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GIRIS:

Son yillarda isletmelerin, bir ticari iletisim yontemi olarak

sponsorluk uygulamasina sikhikla basvurduklan goértulmektedir.
Sponsorluk uygulamasimda isletmeler, hedef kitleye dogrudan
klasik reklam faaliyetleriyle degil de, bu kitlelerin hoslandiklan
sportif, sanatsal veya sosyal faaliyetlerin gerceklesmesine katkida
bulunarak ulasmaktadirlar!. Bu yolla sponsor, destekledigi kuru-
mun veya faaliyetin itibarindan, gordugu ilgi ve topladig: begeni-
den yararlanmakta?, desteklenen ise faaliyetleri icin kaynak elde
etmektedir. Ticari bir isletme, sponsor olmak suretiyle destekledi-
gi kurum veya organizasyona katkida bulunurken® esas itibariy-
le ticari iletisime iliskin amaclarim gerceklestirmek istemektedir?.
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Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Medeni Hukuk Anabilim Dali.
[stanbul Universitesi Hukuk Fakitiltesi Medeni Hukuk Anabilim Dal.
Gilcin Elgcin Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara 2003, s. 30.

Sponsor, destekledigi faaliyet yoluyla, izleyicilerin dikkatini kendi tGizerine ¢ek-
mek istemektedir. Imaj transferi olarak da adlandinlan bu durumda sponsor,
destekledigi faaliyetin kamuoyunda biraktigi hayranhk, memnuniyet gibi
olumlu duygu ve diistincelerin, boyle bir faaliyetin destekleyicisi olmasi sifa-
tiyla kendisine yansimasim1 amaclamaktadir, Elcin Grassinger, s. 26.

Her sponsorluk iliskisinde, agirhk derecesi degismekle birlikte belirli bir
tesvik amaci bulundugu genel olarak kabul edilmektedir, El¢in Grassinger,
s. 25; Selma Hilya Imamoglu, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara 2003, s. 48-
49.

Bu konuda yapilan arastirmalar, sponsorlugun genel olarak su amaclarla
yapildigin1 géstermektedir: (1) Marka ve kurum Kimliginin tanminmasina ve
gelismesine katkida bulunmak; (2) kurum ismini hedef gruplara duyur-
mak; (3) kurumun tamitimina katki saglamak; (4) kurum imajim guclendir-
mek; (5) kurum kualttirtana gelistirmek; (6) topluma katkida bulunarak ka-
muoyunun takdirini kazanmak; (7) kurum ici iletisimi desteklemek: '
marka ile musteri arasinda bir bag kurarak markanin olusumuna ve tanin-
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Ozellikle biiyiik organizasyonlarnin gerceklestirilebilmesi ayni
oranda buyuk mali kaynak gerektirmekte, bu kaynagin saglan-
masinda sponsorluk 6zel bir 6nem arz etmektedir. Bu tip organi-
zasyonlara sponsor olmak icin cok yuksek sponsorluk tcretleri
odenmektedir. Iste bazi isletmeler, herhangi bir sponsorluk ticre-
ti 6demeksizin, reklam veya pazarlama faaliyetlerinde kendilerini
veya urunlerini sponsor olmadiklar: bir kurum veya organizasyon
ile iliskilendirmekte veya hic degilse, ilgili kurum veya organizas-
yonun gordugu ilgiden, yarattig: cekim giiciinden veya ortamdan
mumkun oldugu kadar yararlanmak icin cesitli pazarlama taktik-
leri gelistirmektedir. Sponsorluk uygulamalarindaki artisa paralel
olarak, sponsor olmayan veya olamayan isletmelerin de siklikla
bu tip pazarlama taktiklerine basvurduklan goérialmektedir.
Sponsor olmayan isletmeler bu sayede, hem sponsor olan rakip-
lerinin bu surette elde etmeyi amacladigr basariy1 golgelemekte,

hem de kendi reklam veya pazarlama amaclarim gerceklestirmek-
tedir.

Acaba bu durum hukuka uygun mudur? Bir isletme, sponsor
olmadigl bir kurum veya organizasyonun gordugu ilgiden, yarat-
tig1 cekim gucuinden istifade edebilir mi veya kendisini bunlarla
iliskilendirebilir mi; ya da bu ydénde bir ¢caba ne dereceye kadar
caizdir? Asagida bu sorulara cevap aranmaya calisilacaktir.

I. TUZAK PAZARLAMA FAALIYETLERI:

1. Kavram ve Terminoloji:

Sponsor olmayan isletmeler, bliyiik organizasyonlar sirasinda
izleyicilerin ilgisini, resmi sponsor olan rakiplerinden uzaklastira-
rak kendi tizerlerine ¢cekmek, bu yolla hem sponsor olan rakiple-
rinin basarisini 6nlemek hem de ilgili organizasyonun topladig il-
giden yararlanmak istemektedirler. Iste bu amaca yoénelik faali-
yetler “ambush marketing™® olarak adlandinilmaktadir. Ozellikle
Olimpiyat Oyunlari, Dtinya Kupasi, Dliinya veya Avrupa sampiyo-

masina katkida bulunmak; (9) calisanlarin motivasyonunu ve kurulusa
olan sadakatlerini artirmak; (10) kitle iletisim araclarinda yer almak; (11)
yeni bir Grunt tanitmak veya potansiyel tirtinleri alanda test etmek; (12)
satislan desteklemek; (13) cesitli eglence imkanlan yaratarak kurulusun
amaclarim gerceklestirmesine katkida bulunmak; (14) yoneticinin belirli
bir alanda duydugu Kkisisel ilgiyi tatmin etmek, Aydemir Okay, Sponsorlu-
gun Temelleri, Istanbul 2005, s. 44.

“Ambush marketing” ifadesi Tiirkge'ye “pusu veya tuzak pazarlama” seklin-
de terciime edilebilir.
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nalar gibi buyuk organizasyonlar sirasinda sponsor olmayan is-
letmelerin yuratttigii yogun ve siddetli tanitim faaliyetleri, buyik
bedeller 6deyerek sponsor olan rakiplerinin elde etmeyi amacla-
diklar1 kazamimlan zayiflatmaktadir.

Ambush marketing ifadesi yerine, “gerilla pazarlama”, "sinsi
pazarlama”, “tuzak pazarlama” veya "parazit pazarlama” Kavram-
larimin kullanmildig) da goriilmektedir®. Parazit rekabet, haksiz re-
kabet hukukunda kullamilmakta olan bir kavram olmasi itibariy-
le?, parazit pazarlama kavram sadece haksiz rekabet teskil eden,
yani hukuka aykin bir fiili ifade etmektedir. Buna karsihk am-
bush marketing olarak ifade edilen yontemlerin timutnt her du-
rumda hukuka aykin olarak kabul etmek mumkun bulunma-
maktadir. Parazit pazarlama kavrami, sadece hukuka aykinhk
teskil eden ambush marketing uygulamalarim ifade etmek tizere
kullanilabilir. Ancak ambush marketing olarak ifade edilen yon-
temlerin timuna hukuka aykin kabul etmek mumkin olmadi-
gindan, bu kavram karsilamak tizere “tuzak pazarlama” kavrami-
n1 kullanmayi, hukuka aykinlik teskil eden tuzak pazarlamalari

ise parazit pazarlama olarak nitelendirmeyi uygun buluyoruz.

2. Genel Olarak Tuzak Pazarlama:

a. Tanimai:

Mevzuatta tuzak pazarlamanin tanimina iliskin bir hdkum
bulunmamaktadir. Hatta yabanci hukuklarda Olimpiyat Oyunla-
rnda tuzak pazarlamanin énlenmesine iliskin 6zel huktamler ge-
tiren duiizenlemelerde dahi acik bir tanima rastlanmamaktadir.

Tuzak pazarlama kavraminin literattirde, dar ve genis anlam-
da olmak tizere iki sekilde tamimlandigimi gormekteyiz: Dar an-
lamda tuzak pazarlama, dogrudan rakibi hedef alarak rakibin
sponsorluk bedeli karsiliginda elde ettigi resmi sponsorluk konu-
munu ve bundan beklentilerini zayiflatma gayreti; genis anlamda
tuzak pazarlama ise, sponsoru olmadig: veya iznini almadig: bir
organizasyon ile kendisi veya uriint arasinda bir iliski kurarak,
bu organizasyonun itibanndan, géordugu ilgi ve topladig: begeniden

S

6 Metin Argan, Spor Sponsorlugu Yonetimi, Ankara, 2004, s. 227; Okay,
s.166.

/ Yasar Karayalcin, Ticaret Hukuku, Ankara 1968, s. 455; Fahiman Tekil, Ti-
cari Isletme Hukuku, Istanbul 1997, s. 238.
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faydalanma gayreti olarak tammlanmaktadir®. Dar anlamda tuzak
pazarlama, dogrudan rakibi ve rakibin sponsorlugunu basarisizli-
ga ugratmaya yonelik bir gayreti ifade ederken (kimin sponsor ol-
dugu konusunda ttiketicilerin zihninde kansiklik yaratma cabasi
gibi), genis anlamda tuzak pazarlama, dogrudan veya kasti bir se-
kilde rakibi tuzaga diusturmek gayreti olmaksizin, yani rekabet ilis-
kisinden bagimsiz olarak, tuzak pazarlamacimn kendisi ile organi-
zasyon arasinda iliski kurmasin ifade etmektedir®.

Su halde tuzak pazarlama kavrami en genis anlamiyla, yani hem
dar hem de genis anlamda tuzak pazarlamayi kapsayacak sekilde ve
hukuka aykirihk teskil edip etmedigi sorunundan bagimsiz olarak
su seklide tanimlanabilir: Tuzak pazarlama, sponsor olmayan bir is-
letmenin, rakibi hedef alsin ya da almasin, bir organizasyon ile ken-
disi arasinda iliski kurmak suretiyle izleyicilerin ilgisini ve dikkatini
kendi tizerine cekmeye yonelik her turlt faaliyetini ifade eder.

b. Cesitli Tuzak Pazarlama Yontemleri:

Tuzak pazarlama faaliyetlerinin cok cesitli sekillerde karsimiza
ciktigini gormekteyizlV. Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan is-
letme, genellikle sponsorluk anlasmalarindaki bosluklardan veya
yayin faaliyetlerinden ya da alt kategorilerdeki sponsorluk faaliyet-
lerinden faydalanarak tuzak pazarlama faaliyetinde bulunur!!.

8  Lori L. Bean, “Ambush Marketing: Sport Sponsorship Confusion and the
Lanham Act”, Boston University Law Review, September 1995, s.1099-
1100; Janet Hoek / Philip Gendall, "Ambush Marketing: More than Just a
Commercial Irritant?”, Entertainment Law, Summer 2002, V.1(2), s.73-74,
Anita M. Moorman / T. Christopher Greenwell, “Consumer Attitudes of De-
ception and the Legality of Ambush Marketing Practices”, Journal of Legal
Aspects of Sports, Summer 2005, s.184; Jason K. Schmitz, Ambush Mar-
keting: The Off-Field Competition at the Olympic Games, Northwestern Jo-
urnal of Technology and Intellectual Property, Spring 2005, V.3(2), s.205;
Steve McKelvey / John Grady, “Ambush Marketing: The Legal Battleground
for Sport Marketers”, Entertainement and Sports Lawyer, 2004, s.9; Ed-
ward Vassallo / Kristin Blemaster / Patricia Werner, An International Look
At Ambush Marketing, The Trademark Reporter, November-December
2005, V.95, s.1339; Jeremy Curthoys / Christopher N. Kendall, Ambush
Marketing and the Sydney 2000 Games Protection Act, (cevirimi-
ci)http://www.murdoch.edu.au/elaw/issues/v8n2/kendall82 text.html,
kn.12 vd.; Okay, s.167.

9 Bu yoni itibariyle verilen bir tanimda tuzak pazarlama, “en basit anlamda,
resmi sponsor olmayan firmalarnn sponsor olduklan izlenimi uyandiran pa-
zarlama faaliyetleri yapmasidir” seklinde tanimlanmistir, Argan, s. 227.

10 OkKkay, s. 167 vd.; Argan, s. 228.
I Detayh inceleme icin bkz. Argan, s. 228 vd.


http://www
http://murdoch.edu.au/elaw/issues/v8n2/kendall82_text
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Tuzak pazarlama faaliyeti baz1 durumlarda markanin basitce
izinsiz kullanmimi olarak ortaya cikabilecegi gibi, baz1 durumlarda
daha yaratici ve sasirtici pazarlama taktikleriyle yapilabilir. Tuzak
pazarlama faaliyeti markanin izinsiz kullanimindan ibaret oldugu
durumlarda marka hukuku cercevesinde korunma saglanacagin-
dan dolayi, bu gibi durumlarda hukuki miicadele nispeten daha '
kolaydir. Ancak tuzak pazarlama faaliyetlerinde hukuka aykinhk -
unsuru her zaman bu Kadar asikar degildir. Asagida daha detay-
i inceleyecegimiz uzere tuzak pazarlama yontemlerinin hukuka
aykirihginin a priori kabul edilmemesi geregini vurgulamak isteriz.
Zira tuzak pazarlamanin her zaman hukuka aykin oldugunu iddia |
etmek, sponsorluk ve pazarlama faaliyetinin kendisine zarar verir.
Daha kiiciik dlcekte sponsorluk yapabilen isletmeler, alt kategori- -
lerde sponsor olmay1 planladiklarinda, daha gugli olan ve ana =
sponsor olan rakiplerinin onlara yoneltebilecekleri tuzak pazarla-
macilik iddialarindan korkup sponsorluk faaliyetine hi¢ girismeye-
bilirler!2. Bu husus mutlaka dikkate ahinmal ve tuzak pazarlama
faaliyetinin hukuka aykinlig: her somut olayda ayn degerlendiril-
melidir. Burada tuzak pazarlama orneklerinin olas1 gorunum se-
killerini incelerken, dava konusu olan olaylar disinda bunlarnn hu-
kuka uygunlugu ile ilgili bir degerlendirme yapilmayacak, hukuka
uygunluk tartismasi takip eden bolumde incelenecektir.

Tuzak pazarlama teskil eden tim durumlar: sinirh bir bicim- =
de saymak da muimkuitin bulunmamaktadir. Yaratici insan zekasi-
nin her giin yeni yontemler gelistirecegi muhakkaktir. Ancak sim-
diye kadar uygulanan belli bash tuzak pazarlama yontemleri sira-
lanabilirl3, '

Hukuk ve meslek ahlaki acisindan tartisma dogurabilecek
belli bash tuzak pazarlama yontemlerinden biri organizasyonun
degil, yaymnin sponsorlugunu ustlenmektir. Yayin sponsorlugu
ozellikle buytik organizasyonlarda sik¢ca karsimiza cikar. Organi-
zasyonu medyadan takip eden izleyicilerin de sayisi dasunultrse
tuzak pazarlama faaliyeti acisindan ne denli elverisli oldugu daha
iyi anlasilir!4. Ornegin 1984 Los Angeles Olimpiyatlarindal®,

12 Vassallo/Blemaster/Werner, s. 1353.
13 Okay, s. 167; Vassallo/Blemaster/Werner, s. 1339-1340.
14 Okay, s. 168.

15 1984 Olimpiyat Oyunlan doktrinde tuzak pazarlama faaliyetinin basladig
oyunlar olarak kabul edilmektedir, Hoek/Gendall, s. 72.
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Olimpiyat oyunlarinin resmi sponsoru Fuji iken Kodak Olimpiyat
Oyunlarimi1 yayimnlayan televizyon kanalinin yaymnci sponsoru ol-
musturl®. Yayin sponsorlugunu alan Kodak, sponsoru oldugu
kanalin organizasyonla ilgili hak sahibi oldugu sembolleri, logola-
rnn da kullanarak etkili bir tuzak pazarlama faaliyetinde bulunmus
ve Fuji sponsorluk faaliyetinden bekledigi yararn saglayamamis-
tirl”,

Bir diger tuzak pazarlama yéntemi ise tali veya kismi sponsor-
lugu (alt kategori sponsorlugu) kullanmaktir. Buytuk organizas-
yonlarda organizasyon sahibi, sponsorluk sézlesmesindel8 resmi
sponsor olmak isteyen isletme ile genel olarak bir tirtin kategori-
sinde anlasma yaptiginda “miinhasirhk kosulunu” ekleyecektirl®.
Bu durumda rakip isletmeler, bu tirtin kategorisinde organizasyo-
nun resmi sponsoru olamayacaklarn icin alt kategorilerde spon-
sorluk yaparlar?49, Turkiye acisindan bu durum, 2002 Dunya Ku-
pasinda ortaya cikmistir. Coca-Cola 2002 Dunya Kupasinin res-
mi sponsoru iken, Pepsi Cola alt kategori olan Turkiye Milli Fut-
bol Takiminin sponsoru olmustur?!, Tlrkiye'de diinya kupasi es-

- nasida Pepsi-Cola tunla sarkicilarla da anlasarak Milli Takimi
- destekleyici sarkilar hazirlatmis ve diinya kupasinda ti¢tiincu olan
. Tarkiye'de diinya kupasi esnasinda Coca-Cola'ya nazaran daha
-~ etkili olmustur. Ana sponsorluga gore ¢cok daha dustuk maliyetle

4@

dunya kupasiyla bu sekilde baglanti kurulmasi saglanmistir. Yil-
diz sporcularla yapilan sponsorluk anlasmalar1 da bu tar tuzak
pazarlama amaclh kullanilabilir.

Reklam faaliyetlerinin planlanmasi ve reklamlarin yerlestiril-
mesi de tuzak pazarlama stratejileri acisindan énemlidir. Organi-
zasyonun yayini oncesinde, sirasinda ve sonrasinda reklam sture-
leri satin alinarak veya reklam faaliyeti, organizasyonun zamani-
na ve yerine gore ayarlanarak tuzak pazarlama faaliyetinde bulu-
nulabilir. Organizasyonun gerceklestigi alanlara yakin satis nok-
talar1 kurmak, reklam panolar1 veya afisleri yerlestirmek, bedava

e —— e e

16 Argan s. 229; Okay, s. 168.
17 - OKay, 8. 168,
18 Bkz. asagida II (1) b.

19 Ornek olarak FIFA, 2002 Diinya Kupasi'nda yaptigi sponsorluk sézlesme-
sinde alkolstiz icki kategorisinde sadece Coca-Cola ile resmi sponsor olarak
anlasmistir, bkz. Argan, s. 230.

20 Hoek/Gendall, s. 75.
21 Argan, s. 230.




Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing) 201 |

tisort veya sapka dagitarak kameralar tarafindan gorintilenebi-
lecek seyircileri ayakh reklam panosu olarak kullanmak vb. sekil- |
lerde, organizasyonla fiziki yakinlik tesis ederek de tuzak pazarla- |
ma faaliyetinde bulunulabilir. 1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlarin-
da da, Reebok resmi sponsor iken Nike Atlanta Olimpiyat parki
yakinindaki reklam ilan panolarinda buytik reklam faaliyetlerin-
de bulunmustur42.1984 Los Angeles Olimpiyatlarinda resmi
sponsor Converse iken Nike organizasyonun yapildigi mekanlarin
yakinindaki biytik duvarlara Nike logosunun reklamini yerlestir- -
mistir; ayrica bircok atlet de musabakalarda Nike turtunlerini kul-
lanmislardir?3. Baska bir érnek de, Barselona Olimpiyatlarinda
yasanmustir. American Express, resmi sponsor olan kredi karti |
sirketi Visa olmasina ragmen, Uluslararasi Olimpiyat Komitesinin
(I0C) resmi mekani olan bir otelin oda anahtarlarinin tizerindeki
reklam yeri olarak ayrilan etiketlere reklam vermistir24; boylelik-
le Olimpiyat oyunlan ile bir iliski kurmaya calismistir.

Rakibin destekledigi organizasyonla es zamanh buyuk reklam -
veya promosyon faaliyetleri ytiritmek ve reklamlarda organizas-
yonla iliski akla getirebilecek géoruntu veya sloganlar-kullanmalk,
kampanya veya cekilisler diizenlemek ve 6zellikle bu cekilislerde
organizasyonun biletlerini vermek?2® veya kazananlar organizas-
yona goturmek de bir baska tuzak pazarlama stratejisidir. NHL
(National Hockey League-Milli Hokey Ligi) v. Pepsi-Cola Canada
Ltd. davasi buna giizel bir 6érnektir26. NHL'in kupa playoff karsi-
lasmalarinin resmi sponsoru Coca-Cola iken, Pepsi "Pro-Hockey
Playoff Pool” (profesyonel hokey playoff bahisleri) ad1 altinda bir
reklam promosyon kampanyasi: kapsaminda tuketicilerin NHL
playoff karsilasmalarinin sonuclarnini kullanarak katilabilecekleri -
bir yarisma duizenlemistir. Bununla birlikte 6zellikle marka huku-
kundan kaynaklanan cesitli ihlal olasiliklarini engellemek icin ba-
z1 6nlemler de almistir?”. Ornegin NHL'in, karsilasmalarin ve ku-

22  Hoek/Gendall, s. 75; Argan, s. 232.

23 Christina Garrigues; “Ambush Marketing: A Threat to Global Sponsored
Events?”, http://www.twobirds.com/english/publications/articles/Am-
bush_Marketing_Sponsored_Events.cfm#_ftn1

24 Hoek/Gendall, s. 75.
25 McKelvey/Grady, Entertainement and Sports Lawyer 2004, s. 9.

26 Moorman/Greenwell, s. 187; Bean, s. 1108 vd.; Hoek/Gendall, s. 77;
McKelvey/Grady, Entertainement and Sports Lawyer 2004, s. 9.

27 Hoek/Gendall, s. 77.



http://www.twobirds.com/english/publications/articles/Am-
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panin resmi adlar1 kullamlmams, takimlar dahi sadece sehir
isimleriyle adlandirilmistir. Hatta turtunler ve reklamlar tzerinde
Pepsinin NHL ile bir ilgisinin bulunmadig: vurgulanmistir. Dava
konusu olan bu olay, Pepsi lehine sonuclanmistir. Mahkeme tu-
ketici anketlerine dayanarak Pepsinin promosyon aktivitelerinin
resmi sponsorluk izlenimi uyandirmadiginm belirlemis ve uyandir-
mis olsa dahi uran ve reklamlarda yer alan uyar1 yazilarinin bu
gibi izlenimleri engellemek acisindan yeterli bulundugu sonucuna
ulasmustir. Bu karar elestirilmis ve “parazit pazarlamaya acik da-
vet” olarak degerlendirilmistir28.

c. Hukuka Uygunluk Tartismasi:

Tuzak pazarlama (ambush marketing) uygulamalarinin huku-
ka ve meslek ahlakina uygunlugu, gerek pazarlamacilhik teknigi
acisindan gerekse hukuki acidan tartismali bir konu olarak kar-
simiza cikmaktadir. Hatta bazi yazarlar, bu uygulamalarn “akilh
rekabet” yontemi olarak gormekte ve takdirle karsilamaktadir-
lar?9. Tuzak pazarlama kavrami, en genis anlamiyla, yani spon-
sor olmayan isletmenin, bir organizasyon ile kendisi arasinda ilis-
Ki kurmak suretiyle izleyicilerin ilgisini ve dikkatini kendi tizerine
cekme cabasi olarak anlasildiginda, bu yondeki cabalarin huku-
ka aykirihik olusturdugu durumlar bulunmakla birlikte, bunlarnn
her zaman hukuka aykinlik teskil ettigi soylenemez. Zira bu ta-
nim dogrultusunda bir isletmenin, rakibinin sponsorlugu sirasin-
da yogun reklam faaliyeti ytirtitmesi, organizasyonun yayini ara-
larina reklamlar verilmesi dahi, bir tuzak pazarlama olusturmak-
tadir39, Iste bir tuzak pazarlamanin hukuka aykirnlk teskil edip
etmediginin tespiti, diger bir ifadeyle uygulanan pazarlama yonte-
minin hukuka uygun ve akilli bir rekabet teknigi mi, yoksa huku-
Ka aykiri bir parazit pazarlama mi oldugunun saptanmasi hassas
bir sorun olarak karsimiza cikmaktadir.

Kanaatimizce asagida belirtecegimiz parazit pazarlamanin un-
surlarini tasimayan tuzak pazarlama teknikleri kural olarak hu-
kuka aykirihik teskil etmez. Ancak genel hukuk prensiplerine bir
aykirithk bulunmamasina ragmen, 6zellikle Olimpiyat Oyunlarin-
da sponsorlarin ve desteklenenin menfaatlerinin korunmasi icin

28 Moorman/Greenwell, s. 188.
29 Schmitz, 8. 208.
30 Hoek/Gendall, s. 74.
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Olimpiyat Oyunlarim dtizenleyen tilkelerin reklam ve pazarlama
faaliyetlerine iliskin 6zel baz1 simirlamalar getirdigini de belirtmek
gerekir. Uluslararas:1 Olimpiyat Komitesi (IOC), 1997 wyilinda,
Olimpiyat Oyunlarimi dtzenlemek isteyen bir sehrin, oyunlarin
oynandigl bir ay boyunca sehir icindeki tim reklam alanlarim sa-
dece resmi sponsorlara ayirmasi gerektigini, aksi takdirde basvu-
runun reddedilecegini aciklamis bulunmaktadir3!. Bunun tizeri-
ne Sidney (2000) ve Atina (2004) Olimpiyatlarinda, sponsor olma-
yan isletmelerin reklam ve pazarlama faaliyetlerine bazi siirla-
malar getirildigi gibi, Pekin (2008) ve Londra (2012) oyunlan icin
de Ozel diizenlemeler getirilmektedirs2.

Su halde tuzak pazarlamanin hukuka aykir1 olup olmadig: ke-
sin ve genel bir yarg) seklinde ifade edilemez. Tuzak pazarlamanin
hukuka uygrnlugunun smmiri, Olimpiyat Oyunlarna iliskin olan-
lar gibi, 6zel duzenlemelere aykirilik olusturup olusturmamasina

veya somut olayin parazit pazarlama teskil edip etmemesine gore
tespit edilmelidir.

o. Hukuka Aykirn1 Olan Tuzak Pazarlama (Parazit 1Pazarlama):

Hukuka aykirilik teskil eden tuzak pazarlama, yani parazit
pazarlamanin tamum ise su sekilde yapilabilir: Bir isletmenin,
kendisini veya urianunu sponsoru olmadigl veya iznini almadig
bir kisi, kurum veya organizasyon ile iliskilendirerek, bu kisi, ku-
rum veya organizasyonun itibarindan, gordugu ilgi ve topladig:
begeniden haksiz veya yaniltici surette faydalanmasina yonelik
her turla faaliyet parazit pazarlama teskil eder. Bu tamima, kismi
veya tali sponsor olmasina ragmen, ana sponsor oldugu izlenimi
yaratma cabalarini da eklemek gerekir. Su halde bir tuzak pazar-
lamay1 hukuka aykin kilan husus, iliskilendirmenin haksiz veya
yaniltici olmasidir. Her tuzak pazarlama faaliyeti, az ya da cok.
acik veya ortila, organizasyonla bir iliskilendirme ifade etmekte-
dir. Ancak bu iliskilendirme haksiz veya yaniltici ise tuzak pazar-
lama, parazit pazarlama niteligi tasiyor demektir.

4. Hukuka Aykir1 Olan Tuzak Pazarlamanin Unsurlar

Yukanda verdigimiz tanim dogrultusunda, hukuka aykiri olan

31 Vassallo/Blemaster/Werner, s.1353.
32 Bkz. asagida 1 (5).
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tuzak pazarlamanin, yani parazit pazarlamann unsurlarin su
sekilde belirtebiliriz: (1) Tamitim yapan isletme ile desteklenen
arasinda bir iliskilendirme olmasi; (2) bu iliskilendirmenin haksiz
veya yaniltici1 olmasi; (3) resmi sponsorun veya desteklenenin za-
rar gorme ihtimali bulunmasi. Bunlarin disinda, parazit pazarla-
madan bahsedebilmek icin, parazit pazarlamacimin kKusurunun
bulunmasi, parazit pazarlamanin basariya ulasmasi veya resmi
sponsorun veya desteklenenin bir zarara ugramasi sart degildir.

a. Iliskilendirme Unsuru:

Parazit pazarlamadan bahsedebilmek icin ilk olarak, bu yola
basvuran isletmenin, kendisini veya trtinunu, sponsoru olmadi-
g1 veya iznini almadig bir kisi, kurum veya organizasyonla iliski-
lendirmesi gerekir. Bu iliskilendirme, parazit pazarlama faaliyet-
lerinin cesitli tuzak pazarlama yéntemleri bashg: altinda inceledi-
gimiz gibi, cok farkh sekillerde ortaya ¢ikabilir. Ancak bu iliskilen-
dirme cogu zaman ortula bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Parazit
pazarlamaci, acik bir sekilde, sponsor oldugunu iddia etmez. Ama
ilgili kisi, kurum veya organizasyon ile kendisi arasinda bir iliski
kurmak suretiyle bunlarin itibarindan, gérdtgu ilgi ve topladig:
begeniden yararlanmak ya da rakibi olan resmi sponsorun, spon-
sorluk iliskisi cercevesinde saglamak istedigi kazanimlan (ticari
iletisime iliskin amaclar), basarsiziga ugratmak veya zayiflat-
mak ister.

Buna karsilik hicbir iliskilendirme olmaksizin, sponsor olu-
nan organizasyonla ayni zamana denk getirilerek yogun reklam
faaliyetleri yurtutiilmesi seklindeki bir tuzak pazarlama yontemi,
resmi sponsorun beklentilerini zayiflatsa dahi, ¢ogu zaman para-
zit pazarlama olarak kabul edilemeyecektir. Parazit pazarlamanin
Ozellikle Olimpiyat Oyunlari, Dunya Kupasi, Dunya veya Avrupa
sampiyonalar1 gibi buytik sportif organizasyonlar doneminde uy-
gulandigin1 gérmekteyiz. Iste sponsor olmayan isletmelerin, bu
buytk organizasyonlarin yapildigi dénemlerde hicbir tamitim faa-
liyetinde bulunamayacag) soylenemez. Elbette sponsor olmayan
isletmeler de bu dénemlerde yogun tanitim faaliyetinde bulunabi-
lirler. Ancak bu tamitimlarda ilgili organizasyonla iliski kurulma-
s1, “akilli bir rekabet yontemi” olarak gorulen tuzak pazarlamanin
hukuka aykiri, yani parazit pazarlama haline dontiismesine sebe-
biyet verebilir. Sportif organizasyonlar doneminde, spor turunleri-
ne iliskin reklamlarda, ilgili organizasyonla, uzak da olsa bir ilis-
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ki olmaksizin reklam yapilmasi ¢cok zordur. Reklamda dogal ola-
rak cogu zaman sporla ilgili gériinti ve ifadeler yer alacak ve izle-
yiciler ister istemez ilgili organizasyonla bir iliski kuracaklardir.
Ancak reklam, salt bu iliskilendirmeyle kalmiyor, parazit pazarla-
manin diger unsurlarim da tasiyorsa hukuka aykindair.

b. Iliskilendirmenin Haksiz veya Yamiltici (Paraziter) Ol-
masi1 Unsuru:

[liskilendirmenin haksiz veya yaniltici olmasi gerekir. Bir tu-
zak pazarlamaya, parazit pazarlama niteligi kazandiran husus,
iliskilendirmenin haksiz veya yaniltici olmasidir. Yoksa bir iliski-
lendirmenin bulunmasi tek basina tuzak pazarlamanin hukuka
aykinn kabul edilmesini saglamaz. Nihayetinde organizasyon sahi-
bi sadece organizasyonun sahibidir, butiin olarak bir spor veya
muzik ruhunun, kavraminin ya da bunlarin topladig: ilginin, ya-
ni organizasyonun ilgili oldugu konu ne ise timuyle onun sahibi
degildir33. Ornegin Wimbledon tenis turnuvasi sirasinda bir islet-
menin reklamlarinda tenis raketi kullanmasi, bu reklamlar bii-
yuk cogunlukla tuketicide tenis turnuvasinm akla getirecegi icin
bir iliskilendirme teskil eder. Ancak bu iliskilendirmenin haksiz
veya yanilticit oldugu kolayca soylenemez. Buna karsilik reklam-
larda, sadece bir raket gorantisu yerine, turnuvanin diuzenlendi-
gi kortun veya onceki bir yila ait final mitsabakasinin goruntule-
rine yer verilmesi durumunda iliskilendirmenin haksiz oldugu ka-

bul edilebilir.

[liskilendirmenin haksiz olmasi, tamitim yapanin, desteklene-
nin sponsoru olmamasina, diger bir ifadeyle sponsorluk bedeli
oddememesine ve desteklenenin iznini almamasina ragmen destek-
lenen ile kendisi veya tirtinti arasinda acik veya gereksiz bir iliski
kurmasi anlamina gelir. Iliskilendirmenin yaniltici olmasi ise, ta-
nitim yapanin, sponsor olmamasina ragmen tuketiciler nezdinde
sponsor oldugu ya da tali veya kismi sponsor olmasimna ragmen
ana sponsor oldugu izlenimi yaratmasidir.

Haksiz bir iliskilendirme cogu zaman tuketicilerde, parazit pa-
zarlamacinin sponsor oldugu izlenimini yaratacag) icin ayni za-
manda yaniltici da olur. Ancak iliskilendirme her zaman yamnltici
olmayabilir. Reklamlarda, “manevi sponsor”, "unofficial sponsor”
gibi ifadeler kullanilmasi; hatta ilgili organizasyonun sponsoru

33 Moorman/Greenwell, s.184.
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olunmadiginin vurgulanmasi®4 ya da kendisiyle dogrudan bir ilis-
ki kurmaksizin, rakibi ile desteklenen arasindaki sponsorluk ilis-
kisine olumlu veya olumsuz tarzda atif yapilmasi vb. suretiyle de
desteklenenle iliski kurulmas1 mumkuitnduar. Bu gibi durumlarda
iliskilendirme yaniltici olmasa dahi haksiz olabilir ve paraziterlik
unsuru gerceklesmis olur.

c. Zarar Gorme Ihtimali:

Parazit pazarlama uygulamalari, bir taraftan masrat yaparak
sponsor olan isletmelerin, diger taraftan sponsor olunan kisi, ku-
rum veya organizasyonun menfaatlerini ihlal eder ve ¢cogu zaman
onemli 6lctide zarara ugramalarina sebebiyet verir. Ancak parazit
pazarlamadan bahsedebilmek icin, resmi sponsorun veya destek-
lenenin mutlaka bir zarara ugramasi aranmaz: Zarar gorme ihti-
malinin varhg) yeterlidir. Diger taraftan ayni sekilde, parazit pa-
zarlama faaliyeti neticesinde izleyicilerin fiilen aldanmalar: ve pa-
razit pazarlamaciyl sponsor zannetmeleri sart olmayip, aldanma

ihtimallerinin bulunmasi, parazit pazarlamanin kabult icin yeter-
lidir.

d. Bir Baskasinin Sponsor Olmasi Gerekip Gerekmedigi
Sorunu:

Parazit pazarlamadan bahsedebilmek icin, acaba bir baskasi-
nin ve ozellikle bir rakibin resmi sponsor olmasi gerekir mi”? Spon-
sorlar arasinda bir rakip olmamasina ya da ilgili Kisi, kurum ve-
ya organizasyonun hicbir sponsoru bulunmamasina ragmen, bir
isletme kendisini veya tirtinlerini boyle bir Kisi, kurum veya orga-
nizasyon ile haksiz veya yaniltic1 olarak iliskilendirirse, bu du-
rumda da bir parazit pazarlamadan bahsedilebilir mi? Bu soruya
olumlu cevap vermek gerekir. Her ne kadar, simdiye kadar goru-
len uyusmazliklarda veya érneklerde sponsor olarak hep bir rakip
bulunmasina ve parazit pazarlama faaliyetleri hep rakip sponsor ba-
kimindan degerlendirilmesine ragmen, parazit pazarlamadan bah-
sedebilmek icin boyle bir zorunluluk bulunmamaktadir. Parazit pa-
zarlama, hicbir sponsoru bulunmayan bir organizasyon sahibinin
de menfaatlerini ihlal edebilir. Yukandaki sartlarnin gerceklesmesi
durumunda, rakip isletme veya diger baska bir sponsor bulunsun
ya da bulunmasin parazit pazarlama gerceklesmis demektir.

34 Karg. NHL v. Pepsi-Cola Ltd. davasi, bkz. yukanda dn. 24-26'ya iliskin me-
tin.
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5. Yabanci Hukuklarda Tuzak Pazarlama Faaliyetlerinin
Onlenmesine Iliskin Ozel Diizenlemeler:

Tuzak pazarlama faaliyeti 6zellikle biiytik organizasyonlara ev
sahipligi yapan tulkelerde siklikla ortaya cikmaktadir. Cogu za-
man genel diuzenlemelerle bu soruna hukuki careler tretilirken,
baz: ulkelerde tuzak pazarlama faaliyetiyle miicadele etmek icin
6zel diizenleme yoluna gidilmektedir. Tuzak pazarlama faaliyetle-
ri ile mucadele icin 6zel kanuni diizenlemeler yapan tilkelere bak-
tigimizda bu ulkelerin Olimpiyat Oyunlannin gerceklestirildigi ve-
ya gerceklestirilecegi tilkeler oldugunu gérmekteyiz3d. Zira Olim-
piyat Oyunlarinda tuzak pazarlama faaliyetlerinin giderek yaygin-
lasmasi, buyuk meblaglar tutan sponsorluk gelirlerini, dolayisiy-
la sponsorlarin daha kapsaml bir sekilde korunmasini bir gerek-
lilik haline getirmistir. Haksiz (parazit) rekabet veya aldatici rek-
lam yasaklan, tuzak pazarlama faaliyetlerine karsi sponsorlarin
ve desteklenenin arzu edilen derecede korunmasina, diger bir ifa-
deyle hukuka aykirilik teskil etmeyen tuzak pazarlama yontemle-
rinin 6nlenmesine yetmemektedir. Iste bu 6zel diizenlemeler saye-
sinde, genel hukumler cercevesinde hukuka aykirilik teskil etme-

yen tuzak pazarlama yontemlerinin de 6nlenmesi mumkun ol-
maktadir.

Tuzak pazarlama faaliyetlerinin 6nlenmesine yonelik duzenle-
melerden ilki Avustralyanin 1993 yilinda 2000 Olimpiyat Oyun-
larim1 diuzenlemeye hak kazanmasinin ardindan kabul edilmis
olan 1996 tarihli Sidney 2000 Oyunlar1 Koruma Kanunu'durs6.
Avustralya hukukunda bu diuzenlemeden 6nce 1987 tarihli Olim-
pik Isaretlerin Korunmasi1 Kanunu37 cercevesinde, Olimpiyat me-
salesi veya Olimpiyat halkalan gibi klasik Olimpik semboller icin
var olan koruma, 2000 Oyunlar Koruma Kanunu'nun o6zellikle 8.
ve 9. boéliimlerinde 6ngoriilen diizenlemelerle, makul bir kiside
Sidney 2000 oyunlan ile bir iliski oldugu diustincesi yaratan gor-
sel veya isitsel (“Sidney oyunlar1”, “oyunlar sehri”, "Olimpiyatlar”

39 Stephen McKelvey/John Grady, “An Analysis of the Ongoing Global Efforts
to Combat Ambush Marketing: Will Corporate Marketers "Take” tlie Gold in
Greece?”, Journal of Legal Aspects of Sport, Summer 2004, s. 191-216.

36 The Sydney 2000 Games (Indicia and Images) Protection Act 1996. Bu ka-
nunun incelenmesi icin bkz. Graeme Orr, “Marketing Games: The Regulati-
on of Olympic Indicia and Images in Australia”, European Intellectual Pro-

perty Review, 1997(9), s. 504; Curthoys/Kendall, kn. 43 vd.
37  The Olympic Insignia Protection Act 1987.
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gibi ifadeler dahil olmak tizere) sunumlar1 da kapsamak tizere ge-
nisletilmistir38.

Bu 6zel diizenlemelerden en yeni tarihlisi ise, Italyan “Torino
2006 Kis Olimpiyatlan Organizasyonu ile ilgili olan Olimpik sembol-
lerin korunmasi ile ilgili énlemler” kanunudur3?. Bu kanunun en
onemli 6zelliklerinden biri tuzak pazarlama kavramina yer verilmis
ve bunun yasaklanmis olmasidir. Bu kanunda tuzak pazarlama
(ambush marketing) ifadesi acik olarak ge¢cmistir (m. 2 IIl ve m. 3
[1I). Kanunun Olimpik sembollerin hak sahipleri ile ilgili ikinci mad-
desinde parazit ticaret ile tuzak pazarlama arasinda dogrudan bir
baglanti kurulmustur. Bu kanunla Olimpiyatlarin yarattigl imajdan,
ozellikle de “Olimpiyat Oyunlan” veya “Olimpik” ifadesinin kullanl-
masi suretiyle izinsiz yararlanmak, bununla bir iliskilendirmede bu-
lunmak yasaklanmistir. Kanuna gore, Olimpiyatlara izinsiz gonder-
mede bulunan her turla ticari girisim yasak kapsamindadir. Torino
Kis Olimpiyatlan 6ncesi 6zellikle Olimpiyat Komitesi tuzak pazarla-
ma faaliyetine karsi énlem alma girisimlerini yogunlastirmistir.

Nihayet Ingiltere’de de 2012 yilinda diizenlenecek olan oyun-
lar icin hazirlanmis olan bir Londra Olimpiyatlar Tasaris149 bu-
lunmaktadir. Bu tasarimin tuzak pazarlama konusunda son dere-
ce kapsaml ve kati bir tutum sergiledigi gorulmektedir. Tasarinin
17. vd. huktmleri, oyunlarnn diizenlenecegi alanlarin civarindaki
her tarla reklam faaliyetlerinin; 23. vd. huktmleri ise yine bu
alanlar civarinda acik alanlardaki ticari (ahis veris) faaliyetlerin,
butitin yonleri itibariyle ve gerekli gortilen stire boyunca ilgili Ba-
kan tarafindan yapilacak diuizenlemelere tabi olacagin éngormek-
tedir. Bu duzenlemelere aykirnn davramislarin su¢ olusturacagi
(madde 19/1, 25/1), faillerin tutuklanabilecegi (madde 36), ayri-
ca haklarinda agir para cezalarina hukmedilecegi 6ngorulmekte-
dir. Bu sayede sponsor olmayan isletmelerin, oyunlarin gercekles-
tigi alanlar civarinda tuzak pazarlama dahil olmak tizere herhan-
gi bir ticari faaliyet gostermesinin 6ntine gecilmek istenmektedir.
Tasarimmin 30. hukmu ve bu hikmun tasarinin sonunda bulunan
Olimpik Sembollerin Korunmasi baslikli Liste (Schedule) 2'ye yap-

38  Curthoys/Kendall, kn.44.

39 Legge a tutela del simbolo Olimpico- L. n167 del 17 agosto 2005, Misure
per la tutela del simbolo olimpico in relazione allo svolgimento dei Giochi
invernali "Torino 2006". http://www.torino2006.org/ITA/OlympicGa-
mes/bin/page/C_3_page_ita_80_spalla_paragrafo_O_attachments_s_alle-
gato_1_object_s.pdf

London Olympics Bill, http://www.publications.parliament.uk/pa/
cm200506/cmbills /045 /2006045.htm adresinden erisilebilir.

40
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tig1 atif ¢cercevesinde, tiim Olimpik sembollerin ve 6zellikle icinde
veya kokiinde Olimpik veya Paralympic kelimelerini barindiran
tam ifadelerin korunmasi saglanmaktadir.

Ancak Londra Olimpiyatlann Tasarnsinin tuzak pazarlamaya
iliskin en 6zgin ve 6nemli dizenlemesini, 31. madde hiikmutinde
ve bu hukmun atif yaptig) Liste 3'te yeni bir hak olarak éngortl-
mus olan Londra Olimpiyatlan Iliskilendirme Hakk: olusturmak-
tadir. Tasan ile yaratilan Londra Olimpiyatlan Iliskilendirme Hak-
ki, Londra Olimpiyatlan ile mallar veya hizmetler veya bunlan su-
nan Kisi arasinda toplumun zihninde bir iliski kurma ihtimali do-
guracak sekilde gorsel veya isitsel herhangi bir sunumun kullanil-
masina iliskin munhasir haklar tammmaktadir (Schedule 3, kloz 1).
Organizasyon komitesi tarafindan bir yetkilendirme olmaksizin bu
yonde bir iliski bulundugu izlenimi yaratilmasi ise bu hakkin ihla-
lini olusturmaktadir (Schedule 3, kloz 2). Ayrica tasan ile, baz ifa-
delerin bir arada kullanilmasinin kural olarak, toplumun zihninde
Londra Olimpiyatlan ile bir iliski kurma ihtimali yaratacaginin ka-
rine olarak kabul edilecegi, yani Londra Olimpiyatlan Iliskilendir-
me Hakkinin ihlali niteligi tasiyacag) éngorulmustar. Buna gore,
“oyunlar”, "ikibinoniki”, “2012", “"yirmi oniki" ifadelerinden her-
hangi ikisinin bir arada veya bunlardan birinin, "altin”, “gamus”,
“bronz”, "Londra”, "madalya”, "sponsor” ve “yaz” ifadeleri ile bir
arada kullanilmasi, aksini gosteren deliller bulunmadig! sturece,
toplum zihninde Londra Olimpiyatlan ile iliski kurulmasi ihtimali
doguracagi seklinde kabul edilecektir, (Schedule 3, kloz 3).

Tuzak pazarlama faaliyeti ile ilgili 6zel diizenlemelerin azhg)
aslhinda daha once degindigimiz hukuka uygunluk tartismasi ile
de yakindan ilgilidir. Tuzak pazarlama faaliyetleri hukuk acisin-
dan ¢cogu zaman gri alanda kalan faaliyetlerdir. Ozellikle pazarla-
macilik stratejilerinin her gecen gun daha yaratici ¢ozumlere
ulasmasi1 da dikkate alimirsa genel bir hukuka aykirihk nedeni
olarak gortilemeyecegi daha iyi anlasilir. Bu nedenle 6zel diuizenle-
melerde bile koruma hem belli bir organizasyon dahilinde hem de
sure ile sinirh tutulmaktadird!,

41 Ornegin Torino Kis Olimpiyatlann ile ilgili cikarilan 6zel dilizenleme
31.12.2006 tarihine kadar gecerli olacaktir (m. 2). Her ne kadar tuzak pa-
zarlama faaliyeti ile mticadeleden acikca bahsedilmese de, 6zellikle Olimpi-
yat sembollerinin korunmas: ile ilgili hiikiimler iceren 3796 sayil Istanbul
Kentinde Yapilacak Ollmpiyat Oyunlan Kanununun (RG. 5.5.1992, S.
21219) gecici ikinci maddesi “Istanbul Olimpiyat Oyunlan bittikten ve tas-
fiye islemleri tamamlandiktan sonra” bu kanunun yururlikten kalkacagi-
ni1 ongormustur.
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II. TUZAK PAZARLAMA FAALIYETLERI ILE MUCADELE:

Bir kurumu veya faaliyeti42 desteklemek ve bu sekilde ticari
iletisime43 iliskin amaclarini gerceklestirmek isteyen sponsor, bu
yonde masraf yapmaktadir. Buna karsilik rakip bir isletme, spon-
sor olmaksizin, diger bir ifadeyle herhangi bir masraf yapmaksi-
zin, Kendisini bu kurum veya organizasyon ile iliskilendirir ve
sponsor tarafindan desteklenen Kisi, kurum veya organizasyonun
itibarindan, gordugu ilgi ve topladig: begeniden sponsor olmama-
sina ragmen yararlanirsa, bu durumdan sponsorun ve destekle-
nenin zarar gorecegi kolayca anlasilabilir. Bu bakimdan tuzak pa-
zarlama faaliyetlerinin 6nlenmesi, gerek sponsorun ve gerek des-
teklenenin menfaatlerinin korunmasi bakimindan buyuk onem
tasimaktadir.

1. Sozlesme Hiikiimleri Yoluyla:

Tuzak pazarlama faaliyeti ile hukuki mutcadelede cesitli yollar
mumkiinse de, gerek tuzak pazarlama stratejilerinin hukuka ay-
kinhginin her zaman cok acik olmamasi gerekse de hukuki yolla-
ra basvurunun her zaman istenilen sonuca ulasmamasi riski
sponsorlan tuzak pazarlama faaliyeti daha ortaya ¢cikmadan ken-
dilerini korunmaya iter. Bu koruma da sézlesme hukutumleri yo-
luyla mumKkundur.

Sozlesme hiikiimleri yoluyla tuzak pazarlama faaliyeti ile mui-
cadele, oOzellikle organizasyonun gerceklesecegi yerlerde onemli

42 aalivetin konusuna gore sponsorlugun, spor sponsorlugu, kulttir ve sanat
sponsorlugu, cevre sponsorlugu, sosyal sponsorluk, bilim sponsorlugu ve
program sponsorlugu gibi tarleri bulunmaktadir, Elcin Grassinger, s. 53
vd; Imamoglu, s. 80 vd.; Okay, s. 79 vd.

43

Sponsorluk mutlaka ticari iletisim amaciyla yapilmak zorunda degildir.
Sponsorluk terimi, cogu zaman ticari kuruluslarin yaptig: faaliyetleri ifade
etmek tizere kullamilmakla birlikte, sponsorun mutlaka ticari hayatta faa-
liyet gostermesi sart degildir. Kamu kurumlarn basta olmak tizere, tacir ol-
mayan gercek veya tuizel kisiler de sponsor olabilirler, (Okay, s.11-12; Elcin
Grassinger, s. 21, Imamoglu, s. 45). “Ticari iletisim” kavramina iliskin ola-
rak belirtelim ki, bu kavramin o6zellikle AB mevzuatinda her tarlt reklam-
pazarlama-tanitim kavramlarnim kapsayacak sekilde, nispeten yeni ve tst
kavram olarak kullamilmaya baslandigr gértilmektedir. Ornek olarak bkz.
“bilgi toplumu hizmetlerinin belirli hukuki yonlerine, 6zellikle elektronik ti-
carete iliskin Avrupa Parlamentosunun ve Konseyinin 2000/31/EC Yoner-
gesi (Elektronik Ticaret Yonergesi)'nin 2. kismi, (Directive 2000/31/EC of
the European Parliament and of the Council of 8 June 2000 on certain le-
gal aspects of information society services, in particular electronic com-

merce in the Internal Market (Directive on electronic commerce), O.J. L.
1781 . L7 7. 2000,
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bir koruma saglar. Organizasyonun yapilacag: yerlerle (stadyum
gibi) ilgili s6z sahibi kisiler organizatoérlerdir. Sponsorlarin organi-
zatorlerle yapacaklar sozlesmelerle sponsorluk faaliyetlerini etki-
li kilmalan daha kolaydir.

Bu kapsamda ilk akla gelen dogal olarak sponsorluk soézles-
meleri ve yine sponsorluk sézlesmeleri kapsaminda yapilan lisans
sOzlesmeleridir?4.

a. Genel Olarak Sponsorluk Sozlesmesi45:

Sponsorluk kavrami doktrinde cok cesitli sekillerde tanimlan-
maktadir*®. Bu tamimlar, sponsorluk kavramina farkh yaklasim
gostermeleri itibariyle temel olarak iki grup altinda toplanabilir.
Genel olarak kabul goéren birinci yaklasim, sponsorlugu “edim-
kars1 edim” iliskisini esas alarak degerlendirmekte ve tanmimla-
maktadir. Bu yonuyle de sponsorlugun cesitli tanimlann bulun-
makla birlikte, sponsorlugu genel olarak ele alan bir tamm su se-
kilde yapilmaktadir: Sponsorluk, sponsorun desteklenene finan-
sal kaynak, maddi arac¢ gerec¢ ya da hizmet edimi sunmasina kar-
silik, desteklenenin tesvik aldig: faaliyeti yerine getirmeyi ve bu
sayede sponsorun kamuoyu ile iletisimini saglayarak iyi bir imaj
birakmasi ve tamtim alanmim genisletebilmesi icin baz1 haklarinmn
kullamilmasini sponsora devretmeyi yukumlendigi bir sozlesme-
dir?7. Diger yaklasim ise sponsorlugu, edim-karsi edim iliskisi ye-
rine, olay veya etkinlik baglaminda ele almaktadir. Bu bakis aci-
sina gore sponsorlukta temel olan, olay vasitasi ile iletisimdir ve

44 Lisans sozlesmesi ve sponsorluk arasindaki iliskinin detayh incelenmesi
icin bkz. Elgin Grassinger, s. 71/72; Imamoglu, s. 156 vd.

Bu bashik altinda sponsorluk s6zlesmesi, genis kapsamh ve detayh bir in-
celemeye tabi tutulmamis, calisma konumuz itibariyle asagidaki aciklama-
larnmiza 151k tutmaya yetecek derecede genel bilgilere yer verilmistir.

Sponsorluk kavramina iliskin cesitli tamimlar icin bkz. Elcin Grassinger,
s.20-21; Imamoglu, s.44-46; Okay, s. 6 vd. Radyo ve televizyon mevzuatin-
da, genel olarak sponsorluk kavramina iligkin olmamakla birlikte, radyo ve
televizyon programlanmn desteklenmesi uygulamalarna iliskin olarak bir
tamim getirilmis bulunmaktadir. Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin (RG. 17.04.2003, S. 25082), tanimlar
kenar bashikhh 4. maddesinde yer alan bu tanima gore, "Program Destekle-
mesi (Sponsorluk); Yaymna konu olan programlarnn veya bu programlarda
kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin Giretimi disinda faaliyette bulunan ger-
cek veya ttizel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya faaliyetleri-
ni tamitmak amaciyla bir programin finansmanmna dogrudan veya dolayh
olarak, ayni, nakdi veya sair suretlerle destek olmalarin ifade eder”.

Elcin Grassinger, s. 21; Imamoglu, s. 44.

45

46

47
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buna iliskin tamimlarda, sponsor veya ona ait bir marka ile des-
teklenen olay ya da etkinlik arasinda bir baglanti kurulmaktadir.
Mesela bu yondeki bir tamima gore sponsorluk, tiketicinin zih-
ninde sponsorun markasini veya tesebbuistinui kulttirel veya spor-
tif bir olayla iliskilendiren 6zel bir iletisim teknigidir48.

Sponsorluk iliskisi, sponsor ile desteklenen arasinda akdedi-
len sponsorluk s6zlesmesi ile kurulur. Sponsorluk soézlesmesi tam
iki tarafa borc ytikleyen bir sézlesmedir4”. Sponsorun borcu, bir
kultir, spor, sanat vb. faaliyetinin ortaya konabilmesi icin destek-
lenene parasal katki, maddi edim veya hizmet edimleri biciminde-
ki destek edimlerinin temin edilmesidir. Desteklenen ise karsi
edim olarak, sponsorun (sponsor olmakla hedetledigi) iletisimle il-
gili amaclarina ve 6zellikle tanitimina yardimeci olur; onun bu dog-
rultuda istifade edebilecegi edimler sunar. Bu edimler, yani des-
teklenenin borcunun konusu, her somut sponsorluk iliskisinde
farklihk gosterebilir. Bunlan esas itibariyle ti¢c grupta toplamak
mumkuiindiir: Buna gore desteklenen (1) isim, resim, ses gibi Kisi-
sel degerlerini veya marka, logo, amblem, unvan gibi diger taniti-
c1 unsurlarini iletisimsel amaclarla yararlanmak tizere sponsorun
kullamimina birakabilir; (2) sponsorun, reklam, halkla iliskiler ve
diger surum artirici1 faaliyetlerine fiilen katilabilir; (3) sponsora,
desteklenen organizasyon cercevesinde tanitim yapma imkani
(mesela reklam alanlar saglanmasi gibi) taniyabilir®0, Bu edimler,
tek tek olabilecegi gibi, bir arada da yukumlenilebilir.

b. Sponsorluk Sozlesmesi Hukiumleri Yoluyla:

Tuzak pazarlama faaliyetlerini 6nlemek amaciyla akla gelen
ilk yontem sponsorluk soézlesmelerinde alinacak énlemlerdir. Or-
ganizasyonu duzenleyenlerle sponsorlar arasinda yapilan detayh
sponsorluk anlasmalan sayesinde tuzak pazarlama faaliyetine
kars: onlemler alinabilmektedir. Bu soézlesmeler 6zellikle organi-
zasyonun yapilacag: yerlerdeki koruma acisindan énemlidir.

Tark Hukukunda o6zellikle son yillarda sponsorluk sézlesme-

48 Imamoglu, s. 45.

49 Sponsorluk soézlesmesi kanun tarafindan diizenlenmemis olmasi itibariyle
atipik bir s6zlesmedir. Sponsorluk sézlesmesinin hukuki niteligine ve diger
Ozelliklerine iliskin degerlendirmeler i¢in bkz. El¢in Grassinger, s. 59 vd.;
Imamoglu, s. 113 vd.

50 Imaynoglu, s. 183.
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leri buytk 6nem kazanmis ve bu konuda dtizenlemeler yapilmis-
tir°l. Bilindigi gibi sponsorluk sézlesmesinde sponsorun asli
amaclarindan biri hedefledigi kitleye ulasmak, onlar tizerinde
olumlu bir intiba birakmaktir®2. Ozellikle biiyiik 6lcekteki organi-
zasyonlarda sponsorluk faaliyeti de karmasik bir hal alir ve birlik-
te sponsorluk®3 daha fazla giindeme gelir. Birlikte sponsorlukta
hedef kitleye ulasma amaci da daha karmasik hale gelir. Ozellik-
le asli sponsor bakimindan s6zlesmede bu konuda 6nlem alinma-
s1 son derece onemlidir. Asli sponsorluk faaliyetinde bulunan
sponsor bu faaliyetini vurgulamak icin 6zellikle faaliyet alaninin
siirlarini sozlesmede iyi cizmelidir. Organizasyonun icerisinde
yer alan kisilere ve hatta baz érneklerde organizasyonun dtizen-
lendigi sehre sponsor olma yoluyla parazit pazarlama yapilabil-
mektedir>4. Bu gibi olasiliklar sponsorluk sozlesmesinin kurul-
masl asamasinda iyi hesaplanmali ve sozlesme hiuiktimleri bunlar
dikkate alinarak olusturulmahdir.

Sponsorluk soézlesmelerinde munhasirhk kosulunun eklen-
mesi bu yonde akla gelen ilk 6nlem olabilir. Minhasirhik kaydi ve-
ya baskaca sinirlayici kosullar ile sponsor, sponsorluk gosterdigi
faaliyet alanlarimnin simirimi cizebilir. Desteklenenin ticinci Kisi-
lerle bu alanda sponsorluk soézlesmesi yapmasi halinde, her ne
kadar bu soézlesme gecersiz hale gelmese ve ucuncu kisilere mu-
dahale edilemese bile sponsorluk s6zlesmesinde muinhasirhk kay-
dina aykirihk dolayisiyla borca aykinihik giindeme gelebiliro2.

Sponsorluk soézlesmesinde sponsor, desteklenenden, ticari
haklarini ve itibarnim korumaya yonelik tedbirleri almasin isteye-
bilir. Tuzak pazarlama nedeniyle sponsor sponsorluk sozlesme-
sinden bekledigi fayday: elde edememisse ve desteklenen de Ozel-
likle organizasyon dahilinde bu faaliyeti engellemek icin gerekli
onlemleri almadiysa desteklenenin kott ifasindan da bahsedilebi-
lir°6, Tuzak pazarlama faaliyetine karsi en etkin énlemleri 6zellik-
le bliytik organizasyonlarda organizasyon sahipleri almaktadir.

51 3289 sayilh Gengclik ve spor genel mudurliginin teskilat ve gérevleri hak-
kinda kanun, ek madde 3.

92 Grassiger, s. 126.

53 Elgin Grassinger, s. 50.

54 Vassallo/Blemaster/Werner, s. 1340.
OO Elcin Grassinger, s. 126.

56 Elc¢in Grassinger, s. 149.
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Desteklenen, tuzak pazarlama faaliyetinde bulunacaklarin or-
ganizasyon mekanlarina girisini engelleyebilir®’. Sozlesmede bu
husus acikca kararlastinlabilecegi gibi yogun bir tuzak pazarlama
faaliyetini engelleme ayni zamanda sponsorun ticari haklarini ve
itibarim1 korumak anlamina da geldiginden, bu yénde énlem alin-
mamis olmasi, duruma gore desteklenenin kot ifas1 sayilabilir.
Ancak tim bunlann organizasyonun yapilacaglr mekanlarda ali-
nacak énlemler oldugunun altini ¢izmek gereKir.

Organizasyonun yapilacagi mekanlar disinda kalan yerlerde
tuzak pazarlama faaliyetleri ile mticadelede (6rnegin radyo televiz-
yon reklamlari, mekanlarin disinda ama yakin yerlerdeki tuzak
pazarlama faaliyetleri gibi), s6zlesme huiktimleri yetersiz kalabilir.
Zira sozlesme ancak taraflar arasinda hukum doguracagl icin
tictincii kisilerin faaliyetleri ile ilgili simirlayici htiktumler ancak
sOzlesmenin konusu ile kesistigi 6lciide mumkundur.

Ozellikle de spor sponsorluklarinda alt kategorilerde sponsor-
luk yoluyla®8 ve(ya) sporculara sponsorluk yaparak tuzak pazar-
lama faaliyetinde bulunulmaktadir®®. Ornegin Diinya Kupasina
ana sponsor olmanin maliyeti cok ytikseltecegini diistinen islet-
meler siklhikla alt kategorilerde veya sporculara sponsor olmay:
tercih edeceklerdir. Ozellikle karmasik organizasyonlarda birlikte
sponsorluk faaliyetinin dogalligi dustunuldiaginde alt Kategoride
sponsorluk faaliyetinde bulunan her sponsorun tuzak pazarlama
faaliyetinde bulundugunu da séylemek hukuken zordur. Yukari-

da belirttigimiz s6zlesme huiktimleri yoluyla énlem almak bu ne-
denle de oldukca énemlidir.

Diger yandan, sponsorun destekledigi spor kultibii ile yapaca-
g1 sponsorluk sozlesmesinin bu kulube bagh sporculara etkisi de
dusunulmelidir. Acaba kultibe sponsorluk, kultibe bagh sporcu-
larin baska sponsorlarla sponsorluk sézlesmesi yapmalarini en-
geller mi? Bu konu doktrinde tartismahdir®®, Tiirk hukukunda
kabul edilen goruise gore “belli bir sponsoru olan kuliibe tiye ol-

57 Ornegin Atina Olimpiyatlarinda, tuzak pazarlama faaliyeti ile mticadele icin
Olimpiyat Oyunlarinin yapildig: yerlerde tuzak pazarlama acikca yasaklan-
digr gibi, resmi sponsorlara rakip sayilabilecek sirketlerin logolarim tasiyan
isaretlerle bu alanlara giris dahi siirlanmistir. http://www.at-
hens2004.com/en/specAdviceRestricted

58 Argan, s. 229.
99 Argan, s. 231.

60 Ayrintili bilgi icin bkz. El¢in Grassinger, s. 97 vd.
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makla sporcu, kuliibiin sponsorluk sézlesmesi ile tistlenmis oldugu
tarutum borcunun ifasina katiumayt kabul etmis sayillacaktir’®l. Bu
nedenle sporcu kuliibtun tanmtim faaliyetlerine katilmahdir. Ancak
sporcunun tek basina sponsorluk sézlesmesi kurmasinda da her-
hangi bir hukuki engel yoktur. Bunu engellemenin tek yolu kuliip
tuzagune veya sporcu ile yapilan anlasmaya aksine bir hikitim
koymaktir62. Ozellikle sporcunun sonradan kurdugu sponsorluk
sOzlesmesinden dogan tanmitim borcunun ifasi, kuliibtin kurdugu
sponsorluk sézlesmesinden dogan tanitim borcunun ifasin etki-
lemeyecegine ve bu durum sporcunun kultip tiyesi olarak kultip-
teki hak ve gorevlerini sinirlamayacagina iliskin htiktimler sézles-
meye konulabilir®3,

Sporcunun sponsoru olarak tuzak pazarlama faaliyetinde bu-
lunan isletme eger sporcunun tanitim faaliyetini, spor organizas-
yonu esnasinda, spor organizasyonunun veya kultibtn tanitim
faaliyetini tistlenen ana sponsorun tanitiminin éniine cikarir ve
bu yolla organizasyonla isletme arasinda iliski saglamaya calisir-
sa artik sporcunun tanitim faaliyetinin kultibtin tanitim faaliyeti-
ni dolayh yoldan engelledigi ve sporcunun kulibiin tamtim faali-
yetine katilma borcunun kot ifasi sonucuna da vanlabilir.

Diger bir 6nlem de, organizasyonun biletlerini kullanarak ya-
pilacak promosyonlarin éntne gecmektir. Sponsorun rakibi, orga-
nizasyonun biletlerini promosyon amaciyla dagitarak tuzak pa-
zarlama faaliyetinde bulunabilir. Bu uygulama, biletlerde belirti-
lecek bir simirlama ile engellenebilir®4.

c. Lisans Sozlesmesi Hiikiimleri Yoluyla:

Sponsorluk sézlesmesinden dogan tanitim borcunun ifasi icin
desteklenenin gayrimaddi haklarmn kullanimim devretmesi ge-

61 Elgin Grassinger, s. 98.
62 Elcin Grassinger, s. 99.
63 Kars. Elcin Grassinger, s. 99.

64  Amerika Birlesik Devletlerinde NCAA v. Coors Brewing Co. davasinda mah-
keme, tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan Coors'un faaliyetlerinde soz-
lesmeye aykinlhigin ve haksiz rekabetin varhgim kabul etmistir. Coors NCAA
erkekler basketbol final karsilasmalannin biletlerini, gerceklestirdigi bir
promosyon vesilesiyle 6diil olarak sunmustur. Ancak NCAA biletlerin arka-
sindaki biletlerin promosyon amaciyla kullanilamayacagina iligkin ibareye
dayanarak lisans sozlesmesine aykirihgin varhgmmi iddia etmistir, Vassal-
lo/Blemaster/Werner, s. 1354.
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rekebilir®®. Gayrimaddi haklarin kullammmimn devri ise lisans
sozlesmeleri yoluyla olur®®. Lisans soézlesmesi “kanunlarca ézel
olarak korunan gayri maddi bir hakkin veya ézel kanunlar tarafun-
dan degil, genel hukuk normlart ile korunan bir gayrimaddi hakkun

veya fiili durumun kullandmasun baskasina burakuddigt bir sozles-
medir'67.

Desteklenenin marka hakki, desteklenene ait sembol, logo,
amblem, isim, armalar hatta sloganlar, desteklenenin, sponsorun
faaliyetlerinde yararlanmasi icin kullamimina biraktigl gayrimad-
di haklara érnek olarak gosterilebilirf8. Ozellikle sponsorun des-
teklenen ile tamitim icin gerekli gayrimaddi haklarin munhasir
olarak kullamim hakki konusunda anlasmasi ve inhisari lisans
verilmesi de tuzak pazarlamayi1 énlemek acisindan etkili bir yon-
temmdir. Soyle ki, inhisari lisansta lisans veren ucuncu Kisilere li-
sans konusu hakla ilgili olarak lisans veremeyecegi gibi sdzlesme-
de aksi kararlastinnlmadigi muddetce ayni hakki bizzat kendisi de
kullanamayacaktir. Basit lisans verilmesi durumunda ise lisans
veren — desteklenen, sahip oldugu gayrimaddi haklar1 gerek yer
olarak gerek zaman olarak ayni kosullarda baskasina da taniya-
bilir69. Tuzak pazarlama faaliyeti acisindan boyle bir bosluk bira-
kilmasi tehlikeli olabilir. Ornegin sponsor olmasa da lisans sozles-
mesi ile organizasyonun logosu, sembolli, amblemi gibi bir gayri-
maddi hakkin kullanim yetkisini elde eden rakip isletme kolayhk-
la organizasyonla iliski kurmayi basaracaktir. Basit lisans s6z ko-
nusu olsa da bu gibi tehlikeleri engellemek icin basit lisansa da
sinirlayict huktumler getirmekte fayda vardir.

Gayrimaddi haklara iliskin lisans verilmesinde ise lisans ala-
nin ucuncu KkKisilere karsi dava acmasi icin bu hakkin kanunda
yer alan oOzel bir hikumle lisans alana tanimmmasi gerekmekte-
dir’Y, Tuzak pazarlama faaliyetinden zarar géren en basta lisans
alan sponsordur. Bu nedenle stzlesme tarafi olmayan tictiincu Ki-
si tuzak pazarlamaciya dogrudan dava agmasi oldukca énemlidir.

65
66

El¢cin Grassinger, s. 72.

Lisans soézlesmeleri konusunda aynntili bilgi i¢in bkz. Saibe Oktay-Ozde-
mir; Sinai Haklara lIligkin Lisans Sozlegmeleri ve Rekabet Hukuku Diizen-
lemelerinin Lisans Sézlesmelerine Uygulanmasi, Istanbul, 2002, s. 30 vd.

67 Oktay-Ozdemir, s. 30.
68  imamoglu, s. 157.

69  Oktay-Ozdemir, s. 13.
70 Oktay-Ozdemir, s. 25.
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Marka Hukukunda lisans alana boéyle bir hak belli sartlarda ta-
ninmstr.

Desteklenen, Ozellikle btliytik organizasyonlarda sponsora
sponsorluk faaliyeti esnasinda kullanmasi icin markasinin kulla-
mim hakkinm1 marka lisans s6zlesmesi ile devreder?!. Ornegin spor
sponsorlugunda sponsor boylelikle desteklenen takimin veya or-
ganizasyonun logosunu kullanarak sponsor oldugunu vurgulaya-
cak ve boylelikle sponsorluk sézlesmesinin sponsora sagladig ta-
nitim amacini gerceklestirecektir.

Marka hakki sahibinin, mutlak hakkina dayanarak markasi-
nin izinsiz kullammmum engelleyecegi hususunda kusku yoktur.
Marka hakkina tecaviiz, sponsorluk iliskisi cercevesinde marka
lisansi alan sponsorun hukuki durumunu stiphesiz etkileyecek-
tirr Bu nedenle ona da marka hakkina tecaviize karsi savunma
imkanlar taninmustir’2, Kuskusuz 6zellikle tuzak pazarlamanin
desteklenenin markasini izinsiz kullanmak suretiyle yapilmasi
durumunda, tuzak pazarlamadan buyuk ekonomik zarar goren
marka kullamim hakki sahibi lisans alan sponsorun da bu faali-
yete kars1 hukuki korumaya ihtiyaci vardir. Tirk Hukuku baki-
mindan marka hakkina tecaviiz edilmesi halinde lisans alana da-
va acma hakki taninmistir, ancak bir ayinma gidilmistir. Marka
hakkina tecaviiz davasimi kural olarak sadece inhisari lisansa sa-
hip bulunan Kisi acabilecektir (MarkKHK m. 21 VI), inhisari olma-
yan lisans sahiplerinin ise dava acma haklan yoktur (MarkKHK
m. 21 VII ve m. 73). Inhisari lisans sodzlesmelerinde, lisans veren
marka sahibi baskalarina lisans vermemeyi ve marka Kullanim
hakkini acik¢a sakh tutmamissa markayir kullanmamayi taahhut
eder (MarkKHK m. 21 II)73. Ancak inhisari olmayan (basit) lisans-
ta, lisans alan, noter vasitasiyla yapacag: bir bildirimle, gereken
davayr acmasini marka sahibinden isteyebilir. Marka sahibinin,
bu talebi kabul etmemesi veya bildirimin alindigl tarihten itiba-
ren ¢ ay icinde, gerekli davanin acilmamasi halinde, lisans alan

71 Caglar Ozel, Marka Lisansi S6zlesmesi, Ankara, 2002, s. 45; El¢in Grassin-
ger, s. 71/72. Bu durumda MarkKHK'de aranan sekil sartlanna da uyul-
mahdir. Her ne kadar sponsorluk sozlesmesi 6zel bir sekil sartina bagh de-
gilse de, marka hakki devri s6z konusu olunca KHK'nin 15. maddesinde
aranan sekil sartina uyulmak gerekecektir. Elcin Grassinger, s. 83.

72 Hamdi Yasaman/Sitki Anlam Altay, Marka Hukuku 556 Sayili KHK Serhi,
c. 2, m. 21, Istanbul, 2004, s. 747.

73 Unal Tekinalp, Fikri Mulkiyet Hukuku, 4. basi, Istanbul, 2005 s. 435; Ozel,
s. 49.
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yaptig1 bildirimi de ekleyerek, kendi adina dava acabilir. Lisans
alan, ciddi bir zarar tehlikesi karsisinda ve s6z konusu surenin
gecmesinden 6nce, ihtiyati tedbire karar verilmesini mahkemeden
talep edebilir (MarkKHK m. 21 VII). Tuzak pazarlama faaliyetiyle
karsi karsiya kalan ana sponsor, desteklenenin marka hakkina
tecaviiz s6z konusuysa, basit lisans alan olarak bile boyle bir ih-
tiyati tedbir talebinde bulunabilir. Zira tuzak pazarlama faaliyeti
Ozellikle de reklam yoluyla ve organizasyon suresince yapiliyorsa,
organizasyonun sona ermesinden sonra gerceklestirilen mitidaha-
le amacina ulasmayacaktir.

2. Hukuki Diizenlemeler Yoluyla:

Sozlesme hiikumleri yoluyla tuzak pazarlamanin onune gece-
bilmek ancak bir noktaya kadar mumkundur. Sézlesmede her
tirlti 6nlem alinmasina ragmen, tuzak pazarlama faaliyetiyle kar-
silasmak yine de mumkundur. Tuzak pazarlamanin hukuka ayki-
riik olusturmasi, diger bir ifadeyle parazit pazarlama teskil etme-
si durumlarinda, s6zlesme hukuimleriyle bunlarin éntine gecmek
her zaman mumkiun olmayacaktir. Mesela sponsorluk soézlesme-
sine konacak htuiktimler, tuzak pazarlamacinin aldatici reklam
yapmasini engellemeyecektir. Iste bu gibi durumlarda, parazit pa-
zarlamanin o6nlenmesi hukuki dtizenlemeler yoluyla mumkuin
olacaktir. Bu duizenlemeler, haksiz rekabet hukuku, reklam hu-
kuku ve fikri mulkiyet hukuku cercevesinde bulunmaktadir.

a. Haksiz Rekabet Hikiimleri Cercevesinde:
i) Genel Olarak:

Rekabet hakkinin’4, hukuka uygun olarak cereyan etmesi,
bir baska degisle baskalarinin haklarini veya menfaatlerini ihlal
etmemesi gerekmektedir. Ekonomik rekabet etme hakkinin iyini-
yet kaidelerine aykir1 olarak kullanildig: hallerde, fiili isleyen Kisi-
nin rakiplerinin ve tuketicilerin zarar gormesi ihtimal dahilinde-

74 Serbest piyasa ekonomisinin temelini rekabet 6zgurligia olusturmaktadr.

1982 Anayasasinin 48. ve 167. maddeleri serbest piyasa ekonomisini tilke-
miz icin kabul etmekte ve bu maddeler devlete serbest piyasa ekonomisini
ve serbest rekabeti (rekabet 6zgurltigiun() koruma gorevini yuklemektedir.
Gerci "Anayasamizda rekabet 6zgurliiglinden acikca bahsedilmemistir. An-
cak Anayasanin 48. maddesinde, kisilerin, diledikleri alanda calisma, soz-
lesme yapma ve 6zel tesebbiisler kurma 6zgtrligiine sahip olduklan belir-
tilmistir. Ozel tesebblis kurma ve yasatma o6zgurltigtintin kabul edilmis ol-
masinin sonucu da rekabet ozgurlaginun varhgidir.” (Sabih Arkan, Ticari
[sletme Hukuku, Ankara 2005, s. 295, dn.1).
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dir. Ayrica haksiz fiilinin mesleki menfaatleri zedelemesi de miim-
kiindur. Rakiplere, tiiketicilere ve mesleki menfaatlere zarar veren bir
fiillin sonucta kamu diizenini olumsuz yoénde etkileyerek milli ekono-
miye de zarar verecegi aciktir’>. Bu sebeple hemen hemen her tilke-
de, rekabet 6zgurltigiintin siirlarini ¢izme geregi duyulmustur?6,

BK.m.48 ve 6zellikle ticari islerde uygulanacak olan TTK.m.56 vd.
huktmleri Ttirk hukukundaki haksiz rekabet diizenlemesini olus-
turmaktadir’”. Ekonomik faaliyetler ve 6zellikle satis, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin stirekli geliserek degisiklikler géstermesi sebe-
biyle, hep yeni bir takim haksiz rekabet halleri ortaya cikmaktadir.
Dolayisiyla haksiz rekabet hallerinin 6énceden tek tek ve kesin bir se-
kilde belirlenememesine imkan bulunmamaktadir. Bu durum karsi-
sinda kanun koyucu, énce haksiz rekabeti genel bir htiktimle diizen-
lemis (TTK m.56), sonra da uygulamada sik rastlanan baz haksiz re-
kabet hallerini 6rnek seklinde siralamustir (TTK m.57). TTK.m.56'ya
gore haksiz rekabet, aldatict hareket veya hiisniiniyet kaidelerine ay-
lart sair suretlerle iktisadi rekabetin her tirlit suiistimalidir’8.

7S  (Celal Géle, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatici Reklamlara Kars: Tiiketici-

nin Korunmasi, Ankara 1983, s.160.

Hukuk dtizeni bir taraftan “haksiz rekabet hukuku” ile rekabet 6zgtarligi-
nun simirini cizer. Durastluk kurah (MK.m.2, TTK.m.56 vd., BK.m.48) bu
Ozgurlugun simirnm olusturur. Diger yandan ise, "rekabet hukuku” ile mal
ve hizmetlerin saglanmasini, uretimini, dagitimim ve fiyatlarim etkilemek
amacina yonelik anlasmalar, kararlar veya simirlayici uygulamalarnn ya da
pazardaki gticu kotuye kullanan tekeller, diopoller veya oligopollerin ser-
best rekabet diizenini bozmasi onlenir, yani “rekabet 6zgurligt” korunur.
Bu amacla ¢ikarilan 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un
l.maddesinde “Bu Kanun'un amact, mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti
engelleyici, bozucu veya kisitlaywct anlasma, karar ve uygulamalart ve piya-
saya hakim olan tesebbiislerin bu hakimiyetlerini kotiiye kullanmalaru on-
lemelk, bunun icin gerekli diizenleme ve denetlemeleri yaparak rekabetin ko-
runmasuu saglamalktr” hikmu yer almaktadir (RG.13.12.1994, S.22140).

" Gortildign gibi, haksiz rekabet BK.m.48'de de duizenlenmistir. Ancak TTK'nin
haksiz rekabete iliskin huikiimleri karsisinda BK.m.48 ticari isler disinda uy-
gulama alam bulacaktir. Diger bir ifade ile, serbest meslek mensuplarnnin (he-
kimlerin, avukatlann vs.) ve esnafin haksiz rekabetinde BK.m.48/1 uygulana-
caktir. Su halde ticari islerde ortaya ¢ikan haksiz rekabet halleri TTK hukiam-
lerine, adi islerdeki haksiz rekabet ise BK.m.48 htikmune tabi olacaktir, (Ka-
rayalcin, s. 451-452; Arkan, s. 298-299).

78 Bu hitkme gore, bir fiilin haksiz rekabet olarak nitelendirilebilmesi i¢in s0z
konusu fiilin ekonomik rekabet etme hakkim koéttiye kullanmasi gerekir. Ay-
rica bu kotiiye kullanma sonucunda, bir baskasinin ekonomik menfaatleri
zarar gormus olmah ya da zarar gorme tehlikesi ile kars: karsiya gelmis bu-
lunmalidir. Fiili isleyen kisinin kusurlu olup olmamasi haksiz rekabetin tayi-
ninde 6énemli degildir. Kusur ancak haksiz rekabet nedeniyle acilacak tazmi-
nat davalarninin nevini ve hiitkmolunacak tazminatin miktarnm tayin ve tak-
dirde rol oynayan bir unsurdur, (Gdéle, s. 167).

76
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ii) Haksiz Rekabet ve Parazit Pazarlama:

Bir isletmenin Kkendisini, esasinda hi¢ sponsor olmadigl bir
kurum veya faaliyetle iliskilendirerek sponsor oldugu ya da tali
veya Kismi sponsor olmasina ragmen sanki ana sponsormus izle-
nimini yaratmasi, ekonomik rekabet etme hakkinin iyiniyet Kai-
delerine uygun kullanilmasi olarak degerlendirilemez. Parazit pa-
zarlama uygulamalar, bir taraftan masraf yaparak sponsor olan
isletmelerin, diger taraftan sponsor olunan kurumun veya faaliye-
tin menfaatlerini ihlal eder ve ©6nemli 6l¢tide zarara ugramalari-
na sebebiyet verir. EKonomik rekabet etme hakki kottuye kullani-

larak parazit pazarlama taktiklerine basvurulmasi, hi¢ suphesiz
TTK.m.56 ve ozellikle TTK.m.57/37° geregince haksiz rekabettir
ve haksiz rekabet htiikiimlerine gore mueyyidelendirilmesi gerekKir.

Parazit pazarlama faaliyetleri karsisinda TTK.m.58 geregince,
haksiz rekabetin (a) tespiti, (b) meni, (c) haksiz rekabetin neticesi
olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi, haksiz rekabet yanhs
veya yaniltici beyanlarla yapilmissa bu beyanlarin duiizeltilmesi
(ref’i), (d) kusur varsa zarar ve ziyanin tazmini ve (e) BK.m.49'da
gosterilen sartlar mevcutsa manevi tazminata htikmedilmesi talep
edilebilir80, Tazminat davalan disinda kalan davalarin acilabilme-
si icin failin kusurlu olmasi sart degildir.

Parazit pazarlama uygulamalar1 ¢cogu zaman bu yola basvu-
ran isletmenin reklamlari seklinde ortaya cikar. Bu reklamlar, pa-
razit pazarlamaciy1 sponsor olmadigi halde sponsor, ya da tali ve-
ya Kismi sponsor olmasina ragmen sanki ana sponsormus gibi
gosterdigi icin yaniltici, dolayisiyla aldaticidir. Bu tip reklamlarla
mucadelede en 6nemli husus ise, hukuka aykir1 reklamin mim-
kun olan en kisa zamanda durdurulmasidir. Dava sonuclaninca-
ya kadar reklamin devam etmesi durumunda reklam amacina
ulasir, tuketiciler aldanir, boylece rakipler ve sponsor olunan ilgi-
li kurum veya organizasyon zarara ugrar. Iste TTK.m.63 ve
HUMK.m.101 vd. hiktmleri cercevesinde ihtiyati tedbir yoluyla

79 TTK.m.57 /3'e gore “Kendi sahsi durumu, emtiast, is mahsulleri, ticari faali-
yeti veya ticari isleri hakkinda yanls veya yanttict malumat vermek veya-
hut; t¢tincit sahuslar hakkwinda aynt sekilde hareket etmek suretiyle rakiple-

rine nazaran onlart ustin duruma getirmek” bir haksiz rekabet hali olarak
dizenlenmistir.

Bu davalarla ilgili aciklama i¢in bkz. Karayalgin, s. 468 vd.; Oguz Imregiin,

Kara Ticareti Hukuku Dersleri, 9. Bas1 1991, s. 85-86: Arkan, s. 310 vd.
Gole, s. 175 vd.

80
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parazit pazarlama olusturan reklam ve diger uygulamalarin dur-
durulmasi imkani, haksiz rekabet davalan yoluyla parazit pazar-
lama faaliyetlerinin 6énlenmesinde bu davalarin islerligi ve etkinli-
gi bakimindan son derece énemlidir. Ote yandan reklamlar ama-
cina ulasmis ve tuketiciler tizerinde yanhs kanaat olusturmus ise,
bu durumda ref’i davasi yoluyla aldatici reklamin tiiketici tizerin-
de yarattigl olumsuz etkiler silinmeye calisilir. Bu noktada “diizel-
tici reklam”, basvurulabilecek en etkili yol olup, hakimin

TTK.m.58/c cercevesinde duizeltici reklam yapilmasina hiikmet-
mesi mumkundiirdl.

TTKm.58 geregince haksiz rekabet davalarini acabilecek olan
kisiler sunlardir: (1) Haksiz rekabet yltiziinden miusterileri, kredi-
si, mesleki itiban, ticari isletmesi veya diger iktisadi menfaatleri
bakimindan zarar goéren veya boyle bir tehlikeye maruz bulunan
kimseler. Su halde bu hikitim cercevesinde parazit pazarlama se-
bebiyle haklarn ihlal edilen sponsor ve sponsor olunun kurum ve-
ya ilgili faaliyeti diizenleyenler haksiz rekabet davalarini acabilir-
ler. (2) Haksiz rekabet yltizinden menfaatleri haleldar olan miiste-
riler. Bu hiktim geregince ttiketicilerin haksiz rekabet davalarini
acabilmeleri icin zarar gormus olmalan gerekmekte olup zarar
gorme ihtimalinin varlhigr yeterli degildir®2. (3) Ticaret ve sanayi
odalar, esnaf dernekleri, borsalar ve nizamnamelerine gore aza-
larinin iktisadi menfaatlerini korumaya salahiyetli bulunan diger
mesleki ve iktisadi birliklerdir®3. Bunlar ancak tazminat davasi
disinda kalan haksiz rekabet davalarim acabilirler, (TTK.m.58).
Tuketici orgutleri TTK.m.58/1lI'de acikca sayilmamis olmakla bir-
likte bunlarin da haksiz rekabet fiilinin islendigi hallerde dava ac-
ma hakkimin mevcut oldugu kabul edilmektedir84.

Haksiz rekabet davalan: (1) Haksiz rekabeti gerceklestiren fa-
il hakkinda acilabilir. Bu Kkisi rakip olabilecegi gibi bir ticincu Ki-

81 i Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku, Bursa, 2004, s.310 vd. kars. Gdle, s.
182.

82  Bu diizenleme tarz: tiiketicinin korunmasi acisindan yeni gelismelerin ge-
risinde kalmistir, (Aslan, s. 268). Nitekim Isvicre'de yeni Haksiz Rekabete
Kars:1 Kanun (m.10/I) ile musterilerin dava acabilmesi i¢in de, zarar gorme
tehlikesinin varhg yeterli goralmustir, (Arkan, s. 314).

83  Bunlann haksiz rekabet davalarn acabilmeleri icin, hi¢ olmazsa tyelerin-
den birinin dava acma hakkini haiz olmasi gerekir. Isvicre'de yeni Haksiz
Rekabete Karsi Kanun ile bu zorunluluk kaldinlmistir, (Arkan, s. 3195,
dn.2).

84 Gole. s.189 dn.184: Aslan, s. 268-269.




222 Emrehan Inal/Basak Baysal (IUHFM C. LXIV, S. 1, s. 195-235, 2006}

si, reklam ajansi veya mecra kurulusu da olabilir. (2) Eger haksiz
rekabet bir miistahdem tarafindan hizmet veya isin gorialmesi si-
rasinda islenmis olursa istihdam edene kars: tespit, men ve ref’i
davalar acilabilir. Tazminat davalarn BK.m.55 htiikmune tabidir
(TTK.m.59). (3) Haksiz rekabetin basin yoluyla gerceklesmesi ha-
linde tespit, men ve refi davalan yazi sahibi veya ilan veren aley-
hine acilir8® (TTK.m.60).

Mahkemeyi kazanan tarafin talebi tizerine, giderleri haksiz ¢i-
kan taraftan alinmak tizere, huikmun kesinlesmesinden sonra,

ilan edilmesine de karar verilebilir. [lanin seklini ve stimuliinii ha-
kim tayin eder (TTK.m.61).

Haksiz rekabetten dogan davalar, davaya hakki olan tarafin
bu haklarin dogumunu 6grendigi tarihten itibaren bir yil ve her-
halde bunlarin dogumundan itibaren t¢ yi1l gecmekle zamanasi-
mina ugrar (TTK.m.62).

b. Reklam Hukuku Cercevesinde:

Parazit pazarlama uygulamalan, siklikla bir reklam86 faaliye-

85  Ancak yazi veya ilan, ilgilinin haberi olmaksizin ya da rizalarina aykiri ola-
rak yayinlanmissa veya yazi sahibi veya ilan verenin kim oldugunun acik-
lanmasindan kacinilirsa ya da baska sebepler yluztinden yazi sahibi veya
ilan verenin meydana c¢ikarilmasi veya aleyhine bir Turk Mahkemesinde
dava acilmasi mumkiin olmazsa bu davalar yaz isleri mudura; bir ilan s6z
konusu ise ilan servisi sefi; yaz isleri muduri ve ilan servisi sefi gosteril-
memisse nasir; bu da gosterilmemisse matbaaci aleyhine de (kanundaki si-
ra gozeti erek) acilabilir. Ancak bu Kisilerden birinin kusuru varsa siraya
bakilmaksizin kusurlu olan aleyhine dava acilabilir. Bu kisiler aleyhine aci-
lacak tazminat davalarinda Borc¢lar Kanunu htuktmleri uygulanir.

Reklamin cesitli sekillerde tamimlandigim gérmekteyiz. “Ticari Reklam ve
[lanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yoénetmelik",

(RG.14.06.2003, S.25138. Bu yonetmelikten énce ise, genel olarak aym ice-
rige sahip Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Teblig - TRKGM - 95/142-143, yururlikte idi, RG.21.12.1995,
5.22500), tamimlar bashkh 4. maddesinde, reklamin tanimina yer vermis bu-
lunmaktadir. Buna gore ticari reklam ve ilan: “mal, hizmet veya marka tanit-
malk, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmelk ve ikna etmelk, satisint veya ki-
ralanmasuu saglamak ya da arttirmak amacwyla reklam veren tarafindan her-
hangi bir mecrada yayunlanan pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu”
ifade etmektedir. Bu tamim reklamin bir vasita ile yayimlanmasini gerekli
gormektedir. 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymnlan Hak-
kinda Kanun (RG.20.04.1994, S.21911), m.3/u hiukmu ise reklami, “bir
urun veya hizmetin alum, satim veya kiralanmasuu gelistirmelk, bir amacg ve-
ya dustnceyi yaymak veya reklamcuun istedigi baska etkileri olusturmalc
amaciyla, tcret veya benzer bir karsilik ile iletim zamanunda reklamcwa tah-
sis edilen kamuya yonelik duyurular” seklinde tammmlamaktadir. Duizenleme

86
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ti seklinde gerceklesmektedir. Bu sebeple bir parazit pazarlama
uygulamasi, reklam hukuku kurallarina aykirnihik teskil eder. Di-

ger bir ifadeyle bu uygulamalarla reklam hukuku mevzuati cerce-
vesinde de miucadele edilebilecektir. Reklam hukuku mevzuati

kargisinda parazit pazarlama uygulamalarim1 incelemeye gecme-
den 6nce Turkiye'de reklam hukukunun genel goriintimiint kisa-
ca incelemekte fayda gormekteyiz.

i) Turkiye'de Reklam Hukukunun Genel Goriiniimii:

Mevzuatimizda, dogrudan dogruya reklamlara iliskin hukuki
dizenlemelerin, yukanda inceledigimiz haksiz rekabet htuktumleri
yaninda, iki ana kaynakta toplandigini gérmekteyiz: Bunlardan bi-
rincisi tiketici hukuku mevzuatinda, ikincisi ise radyo ve televizyon
hukuku mevzuatinda yer almaktadir. 4077 sayih TKHK.m.16-17
huktmleri, hukukumuzdaki reklamlara iliskin genel diizenlemeyi
teskil etmektedir. Ayrica bu hiukumlere dayanmlarak reklamlarnn
hukuka uygunlugunun idari yoldan denetlenmesi amaciyla kurul-
mus bulunan Reklam Kurulu'nun yapacag: inceleme esaslarini dii-
zenleyen bir de yonetmelik bulunmaktadir. TKHK.m.17 hukmii,
Reklam Kurulu'na, reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme
gorevini ytiklemistir. Iste bu hiitkmiin geregini yerine getirmek tize-
re, Sanayi ve Ticaret Bakanhg tarafindan “Ticari Reklam ve llanla-
ra Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik"87 yayin-

==

alani itibariyle sadece radyo ve televizyonlarda yayinlanan reklamlara iliskin
olarak tamim getiren bu hiiktim ise, reklamin tcret veya benzer bir karsilik
suretiyle yayinlanmasi geregini aramaktadir. Avrupa Birligi hukukunda, Al-
datic1 ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Yonerge'nin (“Council Directive
of 10 September 1984 relating to the approximation of the laws, regulations
and administrative provisions of the Member States concerning misleading
advertising, 84/450/EEC", bkz. O.J. No. L.250/17, 19.09.1984. Bu y0ner-
ge, 6 Ekim 1997 tarihli yonerge ile karsilastirmali reklamlan da kapsayacak
sekilde degistirilmis bulunmaktadir, bkz. “Directive 97/55/EC of European
Parliament and of the Council of 6 October 1997 amending Directive
84 /450/EEC concerning misleading advertising so as to include comparati-
ve advertising”, O.J. No. L.290/18, 23.10.1007) 2.maddesinde yer alan ta-
nima gore, “reklam, bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili olarak, gayri-
menkuller, haklar ve borclar da dahil olmak tizere, mallarin ve hizmetlerin su-
rumiinit artrmak amacwla yapilan herhangi bir sekildeki tanuttim anlanuna:
gelmektedir. Milletleraras: Ticaret Odas1 (MTO) tarafindan yayinlanmis olan
Uluslararasi: Reklam Uygulama Esaslan'min (ICC International Code of Ad-
vertising Practice, www.iccwbo.org adresinden erisilebilir) tammlar bashg)
altinda, “reklam terimi, en genis anlamwla, kullarulan mecraya balkudmaksizin
ve ambalaj, etiket ve satis noktast malzemeleri tizerindeki reklam mesajlan
da dahil olmak tizere, mal, hizmet ve olanaklar icin yapuan her turlti reklanmu
kapsamalktadu™ ifadesi yer almaktadir.

87 RG.14.06.2003. S.25138.
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lanmis bulunmaktadir. Reklam hukukunun ikinci ana kaynagim
ise, 3984 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlan Hak-
kinda Kanun'un® m.19-23 hiikiimleri ile, bu kanun tarafindan
kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nca (RTUK) yaymlanan
“Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonet-
melik”in89 reklamlara iliskin hiikiimleri olusturmaktadir

TKHK.m.16/1 htuikmiinde reklamlara iliskin olarak ongorul-
miis olan genel esaslar sunlardir99: (1) Hukuka uygunluk®l; (2)
genel ahlaka uygunluk ve (3) dogruluk ve durustliik. Burada ifa-
de edilen dogruluk ve durustlik ilkesi ¢calisma konumuzu yakin-
dan ilgilendirmektedir. Daha 6nce de belirttigimiz gibi reklam
yvapma hakki, rekabet/s6zlesme 6zguirligiine dayanir ve bu hak-
kin sinin duruastliik kurali ile cizilmis durumdadir (MK.m.Z2,
TTK.m.56). Iste bu kural TKHK.m.16/I'de de ifade edilmistir. Dii-
ristliik kurah tiiketiciler karsisinda dogruluk ve dtirtistliik92 ve
rakipler karsisinda dogruluk ve durustliuk olmak tzere iki ayn
yonden bu hakkin simirim teskil etmektedir. Durtastlik kurali, bir
kimseden namuslu, durist bir insan olarak beklenen davranisi
ifade eder. Bir davranisin bu nitelikte olup olmadig: topluma ha-
kim ahlaki olctilere, cari adetlere, haklan saglayan iliskilerin
amacina gore tayin edilir®3,

88 RG.20.04.1994. S.21911.
89 RG.17.04.2003, S.25082.

90  TKHK.m.16 hiikmii, reklamlarda uyulmasi gereken genel esaslan belirttik-
ten sonra, ikinci fikrada bu esaslara aykinlik teskil eden 6zel baz1 durumla-
rn érnek olarak saymis ve bu sekilde reklam yapilamayacagin 6zellikle vur-
gulamistir. Su halde ikinci fikrada belirtilen durumlar tahdidi degildir. Bu-
rada sayilmamis olmakla birlikte, birinci fikrada getirilen esaslan herhangi
bir sekilde ihlal eden reklamlar da caiz degildir.

Madde metninde, reklamlarnn “kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen il-
kelere, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun” olmasi geregi ifade edilmis
olmakla birlikte, ttim bu durumlan “hukuka uygunluk” bashg: altinda ifa-
de etmek yerinde olacaktir.

Reklam yaparak tiiketiciyle iliskiye giren Kkisi, diirtist davranma yukiimlii-
lbagu altindadir. Bu yukiamlaliak, (1) tiketicinin Kkararina etki edecek hu-
suslarda yanhs ve yaniltici davramista bulunmamayi ve gerekli bilgileri ver-
meyi; (2) ttuketicide 6nceden varolan yanhs kanaatlerden, tiketicinin tecrii-
be ve bilgi eksikliginden veya vatan sevgisi, hayirseverlik duygusu gibi du-
yarli oldugu konulardaki hislerinden ya da hasta, 6ztrli, cocuk, yash gibi
zaylf kisilerden yararlanmamay1 gerektirir. Birinci durumda aldatici rek-
lam, ikinci durumda istismar edici reklam s6z konusudur. Su halde, tuke-
ticiler karsisinda dogruluk ve durtstliik, reklamin aldatici nitelik tasima-
masini ve hisleri veya zayif Kisileri istismar edici olmamasini gerektirir.

93 Oguzman/Barlas, Medeni Hukuk, istanbul 2005, 12. Basi, s. 184.

91
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ii) Reklam Hukuku Mevzuat: Karsisinda Parazit Pazarlama:

Parazit pazarlama uygulamasinda reklam veren, kendisini,
esasinda hi¢ sponsor olmadig) bir kurum veya faaliyetle iliskilen-
dirmekte ve tiiketiciler nezdinde sponsor oldugu ya da tali veya
kismi sponsor olmasina ragmen sanki ana sponsormus izlenimi-
ni yaratmaktadir. Boyle bir reklam, basta aldatici reklam yasagi
olmak tzere, reklam hukuku mevzuatinda yer alan bazi hikim-
lerin ihlali anlamina gelmektedir.

Yukarida belirttigimiz dogruluk ve duruistlik ilkesinin dogal
bir sonucu ve uzantisi da aldaticn reklam yasagidir. Nitekim
TKHK.m.16/11 hukmunde aldatici reklam yasag: ifade edilmistir.
Reklamlarin aldatici olmamas: geregi, reklamlarin hem tuketici
hem de rakipler acisindan durtst ve dogru olmasi esasinin bir ge-
regidir.

Aldatici reklam, 6nemli, yani tuketicilerin ekonomik davranis-
larim etkileyebilecek nitelikte yanhs, yaniltici veya eksik bilgi ice-
rerek hitap ettigi Kkitlede, orta seviyedeki (makul) tuketiciyi alda-
tan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlardir®4. Bu tamimdan
yola cikarak bir reklamin aldatici olduguna karar verebilmek icin
su ¢ unsurun bir arada olmasini aramak gerekecektir: (1) Rek-
lamin yanlhis veya yaniltici olmasi ya da eksik bilgi icermesi; (2)
reklamin hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veya al-
datma ihtimalinin bulunmasi1 ve (3) reklamdaki aldaticihgin
énemli yani tiiketicinin kararim etkileyebilecek olmasi1®°. Bunun
disinda reklam sebebiyle bir zararin dogmus olmasi veya aldatma
kast1 veya niyeti ve hatta reklam verenin reklamin aldatma ihti-
malini bilip bilmemesi ‘aldatici reklam'in kabulii bakimindan
onemli degildir.

94 Emrehan inal, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, [stanbul 2000, s.
104; Kars. Gole, s. 209; Aslan, s. 238 vd.

99  AB'nin Aldatic1 ve Karsilastirmah Reklamlara Iliskin Yonergesi'nin 2. mad-
desinde “Aldatict reklam, sunulmast da dahil olmak tizere herhangi bir sekil-
de yoneltildigi veya ulastigt kisileri yandtan veya yarnultmast muhtemel olan
ve bu yarultict niteligi dolayiswyla onlarin ekonomik davramslaruu etkilemest
muhtemel olan veya bu nitelikleri dolaywswla bir rakibe zarar veren veya za-
rar vermesi muhtemel olan reklamlar anlamuna gelir" seklinde bir tanim ya-
pilmistir. Bu tanimdan hareketle Yonerge'nin, aldatici reklamlarin unsurla-
rnm su sekilde belirledigini gormekteyiz: (1) Yoneltildigi veya ulastig: kisile-
ri aldatan veya aldatmasi muhtemel olan bir reklam olacak ve (2) bu sekil-
deki aldatici reklam tiiketicilerin ekonomik davramslarini, yani satin alma
kararlarim etkileyebilecek veya rakibe zarar verebilecek bir nitelik tasiya-
caktir. Genis aciklama icin bkz. Inal, s. 102 vd.
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Parazit pazarlama teskil eden bir reklami, belirttigimiz bu al-
datici reklam tanimi ve unsurlan 1s1ginda inceleyecek olursak:

(1) Reklamin yanlis veya yaniltici olmasi ya da eksik bilgi icer-
mesi: Reklamdaki beyanin veya goruntinun, yanlis ya da yalan
oldugunun objektif dlctilerle kanitlanabildigi hallerde, diger un-
surlarin da bulunmasi sartiyla, o reklamin aldatici oldugu kabul
edilir?6. Su halde reklam veren dogru olmadigl halde bir kurum
veya faaliyetin sponsoru oldugunu iddia ediyorsa bu reklam yan-
lis, dolayisiyla aldaticidir. Buna karsilik bir reklamin lafzen dogru
olmasi da, her zaman icin onun aldatici1 olmadigr anlamina gel-
mez. Reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde reklami yalniz
lafzi acidan degerlendirmek, yani sadece sarih iddialar1 géz 6nun-
de bulundurmak yeterli degildir. Aldaticihigin tespitinde reklamin
butiintiin yarattigl izlenim esas alinmahdir. Bu izlenim yamltic
ise, reklamdaki ifadeler veya acik iddialar objektif olarak dogru bi-
le olsa, o reklam aldaticidir??. Nitekim parazit pazarlama uygula-
malarinda reklam veren sponsor olmadig1 halde sponsorluk iddi-
asinda bulunmaz. Iste reklam veren, sponsor oldugunu iddia et-
memekle birlikte, reklamin butinia veya sunumu, reklam verenin
sponsor oldugu veya tali sponsor olmasina ragmen ana sSponsor
oldugu izlenimini yaratiyorsa bu reklam yaniltici, dolayisiyla alda-
ticaidir. Nihayet, reklamdaki ifade dogru bile olsa, durustlik kura-
lina gore verilmesi gereken onemli bilgileri ve gerekli aciklamalari
icermeyen bir reklam yine aldaticidir?8, Reklam verenin, bir orga-
nizasyonun ana sponsoru degil tali veya kismi sponsoru olmasa
durumunda, bu durumun reklamdan anlasilmasi gerekir. Mesela
Dtunya Kupasi'min degil, Tark Milli Takimi'nin sponsoru olundu-
gu ya da tam festivalin degil, sadece o geceki gosterimin sponso-
ru olundugunun reklamdan anlasilmasi gerekir.

(2) Reklamin hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasa
veya aldatma ihtimalinin bulunmasi: Bir reklamin aldatici olup

96 Yanhs bir reklam esas itibariyle aldaticidir. Ancak bazi hallerde reklam yan-
lis oldugu halde aldatici olmayabilir. Ttiketiciler tarafindan ciddiye alinma-
s1 beklenemeyecek derecede yanhs ifadeler, yani asikar abartmalar aldatica
olarak degerlendirilemez, Gole, s. 64; Aslan, s. 240-241.

97 Gole, s. 62; Inal, s. 107.

98 Gole, s. 69. Bu duruma o6rnek olarak, satilan ikinci el arabanin daha 6nce
bir surticti kursuna ait oldugunun veya taksi olarak kullanmilmis oldugu-

nun veya elbisenin ¢abuk alev alan bir kumastan yapilmis oldugunun rek-
lamda aciklanmamis olmasini verebiliriz.
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olmadigimin saptanmasinda ortalama bilgi ve dikkat seviyesinde-
Ki tiketicilerin géz éntine alinmasi ve reklamin bu kisiler acisin-
dan aldatici olup olmadiginin tespiti gerekir®?. Reklamin aldatici-
higinin saptanmasinda ortalama dikkat ve bilgi seviyesindeki tii-
ketici kistasinin yaminda reklamin kime ya da kimlere yoneldigi
de goz ontine alinmalidir!99, Yani 6zel bir gruba hitap eden rekla-
min aldatici olup olmadiginin tespitinde, bu gruba dahil ortalama
(makul) tiketicinin reklamdan cikarttign anlam esas alinacak ve
bu anlam aldatici ise reklam aldatici olarak kabul etmek gereke-
cektirlOl, Reklam, hitap ettigi orta seviyedeki tiiketicide, gercegi
yansitmayacak sekilde reklam verenin sponsor oldugu izlenimini
yaratiyorsa aldatici bir reklamdan bahsedilir.

(3) Reklamdaki aldaticihigin 6nemli, yani tiiketicinin kararini
etkileyebilecek olmasi: Igerisinde aldaticiik unsuru tasiyan her
reklam degil, 6nemli hususlarda aldatic1 olan, yani icerdigi alda-
ticilik tiketicinin satin alma kararnn etkileyebilecek nitelikte olan
reklamlar aldatici reklam olarak degerlendirilmelidir. Bir reklam-
daki aldaticihik, 6énemsiz, yani tiiketicinin kararini etkilemeyecek
nitelikteyse, bundan ne tiketicilerin, ne de rakiplerin zarar gor-
me ihtimali bulunmaktadir. Zarar verme ihtimali bulunmayan ve
herhangi bir menfaati ihlal etmeyen boyle bir reklam icin denetim
organlari ve mahkemeler mesgul edilmemeli, gereksiz yere yasak-
lama karamn veya miueyyide uygulanmamahdir. Bir festivaldeki
gosterimlerden sadece bir tanesine sponsor olan isletmenin bunu
belirtmeyerek festivalin sponsoru oldugunu iddia etmesi duru-
munda aldaticilik 6nemlidir ama festivaldeki onlarca gosterimden
sadece bir iki tanesine sponsor olmayip geri kalan tiim etkinlikle-
re sponsor olan bir isletmenin reklamlarninda bunu belirtmemesi,
aldatic1 reklam olarak kabul edilemez.

99 Gole, s. 74; Inal, s. 114. Ortalama tiiketici 6l¢tistinden uzaklasilarak, sade-
ce saf, hic diistinmeyen, egitimsiz, kisacasi cok duistik seviyeli ttiketicilerin
esas alindigr hallerde, tiim reklamlarnn aldatic: oldugu sonucuna varilabi-
lir", (Gole, s. 75). Gerg¢i Turk hukukunda, reklamin aldaticihigim tespit eder-
ken hangi tip tuketicinin veya tuketici grubunun 6l¢cti alinacag) diizenlen-
memistir. Ancak bu hususta iltibas ile ilgili haksiz rekabet davalarinda ilti-
basin mevcut olup olmadiginin saptanmasinda Turk doktrini ve Yargitay
ortalama (makul) tiiketiciyi kistas almaktadir, (Arkan, s. 298; Poroy/Yasa-
man, Ticari isletme Hukuku, 10. Basi, 2004, s. 455; Imregtin, s. 83; Gole,
s. 76; Cengiz Dilek, Tiirk Hukukunda Iktibas veya Iltibas Suretiyle Marka
Hakkina Tecaviiz, Istanbul 1995, s. 30).

100 Gole, s. 75: Inal, s, 116.

101 Halbuki reklamin yonelmis oldugu 6zel tiketici grubu reklamdaki abartiy
anlayabilecek iken siradan kisiler bunu ciddiye alabilirler.
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Parazit pazarlama faaliyetleri neticesinde Ticari Reklam ve
[lanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmeligin,
“ticari itibardan haksiz yararlanma” kenar baslikli 15.maddesinin
ihlali de s6z konusu olabilir.

Parazit pazarlama faaliyeti radyo ve televizyon reklam seklin-
de gerceklesirse, bu durumda Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yayimnlarnn Hakkinda Kanun'un 19.maddesi ve Radyo ve Tele-
vizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik'in 8. ve
10. maddelerinin ihlali gerceklesebilir ve RTUK tarafindan bu dii-
zenlemelerde 6ngoériilmus olan mueyyidelerin uygulanmasi giin-
deme gelebilir.

¢. Marka Hukuku Cercevesinde:

Tuzak pazarlama faaliyetine karsi Fikri Muilkiyet Hukuku cer-
cevesinde korumadan bahsedildiginde akla ilk olarak Marka Hu-
kukunun sagladigi koruma gelir. Fikir ve sanat eserleri hukuku,
patent hukuku ve endustriyel tasarim hukuku tuzak pazarlama
faaliyeti ile muicadelede cok giindeme gelmez. Tuzak pazarlama
faaliyetinde sponsor olmayan isletme reklam faaliyetleri ve diger
baska yontemlerle faaliyette bulunurken kendi ismi ile organizas-
yonun ismini yan yana koymaya calisabilir. Organizasyonun ismi
ise genellikle Marka hukuku ile ilgilidir192,

Sponsor olmayan bir isletmenin, izinsiz olarak organizasyona
ait logolan, tescilli markalar1 kullanmasi durumunda fikri hakla-
rin ihlali giindeme gelir. Bu konuda Turk Hukukunda gerekli dii-
zenlemeler mevcuttur. Ancak tuzak pazarlama acisindan marka
hukuku yoluyla korunmanin saglanmasi her zaman muiumkiin de-
gildir. Zira tuzak pazarlamada bulunan kisi cogunlukla sponsor
isletmenin markasim1 kullanmayacak, belli bir organizasyona
gondermede bulunurken kendi markasi ile tuzak pazarlama faa-
liyetinde bulunacak ve markasinin bu olayla 6zdeslestirilmesini
saglayacaktirl03, Yukanda inceledigimiz, doktrinde tuzak pazar-
lama faaliyeti ile ilgili ilk dava olarak gosterilen!94 NHL (National

102 Ancak tuzak pazarlama faaliyeti sirasinda herhangi bir diger fikri hak ihla-

li s6z konusu ise elbette ki diger korumalar giindeme gelebilir. Ornegin fik-
ri eser sayilabilecek bir sloganin tuzak pazarlama faaliyeti sirasinda kulla-

nilmasi1 durumunda fikir ve sanat eserleri kanununa aykirilik s6z konusu
olabilecektir,

103 Vassallo/Blemaster/Werner, s. 1341.
104 Moorman/Greenwell, s. 187.
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Hockey League) v. Pepsi-Cola Canada Ltd.'0% davasinda Pepsi,
marka hakkina tecaviiz iddiasina karsi en basindan énlem almis

ve hi¢ bir sekilde tescilli bir markay: izinsiz kullanmamustir. Bu

nedenle davada marka hakkina tecaviiz iddiasi da temelsiz kal-
mustir 106,

Ancak sponsorun veya sponsorluk yapilan organizasyonun
tescilli markalarini kullanir veya benzer isaretler kullanarak bu
markalardan haksiz yarar saglarsa akla marka hukuku koruma-
s1 gelebilir. Ornegin Tiirk Futbol Federasyonu tuzak pazarlama fa-
aliyeti teskil eden Coca Cola reklamim “Milli takim formasi giyili-
yor” diye yasaklatabilmistir!07.

Tescil edilmis bir markanin sahibi, 556 sayilh “Markalarnn Ko-
runmasi Hakkinda Kanun Hikmunde Kararname™nin MarkKHK
9. ve 15. maddesine gore, izni olmadan markasimin kullanilma-
sinl1 ve uzerinde tasarrufta bulunulmasini engelleyebilir. Tiurk
hukukunda da diger bircok ulkede oldugu gibi, marka hakki sa-
hibi tescilli markasinin "ayni” veya “benzeri” olan isaretlerin ay-

ni veya benzer mal ve hizmetler icin kullanilmasim engelleyebi-
1ir108,

Tuzak pazarlama faaliyeti esnasinda, tescilli bir markanin ay-
nen Kullamilmasina pek rastlanmaz ancak tuzak pazarlamac
kendi hizmetini sunarken hak sahibi olmadig1 tescilli markann
benzerini halkin karistirmasina sebep olabilecek sekilde kullanir-
sa yine marka hakkina tecaviiz s6z konusu olur ve marka hakki
sahibi bunu men edebilir (MarkKHK m. 9 (2) b)19°, Ayrica haksiz
isaretin reklamlarda kullanilmasi da markanin haksiz kullanim
olup marka sahibi tarafindan yasaklanabilir (MarkKHK m.9 (2) d).

Parazit pazarlama faaliyetinin gindeme geldigi organizasyon-
lara sikhikla taminmis markalarnin resmi sponsorluklar vardir.
Marka hakkinin ihlali s6z konusu olursa ve bu marka tanmnms
marka ise, taninmis markanin korunmasina taninan istisnalar-

105 Bkz. Bélim 1 (2) b.
106 Hoek/Gendall, s. 77.
107 Argan, s. 242.

108 Tekinalp, s. 404 vd..
109 Tekinalp, s. 417.
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dan!10 bu markalar da dogal olarak yararlanmir! 1!, Turkiyenin de
taraf oldugu Paris sozlesmesinin 6. maddesindeki ifadeyle "her-
kesce bilindigi mtitalaa edilen” markalarin farkli mal ve hizmetler
icin olsa bile korumadan yararlanacag: Turk Hukukunda da ka-
bul edilmistir (MarkKHK m.9 (1) ¢). Taninmis bir markanin koru-
nabilmesi icin Turkiye'de tescil edilmis olmasi1 sart degildir
(MarkKHK m. 7 (1) g) 112 .

Tuzak pazarlama faaliyeti ile en sik karsilasilan organizasyon-
lar Olimpiyatlar oldugu icin Olimpiyat sembollerinin tuzak pazar-
lama faaliyetinde kullanilmasi mumkundur. Bu nedenle Olimpi-
yat sembollerinin haksiz kullaniminin engellenmesi tuzak pazar-
lama faaliyeti ile miticadelede son derece onemlidir. Turkiye Milli
Olimpiyat Komitesi (TMOK), 1 Eylil 2004'te yarurliage giren Olim-
pik Anlasma Kurallan (The Olympic Charter!193) cercevesinde ha-
reket etmektedir! 14, Olimpik Anlasma Kurallarina gére Olimpiyat
semboltiniin, Olimpiyat bayraginin, Olimpiyat dasturunun (Citius
. Altius . Fortius), Olimpiyat amblemlerinin, Olimpiyat marsinin,
Olimpiyat Oyunlar1 ve bunun gibi ifadelerin, Olimpiyat sloganla-
rinin kullanmimi tizerinde tek hak sahibi Uluslararas: Olimpiyat
Komitesidir (m.7; 8-14). Milli Olimpiyat komiteleri ulkelerinde
Olimpik Anlasma Kurallarina uyulmasini saglamakla yukumlt-
duarler (m. 28). Tairk Hukukunda da buna uygun olarak Olimpiyat
ad ve ambleminin korunmas ile ilgili diizenleme mevcuttur!19.

110 Taninmis marka ile ilgili detayh bilgi icin bkz. Hamdi Yasaman, “Taninmis
Markalar”, Halil Arslanli'min Amisina Armagan, Istanbul, 1978, s. 691; Do-
minique Brandt, La protection élargie de la marque de haute renomme au
dela des produits identiques ou similaires, Etude de droit compare, Gene-
ve, 1985; Fiisun Nomer, “Taninmis Marka: Nike (Isvicre Federal Mahkeme-
sinin 24 Mart 1998 tarihli karan)”, Erdogan Moroglu'na Armagan, 2. basa,
Istanbul, 2001, s. 487 vd; Samiye Eyuboglu, “Taninmis Marka”, Ankara
Barosu Fikri Mulkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, 2001, say1: 2, s. 112.

Bunun disinda fransiz doktrininde savunulan bir gortise gore bir spor or-
ganizasyonun kendisi yeterli bir tine sahipse taninmis marka sayilabilir.
Bu gorus Fransiz yargitayimin yakin tarihli bir kararnina dayanmaktadir
(Cour de cassation, chambre commerciale, 17.01.2006 - 04-10.710), JCP
ed. E 2001, p. 227, comm. Christophe Caron.

112 Yarg. HGK 19.11.2003, E. 2003/11-578, K. 2003/703. Tekinalp s. 389 vd.
113 Metin icin bkz.http://multimedia.olympic.org/pdf/fr_report_122.pdf

114 http://www.olimpiyatkomitesi.org.tr/tr/Tmok/Gorev/ilke.html. Ayrica
Olimpik Anlasma Kurallarinin, milli Olimpiyat komiteleri icin baglayici ol-
dugu bu anlasma kurallarinda da belirtilmistir (Bélim 1, 1,2).

Diger tulkelerdeki benzer diizenlemelerin incelenmesi icin bkz. McKel-
vey/Grady, Journal of Legal Aspect of Sport 2004, s. 195 vd.

111

115


http://multimedia.olympic.org/pdf/fr_report_122
http://www.olimpiyatkomitesi.org.tr/tr/Tmok/Gorev/ilke.html

Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing) 231

3796 sayili “Istanbul Kentinde Yapilacak Olimpiyat Oyunlan Ka-
nunu'nun “Olimpiyat Ad ve Ambleminin Korunmast“ bashkli 18.
maddesine gore “Olimpiyat ad ve ambleminin ticaret, propaganda
ve benzeri amaclarla kullanmilmas: Istanbul Olimpiyat Oyunlar
Hazirlik ve Diizenleme Kurulunun iznine tabidir”116.,

SONUC:

Sponsorluk uygulamasi varhgin ve 6énemini korudugu siirece
tuzak pazarlama faaliyetlerinin siklikla gortilecegini kolayca tah-
min edebiliriz. Buttin isletmelerin aymi buylik organizasyona
sponsor olmasi mumkiin degildir ve sponsor olamayan isletmeler,
bu buytk organizasyonun yarattig: ilgi ve cekim giiciine kayitsiz
kalmayacaklar, bundan yarar saglamaya calismaktan geri dur-
mayacaklardir. Stiphesiz sponsorun ve desteklenenin haklarinin
korunmasi gerekir. Ancak sponsorun ve desteklenenin korunma-
s1, sponsor olmayan isletmelerin reklam ve rekabet 6zgtrliigiintin
engellenmesi olarak da anlasilamaz.

Sponsor olmayan bir isletmenin, rakibi hedef alsin ya da al-
masin, bir organizasyon ile kendisi arasinda iliski kurmak sure-
tiyle izleyicilerin ilgisini ve dikkatini kendi tizerine cekmeye yone-
lik her turlu faaliyeti tuzak pazarlamadir. Tuzak pazarlamanin
hukuka aykiri olup olmadig, kesin ve genel bir yarg: seklinde ifa-
de edilemez. Somut olayin o6zellikleri her durumda géz 6ntinde
bulundurulmalidir. Tuzak pazarlamanin hukuka uygunlugunun
sinir1, somut olayin parazit pazarlama teskil edip etmemesine ve-
ya parazit pazarlama niteligi bulunmasa dahi Olimpiyat Oyunla-
rna iliskin olanlar gibi, 6zel diizenlemelere aykirihk olusturup
olusturmamasina gore tespit edilmelidir. Tanitim yapan isletme
ile desteklenen arasinda bir iliskilendirme olmasi, bu iliskilendir-
menin haksiz veya yaniltici olmasi ve resmi sponsorun veya des-
teklenenin zarar gérme ihtimali bulunmas: durumlarinda tuzak
pazarlama, parazit pazarlama teskil eder ve hukuka aykindir.

116 Olimpik Sembollerinin Korunmas: Hakkindaki Nairobi Antlasmasimin da
(Nairobi Treaty on the Protection of the Olympic Symbol) marka hukuku ba-
kimindan énemi buytktiir. Bu antlasmaya taraf olan tlkeler Olimpik sem-
bollerin veya Olimpik semboller iceren markalarin tesciline muiisaade etme-
meyi, bodyle bir tescil yapilmissa htikiimstiz sayilmasimi taahhtit etmisler-
dir. Tarkiye bu antlasmaya taraf olmamakla birlikte Olimpiyat sembolleri-
nin Tark Hukukuna gore de marka olarak tescili ve izinsiz kullammi mum-
kiin degildir. 26 eyliill 1981 tarihli soézlesmenin metni icin www.wi-
po.int/treaties/en/ip/nairobi/trtdocs_wo0O18.html


http://www.wi-
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Tuzak pazarlama faaliyetlerinin o6nlenmesinde, sponsorluk
s6zlesmesine konulacak hiikiimler 6nemli bir gérev ifa ederler. Bu
hiukumlerin yetersiz kaldigr durumlarda ise, tuzak pazarlama fa-
aliyetinin hukuka aykirilik teskil etmesi durumunda, somut olay-
daki hukuka aykirnhigin niteligine gore, haksiz rekabet, reklam
hukuku ve marka hukuku cercevesinde, tuzak pazarlamanin on-
lenmesi mumkuin olacaktir.
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