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OZET

Caligmamizin konusunu tuzak pazarlama uygulamalarinin uluslararasi ¢apta ar-
tan goriiniimiine paralel olarak yayginlik kazanan ve baslica islevi tuzak pazarla-
ma ile miicadele olan gorece yeni bir hak; iliskilendirme hakk: olusturmaktadir.
Bu cercevede, tuzak pazarlama konusu uygulamadan érneklerle agiklanmus, hu-
kuka aykirt tuzak pazarlama uygulamalari ile miicadele konusunda mukayeseli
hukukeaki diizenlemelere deginilmis ve iliskilendirme hakkini kabul eden baslica
hukuk sistemlerine yer verilmistir. Son olarak, bu konudaki en ¢arpici ve giincel
ornekler olan Londra 2012 Olimpiyat Oyunlari ve Brezilya 2014 FIFA Diinya
Kupast icin 6zel olarak kabul edilen diizenlemeler ayr1 bir béliimde incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Iligkilendirme Hakki, Londra Olimpiyatlart Iligkilendirme
Hakki, Tuzak Pazarlama, Parazit Pazarlama, Londra 2012 Olimpiyat Oyunlari,
Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupasi.

Abstract

This study handles a relatively new right; the association right, main function
of which is to contend with ambush marketing, and which has become inter-
nationally widespread in parallel with the increasing significance of undesired
marketing practices. In this regard, some primary examples of ambush marketing
are given, relevant legal measures taken in different legal regimes against such
way of marketing are examined and leading legal systems in adopting association
rights are analysed. Finally, legal texts and tools purely tailored for London 2012
Olympic Games and 2014 FIFA World Cup Brazil are evaluated in a separate
chapter, as they are by far the most noteworthy examples in this respect.
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1. Iligkilendirme Hakkinin Kaynag:: Tuzak Pazarlama

1.1. Genel Olarak

Ulusal ve 6zellikle uluslararasi spor organizasyonlari, kiiltiir ve sanat festivalleri,
moda haftalari, fuarlar gibi biiyiik ¢apli etkinlikler, ayni oranda biiyiik bir mali kay-
nak gerektirmektedir. Bu nedenle, etkinlik organizatérlerinin ihtiya¢ duyduklar: mali
kaynag: kendi biitgeleri yaninda, sponsorluk uygulamalari yolu ile de karsilamasina
sikea rastlanmakradir. Ozellikle uluslararast spor organizasyonlari hazirlik komiteleri-
nin gereksinim duyduklari mali kaynaklari temin etme ihtiyact; ulusal ve uluslararasi
diizeyde faaliyet gdsteren ticari isletmelerin de, miisteri cevrelerini gelistirmeyi sagla-
mak ve markalarinin bilinirligini/itibarini arttirma gayretleri, sponsorluk uygulama-
larini daha yaygin, ¢esitli ve 6nemli duruma getirmistir.

Sponsor igletmeler, etkinlik organizatérlerine, desteklenen etkinligin hitap ettigi
kitle ile dogru oranuli olarak yiiksek sponsorluk ticretleri 6derken, genellikle sponsor
isletmelere rakip isletmeler, hi¢bir sponsorluk ticreti demeksizin ve dolayistyla spon-
sor statiistinde olmaksizin, ¢esitli pazarlama yontemleri izlemek suretiyle markalarin:
veya mal ve hizmetlerini sponsor olmadiklari kurum veya organizasyon ile iliskilen-
dirmektedir. Dolayisiyla sponsor olmayan rakip isletmeler, bir yandan izleyicilerin
ilgisini resmi sponsorlordan uzaklagtirarak onlarin sponsorluk yolu ile elde etmeyi
amagladiklari gelirleri diisiirmekee, diger yandan da organizasyonun topladig ilgi-
den yararlanarak kendi reklam ve pazarlama amaglarini gergeklestirmektedir!. Cok
cesitli ve yaratict goriiniimlerde kargimiza ¢ikan bu pazarlama sekli, genellikle kabul
edildigi sekliyle tuzak pazarlama olarak adlandirilmakeadir. Calismanin asil konusu
olan iliskilendirme hakkinin bir anlamda dogum sebebini olusturmasi nedeniyle, ilk
boliimiinde genel hatlari ile aciklanacakur.

Son yillarda tuzak pazarlama faaliyetleri, biiyiik capli spor etkinlikleri organi-
zatorlerinin, uluslararast etkinliklerin uluslararasi ve ulusal diizeydeki organizasyon
komitelerinin ve tabii ki bu etkinliklere resmi sponsor olmak yolu ile yatirim yapan
ticari isletmelerin korkulu riiyast haline gelmistir. Ozellikle geride biraktgimiz 25
yilda, uluslararasi etkinliklere sponsor olan isletmelerin sponsorluk yatirimlarint ve
sponsor olunan etkinligin ve markalarinin ticari itibarini korumak amaciyla ulusla-
rarast diizeyde bir takim ¢erceve diizenlemeler kabul edilmistir. Bu ¢ergeve diizen-
lemelerin ulusal diizeydeki yansimalari ise, marka ve rekabet hukuku mevzuatlar:
kapsaminda giiclii onlemlerin alinmas: seklinde gozlemlenmistir. Ne var ki tiim bu
diizenlemeler, hukuka aykiri yolla gerceklestirilen tuzak pazarlama faaliyetleri ile mii-
cadelede arzulanan etkin sonuglarin elde edilmesi igin yeterli olmamustir?.

' Emrehan inal/Ba.yak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamast, [stanbul, 2008, s. 162.

Seth Ericsson, Ambush Marketing: Examining the Development of an Event Organizer Right of
Association, Max Planck Institute for Intellectual Property & Competition Law Research Paper
No. 11-19, 2011, s. 1-2.
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Ozellikle 90’1 yillardan baslayarak, basta Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (In-
ternational Olympic Committee / IOC) ve Uluslararasi Futbol Federasyonlar: Birligi
(Fédération Internationale de Football Association / FIFA) olmak {izere uluslararas:
spor etkinliklerinin organizatérleri, hitkiimetlere, s6z konusu organizasyonlara ev sa-
hipligi yapabilmelerinin kogulu olarak, kendi fikri miilkiyet haklarini koruyan ulusal
ve uluslararast yasal diizenlemelerden ayri ve bagimsiz olarak, hukuka aykiri tuzak
pazarlama faaliyetleri ile etkin sekilde miicadele etmeye yonelik yasal diizenlemeleri
hayata gecirmelerini sart kogmaktadir. Bu amaca hizmet eden yasal diizenlemeler,
Birlesik Krallik, Kanada, Cin, Giiney Afrika ve Avusturalya gibi bazi tilkelerde kabul
edilmistir®. Ornegin, Birlesik Krallikta 1995 yilinda kabul edilen Olimpik Sembol
Koruma Kanunu (“Olympic Symbol etc. (Protection) Act 1995”) ile “Olimpik Iliski-
lendirme Hakk:” ihdas olunmus ve bu yolla “iliskilendirme hakki” konsepti ilk kez
agikca yasal diizenlemeye kavusturulmustur. Ne var ki, izni olmayan kisilere iligki-
lendirmeye konu edilmesi yasaklanan unsurlarin ¢ok sinirli tutuldugu bu diizenleme
yeterli goriilmeyince, tuzak pazarlama konusunda o tarihe kadar goriilmiis en kap-
saml1 diizenlemelere yer veren, 6zgiin ve siireli bir iligkilendirme hakki olan “Londra
Olimpiyatlar: liskilendirme Hakk:’man (“London Olympics Association Right”) ihdas
edildigi Londra Olimpiyatlart Kanunu* (“London Olympic Games and Paralympics
Act 2006”), Londra nin adaylik statiisiinden ev sahipligi statiisiine gecmesinin hemen
ardindan, 2006 yilinda yasalasmistir. Yine, Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupasi orga-
nizasyonu ile ilgili olarak FIFA tarafindan yayinlanan ve FIFA’'nin resmi markalari-
nin kullanimina iliskin kilavuz® da, hukuka aykiri tuzak pazarlama ve iliskilendirme
hakki ile ilgili ayrintuli agiklamalar ve ¢ergeve niteliginde diizenlemeler iceren giincel
bir metindir.

Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar1 ve Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupast ile bag-
lantilt olarak ihdas edilmis olan 6zel iliskilendirme haklari, bu haklara dayanak teskil
eden ulusal ve uluslararasi mevzuat ¢ercevesinde asagida ele alinacakur. Ancak buna
gecmeden once, uluslararast organizasyonlara ev sahipligi yapacak olan devletlerin
kanun koyucularin 6zel iliskilendirme haklari ihdas etmek suretiyle yasal onlemler
almaya sevk eden tuzak pazarlama faaliyetlerine ve bu faaliyetlerin hangi hallerde
hukuka aykiri sayildigina deginmek isabetli olacakuur.

Teresa Scassa, Ambush Marketing and the Right of Association: Clamping Down on References
to That Big Event With All the Athletes in a Couple of Years, Journal of Sport Management, Cilt:
25, Say1: 4, 2011, s. 354.

heep://www.legislation.gov.uk/ukpga/2006/12/contents (Son erisim tarihi: 02.03.2015).

> heep://www.fifa.com/mm/document/affederation/marketing/01/37/85/97/2014_fifapublicgui-
delines_eng 13032014_neutral.pdf (Son erisim tarihi: 02.03.2015).
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1.2. Tuzak Pazarlama

Giiniimiiziin rekabet kosullarinda isletmeler, piyasaya sunduklari mal ve hiz-
metlere iliskin olarak ¢ok ¢esitli pazarlama ve ticari iletisim yontemlerine basvur-
maktadir. Bu kapsamda, ekonomik agidan azimsanmayacak meblaglara kargilik gelen
sponsorluk uygulamalarina da ticari isletmeler tarafindan siklikla bagvuruldugu go-
riilmektedir. Sponsorluk uygulamalarr ile isletmeler, mal ve hizmetlerini sunduklart
piyasadaki hedef kitlelerine, alisilagelmis reklam faaliyetleri ile degil de, s6z konusu
kitlelerin hoglandiklari, ilgi duyduklar: sportif, sanatsal veya sosyal etkinliklerin ger-
ceklesmesine katkida bulunmak suretiyle ulagsmakradir®. Bu sayede isletmeler, hedef
kitleye yonelik klasik reklamlar yapmak yerine, markalari ile ilgili olarak zihinlerde
farkindalik yaratmak ve olumlu bir izlenim birakmayi; bu yolla da miisteri portfoy-
lerini genisletmeyi hedeflemektedir. Sponsorluk uygulamast ile sponsor, destekledi-
gi kurumun ya da organizasyonun itibarindan, marka algisindan’, gordiigii ilgi ve
topladig begeniden yararlanirken, desteklenen ise sponsorluk uygulamasina konu
etkinlik igin kaynak elde etmektedir®.

Uluslararas: organizasyonlarin giderlerinin bir kisminin ya da tamaminin spon-
sorluk uygulamalari ile kargilanmasi, desteklenen etkinligin biiytikligiine gore ¢ok
yiiksek sponsorluk ticretlerinin 6denmesini gerektirebilmektedir. Tam da bu nedenle
bazi isletmeler, herhangi bir sponsorluk ticreti 6demeksizin, yani aslinda s6z konusu
organizasyona herhangi bir maddi destekte bulunmaksizin, cesitli reklam ve pazar-
lama faaliyetleri yolu ile markalarini veya mal ve hizmetlerini sponsor olmadiklar:
kurum veya organizasyon ile iliskilendirmekte ya da hi¢ degilse, ilgili kurum veya
organizasyonun gordiigii ilgiden, yarattug ¢ekim giiciinden azami diizeyde yararlana-
bilmek i¢in ¢esitli reklam ve pazarlama taktikleri gelistirmektedir. Bu yontemle esa-
sen sponsor sifati olmayan isletmeler, bir taraftan izleyicilerin ilgisini resmi sponsor
olan rakiplerinden uzaklastirarak onlarin sponsorluk yolu ile elde etmeyi amagladik-
lart basarilar1 golgelemekte, diger taraftan da s6z konusu organizasyonun topladig:
ilgiden yararlanarak kendi reklam ve pazarlama amaglarini gerceklestirmektedir. Iste
bu amaca y6nelik faaliyetler tuzak pazarlama (“ambush marketing”) olarak adlandi-
rilmaktadir®.

Giilgin El¢in Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara, 2003, s. 30.

Dev Saif Gangjee, Property in Brands, LSE Law, Society and Economy Working Papers 8/2013,
London School of Economics and Political Science, Law Department, http://www.lse.ac.uk/
collections/law/wps/WPS2013-08_Gangjee.pdf (Son erisim tarihi: 02.03.2015).

8 Inal/Baysal, s. 161; Selma Hiilya imamoglu, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara, 2003, s. 49. Spon-
sor, destekledigi etkinlik yolu ile etkinligin takipgilerinin dikkatini kendi {izerine ¢ekmek iste-
mektedir ki bu, imaj transferi olarak adlandirilmakeadir. Bu yolla sponsor, destekledigi etkinligin
kamuoyunda biraktigi memnuniyet, hayranlik gibi olumlu duygu ve izlenimlerin, bdyle bir etkin-
ligin destekleyicisi olmasi sifatiyla kendisine yansimasini amaglamaktadir: Grassinger, s. 26.
inal/Baysal, s. 162; Ericsson, s. 5 vd. Doktrinde, ambush marketing/tuzak pazarlama ifadesi ye-
rine, “gerilla pazarlama”, “sinsi pazarlama” veya “parazit pazarlama” kavramlarinin da kullanildigt
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Mevzuatimizda tuzak pazarlama tanimlanmamugtir. Olimpiyat oyunlarinda tu-
zak pazarlamanin 6nlenmesi ile ilgili olarak bazi devletlerde kabul edilen 6zel diizen-
lemelerde dahi ¢ogu zaman agik bir tanima yer verilmemektedir!?. Diger yandan,
tuzak pazarlama doktrinde dar ve genis anlamda olmak {izere iki farkli sekilde tanim-
lanmaktadir!!: Dar anlamda tuzak pazarlama, sponsor rakip isletmeyi hedef alarak
onun sponsorluk bedeli kargiliginda elde ettigi sponsorluk konumunu ve sponsor-
luktan beklentilerini zayiflatma girisimleri; genis anlamda tuzak pazarlama ise, bir
isletmenin, sponsor olmadig: bir organizasyon ile markasi ya da sundugu mal veya
hizmetler arasinda iligki kurarak, rakip isletmenin sponsor oldugu organizasyonun
itibarindan, gordiigii ilgiden yararlanma girisimleri olarak ifade edilmektedir. Bu ger-
cevede, en genis anlamda tuzak pazarlama, sponsor olmayan bir igletmenin, sponsor
olan rakibi hedef almasindan bagimsiz olarak, sponsorluga konu organizasyon ile
kendisi arasinda iliski kurmak suretiyle izleyicilerin ilgisini kendine cekmeye yonelik
her tiirlii faaliyetini ifade eder!?.

Bugiine degin gerceklestirilmis olan tuzak pazarlama uygulamalarindan 6ne ¢i-
kan bazilar1 sunlardir'3:

(1) Sponsorluga konu organizasyonun televizyon velveya radyo yayinlarimin spon-
sorlugunu iistlenmek: En tarugmalilarindan biri olmakla birlikte en yaygin sekilde
bagvurulan tuzak pazarlama yontemlerinden biridir. Doktrinde tuzak pazarlama fa-
aliyetlerinin ilk goriildiigii oyunlar olarak kabul edilen 1984 Los Angeles Olimpi-
yat Oyunlarl’ndaM, Olimpiyat oyunlarinin resmi sponsoru Fuji iken, bir Amerikan
sitketi olan Kodak, Olimpiyat Oyunlarini yayinlayan televizyon kanalinin yayinc
sponsorlugunu ve Amerika Birlesik Devletleri’nin atletizm takiminin resmi spon-
sorlugunu tstlenmistir. Kodak, Olimpiyat Oyunlarina iliskin logo ve sembolleri de
yayinlarda siklikla kullanarak etkili bir tuzak pazarlama faaliyetinde bulunurken, Fuji

ise sponsorluk faaliyetinden bekledigi yarari saglayamamigtir!®®.

goriilmekredir: Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, Istanbul, 2005, s. 166; Metin Argan,
Spor Sponsorlugu Yonetimi, Ankara, 2004, s. 227.

10 [nal/Baysal, s. 163.

Mark James/Guy Osborn, Guilty by Association: Olympic Law and the IP Effect, Intellectual

Property Quarterly, 2013, s. 106-107; inal/Baysal, s. 163 vd.; Owen H. Dean, Ambush Event

Piracy, European Intellectual Property Review, 2012, s. 762-763; Argan, s. 227.

12 Inal/Baysal, s. 163; David Cran/Simon Griffiths, Ambush Marketing: Unsporting Behaviour
or Fair Play?, Entertainment Law Review, 2010, s. 293; Sudipta Bhattacharjee/Ganesh Rao,
Tackling Ambush Marketing: The Need for Regulation and Analysing the Present Legislative and
Contractual Efforts, Sport in Society, 9 (1), January 2006, s. 130.

13 Argan, s. 228; inal/Baysal, s. 164 vd.; Okay, s. 167; Bhattacharjee/Rao, s. 129.

14 inal/Baysal, s. 165, dn. 15ten naklen, Janet Hoek/Philip Gendall, Ambush Marketing: More
‘Than Just a Commercial Irritant?, Entertainment Law, 2002, s. 72; Lingling Wei, Legal Reg-
ulation of Ambush Marketing: Where Is the Base?, European Policy for Intellectual Property
Conference No: 6, 2011, s. 1.

15 Argan, s. 229; Okay, s. 168.
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(2) Alt kategorilerdeki sponsorlugu on plana ¢ikararak saldirgan bir sekilde kullan-
mak: Ornegin, 1988 Seul Olimpiyat Oyunlarr’'nda Kodak, Olimpiyat oyunlarinin
resmi sponsorlugunu iistlenmisken bu kez de Fuji, Amerika Birlesik Devletleri’nin
ylizme takiminin resmi sponsoru olmus ve bu yolla Kodak'in sponsorluk faaliyetle-

rinden beklentilerini gélgelemeyi basarmustir!®.

(3) Organizasyonun yayini oncesinde, sirasinda ve sonrasinda reklam siireleri satin
almak: 2002 FIFA Diinya Kupasi devam ederken, 6zellikle milli takim magclarinin
televizyon yayinlari sirasinda, kirmizi-beyaz renklerini kullanarak “Milli Boya, Fil-
li Boya” seklinde reklamlar, kamuoyunda, anilan marka ile taninan boya sirketinin
Tirk Milli Futbol Takimi'nin resmi sponsorlugunu yapiyormus gibi bir izlenim
birakilmasini hedeflemistir. Yine, tuzak pazarlama faaliyetlerinin erken donem 6r-
neklerinden biri olarak, Visa'nin resmi sponsorlarindan biri oldugu 1992 Barselona
Olimpiyatlar’'nda American Express tarafindan yapilan reklamlar bu baslik altnda
incelenebilir. American Express, Olimpiyat oyunlarinin yayini siiresince, Barselona
sehrinden goriintiiler verilen ve “Ispanya’ya seyahat etmek igin vizeye ihtiyaciniz yok”
(“You don’t need a visa to visit Spain”) mesajint igeren televizyon reklamlari yayinlat-
mustr. Visa sirketi bu reklama itirazda bulunmugsa da, American Express, reklam-
larinin Visa ile ilgili olmadig1 gibi Olimpiyatlari da ima etmediklerini beyan ederek

herhangi bir yasal yaptirima maruz kalmaktan kurtulmustur!”.

(4) Rakibin sponsor oldugu organizasyonla es zamanly biiyiik reklam ve pazarlama
Jaaliyetleri yiiriitmek ve reklamlarda organizasyonla iliski akla getirebilecek goriintii ve
sloganlar kullanmak: Bu sekilde gerceklestirilen tuzak pazarlama faaliyetlerinin bel-
ki de en son ve etkili 6rnegini Nike'in Londra 2012 Olimpiyat Oyunlarr siiresince
yayinladigy “Find Your Greatness” '8 (“Biiyiikliigiinii Bul”) reklami olusturmaktadir.
Anilan reklamda, Londra ve Ingiltere disinda diinyanin gesitli yerlerinde adinda
Londra gecen mekanlarda (“London Gym”, “London Avenue”, “London Hotel”, “Lon-
don Plaza”, “London Field” gibi), tizerinde Nike spor giysi ve aksesuarlari bulunan
ve Olimpiyat Oyunlarinda yer verilen ¢esitli sporlar1 icra eden amator ve profesyonel
sporcularin goriintiilerine yer verilmek suretiyle, Nike markasi ile Londra Olimpi-
yat Oyunlar’'nin iliskilendirilmesi amaglanmis ve bu sayede 2012 Londra Olimpiyat
Oyunlarr’nin resmi sponsoru ve Nike'in en biiyiik rakiplerinden biri olan Adidas’in
sponsorluktan umdugu getiriler engellenmek ve resmi sponsor olmasi tizerinden ger-

ceklestirdigi tanitim faaliyetleri golgelenmek istenmistir.

16 Amandine Garde/Neville Rigby, Going for Gold — Should Responsible Governments Raise the
Bar on Sponsorship of the Olympic Games and other Sporting Events by the Food and Beverage
Companies?, Communications Law, 2012, s. 44.

17" http:/[www.wsj.com/articles/SB10001424052970204731804574391102699362862 (Son Eri-

sim Tarihi: 03.03.2015).

http://nikeinc.com/news/nike-launches-find-your-greatness-campaign-celebrating-inspirati-

on-for-the-everyday-athlete (Son erigim tarihi: 03.03.2015).
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(5) Organizasyonun gerceklestigi alanlara yakin satis noktalar: kurmak, reklam pa-
nolar: ve ilanlar yerlestirmek, iicretsiz tisort veya sapka dagitarak kameralar tarafindan
goriintiilenebilecek izleyicileri reklam panosu olarak kullanmak vb. sekillerle, sponsor ol-
mayan markanin mal ve hizmetlerini on plana ¢ikarmasi: Ornegin, gok cesitli spor
dallart ile ilgili olarak Internet iizerinden bahis oynanmasi faaliyeti yiiriiten Paddy
Power, Londra 2012 Olimpiyat Oyunlari siiresince Olimpiyat parkinin i¢inde veya
cevresinde degil ama, Londradaki tren istasyonlarinda yer alan dev reklam panolari-
na, once biiyiik puntolarla “Official Sponsor of the Largest Athletics Event in London
This Year” (“Bu Yil Londradaki En Biiyiik Atletizm Etkinliginin Resmi Sponso-
ru”) sloganiny, alt kismina ise gorece kiiciik puntolarla “London, France” (“Londra,
Fransa”) aciklamasini iceren reklamlar yerlestirmistir. Bu reklamlar ile Paddy Power
esasinda Fransada bulunan Londra isimli kentteki atletizm etkinliginin resmi spon-
sorlugunu tistlendigini duyurmakla birlikte, Londra Olimpiyat Oyunlart izleyicileri
tizerinde, olimpiyat oyunlarinin resmi sponsoru oldugu izlenimini olusturmayi he-
deflemistir!®.

1.3. Hukuka Aykir1 Tuzak Pazarlama: Parazit Pazarlama

Genis anlamiyla tuzak pazarlama, sponsor olmayan bir isletmenin, bir orga-
nizasyon ile kendi markasini tasiyan mal ve hizmetler arasinda iligki kurmak sure-
tiyle izleyicilerin ilgisini kendi tizerine ¢ekme cabast olarak tarif edilmektedir. Bu
amaca yonelik faaliyetlerin hukuka aykirilik unsuru barindirip barindirmadigr her
somut olayin kendine 6zgii kosullarinin incelenmesi neticesinde saptanabilecek; bir
isletmenin kendi markasini tagiyan mal ve hizmetleri 6ne ¢ikarmaya yonelik reklam
faaliyetlerinin her zaman hukuka aykirilik tegkil ettigini pesinen ileri siirmek dogru
olmayacakir.

Bir igletmenin markasini veya markasini tasiyan mal ve hizmetlerini, sponsoru
olmadig1 veya iznini almadig1 bir organizasyon, kisi ya da kurum ile iliskilendirerek,
bu organizasyon, kisi veya kurumun itibarindan, gordiigii ilgi ve topladigi begeniden
haksiz veya aldatict surette yararlanmasina yonelik pazarlama faaliyetleri parazit pa-
zarlama tegkil etmektedir. Parazit pazarlama taniminin kapsamina, kismi ya da tali
sponsor olmasina kargin, ana sponsor oldugu algisi yaratma faaliyetlerini de dahil
etmek yerinde olacaktir. Bu tanim gergevesinde, parazit pazarlamanin unsurlari su
sekilde siralanabilir: (i) Tuzak pazarlama faaliyetinde bulunan isletme ile destekle-
nen arasinda bir iliskilendirme olmasy; (ii) bu iliskilendirmenin haksiz veya yaniltics
olmas; (iii) resmi sponsorun ya da desteklenenin zarar gorme ihtimalinin bulunmast.
Bu unsurlarin diginda, parazit pazarlamacinin kusurunun bulunmasi, pazarlamanin

19 htep://www.startupsmart.com.au/sales-and-marketing/advertising/five-great-olympics-am-
bush-marketing-campaigns/201208027114.html?displaypage=page2 ~ (Son  erisim  tarihi:

03.03.2015).
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basariya ulasmasi ya da resmi sponsorun veya desteklenenin zarar gérmesi sart degil-
dir?.

Goriilecegi tizere, bir tuzak pazarlamay1 hukuka aykirt kilan unsur, iligkilendir-
menin haksiz ve yaniltict olmast ve hedef tuttugu sponsorun bundan zarar gérme
ihtimalinin bulunmasidir?!. Dolayistyla denilebilir ki, her ne kadar her bir tuzak
pazarlama faaliyeti az ya da ¢ok, acik ya da értiilii bir sekilde organizasyonla iligki-
lendirmeyi biinyesinde barindirmaktaysa da, bu iliskilendirme haksiz veya aldatict
degil ise, kural olarak hukuka aykirilik olusturmayacakur. liskilendirmenin haksiz
olmasi, tuzak pazarlamacinin, desteklenen organizasyon, kisi veya kurumun sponso-
ru olmamasina ragmen desteklenen ile kendisi veya tiriinii arasinda agik veya gereksiz
bir iliski kurmast anlamina gelir. iliskilendirmenin yaniltict olmast ise, tuzak pazar-
lamacinin, sponsor olmamasina ragmen tiiketiciler nezdinde sponsor oldugu ya da
tali veya kismi sponsor oldugu halde ana sponsor oldugu izlenimi uyandirmasidir?2.

1.4. Parazit Pazarlama ile Miicadele

Biiyiik capli uluslararast organizasyonlarin sponsorluk ticretlerinin de organi-
zasyonun biiytikligi oraninda yiiksek olacag: distintildtigiinde, sponsorluk faaliyet-
lerinin ne denli hacimli bir piyasa olusturacagi da anlagilmaktadir. Hal boyleyken,
hukuk sistemlerinin bu piyasa kosullarina zarar verecek her tiirlii girisime karst ge-
rekli onlemleri almasi; yasal diizenlemelerin yetersiz kaldigi noktalarda ise 6zel hukuk
iligkileri araciligiyla haklarin korunmasinin hedeflenmesi kaginilmaz olmugtur. Bu
kapsamda, uygulamada parazit pazarlama ile miicadelede basvurulan hukuki olanak-
lar agagida ele alinmugtir.

(1) Haksiz Rekabet Hukuku Kapsaminda Miicadele: Bir isletmenin kendisi hak-
kinda, aslinda hi¢ sponsor olmadigi bir kurum veya organizasyon ile iliskilendirerek
sponsor oldugu, yahut tali veya kismi sponsor olmasina karsin sanki ana sponsormus
gibi bir izlenim yaratmasi, yaniltici, dolayisiyla aldatici oldugundan, rekabet etme
hakkinin iyiniyet kurallarina uygun kullanilmast olarak degerlendirilemeyecektir.
Hukuka aykirt tuzak pazarlama uygulamalari, bir taraftan 6nemli 6l¢iilerde harca-
ma yaparak sponsor olan igletmenin, diger taraftan sponsor olunan kurum veya or-
ganizasyonun menfaatlerini ihlal eder ve zarara ugramalarina yol agar. Dolayisiyla,
rekabet etme hakki kétiiye kullanilmak suretiyle parazit pazarlama uygulamalarina

bagvurmak haksiz rekabet teskil edecek ve bu ¢ergevede yaptirim uygulanmasi gere-
kecektir??.

20 inal/Baysal, s. 169.

21 inal/Baysal, s. 169.

22 inal/Baysal, s. 170-171.

23 ina.l/Baysa.l, s. 184-185; Ericsson, s. 7.
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(2) Marka Hukuku Kapsaminda Miicadele: Tuzak pazarlama uygulamasinda,
sponsor olmayan isletme tarafindan, iliskilendirme yapilmasi hedeflenen kurum veya
organizasyona ait isim ve logolarin kullanilmasi giindeme gelebilmektedir. S6z ko-
nusu isim ve isaretler ise genellikle marka hukuku kapsaminda korunmaktadir. Bu
cercevede, sponsor olmayan bir isletme tarafindan, desteklenen kurum veya orga-
nizasyonun korunmakta olan markalarinin veya benzeri isaretlerin kullanilmasi, bu
konudaki fikri miilkiyet haklarinin ihlali anlamina gelecektir. S6z konusu markalarin
desteklenen organizasyona ait markalar olmasi durumunda hem uluslararas: tescilli
markalardan hem de, bu markalarin organizasyona ev sahipligi yapan devletin marka
mevzuat geregince 6zel olarak korundugu durumlarda, ulusal diizeyde tescilli mar-
kalardan dogan haklarin ihlali s6z konusu olabilmektedir. Ne var ki, tuzak pazarlama
uygulamalarinda organizasyona ait markalarin veya onlari ima eden isaretlerin acik¢a
kullanilmamasi, fakat dolayli yoldan onlari ¢agristiran algilara hitap edilmesi, kon-
vansiyonel anlamda bir marka ihlali tegkil etmediginden, korumanin marka hukuku
kapsaminda saglanmasi ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir.

(3) Reklam Hukuku Kapsaminda Miicadele: Parazit pazarlama uygulamasinda
reklam veren tuzak pazarlamaci, kendisini, aslinda hi¢ sponsor olmadigi bir kurum
veya organizasyonla iliskilendirerek tiiketiciler nezdinde sponsor oldugu ya da tali
veya kismi sponsor olmasina karsin sanki ana sponsormus gibi bir izlenim yaratmayi
hedeflediginden, bu amaca yonelik bir reklam, basta aldatici reklam yasagi olmak
tizere, reklam hukuku diizenlemelerinde yer alan bazi hiikiimlerin ihlali anlamina
gelebilmekredir?4,

Dolayisiyla, aldatic reklamin unsurlarini iceren, yani (i) aldatict veya yaniluct
yahut eksik bilgiler iceren reklamlar, (ii) hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatan
veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar, (iii) icerdigi aldaticiligin tiiketicinin nihai
kararini etkileyebilecek derecede olmasi durumunda, parazit pazarlama teskil edebi-
lecekeir®.

(4) Sézlesmeler Yolu Ile Miicadele: Bir organizasyonun sponsorlugunu biiyiik biit-
geler ayirarak tistlenen sponsor isletme, ¢ok cesitli ve hatta o asamada 6ngéremedigi
olast tuzak pazarlama uygulamalarina karsi sponsorluk sézlesmelerine veya sponsor-
luk sozlesmeleri kapsaminda yapilan lisans sézlesmelerine?® 6zel hiikiimler koymak
suretiyle kendini koruma yoluna gider.

Tuzak pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi muhtemel mecralarda dogrudan

24 Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, fstanbul, 2000, s. 102 vd.; inal/Baysal,
s. 186; Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku, Ankara, 2006, s. 239 vd.

25 inal/Baysal, s. 187.

26 Sponsorluk sozlesmeleri ile lisans sozlesmeleri arasindaki iliski hakkinda ayrintili agiklamalar igin

bkz. Grassinger, s. 71 vd.; imamoglu, s. 156 vd.
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sponsorun ve desteklenenin hak ve yiikiimliiliiklerini diizenleyen hiikiimler icermesi
nedeniyle, sponsorluk szlesmeleri kapsaminda alinan 6nlemler en yaygin miicadele
bigimidir. Ozellikle biiyiik 6lgekteki organizasyonlarda sponsorluk faaliyetleri de kar-
magsik bir yapi olarak karsimiza ¢ikar ve birlikte sponsorluk?” daha yaygin bir sekilde
goriliir. Birlikte sponsorluk durumunda asli sponsor veya sponsorlar bakimindan
sozlesmede gerekli 6nlemlerin alinmasi, faaliyet alanlarinin sinirlarinin belirgin bir
sekilde ¢izilmesi ayrica onemlidir?®. Sponsorluk sdzlesmeleri yoluyla tuzak pazar-
lama ile miicadele konusunda, sdzlesmelere miinhasirlik kosulunun eklenmesi s6z
konusu olabilir. Miinhasirlik kayd: gibi sinirlayict kosullar ile sponsor, sponsorluk
yapug faaliyet alaninin sinirlarint ¢izebilir. Yine, sponsorluk sozlesmesi ile sponsor,
desteklenenden, ticari haklarini ve itibarint korumaya yénelik 6nlemler almasini is-
teyebilir. Tuzak pazarlama sonucunda sponsor, sponsorluk sézlesmesinden bekledigi
yarari elde edememisse ve desteklenen de tuzak pazarlamanin amacina ulagmasini
engellemek adina gerekli onlemleri almaktan kaginmugsa, desteklenenin kétii ifasin-

dan bahsedilebilecektir?®.

Organizasyonun yapilacagi yerler disinda kalan yerlerde ve ozellikle radyo ve
televizyon reklamlarinda gerceklestirilen tuzak pazarlama faaliyetlerinin sozlesmeler
yoluyla onlenmesi ise ¢ok giigtiir. Zira sozlesme hiikiimleri ancak sozlesmenin ta-
raflari arasinda hitkiim dogurur ve ti¢iincti kisilerin faaliyetleri ile ilgili sinirlayict
hiikiimler ancak sézlesmenin konusu ile drtiistiigii 6l¢iide miimkiindiir®.

Sponsorluk sézlesmelerinden dogan tanitim borcunun ifasi asamasinda, destek-
lenenin gayri maddi haklarinin kullaniminin devredilmesi gerekebilir. Gayri maddi
haklarinin kullaniminin devredilmesi ise lisans sozlesmeleri yoluyla olur. Desteklene-
nin, sponsorun faaliyetlerinde kullanmasi i¢in birakilan gayri maddi haklara 6rnek
olarak marka hakki, desteklenene ait sembol, logo, amblem, isim, arma hatta slogan-
lar 6rnek gosterilebilir?!. Sponsorun, desteklenen ile kendi tanitimu igin gerekli gayri
maddi haklarin miinhasir olarak kullanim hakki konusunda anlagmast ve inhisari
lisans devri de tuzak pazarlamay: 6nlemek agisindan etkili bir yontemdir®?. Zira, ba-
sit lisans verilmesi durumunda lisans veren (desteklenen), sahip oldugu gayri maddi
haklar1 gerek yer olarak gerekse zaman olarak ayni kogullarda bir ti¢iincii kisiye tani-
yabilir®>. Béyle bir boslugun birakilmis olmasi, tuzak pazarlama faaliyetleri agisindan
tehlikeli olabilir. Ornegin, sponsor olmasa dahi, lisans sézlesmesi yolu ile Olimpiyat

27 Grassinger, s. 50.

28 inal/Baysal, s. 178.

Grassinger, s. 149; imamoglu, s. 193 vd.
30 inal/Baysal, s. 179.

31 Oktay—Ozdemir, s. 30.

32 Inal/Baysal, s. 180-181.

3 Oktay-Ozdemir, s. 13.
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Opyunlarinin logosu olan bes halkanin devrini saglayan rakip isletme, kendi markasi,
mal ve hizmetleri ile Olimpiyat Oyunlar: arasinda iligki kurmay: bagarabilecektir. Bu
nedenle, desteklenen, 6zellikle biiyiik capli organizasyonlarda sponsora sponsorluk
faaliyetlerinde kullanmasi igin marka hakkini marka lisans sozlesmesi®* ile inhisari
olarak devreder.

2. 1ligkilendirme Hakki ve Geligimi

1lk boliimde siklikla degindigimiz tizere, tuzak pazarlama uygulamalar: 6zellikle
biiyiik organizasyonlara ev sahipligi yapan tilkelerde, bu organizasyonlar siiresince
yaygin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda bir inceleme yapildiginda, tuzak
pazarlamaya iliskin 6zel diizenlemelerin kabul edildigi tilkelerin Olimpiyat Oyunla-
rinin gergeklestirildigi ya da gergeklestirilecegi iilkeler oldugu anlagilmaktadir®>. Bu-
nun gerekeesi olarak, Olimpiyat Oyunlarinda tuzak pazarlama uygulamalarinin za-
manla hizli bir sekilde yayginlasmis olmasi ve biiyiik meblaglar karsiliginda elde edi-
len sponsorluklarin® tuzak pazarlama uygulamalari karsisinda korunmastnin artan
bir gereklilik olarak ortaya gikmast sayilabilir. Ote yandan, rekabet hukukuna ve mar-
ka hukukuna iliskin diizenlemeler ile reklam uygulamalarini diizenleyen mevzuaun,
tuzak pazarlama uygulamalari karsisinda sponsorlari ve destekleneni yeterli derecede,
gereken zamanda ve etkin bir sekilde koruyamadigi gozlemlenmistir. Nitekim bu ger-
cevede hayata gegirilen hicbir 6zel diizenleme, parazit pazarlamay: tiimiiyle ortadan
kaldiramadig i¢in ne organizasyon sahiplerini yani desteklenenleri ne de sponsorlart
yani destekleyenleri mutlu edebilmistir. Bu anlaysgla, tuzak pazarlama ile miicadele
konusunda hazirlanan 6zel diizenlemeler sayesinde, yalnizca parazit pazarlamanin
degil, ayni zamanda, hukuka aykirilik teskil etmemekle birlikte 6zellikle sponsorlarin

arzu etmedigi tuzak pazarlama uygulamalarinin da engellenmesi amaglanmistir®”.

34 Caglar Ozel, Marka Lisanst Sozlesmesi, Ankara, 2002, s. 45; Grassinger, s. 71-72. Her ne kadar
sponsorluk sézlesmesi icin bir sekil sarti 6ngorilmemisse de, bu kapsamda markanin kullanimi-
nin da lisans yolu ile devri séz konusu ise, 556 Sayili Markalarin Korunmast Hakkinda Kanun
Hiitkmiinde Kararname’nin (“556 sayili KHK”) 15. maddesinde aranan yazili sekil sartina uyul-
mast gerekecektir, Grassinger, s. 83.

3 Ornegin Uluslararasi Olimpiyat Komitesi'nin, organizasyonun sponsor gelirlerini riske atmamalk

adina organizasyona ev sahipligi yapmaya aday devletlere ve yerel yonetimlere bir takim sartlar
kosarak sponsorlarinin ve kendisinin menfaatlerinin korunmas: amaciyla reklam ve pazarlama
uygulamalarina iliskin bir takim 6zel diizenlemeler getirmek suretiyle sinirlandirildiklart goz-
lemlenmektedir. 1997 yilinda, Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapmaya talip olan bir sehrin
basvurusu siirecinde Uluslararas: Olimpiyat Komitesi, Olimpiyat Oyunlarinin oynandigi bir ay
boyunca sehir icindeki tiim reklam alanlarinin sadece resmi sponsorlara ayrilmast gerektigini,
aksi halde bagvurunun reddedilecegini agiklamistir; hetp://www.olympic.org/sponsors/100-ye-
ars-of-olympic-marketing (Son erisim tarihi: 05.03.2015).

36 Tondra 2012 Olimpiyat Oyunlari Organizasyon Komitesi’'nin 2 trilyon 1ngiliz Sterlin’i bulan

biitgesinin 700 milyon Sterlin’lik kismini, resmi sponsorluk anlasmalari araciligiyla elde edilen
gelirler olusturmustur: Jack Anderson, Sports Law in an Olympic Year: Citius, Altius, Fortius?,
Legal Information Management, 2012, s. 72.

37 ina.l/Baysa.l, s. 171.
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Bu 6zel diizenlemeler, ozellikle, 6ncekilere oranla asirt derecede “ticarilesen” ve
reklamlarini yapmak isteyen isletmeler icin bir serbest piyasa halini alan ve bu sayede
tuzak pazarlama faaliyetlerinin ilk olarak goriildiigii oyunlar olan 1984 Los Angeles
Olimpiyat Oyunlari’'ndan sonra hizli bir gelisim ve yayginlik gostermistir. Olimpik
sembollerin korunmasina yonelik uluslararast alginin pekismesinde, 26 Eyliil 1981
tarihinde kabul edilen uluslararasi Olimpik Sembollerin Korunmasi Hakkinda Na-
irobi Anlasmast’'nin®® (“Nairobi Treaty on the Protection of the Olympic Symbol”) bir
milat oldugu soylenebilir. Bu anlagma uyarinca, anlagmaya taraf olan devletler, Olim-
pik sembollerin veya bu sembolleri iceren markalarin tesciline izin vermemeyi, tescil
yapilmigsa hiikiimsiiz sayilmasini taahhiit etmiglerdir. Yine, IOC tarafindan siirekli
olarak giincellenen Olimpik Anlagma Kurallar’'na®® (“The Olympic Charter”) uy-
gun olarak, IOC tarafindan Olimpiyat Oyunlarina aday olan ve ev sahipligi yapacak
olan devletlerden belli basli bir takim kurala uyulmasi ve gerekli yasal diizenlemelerin
bu kapsamda hayata gegirilmesi beklenmektedir. Olimpik Anlagma Kurallar’'na gére,
Olimpiyat semboliiniin, Olimpiyat bayraginin, Olimpiyat diisturunun, Olimpiyat
amblemlerinin, Olimpiyat marsinin, Olimpiyat Oyunlart ve bunun gibi ifadelerin,
Olimpiyat sloganlarinin kullanimi tizerinde tek hak sahibi IOCdir. Anlagma uyarin-
ca ulusal Olimpiyart komiteleri, bu kurallara uyulmasini saglamakla yiikiimliidiir®.

Bu kapsamda devletler -6zellikle Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligine aday
olanlar ve ev sahipligi yapma hakki taninanlar-, bir taraftan ulusal marka mevzuatla-
rindaki degisiklikler ile Olimpik sembollere 6zel koruma taniyarak ya da salt Olim-
pik semboller icin 6zel marka koruma yasalari kabul ederek bu korumanin gercek-
lesmesini hedeflerken, bir taraftan da 6zel diizenlemeler yolu ile parazit pazarlamay:
onleyen ve Olimpik semboller ile izinsiz “baglantu kurulmasini” ve “iliskilendiril-
meyi” engelleyen 6nlemler almak yoluna gitmislerdir. Bu kapsamda, iliskilendirme
hakkinin evrim siireci asagida kisaca ele alinmistr.

Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi (TMOK), Olimpik Anlagma Kurallari'na uy-
gun olarak calismalarin: siirdiirmektedir. Hukukumuzda da bu diizenlemeye uygun
olarak, 3796 sayili Istanbul Kentinde Yapilacak Olimpiyat Oyunlari Kanunu*! ile,
“Olimpiyat ad ve amblemlerinin ticaret, propaganda ve benzeri amaglarla kullanilmas:
Istanbul Olimpiyat Oyunlart Hazirltk ve Diizenleme Kurulu'nun iznine tabidir.” sek-
linde bir diizenleme kabul edilmistir (m. 18).

3 http://www.wipo.int/treaties/en/ip/nairobi/trtdocs_wo018.html (Son erisim tarihi: 04.03.2015);

James/Osborn, Guilty by Association: Olympic Law and the IP Effect, s. 103; Tiirkiye bu anlas-
maya taraf olmamistir: Inal/Baysal, s. 189-190.

¥ Olimpik Anlasma Kurallar’nin 9 Eyliil 2013 tarihinden itibaren gegerli olan versiyonu igin bkz.:

http://www.olympic.org/Documents/olympic_charter_en.pdf (Son erisim tarihi: 05.03.2015).

40 Mark James/Guy Osborn, The Sources and Interpretation of Olympic Law, Legal Information

Management, 2012, s. 81-82.

05.05.1992 tarih ve 21219 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirlige girmistir. www.kazan-
ci.com (Son erisim tarihi: 03.03.2015).

41
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Ozellikle tuzak pazarlama uygulamalarinin 6nlenmesi amactyla kabul edilen dii-
zenlemelerden ilki, Avustralya’nin 1993 yilinda 2000 Olimpiyat Oyunlarin: diizen-
lemeye hak kazanmasinin ardindan 1996 yilinda kabul edilen Sidney 2000 Oyunlar:
Koruma Kanunudur (“7he Sydney 2000 Games (Indicia and Images) Protection Act
1996”). Her ne kadar, Avustralya hukukunda bu diizenlemeden 6nce 1987 tarihli
Olimpik Isaretlerin Korunmast Kanunu (“ 7be Olympic Insignia Protection Act 1987”)
ile, Olimpiyat mesalesi veya Olimpiyat halkalart gibi klasik semboller korunmakta
idiyse de, sonraki tarihli diizenleme ile, makul bir kiside Sidney 2000 oyunlart ile bir
iligki oldugu diisiincesi yaratan gorsel veya isitsel her tiirlii kullanim (“Sidney oyun-
lart”, “oyunlar sehri”, “Olimpiyatlar” gibi ifadeleri de kapsayacak sekilde) da koruma

altna alinmustir®2,

Torino 2006 Kis Olimpiyatlart ¢ercevesinde de, Olimpik sembollerin korun-
mast ile ilgili esitli onlemler alinmistr. Bu diizenlemenin en 6nemli 6zelligi ise, ilk
kez bir yasa metninde tuzak pazarlama ifadesine acik¢a yer verilmis olmasidir. Dii-
zenleme ile, Olimpiyatlarin yaratugi imajdan, dzellikle “Olimpiyat Oyunlart” veya
“Olimpik” ifadelerinin kullanilmasi suretiyle izinsiz yararlanmak, bunlarla bir iliski
kurmak; Olimpiyatlara izinsiz gdndermede bulunan her tiirlii ticari girisim yasak-

lanmistir®3,

21 Eyliil 1995 tarihinde Birlesik Krallik'ta yiiriirliige giren Olimpik Sembol Ko-
ruma Kanunu ile ihdas olunan “Olimpik Iliskilendirme Haklars” Birlesik Krallikta
iliskilendirme hakkinin ilk kez tanindig; ve diizenlendigi yasa metni olmustur. Ne var
ki, bu kanun ile Birlesik Krallik Ulusal Olimpiyat Komitesi’ne (British Olympic As-
sociation / BOA) taninan koruma, (i) olimpik semboliin (i¢ ice ge¢mis bes halkadan
olusan IOC’nin sembolii), (ii) olimpik mottonun (“Citius, altius, fortius,” olarak
bilinen IOC’nin mottosu ve bunun her dildeki ¢evirisi) ve (iii) Olimpik markalar
olarak bilinen ve korunan “Olympiad”, “Olympian” ve “Olympic” sozciikleri ile
bunlarin her dildeki gevirisi ile sinirli tutulmugtur. Olimpik Sembol Koruma Kanu-
nu ile ilk kez iligkilendirme hakkinin taninmasinin 6tesinde, bu kanunun yiiriirliige
girmesine paralel olarak Markalar Kanunu'nda (“7rade Marks Act 1994”) yapilan bir
degisiklik ile, “Olympic” ibaresi iceren markalara 6zel koruma getirilmis ve Olimpik
Sembol Koruma Kanunu’nda &zel olarak korundugu belirtilen isaret, motto ve sem-

bolleri igeren marka bagvurularinin reddedilecegi diizenlenmistir®.

Tuzak pazarlama konusunda oldukea ayrintili diizenlemelere yer veren, siireli*’

42 [nal/Baysal, s. 172-173ten naklen, Graeme Orr, Marketing Games: The Regulation of Olym-
pic Indicia and Images in Australia, European Intellectual Property Review, 1997(9), s. 504.

43 ina.l/Baysa.l, s. 173.

4 huep:/Iwww.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/4 (Son Erisim Tarihi: 04.03.2015).

% Londra Olimpiyatlar Kanunu ile kabul edilen diizenlemeye gore, kanun ile ihdas olunan Londra

Olimpiyatlari iliskilendirme hakki, 30 Mart 2006 tarihinde yiiriirlige girmis olup 31 Aralik
2012 tarihinde hitkmiinii yitirmistir.
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ve dzgiin bir iliskilendirme hakki olan “Londra Olimpiyatlar: liskilendirme Hakk:”-
nin tanindigi, 2006 yilinda kabul edilen Londra Olimpiyatlart Kanunu ise iligkilen-
dirme hakkinin korunmasina yonelik en kapsamli diizenlemelere yer verip en saldir-
gan yaptirimlara olanak tanimistir. Londra Olimpiyatlari Kanunu, getirdigi Londra
Olimpiyatlar: iliskilendirme hakki ile, Olimpik Sembol Koruma Kanunu ile kabul
edilmis olan Olimpik iliskilendirme haklarinin kapsamini olduk¢a genisletmis; dog-
rudan iliskilendirme yasaginin 6tesinde, halkra iliskilendirme oldugu algisini uyan-
dirma ihtimali olan pazarlama faaliyetlerinin yapilmasini da yasaklamisur. Londra
Olimpiyatlar: Kanunu asagida ayri bir baglik altinda incelenmistir.

Yine, 2007 yilinda Kanada tarafindan kabul edilen ve yiiriirliige giren Olim-
pik ve Paralimpik Markalar Kanunu (“7he Olympic and Paralympic Marks Act”) ile,
yiiriirliikteki markalar kanununa ilave olara, olimpik markalar i¢in ayr1 bir marka
korumasinin bahsedildigi, Vancouver 2010 Olimpiyat Oyunlari igin kurulan organi-
zasyon komitesine olimpik markalar ile izinsiz iliskilendirme yapilmasinin 6nlenmesi
icin yetki verildigi ve olimpik markalar icin getirilen 6zel korumanin ve izinsiz iligki-
lendirme yasaginin yalnizca 2010 Olimpiyat Oyunlari i¢in gegerli olmadigi, bunun
yaninda Kanada'nin ileride ev sahipligi yapabilecegi muhtemel Olimpiyat Oyunlari
icin de gecerli olacag: diizenleme altina alinmistir®®. Kanunun 4. maddesi ile tuzak
pazarlama faaliyetlerinin hangi hallerde yasaklandig1 agikea belirtilmis ve izinsiz ilis-
kilendirmenin de bu kapsamda degerlendirilecegi ifade edilmistir. Goriilecegi tizere,
Londra Olimpiyatlar iligkilendirme hakkina benzer bir diizenleme getiren bu ka-
nunun ondan ve benzeri uygulamalardan ayrildig1 nokta, bahsettigi iliskilendirme
hakkinin siiresiz olmasidir.

[ligkilendirme hakkinin en giincel 6rneklerinden biri olan “Oyunlarla Iliski-
lendirme Hakki” ise, Glasgow 2014 Milletler Toplulugu Oyunlar1 (“Glasgow 2014
Commonwealth Games”) organizasyonu icin ¢ikarilan Glasgow 2014 Milletler Top-
lulugu Oyunlar1 Kanunu?” (“Glasgow Commonwealth Games Act 2008”) ile kabul
edilmistir. Anilan kanun uyarinca yayimlanan teblige gore, oyunlarla iligkilendirme
hakk: 20 Ocak 2010 tarihinden itibaren yiiriirliige girecek ve kapanis téreninin ya-
pildig1 tarihi (3 Agustos 2014) izleyen alt ay boyunca yiiriirliikte kalacakeirs,

Goriildugii tizere, ozellikle 90’1t yillardan baglayarak, uluslararasi organizasyon-
lara ev sahipligi yapacak iilkelerde kanun koyucular tarafindan kabul edilen yasalarla
ve yerel yonetimler tarafindan uygulamaya koyulan ¢esitli diizenlemelerle, sponsor
olmayan igletmelerin, organizasyona ait sembollerle herhangi bir sekilde bag kurma-
larinin ve ayirt edici isaretlerini organizasyon ile iliskilendirmelerinin engellenmesi

4 heep:/fwww.parl.ge.ca/About/Parliament/LegislativeSummaries/bills_s.asp?ls=c478& Parl=39&-
Ses=1#3prohibited (Son erisim tarihi: 06.03.2015).
hetp://www.legislation.gov.uk/asp/2008/4/contents (Son erisim tarihi: 06.03.2015).

48 hetp://www.legislation.gov.uk/uksi/2009/1969/contents/made (Son erisim tarihi: 06.03.2015).
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amaglanmustir. Iliskilendirme hakk: uygulamalarinin daha iyi anlagilabilmesi adina,
iliskilendirme hakkinin en genis sekilde yorumlanarak korundugu ve bu kapsamda
tuzak pazarlama konusunda o tarihe kadar goriilmiis en kapsamli diizenlemelere ve
sert uygulamalara sahne olan Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar icin kabul edilen
yasal diizenlemelere ve Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupast i¢cin FIFA tarafindan ha-
zirlanan ve FIFA'ya ait resmi markalarin nasil ve kimler tarafindan, ne sekilde kulla-
nilabileceginin tiim ayrinulari ile aciklandig1 kilavuza deginmekte yarar goriiyoruz.

3. ili§kilendirme Hakk: Uygulamalarindan Baglica Ornekler

3.1. Londra 2012 Olimpiyat Oyunlarina Iliskin Diizenlemeler

Resmi sponsorlar ile bizzat anlasmalar yapmak ve bu sayede gelirlerini azami
seviyeye cikarmak amaciyla, Olimpiyat Oyunlar: ile iligkili her tiirlii ticari hak ve
fikri milkiyet hakki miinhasiran IOC tarafindan kullanilmaktadir. IOC, bizzat ka-
bul ettigi genel diizenlemelere ek olarak, Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapmaya
talip olan ve yapmak iizere secilen {ilkelerle, Ev Sahibi Kent Sozlesmesi (“Host City
Contract”) yapmak suretiyle Olimpiyat markasinin ve Olimpiyat Oyunlarr ile iligkili

diger tiim ticari ve fikri miilkiyet haklarinin en kapsamli sekilde korunmasini sagla-
maktadir®.

Yukarida agiklandigy tizere, bir kentin Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapmak
tizere secilmesi halinde, yalnizca IOC tarafindan degil, hem ev sahibi iilke tarafindan
yasal diizeyde, hem de ev sahibi kentin yerel yonetimi tarafindan idari diizeyde bir
takim diizenlemenin gergeklestirilmesi s6z konusu olmaktadir. 2012 yilinda diizenle-
nen Londra Olimpiyat Oyunlari’nin hazirlanmasini ve gergeklestirilmesini etkin bir
sekilde organize etmek adina yiriirliige giren Londra Olimpiyatlari Kanunu, Lond-
ranin adaylik statiisiinden ev sahipligi statiisiine gegmesinin hemen ardindan, 2006
yilinda kabul edilmis ve bu kanun ile Londra Olimpiyat Oyunlar1 Organizasyon
Komitesi (“London Organising Committee of the Olympic Games”) (“LOCOG”) ihdas
edilmigtir. Londra Olimpiyatlart Kanunu ile, oyunlarin gerceklestirilecegi tesislerin
yapimindan toplu tasima sistemlerinin gelistirilmesine, organizasyon dncesinde ve
sirasinda uyulacak reklam ve sponsorluk uygulamalarindan giivenlik 6nlemlerine ka-
dar ¢ok cesitli bagliklar1 kapsayan, yani Londra kentinin Olimpiyat Oyunlarina ev sa-
hipligi yapmast icin gerekli hazirliklarin koordinasyonu ve organizasyonun sorunsuz
bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin gerekli, cergeve niteliginde genel diizenlemeler
kabul edilmistir.

Londra, 2012 Olimpiyat Oyunlari ile birlikte sadece gorkemli bir Olimpiyata
degil; tuzak pazarlama konusunda o tarihe kadar goriilmiis en kapsamli diizenle-

4 James/Osborn, The Sources and Interpretation of Olympic Law, s. 81; Tony Martino, A Plague

upon the False Gods of Mount Olympus, Entertainment Law Review, 2013, s. 40.
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melere ve sert uygulama ve yapurimlara da ev sahipligi yapmustir. Londra Olim-
piyatlart Kanunu kapsaminda, basta tuzak pazarlama ile miicadele amaciyla olmak
tizere, Olimpiyat Oyunlarinin gerceklestirilecegi alanlardaki reklam uygulamalarini
diizenleyen genel hiikiimler 6ngdriilmiistiir. Bu genel hiikiimlere ek olarak, Londra
Olimpiyatlar1 Reklam ve Ticari Faaliyetler Yonetmeligi>® (“London Olympic Games
and Paralympic Games (Advertising and Trading) (England) Regulations 20117) ile res-
mi sponsorlarin tuzak pazarlama uygulamalarina karst korunmasi icin 6zel 6nlemler
alinmigtir. Bu diizenlemeler cergevesinde, oyunlarin diizenlendigi alanlarin civarin-
daki ve hatta hava sahasindaki her tiirlii reklam faaliyetlerinin ve bu alanlardaki ticari
aligveris faaliyetlerinin, tiim yo6nleri itibariyle ve gerekli goriilen siire boyunca ilgili
bakanlik tarafindan yapilacak diizenlemelere tabi olacag: dngdriilmiistiir’!. Yine bu
diizenlemelere aykir1 davranislarin su¢ teskil edecegi ve cezai yaptuirimlara tabi tutu-
lacagy; faillerin tutuklanabilecegi gibi haklarinda 20.000 ingiliz Sterlini’ne kadar agir
para cezalarina hitkmedilebilecegi ongoriilmustiir (Londra Olimpiyatlart Kanunu m.
21, m. 27).

Bunlara 6rnek olarak, Olimpik Oyunlarin gergeklestirilecegi mekanlarda ve bu
mekanlarin merkez olarak kabul edildigi 500 metrelik ¢ap dahilinde kalan alanlar-
da sadece izin verilmis reklamlarin yayinlanmasini miimkiin kilmak gosterilebilir.
Nitekim, belirtilen cografi sinirlar icinde hangi isletmelerin reklam faaliyeti yiiriite-
bilecegine organizasyon komitesi tarafindan karar verildigi i¢cin, Olimpiyat Oyunla-
rinin resmi sponsorlart disinda higbir isletmeye reklam yapma izni verilmemistir>2.
Olimpiyat Oyunlarinin gergeklestirildigi alanlardaki her tiirlii ticari aligveris yapma
olanag, sadece bu konuda lisans almis igletmelere ve sadece ilgili Olimpiyat Oyunu
strasinda ve sonrasinda belli bir siire i¢in taninmugtir. Tiim bu siki uygulamalari de-
netlemek ve idari yapurimlari yerine getirmek adina, LOCOG tarafindan, Olimpiyat
Oyunlarinin baglamasinin 12 giin 6ncesinden itibaren 286 “marka polisi” (“brand
police”), resmi sponsorlarin sponsorluklarinin “altint oymay1” hedefleyen tuzak pa-
zarlama uygulamalari ile miicadele icin gorevlendirilmistir>3.

Londra Olimpiyatlari Kanunu'nun tuzak pazarlama konusunda getirdigi en bii-
yiik yenilik, 6zgiin bir diizenleme olarak ortaya ¢ikmast ve yeni bir hak ihdas etmesi
nedeniyle, Kanun'un 33. maddesi ve onun auf yaptugi 4 numarali ek ile ongoriilmiis
olan “Londra Olimpiyatlari Iligkilendirme Hakki”dur.

Londra Olimpiyatlar: Kanunu ile yaratlmis bu yeni hak, Londra Olimpiyatlar:
ile mal veya hizmetler ya da bu mal veya hizmetleri sunan ya da saglayanlar arasinda,

50 htep://www.legislation.gov.uk/uksi/2011/2898/contents/made (Son erigim tarihi: 07.03.2015).

51 Garde/Rigby, s. 44; Gillie Abbotts, London 2012 - Advertising Buyers Beware, Entertainment
Law Review, 2011, s. 146 vd.

James/Osborn, The Sources and Interpretation of Olympic Law, s. 84.
53 James/Osborn, Guilty by Association: Olympic Law and the IP Effect, s. 97.
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halkta bir iligki kurma ihtimali doguracak sekilde gorsel ve isitsel herhangi bir sunu-
mun kullanilmasina iligkin miinhasir haklar tanimaktadir (Ek-4/m. 1/f. 1). Anilan
hitkmiin 2. fikrast ile, bu kanun ¢ercevesinde, Londra Olimpiyatlar ile mal veya
hizmetler ya da bu mal veya hizmetleri sunan ya da saglayanlar arasinda herhangi bir
sekilde (i) sozlesmesel, (ii) ticari, (iii) yapisal ya da (iv) ekonomik bir iligkinin varlig
algisinin yaratilmasi hakkin kapsamina dahil edilmistir.

4 numarali ekin 2. maddesi ile de, s6z konusu hakki ihlal eden davranislar ge-
nel olarak belirtilmistir. Buna gore, Londra Olimpiyatlar: ile mal veya hizmetler ya
da bu mal veya hizmetleri sunan ya da saglayanlar arasinda, halkea bir iliski kur-
ma ihtimali doguracak sekilde gorsel ve isitsel herhangi bir sunumun izinsiz olarak
gerceklestirilmesi, hakkin ihlalini olusturmaktadir. Bu genel diizenlemeye ek olarak,
bazi ifadelerin bir arada kullanilmasinin kural olarak, halkta Londra Olimpiyatlart
ile bir iligki kurma ihtimali sonucunu doguracags; bu yolla da Londra Olimpiyat-
lart iligkilendirme hakkinin ihlal edilecegi kabul edilmistir. Buna gére, “oyunlar”,
“ikibinoniki”, 20127, “yirmi oniki” ifadelerinin kendi aralarinda veya bunlardan bi-
rinin, “alun”, “glimils”, “bronz”, “Londra”, “madalya”, “sponsor”, “yaz” ifadeleri ile
bir arada kullanilmasinin dogrudan, halkta Londra Olimpiyatlari ile iligki kurulmas:
ihtimali doguracag: kabul edilmistir (m. 3).

Bu asamada, yukarida degindigimiz, Paddy Power adli isletme tarafindan Lond-
ra 2012 Olimpiyat Oyunlart sirasinda, Olimpiyat Oyunlarinin gerceklestirildigi
alanlarda ya da ¢evresinde olmamakla birlikte, istasyonlardaki reklam panolarina
verilen reklami incelemekte yarar vardir. Soz konusu reklamlarda, her ne kadar LO-
COG, sponsorluk anlagmalarini ihlal ettigi gerekeesiyle bu reklamlarin kaldirilmasini
talep etme yoniinde hukuki miicadele yoluna gitmeyi diisiinmiigse de, Paddy Power
tarafindan derhal yapilan bir kamuoyu agiklamasi ile, kendilerinin Londra Olimpi-
yat Oyunlar ile iligkilendirilemeyecegi, zira reklamlarda agik bir sekilde Fransada
yer alan Londra kentinde gergeklestirilen atletizm sampiyonasina sponsor olduklari-
nin belirtildigi vurgulanmistir®. Bu sebeple, s6z konusu reklam kampanyast Londra
Olimpiyatlar: iligkilendirme hakkin: ihlal etmeyerek Olimpiyat Oyunlart boyunca
yayinda kalabilen basaril bir tuzak pazarlama uygulamas: 6rnegi olusturmustur.

Yine belirtmekte yarar gordiigiimiiz bir diger husus, Londra Olimpiyatlari Ka-
nunu ile ihdas edilen hakkin artik yiiriirlitkte olmadigidir. Zira Londra Olimpiyatlart
Kanunu ile kabul edilen diizenlemeye gore, kanun ile ihdas edilen Londra Olimpi-
yatlari iligkilendirme hakki, 30 Mart 2006 tarihinde yiiriirliige girmis olup 31 Aralik
2012 tarihinde hitkmiinii yitirmistir.

Goriilecegi tizere, Londra Olimpiyatlari Kanunu ile ihdas edilen bu yeni hak

>4 Alex Kelham, Olympic Law and the IP Effect by Dr. Mark James and Professor Guy Osborn: A
Response from Alex Kelham, Intellectual Property Quarterly, 2013, s. 277.
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ile, isaret, logo, madalya gibi fikri miilkiyet hukukunun telif haklari hukuku, marka
hukuku, tasarim hukuku gibi klasik dallari ile korunan hukuki degerlerin 6tesinde ve
tizerinde; Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar: ile iliskilendirilen ticari itibarin, soz konu-
su Olimpiyat Oyunlari 6ncesinde, siiresince ve belirtilen tarihe kadar sonrasinda da
korunmasi amaglanmustir. Hitkme aykuri bir sekilde, izinsiz olarak gerceklestirilmek
istenen her tiirlii “iliskilendirme” ise cezai yaptirima baglanmig; bu kapsamda 20.000
Ingiliz Sterlini'ne varan para cezalari 6ngériilmiistiir. LOCOG, daha organizasyo-
nun baglamasindan aylar 6ncesinden yetkilerini en genis sekilde kullanacagini beyan
eden gesitli agiklamalarda bulunmustur®®. Nitekim LOCOG, kendisine yasa ile bah-
sedilen tiim yetkileri kiskanglikla kullanmistir. O kadar ki LOCOG, miisterilerine
“Olimpiyat Oyunlari Paketi” ad: altinda fiyat paketi sunan bir otelin dahi Olimpi-
yat Oyunlart temali bir promosyon yaptigindan bahisle iliskilendirme hakkini ihlal
edebilecegini ileri stirmiigtiir. Tiim bu nedenlerle Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar:
tarihe, “ismi telaffuz edilmeye ciiret edilemeyen etkinlik” (“the event that dare not

speak its name”) olarak gecmistir.

Tim bu o6rnekler gostermekeedir ki, yaratici ve yenilik¢i pazarlama faaliyetleri
ile hukuka aykuri reklam arasinda ¢ok ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Cizginin “yara-
tict” tarafindan kalan isletmeler, 6zel marka diizenlemelerine, iliskilendirme hakk:
korumasina ve diger cezai yapurimlara maruz kalmaksizin reklamlarint yapmislar
ve resmi sponsorlara oranla daha akilda kalici ve ticari getirisi olan tanitim faaliyeti
yiiriiemiislerdir®.

Londra Olimpiyatlar: iliskilendirme hakkinin, Olimpiyat Oyunlarina sponsor
olmayan igletmelerin, kendilerini Londra Olimpiyat Oyunlar1 Organizasyon Komi-
tesi’nin izni disinda Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar: ile iligkilendirmelerine izin
vermeyen sui generis bir hak oldugu tartgilmistir®. Thdas olunan hak ile, Londra
Olimpiyatlar: ile mal veya hizmetler ya da bu mal veya hizmetleri sunan ya da sag-
layanlar arasinda, halkta bir iliski kurma ihtimali doguracak sekilde gorsel ve isitsel
herhangi bir sunumun izinsiz olarak gergeklestirilmesinin hakkin ihlalini olusturaca-
g1 kabul edilmistir. Zaten oldukga genis yorumlanmaya miisait olan bu diizenleme,
kanunda belirtilen bazi ifadelerin bir arada kullanilmasinin kural olarak dogrudan,
halkta Londra Olimpiyatlar: ile bir iligki kurma ihtimali sonucunu doguracag ve bu

55 “LOCOG's Zero Tolerance Policy”, hteps://www.ashurst.com/publication-item.aspx?id_Con-

tent=5657 (Son erigim tarihi: 07.03.2015).
heep://www.internationallawoffice.com/Newsletters/Detail.aspx?g=68bd69aa-7dc6-4£67-
83f5-2f8c16107f0 (Son erisim tarihi: 07.03.2015).

Ornegin 2014 FIFA Diinya Kupas’'nin 6nde gelen resmi sponsorlarindan ve ayni zamanda ku-
pada finale kalan iki takim olan Almanya ve Arjantin’in resmi sponsoru olan Adidas’a oranla,
organizasyonun resmi sponsoru olmamasina karsin Nike, ¢ok daha diisiik bir biitce ile gok daha
fazla getiriler elde edebilmistir; http://www.fastcompany.com/1658906/adidas-may-be-official-
world-cup-sponsor-nike-wins-battle-buzz (Son erisim tarihi: 07.03.2015).

58 Andre M. Louw, Ambush Marketing and the Mega-Event Monopoly: How Laws are Abused to
Protect Commercial Rights to Major Sporting Events, 2012, s. 385.

56
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yolla Londra Olimpiyatlari iligkilendirme hakkinin ihlal edileceginin kabul edildigi
diizenleme ile desteklenmistir. Esasinda Londra Olimpiyatlart Kanunu ile ihdas olu-
nan Londra Olimpiyatlari iligskilendirme hakki ile Birlesik Krallik, taraf dahi olmadi-
g1 Olimpik Sembollerin Korunmast Hakkinda Nairobi Anlagmast ile taraf devletlere
uyulmasi zorunlu kilinan asgari korumadan ve Ev Sahibi Kent S6zlesmesi ile yii-
kiimlendigi sorumluluktan ¢ok daha ileri diizeyde bir koruma mekanizmasi olustur-
mustur. Bu durumun gerekgesi olarak, sponsorlarin menfaatlerinin ve IOC’nin hak-
larinin yaninda Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar: vesilesi ile ticari itibar1 ve marka
degeri daha da artan Londra kentinin bu varliginin korunmasi arzusu gosterilse de,
alinan bu denli sert 6nlemlerin ve uygulanan yapurimlarin liberal ekonomi ilkeleri
ve ozellikle yakin gegmiste hararetli bir sekilde savunulmaya baglanan ticari ifade 6z-
giirligii (“commercial free speech”) ile ne denli uyumlu oldugu konusunun tartigmaya
actk oldugu kanaatindeyiz.

3.2. Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupasina Iligkin Diizenlemeler

FIFA Diinya Kupas, tek bir spor dalinda yapilan ve en fazla sayida izleyici tara-
findan izlenen uluslararast spor organizasyonudur. Bu nedenle her bir diinya kupast
organizasyonu, futbol hayranlari tarafindan ¢ok siki bir sekilde takip edilmesinin ya-
ninda, sponsorlarin ve dolayisiyla is diinyasinin da dikkatini ¢ekmeyi basaran bir et-
kinliktir. Dolayisiyla, girisimciler, isletmeler ve hatta ticari olmayan 6rgiitler dahi bu
etkinliklerin bir parcast olmak i¢in ¢abalamaktadir. Olimpiyat Oyunlarinda oldugu
gibi, FIFA Diinya Kupasi organizasyonlari da, FIFA'nin ve organizasyona ev sahipligi
yapan devletin ve yerel kent ydnetiminin birlikte olusturacag: biitcenin yeterli olma-
yacagt derecede biiyiik ¢apli organizasyonlardir. A¢iklanan nedenle organizasyonun
sponsor gelirleri olmaksizin gerceklestirilmesi miimkiin olmadig1 gibi, s6z konusu
organizasyonlarin biitcelerindeki esasli payr da sponsorlarin destekleri olugturmakta-
dir. Dolaystyla, bu denli 6nemli katki sunan sponsorlarin menfaatlerinin gozetilmesi
ve yaptiklart tanitim yatiriminin geri déniisiinii almalarina engel olacak her tiirlii
reklam ve pazarlama faaliyetinin 6nlenmesi icin gerekli diizenlemelerin yapilmasi ka-
cinilmazdir.

Bu yaklagim ile uygulamaya konan, Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupas siiresince
ticari reklam ve pazarlama faaliyetlerini diizenleyen ve bu arada parazit pazarlama
faaliyetleri ile miicadeleye yonelik olarak hitkiimler iceren iki 6nemli diizenleme,
FIFA’nin resmi markalarinin kullanimina iligkin olarak FIFA tarafindan yayinlanan
kilavuz®® ve Brezilya tarafindan kabul edilen Diinya Kupast Kanunu'dur®.

59 heep://www.fifa.com/mm/document/affederation/marketing/01/37/85/97/2014_fifapublicgui-
delines_eng_13032014_neutral.pdf (Son erisim tarihi: 02.03.2015).

6 LEI Ne 12.663, DE 5 DE JUNHO DE 2012 say1 ve tarihli kanunun orijinal metni i¢in bkz.
heep://www.planalto.gov.br/ CCIVIL_03/_At02011-2014/2012/Lei/L12663.htm (Son erisim
tarihi: 08.03.2015).
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FIFA tarafindan yayinlanan kilavuzda, FIFA'nin tescilli markalari arasinda, or-
ganizasyonun resmi amblemi, resmi maskotu, resmi slogani, resmi gorseli ve posteri,
diinya kupast odiilii olarak kupa tasarimi gorsellerine yer verilmis ve koruma altina
alinan terimler arasinda “2014 FIFA World Cup Brazil”, “2014 FIFA World Cup”,
“FIFA World Cup”, “2014 World Cup”, “Brazil 2014”, “Copa do Mundo”, “Mun-
dial 2014”, “Rio 2014” gibi ifadeler listelenmistir. Kilavuz ile ilan olundugu tizere,
korumaya konu markalarin ve sembollerin tigiincii kisiler tarafindan haksiz sekilde
kullanilmasi yalnizca ev sahibi tilkede degil, tiim diinyada yasaklanmig; buna olanak
tantyan korumanin da marka hukukuna, telif haklarina, haksiz rekabeti yasaklayan
diizenlemelere ve diger fikri miilkiyet haklarina dayandig1 belirtilmistir®!.

Kilavuzda, hangi reklam ve pazarlama sekillerinin hukuka uygun, hangilerinin
izinsiz iliskilendirme addolunacag: oldukea ayrinuli sekilde agiklanmistir. Bu kap-
samda, gazete ilanlari ve brogiirlerde, maglarin tarih ve saatlerini gosteren ¢izelgeler-
de, basin yayin kuruluslarinca hazirlanacak haber metinlerinde yer alacak gorsel ve
ifadelerde, 2014 FIFA Diinya Kupasi Brezilya temast ile iiretilecek her tiirlii hediyelik
esyada ve etkinlik alanlarinda hizmet veren restoran ve barlardaki dekorasyonda dahi,
koruma altina alinan marka, renk ve sembollerin ne sekilde kullanilabilecegi belir-
tilmis; bunlara uymayan her tiirlii kullanimin haksiz iligkilendirme teskil edebilecegi
ifade edilmistir.

FIFA tarafindan hazirlanan ve ilan edilen cerceve nitelikteki bu kilavuzun ya-
ninda, bu konuyu diizenleyen diger metin, ev sahibi Brezilya tarafindan 5 Haziran
2012 tarihinde kabul edilen ve organizasyon ile ilgili bircok diizenlemeye ek olarak
2014 FIFA Diinya Kupasi dncesinde ve siiresince, ticari reklam ve pazarlamalarin ne
sekilde yapilacaginin diizenlendigi Diinya Kupast Kanunudur.

Diinya Kupast Kanunu ile, organizasyon ile baglantili markalara ve diger haklara
taninan 6zel korumaya iliskin diizenlemelerin yaninda, resmi sembollerden hukuka
aykur1 sekilde yararlanma, iligkilendirme yolu ile tuzak pazarlama ve resmi markala-
rin izinsiz olarak kullanilmasi yolu ile tuzak pazarlama fiillerinin cezai yaptrimlart
diizenlenmistir.

Kanun sistematigi incelendiginde goriilecegi tizere Brezilya, resmi FIFA marka-
larinin ve FIFA Diinya Kupast ile ilgili sembollerin, hukuka aykirt sekilde yararlan-
maya konu edilmesini, iligkilendirme yolu ile tuzak pazarlama faaliyetlerine konu
edilmesini ve marka hakkina tecaviiz sayilacak fiillerle tuzak pazarlama faaliyetlerine
konu edilmesini cezai hiikiimler boliimi altinda {i¢ ayri baslik olarak diizenlemistir.
Buna gore, (i) resmi FIFA markalarinin ve sembollerinin izinsiz bir sekilde reprodiik-
siyonu, taklit ve sahte tiriinlerde kullanilmast ti¢ aydan bir yila kadar hapis cezasi veya

61 heep://www.fifa.com/mm/document/affederation/marketing/01/37/85/97/2014_fifapublicgui-
delines_eng 13032014 _ neutral.pdf, s. 7 (Son erisim tarihi: 08.03.2015).
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para cezasinin; (ii) ticari amagla, resmi FIFA markalarinin ve sembollerinin izinsiz
olarak kendi mal ve hizmetleri ile iligkilendirmek suretiyle aslinda sponsor olmadigt
halde isletmesini sponsor gibi yansitmak suretiyle tuzak pazarlama faaliyetleri yiiri-
ten kisilere ti¢ aydan bir yila kadar hapis cezast veya para cezasinin; (iii) ticari amagla,
resmi FIFA markalarinin ve sembollerinin izinsiz olarak etkinlik mekanlarinda kul-
lanilmas yolu ile tuzak pazarlama faaliyetleri yiiriiten kisilere {i¢ aydan bir yila kadar
hapis cezasi ve bunun yaninda para cezasinin verilmesini gerektirmekeedir.

Yine Diinya Kupast Kanunu ile, bu kanunda diizenlenen suglarin 31 Aralik
2014 tarihinde kadar yiiriirliikee kalacagy; bu tarihten sonra belirtilen fiillerin is-
lenmesinin sug tegkil etmeyecegi kabul edilmistir. Brezilya 6rneginde de goriilecegi
iizere, kanun ile ihdas olunan koruma siireli niteliktedir.

SONUC

Teknolojinin hizla gelismesi neticesinde uluslararasi organizasyonlarin ¢ok sa-
yida izleyici ile bulusmasinin miimkiin hale gelmesi, bu organizasyonlarin reklam
giicinii de arttirmis ve bu artis dogrultusunda sponsorluk ticretleri ve dolayisiyla
sponsor isletmelerin bu is i¢cin ayirdiklar: biitgeler de biiyiik oranda artig géstermistir.
Bu gelismelere paralel olarak, etkinligin her iki tarafinin “degerlerinin” korunmast
da 6nem ve oncelik kazanmisur. Bir taraftan organizasyon sahibinin haklarini ve
itibarini korumak, diger taraftan da sponsor isletmelerin yaturimlarinin karsiligin
almalarini temin etmek adina, yukarida yer verilen tuzak pazarlama ile miicadele
yontemlerinin ¢ogu zaman etkin sonu¢ vermemesi, hem kanun koyuculari hem de
organizasyonu gerceklestirenleri bu konuda mevcut diizenlemelerden farkli 6nlemler
almaya yonlendirmistir. Bu kapsamda, son yillarda uygulamasina siklikla bagvuru-
lan yéntem iliskilendirme hakk: ihdas etmek suretiyle tuzak pazarlama ile miicadele
etmektir. Ne var ki, her biri birbirinden bagimsiz, genellikle bir uluslararasi nitelik
tastyan bir organizasyonun hazirlanmasi ve devamu siirecinde yiiriirlitkte kalan iligki-
lendirme hakki uygulamalarinin, her bir etkinlik 6zelinde diizenlenmesi ve kapsadig:
koruma alaninin da kabul edilen 6zel diizenlemeler ile belirlenmesi nedeniyle, bu hak
ile ilgili genel kabul gormiis ilkelerin ve kurallarin varligindan s6z etmek miimkiin
olmamaktadir.

Her ne kadar genel hukuk kurallar1 ve yerel yonetimler tarafindan uygulamaya
koyulan diizenlemeler ile tuzak pazarlama ile miicadele amaciyla bir takim énlem-
ler alinsa da, tuzak pazarlamanin dogast ve tuzak pazarlama faaliyetlerini icra eden
isletmelerin her biri zeka {irtinii reklamlari ve/veya ilanlar1 dolayisiyla, s6z konusu
isletmeler aleyhine ¢ogu kez herhangi bir yapurim icra edilememektedir. Zira tu-
zak pazarlama uygulamalarinin ¢ogunda, desteklenen kurum veya organizasyona ait
markalarin alenen kullanilmasi degil, fakat yaratici gondermelerde bulunmak sure-
tiyle dolayl: yollarla ¢agristirilmast séz konusu olmaktadir. Yukarida da degindigi-
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miz Nike reklaminda (Find Your Greatness), Olimpiyat Oyunlari kapsamindaki spor
dallarina ve adinda “Londra” gegen mekanlara birlikte yapilan gondermeler yolu ile
Londra 2012 Olimpiyat Oyunlar’na basarili bir sekilde gondermede bulunulurken,
hicbir sekilde Olimpiyat Oyunlarina ait tescilli bir markanin ya da benzerinin kulla-
nilmasi veya rakiplerin kotiilenmesi ya da aldatict bir reklam uygulamast s6z konusu
olmamisur. Bu nedenle, bu 6rnekte oldugu gibi oldukea dikkatli bir sekilde kurgu-
lanmig bir tuzak pazarlama uygulamasinda, marka hakkina tecaviiz, haksiz rekabet
teskil eden fiil veya reklam hukuku kurallarina uyulmadigi iddialarina dayanan bir
hukuki girisim temelsiz kalmaya mahk&im olacakuur.

Bunun yaninda, bu tip bir tuzak pazarlama uygulamasinda iliskilendirme hak-
kinin ihlal edildiginden de s6z edilemeyecektir. Zira reklamda yapilan cagristirma,
ilgili kanunda kapsami ¢ok genis bir sekilde belirlenmis olan iliskilendirme kistasinin
dahi disinda kalmay1 basarmistir. Ne var ki, bir ticari isletmenin bir etkinlige, hele ki
faaliyet gosterdigi sektorii dogrudan ilgilendiren bir spor etkinligine atifla reklamini
yapmast bu denli sinirlandirilmamaly, zorlastirlmamalidir. “Iliskilendirme” kavrami-
nin ¢ok muglak bir ifade olmasi ve dolayisiyla genis sekilde yorumlanmaya miisait bir
kavram olmasi nedeniyle iligkilendirme hakki, hitkmiin ihdasinin temelinde yatan
gerekeeyi, kanun koyucunun gozettigi amact biiyiik 6l¢iide asan uygulamalara olanak
tanimaktadir. Ozellikle bu sekilde genis yorumlamaya miisait olmasi, markalarinin
reklamini yapmak isteyen ticari igletmeler icin her an bir yapurim ile karsi karsiya
kalma korkusu ve éngériilemez bir ticari alan yaraulmasina neden olabilmektedir.
Nitekim iligkilendirme kavraminin ve bu sayede iliskilendirme hakkinin genis bir se-
kilde yorumlanmasi, bir organizasyona sponsor olmayan isletmelerin, 6zellikle spon-
sorlarin rakiplerinin, organizasyon siiresince ve hatta 6ncesinde ve sonrasinda reklam
ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarinin tiimiiyle engellenmesine neden olabil-
mektedir ki bu sonucun serbest ekonomi diizeni ve ticari ifade ozgtirlugii ilkeleri ile
ve Ozellikle marka hukukunun evrensel koruma prensipleri ile uyumlu oldugunu
kabul etmek miimkiin degildir.

Kanaatimizce, kamuoyunu aldatici nitelikte olmayan ve haksiz yararlanma tegkil
etmeyen tuzak pazarlama uygulamalari, yukarida 6rneklerin bir kisminda goriilebil-
digi sekilde, asir1 derecede sinirlayicr hiikiimler yolu ile engellenmemelidir. Bununla
birlikte, bir tarafta organizasyona ev sahipligi yapan, diger tarafta bu organizasyonu
destekleyen tarafin menfaatleri agisindan etkin bir hukuki korumanin saglanmasi
adina sponsorluk sézlesmelerinin yapilmasi asamasinda bu konuda 6zel diizenlemeler
kabul etmek suretiyle 6nlem alinmasinda da yarar vardir. Bu iki yaklagim arasindaki
dengenin iyi saglanmasi, hem uluslararasi organizasyonlara sponsorluk destegi sag-
layan girisimcilerin ve organizasyona ev sahipligi yapan devlet ve kentin ¢ikarlarinin
korunmasina yarayacak, hem de piyasanin diger oyuncularinin reklam ve tanitm fa-
aliyetlerine ayrilan hareket alani 6ngoriilemez derecede sinirlandirilmamis olacakur.



liskilendirme Hakk: ve Ornek Uygulamalar 1171

KAYNAKCA

Abbotts, Gillie, “London 2012 — Advertising Buyers Beware”, Entertainment Law Review,
2011

Anderson, Jack, “Sports Law in an Olympic Year: Citius, Altius, Fortius?”, Legal Informa-
tion Management, 2012

Argan, Metin, Spor Sponsorlugu Yonetimi, Ankara, 2004
Aslan, 1. Yilmaz, Tiiketici Hukuku, Ankara, 2006

Bhattacharjee, Sudipta/Rao, Ganesh, “Tackling Ambush Marketing: The Need for Regu-
lation and Analysing the Present Legislative and Contractual Efforts”, Sport in Society,
9 (1), January 2006

Cran, David/Griffiths, Simon, “Ambush Marketing: Unsporting Behaviour or Fair Play?”,
Entertainment Law Review, 2010

Dean, Owen H., “Ambush Event Piracy”, European Intellectual Property Review, 2012

Ericsson, Seth, Ambush Marketing: Examining the Development of an Event Organizer
Right of Association, Max Planck Institute for Intellectual Property & Competition
Law Research Paper No. 11-19, 2011

Gangjee, Dev Saif, Property in Brands, LSE Law, Society and Economy Working Papers
8/2013, London School of Economics and Political Science, Law Department, hetp://
www.lse.ac.uk/collections/law/wps/WPS2013-08_Gangjee.pdf

Garde, Amandine/Rigby, Neville, “Going for Gold — Should Responsible Governments
Raise the Bar on Sponsorship of the Olympic Games and other Sporting Events by the
Food and Beverage Companies?”, Communications Law, 2012

Grassinger, Giilgin Elgin, Sponsorluk Sozlesmesi, Ankara, 2003

Hoek, Janet/Gendall, Philip, “Ambush Marketing: More Than Just a Commercial Irri-
tant?”, Entertainment Law, 2002

Imamoglu, Selma Hiilya, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara, 2003
Inal, Emrehan, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, Istanbul, 2000
Inal, Emrehan/Baysal, Bagak, Reklam Hukuku ve Uygulamast, Istanbul, 2008

James, Mark/Osborn, Guy, “Guilty by Association: Olympic Law and the IP Effect”, In-
tellectual Property Quarterly, 2013

James, Mark/Osborn, Guy, “The Sources and Interpretation of Olympic Law”, Legal In-
formation Management, 2012

Kelham, Alex, “Olympic Law and the IP Effect by Dr. Mark James and Professor Guy Os-
born: A Response from Alex Kelham”, Intellectual Property Quarterly, 2013

Louw, Andre M., Ambush Marketing and the Mega-Event Monopoly: How Laws are Abu-
sed to Protect Commercial Rights to Major Sporting Events, 2012

Martino, Tony, “A Plague upon the False Gods of Mount Olympus”, Entertainment Law
Review, 2013

Okay, Aydemir, Sponsorlugun Temelleri, Istanbul, 2005



1172 / CEVDET YAVUZ'A ARMAGAN Génen | Gonen

Orr, Graeme, “Marketing Games: The Regulation of Olympic Indicia and Images in Aust-
ralia”, European Intellectual Property Review, 1997(9)

Ozel, Caglar, Marka Lisans: Sozlesmesi, Ankara, 2002

Scassa, Teresa, Ambush Marketing and the Right of Association: Clamping Down on Re-
ferences to That Big Event With All the Athletes in a Couple of Years, Journal of Sport
Management, Cilt: 25, Say:: 4, 2011

Wei, Lingling, Legal Regulation of Ambush Marketing: Where Is the Base?, European
Policy for Intellectual Property Conference No: 6, 2011

hteps://www.ashurst.com/publication-item.aspx?id_Content=5657

htep://www.fastcompany.com/1658906/adidas-may-be-official-world-cup-sponsor-nike-
wins-battle-buzz

htep://www.fifa.com/mm/document/affederation/marketing/01/37/85/97/2014_fifapub-
licguidelines_eng_13032014_neutral.pdf

www.kazanci.com

http://www.internationallawoffice.com/Newsletters/Detail.aspx?g=68bd69aa-7dc6-4167-
83f5-2ff8¢16107f0

htep:/fwww.legislation.gov.uk/asp/2008/4/contents
htep:/fwww.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/4
htep:/fwww.legislation.gov.uk/ukpga/2006/12/contents
htep://www.legislation.gov.uk/uksi/2009/1969/contents/made
htep://www.legislation.gov.uk/uksi/2011/2898/contents/made
http:/fwww.Ise.ac.uk/collections/law/wps/WPS2013-08_Gangjee.pdf

hetp://nikeinc.com/news/nike-launches-find-your-greatness-campaign-celebrating-inspira-
tion-for-the-everyday-athlete

heep://www.olympic.org/Documents/olympic_charter_en.pdf
htep://www.olympic.org/sponsors/100-years-of-olympic-marketing

heep://www.patl.gc.ca/About/Parliament/LegislativeSummaries/bills_ls.asp?ls=c47 &Par-
1=398&Ses=1#3prohibited

htep://www.planalto.gov.br/CCIVIL_03/_At02011-2014/2012/Lei/L12663.htm

htep://www.startupsmart.com.au/sales-and-marketing/advertising/five-great-olympics-am-
bush-marketing-campaigns/201208027114.html?displaypage=page2

htep://www.wipo.int/treaties/en/ip/nairobi/tredocs_wo018.html
htep://www.wsj.com/articles/SB10001424052970204731804574391102699362862





