyal medyada igerik iireten bu kisiler, takipgi-
leriyle gittikleri, gezdikleri, yiyip igtikleri, giydikleri seyleri kisacasi tecrii-
belerini paylasmaktadirlar. Ozellikle iilkemizde sosyal medyanin yaygin
olarak kullanilmaya baslamas1 Facebook ile gerceklesmistir. insanlar burada
daha ¢ok tamdiklariyla iletisime ge¢mis, fotograf ve fikir paylasmaya basla-
mistir. Fakat influencer faaliyetinin gelisimi sosyal medyanin daha ¢ok yay-
ginlasmastyla birlikte 6zellikle Instagram kullaniminin popiilerlesmesiyle
olmustur. Instagrammer®, youtuber®, tiktoker’' olarak adlandirilan kisilerin
yaptiklar1 paylasimlarin altina yapilan yorumlar ‘influencer’ kavramimin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Zira paylagimlarin altinda, paylagimi
yapan kisinin giydigi kiyafeti nereden aldigi, hangi kuaf6re gittigi, nerede
yemek yediginin dgrenilmeye calisildigi yorumlar yapilmustir. Ozellikle
online aligverisin popiiler hale gelmesiyle s6z konusu iiriin veya hizmetin
‘linkinin paylasilmasi’ konusunda o kisinin takipgileri ¢okca talepte bulun-
muslardir. Iste bu gelismeler sonucu igerik iireticiliginden influencerliga yeni
nesil bir pazarlama arac1 ortaya ¢ikmustir.

Influencer kavramu ‘influence’ kelimesinden tiiremektedir. Influence
sozlikk anlami1 olarak etkilemek; influencer ise etkileyen kisi/ etkileyici de-
mektir. Fenomen araciligtyla pazarlamada, influencerin sozliik karsiligi olan
‘etkileyici’ kelimesi biiyiileyici (fascinating) anlaminda kullanilmamaktadir.
Etkileyici kelimesinden kasit, siijedir; etkileme fiilini yapan kimsedir. Lite-
ratiirde influencer kavrami yerine etkileyici kisi, niifuzlu kisi, hatirlt kisi,
kanaat onderi, sosyal medya etkileyicisi, fenomen kavramlar1 da kullanil-
maktadir.

Mal ve hizmet pazarlayanlar, reklam verenler, markalar influencerlarin
sahip oldugu etkili iletisimden faydalanmaktadirlar. Zira influencerlarin, sa-
hip olduklar1 sosyal ¢evre ve kendilerini takip eden insanlar iizerinde biiyiik
etkileri vardir. Insanlar takip ettikleri, hayranlik besledikleri influencerlara
giiven duymaktadir’”. Fenomen araciligiyla pazarlamanin temelini olusturan
en 6nemli unsur, insanlarin influencerlara duymus oldugu bu giivendir.

¥ Instagram’da diizenli olarak igerik iireten veya paylasan kimseye verilen isim.

3 You Tube’da diizenli olarak igerik iireten veya paylasan kimseye verilen isim.

3 TikTok’ta diizenli olarak igerik iireten veya paylasan kimseye verilen isim.
32 Aktas/Sener, s. 405; Albayrak, s. 33; Baytan Avkovan, s. 79; Bayuk/Aslan, s. 177;
Eyel/Sen, s. 9; Sarikiz, s. 24; Sahin, Niifuz Pazarlamasi, s. 50; Tandogan, s. 34; Yagcl,

s. 29.



Influencer ve Fenomen Araciligiyla Pazarlama Kavramlarmn ... 765

Cesitli kavramlarla ifade edilen bu kisiler icin ¢esitli tanimlar yapil-
maktadir’”. Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz m. 4’te s6z konusu kisiler
“Sosyal medya etkileyicisi” olarak ifade edilmis ve su sekilde tanimlan-
mustir: “Sosyal medya etkileyicisi: Sosyal medya hesabi iizerinden kendisine
veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasin
saglamak, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek ama-
ciyla pazarlama iletisiminde bulunan kigiye™* denir.

Influencerdan bahsedilebilmesi i¢in bu kiginin sosyal medya arag¢larini
kullanarak igerik iireten bir kisi olmasi gerekmektedir. Fakat influencerin
yalnizca igerik iireticisi olarak ifade edilmesi eksik bir nitelemedir. Sosyal
medyada, 6rnegin ‘instagram’da, diizenli igerik {ireten kisilere instagrammer,
‘you tube’da diizenli igerik iireten kigileri youtuber denilmektedir. Fakat bu
kisiler influencer olarak adlandirilmamaktadir. Sosyal medyada igerik iire-
tenlerin influencer olarak nitelendirilebilmeleri i¢in iirettigi igeriklerle kitle-
leri yonlendirebilmek, manipiile etmek amaclarina ve yetenegine sahip ol-
mas1 ve sosyal medya iizerinde bu yetenegi sebebiyle pazarlama yapiyor
olmas1 gerekmektedir. Bu kisilerin popiiler ve dikkat ¢ekici bir konumda
bulunmalar1 yeterli olmayip, kitleleri heyecanlandirma, toplumsal ve politik
olaylarda manipiile etme ve tiiketici tercihlerini yonlendirme yetenegine sa-
hip olmalar1 gerekir’”. Sonug olarak influencer su sekilde tanimlanabilir:
Sosyal medyada c¢ok sayida takipgisi olan ve takipgilerinin, fikir ve goriisle-
rine, tavsiyelerine dnem verdigi, kendisine giiven duydugu, zaman zaman bu
tavsiyelere gore davraniglarimi sekillendirdigi, cesitli yontemlerle sosyal
medya iizerinde bazi mal ve hizmetlere iliskin pazarlama yapan kimsedir’®.

33 Sahin’e gére, “Niifuzlular olarak tabir edilen bu yeni nesil, sosyal medya iinliileri olarak

bilinmekte, genis takipgi agina sahip, takipgilerini satin alma dogrultusunda etkileyen,
icerik iirettikleri videolar hakkinda bilgi sahibi oldugu diigiiniilen ve fikirlerine giive-
nilen kisiler olarak bilinmektedir.”, Sahin, Niifuz Pazarlamasi, s. 50; Eyel/Sen’e gore,
“Influencerlar, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarimin kullanimi yoluyla
bir kitlenin tutumunu sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz, iigiincii taraf destek¢iyi temsil
eder.”, Eyel/Sen, s. 9; Keskin’e gore “Influencer kavrami, basitce sosyal medyada ¢ok
sayida takipgisi bulunan ve onlari etkileme giiciine sahip olan kimseleri ifade eder.”,
Keskin, Ayse Dilsad: Influencer Sozlesmesi, inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, C. 13, S. 1, 2022, s. 135.
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-
ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg , (Et. 10.10.2023).

35 Aktag/Sener, s. 405; Albayrak, s. 33; Sarikiz, s. 31; Sahin, Niifuz Pazarlamasi, s. 50.
36

34

Baytan Avkovan, Serenat: Influencer Sozlesmeleri, Yargitay Kararlar Isiginda Giincel
Medeni Hukuk Problemleri Sempozyumu Bildirileri, (ed. A. Hulki Cihan, Tugge
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III. FENOMEN ARACILIGIYLA PAZARLAMANIN VE
INFLUENCERIN HUKUKI NiTELiGi

A. Fenomen Aracihigiyla Pazarlamanin Hukuki Niteligi

1. Fenomen Araciigiyla Pazarlamanin  Oneri  Olarak
Degerlendirilmesi

Oneri, sézlesmenin yapilmasi amaciyla bir teklif sunan, zaman olarak
daha once yapilan, karsi tarafa varmasi gerekli, kesin ve baglayici nitelik
tagiyan ve karsi tarafin kabulii ile s6zlesmenin kurulmasi sonucunu doguran
irade agiklamasidir’’. TBK m. 1/1’¢ gore sozlesme taraflarin iradelerini
karsilikli olarak ve birbirine uygun sekilde acgiklamalariyla kurulmaktadir.
Onerinin, sézlesmenin objektif ve siibjektif yonden esasl biitiin noktalarini
kapsamasi gerekmektedir.

Fenomen araciligityla pazarlamada influencerlar, {iriinii kullanmakta,
tanitimin1 yapmaktadir. Bununla beraber influencer lirettigi icerigin altina
ilgili iiriiniin online satiginin yapildigi internet sitesinin linkini koymaktadir.
Takipgiler bu link araciligiyla internet sitesine yonlendirilmektedir. Bundan
sonra eger isterlerse site araciligiyla aligveris yapmaktadirlar. Bu internet
sitesinde bulunan sekmeler ve ilanlar artik bir oneri niteliginde olmaktadir.
Fakat influencer Oneriyi yapan kisi degildir.

Sozlesmenin kurulmast i¢in karsilikli ve birbirine uygun irade be-
yanlarinin varhigr gerekmektedir. Fenomen araciligiyla pazarlamada ise
influencer ile takip¢i arasinda karsilikli bir irade beyaninin varligi soz
konusu degildir. Influencerin yaptig1 faaliyet onerinin diger unsurlarini tasi-
mis olsa dahi 6neriden bahsedilemez. Zira influencer sézlesmenin bir tarafi
degildir. Bu sebeple ona yoneltilebilecek bir kabul beyani bulunmamaktadir.

Tuzcuoglu), 1. Baski, s. 78; Aktas/Sener, s. 405; Abbasoglu, s. 50; Albayrak, s. 33;
Alikih¢/Ozkan, s. 45; Bingél, s. 1075; Eyel/Sen, s. 11; Sarikiz, s. 24; Sahin, Niifuz
Pazarlamasi, s. 50; Tandogan, s. 16; Yagel, s. 25.

Eren, Fikret: Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 26. Baski, Yetkin Yaynlari, Ankara
2021, (Genel), s. 283; Eren, Fikret/Dénmez, Unsal: Eren Borglar Hukuku Serhi, Cilt I
m. 1-48, 1. Baski, Yetkin Yaymlari, Ankara 2022, s. 398; Furrer, Andreas/Muller-
Chen, Markus/Cetiner, Bilgehan: Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 1. Baski, On Iki
Levha Yaymcihik, Istanbul 2021, s. 84; Giimiis, Mustafa Alper: Bor¢lar Hukukunun
Genel Hiikiimleri, 1. Baski, Yetkin Yaymlari, Ankara 2021, s. 148; Kilicoglu, Ahmet
M.: Borg¢lar Hukuku Genel Hitkiimler, 26. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara 2022, s. 82;
Oguzman, M. Kemal/Oz, Turgut: Borg¢lar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt-1, 20. Baski,
Vedat Kitapeilik, Istanbul 2022, s. 52; Reisoglu, Safa: Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel
Hiikiimler, 23. Baski, Beta Yayincilik, Istanbul 2012, s. 64.

37
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2. Fenomen Aracihgiyla Pazarlamanin Oneriye Davet Olarak
Degerlendirilmesi

Sozlesmenin tiim esaslt noktalarini igeren Onerinin, muhatap tarafindan
kabul edilmesiyle birlikte sozlesme kurulmus olur. Fakat Oneriye davette
beyan sahibi sozlesmenin kurulmasi i¢in gereken unsurlari kesin olarak
bildirmemekte, yalnizca muhatapla s6zlesme kurmaya hazir oldugunu ifade
etmektedir’®.

Influencer yaptig1 faaliyette sdzlesme kurmaya hazir oldugunu ifade
edecek bir aciklama yapmamaktadir. Zira s6z konusu igerikte influencer
iriinlin tanitimimi yapmakta, olumlu yanlarin1 gostermekte, takipgisini satin
alma yoniinde tesvikte bulunmakta, tavsiye vermektedir. Bunun sonucunda
takipei isterse ilgili iirlinii almak icin internet sitesinin linkine tiklayabil-
mektedir. Bu sebeple influencerin tanitim faaliyetinin 6neriye davet oldu-
gunu soylemek de miimkiin goriinmemektedir.

3. Fenomen Aracih@iyla Pazarlamanin Reklam Olarak
Degerlendirilmesi

6502 S. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m. 61°e gore “Ticari
reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya
hizmetin satisint ya da kiralanmasin saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan her-
hangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen
pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardwr.” Cataloglu’na gore reklam
“En genis anlamiyla bir mal ya da hizmetin tercih edilirligini arttirabilmek
icin bedel karsihiginda yapilan her tiirlii tamitim olarak™”® tanimlanabilir.

Bir faaliyetin reklam olabilmesi i¢in bunun belli bash unsurlara sahip
olmas1 gerekir. Bunlar: ‘Tanitim’, ‘tamitimin ticari gayelerle yapilmast’,
‘reklam verenin kimliginin belirtilmesi’, ‘reklam yapma iradesinin varligr’,
‘kitleye hitap etme’ olarak ifade edilebilir*’. Influencerlar araciligiyla yapi-
lan tanitim faaliyetinin genis anlamda bir reklam faaliyeti oldugunu soyle-

3% Eren, Genel, s. 285; Giimiis, Genel, s. 148; Kilicoglu, s. 85; Reisoglu, s. 65.

3 Cataloglu, Burcu Bahar: Reklama Hukuki Ag¢idan Bir Bakis, Yildirnm Beyazit Hukuk
Dergisi, S. 2, 2020, s. 603.

Imrak, Ismet: Reklam Hukuku ve Aldatici/Yaniltict Reklamlar, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Izmir 2009, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), s. 19 vd.; Kati,
Ziilal: Aldatic1 Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi, Kadir Has Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2017, (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), s. 11 vd.;
Ozdemir, Hayrunnisa: Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicilerin Korunmasi, Ankara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 53, S. 3, 2004, s. 67 vd.
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mek miimkiindiir*'. Fakat bu faaliyetin reklam olmasi, fenomen araciligiyla
pazarlamanin hukuki niteligini tam olarak izah etmemektedir. Zira bu kez de
reklamin hukuki niteliginin tespit edilmesi gerekmektedir. Nitekim reklamin
hukuki nitelik agisindan Oneri olarak degerlendirilmesi séz konusu olabil-
mektedir*”. Reklamin 6neriye davet, ilan yoluyla 6diil sézii verme seklinde
olmasi da miimkiindiir*.

4. Fenomen Aracihgiyla Pazarlamamin FSEK Anlaminda Eser
Olarak Degerlendirilmesi

5846 Sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nun “Tanimlar” baslikli 1/B
maddesinde ifade edildigi iizere eser “Sahibinin hususiyetini tasiyan ve ilim
ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her
nevi fikir ve sanat mahsullerini” ifade etmektedir. Bir iiriiniin eser olarak
nitelendirilebilmesi i¢in bazi sartlar aranmaktadir. Bunlar, fikri emegin
{irinii olmasu, fikri @irtiniin Kanun’da sayilan hallerden biri olmasidir**.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nda sayilan haller, “ilim ve edebiyat
eserleri”, “Musiki eserleri”, “Giizel sanat eserleri” ve “Sinema eserleri”dir.
Fenomen araciligiyla pazarlamanin yakin sayilabildigi “sinema eserleri: her
nevi bedii, ilmi, ogretici veya teknik mahiyette olan veya giinliik olaylar
tespit eden filmler veya sinema filmleri gibi, tespit edildigi materyale bakil-
maksizin, elektronik veya mekanik veya benzeri araglarla gosterilebilen,
sesli veya sessiz, birbiriyle iliskili hareketli gériintiiler dizisidir.” Burada
dikkat edilmesi gereken husus, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu ¢ergevesinde,
sinema eseri olarak kabul edilecek olan seyin, fenomen araciligiyla pazar-
lama faaliyeti degil, fenomen araciligiyla pazarlama yaparken kullanilan
icerik oldugudur. Bunun da her tiirlii fenomen araciligryla pazarlama igin s6z
konusu olmadigi, her bir fenomen araciligiyla pazarlamada kullanilan iceri-
gin eser sayilip sayillmadiginin ayrica degerlendirilmesi gerektigi sOylene-
bilir. Sonu¢ olarak fenomen aracilifiyla pazarlamanin degil, influencerin
iirettigi icerigin eser olabildigi, aksine pazarlama faaliyetinin eser niteligine
haiz olmadig1 soylenebilir.

4 Keskin, s. 138.

42 Tekelioglu, Numan: Reklamm ve Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi, Siileyman
Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 8, S. 1, 2018, s. 6.

3 Tekelioglu, s. 7 vd.

4 Ercan, Cannur: Fikri Hak Kavrami ve Eser Sahibinin Manevi Haklarmm Genel
Anlamda Kisilik Hakkiyla Iliskisi, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, S. 46, 2021, s.
382.
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B. Influencern Hukuki Niteligi

1. Influencerin Tacir Yardimecis1 Olup Olmadig

Ticari igletmenin faaliyetlerinin tamaminin bizzat tacirin kendisi tara-
findan gergeklestirilmesi miimkiin olmayabilir. Bu sebeple tacir, baz kisileri
isletmenin idare edilmesi, faaliyetlerin yiiriitilmesinde kendisine yardimci
olarak belirleyebilir. Tacire bagl olarak veya bagimsiz bir sekilde, taciri
temsil yetkisine sahip olarak veya temsil yetkisi olmadan faaliyet gosteren
bu kisilere tacir yardimeis1 adi verilir®.

Tiirk igletme hukukunda tacir yardimcilari, bagl tacir yardimcilart ve
bagimsiz tacir yardimeilar: olarak iki baslkta incelenmektedir*®. Bagh tacir
yardimecilari, isletmenin merkezinde, subesinde veya bagka tesislerinde ya da
gorev kapsaminda igletme disinda, tacire bagimli olarak calisan, onun emir
ve talimatlar1 cercevesinde hareket eden kisilerdir'’. Ticari temsilci, ticari
vekil ve pazarlamaci bagl tacir yardimcilaridir.

Bagimsiz tacir yardimcilari, is yoniinden tacire baglh olmakla birlikte,
tacirden bagimsiz ticari isletmeye sahip olan, bu isletmenin idaresi, calisma
yontem ve zamanin kendisi serbestge belirleyen, uzmanligi bulunan tacir
yardimcilaridir®®. Simsar, acente ve komisyoncu bagimsiz tacir yardimeila-
ridir.

a. Ticari Temsilci

Tiirk Borglar Kanunu m. 547’ye gore ticari temsilci, “isletme sahibinin,
ticari isletmeyi yonetmek ve isletmeye iliskin islemlerde ticaret unvam

45 Arkan, Sabih: Ticari isletme Hukuku, 27. Baski (26. Basidan Tipki Basim), Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitlisii, Ankara 2020, s. 183; Ayhan, Riza/Caglar,
Hayrettin/Ozdamar, Mehmet: Ticari Isletme Hukuku Genel Esaslar, 13. Baski, Yetkin
Yaynlari, Ankara 2020, s. 453; Bahtiyar, Mehmet: Ticari Isletme Hukuku, 20. Baski,
Beta Yayinlari, Istanbul 2019, s. 215; Poroy, Reha/Yasaman, Hamdi: Ticari Isletme
Hukuku, 18. Baski, Vedat Kitapgilik, Istanbul 2019, s. 287; Sener, Oru¢ Hami: Ticari
Isletme Hukuku Ders Kitabi, 2. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara 2020, s. 253.

4 Kiiciikaydn, Halil Dogan: Ticari isletme Hukuku, (Ed. Kiirsat Goktiirk, Mehmet
Celebi Can, Esra Kasak), 1. Baski, Yetkin Yayinlari, Ankara 2021, s. 116; Arkan, s.
183; Bahtiyar, s. 215; Poroy/Yasaman, s. 287.

47 Arkan, s. 183; Bozer, Ali/Géle, Celal: Ticari Isletme Hukuku, 5. Baski, Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Ankara 2018, s. 117; Ulgen, Hiiseyin/Helvaci,
Mehmet/Kaya, Arslan/Nomer Ertan, N. Fiisun: Ticari Isletme Hukuku, 6. Bask1, Vedat
Kitapgilik, Istanbul 2019, s. 728; Ayhan/Caglar/Ozdamar, s. 454; Bahtiyar, s. 215;
Sener, s. 253.

a8 Arkan, s. 184; Ayhan/Caglar/(")zdamar, s. 454; Bahtiyar, s. 215; Sener, s. 253;
Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 729.
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altinda, ticari temsil yetkisi ile kendisini temsil etmek iizere, acik¢a ya da
ortiilii olarak yetki verdigi kisidir.” Ticari temsilci kural olarak sanki tacirin
kendisiymis gibi islem yapabilmektedir. Yaptigi bu islemler taciri kendisi
yapmisgasina baglamaktadir®.

Ticari temsilci, isletmenin malvarligiyla ilgili islemleri yapabilir; ticari
vekil tayin edebilir; teminat amaciyla s6zlesmeler akdedebilir. Bunun aksine
influencer, isletmeyle yaptig1 so6zlesme veya aralarindaki iligski geregi mar-
kanin tanitimini yapan kisidir. Influencerin isletme adina herhangi bir islem
yapmast s0z konusu degildir. Influencer, takipgileriyle sdzlesme yapma-
maktadir. Yalnizca takipgilerini tanitim konusu {iriine veya markaya kanalize
etmekte, yonlendirmektedir. Bu anlamda influencerin ticari temsilci olma-
digim1 séylemek miimkiindiir.

b. Ticari Vekil

Tiirk Borg¢lar Kanunu m. 551/1°e gore, ticari vekil, bir isletmeyi yonet-
mekle veya isletmenin bazi iglerini yiiriitmekle gorevli olan, ticari temsilcilik
yetkisi bulunmayan kisi olarak ifade edilmektedir’’. TBK m. 551/2’ye gore
ticari temsilci isletmenin alisilmis islemlerini yapmaya yetkilidir. Hiikiimde
ticari vekilin yapamayacagi islemler sayilmis, bunun disinda kalan alisilmig
islemleri yapabilecegi ifade edilmistir. Buna gore ticari vekil ayrica yetkili
kilimmadikga, 6diing olarak para veya benzerlerini alamaz, kambiyo taahhii-
diinde bulunamaz, dava agamaz ve agilmig davay1 takip edemez.

Ticari vekilin igletmenin aligilmig biitiin islemlerini yapabilecegi goz
oniinde bulunduruldugunda, influencerin isletmenin ticari vekili olmadig1
ifade edilebilir. Nitekim ticari vekil isletmenin tamamini veya bir bolimiinii
yonetme yetkisine sahip bir kimsedir’'.

c. Pazarlamaci

Tiirk Borglar Kanunu m. 448’de pazarlamacilik sozlesmesi tanimlan-
mustir: “Pazarlamacilik sézlesmesi, pazarlamacinn siirekli olarak, bir ticari
isletme sahibi isveren hesabina ve igletmesinin disinda, her tiirlii islemin ya-
pilmasina aracilik etmeyi veya yazili anlasma varsa, bu anlasmada belirtilen
islemleri yapmayi, igletme sahibi isverenin de buna karsilik iicret odemeyi
tistlendigi sozlesmedir.”

¥ Bahtiyar, s. 216; Poroy/Yasaman, s. 290; I"Jlgen/Helvacl/Kaya/Nomer Ertan, s. 731.

50 Arkan, s. 198; Bahtiyar, s. 220; Poroy/Yasaman, s. 291.
3 Arkan, s. 198.
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Pazarlamaci, tacirin isletmesiyle alakali faaliyetlerini genisletmesine,
isletme disinda, bizzat miisterinin yanina giderek miisterinin igyerinde hu-
kuki islemler yapan kisidir’>. Pazarlamaci isletme disinda gezmek suretiyle
sOzlesme yapar veya yapilmasina aracilik eder. Pazarlamacinin unsurlari: Bir
pazarlamacilik sozlesmesinin bulunmasi, aracilik ya da sozlesme yapma
seklindeki faaliyetini ticari isletmenin diginda ve gezici olarak yapma, sii-
reklilik, ticret, tacire baglilik olarak ifade edilebilir™.

Influencerlar kural olarak igletmelere baghi olarak c¢alismazlar.
Influencer faaliyetlerinde bagimsizdir™®. Faaliyetin gercevesi belirlendikten
sonra influencerin bu faaliyeti nasil icra edecegi kendisine kalmig bir hu-
sustur. Bundan bagka influencer faaliyetlerini isletme diginda yapmakla be-
raber gezici olarak yapmamakta, sosyal medyada kendi sosyal medya hesabi
iizerinden gergeklestirmektedir. Influencerin sdzlesmenin yapilmasina ara-
cilik ettigi soylenebilirse de s6zlesme yapma yetkisi s6z konusu degildir. Bu
cer¢evede influencerin pazarlamaci olmadigini ifade etmek miimkiindiir.

d. Acente

Acentelik Tiirk Ticaret Kanunu’nda diizenlenmektedir. TTK m. 102/1°¢
gore “Ticari miimessil, ticari vekil, satis memuru veya igletmenin ¢alisan
gibi isletmeye bagl bir hukuki konuma sahip olmaksizin, bir sézlesmeye
dayanarak, belirli bir yer veya bélge icinde siirekli olarak ticari bir isletmeyi
ilgilendiren sézlesmelerde aracilik etmeyi veya bunlart o tacir adina yap-
mayt meslek edinen kimseye acente denir.”

Tiirk Ticaret Kanunu m. 102/1 hiikkmiiniin lafzindan da anlagildig lizere
acente bagimsiz tacir yardimcisidir. Acente, isletme sahibiyle arasindaki bir
acentelik sozlesmesiyle faaliyetlerini yiiriiten, sinirlar1 belirli bir yer veya
bolge icinde faaliyet gosteren, ticari isletmeyi ilgilendiren sézlesmelerde
aracilk veya tacir adina ve hesabma sozlesmeleri yapan kimsedir”.
Influencer isletmeden bagimsiz olarak faaliyet gostermektedir. Fakat

2 Arkan, s. 202; Bahtiyar, s. 222.

53 Arkan, s. 203; Kiiciikaydin, s. 123; Poroy/Yasaman, s. 293; I"Jlgen/Helvau/Kaya/
Nomer Ertan, s. 757 vd.

Ornegin, Hepsiburada influencer’t olabilmek igin gerekli sartlar: “Hepsiburada iiyeli-
ginle giris yap; moda, bakim, kozmetik veya teknoloji gibi pek ¢ok kategoride listelerini
olustur; listelerini paylasarak takipcilerine 6nerilerde bulun; takipgilerin listenden alig-
veris yaptiginda sen de kazan; Instagram’da takipgi saymiz 10.000’in {izerinde olmali-
dir; takip¢i saymizin ve etkilesim oranlarinizin tamamen organik olmasi gerekir.”,
https://influencer.hepsiburada.com/, (Et. 22.12.2021).

3 Arkan, s. 2016; Bahtiyar, s. 226; Kiiciikaydin, s. 127; Poroy/Yasaman, s. 298.
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influencer smirlart belirli bir yer veya bolgede faaliyet gdstermez. Influencer
sosyal medyanin sinirsiz alaninda faaliyetlerini yiirlitmektedir. Bundan baska
influencer ticari isletmeyi ilgilendiren konularda tacir adina sézlesme yap-
mamaktadir. Her ikisi de s6zlesmenin kurulmasina aracilik etmektedir. Bu
yoniiyle influencerin acenteye benzedigi soylenebilir. Fakat acente sinirlari
belirli bir alanda faaliyet gosterir. Bu ¢er¢evede influencerin acente olmadigi
sOylenebilir.

e. Komisyoncu

Alim veya satim komisyonculugu Tiirk Borglar Kanunu’nda diizenlen-
mektedir. TBK m. 532/1’e gore “Alim veya satim komisyonculugu, komis-
yoncunun ticret karsiliginda, kendi adina ve vekdlet verenin hesabina kiy-
metli evrak ve tasinirlarin alim veya satimini tistlendigi sozlesmedir.”

Komisyonculugun unsurlarii su sekilde siralamak miimkiindiir: Ko-
misyonculuk iliskisi kuran bir sd6zlesme var olmalidir; komisyoncu tacirden
bagimsiz bir tacir yardimcisidir; komisyoncu kendi adina ve vekalet verenin
hesabina hareket eder; s6zlesmenin konusunu bir taginirini alimi veya satimi
olusturur; komisyoncu ile tacir arasinda siirekli bir iligki olmas1 gerekmedigi
gibi komisyoncunun bu faaliyeti meslek edinmis olmasi da sart degildir™®.
Influencer kendi adina ve tacir hesabina hareket etmemektedir. Alim satim
komisyoncusu kendi adina tacir hesabina alim satim sozlesmeleri yapmak-
tadir. Fakat influencer takipgileriyle s6zlesme yapmamaktadir. Bu gercevede
influencerin komisyoncu olmadig ifade edilebilir.

f- Simsar

Simsarlik soézlesmesi Tiirk Borglar Kanunu’nda diizenlenmektedir.
TBK m. 520/1’e gore “Simsarlik sozlesmesi simsarin taraflar arasinda bir
sozlesme kurulmasi imkdaninin hazirlanmasint veya kurulmasina aracuik
etmeyi tistlendigi ve bu sozlesmenin kurulmasi hdlinde iicrete hak kazandig
sozlesmedir.” Simsar tacir ile miisteri arasinda bir aracilik faaliyeti yiiriitiir’’.

Simsarlik iligkisi, simsar ile tacir arasinda yapilacak bir simsarlik s6z-
lesmesi ile kurulur; simsar faaliyetlerini tacire bagli olmaksizin onun islet-
mesi diginda icra eder; simsar ile tacir arasindaki iligkinin siireklilik arz

¢ Babhtiyar, s. 246; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 801 vd.

57 Giimiis, Mustafa Alper: Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler Cilt II, 3. Baski, Vedat
Kitapcilik, Istanbul 2014, (Ozel), s. 206; Sahin, Turan: Uygulamada Tasinmaz
Simsarlig1 Sozlesmesi, 1. Baski, Aristo Yayinlari, Istanbul 2018, s. 12; Bahtiyar, s. 240,
241; Poroy/Yasaman, s. 352; Kiiciikkaydn, s. 134; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer
Ertan, s. 778.
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etmesi zorunlu bir sart degildir; simsar kural olarak tacir ile {i¢iincii kisilerin
sOzlesme yapmasima aracilik eder; simsar, faaliyetlerini meslek edinmis
olmak zorunda degildir; {icret simsarligin zorunlu bir unsurudur dolayisiyla
simsar aracilik faaliyetlerini bir iicret karsiliginda yapar™®.

Influencerin en ¢ok benzerlik gosterdigi tacir yardimcisinin simsar ol-
dugu ifade edilebilir. Zira influencer faaliyetlerini isletmeye bagli olmak-
s1zin icra etmektedir; influencer ile isletme arasindaki iliskinin siireklilik arz
etmesi zorunlu degildir; influencer takipgileriyle isletme arasinda s6zlesme
kurulmasina aracilik etmekte, bu sdzlesmenin kurulmasi halinde ise aracilik
iicretine hak kazanmaktadir. Bu ¢er¢evede influencerin, hukuki nitelik baki-
mindan simsar oldugunu sdylemek miimkiindiir’’.

2. Influencermn Tiirk Bor¢lar Kanunu Anlaminda Markanin
Temsilcisi Olup Olmadig:

Genel olarak temsil miiessesesi TBK m. 40 ve devaminda diizenlen-
mektedir. Bir kimsenin hiikiim ve sonuglarini bagka bir kisinin hukuk ala-
ninda dogmak tizere o kisinin ad ve hesabina hukuki islem yapmasina temsil
denir®. Temsilde ti¢lii bir iliski bulunmaktadir. Hukuki islemi baskasinin ad
ve hesabina yapan kisiye temsilci; hukuki iglemin ad ve hesabina yapildig:
kisi temsil olunan; temsilcinin hukuki islem yaptigi kisiye de ii¢iincii kisi
denilmektedir.

Temsil yetkili temsil ve yetkisiz temsil olarak ikiye ayrilmaktadir.
Baska agilardan ise temsil dogrudan temsil ve dolay1 temsil; kanuni temsil ve
iradi temsil olarak ayrilmaktadir. Temsil olunanin iradesine dayanan, bilerek
ve isteyerek verilen temsil yetkisine iradi temsil denilir. Temsil olunanin
iradesi disinda bir sebepten kaynaklanan temsil ise kanuni temsildir.

Influencer ile isletme arasinda kural olarak bir temsil iligkisi bulunma-
dig1 sdylenebilir. Zira influencer hiikkiim ve sonuglarini isletmenin hukuk

% Arkan, s. 207- 209; Bahtiyar, s. 242; Giimiis, Ozel, s. 207; Kiiciikaydimn, s. 134;

Poroy/Yasaman, s. 352; Sahin, Simsarlik, s. 29; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan,

s. 783 vd.

Aksi yonde bkz. “Bir is gérme sozlesmesi olan “influencer sozlesmesi” konu itibariyle,

is gérme sozlesmelerinden yayim (nesir) sozlesmesinden, simsarlik (tellallik) ve komis-

yonculuk sozlesmelerinden ayrilmakta ve bu ii¢ sézlesmeyi konumuzun disinda birak-

maktadir.”, Baytan Avkovan, s. 92.

8 Antalya, Osman Gokhan: Borglar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt: V/1,1, 2. Baski,
Seckin Yayinlari, Ankara 2019, s. 580; Eren, Genel, s. 490; Furrer/Muller- Chen/-
Cetiner, s. 244; Giimiis, Genel, s. 376; Kilicoglu, s. 303; Reisoglu, s. 148.
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alaninda doguracak, isletmenin ad veya hesabina herhangi bir hukuki islem
yapmamaktadir.

IV. INFLUENCER SOZLESMESI
A. Genel Olarak

Influencerlar, mal ve hizmet sunanlar, reklam verenler ile ¢esitli sekil-
lerde iligki kurmaktadirlar. Bunlar {icretsiz iiriin gonderilmesi, mal ve hizmet
sunanlarin influencerlara sponsor olmasi, influencer ile mal ve hizmet su-
nanlar arasinda bir ortaklik kurulmas: seklinde olabilir®'.

Mal ve hizmet sunan kisiler ile influencerlar arasinda sosyal medya
iizerinde is birlikleri yapilmaktadir. Bu is birlikleri hukuki nitelik bakimin-
dan kendisini c¢esitli sekillerde gdstermektedir. Markalarla is birligi, dog-
rudan markalarla influencerlar arasinda yapilabildigi gibi, markalar ve
influencer ajanslar1 arasinda da yapilabilmektedir.

Influencerlar dogrudan bu markalarin internet sitesindeki basvuru
formlarin1 doldurmak suretiyle bagvuru yapabilirler. Bu formlarda markalar
influencerla is birligi yapabilmek i¢in aradiklari sartlar1 ortaya koymakta-
dirlar®®. Bu halde influencer ile isletme arasinda bir sdzlesme kurulmus
olmaktadir. Bir diger yontem de ajanslar aracilifiyla markalarin ve
influencerlarin bir araya gelmesidir.

Influencer s6zlesmesi farkli sekillerde ortaya c¢ikmakla birlikte her
haliikarda influencer ile mal ve hizmet sunan kisiler arasinda yapilmaktadir.
Uciincii kisi olarak takipgiler bu sdzlesmenin tarafi degildir. Bununla birlikte
¢alismanin konusu influencerin mal ve hizmet sunan kisilere karsi sorum-
lulugu veya influencerin -yardimer kisi olarak degerlendirildigi durumda-
fiilinden dolayr mal ve hizmet sunan kisilerin iiglincii kisilere karsi dogan
sorumlulugu degildir. Calismanin konusu, bir influencer sdzlesmesi geregi
igerik lireten ve takipgilerinin giivenini kullanarak s6z konusu mal ve hiz-
metin takipgileri tarafindan satin alinmasini saglayan influencerin, bu se-
beple zarara ugrayan takipgilerine karsi nasil bir sorumlulugunun oldugunun
ortaya koyulmasidir.

81 Abbasoglu, s. 51.

82 Ornek olarak bkz.: “Instagram’da takipgi saymniz 10 binin iizerinde olmalidir. Takipgi ve
etkilesimlerinizin (begeni, yorum, izlenme vs.) organik olmayan yollarla edinilmemesi,
tamamen organik olmas: gerekir. Her influencer kazanci fatura edebilecegi bir sirket/
ajans ile caliymalidir ve aktif iriin satist yapilan bir hesap olmamalidir.”,
https://www.trendyol.com/influencerbasvuru, (Et. 22.12.2021).
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Influencer sdzlesmesi Ogretide gesitli sekillerde tanimlanmaktadir®.
Influencer sézlesmesi ile mal ve hizmet sunan kisilerle influencer arasinda
bir hukuki iliski ortaya c¢ikmaktadir. Bu hukuki iliski ¢ergevesinde
influencer, sdzlesmede kararlastirilan sekilde fenomen araciligiyla pazarlama
faaliyeti gergeklestirmektedir. Sonug olarak influencer s6zlesmesi, mal veya
hizmet sunan kisilerle influencerlar arasinda yapilan, influencerin iirettigi
igerikle, sunulan mal veya hizmetin tanittmini yaptigi, karsiliginda iicret
veya baska menfaat aldig1 sézlesme olarak tanimlanabilir.

B. Influencer Sozlesmesinin Benzer Sozlesmelerle Karsilastirilmasi

1. Influencer Sozlesmesinin  Simsarhk  Sozlesmesi ile
Karsilastirilmasi

a. Genel Olarak

Simsarlik sézlesmesi TBK m. 520 vd.’nda diizenlenmistir. Buna gore
simsarlik s6zlesmesinde simsar taraflar arasinda bir s6zlesme kurulmasina
veya soOzlesmenin yapilmasi i¢in uygun ortamin hazirlanmasina aracilik
etmekte, sozlesmenin kurulmasi durumunda ise iicrete hak kazanmaktadir®.

Influencer sézlesmesinin kurulabilmesi i¢in ti¢lincii kisilerle yapilacak

sozlesme bakimindan aracilik faaliyetlerinin olmasi, aracilik faaliyetleri
karsiliginda iicretin kararlastirilmis olmasi, taraflarin bu hususta anlagmig

3 Baytan Avkovan’a gore influencer sézlesmesi “Uriiniiniin veya hizmetinin satiginin

artmasini hedefleyen sirketlerin ‘influencer’ lar ile akdettikleri ‘Influencer sozlesmeleri’
olarak adlandwrilan ig birligi sozlesmeleri, ‘influencer’ in sézlesme siiresince tiriiniinii/
trtinlerini veya hizmetini/hizmetlerini deneyimleyip, deneyimlerini sosyal medya hesap-
larinda sirket ile karsilikli olarak anlasilan sekilde (video, fotograf, hikaye) ve sayida
(ayda 3 post vb.) paylasmayr iistlendigi, sirketin ise ‘influencer’in bu is gérmesi karsi-
hginda ‘influencer’a aralarinda kararlastirdiklar: tutarda ve sekilde bir bedel 6demeyi
veya baska bir menfaat saglamayr iistlendigi sozlesmeler”, Baytan Avkovan, s. 84;
Keskin’e gore influencer sdzlesmesi “influencer in, belirli mal veya hizmetlerin tanitimi
ve takip¢ilerinin bunlar: satin almaya yonlendirilmesi amaciyla olusturulan veya bizzat
olusturdugu icerikleri sosyal medya hesaplarinda paylagmay, miisterinin de buna kar-
sultk influencer’a bir miktar iicret ddemeyi veya baska bir menfaat saglamayr taahhiit
ettigi sozlesmedir”, Keskin, s. 133.
4 Bilge, Fatih Furkan: Simsarlik S6zlesmesi, Ankara Sosyal Bilimler Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara 2023, (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), s. 7; Sonmez,
Deniz: Simsarlik S6zlesmesinde Ucret, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
istanbul 2019, (Yaynlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), s. 6; Ueyildiz, Himmet: Simsarlik
Sézlesmesi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya 2019, (Yaymlan-
mamis Yiksek Lisans Tezi), s. 8; Arkan, s. 205, 206; Kiiciikaydin, s. 134; Poroy/
Yasaman, s. 352; Sahin, Simsarlik, s. 28; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s. 779.
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olmasi gerekmektedir®. Simsarin iicrete hak kazanabilmesi igin {igiincii kisi
ile miivekkilin sézlesme yapilmasi gerekmektedir. Sozlesme yapilmasi
halinde simsar iicrete hak kazanmaktadir.

Simsarlik sozlesmesinde iicretin serbestce belirlenmesi miimkiindiir®.
Fakat ticret zorunlu unsur olmakla birlikte bunun s6zlesmede kararlastiril-
mas1 zorunlu degildir. Zira TBK m. 522 hiikmiinde “Ucret, belirlenmemisse
tarifeye, tarife yoksa teamiile gire” ddenecegi ifade edilmektedir. Ucret
sozlesmede serbestce kararlagtirilabilir. Sozlesme serbestisi kapsaminda
ticretin belirlenmesinde her tiirlii yontem kullanilabilir. Fakat uygulamada
siklikla karsilasilan yontem, iigiincii kisiyle yapilan sdzlesmenin degerinin
belli bir oranmin simsara 6denmesi seklindedir®”. Simsarin alacag iicret para
olarak belirlenebilmektedir. Bununla beraber iicretin para disinda bagka bir
edim olmasina engel bir durum s6z konusu degildir®®.

b. Simsarlik Sozlesmesinin Ivazli ve Iki Tarafli Bir Is Gorme
Sozlesmesi Olmasi

Simsarlik s6zlesmesinde is sahibinin iicret 6deme borcu onun asli edim
ylikiimliligini olusturmaktadir. Bunun karsiliginda simsarin da sézlesme
kurulmasina aracilik etme veya uygun ortami hazirlama yikiimliiligi asli
edim yiikimliligadir®. Bu yikimlilikler birbirleriyle karsiliklilik iliskisi
icindedir. Bu sebeple simsarlik sdzlesmesi ivazli ve tam iki tarafa borg yiik-
leyen bir sozlesmedir”.

Simsarlik sézlesmesinde simsar, sozlesme kurulmasina aracilik etmek
veya sozlesme kurulmasina yonelik uygun ortami hazirlamakla yiikiimlii-
diir’'. Bu yikiimlilik simsarin, simsarlik s6zlesmesine kapsaminda ayirt
edici yiikiimliiliigiidiir. Bununla birlikte simsarlik s6zlesmesinin bir gesit is
gorme sozlesmesi olmasi sebebiyle simsar, yapisina uygun distiigii olciide
vekalet s6zlesmesine iligkin genel yiikiimliliiklerle de baglidir. Bu anlamda
simsar ig sahibinin talimatlarina uymakla, borcunu sahsen yerine getirmekle,

63 Bilge, s. 7 vd.; Kiiciikaydin, s. 134; l"Jg:ylldlz, s.9; l"Jlgen/Helvacn/Kaya/Nomer Ertan,

s. 783 vd.

Bilge, s. 11; Sonmez, s. 67; Ugylldiz, s. 113; Ulgen/Helvaci/Kaya/Nomer Ertan, s.

795.

Sonmez, s. 68.

68 I“j(;ylldll, s. 114.

% Giimiis, Ozel, s. 208, 212.

" Giimiis, Ozel, s. 208.

I Arkan, s. 209; Kiiciikaydin, s. 135; Poroy/Yasaman, s. 353; Ulgen/Helvaci/Kaya/
Nomer Ertan, s. 785.

66

67
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borcunu yerine getirirken sadakat ve Ozen gostermekle, sir saklamakla
yiikiimliidiir”.

c. Influencer Sozlesmesi ile Karsilastirilmasi

Influencer s6zlesmesinde, influencer igletmenin sundugu mal veya hiz-
metin tanitimini yapmaktadir. Urettigi igerigin altinda iiriiniin satildig1 site-
nin linkini bulundurmaktadir. Yani influencer, mal ve hizmet sunan kisiler
ile takipgileri arasinda sézlesme kurulmasia veya sézlesme kurulmasina
uygun bir ortamin hazirlanmasina aracilik etmektedir.

Influencer, yaptig1 tanitim faaliyeti karsiliginda bir {icrete hak kazanir.
Bu iicret genellikle tanitimini yaptig1 iirliniin satilmasindan kazanilan mikta-
rin belli bir oram1 seklinde olmaktadir. S6z konusu isletme influencerin
paylastig1 linkten kag kisinin siteye geldigini, kag¢ kisinin aligveris yaptigini
tespit edebilmektedir. Tespit edilen satig ilicreti ¢ergevesinde influencern
iicreti belirlenmektedir. Bununla beraber para diginda baska bir iicret de
belirlenebilir”. Bu durum tanitimi yapilan iiriinden influencera génderme,
tanitim1 yapilan hizmetten influenceri iicretsiz yararlanmasi seklinde ortaya
cikabilmektedir. Agiklamalar cergevesinde influencern yaptigi influencer
sO0zlesmesinin bir tiir simsarlik sdzlesmesi oldugu ifade edilebilir.

Influencer soézlesmesi bir g¢esit simsarlik soézlesmesi olarak degerlen-
dirildiginde, vekalet sdzlesmesindeki vekilin yiikiimliiliikleri dolayli olarak
influencerin da yiikiimliiliikleri olmaktadir. Bu ¢ercevede influencer mal ve
hizmet sunan kisiler kars1, asli yiikiimliliigii olan takipgileriyle mal ve hiz-
met sunan kisiler arasinda s6zlesme kurulmasina veya uygun ortamin hazir-
lanmasina aracilik etme, borcunu 6zen ve sadakatle yerine getirme, sir sak-
lama, mal ve hizmet sunan kisinin talimatlarina uygun hareket etmekle
yilikiimlidir.

2. Influencer Sozlesmesinin Eser Sozlesmesi ile Karsilastirilmasi

Eser sozlesmesi Tiirk Borg¢lar Kanunu m. 470 ve devaminda diizenlen-
mektedir. Eser sozlesmesi, yiiklenicinin bir eser meydana getirdigi, is sahi-
binin de esere karsilik olarak bir bedel 6dedigi sozlesmedir™®. Eser sozles-

72 Arkan, s. 209; Giimiis, Ozel, s. 212, 214; Kiiciikaydin, s. 135; Poroy/Yasaman, s.
353; Ulgen/HelvaCI/Kaya/Nomer Ertan, s. 789.

B Giimiis, Ozel, s. 215.

™ Aydogdu, Murat/Kahveci, Nalan: Tiirk Borglar Hukuku Ozel Borg Iligkileri (Soz-
lesmeler Hukuku), 4. Baski, Adalet Yayimnevi, Ankara 2019, s. 749; Bilge, Necip:
Borglar Hukuku Ozel Bor¢ Miinasebetleri, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Ensti-
tiisii, Ankara 1971, (Ozel), s. 244, 245; Eren, Fikret: Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler,
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mesinin unsurlan yiiklenicinin bir eser meydana getirmeyi iistlenmesi, eser
karsiliginda ticretin 6denmesi, bu hususlarda anlasilmis olmasi seklinde ifade
edilebilir.

Eser sézlesmesinde yiiklenici bir eser ortaya koymayi iistlenmektedir’”.
Eser sozlesmesinde edim fiili degil edim sonucu istlenilmektedir. Yikleni-
cinin edim fiillerini layikiyla yerine getirmesi fakat edim sonucunun ortaya
¢ikmamasi halinde, yiiklenici borcundan kurtulamaz. Eser maddi varliga
sahip bir geyin ortaya g¢ikarilmasi, bir binani insa edilmesi, bir kuaforiin
miisterini sagin1 yapmasi seklinde olabilecegi gibi “bir reklam kurulusunun

yiiriitecegi kampanya, konser verilmesi”’® seklinde de olabilir.

Influencerin yaptig1 faaliyet bir tanitim faaliyetidir. Influencer iicretini
lclincli kisiyle yapilan sozlesmenin kurulmasi sonucu alabilir. Fakat
influencer yaptigi faaliyet sonucu isletmeyle takipgileri arasinda bir soz-
lesme kurulacagii taahhiit etmemektedir. Burada yapilan tanitim bir eser
olarak kabul edilse dahi edim sonucunun taahhiit edilmesi igin mantigina
aykirt oldugundan eser sozlesmesinden ¢ok vekalet sozlesmesine yaklas-
maktadir”’,

3. Influencer Sozlesmesinin Vekalet Sozlesmesi ile Karsilastirilmasi

a. Vekalet Sozlesmesi Bir Is Gorme Sozlesmesidir

Vekalet sozlesmesi Tiirk Bor¢lar Kanunu m. 502 ve devaminda diizen-
lenmektedir. Vekalet s6zlesmesi, vekilin vekalet veren adina bir is gormeyi
veya bir islem yapmay iistlendigi szlesmedir’™.

10. Baski, Yetkin Yaymlari, Ankara 2022, (Ozel), s. 596; Ozdemir, Hayrunnisa:
Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, (Ed. Turgut Oz), 1. Baski, Segkin Yayicilik, Istanbul
2023, (Ozel), s. 491; Yavuz, Cevdet: Tiirk Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler Ikinci Cilt,
11. Baski, Beta Yaymcilik, Istanbul 2022, s. 1082; Zevkliler, Aydin/Gékyayla, K.
Emre: Borglar Hukuku Ozel Borg {liskileri, 21. Baski, Vedat Kitapgilik, Ankara 2021, s.
486; Tandogan, Haluk: Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri Cilt II, 5. Tipkibasim,
Vedat Kitapeilik, Istanbul 2010, s. 1; Giimiis, Ozel, s. 1.

5 Aydogdu/Kahveci, s. 749; Bilge, Ozel, s. 245; Eren, Ozel, s. 596; Giimiis, Ozel, s. 4;
Ozdemir, Ozel, s. 494; Tandogan, s. 3; Yavuz, s. 1082; Zevkliler/Gokyayla, s. 487.

% Zevkliler/Gokyayla, s. 487.

" Baytan Avkovan,s. 111, 112.

" Akipek Ocal, Sebnem: Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, (Ed. Turgut Oz), 1. Baski,
Seckin Yaymcilik, Istanbul 2023, s. 697; Aydogdu/Kahveci, s. 791; Bilge, Ozel, s. 285;
Eren, Ozel, s. 596; Giimiis, Ozel, s. 122; Tandogan, s. 355; Yavuz, s. 1260; Zevkliler/
Gokyayla, s. 634.
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Vekalet sozlesmesi ile vekil bir isin goriilmesi veya bir islemin yapil-
mas1 borcu altina girmektedir’”®. Hekimin hastay: tedavi etmesi, 6gretmenin
ozel ders vermesi, emek harcayarak bir isin yapilmasi is gorme sayilir™. Bu
kapsamda influencerin bir iirlinlin tanitim faaliyetlerini yapmasi is gérme
edimi olarak kabul edilebilir.

b. Vekalet Sozlesmesinde Vekil Sonugtan Sorumlu Degildir

Vekalet sozlesmesi edim fiilinin taahhiit edildigi bir sozlesmedir®'.
Vekil sozlesme konusu edimi yerine getirmek igin gerekli olan cabay1
dikkatli ve 6zenli bir sekilde gostermisse, edim fiilini yerine getirmisse artik
borcunu yerine getirmis olmaktadir. Edim sonucunun ger¢eklesmemis ol-
mast vekilin borca aykiri davrandigi anlamima gelmemektedir. Influencer
yaptig1 tanitim faaliyetiyle, iirlinii paylagsmakla o {iriiniin alinacagi konu-
sunda bir garanti vermemektedir. Influencer bu anlamda bir edim sonucu
taahhiit etmemektedir. Dikkatli ve ozenli bir sekilde edimini ifa eden
influencer borcunu ifa etmis olmaktadir. Fakat influencerin mal ve hizmet
sunan kisiyle yaptig1 sozlesme genellikle, tanitim faaliyeti niteligindeki bir
igerigi ortaya koymaktir. Uriiniin satilmasi edimin konusunu olusturmamak-
tadir. Bu sebeple igerik olusturmanin vekalet s6zlesmesinden ¢ok eser soz-
lesmesinin edimi niteliginde olacagi sdylenebilir. Fakat influencer sozles-
mesinde, influencerin borcu igerik iiretmek degil tanitim faaliyeti yapmaktir.

c. Vekalet Sozlesmesinde Vekil Bagimsiz Niteliktedir

Vekalet sozlesmesinde vekil kural olarak miivekkilden bagimsizdir.
Miivekkil sozlesme cergevesinde gergeklestirilen faaliyetle alakali genel
olarak emir ve talimat vermeye yetkilidir. Ancak isin esasiyla alakali,
uzmanlik gerektiren konularda vekil, gerekirse kendi bilgi ve tecriibesiyle
miivekkilin talimatlarina uygun olmayan bir fiili de gergeklestirebilir. Bu
bakimdan influencer tanitim fiilini yerine getirmek konusunda bagimsizdir.
Kendi igerik iiretme bigimine &zgili olarak, isletmenin talep ettigi Gzel
konular ¢ercevesinde tanitim faaliyetini yerine getirmektedir.

Influencer, hizmet sézlesmesinde oldugu gibi mal ve hizmet sunan ki-
silerin is organizasyonuna dahil degildir. Isciye nazaran influencer bagimsiz

” Akipek Ocal, s. 700; Aydogdu/Kahveci, s. 793; Eren, Ozel, s. 720; Giimiis, Ozel, s.
124; Yavuz, s. 1262; Zevkliler/Gokyayla, s. 634.

80 Zevkliler/Gokyayla, s. 641.

81 Akipek Ocal, s. 704; Aydogdu/Kahveci, s. 794; Eren, Ozel, s. 731; Giimiis, Ozel, s.
130; Tandogan, s. 364; Yavuz, s. 1272; Zevkliler/Gokyayla, s. 637.
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niteliktedir. Vekaletin bu 6zelligi sebebiyle de influencer vekil benzeri bir
konuma sahiptir.

d. Vekalet Sozlesmesinde Ucret

Vekalet sozlesmesinde iicret zorunlu unsur degildir. Eger kararlasti-
rilmissa, licretin para olarak belirlenmesi gerekmektedir. Vekaletin zorunlu
unsur sayilmamasina iligkin durum Roma Hukuku’na dayanmakla birlikte
artik giinlimiizde vekalet sdzlesmesinin kural olarak iicretli yapildiginin
kabulii gerektigi sdylenebilir. Zira vekalet iligkisi gerektiren bir is gorme
ediminin giiniimiizde iicretsiz olarak yapildigina rastlamak pek miimkiin
goriinmemektedir.

Influencer da bir is gérme edimi yerine getirmekte ve bunun karsili-
ginda iicrete hak kazanmaktadir. Ucret ddeme bicimi cesitli sekillerde ka-
rarlastirilabilmekte, ayrica {icret para olabilecegi para disinda baska bir edim
olarak da belirlenebilmektedir. Influencer sdzlesmesinin, bir gesit i gdrme
sozlesmesi olarak, vekalet sdzlesmesinin 6zel bir tiirli kabul edilmesi miim-
kiin goriinmektedir.

4. Influencer Sozlesmesinin Genel Hizmet Sozlesmesi ile
Karsilastirilmasi

Genel hizmet sozlesmesi Tiirk Borglar Kanunu m. 393 ve devaminda
diizenlenmistir. Hizmet s6zlesmesi isci ile isveren arasinda yapilan, is¢inin
igverene bagimli oldugu, belirli veya belirli olmayan siireyle yapilabilen,
isverenin de isin karsiliginda iicret 6dedigi sozlesmedir®.

Hizmet sozlesmesiyle bir igin goriilmesi ig¢i tarafindan iistlenilmek-
tedir. Bu igin goriilmesinde makine veya diger teknik, teknolojik aletlerin
kullanilmas1 miimkiindiir®™. isin goriilmesi olumlu bir davranisla gergekles-
tirilmelidir. Katlanma, kaginma seklinde gerceklestirilen davraniglarin ig
gorme olarak degerlendirilmesi s6z konusu degildir™. Influencerin yaptig:
tanitim faaliyetinin, hizmet s6zlesmesindeki anlamiyla ig gorme edimi kabul
edilmesi miimkiindiir. Influencer, aktif bir davranigla, kamera, bilgisayar vb.
araglarla, kendi aktif davranislariyla is gordiigii ifade edilebilir.

82 Ceylan, Ebru: Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, (Ed. Turgut Oz), 1. Baski, Seckin
Yaymcilik, Istanbul 2023, s. 399; Aydogdu/Kahveci, s. 729; Eren, Ozel, s. 545; Yavuz,
s. 958; Zevkliler/Gokyayla, s. 448.

8 Zevkliler/Gokyayla, s. 449.

8 Eren, Ozel, s. 547; Zevkliler/Gokyayla, s. 449.
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Hizmet s6zlesmesinde is¢inin belirli ya da belirsiz siireyle bir is gérme
borcu altina girmesi gerekmektedir. Bu is gérme belirli de belirsiz de olsa
stireklilik tasimasi gerekmektedir. Influencer sézlesme siiresince belli iiriin-
ler hakkinda belli araliklarla, 6rnegin bir ‘Reels’® veya durum ekleme yon-
temleriyle paylagimlarina devam etmektedir. Fakat bunlarin hizmet sozles-
mesi ger¢evesinde aranan siireklilik unsurunu tam karsilamadigi sdylenebilir.

Hizmet sozlesmesinin tipik 6zelligi, onu diger sdzlesmelerden ayirmaya
yarayan en énemli unsur bagimliliktir®. Bagimlilik is¢inin isverenin emrinde
caligmasi, igyerinin bir pargasi haline gelmesi ve igyerindeki hiyerarsik dii-
zenin bir pargasi haline gelmesini ifade eder®’. Fenomen araciligiyla pazar-
lamada genellikle bagimlilik unsurunun hi¢ bulunmadig1 sdylenebilir. Fakat
influencer ile mal ve hizmet pazarlayanlar arasinda hizmet sézlesmesi ku-
rulmasi da miimkiin olabilir.

5. Influencer Sozlesmesinin  Sponsorluk  Soézlesmesi ile
Karsilastirilmasi

Sponsorluk sézlesmesi TBK m. 27 gergevesinde sdzlesme ozgiirliigii
kapsaminda yapilabilen tam iki tarafa bor¢ yiikleyen isimsiz bir sozles-
medir®. Sponsorluk s6zlesmesi kanunlarda dogrudan diizenlenmis degildir.
Baz1 6zel sponsorluklar bakimindan 6zel diizenlemeler bulunmaktaysa da
sponsorluk sézlesmesine iligkin genel bir diizenleme yoktur.

Sponsorluk s6zlesmesi gesitli sekillerde tanimlanmaktadir®. Sponsor-
luk sézlesmesinin unsurlari sponsorlugun bir konuya ve faaliyete iliskin

8 Reels: “Instagram tarafindan 2019 yilinda ortaya ¢ikarilan yeni bir video ozelligidir.

Kullanicilarin diger yayinlardan 6nceden var olan ses kliplerine ayarlanmis kisa videolar
kaydetmesine odaklanmaktadir. Kullanicilar bu 6zelligi kullanarak 30 saniyeye kadar
video c¢ekebilmektedir. 2021°de Instagram, Reels’te tam ekran reklamlar baglatti.
Reklamlar normal Reels’lere benzer ve 30 saniyeye kadar yayinlanabilir. Hesap adinin
altindaki sponsorlu etiketi ile normal igerikten ayirt edilirler.”, https://tr.wikipedia.org/
wiki/Instagram#Reels, (Et. 23.12.2021).

86 Ceylan, s. 401; Eren, Ozel, s. 547; Yavuz, s. 962; Zevkliler/Gokyayla, s. 454.

8 Eren, Ozel, s. 547; Yavuz, s. 974; Zevkliler/Gokyayla, s. 454.

% imamoglu, Selma Hiilya: Spor Sponsorluguna iliskin Hukuki Diizenleme Uzerine Bir

Degerlendirme, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 58, S. 1, 2009, s. 69;

Kayapinar, Hazal: Sponsorluk S6zlesmesi, 1. Baski, Seckin Yayncilik, Ankara 2021, s.

50; Baytan Avkovan, s. 146.

Gilindogdu’ya gore, “Hukuken her iki tarafa bor¢ yiikleyen, sponsorun desteklenene,

onun spor, kiiltiir veya sosyal alandaki faaliyetini gerceklestirebilmesi icin ihtiyag

duydugu tesviki vermeyi taahhiit etmesi karsisinda; desteklenenin, sponsorundan tesgvik

almak suretiyle yerine getirdigi faaliyeti icra ederken sponsorunu kamuoyunda olumlu

89
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olmasi, destekleme ve tamitim olarak ifade edilmektedir’. Sponsorluk soz-
lesmesiyle, sponsor, desteklenenin toplum nezdinde sahip oldugu olumlu
diisiinceleri kullanarak, kendisi i¢in olumlu bir imaj olusturmay1 hedefler’'.
Bununla birlikte influencer sozlesmelerinde esas amag, influencerin tanitim
faaliyetini kullanarak, mal veya hizmet pazarlamak, bunlarin satigini ger-
ceklestirebilmektir. Sponsorluk sdzlesmesinde de influencer sézlesmesinde
oldugu gibi bir tanitim faaliyeti gerceklestirilmektedir. Fakat influencer s6z-
lesmesindeki gibi aktif ve hizlica sonuca gotiiren bir tanitim, bir yonlendirme
s0z konusu degildir. Influencer s6z konusu iiriinlerin dogrudan tanitimini
yaparak aktif bir davranisa yonlendirmektedir. Sponsorluk sdzlesmesinde ise
desteklenen, elde edecegi basarilarla, toplum nezdinde kazanacagi prestijle
daha ¢ok pasif olarak sponsorun imajina olumlu katk1 yapmaktadir.

Sponsorlu igerik iiretme yoluyla fenomen araciligiyla pazarlama, feno-
men araciligiyla pazarlamanin tiirlerinden biri oldugu daha 6nce ifade edil-
misti®>. Her ne kadar sponsorluk s6zlesmesi, influencer sézlesmesinden belli
noktalarda ayrilsa da uygulamada influencer sézlesmesinin sponsorluk alma
seklinde yapildig1 da goriilmektedir”. Influencerlarin sponsorluk alma yo-
luyla yaptiklart influencer sozlesmelerinde, sponsorluk bir unsur olmakla
birlikte s6zlesmenin geneli bakimindan klasik sponsorluk sézlesmesi tiple-
rinden ayrildig1 sGylenebilir.

C. Influencer Sézlesmesinin Isimsiz S6zlesme Olup Olmadig

Isimsiz sozlesmeler, sozlesme ozgiirliigii ilkesinin bir goriiniimii olan
sOzlesmenin tipini belirleme 6zgiirliigliniin sonucu olarak ortaya ¢ikmis olan,

bir sekilde tamitarak, onun iletisim kurma amacina ulasmasin saglama borcu altina
girdigi sozlesmedir.”, Giindogdu, Fatih: Spor Sponsorlugu Sézlesmesi, Istanbul Kiiltiir
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 14, S. 1, 2015, s. 47, 48; Baytan Avkovan’a
gore, “Sponsorun desteklenene finansal kaynak, maddi ara¢ gere¢ ya da hizmet edimi
sunmasina karsilik, desteklenenin tesvik aldigi faaliyeti yerine getirmeyi ve bu sayede
sponsorun kamuoyu ile iletisimini saglayarak iyi bir imaj birakmasi ve tamtim alanini
genigsletebilmesi i¢in bazi haklarmin kullanilmasini sponsora devretmeyi yiikiimlendigi
bir sozlesmedir.”, Baytan Avkovan, s. 143.
Kayapinar, s. 55 vd; Keskin, s. 137.
Canéz, Kadir/Kaya, Kahraman Kagan/Cerci, Ummii Ozlem: Bir Halkla Iliskiler
Uygulamasi Olarak Sponsorlugun Sozlesmesi ve Hukuki Dayanaklar1, Akdeniz Univer-
sitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, S. 36, 2021, s. 18; imamoglu, s. 69; Kayapnar, s. 22.
% Bkz.IL2.
% Bkz. https://www.youtube.com/watch?v=x61BiO _38r0, Videonun 5. dakika 42. saniye-
sinde “Tam bu noktada videomuzun destek¢isi GeForceNow’a da parantez agalim.”
diyerek videonun sponsorunun tanitimini yapmaktadir.
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kanunda hig¢ belirlenmemis ogelere sahip veya kanunlarda belirlenmis olan
baz1 sézlesme tiplerinin unsurlarmi barindiran sézlesmelerdir®. Isimsiz s6z-
lesmeler genellikle kendine 6zgili yapisi olan sdzlesmeler (sui generis soz-
lesmeler), karma sozlesmeler ve bilesik sozlesmeler olarak tasnif edilmek-
tedir’.

1. Influencer Sézlesmesinin Kendine Ozgii Yapist Olan (Sui
Generis) Sozlesme Olup Olmadigi

Kendine 6zgili yapist olan sozlesmeler kanunlarda diizenlenmis olan
sozlesme tiplerine ait 6geleri tiimilyle veya bir bolimiyle icermeyen, ken-
dine 6zgii birtakim geleri igeren sozlesmelerdir’®. Kendine 6zgii yapisi olan
sozlesmelerden dogan uyusmazliklara hangi hiikiimlerin uygulanacag belirli
degildir. Bu tip sozlesmelere iliskin uyusmazliklarin ¢éziimiinde Oncelikle
yazili kaynaklar uygulanmalidir. Sui generis sozlesmelere yazili hukuk ku-
rallart uygulanirken, kanunda diizenlenen s6zlesmelerdeki benzer durumlar
kiyas edilebilir; uygun hiikkiimler yorum yapilarak uygulanabilir. Yazili kay-
naklarda kiyas veya yorum gibi yontemlerle uygulanabilecek bir hiikiim
bulunmadigi takdirde orf adet kurallari uygulanmalidir. Bunlar da bulunma-
dig1 takdirde hakim hukuk kurali koyarak sui generis sozlesmeden dogan
uyusmazhgi ¢ozmelidir’’.

Influencer sézlesmesinin 6gelerine bakildiginda bunlarin kanunda hig
veya kismen diizenlenmeyen 6geler oldugu sdylenemez. Nitekim influencer
sozlesmesi, simsarlik s6zlesmesi, vekalet s6zlesmesi, eser s6zlesmesi, spon-
sorluk s6zlesmesi gibi kanunda diizenlenmis olan sézlesmelerin 6gelerinden
bazilartyla ayni bazilariyla da benzerlik gostermektedir. Bu sebeple
influencer sdzlesmesi sui generis bir sézlesme degildir.

2. Influencer Sozlesmesinin Karma Sozlesme Olup Olmadig:

Karma sdzlesmeler, kanunlarda diizenlenmis olan sdzlesme tiplerine ait
Ogelerin kanunlarda 6ngoriilmemis sekilde bir araya getirilmesiyle olusturu-
lan sozlesmelerdir’™. Karma sozlesmeler, ¢ift mahiyetli karma sozlesmeler,

o4 Aydogdu/Kahveci, s. 22; Baytan Avkovan, s. 135, 136; Eren, Ozel, s. 947; Zevkliler/
Gokyayla, s. 10, 11.

93 Aydogdu/Kahveci, s. 23 vd.; Baytan Avkovan, s. 137 vd.; Eren, Ozel, s. 952 vd.;
Zevkliler/Gokyayla, s. 12 vd.

% Aydogdu/Kahveci, s. 23; Baytan Avkovan, s. 141; Eren, Ozel, s. 963; Zevkliler/
Gokyayla, s. 12.

o7 Aydogdu/Kahveci, s. 23; Eren, Ozel, s. 963; Zevkliler/Gokyayla, s. 12.

% Aydogdu/Kahveci, s. 37; Eren, Ozel, s. 953; Zevkliler/Gokyayla, s. 19.
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kombine tipli karma sozlesmeler, eklemli karma sézlesmeler olarak tasnif
edilmektedir. Cift mahiyetli s6zlesmelerin tipik 6rnegi olarak kapicilik soz-
lesmesi gosterilebilir. Kapicilik sdzlesmesinde kapici apartmanin kapicilik
hizmetlerini yiiritmekte bunun karsiliginda ise kapici dairesinde oturma
hakkini elde etmektedir. Bu sézlesmede kapicilik hizmetleri olarak temizlik,
bakim hizmetleri is s6zlesmesinin, kapici dairesinde oturma hakki ise kira
sozlesmesinin Ogesidir. Bu Ogeler bir araya gelerek kira ve is sézlesmele-
rinden farkli karma bir s6zlesme olan kapicilik sdzlesmesini meydana getir-
mektedir. Kombine tipli karma sdzlesmelere ise pansiyon sozlesmesi 6rnek
gosterilebilir. Karma sézlesmelerde ortaya ¢ikacak uyusmazliklarin ¢éziimii
bakimindan sogurma, saf disi birakma, birlestirme, kiyas gibi ydntemler
ortaya atilmistir’”.

Influencer sézlesmesinde influencern edimi bir is gérme edimidir. Bu
is gorme ediminin eser sdzlesmesi ¢ercevesinde mi yoksa vekalet sozlesmesi
niteliginde mi yoksa simsarlik sézlesmesi niteliginde mi oldugu tartigilabilir.
Fakat influencer her haliikarda bir is gérme edimi yerine getirmekte ve
karsiliginda mal ve hizmet sunan kisiden iicret almaktadir. Bu anlamda
influencer sézlesmesi, influencerin is gérme edimi eser olarak degerlendi-
rilirse sdzlesme bir tiir eser sozlesmesi, vekalet olarak degerlendirilirse bir
tir vekalet sozlesmesi, simsarlik faaliyeti olarak degerlendirilirse bir tiir
simsarlik sozlesmesi olmaktadir. Daha once de degerlendirildigi iizere
influencer sozlesmesi, simsarlik sézlesmesiyle biiyiik 6l¢iide Ortiismiis ol-
mast sebebiyle, influencer sozlesmesinin karma sozlesme degil simsarlik
sOzlesmesinin 6zel bir gorintiimiidiir.

3. Influencer Sézlesmesinin Bilesik Sézlesme Olup Olmadig:

Bilesik sozlesme, kanunlarda Ongoriilmiis olan sozlesme tiplerinin
Ogelerinin degil de biitiiniiyle kendilerinin, ayn1 sézlesme i¢inde ve geger-
lilikleri birbirine bagli sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulan sézles-
melerdir'®. Bilesik sozlesmeler igin tipik olarak bilgisayarla birlikte, yazilim
sOzlesmesi satilmasi veya bilgisayarla satilmasiyla birlikte bir abonelik s6z-
lesmesi yapilmasi drnek olarak gosterilmektedir.

Influencer sozlesmesinde bilesik sozlesmelerde oldugu gibi iki ayn

sozlesme tipi bir araya getirilmis degildir. Nitekim taraflardan biri sosyal
medyada icerik lireterek pazarlama yapmakta yani is gorme edimi tistlen-

% Aydogdu/Kahveci, s. 39; Zevkliler/Gokyayla, s. 21, 22.
190 Aydogdu/Kahveci, s. 40; Eren, Ozel, s. 966; Zevkliler/Gokyayla, s. 22.



Influencer ve Fenomen Araciligiyla Pazarlama Kavramlarimn ... 785

mekte, diger taraf ise bunun karsiliginda iicret ddemektedir. Dolayisiyla
influencer sozlesmesi bilesik s6zlesme degildir.

V. INFLUENCERIN FENOMEN ARACILIGIYLA PAZARLA-
MADAN DOGAN SORUMLULUGU

Influencerlar, kamuoyunda olusturduklar1 giiveni kullanarak iriin ve
hizmetlerin tanitimin1 yapmakta, bazi tavsiyeler vermekte, insanlar1 yonlen-
dirmektedirler. Insanlar da bu kisilere giivendigi i¢in tilketim ve satin alma
aliskanliklar sekillendirilmektedirler. Bunun sonucu olarak influencerlar ile
kendilerine giivenen kisiler arasinda bir iligki ortaya ¢ikmaktadir. Bu iligki
cercevesinde gercgeklestirilen davraniglar sebebiyle taraflarin bir sorumlulu-
gunun dogup dogmayacaginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

A. Fenomen Araciligiyla Pazarlamanin Haksiz Rekabet Teskil
Etmesi

Haksiz rekabet 6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu m. 54 ve devaminda
diizenlenmistir. Haksiz rekabet rakipler, tedarik edenler ve miisteriler ara-
sindaki iligkilere etki eden, diiriistliik kurallarina uymayan davranis bigimi
olarak tanimlanabilir''. TTK m. 54/II’de, “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik
kuralina diger sekillerdeki aykirt davranisilar ile ticari uygulamalar”m hak-
siz ve hukuka aykir1 oldugu belirtilmigtir. TTK m. 55°te ise bagkaca hangi
durumlarin haksiz rekabet teskil edecegi daha detayli olarak ifade edilmek-
tedir. TTK m. 54 haksiz rekabet hususunda genel bir 6lgii verirken, TTK m.
55 ise Ornek olarak haksiz rekabet hallerini saymaktadir. Yani TTK m. 55’te
sayilan hallerden biri veya bir benzeri bulunmamaktaysa TTK m. 54/II’ye
gbre bir degerlendirme yapilmalidir'®. TTK m. 54/I'de “Haksiz rekabete
iliskin bu Kisim hiikiimlerinin amaci, biitiin katilanlarin menfaatine, diirtist
ve bozulmamuis rekabetin saglanmasidir.” denilmektedir. Bu ¢ercevede hak-
s1z rekabet kurallarinin sadece rakipler arasindaki iligskiyi degil bununla be-
raber ‘biitiin katilanlar’ ifadesi sebebiyle tiiketicileri de ilgilendirdigi soyle-

nebilir'®,

TTK m. 55’e gore diirtistliik kuralina aykir1 reklamlar ve satig yontem-
leri ile diger hukuka aykir1 davramiglar haksiz rekabet teskil etmektedir.

1ot Tiirkdogan, Ahmet Furkan: Ticari Isletme Hukuku, (Ed. Kiirsat Goktiirk, Mehmet

Celebi Can, Esra Kasak), 1. Baski, Yetkin Yaynlari, Ankara 2021, s. 169; Arkan, s.
353; Poroy/Yasaman, s. 377 vd.; Ulgen/Helvac/Kaya/Nomer Ertan, s. 550.

102 Abbasoglu, s. 92.

183 Tekelioglu, s. 14.
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Maddede haksiz rekabet halleri 6rnek olarak sayilmaktadir. Bunlardan bazi-
larmin fenomen araciligiyla pazarlamayla iligkilendirilmesi miimkiindiir.
Oregin TTK m. 55/1-a-2“Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mal-
lary, is tirtinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari satis kampanyalarinin bigimi
ve iy ilisikleri hakkinda gercek disi veya yamltici agiklamalarda bulunmak
veya ayni yollarla iigiincii kisiyi rekabette one gegirmek”; TTK m. 55/1-a-8
“Miisterinin karar verme ozgiirliigiinii 6zellikle saldirgan satis yontemleri ile
sinrlamak’.

Tiirk Ticaret Kanunu m. 55/I-a-2’ye gore aldatict reklamlar haksiz re-
kabet olarak kabul edilmektedir'®. Aldaticilik yanlis veya eksik bilgi verme,
birden fazla anlama gelebilecek ifadelere yer verme seklinde gerceklese-
bilir'”. Yapilan tanitim faaliyetinin ticari amaglarla yapildigmm, tanitim
yapilan iiriin veya hizmeti sunan kimseyle is birligi iginde olundugunun
agikca belli olmas1 gerekmektedir. Aksi halde bu durumun da haksiz rekabet
teskil etmesi miimkiindiir'®®. Zira 6zellikle fenomen araciligiyla pazarlamada
takipcilerin, influencera duyduklar1 giiven c¢ergevesinde, yaptigi tanitim
faaliyetini, tamamen onun sahsi kanaati olarak degerlendirmesi, bizzat kendi
deneyimini objektif ve diiriist bir sekilde paylastigini diistinmesi miimkiin-
diir. Dolayisiyla bu tanitimin aslinda bir ticari amagla yapildigini bilmeyen
takipci, influencerin tanitimiyla aldanmis olmaktadir.

Haksiz rekabete iliskin TBK m. 57 hiikkmiine gore “Gergek olmayan
haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmas: ya da diiriistliik kural-
larina aykart diger davramislarda bulunulmas yiiziinden miisterileri azalan
veya onlart kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davranislara son veril-
mesini ve kusurun varligi hdlinde zararimin giderilmesini isteyebilir.” Bu-
rada haksiz rekabet sonucu miisterileri azalan veya onlar1 kaybetme riski ile
karsilasan kigsiden bahsedilmektedir. Bu sebeple influencer faaliyetleri ger-
¢evesinde liriin veya hizmet alan kisinin bir zarar gormesi durumunda TBK
m. 57 anlaminda haksiz rekabete dayanmasinin s6z konusu olmayacagi soy-
lenebilir.

Tiirk Ticaret Kanunu m. 56’da haksiz rekabet sebebiyle hukuki sorum-
luluk diizenlenmektedir. Maddede “Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri,
kredisi, mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri

104" Abbasoglu, s. 96.
195 Pinar, Hamdi: Reklam ve Satis Yontemlerine Iligkin Haksiz Rekabet Halleri, Marmara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalari Dergisi, C. 18, S. 2, 2012, s. 132;
Imrak, s. 136.

1% Abbasoglu, s. 96.
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zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilagabilecek olan kimse”den bah-
sedilmektedir. Yani haksiz rekabet sebebiyle ekonomik menfaatleri zarar
goren kisinin, haksiz rekabette bulunan kisiye karst hukuki yollara basvur-
mas1 miimkiindiir. Fakat nihayetinde burada aleyhine bagvurulacak olan kisi,
haksiz rekabeti fenomen aracilifiyla pazarlama yoluyla gerceklestiren is-
letme olmaktadir. Bu cer¢evede haksiz rekabet hiikiimleri kapsaminda
influencerin sorumluluguna bagvurulamayacagi sdylenebilir.

B. Fenomen Aracihigiyla Pazarlamanin TKHK ve Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi Kapsaminda Aldatica
Eylem Teskil Etmesi

Influencerin, influencer s6zlesmesi kapsaminda igerik iireterek fenomen
aracilifiyla pazarlama yapmasi, daha dnce de ifade edildigi iizere, bir bo-
yutuyla reklam niteligi tasimaktadir'®’. 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun m. 61°de yapilan ticari reklam tanimi influencerin yaptigi
pazarlama faaliyeti ile tanim itibariyle ortiismektedir. Bu anlamda influencer
sosyal medya {lizerinde fenomen araciligiyla pazarlama yaparken ve mal ve
hizmet pazarlayanlar influencera iirettiklerin igerik hakkinda talimat verir-
ken, TKHK m. 61, m. 62 ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde ticari reklamlar i¢in getirilmis olan kisitlamalara da uymak
zorundadir.

Tiiketicinin Korunmas:1 Hakkinda Kanun m. 61°de ticari reklamin ne
sekilde yapilirsa hukuka uygun olacagi, hangi durumlarda hukuka aykin
oldugu ifade edilmektedir. Ayrica Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygula-
malar Yonetmeligi’nde de detayli olarak, reklamlara iliskin temel ilkeler,
reklamlarin ne sekilde yapilabilecegi gibi hususlar diizenlenmistir. Hiikiim-
lerin devaminda haksiz ticari uygulamalar ve aldatic1 eylemler de diizenlen-
mistir.

Kanunkoyucu ispat kiilfetini reklam verenlere yiiklemistir. TKHK m.
61/6 ve yonetmelik m. 9’a gore reklam verenlerin ticari reklamlarinda yer
alan iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimlii oldugu ifade edilmektedir. Bu
cercevede tiiketicinin haksiz ticari uygulama ve aldatici eylem sebebiyle za-
rara ugramasi halinde bu zararin tazminini talep etmesi miimkiindiir. Tiike-
ticinin haksiz ticari uygulamanin ve aldatici eylemin yanlisligini ispat etmesi
gerekmemekte, ispat yiikii reklam verenin iizerindedir. Fakat burada tiiketici
niteligindeki takipg¢inin, sorumluluguna basvuracag kisi influencer olmayip
reklam veren mal ve hizmet sunan kisidir.

107 Bkz. Bélim 111, A, 3.
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C. Fenomen Araciligiyla Pazarlamanin Akdi Sorumlulugun fhlali
Teskil Etmesi

Sozlesmeden dogan sorumlulugun ihlal edilmesi i¢in bazi sartlarin
bulunmas: gerekmektedir. Oncelikle taraflar arasinda hukuki islemden dogan
bir borg iliskisinin bulunmasi gerekir. Fenomen araciligtyla pazarlamanin
akdi sorumlulugu ihlal ettiginden s6z edebilmek i¢in influencer ile takipgi
arasinda bir borg iligkisi bulunmalidir. Borg iligkisi olmadan bor¢lunun bor-
cunu ifa etmemesinden ve borca aykir1 davrandigindan s6z etmek miimkiin
degildir. Sozlesmenin ihlalinden bir zarar dogmus olmalidir. S6zlesmenin
ihlali ile zarar arasinda uygun illiyet bagi bulunmalidir. Bor¢lunun s6zles-
meyi ihlali onun kusurundan kaynaklanmalidir. Nitekim TBK m. 112’ye
gore “Borg¢ hi¢ veya geregi gibi ifa edilmezse borglu, kendisine hi¢hir kusu-
run yiiklenemeyecegini ispat etmedikge, alacaklinin bundan dogan zararim
gidermekle yiikiimliidiir.”

Fenomen araciligtyla pazarlamada influencer ile takipgileri arasinda bir
hukuki islemin varlig1 s6z konusu degildir. Influencer, mal ve hizmet sunan
kisiyle arasindaki iligkinin niteligine gore bazi tanitim faaliyetleri yerine
getirmektedir. Influencer ile mal ve hizmet sunan kisiyle arasindaki iligkinin
caligan-caligtiran iligkisi olmasi durumunda influencerin yardimei kisi sayil-
mast s6z konusu olabilir. Béylece TBK m. 116’ya gore, influencerin davra-
niglarindan dolay igletmenin sorumlulugu ortaya ¢ikabilir. Bu durumda da
takipciler akdi iligkiye dayanarak influencern sorumluluguna degil, yar-
dimci kisi durumundaki influencerin fiilinden dolay1 s6zlesmenin karsi tara-
finin sorumluluguna bagvurabilirler. Influencer ile isletme arasinda adam
calistiran ve yardimer kisi iliskisi olmamasi durumunda da akdi iliskiye da-
yanilarak, takip¢ilerin influencerin sorumluluguna bagvurmasi séz konusu
olmamaktadir.

D. Fenomen Aracihigiyla Pazarlamadan Dogan Haksiz Fiil
Sorumlulugu

Influencerin fenomen araciligtyla pazarlamadan dogan haksiz fiil so-
rumlulugu incelenirken kusur sorumluluguna gore bir degerlendirme ya-
pilmaktadir. Ciinkii influencerin takipgilerine karsi kusursuz sorumlulugunu
doguracak bir kusursuz sorumluluk hali bulunmamaktadir. Influencerin
adam calistiranin sorumlulugu cercevesinde yardimer kisi sayilmasi duru-
munda ise sorumlulugun siijesi adam c¢aligtiranin kendisi olup bu husus ¢a-
ligmanin konusu disinda kalmaktadir. Tiirk Borglar Kanunu m. 49/’e gore
“Kusurlu ve hukuka aykirt bir fiille baskasina zarar veren bu zararr gider-
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mekle yiikiimliidiir.”” Hiilkme gore dar anlamda haksiz fiilin (kusur sorumlu-
lugunun) unsurlar, fiil, zarar, uygun illiyet bagi, kusur ve hukuka aykirilik-
tir' %,

Fiil, davranmig insanin bir sey yapmasina ya da yapmamasma iliskin
bilingli iradesine dayanan hareket tarzidir'”. Bu davranisin olumlu ya da
olumsuz olmasit miimkiindiir. Olumlu davranig dis diinyada bir sey yapma,
aktif olarak gergeklestirilen bir eylemi ifade etmektedir. Olumsuz davranis
ise yapilmasi gereken bir seyin, o hususta hareketsiz kalinarak yapilmamasi
anlamma gelmektedir. Fenomen araciligiyla pazarlamada influencerin yap-
t1ig1 tavsiye ve yonlendirmenin haksiz fiil anlaminda bir davranis oldugu
ifade edilebilir.

Haksiz fiilden bahsedebilmek i¢in olumlu veya olumsuz davranis neti-
cesinde bir zararm ortaya ¢ikmasi gerekmektedir''’. Fenomen araciligiyla
pazarlamada da takipgilerin, aldiklar iiriin veya hizmetin ayipl ¢ikmasi du-
rumunda zarara ugramalari miimkiind{ir.

Haksiz fiilde, davranis ile zarar arasinda uygun illiyet bagmin bulun-
mas1 gerekir'''. “Uygun illivet bagi, somut olayda gerceklesen tiirden bir
sonucu, olaylarin normal akisina ve hayat tecriibelerine gére, niteligi ve ana
temayiilii itibariyle meydana getirmeye genel olarak elverigle olan veya bu
tiirden bir sonucun gerceklesme ihtimalini objektif olarak artirmis bulunan
zorunlu sart ile s6z konusu sonu¢ arasindaki bag”'"* olarak ifade edilmek-
tedir. Influencerin tanitim faaliyetleri ile bu faaliyetlerden dolay1 bir {iriin

veya hizmet alan kisinin zarara ugramasi arasinda illiyet baginin kurulup

1% Akinei, Sahin: Borglar Hukuku Bilgisi Genel Hiikiimler, 12. Baski, Sayram Yayinlari,

Konya 2021, s. 209; Arsebiik, Esat: Bor¢lar Hukuku Birinci Cilt, 2. Baski, Arkadag
Matbaasi, Ankara 1942, s. 568; Tercier, Pierre/Pichonnaz, Pascal/Develioglu, H.
Murat: Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 1. Baski, On Iki Levha Yayincilik, Istanbul
2016, s. 571; Uyumaz, Alper: Sorumluluk Hukukunda Kusur Kavrami ve Kusurun
Tespitine Tliskin Bir Oneri, Siileyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.
13, S. 1, 2023, s. 507; Tuhr, Andreas von: Borglar Hukukunun Umumi Kismu Cilt 1-2,
(Cev. Cevat Edege), Olgac Matbaasi, Ankara 1983, s. 361 vd.; Eren, Genel, s. 594;
Giimiis, Genel, s. 421; Reisoglu, s. 163.

109 Oguzman, M. Kemal/Oz, Turgut: Borg¢lar Hukuku Genel Hikiimler Cilt-2, Vedat
Kitapeilik, 17. Baski, Istanbul 2022, 15; Akmnen, s. 209; Giimiis, Genel, s. 423;
Kilicoglu, s. 364.

10 Akiney, s. 210; Furrer/Muller-Chen/Cetiner, s. 311; Giimiis, Genel, s. 454; Kilicoglu,
s. 390; Oguzman/()z, Cilt 2, s. 42; Tercier/Pichonnaz/Develioglu, s. 572.

U1 Akiner, s. 211; Furrer/Muller- Chen/Cetiner, s. 324; Giimiis, Genel, s. 423;
Kiligoglu, s. 401; Oguzman/(")z, Cilt 2, s. 49; Reisoglu, s. 175; Tercier/Pichonnaz/
Develioglu, s. 573.

12 Eren, Genel, s. 622.
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kurulmadigimin tespit edilmesi oldukca giictiir. Ciinkii yalnizca bir tavsiye
iizerine yapilan hukuki islemden zarar gériilmesinden dolay1, tavsiye verenin
hukuki sorumluluguna basvurmak s6z konusu degildir. Fakat burada
“influencer” olarak isimlendirilen kigiler zaten toplumu etkileme giicii bulu-
nan, takipgileriyle arasinda belli bir iligki olan, takipgilerinin kendisinin s6-
zline, davraniglarma, tavsiyelerine uydugunu bilen bir kisidir. Bu sebeple
uygun illiyet bagmin var olup olmadig1 degerlendirilirken s6z konusu tanitim
ve tavsiye faaliyetinin siradan bir kimsenin laf arasinda verdigi bir tavsiye
olmadig1 goz oniinde bulundurulmali ve illiyet baginin kurulup kurulmadig:
bu kapsamda degerlendirilmelidir.

Fenomen araciliiyla pazarlamadan dolay1 influencerin haksiz fiil so-
rumluluguna gidilecekse, influencerin zarar verici davraniginin kusurlu ol-
mas1 gerekmektedir'®. Yani influencer tanttimmi yaptig1 iiriin veya hizmet-
ten dolay takipgilerinin zarara ugrayacagini bilerek hareket etmeli veya en
azindan bunu 6ngorebilmesi gerekirken 6ngérmemis olmalidir.

Haksiz fiil hiikiimleri ¢er¢evesinde influencerin sorumluluguna basvu-
rabilmek igin, influencerm davramsi hukuka aykirt olmalidir'. “Hukuka
uygunluk sebeplerinden birinin bulunmamasi halinde, baskalarina zarar
vermeyi yasaklayan veya zararl sonucu énlemek amaciyla belirli bir davra-
nist emreden hukuk kurallarina aykirt her davrams hukuka aykir?™'" olarak
ifade edilmektedir. Influencerin aldatic1 olarak yaptigi davranisin hukuka
aykirt oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Sonu¢ olarak influencerm faali-
yetlerinden dolay1 zarar goren takipgilerin, zor olsa da illiyet bagin1 ispat
ederek, influencerin haksiz fiil sorumluluguna bagvurmalari miimkiindiir.

E. Fenomen Aracihigiyla Pazarlamadan Dogan Culpa in
Contrahendo Sorumlulugu

Toplumun ve teknolojinin hizla gelismesi, degismesi yeni sorunlar or-
taya ¢ikarmaktadir. Bazi durumlarda bu sorunlarin ¢éziimii klasik metotlara
gore ¢ozillememektedir. Bu gelismelere paralel olarak hukukun da geligsmesi
ve degismesi, yeni problemlere yeni ¢oziimler iiretebilecek durumda olmasi
gerekir. Culpa in contrahendo, sézlesme goriismelerinden dogan sorumluluk
bu yeni sorumluluk tiirlerinden biridir.

3 Furrer/Muller- Chen/Cetiner, s. 364; Giimiis, Genel, s. 448; Kilicoglu, s. 407;
Oguzman/Oz, Cilt 2, s. 58; Reisoglu, s. 171; Uyumaz, s. 507.

4 Furrer/Muller- Chen/Cetiner, s. 340; Giimiis, Genel, s. 453; Kilcoglu, s. 367;
Oguzman/Oz, Cilt 2, s. 16; Reisoglu, s. 164; Uyumaz, s. 508.

5 Eren, Genel, s. 672.
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Culpa in contrahendo s6zlesme goriismelerinin yapildigi agsamada, go-
riigenler arasinda meydana gelen sosyal baglantinin kurulmasiyla birlikte,
taraflar arasinda diiriistliik kuralina dayanan, koruma yiikiimliiliiklerinin ku-

surlu olarak ihlali sonucu dogan tazminat sorumlulugudur' .

Culpa in contrahendo hukukumuzda ayr1 bir kurum olarak agik¢a dii-
zenlenmis degildir. Bununla birlikte kanunda, uygulamada ve &gretide culpa
in contrahendo olarak nitelendirilen durumlar bulunmaktadir. Ornegin kendi
kusuruyla yanilan tarafin, sézlesmeyi iptal etmesinden dolay:1 karsi tarafin
ugradig1 zarardan sorumlulugu, temsil olunanin temsilciye verdigi temsil
belgesinin geri almamasindan dolay1 iyiniyetli ii¢iincii kisilerin ugradig: za-
rardan sorumluluk, yetkisiz temsilcinin sorumlulugu, baslangigtaki imkan-
sizlik nedeniyle sozlesmenin butlanindan dogan zarardan sorumluluk, ka-
nunda bulunan culpa in contrahendo sorumlulugu olarak kabul edilmek-
tedir'"’. Bunlardan baska 6gretide culpa in contrahendo sorumlulugu olarak
kabul edilen haller de s6z konusudur. Ornek olarak, goriismeler sirasinda
kusurlu olarak yanlig bilgi verenin sorumlulugu, bir kimsenin yapmay1 asla
diistinmedigi bir s6zlesme hakkinda ké&tiiniyetli ve aldatici hareketlerle diger
bir kimsede sdzlesme yapma limidi uyandirmaktan dolay1 sorumlulugu, ko-
ruma ylkiimliiliklerinin ihlalinden dogan goriisme sorumlulugu, gosterile-
bilir'"®.

Bir kimsenin yapmay1 diisiinmedigi sozlesme hakkinda kétiiniyetli ve
aldatic1 hareketlerle diger bir kimsede sozlesme yapma {imidi uyandirmasi
hali i¢in influencerin sorumlulugundan s6z etmek giictiir. Zira influencerin
tanitim yaparken, takipgisiyle yapmay1 diisiindiigli bir s6zlesmeden ve ta-
kipgisiyle boyle bir sdzlesme yapma iimidi uyandirmasindan bahsedilemez.
Esasinda takipgileriyle yapabilecegi bir hukuki islem de s6z konusu degildir.

Influencerin davraniglar1 kusurlu olarak yanlis bilgi ve 6giit vermeme
yilikiimliligine aykirilik teskil edebilir ve sorumlulugu buna dayandirilabi-
lir. Somut olayda 6zel olarak bir danisma/ bilgi verme s6zlesmesi bulunma-
dig1 veya mevcut bir sézlesme cergevesinde bilgi verilmesi gereken hallerin
bulunmadigi durumlarda culpa in contrahendo sorumluluguna gidilebilmek-
tedir'"®. Bilgi verenin bu bilgiyi verisi ve zarar gorenin bu zarari arasinda

16 Gezder, Umit: Tiirk/Isvicre Hukukunda Culpa in Contrahendo Sorumlulugu, 1. Basks,

Beta Yaymcilik, Istanbul 2009, s. 144 vd.; Yalman, Siileyman: Tiirk-Isvicre Hukukunda
Sozlesme Goriigmelerinden Dogan Sorumluluk, 1. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara
2006, s. 38 vd.; Eren, Genel, s. 1276; Giimiis, Genel, s. 641.

7 Eren, Genel, s. 1133 vd.; Gezder, s. 144 vd.; Yalman, s. 38 vd.

18 Eren, Genel, s. 1283 vd.; Gezder, s. 155 vd.; Yalman, s. 47 vd.

9 Gezder, s. 183.
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uygun illiyet baginin varligini ortaya koymak olduk¢a giictlir. Fakat bilgi/
tavsiye veren kisi burada bir influencer/etkileyici/kanaat dnderidir. Bu kisi-
nin kendisinin sozlerine, tavsiyelerine, yonlendirmelerine takipgileri tara-
findan uyulabilecegini onceden tahmin etmesi miimkiindiir. Ustelik bdyle bir
imkana sahip oldugundan dolay1r kendisiyle influencer sézlesmesi yapil-
maktadir. Influencerin verdigi bilgiden zarar goren kisilerin, influencerin
kusurlu olmasi durumunda, culpa in contrahendo sorumlulugu ¢ergevesinde
influencera bagvurmasi miimkiindiir.

SONUC

Sosyal medyada diizenli igerik paylasan, toplumu etkileme kuvveti
bulunan, takip¢ilerinin kendisinin fikir, goriis ve tavsiyelerine kiymet verdigi
kigiler sosyal medya fenomeni olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri sosyal medya iizerinde igerik iiretip pazarlama yaptiklar tak-
dirde onlara influencer adi verilmektedir. Influencerlarin sosyal medya iize-
rinde yaptig1, tanitim, yonlendirme, tavsiye, isletme i¢in baglant1 paylagimini
iceren yeni nesil pazarlama yontemine de fenomen araciligiyla pazarlama adi
verilmektedir.

Calismada sosyal medyada igerik paylasimi yapan influencerin, bu
faaliyetler kapsaminda hukuki niteliginin ne oldugu tartisilmistir. Bu kap-
samda influencerin tacir yardimcilarindan ticari temsilci, ticari vekil, pazar-
lamaci, acente ve komisyoncu olmadig: ifade edilebilir. Zira ticari temsilci
tacirin kendisiymis gibi isletmeyle alakali isleri yapmaya yetkilidir. Fakat
influencerin bdyle bir yetkisi yoktur. Ticari vekil isletmeyi yonetmekle go-
revlidir. Influencer ise isletmeyi yonetmez. Pazarlamaci tacire bagh olarak
caligan, igyeri disinda gezici olarak calisan tacir yardimcisidir. Influencer
isletmeye bagli olarak calismaz; ¢aligma yontemlerini kendisi belirler. Her
ne kadar kavram fenomen araciligiyla pazarlama olarak kullanilsa bile,
influencerin teknik anlamda pazarlamaci olmadigi sOylenebilir. Acente
sinirlar1 belirli bir yer veya bolgede ticari isletmeyi ilgilendiren sézlesmelere
aracilik eder veya tacir adina bunlar1 yapar. Influencer da sézlesmelerin ya-
pilmasina aracilik etmektedir. Fakat acente siirlar belirli bir alanda faaliyet
gosterir. Influencer ise sinirsiz bir alan olan sanal diinyada faaliyet goster-
mektedir. Bu bakimdan influencerin acente olmadigi sdylenebilir. Komis-
yoncu kendi adina ve tacir hesabina kiymetli evrak ve tasinirt alim satimi
yapan kisidir. Fakat influencer isletme adma bir hukuki islem yapmamak-
tadir. Bu sebeple influencerin komisyoncu olmadigr ifade edilebilir. Simsar
taraflar arasinda bir sozlesme kurulmasi imkanini hazirlayan veya sozles-
menin kurulmasina aracilik eden ve soézlesmenin kurulmasi durumunda
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iicrete hak kazanan kisidir. Influencer da isletme ile takipgileri arasinda bir
sOzlesmenin kurulmas: imkanmi saglamakta, baglanti adresi paylagimi ile
s6zlesmenin kurulmasina aracilik etmektedir. Genellikle de s6z konusu
baglanti1 kullanilarak yapilan aligveris neticesinde iicrete hak kazanmaktadir.
Bu baglamda influencer hukuki nitelik olarak simsardir.

Influencer sdzlesmesi, influencerin bir igerik {ireterek takipeileri ile mal
ve hizmet {ireten kisiler arasinda aracilik yaptigi, karsiliginda ise mal ve
hizmet treten kisilerin ficret 6dedigi bir sdzlesmedir. Influencer s6zlesme-
sinde influencer, mal ve hizmet sunan kisilerle takipgileri arasinda s6zlesme
kurulmasi veya kurulmasina uygun ortam hazirlanmasini saglamayi, mal ve
hizmet sunan kisiler de karsiliginda iicret 6demeyi iistlenmektedir. Bu 6zel-
likleri cercevesinde influencer sozlesmesi hukuki nitelik bakimindan bir
¢esit simsarlik sozlesmesidir.

Calismada influencerin yaptigi faaliyetler sebebiyle takipcilerine karst
nasil bir sorumlulugunun dogabilecegi incelenmistir. Influecerin yaptigi
faaliyetler neticesinde, haksiz rekabet hiikiimlerince sorumlulugunun ortaya
cikmayacagi sonucuna ulasilmistir. Zira haksiz rekabete iligkin olarak TBK
m. 57°de “Gerg¢ek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapul-
mast ya da diristliik kurallarina aykirt diger davraniglarda bulunulmasi
yiiziinden miisterileri azalan veya onlart kaybetme tehlikesiyle karsilasan
kisi, bu davramiglara son verilmesini ve kusurun varligi hdlinde zararinin
giderilmesini isteyebilir” denilmektedir. Burada haksiz rekabet sonucu miis-
terileri azalan veya onlar1 kaybetme riski ile karsilagan bir kisi s6z konusu-
dur. TTK m. 56’da ise Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki
itibar, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya
boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse”den bahsedilmektedir. Bu
sebeple her iki hiikiim ¢ergevesinde de influencerin sorumlulugu bakimindan
haksiz rekabet hiikiimlerine basvurulamamaktadir.

Influencerin takipgilerine karsi olan sorumlulugunun akdi sorumluluk
olmadig1 sdylenmelidir. Zira influencer, mal ve hizmet sunan kisilerle yap-
t181 influencer sozlesmesi kapsaminda fenomen araciliiyla pazarlama faali-
yeti yapmaktadir. Bu s6zlesmeden dolayi sorumlulugu mal ve hizmet sunan
kisilere karsidir. Takipgiler ile sdzlesme kuruldugu takdirde bu sézlesmenin
taraflari, takipgiler ile mal ve hizmet sunan kisilerdir. Dolayisiyla takipgiler
bu sézlesmeden dolay1, dogrudan mal ve hizmet sunan kisilerin sorumlulu-
guna veya influencerin bir yardimci kisi olarak, fiilinden dolay1 mal ve hiz-
met sunanlarin kusursuz sorumluluguna basvurabilmektedirler. Fakat ¢alig-
mada takipgilerin dogrudan influencerin sorumluluguna basvurup basvura-
mayacaklar1 degerlendirilmektedir. Influencer ile takipgileri arasinda ise akdi
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iligki bulunmamaktadir. Bu sebeple takipgiler tarafindan influencera akdi
sorumluluk sebebiyle bagvurulamayacaktir.

Influencerin faaliyetlerinin dar anlamda haksiz fiil teskil edebilmesi
icin, influencerin davranislariin kusurlu olmasi, takipgilerin bir zarar gor-
mesi ve bu ikisi arasinda bir illiyet bagi olmas1 gerekmektedir. Influencerin
davranislari, haksiz fiil anlaminda bir davranis olarak kabul edilmis olsa dahi
zarar ile davranig arasinda illiyet bagin1 kurmak kolay olmayabilir. Fakat
buna ragmen influencerm davranisiyla takipginin zararn arasinda bir illiyet
bag1 kurulabiliyor ve influencerin kusuru ispat edilebiliyorsa, influencerin
takipgilerine karsi haksiz fiil sorumlulugu dogmaktadir. Takipgiler haksiz fiil
sorumlulugu cercevesinde influencera bagvurabilir.

Culpa in contrahendo sorumlulugunda arada bir hukuki islem olmama-
sina ragmen, diiriistliik kuralindan kaynaklanan, goriisenin diger tarafa duy-
dugu giivenden ortaya ¢ikan hukuki iliskiye aykir1 bir hareket s6z konusu-
dur. Fenomen araciligiyla pazarlamanin temeli ise influencer ile takipgileri
arasindaki giiven iliskisine dayanmaktadir. Bu bakimdan influencerin ku-
surlu davranisindan dolay: takipgilerin bir zarar gérmesi durumunda, her ne
kadar aralarinda bir hukuki islem bulunmasa da influencerin takipgilerine
kars1, diriistlik kurali ve giliven ilkesi ger¢evesinde, culpa in contrahendo
sorumlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
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