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OZET

Bugiiniin pazarlama diinyasinin en oOnemli enstriimanlarindan birisi
reklamdir. Uriin veya hizmetlerin tanitimi, ona bilinirlik kazandirilmasi reklamlarin
bilinen fonksiyonudur. Gorsel, yazili veya isitsel medyadan, elektronik posta ya da
sms gibi cesitli yollarla ulagtirilan ve ¢ogu zaman irademiz diginda karsilagtigimiz
reklamlar, bu masum fonksiyonu disinda hedef kitle i¢in bir iiriin veya hizmete
ihtiya¢ yaratmak; onun egilimlerini, goriis ve tutumunu degistirmek gibi tehlikeli
etkilere sahiptir. iste bu sebeple, tiiketicilerin hukuka aykin reklamlara maruz
kalmalarinin engellenmesi, tiikketici hukukunun 6nemli bir meselesi haline gelmistir.
Ancak bunun icin, reklamm ve reklam sozlesmelerinin hukuki niteliginin
irdelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu calismada, dncelikle reklamm cesitli hukuk
dallarindaki yeri ele alimmigtir. Daha sonra ise, reklam sozlesmelerinin hukuki

niteligi tizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Sozlesmesi, Hukuki Nitelik, Tiiketici.

* Bu makale “Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykiri Reklamlar” adli yiiksek lisans tezinden
tiiretilmisgtir.
** Silleyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Medeni Hukuk Anabilim Dalu.
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ABSTRACT

One of the most important instruments in today's marketing world is
advertising. Introducing the product or services, familiarity with it is the known
function of advertisements. To create a need for a product or service for a target
audience other than this innocent function, ads that are delivered in a variety of
ways, such as visual, written, or audible media, electronic mail or sms, it has
dangerous effects such as changing its tendencies, views and attitudes. For this
reason, preventing consumers from being exposed to illegal advertisements has
become an important issue of consumer law. However, for this, it is important to
examine the legal nature of advertising and advertising contracts. In this study, first
of all, the place of advertising in various legal branches is taken up. Later on, the legal

nature of advertising contracts was emphasized.

Key Words: Advertisement, Advertisement Contract, Legal Nature, Consumer.
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GIRIS

Giintimiiz toplumlarinin giderek bir “tiikketim toplumu” haline gelmesiyle
birlikte, tiiketici kavrami ve buna bagh olarak tiiketicilerin ulagabilecekleri mal ve
hizmet cegitliligindeki artig bityiikk 6nem kazanmig durumdadir. Tiiketiciler artik
piyasadaki cesitliligi oldukg¢a detayh bicimde aragtirmakta, kendileri i¢cin en avantajh
mal veya hizmete ulagmaya caligmaktadirlar. Tiiketicilerin bu denli mal ve hizmet
cesitliligi arayisinda olmasi, hic siiphesiz ki biitiin sektorler acisindan yogun bir
rekabet ortamimi beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortami igerisinde bulunan
firmalar ve isletmeler de, iiriinlerini cazip kilabilmek ve tiiketicinin ilgisini
cekebilmek amaciyla cesitli pazarlama tekniklerine bagvurmaktadirlar. S6z konusu
pazarlama tekniklerinin en etkilisi ise reklamlardir. Calismada oncelikle reklamin
cesitli hukuk disiplinlerindeki niteligi tizerinde durulmus, daha sonra da reklam

sozlesmelerinin hukuki niteligi ele almmustr.

I. REKLAMIN TANIMI

Reklam esas olarak mal ve hizmetlerin tanitimini amaclayan bir iletisim
faaliyetidir'. Reklam sayesinde iireticiler kendi tiriinlerini tiiketicilere tanitabilmekte
ve tiiketicileri bilgilendirerek dogru tercih yapmalarina yardimci olmaktadirlar®
Boylelikle reklam, serbest piyasa ekonomilerinde iiretici ile tiiketici arasinda baglanti
kurarak adeta bir koprii vazifesi gérmektedir’. Mevzuatimizda farkli metinlerde
degisik reklam tanimlarina yer verildigi goriilmektedir. 6502 sayili Tiiketicinin

Korunmas1 Hakkinda Kanun (TKHK) m. 61/1'de ticari reklamin tanimi i¢in ; “Ticari

! TEKELIOGLU, Numan, Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykiri Reklamlar, On iki Levha
Yayinlari, istanbul, 2016, s.10; INAL, Emrehan/BAYSAL, Basak, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, On iki
Levha Yayinlan, 1.Baski, Istanbul, 2008, s.8; YASAR, Alj, Televizyon Reklamlarimin Hukuki Niteligi ve
Televizyon Reklamlar Uzerinde Hak Sahipligi, On iki Levha Yayinlari,1. Basks, istanbul 201, s.5.

* PINAR, Hamdji, Reklam Hukukunun Esaslari, Turgut Akintiirk’e Armagan, Istanbul 2008, s. 515.

3 KAYA, Arslan, Reklamin Fikri Miilkiyet Hukuku icindeki Yeri, Omer Teoman’a 55. Yas Giinii
Armagany, istanbul 2002, s.459.
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reklam, ticaret, i, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin
satigini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlan bilgilendirmek veya
ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazli, gorsel,
isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurulardir” ifadesine yer verilmistir. Aym1 tanim, Gimriik ve Ticaret Bakanlgi

tarafindan cikarilan* “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi”™ m.

4'te ve “Reklam Kurulu Yonetmeligi”® m.3'te de yer almaktadir. Bu agidan 6502 sayil
TKHK, Ticari Reklam Yonetmeligi ve Reklam Kurulu Yonetmeligi arasinda ticari

reklam tanimi yoniinden yeknesaklik saglandig1 sdylenebilir.

Reklama dair bir diger tanim, 6112 say1l1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun (RATEK)un 3. Maddesinin (s) bendinde yer
almaktadir: Buna gore; “Radyo ve televizyon reklami: Taginmazlar, hak ve
yikiimliilikler dahil olmak tizere mal veya hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir
amag veya diisiinceyi yaymak veya bagka etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili gercek veya tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya
benzeri bir kargilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tamitim yayinimi ifade eder”.
S6z konusu bu tanima Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Tarafindan ¢ikanlan Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmeligin 4. Maddesinin (u) bendinde de
degistirilmeksizin yer verilmistir. 2954 sayili TRT Kanunu m.26 geregi ¢ikartilan TRT
Reklam Yonetmeliginde ise reklam: “Bir iiriintin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal

kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak tanitim1” (m.3-f) seklinde tanimlanmugtir.

195 Sayih Basin ilan Kurumu Tegkiline Dair Kanun’'un “Hususi Ilan ve
Reklamlar” baglikl ikinci kisminda “Satig1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye
veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini
maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlar, reklam

sayllir (m.40/2)” denmektedir. S6z konusu bu tanim, madde metninden anlagilacag:

4RG:10.01.2015/29232.
5 Bundan sonra kisaca “Ticari Reklam Yonetmeligi” olarak ifade edilecektir.
® RG: 03.07.2014/29049.
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tizere yazil basinda yer alan reklamlar icin diizenlenmekle birlikte, iletigim
teknolojileri alanindaki gelismeler goz Oniine alindiginda giiniimiiz agisindan

oldukga yetersiz bir tanimdir”.

Reklama dair mevzuatta farkh diizenlemeler mevcut olmakla birlikte
reklamin hukuki niteligine dair bir diizenleme yoktur. Reklamin hukuki niteliginin
belirlenmesi, reklama dair ortaya cikacak sorunlarda TKHK ve RATEK diginda

bagkaca hiikiimlere bagvurulabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir®.

II. REKLAMIN HUKUKI NiTELiGI
A. Genel Olarak

Reklam; tiiketici hukuku, bor¢lar hukuku, rekabet hukuku, fikri miilkiyet
hukuku gibi farkll hukuk dallarinin ilgi alanlarina girmektedir. Bu itibarla, reklamin
hukuki niteligini belirlerken s6z konusu hukuk dallarina gére bir aynima gidilmesi

kanaatimizce daha uygun olacaktr.

B. Bor¢lar Hukuku A¢isindan Reklam
1. Reklamin “ Oneri ” Olarak Degerlendirilmesi

Reklam esasen bir mal veya hizmetin tiiketicilere tanitilmasi ve bu suretle
satiginin saglanmas1 amacini tagimaktadir®. Dolayisiyla reklam, tanitilan mal veya
hizmete ihtiya¢ duyan tiiketici ile o mal veya hizmetin reklamini yapan kigi arasinda
bir s6zlesme kurulmasini saglar. Bu cercevede reklamin hukuki niteligi itibariyle bir

oneri oldugu hususunun degerlendirilmesi gerekmektedir.

71GOZ, Derya, Aldatici Reklamlara Karg: Tiiketicinin Korunmasi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,
fstanbul, 2008.

8 ERTEN, Nusrettin, Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmast, Yayimlanmamig Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul, 1998, s.43.

9 GOLE, Celal, Tiirk Hukuku Agisindan Aldatic1 Reklamlara Kargi Tiiketicinin Korunmasi, Banka ve
Ticaret Hukuku Aragtirma Enstitiisii, Ankara, 1983, s.43; OKAN, Neval, Ag Reklamlari ve Haksiz Rekabet,
Seckin Yayinlari, 1. Baski, Ankara, 2011, s.40.
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Sozlesme, taraflarin iradelerini karsibklh ve birbirine uygun olarak
aciklamalann  suretiyle kurulur(TBK m./1)°. Dolaysiyla bir sozlesmenin
kurulabilmesi igin kargilikli ve birbirine uygun iki irade agiklamasinin bulunmasi
gerekmektedir. Iste bu iki irade agiklamasindan zaman itibariyle énce yapilana
“oneri” denmektedir”. Ancak bir irade beyaninin 6neri olarak kabul edilebilmesi i¢in,
kurulmak istenen sozlesmeye iligkin biitiin esash noktalar iceriyor olmas: gerekir®.
Basgka bir deyisle, kars1 tarafin “kabul” beyaniyla birlikte sézlesmenin kurulabilmesi
miimkiin olmaldir. Ayrica 6nerinin bir sozlesme ile baglanma iradesini tagimasi
gerekir. TBK'na gore “Oneren, onerisi ile bagh olmama hakkinin sakh oldugunu
acitkca belirtirse veya isin ozelliginden ya da durumun gereginden baglanma

niyetinde olmadig1 anlagilirsa, onerisi kendisini baglamaz”(m.8/1).

Bu aciklamalardan hareketle, eger bir reklamda s6zlesmenin kurulabilmesi
icin gerekli tiim esash noktalar mevcutsa ve karg: tarafin kabul beyani ile sozlesme
kurulabilecekse, s6z konusu bu reklamin 6neri olarak kabulii miimkiindiir®. Ornegin
televizyonlarda rastlanan “hemen arayin beg kavanoz petek bal sadece 100 TL'ye
adresinize teslim edelim” seklindeki dogrudan satis reklamlari oneri niteligindedir.
Bunun diginda, giderek yayginlagsan bir satig yontemi olan internet iizerinden
satiglarda, iiriinlerin fiyatlarn da dahil biitiin 6zellikleri web sitelerinde belirtilmekte

ve tiiketiciler “satin al” butonuna basip birkag basit iglemi gerceklegtirdikten sonra

* YILDIRIM, Abdulkerim, Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Adalet Yayinevi, 4. Baski, Ankara,
2016, 5.62; NOMER, Haluk, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 13. Baski, Beta, Istanbul, 2013, 5.28

" OGUZMAN, Kemal/OZ, Turgut, Borclar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt I, 12.Baski, Vedat Kitapeilik,
Istanbul, 2014, s.51; YILDIRIM, s.62.

2 KOCAYUSUFPA@AOGLU, Necip/HATEMi, Hiiseyin/SEROZAN, Rona/ARPACI, Abdiilkadir, Bor¢lar
Hukuku Genel Béliim, Birinci Cilt, Filiz Kitabevi, istanbul, 2014, s.180; HATEMI, Hiiseyin/GOKYAYLA,
Emre, Borclar Hukuku Genel Boliim, 3. Basi, Vedat Kitapgilik, istanbul, 2015, s.30.

3 ()ZKAN, Ozgiil, “Tiiketici Hukuku Bakimindan Ticari Reklamlar ve Tabi Oldugu Hiikiimler”, Ankara
Barosu Dergisi, C.54, S.4, Y1997, 5. 7.
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triinti satin alabilmektedirler. Dolayisiyla internet iizerinden yapilan bu tarz

reklamlarin da 6neri olarak kabulii kanaatimizce miimkiindiir*.

Onerinin belirli bir kisiye yoneltilmig olmas: sart degildir. Genele yonelik
oneri yapilmasi da miimkiindiir®. Zira TBK'da , “Fiyatim gostererek mal sergilenmesi
veya tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin gonderilmesi, aksi agik¢a ve kolaylikla
anlagilmadik¢a 6neri sayilir’(m.8/2) denmektedir. Dolayisiyla reklamin ¢ogunlukla
kitlelere hitap etme ozelligi, Onerinin genele yonelik olabilme 6zelligi ile

ortiismektedir.

2. Reklamin “Oneriye Davet” Olarak Degerlendirilmesi

Sozlesme kurmaya iliskin beyan, sézlesmenin esasl unsurlarini icermiyorsa
veya icerse bile bu s6zlesme ile baglanma iradesi olmadan yapilmissa, bu durumda
s6z konusu beyan oneri degil, oneriye davet niteligindedir®. Oneriye davet,
muhatabin 6neride bulunmasini saglamak amaciyla yapilan fakat baglayici olmayan

bir s6zlesme yapma cagrisidir.

Reklam acisindan bakildiginda, sozlesmenin kurulmasi icin gereken esash
unsurlar mevcut degilse veya mevcut olmakla birlikte baglanma iradesi yoksa soz
konusu reklamin éneriye davet oldugunu séylemek miimkiindiir. Ogretide bazi
yazarlar, reklamin esasen Oneriye davet niteliginde oldugunu kabul etmektedirler”.
ASLAN’a gore genellikle reklamlarda asir1 abartmalara yer verilmesi, reklami yapanin

genellikle satic1 degil, iiretici veya genel dagitici olmas, yani sézlesmenin dogrudan

“ Aymi Yonde; RUZGAR, Eser, Marka Hakkinin internet Reklamcihigi Yoluyla fhlali ve Sorumluluk
Rejimi, On iki Levha Yayinlar, 1. Baski, Istanbul, 2013, s.7.

5 0GUZMAN/OZ, s.51.

16 KOCAYUSUFPA§AOGLU/HATEM1/ SEROZAN/ARPACI, s.182.

7 ASLAN, i.Yilmaz, Tiiketici Hukuku Dersleri, Ekin Basim Yayn, 5.Baski, Bursa, 2014, s.125; BAYKAN,
Renan, Tiiketici Hukuku Mevzuata Hi§kin Yomm—Ele§tiri—Oneri, 2.Baski, Istanbul Ticaret Odasi Yayini,
Istanbul, 2005, 5.166; BOZBEL, Savag, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilagtirmali Reklam
Hukuku, Seckin Yayinlari, 1.Baski, Ankara, 2006, s.33; GOLE, s.45.
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dogruya tarafini tegkil edecek kisi olmamasi sebebiyle reklam oneriden ¢ok oneriye
davet niteligindedir®. BOZBEL, reklamda sozlesme igin liizumlu olan esash
unsurlardan biri veya birkacinin ¢ogunlukla bulunmadigini, reklam yapan tiretici ya
da saticinin miigterilerini genelde bir icapta bulunmaya veya goériismeye cagirdigini
ifade etmektedir®. GOLE ise, genel olarak reklamda sozlesmenin akdedilebilmesi
icin gerekli tiim unsurlarin bulunmasinin zor oldugunu, ayrica reklamin hukuki
niteliginin icaba davet olarak nitelendirilmesinin, tarife, fiyat listesi ve bunlara
benzer hususlarin muhtemel alicilara génderilmesini icaba davet kabul eden kanun
koyucunun sistemine uygun diigsecegini ileri stirmektedir*. Bu hususta daha farkl bir
gordis ileri siiren ADAK ise, reklamin esas olarak icap ya da icaba davet olarak kabul
edilemeyecegini, zira reklamin zaman yoniinden icap ve icaba davetten o6nce

yapildigini belirtmektedir®.

Uygulamada reklamlarin biiyiik bir kismyi, bir sozlesme yapmak icin gereken
esash unsurlan tagimamaktadir. Reklamlar genellikle hedef kitlenin dikkatini
cekerek onlarin bir 6neride bulunmasinm saglamaya yonelik tanitimlardir. Bu acidan
bakildiginda reklamlarin c¢ogunlugunun oOneriye davet niteliginde oldugunu
diigiinmek yanlig olmaz. Ancak kanaatimizce, reklamin hukuki niteligini 6neri ya da
Oneriye davet olarak kesin bir bicimde belirtmek miimkiin degildir. Her reklam,

icerdigi beyanin niteligine ve tasidig1 iradenin 6zelligine gore degerlendirilmelidir.

8 ASLAN, s.125

Y BOZBEL, s.33

2 GOLE, s.45. 818 sayili Bor¢lar Kanununda “Tarife ve cari fiyat irsali icap tegkil etmez”(m.7/2) hiikmii
mevcuttu. Ancak 6098 sayih yeni Bor¢lar Kanunu'nda bunun tam tersi olarak tarife, fiyat listesi veya
benzerlerinin aksi agikca ve kolaylikla anlagilmadikga 6neri sayilacag diizenlenmistir(m.8/2).

* ADAK, Agah, “Tirk Hukuku Agisindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz
Rekabet”, Adana iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Dergisi, s.362.
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3. Reklamin “Ilan Yoluyla Odiil S6zii Verme” veya “Piyango” Olarak

Degerlendirilmesi

818 sayili BK’da “ilan yoluyla vaat” olarak ifade dilen kurum, 6098 sayili
TBK'da “ilan yoluyla 6diil so6zii verme” olarak ifade edilmektedir. Buna gore, bir
sonucun gerceklesmesi karsih§inda odiil verecegini ilan yoluyla duyuran kimse,
soziinii yerine getirmekle yiikiimliidiir (TBK m.g/1). Ogretide bir gériis, ilan yoluyla
6dil sozii vermenin esasen genele yapilmig bir 6neri oldugunu savunmaktadir™.
Buna karsin agirlikh olarak savunulan goriis, ilan yoluyla 6diil sézii vermenin tek

tarafli bir hukuki iglem oldugu yoniindedir®.

Reklam agisindan bakildiginda, ilan yoluyla 6diil s6zii vermenin tek tarafli
bir hukuki islem olarak kabulii halinde reklamin ilan yoluyla 6diil sozii verme
seklinde olmasi miimkiindiir. Ogretide de reklamin ilan yoluyla vaat seklinde
olabilecegi ifade edilmistir*. Ancak kanaatimizce reklam hukuki niteligi itibariyle
ilan yoluyla 6diil s6zii verme olarak nitelendirilemez. Zira ilan yoluyla 6diil sozii
verme, esasen bir tiir 6neridir. Belirli bir sonucun gerceklesmesi karsiiginda bir 6diil
vaadinde bulunan kimse genele yonelik bir éneride bulunur. Odiil sézii veren
tarafindan istenen sonucu gerceklestiren kisi ise kabul beyaninda bulunmus olur ve
boylelikle o6dil sozii veren acisindan soz verdigi odiili diger tarafa verme
yiikiimliiligti dogar. Dolayisiyla reklamin iceriginde o6diil s6zii verilmis olmasi
durumunda, hukuki nitelik acisindan bir tir oOneri oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. S6z gelimi Ogretide verilen bir 6rnekte, “yeni iiretilen bir dis

macununa en wygun ve orijinal markay: bulana on bin TL odiil verilecektir™ seklindeki

2 OGUZMAN/QZ, s.210.

3 TEKINAY, S.Sulhi/AKMAN, Sermet/BURCUOGLU, Haluk/ALTOP, Atilla, Tekinay Bor¢lar Hukuku
Genel Hiikiimler, 7.Basi, Istanbul, 1993, 5.468; KOCAYUSUFPA@AOGLU/HATEMI/SEROZAN J/ARPACI,
$.259.

24 ERTEN, s. 46; GOLE, s.45; YASAR, s.32.

% DISBUDAK, Aylin, Tiirk Hukukunda Aldatic1 Reklamlar, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,
2007, s.19; ERTEN, s.46; GOLE, S.45.
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bir reklamin ilan yoluyla vaat niteliginde oldugu belirtilmektedir. Halbuki bu 6rnekte
reklam ilan yoluyla vaat niteliginde degildir. Dis macunu iireticisinin vaadinin
reklami yapilmaktadir. Uretici reklam araciligiyla genele yonelik bir éneri yapmakta
ve ilgilenenlerin istenen sonucu gerceklestirdikleri takdirde on bin TL odiil

kazanacaklarim belirtmektedir.

Ote yandan reklammn TBK m.606’da diizenlenen piyango seklinde de
olabilecegi ifade edilmektedir*. Bilindigi iizere, adet ve miktar1 énceden belirlenmis
ve kanunen yetkili makamlarn izni ¢ercevesinde yapilan sans ve talih oyunlan
“piyango” olarak adlandinlmaktadir”. Diizenlenmesine kanun veya vyetkili
makamlarca izin verilmemis olan piyangolardan dogan alacaklar hakkinda dava

acilmasi ve takip yapilmasi miimkiin degildir(TBK m.606/1)**.

Kanaatimizce reklam, piyango olarak da nitelendirilemez. Zira piyango,
sonucu talih ve tesadiife bagh sozlesmelerden biridir*®. Reklam yoluyla bir
piyangonun tanitiminin yapilmasi miimkiindiir. Ancak bu durum, boyle bir reklamin
hukuken piyango olarak nitelendirilmesini saglamaz. S6z gelimi 6gretide verilen bir
ornekte, “her okuyucuya bir kura numaras: verilerek ve noter huzurunda yapilacak
cekilisle kazanan numara sahibine “Murat” marka bir otomobil verilecektir” seklindeki
bir reklamin piyango niteliginde oldugu ifade edilmektedir*. Ancak kanaatimizce
boyle bir reklamda, reklamin kendisi bir piyango niteliginde degildir. Zaten var olan

bir piyangonun ilani niteligindedir.

* DISBUDAK, s.9; ERTEN, 5.46; GOLE, s.45.

* BAYKAL, Murat, “Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Bakimindan Gazete Promosyonlar”, Tiirkiye
Barolar Birligi Dergisi, C.2, S.2, 1996, s.172.

8 TUZUNER, Ozlem, “Kumar ve Bahis Borcu Hakkinda De Lege Feranda Diigiinceler”, Tiirkiye Barolar
Birligi Dergisi, C.1, S.4, 2013, 5.247.

2 YAVUZ, Cevdet/ACAR, Faruk/OZEN, Burak, Tiirk Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, Beta Yaynlari,
10.Basy, Istanbul, 2014, s.1490.

% GOLE, s.45.
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4. Reklam ve “Culpa in Contrahendo” Iligkisi

Reklam ile “culpa in contrahendo” kavrami arasinda yakin bir iligki soz
konusudur. Culpa in contrahendo, “sozlesme goriismeleri sirasindaki kusurdan
dogan sorumluluk” anlamina gelen Latince bir hukuki terimdir®. Culpa in
Contrahendo, sozlesme goriigmeleri sirasinda taraflar arasinda diiriistlitk kurali
cercevesinde bir giiven iligkisi olugtugu ve bu giiven iligkisine aykir1 davranan tarafin
bundan sorumlu olmasi gerektigi diigiincesine dayanmaktadir®. Zira sozlegme
birden bire ortaya ¢ikmayip, belirli bir siire¢ icerisinde tamamlanan bir hukuki
islemdir®. Dolayisiyla sozlesmenin kurulmasindan onceki asamada taraflarin
birbirlerine kars1 6zen gésterme yiikiimliiliikleri dogmaktadir®. iste bu yiikiimliiliigii

ihlal eden tarafin, bundan dogan zararlarn tazmin etmesi gerekmektedir®.

Culpa in Contrahendo sorumlulugu, Kanunda acik¢a diizenlenmis bir
sorumluluk tiirii degildir*. Ancak yine de hem TBK’da hem de TKHK’da yer alan baz
hiitkiimler acisindan, culpa in contrahendo'nun etkisinin oldugu sdylenebilir.
Ornegin 6502 sayih TKHK'da, tiiketiciyle miizakere edilmeden sdzlesmeye dahil
edilen ve taraflarin sézlesmeden dogan hak ve yiikiimliiliiklerinde diiriistliik kuralina
aykin diisecek bigimde tiiketici aleyhine dengesizlige neden olan sozlesme sartlar
“haksiz sart” olarak tanimlanmig(m.5/1) ve bu sekilde sozlesmeye dahil edilen haksiz

sartlarin kesin olarak hiikiimsiiz oldugu belirtilmistir(m.6/1). Iste s6z konusu bu

8 BAYGIN, Cem, “Culpa in Contrahendo Sorumlulugu ve Amerikan Hukukundaki Uygulamas1”, Atatiirk
Universitesi Erzincan Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.IV, S.1-2, 2000, 5.346. Culpa in Contrahendo kavramina
dair cesitli tanimlar icin bkz. GEZDER, Umit, Tiirk-isvicre Hukukunda Culpa in Contrahendo
Sorumlulugu, Beta, 1.Baski, 2009, s.12 vd.

# BULUT, Ugur, “Sozlesme Gortigmelerinden dogan Sorumlulukta Titketici Mahkemelerinin Gorevine
Tligkin Bir Yargitay Karar1 Incelemesi’, Ankara Barosu Dergisi, C.2, S.2, 2012, 5.328.

33 YALMAN, Siileyman, Tiirk-Isvicre Hukukunda Sézlesme Gériigmelerinden Dogan Sorumluluk, Seckin
Yayinlari, Ankara, 2006, s.37.

3*YALMAN, s.37.

%5 GEZDER, s.13; YALMAN, s.37.

DEMIRCIOGLU, Huriye Reyhan, Sozlesme Goriigmelerindeki Kusurlu Davramstan Dogan
Sorumluluk, Yetkin Yayinlari,1.Basi, Ankara, 2009, s.53; GEZDER, s.20; YALMAN, s.133.
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hiikiimlerde, sozlesme goriismeleri sirasinda miizakere edilmeden sézlesmeye déhil
edilen sartlanin kesin hiikiimsiiz olarak kabul edilmesi, kanaatimizce culpa in
contrahendo sorumlulugunun etkisine bir igarettir. Zira tiiketiciyle yapilan sozlesme
goriigmeleri sirasinda bazi sozlesme sartlarinin hi¢ miizakere edilmeden sozlesmeye
dahil edilmesi ve bu sekilde tiiketicinin aleyhine bir durum olusturulmas: 6zen

gosterme yitkiimliiliigiine aykirilik tegkil etmektedir.

Reklam, sézlesmenin kurulusundan 6nceki bir asamada gerceklestiginden,
reklamin yapilmasi ile kigiler arasinda sozlesme Oncesi miizakere asamasi baglar®.
Dolayisiyla reklamin yapilmasiyla birlikte culpa in contrahendo sorumlulugu
cercevesinde taraflarin birbirlerine diiriist davranma yiikiimliiliikleri de dogmus
olur. Taraflar sozlesmenin yapilmasi ve sartlarinin belirlenmesi hususunda
birbirlerini aldatmamak, aydinlatma yiikiimliiliigii cercevesinde gerekli bilgileri kars:
tarafa vermek ve karsi tarafin kisilik ve malvarligi degerlerine zarar vermeme
konusunda 6zen gostermek durumundadirlar. Reklamlar acisindan bu durum 6502
saylh TKHK'da yer alan “Tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarim
istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diigiiriicii, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yaghlari, cocuklar ve engellileri
istismar edici ticari reklam yapilamaz’(m.61/3) hitkmiinde anlamini bulmaktadir.
Dolayisiyla reklam aracihig: ile tiiketicilerle iligki kurulurken, diiriistlitk kurali ve
Culpa in Contrahendo sorumlulugu goz oniine alinarak, titketicinin aldatilmasini,

yaniltilmasini veya zarar gormesini 6nleyici tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.

5. Reklamin “Haksiz Fiil” Tegkil Etmesi

Hukukumuzda borcun kaynaklarindan biri “haksiz fiil’dir*®. Zira bir kisinin
bagka bir kisiye kusurlu ve hukuka aykin bir fiille zarar vermesi durumunda, bu

kigiler arasinda haksiz fiile dayanan bir borg iligkisi dogmus olur. Reklamin da

37()ZDEMIR, Hayrunnisa, “Aldatici Reklamlara Karg1 Tiiketicinin Korunmasi”, Ankara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.54, S.3, 2004, s.69.

3% 0GUZMAN, Kemal/0Z, Turgut, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt II, 12.Baski, Vedat Kitapgilik,
fstanbul, 2014, s.1.
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niteligi itibariyle haksiz fiil tegkil etmesi miimkiindiir®. Tiiketiciyi aldatici, yamltici,
istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diigiiriici nitelikte reklamlar
dolayisiyla tiiketicinin bir zarara ugramas: durumunda reklam haksiz fiil tegkil eder
ve bu cercevede TBK m.49 vd. hiikiimlerinin uygulanmasi giindeme gelir. Bu
durumda failin kim oldugunun belirlenmesi ise olayin 6zelligine gore yapilacaktir.
Duruma gore, haksiz fiil tegkil eden reklamin yapilmasinda kusuru bulunan reklam
veren, reklam verenin miistahdemi, reklam ajansi veya bir tigiincii kiginin fail olarak

nitelendirilmesi miimkiindiir*.

Ote yandan reklamin rakipler agisindan “haksiz rekabet’ tegkil etmesi
miimkiindiir. Zira 6098 sayih TBK'da, gercek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu
tir ilanlarin yapilmasi ya da diiriistlik kurallarina aykin diger davraniglarda
bulunulmas1 yiiziinden migterileri azalan veya onlan kaybetme tehlikesiyle
kargilasan kisinin, bu davraniglara son verilmesini ve kusurun varhigi héalinde
zararinin  giderilmesini isteyebilecegi hiitkmii getirilmigtir(m.57/1)*. Dolayisiyla
gercek olmayan veya diiriistlitk kuralina aykinhk tegkil eden bir reklam sebebiyle
zarara ugrayan kigi, bu hiikiim cercevesinde haksiz rekabet tegkil eden davraniga son
verilmesini(s6z gelimi reklamin kaldirlmasini) ve kusur varsa zararinin

giderilmesini talep edebilecektir.

Ancak burada ticari igler agisindan bir ayrnima gitmek gerekmektedir. Zira
TBK m.57/2'de, “Ticari iglere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu
hiikiimleri saklidir” ifadesi yer almaktadir. Bu sebeple, reklamin haksiz rekabet tegkil
etmesi halinde, eger bir ticari ig s6z konusu ise TBK m.57 degil, 6102 sayili TTK m.54

vd. hiikiimlerinin uygulanmasi gerekecektir.

3 IMRAK, ismet, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, [zmir,
20009, 8.22.

*YASAR, s.40.

“ AKARTEPE, Alpaslan, “Tiirk Borglar Kanunu'nun Haksiz Fiilden Dogan Borg iliskileri Alaninda
Getirdigi Yenilikler ve Degigiklikler”, Erzincan Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. XVI, S.1-2, 2012,
s.178.
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C. Ticaret Hukuku A¢isindan Reklam
1. Genel Olarak

Rekabet, giiniimiiz ticari hayatinin vazgec¢ilmez unsurlarindan biridir.
Liberal ekonomik sistemi kabul eden iilkelere bakildiginda, ticari hayatin serbest
rekabet ortamina dayandirilmasi hususunun anayasal bir ilke olarak kabul edildigi
gorilmektedir*. S6z konusu bu durum iilkemiz acisindan da gecerlidir. Rekabet
anayasal bir ilke olmanin da Gtesinde, aym zamanda bir haktir®. Rekabet etme
hakkinin smirlarnin agilmas: ve amacinin digina ¢ikmasi durumunda ise “haksiz

rekabet” kavrami iglerlik kazanacaktir*.

Haksiz rekabet, kisilerin rekabet etme hakkini diriistlik kurallan
cercevesinde kullanmasini saglamak amacim tagimaktadir. S6z konusu bu durum,
6102 sayilh TTK'da yer alan “Haksiz rekabete iliskin bu kisim hiikiimlerinin amaci,
biitiin katilanlarin menfaatine, duriist ve bozulmamig rekabetin
saglanmasidir”(m.54/1) hitkmiinden de agikca anlagilmaktadir. Bu hiikiimden ¢ikan
bir diger sonug ise, haksiz rekabete iliskin kurallarin, amac itibariyle yalmzca
rakipleri degil, “biitiin katilanlar” demek suretiyle tiiketicilerin ve kamunun

menfaatlerini de kapsadigidir®. Dolayisiyla TTK'da yer alan haksiz rekabete dair

# TEOMAN, Omer, “Reklamlara Hi§kin Haksiz Rekabet Uyusmazliklan”, Uluslararas1 Reklam Hukuku
Sempozyumu, On iki Levha Yayinlari, 1.Baski, Istanbul, 2009, s.57.

# BILGILI, Fatih/DEMIRKAPI, Ertan, Ticari i§1etme Hukuku, Dora Yayinlar, 5.Baski, Bursa, 2014, s.229;
YASAR, a.g.e, s.40.

“ KENAROGLU, Soner, Haksiz Rekabet Hukukunda Karsilagtirmali Reklam, Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul, 2008, s.76.

% ARKAN, Sabih, Ticari i§letme Hukuku, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, 24. Basky,
Ankara, 2017, s.307; SOYDEMIR, Giizide, internette Haksiz Rekabetin Onlenmesi, Seckin Yaynlari, 1.
Baski, Subat 2015, s.32; TOP(;UOGLU, Metin/OZKUL, Burcu, “Rekabet Hukuku Ozellikle Haksiz
Rekabet Acisindan Helal Gida Sertifikas”, Siileyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,
C.4,5.1,2014, s.7.
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kurallarin yalnizca rakipler arasindaki iligkilere 6zgiilenmeyip, tiiketici odakl bir

haksiz rekabet diizenlemesi yapildigini belirtmek miimkiindiir*’.

Reklamlar agisindan bakildiginda ise, rekabet etme hakkinin kullamiminda
reklamlarn bityiik rolii vardir. Zira reklamlar, giiniimiiz teknolojisinin de yardimiyla,
genis kitleleri etki alanina alma ve onlar yonlendirme 6zelligine sahiptir. Dolayisiyla
reklam, rakiplerine karg: iistiinlitk saglamak isteyen firmalar acisindan rekabetin
onemli bir parcas: haline gelmistir. Bu cercevede diigiiniildiigiinde, reklam yoluyla
haksiz rekabetin uygulamada siklikla ve yaygin olarak karsilagilan bir durum oldugu
ortadadir. Ozellikle de tiiketiciyi aldatici, yanilticy, istismar edici nitelikteki reklamlar
ile kargilastirmal reklamlarin ¢ogunlukla haksiz rekabete konu olan reklamlar

oldugu soylenebilir.

2. Reklam ile Haksiz Rekabete Sebep Olunmasi

6762 sayih TTK'da dogrudan reklam yoluyla haksiz rekabeti diizenleyen bir
hiikiim mevcut degildi*. Kanunun 56. maddesinde aldatici hareket veya hiisniiniyet
kaidelerine aykin sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii suiistimalinin haksiz
rekabet oldugu belirtildikten sonra, 57. maddede hiisniiniyet kaidelerine aykin
hareketler 6rnek olarak sayillmigti. Ancak yine de, 6762 sayih TTK m.57'de
diizenlenen haksiz rekabet hallerinin reklamlar yoluyla da gerceklestirilebilecegi

ogretide kabul edilmekteydi®.
6102 sayih TTK'da ise, reklam yoluyla haksiz rekabet yapilmasi acikca

diizenlenmigtir. Bu cercevede m.55/1'de, haksiz rekabet halleri miilga Kanunda

“ YORUK, Ayse Tiilin, “6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu'nun Haksiz Rekabete Iligkin Hiikiimleri
Konusunda Bazi Gériigler’, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Hukuk Ozel Sayisi, Ca3, Eyliil

2013, S. 49.
“ TEOMAN, s.59.
# TEOMAN, s.60.
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oldugu gibi 6rnekleme yoluyla belirtilmis, ancak daha da genisletilmigtir®. ilk olarak
da “Diirtstlik kuralina aykin reklamlar"in haksiz rekabet tegkil ettigi ifade
edilmistir(m.55/1-a). Esasen TTK m.55/1-a’da “Diiriistlik kuralina aykin reklamlar ve
satig yontemleri ile diger hukuka aykin davramglar” baghgi altinda diizenlenen
haksiz rekabet hallerinin ¢ogunlugunun reklamlar araciigiyla gerceklestirilmesi

kanaatimizce miimkiindiir.

Ornegin, maddede gecen “Baskalarini veya onlarin mallarimn, is iiriinlerini,
fiyatlarin, faaliyetlerini veya ticari iglerini yanhs, yaniltic1 veya gereksiz yere incitici
aciklamalarla kétillemek(m.55/1/a-1)” seklindeki haksiz rekabet hali reklam yoluyla
gerceklestirilebilir. Yine bir sonraki bentte yer alan “Kendisi, ticari isletmesi, igletme
isaretleri, mallan, is iiriinleri, faaliyetleri, fiyatlar, stoklari, satiy kampanyalarinin
bicimi ve ig iligkileri hakkinda gercek dig1 veya yaniltici agiklamalarda bulunmak
(m.55/1/a-2)" seklinde ifade edilen haksiz rekabet hali ise aldatici reklamlan akla
getirmektedir”.

Ayrica, “ Kendisini, mallarimy, is iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege
aykin, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere onun
tanmmishgindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallar, ig iiriinleri veya fiyatlariyla
kargilastirmak ya da fticiincii kisiyi benzer yollardan 6ne gecirmek(m.55/1/a-5)”
seklindeki haksiz rekabet hali, dogrudan kargilagtirmali reklam isaret etmektedir®.
Kargilastirmali reklam, kural olarak hukuka aykin degildir. Ancak kargilastirmali
reklamin gercege aykuri, yaniltici veya rakibi gereksiz yere kotiileyici nitelikte olmasi

halinde haksiz rekabet olugturacagi hiikiim altina alinmistir.

4 AYHAN, Riza, “Ticari Ig-Ticari Igletme- Tacir- Ticaret Sicili- Ticaret Unvani- Haksiz Rekabet”, Erzincan
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.XVI, S.3-4, 2012, 5.48; TOP(;UOGLU/ OZKUL, s.10.

% YILMAZ, Mehmet, “Tiirk Ticaret Kanunu ile Tiirk Ticaret Kanunu Tasarisinda Haksiz Rekabete ﬂigkin
Genel Hiikiimlerin Kargilagtirilmasi ile Koétilleme ve Reklamlara iligkin Ozel Haksiz Rekabet Halleri”,
istanbul Barosu Dergisi, C.80, S.4, 2006, 5.1503.

5 BILGILI/DEMIRKAPI, s.234; PINAR, Hamdi, “Reklam ve Satig Yontemlerine Hi§kin Haksiz Rekabet
Halleri”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Aragtirmalar Dergisi, C.18, S.2, 2012, 5.148.
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Maddede yer alan bir diger bentte “secilmig bazi mallar, is iiriinlerini veya
faaliyetleri birden ¢ok kere tedarik fiyatinin altinda satiga sunmak, bu sunumlan
reklamlarinda ozellikle vurgulamak ve bu sekilde miisterilerini, kendisinin veya
rakiplerinin yetenegi hakkinda yaniltmak(m.55/1-a-6)” da bir haksiz rekabet hali
olarak hiikiim altina alinmigtir. Hitkiimde yer alan “se¢ilmis bazi mallar” ifadesi,
Isvicre ogretisinde “gdstermelik(mostra) mal” olarak ifade edilen kavramin
karsihgidir™. Bu tiir haksiz rekabette, gostermelik olarak secilen bir kisim mallar,
tedarik fiyatinin altinda satiga sunularak tiiketici tabiri caizse “avlanmakta” ve bu

yolla bagka mallarin daha yiiksek fiyata satilmasi saglanmaktadir.

Ote yandan, TTK m.55/1-a’da “Diiriistlitk kuralina aykir1 reklamlar ve satig
yontemleri ile diger hukuka aykin davraniglar” baghg altinda diizenlenen (10) ve (11)
numarall alt bentlerde gecen “kamuya yapilan ilanlarda unvanim acikca
belirtmemek” seklindeki haksiz rekabet halinde yer alan “ilan” ifadesi kanaatimizce
reklamlar1 da kapsamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu bentlerde gecen fiillerin
reklamlar yoluyla gerceklestirilmesi halinde de haksiz rekabet olusacag kabul
edilmelidir®.

D. Fikri Miilkiyet Hukuku A¢isindan Reklam
1. Genel Olarak

Reklamm ilgili oldugu bircok hukuk dali vardir. Bunlardan biri de hic
sliphesiz fikri miilkiyet hukukudur. Zira giintimiizde reklamlarm biiyiik ¢cogunlugu
fikri bir cabanin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Farkli mecralarda yaymlanan
reklamlarin pek ¢ogu bazen bir miizik eseri, bazen bir film, bazen bir grafik veya

bunlarin hepsini icinde barmndiran c¢ok unsurlu karmasik bir yapida kargimiza

5 Bkz. 6102 sayil kanun m.55/1/a-6 gerekgesi.
5% Ayni yonde TAMER, Ahmet, Yanhs veya Yaniltici Beyan ve Hareketlerle Haksiz Rekabet, Adalet
Yayinevi, 1.Baski, Ankara, 201, s.119.
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citkmaktadir*. S6z konusu bu durum, reklamin fikri hukuk acisindan “eser” olarak
kabul edilerek, bu cercevede 5846 sayil Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK)

hiikiimleri kapsaminda korunup korunamayacagi sorununu giindeme getirmektedir.

Ote yandan, giiniimiizde reklamlarin biiyiikk c¢ogunlugu bu alanda
uzmanlagmig reklam ajanslan tarafindan yapilmaktadir. Bir reklamin yapilmasi
slirecinde yonetmen, miizisyen, grafiker, oyuncu, fotografci gibi pek ¢ok kisi yer
almaktadir. Hal boyle olunca, reklamin “eser” olarak nitelendirilmesi halinde, eser

sahibinin kim oldugu sorunu da giindeme gelmektedir™.

2. Reklamin “Eser” Niteligi

FSEK’e gore eser, “Sahibinin hususiyetini tasiyan ve ilim ve edebiyat, musiki,
giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her nevi fikir ve sanat mahsulleri”
olarak tanimlanmistir (m.1/B). Bir fikir ve sanat eserinin FSEK kapsaminda “eser”
olarak kabul edilip korunabilmesi igin baz: sartlar tagiyor olmasi gerekmektedir™.

Bu sartlar sunlardir:
1-) Eser, her seyden dnce fikri bir cabanin iiriinii olmalhdur.
2-) Eser, sahibinin hususiyetini(6zelligini) tagimalidir®.
3-) Eser, sahibinin hususiyetini yansitacak diizeyde sekillenmis olmalidir®.
)

4-) Eser, FSEK'de diizenlenen eser tiirlerinden birine girmelidir®.

% KAYA, Arslan, “Reklamin Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu Kapsaminda Korunmas1”, Uluslararas
Reklam Hukuku Sempozyumu, On iki Levha Yayinlari, 1.Baski, Istanbul, 2009, s.182.

%5 KAYA, s.183.

36 MUSLU, Deniz, “Fikir ve Sanat Eserleri Diizenlemelerinde Eser Kavrami”, stanbul Barosu Dergisi,
C.81, S.1, 2007, s.100.

57 KARAHAN, Sami/SULUK, Cahit/SARAG, Tahir/NAL, Temel, Fikri Miilkiyet Hukukunun Esaslar,
Seckin Yayinlari, 4.Baski, Ankara, 2015, s.39; TEKINALP, Unal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Vedat Kitapgilik,
5.Baski, Istanbul, 2012, 5.103.

58 TEKINALP, s.103. Bunun anlamy, fikir ve sanat eserinin dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir
bicimde bagkalar tarafindan algilanabilir olmasidir. Bkz. KARAHAN/SULUK/SARAC/NAL, s.43.

% TEKINALP, s.103.
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Reklamlarn s6z konusu bu unsurlan icermesi halinde FSEK ma
cercevesinde “eser” olarak kabul edilmesi miimkiindiir®. Ancak reklami eser olarak
nitelendirirken, FSEK'de diizenlenen “ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya
sinema eserleri” tiirlerinden birine dahil etmek gerekmektedir. Zira Kanundaki ana
eser tiirleri 6rnek kabilinden degil siirh olarak sayilmistir”. Ancak bu durum,
karmagik bir yapiya sahip olan reklamin hangi tiire dahil edilecegi noktasinda soru
isaretleri olusturmaktadir. Reklamin farkli kategorilere ait birden fazla eserin bir
araya gelmesiyle olusmasi miimkiindiir. S6z gelimi bir reklamda hem musiki eseri
olarak kabul edilecek bir beste, hem de sinema eseri olarak kabul edilecek bir film
veya edebiyat eseri olarak kabul edilecek bir siir bulunabilir. Bu sebeple,
kanaatimizce reklamin bagh bagina ayn bir kategori olarak Kanunda yer almasi ve

diizenlenmesi gerekmektedir®.

Meseleye eser sahipligi yoniinden bakilacak olursa, FSEK m.g/1'de, birden
fazla kimselerin birlikte viicuda getirdikleri eserin kisimlara ayrilmasi miimkiinse,
bunlardan her birinin viicuda getirdigi kismin sahibi sayilacagi hitkmii yer
almaktadir. Ogretide bu durum “miisterek eser sahipligi” olarak ifade edilmektedir®.
Bu durumda reklam birden fazla eserin birlesmesiyle olusmugsa ve bunlarn
birbirinden ayrilmasi miimkiinse, her bir eseri olusturan kisi o eserin sahibi olarak
kabul edilecektir.

Birden fazla kimsenin istirakiyle viicuda getirilen eserin ayrlmaz bir biitiin
teskil etmesi durumunda ise “igtirak halinde eser sahipligi” s6z konusudur®. Bu

durumda eser sahiplerinin eserin hangi kismi tizerinde hak sahibi olduklari belli

6 TEKINALP, s.112.

% TURAN, Selcen, Fikir ve Sanat Eserlerinin Cezai Himayesi, Seckin Yayinlari, 1.Baski, Ankara, 2012, s.31.
62 Ayn1 yénde KAYA, s.187.

63 ATES, Mustafa, Fikri Hukukta Eser Sahipligi, Adalet Yayinevi, Ankara, 2012, s.189; ATASOY, Evrim,
“Birlikte Eser Sahipligi Kavramu, Tiirlerinin Birbirleri ile Olan Benzerlikleri ve Farkliliklar”, Fatih Sultan
Mehmet Vakif Universitesi, Insan ve Toplum Bilimleri Dergisi, C.2, S.2, 2013, s.30.

64 ATES, s189; ATASOY, s.30.
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degildir. Reklamim da istirak halinde eser sahipligi seklinde olusturulmasi
miimkiindiir. Ancak bu durumda eser sahipligine bagh haklarn kullanilmasi,
miisterek eser sahipliginden farkl olacaktir. Zira FSEK m.10/4 hitkmiine gére “birden
fazla kimsenin igtiraki ile viicuda getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin tegkil ediyorsa bir
sozlesmede veya hizmet sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirliikte
olan herhangi bir yasada aksi 6ngoriilmedigi takdirde birlikte eser tizerindeki haklar
eser sahiplerini bir araya getiren gercek veya tiizel kisi tarafindan kullanilir”. Bu
hitkiim geregince reklam acisindan, istirak halinde eser sahipliginde reklam

ajanslarmin eser iizerindeki haklan kullanmaya yetkili oldugu sdylenebilir.

I1I. REKLAM SOZLESMELERININ HUKUKI NITELIGI
A. Genel Olarak

Urettigi/pazarladigi mal veya hizmetin ya da bir ticari diigiincenin reklam
araciligiyla tanitimin yapmak isteyen kisiler, ya reklami kendileri hazirlayacak ya da
bir reklam ajansina hazirlatacaklardir. Giiniimiizde reklamlann hazirlama isi
cogunlukla profesyonel reklam ajanslan tarafindan yapilmaktadir. Reklam ajansi
tarafindan reklamin hazirlanabilmesi i¢in de elbette reklam veren ile reklam ajansi
arasinda bir sozlesme yapilmasi gerekmektedir. Reklamin hazirlanmas: isinin
tamamlanmasindan sonra da hazirlanan reklamin bir mecra kurulusunda

yayinlanmasi icin ayn bir sézlesmeye daha ihtiyag vardir.

B. Reklamin Hazirlanmas i¢in Yapilan Sézlesme

Reklamm hazirlanmas i¢in yapilan sézlesme, reklam ajansimin bir iicret
karsihginda reklam veren tarafindan talep edilen reklam iiriiniinii hazirlamay:
taahhiit ettigi sozlesmedir. Reklam ajansinin asli edimi bir mal, hizmet veya ticari
diisiincenin tamitimini saglayacak reklam iiriiniinii olusturmaktir®. S6z konusu bu

reklam tirtinti bir film, brogiir, afis, miizik eseri, grafik, fotograf vb. olabilecegi gibi

% OKTAY-OZDEMIR, Saibe, “Reklam Yapimina ve Yaymnia iligkin Sozlesmelerin Hukuki Nitelikleri”,
Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu, On iki Levha Yayinlari, 1.Basks, Istanbul, 2009, s.110.
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bircok materyalin bir araya getirilmesiyle olusturulmus bir iiriin de olabilir. Reklam
ajansiin reklam verene yalmzca bir reklam iiriinii degil, daha genis kapsamli olarak

bir “reklam kampanyas1” hazirlamas: da kararlagtinilabilir®.

Ogretide bazi yazarlar reklamin hazirlanmasima iliskin reklam veren ile
reklam ajansi arasinda yapilan sézlesmenin hukuki niteligi itibariyle bir eser (istisna)
sozlesmesi oldugunu Dbelirtmektedir”. TBK m.470'e gore “eser sdzlesmesi,
yiiklenicinin bir eser meydana getirmeyi, ig sahibinin de bunun kargihginda bir bedel
Odemeyi Ustlendigi sozlesmedir”. Sozlesmenin temel unsurunu olusturan “eser”
kavramu ise dgretide tartigmalidir™. Bir gériig, yalnizca maddi varliklan eser olarak
kabul ederken diger goriis hem maddi hem de manevi varliklarin eser kavramina
dahil oldugunu ileri siirmektedir®. Birinci gériigiin savunulmasi halinde, reklamin
eser olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Zira reklam, maddi bir varlik, bir cisim
seklinde ortaya cikmamaktadir. Bu durumda, maddi eser goriisii cercevesinde
reklam gibi emek iriinii iceren sozlegmelerin vekalet sozlesmesi olarak

nitelendirilebilecegi ifade edilmektedir™.

Ogretide ¢ogunlukla kabul goren ikinci goriig gercevesinde diisiiniildiigiinde
ise, reklamin eser olarak kabul edilmesi miimkiin olacaktir. Zira maddi ve manevi
eser goriisiine gore, insan emeginin iiriinii olarak ortaya cikan, bir biitiinliik arz eden

ve ekonomik degeri bulunan her tiirliit hukuki varhik, maddi nitelikte olmasa bile eser

% ERTEN, s.31.

57 ERTEN, s.34; YAVUZ/ACAR/OZEN, 5.988; iGOZ, 5.37; ZEVKLILER, Aydin/GOKYAYLA, Emre, Borclar
Hukuku Ozel Borg iliskileri, Turhan Kitabevi, Ankara, 2013, 5.455.

SAKKURT, Sinan Sami, “Tiirk Ozel Hukukunda Is Sézlesmesi fle Eser Sézlesmesinden Kaynaklanan
Baghca Yiikiimliilikler ve Amlan Sozlesmelerin Ayirt Edilmesi”, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C.10, S.2, 2010, s.34; EREN, Fikret, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, Yetkin Yayinlar,
Ankara, 2014, s.584.

% EREN, 5.584.

7 EREN, s.584; GUMUS, Mustafa Alper, Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, C.2, Vedat Kitapgihik, Istanbul,
2010, S.6.

SDUHFD VOL: 8, NO 1, YEAR 2018

21



22 | Numan TEKELIOGLU

saylhr”. Reklam da insan emeginin iiriinii olarak ortaya ¢ikmaktadir, ekonomik
anlamda degeri vardir ve hedef kitleyi etkileme amacinda oldugundan, bir biitiinlitk
arz ettigi de muhakkaktir. Eser kavrami agisindan temel nokta, yiiklenicinin bir
sonug ortaya koymayi taahhiit etmesidir. S6z konusu bu sonug bir ingaatin yapilmasi
ornegindeki gibi maddi veya bir sanatcinin beste yapmasi 6rnegindeki gibi manevi

nitelikte olabilir.

Yargitay kararlarinda, maddi nitelikte olmayan edimlerin de eser sozlesmesi
cercevesinde degerlendirildigi goriilmektedir™. S6z gelimi diigiinde fotograf ve video
cekilmesi™; mimari, elektrik, kalorifer ve tadilat projelerinin ¢izilmesi’*; oyunculuk
faaliyeti igin sdzlegsme yapilmasi™; magazanin acihs organizasyonunun iistlenilmesi”
gibi maddi nitelikte olmayan faaliyetlerin eser sézlesmesinin konusunu olugturacagi
ifade edilmektedir. Yakin tarihli bir kararda ise Yargitay, yerel bir gazete ile bir girket
arasinda reklam ve tesekkiir yazilarinin yazilmasi ve yaymnlanmasi icin yapilan

sozlesmeyi bir eser sozlesmesi olarak nitelendirmistir”.

Ogretide farkli bir gbriis, reklam yapimina iligkin s6zlesmenin yapisi geregi
eser veya vekalet sozlesmesi olarak nitelendirilemeyecegini, bu sebeple s6z konusu
bu soézlesmelerin “isimsiz s6zlesme” olarak kabul edilmesi gerektigini ileri
siirmektedir”. Bu goriige gore, reklamin hazirlanmasina iligkin sézlesme, eser veya
vekalet sdzlesmelerinden farkli 6zellikler icermektedir™. Ornegin, reklamin fikri
hukuk anlaminda eser ozelligi oldugundan, reklam {izerindeki tasarruf yetkisi

miinhasiran reklam verene ait degildir®. Hatta evvelce deginildigi iizere, istirak

™ ZEVKLILER/GOKYAYLA, s.456.

™ ZEVKLILER/GOKYAYLA, s.456.

7 Yargitay 3. HD, 2014/5462 E, 2014/12813 K. (Sinerji Mevzuat Itihat Bilgi Bankast)

™ Yargitay 15. HD, 2011/3837 E, 2012/3597 K. (Sinerji Mevzuat Ictihat Bilgi Bankasi)

7 Yargitay Hukuk Genel Kurulu, 2010/15-214 E, 2010/236 K. (Sinerji Mevzuat i¢tihat Bilgi Bankas1)
™ Yargitay 15. HD, 2010/6208 E, 2012/296 K. (Sinerji Mevzuat I¢tihat Bilgi Bankast)

7 Yargitay 15. HD, 2013/4321 E, 2013/5102 K. (Sinerji Mevzuat Ictihat Bilgi Bankast)

™ OKTAY-OZDEMIR, s.u8.

7 OKTAY-OZDEMIR, s.113.

% OKTAY-OZDEMIR, s.u13.
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halinde eser sahipliginin bulundugu durumlarda, FSEK m.o/4 hikkmi
dogrultusunda reklam ajanslar eser {izerindeki haklar1 kullanmaya yetkilidir. Ancak
eser sozlesmesinde, yiiklenicinin tamamlanan eseri is sahibine teslim etmesiyle
birlikte eser iizerindeki tasarruf yetkisi i sahibine, yani reklam 6rneginde reklam

verene ait olur. S6z konusu bu durum ise, reklamin yapisina uygun degildir.

Benzer bir durum vekélet sozlesmesi acisindan da sdylenebilir. Vekalet
sozlesmesinde vekilin gordiigii is vekélet verene aittir ve dolaysiyla da tasarruf
yetkisi vekalet verendedir. Ayrica vekalet sozlesmesinde vekalet verenle vekil
arasinda bir giiven iligkisi hdkim oldugundan taraflarin kisilikleri én plandadir®.
Reklam sozlesmesinde ise reklam verenle reklam ajansinin kigilikleri degil, ortaya
koyulacak i, yani reklam iiriinii 6nemlidir®’. Dolayisiyla reklam verenle reklam
ajans: arasindaki sozlesmenin vekalet sozlesmesi olarak nitelendirilmesi de isabetli
degildir.

Ote yandan reklam ajansinin reklam iiriiniinii hazirlama diginda, reklamin
yaymlanmasimi saglama borcunu da {istlenmesi miimkiindiir. Reklamin
yaymlanmasi saglama ise iki sekilde miimkiin olabilir. Ik olarak, reklam ajansi
reklamin yayinlanmasina iligkin reklam verenle mecra kurulusu arasinda yalnizca bir
aracilik faaliyetinde bulunabilir. Bu durumda TBK m.520-525'te diizenlenen
“simsarlik s6zlesmesi” hiikiimleri giindeme gelecektir. Simsarlik s6zlesmesi, simsarin
taraflar arasinda bir s6zlesme kurulmasi imkaninin hazirlanmasini veya kurulmasina
aracilik etmeyi iistlendigi ve bu s6zlesmenin kurulmasi halinde iicrete hak kazandig
sozlesmedir(TBK m.520/1). Uzerinde durdugumuz ihtimalde de, reklam ajansi,
reklam verenle mecra kurulusu arasinda reklamin yaymlanmasma iligkin bir

sozlesmenin kurulmasina aracilik etmeyi tistlenmektedir.

Ikinci olarak ise reklam ajansi aracilik faaliyetinin de 6tesinde hem reklam

tiriintiniin hazirlanmas1 hem de yaymnlanmasi isini istlenebilir. Uygulamada da

8 EREN, s.701.
8 OKTAY-OZDEMIR, s.117.
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reklam triiniinii hazirlayan reklam ajanslari, ayn1 zamanda hazirlanan bu reklam
{iriiniiniin cesitli mecralarda yayimlanmast isini de iistlenmektedirler®. Bu durumda,
reklam ajansi reklam iiriiniiniin hazirlanmasi iginden sonra, hazirlanan bu reklam
iriiniiniin istenen mecralarda yayimlanmasi i¢in ilgili mecra kuruluslariyla sozlesme

yapma yiikiimliiliigii altina girmektedir.

Reklam ajansi ile mecra kurulugu arasinda, reklam firiiniiniin
yayimlanmasina iligkin yapilan s6zlesme ise “iigiincii kisi yararina s6zlesme” olarak
nitelendirilebilir*. Zira bilindigi iizere borg iligkilerinde ifay1 talep yetkisi kural
olarak alacakliya ait olmakla birlikte, sozlesmede ifay: talep yetkisinin s6zlesmenin
tarafi olmayan bir tigiincii kisiye birakilmig olmasi miimkiindiir®. Yani {igiincii kisi
yararina sozlesmede, sozlesme alacakl ile bor¢lu arasinda kurulmakta ancak alacakli
ifanin iiciincii kisiye yapilmasini istemektedir. Bagka bir deyisle, sozlesmenin tarafi
olmayan bir kimse yararina bir edim kararlagtirlmaktadir®. Eger iiciincii kisi, ifay1
bizzat talep etme yetkisine sahipse “tam tigiincii kisi yararina sozlesme”, ifay1 bizzat
talep etme yetkisine sahip degilse “eksik {iciincii kisi yararma sézlesme” vardir®.
Reklam ajansi ile mecra kurulugu arasinda yapilan sozlesmede de, konusu reklam
diriintiniin yayimlanmasina iligkin olarak yapilan bir s6zlesme vardir. Reklam veren
bu sozlesmenin tarafi degildir ancak edimin ifasinda menfaati olan kisiyi tegkil
etmektedir. Kisacasi, reklam ajansi ile mecra kurulugu arasindaki s6zlesmede reklam
veren yararina bir edim yiikimliligii s6z konusu ise, tgtincii kigi yararna

sozlesmeye iligkin hitkkmiin (TBK m.129) uygulanmasi giindeme gelebilecektir.

C. Reklamin Yaymlanmas: icin Yapilan S6zlesme

Reklam iiriiniiniin = hazirlanmasindan  sonra, reklamin tiiketicilere

ulagtirilmas1 amaciyla cesitli mecralarda yayinlanmasi gerekmektedir. Bunun igin de,

% OKTAY-OZDEMIR, s.107.

% OKTAY-OZDEMIR, s.108.

8 KILI(;OGLU, Ahmet, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Turhan Kitabevi, 21. Baski, Ankara, 2017, s.578.
8 AKYOL, Sener, Tam Ugiincii Sahis Yararina Sézlesme, Fakiilteler Matbaasi, Istanbul, 1976, s.10.

8 AKYOL, s.1; KILI(;OGLU, s.582.
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reklam veren veya reklam ajansi ile mecra kurulusu arasinda reklamin

yayinlanmasina iligkin bir sézlesme yapilmasi giindeme gelecektir.

Reklamin yaymlanmasina iligkin sézlesmede taraf iligkileri farkh gekillerde
tezahiir edebilir. S6zlesmenin bir tarafinda daima bir mecra kurulugu yer alirken,
diger tarafta reklam veren veya reklam ajansinin bulunmasi miimkiindiir. Bu durum,
reklamin hazirlanmasi agamasinda reklam verenle reklam ajansi arasinda yapilacak
sozlesmenin igerigine bagh olarak degisecektir. Reklam verenin yalnizca reklam
iirintiniin  hazirlanmasi igini reklam verene birakmasi durumunda, reklamin
yayinlanmasi i¢in bizzat kendisi mecra kurulusu ile sdzlesme yapacaktir. Ancak
reklam veren, reklam ajansi ile yaptig1 s6zlesmede reklamin yayinlanmasi isini de
reklam ajansina birakmigsa bu durumda reklamin yayinlanmasi igin yapilan
sozlesmenin tarafi reklam ajansi olacaktir. Yani sozlesme iligkisinin taraflan

belirlenirken, taraflara yiiklenen edimler g6z 6niinde tutulacaktir.

Ogretide baz1 yazarlar, reklamin yayinlanmasina iligkin sézlesmeleri de eser
s6zlegmesi olarak kabul etmektedir®. Bu durumda reklamin yaymlanmasina iligkin
sozlesmeye TBK m.q70 vd. hiikiimlerinin uygulanmas: giindeme gelecektir. Buna
kargilik, reklamin hazirlanmasina iliskin sézlesmede oldugu gibi, yaymlanmasina
iligkin sozlesmenin de “sui generis” sozlesme oldugunu savunan goriise gore,
reklamin yayinlanmasina iligkin sézlesmelere dogrudan eser sozlesmesine iligkin
hitkiimlerin uygulanmasi miimkiin olmayip, niteligine uygun diisen baz

hiikiimlerinin kiyas yoluyla uygulanmasi miimkiindiir®.

Ogretide farkh bir goriis ise, maddi varlig1 bulunan reklam araclari agisindan
Kat Miilkiyeti Kanunu m.45 hitkmiinden yola ¢ikilarak, reklamin yayinlanmasina
iligkin s6zlesmelerin kira s6zlesmesi olarak nitelendirilebilecegini ileri siirmektedir®.

Bu goriise gore, bir binanin reklam yerlestirilmesi uygun olan béliimlerinin bu

% INAL/BAYSAL, s.123; YAVUZ/ACAR/OZEN, 5.988.
% OKTAY-OZDEMIR, s.121.
9 ERTEN, s.43.
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amagla kiralanmasi veya bilboardlar ve toplu tagima araclarmin dis yiizeylerine
reklam yerlestirilmesi durumunda kira sozlesmesinden bahsetmek gerekmektedir®.
Ayn1 sekilde maddi varhigi bulunmayan reklam araclari acisindan da kira
sozlesmesinin varhigi veya kiyas yoluyla uygulanmasi gerektigi goriisii ifade
edilmisgtir®.

Kanaatimizce bu goriisii kabul etmek miimkiin degildir. Zira reklamin
yayinlanmasina iligkin sozlesmeye kira sozlesmesi hiikiimlerinin uygulanmas,
sozlesmenin mahiyetine uygun diismemektedir. Reklamin yayinlanmasina iligkin
sozlesmelerde mecra kurulusunun temel borcu, reklamin sézlesmede belirlenen
zaman dilimlerinde yaymlanmasim saglamaktir. Ancak s6z gelimi bir binanin dig
cephesinin reklam amaciyla kiralanmasi durumunda, ortada elbette bir kira
sozlesmesi bulunmakla birlikte, kiralayan kigi veya kigiler reklamin oraya
yerlegtirilmesi igsinden genelde sorumlu degildir. Aymi sekilde, bir toplu tagima
aracimi reklam amach kiralayan belediye de, reklamin toplu tagima aracina
yerlegtirilmesi igini tisttenmemektedir. Uygulamada genellikle, bilboard veya toplu
tagima araci gibi mecralar reklam ajanslan tarafindan 6nceden kiralanmakta ve daha
sonra reklam vermek isteyenlerin reklamlar1 bu mecralarda yine ajans tarafindan
yayinlanmaktadir. Bu durumda, reklamin yaymlanacagi mecranin kiralanmasina

iliskin s6zlesmenin, reklam yayin sézlesmesinden ayn tutulmasi gerekmektedir.

Radyo ve televizyonlar acisindan ise, ilgili mecralarm belirli zaman
araliklarinda reklam amach olarak bagkalarina tahsis edilmesi kira sézlesmesi olarak
nitelendirilemez. Zira reklam {iriiniiniin s6zlesme geregi radyo veya televizyon
kanalinda belirli zaman dilimlerinde yayimlanmasi igi, dogrudan reklam yayin
sozlesmesinin  karakteristik  6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple,
sozlesmenin kira sozlesmesi olarak nitelendirilmesi, sozlesmenin yapisina uygun

diigmeyecektir. Reklam veren veya reklam ajansi, belirli bir ticret karsiiginda mecra

9 ERTEN, s.43.
9 ERTEN, s.43.
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kuruluguyla anlasacak ve mecra kurulusu da reklami s6zlesmede belirlenen zaman

dilimlerinde yayinlayacaktir.

Son olarak, reklamin yayinlanmasi i¢in yapilan s6zlegsmenin, TBK m.487-501
arasinda diizenlenen yayim sozlesmesi niteliginde olup olamayacag diisiiniilebilir.
Zira TBK m.487 hikkmiine gore, “Yayun sdzlesmesi, bir fikir ve sanat eseri sahibinin
veya halefinin, o eseri yayimlanmak iizere yayimctya birakmayy, yayimcoun da onu
cogaltarak yayimlamayu iistlendigi sozlesmedir’. Burada yer alan tanimda gecen “fikir
ve sanat eseri” ifadesinden yola ¢ikilarak, reklam iiriiniiniin bir fikir ve sanat eseri
saylldig1 takdirde yayim sozlesmesinin konusuna girebilecegi akla gelmektedir.
Ancak énemle belirtmek gerekir ki, yayim sézlesmesinin tamiminda gecen “fikir ve
sanat eseri” ifadesi ogretide elestirilmekte, bunun yerine “bilimsel ve edebi eser”
denilmesinin daha dogru olacag belirtilmektedir®. Zira her fikir ve sanat eserinin
yayim sozlegmesinin konusuna girmesi soz konusu degildir. Yayim sozlesmesine
konu olabilecek eserlerin, bilimsel ve edebi eser niteliginde olmas: gerekmektedir®.
Dolayisiyla reklamin yaymlanmasina iligkin sozlesme, bir yayim sozlesmesi

niteliginde degildir.
SONUC

Reklamlar ticari hayatin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmis
durumdadir. Mal veya hizmetlerini tiiketicilere tanitmak ve onlarin dikkatlerinin
cekerek satiglarini yiikseltmek isteyen firmalar, pek cok farkli mecrada yer alan

reklamlarla bu amaca ulagsmaya ¢ahismaktadirlar.

Reklamm hukuki niteligi acisindan, tereddiitsiiz olarak dogrudan bir
nitelendirme yapmak miimkiin degildir. Zira reklam, bor¢lar hukuku, ticaret
hukuku, tiiketici hukuku ve fikri miilkiyet hukuku gibi farklh hukuk alanlarinin

inceleme konusuna girmektedir. Bu sebeple, reklamin hukuki niteligi konusu

% YAVUZ/ACAR/OZEN, s.120; ZEVKLILER/GOKYAYLA, s.573.
%YAVUZ/ACAR/OZEN, s.n20; ZEVKLILER/GOKYAYLA, s.573.
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giindeme geldiginde hangi hukuk alan1 agisindan ele alinmak isteniyorsa, o

cercevede bir degerlendirme yapmak gerekmektedir.

Reklam sozlegsmeleri kendi icerisinde ikiye ayrilmaktadir. Bunlar reklamin
hazirlanmas: icin yapilan soézlesme ile reklamin yaymnlanmasi igin yapilan
sozlesmedir. Her iki sozlesmenin hukuki niteligi bakimindan iki temel goriisiin var
oldugu soylenebilir. Ogretideki hakim goriis, manevi eser goriisiiniin giiniimiizde
gecerlilik kazanmasiyla baglantih olarak, reklam sozlegsmelerini eser sozlesmesi
olarak kabul etmektedir. Yargitay da bu goriisii desteklemektedir. Buna kargilik
azinlkta kalan yeni bir goriis ise, reklam s6zlesmelerinin kendine 6zgii yapisi olan

isimsiz bir sozlesme oldugunu ileri siirmektedir.

Kanaatimizce eser sozlesmesi goriigiine tstiinlitk tanimak gerekir. Zira eser
sozlesmesinin temel ayirt edici 6zelligi, edim sonucunun taahhiit edilmesidir. Yani
burada esas olan, bir sonug¢ ortaya koymaktir. Reklam sozlesmesinde de reklam
tiriiniiniin veya reklam iiriiniiyle birlikte reklamin yayinlanmasinin iistlenilmesi soz
konusudur. Dolayisiyla reklam sozlesmelerinde eser sozlesmesine dair kurallarin

uygulanmasi uygun olacaktir.
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