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İnternetin yaygınlaşması, özellikle sosyal medyanın hızla büyümesiyle birlikte iletişimi 
kolaylaştırmış ve çeşitlendirmiştir. Bu platformlar kullanıcılara içerikleri paylaşma 
ve etkileşime geçme imkânı sunarak dünya genelinde yaygın bir etkileşim sağlamıştır. 
Fikri mülkiyet haklarına ve haksız rekabete yönelik ihlallerin meydana gelmesi de 
kaçınılmaz olmuştur. Çalışmada öncelikle sosyal medyanın tanımı ve unsurları ele 
alınacaktır. Haksız rekabetin genellikle istenmeyen e-posta gönderimi, alan adları, 
reklam araçları ve iletişim yoluyla meydana geldiği görülür. Bu ihlaller, Türk Ticaret 
Kanunu’nun 55. maddesi kapsamında değerlendirilir. Sosyal medyada haksız rekabet 
durumunda sorumluluğun içerik sağlayıcıya mı yoksa yer, erişim veya toplu kullanım 
sağlayıcıya mı ait olduğu önem arz eder. İçerik sağlayıcılar sundukları içerikten 
sorumlu olup, bağlantı sağladıkları diğer içerik sağlayıcılarından sorumlu değillerdir. 
Ancak, içeriği benimsedikleri durumda genel hükümlere göre sorumluluk taşırlar. Yer 
ve erişim sağlayıcıların sorumluluğu, kullanıcının paylaştığı hukuka aykırı içerikleri 
belirli kurallar çerçevesinde yönetmekle sınırlıdır. Toplu kullanım sağlayıcılarının 



 |     Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi C. XXVIII, Y. 2024, Sa. 24

Sosyal Medya ve Sosyal Medya Kaynaklı Haksız Rekabetten Doğan Sorumluluk

sorumluluğu ise ticari amaçlarına göre değişmektedir. Ticari olmayan sağlayıcılar 
sadece suç içeren içeriklere erişimi engellemekle sorumludur, ancak ticari amaçlı 
sağlayıcılar çocukların korunması ve suçların önlenmesi amacıyla belirlenen 
prosedürlere uymakla yükümlüdürler. Sorumluluklarını yerine getirmeyenler, belirli 
koşullar altında sorumlu tutulabilirler.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, haksız rekabet, sorumluluk, haksız rekabet hukuku, 
internet hukuku.

ABSTRACT

The widespread use of the Internet, especially with the rapid growth of social media, 
has simplifi ed and diversifi ed communication. These platforms have provided 
users with the opportunity to share and interact with content and have enabled 
widespread interaction worldwide. Violations of intellectual property rights and 
unfair competition have also become inevitable. In this study, it is generally observed 
that unfair competition occurs through unsolicited emails, domain names, advertising 
tools, and communication. These violations are evaluated within the scope of Article 
55 of the Turkish Commercial Code. In case of unfair competition in social media, it 
is important to determine whether the responsibility belongs to the content provider or 
the hosting, access, or collective use provider. Content providers are responsible for 
the content they provide and are not responsible for other content providers to which 
they provide links. However, if they adopt the content, they are liable according to the 
general provisions. Hosting and access providers are responsible for managing illegal 
content shared by users according to specifi c rules. The responsibility of collective 
use providers depends on their commercial objectives. Non-commercial providers are 
only responsible for preventing access to criminal content, but commercial providers 
are obliged to comply with the procedures determined for the protection of children 
and the prevention of off ences. Those who fail to fulfi l their responsibilities may be 
held liable under certain conditions.

Keywords: Social media, unfair competition, liability, unfair competition law, internet 
law.

EXTENDED ABSTRACT

Today, the internet has made communication easier, more diverse and faster. Social 
media has also rapidly become widespread, altering how people interact socaially 
and their communication habits. However, it is important to note that the internet has 
both positive and negative impacts on society, including social, political, economic, 
scientifi c, and cultural aspects. It can also lead to various problems and disputes in 
these areas. The rise of social media has emphasised the importance of addressing 
intellectual property rights and unfair competition within this medium.

Unfair competition through social media advertising can also occur through 
personalized advertising and hidden brand advertising. In accordance with Turkish 
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law, in order to make personalized advertisements, the stored data must be processed 
within the framework of the principles set out in the Personal Data Protection Law 
(KVKK). Personalized commercial advertisements created contrary to these principles 
may be described as unfair competition on the grounds that they violate a regulation 
that constitutes a business condition.  For a digital platform to be classifi ed as social 
media, it must be accessible, facilitate communication, and support interaction 
between users. The components of social media can be classifi ed as access, user, 
interaction, and communication.

Unfair competition in social media usually stems from spam emails, domain names, 
advertising tools, linking, and referrer codes. These practices are evaluated under 
Article 55 of the Turkish Commercial Code (TTK). An advertising tool that meets the 
conditions specifi ed in the provision constitutes unfair competition.

In cases where violations of intellectual property rights or situations that constitute 
unfair competition arise from the use of social media, it is important to determine who 
can be held responsible for these acts. These behaviours constitute torts in the sense 
of private law, and those who commit them are subject to the provisions of the Turkish 
Code of Obligations (TBK) regarding torts and various sanctions imposed by special 
laws. In cases of violations, responsibility attribution between the content provider 
and the hosting, access, or public use provider has been addressed by regulating their 
liabilities separately.

It is legally possible for a person to share a work or industrial property right that they 
have created or have the right to use via social media sharing. However, using a right 
that belongs to someone else requires the permission of the owner of the work or right.

The content provider is responsible for all the content it off ers on the internet. However, 
it is not responsible for the content originating from other content providers to which 
it links. Liability for hosting and access providers is only applicable according to 
general provisions when it is clearly evident that the content is intended to be adopted 
and the user has access to specifi c content.

The hosting and access provider bears no direct liability for the unlawful acts of 
the content provider. This is explicitly stated in the law, which also specifi es that 
the hosting and access provider is not obligated to monitor the content provided or 
investigate the existence of any illegal activity. The responsibility of the hosting and 
access provider is limited to notifying the user of any unlawful content in accordance 
with relevant laws and removing it from publication or blocking access, as required.

The responsibilities of public use providers vary depending on whether they are 
established primarily for commercial purposes. Non-commercial public use providers 
are only liable for blocking access to criminal content in cases of intellectual property 
rights violations or unfair competition arising from social media use. However, 
providers who use public resources for commercial purposes are also responsible 
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for complying with regulations that protect families and children, prevent crime, and 
identify criminals. These individuals will be held accountable if they fail to take these 
measures.

The study explains the concept of social media, its defi nitions in various fi elds, and its 
subjects. It then examines intellectual property violations in social media. This text 
examines copyright and industrial property rights violations, unfair competition in 
social media, and the responsibilities of social media users in such cases.

GİRİŞ

İnternet günümüzde let ş m  oldukça kolaylaştırmış, çeş tlend rm ş 
ve hızlandırmıştır. Ancak nternet, k ş ler n günlük hayatına sağladığı katkı 
har c nde, sosyal, s yas , kt sad , b l msel, kültürel vb. alanlarda çeş tl  
sorunlara ve uyuşmazlıklara da yol açmaktadır. 

İnternet n geçen on yılda en çok gel şen ve büyüyen alanlarından b r  
de sosyal medyadır. K ş ler hem kend  ürett kler  çer kler  hem de başkaları 
tarafından üret len çer kler  sosyal medya aracılığıyla paylaşma mkânı 
bulmaktadır. Bu karşımıza res m, fotoğraf, yazı, v deo vb. olab lmekted r. 
Sosyal medya, k ş ler n paylaştığı çer kler  zaman ve mekân farkı olmaksızın 
dünyanın herhang  b r yer ndek  başka b r k ş n n er şmes ne fırsat vermekte, 
yazarının kalem nden henüz çıkan b r met n, san yeler ç nde büyük k tlelere 
ulaşab lmekted r.

K ş n n kend  meydana get rd ğ  veya kullanım hakkı kend s ne a t olan 
b r eser veya sına  mülk yet hakkını, sosyal medya üzer nden paylaşması 
hukuk  açıdan mümkün olmakla b rl kte, başkasına a t b r hakkın paylaşılması 
veya kullanılması, eser veya hak sah b n n zn n  gerekt rmekted r. 

Çalışmada öncel kle sosyal medya kavramı, bu kavramın çeş tl  alanlar 
merkeze alınarak yapılan tanımlar ve sosyal medyanın süjeler  açıklanacak, 
devamında se sosyal medyada f kr  mülk yet hlaller  ele alınacak, bu hlaller 
eser sah pl ğ  hakları ve sına  mülk yet haklarından bazıları olmak üzere 
açıklanmaya çalışılacaktır. Daha sonra sosyal medyada haksız rekabet teşk l 
eden alanlar ncelenecek ve son olarak söz konusu hlaller n gerçekleşmes  
hal nde sosyal medya süjeler n n sorumlulukları üzer nde durulacaktır.
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I. SOSYAL MEDYA 

A. Kavram

Yakın zamanda büyük b r hızla yaygınlaşarak oldukça yüksek kullanıcı 
sayısıyla nsanların sosyal etk leş mler n  ve let ş mler n  değ şt rm ş olan 
sosyal medya, gel şen teknoloj n n b r ürünüdür. 2023 yılında dünya çapında 
sosyal medya kullanıcılarının sayısı 4,9 m lyar k ş ye ulaştığı bel rlenm ş 
ve bu sayının 2027 yılına kadar yaklaşık 5,85 m lyar kullanıcıya ulaşması 
beklenmekted r1. Sosyal medyanın nsanlar arasındak  yaygınlığı, f kr  
hakların ve haksız rekabet n de bu mecrada ele alınması gerekl l ğ n  ortaya 
koymuştur.

Sosyal medya çok boyutlu b r kavram olduğundan, bunun teknoloj , 
let ş m, pazarlama, pol t k katılım ve benzer  alanlara yoğunlaşan tanımlarına 

rastlamak mümkündür. İlet ş m merkezl  yaklaşımların sosyal medyayı sosyal 
paylaşım kavramı çerçeves nde “kişilere karşılıklı paylaşım imkânı tanıyan, 
onları kişisel olarak veya çeşitli gruplar içinde içerikler oluşturmasına imkân 
veren teknolojiler” şekl nde tanımlandığı görülmekted r2. 

İlet ş m merkezl  d ğer b r tanımda sosyal medya çevrimiçi medyanın 
yeni bir türü3 veya kişiler arası etkileşimi öne çıkararak kişilere profil üretme, 
diğer kullanıcılarla paylaşımlar yapma ve onların paylaşımlarını görüntüleme 
ve takip etme esasına dayalı web tabanlı hizmetler4 şeklinde tanımlandığı da 
görülmektedir.

Teknoloji merkezli bazı yaklaşımlarda sosyal medya, web 2.0 teknolojisi 
üzerine kurulu, kullanıcı kaynaklı içerik üretimine izin veren internet tabanlı 
uygulamalar şeklinde tanımlanmaktadır5. Bu tanımda kullanıcıların web 

1 Belle Wong/ Aash ka Ja n, “Top Soc al Med a Stat st cs And Trends”, Forbes Advisor, 
<https://www.forbes.com/adv sor/ n/bus ness/soc al-med a-stat st cs/#sources> 2024, Er -
ş m Tar h  19 Şubat 2024.

2 S nan Sam  Akkurt, Sosyal Medyada Gerçekleşen İhlaller Karşısında Kişilik Hakkının 
Korunması, 3. Baskı, Seçk n, Ankara, 2023, s. 97; Ceren Yegen, “Demokrat k ve Yen  B r 
Kamusal Alan Olarak Sosyal Medya”, Anemon Muş Alparslan Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Dergisi, 1(2), 2013, s. 121. 

3  Antony Mayf eld, What Is Social Media, 1. Ed t on, L brary House Books, Un ted K ngdom, 
2010, s. 6.

4 Danah M. Body / N cole Ell son, “Soc al Network S tes: Def n t on, H story and Scholars-
h p”, Journal of Computer – Mediated Communication, 13, 2008, s. 211.

5 Andreas M. Kaplan / M chael Haenle n, “Users of The World, Un te! The Challenges and 
Opportun t es of Soc al Med a”, Business Horizons, 53(1), 2010, s. 61.
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çer kler  le tek tarafl ı olarak ekk leşt ğ  web 1.0 aksine6, kullanıcıların kend  
çer kler n  paylaşarak s steme dâh l oldukları “web 2.0” teknoloj s  üzer ne7 

b na ed lm ş olması açısından tanımlanmıştır8. Sosyal medya araçları, sosyal 
ağlardan meydana gel r9. Web 2.0 teknoloj s  le oluşturulan sosyal medyadan 
kullanıcıların yararlanması sosyal ağlar aracılığı le olur. Sosyal ağlar se, 
k ş ler n çevr m ç  steğe bağlı olarak kapalı veya herkese açık şek lde şahs  
prof ller oluşturup d ğer kullanıcılarla let ş me g reb ld kler  ve düşünceler n  
paylaşab ld kler  platformlardır10. Güncel olarak en yaygın kullanılan sosyal 
ağların Facebook, X (eski adıyla Twitter), Whatsapp, Instagram, YouTube vb. 
olduğu görülmekted r11.

Sosyal medya kavramını medya temell  açıklayan yaklaşım se bunu 
“yeni medya” olarak s mlend rmekte ve bunu se k ş n n yalnızca tüket c  
olduğu ve yayınlarda herhang  b r etk leş m n n bulunmadığı ve genell kle 
radyo, telev zyon, gazete, derg  benzer  sınırlı ve bel rl  olan yayın organları 

6  Bkz. Sarah Aghe / Mohammad Al  Nematbakhsh/ Had  Khosrav  Farsan , “Evolut on Of The 
World W de Web: From WEB 1.0 To WEB 4.0”, International Journal of Web & Semantic 
Technology, 3(1), January 2012, s. 2-3. 

7  T m O’Re lly, “What Is Web 2.0 – Des gn Patterns and Bus ness Models for The Next 
Generat on”, Communications & Strategies, No. 1, Cal forn a/USA, 2005, s. 9 vd.

8  Bkz., Z. Ber l Akıncı Vural/ M ka l Bat, “Yen  B r İlet ş m Ortamı Olarak Sosyal Medya: 
Ege Ün vers tes  İlet ş m Fakültes ne Yönel k B r Araştırma”, Yaşar Üniversitesi E-Dergisi, 
5(20), 2010, s. 3354 vd.; S nan Sam  Akkurt, “K ş l k Hakkının Sosyal Medya Kullanıcıları 
Tarafından İhlâl  Hâl nde Ortaya Çıkacak Cezaî Sorumluluğa Medenî Hukuk Bağlamında 
B r Bakış”, Selçuk Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi, 25(2), 2017, s. 335; Benzer d ğer 
tanımlar ç n bkz. M ne Kaya, “Sosyal Medya ve Sosyal Medyada Üçüncü K ş ler n K ş l k 
Haklarının İhlal ”, Türkiye Barolar Birliği Dergisi, 119, 2015, s. 279 (Medya); Erkan Akar, 
Sosyal Medya Pazarlaması: Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri, 2. Baskı, Ef l Yayınev , 
Ankara, 2011, s. 17. 

9  Besjon Zenelaj, “Pazarlama Stratej s  Olarak Sosyal Medya İlet ş m  le Kurumsal İt barı 
Oluşturmak: İlet ş m Sektöründe B r Araştırma”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, Yüksek L sans Tez , Konya, 2014, s. 60.

10 Alev Aslan, “Sosyal Ağlar ve Onl ne (Çevr m ç ) Reklam Üzer ne B r Değerlend rme”, 1. 
Uluslararası İletişimde Yeni Yönelimler Konferansı, 2017, <http://ac ker s m.t caret.edu.tr/
xmlu /b tstream/handle/11467/1617/M00818.pdf?sequence=1& sAllowed=y>, Er ş m Tar -
h  12 Ocak 2024, s. 233; Ercüment Büyükşener, “Türk ye’de Sosyal Ağların Yer  ve Sosyal 
Medyaya Bakış”, XIV. Türkiye’de İnternet Konferansı, İstanbul B lg  Ün vers tes , <https://
net-tr.org.tr/ netconf14/k tap/buyuksener_ net09.pdf> 2009, Er ş m Tar h  12 Ocak 2024; s. 

21.
11  Esteban Ort z-Osp na, “The r se of soc al med a” <https://ourworld ndata.org/r se-of-soc al-

med a> 2019, Er ş m Tar h  16 Şubat 2024; Tuba Aksakallı, “Sosyal Medya Reklamlarının 
Tüket c lerde Oluşturduğu Algılar: Instagram Reklamları Üzer ne B r Uygulama”, Selçuk 
Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Konya, 2018, s. 44.
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aracılığıyla tek tarafl ı olan geleneksel medyadan farklı olarak, zaman ve 
mekândan bağımsız olarak nterakt f etk leş m n mümkün olduğu sanal ortam 
şekl nde tanımlamaktadır12. 

T car  ve serv s sağlayıcı le kurumsal ş b rl ğ  çer s nde olan ş rketler 
sosyal medyada reklamlar vasıtasıyla mal ve h zmetler n  tanıtarak satış 
ve sunumunu gerçekleşt rmekted r. Bundan yola çıkan pazarlama temell  
yaklaşımların sosyal medya tanımı se, şletmeler  potans yel müşter lerle 
doğrudan buluşturab len ve geleneksel medya araçlarına göre n ha  tüket c yle 
let ş m  daha etk n sağlamasına rağmen daha düşük mal yet gerekt ren 
nterakt f b r pazarlama aracı şekl nded r13.  

B. Unsurları 

İnternet tabanlı d j tal b r yazılımın sosyal medya olarak n telend r leb lmes  
ç n bu platformun er ş leb l r olması, let ş me mkân tanıması ve kullanıcılar 

arasında etk leş m  destekl yor olması gerek r. Bu açıdan sosyal medyanın 
unsurları er ş m, kullanıcı, etk leş m ve let ş m olarak sayılab l r.

D j tal b r platformun sosyal medya olarak n telend r leb lmes  ç n 
öncel kle zaman ve mekân sınırı olmadan genel b r k tlen n nternet tabanlı 
olarak er ş m n n mümkün olması gerek r. İçer k üretmek, geleneksel 
medyadan farklı olarak çok özel veya tekn k b lg  ve becer  gerekmed ğ nden, 
sosyal medyanın büyük k tlelerce er ş lmes  ve kullanılması kolayca mümkün 
olmaktadır.

Sosyal medya çer kler , kullanıcıların bu ortama oluşturdukları sanal 
k ml kler le katılmaları ve ortamın çer k oluşturmaya elver şler  bas t 
araçlarını kullanmaları sonucunda meydana gel r. Kullanıcıya sosyal medya 
platformlarında genell kle “profil” veya “kullanıcı adı” şekl nde adlandırılan 
ve kend s n n oluşturduğu b r sanal k ml k zafe ed l r. Bu sanal k ml k, bazen 
kullanıcının steğ ne göre res m, s m, c ns yet, yaş, konum b lg s , meslek g b  
k ş sel b lg ler  de çer r. Bu şek lde kullanıcının kend s n  tems l  ve başka 
kullanıcılardan ayırt ed lmes  sağlanmış olur14. Sanal k ml k bununla beraber, 

12  Üm t Sanlay, Sosyal Medya Savaşları, 1. Baskı, İstanbul, 2014, s. 28 vd.
13 Bkz. Akar; Kaplan / Haenle n, s. 61 vd.; S s ra Net , “Soc al Med a and ts Role n Marke-

t ng”, International Journal of Enterprise Computing and B International Journal of Enterp-
rise Computing and Business,   1 S. 2 July, < https://www. jecbs.com/July2011/13.pdf> 2011, 
Er ş m Tar h  2 Aralık 2023, s. 1 vd. 

14 Joshua Brunty/ Kather ne Helenek, Social Media Investigations of Law Enforcement, 1. Ed -
t on, Anderson Publ sh ng Ltd., Massachusetts, 2013, s. 2; Jan H. K etzmann/ Kr stopher 
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kullanıcıların sosyal medyada mevcut olmalarına h zmet eder ve aralarında 
sosyal l şk ler kurmalarını sağlar15. 

Geleneksel medyada, k tlelere genell kle tek yönlü b r let ş m 
model  sunulur. Yan  k tleler etk leş me g remez, let ş m n yalnızca alıcısı 
konumundadır. Buna karşılık sosyal medyada k tlelere ç ft yönlü b r 
let ş m mkânı sunulur. Kullanıcılar tarafından sosyal medyada paylaşılan 

duygular, düşünceler, f k r ve sanat eserler , s yas  eğ l mler, k ş sel durumlar, 
fotoğrafl ar, v deolar, yazılar, t car  ve meslek  faal yetler g b  çeş tl  çer kler 
le k ş sel ver ler, etk leş mde bulundukları materyaller olarak tanımlanır. 
İçer k paylaşımı ve bunların etk leş m , sosyal medyanın temel amaçlarından 
b r n  oluşturur16. 

Sosyal medya, geleneksel medyanın tek yönlü çer k aktarma ve 
yaymaya mkân sağlamasının aks ne, kullanıcılarına anlık olarak er ş m ve 
let ş m mkânı sağlamaktadır. Bahsed len bu katılım, paylaşılmış çer kler  

yen den paylaşab lme ve yorum yapab lme şekl nde veya yazışmalar şekl nde 
karşımıza çıkab l r. Yazışmalar, her sosyal medya platformunda farklı 
olab lmekle b rl kte, k l  veya çoklu d yaloglar, özel mesajlar, sesl  veya 
görüntülü konuşmalar veya e-posta gönder lmes  le gerçekleşeb l r. 

C. Süjeler

Sosyal medyada f kr  mülk yet hakkı hlal  ve haksız rekabetten 
kaynaklanan sorumluluk açısından süjeler n bel rlenmes  öneml d r. Bu 
nedenle konu aşağıda detaylı b r şek lde ele alınacaktır.

1. Yer Sağlayıcılar

Yer sağlayıcı kanunda “hizmet içerikleri barındıran sistemleri sağlayan 
veya işleten gerçek veya tüzel kişi” şekl nde tanımlanmıştır17. Sosyal medya 
çer kler , çoğunlukla kullanıcılar tarafından oluşturulmaktadır. İnternet 
çer kler n  saklayan bu s stemler  sağlayan  şletenler; b r başka dey şle, bu 

Hermkens/ Ian P. McCarthy/ Bruno S. S lvestre, “Soc al Med a? Get Ser ous! Understand ng 
The Funct onal Bu ld ng Blocks of Soc al Med a”, Business Horizons,   54(3, 2011, s. 243 vd.

15 Cr sp n Thurlow/ Laura Lengel/ Al ce Tom c, Computer Mediated Communication: Soci-
al Interaction and The Internet, 1. Ed t on, Sage Publ cat ons, London, 2004, s. 48; Kaya, 
(Medya), s. 281.

16 Kaya, (Medya), s. 280; Akkurt, (Sorumluluk) s. 337.
17 5651 sayılı İnternet Ortamında Yapılan Yayınların Düzenlenmes  ve Bu Yayınlar Yoluyla 
İşlenen Suçlarla Mücadele Ed lmes  Hakkında Kanun (İYDHK) m. 2, 1/m.
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çer kler  kend s ne veya başkasına a t sunucu b r b lg sayarda bulut b l ş m18 
s stemler nde veya ver  tabanlarında depolamak suret yle genell kle kend s n n 
şlett ğ  b r arayüz, yazılım veya nternet s tes  aracılığıyla yayınlayanlar, 
nternet yer sağlayıcılarıdır19. 

Facebook, X, Instagram, Youtube ve sözlükler g b  sosyal medya 
platformlarının yer sağlayıcı n tel ğ  taşıyıp taşımadığı se öğret de 
tartışılmaktadır. B r görüş, kanundak  yer sağlayıcı tanımı neden yle, bunların 
nternet ortamında h zmet ve çer kler  değ l, bunların üzer nde yürüdüğü 

s stem  sağlayan k ş  kabul ed lmes  gerekt ğ n  savunmaktadır20. Kanaat m zce 
sosyal medya arayüz yazılımları aslında hizmet ve içeriği birlikte barındıran 
sistemlerd r. 

S stem, b r sonuç elde etmeye yarayan yöntemler düzen 21, yazılım se 
b lg sayar donanımı üzer nde çalışan program ve yordamların tümüdür22. 
Bu k  kavram b rl kte değerlend r ld ğ nde, yazılımın b lg  şlem  sağladığı, 
donanıma b r nev  hayat verd ğ  ve b r düzen ç nde sıralanmış kodlardan 
meydana geld ğ , dolayısıyla b r s stem n tel ğ  taşıdığı sonucuna ulaşılab l r. 
Bu sebeple sosyal medya yazılımları da s stem olarak n teleneb l r23. Bununla 
beraber, sosyal medya ş rketler  büyük b r çoğunlukla şled kler  ver ler  
kend ler ne a t olan veya şlett kler  b lg sayarlarda, ver  tabanlarında ya da 
bulut b l ş mlerde depolamaktadır24. Yan  sosyal medya yazılımları “s stem” 
olarak n telend r lemezse b le, İYDHK 2. maddes  1/m kapsamında depolama 
faal yetler  bakımından nternet yer sağlayıcısı sayılab l r. 

18  Bulut b l ş m n (cloud comput ng) b r ürün değ l, h zmet olduğu yönünde, bkz. W k ped a On-
l ne Encycloped a, <https://tr.w k ped a.org/w k /Bulut_b l %C5%9F m>, Er ş m Tar h  15 
Ocak 2024; Er c Knorr/ Galen Gruman, “What Cloud Comput ng Really Means”,<https://arc-
h ve.nyt mes.com/www.nyt mes.com/ dg/IDG_002570DE00740E180025742400363509.
html> 2008, Er ş m Tar h  15 Ocak 2024.

19  Akkurt, (K ş l k Hakkı), s. 137-138.
20 İlker Atamer, “İk nc  Nes l İnternet S teler n n Hukuk  Statüsü”, <https://www.hukuk .net/

hukuk/ ndex.php?art cle=2314> 2008, Er ş m Tar h  15 Aralık 2023.
21  TDK Büyük Türkçe Sözlük, Er ş m Tar h  15 Aralık 2023.
22  TDK B l ş m Sözlüğü, Er ş m Tar h  15 Aralık 2023.
23  Aynı yönde, Akkurt, (K ş l k Hakkı), s. 138.
24  bu konuda bkz. Serhatlı, Serhat Serhatlı, “Facebook Ver ler n  Nasıl Tutuyor? Graf Ver  

Tabanı Neo4j le Küçük B r Sosyal Ağ Yapalım (How does Facebook store the data?)”, 
<https://www.l nked n.com/pulse/facebook-ver ler n -nas%C4%B1l-tutuyor-graf-ver -
taban%C4%B1-neo4j-serhatl%C4%B1/?or g nalSubdoma n=tr>, 2015, Er ş m Tar h  1 Ara-
lık 2023. 
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İYDHK uyarınca yer sağlayıcı tanımı bakımından faal yetler n 
mutlaka kend s ne a t b lg sayar veya depolama aracılığıyla yapılması 
gerekmemekted r. Hükümde “hizmet içerikleri barındıran sistemleri sağlayan 
veya işleten” k ş lerden bahsed ld ğ ne göre, h zmet ve çer kler n bulunduğu 
yer ve bunun mülk yet n n k me a t olduğu yer sağlayıcının tesp t nde önem 
arz etmemekted r25. 

Sonuç olarak, Facebook, X, Instagram, Youtube ve sözlükler g b  sosyal 
medya platformları, kullanıcıların oluşturdukları çer ğe yer sağlamaları 
bakımından İYDHK kapsamında “yer sağlayıcı” olarak n telend r leb l r26. 
Yargıtay’ın da görüşü bu yönded r27. Ancak, söz konusu platformlar; kullanıcı 
çer kler n  seç p sınıfl andırarak bunu kullanıcılara çeş tl  algor tmalar ç nde 

sunmaktadır. Buralara çer k yükleyen kullanıcılar le, örneğ n b r web host ng 
amaçlı yer sağlayan aynı durumda değ ld r. Host ng örneğ nde yer sağlayıcı 
pas f durumda ken, burada çer ğe çeş tl  şek llerde (seçme, sınıfl andırma, alt 
yazılama vb.) b r tür müdahalede bulunulması ve yüklenen her çer ğ n olduğu 
g b  göster lmes nden z yade, daha çok kullanıcı ve dolayısıyla gel r  elde 
etmeye yönel k b r yöntem n zlenmes  konuyu tartışmalı hale get rmekted r.

2. İçer k Sağlayıcılar

İçer k sağlayıcı, kullanıcılara nternet üzer nden sunulan b lg  veya 
ver ler  üreten, değ şt ren ve bunu s steme tem n eden k ş lerd r (İYDHK m. 
2, 1/f). Bu hüküm kapsamında sosyal medya kullanıcılarının çer k sağlayıcısı 
olarak n telend r l p n telend r lemeyeceğ  tartışılmıştır. B r görüşe göre, çer k 
sağlayıcısı sayılab lmek ç n yalnızca ver n n üret lmes  veya değ şt r lmes n n 
yeterl  olmadığı, ver n n o k ş  tarafından sağlanması gerekt ğ  savunulmuş, 
örneğ n b r paylaşım s tes nde v deo paylaşan b r kullanıcının çer k sağlayıcısı 
olamayacağı bel rt lm şt r28. 

25  Üm t Gezder, İçerik Sağlayıcının ve Yer Sağlayıcının Hukuki Sorumluluğu ve Sorumluluk 
Muafiyeti, 1. Baskı, Beta Basım Yayın, İstanbul, 2017, s. 119.

26 Oğuzhan Türe (2017), Yer sağlayıcısı ned r? Hukuken sorumlulukları nelerd r?, <https://
www.startupned r.com/yer-saglay c s -ned r-hukuken-sorumluluklar -ned r/> 2017, Er ş m 
Tar h  15 Aralık 2023; Türk ye’de t car  amaçlı yer sağlayıcılarının l stes  ç n bkz. <https://
www.btk.gov.tr/t car -amacl -h zmet-verenler-yer-saglay c -l stes > Er ş m Tar h 15 Aralık 
2023.

27 Yargıtay 19 CD, E 2015/12260, K 2017/7086, 20.09.2017 - Lexpera Hukuk B lg  S stem , 
Er ş m Tar h  10 Aralık 2023; Yargıtay 12 CD, E 2014/2502, K 2014/17838, 15.09.2014 
Lexpera Hukuk B lg  S stem , Er ş m Tar h  12 Aralık 2023.

28 Atamer, (İk nc  Nes l İnternet S teler n n Hukuk  Statüsü).



Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi C. XXVIII, Y. 2024, Sa. 2     | 13

Hayri BOZGEYİK / Zehra AVCI

Yer sağlayıcının sorumluluğu, çer k kontrolü veya yasal olmayan b r 
faal yet n varlığını araştırma gerekl l ğ  olmaksızın, İYDHK’nın 5. maddes n n 
b r nc  fıkrasına göre bel rlen r. Yer sağlayıcıların genell kle kullanıcıların 
paylaştıkları çer klere yönel k b r ön nceleme veya müdahaleler n n 
olmadığı, kullanıcılar tarafından oluşturulan ve yüklenen çer kler ç n sadece 
arayüz, donanım ve yazılım s stem n  sağladığı söyleneb l r29. Sosyal medya 
kullanıcıları, sağlayan ve değ şt ren süjeler olmaları sebeb yle İYDHK 
anlamında çer k sağlayıcısı olarak n telend r leb l r30. Yargıtay da bu yönde 
kararlar verm şt r31.

3. Er ş m ve Toplu Kullanım Sağlayıcılar

a. Er ş m Sağlayıcılar

Er ş m sağlayıcılar, kullanıcıların nternet ortamına er ş m n  sağlar 
(İYDHK m.2/1-e). İnternet b reysel aboneler ne ve toplu kullanım 
sağlayıcılarına nternet bağlantısı ç n gereken h zmet ve serv sler  sağlayan 
TTNet, KabloNet, Turkcell g b  kuruluşlar er ş m sağlayıcılardır. 

Kanunda er ş m sağlayıcıların gerçek k ş  olab leceğ  bel rt lm ş olmakla 
b rl kte ülkem zde bu faal yet genell kle sermaye ş rketler  tarafından 
yürütülmekted r. İlg l  Yönetmel ğ n32 4. maddes ndek  düzenlemeden, sadece 
sermaye ş rketler n n er ş m sağlayıcı olab leceğ  anlaşılmamalıdır. Z ra 
Er ş m Sağlayıcıları B rl ğ  Tüzüğü’nde33 er ş m sağlayıcı, “kullanıcılarına 
internet ortamına erişim olanağı sağlayan her türlü gerçek veya tüzel kişi” 
şekl nde tanımlanmıştır (m. 2 d) 34. Aynı tüzüğün 4. maddes n n dördüncü 
fıkrasında yer alan düzenleme neden yle, gerçek k ş ler n er ş m sağlayıcı 
olduğu hallerde bunların tac r olması gerekt ğ  veya TTK anlamında tac r 
olmayan k mseler n de bu faal yetler  neden yle tac r kabul ed leb lecekler  
sonucuna varılab l r. 

29 Şer fe Öztürk, “Sosyal Medyada Et k Sorunlar”, Selçuk İletişim,   9(1, 2015, s. 289. 
30 Gezder, s. 26 vd.; Akkurt, (K ş l k Hakkı), s. 244.
31 Yargıtay 19 CD, E 2015/12260, K 2017/7086, 20.09.2017 (Lexpera Hukuk B lg  S stem , 

Er ş m Tar h  10 Aralık 2023; Yargıtay 4 HD, E 2016/6124, K 2017/8370, 18.12.2017 
Lexpera Hukuk B lg  S stem , Er ş m Tar h  11 Aralık 2023.

32 Telekomün kasyon Kurumu Tarafından Er ş m Sağlayıcılara ve Yer Sağlayıcılara Faal yet 
Belges  Ver lmes ne İl şk n Usul ve Esaslar Hakkında Yönetmel k, RG 24.10.2007, 26680.

33 Tüzük ç n bkz. <https://www.esb.org.tr> Er ş m Tar h  21 Şubat 2024.
34 Er ş m Sağlayıcıları B rl ğ  ç n bkz. İYDHK’nın 6/A ve Geç c  3. maddes .
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b. Toplu Kullanım Sağlayıcılar

Toplu kullanım sağlayıcısı; ün vers te, kütüphane, otel, lokanta, kafe, 
kara, hava veya den z taşıtları g b  bağımsız b reysel kullanıcılara toplu 
nternet bağlantısı sunan k ş ler le kamu veya özel kurumları, mekân veya 
şletmelerd r. Kavramda “kişilere belli bir yerde ve belli bir süre internet 

ortamı kullanım olanağı” sağlanmasına vurgu yapılmıştır (İYHDK m. 2 1/ ). 
Tanım, kavramın çok gen ş yorumlanmasına sebeb yet vereceğ  açısından 
eleşt r lm şt r35. 

Toplu kullanım sağlayıcı kavramının tanımında, İnternet Toplu Kullanım 
Sağlayıcıları Hakkında Yönetmel k’te36 “t car  amaç güden toplu kullanım 
sağlayıcıları” ç n yapılmış olan tanımdan yararlanılab l r. Buna göre, toplu 
kullanım sağlayıcıyı, er ş m sağlayıcı tarafından kend s ne sağlanan toplu 
kullandırma yetk s ne dayanarak, rad  b r şek lde nternet bağlantısını 
kamuya açık alanlarda, aynı evde yaşayanlar veya a le üyeler  dışında b rden 
çok k ş n n b reysel olarak er ş m ne mkân sağlayarak paylaşan gerçek veya 
tüzel k ş  şekl nde tanımlamak mümkündür. 

II. SOSYAL MEDYA VE HAKSIZ REKABET 

A. Haksız Rekabet 

Türk hukukunda haksız rekabet, Türk Borçlar Kanunu’nda ve b r borç 
kaynağı olarak haksız f ller n düzenlend ğ  k nc  ayrımda düzenlenm şt r 
(TBK m. 57). Ancak, en kapsamlı ve uygulamada karşılığı en çok görülen 
düzenlemeler se Türk T caret Kanunu’nda yer almaktadır. Bundan başka, 
5846 sayılı F k r ve Sanat Eserler  Kanunu’nun 83 ve 84. maddeler  le 3577 
sayılı İthalatta Haksız Rekabet n Önlenmes  Hakkında Kanun’da da haksız 
rekabete l şk n düzenlemeler yer almaktadır.

Türk T caret Kanunu’nda haksız rekabet “rakipler arasında veya tedarik 
edenlerle müşteriler arasındaki ilişkileri etkileyen aldatıcı veya dürüstlük 
kuralına diğer şekillerdeki aykırı davranışlar ile ticari uygulamalar” şekl nde 
tanımlanmaktadır (TTK m. 54 2). Kavram, öncel kle kanuna, ahlaka ve 
dürüstlük kurallarına aykırı olan ve rak pler  ekonom k faal yet alanından 
uzaklaştırmayı ve onlara zarar vermey  amaçlayan f ller  kapsamaktadır37. 

35 Akkurt, (K ş l k Hakkı), s. 327.
36 RG 11.04.2017, 30035.
37 Rıza Ayhan,  Haksız Rekabet Münasebetiyle Elde Edilen Menfaatlerin İadesi, 1. Baskı, 
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Haksız rekabet madd  ortam g b  elektron k ortamlarda ve bunun öneml  
b r boyutu olan sosyal medya ortamında da ortaya çıkab lmekted r. Aşağıda 
haksız rekabet n sosyal medyaya özgü görünüm şek ller  kısaca ele alınacaktır.

B. Haksız Rekabet n Sosyal Medyada Görünüm Şek ller  

1. İstenmeyen E-Postalar

“İstenmeyen e-posta” (spam), elektron k posta kutularına stek har c  
veya stenmed ğ  halde gelen e-postalardır. K ş lere bu yolla gönder len 
reklam ve lan g b  pazarlama yöntemler  b r yandan tüket c ler n karar verme 
özgürlüğünü b r yandan da t car  hayatta rekabet  olumsuz etk leme özell ğ ne 
sah pt r. 

Saldırgan satış yöntemler , saldırgan reklamlar har c nde tüm saldırgan 
satış yöntem n  kapsamaktadır (TTK m. 55, 1 (a)/8 gerekçes ). Kullanıcılara 
stenmeyen e-posta gönder lmes , tüket c  ve rak pler açısından b r saldırgan 

satış yöntem  n tel ğ  taşıyab l r. Bu durum başlı başına b r haksız rekabet 
oluşturur. 

İstenmeyen e-postanın başkasının malları, ş ürünler , faal yetler  veya 
şler  le karıştırılmaya yol açması veya gerçek dışı veya yanıltıcı b lg ler veya 

kötülemeler çermes  haller nde de haksız rekabet söz konusu olacaktır38.

2. Alan Adları

İnternet alan adı, s stem ç nde yer alan b lg sayarları ve b lg sayarların 
bulunduğu ağın rakamlarla göster len IP (“Internet Protocol”) yer ne 
tanımlanması ç n kullanılan adlardır39. Alan adları b r web s tes ne er ş m 

Selçuk Ün vers tes  Basımev , Konya, 1990, s. 2; Rauf Karasu/ Cah t Suluk/ Temel Nal, Fikri 
Mülkiyet Hukuku, 3. Baskı, Seçk n, Ankara, 2019, s. 447 vd; Ünal Tek nalp, Fikri Mülkiyet 
Hukuku, 5. Baskı, Vedat, İstanbul, 2012, s. 37; Mehmet Özdamar/ İbrah m Ermenek, “Haksız 
Rekabet Kanunları ve Korunan Menfaat”, Ankara Barosu Dergisi,   7(2007/3), s. 45 vd.; 
Güz de Soydem r, İnternette Haksız Rekabetin Önlenmesi, 1. Baskı, Seçk n, Ankara, 2015, 
s. 25.

38 Hamd  Yasaman, Haksız Rekabet ve Rekabet Yasağı, 3. Baskı, Seçk n, Ankara, 2023, s. 440 
vd.

39 Sefer Oğuz, “İnternet Alan Adı Hakkının Hukuk  N tel ğ n n Değerlend r lmes ”, Sakarya 
Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi,   9(1), 2021, s. 14; Merve Ayşegül Kulular İbrah m, 
“Markanın Alan Adı Olarak Kullanılması: Türk ye, ABD ve Avustralya Örnekler ”, Bilişim 
Hukuku Dergisi,   1(1, 2019, s. 88; Doğan Coşgun, “İnternette Alan Adları ve Haksız Alan 
Adı Tesc ller ne Karşı Hukuksal Başvuru Yolları”, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, Yüksek L sans Tez , İstanbul, 2003, s. 4; Nurullah Bal, “İnternet Alan Adları ve 
İnternet Alan Adı Uyuşmazlıklarının Tahk m Yoluyla Çözümlenmes ”, Gazi Üniversitesi 
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ç n kullanılan tekn k b r araç olduğu g b , t car  şletme ve ş rketler n, 
marka veya şletme adlarını tanıtma şlev  de görmekted r40. Alan adlarının 
k ş ler n ve şletmeler n s mler nden oluşması ve TMK m. 26 uyarınca adın 
korunmasına l şk n hükümden de faydalanab leceğ ne l şk n görüşler ler  
sürülmüştür41. Mal ve h zmetler  ayırt ed c  özell ğ  sebeb yle alan adlarıyla 
lg l  uyuşmazlıkların marka hakkı42 veya b r başka t car  adın hlal  şekl nde 

ortaya çıkması mümkündür. 

İnternet alan adları, farklı kr terlere göre kodlanmış olsa da hang  
ülkeye a t olursa olsun, özel veya kamu sektörü, uluslararası kuruluşlar veya 
b reyler tarafından kullanılsın, tüm Amer ka merkezl  nternet n DNS ve IP 
adres s stemler n  denetleyen kâr amacı gütmeyen b r kuruluş olan ICANN 
(“Internet Corporation for Assigned Names and Numbers”) tarafından 
koord ne ed lmekted r. Alan adı tesc l  t car  kurumlar tarafından yapılmakta 
ancak ICANN tarafından yetk lend r lmeler  gerekmekted r. Türk ye’de 
alan adları “tr” uzantısıyla bel rt lmekted r ve 1993 tar h nden ber  ODTÜ 
tarafından yönet lmekted r43. Alan adı tahs s ne l şk n kurum ve kuruluşlar 
le lg l  usul ve esaslar 5809 sayılı Elektron k Haberleşme Kanunu m. 35 

uyarınca ver len yetk ye dayanılarak Ulaştırma Bakanlığı tarafından 2010 
yılında İnternet Alan Adları Yönetmel ğ  le düzenlenm şt r.

İnternet Alan Adları Yönetmel ğ  m. 23 uyarınca alan adları le lg l  
uyuşmazlıkların çözümünde alternat f olarak Uyuşmazlık Çözüm H zmet  
Sağlayıcıları tarafından şlet len uyuşmazlık çözüm mekan zmasının şlet lmes  
mümkündür. Alan adının “başkasının malları, iş ürünleri, faaliyetleri veya 
işleri ile karıştırılmaya yol açması” hal nde TTK kapsamında haksız rekabet 
söz konusu olacaktır. Karıştırma ht mal n n bel rlenmes  bakımından alan 
adının b r bütün olarak d kkate alınması gerek r. 

Hukuk Fakültesi Dergisi,   XVII(1-2), 2013, s. 318.
40 Berkay Kırcı, Markanın İnternet Yoluyla Haksız Kullanımı, 1. Baskı, Turhan, Ankara, 2009, 

s. 76 vd.; Ezg  Öztürk “İnternet Yoluyla Markanın Haksız Kullanımı”, Teraz  Hukuk Derg s ,  
5(45), 2010, s. 69-79

41 Tamer Soysal, İnternet Alan Adları Hukuku (Domain Name Law), 1. Baskı, Adalet Yayınev , 
Ankara, 2014, s. 332-334.

42 Kulular İbrah m, Alan Adı, s. 96 vd; Fat h Buğra Erdem, “Markanın Alan Adı Olarak 
Kullanılmasında Karşılaşılan Uyuşmazlıklarda Tahk m Mekan zmalarının Yer ”, Selçuk 
Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi,  31(1), 2023, s. 276 vd.

43 Oğuz, s. 12; Kulular İbrah m, Alan Adı, s. 90.
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3. Reklam Araçları

Reklam kavramı mevzuatta çeş tl  şek llerde tanımlanmıştır. Buna 
göre reklam kısaca “pazarlama iletişimi niteliğindeki duyuru” şekl nde 
tanımlanab l r (6502 sayılı Tüket c n n Korunması Hakkında Kanun m. 61, 1) 
veya “ücret veya benzeri bir karşılıkla yapılan her türlü duyuru ve tanıtım” 
(6112 sayılı Radyo ve Telev zyonların Kuruluş ve Yayın H zmetler  Hakkında 
Kanunu m. 3, 1) şekl nde tanımlanab l r.

Sosyal medya, reklamın büyük k tlelere etk l  ve kolay b r şek lde 
ulaşmasını sağlayan b r mecradır. Bu sebeple t car  şletme ve ş rketler 
açısından büyük önem  vardır. Sosyal medya, geleneksel medyadan daha 
kolay, hızlı ve ucuz let ş m olanakları sağladığından, şletmeler tarafından 
daha çok terc h ed lmekted r44.

Sosyal medyada, reklam yoluyla haksız rekabet, k ş selleşt r lm ş 
reklamcılık ve g zl  marka reklamcılığı yollarıyla da gerçekleşeb lmekted r. 
K ş selleşt r lm ş reklamcılık (çevr m ç  davranışsal reklamcılık)45 veya lg  
alanına dayalı reklamcılık, reklamla tüket c  arasındak  lg  sev yes n  artırmak 
ve reklamın ver m n  yükseltmek ç n reklam çer ğ n n bel rlenm ş k ş lere özel 
olarak üret l p sunulması şekl nde tanımlanab l r46. K ş selleşt r lm ş reklamlar 
hazırlanırken tüket c ler n nternet gez nmeler nden ve lg  alanlarına l şk n 
toplanan ver lerden yararlanılır. İşte tüket c lere a t bu ver ler n toplanmasında 
sosyal medya platformları büyük önem arz etmekted r47. 

Türk hukuku uyarınca k ş selleşt r lm ş reklamların yapılab lmes  ç n 
depolanan ver ler n 6698 sayılı K ş sel Ver ler n Korunması Kanunu’nda 

44 <https://www2.delo tte.com/tr/tr/pages/technology-med a-and-telecommun cat ons/art cles/
turk yede-tahm n -medya-ve-reklam-yat r mlar -2019- lk-6-ay-raporu.html> 2019, Er ş m 
Tar h  25 Kasım 2023; Abdurrahman Hamza Tüzgen, “Reklam Hukuku Açısından Sosyal 
Medya Kullanıcı Davranışlarının Reklam Kabul Ed leb l rl ğ n n Değerlend r lmes ”, ASBÜ 
Hukuk Fakültesi Dergisi 5(2), 2023, s. 885.

45 Internat onal Chamber of Commerce’ n (ICC) yayınladığı Reklam Uygulama Esasları’nda 
k ş selleşt r lm ş reklamcılık, “Online Behavioural Advert s ng (OBA)” yan  çevr m ç  
davranışsal reklam olarak geçmekted r, bkz. <https://cdn. ccwbo.org/content/uploads/s -
tes/3/2011/08/ICC-Consol dated-Code-of-Advert s ng-and-Market ng-2011-Engl sh.pdf> 
Er ş m Tar h  25 Aralık 2024, s. 32.

46 <https://support.google.com/adspol cy/answer/143465?hl=tr> Er ş m Tar h 25 Aralık 2024.
47 Bu konuda bkz. J awe  Han/ M chel ne Kamber/ J an Pe , Data Mining: Consepts and Tech-

niques, 3. Ed t on, Elsev er, Waltham, 2012, s. 8; Sem h Sırrı Özdem r/ M. Zah d Doğanay, 
“B r Mecra Olarak Sosyal Medyanın Reklam Hukuku Açısından Değerlend r lmes ”, Uyuş-
mazlık Mahkemesi Dergisi, 7(13), 2019, s. 302. 
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bel rlenen lkeler çerçeves nde şlenmes  gerek r (KVKK 4)48. Bu lkelere 
aykırı olarak oluşturulan k ş selleşt r lm ş t car  reklamlar, ş şartı n tel ğ  
taşıyan b r düzenlemey  hlal ett kler  gerekçes yle49 haksız rekabet olarak 
n teleneb lecekt r (TTK 55 1 (e)50.

Sosyal medya reklamlarının haksız rekabet oluşturması g zl  marka 
reklamları açısından da söz konusu olab lmekted r. Tüket c ler n mal ve 
h zmetlere l şk n b lg  ed nmeler , genell kle bunları tem n ve tecrübe 
etmeler yle mümkün olur. Bu her zaman mümkün olmadığından, k ş ler 
terc hler n , satın almayı düşündükler  mal veya h zmete l şk n d ğer k ş ler n 
ağızdan ağıza dolaşan51 tecrübeler nden yararlanarak da yapab l rler52. G zl  
markaların tems lc ler n n, tems l ett kler  şletmeler n faydasını sağlamak ç n 
yaptığı yanıltıcı ve gerçek dışı açıklamalar (TTK 55/a-2) veya bunların, söz 
konusu şletmeler n rak pler ne l şk n yanlış, yanıltıcı veya gereks z nc t c  
beyanları (TTK 55/a-1) haksız rekabete sebep olacaktır53. 

Sosyal medyada reklamlardan kaynaklanan haksız rekabet hal nde 
lg l ler TTK’nın haksız rekabete l şk n hükümler  kapsamında öngörülen 

davaları açab lecekt r. Haksız rekabet n meydana geld ğ  platformun 

48 Bu hususta ayrıntılı b lg  ç n bkz. İbrah m Korkmaz, “K ş sel Ver ler n Korunması Kanunu 
Hakkında B r Değerlend rme”, Türkiye Barolar Birliği Dergisi, 29(124), 2016, s. 99 vd.

49 Bu hususta ayrıntılı b lg  ç n bkz. Ömer Teoman, “İş Yaşamı Koşullarına Uymamaya Dayalı 
Haksız Rekabet Davası (TTK m. 57, Bent 10) Sadece Rak pler Tarafından mı Açılab l r?”, 
Tüm Makalelerim, C. 1-2, İstanbul, 2012, s. 1096; N. Füsun Nomer Ertan, Haksız Rekabet 
Hukuku, 1. Baskı, On İk  Levha, İstanbul, 2016, s. 339, Sab h Arkan, Ticari İşletme Hukuku, 
Bat der, Ankara, 2021, s. 360-361; Rıza Ayhan/ Hayrett n Çağlar, Ticari İşletme Hukuku 
Genel Esaslar, 14. Baskı, Yetk n, Ankara, 2021, s. 386 vd.; Vural Seven, “Sosyal Paylaşım 
S teler n n (youtube-facebook-tw tter) Haksız Rekabet Karşısındak  Durumu”, Dokuz Eylül 
Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi, 16(Özel Sayı), Prof. Dr. Hakan Pekcanıtez’e Armağan, 
2014, s. 3347.

50 Yargıtay 11 HD, E 2014/8583, K 2014/16086, 21.10.2014; 11 HD, E 2003/5014, K 
2003/11697, 09.12.2003; 11 HD, E 2004/12541, K 2005/11797, 01.12.2005, Lexpera Hukuk 
B lg  S stem , Er ş m Tar h  15 Aralık 2023.

51 Paula F tzgerald Bone, “Determ nants of WordOf-Mouth Commun cat ons Dur ng Product 
Consumpt on”, Advances in Consumer Research, John F. Sherry, Jr. & Br an Sternthal (ed.),  
19, 1992, s. 579 vd.; Akar, Erkan Akar, “Pazarlama Bağlamında Geleneksel ve İnternette 
Ağızdan Ağıza İlet ş m: Kuramsal B r Çerçeve”, Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari 
Bilimler Fakültesi Dergisi, (32), 2009, s. 114 vd. 

52 George S lverman, The Secrets of Word-of-Mouth Marketing, 2. Ed t on, Amacom, New 
York, 2011, s. 29.

53 İstanbul Bölge Adl ye Mahkemes  14 HD, E 2018/12, K 2018/627, 07.06.2018, Lexpera 
Hukuk B lg  S stem , Er ş m Tar h  13 Ocak 2024.



Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Hukuk Fakültesi Dergisi C. XXVIII, Y. 2024, Sa. 2     | 19

Hayri BOZGEYİK / Zehra AVCI

şleten , açıklamayı yapan kullanıcının kayıt sırasında sunduğu b lg ler  
vermekle yükümlüdür (TTK 58 b). Bu kapsamda Yargıtay, tüket c ler n 
ş kâyet oluşturdukları b r s tede k m tarafından yapıldığı b l nmeyen davacı 
aleyh ne gerçeğe aykırı açıklamalar söz konusu olduğunda, açıklamada 
bulunanın k ml ğ n  b ld rmeyen söz konusu nternet s tes  şleten ne de dava 
açılab leceğ ne karar verm şt r54.

4. İl ş mler (Link) 

İl ş m (link) web sayfasının programında yer alan ve d ğer b r nternet 
s tes ne ulaşmak ç n kullanıcının tarayıcısını tanımlayan b r komuttur55. B r 
t car  şletme veya ş rket, nternet s tes nde reklam veya ürün ve h zmetler n  
tanıtmak maksadıyla d ğer nternet s teler ne bağlantı vereb l r. 

B r nternet s tes , b rçok web sayfasından meydana gel r. B r nternet 
s tes  b r başka nternet s tes ne l ş m verd ğ  zaman, bu genell kle ana sayfaya 
değ l, başka bell  b r sayfaya olur (deep link)56. Bu halde, söz konusu s ten n 
reklam çeren ana sayfası veya reklam çeren d ğer sayfaları görüntülenmem ş 
olacaktır. 

İl ş m n çer ğ  ve bağlantının nasıl ver ld ğ ne bağlı olarak, nternet 
kullanıcılarının, l ş m ver len materyaller n, bunların üzer nde yer aldığı 
nternet s tes ne değ l de bağlantıyı çeren nternet s tes ne a t olduğu zlen m  

ed nmes  de mümkündür57. Bu durum ve bağlantının meydana get reb leceğ  
et k dışı kullanım, söz konusu marka ç n tüket c  nezd nde kötü b r maj 
oluşturab lecek, dolayısıyla haksız rekabet oluşturacaktır (TTK 55 1 a 4).

5. Yönlend r c  Kodlar 

Yönlend r c  kod (metatag), b r nternet s tes n n kaynak kodları 
arasında yer alır ve nternet s tes ne bakınca görünmeyen, s ten n nternet 

54 Yargıtay 11 HD, E 2011/14366, K 2012/21009, 17.12.2012, Lexpera Hukuk B lg  S stem , 
Er ş m Tar h  10 Kasım 2023.

55 Veysel Başpınar/ Doğan Kocabey, İnternette Fikri Hakların Korunması, 1. Baskı, Yetk n, 
Ankara, s. 156; Tek n Mem ş, Fikri Hukuk Bakımından İnternet Ortamında Müzik Sunumu, 
1. Baskı, Seçk n, Ankara, 2002, s. 134.

56 Der n bağlantı le lg l  pek çok uyuşmazlık örneğ  mevcuttur. Örneğ n; Terrence P. Ross, 
Intellectual Property Law: Damages and Remedies, Law Journal Press, New York, 2005, s. 
6-13, 14, dn. 22; Ayrıntılı b lg  ç n bkz. Joshua M. Masur, “L nks, L ab l ty, and the Law: The 
Strange Case of T cketmaster v. M crosoft”, Columbia-VLA Journal of Law & the Arts(23, 
1999-2000, s. 419-438.

57 Neval Okan, Ağ Reklamları ve Haksız Rekabet, 1. Baskı, Seçk n, Ankara, 2011, s. 119.
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arama motorları tarafından sınıfl andırması g b  çeş tl  şlevler gören anahtar 
kel melerd r58. 

Yönlend r c  kodlar, üçüncü b r k ş n n nternet s tes yle karıştırmaya 
sebep olduğu veya başka b r şletmen n tanınmışlığından yararlandığı 
hallerde haksız rekabet oluşturab l r. Y ne, kel me veya marka b r arama 
motorunda sorgulandığında, bu kel me veya markadan yönlend r c  kod olarak 
faydalanılıyor veya başka b r nternet s tes n n muhtemel müşter ler  rak p 
s te yer ne bu kodu kullanan s teye yönlend r l yorsa b r haksız rekabetten söz 
ed leb l r. 

III. SORUMLULUK

Sosyal medy a kullanımından kaynaklanan f kr  mülk yet hakkı hlaller  
veya haksız rekabet haller nde, k mler n sorumlu olduğunun bel rlenmes  önem 
taşımaktadır. Bahsed len davranışlar, özel hukuk anlamında haksız f l teşk l 
edeceğ nden bu f ller  şleyenler TBK’nın haksız f llere l şk n hükümler  le 
özel kanunların bu f ller ç n öngördüğü çeş tl  müeyy delere tab  olurlar. Bu 
hlaller n meydana gelmes  hal nde sorumluluğun çer k sağlayana mı yoksa 

yer, er ş m veya toplu kullanım sağlayıcıya mı zafe ed leceğ  se İYDHK’da 
bu k ş ler n yükümlülükler  ayrı ayrı düzenlenerek bel rlenm ş olup aşağıda 
ncelenecekt r.

A. İçer k Sağlayıcıların Sorumluluğu

İçer k sağlay ıcı, nternette kullanıma sunduğu her türlü çer kten 
sorumludur (İYDHK 4). İçer k sağlayıcının, sunduğu bağlantılar aracılığıyla 
er ş len çer kten kaynaklanan b r sorumluluğu se kanunda düzenlenmem şt r. 
Ancak, sunum tarzından bağlantı sağlanan çer ğ  onayladığı ve kullanıcının 
bel rl  çer ğe er ş m n  hedefl ed ğ  açıkça bel rt lm şse, genel hükümler 
çerçeves nde sorumlu olab l r. “Her türlü içerik” fades , çer k sağlayıcının 
tel f haklarını hlal eden veya haksız rekabet teşk l eden her f lden sorumlu 
olacağı şekl nde de yorumlanab l r59.

FSEK Ek Madde 4 (3)’te yer alan düzenlemeye göre, kend s nden 
z n alınmadan nternet üzer nden eser sah pl ğ  hakları hlal ed len k ş n n, 

58 Ömer Korkut, “B r Markanın Web S teler nde Yönlend r c  Kod (Meta Tag) Olarak 
Kullanılması Sorunu”, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, 14(1), 2007, s. 502; Okan, s. 87.

59 Aynı yönde, Mustafa Ateş, “Sosyal Medya Aktörler n n Hukuk  Sorumluluğu ve B lhassa 
Tel f Haklarının İhlal nden Doğan Sorumlulukları”, Fikri Mülkiyet Hukuku Yıllığı 2013, (ed. 
Tek n Mem ş), Ankara, 2013, s. 97.
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öncel kle “bilgi içerik sağlayıcısına” müracaat etmes  gerek r. Hükümde 
geçen “bilgi içerik sağlayıcısı” fades , İYDHK uyarınca “içerik sağlayıcı” 
olarak anlaşılmaktadır60. Hüküm uyarınca çer k sağlayıcısının başvuru 
üzer ne üç gün çer s nde hlal  durdurması gerek r. Aks  takt rde hak sah b n n 
Cumhur yet savcısına başvurarak savcıdan yer sağlayıcıdan lg l  çer ğ n 
kaldırılmasını talep hakkı doğacaktır. Söz konusu hükümde yalnızca hlale 
konu olan çer ğ n kaldırılması düzenlenm ş olup, çer k veya yer sağlayıcının 
hukuk  veya ceza  sorumluluğuna l şk n b r düzenleme yapılmamıştır.

B. Yer Sağlayıcıların Sorumluluğu

Yer sağlayıcı, kural olarak sunduğu çer ğ  denetlemek veya muhtevasında 
b r hukuka aykırılık bulunup bulunmadığını araştırmak zorunda değ ld r 
(İYDHK m. 5). Ancak, yer sağlayıcı, sunduğu hukuka aykırı çer k hakkında 
b lg lend r ld ğ nde, bunu yayından kaldırmakla yükümlüdür (İYDHK 8 ve 9). 
Yer sağlayıcılar ayrıca, sundukları h zmetlere l şk n web traf k ver ler n  bell  
süre saklamak ve bunların doğruluk, bütünlük ve g zl l ğ n  tem n etmekle 
yükümlüdür. 

İYDHK uyarınca  çer k sağlayıcı üçüncü b r k ş n n hukuka aykırı 
f l nden dolayı yer sağlayıcının kural olarak doğrudan sorumluluğu 
bulunmamaktadır. Z ra kanunda yer sağlayıcının sunduğu çer ğ  denetlemek 
veya hukuka aykırı b r eylem n varlığını araştırmakla yükümlü olmadığı 
açık b r şek lde bel rt lm şt r. Yer sağlayıcının sorumluluğu, b r kullanıcının 
paylaştığı hukuka aykırı b r çer ğ , İYDHK uyarınca haberdar ed lmeler  
ve tekn k açıdan mümkün olduğu sürece yayından kaldırmak veya er ş m  
engellemekle sınırlıdır. Başka b r fadeyle, sorumluluk ç n “uyar-kaldır” 
yöntem n n zlenmes  gerek r. İYDHK kapsamında bel rt len usuller n 
zlenmes ne rağmen bu yükümlülüğün yer ne get r lmemes  hal nde se yer 

sağlayıcı da çer k sağlayıcı g b  sorumlu olur.

İYDHK kapsamında yer sağlayıcının yükümlülükler n  yer ne 
get rmemes  hal nde nasıl b r müeyy deyle karşı karşıya geleceğ  hakkında b r 
düzenleme bulunmamaktadır. Ancak eser sah pl ğ  haklarından b r n n hlal 
ed ld ğ  durumlarda, FSEK. 71. maddes n n lk fıkrasında göster len yaptırım 
(hap s ve para cezası) yer sağlayıcılarına da uygulanır61. Bu halde, f kr  hakkı 
hlal eden çer ğ  kaldırmayan veya er ş m n  engellemeyen yer sağlayıcı da 

60 Savaş Bozbel, Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku, 1. Baskı, On İk  Levha, İstanbul, 2012, s. 488.
61 Ateş, (Sosyal Medya), s. 98.
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çer k sağlayıcı g b  hükümde bel rt len yaptırıma tab  tutulab lecekt r.

Yargıtay Hukuk Genel Kurulu’nun marka hukuku açısından nternet 
serv s sağlayıcılarının sorumluluğuna yönel k öneml  b r kararı mevcuttur62. 
Kararda, yer sağlayıcının sorumlu tutulab lmes n n hukuka aykırı çer ğ  
b lerek buna rağmen yer sağlamış olması şartı aranmıştır. Aks  takt rde, 
yer sağlayıcı, çer k sağlayanla beraber bu hukuka aykırı çer kten sorumlu 
tutulamayacaktır. Yargıtay HGK’nın bu kararı, mülga 556 sayılı Kanun 
Hükmünde Kararname’ye göre ver lm şt r. 6769 sayılı Sına  Mülk yet 
Kanunu kapsamında marka hakkına tecavüze l şk n şt rak veya teşv k n 
de bu kapsamda değerlend r leceğ ne l şk n b r hüküm bulunmamaktadır. 
Dolayısıyla yürürlükte olan mevzuat açısından nternet yer sağlayıcısının, 
sosyal medya çer k sağlayıcısı tarafından marka hakkına tecavüz f l  
şlenmes  sebeb yle sorumluluğunun olduğunu kabul etmek güçtür.

C. Er ş m Sağlayıcıların Sorumluluğu

Er ş m sağlayıcı; kullanıcıları tarafından yayınlanan hukuka aykırı 
çer ğe l şk n olarak İYDHK hükümler ne uygun olarak b lg lend r ld ğ nde 

er ş m  engellemek, söz konusu çer ğ  bell  süre saklamak ve bu b lg ler n 
doğruluk, bütünlük ve g zl l ğ n  sağlamak, faal yet ne son verecekse en az üç 
ay önces nden durumu lg l  kurumlara ve kullanıcılarına b ld rmek, gerekl  
b lg ler  lg l  yönetmel klere uygun olarak tesl m etmek, er ş m  engelleme 
kararı alınan yayınlar ç n alternat f er ş m yollarını engellemek yükümü 
altındadır (İYDHK m. 6). Er ş m sağlayıcının, kend s  tarafından sağlanan 
b lg ler n çer ğ n n yasa dışı olup olmadığı le buna l şk n sorumluluğu 
kontrol etme yükümlülüğü se bulunmamaktadır.

İYDHK uyarınca çer k sağlayıcı üçüncü b r k ş n n hukuka aykırı 
f l nden dolayı er ş m sağlayıcının kural olarak doğrudan sorumluluğu 
bulunmamaktadır. Z ra kanunda er ş m sağlayıcının er ş m sunulan çer ğ n 
denetlenmes  veya hukuka aykırı b r faal yet n varlığının araştırılması 
gerekt ğ  hususu açıkça bel rt lmem şt r. Er ş m sağlayıcının sorumluluğu, b r 
kullanıcının paylaştığı hukuka aykırı b r çer ğ , İYDHK uyarınca haberdar 
ed lmeler  ve tekn k açıdan mümkün olduğu sürece yayından kaldırmak 
veya er ş m  engellemekle sınırlıdır. İYDHK kapsamında bel rt len usuller n 
zlenmes ne rağmen bu yükümlülüğün yer ne get r lmemes  hal nde se er ş m 

sağlayıcı da çer k sağlayıcı g b  sorumlu olur.

62 Yargıtay HGK, E 2013/1138, K 2014/16, 15.01.2014, Lexpera Hukuk B lg  S stem , Er ş m 
Tar h  14.12.2023.
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İYDHK kapsamında er ş m sağlayıcının yükümlülükler n  yer ne 
get rmemes  hal nde nasıl b r müeyy deyle karşı karşıya geleceğ  hakkında b r 
düzenleme bulunmamaktadır. Ancak eser sah pl ğ  haklarından b r n n hlal 
ed ld ğ  durumlarda, FSEK 71. maddes n n lk fıkrasında göster len yaptırım, 
yer sağlayıcılarında olduğu g b  er ş m sağlayıcıları açısından da uygulanır63.

D. Toplu Kullanım Sağlayıcıların Sorumluluğu

T car  amaç taşıyıp taşımadıklarına bakılmaksızın tüm nternet toplu 
kullanım sağlayıcıları, suç unsuru çeren çer klere er ş m  engelleme ve er ş m 
kayıtlarını tutma konusunda bell  önlemler  almakla yükümlüdür (İYDHK 7). 

Bunlardan t car  amaçla faal yet gösterenler se, a le ve çocukların 
korunması, suçun önlenmes  ve suçluların tesp t  amacıyla bell  n tel kte 
tedb rler  almak zorundadır. Mahall  mülk  dare am rler , söz konusu 
yükümlülükler  hlal edenler hakkında, hlal n c dd yet ne göre, bell  usule 
bağlı olarak, uyarı, dar  para cezası veya bell  süre t car  faal yetten men g b  
yaptırımlar uygulayab l r.

T car  amacı olan  toplu kullanım sağlayıcılarına yukarıda bel rt len bell  
amaçlarla bell  tedb rler  alma sorumluluğu yüklenm şken, t car  amacı olmayan 
toplu kullanım sağlayıcıların, sosyal medya kullanımından kaynaklanan f kr  
mülk yet hakkı hlal  veya haksız rekabetten doğan sorumluluğu se suç 
oluşturan çer klere er ş m n engellenmes  le sınırlı tutulmuştur. 

SONUÇ

Sosyal medya yakın zamanda büyük b r hızla yaygınlaşarak oldukça 
yüksek kullanıcı sayısıyla nsanların sosyal etk leş m ve let ş m alışkanlıklarını 
değ şt rm şt r. Sosyal medyanın nsanlar arasındak  yaygınlığı, f kr  hakların 
ve haksız rekabet n de bu mecrada ele alınması gerekl l ğ n  ortaya koymuştur. 

İnternet tabanlı b r d j tal platformun sosyal medya olarak 
n telend r leb lmes  ç n, er ş leb l r olması, let ş me mkân tanıması ve 
kullanıcılar arasında etk leş m  destekl yor olması gerek r. Bu açıdan 
sosyal medyanın unsurları er ş m, kullanıcı, etk leş m ve let ş m şekl nde 
sıralanab l r. 

Sosyal medyada haksız rekabet, genell kle stenmeyen e-posta gönder m , 
alan adları, reklam araçları, l ş m ve yönlend r c  kod sebeb yle meydana 

63 Ateş, (Sosyal Medya), s. 98.
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gelmekted r. Bunlar TTK’nın 55. maddes  kapsamında değerlend r l r ve 
hükümde geçen şartları sağlayan örneğ n b r reklam aracı haksız rekabet teşk l 
eder.

F kr  mülk yet hakkı hlaller n n veya haksız rekabet teşk l eden haller n 
sosyal medya kullanımından kaynaklanması durumunda, bu f llerden k mler n 
sorumlu tutulab leceğ  önem taşımaktadır. Bahsed len davranışlar, özel 
hukuk anlamında haksız f l teşk l edeceğ nden bu f ller  şleyenler TBK’nın 
haksız f llere l şk n hükümler  le özel kanunların bu f llere addett ğ  çeş tl  
müeyy delere tab d rler. Bu hlaller n meydana gelmes  hal nde sorumluluğun 
çer k sağlayana mı yoksa yer, er ş m veya toplu kullanım sağlayıcıya mı 
zafe ed leceğ  konusu İYDHK’da bu k ş ler n yükümlülükler  ayrı ayrı 

düzenlenmek suret yle bel rlenm şt r.

İçer k sağlayıcı, sunduğu her türlü çer ğ n nternet ortamında 
sorumluluğunu üstlen rken, bağlantı sağladığı d ğer çer k sağlayıcılardan 
kaynaklanan çer klerden sorumlu değ ld r. Bununla b rl kte, çer ğ  
ben mseme ve kullanıcının bel rl  b r çer ğe er ş m n  amaçladığı açıkça bell  
olduğunda, genel hükümlere göre sorumluluk taşır.

İçer k sağlayıcının hukuka aykırı f l nden dolayı yer ve er ş m 
sağlayıcının doğrudan b r sorumluluğu bulunmamaktadır. Z ra kanunda yer 
ve er ş m sağlayıcının sunduğu çer ğ  denetlemek veya hukuka aykırı b r 
faal yet n varlığını araştırmakla yükümlü olmadığı açıkça bel rt lm şt r. Yer ve 
er ş m sağlayıcının sorumluluğu, b r kullanıcının paylaştığı hukuka aykırı b r 
çer ğ , lg l  kanuna göre haberdar etmek ve tekn k açıdan mümkün olduğu 

sürece yayından kaldırmak veya er ş m  engellemekle sınırlıdır.

Toplu kullanım sağlayıcıların sorumluluğu se öncel kle t car  amaçla 
kurulup kurulmadıklarına göre değ ş kl k arz etmekted r. T car  amacı olmayan 
toplu kullanım sağlayıcıların, sosyal medya kullanımından kaynaklanan 
f kr  mülk yet hakkı hlal  veya haksız rekabetten doğan sorumluluğu, ancak 
konusu suç oluşturan çer klere er ş m n engellenmes  le sınırlı tutulmuştur. 
Fakat t car  amacı olan toplu kullanım sağlayıcıları, bununla b rl kte a len n 
ve çocukların korunması, suçun engellenmes  ve suçluların tesp t  amacıyla 
konulmuş kurallara uygun tedb rler  almakla da sorumludurlar. Söz konusu 
k ş ler, bu tedb rler  almadığı takd rde ve ölçüde sorumluluk altında olacaktır.
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