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Oz

Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi, tiiketici
davraniglarini yeniden sekillendirmis; kullanicilar, satin alma
kararlarinda sosyal medya etkileyicilerinin tavsiyelerine giderek
daha fazla gilivenir hale gelmistir. Bu giiven, sosyal medya
etkileyicilerinin {iriin ve hizmetleri onaylayarak itibarlarindan
para kazandiklar1 yeni bir pazarlama paradigmasma yol
acmistir. Son yillarda, kullanicilar: sosyal medya etkileyicilerin
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yapmis oldugu aldatic1 reklam uygulamalarindan korumak igin
diizenlemeler yapilmis olsa da, bu modelin medeni usul hukuku
agisindan degerlendirilmesi ihtiyact devam etmektedir. Bu
calismada, sosyal medya etkileyicilerinin hukuki niteligi ve
bunlarin reklam verenlerle iliskileri degerlendirildikten sonra,
aldaticr reklamlara karsi agilabilecek haksiz rekabet davalari,
tiiketici davalar1 ve fikri miilkiyet davalar1 ele alinmaktadir.
Acilabilecek davalar icin potansiyel talepler, ilgili taraflar ve
gorevli ve yetkili mahkemeler incelenmekte ve karsilasilabilecek
hukuki sorunlar ele alinmaktadr.

Anahtar Kelimeler: Haksiz Rekabet, Sosyal Medya
Etkileyicisi, Reklam Hukuku, Usul Hukuku, Tiiketicinin
Korunmasi

Abstract

The widespread adoption of social media platforms has
reshaped consumer behavior, with users increasingly relying on
the recommendations of social media influencers for their
purchasing decisions. This trust has given rise to a new
marketing paradigm, where social media influencers monetize
their reputations by endorsing products and services. Despite
regulatory efforts to protect users from deceptive advertising
practices by social media influencers, there remains a need to
evaluate this model within the framework of civil procedural
law. In this study, the legal nature of social media influencers
and their relationships with advertisers are analyzed. The
discussion covers unfair competition lawsuits, consumer
lawsuits, and intellectual property lawsuits that may be filed
against deceptive advertisements. Furthermore, potential claims,
relevant parties, and competent courts for filing lawsuits are
examined, along with the legal issues that may arise in this
context.

Keywords: Unfair Competition, Social Media Influencer,
Advertisement Law, Procedural Law, Consumer Protection
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GIRIS

Son yillarda gelisen teknoloji ile bir¢ok alanda oldugu gibi
reklam alam1 da dijitallesen caga ayak uydurarak farkh
yontemlerle kendini gdstermeye basladi. Internetin gelismesi ve
yayginlasmasi sonucunda, reklam kavrami, reklam yontemleri,
miisteri kavrami, miisteriye sunulan mal ve hizmetler ve
bunlarin satis ve pazarlama yontemleri ile rekabet etme sekilleri
gibi konularda degisiklikler meydana gelmistir. Hi¢ siiphesiz
diinyada ve {iilkemizdeki sosyal medya kullanic1 sayilari da
diisiiniildiigtinde, sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi,
markalarin miisterilerle etkilesim bicimini degistirdi. Artik
sirketler, reklam biitcelerini televizyon, gazete ve reklam
panolarina harcamak yerine, ¢evrim igi platformlarda sadik bir
takipgi kitlesi kazanmis olan “sosyal medya etkileyicileriyle™ ortak
olarak galismaktadir. Statista'nin verilerine gore, kiiresel sosyal
medya etkileyicilerinin pazarlama hacmi 2019'dan bu yana iig
katindan fazla artt1 ve 2023’te bu pazar pay1 21,1 milyar ABD
dolar wulasti.?2 Tiirkiye’de ise sosyal medya etkileyicileri
araciligryla yapilan reklamlara 2022'de 1,96 milyar Tiirk liras:
harcanmaistir.? Deloitte'nin 2023 yilinda yayimnlandig: ‘Tiirkiye’de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar®® raporuna gore,
Tiirkiye'de, mobil tiiketicilerin giinliik olarak harcadig: siire,
2021'den bu yana 2 dakika artarak giinde 2 saat 59 dakika olarak

! Yabanci kaynaklarda “influencer” olarak adlandirilmasina ragmen Ticaret
Bakanhig: tarafindan 5 Mayis 2021 tarihinde yayimnlanan “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz”’da “sosyal medya etkileyicisi” terimi tercih edildigi icin bu
calismada da bu terim kullanilacaktir.

2 “Influencer marketing worldwide - statistics & facts”, Statista, erigim tarihi: 23
Ekim 2023, https://www .statista.com/topics/2496/influence-
marketing/#topicOverview.

3 “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2022 Raporu”, Deloitte,
erisim tarihi: 13 Ekim 2023,
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-
media-telecommunications/medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-raporu.pdf .
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kaydedilmistir.# Bu verilerden yola ¢ikarak, ‘sosyal medya
etkileyicilerinin’ pazarlamasinin tiiketici davranislar1 {izerinde
etkili oldugu ve kalicr bir gekilde hayatimiza girdigi, dijital
medya satin aliminda daha fazla yer almasmin beklendigi
goriilmektedir.5 Ornegin yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin
%90'min  6nceden tamdiklar1 kisilerden gelen tavsiyelere
giivendikleri ortaya konmustur.®

Sosyal medya etkileyicilerinin, sosyal medya aracilifiyla
reklamini yaptig tirtinler veya hizmetler hakkinda kendi kisisel
deneyimlerini ve  memnuniyetlerini dile  getirdikleri
goriilmektedir. Dijital etkileyicilerin yapmis olduklar: iiriin
yorumlar1 veya iiriin tavsiyeleri i¢in bir ticret alip almadiklar:
veya bir reklam verenle finansal bir anlagsmaya sahip olup
olmadiklar1 dogru bir sekilde agiklanmadig1 gozlemlenmektedir.
Bu durum, reklami yapilan iiriin veya servisler hakkindaki
bilgilerin seffafligina ve dogruluguna golge diisiirmekle birlikte,
ilgililerin (tiiketicilerin, rakiplerin vs.) korunmasi bakimindan
yeni sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya
etkileyicilerin yapmis olduklar1 reklamlarim hukuki niteligini ve
bu kapsamda ortaya ¢ikacak muhtemel uyusmazliklar1 medeni
usul hukuku agisindan ele almaktadir.

4 “Tlirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu”.

5 “Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu”.

¢ Meltem Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet
Araciligiyla  Yapilan  Reklamlara Iliskin  Hukuki  Diizenlemelerin
Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 70, sy. 3 (2021):
667 — 719, 673; Merve Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”,
Yasar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Ozel Hukuk Tezli Yiiksek
Lisans Programi, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2023, 31. Sosyal medya
reklamciiginin parasal hacmi hakkinda bkz. Hayriye Dilara Abbasoglu,
“Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, Galatasaray Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Ozel Hukuk Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2020, 12.
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I. REKLAM VEREN ILE SOSYAL MEDYA
ETKILEYICILERI ARASINDAKI ILIiSKININ HUKUKI
NITELIiGi

Sosyal medyada etkileyiciler {iizerinden yiiriitiilen
reklamcilik faaliyetlerine karsi agilacak davalarn usul hukuku
bakimindan degerlendirmesi, bu hukuki iliskinin niteliginin
ortaya konulmasi ile miimkiin olacaktir. Bu sozlesmelerin
unsurlari birka¢ adimda belirlendikten hukuki nitelik incelemesi
yapilabilir.

[lk olarak, sosyal medya iizerinden {iretilen ve yaymlanan
bir igerigin hukuken reklam olarak degerlendirilebilir mi
sorusunun cevaplandirilmasi gerekir. Ikinci asamada ise sosyal
medyadaki etkileyiciler ile miisterileri arasindaki hukuki iligki
nitelendirilerek taraflarin hak ve yikiimliliikleri ortaya
konabilir.

A. Bir Sosyal Medya Faaliyetinin Reklam Olarak
Degerlendirilmesi

Reklamcilik faaliyetleri, firmalarin iirtinlerinin tiiketiciler
nezdindeki tanmirligin1 arttirmak ve piyasada {riinlerinin
olumlu bir algiya sahip olmalarimi saglamak icin yapilir. Diger
bir taraftan, reklamcilik faaliyetleri tiiketicilerin aymi {riin
konusunda iiretim yapan birden ¢ok firma arasinda tercihte
bulunabilmelerine imkan saglar’”. Bu yoniiyle reklamcilik
faaliyetlerinin tiiketici lehine oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Buna karsin, reklamlarin yaniltict olmasi, tiiketicilerin yanhs
bilgilerle hareket ederek hatali tercihlerde bulunabilmesine

7 Alperen Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptigi Tanitimlarin
Ortiilii Reklam Yasag1 Bakimindan Degerlendirilmesi”, Tiirkiye Barolar Birligi
Dergisi 2022, sy. 160 (2022): 181 - 210, 184; Yigit, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 15.
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neden olabilir®. Bu yilizden reklamcalk faaliyetleri,
hukukumuzda 6zel olarak tanimlanmis ve diizenlenmistir.’

Reklamin tanimina iliskin Tiiketicilerin Korunmasi
Hakkinda Kanun (TKHK) m. 61’de “Ticari reklam, ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini
ya da kiralanmasim  saglamak, hedef kitleyi  olusturanlar:
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteliindeki duyurulardir.”
seklinde tanimlanmistir.’® TKHK’daki bu diizenleme ticari
reklamlara iligkindir. Ticari olmayan reklamlar (6rnegin bir
siyasi partinin reklami1) TKHK'ya tabi olmayacaktir.!*! TKHK'ya
dayanilarak ¢ikartilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'? i¢cinde de ticari reklamlara iliskin
diizenlemeler bulunmakta ve ticari reklam TKHK’daki paralel
bicimde diizenlenmektedir. Buradaki tanimlardan {i¢ temel
unsurun ticari bir reklami olusturdugu tespitinde bulunmak
miimkiindiir. Tk olarak, reklami yapilan {riiniin ticaretle, isle,
zanaatla veya bir meslekle baglantili olmas1 gerekir. Bu unsur,
iriiniin niteligi 6zelinde ortaya ¢ikan bir unsurdur. Ikinci unsur,
reklama iliskin siibjektif unsurdur. S6z konusu duyurunun
hedef kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla verilmis
olmas1 gerekir. Buna doktrinde reklam iradesi veya reklam
yapma iradesi ismi de verilmektedir.’* Son olarak, duyurunun
bir mecrada gergeklestirilmesi gerekmektedir.'* Mecra, Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi madde

8 Semih Sirr1 Ozdemir ve M. Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal
Medyanin Reklam Hukuku Agssindan Degerlendirilmesi”, Uyusmazlik
Mahkemesi Dergisi, sy. 13 (Haziran 2019): 295-338, 296.

° Burcu Bahar Cataloglu, “Reklama Hukuki A¢idan Bir Bakis”, Yildirim Beyazit
Hukuk Dergisi, sy. 2 (2020): 559-632, 606-607.

10 RG, 28.11.2013, S. 28835.

1 Yakup Giizel, Reklam Hukuku (1stanbul: Seckin Yayincilik, 2022), 13.

12RG, 10.01.2015, S. 29232.

13 Cataloglu, “Reklama Hukuki A¢idan Bir Bakis”, 604.

14Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 19.
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4(1)’da “Reklam ve tamtim mesajini ileten ve o mesaji alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami;
televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi
iletisim kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglart”
olarak tanimlanmistir. Bu baglamda, reklamin kamuya karsi
yapilmis olmasinin gerektigi bazi yazarlarca savunulmustur.!®
Ancak glinimiizde sosyal medyada karsimiza ¢ikan
kisisellestirilmis reklamlarin da reklam niteliginde oldugu
savunulmaktadir.!® Bunlarin yaninda, elbette reklam igeriginin
de tiiketiciye yonelik bir mesaj icermesi gerekmektedir.”
Doktrinde ayrica, reklamda reklam verenin agik ve anlasilir
olmasi da bir unsur olarak sayilmaktadir.’® Buna karsin, 6zellikle
sosyal medyadaki viral reklamlar bakimindan, bu reklamlarin
verenin kimligi her zaman agik olmadigr igin bu unsurun
reklamin zorunlu bir unsuru olmamasi gerektigi de
savunulmaktadir.?

Bunun disinda Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun'un (RTKYHHK) m. 3/1-s'de de
radyo ve televizyon reklamlarma iligskin olarak “Tasinmazlar, hak
ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini
tesvik etmek, bir amag veya diisiinceyi yaymak veya bagka etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla
yapilan  her tirlii duyuru veya 6z tamtim yayming” tanimi

15 Pelin Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Karsisinda
Tiiketicilerin Korunmast”, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul 2018, 10.

16 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 5.

17 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya”, 298; Yigit, “Sosyal
Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 17; Atilla Yoriik, “Reklamlarin
Haksiz Rekabet Boyutu”, 9.

18 Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Tamitimlar”, 184; Yigit,
“Sosyal Medya Reklamcailiginda Haks1z Rekabet”, 18.

19 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 6; Atilla
Yoriik, “Reklamlarin Haks1z Rekabet Boyutu”, 11-12.
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getirilmistir. Dikkat edildigi tizere, RTKYHHK unda reklam
i¢gin bir licret veya benzeri bir sey karsiliginda duyuru veya
tanitim yapilmasi ongoriilmiisken, TKHK herhangi bir ticretten
bahsetmemektedir. Benzer bicimde, Basin Ilan Kurumu
Tesgkiline Dair Kanun m. 40, bir ilanin reklam sayilmasi igin
“maddi veya manevi bir menfaatin” temin edilmesi gerektigini
sOylemektedir.?! ~ Ticari reklamlardan farkli olarak bu
diizenlemelerde reklam konusunun daha genis tanimlandigim
gormek miimkiindiir. Sadece ticari faaliyetlerle iligkili bir
driintin degil , bir ama¢ veya diisiinceyi yaymak amaciyla
yapilan yayinlar da bu diizenlemeler uyarinca reklam kabul
edilecektir.?? Ancak bu ¢alismanin konusu, sosyal medyada etkin
olan etkileyiciler aracili§iyla yapilan ticari reklamlar olacag igin
sadece TKHK ekseninde bir inceleme yapilacaktir. Hakim goriis,
bir ilanin ticari reklam olarak nitelendirilmesi i¢in muhakkak bir
ticret karsihginda yapilmis olmasma gerek olmadig:
yoniindedir.?

Bir sosyal medya etkileyicisinin girmis oldugu reklam
faaliyetleri ¢ogu zaman TKHK kapsaminda reklam tegkil
edecektir. Ik olarak, reklam verenler etkileyicinin reklamini
yaptig1 iiriin, en nihayetinde tiiketicilerin satin almasi istenen bir
iirtin olacagi igin, ¢ok yiiksek bir ihtimalle ticaretle, isle, zanaatla
veya meslekle iligkili olacaktir.

Siibjektif unsur bakimindan, her igerik 6zelinde ayr1 bir
degerlendirme yapilmasi gerekir. Zira sosyal medya
etkileyicisinin ticari bir mal veya hizmetle ilgili tirettigi her icerik
reklam iradesi tagimayabilir. Etkileyicinin sadece bu mal veya
hizmetle ilgili kendi goriisiinii paylasmak amaciyla yaptig1 bir
yayin, reklam iradesinin eksikligi nedeniyle reklam olarak

20 RG, 03.03.2011, S. 27863.

21 RG, 09.01.1961, S. 10702.

22 Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu”, 10.

2 Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Tamitimlar”, 186; Yigit,
“Sosyal Medya Reklamcailiginda Haks1z Rekabet”, 19.
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degerlendirilmeyecektir. Buna karsmn, oOrnegin etkileyicinin
reklam verenden aldig: bir ticret karsiliginda s6z konusu igerigi
iretmis olmasi, bu icerigin reklam niteliginde oldugunu
gosterebilir.* Kanaatimizce burada asil tartismali olan kisim,
reklam verenin {rlinlinden {icretsiz olarak yararlanan
etkileyicinin reklam iradesini tespit etmek olacaktir. Asagida
incelenecegi tiizere, reklam verenden alinan herhangi bir
menfaat, etkileyici ile kurulan s6zlesme bakimindan yeterlidir.
Bunun muhakkak belli bir miktar para seklinde ddenmesine
gerek yoktur.> Ornegin, reklam verenin {iriinlerinden iicretsiz
yararlanma da doktrin tarafindan yeterli bir kars1 edim olarak
degerlendirilmektedir.?® Ancak kanaatimizce, bu hususun
tizerinde daha ¢ok durulmas: gerekir. Sayet ticretsiz saglanan
iirtin veya hizmet sadece bu igerigi tiretilmesinde kullaniliyorsa
artik burada bir kars1 edim oldugundan bahsedilememelidir. Bu,
olsa olsa vekalet sozlesmesi bakimindan vekilin masraflarinin
karsilanmasina yahut eser sozlesmesi bakimindan malzemelerin
saglanmasina benzeyen bir yararlandirma olabilir. Fakat sadece
igerigin {iretilmesi igin verilmisse, sozlesmenin karst edimi
olarak degerlendirilemez. Buna karsin, su da bir gergektir ki, gok
biiytik kitleleri olmayan etkileyiciler i¢in sadece o {iiriin veya
hizmete erismis olmak, igerigi tiretmek igin yeterli bir karsilik da
olabilir. Bu yiizden kanaatimizce, etkileyicinin salt hakkinda
icerik iirettigi mal veya hizmetten {icretsiz yararlanmasi, onun
reklam iradesi oldugunu anlamina gelmemelidir. Sayet

% Bazi yazarlar iicretin reklamin zorunlu bir unsuru oldugunu savunmus
olsalar da (bkz. Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu”, 12) Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin zorunlu bir unsur olarak
iicreti saymamus olmasi bu goriislerin savunulmasimi zorlastirmaktadir. Bu
husustaki tartismalar i¢in bkz. Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda
Haksiz Rekabet”, 7.

25 Ornegin satislardan komisyon verilmesi, indirimlerden yararlandirilmasi,
promosyonlarin tanimlanmasi diger tiirde ekonomik menfaatler arasinda
sayilmaktadir, bkz. Ayse Dilsad Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, InUHFD 13,
sy. 1(2022): 129-147, 144; Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri”, 683.

20 Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 20.
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etkileyici, {icretsiz yararlanma karsiliginda bu mal veya hizmet
hakkinda olumlu yorumlar paylasmak borcu altina girmisse,
burada reklam iradesinin var oldugu sonucuna varilmalidir.
Eger etkileyici, mal veya hizmeti iicretsiz olarak almis ancak
bunlar hakkinda yaptig1 icerikte olumlu ve/veya olumsuz
tamamen kendi izlenimlerini paylagsmigsa, burada reklam
iradesinin, dolayisiyla da reklamin olmadii sonucuna
varilmalidir. Sosyal medya etkileyicisi, mal veya hizmet
sahibinin iiriinlerini pazarlamaktan ziyade, 6zgiin ve dikkat
gekici bir igerikle kendi sosyal medya hesabini gelistirmeye
calismaktadir. Burada, etkileyici bakimindan en azindan manevi
bir kargsilik oldugu soOylenebilir. Hatta diger bir taraftan,
etkileyicinin hesabini gelistirmesi (6rnegin daha ¢ok takipgiye
ulagmasi) onun ekonomik bir menfaatini de besliyor olabilir.
Ornegin, etkileyici izlenme sayisi iizerinden yaym yaptigi
platformdan para alabiliyor olabilir, veyahut para almasa bile
daha fazla takipgiye kavusan bir etkileyicinin reklam
anlagmalar1 yapma veya yapmakta oldugu reklam
anlagmalarinin fiyatini arttirma gibi imkanlar1 da olabilir. Ancak
dikkat edilirse bu durumda s6z konusu menfaat iiriin
sahibinden degil iiclincii kisilerden gelmektedir. Etkileyici ve
uriin sahibi arasinda bir “kazan-kazan” iligskisi bulunmaktadir.
Bu gibi durumlarda, etkileyicinin reklam iradesinin tespiti daha
zor olmaktadir. Bu noktada sunu da vurgulamak gerekir, biitiin
bu durumlarda {iriin sahibinin reklam iradesinde bir degisiklik
olmamaktadir. Uriin sahibi, s6z konusu reklam iradesine her
haliikarda sahiptir. Doktrinde de reklam iradesinin reklam
verende olmasi aranmaktadir.”” Bu yiizden yukarida yapilan
tartismadan bagimsiz olarak reklam veren, reklam iradesini
tasidig siirece, etkileyicide reklam iradesi bulunmasa bile bir
reklamin varligindan s6z edilebilecektir.

En nihayetinde, internet iletisimi kanaliyla grup ve
topluluklarin bir araya geldigi bir yer oldugu igin yukarida

27 Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptigi Tanitimlar”, 185.
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verilen tanimdan hareketle sosyal medyanin da bir mecra
olabilecegi tespitinde bulunmak miimkiindiir.?

Bu tespitler iizerinden bir sosyal medya etkileyicisinin
urettigi igerigin reklam olarak tanimlanabilmesinin miimkiin
oldugu sonucuna varilacaktir®. Hatta sosyal medya ozelinde
gelistirilmis reklam tiirlerinin de varhigindan bahsetmek
miumkiindiir. C)rnegin kisisellestirilmis reklam, gizli marka
temsilciligi, viral reklam, {nli destegi gibi reklamcilik
yontemlerin sosyal medyada sik¢a kullanilan reklam yapma
metotlar1 arasinda sayilmaktadir.®® Biitiin bu gelismelerin
temelinde sosyal medya etkileyicileri ile takipgileri arasindaki
giiven bagr yatmaktadir. Bu giiven bagmm varligy,
etkileyicilerin, takipgilerini reklamini yaptiklar1 iriinlere
yonlendirebilmelerini  saglamaktadir.® Reklam  verenleri
geleneksel reklam mecralar yerine sosyal medya etkileyicilerine
yonlendiren gsey ise yine bu giiven bagidir. Calismanin
devaminda yapilan tartismalarda sozlesmenin Ozellikli bir
unsuru olarak bu giiven bagina ayrica vurgu yapilacaktir.

28 Benzer yonde bkz. Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya”,
299; Korkmaz, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Tanitimlar”, 198; Gokge
Naz Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlar:
Nedeniyle Dogan Zararlardan Sorumlulugu”, Kog Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisit Hukuk Anabilim Dali Ozel Hukuk Bilim Daly, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2019, 35-36; Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz
Rekabet”, 6.

2 Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 138. Buna kargin yazar reklam sdzlesmeleri
ile etkileyicilerin kurdugu sozlesmelerin tamamen birbirine 6zdes kabul
edilmesi gerektigini savunmaktadir, bkz. Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 138-
139.

30 Ozdemir ve Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medya”, 306ff.

31 Christine Riefa ve Laura Clausen, “Towards Fairness In Digital Influencers’
Marketing Practices”, EuCML 8, sy. 2 (2019): 64 — 74, 64.
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B. Sosyal Medya Etkileyicisi ve Reklam Veren Arasindaki
Hukuki Iliskinin Nitelendirilmesi

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlara
acgilacak davalarin usul hukuku bakimindan incelemesinden
once bir de sosyal medya etkileyicilerinin sosyal medyada hangi
kosullar gergevesinde faaliyet gosterdiginin incelemesinde de
yararli olacaktir. Bu baglamda, reklam verenler ve etkileyiciler
arasindaki sozlesmenin niteligi ele alinabilir. S6z konusu
sO0zlesmelerde etkileyici, reklam verenin {irtinlerinin tanitimi ve
bunlarin takipgilerince satin alinmasini tesvik etmek amaciyla
bir {icret veya bagka bir menfaat karsihifinda trettigi yahut
iiretilmis olan bir igerigi sosyal medya hesabinda paylasma
borcu altina girer.*? Doktrin, bu tanimdan hareketle s6z konusu
hukuki iliskide {i¢ temel unsurun var oldugunu savunmaktadir.
Bunlar; etkileyicinin igerigi iiretmesi ve/veya yayinlamasi,
reklam verenin kars: edim olarak verecegi ticret veya diger bir
tiir menfaat saglamasi ve reklamin yayinlanacagi mecra olarak
sosyal medyanin kullanimidir.

Bir reklam sozlesmesi iliskisinde iki asama vardir.
Bunlardan biri reklam igeriginin hazirlanmasi, digeri ise
yayinlanmasidir.3® Asagida ayrintisi ile incelenecegi tizere bu iki
asamanin tek bir kisi tarafindan yapilmasi miimkiin oldugu gibi,
bu asamalarin farkli kisilerce iistlenilmesi de miimkiindiir.
Ayrica bu unsurlar yaninda, etkileyici ve reklam veren arasinda
bir bagimlilik iliskisinin bulunmamas: da énemli bir unsurdur.

Dijital etkileyiciler, faaliyet alanlarina gore dort farkl
kategoriye ayrilabilirler. [lk  kategori, takipgilerin

32 Keskin, “Influencer S6zlegsmesi”, 133.

3 Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlar1”, 27.
Reklamin yaymlanmasi icin reklam veren adina bir mecra ile anlasma borcu
altina girilmisse bu sdzlesmenin simsarlik sozlesmesi oldugu nitelendirmesi
yapilabilir, bkz. Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykirn
Reklamlar1”, 31.

34 Keskin, “Influencer S6zlegsmesi”, 134.
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kisisellestirilmis URL'lerine tiklamalar1 sonucu gelir elde eden
etkileyicileri igerir.3® Bu tiir bir iliskide, takipginin linke tiklamasi
sonucunda gerceklestirdigi alisveristen dijital etkileyici
komisyon kazanir.3

Ikinci kategoride, dijital etkileyicilik isini mal ve hizmet
degisimi yoluyla yapan etkileyiciler bulunmaktadir.” Bu
durumda, reklam veren markalar, etkileyicilerin {iriin veya
hizmetlerle ilgili olumlu yorumlar, hikayeler veya gonderiler
paylasmalar1  karsiliginda tanitilan driin @ veya hizmeti
etkileyicilere hediye olarak sunar. Ornegin; restoranlarin dijital
etkileyicileri ticretsiz agirlamasi buna bir ornektir. Bu agirlama
karsiligy etkileyici, yapmis oldugu paylasimlar ile yemek yedigi
restoranin reklamini yapmaktadir. Veya kendilerine gonderilen
driinleri, marka adin1 ve hesaplarini paylasarak tesekkiir eden
etkileyiciler, bu kategorideki iligki tiirtinii sik¢a kullanirlar.
Uciincii kategoride etkileyici, adeta bir reklam elgisi gibi reklam
verenin uriiniinii benimser, bunun karsiliginda da belli bir
miktar para alir. Taraflar Oncelikle aralarinda bir gergeve
sOzlesme kurarlar, daha sonra bu gergeve stzlesme uyarinca
etkileyici, aralarindaki hukuki iliski uyarinca reklam yapmaya
baglar ve {icrete hak kazanir3® Son kategoride etkileyici,
driinlerin bir {ireticisi veya saglayicisi olarak karsimiza cikar.
Bazen etkileyici, bu tirtinlerin gercekten {ireticisi olabilir ve bu
durumda zaten farkli bir reklam veren de yoktur. Reklam veren
ile sosyal medya etkileyicisi ayni1 kisilerdir. Bazen ise etkileyici,
kendi triinlerini ¢ikartmaz ancak bagka bir sirketle anlasarak

% Bu modele doktrinde “is birligi pazarlama (affiliate marketing)” denmektedir,
bkz. Catalina Goanta ve Sofia Ranchordas, The Regulation of Social Media
Influencers: An Introduction, (Cheltenham: Edward Elgar, 2020), 9; Ahmet Galip
Kaplan, “Elektronik Ortamda 1§lenen Haksiz Rekabet Halleri”, Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ozel Hukuk Anabilim Daly,
Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 2019, 99.

% Goanta ve Ranchordas, The Regulation of Social Media Influencers, 9;
Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamailiginda Haks1z Rekabet”, 39.

%7 Goanta ve Ranchordas, The Regulation of Social Media Influencers, 9-10.

3 Goanta ve Ranchordas, The Regulation of Social Media Influencers, 10.
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kendi isminin kullanilmasi yoluyla iiriin ¢ikartmasina izin verir.
Fark edilecegi tizere, bu ¢ok daha karmasik bir hukuki iligki
yapisidir. Burada etkileyicinin {iriin sahibi ile iligkisinin her olay
ozelinde incelenmesi gerekir.?

Son kategorideki karmasik yapiy1 bir kenara birakirsak,
etkileyici ile reklam veren arasindaki iliskinin temelde reklam
verenin para veya bagka bir gsekilde sagladigi menfaat
karsiliginda etkileyicinin {irtiniin reklamin1 yapma borcu altina
girmesini icermektedir. Dolayisiyla etkileyiciler ve reklam
verenler arasindaki sozlesme, ivazli ve tam iki tarafa borg
ylikleyen bir sozlesme olarak kabul edilmektedir.** Kanunda bir
sekil sart1 ongoriilmedigi icin taraflar aksini kararlastirmadiklari
stirece, bu sozlesmelerin kurulusu 6zel bir sekle bagli degildir.*!

Sosyal medya etkileyicisi ¢ogu zaman reklam igeriginin
hazirlama ve ardindan sosyal medyadaki hesabinda yayimlama
borcu altina girer. Bu reklamlarin temelinde etkileyici ile
takipgileri arasindaki giiglii giiven iliskisi bulunmaktadir.
Etkileyiciler, triin ile iliskilerini olabildigince kendi igerik
tarzlarina uygun hale getirerek takipgilerine bu {iriiniin igerigin
dogal bir parcasi oldugu izlenimini verirler’?. Bu sayede
takipgiler, reklam1 normal bir igerik izlemis gibi algilarlar. Ancak
etkileyicinin bu igerigi mutlaka kendisinin hazirlamas: gerektigi
diisiincesi kanaatimizce zorunlu degildir.#® Sosyal medya
etkileyicisi, reklam verenin hazirladig bir gonderiyi paylasma,
begenme, yeniden paylasma gibi borglar altina girebilir.
Etkileyici, sozlesmeyi ifa ederken ayn1 zamanda sadakat ve 6zen
yliktimliiliiklerine uygun davranma borcu altindadir.*

¥ Goanta ve Ranchordas, The Regulation of Social Media Influencers, 10-11.

40 Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 134; Tandogdu, “Sosyal Medya
Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlar1”, 37.

41 Keskin, “Influencer Sézlesmesi”, 137.

4 Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri”, 672.

8 Uciincii bir kisi tarafindan hazirlanan igerigin yaymlanmasi da bu s6zlesme
kapsaminda miimkiindiir, Keskin, “Influencer Sézlesmesi”, 141.

44 Keskin, “Influencer S6zlesmesi”, 143-144.
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Doktrin, bu is iliskisinin yapisindan hareketle etkileyici ve
reklam veren arasinda yapilan sdzlesmenin temelde {i¢ tip
sozlesme kapsaminda degerlendirilebilecegini tartismaktadir.
[Ik olarak, bu sozlesmelerin bir eser sozlesmesi olarak
nitelendirilmesi mumkin olabilir.#> Eser sodzlesmelerinde
yiklenici, is sahibine belirli bir sonucu ortaya g¢ikartmay
bor¢lanmaktadir. Ancak buradaki tartismali nokta, eser
sozlesmesine konu olacak eserin muhakkak somut bir varliginin
olmasinin zorunlu olup olmadigidir. Doktrinde bir goriis, eser
sozlesmesinin konusunu sadece somut niteligi olan eserlerin
olusturabilecegini savunmaktadir.® Bu goriise gore soyut
nitelikteki eserler ancak vekalet sodzlesmelerinin konusu
olabilirler.#” Buna karsin doktrindeki diger ve daha baskin olan
goriis, soyut nitelikteki sonuglarin da bir eser sozlesmesinin
konusunu olusturabilecegini savunmaktadir.®® Etkileyiciler,
sOzlesme ile reklam igerigini tiretme ve paylasma borcu altina
girmektedirler. Dolayisiyla, baskin goriise etki taninirsa bu
etkileyicilerle yapilan s6zlesmeler, her ne kadar somut diinyada
bir karsiliklari  olmasa da, eser sOzlesmesi olarak
nitelendirilebilir*®. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir
husus daha vardir. Eser sozlesmelerinde karsi edim olarak
ticretin varlig1 zorunlu bir unsurdur. Bir mal karsiliginda veya
ivazsiz olarak yapilan sozlesmeler eser sozlesmesi olarak
degerlendirilmez. Uygulamada bu sozlesmelerin bir {icret
karsihigr degil, bazi mal ve hizmetlerden bedava yararlanma
karsihiginda kuruldugunu da gormek miimkiindiir. Bu

4 Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlar1”, 29.

46 Bu goriisiin bir agiklamast igin bkz. Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler
(Ankara: Yetkin Yaymlari, 2017), 588-589; Alper Glimiis, Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler (Cilt 2) (Istanbul: Vedat Kitapgilik, 2012) 4.

47 Eren, Ozel Hiikiimler, 589; Glimdis, Ozel Hiikiimler, 5.

4 Yusuf Biiyiikay, Eser Sozlesmesi (Ankara: Segkin Yaymcilik, 2013), 28; Eren,
Ozel Hiikiimler, 590; Gumdis, Ozel Hiikiimler, 5.

4 Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 139; Numan Tekelioglu, “Reklamin Ve
Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi”, Siileyman Demirel Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi 8, sy. 1 (2018): 1-34, 21-22.
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durumlarda bu sozlesmelerin eser soOzlesmesi olarak
degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir.>

Ayrica, bu sozlesmelerin eser degil vekalet sozlesmesi
niteliginde oldugu savunulabilir.®® Buna gore etkileyici, bir
sonucu ortaya koymay1 degil, sadece sozlesmeye uygun bigimde
bazi fiilleri yapmay1 borglanir. Bu fiilleri yaptiktan sonra
sonucun ortaya ¢ikip g¢lkmamasindan vekil sorumlu
olmayacaktir. Doktrindeki baz1 yazarlar da etkileyicinin
borcunun bu soézlesmelerde reklam yapmaya uygun fiilleri
ortaya koymak olmasindan hareketle bunun bir vekalet
sozlesmesi olabilecegi tartismasii yapmaktadirlar.2 Ozellikle
sozlesmenin temelinde etkileyiciye duyulan giiven olmas: bu
¢ikarimi gliglendirmektedir.>® Bu sekilde soyut nitelikte eserlerin
eser sozlesmesine konu olmasi tartismasini yapmaya da gerek
kalmayacaktir. Ayrica, sozlesmenin ivazsiz yapildig1 durumlar
da bu sekilde kapsanacaktir; ¢iinkii vekalet sozlesmeleri, aksine
sOzlesme veya teamiil olmadig: siirece bir borg olarak {ticret
icermezler. Bu sonucun, bizim de 6zellikle karsiliginda iiriinlerin
bedava saglandigr sozlesmeler bakimindan yaptigimiz
tartismalara uygun oldugu kanaatindeyiz. Zira bu durumda
verilen mal veya yararlandirilan hizmet, vekilin masraflarmin
giderilmesi niteliginde olacaktir. Keza doktrinde bir goriis,
etkileyiciye reklam veren tarafindan verilen talimatlarin bir vekil

5% Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 139; Pinar Aktas Avci, “Sosyal Medya
Etkileyicilerinin Yaptig1 Reklamlara iligkin Genel Bir Degerlendirme”, Anadolu
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 9, sy. 2 (2023): 269 - 292, 286.

51 Bu yonde bkz. Aktas Avci, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig
Reklamlar”, 286; Keskin, “Influencer Sézlesmesi”, 140.

52 Aktag Avci, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Reklamlar”, 286; Keskin,
“Influencer Sozlesmesi”, 140.

53 Keskin, “Influencer Sozlegsmesi”, 140. Genel olarak reklam sozlesmeleri
bakimindan reklam yapanin kisiligi degil sadece reklam {iriinii nemli oldugu
gerekgesiyle bunun bir vekalet s6zlesmesi olamayacag1 savunulmustur, bkz.
Tekelioglu, “Reklamin Ve Reklam Soézlesmeleri”, 23. Ancak sosyal medya
etkileyicisi bakimindan reklami yapanin kisiliginin 6nemli olacag: i¢in bu
goriis kanaatimizce gegerli olmayacaktir.



Bilisim Hukuku Dergisi 2024/2 375

olarak etkileyicinin bagimsizligin1 ortadan kaldirmayacagini
savunmaktadir.>*

Doktrindeki son goriis, bu sézlesmenin bir¢ok ozellikli hali
nedeniyle isimsiz bir sozlesme olarak degerlendirilmesi
gerektigini savunmaktadir.>® Bu 6zellikli hallerden biri de sosyal
medya etkileyicisi ve takipgileri arasindaki giiven iliskisine
atfedilen onemdir.

Kanaatimizce, etkileyicilerin reklam verenlerle yaptig:
sozlesmelerin gesitliligi goz oniine alindiginda, genel geger bir
sekilde nitelendirme yapmak miimkiin degildir. Etkileyicilerin
yaptig1 sozlesme, reklam verenin tiriintiniin belli bir stireligine
veya siiresiz bigimde desteklenmesini igeriyorsa, bu bir vekalet
sozlesmesi  olarak  degerlendirilmelidir. =~ Zira  {riiniin
desteklenmesi, bir sonucu degil, destekleme boyunca baz: fiilleri
ortaya konmasini igerir. Ancak, eger yapilan sozlesme, {irtiniin
reklami igin bir igerigin hazirlanmasi ve/veya yaymlanmasin
igeriyorsa, bu durumda s6zlesmenin eser sozlesmesi niteliginde
oldugu sonucuna varmak gerekir. Zira bu durumda etkileyici,
reklam igeriginin hazirlanmasi ve/veya yaymnlanmasi olan bir
sonucu tistlenmis olacaktir.>

II. ACILABILECEK DAVALAR

Sosyal medya reklamciligi modelinde, reklamin ve reklam
veren ile etkileyici arasindaki sozlesmenin niteligini inceledikten
sonra, bu iliskinin usul hukuku bakimindan yansimalarinm
anlamak igin acilabilecek muhtemel davalarin incelenmesi

5¢ Aktas Avci, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Reklamlar”, 286; Keskin,
“Influencer Sozlesmesi”, 140.

% Keskin, “Influencer Sozlesmesi”, 141; Tandogdu, “Sosyal Medya
Etkileyicisinin Hukuka Aykir1 Reklamlar1”, 30; Tekelioglu, “Reklamin Ve
Reklam Sozlesmeleri”, 22; Aktas Avci, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig:
Reklamlar”, 287.

% Benzer yonde bkz. Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykir
Reklamlar1”, 38.
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gerekir. Bu baglamda asagidaki bagliklarda ii¢ dava tiirii
ozelinde (haksiz rekabet, tiiketici ve fikri miilkiyet) ortaya
¢ikabilecek tartismalar ele alinacaktir.

A. Haksi1z Rekabet Davalar

Haks1z rekabet davalari genellikle piyasada adil rekabet
kosullarini korumay1 amaglar. TBK m. 57’de haksiz rekabetle
ilgili diizenlemeler bulunmasina ragmen, ticari isler agisindan
TTK'nin 54. ve devamindaki maddeleri uygulanir. Sosyal medya
reklamcili1 genellikle bir isletmenin faaliyetlerini ve eylemlerini
icerdiginden, bu baglamda TTK'ya o6zgii bir inceleme
yapilacaktir.

TTK m. 54, haksiz rekabetin amacinin piyasanin biitiin
katilimcilarinin menfaatine diirlist ve bozulmamis bir rekabet
oldugunu acikca yazmaktadir.”” Bunun 6nemli bir sonucu,
asagida incelenecegi tlizere, haksiz rekabet davalarinin gerek
davact gerek davali taraflarinda birgok kisinin taraf
olabilmesidir.%

TTK m. 55'te, kanunun diiriistlitk kuralina aykir1 kabul
ettigi bir¢ok ticari uygulama sayilmistir. Ancak bu sinurh bir
sayma degildir; kanunda acik¢a yazilmayan ancak diiriistliik
kuralina aykir: olarak rekabeti engelleyen davranislar da haksiz
rekabet tegkil edebilirler.>* Bu durumda, bu sayilanlara nazaran

57 Diirtist ve bozulmamuis rekabetin saglanmas: devletin kaynagini Anayasa’da
bulan bir ylikiimliliigidiir, bkz. Vural Seven, “Sosyal Paylasim Sitelerinin
(youtube —facebook —twitter) Haksiz Rekabet Karsisindaki Durumu”, Dokuz
Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 16, Ozel Say1 (Prof. Dr. Hakan
PEKCANITEZ e Armagan) (2014): 3343 - 3350, 3345.

5 Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 35-36. Zira haksiz
rekabet sadece rakipler arasindaki iliskiyi diizenlememektedir, bkz.
Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 115; Atilla
Yoriik, “Reklamlarin Haks1z Rekabet Boyutu”, 66.

5 [hsan Basgtiirk, “Tiirk Ticaret Kanunu’nda Bilisim Yoluyla Haks1z Rekabetin
Hukuki- Cezai Sonugclar”, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi 1, sy. 6 (2011): 279 -
320, 287.
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genel hiikiim niteligindeki TTK m. 54/2 uygulanir.®* TTK m. 55/1-
a’nin agikga diirtistlitk kuralina aykir: reklamlardan bahsetmesi,
reklam niteliginde oldugunu ortaya koydugumuz sosyal medya
reklamciliginin  da  haksiz  rekabetin  konusunu  tegkil
edebilecegini gostermektedir. Doktrinde, bir haksiz rekabet fiili
icin temelde ti¢ unsur sayilmaktadir: ticari nitelikte bir uygulama
veya davranig, bunlarin aldatic1 veya diiriistliik kuralina aykir:
olmasi ve rakipler veya tedarik edenler ile miisteriler arasindaki
iligkilerin etkilenmesi.*!

Sosyal medya reklamciligi esnasinda da haksiz rekabet
teskil edebilecek bir¢ok eylem ile karsi karsiya kalinmasi
miumkiindiir. C)rnegin, bir igletmenin uriintiniin reklamin
yaparken bu isletmenin rakibi hakkinda yaniltic1 veya gereksiz
yere incitici agiklamalarda bulunarak kotiileme yapan bir
etkileyici, TTK m. 55/1-a-1 hiikmiinii ihlal etmis olacaktir.®?
Kotiilemenin beklenen sonucu dogurup dogurmamasi, fiilin
haksiz rekabet tegkil etmesi i¢in 6nemli degildir.®* Hukuka aykir1
olarak karsilastirmali reklam yapan etkileyici, TTK m. 55/1-a-5
uyarinca da sorumlu tutulabilir.®* Veya bir {irtiniin reklamini
yaparken miisteriyi tirtiniin kullanimi, yararlar1 ve tehlikeleri
konusunda yaniltan bir sosyal medya etkileyicisi TTK m. 55/1-a-
9 bakimindan sorumlu olacaktir. Bundan bagka, kanunlara veya

6 Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 38. Ancak TTK m.
54(2)'nin uygulanabilmesi icin 6zel hiikiim niteligindeki TTK m. 55 hallerinin
ilgili fiili kapsamiyor olmasi gerekir, bkz. Abbasoglu, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 81.

61 Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu”, 67; Yigit, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 35.

62 Ayni1 yonde bkz. Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz
Rekabet”, 105. Ayrica sosyal medya reklamlarmin koétiilleme kapsaminda
degerlendirildigi baz1 Yargitay karar1 ornekleri icin bkz. Abbasoglu, “Sosyal
Medya Reklamciiginda Haksiz Rekabet”, 106ff. Baz1 aldatma halleri igin bkz.
Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu”, 84ff.

63 Akar Ogal, “Reklam Ve Haksiz Rekabet”, Eskisehir Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi Dergisi 6, sy. 2 (1970): 96 — 101, 98.

64 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 108.
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ticari teamiillere aykir1 sosyal medya reklamlar1 da is sartlarina
aykiri olduklari i¢in TTK m. 55/1-e uyarinca haksiz rekabet tegkil
edeceklerdir.®® Ayrica, kanunda agik¢a yazilmis olmayan ancak
diiriist rekabeti ihlal eden diger eylemleri bakimindan da sosyal
medya etkileyicisinin sorumlulugu dogabilecektir.

1. Tleri Siiriilebilecek Talepler

Haksiz rekabet ihlali neticesinde ileri siiriilebilecek talepler,
yine TTK kapsaminda agikliga kavusturulmustur. Ik olarak,
haksiz rekabet ihlalinin tespiti, men edilmesi, haksiz rekabet
teskil eden eylemin ortaya ¢ikarttigt durumun ortadan
kaldirilmas: ve maddi ve manevi tazminat talep edilebilir.

TTK m. 56/1-a’ya gore acgilacak bir tespit davasinda, fiilin
haksiz rekabet olusturdugunun veya olusturmadiginin tespiti
talep edilebilir. Dolayisiyla, sosyal medya etkileyicilerinin
yapmis oldugu reklamlarimin haksiz rekabet yaratip
yaratmadiginin belirlenmesi igin bir tespit davasi agilabilecektir.
Bu kapsamda agcilacak tespit davalarinda, sosyal medya
etkileyicisinin kasit veya kusurunun bulunmasi ve davacinin da
bir zarara ugramasi sart degildir.®® TTK m. 56/1-a’ya dayanan
tespit davas;, HMK'nin 106 ve 107/3 maddelerinde belirtilen
kosullara tabi olmadan agilabilen, 6zgiin bir haksiz rekabetin
tespiti davasidir.”” Bu madde icin eda davasmin acilabilecegi
durumlarda tespit davasi agilamaz prensibinin gecerli olmadig:
ileri stirtilmektedir.®® Haksiz rekabet eylemiyle ilgili olarak,
eylemin haksiz rekabet olusturup olusturmadiginin sadece
tespit edilmesi istenebilir.®

6 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 94.

s6 Hiiseyin Ulgen ve digerleri, Ticari Isletme Hukuku (Istanbul: Vedat Kitapgilik,
2019), 603.

67 N. Fisun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku (istanbul: Oniki Levha, 2016),
339.

68 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, 400.

6 Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, 400.
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HMK kapsaminda agilacak tespit davalarinda kural olarak
davacinin korunmaya deger giincel bir yararmin bulunmasi
gerekmektedir. Ancak HMK m.106/2 geregi 6zel kanunlarda
acitkca oOngoriilen tespit davalarinda hukuki yarar sartinin
aranmasina gerek yoktur.”” TTK'de yer alan haksiz rekabetin
tespiti davasi, kanunun istisna diizenlemelerinden biri
oldugundan, bu davayr agarken hukuki vyararin varligi
aranmaz.”!

Haksiz rekabet sebebiyle agilabilecek davalardan bir digeri
de TTK m. 56/1-b’de diizenlenen men davasidir. Bu tiir bir
davanin amaci, devam eden haksiz rekabetin sona erdirilmesi
veya tekrarlama veya gergeklesme ihtimali olan haksiz rekabetin
onlenmesidir.”? Haksiz rekabetin devam etmekte oldugu
durumlarda, sona erdirme talepli bir dava agilabilir ve bu
davanin agilmasi igin davalinin kusurlu olmasi gerekmez.”?
Mahkeme, davanin kabulii halinde haksiz rekabet tegkil eden
davranisin sonlandirilmasima yonelik bir hiikiim verebilir.”*
Ayrica, haksiz rekabet heniiz gerceklesmemis olabilir ancak
gerceklesme ihtimali bulunabilir veya fiilin sona ermis olmasina
ragmen tekrar tehlikesi bulunabilir.”> Bu durumlarda, 6nleme
talepli bir dava acilabilir. Sosyal medya etkileyicilerin
yayinladigr reklamlara hala erisilebildigi durumlarda, bu
reklamlarin durdurulmas: ve sosyal medya platformundan
kaldirilmasi, men davas: kapsaminda talep edilebilir.

Genel olarak, men davasi agilarak sosyal medya etkileyicisi
veya reklam verenin belirli bir davranista bulunmasi yoniinde

70 Baki Kuru ve Burak Aydin, Medeni Usul Hukuku (Ankara: Yetkin Yaynlari,
2021), 407.

7t Kuru ve Aydm, Medeni Usul Hukuku, 408; Nomer Ertan, Haksiz Rekabet
Hukuku, 400-401.

72 Sabih Arkan, Ticari f@letme Hukuku (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku
Arastirma Enstitiisii, 2019), 364.

73 Hiiseyin Ulgen ve digerleri, Ticari Isletme Hukuku, 605.

7+ Hiiseyin Ulgen ve digerleri, Ticari Isletme Hukuku, 605.

75 Hiiseyin Ulgen ve digerleri, Ticari Isletme Hukuku, 605.
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hiikiim kurulamaz; bu tiir bir davanin kapsami, s6z konusu
kisinin bir ya da birden fazla davranistan kaginmasi yoniinde
olur.” Mahkeme, sosyal medya etkileyicisinin veya reklam
verenin belirli ve somut bir davranistan kaginmaya mahktm
edilmesine karar verebilir.

Haksiz rekabetin varlig1 icin, rekabet ortaminin etkilenmesi
gereklidir. Bu etki, miisterilerin, kredilerin, mesleki itibarin,
ticari faaliyetlerin veya diger ekonomik menfaatlerin zarar
gormesi veya zarar gorebilecek olmasiyla ortaya gikar.”” Sosyal
medya etkileyicileri, kendi goriislerini ve {iriinlerle veya
hizmetlerle ilgili tecriibelerini diiriist¢e paylasabilirler.”® Ancak,
paylasimlarinda kullanilan ifadeler diiriistlitk kurallarini asarak
yaniltic ve aldatict olmamalidir.” Bu tiir ifadeler, haksiz rekabet
iddialarina yol agabilir ve kotiilenen firma tarafindan haksiz
rekabet hiikiimlerine dayanilarak dava agilabilir.®

Haksiz rekabetin sonucunda agilabilecek bir bagka dava,
ortaya ¢ikan haksiz maddi durumun ortadan kaldirilmasi, yanls
ve vyaniltia beyanlarin  diizeltilmesidir. Sosyal medya
reklamcilig1 bakimindan da sikc¢a karsilasilabilecegimiz tizere,
eger haksiz rekabete bulunulan bazi beyanlar mevcutsa, bu
beyanlarin diizeltilmesi talep edilebilir. Ornegin Yargitay’in bazi
kararlarinda reklam icgindeki haksiz rekabet tegkil eden
ibarelerin diizeltilmesi veya kaldirilmasma hiikmedilmigtir.5!

76 Hiiseyin Ulgen ve digerleri, Ticari Isletme Hukuku, 606.

77 Abbasoglu, s. 77.

78 Abbasoglu, s. 77.

7 “davali ... tarafindan kisisel facebook sayfasinda davaci sirket ve faaliyetleri
ile ilgili yanlis, yaniltic1 ve gereksiz yere incitici actklamalarla haksiz rekabette
bulundugunun tespiti...” 11. Hukuk Dairesi, E.2019/3626, K.2020/1977,
24.02.2020 (https://karararama.yargitay.gov.tr/).

80 Karatepe Kaya, “Sosyal Medya Etkileyicileri”, 696.

81 Bu kararlar hakkinda bkz. Adem Aslan, Tiirk Reklam Hukuku (Istanbul: Oniki
Levha yaymalik, Ekim 2021), 450.
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Ancak yapilacak diizeltmenin mahkeme karari ile kesin bigimde
belirtilmemis olmasi bir bozma sebebidir.®?

Bunlarin yaninda, kusurun da ortaya konmasi halinde,
haksiz rekabet magduru kisi maddi tazminat ve eger bir kisilik
hakki ihlal edilmisse manevi tazminat talebinde bulunabilir.
Ancak haksiz rekabet davasi agabilecek ticaret ve esnaf odalari
gibi mesleki ve ekonomik birlikler tazminat talebinde
bulunamazlar.

Tazminat talebi, haksiz rekabet teskil eden fiilden dogan
zarardan kusuru ile sorumlu olan kisiye yoneltilebilir. Sosyal
medya etkileyicileri bakimindan bu noktada iki hususun tespit
edilmesi gerekir: haksiz rekabet teskil eden fiil ve zarara kusuru
ile sebep olan kisi. Ilk olarak, bagimsiz hareket eden etkileyici
haksiz rekabet teskil eden fiillerinden dolayr sorumlu
tutulabilir.®* Eger sosyal medya etkileyicisi haksiz rekabet tegkil
eden reklam igerigini bagimsiz bigimde olusturmussa, bundan
dolay1 bizzat sorumlu olmali ve kusuru bulunmayan reklam
veren tazminattan sorumlu tutulmamalidir. Clinkii fiil tektir,
sosyal medya etkileyicisi tarafindan islenmistir ve kusur da ona
aittir. Ancak eger reklam veren, igerigi gozden gegirip
kamuoyuyla paylasilmasindan o6nce agik¢a veya zimnen
onaylamigsa, reklam veren ile sosyal medya etkileyicisi
miteselsilen sorumlu tutulabilir. Bu durumda, reklam veren
icerige verdigi onayla haksiz rekabet tegkil eden fiile katkida
bulunmus olur. Ayrica, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda
Kilavuz (Kilavuz) m. 11 uyarinca reklam verenin etkileyicinin
yaptigr reklami denetleme ve olasi ihlallere kars: gerekli

82 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 451; Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda
Haksiz Rekabet”, 84; Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz
Rekabet”, 134.

8 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 155.



382 Bilisim Hukuku Dergisi 2024/2

onlemleri alma sorumlulugu bulunmaktadir®* Bu nedenle
reklam veren, aktif bir onay vermese bile Kilavuz’dan dogan
etkileyiciye bilgi verme, denetleme gibi sorumluluklarini yerine
getirmedigi igin sorumlu olabilecektir. Keza reklam verenin
kusurlu olarak yiikiimliiliiklerini ihmal etmesi de haksiz rekabet
sorumlulugunun dogmasi igin yeterlidir.*> Benzer sekilde, eger
sosyal medya etkileyicisi reklam igerigini reklam verenin
talimatlar1 dogrultusunda ve bu talimatlarin kapsaminm
asmadan tiiretmisse, bu durumda yine ikisi de miiteselsilen
sorumlu tutulabilir. Zira haksiz rekabet teskil eden fiili iki taraf
birlikte ve kusurlariyla gerceklestirmislerdir. Ayrica, eger haksiz
rekabet tegkil eden fiil, reklam verenin bir ¢alisani tarafindan
islenmigse, reklam veren TTK m. 57 uyarinca bundan da
sorumlu olacaktir.8

Son olarak, eger sosyal medya etkileyicisi, reklam veren
tarafindan {iiretilmis olan icerigi sadece paylasmigsa kimin
sorumlu olacagini belirlemek gerekir. Acaba haksiz rekabet
teskil eden fiil reklam igerigini {iretilmesi midir yoksa
paylasiimasi midir? Reklam veren, ihlali yaratan fiili iiretmistir,
ancak fiilin etkileri ve zararlari sadece paylasildiktan sonra
doguracaktir. Kanaatimizce, bu durumda da birbirini
tamamlayan iki eylem (reklamin hazirlanmas: ve paylasilmasr)
tek bir fiil olarak degerlendirilmeli ve iki taraf da ortaya ¢ikan
zarardan miiteselsilen sorumlu olmalidir. Daha sonra kusuru
daha az olan taraf digerine i¢ iliskide riicu etmelidir. Ayrica, 5651
sayil Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve
Bu Yaymnlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi

8 Kilavuz igin bkz. “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz,” Tiirkiye
Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligy, erisim tarihi: 13.07.2024,
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-
tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg.

8 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 153-154; Atilla
Yoriik, “Reklamlarin Haks1z Rekabet Boyutu”, 157.

86 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 156.
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Hakkinda Kanun (5651 sayili Kanun)®” m. 4/1 uyarinca igerik
saglayicinin internet ortamina koydugu her tiirlii igerikten
sorumlu oldugu belirtilmistir. Bu kanun esasinda ceza
hukukuna iliskin olsa da doktrin haksiz rekabet sorumlulugu
bakimindan da bu kanunu kullanmaktadir.®® Kald:1 ki, bu
kanunun hiikiimlerine aykir1 faaliyet gostermek, is sartlarina
uymamak bakimindan ayrica haksiz rekabet tegkil edecektir.®
5651 sayili Kanun m. 2/1-f uyarinca “Internet ortam: iizerinden
kullanicilara sunulan her tiirlii bilgi veya veriyi iireten, degistiren ve
saglayan gercek veya tiizel kisileri” igerik saglayicidir. Sonug olarak,
sosyal medya etkileyicisi de 5651 say1li Kanun uyarinca bir igerik
saglayict olarak kendi hazirlamadigr reklamlar1 paylastigi
takdirde bundan sorumlu olur. Bu sonug, yukarida yapmus
oldugumuz agiklamalar ile uyumludur. Peki, etkileyici bu
reklami kendi hesabindan dogrudan paylasmak yerine
halihazirda paylasilmis olan bir igerigi begenerek veya “retweet”
gibi bir yontemle yeniden paylasmis olursa sorumlu olur mu?
5651 sayili Kanun m. 4/2, bir igerige sadece baglanti saglayan
kisinin sunus bi¢giminden ancak bu igerigi benimsedigi ve
kullanicinin s6z konusu igerige ulasmasini amagladigl agikca
belli ise sorumlu olacagini sdylemektedir. Kanaatimizce, bu
maddenin haksiz rekabet fiillerine dogrudan uygulanmasi iki
agidan sorunludur. Ilk olarak, maddenin igerik saglayicinin
igerigi benimsemesi bakimindan sadece “sunus bigimine” atifta
bulunmasi haksiz rekabet sorumlulugunun tespiti bakimindan
yerinde degildir. Buna gore, bir igerigi 6rnegin begenmek veya
yeniden paylasmak i¢in para almis bir etkileyici bu fiilden dolay1
sorumlu tutulamayacaktir. Oysa etkileyicinin, sunus bi¢imi nasil
olursa olsun, igerigi bir menfaat alarak benimsedigi ve diger
kullanicilarin igerige ulasmasini amagladigy agiktir. Ikinci olarak,
maddenin “igerigi benimsedigi ve kullanicinin séz konusu igerige
ulasmasini amagladi1” ifadesinde “veya” yerine “ve” baglacini

87 RG, 23.05.2007, S. 26530.
88 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 160.
8 Seven, “Sosyal Paylagim Siteleri”, 3347.
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kullanmasi da sorunlu goziikmektedir. O zaman, igerigin reklam
amaciyla kullanicilara ulasmasini amaglayan ama bir sekilde
icerigi benimseyen etkileyici, haksiz rekabet tegkil ettigi
durumda bundan sorumlu olmayacaktir. Bu iki hususun ceza
hukuku bakimindan sorumlulugu sinirl tutmak igin getirilmis
olmasi anlasilabilir olsa da 6zel hukuk sorumlulugu bakimindan
bu kadar dar bir sorumluluk rejiminin benimsenmesi yerinde
olmayacaktir. Bu nedenle, bu gibi durumlarda da 5651 sayili
Kanun m. 4/2'nin kat1 uygulamasma gitmek yerine, yukarida
acikladigimiz fiilin tekligi incelemesi {izerinden etkileyicinin de
sorumlulugunun dogdugunu kabul etmek daha yerinde bir
¢Oziim olacaktir.?

Tazminat talepleri haricindeki haksiz rekabet fiilinin
onlenmesi veya durdurulmas: gibi taleplere kusurdan bagimsiz
olarak hiikmedildigi i¢in bunlara hitkmedildigi takdirde hem
reklam veren hem de etkileyici kararmn geregini yerine
getirmelidir.”! Ornegin, icerigi reklam veren hazirladiysa
diizeltmeyi o yapmali, diizeltme gelene kadar etkileyici haksiz
rekabet tegkil eden igerigi yayimdan kaldirmalidur.

Tazminat taleplerinin yaninda, eger haksiz rekabet fiilini
isleyen tarafta zarari asan bir kazan¢ meydana gelmisse, belli
haksiz rekabet fiilleri i¢in bunun da TTK m. 56/1-e uyarinca talep
edilmesi miimkiin olabilir. Bu hitkmiin temelinde vekaletsiz is
gorme bulunmaktadir.”> Ancak bu talebi is sahibi konumunda
olmadig1 igin tiiketici ileri sliremez®, ¢linkii tanimi geregi

% Aksi bir goriisiin agiklamasi icin bkz. Abbasoglu, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 161.

1 Benzer yonde bkz. Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciiginda Haksiz
Rekabet”, 153, 155.

2 Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 87; Abbasoglu,
“Sosyal Medya Reklamcailiginda Haks1z Rekabet”, 139.

% Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 88. Keza aldatici
reklam, kotiileme, is sartlarma uymama gibi bazi haksiz rekabet ihlalleri
bakimindan da menfaatin iadesi istenemez ¢linkii bunlarda da bagkasi lehine
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tiikketici piyasada ticari maksatlarla faaliyet gosteren bir kisi
degildir.

2. Davanin Taraflari

Haksi1z rekabet hiikiimlerinin amaci, piyasada diiriist
rekabetin temini oldugu igin bir¢ok kisi bu davalarda davaci ve
davali olabilir. Bu davalarda ilk olarak haksiz rekabet teskil eden
tiillin magduru tacirler davaci olabilirler.”® Ancak onlarin
yaninda, haksiz rekabet fiillerinden olumsuz olarak etkilenen
miisteriler™® de bu davalar1 agabileceklerdir.”® Ayrica TTK m.
56/3’te sayilan ticaret ve sanayi odalari, borsalar ve diger ilgili
kurumlar ve kuruluslar, diizeltme, men ve tespit davalarimi
acabilirler.”” Bu davalar doktrinde topluluk davasi®® olarak ifade
edilmektedir. TTK m. 56/3'te belirtilen kisiler disindakiler bu
maddeye dayanarak topluluk davasi agamazlar. Bu baglamda,
ticaret ve sanayi odalari, esnaf odalari, borsalar ve tiyelerinin
ekonomik ¢ikarlarmi korumaya yetkili diger mesleki ve
ekonomik birlikler ile tiiketicilerin ekonomik ¢ikarlarini koruyan
sivil toplum kuruluslari ve kamusal nitelikteki kurumlar

bir is gébrmenin varligindan s6z edilemez. Ancak doktrindeki aksi bir goriis her
haksiz rekabet ihlali bakimindan menfaatin iadesinin istenebilecegini
savunmaktadir. Bu konudaki tartismalar hakkinda bkz. Abbasoglu, “Sosyal
Medya Reklamailiginda Haksiz Rekabet”, 139-140.

94 Aslan, Tilirk Reklam Hukuku, 430.

% Tiiketicilerin agacag: haksiz rekabet davasi i¢in bkz. Ufuk Tekin, Tiiketicilerin
Hakstz Rekabet Hiikiimlerine Gore Korunmas: (Istanbul: Oniki Levha Yaymncilik,
2022).

9 Aslan, Tilirk Reklam Hukuku, 430.

9 Ancak, bu kuruluslara tazminat davasi agma hakki taninmamigtir. Hakan
Hasiral ve Ufuk Tekin, “Bir Topluluk Davasi Ornegi Olarak TTK m. 56/3”,
Yeditepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 18, sy. 2 (2021): 953 — 965.

% Detayl bilgi i¢in bkz. Melis Tagpolat Tugsavul, Kolektif Hukuki Yarar
Cergevesinde Topluluk Davalar: (Istanbul: Oniki Levha Yaymncihik, 2022); Eda
Sahin Sengiil ve Serkan Kaya, “Consumer Collective Redress in Turkey: The
Need for Reform in Light of the EU Regime”, European Business Organisation
Law Review (2023).



386 Bilisim Hukuku Dergisi 2024/2

tarafindan bu tar dava aglabilir.”® TTKmnin 56/3 maddesi,
HMK'nin 113. maddesine uygun bir sekilde, sadece belirli tiizel
kisilere topluluk davasi agma yetkisi verir. Gergek kisilerin
topluluk davast agma haklar1 yoktur. Bireyler, kendi
menfaatlerini ihlal eden eylemlere karsi, maddi hukuk kurallar1
gercevesinde zararin Onlenmesi, durdurulmasi veya telafi
edilmesi igin bireysel dava agabilirler; ancak topluluk davasi
agma yetkisi onlara taninmamistir. Ayni sekilde, tiizel kisiligi
olmayan gruplarin da topluluk davasi agma yetkisi yoktur.!%

Daval1 taraf ise haksiz rekabet fiilinin faili olacaktir.!%!
Reklam veren veya reklami yapan etkileyicisi bu fiillerin faili
olabilir.'®? Yukarida Ozellikle tazminat talepleri bakimindan bu
husus ayrintisi ile ele alinmistir. Bunun yaninda haksiz rekabet
tiilini isleyen sirketin temsilcisinin de TMK m. 50 uyarinca
sorumluluguna gidilmesi miimkiin olabilir.1%

Haksiz rekabete yol acan reklamlar genellikle reklam veren
tarafindan dogrudan olusturulup paylasilmayabilir. Bu
durumda, istisnai durumlarda haksiz rekabeti gergeklestiren kisi
disindaki diger kisilere kars1 da dava agilabilir. Ornegin, TTK m.
57 uyarinca adam c¢alistiranin sorumlulugu, TTK m. 58 uyarinca
basin, yayin, iletisim ve bilisim kuruluslarinin sorumlulugu s6z
konusu olabilecektir. Son olarak belirtmek gerekir ki, TTK m.
58/4’de belirtilen gerekgelerle, haksiz rekabet davasinin hizmet
saglayicisi olarak kabul edilen sosyal medya platformlarina kars:
a¢llmasi miimkiin goriinmemektedir. Ancak, haksiz rekabetin

99 Hasira ve Tekin, 955.

100 Cenk Akil, “Yeni isvi(;re Federal Usul Yasasi'nda Yer Alan Topluluk Davasi
(m. 89) Uzerine Kisa Bir Not”, TBBD sy. 95 (2011): 163-173.

101Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 92.

102 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 431. Etkileyicinin de davali olabilecegi yoniinde
bkz. Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 96-97. Reklam
verenin haksiz rekabet fiilinin faili olabilecegi yoniinde bkz. Yigit, “Sosyal
Medya Reklamailiginda Haks1z Rekabet”, 94.

103 Yargitay 11. Hukuk Dairesi, E.2016/8767, K.2017/5437, 17.10.2017
(https://karararama.yargitay.gov.tr/).
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gerceklestigi sosyal medya platformunun temsilcisi, gerekli
durumda agiklamalarda bulunan kullanicinin  kaydolurken
sundugu bilgileri saglamakla ytikiimlii olabilir.104

HMK m. 57 uyarinca, davaci bazi hallerde reklam veren ile
sosyal medya etkileyicisi aleyhine birlikte dava acgabilir. Bu
halde, reklam veren ile sosyal medya etkileyicisi arasindaki iligki
ihtiyari dava arkadaghgidir.1%

3. Gorevli ve Yetkili Mahkeme

Haksiz rekabet davalari, TTK m. 4 uyarinca mutlak ticari
dava niteliginde olduklar1 ig¢in, TTK madde 56/1/d-e
hiikiimlerine  gore  acillacak  davalarda  arabuluculuk
zorunludur.’® Haksiz rekabet nedeni ile acilacak davalarin
asliye ticaret mahkemeleri nezdinde agilmasi gerekir.!”” Ancak,
haksiz rekabet taleplerinin yaninda fikri smnai haklar
mahkemesinin gorev alinana girecek fikri miilkiyet iddialar1 da
ileri siirtilmiigse, bu durumda davanin fikri ve sinai haklar
mahkemesinde goriilmesi gerekecektir.!® Benzer bicimde, eger
haksiz rekabet talebi belirli bir tiiketici isleminden dolay:
tiiketicinin hakkini korumak igin agilmissa, bu durumda da

104 TTK m. 58/1-b.

105 Thtiyari dava arkadaslig igin bkz. Omer Faruk Sagar, Medeni Usul Hukukunda
fhtiyari Dava Arkadashigi, (Ankara: Yetkin Yaymlari, 2022); Giiray Erdonmez,
“HMK. m.57/1, ¢ Hikmii Cergevesinde 1htiyari Dava Arkadagliginin Miimkiin
Oldugu Haller, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 16, Ozel Say1
(Prof. Dr. Hakan PEKCANITEZ’e Armagan) (2014): 695-755; Kuru ve Aydin,
Medeni Usul Hukuku, 955-966.

106 flhan Ding, Ticari Davalarda Zorunlu Arabuluculuk Uygulamalar: (Ankara:
Seckin Yayinevi, 2021), 26.

107 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 440; Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda
Haksiz Rekabet”, 104; Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz
Rekabet”, 174.

108 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 441; Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda
Haksiz Rekabet”, 105.
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tiiketici mahkemesi gorevli olacaktir.'® Ancak, doktrinde ticari
reklam ve haksiz ticari uygulamalarin birer tiiketici iglemi degil,
tiiketiciye yonelik uygulama oldugu igin, bunlara dayali haksiz
rekabet iddialarmin asliye ticaret mahkemelerinde goriilmesi
gerektigi savunulmaktadir.'?

Ihtiyari dava arkadaghgmin oldugu durumlarda; dava
arkadaslarindan biri hakkindaki davada genel mahkeme gorevli
ise digerleri hakkindaki dava bir 6zel mahkemenin gorevine
girse bile, bu davalarin genel mahkemede agilmasi daha uygun
olacaktir.!!!

Gorevden farkl olarak TTK, yetkili mahkemeye iligkin 6zel
bir yetki kurali getirmedigi icin HMK’daki yetki kurallar1 haksiz
rekabet ihlalleri bakimindan da uygulama alani bulur.'> Bu
baglamda, ilk olarak genel yetki kurali HMK m. 6 uyarinca
davalinin yerlesim yerinde dava agilabilir. Bunun yaninda,
haksiz rekabet bir haksiz fiil tiirti oldugu icin HMK m. 16 da
uygulama alani bulacak ve bu nedenle fiilin islendigi, zararin
meydana geldigi veya gelme ihtimalinin oldugu ya da zarar
gorenin yerlesim yerinde de dava agilmasi miimkiin olacaktir.
Bu husus, oOzellikle sosyal medya etkileyicilerinin yaptig
reklamlar bakimindan onemlidir. Esasinda haksiz rekabet teskil
eden fiil dijital bir ortamda islenmektedir. Bu bakimdan fiilin
nerede islendigi sorusuna bir cevap vermek gerekir. Yargitay bu
noktada, internetin her yere ulasabilir bir mecra olmasi
nedeniyle davanin internetin ulasabildigi her yerde
acilabilecegine, dolayisiyla davacinin kendi ikametgahinda da

109 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 441; Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda
Haksiz Rekabet”, 176.

110 Yigit, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 106, Abbasoglu,
“Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 177.

11 Aksi goriis icin bkz Kuru ve Aydin, Medeni Usul Hukuku, 959.

112 Aglan, Tiirk Reklam Hukuku, 442.
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dava acabilecegine karar vermistir.!® Diger taraftan davalinin
yerlesim yeri, zararin meydana geldigi veya gelebilecegi yer
veya zarar gorenin yerlesim yerinde dava agilabilmesi
bakimindan 6zellikli bir durum bulunmamaktadir.

B. Tiiketici Davalar
1. Tleri Siiriilebilecek Talepler

Sosyal medya etkileyicilerinin yapmis olduklar: reklamlara
karg: tiiketicilerin basvurabilecekleri birden fazla yol olabilir.
Ancak sonug olarak, etkileyiciler ile tiiketiciler arasinda
dogrudan bir sozlesme iliskisi olmadig1 igin onlara karg: ileri
siiriilebilecek talepler de smirli olacaktir.

Doktrine gore, yaniltici reklamlar konusunda tiiketicinin ilk
olarak TBK m. 36 kapsaminda aldatma hiikiimlerine
bagvurabilir.!'* Tiiketici, bunun yerine TKHK kapsaminda ay1p
hiikiimlerinden dogan haklarim1 da kullanabilir.!’> Ayrica
doktrinde, tiiketicilerin culpa in contrahendo tiizerinden de
zararlarin tazminini talep edebilecekleri savunulmustur.!®
Ancak bu talepler, tiiketicinin reklam veren ile yapmis oldugu
sozlesmelerden dogdugu igin sosyal medya etkileyicisine karsi
ileri stirtilemeyecektir. Bununla birlikte, tiiketici, sosyal medya
etkileyicisine kars1 yukarida belirtildigi gibi haksiz rekabetten

113 11. HD. 2006/11815 E. 2007/14483 K. 19.11.2007 (Yigit, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 106; Abbasoglu, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 177).

114 Esra Giiltekin, “Aldatict Reklamlara Kars: 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun Kapsaminda Ayip Hiikiimlerine Bagvurulmasi”, Yeditepe
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 18, sy. 2 (2021): 1177 - 1198, 1188-1189; Atilla
Yoriik, “Reklamlarin Haks1z Rekabet Boyutu”, 130ff.

115 Giiltekin, “Aldatict Reklamlar”, 1191ff,; Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz
Rekabet Boyutu”, 139ff. Benzer yonde bkz. Tekelioglu, “Reklamin ve Reklam
Sozlegsmeleri”, 12.

116 Atilla Yoriik, “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu”, 136.
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dogan talepleri ileri siirebilir.!'” Keza TKHK m. 61 ve 62'de
diizenlenen ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar igin
talepte bulunacak tiiketicilerin TTK haksiz rekabet hiikiimlerine
basvurmasi gerektigi savunulmustur. Bu nedenle TKHK m. 61
ve 62, sadece idari yaptirimlar bakimindan dogrudan uygulama
alan1 bulacaktir.!®

Sosyal medya etkileyicilerini en ¢ok etkileyebilecek haksiz
reklam tiirlerinden biri de Ortiilii reklamdir. Reklam yapanin
reklam iradesi bulunmasina karsin s6z konusu reklamin igerigin
bir reklam oldugu belirtilmeden sunulmasi ortiilii reklam olarak
nitelendirilir. TKHK m. 61(4) ortiilii reklam1 tanimlamakta ve
ortiilti reklamin yasak oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler,
bir igerigin reklam olup olmadigmi kolayca ayirt
edebilmelidirler.’” Keza Kilavuz m. 5, sosyal medya
etkileyicisinin yaptig1 reklamlarin agik ve anlasilabilir bigimde
ayirt edilebiliyor olmasi gerektigini diizenlemistir. Kilavuz m.
5(3), ayirt etkileyicinin ayirt edicili§i saglamak igin uyulmasi
gereken kurallar1 da dort bent ile agikliga kavusturmustur. Bu
diizenlemeler, paylasilan igerigin reklam oldugunun tiiketicinin
herhangi bir ek caba harcamadan ve ilk bakista kolayca
anlagilabilir olmasini saglar.

Sosyal medya etkileyicisinin yapmis oldugu reklamdan
dolay tiiketiciye kars1 haksiz fiil'?° ve giiven sorumlulugunun da
dogabilecegi doktrinde savunulmustur.’?! Ancak 6zellikle haksiz
tiil bakimindan, tiiketicide meydana gelen zararin mutlak bir
hakkin ihlalinden dogmasi onemlidir. Aksi takdirde, sadece

17 Giiltekin, “Aldatici Reklamlar”, 1190; Abbasoglu, “Sosyal Medya
Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 112.

118 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet”, 117.

119 Abbasoglu, “Sosyal Medya Reklamciliginda Haks1z Rekabet”, 42.

120 Tiiketicilerin ve rakiplerin reklamdan dogan zararlarinin haksiz fiil
hiikiimlerinde talep edilebilecegi yoniinde bkz. Atilla Yoriik, “Reklamlarm
Haksi1z Rekabet Boyutu”, 20; Tekelioglu, “Reklamin ve Reklam Sozlesmeleri”,
13.

121 Aktas Avci, “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptig1 Reklamlar”, 282.
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ekonomik bir zararin haksiz fiil hiikiimlerince etkileyiciden talep
edilmesi miimkiin olmayacaktir. Bu durumda, salt ekonomik
zararin giderilmesi igin etkileyicinin giiven sorumlulugu
giindeme gelebilir. Ancak giiven sorumlulugunun, bazi 6zel
diizenlemeler hari¢ kanunda acgik¢a diizenlenmedigini
hatirlamakta fayda vardir. Sosyal medya etkileyicilerinin giiven
sorumlulugu bakimindan yerlesik bir yargi ictihadi da
bulunmadigindan, bdyle bir talebin mahkemece kabul edilip
edilmeyecegi hentiz kesin bir cevabi olan bir soru degildir.

2. Davanin Taraflari

Tiiketici davalarinda davaci genellikle tiiketicilerdir.!??
Ancak HMK m. 113 uyarinca tiiketici dernekleri de tiiketicileri
korumak i¢in kendi adlarina topluluk davasi agabilirler.!?* Davali
taraf ise genellikle tiiketici ile arasinda sozlesme iliskisi bulunan
mal veya hizmetleri saglayan reklam veren olsa da yukarida
incelenen belli talepler bakimindan etkileyicinin de daval
konumda olmas1 miimkiindiir.

3. Gorevli ve Yetkili Mahkeme

TKHK m. 73 uyarinca, tiiketici islemleri ile tiiketiciye
yonelik uygulamalar bakimindan gorevli mahkeme tiiketici
mahkemesidir. Degeri 2024 yili itibariyle degeri 104.000 TL nin
altinda olan uyusmazliklarin 6ncelikle hakem heyetine gitmesi
zorunludur. Ayrica, THKH m. 73/A tiiketici davalar
bakimindan zorunlu arabuluculuk sarti da vardir. Tiiketiciler
genel yetki kurallarinin yaninda TKHK m. 73/5 uyarinca kendi
ikametgahlarinin oldugu yerde de dava agabilirler.

122 Aglan, Tiirk Reklam Hukuku, 440.
123 Tekin, Tiiketicilerin Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gore Korunmasi, 176.
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C. Fikri Miilkiyet Davalari
1. fleri Siiriilebilecek Talepler

Sosyal medya etkileyicisi aracili: ile yapilan reklamlarda
tiglincii bir kiginin fikri miilkiyet hakkinin ihlal edilmesi oldukga
muhtemel bir durumdur. Ornegin, bir kisinin gorsel bir eserinin
icerikte kullanilmas: veya bir miizik eserinin reklam igeriginde
izinsiz olarak kullanilmasi, eser sahibinin FSEK kapsamindaki
haklarinin ihlal edilmesi sonucunu dogurabilir.

Bir fikri miilkiyet eseri tizerindeki maddi ve manevi
haklarin ihlali durumunda, FSEK m. 66-71 arasinda diizenlenen
tecaviiziin durdurulmasi (ref’i), tecaviiziin onlenmesi (men),
maddi ve manevi tazminat davalar1 ile gercek olmayan
vekaletsiz is gormeye dayanan kazancin devri davalari
acilabilir.'?*

Tecaviiziin ref’'i davasi'?, FSEK 66-68 maddeleri arasinda
yer alan maddi hukuka dayali bir eda davasidir.’?® Bu dava,
FSEK'nin 66-67. maddelerinde belirtilen manevi haklara,
FSEK'nin 66 ve 68. maddelerinde diizenlenen mali haklara, son
olarak da FSEK'nin 80. maddesinin son fikrasinda tanimlanan
baglantili haklara yonelik tecaviizlerde agilabilir.'”” Bu davanin
her ti¢ hak tiirii i¢in de agilabilir olmasi, davanin hukuki

124 Hasan Kadir Yilmaztekin, “Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu Uyarinca Eser
Sahipligi ve Hak Sahipligi ile Bunlarin Tecaviiz Davalar1 Baglaminda Davaci
Sifatina Etkileri”, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi 2, sy. 65 (2020): 499 — 557, 502.
125 Mustafa Ates, “Fikir ve Sanat Eseri Sahibinin Manevi Haklarina Tecaviiziin
Ref'i”, Ticaret ve Fikri Miilkiyet Hukuku Dergisi 8, sy. 2 (2022): 337-374; Aytiil
Ozkan ve Ahmet Fatih Ozkan, “Fikir ve Sanat Eserleri Baglaminda Tecaviiziin
Ref'i Davasi ve Ug Kat Bedel Sorunu”, Hacettepe Hukuk Fakiiltesi Dergisi 6, sy. 1
(2016): 103-134.

126 Levent Yavuz, Tiirkay Alica ve Fethi Merdivan, Fikir ve Sanat Eserleri
Kanunu Yorumu (Ankara: Seckin Yayinlari, 2014), 1969; Ali Demirbas, Fikir ve
Sanat Eserleri Kanunu'nda Eser Sahibinin Mali Haklarina Tecaviiz Halinde
Hak Sahibine Saglanan Hukuki Koruma (Istanbul: Oniki Levha Yaymncilik,
2015), 73.

127 Yilmaztekin, “Fikir ve Sanat Eserleri”, 506.
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niteligini korur; ancak ihlal edilen hakkin tiiriine gore talepler
degisebilir.!?® Tecaviiziin ref'i davasi, tecaviizde bulunan kisinin
kusurlu olmasi veya hak sahibinin zarara ugramis olmasi sartina
bagli degildir.!® Bu oOzelligiyle, maddi tazminat davasindan
ayrilir.

Tecaviiziin men'ine iliskin dava da FSEK'te yer alan maddi
hukuk kokenli bir eda davasidir (FSEK madde 69/1). Tecaviiz
tehlikesi altinda olan hak sahibi, manevi ve mali haklariyla ilgili
olarak tehlikeyi onlemek igin dava agabilir.’® Bu gergevede,
saldirmmin  devam etme veya tekrarlanma  olasilig1
bulundugunda, hak sahibine gelecekteki saldiriy1 engelleme
firsati sunulmustur (FSEK madde 69/1).1' Tecaviiziin ref'i
davasmnin agilabilmesi igin tek gereklilik, tecaviiz eyleminin
hukuka aykir1 olmasidir. Bu durumda, tecaviizii gergeklestiren
kisinin veya isletme sahibinin kusurlu olmasi gerekmemekte ve
hak sahibinin zarara ugramis olmasi da aranmamaktadir (FSEK
madde 69/2, madde 66/2 ve 3).132

FSEK madde 70, eser sahibinin mali ve manevi haklarina
yonelik tecaviiz durumlarinda agilabilecek tazminat davalarini
diizenlemektedir. Bu madde, manevi tazminat taleplerini birinci
fikrada, maddi tazminat taleplerini ikinci fikrada
kapsamaktadir. Ugiincii fikra ise vekaletsiz is gormeden
kaynaklanan karmn devri talebiyle ilgilidir.!** Bu hiikiim altinda
diizenlenen tazminat davalari, eser sahibinin veya mirascilarinin
haklarina yonelik tecaviiz sonucu ortaya c¢kan zararin
giderilmesini amacglamaktadir. Bu davalar, gerekli sartlarin
saglandigi  durumlarda  tecaviiziin =~ Onlenmesi  veya
sonlandirilmasi talepleriyle birlikte acilabilecegi gibi, maddi ve

128 Demirbasg, Fikir ve Sanat Eserleri, 73.

129 Yavuz, Alica ve Merdivan, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu Yorumu, 1976.
130 Yilmaztekin, “Fikir ve Sanat Eserleri”, 507.

131 Demirbasg, Fikir ve Sanat Eserleri, 141.

132 Demirbasg, Fikir ve Sanat Eserleri, 156.

133 Canan Kiigtikali, Fikri Haklarin Ihlalinden Kaynaklanan Tazminat Davasi,
(Ankara: Segkin Yayinlari, 2024), 49.
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manevi tazminat istemlerini bir arada igerecek sekilde de
acilabilir.34

Haksiz rekabet konusundaki tartismalarin benzeri burada
da yapilabilir. Bu baglamda, reklam verenler ile sosyal medya
etkileyicilerinin fiil ve kusur bakimindan sorumluluklar:
ozellikle tazminat bakimindan ayr1 ayr1 ele alinmalidur. Thlalin
onlenmesi veya durdurulmasi gibi, failin kusurundan bagimsiz
talepler bakimindan reklam veren ve etkileyici ihlale neden olan
igerigin olusumuna katkilar1 Olglisiinde birlikte hiikmiin
geregini yerine getirmelidirler.!3

Sosyal medya etkileyicilerinin faaliyetleri bakimindan fikri
haklar ihlal edilen eser sahipleri ayrica FSEK ek madde 4 ve
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun!** m. 9
uyarinca hizmet saglayicilardan da bu haklar1 ihlal eden
iceriklerin kaldirilmasi talep edilebilir.

2. Davanin Taraflari

Sosyal medya reklamcilig1 esnasinda tigiincii kisilerin fikri
miilkiyet haklarinin ihlal edilmesi de miimkiindiir. Bu durumda
ihlal edilen hakkin tiirli, davaci olacak kisinin belirlenmesinde
onem arz eder. Eger bir fikri ve sanat eseri {izerindeki manevi
hak ihlal edilmisse, sadece eserin yaraticisi dava agabilir ¢iinkii
eser tizerindeki manevi haklarin devri miimkiin degildir. Buna
karsin eser tizerindeki maddi bir hakkin ihlali durumunda, bu
maddi hakkin devredilmemis olmasi halinde eser sahibi,
devredilmigse lisans sahibi dava acabilecektir.’®” Bu davada
davali konumunda bulunacak kisi, ihlali barindiran igerigi
iireten etkileyici olacaktir.

134 Kiigtikali, Fikri Haklarin Ihlalinden Kaynaklanan Tazminat Davasi, 88.
135 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 456.

136 RG, 05.11.2014, S. 29166.

137 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 434.
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Bir marka hakkinin ihlali durumunda ise marka hakkini
devir ile almis kisinin lisansina bakilacaktir. Eger bu kisi bir basit
lisans sahibi ise onun dava hakki olmayacaktir, ancak miinhasir
lisans sahibi olanlar SMK m. 158 uyarinca bu davada davaci
olabilirler.®

3. Gorevli ve Yetkili Mahkeme

Fikri miilkiyet hukukundan dogan talepler icin gorevli
mahkeme, SMK m. 156 ve FSEK m. 76 uyarinca fikri ve smai
haklar hukuk mahkemesidir.’® Fikri ve sinai haklar hukuk
mahkemelerinin mevcut olmadigr yargi alanlarinda, asliye
hukuk mahkemeleri genel gorevli mahkeme olarak davalara
bakmaktadir.

Marka gibi sinai haklar i¢cin SMK m. 156/3'de 6zel yetki
diizenlemesi oldugu icin dava HMK’daki genel yetki
kurallarinin yaninda davacinin yerlesim yeri veya hukuka aykir1
tiilin gercgeklestigi veya etkilerinin dogdugu yerde de acilabilir.
FSEK kapsaminda bulunulacak bir tecaviiziin refi ve men
davasi i¢gin ise davacinin ikametinde de dava acilabilir.'4

III. ACILACAK DAVALARDA iSPAT YUKU

Hakim, HMK m.33 uyarinca dava siirecinde hukuku re'sen
uygulama yetkisine sahiptir. Bu yetki gergevesinde, taraflarin
getirdigi delillere dayanarak en wuygun hukuk normunu
belirleme yetkisi vardir. Ancak, bu normun olaymn niteligine
uygun olmasi 6nemlidir. Hakimin belirledigi hukuk normunun
dogrulugu, taraflarin sundugu delillerle uyumlu olup
olmadigina baghdir. Ispat yiikiiniin dogru sekilde belirlenmesi,
karar verme siirecinin saglikli islemesini saglar ve kararin maddi

138 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 436.
139 Sitha Tanriver, Medeni Usul Hukuku, (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2020) 216.
140 Bu konuda agiklamalar i¢in bkz. Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 444.
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gerceklik temeline dayanmasina olanak tanir.'*! Aksi takdirde,
yanlis ispat ytikii tespitiyle hatali kararlar alinabilir. Bu nedenle,
ispat yiikiiniin dogru sekilde belirlenmesi hayati oneme sahiptir.

Pekcanitez, Ozekes, Akan ve Tas Korkmaz'a gore, ispat
yiiki, bir olayin gergeklesip gerceklesmedigi hususunda iddia
ortaya atan tarafa diisen bir usul yiikiidiir.1> Kuru'ya gore ise,
ihtilafli vakialarin hangi taraf¢a kanitlanmasi gerektigi sorunu,
ispat yiikii olarak kabul edilmelidir.¥3 Sosyal medya
etkileyicilerinin yaptig1 reklamlarin hukuka aykirilig1 iddiasiyla
karsilasildiginda, oncelikle reklamin varligi ve hangi platformda
yayinlandig1 gibi temel bilgilerin belirlenmesi gerekmektedir.
Daha sonra ise, reklamda ileri siiriilen iddialarin dogrulugunun
ispati 6nem kazanir. Bu siirecte, reklamin igerigi, sunulan
iddialarin dayanagi, saglanan kamnitlarin giivenilirligi gibi
faktorler dikkate alinarak hukuki degerlendirme yapilir. Bu
sekilde, reklamin hukuka uygunlugu ya da aykirihigina iliskin
adil ve dogru bir sonuca ulasilabilir.

Ispat yiikii kurali, TMK m. 6’da su sekilde diizenlenmistir:
"Kanunda aksine bir hitkiim bulunmadikca, taraflardan her biri,
hakkin1 dayandirdig: olgularin varligini ispatla yiikiimliidiir."
Genel ispat yiikii kuralinin yetersiz olmasi sebebiyle, HMK m.
190 diizenlenmistir. Bu maddeye gore, "Ispat yiikii, kanunda
ozel bir diizenleme bulunmadik¢a, iddia edilen bir vakiadan
dogan hukuki sonugtan kendi lehine hak ¢ikaran tarafa aittir."
Bu hiikiim, belirli bir iddia veya vakiadan kaynaklanan hukuki
sonugctan faydalanmay1 amaglayan tarafa ispat yiikii yiikler ve
boylece ispat yiikiiniin daha dengeli bir sekilde dagitilmasini
saglar.

141 Murat Yavas, “Medeni Yargilamanin Amacit Baglaminda ispat Yiiki
Kavrami1”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Arastirma Dergisi 21, sy. 2
(2015): 741-762, 742.

142 Hakan Pekcanitez ve digerleri, Pekcanitez Usiil, (Istanbul: Oniki Levha, 2017)
1696.

143 Baki Kuru, Hukuk Muhakemeleri Usulii, (istanbul: Demir, 2001) 1972.
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Sosyal medya etkileyicilerinin yaptig1 reklamlara kars:
acilacak tiiketici davalarinda TKHK m.61/6’a gore “Reklam
verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu
ispatla yiikiimliidiir.” Ancak, agilacak fikri miilkiyet ve haksiz
rekabet davalarinda TTK!#* ve SMK gibi 6zel diizenlemelerde
ispat konusunda belirli hiikiimler bulunmamaktadir. Bu
durumda, etkileyicinin yapmis oldugu reklamlarin yaniltici veya
haksiz olup olmadigma dair ispat yiikiiniin hangi tarafa ait
oldugu, genel ispat kurallar gercevesinde belirlenmelidir. Ispat
yukii agisindan oncelikle boyle bir reklamin var olup
olmadiginin davaci tarafindan ispatlanmasi gerekmektedir.#s
Ancak bir kez reklamin varliginin ispat1 halinde, reklamda yer
alan iddialarin dogrulugunu ve hakliligini ispat yiikii ise reklam
verene veya etkileyiciye ait olacaktir.!4¢ Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin m. 9.”a gore:

14 TTK’da haksiz rekabete iliskin olarak ispat yiikiiyle ilgili agik ve genel bir
ifade bulunmamaktadir. Ancak, TIK'nin 55/1-a-6 maddesi fiyat
karsilastirmalariyla ilgili olarak belirli bir hiikiim igcermektedir. Buna gore,
belirli mallar1 veya is tiriinlerini birden fazla kez tedarik fiyatinin altinda satisa
sunmak, bu durumu reklamlarinda ozellikle vurgulamak ve bu sekilde
miigterilerini, kendisinin veya rakiplerinin yetenegi hakkinda yaniltmak haksiz
rekabet olarak kabul edilir. Ancak, satis fiyatinin, benzer hacimde aliminda
uygulanan tedarik fiyatinin altinda olmast durumunda yarniltmanin varligina
karine olarak bakilir. Davali, gergek tedarik fiyatini ispatladig: takdirde bu fiyat
degerlendirmeye esas almur. Bu hiikiim, fiyat karsilagtirmalarinda tedarik
fiyatinin 6nemini vurgulayarak, davalinin gergek tedarik fiyatini ispat etmesi
durumunda degerlendirmenin buna gore yapilmasini saglamaktadir.

145 “Haks1z rekabete iliskin hemen tiim davalarda oldugu gibi, isbu davada
da ispat yiikii kural olarak davacidadir. Bu anlamda, davaci, davalinin tiriinii
ile ilgili olarak kendi internet sitesinde yapmis oldugu tanitimin, kendisi ve
mallar1 hakkinda gercekdis: ve yaniltici agiklamalarda bulunmak suretiyle vaki
bulundugunu ispatlamak ile ytikiimlidiir.” Hukuk Genel
Kuruluy, E.2019/519, K.2022/83, 08.02.2022 (Yargitay Karar Arama).

146 “Somut olayda, davali sirket yapmis oldugu reklamda, kendisinin sattig
iklimlendirme cihazinin rakiplerine nazaran “%?71’e varan tasarruf sagladig1”
iddiasinda bulunmustur. Bu durumda ispat yiikii davali tarafta olmalidur.
Davali taraf, herhangi bir patent veya faydali model belgesinin varhigina
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“(1)Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir.

(2) Reklamlarda vyer alan dogrulanabiliv olgularla ilgili
tanimlamalar, iddialar ya da 6rnekli anlatimlar; bilimsel gegerliligi olan
bilgi ve belgelerle kamitlanmak zorundadir. Gerek goriilen hallerde
iiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz
aragtirma, test ve degerlendirme kuruluglarindan alinmg bilgi ve
belgeler istenir.

(3) Karsilagtirmalr reklamlarda yer alan ve karsilastirmaya konu
edilen iddialar, her haliikdrda iiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya
akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme
kuruluglarmdan alinms bilgi ve belgeler ile kanitlanmak zorundadir.”

Etkileyicinin yapmis oldugu reklamda yer alan objektif
uistiinliik iddialarmin ispati genellikle miimkiin olabilir; ancak,

dayanmamakta, bununla birlikte kendi {retip sattf cihazlar
i¢in reklamdan 6nce bir Test ve Denetim sirketinden aldig1 raporda boyle bir
sonucun yer aldigini ileri stirmiistiir.” Yargitay 11. Hukuk Dairesi, E.2019/2363,
K.2019/5035, 05.07.2019 (Yargitay Karar Arama); “Davali vekili, miivekkili
sirketin bugiine kadar Tiirkiye'nin en biiyiigii veya benzeri sekilde biiytikliik
ile ilgili higbir ilan, reklam veya gazete haberi vermedigini, miivekkili sirketin
adina tescilli marka ve sloganmi kullanmakta oldugunu ve bunun disinda
higbir slogan kullanmadigini, davaya konu haber baghgmin davalinin higbir
bilgisi olmaksizin bizzat dergi tarafindan atildigini savunarak, davanin reddini
istemistir.

Mahkemece, iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gore, taraflarin tiizel kisi
olmalar1 nedeniyle genel ispat kuralinin somut olayda tersine cevrilmesi
gerektigi ve 4077 sayih Yasamin 16/4. maddesi karsisinda reklamini ve
savunmasini  davalmn ispat etmesi  gerektigi, buispatve somutlastirma
ylkiimliliginiin menfi vakanin ispati bakimindan da Medeni Yasa'nin
diizenledigi iyi niyet kurallar1 geregince davaliya ait oldugu, yargilama
siiresince davali tarafin bunun aksini savunarak bu yonde sorumlulugu kabul
etmedigi ve dosyaya delil sunmadig, bu sebeple davalinin yargilama konusu
olan reklam sloganinin baglayicilign olan otoriter bir kaynaktan destek
almadigi, bunun da biinyesinde barindirdig1 soyutluk ve tiiketicilerde
yaratacagl algilama yanlishigl nedeniyle benzer sektorde faaliyet gosteren
davacinin faaliyetlerini haksiz sekilde etkiledigi gerekgesiyle, davanin
kabuliine karar verilmigtir.” Yargitay 11. Hukuk
Dairesi, E.2014/7399, K.2014/14185, 22.09.2014 (Yargitay Karar Arama).
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bu iddialarin kisiden kisiye degisen deger yargilarina dayandig:
durumlar da olabilir. Ornegin, bir kozmetik uriniintin
reklaminda "ciltteki kusurlar1 giderir" gibi bir iddia yer alabilir.
Bu iddianin ispati belirli testler veya klinik c¢alismalarla
yapilabilecek objektif verilere dayanabilir. Ancak, bir kisinin
ciltteki kusurlar1 nasil degerlendirdigi, hangi kusurlarin énemli
oldugu veya hangi sonuglarin arzulandig1 kisiden kisiye
degisebilir.14

Etkileyicinin yapmis oldugu reklamlarda ileri siiriilen
usttinliitk iddialar1 genel olarak HMK'nin 199. maddesi ve
devami maddeleri uyarinca her tiirlii delille ispat edilebilir.
Ancak, reklam1 yapilan iiriiniin gercekten iistiin nitelikte oldugu
kanaatine varilmasi igin bu tiir iddialarin bilimsel raporlarla
ispatlanmasi gerekebilir.14® Etkileyicinin giivenilir biri olmasi ve
iriinii tavsiye etmesi ispat agisindan yeterli degildir'#’; ¢linkii bu
tiir kisisel referanslar, genellikle subjektif olabilir ve {iriiniin
gercekten tistiin nitelikte oldugunu kanitlamaya yetmeyebilir.
Dolayisiyla, reklamda yer alan tistiinliik iddialarinin bilimsel
verilere veya bagimsiz testlere dayandirilmasi, iriiniin
gercekten iddia edildigi gibi iistiin 6zelliklere sahip oldugunu
ispatlamak igin daha giivenilir bir yol olacaktur.

147 “Dosyadaki yazilara, mahkeme kararinda belirtilip Yargitay
ilaminda benimsenen gerektirici sebeplere karsi dava yoniinden; kars:
davalinin en iistiin porselen  iiretme iddiasiin tiiketicilerce  dikkate
alinmayan kendi mallarmi ovme niteliginde olmasina, Cin
mal1 porselenlerin sagliga zararl oldugu iddiasina iligkin olarak kars1 davaciya
yonelik matufiyet kosulunun gergeklesmemis olmasmna gore, davali -kars:
davaci, birlesen davada davali  vekilinin HUMK 440. maddesinde
sayilan hallerden higbirisini ihtiva etmeyen karar diizeltme isteginin reddi
gerekir.” Yargitay 11. Hukuk Dairesi , E.2018/2449, K.2019/7030, 11.11.2019.
((Yargitay Karar Arama).

148 Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, 475.

149 Aglan, Tiirk Reklam Hukuku, 475.



400 Bilisim Hukuku Dergisi 2024/2

IV. IHTiYATI TEDBIiRLER

Ihtiyati tedbirlerin uygulanmastyla ilgili diizenlemeler,
HMK'nin 10. kismi1 olan "Gegici Hukuki Korumalar" boliimiinde
genel olarak yer alirken, bazi durumlarda 6zel kanunlarda da bu
konuda hiikiimler bulunmaktadair. Ornegin, TMK m. 637/, miras
sebebiyle istihkak davalarinda ihtiyati tedbirin nasil
uygulanacagina iliskin spesifik hiikiimler icermektedir.

Bu durumda, ihtiyati tedbir talep edilen mahkeme, 6zel
kanunlarda belirtilen usullere gore hareket eder.® Ozel
kanunlarda belirtilen sartlar veya kriterler dogrultusunda
ihtiyati tedbir karar1 verilir.!® Ancak, 6zel kanunlarda ihtiyati
tedbirin diizenlenmedigi durumlarda veya bu konuda belirli bir
usul ongoriilmedigi durumlarda, HMK'nin genel hiikiimleri
uygulanir. Sosyal medya etkileyicilerinin reklamlar1 bakimindan
HMK'mn genel ihtiyati tedbir diizenlemelerine ek olarak, TTK,
SMK, FSEK ve TKHK gibi 6zel kanunlarda o©zel ihtiyati
tedbirlere dair diizenlemeler mevcuttur.!>2

HMK’'nin 389. maddesinde ihtiyati tedbirin sartlar1 agik bir
seklide diizenlenmistir. HMK m.389/1' gore: "Mevcut durumda
meydana gelebilecek bir degisme nedeniyle hakkin elde
edilmesinin onemli Olglide zorlasacagindan ya da tamamen
imkansiz hale geleceginden veya gecikme sebebiyle bir
sakincanin yahut ciddi bir zararin dogacagindan endise edilmesi

150 Kuru ve Aydin, Medeni Usul Hukuku, 1310.

151 Cengiz Serhat Konuralp, “6100 Sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu'na
Gore Ihtiyati Tedbir”, Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuast 71, sy. 2
(2013): 225-274, 226.

152 Konuyla ilgili detaylar i¢in bkz. Muhammet Ozekes, “Fikir ve Sanat Eserleri
Hukukunda Thtiyati Tedbir”, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 4,
sy. 2 (2002): 89-138; Bengiil Kavlak, “Marka Hukukunda ihtiyati Tedbirlerin
6100 Sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu Isiginda Degerlendirilmesi”, Yagar
Universitesi E-Dergisi 8, (2013): 1525-1553; Abdiissamet Yilmaz, “Haksiz
Rekabette 1htiyati Tedbir Uygulamalar1 ve Ozellik Arz Eden Durumlar”,
Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Arastirma Dergisi 27, sy. 2 (2021): 1565-
1575.
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hallerinde, uyusmazlik konusu hakkinda ihtiyati tedbir karar:
verilebilir."

HMK m. 389/1. uyarinca, gecikme nedeniyle ortaya
cikabilecek sakincalar veya ciddi zararlar endisesiyle ihtiyati
tedbir karari alinabilir. Bu durumlarda, dava agilmasindan
hiikiim verilinceye kadar gegecek siire iginde, Ozellikle
diizenleme veya eda amaciyla ihtiyati tedbir karar1 verilerek,
taraflarin herhangi bir sakincaya veya ciddi zarara maruz
kalmasmin onlenmesi amaglanir.!’®® Bu diizenleme, gegici bir
koruma saglayarak dava siirecinde taraflarin haklarmi koruma
yolunu agar.

Ihtiyati tedbir kararinin verilmesi genellikle mahkemeye bir
talebin sunulmasina baghdir.’* Bu talep, HMK'min 390/1, 393/1
ve 397/1 maddelerine gore davanin agilmasindan dnce veya dava
acildiktan sonra yapilabilir. Dava agilmadan 6nce, ihtiyati tedbir
talebinde bulunma hakk: sadece dava agacak olan tarafa aittir.
Ancak dava agildiktan sonra, hukuki yarari olan her iki taraf da
ihtiyati tedbir talebinde bulunabilir.’® HMKmnin 390. maddesi
uyarinca, ihtiyati tedbir talebi dava agilmadan 6nce, gorevli ve
yetkili mahkemeden istenebilirken; dava agildiktan sonra ise
talep yalmizca asil davanin goriildigii  mahkemeden
yapilabilmektedir.

Haksiz rekabet teskil eden reklamlar bakimindan TTK m.61
“haksiz rekabet sonucu olusan maddi durumun ortadan
kaldirilmasina, haksiz rekabetin onlenmesine ve yanlis veya
yanilticc  beyanlarin  diizeltiimesine ve diger tedbirlere”
HMK'min ihtiyati tedbire iligkin diizenleme kapsaminda
basvurulacagini belirtmistir. SMK m. 159’da sinai miilkiyet
haklarina iligkin ihtiyati talepler diizenlenmistir. Bu maddeye

153 Konuralp, “6100 Sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu'na Gore ihtiyati
Tedbir”, 228.

15¢ Ozekes, “Fikir ve Sanat Eserleri Hukukunda 1htiyati Tedbir”, 111.

155 Konuralp, “6100 Sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu'na Gore ihtiyati
Tedbir”, 231.
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gore, sinai miilkiyet haklarina tecaviiz teskil edecek bir durumun
gerceklesmekte oldugunun veya gergeklesmesi igin ciddi ve
etkin calismalar yapildiginin ispati sarti aranmaktadir. Ayni
maddede SMK, herhangi bir zararin tazminati bakimindan
teminat verilmesini ihtiyati tedbir olarak diizenlemistir. Tiiketici
davalar1 bakimindan TKHK’da dogrudan tiiketicinin talep
edebilecegi ihtiyati tedbir hiikiimleri bulunmasa da TKHK m.
73/6” da soyle bir diizenleme mevcuttur: “Tiiketici orgiitleri, ilgili
kamu kurum ve kuruluslar1 ile Bakanlik; haksiz ticari
uygulamalar ve ticari reklamlara iliskin hiikiimler disinda, genel
olarak tiiketicileri ilgilendiren ve bu Kanuna aykir1 bir durumun
dogma tehlikesi olan hallerde bunun Onlenmesine veya
durdurulmasma iligkin ihtiyati tedbir karar1 alinmasi veya
hukuka aykir1 durumun tespiti, onlenmesi veya durdurulmasi
amaciyla tiiketici mahkemelerinde dava agabilir.”

SONUC

Sosyal medya etkileyicilerinin reklam faaliyetlerinin
yayginlasmasiyla birlikte, reklamcilik alaninda ©Onemli
degisiklikler yasanmaktadir. Geleneksel reklam yontemlerinin
yani sira sosyal medya platformlarinda etkileyici isbirlikleri de
onem kazanmistir. Ancak bu yeni reklam modelinin, hukuki
niteligi ve beraberinde getirdigi sorumluluklar konusunda
belirsizlikler bulunmaktadir. Bu belirsizlikleri anlamak ve ele
almak igin, sosyal medya reklamciligiyla ilgili olarak haksiz
rekabet, tiiketici ve fikri miilkiyet davalar1 incelenmistir. Bu
davalarda ileri siiriilecek talepler ve bu taleplerin
kar§1lanma51yla ilgili hususlar agikliga kavusturulmustur.
Ornegin, sosyal medya etkileyicilerinin reklamlarina karsi
haksiz rekabete dayali taleplerin nasil ele almacagi ve bu
taleplerin tiiketici tarafindan mi yoksa ticaret mahkemeleri
tarafindan m1 degerlendirilecegi gibi konular ele almmuistir.
Sonug olarak, her gegen giin daha fazla énem kazanan sosyal
medya etkileyicilerinin reklam faaliyetlerinden
kaynaklanabilecek hukuki belirsizliklere ve usuli sorunlara
¢oztim bulmak 6nemlidir. Bu ¢alisma, bu alandaki belirsizlikleri
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anlamak ve gelecekteki uygulamalar igin bir temel olusturmak
amaciyla yapilmistir.
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