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OZET

Sosyal medyanin biiyiik kitlelere hitap etmesi, reklam ve diger pazarlama
faaliyetlerinin bu platforma yoneltilmesini saglamistir. Bu sayede yabanci
literatiirde “Influencer Marketing” olarak anilan, sosyal medyada etki giiciine
sahip “Influencer” olarak adlandirilan kisiler aracilig1 ile gergeklestirilen yeni
bir pazarlama tiirii ortaya ¢ikmistir. Boylece influencer ile miisteri arasinda
kurulan influencer sozlesmeleri olarak adlandirdigimiz bir sézlesme tiiri
olusmustur. Bu sozlesmede influencer, belirli bir mal veya hizmetin ya da
markanin tanitimini veya pazarlamasini yapmay1 iistlenmekte, bunun yani sira
sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla takipgilerini yonlendirmekte ve etki
giiciinii kullanmaktadir. Bunun karsiliginda ise, misteri belirli bir bedel
O6demeyi veya baska bir menfaat saglamay1 iistlenmektedir. S6zlesmenin asli
unsurlar1 influencer tarafindan reklam ve tanitim faaliyeti yapilmasi, bu
faaliyetin sosyal medya kullanilarak gergeklestirilmesi ve bu faaliyet
esnasinda influencer’in marka degerinden faydalanilmasi, karsiliginda (kural
olarak) miisteri tarafindan licret 6denmesi yahut bir menfaat saglanmasi
seklindedir. Influencer s6zlesmeleri kural olarak kendine 6zgii yapisi olan (sui
generis) is gorme sozlesmeleridir.
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ABSTRACT

The appeal of social media to large masses, has enabled advertising and
other marketing activities to be directed to this platform. In this way, a new
type of marketing has emerged, which is called "Influencer Marketing™ in the
foreign literature and is carried out through people who have the power of
influence in social media. Thus, a type of contract that we call influencer
contracts between the influencer and the customer has emerged. In this
contract, the influencer undertakes to promote or market a certain product or
service or brand, as well as directing their followers through their social media
accounts and using their power of influence. In return, the customer
undertakes to pay a certain price or obtain some other benefit. The essential
elements of the contract are advertising and promotion activities, which are
carried out by the influencer. This activity is carried out using social media
and the brand value of the influencer is used during this activity; in return (as
a rule) the customer pays a fee or provides a benefit. As a rule influencer
contracts are contracts for work and service with a unique structure (sui
generis).

Keywords: Social Media, Influencer, Influencer Contract, Social Media
Marketing

GIRIS

Giliniimiizde hizla gelisen ve degisen teknoloji; yeni bir diinya diizeni
yaratmisg, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile insanlar sosyallesmek, haber sahibi
olmak, oyun oynamak, aligveris yapmak gibi pek ¢ok ihtiyacini sosyal medya
araciligl ile gidermeye baslamustir. Sosyal medyanin etkisiyle, artik herkes bir
konu veya firiine iligkin fikrini, kolaylikla kitlelerle paylasabilmektedir. Her
giin milyarlarca kisinin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmas1 pazarlama
sektoriiniin ilgisini ¢ekmis boylece “influencer marketing” (sosyal medya
pazarlamasi) olarak adlandirilan yeni ve devasa bir endiistrinin ortaya
cikmugtir'.  Bu endiistri, bir giiven pazarlama stratejisi niteligindedir. Bu
pazarlama modelinin cazibesi, geleneksel anlamdaki pazarlamaciligin tersine,
dogrudan influencer ile takip¢i arasindaki organik iliskiye dayanmasidir.

! Elvis E Asia, “Legal Issues In The Business Of A “’Social Media Influencer,” 1,
https://www.academia.edu/40867255/Legal_issues_in_the_business_of social_media
_influencer, (son erisim: 22.03.2023); Constantin Willems, “Influencer als
Unternehmer,” MMR- Zeitschrift fiir IT-Recht und Recht der Digitalisierung 11 (2018):
707.
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Ciinkii geleneksel pazarlamaya insanlar pek inanamazlarken, idolleri
niteliginde olan influencer’larin 6vdiigi tiriin veya hizmeti kabul etmeleri ve
inanmalar1 ¢ok daha kolay olmaktadir? . Bunun yani sira kiiciik isletmeler,
pazar paylarini arttirmak amaciyla kisa siirede firmalarini tanitabilme imkani
bulmustur. Sosyal medya pazarlamasi, “influencer” olarak adlandirilan ve
sosyal medyada genis kitleleri etkileme giicii olan kisiler ile is birligi yapilarak
gergeklestirilmeye baslanmis boylece “influencer sozlesmesi” olarak
adlandirilan yeni bir sdzlesme tiirii ortaya ¢ikmistir.

Caligmanin amaci bu yeni sozlesme tiirlinlin incelenmesi olup,
calismanin birinci boliimiinde genel bir bilgilendirme yapilmasi amaci ile
sosyal medya ve influencer kavramlari ag¢iklanmus, ikinci boliimiinde
“influencer s6zlesmesi”nin amaci, tanimi ve ayirt edici unsurlart tizerinde
durulmustur. Calismanin tglincii boliimiinde soézlesmenin taraflart ile
taraflarin hak ve borglart degerlendirilirken, dordiincii bdliimiinde
sozlesmenin 6zellikleri belirtilmistir. Ardindan ¢alismanin besinci boliimiinde
sozlesmenin hukuki niteligi tespit edilmeye ¢alisilmis, bu kapsamda sézlesme,
benzer sozlesmelerden de ayirt edilmistir. Altinct ve son bdliimde ise
sOzlesmenin sona ermesi konusunda bilgi verilmistir.

Her ne kadar literatiirde “influencer” kavrami yerine “fenomen”,
“niifuzlu/sosyal medya niifuzlusu”, “hatirh kigi” “kanaat Onderi”
“etkileyici/sosyal medya etkileyicisi” gibi pek ¢ok ifadenin kullanildigi
goriilmiis ise de ¢alismada bu kelimelerin kavrami her yonii ile karsilamadigi
disiiniildiigiinden, yabanci literatiir de gbz 6niinde bulundurularak, terimin
aynen kullanilmasi uygun bulunmustur.

Influencer s6zlesmesi ¢ok cesitli igeriklerde kurulabilen ve siirekli olarak
gelisen, oldukca genis bir sozlesme tiirlinii ifade etmektedir. Bu 6zelligi ile
esasen farkli hukuk dallarini da ilgilendirmektedir. Ancak ¢alismanin kapsami
influencer s6zlesmelerinin hukuki niteligi ve sonuglari ile sinirlandirilmistir.

2 Asia, “Legal,” 1; Zeynep Karagiir et al., “How, Why, And When Disclosure Type

Matters For Influencer Marketing,” International Journal Of Research In Marketing
39, 2 (2022): 314, https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2021.09.006, (son erigim:
11.04.2023).
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I. SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER KAVRAMLARI
A. Sosyal Medya Kavrami

Teknolojinin hizli degisimi ile sosyal medya kavrami da giderek dnem
kazanmis ve adeta hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
Gergekten de internete erisimin artmasi, tablet ve mobil telefon kullaniminin
yayginlagmasi ile sosyal medyaya erisim de artmis, insanlar sosyallesmek,
bilgi edinmek, eglenmek, aligveris yapmak, arastirma yapmak, sanal ortam
oyunlar1 oynamak gibi ¢ok cesitli saiklerle sosyal medyayir kullanmaya
baslamstir®.

Sosyal medya, esasen Web 2.0 teknolojisi* ile hayatimiza girmistir. Bu
teknoloji sayesinde kullanicilar iist diizey teknik bilgiye gerek kalmadan igerik
olusturabilmekte, olusturduklar1 icerikleri istedikleri sekilde
paylasabilmektedir®. Kullanicilar sosyal medya araglari olan sosyal aglar
sayesinde kendilerine ait profiller yaratmakta, diger kullanicilar ile iletigim
kurmakta, c¢evrimi¢i sekilde her an her konuya iliskin paylasim
yapabilmektedir. Oyle ki, sosyal medya sayesinde bireyler, zaman ve mekan
kisitlamasi bulunmadan es zamanli olarak birbirleri ile iletisim kurabilmekte,
sosyal medyay1 haber takip etmekten aligverise, eglenceden is hayatina kadar
her alanda kullanmaktadirlar®. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal aglar

8 Nedim Bayuk ve Mustafa Aslan, “Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama),” The
Journal of Academic Social Science 6, 75 (2018): 175.

Cambridge Dictionary Web 2.0’1, kullanicilara internet icerigini (bilgi, resim vb.)
olusturma, degistirme ve paylasma imkani veren tiim internet 6zellikleri ve web
sitelerinin adi olarak tanimlamustir, “Cambridge Dictionary,”
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/web-20 (son erigim: 01.12.2022).
Bir diger tanima gore ise Web 2.0 “ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal iletisim
sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, folksonomileri- yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistem”dir, Tim O’Reilly, “What Is Web 2.0,”
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html  (son  erigim:
11.04.2023); Tim O’Reilly, “Levels of The Game: The Hierarchy of Web 2.0
Applications,” http://radar.oreilly.com/archives/2006/07/levels-of-the-game.html (son
erigim: 11.04.2023).

5 Gokge Naz Tandogdu, “Sosyal Medya Etkileyicisinin Hukuka Aykirt Reklamlari
Nedeniyle Dogan Zararlardan Sorumlulugu” (Yiiksek Lisans Tezi, Kog¢ Universitesi,
2019), 11; Giilenda Atay, “Influencer Sozlesmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, Ibn Haldun
Universitesi, 2021), 18.

Mehmet Canli, “Hatirli Pazarlama’nin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi:
Bir Arastirma” (Doktora Tezi, Necmettin Erbakan Universitesi, 2021), 32.
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arasinda Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok, X (eski adiyla
Twitter)yer almaktadir’.

Sosyal medya kavrami; pek ¢ok yazar tarafindan agiklanmaya galigilmig
ise de yakin gegmiste hayatimiza girmis olmasinin sonucu olarak, halen bu
kavramin herkes tarafindan kabul gdrmiis bir tanimi bulunmamaktadir®.

Genel bir tamim yapmak gerekirse sosyal medyayi;; Web 2.0
teknolojinden  faydalanilarak  kullanicilarin = igerik  olusturmasina,
degistirmesine ve bu icerikleri bagkalari ile paylasmasina veya sosyal aglara
katilmasina imkan saglayan, kullanicilarin birbirleriyle karsilikli ve ¢evrimigi
iletisim kurabildikleri, web siteleri ve uygulamalar olarak tanimlamak
miimkiindiir®.

Giinlimiizde sosyal medya; sosyal aglar, bloglar, veri tabanlar1 (wikiler),
sosyal medya platformlar1, podcastler, forumlar, sanal diinyalar, sosyal haber
siteleri gibi pek ¢ok aragtan olusmaktadir'’. Sosyal medyanim milyonlar1 bulan

7 Temmuz, 2022 verilerine gore; Facebook 2.9 milyar, YouTube 2.56 milyar, WhatsApp

2 milyar, Instagram 1.47 milyar, TikTok 1 milyar, Twitter 436 milyon, Twitch 140
milyon aylik aktif kullaniciya sahiptir, “Most Popular Social Networks Worldwide as
of January 2023, Ranked by Number of Monthly Active Users,” Statista,
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (son erigim: 01.12.2022). Ulkemizde ise 2022 yilinin baslarinda
yapilan aragtirmaya gore en fazla kullanilan sosyal medya platformlari 34.40 milyon
kullanici ile Facebook, 57,40 milyon kullanici ile YouTube, 52,15 milyon kullanici ile
Instagram, 26,56 milyon kullanici ile TikTok, 16,10 milyon kullanici ile Twitter (X),
12,90 milyon kullanict ile Snapchat ve 12 milyon kullanici ile LinkedIn olarak tespit
edilmigtir, “Tirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu Hangisi?,”
Marketing  Tirkiye, https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sosyal-medya-
evreni/ (son erisim: 01.12.2022), Willems, 707.

Bayuk ve Aslan, “Influencer,” 174; Tandogdu, “Sosyal Medya,” 12; Semih Sirri
Ozdemir ve M. Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Agisindan Degerlendirilmesi,” Uyusmazitk Mahkemesi Dergisi 7, 13 (2019): 299.
Tandogdu, “Sosyal Medya,” 13, diger tanimlar i¢in bkz. Andreas Kaplan ve Micheal
Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media,” Business Horizons 53, 1 (2010): 61; Selen Bilginer Halefoglu, “Instagram
Fenomenlerinin Kisisel Markalarin1 Niifuz Pazarlama Araci Olarak Kullanimlar1 ve
Farkli Kusaklarca Algilanislarinin Siiphecilik Baglaminda Incelenmesi” (Doktora
Tezi, Maltepe Universitesi, 2021), 10; Mine Kaya, “Sosyal Medya ve Sosyal Medyada
Uciincii Kisilerin Kisilik Haklarimin Thlali,” Tiirkive Barolar Birligi Dergisi 119
(Temmuz- Agustos 2015): 279; Ozdemir ve Doganay, “Reklam,” 300.

Tandogu, 13, Ozdemir ve Doganay, “Reklam,” 301, Hilal Betiil Giingiines Sahin,
“Sosyal Medya Etkileyicileri Araciligiyla Yapilan Reklamlarin Haksiz Rekabet

10
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aktif kullanic sayis1 her gegen giin artarak biiyliimektedir!!. Sosyal medyanin
bu denli biiyiik kitlelere hitap etmesi reklam ve diger pazarlama faaliyetlerinin
bu platforma yoneltilmesini saglamistir’?. Bu sayede yabanci literatiirde
“Influencer Marketing” olarak adlandirilan tilkemizde ise “Sosyal Medya
Pazarlamas1”, “Hatirli Pazarlama”, “Niifuz Pazarlamas1” gibi ¢esitli terimlerle
ifade edilen, sosyal medyada etki gilicine sahip “Influencer” olarak
adlandirilan kilit kisiler aracilig1 ile daha genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen
yeni bir pazarlama tiirii ortaya ¢ikmustir®,

B. Influencer Kavrami
1. Genel Olarak

Sosyal medyanin artan kullanimi ile insanlar hayatlarinin her anini
paylagmaya baglamis, zamanla farkli mecralarda paylasimlar: ile 6n plana

Kapsaminda Degerlendirilmesi,” Uluslararast Beseri ve Sosyal Bilimler Inceleme

Dergisi 6, 1 (2022): 75.

WeAreSocial ve Hootsuite tarafindan 2022 yilinda hazirlanan rapora gére; hali hazirda

diinya genelinde 5.07 milyar internet kullanicist mevcut olup bu rakam diinya

niifusunun % 63.5’ine karsilik gelmektedir. Anilan internet kullanicilarinin 4.74

milyari ise aktif sekilde sosyal medya kullanmakta olup bu rakam toplam niifusun

%359.3’line karsilik gelmektedir, “Digital Around the

World,” Datareportal, https://datareportal.com/global-digital-overview (son erigim

03.12.2022).

12 Atay, “Influencer,” 17, Canli, “Hatirl1,” 44.

13 “Influencer Marketing” hakkinda detayl bilgi i¢in bkz. Keith Cooper, “Influencers:
Not So Fluent in Disclosure Influencers,” Loyola of Los Angeles Entertainment Law
Review 41, 1 (2021): 82 vd.; Monique Groen, “Swipe Up To Subscribe: The Law And
Social Media Influencers,” Texas Review Of Entertainment & Sports Law 21, (2020):
115; Elizabeth A. Casale, “Influencing the FTC to Update Disclosure Rules for the
Social Media Era,” Mitchell Hamline Law Journal of Public Policy and Practice 40,
(2019): 2 vd.; Catalina Goanta ve Sofia Ranchordas, “The Regulation of Social Media
Influencers: An Introduction,” University of Groningen Faculty of Law Research
Paper Series 41, (2019): 4; Canli, “Hatirli,” 44 vd., Merve Ozel, Sosyal Medya
Hukukunda Influencer (Niifuz Pazarlamasi) Sozlesmeleri (Ankara: Segkin Yay., 2022),
31 vd.; Kadir Candz et al., “Pazarlamanin Yiikselen Yildizi Influencer Marketing:

11

Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davranigini Belirlemeye Y6nelik Bir Arastirma,”
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi 23,1 (2020): 74 vd.;
Bayuk ve Aslan, “Influencer,” 177 vd, Aaron Brooks, “(Timeline) A Brief History of
Influencers,”  https://www.socialmediatoday.com/news/timeline-a-brief-history-of-
influencers/554377/ (son erisim: 23.03.2023).
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cikan, takip edilen ve yiiksek etkilesim oranina, takipgilerini ve diger
kullanicilar etkileme ve yonlendirme giicline sahip kisiler ortaya ¢ikmugtir.
Influencer olarak isimlendirilen bu kisiler baglangigta sosyallesme amaci ile
sosyal medyay1 kullanirken zamanla diisiinceleri, deneyimleri, tavsiyeleri,
yagsam sekilleri diger kisiler tarafindan dikkate alinan ve hatta taklit edilen
insanlar haline gelmistir’*, Daha genis anlamm ile “influencer™, sosyal
medyada yliksek takipgi kitlesine sahip, takipgileri ile arasinda siirekli bir
etkilesim bulunan, yaptigi paylasimlar ile tiiketicilerin iriin/hizmet
hakkindaki algilarin1 sekillendirilebilen, tiiketicileri bir iiriin veya hizmet
almaya tesvik eden ve ilham vermek suretiyle pazarlama aktiviteleri
gerceklestiren kisi olarak tanimlamak miimkiindiir!®*®,

14 Atay, “Influencer,” 34, Serenat Baytan Avkovan, “Influencer Sézlesmeleri,” icinde
Yargitay Kararlari Isiginda Giincel Medeni Hukuk Problemleri Sempozyumu
Bildirileri (2019), 78, Andreas Leupold, Andreas Wiebe ve Silke Glossner, 1T-Recht
Recht, Wirtschaft und Technik der digitalen Transformation (Miinchen, Verlag C.H.
Beck oHG, 2021), 1497. “Influencer” kelimesi Ingilizce “etkilemek” anlamia gelen
“influence” fiilinden tiiretilmistir. Anilan kavram Cambridge Dictionary’de “diger
insanlarin davraniglarin1 etkileyen veya degistiren kisi” olarak tanimlanmistir.
“Cambridge Dictionary,”
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer (son
erisim:02.12.2022).

Atay, “Influencer,” 35, Oya Altar Yavuz ve Merve Yilmaz, “Dijital Reklamciligin
Kurgu Yiizleri: Sanal Influencer’lar,” i¢inde Dijital Reklamcilik Bize Ne Anlatir? haz.
Mehmet Yakin (istanbul: Urzani Yay., 2019), 182; Meltem Karatepe Kaya, “Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Internet Araciligiyla Yapilan Reklamlara fligkin
Hukuki Diizenlemelerin Degerlendirilmesi,” Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi 70, 3 (2021): 672; Cooper, “Influencers,” 79, Craig Carpenter ve Mark Bonin,
“To Win Friends and Influence People: Regulation and Enforcement of Influencer
Marketing after Ten Years of the Endorsement Guides,” Vanderbilt Journal of
Entertainment & Technology Law 23, 2 (2021): 257; Karagiir et al., “How,” 317.
Bununla birlikte Ticaret Bakanlig1 tarafindan 5 Mayis 2021 tarihinde yayinlanan
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” metninde “influencer” kavraminin karsiligi olarak
“sosyal medya etkileyicisi” kavrammin kullanildigi goriilmektedir. Sosyal medya
etkileyicisi ise “Sosyal medya hesabi iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir
mal veya hizmetin satigin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisi” olarak
tanimlanmistir.

15

16
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Influencer’in diger {inlilerden farki, esasen takipgileri ile olan
iligkilerinin gok daha samimi olmasidir!’. Influencer ¢ogu kez paylasimlarinin
icerigini kendisi olusturdugundan, yapmis oldugu tamitimlar agik bir
reklamdan ziyade samimi, sahsi bir oneri gibi goriinmektedir'®. Tiim bu
sebepler takipgilerin, influencer’: reklam yapan bir birey gibi degil, tavsiyede
bulunan bir arkadas gibi gormesine sebep olmaktadir'®. Takipgiler
influencer’lart samimi, giivenilir ve ulasilabilir olarak nitelendirmektir.
Ayrica kanaatimizce influencer’larin itibar kaybetmemek icin yanlis
bilgilendirmelerden kagmacagi inanci da takipgiler tarafinda baglilik
olusturan bir diger unsurdur.

Infuencer’lar bahsi gegen Ozellikleri sayesinde iiriin veya hizmetleri
tanitmakta ya da satin alma konusunda istek olusturmakta c¢ok da
zorlanmamaktadir. Influencer tanitimini yaptigi iriin ve hizmet hakkinda
olumlu yorumlar yaparken, takipgilerini dogrudan ve acikca iriinii veya
hizmeti almaya yonlendirmemekte, esasen o irine kars1 ilgi
uyandirmaktadir®. Ayni zamanda bir tiiketici olan takipgi, herhangi bir iinlii
ile gerceklestirilen reklam kampanyasinin gergegi yansitmadigi algisina
sahipken, influencer yoniinden g¢ogunlukla boyle bir algi tasimamakta,
duydugu giiven sebebi ile satin alma davraniglarini influencer’in tavsiyeleri
dogrultusunda sekillendirebilmektedir?.

Influencer’larin yer aldiklar1 sosyal medya platformuna gore, “blogger”,
“instagrammer”, “twitter fenomeni” “youtuber” “gamer” gibi ¢esitli isimlerle

1 Tamany Vinson Bentz ve Carolina Veltri, “The Indirect Regulation of Influencer

Advertising,” Food and Drug Law Journal 75, 2 (2020): 186; Groen, “Swipe up to
Subscribe,” 115, Asia, “Legal,” 1, Ayse Dilsad Keskin, “Influencer Sdzlesmesi,” Inonii
Universitesi Hukuk Falkiiltesi Dergisi 13, 1 (2022): 135.

Influencer, ¢ogu zaman sahsi hayatini veya en 6zel giinlerini dahi takipgileri ile
paylasmakta, takipgileri tarafindan adeta bir arkadas olarak gériilmektedir. Oyle ki,
takipgileri bu kisilerin mutluluklari ile mutlu olup, {iziintiileri ile tiziilmektedir. Hatta
¢ogu influencer’in takipgilerine “sanal ailem” diye seslendigi, sorularina cevap verdigi,
takipgileri ile anlik olarak birebir iletisim kurdugu ve sevgisini ifade ettigi
goriilmektedir. Karatepe Kaya, “Sosyal Medya,” 672, Samantha Kohler, “Influencer-
Marketing: Kennzeichnungspflichten nach UWG,” Gewerblicher Rechtsschutz und
Urheberrecht Praxis im Immaterialgiiterund Wettbewerbsrecht, 15 (2019): 343.
Casale,”Influencing,” 16.

Atay, “Influencer,” 38.

Daniel Belanche et al., “Understanding influencer marketing: The role of congruence
between influencers, products and consumers,” Journal of Business Research, (2021):
187, Leupold et al., IT-Recht, 1497.
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anildig1 goriilmektir?®. Yine ilgi duyduklari alana ve hitap ettikleri kitleye gore
(aligverig, moda, teknoloji, spor, makyaj, seyahat, yeme-igme, anne-gocuk,
eglence gibi) kategorize edilebilmeleri de sz konusudur®. Ayrica takipci
sayilarina gore ise nano-influencers, micro-influencers, mid-tier influencers,
macro-influencers, mega-influencers seklinde siiflandirildiklar
anlagilmaktadir?,

Kullandiklar1 platformlar ve yontemler farkli olsa da “influencer’ligin
giiniimiizde bir meslek haline geldigi®®, temelde hedefin para kazanmak
oldugu ve influencer’larin da {iriin veya hizmetlere dair pazarlama faaliyeti
yiirtiterek, takipcilerinin satin alma davraniglarinmi etkiledigi bir gercektir.
Influencer’lar esasen takipgileri ile aralarinda var olan giivene dayali iligkiyi
pazarlama araci olarak kullanmakta, kendi markalarin1 kurmakta ve bunlar
lizerinden bir tiir pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler®. Nitekim bazi

2 Canh, “Hatirh,” 65-73, Altar Yavuz ve Yilmaz, “Sanal,” 183, Keskin, “Influencer,”
135.

Forbes popiiler influencer’lara iligkin degerlendirmelerini evcil hayvanlar, ebeveynlik,
moda, eglene, seyahat, oyun, fitness, giizellik, ev, yemek, teknoloji, is ve ¢ocuklar
olmak tizere on iki kategoride ele almaktadir, “Top Influencers,” Forbes,
https://www.forbes.com/top-influencers/#11e9b19f72dd (son erisim: 24.03.2023).

24 1.000-10.000 takipcisi bulunan influencer’lar nano-inluencers, 10.000-50.000 takipgisi
bulunan influencer’lar micro-influencers, 50.000-500.000 takipgisi bulunan
influencer’lar mid-tier influencers, 500.000- 1.000.000 takip¢isi bulunan influencer’lar
macro-influencers, 1.000.000°dan fazla takip¢isi bulunan influencer’lar ise mega-
influencers/celebrity(iinlit) olarak adlandirilmaktadir, Rob Sanders, “The 5 Types of
Influencers You Need to Know,” https://www.simplilearn.com/types-of-influencers-
article#GoTop (son erigim: 02.12.2022), Bilginer Halefoglu, “Niifuz Pazarlama,” 49,
Canli, “Hatirli,” 48-50, Cooper, “Influencers,” 85, Asia, “Legal,” 2, Karagiir et al.,
“How,” 317.

Peter Suciu, “Is Being A Social Media Influencer A Real Career?,”
https://www.forbes.com/sites/petersuciu/2020/02/14/is-being-a-social-media-
influencer-a-real-career/?sh=3d4e8e15195d (son erigim: 02.12.2022); Mya Sanders,
“Is Being a Social Media Influencer a Sustainable Career?,” Comm entary 18, 2 (2022):
4-5.

Alev Aslan ve Derya Giil Unlii, “Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi: Instagram
Fenomenlerinin Goziinden Bir Degerlendirme,” Maltepe Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi 3, 2 (Giiz 2016): 53; Derya Giil Unlii ve Burcu Zeybek, “Sosyal
Medya Fenomeni ve Marka Isbirligi Paylasimlarma Iliskin Instagram Kullanici
Yorumlar1 Uzerinden Bir Degerlendirme,” Bilisim Teknolojileri Online Dergisi 11, 41
(2020): 75; Aybike Pelenk Ozel, “Yeni Medya Etkileyenler ve Etkileyenli Pazarlama:
Sektorel Bir Bakis Acisy,” Marmara Universitesi Oneri Dergisi 17, 57 (2022): 27,
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influencer’larin sosyal medyada kullandiklar1 kullanici adlarin1 marka olarak
tescil ettirmis olmas1?’ da, bu goriisii destekler niteliktedir?,

2. Influencer’in Faaliyetleri

Influencer’larin gergeklestirdigi pazarlama faaliyetleri ve anlasmalar gok
gesitli goriinimlerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu durum influencer
sozlesmelerinin de pek ¢ok farkli mahiyette kurulmasina, konularinin ve
hukuki niteliklerinin farklilagsmasina sebep olmaktadir. Bu sebeple influencer
sOzlesmelerini incelemeden Once influencer’larin nasil ¢alistigini  ve
uygulamada en ¢ok kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerini incelemek yerinde
olur.

a. Ucretli veya Sponsorlu I¢erik Uretimi

Influencer’larin, bir marka veya miisteri ile {iriin ya da hizmetin
tanitilmas1 hususunda anlagtig1, karsiliginda da belirli bir maddi menfaat elde
ettigi hallerde iicretli icerik iiretiminden soz edilebilir?®. Ucretli icerik
tiretiminde influencer ¢ogunlukla {iriin veya hizmetin tanitimina iliskin igerigi
kendisi olugturmakta, icerigin paylasim sekli ise (hikaye olarak, post olarak,
bir kere veya birden c¢ok defa) taraflarca karsilagtirilmakta ve {icret de
paylasim sekline gore farklilik gostermektedir. Ancak dogrudan miisteri
tarafindan hazirlanan igerigin influencer tarafindan paylasilmasi da
miimkiindiir. Uygulamada genellikle igeriklerin influencer tarafindan kendi
kitlesine hitap edecek ozgiin sekilde hazirlandign goriilmektedir®. Esasen
kanaatimizce influencer s6zlesmesinin dogasina da bu yontem daha uygundur.

Sponsorlu igerik {iretiminde ise, miigteri tanitiminin yapilmasin istedigi
uriin veya hizmetle ilgili influencer’a sponsor olmakta ya da menfaat

ayrica sosyal medyada kisisel markalagma hakkinda detayli bilgi i¢in bkz. Bilginer
Halefoglu, “Niifuz Pazarlama” 56 vd.

Ozellikle yiiksek takipci sayilarina sahip influencer’larin markalarmni tescil ettirdigi
gozlemlenmistir. Ornegin “Danla Bilic” isimli 2017/09154 tescil numarali marka,
“Enes Batur Sungurtekin” isimli 2018/29705 tescil numarali marka, “Aykut Elmas”
isimli 2014/56652 tescil numarali marka bunlar arasinda gosterilebilecektir, detayli
inceleme icin bkz. TPMK Marka Aragtirma Sonuglart,
https://online.turkpatent.gov.tr/trademark-search/pub/trademark_search (son
erisim:03.12.2022).

% (Ozel, Sosyal Medya, 75.

2 Goanta and Ranchordas, “The Regulation,” 10.

%0 Bentz and Veltri, “The Indirect,” 185, Groen, “Swipe up to Subscribe,” 128.
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saglamakta, influencer da ilgili {iriin yahut hizmetin tamtimin1 yapmaktadir®.
Uygulamada olduk¢a sik rastlanan bir durum da markalar tarafindan
influencer’lara, denemesi ve iiriine iliskin fikirlerini takipgileri ile paylagmasi
amaciyla iicretsiz {iriin gonderilmesidir®,

b. Sonuca Katilmah is Birligi

Sonuca katilmali ig birligi (satis ve pazarlama ortakligl) veya bir diger
adi ile “affiliate marketing” influencer’lar tarafindan siklikla kullanilan bir
diger calisma yontemidir. Anilan ig birligi yonteminde miisteri tarafindan
influencer’a 6zel bir link veya kod tanimlanmaktadir. Bu link veya kod
iizerinden yapilan satin alma islemleri tespit edilerek, satilan iiriin basina
influencer’a komisyon Odenmektedir. Kimi durumda ise igerigin
goriintiillenme sayisina bagh olarak 6deme gergeklestirilmektedir®®.

Son donemde ozellikle g¢evrimigi pazaryeri olarak anilan e-ticaret
sirketleri ile influencer’larin boyle bir ¢alisma modelini yaygin olarak
kullandigr goriilmektedir. Uygulamada influencer’larin 6nce bir {iriinii
kullandiklarindan ve ¢ok memnun kaldiklarindan bahsettiklerine, ardindan
“hyperlink” kullanarak ilgili e-ticaret sitesine yonlendirme yaptiklarina ve
hatta ilgili linkleri profillerinde sabitlediklerine siklikla rastlanmaktadir.
Anilan linkler araciligi ile gergeklesen her satig ise influencer’a komisyon
kazandirmaktadir®.

8t Ozellikle influencer’larm otellerde iicretsiz konakladig, bu sirada otelde gegirdigi

vakitleri, yedigi yemekleri, yaptigi etkinlikleri paylastigi hallerde sponsorlu igerik
tretimi karsimiza ¢ikmaktadir. Influencer giinliik hayatin1 paylasir gibi goriinmekte
ancak esasen ne kadar kaliteli hizmet aldigini, otelin ne kadar temiz oldugunu,
yemeklerin ne kadar lezzetli oldugunu anlatarak otelin tanitimini yapmaktadir. Béylece
takipgilerin zihninde olumlu bir imaj insa etmekte, iiriin veya hizmete yonelik merak
uyandirmaktadir.

Gergekten de 6zellikle takipgisi sayisi nispeten yiiksek olan influencer’lara PR paketi
olarak isimlendirilen iiriin gonderimleri yapildigi, influencer’larin bazen yalnizca
markanin adini ve iriinii profillerde hikdye olarak gostermekle yetindigi, bazen ise
iiriinleri hesaplarinda inceledigi ve hatta 6nerdigi goriilmektedir, Ozel, Sosyal Medya,
36.

3 Ozel, Sosyal Medya, 35, Canli, “Hatirli,” 63, Goanta and Ranchordas, “The
Regulation,” 9.

Uygulamada yogun olarak Trendyol ve Hepsi Burada platformlarina yonlendirme
yapildigr goriilmektedir. Trendyol komisyon oranlarimi su sekilde agiklamigtir;
“Kazang modelimizde link ici ve link dis1 olmak tizere iki komisyon tiirii bulunur.
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C. Sosyal Medya Mecralarinda Yapilan Cekilisler

Uygulamada siklikla rastladigimiz influencer’lar tarafindan kullanilan

bir diger pazarlama faaliyeti cekilislerdir %. Anilan yontem ile ortaya ¢ikan
etkilesimin sonucu olarak marka tiriiniinii ve kendi taninirligini, influencer ise
takipgi kitlesini ve etkilesim oranini arttirmaktadir®.

35

36

Paylagtigin linke tiklayan bir kisinin koleksiyonunda yer alan bir iriinii 24 saat
icerisinde satin almasi halinde %15 link i¢i komisyon, koleksiyonunda yer almayan bir
iiriinii 6 saat igerisinde almasi halinde %35 link dig1 komisyon elde edersin. Ek olarak
giinliik kazanabilecegin link dis1 komisyon tutari, ayni1 glin kazanilan link i¢i komisyon
tutarimin en fazla yarist kadar olabilir.”
https://cdn.dsmcdn.com/mrktng/crm/DE/Influencer/Onboarding-SSS-1.jpg (son
erigim: 02.12.2022), Hepsi Burada platformu ise komisyon oranlarini her iiriin grubu
icin farkli tespit etmektedir, detay1 igin bkz. “2023 Hepsi Burada Komisyon Oranlar1
Ne Kadar?,” Dopigo, https://www.dopigo.com/hepsiburada-komisyon-oranlari-ne-
kadar/ (son erisim: 3.12.2022).

Bu noktada iizerinde durulmas: gereken husus, sosyal medyada yapilan cekilislerin
Milli Piyango Idaresinden izin alinarak gergeklestirilmesi zorunlulugudur. 06.06.1988
Tarih ve 19834 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan Milli Piyango Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname’nin 41. maddesi uyarinca karsilig1 nakit olmayan her tiirlii esya
ve benzeri ¢ekilis diizenlenebilmesi igin Idareden izin alinmasi zorunludur. Yine Milli
Piyango Idaresi Genel Miidiirliigii Karsihigi Olmayan Piyangolar ve Cekilisler
Hakkinda Yonetmelik’in 7/1. maddesi uyarinca ¢ekilis diizenlemeye karar veren kisi
ve kuruluslarin Idareden izin almalarmin zorunlu oldugu ifade edilmistir. Cekilis
yapilmasina karar verilmesi halinde, anilan ¢ekilisin gegerli kabul edilebilmesi i¢in
Milli Piyango Idaresinden izin alinmas1 bir zorunluluk olarak &ngoriildiigiinden, izin
alimmadan gerceklestirilen ¢ekilislerin, gecerlilik unsuru eksikligi sebebi ile kesin
hiikiimsiiz oldugu kabul edilmelidir. Bu durumda anilan gekiligsler hukuken caiz
olmayan sekilde gergeklestirildiginde, cekilis gergeklestirenlerin adli ve idari cezalarla
karsilagabilecegi35, g¢ekilis sonucu hak iddia edenlerin ise vaat edilenlerin teslim
edilmemesi halinde gegerli bir talep hakki bulunamayacagi hususlarinin géz ardi
edilmemesi gerekir. Ancak uygulamada bu yiikiimliligiin ¢ogunlukla yerine
getirilmedigi bilinmektedir. Gercekten de Milli Piyango Idaresi tarafindan 18.12.2019
tarihli “Sosyal Paylasim Sitelerinde Yapilan Cekilisler I¢in Uyar1!” isimli duyuruda
"Sosyal medya yeni bir mecra, burada yapilan ¢ekilislerde de yogun artig yasaniyor.
Idare olarak biz de mevzuatimizi giincel teknolojik gelismelere uyarlamak igin
caligmalarinmzi yiiriitiiyoruz. Idare olarak bu konuda gereken yetkimiz var. Sosyal
medyada yapilan g¢ekiligler de bizim yonetmeligimize tabi. Yani ¢ekilis yapmak isteyen
sosyal medya fenomenleri, bize bagvurarak bu yonetmelik kapsaminda Idarenin
degerlendirmesini almak zorundadir." ifadelerine yer verildigi goriilmektedir,
http://www.millipiyango.gov.tr/node/62 (Son Erisim:03.12.2022).

Anilan gekiliglere katilim saglayabilmek igin takipgilerin belli bir sosyal medya
hesabini takip etme (genellikle gekilis sonucu verilecek {iriiniin markasina ait sosyal
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II. INFLUENCER SOZLESMESININ AMACI, TANIMI VE
AYIRT EDICI UNSURLARI

A. Sozlesmenin Amaci

Sosyal medyanin yaygmn kullanimi ve influencer’larin etki giicii,
influencer’lar aracilig1 ile yapilan pazarlamaya (influencer marketing) olan
ilgiyi hizli bir sekilde arttirmistir®”. Gergekten de markasmi genisletmek, is
hacmini arttirmak isteyen biiyiik ve kiigiik pek ¢ok marka influencer’larla
calismak istemektedir®. Bu ilginin ilk sebebini, tiiketicilerin medya
kullanimindaki degisiklikler olusturur. Ozellikle Covid-19 pandemisinde
yasanan karantinalar ile tiiketicilerin tiiketim alisgkanliklar1 elektronik
ortamlara dogru daha hizli kaymistir. Pandemi sonucu ortaya ¢ikan sosyal
mesafe ve karantina ihtiyaci; firmalarin geleneksel pazarlama stratejilerinden
uzaklasarak, e-posta, sosyal medya ve influencer’lar araciligiyla tanitim
yapmak gibi dijital pazarlama yontemlerine odaklanmasina yol agmgtir®®,

medya hesab1), cekilisin yer aldigi gonderiyi begenme ve/veya gonderiye yorum

yapma, gonderinin altina diger kisileri etiketleme gibi sartlar sunuldugu goriilmektedir.

Ozel, Sosyal Medya, 38.

Influencer marketing endiistrisi iilkemizde oldugu gibi tim diinyada giderek

biiyiimektedir. ABD’de 2016 yilinda 1,7 milyar ABD dolar1 oldugu belirtilen pazarin

2020 yilinda 9,7 milyar ABD dolarina ulasacagi tahmin edilmistir (Cooper,

“Influencers,” 81), Data Bridge Pazara arastirmasinda®, influencer pazarmm 2021

yilinda 7,36 milyar ABD Dolar1 degerinde oldugu ve 2022-2029 déneminde yaklagik

yillik bilesik biiylime oraninin %32,50 beklendigi ve buna gore de 2029 yilinda bu
pazar paymin 69,92 milyar ABD Dolarina ulagmasi beklendigi ifade edilmistir. Farkli
analiz gruplari tarafindan yapilan tahminlerde influencer pazarinin ekonomik degerinin
daha da fazla oldugu anlagilmaktadir, “Global Influencer Marketing Platform Market,”

Data Bridge Market Research,” https://www.databridgemarketresearch.com

Ireports/global-influencer-marketing-  platform-market (son erisim:11.04.2023);

“Yahoo Finance,” https:/finance.yahoo.com/news/influencer-marketing-platform-

market-size-

153000046.html?guccounter=1#:~:text=Data%20Bridge%20Market%20Research%?2

Oanalyses,forecast%20period%200f%202022%2D2029, (son erigim:11.04.2023).

% Karatepe Kaya, “Sosyal Medya,” 675, Bentz and Veltri, “The Indirect,” 186, influencer
marketing basarisindan dolay1 ABD’de sirket bilangolarinda kendine yer bulan tipik
bir masraf kalemi haline gelmistir, 6yle ki 2022 yilina kadar sirketlerin influencer
marketing i¢in 15 milyar ABD dolarindan fazla harcama yapmis olacagi ifade
edilmektedir (Cooper, “Influencers,” 84, Carpenter and Bonin, “Regulation,” 258).

% Werner Geyser, “The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report,”
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/ (son

37
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Tiiketiciler geleneksel medyadan uzaklasip, sosyal medyaya yoneldikce
markalarin kitlelere ulagimi zorlagsmigs ve bu durum reklamciligin yonini
tilketicilerin vakitlerinin ¢ogunu gegirdigi sosyal medyaya c¢evirmesini
saglamistir®.

Influencer’lara olan yogun talebin sebeplerinden biri de sosyal medya
reklam biitgelerinin geleneksel medyaya veya diger reklam alanlarina gore
daha ucuz olmasidir. Ayni zamanda tek bir paylasimla dahi ¢ok hizli sekilde
kitlelere ulasilmasina, hizli marka tanmirligina imkén verdigi gibi, kullanilan
linkler sayesinde markaya kolaylikla erisim saglanabilmektedir®’. Gergekten
de influencer’lar tarafindan 6nerilen bir triiniin stoklarinin birkag saat gibi
kisa bir siire igerisinde tiikenmesi de bu pazarin etkililigini daha net bir
bigimde ortaya koymaktadir. Yine influencer’larin kendilerine 6zgii takipgi
kitleleri bulunmasi, pek ¢ogunun belli kategorilerde paylasim yapmas: gibi
sebeplerle, hedef kitleye ulasmak c¢ok daha kolaydir®2. Infuencer
sozlesmelerinde igerik olusturma yiikiiniin de ¢ogunlukla influencer tizerinde
olmasi ve dagitim maaliyetlerinin ortadan kalkmasi diger tercih sebepleridir®.

Kuskusuz ki influencer’larla ¢aligsilmasinin en 6nemli sebeplerinden biri
de pazarlamaya iligkin i¢eriklerin influencer’lar tarafindan reklam oldugu dahi
anlagilamayacak sekilde son derece dogal ve kendine 6zgii bir sekilde
sunulmasi  ve bu sayede tiiketici  davranmislarmin  kolaylikla
etkilenebilmesidir.

Tim bu hususlar daha etkili pazarlama faaliyetleri yiiriitmek isteyen
marka ve miisterileri influencer’larla anlagmaya iter. Marka veya misteri ile

erisim:11.04.2023), Michel Hoffmann ve Laura Lex, “Corporate Influencer & Social
Media Guidelines Aktuelle Rechtsfragen aus der Praxis,” Recht Digital, 5 (2021): 242.
Carpenter and Bonin, “Regulation,” 257, Groen, “Swipe up to Subscribe,” 116.
Bayuk ve Aslan, “Influencer,” 178, Candz et al., “Pazarlama,” 77, Baytan Avkovan,
“Influencer,” 79, Groen, “Swipe up to Subscribe,” 118.

42 Hayriye Dilara Abbasoglu, Sosyal Medya Reklamciliginda Haksiz Rekabet (Ankara:
Seckin Yay., 2021), 34; Carpenter and Bonin, “Regulation,” 254, Groen, “Swipe up to
Subscribe,” 116.

Bayuk ve Aslan, “Influencer,” 178, Keskin, “Influencer,” 132.

Ulkemizde 2019 yilinda yapilan bir arastirmaya gore; arastirmaya katilanlarin %40,8’i
bir markay1 satin almadan 6nce influencer’larin tanitim videolarini izleyip buna gore
karar verdiklerini, %29,2’si ise buna gore karar vermemekle birlikte tanitim videolarini
izledigini ifade etmistir, Umit Arkan ve Nilgiin Tuzcu, “Dijital Cagin Bir Pazarlama ve
Marka Iletisim Araci Olarak Etkileyiciler: Kanaatler, Kriterler ve Takip Nedenleri
Uzerine Bir Arastirma,” Sel¢uk Iletisim Dergisi 12, 2 (2019): 911.

40
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influencer arasinda akdedilecek s6zlesmenin temel amaci, {iriin veya hizmete
iliskin olarak sosyal medya iizerinden gerceklestirilecek pazarlama ve tanitim
faaliyetinin influencer tarafindan gergeklestirilmesi*® ve bu esnada
influencer’in takipgileri tizerindeki etkisinin baska bir ifade ile bizzat kendi
marka degerinin kullanilmasidir.

B. Sozlesmenin Tanim

Yukarida yapilan tiim aciklamalar birlikte degerlendirildiginde
influencer sozlesmesini; “influencer’in, belirli bir mal veya hizmetin ya da
markanin tanitimi yahut pazarlamasini yapmay iistlendigi, takipgilerinin ilgili
iiriin, hizmet veyahut markaya yonelmesini saglamak amaciyla olusturulan
veya bizzat olusturdugu igerikleri sosyal medya hesabindan paylastigi ve bu
esnada takipeileri tlizerindeki etki giiciinii kullandigi, bunun karsiliginda
miigterinin de belirli bir bedel 6demeyi veya baska bir menfaat saglamay1
iistlendigi sdzlesme” olarak tanimlamak miimkiindiir®.

C. Sozlesmenin Ayirt Edici Unsurlar:
1. Sozlesmenin Konusu

Influencer so6zlesmeleri pek ¢ok farkli konuyu ihtiva edebilen
sozlesmelerdir. Her ne kadar tanitimin yapilma sekli ve beklenen sonuca gore
sozlesmelerin ~ konular1  degisiklik  gosterebilirse  de  influencer
sozlesmelerinde, sozlesmelerin pek g¢ogunda ortak olan bir takim temel
konular tizerinde durulmasi faydali olur.

a. Reklam ve Tanitim Faaliyeti

Influencer sozlesmesinin en O6nemli konusu, reklam ve tanitim
faaliyetidir. S6z konusu faaliyet yiiriitiiliirken sézlesmenin amacina uygun
olarak igerik ¢ogunlukla influencer tarafindan bizzat hazirlansa da bazi
hallerde miisterinin hazirladidi igeriin paylasildigi da goriilmektedir?’.

4 Keskin, “Influencer,” 133.

4 Literatiirde yer alan diger tanimlar i¢in bkz. Baytan Avkovan, “Influencer,” 82, Atay,
“Influencer,” 44, Keskin, “Influencer,” 133, Ozel, Sosyal Medya, 62.

Literatiirde bazi yazarlarca, igerigin bizzat meydana getirilmesinin, sézlesmenin
unsurlarmdan biri oldugu edilmistir (Baytan Avkovan, “Influencer,” 84, Ozel, Sosyal
Medya, 141-142). Bu goriisii iki noktada elestirmek miimkiindiir. Uygulamada igerigin
influencer tarafindan hazirlanmadigi, dogrudan miisteri tarafindan hazirlandigi ve
influencer tarafindan paylasildigi durumlara rastlamak miimkiindiir. Anilan gériigiin

47
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Influencer reklam ve tanmitim faaliyetine iliskin icerigi hazirlarken resim,
video, miizik, fotograf gibi dgelerden yararlanabilecegi gibi yalnizca kendi
anlatimma da yer verebilir. Icerigin basit ya da karmasik bir kompozisyon
icermesi de ¢ogunlukla influencer tarafindan belirlenir. Nitekim bu
sozlesmelerde amag, influencer’m kendi hitap ettigi kitle ile arasindaki
iligkinin kullanilmasi oldugundan s6z konusu iligkinin en dogru sekilde nasil
kullanilabilecegi hususu da en iyi bu etkilesimi saglayan influencer tarafindan
tespit edilir*®. Bu noktada énemli olan miisterinin beklentilerine, hedeflerine
ve menfaatlerine uygun olan igerigin {iretilmesidir.

b. Sosyal Medya Kullanimi

Sézlesmenin bir diger temel konusu sosyal medya kullanimidir®®. Sosyal
medya influencer’in gii¢lii oldugu alandir ve esasen influencer’in etki giicii
cogunlukla sosyal medya ve hitap ettigi toplulukla smirhidir®. Igerigin hangi
mecrada ve hangi zaman araliginda, ne siklikla paylasilacagi, anilan icerigin

kabulii halinde bahsi gecen durumda influencer ile miisteri arasinda akdedilen
sozlesmenin influencer sozlesmesi olmadigini ifade etmek gerekecektir ki bunun
kabulii miimkiin degildir. Ikinci olarak influencer s6zlesmesi bakimmdan 6nem tasiyan
husus esasen influencer’in icerik hazirlama becerisi degil takipgileri tizerindeki etki
gliciidiir. Bu sebeple igerigin influencer tarafindan bizzat hazirlanmis olmasini anilan
sozlesme yoniinden ayirt edici bir unsur olarak belirlemek kanaatimizce pek de uygun
goriinmemektedir.

48 «“Influencer marketing” in basaris1 “influencer” in seffaflig1 ve 6zgiinliigiine dayanir.
Bir “influencer marketing” projesi ancak markanin, “influencer” a en iyi yaptig seyi,
takipgileriyle iletisim kurmayi, bildigi gibi, kendisine 6zgii sekilde yapmasina izin
verdiginde basariya ulagir. Marka, iiriinlerinin veya hizmetlerinin tanitimi sirasinda
“influencer” 1 ne kadar 6zgiin ve 6zgiir birakirsa markanin vermek istedigi mesaj hedef
kitlede o kadar iyi ve etkili yankilanir. Tipk: arkadasimizin kendine 6zgii iislubuyla bir
iiriinii veya hizmeti tavsiye ettiginde, bu tavsiyenin bizde biraktigi etki gibi. Bu nedenle
“influencer marketing”, “influencer” i bedeli marka tarafindan 6denerek hazirlatilmis
olan senaryolarin geregini yaptig1 klasik anlamda bir reklam degildir ve bu ydniiyle
“celebrity endorsement” denilen bir iinlliniin yer aldig1 reklamlardan veya markalarin
iinliilere sponsor olmak suretiyle {irlinlerine veya hizmetlerine yonelik
gerceklestirdikleri reklamlardan da farklidir. Eger herhangi bir marka “influencer
marketing” i bu sekilde kullanirsa, etkisiz, basarisiz olur ve hedef kitlesinden olumsuz
geri doniigler alir. Marka ile bu sekilde bir is birligi yapan “influencer” da belki aylar
hatta yillar i¢erisinde olusturdugu takipgilerini kaybetme riskiyle karsi karsiya kalir.”,
Baytan Avkovan, “Influencer,” 82, Leupold et al., IT- Recht, 1497.

4 Keskin, “Influencer,” 134.

% Age. 134.
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miigterinin sosyal medya hesaplarinda kullanilabilir olup olmadigi gibi
hususlar influencer’n iradesine birakilabilecegi gibi taraflarca s6zlesmede de
belirlenebilir®’. Nitekim bir iiriiniin veya hizmetin tanitiminin, ayni mecra
tizerinden ve es zamanli olarak birden fazla influencer tarafindan yapildig:
orneklere rastlanilmaktadir. Bu gibi hallerde belirli bir kampanya
yiritildiigi, mecra ve zaman diliminin belirlenmesi hususunda influencer’a
serbestlik taninmadigi ve miisterinin etkili oldugu goriilmektedir. Yine
miisterinin etkilesim analizlerini géz Oniinde bulundurarak paylagimlarin
yapilacagi saatlere iliskin taleplerde bulunmasi da olduk¢a olasidir. Bu
sebeple tiim bu hususlarin sézlesmede belirlenmesi esasen Onem arz
etmektedir.

c. Influencer’in Marka Degerinden Faydalanilmasi Gerekliligi

Sozlesmenin konusu olarak belirtebilecegimiz bir diger husus ise,
kanaatimizce influencer’in marka degerinden faydalanilmasi gerekliligidir.
Bununla kastedilen influencer’in takipgileri ile kurdugu giiven ve sadakate
dayal1 iligskinin miisteri lehine kullanilmasidir. Esasen bu husus kanaatimizce
influencer sozlesmelerinin en ayirt edici ozelligidir. Influencer 6ziinde
markanin satiglari1 ve tanmirligini arttirma gibi somut bir taahhiitte
bulunmamaktadir. Influencer, bu sozlesme ile yalnizca sahip oldugu takipgi
kitlesinin, miisteriye iliskin algisin1 olumlu yonde etkilemeye yonelik
paylasim yapma borcu altina girmektedir. Bunun sonucunda miisteri
taninirliginin artmasi, satiglarin ve miisteri itibarinin yiikselmesi gibi sonuglar
da elde edilebilir. Burada esasen influencer’in kendine ait marka degeri
sayesinde sahip oldugu niifuzundan faydalanilmak amag¢lanmaktadir.

Influencer s6zlesmesini diger sdzlesmelerden ayiran en 6nemli 6zellik,
influencer’in reklam faaliyetini adeta kendisini markalastirarak yapmasidir.
Bagka bir deyisle, yalnizca s6zlesmenin bir tarafinin influencer olmasi, tek
basina o s6zlesmenin influencer sozlesmesi olarak nitelendirilmesi igin yeterli
olmamalidir.

51 Groen, “Swipe up to Subscribe,” 129, “Fenomenler tarafindan gergeklestirilen gorsel
paylasimlarda, genellikle hafta i¢i sabah 09.00-11.00 arasi, aksam ise, 19.00-22.00 saat
araliklarmin tercih edildigi, Instagram fenomenlerinin paylagimlari iizerinde reklam
verenlerin ¢ogu zaman etkili olmadiklari, etkili olduklari durumlarda ise, bunlarin
hashtag paylasimi, paylasim zamani ve fotografin icerigi gibi konular diizeyinde
oldugu ulasilan diger bilgiler arasinda yer almaktadir”, Aslan ve Giil Unlii, “Instagram
Fenomenleri,” 62.
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2. Bedel/Menfaat Temini Unsuru

Influencer sozlesmeleri kural olarak ivazli sdzlesmelerdir. Influencer’a
faaliyetinin karsilig1 olarak iicret 0denebilecegi gibi farkli menfaatler de
saglanabilir. Ornegin influencer’a faaliyeti karsiliginda yalnizca hediye
gonderilmesi, bir {riin veya hizmetten Tcretsiz ya da indirimli
faydalandirilmasi, etkinlik davetiyesi sunulmasi, otelde misafir edilmesi yahut
arac tahsis edilmesi gibi farkli menfaatler saglanmasi miimkiindiir.

111. S(")ZLESME TARAFLARININ HAK VE BORCLARI
A. Influencer’in Borclar:
1. Genel Olarak

Influencer sdzlesmesinin taraflarmi, influencer ve miisteri olusturur®.
Esasen influencer s6zlesmesi oldukga genis bir yelpazeye sahip olup taraflarin
borglar1 belirlenen iligki tiirline gore her sozlesmede degisik sekillerde
karsimiza ¢ikabilir. Bu nedenle ¢alismamiz kapsaminda influencer
sozlesmelerinin  hepsi i¢cin ortak oldugunu diisiindiiglimiiz  borglar
incelenmistir.

52 Uygulamada kimi influencer’larin reklam ajanslar ile calistiklart goriilmektedir.
Ozellikle influencer marketing iizerine calisan bu ajanslarm gérevi influencer ile
reklam verenler arasinda bir koprii vazifesi gormek, dogru influencer ile dogru
miisteriyi bulusturmak ve bu sayede reklam ve tanitim faaliyetinin daha etkili olmasini
saglamaktir. Literatiirde bazi yazarlar influencer marketing ajanslarint da influencer
sozlesmesine taraf olabilecegini ifade etmektedir, bkz. Baytan Avkovan, “Influencer,”
84, Ozel, Sosyal Medya, 76. Kanaatimizce bu goriis pek de isabetli degildir. Influencer
s6zlesmesinin temel unsurlarindan biri dogrudan influencer’in niifuzunu kullanarak
takipgilerini etkilemesidir. S6z konusu unsurun herhangi bir ajans tarafindan
gergeklestirilmesi miimkiin olan bir unsur degildir. Anilan ajanslarin asil amac1 yaptig1
analizler ve dlciimler ile taraflar1 yonlendirmek, reklam siireglerinin etkilerini ve geri
doniisleri analiz etmek, topladiklar: veriler 1s181nda reklam vereni dogru influencer ile
influencer’1 da dogru reklam verenle bulusturmaktir. Influencer, s6zlesmesi miisteri ve
reklam ajandi arasinda akdedilen bir sozlesme olmayip sdzlesmenin dogasi geregi
taraflar1 influencer ve miisteridir. Ancak gerek influencer gerekse miisteri reklam
ajanslarn ile galisabilir, ayr1 ayr s6zlesmeler akdedebilirler. Benzer goriis igin bkz.
Atay, “Influencer,” 46, Groen, “Swipe up to Subscribe,” 117, Keskin, “Influencer,”
136, Tandogdu, “Sosyal Medya,” 33.
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2. Sosyal Medyada Tamtim Amach Paylasim Yapma Borcu

Influencer’in temel borcu belirli bir mal yahut hizmetin tanitimi igin
kendisi tarafindan veya {gciincii kisi tarafindan hazirlanan igerigi,
kararlastirilan sartlara uygun olarak ve kendi marka degerinden yararlanarak
sosyal medya hesabinda paylagmaktir.

Influencer’in birden fazla platformda hesabi olabilecegi gibi, ayni
platformda birden fazla hesabi da olabilir. Bu sebeple paylasimin hangi
hesaptan veya hesaplardan yapilacaginin taraflarca mutlaka sozlesmede
diizenlenmis olmasi gerekir. Ayrica uygulamada influencer’in hazirlayacagi
paylagimin tiirdi, paylasim sekli (resim, video, hikaye, post vb.), paylasimin
yayinlanacagi zaman dilimi ve ne kadar siire ulasilabilir olacagi gibi hususlar
sOzlesmede detayli olarak diizenlenmelidir. Buna ilaveten miisterinin,
influencer’dan kanunen eklemekle yiikiimlii oldugu “hashtag’ler>® disinda,
baska bir hashtag kullanimi talebi mevcut ise bunlarin da sozlesmede yer
almas1 gerekir®™. Bu ¢ergevede ilk olarak, icerigin kime ait oldugunun
belirlenmesi énemlidir. Igerigin influencer tarafindan hazirlanmasi ve reklam
veren markanin yalnizca bu igerigi kullanmak i¢in bir lisans almas1 halinde,
icerik tizerindeki tiim haklar kural olarak influencer’a ait olacagindan, miisteri
icerigi ayrica kullanmak istiyorsa buna iliskin de sozlesmede ozel bir
diizenleme yapilmasi elzemdir®. Bu baglamda, icerigin kullanimina iliskin
lisansin tiirii, kapsami, reklam veren markanin bu lisansi nasil ve hangi
mecralarda kullanabilecegi gibi hususlarin olabildigince agik bir sekilde
diizenlenmesi gerekir. Bununla birlikte influencer, reklam veren markaya soz
konusu igerikle baglantili olarak ismi, goriintiisii, hesap adi1 gibi hususlarda da
kullanma lisans1 vermelidir®.

% Hashtag, “#” simgesinin ardindan eklenen kelime veya kelime &bekleri aracilig ile

sosyal medya mecralarinda paylasilan gonderinin ne hakkinda oldugunu belirtmek igin
kullanilan, gonderileri kategorize etmeye ve vurgulamaya yarayan, Tirkgede baglik
etiketi  olarak  isimlendirilen = bir  kavramdir  “Britannica  Dictionary,”
https://www.britannica.com/dictionary/hashtag (son erisim 01.02.2023), Sandra
Grauschopf, “What Does ‘Hashtag’ Mean & How Do You Use One Correctly?,”
https://www.liveabout.com/what-does-hashtag-mean-and-how-do-you-use-one-
892814 (son erisim: 17.03.2023), Gerald Spindler ve Fabian Schuster, Recht der
elektronischen Medien (Miinchen: Verlag C. H. Beck oHG, 2019), 2128 vd.

Groen, “Swipe up to Subscribe,” 129, Keskin, “Influencer,” 141, Kohler, “Influencer,”
345.

Groen, “Swipe up to Subscribe,” 130, Keskin, “Influencer,” 142.

Gehman, Lindsay, “Five essential provisions to ensure an effective influencer
agreement,” Los Angeles & San Francisco Daily Journal,
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Influencer’in tanitim amagh paylasim yapma borcunu yerine getirmis
sayilabilmesi igin paylasima iliskin s6zlesmede belirlenen tiim sartlar
saglayarak paylasimi gerceklestirmis olmasi gerekir®’.

3. Influencer’in Marka Degerini Kullanma Borcu

Influencer’in en onemli borcu olan sosyal medyada tanitim amacgh
paylasim yapma borcunu yerine getirirken, kendine has 6zelliklerini devreye
sokmasi, tizerinde niifuz sahibi oldugu topluluga hitap etmesi, eylem ve
sOylemlerinin bu toplulukta karsilik bulmasi gerekmektedir. Daha once de
ifade edildigi tizere bir influencer aslinda sosyal medya tizerinden kendine bir
marka inga etmekte ve pazarlama araci olarak da bu markay1 kullanmaktadir.
Tipk: diger tiiketim iirlinlerinde oldugu gibi burada da tiiketiciler bir iiriin veya
hizmet tercihinde bulunmadan o©nce giivendikleri bir markadan yani
influencer’dan bilgi edinmeye c¢aligmakta, onun degerlendirmelerine ve
goriiglerine dayanarak tercihlerde bulunmaktadirlar. Takipgiler satin almaya
iliskin bir arastirma yaparken, Oncelikle giivendikleri influencer’larin
hesaplarin1 ziyaret etmekte ve Onerdikleri marka veya iiriin/hizmetler
yOniinden arastirmalar yapmaktadir.

Miisteriler tam da bu sebeple influencer ile galismay1 tercih etmekte
oldugundan, influencer’in reklam ve tanitimi yaparken kendi marka degerini
ve niifuzunu kullanmasi 6nemli bir bor¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Dolayistyla influencer’in edimi sahsa bagli edim tegkil eder.

4. Ozen ve Sadakat Borcu

Kanunda diizenlenen diger is gorme sozlesmelerinde oldugu gibi
influencer sozlesmesinde de isin 6zen ve sadakat borcuna uygun sekilde
goriilmesi gerekmektedir®®,

Ozen borcu kapsaminda influencer, isin goriilmesi sirasinda miisterinin
menfaatlerini gozeterek elinden gelen cabayir gostermis, hata yapmaktan

https://www.coblentzlaw.com/wp-content/uploads/2018/05/Five-Essential-

Provisions-of-Effective-Influencer-Agreement_Gehman.pdf (son erigim:11.04.2023),

Leupold et al., IT-Recht, 1497 .

Groen, “Swipe up to Subscribe,” 131, Keskin, “Influencer,” 142.

58 Cevdet Yavuz et al., Bor¢lar Hukuku Dersleri Ozel Hiikiimler (Istanbul: Beta Yay.,
2022), 494, 495, Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler (Ankara: Yetkin Yay.,
2021), 550, Ahmet Kiligoglu, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler (Ozel Hiikiimler),
(Ankara: Turhan Kitabevi, 2022) 405 .
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kacinmis, kendinden beklenen Ozeni gostermis olmalidir. Influencer
sozlesmelerinin ¢ok ¢esitli olusu ve pek ¢ok icerikte yapilmasi sebebiyle, 6zen
borcuna uygun davranilip davranilmadiginin her sézlesme bakimindan ayri
ayr tespit edilmesi gerekir. Gergekten de bazi hallerde influencer’in 6zen
borcuna uygun davrandigini sdylemek icin paylasimlarinin gesitliligine,
sikligina, takipgilerini etkilemek igin caba gosterip gostermedigine bakmak
gerekirken, bazen yalnizca influencer’in iiriin veya hizmetin tek bir fotografini
paylagmis olmasi ya da bir etkinlige katilmasi dahi 6zen borcunun yerine
getirildiginin kabul edilmesi bakimindan yeterli olabilir.

Influencer, sadakat borcunun sonucu olarak isin goriilmesinin yaninda
ayrica miisterinin menfaatlerine ve yararina uygun davranma, ona zarar
verecek davraniglarda bulunmama ve sozlesme nedeni ile elde ettigi
pozisyonu menfaati dogrultusunda kullanmama borcu altindadir®. Reklam
verenin bir sosyal medya politikas1 bulunuyorsa, influencer buna da uygun
hareket etmelidir®.

Sadakat borcu kapsaminda rekabet etmeme borcunun ise influencer
sozlesmeleri yoniinden ayrica ele alinmasi gerekir. Influencer genellikle ayni
sosyal medya hesabinda birden ¢ok miisteri i¢in faaliyet gostermektedir. Bu
durum ise miisteriler i¢in rekabet agisindan sorun teskil edebilir. Her ne kadar
kural influencer’in ayn1 anda birden fazla miisteri ile galisabilmesi ise de
miisteriler, influencer’dan soézlesme siiresi boyunca rakip bir {iriin veya
hizmetin tanitiminin yapilmamasini ya da miisterinin onay1 ile yapilmasini
isteyebilirler. Misteri, influencer tarafindan tanitimi yapilan tek marka olmay1
da arzu edebilir. Tiim bu hususlara iligkin hiikiimlerin s6zlesmede yer almas1
gerekmektedir®t. Buna ilaveten, reklam wverenler influencer’in kampanya
siiresince ve sonrasinda da bir siire boyunca rakipleri ile c¢aligmasini
istemiyorlarsa, bu kisitlamanin siiresi ve birlikte calisilmasi yasaklanmak
istenen rakiplerin listelendigi bir hiikiim so6zlesme igerisine acik olarak
eklenmelidir®? . Sozlesmede aksine bir hiikiim yer almiyorsa, influencer
sozlesmelerinde sadakat borcu geregi miisteri ile rekabet etmeme borcu her
kosulda, sdzlesmenin sona ermesi ile ortadan kalkmalidir®®. Gergekten de
influencer sozlesmelerinin dogasi geregi uzun siireleri bulan rekabet yasaklari

% Atay, “Influencer,” 89, Leupold et al., IT-Recht, 1497 .

8 Gehman, “Influencer Agreement,” (son erisim: 24.03.2023).

81 Groen, “Swipe up to Subscribe,” 130, Keskin, “Influencer,” 143.
62 Gehman, “Influencer Agreement,” (son erisim: 24.03.2023).

6 Atay, “Influencer,” 91.
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pek de uygulanabilir olmadigi gibi, influencer’larin uzun siiren rekabet
yasaklarina iligkin hiikiimleri kabul etmeleri de olas1 degildir.

Influencer’lar yaptiklar1 isin dogas1 geregi takipgi kitlesini canli tutmak,
etkilesimini arttirmak ve yeni takipciler kazanmak i¢in siirekli paylasim
yapmaktadirlar. Ancak &6zen borcunun bir geregi olarak influencer’in
sozlesme kapsaminda olmayan paylasimlarinda da miisteriye zarar verecek
davranislardan kagimmasi gerekir. Ornegin influencer tarafindan, miisterinin
hitap etmek istedigi kitlenin yasam tarzi ve degerleri ile uyusmayan, nefret
sOylemi iceren veya 1rket paylagimlar yapilmasi halinde miisterinin yaratmak
istedigi imaj zedelenebilir, s6zlesmeden bekledigi faydaya ulagmasi
zorlagabilir®. Bu sebeple influencer 6zen ve sadakat borcu kapsaminda bu tiir
davraniglardan kaginmalidir. Bu durumda sozlesmeye, miisterinin talepte
bulunmasi halinde, influencer tarafindan sosyal medya hesaplarinda yer alan
miigteri ile iligkili herhangi bir igerigin kaldirilacagina iliskin agik hiikiim
konulmas: yararl olur®,

Influencer’in 6zen ve sadakat borcu kapsaminda degerlendirilmesi
gereken bir diger borcu, olusturulan igerigin yasal mevzuata uygun olmasidir.
Olusturulan igerigin gerek fikri miilkiyet mevzuatina gerekse reklam
mevzuatina, kisilik haklarina ve diger mevzuata uygunlugunun saglanmasi
hususunda gerekli 6zenin influencer tarafindan gosterilmesi gerekir.
Influencer ortaya ¢ikardigi igerigin 6zgiin oldugunu, mevzuata uygun
oldugunu, igciincii kisilerin haklarin1 ihlal etmedigini taahhiit ve beyan
etmelidir. Herhangi bir aykirilik halinde ortaya gikabilecek taleplerin kimin
tarafindan karsilanacaginin ve yaptirimlarin neler olacaginin ise s6zlesmede
agikga belirtilmesi faydal1 olur®,

B. Miisterinin Borg¢lari
1. Genel Olarak

Miisteri, belirli bir mal veya hizmetin ya da markanin sosyal medyada
tanitilmasi1 amaciyla influencer ile s6zlesme yapan kisidir. Miisteri mal veya
hizmetin {ireticisi ya da markanin sahibi olmak zorunda degildir. Uriiniin
pazarlanmasinda menfaati bulunan herkes, miisteri olabilir. Ornegin

8 Groen, “Swipe up to Subscribe,” 131, Keskin, “Influencer,” 143.

8 Gehman, “Influencer Agreement,” son erisim: 24.03.2023).
%  Groen, “Swipe up to Subscribe,” 131, Bentz and Veltri, “The Indirect,” 185, Keskin,
“Influencer,” 144, Kohler, “Influencer,” 345, Hoffmann ve Lex, “Influencer,” 245.
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elektronik pazar yerlerinin misteri sifatin1 tasidigi sozlesmelerde elektronik
pazar yeri, pazarlanan iiriiniin iireticisi veya marka sahibi olmadig1 halde,
tirtinlerin influencer’lar vasitasiyla tanitiminin yapilmasini saglayarak hem
markanin hem de kendi platformunun satiglarini arttirmaktadir. Bu sebeple
miisterinin, belirli bir mal veya hizmetin ya da markanin pazarlanmasinda
menfaati olan, bu faaliyetin yiiriitiilmesi i¢in influencer ile sézlesme yapan ve
karsiliginda kural olarak bir bedel 6demeyi veya menfaat temin etmeyi
iistlenen kisi olarak tanimlanmas1 miimkiindiir®’.

2. Ucret Odeme veya Menfaat Temin Etme Borcu

Miisterinin sdzlesmeden kaynaklanan temel borcu, influencer’a belirli bir
iicret demek veya faaliyeti karsiliginda bir menfaat saglamaktir. Miisterinin
hangi borcu yiiklendigi, kurulacak iliskinin niteligine gore belirlenir.

Miisterinin ticret 6demeyi tstlendigi hallerde, influencer’in alacag ticret
cesitlilik gostermektedir. Gergekten de taraflar arasinda gotiirii bir iicret
belirlenebilecegi gibi komisyona dayal1 bir iicret de belirlenebilir.

Taraflar arasinda belirlenen gotiirii {icretin miktar1 ise influencer’in
takipci sayisi, kampanya siiresi, igerik tiirii, paylagim tiirii, varsa ajans iicreti,
cekim maliyeti, kullanim haklarinin devri gibi ¢ok cesitli kriterlere gore
belirlenmektedir®.

Komisyona dayali iicret tespiti ise genelde sonuca katilmali is birligi
modeli® ile kurulan sdzlesmelerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontemde,
influencer’n alacagi ticret satilan iiriin bagina influencer’a 6denecek belirli bir
komisyon seklinde belirlenebilecegi gibi goriintiilenme sayist gibi bagka
kriterlere gore belirlenebilir®.Bunun disinda miisteri, influencer’in

67 (Ozel, Sosyal Medya, 74, Keskin, “Influencer,” 136, Atay, “Influencer,” 48.

8 Goanta and Ranchordés, “The Regulation,” 8, 2022 yili icin Instagram fiyatlarinin
genellikle, nano influencer’lar i¢in 500-5 bin TL, mikro influencer’lar i¢in 1000- 20
bin TL, makro influencer’lar igin 3 bin-50bin TL, mega influencer’lar i¢in 30 bin-300
bin TL arasinda belirlendigi ifade edilmektedir, “Instagram Influencer Pazarlama
Fiyatlar1 2023,” Current Works, https://currentworks.com.tr/influencer-pazarlama-
fiyatlari/ (son erisim: 05.12.2022), ABD’de ise nano influencer’larn genellikle
ticretsiz trtinler yahut her génderi i¢in 500 ABD Dolari, mikro influencer’larin gonderi
bagina 200 ila 4 bin ABD Dolari, makro influencer’larin 5 bin ila 25 bin ABD Dolari,
mega influencer’larin ise gonderi basma en az 500 bin talep ettigi belirtilmektedir
(Cooper, “Influencers,” 86).

8 Bkz. 1.B.2.b.

" Komisyonla 6deme uygulamasina iliskin &rnekler igin bkz. dn. 29.
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faaliyetinin karsilig1 olarak ticret 6demek yerine menfaat temin etmek borcu
altina girmis olabilir.

Bunun yani sira miigterinin, influencer’t markasi veya triinii hakkinda
dogru bir sekilde bilgilendirme borcu da vardir. Miisterinin, markas1 veya
tirtinii hakkinda influencer’a yanlis bilgilendirme yapmasi ya da influencer’in
yanildigim fark ettigi halde onu uyarmamasi, bu yanls bilgilere giivenerek
sozlesme akdeden influencer’in takipgileri nezdinde itibar kaybetmesi halinde
de s6zlesmeye aykirilik meydana gelebilir. Bu takdirde aydinlatma borcuna
uymayan miisterinin, influencer’in bu sebeple ugradigi zarar1 tazmin etmesi
gerekir.

C. Taraflarin Culpa in Contrahendo Sorumlulugu

Culpa in contrahendo sorumlulugu, so6zlesme kurulmadan O6nceki
asamada taraflardan birinin veya yardimcilarinin, sézlesmenin diger tarafina
ya da onun koruma alaninda bulunan kisilere karsi, taraflar arasindaki giiven
iliskisine aykir1 davranarak verdigi zarardan sorumlu olmasi olarak
tanimlanabilir’. Culpa in contrahendo sorumlulugu esasen pek ¢ok olguyu
kapsamaktadir’?. Sozlesme goriismeleri esnasinda taraflarin birbirinin kisi
veya mal varligi degerlerine zarar vermeme yiikiimii culpa in contahendo
sorumlulugunu bir yoniinii olusturmaktadir. Ayrica taraflarin sdzlesme
goriigmeleri esnasinda, yapmayi1 planladiklari sozlesme ile ilgili olarak
birbirlerini aydinlatma yiikiimii de vardir ve bunun temeli diiriistliik
kuralidir®. Sozlesme goriismeleri esnasinda taraflarm  kusurlu olarak
birbirlerine eksik veya yanlis bilgi vermeleri de culpa in contahendo
sorumluluguna yol agabilir’,

"t Mustafa Arikan, “Culpa In Contrahendo Sorumlulugu,” Selcuk Universitesi Hukuk

Fakiiltesi Dergisi 17, 1 (2009): 71, Rona Serozan, “Yiiriirliikteki ifa Engelleri ve
Haksiz Fiiller Hukukunun Yetersizlikleri ve Bu Yetersizliklerin Asinmasina Giderek
Onemi Artan Kavramlar: “Sozlesmenin Miispet Thlali” ve “Culpa In Contrahendo”,”
Istanbul Universitesi Mukayeseli Hukuk Arastirmalar: Dergisi, 18, (1990): 40.
Ayrmtili bilgi i¢in bkz. Arikan, “Sorumluluk,”, 75 vd., Yasemin Durak, “Giiven
Sorumlulugu ve “Culpa In Contrahendo”,” Sel¢uk Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi 25, 1 (2017): 273 vd., Cem Baygin, “Culpa in Contrahendo Sorumlulugu ve
Amerikan Hukukundaki Uygulamas1,” AUEHFD IV, 1-2 (2000): 358 vd.

Ozge Erbek Odabas1, “Borg iliskisinden Dogan Yan Yiikiimlerin Edim Yiikiimleri ile
Karsilastirilmasi, ” fzmir Barosu Dergisi, (2020): 86, 155.

™ Serozan, “1990”, 40.
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Sozlesme bir anda kurulup varlik kazanan bir hukuki islem olmayip,
kurulmas1 siirece yayilmistir. Taraflar sézlesmenin kurulmasindan Once
sozlesmenin kosullarina iligkin uzun veya kisa olabilecek goriismeler
yaparlar’™. Esasen taraflar arasindaki hukuki iliski goriismelerin baslamasi ile
kurulur’®. Birbirleri ile temas saglayan taraflar, duyduklari giiven sebebi ile
birbirlerine mahrem alanlarini, hukuki degerlerini agarlar ve tehlikeye daha
agik hale gelirler’’. Bu sebeple taraflarin birbirlerine kars1 6zen gosterme
borglar1 daha da 6nem kazanir’®. S6zlesme kurma niyeti ile hareket eden taraf
veya yardimcilarinin, diger tarafin ya da onun koruma alaninda bulunan
kisilerin haklarini korumalar1 gerekmektedir’®. Sozlesme Oncesi donemde
taraflar, dirtstlik kuralina uygun davranmak, birbirlerinin kisilik ve
malvarlig1 degerlerine zarar vermemek adina 6zen gostermek ve korumak
borglarina uygun davranmak zarureti altindadirlar®. Aksi takdirde kusuru ile
zarara sebebiyet veren taraf, bu davranis sonucu ortaya ¢ikan zarari tazmin

> Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler (Ankara: Yetkin Yay., 2021), 30- 46,
1276 vd; Baygin, “Culpa in Contrahendo, ”” 345.
® Durak, “Giiven Sorumlulugu” ve “Culpa In Contrahendo,” 265, Baygin, “Culpa in
Contrahendo,” 345.
Ozgiir Giiveng, “Culpa In Contrahendo Sorumlulugu Baglaminda Sézlesme
Goriismelerinin Kesilmesi,” Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi 18, 3 (2014): 372, 373. Erbek Odabasi, “Borg Iliskisi,” 84, Rona Serozan,
“Culpa In Contrahendo, “Akdin Miisbet Thlali ve 3 Kisiyi Koruyucu Etkili Sézlesme
Kurumlarinin Ortak Temeli: Edim Hiikiimlerinden Bagimsiz Borg Iliskisi, ” Istanbul
Universitesi Mukayeseli Hukuk Arastirmalar: Dergisi 2, 3, (1968): 121, 123; Serozan,
“1990,” 35, 39, Betiil Tiryaki, “Ozen Yiikiimliiliikleri fle S6zlesmeden Dogan Koruma
Yiikiimliiliiklerinin Ispat Yiikii Bakimindan Karsilastirilmasi,” EUHFD Xll, 3-4
(2008): 274, 277, Huriye Reyhan Demircioglu, “Sorumluluk Hukukunun Ag¢ilmasi
Cabalarmin Uriinleri Olarak Culpa In Contrahendo ve Giiven Sorumluluklari,” Gazi
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Sorumluluk Ve Tazminat Hukuku Sempozyumu, (2009):
222, 223, Huriye Reyhan Demircioglu, Giiven Esasi Uyarmnca Sozlesme
Goriigmelerindeki Kusurlu Davramistan Dogan Sorumluluk (Culpa In Contrahendo
Sorumlulugu) (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2009.), 134.
Durak, “Giiven Sorumlulugu ve Culpa In Contrahendo,” 261, 263, Giiveng, “Culpa In
Contrahendo,” 373, Tiryaki, “Ozen Yiikiimliiliikleri,” 277.
" Arikan, “Sorumluluk,” 69.
8 Arikan, “Sorumluluk,” 72,85, 86, Giiveng, “Culpa In Contrahendo,” 370, 373, Durak,
“Giliven Sorumlulugu,” 266, Serozan, “1968,” 117, 123, Demircioglu,
“Sorumluluk,”223, 224,
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borcu altina girer®. Iste sdzlesme 6ncesi goriismelerin basladigi bu siiregte,
taraflarin diirtistlik ve Ozen gdsterme borclarma aykiri hareket etmesi
durumunda ortaya culpa in contrahendo sorumlulugu ¢ikar®?,

Her ne kadar Tiirk hukukunda bu yonde normatif bir diizenleme
bulunmasa da culpa in contrahendo sorumlulugunun edim yiikiimliliigiinden
bagimsiz kanuni bir borg iliskisi oldugu ve giiven sorumluluguna dayandigi
hakim goriis®® olup Yargitay’in da bu yonde kararlar1 oldugu goriilmektedir®,
Ayrica belirtmek gerekir ki, culpa in contrahendo sorumlulugunun dogmasi
icin sdzlesmenin batil veya gecerli, kurulmus ya da kurulmamis olmasi 6nem
arz etmemektedir®. Doktrinde agirlikli olarak culpa in contrahendo
sorumlulugundan dogan tazminat bakimindan, bu sorumlulugun sahasina
yaklagmasi sebebi ile bu sorumluluga soézlesmeye aykiriliga iliskin
hiikiimlerin uygulanmasi gerektigi kabul edilmektedir®.

Kanaatimizce inceleme konumuz olan influencer s6zlesmesi yoniinden
de culpa in contrahendo sorumlulugunun ortaya ¢ikabilecegi durumlar
mevcuttur. Ozellikle bilgilendirme borcunun sdzlesme &ncesi donemde
kusurlu sekilde ihlal edilmesi halinde culpa in contrahendo sorumlulugu
dogabilir¥”. Bu sebeple taraflar sézlesmenin yapilmasindan dnceki asamada

8 Arikan, “Sorumluluk,” 70, Giiveng, “Culpa In Contrahendo,” 396, 397, Baygin, “Culpa
in Contrahendo,” 345, 346, Aylin Gorener, “Giiven Sorumlulugu,” Yayimlanmamis
Yiikseklisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, 2019, 45.

8 Tiryaki, “Ozen Yiikiimliiliigii”, 274, Gorener, Giiven, 45, 46.

8 Eren, Genel, 1280, Derya Ates, Bor¢lar Hukuku Sézlesmelerinde Genel Ahlaka

Aykinlik (Ankara: Turhan Yay., 2007), 306; Baygin, “Culpa in Contrahendo

Sorumlulugu,” 356-358; Ozkan Ozyakisir ve Muhammed K. Ganbari, “Sézlesme

Oncesi Goriismelerin Kesilmesi Baglaminda Culpa In Contrahendo Sorumlulugu ve

Olumsuz Zarar,” SUHFD 28, 2 (2020): 752; Durak, “Giiven Sorumlulugu,” 265, Lale

Ayhan Izmirli, “Culpa in Contrahendo in The Lex Mercatoria,” Milletleraras: Hukuk

ve Milletler Arasi Ozel Hukuk Biilteni 37, 2 (2017): 288; Necip Kocayusufpasaoglu et

al., Bor¢lar Hukuku Genel Boliim, Birinci Cilt (Istanbul: Filiz Yay., 2017), 8-9.

Ozyakisir ve Ganbari, “Sézlesme Oncesi,” dn. 20.

% Eren, Genel, 1281, Giiveng, “Culpa In Contrahendo,” 366, Ates, Ahlaka Aykirilik, 306.

Demircioglu, “Culpa,” 184, Eren, Genel,1280, Haluk N. Nomer, Bor¢lar Hukuku

Genel Hiikiimler, 18. Bas1 (Istanbul: Beta Yay., 2021), 459; Kocayusufpasaoglu et al.,

Genel, 9.

Culpa in contrahendo sorumlulugu tali nitelik géstermekte olup, sorumluluga iliskin

sinirin iyi ¢izilmesi gerekir. Kanunda diizenleme alani bulan bir hususta ise culpa in

contrahendo hiikiimleri uygulama alani bulamayabilir. Nitekim 6zellikle 6zen ve
sadakat borcu, ayiba karsi tekeffiill hiikiimleri, s6zlesmenin miisbet ihlali gibi
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da gerek soézlesmenin yapilmasi gerekse sartlarinin belirlenmesi hususunda
birbirlerini aldatmamak, aydinlatma borcu ¢er¢evesinde gerekli bilgileri karsi
tarafa vermek, karsi tarafin kisilik ve mal varlig1 degerlerine zarar vermemek
adia dzen gdstermek borcu altindadirlar. Ornegin; influencer’in yalnizca biri
ile sdzlesme yapma iradesi olmasina ragmen ayni anda rakip iki miisteri ile
durumu gizleyerek ve sozlesme yapma iradesi olduguna dair giliven
oOlusturarak ayni1 anda goriismesi veya miisterinin, influencer’in rakip firma ile
sozlesme yapmasini engellemek igin sdzlesme miizakereleri yiiriiterek risk
ortadan kalkinca goriismelere derhal son vermesi gibi haller, culpa in
contrahendo sorumlulugunu giindeme getirebilir.

D. Tiiketicinin Korunmasi

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun® (TKHK) geregince mal veya
hizmet piyasalarinda, taraflarini satici-saglayict (veya onun adina ya da
hesabina hareket eden gergek/tiizel kisiler) ve tiiketicinin olusturdugu her tiirlii
sOzlesme ve hukuki islem tiiketici islemi olarak kabul edilir (TKHK m. 3/1).
Tiiketici isleminin daha iyi anlagilabilmesi i¢in Oncelikle satici-saglayict ve
tilketici kavramlarinin agiklanmasi gerekir. Anilan kavramlar TKHK’da
ayrica tanmimlanmistir. Buna gore, satici kavrami ticari veya mesleki
faaliyetleri ¢ercevesinde tiiketiciye mal sunan (veya mal sunan adina ya da
hesabina hareket eden) gergek ya da kamu tiizel kisileri de dahil tiizel kisileri
ifade ederken saglayici kavrami ise ticari veya mesleki faaliyetleri
cercevesinde tiiketiciye hizmet sunan (veya hizmet sunan adina ya da hesabina
hareket eden) gergek ya da kamu tiizel kisileri de dahil tlizel kisileri ifade eder
(TKHK m. 3/1, 1). Tiiketici kavramu ise anilan kanunun 3/k maddesinde; ticari
ya da mesleki amaglarla hareket etmeyen gercek veya tiizel kisileri ifade eder.

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun amaci; tiiketicilerin
sagligimin, giivenliginin ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasini saglamaktir.
Bu kapsamda anilan kanunda ticari reklam kavrani da tanimlanms®® ve

durumlarda dogrudan soézlesmeden dogan sorumluluga gidilmesi gerekir. Yine
sozlesme hiikiimleri ile culpa in contrahendo sorumluluguna iligkin hiikiimlerin
yarigmasi halinde ise s6zlesme hiikiimlerine oncelik verilmeli, culpa in contrahendo
sorumlulugu tali nitelik gosterdiginden uygulama alami bulamayacagi kabul
edilmelidir. Konuya iligkin detayli bilgi i¢in bkz. Demircioglu, “Culpa,” 222.
8 7/11/2013 tarih ve 6502 sayih Tiiketicinin Korunmas:i Hakkinda Kanun
(RG,28.11.2013, S. 28835)
TKHK m. 61/I uyarinca; ticaret, is, zanaat veya bir meslekle ilgili olarak, bir {iriin veya
hizmetin satilmasm1 ya da kiralanmasin1 saglamak amaciyla hedef kitleyi

89

503



Ayga ZORLUOGLU YILMAZ, Aylin YILDIRIM DINDAR ~ Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 73 (1) 2024: 477-534

tiiketicilerin ticari reklamlara kars1 korunmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda
ticari reklamlarin tagimasi gereken nitelikler belirlenmis ve ticari reklamlarin;
Reklam Kurulu tarafindan diizenlenen ilkelere, bunun yani sira genel ahlaka,
kamu diizenine ve kisilik haklarima uygun olmalar1 gerektigi, tiiketicileri
aldatici, onlarin tecriibe ve bilgi eksikliklerini kotiiye kullanir nitelikte, can ve
mal giivenligini tehdit eden, kamu sagligini bozan, hastalari, yaglilar,
cocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklamlar yapilmasi
yasaklanmigtir (TKHK m. 61). Bunlarin yani sira Kanun ticari reklamlarin bir
tiirii olan ortiilii reklam kavramim da ayrica ele almustir.. Kanun ile 6rtiilii
reklam yapilmasi yasaklanmustir.

Influencer, giinliik yasami igerisinde siradan bir sekilde bir tirlinii veya
hizmeti sosyal medya iizerinden, “normal” bir sohbet baglaminda begendigini
ifade ederek, takipci kitlesinin tiiketim davraniglarini  etkilemeyi
amaglamaktadir. Bu sayede aslinda agikga beyan edilmeyen ortiili bir reklam
etkisi yaratmaktadir®. Baska bir deyisle, kendiliginden hareket ediyor veya
tarafsiz bir fikir beyan ediyor gibi goriiniirken, aslinda yorumlar1 ve paylasimi
icin kendisine, miisteri tarafindan, nakit veya diger tiirden menfaatler olarak
odeme yapilabilmektedir. Halbuki takipgilerin, influencer’dan gelen tavsiyeye
uyup uymamaya bilingli olarak karar verebilmeleri igin, reklam
kosullanmasina pasif bir sekilde maruz kalmadan influncer’in yaptigi
paylasimin ticari bir amac1 olup olmadigini anlayabilmeleri gerekir®2.

bilgilendirmek yahut ikna etmek amaciyla herhangi bir mecrada yapilan pazarlama

faaliyetleri ticari reklam olarak adlandiriimaktadir.

Reklam oldugu agik bir sekilde belirtilmemekle birlikte, herhangi bir mecrada iiriin ve

hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici mahiyette ticari unvan veya

isletme adlarinin yer almasi ve bunlarin tanitici nitelikte ortaya konulmasi ortiilii
reklam olarak tanimlanmis ve Ortiilii reklam yapilmasinin yasak oldugu da ayrica
diizenlenmistir (TKHK m. 61/4). Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi m. 22 ve 23’te de ortiilii reklam yasag1 diizenlenmistir.

Giilenda Atay, “Ortiilii “Influencer” Reklamlarmin Idari Denetimi,” Istanbul Medipol

Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisil0, 1, (2023): 225- 226.

%2 Maria Cristina Reale, "Digital Market, Bloggers, and Trendsetters: The New World of
Advertising Law," Special Issue The New Frontiers of Fashion Law 8,3, (2019): 26,
https://doi.org/10.3390/laws8030021 (son erigim: 18.04.2023); Alperen Korkmaz,
“Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptign Tamtimlari Ortiili Reklam Yasag
Bakimindan Degerlendirilmesi,” TBB Dergisi, 160 (2022) : 193, Leupold et al., IT-
Recht, 1497, Spindler ve Schuster, Medien, 2128, 2129.
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Influencer’lar, yaptiklari tanitim faaliyeti ile baglantili olarak firmalardan

bir maddi kazang elde etmislerse, bunun da takipgilere bildirilmesi gerekir®,
Bu durum tiiketicinin, bir iiriin veya hizmeti alirken ve kullanirken haksiz ve
aldatic1 eylemlerden korunmalar1 i¢in pek ¢ok hukuk sisteminde kabul edilmis
bir yiikiimdiir®. Tiirk hukukunda da Ticaret Bakanhig: tarafindan 5 Mayis

% 7 Kasim 2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'a
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dayanilarak hazirlanan ve sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam
ve haksiz ticari uygulamalara iligkin olarak yiiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek
iizere Reklam Kurulu'nun 04 Mayis 2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2
numarali ilke karar1 olarak kabul edilen “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” m. 5/2
geregince, “Reklam verenden maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya
hizmet gibi faydalarin saglandigr paylasimlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafindan
bu durumun, ticari reklam iliskisinin ger¢eklestigi platforma bagl olarak bu Kilavuzun
7 nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile agik¢a
belirtilmesi zorunludur.”

Omegin Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) Federal Ticaret Komisyonu (the
Federal Trade Commission - FTC), Federal Ticaret Komisyonu Kanunu (the Federal
Trade Commission Act) kapsaminda ozellikle dijital ve sosyal medya {izerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerini diizenlemeye yonelik bir kilavuz hazirlamigtir. Bu
diizenlemeye gore, eger bir influencer tanitimini yaptigr iiriin, hizmet, marka veya
sirket ile maddi bir bagi varsa, bunu agik ve dikkat ¢ekici bir bigimde belirtmelidir. Bu
maddi bag; parasal, ailevi, arkadaslik, is ve/veya ¢alisan iligkisi, indirimli {irlin temini
vs seklinde olabilir. “The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking,”
Fedaral Trade Commission, https://www.ftc.gov/business-guidance/resources/ftcs-
endorsement-guides-what-people-are-asking, (son erisim: 24.03.2023); Asia, “Legal,”
5. Benzer bir diizenleme Kanada hukukunda da bulunmaktadir. Kanada Rekabet
Kanunu’nda, influncer’lara iliskin ag¢ik bir hiikiim bulunmamakla birlikte, Kanada
Rekabet Biirosu, Kanunun tiim pazarlama yontemleri bakimindan gegerli oldugunu
vurgulamaktadir. “Influencer Marketing: Understanding Disclosure Best Practices,”
Lexology, https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=080a3831-b953-49e2-
972e-ada68e04b93f, (son erigim: 24.03.2023); Asia, “Legal,” 5. Kanada Rekabet
Biirosu, 2018 yilinda influencer’lara iliskin dogrudan diizenleme getiren Aldatici
Pazarlama Uygulamalar1 Ozeti-Cilt 4'ii yaymlamistir. “The Deceptive Marketing
Pratices Digest,” Goverment of Canada,
https://www.competitionbureau.gc.ca/eic/site/cb-be.nsf/eng/04372.html (son erigim:
24.03.2023); Asia, “Legal,” 5. Birlesik Krallik’ta da Reklam Standartlari Kurumu (The
Advertising Standards Authority- ASA), Rekabet ve Piyasalar Kurumu (the
Competition and Markets Authority- CMA) ile is birligi i¢inde Influencer Rehberini
hazirlamistir. ASA'ya gore, influencer bir marka tarafindan parasal 6deme, licretsiz
hediye vb bir sekilde o6diillendiriliyorsa, yapilan tiim sosyal medya goénderilerinin
Tiiketiciyi Koruma Kanunu’na tabi olacagi ifade edilmistir.
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2021 tarihinde yayinlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” uyarinca
influencer’lar araciligiyla yapilan reklamlarin agik ve anlasilir sekilde
belirtilmesi zorunludur. Diger mecralarda oldugu gibi sosyal medyada da
ortiilii reklam yapilmas: yasaktir®, Bu kapsamda influencer reklam igerikli
paylagimlarinda kelime basinda hashtag (#) isareti olmak iizere” reklam”,
“isbirligi”,” ortaklik”, “sponsor” gibi bir ifadeye yer vermekle yiikiimli
kilimmugtir. Bunun yani sira reklam veren miisteri ise birlikte c¢aligtigi
influencer’1 Kilavuz hiikiimleri hakkinda bilgilendirmek, influencer’in 6502
say1l1 Kanun, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ve
Kilavuz hiikiimleri ve ilgili mevzuata uymasini istemek, influencer’mn
Kilavuza iligkin yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi icin gerekli onlemleri
almak ile ylikiimlii kilinmustir.

IV. INFLUENCER SOZLESMESININ OZELLIiKLERI

A. Kural Olarak Tam iki Tarafa Bor¢ Yiikleyen Sozlesme Olmasi

Influencer s6zlesmesinde, belli bir tiriiniin veya hizmetin ya da markanin
tanitiminin  yapilmasi karsiliginda iicret 6denmesi veya menfaat temin
edilmesi s6z konusu olup, her iki tarafin birbirinin karsiligin1 olusturan

https://www.asa.org.uk/news/new-guidance-launched-for-social-influencers.html,
(son erisim:  24.03.2023);  https://www.asa.org.uk/static/790d2¢01-e3f8-4fea-
b3c99ef91a9f04dc/Influencerguidance2023v4-FINAL.pdf, (son erisim: 24.03.2023);
Asia, “Legal,” 5. Buna gore influencer, yaptig1 tanitim karsiliginda markalardan
dogrudan veya dolayli bir kazan¢ sagliyorsa, bunu gonderisinde "#reklam" veya
"Reklam", "Sponsorlu", "Promosyon", "Ucretli reklam", "Ucretsiz iiriin i¢in [FIRMA
ADI]'na tesekkiirler", "Hediye icin [SIRKET ADI]'na tesekkiirler" seklinde
belirtmelidir. https://www.asa.org.uk/static/790d2e01-e3f8-4fea-
b3c99ef91a9f04dc/Influencerguidance2023v4-FINAL.pdf, (son erisim: 24.03.2023);
Asia, “Legal,” 5, Karagiir et al., “How,” 319, Spindler ve Schuster, Medien, 2128,
2129.

Bu noktada Kilavuz, reklam yapan influencer’m yani sira miisteri (reklam veren)
yoniinden de birtakim yiikiimlilikler Ongérmiistir. Buna gore influencer,
deneyimlemedigi bir iirlin veya hizmet hakkinda onaylama i¢eren ya da deneyimledigi
izlenimi olusturan sekilde paylasimlarda bulunmamali, kendisi tarafindan tcreti
O6denmemis bir mal yahut hizmet hakkinda satin aldig1 algisi olusturarak paylasimlar
yapmamali, licret veyahut menfaat temin ettigi bir mal veya hizmete iligkin tiiketici
oldugu algist olusturmamali, etkilesimini arttirmak igin sahte hesaplardan
yararlanmamali ve paylagimlarinda tanitimini yaptigi mal ya da hizmetin reklam
oldugunu agike¢a belirtmelidir.
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edimleri bulunmaktadir. Bununla birlikte influencer s6zlesmeleri ¢ok genis bir
uygulama alanin1 kapsadigindan, ¢ok istisnai hallerde de olsa taraflardan
yalnizca birinin edim yiikiimlendigi sézlesmelerin akdedilmesi ihtimal
dahilindedir®.

Influencer sézlesmelerinin kural olarak ivazli sdzlesmeler oldugunu da
ayrica ifade etmek gerekir. Ancak cok istisnai hallerde taraflarin agik
iradelerinin varligi halinde bu s6zlesmenin ivazsiz olarak akdedilmesi de
miimkiindiir®”. Ornegin heniiz profilini yeni olusturmus ve diisiik takipgi
sayisina sahip bir influencer’in takip¢i sayisini arttirabilmek, markalarla
calistigt imaj1 olusturabilmek ve boylece kendisine duyulan giiveni
arttirabilmek ve profilini biiyiitebilmek igin ivazsiz olarak tanitim faaliyeti
yiirtitmesi miimkiindjir.

B. Kural Olarak Siirekli Borg Iliskisi Doguran S6zlesme Olmasi

Borglu tarafindan tek bir hareketle borglanilan edimin ifasinin saglandigi
sozlesmeler ani edimli sozlesmeler olarak nitelendirilirken, asli edim
borcunun ifasinin zamana yayildigi sézlesmeler siirekli edimli sozlesmeler
olarak nitelendirilir®®. Bir sozlesmenin ani edimli mi siirekli edimli mi
oldugunun belirlenebilmesi i¢in alacaklinin edimine kavugmasinin bir anda m1
yoksa zaman igerisinde mi gergeklestiginin tespiti gerekir®. Influencer
sozlesmelerinde bu tespitin yapilabilmesi igin her sdzlesme yoniinden
degerlendirmenin ayri ayr1 yapilmasi gerekir. Gergekten de influencer’in
yalnizca bir fotograf paylasmasi ve karsiliginda {icret almasiin
kararlastirildig1 s6zlesmeler bakimindan influencer sézlesmesinin ani edimli
bir sozlesme olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. Ancak uygulamada
influencer sozlesmelerinin ¢ogunlukla belirli bir siire zarfina yayilan
faaliyetleri konu aldigi goriilmektedir. Bu durumda alacaklinin menfaatini
elde etmesi de zamana yayilmakta oldugundan bu tiir edimleri igeren
influencer sozlesmelerinin siirekli borg iliskisi doguran sozlesmeler olarak

96
97
98

Atay, “Influencer,” 51.

Atay, “Influencer,” 50.

Seref Ertas, “Siirekli Borg Iliskilerinde (Dauerschuldverhaeltnisse) Zamanasimi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Falkiiltesi Dergisi, 16, Ozel Say1 (2014): 3094, Cem
Baygin, “Tiirk Borglar Kanunu’nun Borg Iliskisinin Hiikiimleri — Borglarin ve Borg
Tliskilerinin Sona Ermesi Konularinda Getirdigi Baz1 Yenilik ve Degisiklikler,”
EUHFD XIV, 3-4 (2010): 134.

Kemal Oguzman ve Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler (Istanbul: Vedat
Kitapeilik Yay., 2022), 1: 11, Ertas, “Siirekli Bor¢”, 3095, Baygin, “Borg liskisi,”134.
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nitelenmesi uygun olur. Yaygin uygulama bu yonde oldugundan influencer
sozlesmelerinin kural olarak siirekli borg iliskisi doguran s6zlesme 6zelligi
gosterdigi sdylenebilirl®.

V. INFLUENCER SOZLESMESININ HUKUKIi NiTELiGi

A. Kanun’da Diizenlenen Is Gorme Soézlesmeleri ile
Karsilagtirilmas:'®

1. Eser Sozlesmesi ile Karsilastirllmasi

Eser sozlesmesi Tiirk Bor¢lar Kanunu'® (TBK) m. 470’te “yiiklenicinin
bir eser meydana getirmeyi, is sahibinin de bunun karsiliginda bir bedel
odemeyi iistlendigi sozlesmedir” seklinde tanimlanmistir. Ancak belirtmek
gerekir ki eser sozlesmesi yoniinden eserin meydana getirilmesi yiiklenici
bakimindan borcun ifasi anlamina gelmemektedir. Borcun ifasi eserin is
sahibine teslimi ile gergeklesir'®.

S6z konusu tanimdan eser sdzlesmesinin bir is gdorme sdzlesmesi oldugu
anlasilmaktadir. Is gorme sozlesmesi olmakla birlikte diger is gdrme
sozlesmelerinden farkli olarak burada yiiklenicinin belirli bir sonucu meydana
getirmeyi taahhiit etmesi s6z konusudur. Bu sonug, yeni bir eser ortaya
cikarmak olabilecegi gibi, mevcut bir eserin degistirilmesi, onarilmasi, bakimi

yahut ortadan kaldirilmas1 amacina ydnelik de olabilir'%,

Eser sozlesmesi siirekli nitelik gdstermeyen ani edimli bir sézlesmedir'%.

Kural olarak yiiklenici meydana getirilecek eseri sahsen meydana getirmek
yahut kendi yonetimi altinda yaptirmak zorundadir (TBK m. 471/11I).

100 Atay, “Influencer,” 51-52.

101 Calismamizda bir is gdérme sozlesmesi olarak tespit edilen influencer sézlesmesi
kanunda diizenlenen sézlesme tipleri ile karsilastirilmis ancak bu sdzlesmelerden
hizmet, yayim ve komisyon sdzlesmeleri ile niteligi ortiismediginden bu sozlesmeler
inceleme konusu disinda birakilmstir.

102 11/1/2011 tarih ve 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu (RG, 04.02.2011, S. 27836).

103 yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 562, Kilicoglu, Ozel Hiikiimler, 487, Eren, Ozel, 629.

104 Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 441, Mehmet Remzi ve Sezer Aydin, Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler (Ankara: Adalet Yay., 2019), 251; Mustafa Arikan, “Eser Sozlesmesinde Ifa
Imkansizlig1 ve Sonuglar,” Selguk Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 16, 2 (2008):
272.

105 Eren, Ozel, 599; Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 442.
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Literatiirde kabul goren goriise gore eser kavrami hem maddi hem de
maddi olmayan is gorme sonuclarini kapsamaktadir. Ancak maddi olmayan is
gorme sonuglar1 yoniinden bir siir olusturabilmek adina, maddi varlikta
kendini gostermek, objektif bir biitlin olusturmak ve is sonucu olarak taahhiit
edilebilmek gibi bir kisim &lgiitler getirildigi goriilmektedir®.

Is sahibinin meydana gelecek eser karsilig1 olarak bir bedel 6demesi asli
edim borcudur. Aksi durumda eser sozlesmesinden degil vekalet
sozlesmesinden yahut isimsiz bir is gdrme sdzlesmesinden s6z edilebilir'®’.

Influencer s6zlesmesi belirli bir mal ya da hizmetin reklam ve tanitimina
yonelik igerik {ireterek bunu yayinlama borcu yoniinden eser sdzlesmesine
yaklagmaktadir. Ancak bu sozlesmede influencer ¢ogu zaman yalnizca bir
eser ortaya cikarmayi taahhiit etmemektedir’®®, Influencer esas itibari ile
niifuzunu kullanarak ilgili mal/hizmete yonelik ilginin artmasi, markanin
taninmast, irtin/hizmetin satin alinmasina yonelik bir fikir olusturulmasi gibi
bir edim fiili tistlenmektedir. Baska bir ifade ile influencer, belirli bir sonucun
elde edilmesi i¢in degil ve fakat belirli bir amacin gerceklesmesi i¢in
calismay1 taahhiit etmekte, edim sonunda amacin gergeklesmesi miimkiin
olabilecegi gibi gerceklesmemesi de ihtimal dahilinde bulunmaktadir'®,
Gergekten de influencer’in takipgilerinin satin alma davranislarini etkilemesi
miimkiin ise de onlarin iradelerine hilkkmetmesi miimkiin degildir'’®. Ancak
eser sOzlesmesi edim sonucu igeren bir sozlesme olup taahhiit edilmesi
miimkiin olmayan sonuglar eser sozlesmesinin konusunu
olusturamayacagindan influencer sozlesmesinin eser sozlesmesi olarak
nitelendirilmesi miimkiin gériinmemektedir'.

Eser sozlesmesi ile influencer sézlesmesi bakimindan ortaya ¢ikan bir
diger farklilk miisterinin borcu yoniinden kendini gosterir''?. Eser
sozlesmesinde is sahibinin meydana gelecek eser karsiligi olarak bir bedel
odemesi asli edim borcudur'®®, Buna karsilik influencer sdzlesmesinde

196 Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 443, Yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 544, Remzi ve Aydin,
Ozel Hiikiimler, 252, Eren, Ozel, 604.

07 Eren, Ozel, 607, Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 449.

108 Baytan Avkovan, “Influencer,” 111, Atay, “Influencer,” 56.

109 Keskin, “Influencer,” 139.

110 Baytan Avkovan, “Influencer,” 111, Atay, “Influencer,” 56.

111 Haluk Tandogan, Bor¢lar Hukuku Ozel Bor¢ Iliskileri (Istanbul: Vedat Kitapgilik Yay.,
2010), I1:21, Atay, “Influencer,” 57.

112 Baytan Avkovan, “Influencer,” 112, Atay, “Influencer,” 56, Keskin, “Influencer,” 139.

113 yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 573 vd, Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 494, Eren, Ozel, 664,
665.
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miigterinin kars1 edimi her zaman belirli bir ticret 6denmesi degil ayrica bazi
menfaatler saglanmasi olarak da ortaya ¢ikabilir. Hatta kural olarak ivazli bir
sOzlesme olmakla birlikte taraflarin agik iradesinin varligi halinde ivazsiz
olarak dahi akdedilmesi miimkiindiir!*.

Ayrica influencer sozlesmelerinin ayirt edici 6zelliklerinden biri olan
icerigin sosyal medyada yaymlanma zorunlulugu, bu sozlesmenin eser
sozlesmesi olarak nitelendirilmesine engel teskil eder!®.

Her ne kadar literatiirde 6zellikle influencer’in igerik olarak yalnizca
belirlenmis bir icerik paylasmayi, miisterinin de karsiliginda bir bedel
O0demeyi {istlendigi hallerde ortaya ¢ikan influencer sozlesmesinin bazi
hallede eser sozlesmesi niteligi tasidigindan sz edilebilecegi belirtilmekte!'®
ise de kanaatimizce bu goriise katilmak miimkiin goriillmemektedir. Nitekim
influencer sézlesmesinde influencer’in asil borcu esasen kendi marka degerini
kullanarak iiriin veya hizmetin tanitimim gerceklestirmektir. Influencer’mn
yalnizca belirlenmis bir igerigi paylasmasi halinde dahi bu unsur varligini
stirdirmekte, bu noktada paylasilan igerikten ¢ok influencer tarafindan
icerigin paylasilmis olmasi etkiye neden olmaktadir. Ancak eser sdzlesmesi
bu unsuru biinyesinde ihtiva etmediginden bahsi gegen halde dahi influencer
sOzlesmesinin eser sozlesmesi niteligi tasidigini sOylemek kanaatimizce
miimkiin degildir.

2. Vekalet Sozlesmesi ile Karsilastiriimasi

Vekalet sozlesmesi vekilin zaman sartina bagli kalmadan ve bir sonug
taahhiidiinde bulunmadan, nispi bagimsizlik i¢inde, vekalet verenin irade ve
menfaatine uygun sekilde is gormeyi yliklendigi, giiven iliskisine dayanan bir
sozlesmedir'?’,

Vekalet sozlesmesinin konusunu bir edim sonucu degil, edim fiili
olusturur. Vekalet sozlesmesinde vekil yararina bir i goriilmekte ancak sonug
borglanilmadig: gibi garanti de edilmemektedir''®. Vekil, isi sozlesmeye

114 Bkz. IV. B.

115 Keskin, “Influencer,” 139.

116 Ozel, Sosyal Medya, 69, Atay, “Influencer,” 56, Keskin, “Influencer,” 139, Baytan
Avkovan, “Influencer,” 112.

17 Eren, Ozel, 717, Tandogan, II, 355, Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 528, Yavuz et al.,
Ozel Hiikiimler, 638.

18 Eren, Ozel, 720, Yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 638, 643, Kiligoglu, Ozel Hiikiimler,
549, 550.
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uygun olarak gordiigii ve beklenen amacin gerceklesmesi icin gerekli 6zen ve
cabay1 gosterdigi takdirde, sonug gergeklesmese bile borcundan kurtulur ve
sonucun ger¢eklesmemesinden sorumlu olmaz*'°.

Vekil, edimini ifa ederken bagimsizdir!®, Anilan bagimsizlik vekilin, is

gérme borcunu yerine getirirken belli 6l¢iide karar verme mecburiyetinde
bulunmasindan ve vekélet verenin is organizasyonuna dahil olmamasindan
kaynaklanir'?!, Bu sayede vekil faaliyetlerini yer, zaman ve is gorme sartlari
bakimindan serbestce organize eder. Ancak bu bagimsizlik mutlak degil nisbi
bir bagimsizliktir'??2, Vekil vekalet verenin menfaatine ve TBK m. 505/I
hiikmii geregi vekalet verenin agik talimatlarina uygun hareket etmek borcu
altindadir'?,

Vekalet sozlesmesinde, licret sdzlesmenin zorunlu bir unsuru degildir
(TBK m. 502/IIT). Ancak sdzlesmede Ongoriilmesi veya iicret ddenmesi
yoniinde teamiil bulunmasi halinde vekil iicrete hak kazanir!?*,

Vekil kural olarak isi sahsen yerine getirme borcu altindadir (TBK m.
506/1). Gergekten de vekalet sdzlesmesi yogun bir giiven iligkisine dayanir ve
vekilin sahs1 yahut sahsi becerileri vekalet veren i¢in 6nem arz eder. Esasen
vekilin gdrecegi is onun sahsi 6zellikleri ile yakin bir iligki i¢indedir. Ancak
belirtmek gerekir ki sahsen ifa borcu, vekilin tek basina yapamayacagi veya
tali nitelikteki igler i¢in yardimci kullanamayacagi anlamina gelmez'®.
Nitekim vekalet veren tarafindan yetkilendirildigi, durumun zorunlu kildig:
yahut teamiilen miimkiin olan hallerde isi bagkasina yaptirabilecegi TBK m.
506/I’de acikg¢a diizenlenmistir.

Vekalet sozlesmesinde hakim olan giiven iligkisinin bir diger sonucu,
taraflarin her zaman sozlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirme imkéanina sahip
olmalaridir (TBK m. 512). Giiven temeline dayanan vekalet sdzlesmesinde

19 Tandogan, II, 364, Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 531, Eren, Ozel, 371, Atay,
“Influencer,” 58, Keskin, “Influencer,” 140.

120 Eren, Ozel, 719, 728, Yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 647, Kilicoglu, Ozel Hiikiimler,
551.

121 Eren, Ozel, 719, 728.

122 yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 647, 648.

123 Tandogan, 11, 734-735, Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 532, Yavuz et al., Ozel Hiikiimler,
647, 648, Atay, “Influencer,” 58.

124 Tandogan, 11, 364 vd., Eren, Ozel, 729, Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 532.

125 Tandogan, 11, 456 vd., Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 546, Eren, Ozel, 720, Yavuz et al.,
Ozel Hiikiimler, 664.
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taraflarmin birbirlerine karsi giivenini yitirmesi halinde artik taraflarin bu
hukuki iliskiye katlanmasi beklenemeyecek, esasen hukuki iliski bir fayda da
saglamayacaktir. Bu ¢ergevede vekalet sdzlesmesinde, taraflardan her birine
sozlesmeyi sebep gostermeksizin sona erdirme yetkisi taninmistir (TBK m.
512). Ancak sézlesmenin uygun olmayan bir zamanda sona erdirilmesi
halinde, s6zlesmeyi sona erdiren taraf diger tarafin zararlarim gidermekle
yikiimliidiir (TBK m. 512).

Vekalet sozlesmesine iliskin belirtilmesi gereken bir diger husus, vekalet
sozlesmesine iliskin hiikiimlerin kanunda diizenlenmis olmayan is gorme
sozlesmelerine de uygulanacagi hususudur (TBK m. 502/11)2°.

Influencer sozlesmesi ile vekalet sdzlesmesinin pek ¢ok benzer 6zellik
gosterdigini soylemek kanaatimizce miimkiindiir. Gergekten de vekalet
sozlesmesinde kendini gosteren sonu¢ taahhiidii icermeme kural olarak
influencer sozlesmesi yoniinden de gegerlidir'?’. Influencer, miisterinin
taninirligini arttirmak, iirin ve hizmete olan ilginin artmasini saglamak igin
takipgilerine hitap edebilecek icerigi hazirlamissa, takipgileri ile etkilesim
kurup gerektiginde sorularini cevaplamissa, s6zlesmenin amacina ulagmasi
icin gerekli 6zeni ve ¢abay1 gostermigse artik burada sonugtan bagimsiz olarak
influencer’in borcunu ifa ettigini kabul etmek gerekir. Influencer’in edimini
yerine getirmesine ragmen basar1 saglanamamissa, basariya ulagamama
rizikosu miisteriye aittir'?®, Bu noktada basariya ulagsmak esasinda taahhiit
edilebilir bir edim degildir. Nitekim sonug¢ influencer’a bagli olmayip,
takipgilerin davranislarina baglidir. Influencer sadece onlarin davranislarim
yonlendirmek icin faaliyetlerde bulunabilir. Her iki sozlesmede de edim
sonucu degil, edim fiili bor¢lanildigindan, isin 6zen ve sadakat borcuna uygun
sekilde goriilmesi borcun sona ermesi i¢in yeterli olur'?®, Kanaatimizce bu
yonii ile her iki sdzlesmenin kural olarak birbirine yaklagtigini sdylemek
miimkiindiir'®,

Vekalet sozlesmesi ile influencer s6zlesmesinin birbirine yaklastigi bir
diger nokta vekil gibi influencer’in da nispi bagimsizlik iginde ¢aligmasidir'®,

126 Aral ve Ayranci, Ozel Borg, 533, 534, 535, Eren, Ozel, 726.

127 Atay, “Influencer,” 59, Keskin, “Influencer,” 140, Baytan Avkovan, “Influencer,” 134.

128 Atay, “Influencer,” 60, Baytan Avkovan, “Influencer,” 134.

129 Baytan Avkovan, “Influencer,” 134, Atay, “Influencer,” 61.

130 istisnai de olsa influencer sozlesmesinde influencer’m edim sonucu taahhiidiinde
bulundugu haller olabilir. Bu hallerde elbette influencer so6zlesmesi, vekalet
sozlesmesinden uzaklagsmaktadir.

181 Atay, 60, Keskin, “Influencer,” 140, Baytan Avkovan, “Influencer,” 134.
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Yapilan isin dogasi geregi influencer’in isini takipgi kitlesine hitap edebilecek
kendine 6zgii yontemlerle gergeklestirmesi gerekir. Kanaatimizce influencer
sozlesmesinde igeriklerin ¢ogunlukla influencer tarafindan olusturulmasinin
sebebi de esasen budur. Influencer kendine has islubu ile etkili olduguna
kanaat getirdigi sekilde tanitim faaliyetini yiiriitiir'3, Ancak influencer
sozlesmelerinde de paylasimin hangi giin ve saatte yapilacagi, hangi mecrada
ve ne kadar siire ile paylagima devam edilecegi, paylasimlarin muhtevasinin
nasil olacagi, 6zellikle hangi noktalara dikkat ¢ekilecegi gibi pek ¢ok konuda
miisteri influencer’a talimatlar verebilir**3, Bu kapsamda igerigin ger¢evesinin
miisterinin talimatlar1 ile belirlendigi ancak influencer’m yaraticiligi ile ortaya
ciktigi soylenebilir'®, Bu noktada influencer sozlesmesinin ruhu geregi
influencer’a genis bir bagimsizlik alani saglanmasinin daha etkili sonug

dogurabilecegi unutulmamalidir’®,

Vekalet soézlesmesinde oldugu gibi influencer sézlesmesinde de isin
sahsen goriilmesi 6nem arz etmektedir’*®. Esasen miisterinin herhangi biri ile
degil ancak o influencer ile sdzlesme yapmasinin sebebi, influencer’mn etkili
kisiligi ve sahip oldugu marka degeridir®®’. Miisteri yaptig1 analizler sonucu
influencer’in sahip oldugu takipci sayisi*®, takipcilerini etkileme giicii,
takipgilerin satin alma davraniglari ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri g6z oniinde
bulundurarak kendi tiriin/hizmetinin tanittmina en uygun influencer’1 seger ve
tiim bu 6zellikleri sebebi ile onunla anlagir™®®. Ancak goriilecek ise iliskin

132 Baytan Avkovan, “Influencer,” 98.

1388 Uygulamada miisterilerin ilk asamada influencer’a reklam konusuna iliskin hedeflerini
iceren bir “brief” (gorev talimati) verdigi, bu talimat dogrultusunda influencer’in
reklam planin1 hazirladifi ve genellikle miisterinin onaymin ardindan igerigi
olusturdugu ve yayinladigi belirtilmektedir. S6z konusu onay basit bir gézden gegirme
seklinde olabilecegi gibi diizenleme Onerilerinde bulunma ve igerigin paylasilmaya
uygun olup olmadig1 konusunda son s6zii séylemek seklinde de olabilir, Groen, “Swipe
up to Subscribe,” 129.

134 (Ozel, Sosyal Medya, 141, Tandogdu, “Sosyal Medya,” 37, Atay, 61.

185 Cooper, “Influencers,” 88.

Atay, “Influencer,” 61, Keskin, “Influencer,” 140.

Atay, “Influencer,” 61.

Takipgi sayist giivenilirlik konusunda oldukga etkili olmakla birlikte takipg¢i sayilar

gorece az olmasina ragmen hitap ettigi nis takipgi kitlesi sebebi ile oldukga etkili olan

influencer’in da oldugu g6z ardi edilmemelidir.

139 Aslan ve Giil Unlii, “Instagram Fenomenleri,” 62.
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teknik hususlar veya kisiligin 6nem tasimadigi bazi durumlarda influencer’in

yardimc1 kullanabilecegini belirtmek gerekirC,

Yine influencer sozlesmesinde vekalet sozlesmesindeki kadar yogun
olmamakla birlikte giiven iliskisinin onem arz ettigi de bir gergektir!*,
Miisteri etkili kisiligi sebebi ile is birligi yaptigi influencer’a giiven duymak
isteyecegi gibi, influencer da miisteriye giiven duymak ister. Nitekim
influencer’in yapacagi her is birligi, Kariyerini etkileyebilecek potansiyele
sahiptir*2, Kanaatimizca Influencer’mn elindeki en énemli giig, takipgileri ile
arasinda kurdugu giiven iliskisidir. Bu sebeple influencer’in is birligi yaptig
miisteriye giivenmesi oldukga dnemlidir**3, Aksi durum influencer’in itibarini
zedeleyebilecegi gibi, miisterinin de s6zlesmeden bekledigi amaca ulasmasina
engel olabilir. Bu durumda her iki s6zlesmenin bu noktada da birbirine

yaklastigim sdylemek yanlis olmaz'*.

Yukarida belirtildigi gibi influencer sézlesmesi kural olarak ivazli bir
sozlesme ise de bazi hallerde ivazsiz olarak ifa edilmesi de miimkiindiir!®.
Istisnai de olsa kurulmas1 miimkiin olabilen ivazsiz influencer sézlesmeleri bu
yonil ile icretin zorunlu unsur olmadig1 vekélet sozlesmesi ile benzerlik
gosterebilmektedir!®®. Ancak burada iizerinde durulmasi gereken bir diger
nokta influencer sozlesmelerinde karsi edimin ticret disinda herhangi bir
menfaat temini seklinde de kararlastirilabilecek olmasidir’*’. Oysa TBK m.
502/111’te vekilin sézlesme hiikiimlerine yahut teamiile goére iicrete hak
kazanacagi belirtilmigtir. Bagka bir anlatimla, vekalet sozlesmesinde
kararlastirilmas1 veya teamiil bulunmasi halinde vekil yalnizca ticrete hak
kazanabilir; bagka tiirden bir edim veya menfaat degil. Influencer s6zlesmesi
bu yonii ile vekalet sozlesmesinden farkli bir dzellik arz etmektedir,

140 Ornegin igerigin bir video seklinde hazirlanacagi durumda, video ¢ekiminin yahut
diizenleme (edit) islerinin teknik bilgi sahibi kigilerce gerceklestirilmesi sahsen ifa
borcuna aykirilik teskil etmemektedir.

141 Atay, “Influencer,” 61, Keskin, “Influencer,”140.

142 Atay, “Influencer,” 61.

143 Keskin, “Influencer,” 140.

144 Atay, “Influencer,” 61.

145 Bkz. IV.B.
146 Atay, “Influencer,” 62.
147 Bkz. 111. B.2.

148 Baytan Avkovan, “Influencer,” 135.
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Ayrica influencer sozlesmesinde influencer’in sosyal medya ve kendi
marka degerini kullanmasi ona diisen bor¢ bakimindan kanaatimizce ayirt
edici bir unsur iken, vekalet sozlesmesinde boyle bir unsur yer almamaktadir.

Bu durumda influencer s6zlesmesi, vekilet sozlesmesine bazi unsurlar
yoniinden yakin olsa da influencer sézlesmesinin tipik bir vekalet sdzlesmesi
olarak nitelendirilmesi miimkiin degildir'*°.

3. Pazarlamacilik S6zlesmesi ile Karsilastirilmasi

Pazarlamacilik sozlesmesi TBK m. 448 hiikmiinde tanimlanmustir. Bu
hiikiim su ifadeyi tasimaktadir: “Pazarlamacilik sézlesmesi, pazarlamacinin
stirekli olarak, bir ticari isletme sahibi igsveren hesabina ve isletmesinin
disinda, her tirlii islemin yapiumasina aracilik etmeyi veya yazili anlasma
varsa, bu anlasmada belirtilen islemleri yapmayi, isletme sahibi isverenin de
buna karsilik iicret 6demeyi tistlendigi sozlesmedir”.

Esasen pazarlamacilik s6zlesmesinin temelini; pazarlamacinin, bir
isletmenin tanitimint yapmak, miisterilerin isletmeye olan ilgisini ve
isletmenin pazar payim arttirmak gibi amaclarla yaptig1 aracilik faaliyetleri
olusturur’, Ancak bir sozlesmenin pazarlamacilik sozlesmesi olarak
nitelendirilebilmesi i¢in 6ncelikle igveren ile pazarlamaci arasinda siirekli bir
iliskinin varlig1 gereklidir'®!. Pazarlamaci igsverenin talimatlarina uyma ve ona
bilgi verme yiikiimliiligii altinda bulunan siirekli bir ¢aligandir’®2. Bunun
sonucu olarak isveren, pazarlamaciya iicret verme yiikiimliligii altindadir.
Pazarlamacilik faaliyetinin igletme disinda gerceklestirilmesi, pazarlamacinin
isveren hesabina hareket etmesi ve karsiliginda igverenin de ticret 6demeyi
listlenmesi s6zlesmenin diger ayirt edici unsurlarim olusturmaktadirlar!®,

149 Atay, “Influencer,” 75, Baytan Avkovan, “Influencer,” 135.

150 yavuz, Cevdet, Faruk Acar ve Burak Ozen, Bor¢lar Hukuku Dersleri Ozel Hiikiimler
(fstanbul: Beta Yaymlari, 2022), 530, Kiligoglu, Ahmet. Bor¢lar Hukuku Genel
Hiikiimler (Ankara: Turhan Kitabevi, 2022), 441, Zevkliler, Aydin ve Emre Gokyayla,
Bor¢lar Hukuku Ozel Borg Iligkileri (Istanbul: Vedat Kitapeilik, 2022) , 477.

% Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 531, Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 442, Eren,
Ozel, 588, Oz, Turgut, Ebru Ceylan, Murat Dogan, Sebnem Akipek Ocal, Hayrunnisa
Ozdemir, Kemal Senocak, Emre Cumalioglu, Selin Sert Siit¢ii. Bor¢lar Hukuku Ozel
Hiikiimler (Ankara: Seckin Yayincilik, 2023), 467.

182 7Zevkliler ve Gokyayla, Ozel Borg Iliskileri, 478, Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel
Hiikiimler, 532, 533, Eren, Ozel, 588, 590, Oz, Ceylan, Dogan, Akipek Ocal, Ozdemir,
Senocak, Cumalioglu ve Sert Siitcii, Ozel Hiikiimler, Ozel Hiikiimler, 471.

58 Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 531, Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 442, Eren,
Ozel, 588.
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Pazarlamaci, igveren yararina aracilik hizmeti gérmeyi taahhiit etmekte
ancak igverene miisteri garantisi sunmamaktadir’. Diger bir ifade ile
pazarlamaci tarafindan is goriilmekte ancak sonu¢ borclanilmadigi gibi
garanti de edilmemektedir.

Isveren, pazarlamaciyr belirli bir alanda veya belirli bir miisteri
cevresinde faaliyette bulunma konusunda yetkilendirmisse, aksi yazil
anlagsma ile kararlastirilmadikca, bu alan ve miisteri ¢evresi i¢in bagka bir
pazarlamaciya yetki vermesi miimkiin degildir (TBK m. 453/1).

Isverenin izni bulunmadikca, pazarlamaci kendisi veya iigiincii kisiler
hesabina islem yapamaz ya da aracilik faaliyeti yiiriitemez (TBK m. 450/1).
Diger bir ifade ile pazarlamaci isverene karsi rekabet etmeme borcu
altindadir™,

Pazarlamacinin igin goriilmesi sirasinda yaptig1 harcamalarin tiimiinden
igveren sorumludur. Pazarlamaci ayni anda birden fazla igveren igin faaliyet
gostermekteyse, aksi yazili anlagsma ile kararlastirilmadikca, igverenler
masraflardan esit oranda sorumludurlar (TBK m. 457).

Pazarlamacilik sozlesmesi ile influencer sozlesmesi 6zellikle amaglari
yoniinden birbirine oldukga yaklagmaktadir. Gergekten de her iki s6zlesmenin
de amaci bir isletmenin tanitimimi yapmak ve tammrhigim arttirmak,
miisterilerde isletmeye karsi ilgi olusturmak ve misterileri isletmeye
yonlendirmek, isletmenin pazar paymi genisletmektir. Yine her iki
sozlesmede de edim sonucu degil, fiilin kendisi taahhiit edilmektedir.

Ancak bu iki sdzlesme arasindaki en temel farklilik, is gorme ediminin
sirekliligi ve bagimliligi yoniinden ortaya c¢ikar. Pazarlamacilik
sozlesmesinde pazarlamaci isverenin siirekli ve bagimli ¢alisanmyken'®,
influencer s6zlesmesinin dogas1 geregi boyle bir siireklilik ve bagimliliktan
soz etmek miimkiin degildir. Tam aksine influencer’larin uygulamada
genellikle kisa siireli sdzlesmeler yaptigi, tanitim faaliyetini yerine getirirken

¢ogunlukla nispi bagimsizlik i¢inde ¢alistigi goriilmektedir.

1% Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 444, Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 534, Eren,
Ozel, 590, Oz, Ceylan, Dogan, Akipek Ocal, Ozdemir, Senocak, Cumalioglu ve Sert
Siitcii, Ozel Hiikiimler, 472.

% Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 533, Oz, Ceylan, Dogan, Akipek Ocal,
Ozdemir, Senocak, Cumalioglu ve Sert Siitcii, Ozel Hiikiimler, 471.

1% Yavuz et al., Ozel Hiikiimler, 530, 531, 532, 533, Eren, Ozel, 584, Kilicoglu, Ozel
Hiktimler, 442.

516



Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 73 (1) 2024: 477-534 Influencer Sozlesmesi

Her iki sozlesme yoniinden ortaya cikan bir diger temel farklilik,
sozlesmenin kargt edimi yoniinden kendini gosterir. Pazarlamacilik
sOzlesmesinde pazarlamaci yerine getirdigi hizmet karsiliginda iicrete hak
kazanir (TBK m. 454). Ucret, pazarlamacilik sézlesmesi yoniinden bir edim
yikiimliilligii olarak belirlenmistir. Bu sebeple {icret yerine bagka bir edim
ongoriilen hallerde pazarlamacilik sozlesmesinden soz edilemez™’. Oysa
influencer sozlesmesinde miisterinin karst edimini her zaman iicret
olusturmamaktadir, taraflarin agik iradesinin varligi halinde ivazsiz olarak
dahi akdedilmesi miimkiindiir.

Pazarlamacilik sdzlesmesinde; igveren, pazarlamaciy: belirli bir alanda
veya belirli bir misteri c¢evresinde faaliyette bulunma konusunda
yetkilendirmisse, aksi yazili anlagma ile kararlastirilmadik¢a, bu alan ve
miisteri ¢evresi i¢in baska bir pazarlamaciya yetki vermesinin miimkiin
olmadigi agikga diizenlenmistir (TBK m. 452). Ancak influencer
sozlesmesinde sozlesmenin karsi tarafi olan miisteri gerek belirli bir alanda
gerekse belirli bir miisteri gevresinde bir ya da birden ¢ok influencer ile
caligmakta serbesttir. Uygulamada miisterilerin, triinlerini veya hizmetlerini
tanitmak i¢in ¢ogunlukla birden ¢ok influencer ile galistiklar1 goriilmektedir.
Yine pazarlamacilik s6zlesmesinde aksine bir 6zel hiikiim bulunmadigi
miiddetce influencer, miisterinin iznine ihtiya¢ duymadan bir veya birden ¢ok
miisteri ile ¢alisabilmektedir.

Her iki s6zlesme arasindaki bir diger farklilik, isin goriilmesi sirasinda
yapilan harcamalar yoniinden ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilik
sozlesmesinde, pazarlamacinin, isin goriilmesi sirasinda yaptig1 harcamalarin
timiinden isveren sorumludur. Influencer sozlesmesinde ise boyle bir
zorunluluk bulunmamaktadir.

Ayrica kanaatimizce, influencer s6zlesmesinin ayirt edici 6zelliklerinden
olan igerigin sosyal medyada yayinlanma zorunlulugu ve influencer’in kendi
marka degerini kullanmasi, pazarlamacilik sézlesmesi yoniinden sart degildir.

Bu degerlendirmeler 1s18inda pazarlamacilik sdzlesmesi ve influencer
sOzlesmesinin amagclar1 yoniinden benzer olsa da diger pek cok noktada
farklilik gosterdigi agikga goriilmektedir.

57 Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 442.
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4. Simsarhk Sozlesmesi ile Karsilastirilmasi

Simsarlik s6zlesmesi; taraflar arasinda sdzlesme imkanini hazirlama
veya kurulmasina aracilik etme borcunu iistlenen simsarin, bu sézlesmenin
kurulmasi halinde {icrete hak kazandig1 bir s6zlesmedir (TBK m. 520). Bu
tanimdan da anlasildigi gibi, s6zlesmesin amaci, simsarin ¢esitli iglere iliskin
sozlesmelerin gerceklestirilmesi hususunda aracilik etmesidir'®e,

Sozlesme yapmak isteyen kisi, bazi durumlarda karsi tarafi bulmakta
giicliik ¢ekebilecegi gibi, bazi durumlarda ise daha ¢ok sayida insana ulagmak
isteyebilir'®®. Bu noktada simsar, taraflarin birbirine ulagsmasina imkéan saglar
veya sozlesmenin kurulmasina aracilik eder. Simsar ile isveren arasindaki
iliski gegici nitelikte olup, siirekli bir hukuki baglanti icermemektedir'®.

Simsar isverenin is¢isi olmay1p, bagimsiz sekilde ¢alisir'®?,

Simsarlik s6zlesmesinde iicret asli unsur olup, simsarlik isi karsiliksiz
yapilmigsa burada simsarlik s6zlesmesinden s6z etmek miimkiin degildir'®?,
Bu sozlesme, sonug taahhiidii iceren nitelik gosterdiginden taraflar arasinda
sozlesme kurulmadig: hallerde simsar iicret talep edemez®.

Simsarlik sozlesmesi gibi influencer sozlesmesinde de bir aracilik
faaliyeti yiritildiginii sdylemek yanlis olmaz. Bagka bir deyisle gerek
simsar gerekse influencer bir sozlesmenin kurulabilmesi i¢in taraflar
bulusturma edimini ifa etmektedir. Yine simsar gibi influencer da s6zlesmenin
kars1 tarafinin siirekli c¢alisan1 olmayip, faaliyetlerini bagimsiz sekilde
yiiriitmektedir.

Her iki s6zlesmenin birbirine benzeyen yonleri bulunsa da birbirinden
ayrilan yonleri de mevcuttur. Simsarlik sézlesmesinde sonug taahhiit
edilmekte, aracilik faaliyeti sonucu sézlesme kurulmazsa simsar iicrete hak
kazanamamaktadir. Oysa influencer sézlesmesinde borglanilan edim fiilinin
geregi gibi yerine getirilmesidir.

1% Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hikiimler, 723, Zevkliler ve Gokyayla, Ozel Borg
Tliskileri, 649, Eren, Ozel, 1036, Ozdemir, Siitcii, Dogan, Akipek Ocal, Oz, Ceylan,
Senocak, Cumalioglu, Ozel Hiikiimler, 406.

%9 Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 579, Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 723, 724.

160 Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 723.

61 Ozdemir, Siitgii, Dogan, Akipek Ocal, Oz, Ceylan, Senocak, Cumalioglu, Ozel
Hiiktimler, 468.

182 Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 581, Zevkliler ve Gokyayla, Ozel Borg iliskileri, 649.

183 Kiligoglu, Ozel Hiikiimler, 583, Yavuz, Acar ve Ozen, Ozel Hiikiimler, 724.
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Bu noktada tizerinde durulmasi gereken bir husus; influencer ile miisteri
arasinda sonuca katilmali is birligi modeli’® iizerinden gergeklestirilen
sozlesmelerdir. Her ne kadar influencer kural olarak bir edim sonucu degil,
bir edim fiili bor¢lanmaktaysa da sonuca katilmali is birligi ile kurdugu
sozlesmeler bu durumun istisnasini olusturmaktadir. Gergekten de sonuca
katilmali is birligi modeline gore, influencer’a satilan tiriin bagina komisyon
O6denmektedir. Kimi durumda ise, igerigin goriintiilenme sayisina bagli olarak
o0deme gerceklestirilmektedir. Bu yoniiyle her iki s6zlesmenin birbirine ¢ok
benzedigi goriilmektedir.

Ancak influencer s6zlesmesinin ayirt edici unsuru olan sosyal medyada
yayinlanmasi zorunlulugu ve influencer’in kendi marka degerini kullanmasi
borcu, simsarlik s6zlesmesi bakimindan ayirt edici nitelik tasimamaktadir.

Simsarlik s6zlegsmesinde, szlesmenin karsi edimi olarak ticret asli unsur
iken, influencer sozlesmesinde iicret disinda bagka edimlerin de belirlenmesi
hatta s6zlesmenin ivazsiz yapilmasi dahi miimkiindiir.

Tim bu hususlar birlikte degerlendirildiginde birtakim benzerlikler
gosterse de her iki sozlesmenin asli unsurlar1 yoniinden birbirinde ayrildigi
anlasilmaktadir.

B. Diger Is Gorme Sozlesmeleri ile Karsilastiriimasi
1. Sponsorluk Sozlesmesi ile Karsilagtirilmasi

Sponsorluk sozlesmesi; sponsorun, desteklenene faaliyet gosterdigi
alanda ihtiya¢ duydugu tesvigi saglama, bunun karsiliginda desteklenenin de
faaliyetini icra ederken sponsor hakkinda kamuoyunda olumlu bir kani
uyanmasint ve bu sayede sponsorun iletisim amacina ulasmasini saglama
borcu altina girdigi sozlesme olarak tanimlanabilir'®®. Tanimdan da anlasildig
gibi sponsorluk sdzlesmesinde esas olan sponsorun dogrudan tanitimini
yapmak degil, tiiketici nezdinde iyi bir izlenim birakmak suretiyle markanin
tanmmirhi@im ve giivenirligini arttirmaktir'®®.

164 Bkz. 1, B, 2, b.

185 Giilgin Elgin Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi (Ankara: Segkin Yay., 2003), 21;
Atay, “Influencer,” 64, Selma Hiilya Imamoglu, Sponsorluk Sézlesmesi (Ankara:
Yetkin Yay., 2003), 96; Alexander Gebele ve Kai-Steffen Scholz, Beck’sches
Formularbuch Biirgerliches, Handels- und Wirtschaftsrecht (Miinchen: Verlag C. H.
Beck oHG, 2022), 1292.

166 Atay, “Influencer,” 64.
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Sponsorluk sdzlesmesi tam iki taraf borg yiikleyen, ivazli, siirekli edimli
ve isimsiz bir sdzlesmedir!®’. Sozlesmenin taraflar1  desteklenen ve
sponsordur. Sozlesmede desteklenenin borcu sponsor hakkinda olumlu bir
intiba birakmay1 saglamak iken, sponsorun edimi destekledigi kisi veya
organizasyona maddi destek saglamaktir'é,

Sponsorluk soézlesmesi ile influencer s6zlesmesi, her iki s6zlesmede de
taraflardan birinin, diger tarafin daha genis kitlelere ulagmasini saglamak icin
edim borcu yiiklenmeleri bakimindan birbirine yaklasir'®®. Ancak bu iki
sozlesme, amag¢ bakimindan birbirine benzer degildir'’®. Ciinkii sponsorluk
sozlesmesinde asil amag ticari kar elde etmekten ote tiiketiciler yoniinden
olumlu bir imaj insa etmek iken, kanaatimizce influencer s6zlesmelerinde
amag influencer’lar tarafindan gergeklestirilecek reklam ve tanitim faaliyetleri
vasitasiyla tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemek ve bu yolla kar elde
etmektir'’,

Bir diger farklilik sponsorluk sézlesmesinde desteklenenin sportif,
bilimsel, sanatsal faaliyetleri sebebi ile tegvik almasi, influencer’in ise iiriin ve
hizmet tanitimi neticesinde iicrete hak kazanmasi veya baskaca bir menfaat
elde etmesidir’2.Yine sponsorun asli borglar1 arasinda yer alan para ve/veya
malzeme yardimi saglama ve yan edim borglar arasinda yer alan destekleneni
koruma ve gbézetme borcu, influencer sézlesmesinin diger tarafi olan miisteri
yoniinden asli bir edim borcu teskil etmemektedir!’®. Bir diger dnemli farklilik
ise influencer sozlesmeleri yoniinden sosyal medya ve marka degeri
kullaniminin asli bor¢ olmasina ragmen sponsorluk sdzlesmeleri yoniinden

bdyle bir bor¢ bulunmamasidir'’.

Baska bir farklilik s6zlesme siireleri bakimindan karsimiza ¢ikmaktadir.
Sponsorluk sdzlesmesinde bir imaj insasi s6z konusu oldugundan uzun vadeli
iliskiler kurulmakta iken, influencer sdzlesmesinde bunun tam aksine miisteri
hedefine daha kisa siirede ulasmak i¢in influencer ile is birligi yapmakta,

187 Tmamoglu, Sponsorluk, 118 vd., Grassinger, Sponsorluk, 72.

188 Atay, “Influencer,” 65, Baytan Avkovan, “Influencer,” 143.

189 Hazal Kayapinar, Sponsorluk Sozlesmesi (Ankara: Segkin Yay., 2021), 118, 119.

170 Kayapinar, Sponsorluk, 28, 37, 39, 121.

111 Atay, “Influencer,” 65, Baytan Avkovan, “Influencer,” 146.

172 Atay, “Influencer,” 65, Keskin, “Influencer,” 138, Baytan Avkovan, “Influencer,” 145;
Gebele ve Steffen, Sponsor, 1292 vd.

173 Keskin, “Influencer,” 137.

174 Keskin, “Influencer,” 138.
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influencer ise baska markalarla da ¢alisabilmek adina uzun soluklu hukuki
iligkilerden kaginmaktadir'™,

Tim bu yonleri géz 6niinde bulunduruldugunda sponsorluk sézlesmeleri
ile influencer sozlesmelerinin birbirine pek de benzemedigi goriilmektedir.
Ancak ozellikle influencer’larin  paylagimlarinda “sponsorlu igerik”
“sponsored” gibi ifadelere yer vermesi, aradaki iligkinin sponsorluk
sozlesmesi oldugu yoniinde bir izlenim uyandirsa da bu durumun sézlesmenin
hukuki niteligini yansitmadigi oldukca agiktir.

2. Reklam Sozlesmesi ile Karsilastirilmasi

Literatiirde reklam s6zlesmesinin genis anlamda reklamla alakali biitiin
sozlesmeleri kapsayabilecegi belirtilmis'’® ise de esasinda reklam s6zlesmesi;
reklamin hazirlanmasi s6zlesmesi ve yayinlanmasi sdzlesmesi olmak iizere iki
ayr1 sozlesmeden olusmaktadir. Buna gore reklam verenin belirli bir iicret
karsiliginda; reklamin hazirlanmasi i¢in reklam ajansi ile yaptigi sézlesme
“reklamin hazirlanmasi s6zlesmesi”’; reklamin yayinlanmasi i¢in mecra sahibi
olan mecra kurulusu ile yaptifi sozlesme ise “reklamin yayinlanmasi
sOzlesmesi” olarak adlandirilmaktadir. Ancak uygulamada reklam hazirlayan
reklam ajanslarinin ayni zamanda reklamin yaymlanmasina iliskin taahhiitte
bulundugu sézlesmeler de bulunmakta ve bunlar da reklam s6zlesmesi olarak

adlandirilmaktadir”.

Influencer sézlesmesi de reklam sdzlesmesi gibi bir reklam faaliyetini
konu alsa da esasen her iki sdzlesme arasinda bazi temel farkliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle reklam sézlesmesinde reklamin hazirlanmasi igin
ayri, mecra kurulusunda reklamin yaymlanmasi i¢in ayr sdzlesmeler
akdedilmekte iken, influencer sozlesmesinde influencer ile reklam veren
miisteri arasinda tek bir sézlesme akdedilmektir. Influencer yapilacak tanitima
iligkin igerigi olusturmanin yani sira, s6z konusu igerigi veya kendisine iletilen
icerigi yaymlamay1 da taahhiit etmektedir’®,

Yine influencer’in edimi ile reklam ajansi ve mecra kurulusunun edimleri
oldukga farklidir. Reklam sézlesmesinde reklam ajansi mecra kuruluslarinda

175 Atay, “Influencer,” 65, Baytan Avkovan, “Influencer,” 147.

176 Numan Tekelioglu, “Reklam ve Reklam Sézlesmelerinin Hukuki Niteligi,” SDUHFD
8, 1 (2018): 20; Abdurrahim Altun, “Tiirk Bor¢lar Hukukunda Reklam Yapim
Soézlesmesi” (Ankara: Adalet Yay., 2019), 70, 71; Keskin, “Influencer,” 138.

17 Tekelioglu, “Reklam,” 20-24, Atay, “Influencer,” 62, Keskin, “Influencer,” 138.

178 Atay, “Influencer,” 62, Keskin, “Influencer,” 138.
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yaymlanmaya elverisli, tiiketicinin ilgisini cekebilecek, ekonomik degere
sahip, reklam yapim tekniklerine uygun bir reklam hazirlamayi, mecra
kurulusu ise reklami mecrasinda yaymlamayi taahhiit eder. Her iki edimin de
ani edimli birer edim sonucu igerdigi goriilmektedir. Ancak influencer
sozlesmesinde, influencer’in taahhiidii yalnizca reklama iligkin icerigi
olusturup yaymlamak ve iiriin ya da hizmetin tanitimimi yapmak degildir.
Influencer ayni zamanda sahip oldugu takipgi kitlesini etkilemek kendi marka
degerini reklam veren miisteri i¢in kullanmak borcunu iistlenmektedir.
Boylece influencer’in, iiriin veya hizmete iliskin detayl bir tanitim yapmasina
gerek olmaksizin sadece o iiriin yahut hizmeti tercih ettigini gostermesi dahi
sO0zlesmenin amacinin gergeklesmesini saglayabilmektedir. Bagka bir ifade ile
influencer irtin/hizmet satiglarinin artmasi, markanin genislemesi ve miisteri
veya marka itibarinin artmasi gibi sonuglara ulasmak i¢in gereken Ozeni
gostererek bir is gérmeyi taahhiit etmektedir. Bu nedenle influencer’in yaptigi
is cogunlukla siirekli borg iliskisi doguran bir edim fiili igermektedir'’.

Her iki sozlesme bakimindan bir diger onemli farklilik reklamin
yayinlanacagl mecraya iligkindir. Influencer sozlesmesinde reklamin sosyal
medya platformunda yayinlanmasi asli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmakta
iken reklam sézlesmesinde asli unsur 6zelligi gdsteren boyle bir sinirlama
bulunmamaktadir.

Son olarak reklam sozlesmesinde reklam veren her zaman bir iicret
o0deme borcu altindayken influencer sozlesmesinde miisterinin edimi her
zaman iicret olmak zorunda degildir. Ucret yerine baska menfaatler
saglanmasi da s6z konusu olabilir. Tim bu hususlar bir arada
degerlendirildiginde influencer soézlesmesinin  bir reklam sézlesmesi
olmadigini ifade etmek gerekmektedir.

C. Sozlesmenin Hukuki Niteligi

Influencer sozlesmesi her ne kadar bazi unsurlar yoniinden vekalet
sOzlesmesine yaklasmis gibi goriinmekte ise de tipik bir vekalet sdzlesmesine
viicut verdigini sdylemek miimkiin degildir.

Esasen en uygun ¢oziim influencer sézlesmesinin hukuki niteligini
isimsiz sozlesmeler icerisinde degerlendirmektir. Gergekten de bu ¢oziim,
influencer s6zlesmesinin siirekli degisen ve gelisen yapisina daha uygun
diismektedir.

179 Atay, “Influencer,” 64, Keskin “Influencer,” 138.
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Influencer sozlesmesinin isimsiz sozlesmeler igerisindeki yerinin
tespitinde igerdigi unsurlarin niteligi 6nem kazanmaktadir. Daha 6nce de
aciklandig1 gibi influencer sozlesmesinin asli unsurlari reklam ve tanitim
faaliyeti yiiriitiilmesi, s6z konusu faaliyetin sosyal medyada gergeklestirilmesi
ve bu faaliyet gerceklestirilirken influencer’in kendi marka degerini
kullanmasi bunun karsiliginda ise kural olarak bir iicret veya menfaat temin
etmesidir. Gorildiigi gibi influencer sozlesmesi kanunda diizenlenen
sozlesmelerde hi¢ yer almayan birtakim unsurlar icermektedir. Bu yonii ile
influencer s6zlesmesinin, kendine 6zgili yapisi olan (sui generis) bir sozlesme
olarak nitelendirilmesi kanaatimizce uygun olur*®,

Influencer sozlesmelerinin tamamlanmasi ve yorumlanmasinda, bazi
unsurlar1  yoniinden benzerlik gosterdigi vekalet sozlesmesine iliskin
hiikiimlerin kiyasen uygulanabilecegini sdylemek kanaatimizce miimkiindiir.
Ciinkii TBK m. 502/I1 uyarinca vekalet sozlesmesine iliskin hiikiimler,
kanunda diizenlenmis olmayan is gorme s6zlesmelerine uygulanabilmektedir.
Yine uygun diistiigii 6lciide diger isimli sozlesmelere iligkin hiikiimlerin yani
sira Tiirk Borglar Kanunu’nun genel hiikiimlerinin de kiyasen uygulamasi s6z
konusu olabilir. Tiim bunlara ragmen ¢6ziim bulunamamasi halinde orf ve
adet hukukundan yararlanilir, buna ragmen bir ¢6ziim bulunmaz ise hakimin
hukuk yaratmasi ile uyusmazhiga ¢oziim getirilebilir (TMK m. 1).

VI. SOZLESMENIN SONA ERMESI
A. Genel Sona Erme Sebepleri ile S6zlesmenin Sona Ermesi

Tiirk Borg¢lar Kanunu’nda diizenlenen borglarin ve borg iliskilerinin sona
ermesine iligkin sebepler niteligine uygun dustigi olgiide influencer
sozlesmeleri bakimindan da uygulama alani bulur. Bu kapsamda taraflarin,
sozlesmeden kaynaklanan edimleri geregi gibi yerine getirmesi halinde ifa
yoluyla s6zlesme iliskisi son bulabilecegi gibi s6zlesmenin belirli bir siire ile
akdedilmis olmas1 halinde siirenin dolmasi ile de sdzlesme sona erebilir.

180 [ iteratiirde influencer sézlesmelerinin hukuki niteligine iliskin {izerinde uzlasilan bir
sonuca vartlmadigi gorillmektedir. Atay, influencer sozlesmesini ¢ifte tipli karma
sozlesme olarak nitelendirmis, vekalet sdzlesmesi hiikiimlerinin kiyasen uygulanmasi
gerektigini soylemistir, Keskin influencer s6zlesmesinin isimsiz sdzlesme olarak kabul
edilmesi gerektigini ifade etmistir, Baytan Avkovan hukuki nitelemede etkili olan bazi
sozlesme unsurlarinin taraflar arasindaki anlagmada degisebilmesi karsisinda
influencer s6zlesmesinin hukuki niteliginin her sozlesme bakimindan ayrica
belirlenmesi gerektigini ifade etmistir, Ozel ise s6zlesmenin eser sozlesmesine ¢ok
yaklagmakla birlikte isimsiz s6zlesme olarak kabul edilmesi gerektigini belirtmistir.
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Yine taraflarin aralarinda yapacaklar1 bir ibra sozlesmesi ile borcu
tamamen ya da kismen ortadan kaldirmasi miimkiindiir'®’. Ayrica taraflarin
yenileme yolu ile borcu sona erdirmesi de olasidir’®?, Ornegin taraflarin
influencer’m edimine karsilik ticret Odenmesini kararlastirdiklar1 bir
sOzlesmede, tlicret 6deme borcunu yenileme yolu ile menfaat saglama borcuna

doniistiirmesinde durum bdyledir'®,

Influencer s6zlesmenin kurulmasindan sonra bir ifa imkansizlig1 ortaya
cikarsa, burada da borcun sona ermesinden soz edilecektir. S6z konusu ifa
imkansizligi influencer’in kusurundan ileri gelirse, TBK m. 112 uyarinca
influencer’in tazminat borcu giindeme gelebilir. Ancak influencer’in ifanin
imkénsizlagsmasinda kusuru yoksa, miisterinden aldiklarini sebepsiz
zenginlesme hiikiimleri uyarinca iade etmeli, kendisine ifa edilmeyen edimleri
de talep etmemelidir'®,

B. Sozlesmenin Tek Tarafli Olarak Sona Erdirilmesi

Influencer s6zlesmesinin giiven bagi iceren ve sahsin 6zelliklerinin 6nem
arz ettigi bir sozlesme olmasinin sonucu olarak, taraflarin her zaman
sozlesmeyi tek tarafli olarak sona erdirme imkani oldugu sdylenebilir.
Gergekten de sosyal medyada yapilan tanitim faaliyetleri gok hizli degisimlere
de uygundur. Bu sebeple miisteri veya influencer agisindan s6zlesmenin hizli
bir sekilde sona erdirilmesi gereken durumlar ortaya ¢ikmasi da olasidir'®, Bu
noktada TBK m. 512 hiikminiin influencer sozlesmeleri yoniinden kiyasen
uygulanmasi miimkiin goriinmektedir. Gergekten influencer ile miisterinin
birbirlerine duydugu giivenin zedelendigi, iliskinin ¢ekilmez hale geldigi ve
devaminin miimkiin olmadig1 bir durumda, influencer’in istlendigi tanitimi
beklenen etki diizeyinde gergeklestirmesi oldukca gii¢ olabilir.

Burada dikkat edilmesi gereken husus taraflarin uygun olmayan zamanda
sO0zlesmeyi sona erdirmesi ve bu nedenle diger tarafin zarari olugmasi halinde

181 Oguzman ve Oz, Genel Hiikiimler, 561, Eren, Genel, 1439, Ahmet Kilicoglu, Genel
Hiikiimler, 1074.

82 Oguzman ve Oz, Genel Hiikiimler, 566, 567, Eren, Genel, 1431, Kiligoglu, Genel
Hiikiimler, 1077.

183 Atay, “Influencer,” 100.

18 Oguzman ve Oz, Genel Hiikiimler, 578, Kiligoglu, Genel Hiikiimler, 1085 vd.

185 Gehman, “Influencer Agreement,” (son erisim: 24.03.2023), influencer sdzlesmesinin
hakli sebeple feshinde daha ayrmntili bilgi icin bkz. Valentin Zipfel, “Fristlose
Kiindigung von Influencer-Vertragen gemiB § 627 BGB,” Gewerblicher Rechtsschutz
und Urheberrecht in der Praxis 14, 6 (2022): 163 vd.

524



Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 73 (1) 2024: 477-534 Influencer Sozlesmesi

bu zararin karsilanmasi gerekliligidir. Uygun olmayan zamanin ise her somut
olayda ayrica degerlendirilmesi gerekir.

C. Oliim, Ehliyet Kayb1 veya Iflas Sebebi ile Sozlesmenin Sona
Ermesi

Influencer sozlesmesi sahsen ifa borcu doguran ve giivene dayali bir is
goérme sozlesmesi oldugundan taraflarin 6liimii, ehliyetini kaybetmesi halinde
veya iflasi halinde s6zlesme kendiliginden sona erer. Bu noktada TBK m.
513/I’in kiyasen uygulanmasi miimkiindiir.

D. ikale Yolu ile S6zlesmenin Sona Ermesi

Taraflar s6zlesme 6zgiirliigliniin bir sonucu olarak mevcut s6zlesmenin
sonlandirilmast igin her zaman anlasabilirler. ikale olarak adlandirilan bu
sozlesme ile taraflarin sozlesmeden dogan tiim borglar1 son bulur. Ikale
sozlesmesi kural olarak gegmise etkili sonug dogurmakla birlikte, szlesmenin
niteligine gore yahut taraflarin iradesi ile gelecege etkili sonu¢ dogurmasi da
miimkiindiir'®,

SONUC

Sosyal medyanin biiyiik kitlelere hitap etmesi reklam ve diger pazarlama
faaliyetlerinin bu platforma yoneltilmesini saglamistir. Sosyal medyanin
yaygin kullanimi ve influencer’larin etki giicii, influencer’lar araciligi ile
yapilan pazarlamaya olan ilgiyi hizli bir sekilde arttirmigtir ve sonug olarak
influencer sozlesmesi olarak adlandirdigimiz bir sozlesme tiirii ortaya
¢ikmustir.

Influencer s6zlesmesini; “influencer’in, belirli bir mal veya hizmetin ya
da markanin tanittimi yahut pazarlamasini yapmay {istlendigi, takipgilerinin
ilgili iirlin, hizmet yahut markaya yonelmesini saglamak amaciyla olusturulan
veyahut bizzat olusturdugu igerikleri sosyal medya hesabindan paylastigi ve
bu esnada takipgileri lizerindeki etki giiclinii kullandig1r bunun karsiliginda
miisterinin de belirli bir bedel 6demeyi veya baska bir menfaat saglamay1
istlendigi sdzlesme” olarak tanimlamak mimkiindiir.

Bu tanimdan yola c¢ikarak influencer sozlesmesinin ayirt edici
unsurlaring; influencer tarafindan reklam ve tanitim faaliyeti yapilmasi, bu

18 Eren, Genel, 1424, Atay, “Influencer,” 108.
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faaliyetin sosyal medya kullanilarak gergeklestirilmesi ve bu faaliyet
esnasinda influencer’in marka degerinden faydalanilmasi, karsiliginda (kural
olarak) miisteri tarafindan iicret 6denmesi veya bir menfaat saglanmasi
seklinde belirlemek miimkiindiir.

Influencer sozlesmesinin Kanunda tanimlanan ve tanimlanmayan diger
is gorme sozlesmeleri ile yakinlasan unsurlari bulunmakta ise de, 6zellikle
sosyal medya kullanimini gerektirmesi ve faaliyetin influencer’in marka
degerinden yararlanilarak gergeklestirilmesi unsurlarmin  bu  sézlesme
tiplerinden herhangi birine ait olmamasi sebebiyle, kendine 6zgii yapisi olan
(sui generis) s6zlesme olarak nitelendirilmesi daha yerindedir.
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