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GIRIS

Reklam anlayisi, degis tokusun yani modern anlamda aligverisin
baslamasiyla dogmustur. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda reklam araclaria rastlamak miimkiindiir'. Ancak reklam
insanlik tarihi ile de bagdastirilabilir. Zira The Economist dergisinde; ilk
reklam kampanyasi, seytanin cennette Hz. Adem’e dil dokmesine kadar
geri gotiiriilebilir denilmektedir’>. Bu niikteli iddia reklamm o6nemi
hususunda giizel bir benzetme teskil etmektedir. Bununla birlikte 5
Agustos 1897°de, New Jersey’deki West Orange Edison Stiidyolarinda
cekilen “Admiral Sigaralar1” filmi, diinyanin ilk reklam filmi olma

ozelligine sahiptir®,

1 UNSAL, Yiiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Istanbul
1984, s. 20; AVSAR, B. Zakir / ELDEN, Miige, Reklam ve Reklam
Mevzuati, Ankara 2004, s. 11; GUVEN, Ozlem, Tiiketici Hukukunda
Aldatic1 Reklamlar, Uzmanlik Tezi, Ankara 1996, s. 14.

2 CETINKAYA, Yalcin, Reklamcilik ve Manipiilasyon, Istanbul 1993,
s. 107; GUVEN,; s. 14.

3 ISMEN, Kaan, Reklam Halkla iligkiler ve Otesi, Istanbul 2000, s. 115.

1



Yirminci  yiizyilda ozellikle radyo ve televizyonlarin
yayginlasmastyla beraber reklamlarin énemi hizla artis gostermistir?.
Oncelikle 1960’larda Amerika’da ve 1990’lardan itibaren de teknolojik
ve ekonomik gelismelerinde etkisiyle tiim diinyada reklamlar yukari
yonde giiclii bir ivme yakalamis®, 6zellikle diyet iiriin reklamlar1 ve
patentli ila¢ reklamlar1 6n plana ¢ikmustir®.

Giliniimiizde 1ise serbest piyasa ekonomisi ve teknolojik
gelismeler sayesinde rekabet ortami giderek artmakta ve bu nedenle

isletmelerin benzer alanda faaliyet gosteren rakiplerini geride birakip 6n

4 MUCUK, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul 1987, s. 201; OLUC,
Mehmet, Reklamlarin Tarihgesi ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Pazarlama
Dergisi, Istanbul 1982, S. 1, s. 5-8; INCEOGLU, Metin, Giidiileme
Yontemleri, Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksek Okulu Yayinlari,
No: 4, Ankara 1985, s. 117; GUVEN, s. 15; AVSAR/ELDEN, s. 12.

5> STAREK, Roscoe B., A Brief Review of the FTC’s Environmental
and Food Advertising Enforcement Programs, Intellectual Property Law
Commitee of Chicago Bar Association Young Lawyers Section, Chicago
1995, retrieved November 20, 2006,

http://advertising.utexas.edu/research/law.html. (E.T. 21.01.2017).

® HELLER Steven, The Golden Age of Advertising-the 60s, KIn 2005,

S. 4.


http://advertising.utexas.edu/research/law.html

plana ¢ikabilmesi giderek zorlasmaktadir’. Bununla birlikte ¢ogu zaman
alict kitlesi, sunulan mal veya hizmetler hakkinda bilgisi olmamasindan
otiirii hangi mal veya hizmeti segecegine karar veremez®. Hatta alici
kitlesi bazen s6z konusu mal veya hizmete ihtiyacit olup olmadigi
yoniinde de bir fikre sahip degildir. Bu kapsamda reklam, ihtiyag fikrini
yaratan ve ihtiyacin giderilmesi i¢in aliciy1 yonlendiren, satici ile alici
arasinda bir koprii vazifesi goren, mal veya hizmetin tanitimini saglayan,
boylelikle alicinin segeneklerini arttirarak onu 6zgiirlestiren onemli bir

pazarlama iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir®.

" AYGUN, Ezgi, Saglik Sektoriinde Reklam, Ankara 2007, s.26.

8 CHRISTINE, A. Varney, Advertising and Unfair Competition, ALI-
ABA Eleventh Annual Advanced Course on “Product Distribution and
Marketing”, Utah 1996, retrieved November 20, 2006,
http://advertising.utexas.edu/research/law.html. (E.T. 21.01.2017).

® MORGAN, Nigel / PRITCHARD Annette (Cev. Deniz Demirtas),
Turizm Sektoriinde Reklamcilik, Istanbul 2006, s. 18; GRAY, John,
[fade Hiirriyeti Sadece Serbest Reklama Yasak Oyle mi? Istanbul 2003,
s. 6; KAYA, Aslan, Reklamin Fikri Miilkiyet Hukuku i¢erisindeki Yeri,
Prof. Dr. Omer Teoman’a 55. Yas Giinii Armagani, C. 1, Istanbul 2002,

S. 459.



BIRINCI BOLUM
REKLAMIN TANIMI, UNSURLARI, TURLERI, BENZER

KAVRAMLARLA ILISKiSI VE REKLAMDA KIiSiLER

§ 1. REKLAMIN TANIMI VE UNSURLARI
I. TANIMI
A. Genel Olarak

Reklam kelimesinin kdkeni, Latince ¢agirmak anlamina gelen
“Clamare” sozciigiine dayanmaktadir'®. Reklam kavrami bugiine kadar
bircok degisik hukuki metinde farkli sekillerde tanimlanmistir. Yani
gerek mevzuatta gerekse doktrinde iizerinde uzlasilabilmis ortak bir
reklam tanimi bulunmamaktadir. Bu nedenle reklamui, farkli bakis agilari
ile ele alan bu tanimlara asagida deginilerek konuya aciklik getirilmeye

calisilacaktir.

10 OLALI, Hasan / DOGAN, Muammer, Reklamin Tiirkiye’nin
Ekonomik Gelismesi ve Verimlilik Uzerindeki Etkisi, Izmir Ticaret
Borsas1 Yayinlari, Yayin No: 34, fzmir 1988, s. 93; OZSEYHAN,
Nagehan, Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Yayinlarinda Reklamlarin
Hukuki Rejimi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 1997, s.

1.



B. Reklama iliskin Mevzuatimizda Yer Alan Tanimlar

Mevzuatimizin degisik yerlerinde reklamin tanimi yapilmis
olmasina karsilik tam bir uyum saglandigini s6ylemek miimkiin degildir.
Zira hukukumuzda reklamm tanimi kullanilan mecraya gore
farklilagmakta; radyo televizyon reklamlari i¢in farkli, yazili basin i¢in
farkli, posta ve internet i¢in farkli, agik hava reklamlar1 i¢in farkl
tanimlarin yapildigi goriilmektedir'!. Yukarida bahsi gecen reklama
iliskin mevzuatimizda yer alan tanimlardan bazilarini sunlardir:

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasast m. 90/5’de yer alan; “Usuliine
gore  yuriirliige  konulmus  milletlerarast  andlasmalar — kanun
hiikmiindedir... Usuliine gore yiiriirliige konulmug temel hak ve
ozgiirliiklere iligkin milletleraras1 andlasmalarla kanunlarin ayni
konuda farkl hiikiimler icermesi nedeniyle ¢ikabilecek uyusmaziiklarda
milletlerarast andlasma hiikiimleri esas almir.” hikmii dolayisiyla
Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin taraf oldugu andlasmalar kanunlarimizin
Onilinde yiirtrliige sahiptir. Bu kapsamda 12.12.1993 tarihli ve 21786
Sayili Avrupa Smr Otesi Televizyon Sézlesmesi (ASTS) m. 2/I-f
bendinde reklam; “Bir iiriin veya hizmetin alim, satim ve kiralanmasini

gelistirmek, bir amag veya diigiinceyi yaymak veya reklamcilarin istedigi

1 ERTEN, Nusrettin, Tirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin
Korunmasi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 1998, s. 22.

5



baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya benzer bir karsilik ile
iletim zamanminda reklamcrya tahsis edilen kamu duyurularim ifade
eder” seklinde tanimlanmistir®?,

Avrupa Birligi Konseyi tarafindan ¢ikarilan Avrupa Birligi
Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (AGIM) m. 1/I-i bendinde
televizyon reklamlar; “tasinmaz miilk, hak ve yiikiimliliikler dahil
olmak iizere mal veya hizmetlerin temininin bir ticret karsiliginda
tamitimi amactyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili bir kamu
veya ozel tesebbiisti veya ger¢ek bir kisi tarafindan bir ticret veya benzeri
bir karsilikla yapilan her tirlii duyuru yayini veya oz-tanitim yayni
anlamina gelir” seklinde tanimlanmustir'®,

Avrupa Birligi Konseyi tarafindan ¢ikarilan Avrupa Birligi
Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (AGIM) m. 1/I-i bendinde
yer alan “Televizyon Reklamlar1” tanimina benzer sekilde, 6112 Sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un* m. 3/I-s bendinde ve Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar

Hakkinda Yonetmelik®™ m. 4/I-u bendinde “Radyo ve Televizyon

12 Bkz. https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/74976 (E.T. 21.01.2017).

13 Bkz. https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/74780 (E.T. 21.01.2017).

1“R.G. T.15.02.2011, S. 6112.

1>R.G. T.02.11.2011, S. 28103.


https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/74976
https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/74780

Reklam1” bashigi altinda reklam; “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler
dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag
veya diistinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret,
is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir
ticret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya oz tanitim
yayimint ifade eder” seklinde tanimlanmistirt®.

6502 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’un'/,
“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar” baglikli altinci
boliimiiniin “Ticari Reklam” baslikli 61. maddesinin ilk fikrasinda ticari
reklamlar; “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasim saglamatk,
hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel
ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurular” olarak tanimlanmaktadir.

195 Sayili Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun!® m. 40/11

fikrasinda yazili basin reklamlarini; “Satist artirmak gibi ticari gayelerle

veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir

16 Bkz. https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/34819 (E.T. 21.01.2017).

1"R.G. T.28.11.2013, S. 28835.

¥ R.G. T.02.01.1961, S. 195.


https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Goster/34819

menfaat temini maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim veya
cizgilerle yapilan ilanlar” seklinde tammlanmigtir'®,

Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yénetmeligi?® m.
3/1-f fikrasinda reklam; “Bir tiriiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal
kimligin sesli, goriintiilii veya yazili olarak tamtinu” olarak ifade
edilmistir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi? m.
4/1-n bendinde ticari reklamlar; “Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasin
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili,
gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurular” olarak tanimlanmaktadir.

Ticari Reklam ve Ilanlarda Altyazi ve Dipnotlarmn
Kullanilmasina iliskin Usul ve Esaslara Dair Teblig’in?? “Ticari Reklam

ve Ilan” baslikli m. 4/I-b bendinde reklam; “Mal, hizmet veya marka

19 Bkz. http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.4.195.pdf (E.T.

21.01.2017).
20R.G. T. 26.08.2009, S. 27331.
21 R.G. T. 10.01.2015, S. 29232.

2R.G. T. 13.03.2011, S. 27873.


http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.4.195.pdf

tanmitmak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek ve ikna etmek,
satisint veya kiralanmasini saglamak ya da arttirmak amacuyla reklam
veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi

niteligindeki duyuru” seklinde izah edilmistir.

C. Reklama iliskin Doktrinde Yer Alan Tanimlar
Tiirk hukuk doktrininde de mevzuatimizda oldugu gibi, reklamin
tanimina iligkin fikir birligi saglanmig degildir. Zira doktrinde yer alan
yazarlar reklamin tanimini yaparken reklami farkli yonleriyle 6n plana
cikarmaktadirlar. Hal boyle olunca reklamin tanimina iligkin ortak bir
metin bulunmamaktadir. Asagida reklamin tanimina iliskin doktrinde

yer alan tanimlardan bazilarina deginilmeye ¢alisilacaktir.
Gole’ye gore reklam, cesitli mal ve hizmetlerin tiiketiciye
tanitilmasi, dolayisiyla satislarin arttirilmasi yontemlerinden biridir?3.

Bununla birlikte yazar, reklamin bir vasita ile yaymlanmasini gerekli

23 GOLE, Celal, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatic1 Reklamlara Karst
Tiiketicinin Korunmasi, Ankara 1983, s. 34.
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gormektedir®®. Gergekten de, Gole’ye gore; mal ve hizmetlerin satisini
arttirma amacini tastyan bir beyanin reklam olarak nitelendirilebilmesi
icin, mutlaka kamuoyuna ya da ilgili tiiketicilere seslenmesi ve bir vasita
ile yapilmas1 gerekir®. Ancak Avrupa Birligi Konseyi tarafindan
cikarilan Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi
(AGIM) m. 1/I-i bendinde yer alan tanima gére; “tasimmaz miilk, hak ve
viikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin temininin bir
ticret karsihiginda tamtuimi amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili bir kamu veya ozel tesebbiisii veya gercek bir kisi tarafindan
bir ticret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru yayini veya
oz-tamtim yaymmi anlamina gelir”’. Tanimda yer alan “her tiirlii duyuru
yayini veya 0z-tanitim yayini anlamina gelir” ifadesinden de anlasildigi
tizere bir duyurunun ya da tanitimin reklam sayilmasi i¢in bir mecrada
yayinlanmasi gerekmemektedir. Bu sebeple reklam bir mecra

araciliryla yapilabilecegi gibi, mecra kullanilmaksizin da yapilabilir?®.

24 Gole ile ayni fikirde olan yazarlar igin bkz. OZKAN Ozgiil, Tiiketici
Hukuku Bakimindan Ticari Reklamlar ve Tabi Oldugu Hiikiimler,
YKD., Temmuz 1998, C. 24(3), s. 414; ASLAN, s. 247; ERTEN, s. 23.
» GOLE, s. 37-38

26 Reklamlar sadece gazete, televizyon gibi bir mecrada
yayinlananlardan ibaret degildir. Malin ambalaji veya etiketi, reklam
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Bir bagka reklam taniminda ise icret karsiligi yapilma ve
ayrilabilme unsuru vurgulanmak istenmistir. Buna gore reklam,
“insanlart goniilli olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiince yoneltmek, dikkatini bir iiriine, hizmete, fikir ya da
kurulusa ¢cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis
ve tutumlarim1 degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde
cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan
(diger bir degimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi

acik olan) duyurudur”?’.

panolari, sokaklarda yapilan tanitimlar, telefon, e-mail gibi iletisim
araglariyla alicilara ulagsmasi, kapidan kapiya dolasarak veya bir
komsunun evinde toplanti organize ederek yapilan faaliyetler, yiiz yiize
goriismeler, tiiketicilerin yeni miisteriler bulmak suretiyle yaptiklar
satiglardan komisyon almasini saglayan piramit sistemleri (snowball
system) gibi teknikler vasitasiz reklamlara 6rnek gosterilebilir. Detayl
bilgi i¢in bkz. INAL, Emrehan, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar,
Istanbul 2000, s. 84; ERTEN, s. 22.

2" GULSOY, Tanses, Tiirkge-Ingilizce Dizinli ingilizce-Tiirkge Reklam
Terimleri ve Kavramlar SézIiigii, Istanbul 1999, s. 9; YASAR, Ali, Fikir
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HIRSCH ise reklami, reklam yapanin miisteriyi cezbetmek
amaciyla halkin ruhu {izerinde kendi lehine etki yaratmak istemesi olarak
tanimlamaktadir®®. Reklama iliskin bir baska tanim da su sekildedir;
“Reklam, kisileri ikna ederek, satin alma kararin1 verdirmeyi hedefleyen
planl1 etkileme ¢abalaridir”?°. Bir baska reklam taniminda mesafe odakl
bir yaklagim 6ngoriilmiistiir. Buna gore, reklam temel olarak tiretici ile
tiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirip, tUriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
aktaran, pazarlama ¢alismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir

denilmektedir®.

ve Sanat Eserleri Hukuku Bakimindan Televizyon Reklamlarinin
Hukuki Niteligi ve Televizyon Reklamlar1 Uzerinde Hak Sahipligi,
[stanbul 2011, s. 6: CATAKOGLU, Buket, Tiirk Ticaret Kanunu ve
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun Agisindan Reklamlar,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2003, s. 6-7.

28 HIRSCH, Ernst E., Reklam Haklar, Hukuk Diinyas1 Dergisi, C. 1,
S. 1, Ankara 1944, s. 3.

29 OKAY, Ayla, Kurum Kimligi, Ankara 1999, s. 188.

% YAYLACI OZDEMIR, Gaye, Reklamda Stratejik Yonetim, Istanbul
1999, s. 4.
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MUTLU, reklami su sekilde tanimlamaktadir; “Bir iirliin veya
hizmeti satmak iizere tasarimlanan ikna edici mesajlardir’’®!, Reklamin
talep yaratma sanati oldugunu ileri siiren bir yaklasim ise reklami;
“tanitimint tistlendigi mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilen
yonlerini 6ne ¢ikararak yeni ihtiyag¢lar yaratmay1 ve unutulan ya da zaten
var olan ihtiyaclari ise giiclendirmeyi amag edinen bir talep yaratma
sanat1” olarak tanimlanmaktadir®?.

DISBUDAK ’a gore reklam; “mal/hizmetin veya isletmenin ya da
maddi veya manevi gayelerle ilgili bir diisiincenin, bir bedel karsiliginda,
rakiplerinden/benzerlerinden siyrilarak, tiiketicinin dikkatini ¢cekmesi ve
onu o mala/hizmete veya isletmeye ya da diisiinceye yonlendirmesi i¢in

denenen her tiirlii yoldur33,

31 MUTLU, Erol, Iletisim SozIiigii, Ankara 1998, s. 182.

%2 BIR, Ali Atif / MAVIS, Fermani, Reklamin Giicii, Diinya’da ve
Tiirkiye’de Reklamcilik, Ankara 1988, s. 18.

3 DISBUDAK, Aylin, Tirk Hukukunda Aldatici Reklamlar,
Yayimlanmamisg Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2007, s. 8.
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BOZBEL ise reklami; “Reklam bir ticari veya mesleki faaliyet
dahilinde mal veya hizmetlerin siirlimiinii ya da mal veya hizmetlere olan
talebi arttirmay1 hedefleyen her tiirlii beyan” olarak tanimlamistir”34,

KURTULUS’a gore reklam; “Tiiketicileri, bir mal veya
markanin varligi hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya
kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla, géze ve/veya kulaga
seslenen mesajlarin iicretli araglarla yayimlanmasidir™®.

Doktrinde yer alan diger yazarlardan bazilarina gore reklam ise;
“Belirli bir mala, hizmete veya isletmeye karsi talep yaratmak iizere
yapilan her tiirlii beyan®, “Kitle iletisim araglar ile yiiriitiilen siirekli
olarak denetlenebilen, kaynagi tanimlanabilir bilgilendirme ve ikna etme

9937

siireci”™’, “Bir malin veya hizmetin siirimiinii arttirmak amaciyla

% BOZBEL, Savas, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda
Karsilagtirmali Reklam Hukuku, Ankara 2006, s. 31.

3 KURTULUS, Kemal, Reklam Harcamalari, Istanbul 1989, s. 25.

% ADAK, Agiah, Tiirk Hukuku Acisindan Haksiz Rekabet Miiessesi ve
Reklam Yolu Ile Haksiz Rekabet, Adana iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi Dergisi, S. 4, s. 352.

37 TOLUNGI"JC, Ahmet, Pazarlama, Reklam, Iletisim, Ankara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1, Ankara 2000, s. 8.
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yapilan herhangi bir tanitim”3®, “kisisel 6zel alan veya isletmenin kendi
i¢ isleyisine iliskin ¢ergevenin disina ¢ikan her tiirlii goriiniim veya
tanitim tiirlii, muhatabin sayisina bakilmaksizin reklam olarak kabul
edilir’®,

Yukarida gerek mevzuat 1s18inda gerekse doktrinde yer alan
tanimlar goz Oniinde bulunduruldugunda kanaatimizce reklam; “Bir
malin, hizmetin, markanin veya diistincenin reklamcinin belirledigi gaye
dogrultusunda talep edilebilirligini arttirmayr hedefleyen her tiirlii
beyan” olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda; “Herhangi bir
malin, hizmetin veya diistincenin tanitimini amaglayan reklam tiriiniintin
hazirlanmasi faaliyeti ile tamitimi saglayacak yayin vb. faaliyetleri

gergeklestirmeye yonelik sozlesmeleri” de reklam sozlesmeleri olarak

tanimlamak mumkindiir.

% INAL, Emrehan / BAYSAL, Basak, Reklam Hukuku ve
Uygulamasi, Istanbul 2008, s. 6.

% PINAR, Hamdi, Reklam Hukukunun Esaslari, Prof. Dr. Turgut
Akintiirk’e Armagan Istanbul 2008, s. 533.
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II. REKLAMIN UNSURLARI
A. Genel Olarak
Hukukumuzda reklamin tanimi, gerek mevzuatimizda gerekse
doktrindeki birden ¢ok yazar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmuistir.
Bir seyin tanimi1 o seyi meydana getiren unsurlardan olusmaktadir. Bu
sebeple reklamin unsurlar1 belirlenirken, mevzuat ve doktrinde yer alan
tanimlar incelenerek en kapsamli sonug elde edilmeye ¢alisilmalidir.
Reklamin wunsurlari, mevzuatimizda yer alan tanimlardan,
doktrindeki goriislerden ve ortaya ¢ikan yeni reklam tiirlerinden
hareketle degerlendirilmelidir. Bu noktadan hareketle, asagida simdiye
kadar yapilmis olunan her bir tanim da dikkate alinmak suretiyle

reklamin unsurlar1 agiklanmistir.

B. Tamtimin (Mesajin) Bulunmasi
Reklam, tanitic1 bir mesaj igermelidir. Bu mesaj, tiiketiciye mal
veya hizmetle ulastirilmak istenen bilgilerin veya uyandirilmak istenen

etkilerin bir kism1 veya biitiiniidiir®. Bir reklamda ki en énemli unsur,

% GOLE, s. 49; SAHIN, Oguz, Ortiilii Reklamlarin Yayginlasma
Nedenleri ve Hukuk Sistemindeki Yeri, Uzmanlik Tezi, Yayin No. 129,
Ankara 2004, s. 6; DISBUDAK, s. 9; YILMAZ, Lerzan, Duygu
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mal veya hizmetin tercih edilmesini saglayacak mesajin
olusturulmasidir. Reklamdaki mesaj, reklam konusu mal veya hizmetin
tanittmin1 yapmayi, kullanimini ve satin alinma kapasitesini arttirmayi
amaclamaktadir®. Bununla birlikte, Yasar’in; “Uzerinde sadece
isletmenin, markanin veya meslek erbabinin adinin yazili oldugu tabela
reklam olarak kabul edilmeyecektir, lizerinde muhakkak tanitict bir
unsur bulunmalidir” yoniindeki fikrine katilmamaktayiz. Zira bir binanin
yan duvarina asilan bir tabelada bir markanin sadece adinin biiytik bir
sekilde yazilmis olmasi da o marka bakimindan bir reklamdir ve bunun
icin bina malikleriyle reklam veren arasinda reklam s6zlesmesi

imzalanmalidir.

C. Reklam Yapma iradesinin Varhg
Reklamdan s6z edebilmek i¢in kisinin kendisine, ligiincii kisiye,

kendinin veya li¢iincii kisinin mali veya hizmetine iligkin olarak verdigi

Somiiriisii Yapan Reklamlar ve Alman Federal Mahkeme Kararlari,
Legal Fikri ve Smai Haklar Dergisi, Yil. 3, S. 11/2007, s. 615-626;
ERTEN, s. 25; CATAKOGLLU, s. 14.

. DISBUDAK, s. 9; SAHIN, s. 7.
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bilgi ya da yaptig1 tanitim, reklam yapma iradesiyle olmalidir®. Yani bir
beyanin veya tanitimin reklam olabilmesi i¢in reklam yapma iradesinin
varligi reklamdan anlagilmalidir. Reklam yapma iradesi bir ticari gayeye
yonelik olabilecegi gibi siyasi, sosyal, kiiltiirel gayeleri de hedeflenmis
olabilir. Bir malin siirlimiinii arttirmaya, mala veya hizmete talep
yaratmaya, hedef kitlenin bakisin1 degistirmeye yonelik gayeler ticari
amagh reklamlara; bir diislinceyi veya inanci yaymak, bir yardim
kurulusuna fayda saglamak gibi amaglarla yapilan reklamlar ise, ticari
olmayan amaglara &rnek olarak verilebilir®,

Malin veya hizmetin siiriimiinii arttirmaya yonelik reklam, s6z
konusu mala veya hizmete iliskin bilgiler vermek seklinde olabilecegi
gibi; mali veya hizmeti iireten, dagitan, satan sahsa veya reklam verenin
yaymak istedigi ticari bir fikre (mesela cam sise sagliklidir gibi) ya da
rakibin olumsuz yénlerine iliskin bilgiler vermek suretiyle de olabilir**.
Bununla birlikte, haber niteliginde bir mala veya hizmete iligkin beyanlar

kural olarak reklam sayilamazlar. Nitekim yazili veya gorsel medyada

2 {NAL /BAYSAL,s. 7.
43 BOZBEL, s. 29; iNAL / BAYSAL, s. 7.
4“4 INAL,s. 15.
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yer alan ckonomi haberleri, sirket mali tablolari, hisse senedi
degerlendirmeleri reklam kapsaminda degerlendirilemez*.
Yaymlandig1 mecra ve tiirli ne olursa olsun, bir reklamin reklam
oldugu ilk bakildiginda agik¢a anlasilmalidir. Reklam yapma iradesinin
varligt unsuru, Ortiilii reklamlarin saptanmasinda 6nemli rol
tistlenmektedir. Bir reklam, reklam yapma iradesinin varligina ragmen
toplumun reklamlarin giivenilirligine kuskuyla yaklagsmasi, buna karsilik
ornek olarak haberlerin tarafsiz ve giivenilir olduguna iliskin kani sesli,
yazil1 ve gorsel medyada siklikla haber gortiniimiinde reklam yapilmasi
sonucunu dogurmaktadir®®. Ancak bir reklamin reklam oldugu agik¢a
anlasilmayacak sekilde yani gizli ya da ortiilii olarak yapilmasi yasaktir.
Gergekten de, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un
“Ticari Reklam” baglikl1 61. maddesinin 4. fikrasinda ve “Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi’nin®’ “Ortiilii Reklam
Yasag1” basghikli 22. maddesinin 1. fikrasinda, “Her tirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmas: yasaktir”

ifadesine yer verilmistir.

45 INAL /BAYSAL,s. 7.
46 INAL, s. 79.
47R.G. T.10.01.2015, S. 29232.
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D. Lehine Reklam Yapilamin Anlasilabilir Olmasi

Reklam veren kisinin yani lehine reklam yapilan kisinin
kimliginin ya reklam igerisinde aciklanmasi ya da reklamin i¢eriginden
reklamin kimin tarafindan verildigi bir takim araclar kullanilarak
anlasilabilir olmasi gerekir®. Gergekten de ticaret unvani, isletmenin adi,
marka ve tanitici isaretler lehine reklam yapilan kisinin kimligini belirten
bu araglara 6rnek verilebilir®. Reklam veren kisi, “bir mal1 veya hizmeti
tiikketicilere tanitmay1 bdylece bu mal veya hizmetin satisini arttirmayi
amaclayan kisidir*®®. Reklamdan séz edebilmek igin, reklam veren
kisinin kendisine, li¢iincii kisiye, kendinin veya iigiincii kisinin mali veya
hizmetine iligskin olarak verdigi bilgi ya da yaptig1 tanitimdan bahsetmek
gerekir. Zira reklam yapmanin amacina ulasabilmesi igin ¢ogunlukla
reklam sahibinin, reklamin ulastig1 kitle tarafindan bilinmesi gerekir®.
Lehine reklam yapilanin belirlenebilir olmasi unsuru, hukuka uygunluk

denetiminin yapilabilmesi ve reklam muhataplarinin, ilgili reklam

48 GOLE, s. 36; CATAKOGLU, s. 18; ERTEN, s. 27; YASAR, s. 17.
SAHINCI, s. 21.

“ ERTEN, s. 27.

% GOLE, s. 36; ERTEN, s. 27; SAHINCI, s. 21.

5L YASAR, s. 17.
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hakkinda olusabilecek problemleri sikayet edebilme haklarim
kullanabilmesi agisindan da 6nem tegkil etmektedir.

Ancak bazi reklamlarda lehine reklam yapilan kisi, reklamin
iceriginden anlagilmayabilir. Ornek vermek gerekirse, “sagliginiz igin
isinize bisikletle gidin”, “saghigmiz i¢in cam sise kullaniniz” gibi
miisterek reklamlarda® tanitimmn amacina ulasmasi igin reklam veren
kisinin bilinmesi zorunlu olmayabilir®®. Zira bu tip reklamlar belli bir

markanin, isletmenin tanitimindan ziyade, bahsi gecen {liriin veya

2 Miisterek reklamlar (Cooperative Advertising/Joint Advertising),
birden ¢ok kisinin birlikte reklam faaliyeti ger¢eklestirmesi durumudur.
Bu sekilde reklam yapilmasi konusunda hukuka uygunluk agisindan bir
kisitlama veya yasak mevcut degildir ve diger reklamlarin tabi oldugu
hukuk kurallarina tabidir. Bkz. INAL, s. 83. Ancak bu tip reklamlar,
biiylik isletmeler tarafindan pazarin tamami veya bir boliimiinde orta ve
kiictik isletmeleri batirmak, iflasa siirliklemek amaciyla yapilamaz. Zira
4054 say1li Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun m. 6/I’de; “Bir veya
birden fazla tesebbiisiin iilkenin biitiintinde ya da bir béliimiinde bir mal
veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu tek basina yahut baskalari
ile yapacagi anlagmalar ya da birlikte davraniglar ile kétiiye kullanmasi
hukuka aykirt ve yasaktir” denilmistir.

5 INAL, s. 83.
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hizmetin toplumun geneli tarafindan tercih edilmesini ve tiiketimini
arttirmay1  amaglamaktadir™®. Miisterek reklamlar, reklam verenler
arasinda TBK kapsaminda “Adi ortaklik iliskisi”>® meydana getirir. Bu
kapsamda adi ortakligin tiizel kisiliginin olmamasi miinasebetiyle

reklamdan dogan sorumluluk ortaklara aittir.

E. Ticari Gayelerle Yapilmis Olmasi
Bir malin veya hizmetin satisim1 artirmak amaci olmadan, bir
diisiinceyi yaymak, hayir kurulusuna yarar saglamak gibi amaclarla

yapilan reklamlar, ticari reklamlar degildir®®. Yapilan seyin ticari reklam

% YASAR, s. 17.

% Adi ortaklik, sahibinden ayr1 bir varlig1 olmayan ortaklik tipidir. En
basit sirket modelidir. Adi ortaklik Tiirk mevzuatinda ise, Tiirk Borglar
Kanunu igerisinde diizenlenmistir. Buna gore, adi ortakliklarin tiizel
kisilikleri bulunmamaktadir. Bu nedenle kendilerine ait mal varliklari
tizerinde ortaklarmin elbirligi  miilkiyeti vardir.  Ortaklikla veya
ortakligin mal varligi ile ilgili hukuki eylem ve islemlerde tiim ortaklar
birlikte hareket etmek zorundadirlar.

% Ticari reklamlarla, ticari olmayan siyasi veya hayir kurulusuna fayda

saglamak gibi bir fikri, diisiinceyi yaymaya ¢alisan reklamlar arasindaki
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olabilmesi i¢in malin veya hizmetin satigin1 arttirmaya yonelik olmasi
gerekir. Reklama iliskin simdiye kadar verdigimiz tanimlara dikkatle
bakacak olursak, tanimlarin bir kisminda tcretten bahsedilirken bazi

tanimlamalarda ise iicretten hi¢ soz edilmemektedir. Gergekten de

fark, bu reklamlarin anayasada diizenlenmis haklardan hangisi altinda
yer alacagi hususunda kendini gostermektedir. Gergekten de, ticari
olmayan reklamlar sadece Anayasa m. 26’da diizenlenmis olunan
“Diisilinceyi Ac¢iklama ve Yayma Hiirriyeti” basliginda yer alirken, ticari
reklamlar ayrica Anayasa m. 48’de diizenlenmis olunan “Calisma ve
Soézlesme Hiirriyeti” basliginda yer almaktadir. Detayli bilgi i¢in bkz.
INAL / BAYSAL, s. 7 vd.
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HIRSCH®’, GOLE®, BOZBEL®, MUTLU® ve daha bir¢ok yazar

reklamin tanimini yaparken {icret unsuruna hi¢ yer vermezken; YASAR,

% HIRSCH’e gore reklam; “Reklam yapanin miisteriyi cezbetmek
amaciyla halkin ruhu tizerinde kendi lehine etki yaratmak istemesidir”.
Detayl bilgi i¢in bkz. HIRSCH, s. 3.

%8 GOLE’ye gore reklam; “Mal ve hizmetlerin satisin1 arttirma amacini
tagiyan bir beyanin reklam olarak nitelendirilebilmesi igin, mutlaka
kamuoyuna ya da ilgili tiikketicilere seslenmesi ve bir vasita ile yapilmasi
gerekir”. Detayl bilgi icin bkz. GOLE, s. 37-38.

% BOZBEL ise reklami; “Reklam bir ticari veya mesleki faaliyet
dahilinde mal veya hizmetlerin siirlimiinii ya da mal veya hizmetlere olan
talebi arttirmay1 hedefleyen her tiirlii beyan” olarak tanimlamistir”.
Detayli bilgi i¢in bkz. BOZBEL, s. 31.

80 MUTLU reklam1 su sekilde tammlamaktadir; “Bir iiriin veya hizmeti
satmak {lizere tasarimlanan ikna edici mesajlardir”. Detayli bilgi i¢in bkz.
MUTLU, s. 182.

24



GULSOY, CATAKOGLU®, DISBUDAK®?, KURTULUS® ise,

reklamin  tanimin1  yaparken iicret unsuruna deginme geregi

1 GULSOY, CATAKOGLU ve YASAR reklamin tanimina iliskin genel
olarak; “Reklam, insanlar1 goniilli olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diislince yoneltmek, dikkatini bir
tirtine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligskin goriis ve tutumlarii degistirmelerini veya belirli bir
goriisti ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya
baska bigimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir {cret karsiliginda
olusturuldugu belli olan (diger bir degimle parasal destek saglayan kisi
ya da kuruluslarin kimligi acik olan) duyurudur” seklinde ifade
etmislerdir. Bkz. GULSOY, s. 9; CATAKOGLU, s. 6-7; YASAR, s. 6.
62 DISBUDAK’a gére reklam; “mal/hizmetin veya isletmenin ya da
maddi veya manevi gayelerle ilgili bir diisiincenin, bir bedel karsiliginda,
rakiplerinden/benzerlerinden siyrilarak, tiiketicinin dikkatini ¢cekmesi ve
onu o mala/hizmete veya isletmeye ya da diisiinceye yonlendirmesi i¢in
denenen her tiirlii yoldur”. Detayl: bilgi icin bkz. DISBUDAK, s. 8.

88 KURTULUS’a gore reklam; “Tiiketicileri, bir mal veya markanin
varlig1 hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma

olumlu bir tutum yaratmak amaciyla, gbze ve/veya kulaga seslenen
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duymuslardir. Ger¢ekten de uygulamada bir reklamin yayinlanmasi i¢in
cogunlukla bir mecraya, yayinlanacak mecra i¢in de genellikle bir bedele
gereksinim vardir. Ancak bu durum icretin reklam so6zlesmesinin
zorunlu unsuru haline getirmez. Ornegin, televizyonda yayilanan kamu
spotlar1 Yayin Hizmetleri Usul ve Esaslarina Dair Yo6netmelik m. 10/1-

I3

a’da diizenlenen; “... Ust Kurulca reklam siirelerinden sayilmayacagina

ve ticretsiz olarak yaywnlanabilecegine karar verilmis olan kamu

i3]

spotlarmmin  yayini...” 1ifadesi geregince iicretsiz yaymlanmaktadir.
Bununla birlikte, bir sirketin kendisine ait ticari araglarinin lizerine kendi
sirket reklamlarini yapistirmasi veya {icretsiz bir sosyal paylasim
sitesinde reklam videolarim1 yiliklemesi veya Fenerbah¢e Basketbol
Takimi’nin Avrupa sampiyonu oldugu macta kupa toreni sirasinda, et
restoran zinciri olan bir sirket sahibinin sahaya girerek ve oyuncularin
mutluluk sarhoslugundan faydalanarak onlarla birlikte kameralara
kendisine has tuz dokme hareketini yapmalar1 ve internet ortaminda

“Trend Topic” olmast durumunda da reklam yapilmig ancak mecra

kullanimi i¢in ayrica herhangi bir ticret 6denmemistir.

mesajlarin icretli araglarla yayimlanmasidir”. Detayli bilgi icin bkz.
KURTULUS, s. 25.

26



F. Belli Bir Vasita (Mecranin) Kullanilmasi

Reklamin tanimma iliskin Tiirk hukuk mevzuatinda yer alan
tanimlara bakildigi zaman metinlerin bazi hususlarda birbirlerinden
farkli unsurlar igerdigini gérmek miimkiindiir. Mesela, 6112 Sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda
Kanun m. 3/I-s bendinde ve Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yonetmelik m. 4/I-u bendinde “Radyo ve Televizyon Reklami” basligi
altinda reklam; “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere
mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya diisiinceyi
vaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya
bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya
benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya oz tanitim yaymmini
ifade eder” seklinde tanimlanirken; 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un®, “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar”
baslikli altinc boliimiiniin “Ticari Reklam” baslikli 61. maddenin birinci
fikrasinda ticari reklamlar; “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir
meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya
ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada

vazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama

%4 R.G.T.28.11.2013, S. 28835.
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iletisimi niteligindeki duyurular” olarak, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi®® m. 4/1-n bendinde ticari reklamlar; “Ticaret,
is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin
satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amacryla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” olarak;
Ticari Reklam ve ilanlarda Altyazi ve Dipnotlarm Kullanilmasina iliskin
Usul ve Esaslara Dair Teblig’in® “Ticari Reklam ve ilan” baslikli m. 4/I-
b bendinde reklam; “Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi
olusturanlar: bilgilendirmek ve ikna etmek, satigini veya kiralanmasini
saglamak ya da arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi
bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi niteligindeki duyuru”
olarak izah edilmistir.

Yukarida yer verilen tanimlardan  gorildiigi  iizere
mevzuatimizda yer alan tanimlarin bir kisminda “mecra” bir unsur olarak
sayilirken, diger diizenlemeler kisminda “mecra” unsuruna hig
deginilmemistir. Bu durum dogal olarak doktrindeki yazarlara da sirayet

etmekte ve yapilan bir seye reklam diyebilmemiz i¢in mecranin zorunlu

% R.G. T. 10.01.2015, S. 29232.
¢ R.G.T. 13.03.2011, S. 27873.
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olup olmamasi konusunda doktrinde de fikir ayriligi yaratmaktadir.
Gergekten de, Gole’ye gore reklam, “mal ve hizmetlerin satigini arttirma
amacini tasityan bir beyanin reklam olarak nitelendirilebilmesi igin,
mutlaka kamuoyuna ya da ilgili tiiketicilere seslenmesi ve bir vasita ile
yapilmasi gerekir®’. Buna karsin doktrinde yer alan diger yazarlardan
bazilarina gore ise reklam; “Belirli bir mala, hizmete veya isletmeye
kars1 talep yaratmak iizere yapilan her tiirli beyan”®®; “Kitle iletisim
araclart ile yiritilen siirekli olarak denetlenebilen, kaynagi
tanimlanabilir bilgilendirme ve ikna etme siireci”®®; “Bir malin veya
hizmetin siiriimiinii arttirmak amaciyla yapilan herhangi bir tanitim”’°;
“mal/hizmetin veya igletmenin ya da maddi veya manevi gayelerle ilgili
bir diislincenin, bir bedel karsiliginda, rakiplerinden/benzerlerinden
styrilarak, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve onu o mala/hizmete veya
isletmeye ya da diisiinceye yonlendirmesi icin denenen her tiirlii yol”'*;

“kisisel 6zel alan veya isletmenin kendi i¢ isleyigine iliskin ¢ercevenin

7 GOLE, s. 37-38. Bununla birlikte Géle ile ayni fikirde olan yazarlar
icin bkz. OZKAN, s. 414; ASLAN, s. 247.

8 ADAK, s. 352; BOZBEL, s. 31.

% TOLUNGUC,s. 8.

OINAL / BAYSAL, s. 6.

"I DISBUDAK,s. 8.
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disina ¢ikan her tiirlii gériinim veya tanitim tiirli, muhatabin sayisina
bakilmaksizin reklam olarak kabul edilir” seklinde ifade edilmistir’?.
Kanaatimizce yukarida GOLE, reklamin tanimmi yaparken
mecra kavrami ile es anlamli olarak vasita kavramini kullanmig
olmasindan dolay1 bir karigikliga mahal vermektedir. Zira vasita kavrami
reklam acgisindan her tiirlii mesaj (mesela el ilani, katalog, menti, etiket)
tastyan unsuru i¢inde barindirirken, mecra kavrami daha ¢ok radyo,
televizyon, gazete gibi siirekliligi olan kitle iletisim araclarini ifade eden
daha dar bir kavramdir’®. Mecra kavrami, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Y&netmeligi’nin 4. maddesinin 1 bendinde’,
sakincali sekilde dar yorumlanma tehlikesinden kurtulma amaciyla ¢ok
genis kaleme alindiysa da, kanaatimizce kavramin bu sekilde
zorlanmasina gerek kalmadan, reklam taniminda mecra yerine ortam

veya vasita gibi daha genis bir kavramin kullanilmast mevcut kavram

2 PINAR, s. 533.
BYASAR,s. 15.
™ Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4/1-1;
“Reklam ve tanitim mesajimi ileten ve o mesaji alma durumunda olan
kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirli
yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar1 ile

acik hava, basili materyal gibi iletisim araglar1™.
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karisikligmin 6niine gegebilirdi”™. Bununla birlikte Reklam Kurulu
vermis oldugu kararlarinda, tanitimin herhangi bir mecrada
yaymlanmasi  gerekliligini aramamaktadir. Yani bir mecrada
yayinlanmamis tanitimlar1 da reklam olarak kabul etmektedir. Gergekten
de Reklam Kurulu bir otelin kapisinda’® veya girisinde yer alan yildiz
sekillerini’’, ambalaj ve etiket iizerindeki yazili bilgileri,”® pastanenin
meniisiinii’® reklam olarak kabul etmektedir®®. Bununla birlikte Reklam
Kurulu’nun yukarida bahsettigimiz 6rnek kararlari, Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin 4. maddesinin birinci
fikrasinin “1” bendiyle de bir ¢eliskili durum olusturmaktadir. Zira Ticari

Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4. maddesinin

S YASAR,s. 16.

6 RK.K. T. 13.07.2004, 106 Sayil1 toplantida alinan 16 nolu karar,
Dosya No. 2004/86.

TRK.K.T. 13.11.1996, 14 Say1l1 toplantida alman 21 nolu karar, Dosya
No. 96/90.

8 RK.K. T. 11.11.1997, 26 Sayili toplantida alman 8-e nolu Kkarar,
Dosya No. 97/30.

¥ RK.XK. T. 14.11.2006, 134 Sayili toplantida alman 15 nolu karar,
Dosya No. 2006/23.

80 INAL /BAYSAL,s. 8.
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73]
1

bendinde mecra kavrami, ¢ok genis bir bi¢imde tanimlanmistir.
Ancak buradaki mecra tanimi, klasik anlamda mecra olarak kabul
edilemeyecek ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 4. maddesinin birinci fikrasinda “Ticari Reklam”
baslikli “n” bendinde yer alan reklam tamimindaki, bir mecrada
yayinlanma unsurunu tasimayacak duyurular1 dahi kapsadigi

goriilmektedir®’. Zira bahsi gegen “1” bendi; “... gibi reklam tasiyan

81 “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y&netmeligi’nin 4.
maddesinin birinci fikrasinin 1 bendinden tam olarak anlagilamamakla
beraber, bu hiikmiin esasinda tanimlanan seyin mecra kavrami olmadig;
ifade edilmek istenen hususun reklamin cismani varligi (herhangi bir
sekilde kaydi) bulunan bir tanitim olmasi gerektigi, aksi takdirde
herhangi bir kaydi bulunmayan sozlii tanitimlarin reklam olarak kabul
edilemeyecek seklinde yorumlanmasi gerektigi diisiiniilebilir. Bu
durumda, tiiketiciler icin biliylik risk teskil eden ve bazi hukuk
sistemlerinde hukuka aykiri kabul edilen ve yasaklanan piramit veya
kartopu sistemli satis organizasyonlarinda kullanilan, ¢esitli toplantilar
diizenlemek suretiyle sozlii tanitim yapilmasini reklam olarak kabul
etmemek gerekecektir. Ancak ¢ogu zaman genis bir katilimei kitlesine
yonelik olarak diizenlenen bu gibi toplantilarin da reklam olarak kabul
edilip Reklam Kurulu'nun denetimine tabi tutulmasi tiiketicinin
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malzemeler” seklinde sonlandirilmistir. Yani bu tanimdan var olan ve

gelecekte olugsmasi muhtemel tim reklam vasitalarii kapsayacak

korunmasi baglaminda daha yararli olacagi ortadadir. Bununla birlikte
bu gibi kaydi bulunmayan reklamlari, hali hazirda sinirli imkan ve
kaynaklarla faaliyet gosteren Reklam Kurulu’nun denetimine tabi
tutmak, uygulamada maalesef ciddi zorluklar doguracaktir. Bu sebeple,
bahsi gegcen Yonetmelikte “bir mecrada yayinlama” unsuru altinda,
herhangi bir kaydi, cismani varligi bulunmayan sozlii tanitimlarin reklam
kapsami disinda birakilmasi denetim organi acisindan makul ve
anlasilabilir bir tutumdur. Boylelikle Reklam Kurulu, mesaisini, kaynak
ve imkanlarii bahsi gecen Yonetmelikte “mecra” olarak ifade edilen,
maddi bir cisim {izerinde kaydi bulunan yani cismani varligr bulunan
tanitimlara ayirmakta ve boylece digerlerine nazaran daha biiyiik
kitlelere ulagsan ve bu sebeple hukuka aykirilig: tiiketiciler i¢in daha
biiyiik risk olusturan reklamlarla simirlandirmis olmaktadir.” Bkz. INAL
/ BAYSAL, s. 9. INAL / BAYSAL, her ne kadar “mecray1 “cismani
varlik/herhangi bir sekilde bir kayit” kistasiyla yorumlasa da bizim
yukarida mecra kavrami yerine kullanilmasini uygun gordiigiimiiz
“Vasita” kavrami da INAL / BAYSAL’m bu kistastyla ortiismektedir.
Zira ikisinde de kistas, cismani bir varlik araciligiyla reklamin
yapilamasidir.
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sekilde kaleme alindig1 anlasilmaktadir®. Bu durumda reklamcilik
alaninda gelisen teknolojik gelismeler gbz Oniinde bulundurularak,
reklam mecralarina iligskin yapilacak degerlendirmelerde kisitlayici, dar
yorum getirilmekten kaginilmali ve reklamin amacini yerine getirmeyi
miimkiin kilan her tiirlii vasita kanali mecra olarak kabul edilmelidir®®.
Zira aksi durumda, bir mecrada yayinlanma zorunlulugunun aranmasi

tamamen anlamsiz ve gereksiz bir hal almaktadir®.

§ 2. REKLAMIN TURLERI
I.  GENEL OLARAK
Reklamlar1 birgok agidan ¢esitli tasniflere tabi tutmak
miimkiindiir. Reklamlar, yayimnlandiklar1 mecralara gore radyo-
televizyon reklamlari, internet reklamlari, mobil reklamlar, agik hava
reklamlar gesitli tiirlere ayrilmast miimkiin oldugu gibi pek ¢ok agidan

baska tiirlere ayrilmasi da miimkiindiir®®. Bunlardan bazilarm kisaca

8 BOZBEL, s. 32.

8 UREY, Yelda, Tirk Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2010, s. 25.

8 INAL / BAYSAL,s. 9.

8 TEKELIOGLU,s. 17.
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deginmek gerekirse reklamlar; reklami yapana gore: tretici reklamlari,
arac1 reklamlari, hizmet isletmesi reklamlar1;®® amaglarma gére: “birincil
talep yaratmay1 hedefleyen reklamlar, ikincil talep yaratmay1 hedefleyen
reklamlar”;®” hedef pazara gore: “tiiketicilere yonelik reklamlar, dagitim
kanallarina yonelik reklamlar”;® reklamin tasidig1 mesaja gore: “mal
reklamlari, kurumsal reklamlar”; zaman kriterine gore: “hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar, uzun vadede satin aldirmaya yonelik
reklamlar”;® cografi kritere gore: “bolgesel reklam, ulusal reklam,

uluslararas1 reklam, global reklam”;%° gibi bir takim suni siniflara

8 CARDAKLI, Sinem, Televizyon Reklamlarinda Tanmmus Kisilerin
Kullanilmasimin Reklamm Hatirlanmas1 Uzerindeki Etkisi Konusunda
Bir Pilot Arastirma, Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Edirne 2008,
s. 34.

87 AKAT, Omer, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, [stanbul
2001; ELDEN, Miige / ULUKOK, Ozkan / YEYGEL, Sinem, Simdi
Reklamlar, Istanbul 2005, s. 57.

8 ELDEN / ULUKOK / YEYGEL, s. 57.

% ELDEN / ULUKOK / YEYGEL, s. 57.

% AVSAR / ELDEN, s. 57; KOCABAS, Fiisun / ELDEN, Miige,
Reklam ve Yaratict Strateji: Konumlandirma ve Star Stratejisinin
Analizi, Istanbul 1997, s. 31.
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ayrilmaktadirlar. Hukukumuzda ise, bazi reklam tiirlerine iliskin ayrintili
diizenlemeler olsa da reklamin sistemli tasnifine rastlamak miimkiin
degildir®. Reklamin tiirlerine hukuki ag¢idan bakildiginda en &nemli
ayrim, ticari reklamlar ve ticari olmayan reklamlar olmak tizere iki tiirii

turiinden bahsedilebilir.

Il.  TICARI REKLAMLAR
A. Genel Olarak

Bir malin, ticaretin, isin, zanaatin ya da bir meslekle baglantili
olarak hizmetin, markanin, ticari fikrin hedef kitleye tanitilarak
satilmasini veya kiralanmasimi amacglayan reklamlara ticari reklamlar
denir®2. Bir reklamin ticari reklam olabilmesi i¢in 6ncelikle mal, hizmet,
marka veya ticari diisiincenin tanitiminin reklam yapma iradesi
cercevesinde gergeklesmis olmasi gerekmektedir. Zira bir mal veya

hizmete iliskin yalnizca bilgilendirme yapmak, iyi ve koti yonlerini

1 ERTEN, s. 28.

%2 Bkz. Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.
4/1-n (R.G. T. 26.08.2009, S. 27331). Benzer tamimlar igin bkz. GOLE,
S. 38; YASAR,s. 22; TEKELIOGLU, Numan, Tiiketicinin Korunmasi
Agisindan Hukuka Aykir1 Reklamlar, Istanbul 2016, s. 18.
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belirtmek amagli yapilan tanitimda bir reklam yapma iradesi
bulunmamakta ise yapilan s6z konusu tanitim bir ticari reklam olarak
kabul edilemez®. Bir diger husus ise, ticari reklamlarda tiiketim
mallarina, hizmetlere ya da ticari diisiincelere tiiketicilerin ilgisinin
cekilmesi ve ikna edilmesi asil amactir. Bundan dolayidir ki ticari
reklamlar, kar elde etmeyi amaglayan yani ticaret yapma isteginin 6n

planda oldugu reklamlardir®.

B. Konular1 A¢isindan Ticari Reklamlar
1. Genel Olarak
Ticari Reklamlar, igerdikleri mesajlarin konular1 agisindan ikiye
ayrilarak incelenmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki iirtin (mal) veya

hizmet reklamlari, digeri ise kurumsal reklamlardir.

% TEKELIOGLU, s. 18.
% GOLE,s. 38; YASAR, s. 22.
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2. Uriin (Mal) veya Hizmet Reklamlar1

Uriin (mal) veya hizmet reklamlari, belli bir malin ya da hizmetin
talebini arttirmay1 amaglayan reklamlardir®. Bu tiir reklamlar iireticiler
tarafindan yapilabilecegi gibi aracilar tarafindan da yapilabilir. Uriin
(mal) veya hizmet reklamlarinda, firmanin veya {ireticisinin kendisi 6n
planda olmayip, miinhasiran bir {iriin veya hizmetin tanitimi
yapilmaktadir. Ornegin, bir sirketin iirettigi akilli telefonun reklam iiriin
(mal) reklami iken, bir arag¢ firmasinin kiraya verdigi araglarin reklamini
yapmasi da hizmet reklamidir. Bununla birlikte unutulmamalidir ki, tiriin
(mal) veya hizmet reklamlarinda yapilacak olan reklamin igerigi s6z
konusu iiriin veya hizmetin fiyati, kalitesi gibi 6zelliklerle dogrudan ilgili

olmalidir®.

% Doktrindeki baz1 yazarlar iiriin (mal) reklamlari ifadesi, sadece tiiketim
mallarim1  degil aynm1 zamanda hizmetleri de kapsayacak sekilde
kullanilmaktadir. Karigikliga mahal vermemek adina {iriin (mal) ve
hizmet kelimelerini ayr1 ayn telaffuz etmenin daha dogru olacagim
diisiinmekteyiz. Aksi yonde diisiinen yazarlar icin Bkz. GOLE, s. 40;
TEKELIOGLU, s. 19.

% TEMEL, Selin, Televizyon Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkilerinin Universite Ogrencileri Baglaminda
Aragstirilmasi, Canakkale 2006, s. 18.
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3. Kurumsal Reklamlar (isletme Reklami)

Kurumsal reklamlar, kurum {trettigi iirline ve sagladigi hizmete
degil s6z konusu iirlinii lireten, hizmeti saglayan kuruma yonelik olumlu
bir kurum imaji saglamak icin yapilan reklam tiiriidiir®’. Kurumsal
reklamlarin yapilmasinin altinda yatan temel neden, sirkete karsi pozitif
tutum temin edilmesi ve pazarda saygmnlik kazanmaktir®. Kurumsal
reklamlarda onceden tespit edilmis belirli diisiincelerin hedef kitleye
aktarilmas1 sdz konusudur®®. Bu tip reklamlar s6z konusu isletmeyi
tanitma yoluyla yapilabilecegi gibi sosyal mesajlar verilerek kamuyu

aydinlatma yoluyla da gergeklestirilebilir®.

" CARDAKLLI, s. 36; ERTEN, s. 30.

% CEMALCILAR, ilhan, Pazarlama, Eskisehir Iktisadi ve Ticari
[limler Akademisi Yaynlar1 No: 188, Eskisehir 1977, s. 395.

% GOLE, s. 40; MUCUK, s. 172.

100 GOLE, s. 40; TEKELIiOGLU,s. 19.
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a. Isletmeyi Tanitan Reklamlar

Uretici veya saticinin, piyasaya sundugu mal veya hizmetlerin
ozelliklerine yer vermeden kendi isletmelerinin reklamlarimi yaparak
satig rakamlarin1 arttirmay1 amagladiklar1 reklamlara isletmeyi tanitan
reklamlar denilmektedir'®?. Baska bir deyisle bir ticaret unvaninin,
dogrudan dogruya bir ticari isletmenin, bir isletme isminin veya bir
ticarethanenin reklamimin yapildigi hallerde, isletmeyi tanitan
reklamlarin oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda bir isletmenin,
tiikketicilere ne gibi yararlar sagladigimi veya calisanlar1 ile arasinda
dogabilecek bir uyusmazliga nasil bir ¢6ziim getirildiginin reklam
yoluyla kamuoyuna duyurulmasini igeren reklamlar, isletmeyi tanitan

reklamlara 6rnek verilebilirt®2,

b. Kamuyu Aydinlatan Reklamlar (Sosyal Amach
Reklamlar)

Uretici veya saticinin, piyasaya sundugu mal veya hizmetlerin

hicbir 6zelligine deginilmeden sadece toplumun yararina bazi

bilgilendirmelerin yer aldig1 reklamlara kamuyu aydinlatan reklamlar

01 QLUC, s. 416.
102 GOLE, s. 41.
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denilmektedir'®, Ozetlemek gerekirse, isletmenin adinim, ticaret
unvanmin, markanm reklammin yapilmas: durumunda, “Isletmeyi
Tanitan Reklam” s6z konusu iken;'%* kamuoyunun dikkatini celp edecek
hususlar hakkinda olanaklarin sunuldugu veya fikirlerin ifade edildigi
sosyal igerikli bir reklamin yapilmast durumunda “Kamuyu Aydinlatan

Reklam” s6z konusu olmaktadiri®®

. Bir yemek sirketinin {iretim fabrikas1
hakkinda goriintiilerin veya bilgilerin verildigi reklam, isletmeyi tanitan

reklam iken; sirketin kiz ¢ocuklarinin egitimine destek verdigine iliskin

reklam yapmasi da kamuyu aydinlatan reklama 6rnek teskil etmektedir.

C. Hedef Kitle A¢isindan Reklamlar
1. Genel Olarak
Isletmelerin potansiyel pazardaki konumlarmi giiglendirmeleri
icin Uretilen {iriin veya hizmetlerin karsiliginin nerede bulunacaginin, o

kitlenin ozelliklerinin, isletmelerin imkanlarinin hangi kapasitede

103 GOLE, s. 41.
104 ERTEN, s. 30; CATAKOGLU, s. 22.
105 GOLE, s. 41; YASAR, s. 23; ERTEN, s. 30; CATAKOGLU, s. 22.
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olacaginin belirlenmesi gerekir!®. Hedef kitle agisindan reklamlar,
tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olmak tizere

iki baslik altinda incelenmesi gerekmektedir'®’.

2. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar

Tiiketicilere yonelik reklamlar, bir mal veya hizmetin tanitiminin
yapilarak tiiketiciler yoniinden cazip hale getirilmesini temin eden ve bu
yontemle so6z konusu mal veya hizmetin tliketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglamay1 hedefleyen reklamlardir'®® Baska bir deyisle
tikketiciye yonelik reklamlar, mal veya hizmetlerin son kullanicisi
konumundaki tiiketicilere yonelik olan ve oncelikle s6z konusu
tilketicileri harekete gecirerek reklam yapanin malina, hizmetine veya

markasina yonelik talep olusturmayr amaclayan reklamlardirl®.

16 YAMAN, Fikret, Reklamcilik Sektdriinde Reklam Etigi
Algilanmasinin ~ Degerlendirilmesi. Afyon Kocatepe Universitesi
Yayimlanmamig Doktora Tezi, Afyon 2009, s. 23.

07 Konu biitiinliigii acisindan Tiiketiciye Yonelik Reklamlar da, bu
baslik altinda ele alinmistir.

108 TEKELIOGLU, s. 20.

109 YASAR, s. 24.
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Yukaridaki ifadelerden de anlasildig: tlizere tiiketiciler, reklamlarin asil

muhataplaridir®

. Yargitay tiiketici kavramimi yalnizca alim-satim
s0zlesmesi yoniinden irdeleyerek kabul etmekte ve kanun kapsaminda
taraflardan biri tiiketici olsa bile s6zlesme alim satim ile ilgili degilse
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun hiikiimleri

uygulanmamaktadir!?,

110 Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi m. 4/1-6
ile Tiiketici; “Ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket eden
gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmigtir. Ticari Reklam Ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4/I-j Ortalama Tiiketici; “Ticari
veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da
tilkketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye
sahip olan gergek veya tiizel kisi” ifade etmektedir.

U1 YHGK. T. 24.09.2003, E. 2003/493, K. 24.09.2003 sayil1 kararinda;
“...Direnme yoluyla Hukuk Genel Kurulu oniine gelen uyusmazlik;
taraflar arasindaki sdzlesmenin hukuksal niteliginin eser mi, montaj1 da
iceren satim mi1 oldugu, tiiketici sdzlesmesi kapsamina girip girmedigi,
yapilacak nitelemeye gore de eldeki davaya genel hiikiimlere gore genel
mahkemelerde mi yoksa 4077 sayili Yasa hiikiimlerine gore Tiketici
Mahkemesinde mi bakilmasi gerekti§i noktasindadir. Oncelikle
"Tiiketici s6zlesmesi" ve "Tiiketici" kavramlari tizerinde durmakta yarar
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vardir. "Tiketici Sozlesmesi" modern cagin ihtiyaglarindan dogan
kendine 6zgii bir sozlesme tiirii olup, Almanya, Isvicre, Fransa ve
Belgika gibi iilkelerde genel kanunlarda yapilan degisikliklerle
diizenlendigi halde, Ulkemizde Anayasa'nin emri geregi ( Anayasa m.
172 ) 08.03.1995 tarihinde ¢ikarilan 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda 6zel Kanunla diizenlenmistir. Tiiketici sozlesmeleri, Roma
Sozlesmesi’nin 5/1 maddesinde "Tiiketicinin mesleki veya ticari bir
faaliyetine dahil sayilmayacak bir amagla bir menkul malin teslim
edilmesine veya bir isin goriilmesine iliskin olan veya bdyle bir
muameleyi finanse etmeyi hedefleyen sozlesmeler" olarak tanimlanmas;
Isvigre Devletler Ozel Hukuku Kanununun 120. maddesinde de,
"Tiiketicinin kendisinin ya da ailesinin kullanimmna iliskin olmakla
birlikte, onun mesleki ya da ticari faaliyetleri ile iligkili olmayan, olagan
tiketime yonelik edimler hakkindaki  sozlesmeler  tiiketici
sozlesmeleridir" seklinde daha agik ve net bir tanim yapilmustir. Tiiketici
ise, 1993-1995 yillarim kapsayan A.T. Komisyonunun ikinci Eylem
Planinda, "Mal ya da hizmet edimlerini mesleki amaglar disinda
kullanim amaciyla devir alan, alim giicii az ya da ¢ok gergek veya tiizel
kisiler" olarak tarif edilmistir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 3/f bendinde, bu tanimlara uygun olarak, tiiketici,
"Bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan
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3. Aracilara Yonelik Reklamlar
Aracilara yonelik reklamlar,'*? mal veya hizmetlerin saticisi,

saglayicis1 veya pazarlamacist durumundaki toptanci, perakendeci veya

veya tiikketen gercek ve tiizel kisiler" seklinde tarif edilmistir. (Bkz.
Mukayeseli Hukuk Isiginda 'Tiiketiciyi Koruyan Geri Alma Hakki Yrd.
Dog. Dr. Caglar Ozel, 1998 sh.30 vd.). Burada hemen belirtilmelidir ki,
taraflar arasindaki sozlesmenin hukuksal niteliginin belirlenmesi; bu
sO6zlesmenin tiiketici s6zlesmesi olup olmadigi ve davacinin tiiketici
sifatin1 tastyip tasimadigi konusundaki degerlendirmenin daha saglikli
yapilmasinda yararli olacaktir... Oysa eser sdzlesmesinden kaynaklanan
s6z konusu davada 4077 sayili Kanunun uygulanmasi s6z konusu
olmadigindan, olaymn ¢O6ziimiiniin genel hiikiimler cergevesinde

yapilmasi gerekir...” Bkz. http://www.kazanci.com/ (E.T. 02.10.2018).

12 «Aracilara Yonelik Reklamlar” ile “Araci Reklamlari” birbirinden
farkli seylerdir. Aract Reklamlari; Reklami verilen iiriiniin {ireticisi
degil, tiiketicilerle bulugsmasini saglayacak olan araci kurumlarin yaptigi
reklama araci reklam denir. Migros gibi firmalarin yaptiklar reklamlar
ornek olarak gosterilebilir. Araci firmanin ulusal ¢apta reklam yapmasi
akilc1 ve etkili olmaz. Kiiclik firmalarin yakin g¢evrelerini kapsayacak
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acente gibi aracilarin ikna edilmesi suretiyle mal veya hizmetlerin
siiriimiiniin artirllmasi amaglayan reklamlardir!®. Bu tip reklamlarda
tireticiler mal veya hizmetlerini toptanci, perakendeci veya acente gibi
aracilar nezdinde cazip hale getirerek satislarinin 6zendirilmesini

amaclamaktadirlart*,

I1l.  TICARI OLMAYAN REKLAMLAR
Ticari olmayan reklamlar, bir malin, hizmetin ya da ticari fikrin

tanittm1 yoluyla ticari kazang saglama gayesi olmaksizin manevi bir

sekilde el ilani, brosiir, insert gibi yazili reklam araclarin1 veya yerel
radyo ve televizyon kanallarini tercih etmeleri gerekir. Araci
reklamlarda, iiretici reklamlar da verilemeyen bazi detaylari da vermek
miimkiindiir. Uretici reklam1 yaptiran firmalarin amaci her yerde kendi
tirtinlerinin satilmasini saglamaktir. Araci reklami yaptiran firmalarin
amact ise bir malin kendi magazasinda bulundugunu ve ya
bulunabilecegini tiiketicilere soylemektir.

13 TEKELIOGLU, s. 20; ERTEN, s. 29.

114 CATAKOGLLU, s. 23.
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amagla yapilan reklamlardir'®®. Bu tiir reklamlarda malin, hizmetin veya
ticari bir fikrin tliketicilere tanitilarak silirimiiniin saglanmasi ve
satislarin  artmas1 s6z konusu degildir'!®, Yani ticari olmayan
reklamlarda, ticari reklamlarin aksine manevi tatmin amaclanir'’.
Cesitli yardim kuruluslart ile vakiflarin yaptiklart sosyal amacl
reklamlar, kamu spotu adi verilen ve halki bir konuda bilgilendirme
amaciyla yapilan reklamlar ile genellikle se¢im donemlerinde siyasi
partiler tarafindan yapilan reklamlar ticari olmayan reklamlara 6rnek

gosterilebilir'®,

115 Bu ayrmmi vurgulayan bir diizenleme Basimn-ilan Kurumu’nun
Teskiline Dair Kanun’un 40. maddesinin II. fikrasinda da yer almaktadir.
S6z konusu diizenlemenin; “... bir seye veya fikre ragbet saglamak gibi
maddi veya manevi bir menfaat temini...” ifadesinde yer alan maddi
gaye siiphesiz ticari amaca delalet etmektedir. Ayrintili bilgi i¢in bkz.
GOLE,ss. 39; ERTEN, s. 28; YASAR, s. 25.

116 YASAR, s. 24; CATAKOGLU, s. 25; YASAR, s. 24.

17 GOLE, s. 39; ERTEN, s. 28; YASAR, s. 24.

18 Losemili Cocuklar Vakfi, Yesilay gibi kuruluslarin verdikleri
reklamlar ticari olmayan reklamlara 6rnek verilebilir. ERTEN, s. 28;
CATAKOGLLU, s. 25;: TEKELIOGLU, s. 20; YASAR, s. 24.
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§ 3. REKLAM ILE ILGIiLi MUESSESELER
I.  ILAN

“Reklam” ile “Ilan” kavraminin hukuki diizlemde net bir ayrimi
olmadigindan bazi zamanlarda birbiri yerlerine kullanilmaktadir®.
Gercekten de mevzuatimiza baktigimizda Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Kanunu (RATEK) m. 3/s’de, Reklam; Tiirk
Bor¢lar Kanunu m. 57°de, ilan; Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun
m. 16°da hem Reklam hem de lan kelimeleri kullanilmistir'?°. Bununla
birlikte Basin-Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun m. 40/I’de, “Hususi
[lan”1n tanim1 yapildiktan sonra, ayn1 maddenin ikinci fikrasinda hangi
nitelikteki ilanlarin reklam sayilacagi belirtilerek reklamlar, ilanlarin
ozel bir sekli olarak ele almmustir'?.,

flan, Tiirk Dil Kurumu tarafindan yaymnlanan Giincel Tiirkge

Sozliikte kelime anlami olarak “Duyuru” anlamima gelmektedir!??, flan,

119 ORS, Fahri Halil, Tiirk Hususi Hukukunda Haksiz Rekabet, Ankara
1958, s. 36.

120 YASAR, s. 26.

121 GOLE, 5. 44; ERTEN, s. 44, YASAR, 5. 26; CATAKOGLU, s. 35.

122 Bkz. http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=

gts&Qquid=TDK.GTS.5be5892bb77fd4.59626264 (E.T. 09.010.2018).
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bir malin veya hizmetin slirimiinii veya tercih edilmesini arttirma
amaciyla  yapilabilecegi gibi, arttirma amaci olmadan da

yapilabilmektedir?®

. Bu bakimdan ilan, reklamdan daha genis ve {ist bir
kavram olmakla birlikte mal veya hizmetlerin siiriimiinii veya tercih
edilirligini  arttirma amaci tastyan 1ilanlar1 da reklam olarak
degerlendirmek gerekir'?*. Doktrinde de “Reklam” ve “ilan”
kavramlarma iliskin cesitli tasnifler yapilmistir. Bu kapsamda GOLE;
ilanin, reklamin tiim unsurlarini tasidigi siirece reklam ile es anlamli
kelimeler oldugunu ve ticari reklam olabilmesi i¢in ise s6z konusu mal
veya hizmetlerin satisini arttirma amacinin olmasi gerektigini ifade
etmistir'?®. HIRSCH, 818 say1l1 Bor¢lar Kanunu m. 48 (6098 sayil1 Tiirk
Borglar Kanunu m. 57)’de gegen “Ilan” ibaresinin reklam manasinda
kullanildigin1  belirtmektedir'?®. INAL da; ilan kelimesinin genis
anlamda kamuya yapilan her tiirlii duyuruyu kapsayacagini, dar anlamda
ise sadece gazetelerin ilan sayfalarin1 kapsayacagini, ayrica ilanin

reklamin unsurlarini tagidig: siirece reklama es oldugunu aksi halde ise

ilanin, mahkeme ilanlar1 gibi veya bir kisinin bir sey satmak i¢in vermis

122 EROL, Arzu, Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, Istanbul 2018, s. 19.
124 INAL, s. 14; BOZBEL, s. 32.

125 GOLE, s. 42.

126 HIRSCH, s. 5.
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oldugu umuma agik olan icaba davet olacagini ifade etmistir'?’. ADAK,
ilanin genis yorumlanarak 3. kisilere karsi aleniyeti saglayan tiim
duyurulari, reklamin ise yayinlarin bir duyuru ve aleniyet araci olduklari
siirece ilan kavrami icine girecegini ifade etmistir'?®. ICEL, satis1
arttirmak, bir seye veya hizmete ragbet saglamak gibi cikar elde etme
amaciyla gazete ve dergilerde yazi veya resimlerle yapilan 6zel ilanlarin,
reklam sayilacagini ifade etmistir'?®. Kanimizca her reklam bir ilan
olmasina karsin her ilan bir reklam degildir. Zira bir ilanin reklam olarak
kabul edilebilmesi i¢in, reklamin unsurlarimi kapsiyor olmasi

gerekmektedir.

1. ILAN YOLUYLA ODUL SOZU VERME
Esya Hukuku ile Borglar Hukuku islemleri tek tarafli olabilecegi
gibi, iki tarafli da olabilir. Tek tarafli bor¢lar hukuku isleminin en tipik
ornegi, ilan yoluyla 6diil s6zii vermedir. Gergekten, ilan yoluyla odiil

sOzii verme, bir bor¢ kaynagi olup burada borg, tek tarafli bir hukuki

L27INAL, s. s. 14.

128 ADAK, s. 357

129 {CEL, Kayihan, Kitle Tletisim Hukuku Basmn Radyo-Televizyon
Sineme Video Internet, Istanbul 2017, s. 250.
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islemden dogmaktadir. Tek tarafli hukuki islemler, yalniz bir tarafin
irade beyaniyla meydana gelen ve bu suretle hukuki sonug, yani borg
doguran islemlerdir’®. “flan yoluyla &diil s6zii verme” miiessesesi,
TBK. m. 9°da diizenlemistir’*!. S6z konusu madde metni incelendiginde
[lanin televizyon, radyo veya baska vasitalar ile yapilmasmin bir
Ooneminin olmadigi anlagilmaktadir. Yapilan ilan ile bir edim istenmekte
ve karsiliginda bir 6diil vaat edilmektedir.

“I1an yoluyla &diil sézii verme”, bir edim icin belirli bir 6diil

verileceginin ilan yoluyla topluma duyurulmasidir. S6zii gecen maddeye

130 EREN, Fikret, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara 2017, s.
164.

181 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu m. 9 geregi; “Bir sonucun
gerceklesmesi karsiliginda 6diil verecegini ilan yoluyla duyuran kimse,
soziinii yerine getirmekle yiikiimliidiir. Odiil sézii veren, sonucun
gerceklesmesinden  Once  sozlinden cayarsa veya  sonucun
gerceklesmesini engellerse, diirtistliik kurallarina uygun olarak yapilan
giderleri 6demekle yiikiimliidiir. Ancak, bir ya da birden ¢ok kisiye
odenecek giderlerin toplamu, ddiiliin degerini asamaz. Odiil sozii veren,
giderlerinin Odenmesini isteyenlerin beklenen sonucu
gergeklestiremeyeceklerini ispat ederse, giderleri o6deme

yiikiimliiliiglinden kurtulur.”.
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gore, bir sonucun gerceklestirilmesi, elde edilmesi karsiliginda bir odiil
verilecegini ilan yoluyla duyuran kimse, soziinii yerine getirmek,
dolayisiyla &diilii vermek zorundadir. 11an yoluyla 6diil s6zii vermenin
hukuki niteligi doktrinde tartismalidir'®2. Bir goriise gore, ilan yoluyla
odiil sozii vermenin hukuki niteligi, bir oneridir. Bu goriise, “Oneri
gorlisii” veya “sozlesme goriisii” adi1 verilmektedir ve bu goriise gore,
0diil sozl verenin ilan1 bir 6neri, diger tarafin sonucu gerceklestirmesi
ise, fiili bir kabuldiir'®, Odiil sozii veren, belirli olmayan kisilere yaptig1
ilan ile bir 6neride bulunmakta, bu kisiler de istenilen sonucu meydana
getirmek suretiyle fiilen bu icab1 kabul etmektedir. Boylece 6diil sozii
veren ile sonucu gerceklestiren arasinda bir hizmet, eser veya herhangi

bir sézlesme meydana gelmektedir. Bu teoriye gore, istenilen sonug

132 By tartismalar icin bkz. INAN, Ali Naim, Tirk Hukukunda ilan
Suretiyle Yapilan Vaadler, Ankara 1961, s. 15 vd.; TEKINAY,
Selahattin Sulhi / AKMAN, Sermet / BURCUOGLU, Haluk /
ALTOP, Atilla, Tekinay Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul
1993, s. 468-469; OGUZMAN, M. Kemal / OZ, M. Turgut, Borglar
Hukuku Genel Hiikiimler, Cilt-1, Istanbul 2017, s. 205; KILICOGLU,
Ahmet M., Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara 2016, s. 287 vd.
133 OGUZMAN / OZ, s. 205.
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gerceklestirilinceye kadar ddiil sdzii veren soziinden donebilir'®*. ikinci
bir goriise gore ise, “ilan yoluyla 6diil s6zli verme”nin hukuki niteligi,
“tek tarafli bir hukuki islem”dir. Bu goriise “tek tarafli hukuki islem
goriisii” veya “tek tarafli s6z verme goriisii” denilmektedir. Bizim de
katildigimiz doktrindeki hakim goriis ise, “ilan yoluyla o6diil sozii

verme”nin hukuki niteliginin “tek tarafli hukuki islem” oldugu

goriisiidiir'®,

1.  VAAT

Vaat, Tirk Dil Kurumunun Giincel Tiirkge Sozligii’nde; “Bir isi
yerine getirmek icin verilen séz” olarak tammlanmaktadir’®, Her
reklamda belli bir vaat bulunmaktadir’®’. Reklamin yapisinda bulunan
vaat ile iiretici veya saticilar tiiketicileri kendim mal veya hizmetlerini
almaya tesvik ederler. Ancak reklamin igerdigi vaatlerin tiiketiciler i¢in

gercegi yansitmasi son derece Onemlidir. Zira vaat edilen {iriiniin kalitesi

134 INAN, s. 232.
135 INAN, s. 26 vd.; OGUZMAN / OZ, s. 205; TEKINAY / AKMAN
/ BURCUOGLU / ALTOP, s. 469.

136 Bkz. https://sozluk.gov.tr/ (E.T. 24.03.2019)

187 GOLE, s. 43; EROL, s. 16.
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niteligi gibi hususlar hakkinda vaatte bulunan reklama kars1 s6z konusu
malin vaat edilen vasiflar1 tastmamasi ayip olarak degerlendirilecektir.
Bu kapsamda ayi1p halinde durumun 6zelliklerine gére 6098 sayili Tiirk
Borglar Kanunu®*® veya 6502 sayil Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

Kanun’da®®® diizenlenen ayipli mala iliskin yaptirimlar uygulanacaktir.

138 6098 say1l1 Tiirk Borglar Kanunu m. 219 geregi; “Satici, alictya karsi
herhangi bir surette bildirdigi niteliklerin satilanda bulunmamasi
sebebiyle sorumlu oldugu gibi, nitelik veya niteligi etkileyen niceligine
aykir1 olan, kullanim amaci bakimindan degerini ve alicinin ondan
bekledigi faydalari ortadan kaldiran veya 6nemli 6l¢lide azaltan maddi,
hukuki ya da ekonomik ayiplarin bulunmasindan da sorumlu olur. Satici,
bu ayiplarin varligini bilmese bile onlardan sorumludur.”.

139 6502 sayil Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunu m. 9 geregi;
“(1) Satici, mal satis sdzlesmesine uygun olarak tliketiciye teslim
etmekle yiikiimliidiir. (2) Satici, kendisinden kaynaklanmayan reklam
yoluyla yapilan agiklamalardan haberdar olmadigini ve haberdar
olmasinin da kendisinden beklenemeyecegini veya yapilan agiklamanin
igeriginin satis sdzlesmesinin akdi aninda diizeltilmis oldugunu veya
satig sozlesmesi kurulma kararinin bu agiklama ile nedensellik bagi
icinde olmadigini ispatladigi takdirde agiklamanin igerigi ile bagl
olmaz.” .
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6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu’nda
saticinin reklamda yer alan vaatlerden sorumlu olmamasinin kosullar
diizenlenmis ve bu kapsamda, saticinin vaatten haberi olmadigini ispat
etmesi, sozlesme aninda agiklamanin diizeltilmis oldugunun ya da
aciklama ile sozlesme arasinda nedensellik bagi bulunmadigini ispat
etmesi saticidan beklenmistir®°, Bununla birlikte saticinin reklamda yer
verdigi vaatleriyle sorumlu oldugu aksi tiim durumlarin ayipl olarak
kabul edilecegi 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu m.

9 gerekcesinden anlasilmaktadir'*. S6z konusu madde gerekcesinde

140 EROL, s. 16.

141 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunu m. 9 gerekgesi;
“Birinci fikrada yapilan diizenleme ile saticiya, mali satim sdzlesmesine
uygun olarak tiiketiciye teslim etme yiikiimliiliigii verilmistir. ikinci fikra
1999/44 sayili AB Yonergesinin 2 nci maddesinin dordiincii paragrafi
esas almarak kaleme almmistir. Reklam veya ilan yoluyla yapilan
aciklamalara aykir1 mal teslim edilmesi halinde bir ayibin varligiin
kabul edilmesinin nedeni, bu aciklamalarda yer alan taahhiitlerin
taraflarca bilindigi ve dolayisiyla bunlarin sézlesme igerigi oldugudur.
Ancak nadiren de olsa, saticinin, mala iliskin olarak 6rnegin liretici
tarafindan yapilan reklamlardan fiilen haberdar olmamasi1 ve haberdar

olmasinin da kendisinden beklenemeyecek olmasi ihtimali vardir. Iste bu
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saticinin reklamda yer alan vaat ile bagli oldugunu ve aksinin sézlesme
icerigine aykirilik ve ayip olusturacagini agikladiktan sonra, saticinin bu
vaatlerden kurtulmasini smnirli sayida durum icin ve belli kosullar
dahilinde kabul ederek, tiiketici yoniinden esas ilke olarak saticinin
reklamda yer alan vaadi ile bagli olmasi ve saticinin vaadi bilmesi olarak
kabul edilmis ve saticinin vaadi bilmesi karine olarak kabul edildiginden

aksi durumun ispat yiikii satic1 iizerinde birakilmistir'#2,

hallerde saticinin ilgili taahhiitlerle bagli tutulmasi uygun olmayacaktir.
Kuskusuz bu durumda ispat yiikii saticidadir. Saticinin reklam ve
ilanlarda vaat edilenlerden sorumlu tutulmaktan kurtulmak ig¢in
bagvurabilecegi ikinci yontem, gercegi yansitmayan reklam veya ilanin,
satim sozlesmesinin kurulmasi anina kadar diizeltildigini ispat etmesidir.
Bu hallerde sozlesme igerigi zaten yeni reklama gore belirlenir. Son
olarak satici, ilgili reklam ve ildna ragmen, tiiketicinin bunlardan
etkilenmedigini, yani buradaki taahhiitlere bagli olarak sézlesme kurma
iradesinin olusmadigmni da ispat edebilir. Ornegin ilgili reklamin hig
ulagsmadig1 bir bolgede kurulan bir satim sézlesmesi agisindan bu imkan
mevcuttur. Bu hallerde yine reklamdaki taahhiidiin sézlesme igerigi
olmadig kabul edilebilir.”

42 EROL, s. 17.
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IV. SPONSORLUK

Romalilar ve Yunanlilardan giliniimiize kadar uzanan sponsorluk
kavrami ile ilgili farkli tamimlar olmakla birlikte sponsorluk;
“Kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya ozel bir etkinlikte maddi
destek saglayarak, kurulus veya kisiyle ilgili saygin bir intiba

olusturmak” olarak tanimlanabilir'*®

. Sosyal sorumluluk goérevi adi
altinda kiiltiirel ve sportif faaliyetlere iliskin olarak karsimiza ¢ikan bu
kavram, zaman igerisinde yayginlagarak halkla iligkiler, pazarlama ve
144

reklam politikalarin1 destekleyen o©Onemli bir unsur olmustur

Sponsorluk, reklam demek olmadigi gibi, bilim insanlarini ve sanatgilari

143 Detayl bilgi igin bkz. IMAMOGLU, Selma Hiilya, Sponsorluk
So6zlesmesi, Ankara 2003.

144 CELENK, Abdullah Fatih, Cesitli Mal ve Hizmetlerle ilgili Reklam
Yasaklar1 ve Sinirlamalar1, Ankara 2008, s. 38; SAHIN, Oguz, Ortiilii
Reklamlarin  Yayginlasma Nedenleri ve Hukuk Sistemindeki Yeri,
Ankara 2004, s. 4.
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himaye etmek anlamindaki “mesenlik**® veya karsiliks1iz maddi yardimi
ifade eden “bagislama” da degildir'*®.

Sponsorlukta, oncelikli olarak toplumsal sorumluluk ve paylagim
temelli olan “tesvik amaclanarak dolayli yoldan ticari amag giidiilmekte
ve bunun karsiliginda da desteklenen kisi ya da kurum tarafindan
sponsorun tanitiminin yapilmas: beklenmektedir'’.  Sponsorlugu
reklamdan ayiran en temel unsur, tesvik amacinin tiim sponsorluk
tiirlerinde mevcut olmasidir. Zira tesvik amaci olmaksizin sadece maddi
edim saglayan tarafin tanittminin yapilmasi seklindeki hukuki iliskiler
sponsorluk olarak degerlendirilmesi miimkiin degildiré.

Sponsorluk ile reklam; her ikisinin de iletisim araci olmasi,

rekabet ortami saglamalari, mal veya hizmetin tanitilmasinm

195 Mesenlik; kokii eski Roma’ya dayanan, imparatorlugun kiiltiir ve
sanat danigmanhigini yiirliten Maecanas isimli kisinin, sanat ve bilim
insanlarint koruyup kollamasi nedeniyle bu isimle anilan, tanitim ve
fayda beklenmeksizin yapilan himaye faaliyetidir. Bkz. SAHIN, s. 36.
146 ERKINER, Kismet, Sponsorluk, Istanbul 2004, s. 26.

147 YASAR, s. 27.

148 ELCIN GRASSINGER Evgen Giilcin, Sponsorluk Sozlesmesi,
Istanbul 2004, s. 65.
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amaclamalar1 gibi acilardan birbirlerine benzemektedirler*®. Ancak
sponsorluk ile reklam arasinda bazi unsurlar bakimindan farkliliklar
bulunmaktadir. Soyle ki; oOncelikle reklamlarda satigin arttirilmasi,
pazarlama ve boylece kar elde etme amaci 6n planda iken sponsorlukta
kar elde etmek asil amag¢ olmayip baskaca amaglarin tali bir sonucudur.
Yine reklamda tiiketici ikna edilmeye ve bilgilendirilmeye calisilirken,
sponsorlukta bilgi verme slireci ve buna bagl olarak kamuoyunu ikna
etme gibi bir gaye de bulunmamaktadir. Bir bagka fark da reklamcinin
edimleri ile sponsorun edimleri arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Gergekten
de reklamci, reklam veren kisinin iirlin veya hizmetini reklam alanin
ithtiyaclarini karsilamak durumda olmadan sadece reklam siiresi boyunca
tanittm amagh olarak kullandirirken, sponsorluk iliskisinde sponsorun
ediminin para haricinde bir edim olmasi durumunda reklamla sponsorluk
arasindaki fark daha bariz olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yine reklamda,
reklam yapan kisinin amaci reklam yapmakken, sponsorlukta sponsorun
tanitimin1 yapan yani desteklenenin asil isi sponsorun tanitimini yapmak
degil desteklenen ve faaliyetin icrasina bagli olarak da sponsorun

tanitimini yapan kisidir. Bir diger fark reklamin hedefi, tanitim1 yapilan

149 ELCIN GRASSINGER, Sponsorluk Sozlesmesinin Reklam ile
Mliskisi, Uluslararast Reklam Hukuku Sempozyumu, Istanbul 2009, s.
221.
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mala veya hizmete yonelik tiiketici kitlesini harekete gecirerek talebin
dogmasini saglamak iken sponsorlukta, kullanmay1 6zendirecek bir satig
reklami s6z konusu olmay1p sponsor i¢in bir imaj tanitim1 yapilmaktadir.
Yine reklamda hedef kitle, mevcut ve potansiyel miisteri kitlesi iken
sponsorlukta sponsorun faaliyet alani ile higbir ilgisi olmayan kisilerde
bile olumlu bir imaj birakmak hedeflendiginden hedef kitle reklama
nazaran cok daha biyiktir. Bir diger fark televizyon ve radyo
programlart bakimindan reklamlar, ilgili mevzuat c¢ercevesinde
belirlenen zaman dilimleri igerisinde yayinlanma zorunlulugu
bulunurken sponsorluk i¢in bdyle bir zamansal bir kisitlanma s6z konusu
degildir. Yine reklamda, reklamin basina yansimasi i¢in ciddi meblaglar
O0denmesi gerekilirken sponsorlukta sponsorluk haberlerinin basina
yansimasi basinin arzusu, gorev icabi olarak goriildiiglinden ek bir licret

alinmamaktadir.

V. HALKLA iLISKILER VE TANITIM
Halkla iliskiler kavrami, Uluslararasi Halkla Iliskiler Dernegi'nin
tanimina gore; “Bir girisimin, kamuda veya ozel sektiorde faaliyet
gosteren bir kurulusun temasta bulundugu veya bulunabilecegi

kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve siirdiirmek icin
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7150 S5z konusu

yvaptigr siirekli ve orgiitlii bir ydnetim gorevidir
tanimdan da anlasilacagi tizere halkla iliskiler bir isletmenin iyi sohretini
ve prestijini saglama amaci giiderek tiim kamuoyuna hitap eder ve
miimkiinse bunu bir bedel 6demeden yapmaya ¢alisir™!. Reklam ise,
onceden anket vb. yontemlerle belirlenmis bir hedefkitleye hitap eder'>2.

Tanitim ise, isletmelerin tutundurma faaliyetleri arasinda yer alan
ve daha genis kapsamli olan halkla iliskilerin bir parcasidir'>3, Pazarlama
iletisimi acisindan reklam kavrami ile tanmitim kavrami genellikle
birbiriyle karistiritlmaktadir. Tamtim; “Kitle iletisim araglarina
ilgililerce iicretsiz saglanan ve yaywnlanan bilgilerdir yani bir kurum

tirtin, hizmet veya bir kisi ile ilgili olarak basina yansiyan haber ya da

bilgilerin kitle iletisim araclarinda iicretsiz yer almasina” denirt,

15 ONAL, Giingor, Halkla iliskiler, istanbul 1997, s. 9.

151 DEMIRTAS, Oktay, Reklamcilik ve Aldatici-Yaniltici Reklamlara
Getirilen Sinirlamalar, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
1991, s. 2.

152 YASAR, s. 25.

153 CELENK, s. 18.

1% YASAR, s. 25.
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Tanitim, kitle iletisim araglarinda {icretsiz yayinlanan haberlerden olusan
bu 6zelligi ile reklamdan ayrilmaktadir'®,

Mevzuatlarda yer alan bir takim reklam faaliyetlerini kisitlayici
tedbirler ile kamuoyu nezdinde reklamlara karst mesafeli olunmasi
sebebiyle uygulamada tanitim ve reklam faaliyetlerinin i¢ ice gegebildigi
goriilmektedir. Bu durumun pratik sonucunda ise, ortiilii reklamlar
ortaya ¢ikmaktadir. Gergekten de haberlerin igine yerlestirilmis gizli
reklamlar bulunmakla birlikte bu durumlar, c¢esitli mevzuatlar ile
yasaklanarak miieyyideler uygulanmaktadir'®®. Bu sebeple reklamcilar,
mecra kuruluslar ve diizenleyici kurumlar uluslararasi 6l¢ekte ortak bir

¢oziimde bulusmuslardir®’

. Bu kapsamda s6z konusu bu tip reklamlarin
“Tanitic1 Reklam™®® baslig1 altinda yaymlanmasi ve editoryal igerikten

ayrilmas1  sartiyla  haber-tamtim  formundaki  reklamlar  belirli

155 AVSAR / ELDEN,s. 9.
156 YASAR, s. 26.

157 Bkz. https://www.rtuk.gov.tr/ (E.T. 24.03.2019).

158 Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Rekldm Yonetmeligi m. 3/1;
“Tanitict Reklam: Reklam kusagi disinda, 90 saniyeyi agmayacak
sekilde, {irlin, hizmet veya kurulusun tanitimini,”.
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sinirlamalarla yasal bir zemine oturtulmus ve hukuka uygun hale

getirilmistir'®®.

VI. HAKSIZ TiCARIi UYGULAMALAR

Haksiz ticari uygulamalar, 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi

Hakkinda Kanun ile hukukumuza getirilen &nemli bir yeniliktir®,

19 Danistay 13. Hukuk Dairesi E. 2005/7449, K. 2005/4856, T.
04.10.2015 sayili ilamu.

160 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun m. 62 (Haksiz
Ticari Uygulamalar); “(1) Bir ticari uygulamanin; mesleki 6zenin
gereklerine uymamasi ve ulastig1 ortalama tiiketicinin ya da yoneldigi
grubun ortalama iiyesinin mal veya hizmete iliskin ekonomik davranig
bicimini dnemli dl¢iide bozmasi veya dnemli 6l¢iide bozma ihtimalinin
olmas1 durumunda haksiz oldugu kabul edilir. Ozellikle aldatic1 veya
saldirgan nitelikte olan uygulamalar ile yonetmelik ekinde yer alan
uygulamalar haksiz ticari uygulama olarak kabul edilir. Tiiketiciye
yonelik haksiz ticari uygulamalar yasaktir. (2) Ticari uygulamanin
haksiz oldugunun iddia edilmesi halinde, ticari uygulamada bulunan, bu
uygulamasinin haksiz ticari uygulama olmadigini ispatla ylkiimliidiir.
(3) Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gergeklestirildigi hallerde
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Madde gerekgesinde, tiiketicinin hukuki islem yaparken 6zgiir iradesini
tam olarak kullanmasi ve etki altinda kalmadan karar verilmesini temin
etmek amaciyla satici, saglayici, kredi veren, liretici, ithalatgr gibi ticari
uygulamada bulunanlar tarafindan tiiketicinin kararini etkileyebilecek
her tiirlii haksiz ticari uygulamanin yasak oldugu belirtilmistir'®*. Bu
kapsamda haksiz ticari uygulamalarin reklam yolu ile yapilmasi halinde
bu yol ile gerceklestirilen haksiz ticari uygulamalar ile 1lgili olarak ticari
reklamlar iligkin 6ngoriilen cezalarin uygulanacagi aciklanarak denetim
yetkisinin de Reklam Kurulu’na ait oldugu” belirtilmistir'®2,

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un ilgili
hiikiimlerine dayanilarak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi 10 Ocak 2015 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanarak ayni

tarihte yiiriirlige girmistir'®. Haksiz ticari uygulamalar, Ticari Reklam

bu Kanunun 61 inci maddesi hiikiimleri uygulanir. (4) Haksiz ticari
uygulamalarin tespit edilmesine ve bunlarin denetlenmesine iliskin usul
ve esaslar ile her haliikarda haksiz ticari uygulama olarak kabul edilecek
uygulamalar yonetmelikle belirlenir.”

11 EROL, s. 21.

162 EROL, s. 21.

163 Buna karsihik, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi m. 25 geregi, Yonetmeligin karsilastirmali reklamlari
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ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi eki ile 6rneklenmis ve iki
grup altinda “aldatict haksiz uygulamalar” ve “saldirgan haksiz
uygulamalar” olarak tahdidi olmadan somutlastiriimistir64,

Yonetmelik hiikiimleri incelendiginde iki seyin amaclandigi
anlasilmaktadir. Bunlardan ilki reklam ajanslari, reklam veren, mecra
kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi ve kurumlar ile ticari
faaliyetlerde bulunanlarin uymak zorunda oldugu ilkeler kapsaminda
gerceklestirilecek inceleme hususlarini belirlemektir. Diger amag ise
edicileri haksiz ticari uygulamalar karsisinda korumaktir.

Tiiketiciye yonelik her tiirlii haksiz ticari uygulama ile ticari
reklam1 kapsayan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi m. 4/j,’de; “Ortalama Tiiketici” gibi mevzuatimizda tanimi

daha once bulunmayan bir takim kavramlara ve tanimlarina yer

verilmistir'®. Buna gére “Ortalama Tiiketici”; “7Ticari veya mesleki

diizenleyen 8. maddesinin 2. fikrasinin yiirtirliigli, Yonetmeligin yayimi
tarihinden itibaren bir y1l sonraya ertelenmistir.

164 EROL, s. 21.

165 yénetmeligin uygulanmasinda gesitli temel ilkeler benimsenmistir.
Bunlar kisaca reklamlar, genel ahlak kurallarina aykiri, kamu saghigini
bozucu, kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadisi veya
kinanacak davraniglara yol acan; hasta, cocuk, yash ve engellileri;

65



olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik
uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan ger¢ek

veya tiizel kigiyi” ifade etmektedir.

§ 4. REKLAMDA KISIiLER
I. REKLAM VEREN
Reklam veren gercek ya da tiizel kisi olabilir. Mevzuatimizda
reklam verenin kim olduguna iliskin birden ¢ok tanim bulunmaktadir.
Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun m. 3/I-I’de

reklam veren; “Urettigi ya da pazarladigi malin/hizmetin tamtimini

tiiketicilerin korkularint ve batil inanglarini istismar eden goriintii ve
ifadeler iceremez; dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang,
din, mezhep ve benzeri 6zelliklere yonelik kotiileme, istismar, 6nyargi
veya ayrimcilik iceremez. Ayrica Yonetmelik ile getirilen onemli
degisikliklerin basinda; ortiili reklam yasagi, reklamlarda gecgen
altyazilarin daha algilanabilir olmasma yonelik standartlarin
belirlenmesi, indirimli fiyatlarda tiiketicilerin yaniltilmasini 6nleme
amacini tagiyan degisiklikler ile kredi hizmetlerine iliskin reklamlarda
kredinin tiiketiciye toplam maliyetinin anlasilir bigimde belirtilmesi

geregi gibi hususlar gelmektedir.
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yaptirmak, satisini artirmak veya imajini yaratip giiclendirmek amacuyla
hazirlattigi, icinde firmasuin ya da mal/hizmet markasinin yer aldig
reklamlart yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek ya
da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir.

Yiiriirlilkte olan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’da ise tanimlar maddesinden reklam verenin tanimi kaldirilmastir.
Buna karsilik 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’a
dayanilarak hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama
Yonetmeligi m. 4/I-m’de reklam veren miilga 4077 sayili Tiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun m. 3/I-I’de yer alan tanima gore birkag
kiiciik degisiklik disinda aynen korunarak; “Urettigi ya da pazarladig
malin veya hizmetin tamtimint yaptirmak, satisint artirmak veya marka
algisim giiclendirmek amaciyla hazirlattigi ve iginde firmasinmin ya da
markasimin yer aldigi reklamlart yayinlatan, dagitan ya da baska

’

yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmigtir.
Istanbul Ticaret Odasmin diiriist reklamcilik konusunda uyulmasi
zorunlu mesleki kararinda ise reklam veren ¢ok genel olarak; “Reklamla

ilgili hazirliklart ve uygulamalart yapan, yaptiran ve bu islerle ilgili

bedeli 6deyen kimse” olarak tarif edilmektedir,

166 TEKELIOGLU, s. 38.
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Gortldiglu tlizere reklam verene iliskin mevzuatta yer alan
unsurlar; reklamin reklam amaci ile hazirlatilmasi, reklamin iginde
reklam verenin markasinin veya firmasinin belirtilmesi hazirlanan bu
reklamin dagitim ve yaymlatilmasidir!®’. Bununla birlikte reklam
verenin kim olduguna iliskin yukarida yer verdigimiz tanimlardan da
anlasildig1 iizere reklam veren, bir hizmetin veya {iriiniin siirimiinden
kar saglayan cogu kez iiriiniin sahibi veya yetkilisi olan kisilerdir'®®.
Bununla birlikte ticari amaglar disinda reklam yapilmasi da s6z konusu
oldugundan reklam hakkini kullanan kisilerin de genel manada reklam
veren olarak ifade edilmesi miimkiindiir'®®. Gercekten de gerek birinci
boliimde “Reklamin Unsurlari”na iliskin yer verdigimiz agiklamalar
gerekse yukarida yer verilen mevzuat hiikiimlerinde, reklam verenin
reklami ticret ya da bir bedel karsiliginda sunmas1 gerekliligi yoniinde
herhangi bir diizenleme bulunmadig1 anlagilmstir.

6112 sayihi RTUK ve Yaym Hizmetleri Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik m. 4/I-u’da; “Radyo ve televizyon reklami:

Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya

hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya diistinceyi yaymak veya

167 EROL, s. 37.
1688 GOLE, s. 47.
169 ERTEN, s. 39.
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baska etkileri olusturmak amacuyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili gergek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir
karsilikla yapilan her tirlii duyuru veya 6z tamitim yayini” denilerek
reklamin bir {icret ya da karsilik ile yapildig1 diizenlemistir. S6z konusu
tanimlama Ozellikle medya araciligi ile yapilan reklamlar i¢cin gecerli
olup, reklam medya ile siirli olmadigindan Reklam Y6netmeligi’nden
bedel kavrammin ¢ikarilmis olmasi bu sebeple isabetli bir karardir’®.
Kald1 ki reklamin varligini bedel veya karsilik 6deme ile sinirlandirmak,
reklam nedeniyle dogabilecek idari yaptirimlara karsi suistimallerin
onilinii agabilmektedir. Bu sebeple kanaatimizce iicret veya karsilik
o0demek, reklam veren sifat1 i¢in bir unsur degildir.

Bazen kisiler rakip firmanin {iriin veya hizmetini karalama amac1
ile de reklam yapabilecegi diisiiniildiiglinde, bir {iriin ya da hizmetin
satilmamasinda menfaati olan tiiglincii kisiler de reklam veren olarak
kabul edilmektedir'™®. Buna karsin reklam veren kisi, rakiplerine ve
ticlincli  kigilere karst haksiz rekabette bulunmama sorumlulugu

tasimaktadir!’2. Bu kapsamda Tiirk Ticaret Kanunu m. 55'te haksiz

10 ASLAN, 1. Yilmaz, Tiiketici Hukuku, Ankara 2015, s. 260.
1 GOLE, s. 47.
172 Reklam verenler iilkemizde 1992 yilindan itibaren derneklesme

yolunda gitmis ve Reklamverenler Dernegi ¢atis1 altinda toplanmaya
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rekabet iceren reklamlar diizenlenmistir!”

. Ayrica reklam veren,
reklamlar ile ilgili ortaya ¢ikabilecek her tiirlii ihtilafta sorumluluguna
gidilebilecek kisidir. Bu kapsamda taniklifina bagvurulan 3 kisiler,
mecra kurulusu ve reklam ajansi, reklam verenin yardimeist durumunda
olup reklam veren Tiirk Borglar Kanunu m. 116 geregince

yardimeilarmin fiillerinden sorumludur'’, Tiiketici ydniinden ise reklam

veren, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m. 9/2 geregi

baslamistir. Dernek tiiziiklerinde amaglarini; “Reklam Veren-Medya-
Reklam ajanst iliskilerinin saghkl yiiriitiilmesini saglamak ve reklam
verenlerin mesleki sorunlari ile mesgul olmak reklam faaliyetlerindeki
toplumsal sorumluluklar: konusunda tiyelerini bilin¢lendirmek” olarak
tanimlayan dernek, idari kurumlar kargisinda sorumlulugu olan bu {i¢
kisi/kurum arasindaki koordinasyon ve reklam 6zdenetiminde kendisini
alan yaratmaya ¢aligmaktadir. Bkz. EROL, s. 39.

178 Detayl bilgi i¢in bkz. BALIK, ifakat, Haksiz Rekabet Hukuku
Agisindan Kargilagtirmali Reklam, Yayimlanmamig Doktora Tezi,
Ankara 2018.

174 EROL, s. 38.
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sozlesmeye gore aylp sebebiyle sorumludur. Kaldi ki Culpa in

Contrahendo ilkesi de tiiketicileri ayrica koruyucu bir diizenlemedir'’®.

II. REKLAM AJANSI
Reklam ajanslari, reklamin hazirlanmasinda ve fiilen
yapilmasinda 6nemli rol oynayan ve bu isi meslek haline getiren

kuruluslardir!’®. Reklam, esasen mutlaka bir araci vasitasiyla

7> DEMIRCIOGLU, Huriye Reyhan, Giiven Esasi Uyarmca
Sozlesme Gorlismelerindeki Kusurlu Davranistan Dogan Sorumluluk,
Ankara 2009, s. 249.

176 HATIBOGLU, Zeyyat, Temel Pazarlama, Istanbul 1993, s. 129;
“Tiirkiye'de reklamcilik alaninda Ilk Reklam Ajansi faaliyeti, Balkan
Savasi'ndan 6nce Istanbul'da David Samanon tarafindan baslatilmstir.
Balkan Savasi'ndan sonra Kahire'deki iinlii Ajans Havas'in yoneticisi
Emest Hoffer Istanbul'a gelir ve David Samanon ile isbirligi yapar. 1919
yilindan Jak Hullli'nin katilmasiyla Hoffer-Sarnanon ve Hulli Ilanat
Acentesi adin1 alarak faaliyet devam eder. Hoffer-Samanon ve Hulli
[lanat Acentesi, ilk olarak siitun- santim kavramini Tiirk reklam
sektorline getirdi. Ayn1 zamanda "Sandvi¢ adam"larla da bir gesit
afiscilik yapryordu. Bu insanlarin istlerinde 6zel giysiler ve ellerinde
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gergeklestirilmesi zorunlu bir tanitim faaliyeti olmamakla birlikte,
uygulamadan ¢ogunlukla reklam ajansit olarak adlandirilan uzman

gergek veya tiizel kisiler tarafindan meydana getirilir'’’

. Gergekten de
reklam verenler 6zellikle bir vasita araciligiyla yayilanacak reklamlarda

yaymak istedigi fikrini, malin1 veya hizmetini ya da sirketini hedef

kitleye etkin sekilde tanitmak ve duyurmak amaciyla alaninda uzman

reklam yapilmak istenen iiriiniin pankartlar1 bulunuyordu. 1933 yilinda
gazete sahipleri, aralarinda toplamp Ilancilik Reklam Ajansi Limited
Sirketi'ni kurdular amag, ajansa vermis olduklar1 % 25 ajans {icretini
paylasmakt1. Sermayeyi Tiirkiye Is Bankas temin etti ve idaresini eline
aldi. Tiirkiye Is Bankasi, reklam miidiiri Kemal Salih Sel'i flancilik
Reklam Ajansi'na idare Miidiirii olarak tayin etti. Ulkemizde reklamin
patlamas1 1932 yilinda Ford Montaj fabrikasinin kurulmasiyla baslar.
Gazetelere tam sayfa otomobil ilanlar1 verilir. 1930'lu y1llarda sinemalar,
doktorlar ve taninmig magazalar sezonlarinda biiylik reklamlar verirler.”
Bkz. YILMAZ, R. Ayhan, ilanattan Internete, Tiirkiye'de Reklamcilik,
Kurgu Dergisi, S. 18, Y. 2001, s. 357-358.

7T BABACAN, Muazzez, Nedir Bu Reklam?, Istanbul 2015, s. 161-
162; BALTA PELTEKOGLU, Filiz, Kavram ve Kuramlariyla Reklam,
istanbul 2010, s. 102; GOLE, s. 47; KAYA, s. 461.
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reklam ajanslarindan faydalanmaktadirlar'®, Bu kapsamda reklam
ajanslarinin ne tiir bir faaliyet icra ettigi ve reklamin reklam ajanslar
tarafindan nasil ve hangi asamalardan gegirilerek sekillendirildiginin
bilinmesi, reklamin fikri miilkiyet hukuku i¢indeki yerinin belirlenmesi
bakimindan oldukga 6nemlidir’®.

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.
3/1-m’de reklamci olarak ifade edilen reklam ajansi; “Reklamct: Ticari
reklam ve ildnlart reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda
hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari
iletisim uzmanmi gercek ya da tiizel kigi” olarak tanimlanmistir.
Yiiriirliikte olan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’da

ise tanimlar maddesinden reklamcinin tanimina yer verilmemistir. Buna

karsilik 6502 sayili Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a

178 NAL, s. 122; TEKELiOGLU, s. 38.

179 BABUR TOSUN, Nurhan / TUZEL URALTAS, Nazlim / NAS,
Alparslan / OZKAYA, Betiil / GUDUM, Sinem / ERTURK, Bur¢in
/ DONMEZ, Mevliit / CERCI, Merve / ULKER, Yelda / KARSU
CESUR, Damla / VAROL, Erdem / KiCiR, ibrahim, Reklam
Yonetimi, Istanbul 2018, s. 238; SAHINCI, Dilek, Internette Aldatici
Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu, Ankara 2011, s. 22; KAYA,
s. 462.
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dayanilarak hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama
Yonetmeligi m. 4/1-1’de reklam ajansit miilga 4077 sayili Tiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun m. 3/I-m’de yer alan tanima gore
sadelestirilerek; “Reklam ajansi: Reklami, reklam verenin talebi
dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren adina yaywmlanmasina
aractlik eden gergek ya da tiizel kisi”” olarak tanimlanmistir. S6z konusu
bu tanimlardan hareketle sadece reklami hazirlayan degil, reklamin
yayinlanmasi i¢in reklam veren ile mecra kurulusu arasinda aracilik
faaliyeti yapan kisiler de reklam ajans1 olarak nitelendirilmektedir.
Bununla birlikte reklam ajanslar1 verdikleri hizmete goére ve
cografi agidan siniflandirmaya tabi tutulmaktadir!®. Verdikleri hizmete
gore reklam ajans tiirleri; “Tam Hizmet Ajansi/Full-Service Agency”,
pazarlama iletisimine giren hizmetlerin tamamini sunan ajansa; “Butik
Ajans”, medya planlama ve arastirma gibi hizmetleri olmayan smirli ve
belirli alanda hizmet sunan yaratim hizmeti odakli ajanslara; “Modiiler
Hizmet Ajansi/A la Carte Ajans”, miisteriye istedigi asamada reklam yeri

sunmak ve yaratici ¢aligma gibi hizmetleri ayr1 ayri sunan ajanslara;

“Kurum I¢i Ajans/ House Agency”, reklam verenin kendi biinyesinde

180 TEKELIOGLU, s. 39.
181 AVSAR, Zakir / ELDEN, Miige / CAYDERE, Osman / BAKIR,
Ugur, Reklam ve Hukuksal Diizenlemeleri, istanbul 2011, s. 136.
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olusturdugu departman ile reklam g¢aligmalarinin tiim sorumlulugunu
yiirliten ve yalnizca reklam veren i¢in ¢alisan ajanslara; “Uzman Ajans”,
siyasi reklam ve mali reklam gibi sadece bir ya da birka¢ alanda
uzmanlasmis ajanslara denir'®?. Cografi acidan yapilanmalarma gore
reklam ajanslari; yerel, ulusal, uluslararasi reklam ajanslar1 olarak

183

farklilagmaktadir™°. Son olarak doktrinde reklam ajanslari, “klasik

reklam ajanslar1” ve “teknolojiyi is yapis felsefesine entegre eden
interaktif reklam ajanslar1” olarak iki boyutta da incelenmektedir'8*,
Reklam ajanslari reklam tiretimini ¢ogu zaman ekip olarak kendi
blinyesinde calisan kisiler veya disaridan sozlesme iliskisi kurdugu
gercek veya tiizel kisiler (Yonetmen, Senaryo Yazari, Grafiker,
Miizisyen, Fotograf Sanatcisi, Fotomodel Cast Ajanslari) vasitasiyla
yapmaktadir. Reklam ajanslar1 reklamlar1 gercek anlamda iireterek

185

isletme ile miisteriler arasinda baglanti kurarlar-*°. Reklam ajansi reklam

182 AVSAR/ELDEN, s. 84-85.

18 EROL, s. 40.

184 Detayli bilgi icin bkz. GOKALILE, Ebru / SABUNCUOGLU,
Ayda, Bilgi Iletisim Teknolojileri ile Reklam Ajanslarmin Degisen
Yiizii: Interaktif Ajanslar Avenue A / Razorfish Interaktif Ajans Ornegi,
Journal of Yasar University, No. 10 Vol. 3, s. 1313-1330

18 GULBUG, Erol, Reklam ve Medya Planlamas, Istanbul 2007, s. 39.
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fikri iiriiniiniin ortaya ¢cikmas1 baglaminda FSEK m. 10/4'{in® ifadesi ile

bu kisileri bir araya getiren gergek veya tiizel kisi ya da FSEK m. 18/3%87,

80/1-5'® kapsaminda yapimci veya 6098 sayil1 Tiirk Borglar Kanunu m.

186 Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) “Eser Sahipleri Arasindaki
Birlik” baglikli m. 10/4; “Birden fazla kimsenin istiraki ile viicuda
getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa bir sozlesmede veya
hizmet sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirlilkte olan
herhangi bir yasada aksi dngoriilmedigi takdirde birlikte eser tizerindeki
haklar eser sahiplerini bir araya getiren gergek veya tiizel kisi tarafindan
kullanilir. Sinema eseri ile ilgili haklar saklidir.”

187 Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) “Haklarm Kullanilmas1”
baslikli m. 18/3; “Bir eserin yapimcist veya yayimcisi, ancak eserin
sahibi ile yapacagi sozlesmeye gore mali haklar1 kullanabilir.”

188 Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) “Eser Sahibinin Haklar ile
Baglantili Haklar” baslikli m. 80/1-5; “Eser sahibinin haklar1 ile
baglantili haklar sunlardir: 1. Eser sahibinin haklarima komsu haklar:
Eser sahibinin manevi ve mali haklarina zarar vermemek kaydiyla ve
eser sahibinin izniyle bir eseri 6zgiin bir bi¢imde yorumlayan, tanitan,
anlatan, sdyleyen, calan ve ¢esitli bi¢imlerde icra eden sanatgilarin, bir
icra iiriinii olan veya sair sesleri ilk defa tespit eden fonogram yapimcilari
ile radyo-televizyon kuruluslarinin asagida belirtilen komsu haklar
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501 hiikmiinde diizenlenen “Siparis Uzerine Yayim Sézlesmesi”*® ile

kiyaslanabilmesine ragmen reklam ajanst bu kisileri bir araya
getirmekten Ote strateji belirleyen reklam fikrini ortaya koyan, bunun ilk
taslagin1 ve eskizini sekillendiren, muhtelif eser unsurlarini bir plan
dairesinde bir araya getiren, bunu realize eden ve kampanyayi
gergeklestiren “gercek veya tiizel kisidir'*.

Nitekim ortaya c¢ikan reklam {irtini iizerindeki haklarin

kullanilmas: konusunda TBK. m. 501 ve FSEK m. 6! ve 10/4

vardir. A) Icraci sanatcilar asagida belirtilen haklara sahiptir: ... (5)
fcract sanatgilar bu haklarini uygun bir bedel karsiliginda sézlesme ile
yapimciya devredebilirler....”.

189 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu (TBK.) “Siparis Uzerine Yayim
Sozlesmesi” baslikli m. 501; “Bir veya birkag kisi, yayimcinin belirledigi
plana gore bir eser meydana getirmeyi Ustlenirlerse, sadece sdzlesmeyle
kararlastirilan iicrete hak kazanirlar. Bu durumda, s6zlesme konusu mali
haklar yayimeciya ait olur.”

190 KAYA, s. 463.

191 Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) “Islenmeler ve Derlemeler”
baslikli m. 6; “Diger bir eserden istifade suretiyle viicuda getirilipte bu
esere nispetle miistakil olmiyan ve agagida baslicalar1 yazili fikir ve sanat

mabhsulleri islenmedir: 1. Terciimeler; 2. Roman, hikaye, siir ve tiyatro
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piyesi gibi eserlerden birinin bu sayilan nevilerden bir baskasina
cevrilmesi; 3. Musiki, giizel sanatlar, ilim ve edebiyat eserlerinin filim
haline sokulmasi veya filime alinmaya ve radyo ve televizyon ile yayima
miisait bir sekle sokulmasi; 4. Musiki aranjman ve tertipleri; 5. Giizel
sanat eserlerinin bir sekilden diger sekillere sokulmasi; 6. Bir eser
sahibinin biitiin veya ayni cinsten olan eserlerinin kiilliyat haline
konulmasi; 7. Belli bir maksada gore ve hususi bir plan dahilinde segme
ve toplama eserler tertibi; 8. Henliz yayimlanmamis olan bir eserin ilmi
arastirma ve ¢alisma neticesinde yayimlanmaya elverisli hale getirilmesi
(Ilmi bir arastrma ve c¢alisma mahsulii olmayan alelade
transkripsiyonlarla faksimileler bundan miistesnadir.); 9. Baskasina ait
bir eserin izah veya serhi yahut kisaltilmasi. 10. (Ek: 7/6/1995 - 4110/3
md.) Bir bilgisayar programinin uyarlanmasi, diizenlenmesi veya
herhangi bir degisim yapilmasi; 11. (Ek: 7/6/1995 - 4110/3 md.) Belli bir
maksada gore ve hususi bir plan dahilinde verilerin ve materyallerin
secilip derlenmesi sonucu ortaya ¢ikan ve bir arag ile okunabilir veya
diger bigimdeki veri tabanlari (Ancak, burada saglanan koruma, veri
tabani i¢inde bulunan veri ve materyalin korunmasi i¢in genisletilemez)
Istifade edilen eserin sahibinin haklarma zarar getirmemek sartiyla
olusturulan ve igleyenin hususiyetini tasiyan islenmeler, bu kanuna gore

eser sayilir.”
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hiikiimlerinden istifade etmek miimkiin olmakla birlikte gercekte “De
Lege Feranda” (Olmas1 Gereken Hukuk) yapilacak diizenlemede sinema
eserlerinde oldugu gibi reklaminda miistakil eser sayilip sayillamayacagi
tartismali1 olup bu noktada reklam ajansinin eserin viicuda getirilmesinde
iistlendigi roliin ayrica degerlendirilmesi gerekir!®®>. Bu kapsamda
reklamin eser sayilmasi halinde eserin mali hak sahibi FSEK m. 10/4
geregince reklam ajanslaridir. INAL / BAYSAL, reklam ajansinin eser
sahiplerini bir araya getiren tiizel kisi sayilmasi durumunda ajansin
sadece mali haklara sahip olabilecegini ancak FSEK'in tiizel kisiyi eser

sahibi saymadigim belirtmistir!®®

. KAYA ise, reklam ajanslarinin eser
sahiplerini bir araya getiren gercek veya tiizel kisi konumunda
sayilabilecegi, reklam ajansinin koordinasyon islevinin FSEK'den
faydalanmak i¢in yeterli oldugu goriisiindedirt®*,

Kanimizca da ajans calisanlarinin reklam iizerindeki haklar
FSEK m. 18 kapsaminda degerlendirilerek islerini goriirken yarattiklar
eserlerin mali haklar1 calistirana ait olacaktir. Bu sebeple reklam

verenlerin bedelini 6deyerek ajanslara hazirlattiklar1 reklamda yer alan

unsurlar1 daha sonra farkli reklamlarda kullanmak isterse, reklam

192 KAYA, s. 463.
193 INAL / BAYSAL, s. 133
194 KAYA, s. 463-473.
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verenlerin eser lizerindeki haklari ajanslardan sézlesme ile devralmalari
gerekmektedir'®,

Reklam verenler ile reklam ajanslar1 arasindaki reklam
hazirlanmasina iliskin s6zlesme kanimizca, borg¢lar hukuku baglaminda
eser sOzlesmesi olmakla birlikte, reklam ajansmnin ayrica reklamin
yayinlanmasina aracilik da etmesi durumunda bir sui generis sozlesme
vardir ve reklamin hazirlanmasina iligkin hususlarda uygun oldugu
Olclide eser sozlesmesine iliskin hiikiimler, reklamin yayinlanmasina
aracilik edilmesi hususlarinda ise uygun oldugu Olgiide vekalet
sO0zlesmesine iliskin hiikiimlerin uygulanmasi gerekir. 6100 sayil Tiirk
Ticaret Kanunu, haksiz rekabet halleri iginde reklamlar1 da ayrica

diizenlemistir'®®. Bu kapsamda bagimsiz calisan bir reklam ajansi,

1% EROL, s. 40.

19 6100 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nun ‘inci maddesinin 1. fikrasina
gore; “Asagida sayilan haller haksiz rekabet hallerinin baslicalaridir: a)
Diirtistliik kuralina aykiri reklamlar ve satig yontemleri ile diger hukuka
aykir1 davranislar ve ozellikle;

1. Baskalarint veya onlarin mallarini, is trlinlerini, fiyatlarini,
faaliyetlerini veya ticari islerini yanlig, yaniltici veya gereksiz yere

incitici agiklamalarla kotiilemek,
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2. Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is iriinleri,
faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bigimi ve is iliskileri
hakkinda gercek dis1 veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya ayni
yollarla {i¢iincii kisiyi rekabette 6ne gegirmek,

3. Paye, diploma veya 0diil almadigi halde bunlara sahipmiscgesine
hareket ederek miistesna yetenege malik bulundugu zannim
uyandirmaya ¢aligmak veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlari
ve sembolleri kullanmak,

4. Bagkasinin mallari, ig tirlinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya
yol agan Onlemler almak,

5. Kendisini, mallarini, ig trilinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege
aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere
onun taninmishgindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallar, is
tiriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da tgilincii kisiyi benzer
yollardan 6ne gegirmek,

6. Secilmis bazi mallari, is liriinlerini veya faaliyetleri birden ¢ok kere
tedarik fiyatinin altinda satisa sunmak, bu sunumlar1 reklamlarinda
ozellikle vurgulamak ve bu sekilde miisterilerini, kendisinin veya
rakiplerinin yetenegi hakkinda yaniltmak; su kadar ki, satig fiyatinin,
ayn1 ¢esit mallarin, is iirlinlerinin veya faaliyetlerinin benzer hacimde
aliminda uygulanan tedarik fiyatinin altinda olmasi halinde yaniltmanin
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varlig1 karine olarak kabul olunur; davali, gercek tedarik fiyatini
ispatladigi takdirde bu fiyat degerlendirmeye esas olur,

7. Miisteriyi ek edimlerle sunumun gergek degeri hakkinda yaniltmak,
8. Miisterinin karar verme Ozgiirligiinii ozellikle saldirgan satis
yontemleri ile sinirlamak,

9. Mallarin, is triinlerinin veya faaliyetlerin 6zelliklerini, miktarini,
kullanim amagclarmni, yararlarim1 veya tehlikelerini gizlemek ve bu
sekilde misteriyi yaniltmak,

10. Taksitle satim sozlesmelerine veya buna benzer hukuki islemlere
iligkin kamuya yapilan ilanlarda unvanini agik¢a belirtmemek, pesin
veya toplam satis fiyatini veya taksitle satimdan kaynaklanan ek maliyeti
Tiirk Liras1 ve yillik oranlar iizerinden belirtmemek,

11. Tiiketici kredilerine iliskin kamuya yapilan ilanlarda unvanini agik¢a
belirtmemek veya kredilerin net tutarlarina, toplam giderlerine, efektif
yillik faizlerine iliskin acik beyanlarda bulunmamak,

12. Isletmesine iliskin faaliyetleri gercevesinde, taksitle satim veya
tiiketici kredisi sozlesmeleri sunan veya akdeden ve bu baglamda
sO6zlesmenin konusu, fiyati, 6deme sartlari, sdzlesme siiresi, miisterinin
cayma veya fesih hakkina veya kalan borcu vadeden once 6deme
hakkimna iligkin eksik veya yanlis bilgiler igeren sozlesme formiilleri
kullanmak.”
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reklam verenin ¢alisani, is¢isi olarak degil ortada kusuru ve zarar var ise
haksiz rekabeti isleyen iiclincii kisi konumunda sorumlu tutulabilir ve
tikketiciler de haksiz fiil kapsaminda reklam ajanslarin1 muhatap

alabilirlert?’,

1. MECRA KURULUSU

Mecra, reklam mesajinin tiiketicilere ulasmasini saglayan ortam
olup ayni zamanda reklamin unsurlarindan biridir. Bu kapsamda,
reklamin yaymlandigi ve hedef kitleye ulastirildig: her tiirlii mecranin
sahibi olan veya bunlar1 isleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel
kisiler mecra kurulusu olarak tanimlanabilir'®. Gercekten de Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4’{inci
maddesinin (1) bendinde mecra; “Mecra reklam ve tanitim mesajini
ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun
bulustugu yer ile televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon,
radyo, sinema gibi iletisim kanallar ile acik hava, basili materyal gibi
iletisim araglarint ifade eder” seklinde tanimlanmigtir. Bu tanima gore,

reklam mesaji ile hedeflenen kitlenin bulustugu ortam kitle iletisim

7 EROL, s. 41.
19 TEKELIOGLU, s. 39.
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aracglart olabilecegi gibi, lizerine reklam yerlestirilen otobiis, tramvay,
araba gibi ulasim araclari, binalar, afisler, takvimler kataloglar,
elektronik reklam panolari, iiriinlerin etiket ve ambalajlar1 da olabilir'®®.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4’lincii
maddesinin (1) bendinde ise mecra kurulusu; “Reklamin yaymnlandigi ve
hedef kitleye ulastirildigr her tiirlii mecranin sahibi olan veya bunlar
isleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel kisi” olarak
tanimlanmaktadir.

Yukarida yer verdigimiz tanimlardan da anlasildig: izere mecra
kurulusu olmak i¢in mecranin sahibi olmak sart kosulmamaktadir. Yani
mecray1 isleten veya kiraya veren gergek veya tiizel kisiler de mecra
kurulusudur. Bu kapsamda, radyo ve televizyon kanallarinin sahipleri,
gazete ve dergilerin sahipleri, acik hava reklamlarinda belediyeler veya
belediye biinyesindeki sirketler ve son zamanlarda isglevli kazanan
internet reklamlarinda ise web sitelerinin sahipleri mecra kurulusu

sifatina haiz olmaktadirlar?®

. Reklam veren kisinin olusturmak istemis
oldugu sonuca ve reklamla ulagilmak istenen hedef kitleye gore yukarida

yer alan reklam araglarindan biri veya birkagi tercih edilebilir. Fakat bu

1% GOLE, s. 36; ERTEN, s. 26.
20 {COZ, Derya, Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmast,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2008, s. 38.
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tercih yapilirken reklami yapilacak mal ve hizmete uygun olarak
secilecek mecra bakimindan bir sinirlandirmanin mevcut olup olmadigi
hususuna dikkat edilmelidir?®’. Zira mecra seciminde yanlis yapilacak
tercih biitiin reklam kampanyasinin koétli sonug ile sonlanmasina ve hatta
reklamin hedef kitleye ulasmamasina dahi sebep olabilir?®2,
Reklamlarin yapilacagi mecra kuruluslar1 ve bunlarin mecralari
genellikle mevzuat hiikiimleri icerisinde anilmakta ve bunlara iligkin

diizenlemeler yer almaktadir. Bu kapsamda 1262 sayili Ispengiyari ve

Tibbi Miistahzarlar Kanununun 13’tincii maddesi?®; eczacilik alaninda

201 WRIGHT, John, Advertising, Delhi 1978, s. 579; ERTEN, s. 26.
202 \WRIGHT, s. 546.

203 1262 say1li Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu’nun 13’{incii
maddesine gore; “Miistahzarlar1 6vme yolunda ve bunlara malik
olmadiklart sifa hassalar1 atif veya mevcut sifai tesirleri biiyiitmek
suretiyle sabit veya miiteharrik sinema filmleri, 151kl veya 1s1ksiz ilan,
radyo veya herhangi bir vasita ile reklam yapilmasi memnudur”. “Su
kadar ki, tarifname ve gazetelerde “Su ilacin su hastaliklarda
kullanilmas1 faydalidir" seklindeki ilanlara miisaade olunabilir. Ancak
recetesiz  satilmasina miisaade edilmeyen miistahzarlarin  tibbi
mecmualardan bagka yerlerde reklamlar1 yapilamaz. Reklam
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mecranin yer aldigi reklam yasagi ile ilgilidir. Buna gore “ilaglari 6vmek
ve onlarin sifa iizerindeki etkilerini abartmak suretiyle” reklam

yapilamaz. 6478 sayili Kanunu’nun 6’inci maddesinin®* 1. fikrasina

numunelerinin énceden Sthhat ve I¢timai Muavenet Vekaletince tasvip
edilmeleri lazimdir”.

204 6478 sayili Kanunun 6’1inc1 maddesinin 1. fikrasi ise su sekildedir;
“Alkollii ickilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere
yonelik tanitimi1 yapilamaz. Bu driinlerin kullanilmasini ve satigini
O0zendiren veya tesvik eden kampanya, promosyon ve etkinlik
yapilamaz. Ancak, miinhasiran alkolli igkilerin uluslararasi diizeyde
tanitimina yonelik ihtisas fuarlar1 ile bilimsel yayin ve faaliyetler
diizenlenebilir. Alkolli ickileri iireten, ithal eden ve pazarlayanlar, her
ne surette olursa olsun higbir etkinlige tiriinlerinin marka, amblem ya da
isaretlerini kullanarak destek olamazlar. A¢ik alkollii icki satig1 yapmaya
iligkin izin belgesi olan isletmelerde servis amagli materyallerde marka,
amblem ve logo kullanilabilir. Televizyonlarda yayinlanan dizi, film ve
miizik kliplerinde alkollii ickileri 6zendirici goriintiilere yer verilemez”.
Ilgili hiikmiin 2’inci fikrasina gore; “alkollii igkileri iiretenler, ithal
edenler ve pazarlayanlar her ne amagla olursa olsun, tesvik, hediye,
esantiyon, promosyon veya bedelsiz olarak alkollii icki dagitamazlar”.
Ilgili hiikmiin 11’inci fikrasma goére; “mesken mahaller ve konaklama
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gore; “Alkollii i¢kilerin reklami yapilamaz. Alkollii i¢kileri iireten, ithal
eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa olsun hi¢hir etkinlige
tiriinlerinin marka, amblem ya da isaretlerini Kullanarak destek
olamazlar. Televizyonlarda yayinlanan dizi, film ve miizik kliplerinde
alkollii ickileri ézendirici goriintiilere yer verilemez”. 1lgili maddenin
2’inci fikrasina gore; “alkollii ickileri tiretenler, bedelsiz olarak alkollii
icki dagitamazlar”. 1lgili maddenin 11’inci fikrasma gore; “mesken
mahaller ve konaklama yerleri disinda, otoyollardaki ve deviet
karayollarindaki yapi ve tesislerde alkollii icki satisina ve tiiketimine izin
verilmez. Ogrenci yurtlar: ile saglik hizmeti verilen yerlerde alkollii
ickilerin satis1 yapilamaz.”.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin
4’linci maddesinin (i) bendinde yer alan mecra kurulusu taniminda

hareketle MUTLU mecralar kendi i¢inde; yazili ve resimli mecralar:

yerleri hari¢ olmak tiizere, otoyollardaki ve devlet karayollarindaki yap1
ve tesislerde alkollii i¢ki satisina ve tiiketimine izin verilmez. Ogrenci
yurtlari, saglik hizmeti verilen yerler, spor miisabakas1 yapilan stadyum
ve kapali spor salonlari, her tiirli egitim ve Ogretim kurumlari,
kahvehane, kiraathane, pastane, bezik ve bri¢ salonlari ile akaryakit
istasyonlarinin magaza ve lokantalarinda alkollii igkilerin satist

yapilamaz”.
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gazete, dergi, katalog, el ilani, etiket, ambalaj, makale, marka, kitap,
kapak, brosiir, sirkiiler, prospektiisler, firma, tabela, vitrin i¢i resimler
vs; Sesli mecralar: radyo, telefon, isporta, tezgahtarlik, gezici satis
memurlugu; Isikli mecralar: sinema, film, televizyon, sinevizyon, lazer,
neon; internet: elektronik posta, bant-manset, diigme firlatan kutu; Akilli
reklam araglari: Gorsel isitsel reklam sunan panolar ( kamera sistemi ile
reklam izleyenleri kaydederek reklam verenlere bilgi aktarmaktadir);
Malin kendisi: vitrin, tezgah, fuar, esantiyon, igporta, sergi vb.” seklinde
siniflandirmaktadir?®.

Mecra kurulusunun reklam veren veya reklam ajansi ile reklamin
hedef kitleye ulastirilmasi dogrultusunda yapmis olduklar1 s6zlesmenin
hukuki niteligi doktrinde tartismalidir. Bu konuda INAL, reklam veren
ile mecra kurulusu arasinda akdedilen reklamin hedef kitleye
ulagtirilmast  yoOniindeki  sozlesmenin  eser sozlesmesi  oldugu

206 OZDEMIR ise, eser sO0zlesmesinin biitiin hiikiimlerinin

goriisindedir
s0z konusu durumdan uygulanamayacagmi, eser veya vekalet

sozlesmesinin dogrudan kabul edilerek uygulanmasi yerine sui generis

sozlesmenin varliginin kabul edilmesi benzer sdzlesmelerin kiyas yolu

205 MUTLU, s. 64-73.
206 INAL, s. 123.
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ile uygulanmasinin yerinde olacagi gériisiindedir®®’

. Mecra kurulusu ile
reklam veren arasindaki iliskiye bakarsak mecra kurulusu herhangi bir
eser meydana getirmemekte sadece eserin kendisine ait mecrada belirli
bir siire ile smirli olarak, sergilemekte, yayinlamakta veya
duyurmaktadir. Bu sebeple mecra kurulusu ile reklam veren arasindaki
sOzlesme salt olarak eser sozlesmesine benzememektedir.

Kanaatimizce taraftar arasinda akdedilen sozlesme her somut
olaymn ozelliklerine gore ayr1 ayri degerlendirilmesi gerekir. Zira
belediyelerin ilan ve tabela yonetmeliklerine bakildiginda bina
cephesinde bina sahipleri ile reklam verenler arasindaki reklamin iliskin
sozlesmede kira sozlesmesi genel kabul goren sozlesme tipidir. Ayni
sekilde panolarin ve bilbordlarin kiralanmasinda pano veya bilbord
kiras1 olarak hukuki islemler tesis edilmektedir. Bununla birlikte sayet
mecra kurulusu kendisine hazir olarak teslim edilen bir reklami1 degil de
kendi olusturdugu bir reklami1 sundugunda eser ve kira sozlesmeleri
karisimi bir sui generis sdzlesmeden bahsedilecektir. Ornek vermek

gerekirse bir televizyonun reklam ajansinda hazirlanmig bir reklami

reklam kusaginda yayinlamasi menkul kirasi1 hiikiimlerine tabii

207 OKTAY OZDEMIR, Saibe, Reklam Yapimina ve Yaymina iliskin
Sozlesmelerin - Hukuk Nitelikleri, Uluslararasi Reklam Hukuku
Sempozyumu, 8-9 Mayis 2008, Istanbul 2009, s. 119-121.
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olacakken televizyonun kendi hazirladigi bir bant reklam1 yayinlamasi
eser ve kira sozlesmelerine tabi olacaktir. Reklam ajansinin
sorumluluguna dair bir onceki baglikta yaptigimiz aciklamalarda ki
sartlar dogrultusunda mecra kuruluslar1 da haksiz rekabet davalarina
muhatap olabilirler. Bu kapsamda haksiz fiil sorumlulugunda da ayni
esaslar gecerlidir. Gercekten de mecra kuruluslar, uygulamada
duyurduklar1 reklam sebebiyle reklam verenler ile birlikte sorumlu
olduklarindan reklam verenler ile yaptiklar1 s6zlesmelerden dogabilecek
tiim zararin reklam veren tarafindan karsilanacagina iliskin sézlesmelere

hiikiimler koyarak kendilerini korumaya c¢alismaktadirlar.

IV. HEDEF KITLE

Reklam, bir mal veya hizmetin tanitilarak hedef kitle tarafindan
tilkketilmesini amaglamaktadir. Dolayisiyla reklamin mesajini vermeye
calistigr ikna etmeyi, yonlendirmeyi istedigi asil kisiler genellikle

208

tikketicilerdir<™®. Tiiketici kavramini, 6zel olarak adlandirmamizin nedeni

208 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m. 3/1-k’de
Tiiketici; “Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek
veya tlizel kisi” olarak tanimlanirken ayni fikranin “I” bendinde ise

Tiiketici islemi; “Mal veya hizmet piyasalarinda kamu tiizel kisileri de
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hukukun genel hiikiimleriyle korunan alici, miisteri, satin alan gibi diger
kavramlardan farkli olarak o6zel bir kanunda taniminin yapilmig

olmasidir?®.

Tiiketici, miilga 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun m. 3/1-¢’de; “Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amaclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel
kigi” olarak tanimlanirken 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun m. 3/1-k’de Tiiketici; “Ticari veya mesleki olmayan amaclarla
hareket eden gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmistir?!. 6502 say1li
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m. 3/1-1 bendinde ise Ttiketici
islemi; “Mal veya hizmet piyasalarinda kamu tiizel kisileri de dahil

olmak iizere ticari veya mesleki amaclarla hareket eden veya onun adina

va da hesabina hareket eden gercek veya tiizel kisiler ile tiiketiciler

dahil olmak iizere ticari veya mesleki amaglarla hareket eden veya onun
adina ya da hesabina hareket eden gercek veya tiizel kisiler ile tiiketiciler
arasinda kurulan, eser, tasima, simsarlik, sigorta, vekalet, bankacilik ve
benzeri sozlesmeler de dahil olmak iizere her tiirlii s6zlesme ve hukuki
islem” olarak tanimlanmaistir.

209 TIRY AKI, Betiil, Tiiketicinin Korunmas1 Hukuku Agisindan Ayipli
Hizmetten Dogan Sorumluluk, Ankara 2007, s. 29-30.

210 GUMUS, Mustafa Alper, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun Serhi, Cilt 1, istanbul 2014, s. 30.
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arasinda kurulan, eser, tasima, simsarlik, sigorta, vekalet, bankacilik ve
benzeri sozlesmeler de dahil olmak tizere her tiirlii sozlesme ve hukuki
islem” olarak tanimlanarak bir islemin tiiketici islemi olabilmesi i¢in
yani 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’da yer alan
hukuki imkan ve korumalardan faydalanilabilmesi igin, taraflardan
birinin mutlaka 6502 say1li Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.
3/1-k anlaminda “Tiiketici” olmas1 gerekmektedir.

Gergekten de 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun’da yer alan hukuki imkan ve korumalardan kisilerin faydalanma
imkaninin olup olmadiginin bilinebilmesi i¢in tiiketici kavraminin igine

kimlerin girdigi yanitlanmas: gereken dnemli bir sorudur?!. Miilga 4077

211 yargitay 19. Hukuk Dairesi (E. 2001/1782, K. 2001/5240, T.
05.07.2001) bir kararinda; “Davaci vekili, miivekkili sirketin davalidan
12.10.1998 tarihinde bir ara¢ satin aldigini, bircok kez arizalanmasi
tizerine Tiiketici Hakem Heyetine miiracaat edildigini, heyetin 23.3.1994
tarihli kararla aracin yenisi ile degistirilmesine karar verildigi halde
degistirilmedigini ileri slirerek satim konusu aracin yenisi ile
degistirilmesine karar verilmesini talep ve dava etmistir.

Davali vekili cevabinda, ayipli malin degistirilmesinin malin alindig:
tarihten onbes giin i¢inde istenebilecegini, bu slirede miiracaat etmeyen

ve araci teslim etmeyen davacinin talebinin dinlenemeyecegini tercih
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hakkini onarim olarak kullanan davacinin bundan doniip aracin yenisi ile
degistirilmesini isteyemeyecegini belirterek davanin reddi gerektigini
savunmustur.

Mahkemece iddia, savunma ve toplanan delillere gore davacinin araci
12.10.1998 tarihinde satin aldiktan sonra 1.12.1998 tarihinde vites
kutusunun degistirildigi, sonradan yapilan onarima ragmen ayni1 arizanin
lic defa ortaya ciktigi, bu nedenle davacinin aracin yenisi ile
degistirilmesini isteme hakki dogdugu gerekgesiyle satim konusu aracin
yenisi ile degistirilmesine karar verilmis, hiikiim davali vekilince temyiz
edilmisgtir.

Davaci O. Ltd. Sti. davali firmadan alinan aracin ayipli oldugunu ileri
siirerek satim konusu aracin yenisi ile degistirilmesini talep etmistir.
4077 sayil1 Yasanin 3/8 maddesinde tiiketici, bir mal veya hizmeti 6zel
amagclarla satin alarak nihai olarak kullanan ve tiiketen gergek veya tiizel
kisiler olarak tanimlanmistir. Davact ve davali tacir olup yasanin
tanimladig: tiiketici olarak kabul edilemeyeceginden davanin genel
mahkemede goriilmesi gerekir. ( TKHK. m. 23/1 ). Mahkemece bu yon
gozetilmeksizin tiiketici mahkemesi sifattyla davaya bakilarak
sonuglandirilmasi bozmay1 gerektirmistir.” Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).
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sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’daki tanimda yer alan
“Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinen,
kullanan veya yararlanan” kismi c¢ikarilarak, “Ticari veya mesleki
olmayan amaclarla hareket eden gercek veya tiizel kisi”ler tiiketici olarak

kabul edilmistir??,

6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’da yer alan tiiketici tanim1 incelendiginde esas olanin, kisinin
ticari veya mesleki bir amag¢ olmaksizin hukuki islem yapmasi oldugu
acikca anlasilmaktadir?®. Bu durumda tacirlerin ticari faaliyetleri ile
ilgili olmayan islerde tiiketici sifatina haiz olup olmadigi ve bu durumun
ozel kisi tacir ve tiizel kisi tacir bakimindan farklilik arz edip etmedigi
sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun 12. maddesinin 1’inci

fikrasinda gergek kisi tacir; “Bir ticari isletmeyi, kismen de olsa, kendi

adina isleten kisiye tacir denir” olarak tanimlanmis ve devaminda

212 SAHIN, Turan / KiZiR, Mahmut, 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un Genel Esaslar, Haks1z Sartlar ile Ayiplh
Mal ve Hizmetler Konusunda Getirdigi Yenilik ve Degisiklikler, Terazi
Hukuk Dergisi, Cilt 9, Say1 89, Ocak 2014, s. 70.

213 AYDOGDU, Murat, Tiiketici Kilavuzu-Hukuk Rehberi(Kilavuz),
[stanbul 2014, s. 20.
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kimlerin gercek kisi tacir sayilacag: diizenlenmistir®4. 6102 sayili Tiirk
Ticaret Kanunu’nun 16. maddesinin 1’inci fikrasinda ise tiizel kisi tacir;
“Ticaret sirketleriyle, amacina varmak igin ticari bir isletme igleten
vakiflar, dernekler ve kendi kurulus kanunlari geregince ozel hukuk
hiikiimlerine gore yonetilmek veya ticari sekilde isletilmek iizere Devlet,
il ozel idaresi, belediye ve kéy ile diger kamu tiizel kisileri tarafindan
kurulan kurum ve kuruluslar da tacir sayilirlar” olarak tanimlanmis ve
ayn1 maddenin ikinci fikrasinda kimlerin tiizel kisi tacir sayilmayacagi

ele alinmustir®’®. Yargitay “gercek kisi tacirler ile tiizel kisi tacirler”

214 6102 say1li Tiirk Ticaret Kanunu’nun Tacir (Gergek Kisiler) baslikli
12. maddesi; “(1) Bir ticari isletmeyi, kismen de olsa, kendi adina isleten
kisiye tacir denir. (2) Bir ticari isletmeyi kurup actigini, sirkiiler, gazete,
radyo, televizyon ve diger ilan araclartyla halka bildirmis veya
isletmesini ticaret siciline tescil ettirerek durumu ilan etmis olan kimse,
fiilen isletmeye baslamamis olsa bile tacir sayilir. (3) Bir ticari isletme
acmis gibi, ister kendi adina, ister adi bir sirket veya her ne suretle olursa
olsun hukuken var sayilmayan diger bir sirket adina ortak sifatiyla
islemlerde bulunan kimse, iyiniyetli li¢iincii kisilere karsi tacir gibi
sorumlu olur.”

215 6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nun Tacir (Tiizel Kisiler) bashkli
16. maddesi; “(1) Ticaret sirketleriyle, amacina varmak igin ticari bir
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arasinda ayrim yapmakta ve “gercek kisi tacirlerin ticari isletmesi ile
ilgili olmayan islerde tiiketici sifatin1 her zaman haiz olduklarin1 kabul
ederken, bu durumun tiizel kisi tacirler bakimindan kabul
edilemeyecegini ve tiizel kisi tacirlerin tiikketici sifatini haiz olmadigini”

belirtmektedir?1,

isletme igleten vakiflar, dernekler ve kendi kurulus kanunlar1 geregince
0zel hukuk hiikiimlerine gore yonetilmek veya ticari sekilde isletilmek
tizere Devlet, il 6zel idaresi, belediye ve koy ile diger kamu tiizel kisileri
tarafindan kurulan kurum ve kuruluslar da tacir sayilirlar. (2) Devlet, il
0zel idaresi, belediye ve kdy ile diger kamu tiizel kisileri ile kamu
yararina ¢aligsan dernekler ve gelirinin yarisindan fazlasini kamu gorevi
niteligindeki iglere harcayan vakiflar, bir ticari igletmeyi, ister dogrudan
dogruya ister kamu hukuku hiikiimlerine gore yonetilen ve igletilen bir
tiizel kisi eliyle isletsinler, kendileri tacir sayilmazlar.”

218 Yargitay 11. Hukuk Dairesi (E. 1997/1815, K. 1997/5112, T.
26.06.1997) bir kararinda; Davaci vekili; miivekkilinin davali K.’dan S-
320 L tipi M. marka arag satin aldigini, aracin satin alinmasi ile birlikte
sanzimandaki iiretim hatasindan dolayr rampada vitesinin ileri geri
kactigint ve resmi servise gonderildigini, ancak sonu¢ alinamadigini,
¢ekilen uyari ile durumun diizeltilmesinin istendigini, buna ragmen
diizeltilmedigini, tiiketici sorunlart Hakem Heyetine basvuruldugunu ve
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aracin degistirilmesi gerektigine oybirligi ile karar verildigini, ancak
davalinin araci degistirmedigini ileri siirerek, aracin faturadaki ayni
ozellikleri tagiyan aragla degistirilmesini, para cezasi ve igyeri kapatma
cezast uygulanmasina, 1.000.000.000 lira manevi tazminatin
davalilardan miistereken ve miiteselsilen tahsiline karar verilmesini talep
ve dava etmistir.

Davalilar  vekilleri cevabinda, davanin reddini istemislerdir.
Mahkemece; iddiaya, savunmaya, toplanan delillere gore, davaci aracin
trafige ¢iktig1 28.12.1995 tarihinden itibaren arizayi bildigi, davalilara
gonderilmis oldugu uyarinin tarihi ise 12.4.1996 olup dava tarihi
2.10.1996 tarihi olup, 4077 sayil1 Yasanin 4/2'ye gore 15 giin icinde dava
acilmadigindan, siiresinde agilmayan davanin reddine karar verilmistir.
Karari, davaci vekili temyiz etmistir. Davact anonim ortaklik, tiiketici
mahkemesi goreviyle yetkili Ankara Asliye Ticaret Mahkemesi'ne, satig
konusu ara¢ yoniinden, isbu davayr agcmis ve mahkemece de bu
uyusmazlik, tiiketici mahkemesi sifatiyla incelenerek, 4077 sayili
Yasada ongoriilen 15 giinliik siire gectigi belirtilerek, genel hiikiimlere
gore dava agilmak tizere dava red edilmis bulunmaktadir.

4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 1. maddesinde,
bu Yasanin amaci gosterilmis ve 2. maddesinde kapsami belirtilmis ve
3. maddesinde de, yasadaki tanimlar agiklanmistir. Bu 3. maddede “bir
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mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan veya
tilkketen gercek ve tiizel kisi”ler tiiketici olarak tanimlanmistir. Maddede,
gercek kisiler yaninda tiizel kisilerden s6z edilmesi bazi duraksamalara
neden olabilirse de, tacir olmayan tiizel kisiler yoniinden, sézgelimi;
dernek, vakif ve kooperatiflerin de, tiiketici tanimi iginde kabulii gerekir.
Tiirk Ticaret Kanunu sistemine gore, tacirler, gercek ve tiizel kisi olabilir
(TTK. m.14 vd.). Bir tacirin borglarinin ticari olmasi asildir. Ancak,
gercek kisi olan bir tacir, yaptig1 islemin ticari isletmesiyle ilgili
olmadigini diger tarafa agikca bildirildigi veya islemin fiil veya isleminin
ticari sayilmasi niteligi geregi uygun olmadigi takdirde, bu islemlerden
dogan borg adi, yani 6zel sayilir. Anilan madde yoniinden yasa koyucu,
sadece gergek kisi tacirleri ongérmesine ve dolayisiyla tiizel kisi tacirler
bu kuralin diginda kalmasina, tiizel kisiler i¢in her tiirlii iglemlerin ticari
sayllmasinin gerekmesine ve tacir olan tiizel kisilerin 6zel islemleri
olamayacagina gore, tiizel kisilerin tiim islemlerinin, istisnasiz olarak
ticari sayilmasi gerekir.

Taraflar arasindaki somut olaya gelince; Davaci anonim ortaklik, tiizel
kisilik adina bir tasit almistir. Aracin trafik belgesinde, "H. Oto", yani
hususi (6zel) oto yazili bulunmaktadir. Aracin sahibi ticari ortaklik
olmasina ve faturanin da, bu ticari ortaklik admna diizenlenmesi
nedeniyle, bu ara¢ 0Ozel degil, ticari bir aragtir. Yasalara aykir
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diizenlenen bu belgenin, 6zel ara¢ tanimlamasi bakimindan gecerliligi
yoktur. Bunun sonucu olarak da, 6zel amaglarla ilgili satin almalar igin,
uygulanan 4077 sayili Yasanin, davact ortakliga ait ara¢ yoOniinden
uygulanmasi s6z konusu degildir. Bir ticari ortakligin kendi adina arag
almasi ve bu araci ticari ortakligin islerinde kullanmasi ve bazen de 6zel
nitelikte kullanmasi, islemin niteligini degistirmez. Aksi halin
diisiiniilmesi, hem vergi yasalar1 ve hem de ortaklik bilangosu
bakimindan karigikliklar yaratacak nitelik tasimaktadir. Bu itibarla,
taraflar arasindaki uyusmazligin ¢oziimiinde 4077 sayili Yasanin
uygulanmasi s6z konusu degildir. O halde mahkemece, ticari nitelik
tagityan uyusmazligin tiiketici mahkemesi sifatiyla incelenmesi ve karara
baglanmasi yasaya aykiridir.

Ayrica, az Once deginildigi gibi, davacinin tiizel kisi tacir bulunmasi
nedeniyle bu davanin genel hiikiimlere gore acilmig bir dava olarak
kabulii ile gerekli harcin tamamlanmasi ve davanin incelenmesi
gerekmektedir. Mahkemece yapilacak is; bir ara karariyla davanin genel
mahkemede agildiginin kabulii ve harcin tamamlanmasinin istenmesi,
ondan sonra taraflarin iddia ve savunmalarinin incelenmesi ve hasil
olacak sonu¢ ¢ergevesinde karar vermekten ibaret iken, yazili bigimde

karar tesisi dogru goriilmemis ve hitkkmiin bozulmasi1 gerekmistir.
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Yargitay 19. Hukuk Dairesi (E. 1999/3932, K. 1999/4621, T.
06.07.1999) bir baska kararinda ise; ticaret sirketleri dahil biitiin tiizel
kisileri tacir kabul etmis ve karsi oy yazisinda ise bir mal ve hizmeti 6zle
amagclarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiikketen gergek veya
tiiketici kisileri tacir olarak tanimlamis ve “TTK’nin 21 nci maddesine
gore tacirin bor¢larinin ticari olmasi asildir. Ancak gercek kisi olan tacir,
yaptig1 iglemin ticari igletmesi ile ilgili olmadigini diger tarafa acikg¢a
bildirdigi veya iglemin niteligi itibartyla ticari sayilmasinin miimkiin
olmadigi takdirde borcun ticari iliskiden dogmadiginin kabulii gerekir.
Anilan maddede sadece gercek kisi tacirler ongoriilmiis, dolayist ile tiizel
kisi tacirler bu kuralin disinda birakilmistir. 4077 Sayili Yasanin anilan
maddesinde bahsi gegen tiizel kisilerden dernek veya vakiflarin
amaglanmis oldugunun kabulii gerekir. Bu nedenle mahkemece, taraflar
arasindaki satisin, 4077 Sayili Kanunun uygulanma alanma ve
dolayisiyla tliketici mahkemelerinin gorev alanina girmedigi gerekce
gosterilerek yazili sekilde hiikiim kurulmasi isabetli oldugundan sayin
¢ogunlugun onama gerekgesine katilmiyorum. “ demis ve tiizel kisi
tacirleri tiiketici saymamuigtir.

Yargitay Hukuk Genel Kurulu (E. 2000/19-1255, K. 2000/1249, T.
11.10.2000) ise bu konuda verdigi bir kararda; “tiiketici” sayilabilecek
kisinin mal ya da hizmeti ticari faaliyeti disinda 6zel kullanim ya da
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Reklamlarin hedef kitlesi yukarida da belirttigimiz iizere
cogunlukla tiiketiciler olmasina karsin reklamin muhatabi, yani hedef
kitlesi s6z konusu iirlinii mesleki veya ticari amaglarla satin alan sinai
(ticari) miisteri de olabilir. Gergekten de bir boya reklaminda boya ustast,

PVC reklaminda PVC ustasi, su borusu reklaminda su tesisatgisi

tiiketimi i¢in talep etmesi gerektigini sdylemistir. Mal ya da hizmetin
bizzat kendi kullanimi ya da yararlanmasinin talep edilmesi "nihai
yararlanmak" olarak anlasilmasi gerektigini belirtmistir. Tariflerde yazil
0zel amag, ticari olmayan amactan kastedilen ise, kisinin ticareti veya
meslegi ile ilgili olmayan amag olarak yorumlamistir. Ayrica “Bir tacirin
borg¢larmi ticari olmasi asildir. Ancak gergek kisi olan bir tacir, yaptig1 is
ve islemin veya aldig1 hizmetin ticari igletmesiyle ilgili olmadigini diger
tarafa acikca bildirdigi veya muamele fiill veya isleminin ticari
sayllmasina halin icabi, miisait bulunmadig: takdirde, bu islemlerden
dogan borg adi, yani 6zel sayilacaktir” deyip tiizel kisi tacirin barinma,
gida, giyinme ve aile gibi 6zel insani ihtiyaglari olmadigi i¢in bunlarin
hakiki gahislar gibi adi borg iligkileri alan1 olmadig1 kabul etmistir ve
taraflar arasindaki uyusmazligi tiiketici mahkemesinin degil ticaret
mahkemesinin bakmasini uygun gormiistiir. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020)
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reklamim hedef aldig1 miisteriye drnek verilebilir?’. Bu hedef kitledeki
miisteriler teknik anlamda “tiiketici” olmamakla birlikte reklamin hedef
kitlesine dahildir. Hukukumuzda TKHK kapsaminda tiiketici ile miisteri
ayriminin 6nemi yukarida paylasmis oldugumuz Yargitay kararlarindan
da goriilecegi lizere ayiba kars1 tekeffiil hiikiimlerinin uygulanmasinda
ortaya ¢ikmaktadir. Sinai miisteriler, saticinin ayiba kars1 tekeffiil
sorumlulugundan dogan haklarim1 Tiirk Borg¢lar Kanunu hiikiimleri
cercevesinde kullanabilirken TKHK kapsaminda tiiketiciler ise,
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’da diizenlenen hiikiimlerden de

faydalanabilmektedirler.

217 INAL, s. 126.
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IKINCI BOLUM
REKLAMIN HUKUKI NiTELiGI
§ 5. BORCLAR HUKUKU ACISINDAN
I.  Genel Olarak

Bilindigi iizere 6098 sayu Tiirk Bor¢lar Kanunu m. 1 geregi;
“Sozlesmeler, taraflarin  karsilikli  ve birbirine uygun irade
actklamalariyla kurulur 8. Sozlesme, iki tarafin karsilikli ve birbirine
uygun irade beyanlartyla meydana gelen hukuki bir islem oldugundan
taraflarin irade acgiklamalar1 arasinda uygunluk bulunup bulunmamasi
oldukc¢a 6nemli olup, dncelikle bunun ciddi bir bigimde belirlenmesi
gerekmektedir?®®, Bunun igin de taraflarm yapms olduklart
aciklamalarin gergek anlamlarinin ortaya cikarilmasi ile yani taraflarin

220 Taraflarin

aciklamalarinin yorumlanmasi ile miimkiin olacaktir
iradelerinin ne anlama geldigini “Giliven Teorisi” ¢ergevesinde

degerlendirmek gerekmektedir. Giiven teorisine gore bir kisinin irade

218 YILDIRIM, Abdulkerim, Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler,
Ankara 2016, s. 62; NOMER, Haluk, Borglar Hukuku Genel Hiikkiimler,
[stanbul, 2013, s. 28.

219 EREN, s. 259.

220 PEKCANITEZ, Hakan, Hukuki Dinlenilme Hakki, Prof. Dr.
Seyfullah Edis’e Armagan, Izmir 2000, s. 753.
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beyaninin diiriistlik kurali geregi gecerli bir irade beyani olarak kabul
edilmis olmasi1 karsi taraf bakimindan hakli olarak goriilityorsa, hakli
goren kisi bakimindan artik gegerli ve tliim unsurlar tasiyan bir irade
beyani kendisine yapilmis gibi hiikiim ve sonug¢ doguracaktir. Gergekten
de yapilan irade agiklamasinin 6neri, 6neriye davet veya kabul olarak
degerlendirip degerlendirilmeyecegi bu esasa gore belirlenebilecektir??!,

Reklamin temel amaci, iiretilen lirlin veya hizmetin topluma
tanitilmasina saglanmasi ve bu yol ile de {iriin veya hizmetlerin toplum
tarafindan satin alinmasinin saglanmasidir???. Yani reklam, bir mal veya
hizmetin satin alinmasini saglama amacina yonelik olarak yapilir. GOLE
bu durumun, “reklam araciligi ile satin alinmasi istenen iiriin veya
hizmetin tanitimi, toplumda bilinirliginin saglanmast ve toplum
tarafindan reklami yapilan {iriin veya hizmetin satin alinmasina dair bir
fikrin olusmasini sagladigini” ifade etmektedir??®. Dolayisiyla reklami

yapan ile reklamla ilgilenen kisi arasinda bir hukuki islemin, bir

sOzlesmenin yapilmasina yol agmaktadir. Reklam da, ticari amag giiden

21 TEKINAY / AKMAN / BURCUOGLU / ALTOP, s.150.
222 OZKAN, Ozgiil, Baro, s. 6.
223 GOLE, s. 43.
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bir irade beyanidir??

. Bu sebeple reklamin hukuki niteligi rekabet etme
ozgiirliigiine ve sdzlesme serbestisine dayanir®®®. Ayrica reklamlarda
yaraticilik 6n planda oldugundan reklami belli bir hukuki kaliba sokmak
miimkiin degildir. Doktrinde de reklamin alim-satim s6zlesmenin
kurulmas1 agamasinda taraflarin bir araya getirilmesini saglayict bir

davet sayilmalar1 gerektigi ifade edilmis ve s6z konusu sdzlesmenin

dogumuna sebep olan reklamin hukuki niteligi bazen agik bir icap

224 frade beyanu, belirli bir hukuki sonucun gerceklesmesine iliskin istek
ve iradenin herhangi bir sekilde dis diinyaya agiklanmasi,
aksettirilmesidir. Bir irade beyaninin olup olmadig1 giiven teorisine gore
belirlenir. Bir kimse belirli bir davranigi kendine karsi yoneltilmis bir
irade beyan1 saymakta hakliysa; o davranis irade beyanin tiim unsurlarini
tasimasa da irade beyani olarak sayilir. OGUZMAN Kemal / BARLAS
Nami, Medeni Hukuk, Temel Kavramlar, Istanbul 2003, s. 128;
KOCAYUSUFPASAOGLU Necip / HATEMI Hiiseyin / SEROZAN
Rona / ARPACI Abdiilkadir, Bor¢lar Hukuku, Genel Boliim, C. I,
Istanbul 2014, s. 180; DURAL Mustafa / SARI Suat, Tiirk Ozel
Hukuku, Temel Kavramlar ve Medeni Kanunun Baglangi¢c Hiikiimleri,
C. 1, Istanbul 2019, s. 152.

225 [sbu dzgiirliigiin temelini, Anayasa m. 48 ve Tiirk Bor¢lar Kanunu m.
1 olusturmaktadir.
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(6neri), bazen icaba davet (baglayici olmayan oneri), baz1 durumlarda ise
“ilan suretiyle vaat” (TBK m. 9) veya “piyango” (TBK. m. 606) seklinde

degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmigstir®?®,

Il.  Reklamin “Oneri” Olarak Degerlendirilmesi
6098 sayil1 Tiirk Borg¢lar Kanunu’nun (TBK) 1’inci maddesine
gore, sozlesme taraflarin iradelerini karsilikli ve birbirine uygun olarak
aciklamalar1 suretiyle kurulmaktadir. Bir so6zlesmenin kurulmasi igin
karsilikli ve birbirine uygun irade agiklamasi gerekmektedir. Bu

kapsamda zaman bakimindan 6nce olan oneridir??’

. Miilga 818 sayili
Borglar Kanunu’nda ise buna “icap” denilmekteydi. Oneri bir

s0zlesmeyi meydana getirmek amaciyla karsi tarafa yonlendirilen bir

226 GOLE, s. 45; INAL, 5.16; KENAROGLU, Soner, Haks1z Rekabet
Hukuku’nda Karsilastirmali Reklam, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul 2008, s. 5; OZKAN, s. 414; ASLAN, Adem, Tiirk ve
Avrupa Birligi Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar, Yayimlanmamig
Doktora Tezi, Ankara 2012, s. 23.

221 ERDOGAN, ihsan, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara 2013,
s. 59; INAN, Ali Naim / YUCEL, (")zge, Borglar Hukuku Genel
Hiikiimler, Ankara 2014, s. 177.
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irade beyanmdir?®®, Bir diger deyisle, sozlesmenin yapilmasi teklifini
kapsayan ve bu amacla zaman itibariyle daha dnce yapilan kars: tarafi
ulasmasi gerekli olan tek tarafli kesin ve baglayict bir nitelik tasiyor
muhatabin kabulii ile s6zlesmenin kurulmasi sonucunu doguran irade

229 Ornek vermek gerekirse, A’nim bir telefonu

acgiklamasina 6neri denir
var B ise bu telefonu satin almak istiyorsa, B, bu telefonu bana
1.000TL’ye satar misin derse oneride bulunan taraf B olurken; A kisisi,
istersen bu telefonu sana 1.000TL’ye satabilirim derse de bu durumda
Oneri de bulunan taraf A kisisi olacaktir.

Onerinin hukuki sonu¢ dogurabilmesi i¢in muhatabina ulasmasi

gereklidir®°. Bir irade beyaninin 6neri olarak kabul edilebilmesi igin,

kurulmak istenen sozlesmeye iliskin biitiin esasli noktalar1 igermesi

228 EROL, s. 7.

229 EREN, s. 258; OGUZMAN / OZ, s.51; TUNCOMAG, Kenan,
Bor¢lar Hukuku I. Cilt Genel Hiikiimler, Istanbul 1976, s. 184;
KILICOGLU, s. 55; SAYMEN, Ferit H., Bor¢lar Hukuku Dersleri Cilt
1 Umumi Hiikiimler, Istanbul Universitesi Nesriyat1, Istanbul 1950, s.
65; YILDIRIM, s.62; HATEMI / GOKYAYLA, s. 30; REISOGLU,
Safa, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 1999, s. 53.

230 HATEMI, Hiiseyin / GOKYAYLA, Emre, Borglar Hukuku Genel
Boliim, stanbul 2015, s.30.

107



gerekir?®., Yani taraflarca kurulmasi amaglanan sdzlesmenin gecerli bir
sekilde kurulabilmesi i¢in s6z konusu irade beyanlarinin o sozlesmeyi
kurabilmek igin yeterli donanimda ve igerikte olmas1 gerekmektedir?®?.
Ornegin bir malin resminin veya filminin kamuya sergilemesi &neri
olmaz?%,

Oneride bulunan kisi “Onerisinin gecerliligi igin bir siire
belirlemisse, bu siirenin sona ermesinden sonraki siirecte de Onerisi ile
bagli olmayacaktir”. Ger¢ekten de 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu’nun
3. maddesi; “Kabul icin siire belirleyerek bir sozlesme yapilmasini
oneren, bu siirenin sona ermesine kadar onerisiyle baghdir. Kabul bu
siire iginde kendisine ulagmazsa; Ooneren, Onerisiyle baghliktan
kurtulur.” diizenlemesine yer vermektedir. Siireli Oneride bulunan
kisinin  Onerisinde bahsetmis oldugu siire Oneri beyaninda

bulunmasindan itibaren gegecek olan siireye iliskindir. Oneride bulunan

kisi Onerisinin gegerli olacagi bir siire veya tarih aralig1 belirtmemisse bu

ZIKOCAYUSUFPASAOGLU / HATEMI / SEROZAN / ARPACI,
s. 180; HATEMI / GOKYAYLA, s. 32; TEKINAY / AKMAN /
BURCUOGLU / ALTOP, s. 82.

232 TEKINAY / AKMAN / BURCUOGLU / ALTOP, s. 88.

233 OGUZMAN / OZ, s. 53.
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tip onerilere de siiresiz oneri adi verilmektedir®®*. Siiresiz oneriler
bakimindan Oneri agiklamasinda bulunan kisinin s6z konusu Onerisiyle
ne zamana kadar bagli oldugu konusunda kanun koyucu Tiirk Borglar
Kanunu'nun 4. ve 5. maddelerinde hazir olanlar arasinda ve hazir
olmayanlar arasinda seklinde bir ayrim yaparak diizenlemistir.

Hazir olanlar arasinda gerceklestirilen Onerilerde, taraflar
arasinda akdedilecek sozlesmenin taraflar1 derhal cevap verebilme
imkanina sahiptirler. Bu tip durumlarda, kabul beyaninda bulunmasi
gereken kisi s6z konusu irade beyani ile bagli olmak istiyorsa o an hemen
kabul etmesi gerekmektedir?®®. Aksi takdirde Tiirk Bor¢lar Kanunu m. 4
geregi; artik oneride bulunan kisi yapmis oldugu oneri ile bagli olmaktan
kurtulacaktir®®®. Hazir bulunanlar ifadesinden yan yana ayn1 mekandaki
kisiler anlagilmakla birlikte, telefon veya internet iizerinden kurulacak
olan iletisimlerde de hazir olanlar arasindaki 6neri ve kabul hiikiimleri
uygulanacaktir. Bununla birlikte kendisine Oneri yapilmasina karsin

oneri yapilan kisinin susmasi durumunda da kural olarak 6neri yapilan

234 EREN, s. 265.

235 ANTALYA, Gokhan, Bor¢lar Hukuku Genel Hikiimler, Cilt I,
Temel Kavramlar, Sézlesmeden Dogan Borg iliskileri, Istanbul 2016. s.
181.

236 OGUZ, Arzu, Karsilastirmali Hukuk, Ankara 2003, s. 49.
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kisinin s6z konusu oOneri ile baglanma niyetinde olmadigini yani
reddettigini anlamaktayiz. Gergekten de aksi kabul edilecek olsaydi
kisiler kendilerine yapilan tiim onerilere cevap vermekle ugrasacak ve
gereksiz bir is yogunlugu ve sorumluluk tehlikesi ile kars1 karsiya
kalmalar1 s6z konusu olacaktir®®’.

Hazir olmayanlar arasinda yapilan 6neriler, zamaninda ve gecerli
olarak hazirlanmis cevabin ulasacagi makul siirenin sona ermesi anina
kadar onu yapan kisiyi baglar?®. Hazir olmayanlar arasinda yapilan
onerilerde beklenmesi gereken siire 3 farkli siirenin toplanmasiyla
bulunur. Bu siireler;

* Onerinin muhataba varma siiresi,

* Muhatabin diisiinme siiresi,

* Kabuliin varma siiresidir.

Kabul beyaninda bulunacak taraf, s6z konusu beyanini en

azindan 6neri beyaninin iletildigi aracla ile géndermelidir?®

. Gergekten
de kabul beyaninda bulunacak taraf, oneri beyaninda bulunan tarafin

kullanmis oldugu aragtan daha yavas karsi tarafa iletecek bir vasita

kullanmamalidir. Ornegin &neri beyaninda bulunan taraf beyanim

2T OGUZMAN / OZ, s. 68.
2% EREN, s. 268.
239 AKINCI, Sahin, Borglar Hukuku Bilgisi, Konya 2011, s. 82.
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mektup ile kars1 tarafa iletmigse kabul beyaninda bulunacak olan taraf
beyanim1 faks ile gonderebilir. Hukukumuzda varma teorisi
uygulanmaktadir.

Bu kapsamda Oneri beyaninda bulunan taraf halin gerektirdigi
kosullardan aksinin diistiniilmesi gerektirmedikce yapmis oldugu oneri
beyaninin muhatabina zamaninda varmis oldugunu diistinmekte hakli
olacaktir®®, Bir diger ihtimalde de kabul beyaninda bulunan tarafin
kusuru olmaksizin yapmis oldugu irade agiklamasi oneride bulunan
tarafa olmas1 gerekenden ge¢ ulasirsa mevcut kabul beyani ile sozlesme
kural olarak kurulamamis olur. Hatta kabul beyaninda bulunan tarafin
yapmis oldugu kabul beyani agiklamasinin 6neri beyaninda bulunan
tarafa gec¢ iletilmesinde Oneri beyaninin kabul beyaninda bulunacak
olana ge¢ ulagsmasindan dolay1 olsa dahi yapilmis olunan kabul beyani
gecerlilik kazanmayacaktir?4!,

Taraflardan biri tarafindan yapilan bir 6neri iki farkli sekilde geri
alinabilir®*2, Bunlardan ilki, &nerinin geri alinmasi beyaninin yapilan

Oneriden Once veya en ge¢ o Oneri ile birlikte karsi tarafa ulasmasi

durumu iken diger durum ise, Oneriyi geri alma beyani oneriden sonra

240 EREN, s. 266.
241 ANTALYA, s. 181.
242 {NAN, s. 110.
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ulagsmis olsa bile Oneriyi geri alma beyani karsi tarafa oneriden once
bildirilmis olmasi durumunda da yapilmis olunan oneriden dénme
beyami gecerli olacak ve oneride bulunmus olunan kisi yapmis oldugu
oneriden donmiis ve kurtulmus olacaktir. Ayrica giderek yayginlasan bir
satis yontemi olan internet {lizerinden satislarda {riinlerin fiyatlar1 da
dahil biitiin 6zellikleri internet sitelerinde belirtilmekte tiiketiciler satin
al butonuna basip birkag basit islemi gergeklestirdikten sonra {iriinii satin
alabilmektedirler. Bu sebeple internet iizerinden yapilan bu tarz
reklamlarin da oOneri olarak degerlendirilmesinin miimkiin oldugu
kanaatindeyiz43.

Bir baska konu ise, Kars1 tarafin yani muhatabin sahis olmasi veya
kitle olmasi Onerinin varligi igin 6nemli degildir. Bununla birlikte
muhatabin mutlaka belli bir kisi olmas1 da gerekmez?*. Zira caddelere
konmus olan tartt otomatlarinda, tiyatrolarda, sinemalarda fiyat
gosterilerek esya konmasi halinde de kural olarak herkese yoneltilmis bir

245 Oneri 6yle bir irade beyanidir ki, bununla bir kisi diger

Oneri vardir
kisiye ya da herkese kars1 so6zlesmenin kurulmasi bundan boyle sadece

kars1 tarafin kabuliine bagl kalarak bir sézlesme yapma teklifinde

243 Aymi goriiste, RUZGAR, s. 7; TEKELIOGLU, s. 22.
244 OGUZMAN / O0Z, s. 53.
245 REISOGLU, s. 58; BOZBEL, s. 33; DiSBUDAK, s. 17.
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246

bulunmaktadir®®®. Oneri, yenilik dogurmamakla birlikte alelade bir irade

aciklamas1 olmakla birlikte kural olarak herhangi bir sekli yoktur?*’.
OGUZMAN / OZ, “Tiirk Borglar Kanunu’nda aleni miikafat
disinda umuma yapilan bir ilanin 6neri olarak kabul edildigi yoniinde
hiikiim bulunmadigini bir gazete, televizyon veya internet sitesinde
bedeli belirtilmis olsa bile yapilan satim veya ilanlarin 6neri degil ancak
oneriye davet olarak kabul edilecegini, bu ilanlara cevap verilerek
sozlesme kurtulamayacagini asil bu ilanlara cevap vermenin Oneri
oldugunu, yalnizca internet sitelerinde sanal ortamda yapilan ve
tikketicinin kabul tusuna basarak 6deme yapabildigi reklamlar1 Gneri
olacagi keza bunlarin bedeli gosterilerek teshir olarak kabul edilmesi
gerekecegini” ifade etmektedir®®®, ADAK ise, “Gazetedeki formu
doldurup gonderen herkese, kitaplarimiz % 15 iskontolu olarak
gonderilir” bigimindeki duyuruyu 6neri niteliginde reklama 6rnek olarak

249

gostermektedir®”. Kanimizca burada kitaplarin fiyati belli olmamakla

birlikte sadece iskonto orani belirlenmis oldugundan biz bu duyurunun

246 KOCAYUSUFPASAOGLU, Necip, Borglar Hukukuna Giris-
Hukuki Islem-Sozlesme, Istanbul 2014, s. 179.

24T YILDIRIM, s. 62.

248 0GUZMAN / 0Z, s.54.

249 ADAK, s. 362.
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oOneri niteliginde reklam olmadigini bilakis olsa olsa ilerleyen kisimda
bahsedecegimiz “Ilan Yoluyla Séz Verme” niteliginde bir beyan oldugu
diisiincesindeyiz.

AKIPEK OCAL ise, “Gerek televizyonda gerekse internet
sitelerinde satilan {riinlerin fiyati net olarak belirli oldugu i¢in bunun
oneri olarak sayilmasi diisiiniilebilir” goriisiindedir®. GOLE de,
“Reklamlarin bir oneri degil oneriye davet oldugunu nitekim yasa
koyucunun tarife, fiyat listesi ve benzeri durumlarin muhtemel alicilara
gonderilmesini icap olarak ayrica kabul eden Borglar Kanunu
diizenlemesine uygun oldugu ancak reklamin bazen basli basina bir 6neri
olabilecegi bu sebeple de her olayin somut 6zellikleri degerlendirilerek
hukuki durumun ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerektigini” ifade
etmektedir®l, INAL, “Ureticiler tarafindan yapilan reklamlarda
genellikle tliketiciye karst yapilan bir Oneriye davet niteliginin
bulunmadigini keza reklam yapan iireticinin tiiketici ile miizakereye
girme arzusunun olamayacagini, bu reklamlarin perakendecilere yonelik

Oneriye davet niteligi tasidigini, bu reklamlar ile iireticinin bir yandan

250 AKIPEK OCAL, Sebnem, Aldatici Reklamlar ve Tiiketicinin
Korunmasi, Sektorel Bazda Tiiketici Hukuku ve Uygulamalari, Tiiketici
Hukuku Sempozyumu, 21-22 Kasim 2013, s. 484.

251 GOLE, s. 45-46.
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tiikketiciye {irlinii almaya diger taraftan saticiy1 da {iriinii satmaya iddia
etmeye calistig1” goriisiindedir®. Tiim bu agiklamalardan hareketle
kanimizca bir reklam igerisinde, “bir s6zlesmenin tiim kurucu sartlar
bulunmaktaysa ve tiiketicinin bu hususlar1 kabulii ile sdzlesmenin
olusmas1 miimkiin ise bu reklama iliskin irade a¢iklamasinin 6neri olarak

kabul edilmesi mimkiindiir”.

1. Reklamin “Oneriye Davet” Olarak Degerlendirilmesi

Tirk Borglar Kanunu’nun 8’inci maddesinin 1’inci fikrasina
gore; Oneren, acgikca Onerisi ile bagli olmama hakkini sakli tuttugunu
beyan ederse ya da isin Ozelliginden baglanma niyetinde olmadigi
anlasilirsa, oneri baglayici olmaz. Buna 6neriye davet denir. Taraflardan
birinin yapmis oldugu s6zlesme yapma ¢agrisi, yukarida da deginildigi
tizere belirli unsurlari kapsamiyorsa, sézlesme taraflarindan birinin
yapmis oldugu ilk irade agiklamasi i¢in artik oneri degil, ancak Oneriye
davet denilebilir?®3. Oneri ile 6neriye davet arasindaki en biiyiik fark ise,

Oneriye davet irade agiklamasinin irade agiklamasini yapan kisi

22 NAL, s. 17.
2583 OGUZMAN / OZ, s. 52; AKIPEK OCAL, s. 484,
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2% Oneriye davet, irade

bakimindan baglayiciliginin  olmamasidir
aciklamasinin yoneltildigi kisiye dneri yapmasi i¢in yapilan bir ¢agridan
ibarettir®>®, Ornek vermek gerekirse, kiralanmak istenilen bir dairenin
camina “kiraliktir” yazilmasi kiraya vermek isteyen tarafindan agiklanan
bir oneriye davet anlamindadir. Bir diger 6rnek olarak gazetelerin ilan
sayfasinda, “Fransa’dan gelen terzimizle siz de modern giyime yelken
acin, kendisi kisa bir siireligine sizlerle bulusmak i¢in Ankara
biiromuzda” seklinde bir metnin yayinlanmas1 gosterilebilir.”?®, Yine
reklamlarda agir1 abartmalara yer verilmesi, reklami yapanin genellikle
satic1 degil, tretici veya genel dagitici olmasi reklamin 6neriden gok
oneriye davet olarak kabul edilmesini gerektirir?’.

Oneri yalnizca 6neri irade agiklamasida bulunmus olan kisiyi

baglamaktadir®®.  Bir diger deyisle ©Oneri, irade agiklamasmin

bulunuldugu karsi tarafa irade agiklamasinda bulunan kisi ile s6zlesme

254 ANTALYA, s. 177.

2% EREN, s. 246.

2% ()ZDEMIR, Semih Sirri, Haksiz Rekabet Kavrami Agcisindan
Diiriistlik Kuralina Aykir1 Reklamlar, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara 2012, s. 41.

257 ASLAN, s. 262.

2% AKINCI, s. 79.
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yapma imkani1 vermektedir®®, Oneri bulunan kural olarak irade
aciklamasinda bulunduktan sonra karsi tarafin kabul beyaninda

bulunmasiyla sdzlesme ile bagli olacaktir?,

Buna karsin Oneri
aciklamasinda bulunan tarafin yapmis oldugu oneri ile bagli olmadigi
durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Bu durumlar su sekildedir:

1. Kisi 6neri irade acgiklamasini yaparken s6z konusu Oneri ile
bagli olmak istemedigini karsi tarafa belirtebilir. Bu durum da {i¢ farkl
sekilde ortaya ¢ikabilir:

a- Kisi tarafindan yapilan irade beyani bir 6neriye davet olabilir,

b- Oneriyi yapan kisi gercekten bir dneride bulunmustur ancak
kars1 tarafin kabul beyan1 kendisine ulasincaya kadar yapmis oldugu
Oneriden serbest¢ce donebilme imkanini 6nerisinde sakli tutmus olabilir,

c— Oneriyi yapan kisi gercekten bir dneride bulunmustur ancak
kabul ile kurulacak olan sézlesmeyle baglh kalmak istemeyebilecegini
oneride belirtmesi durumunda da 6neride bulunan bu 6nerisi neticesinde
kurulacak olan s6zlesme ile bagli olmayabilecektir.

Bazi oOnerilerin de niteligi geregi Oneriyi yapan kisiyi

baglamamaktadirlar.®? Gergekten de ©Onerinin igerigi olan isin

29 ANTALYA, s. 178.
260 EREN, s. 262.
261 AKINCI, s. 79.
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ozelliginden yapilan Oneri ile 6neride bulunanin baglanmak istememesi
acikea anlasiliyorsa bu tipte yapilan bir Oneri neticesinde Oneride
bulunan kisiler 6nerileri ile bagli olmayacaklardir®®?. ilan1 veren kisinin
oneri ile bagli olmama niyeti ilanda agikca belli ise ayrica her gelen kabul
beyani neticesinde kabul beyaninda bulunanlarla sézlesme ile bagh
olmak istemedigini ayrica tekrar yazmasma gerek yoktur?®®, Buna
ragmen reklamda yer alan beyanin oneri mi yoksa dneriye davet mi
oldugu her zaman kolayca tespit edilemeyebilir. Bu durumda giiven
nazariyesinin 1g1ginda gerek beyanda bulunanin beyaninin muhtevasina,
gerekse beyanin yapildigi kosullara bakilarak bir neticeye varmak
gerekir?4,

Ureticiler tarafindan yapilan reklamlarda genelde tiiketiciye kars1
yapilmis bir icaba davet bulunmamaktadir. Reklam yapan iireticinin
tiiketici ile miizakere girisme arzusunda oldugundan s6z edilemez. Buna
karsin {reticiler tarafindan yapilan bu tiir reklamlar1 perakendecilere
yonelik olmas1 durumunda s6z konusu reklamlarin 6neriye davet olarak
degerlendirilmesi miimkiindiir. Zira s6z konusu reklam ile {iretici,

perakendecilere reklam konusu olan iiriinleri satin almay1 ve bu iiriinleri

262 ANTALYA, s. 178.
263 EREN, s. 262.
%64 OGUZMAN / OZ, s. 48.
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265 Bazi durumlarda ise

satmalar1 konusunda ikna etmeye ¢alismaktadir
reklam, Oneri ya da Oneriye davet niteligi dahi tagimamaktadir.
Gergekten de sadece “cam sise sagliktir” ifadesindeki gibi reklam
oneriden veya dneriye davetten zaman itibariyle 6nce gelmektedir?®.
Iletisim alanindaki yeniliklere paralel olarak, radyo veya
televizyon araciligi ile dogrudan satis yontemleri gelisme kaydetmesi
neticesinde reklamin muhataplari, telefon yoluyla dahi siparis verebilme
imkanma sahip olmuslardir. Ornegin, bir teknoloji siipermarketinin
televizyon vasitasi ile yaptig1 reklamlarinda satisa sunulan bilgisayarin
tiriin kodunu, 6zelliklerini, satis fiyatin1 ve satisa iliskin diger bilgileri
sunmast durumunda, reklamin Oneri niteliginde oldugu kabul
edilmelidir. Giiniimiizde daha ziyade e-ticaretin giivenli bir aligveris
ortami yaratmasi neticesinde, internet reklamlarinin bagl oldugu linkler
takip edilerek tanitilan {iriin kolayca hedef kitle ile bulusturulup onlarin
satin almasi saglanabilmektedir. internet vasitasiyla web sitesi iizerinden
tiiketicilere hem mal arz1 hem de hizmet saglamaya iliskin olarak yapilan

tekliflerin 6neri mi 6neriye davet mi oldugu tartismalidir. Bu konuda su

sekilde bir ayrima gidilebilir;

265 INAL, s. 17.
%66 INAL, s. 17.
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-“Off-Line Bir E-Ticaret isleminde: Internet iizerinden satilan bir
mal, posta, kargo vasitasiyla yollaniyorsa web sayfasindaki teklif kural
olarak oneri degil, 6neriye davet olarak nitelendirilir. Tiiketicinin web
sitesindeki formu doldurup elektronik ortamda gondermesi de Oneri
olarak sayilacagindan sozlesme ise ancak mal ya da hizmeti sunan
kisinin kabul beyani sonucunda dogacaktir. Teklif sahibi elinde olan
belirli bir stoktan borcunu ifa edebilecektir. Hizmet saglama edimi de
onun kapasitesiyle sinirli olacaktir. Eger web sitesindeki bu teklifleri
icap sayarsak tiiketicilerin kabul beyaniyla s6zlesme kurulmus olacaktir.
Boylece bu kisinin bir¢ok sozlesmeden sorumlu tutulmasi sonucu
dogacaktir. Web sitesinde yer alan “Stoklarimizla Sinirlidir” gibi ifadeler
riski ortadan kaldirmayacaktir. Teklif sahibi kendisine yapilan ¢ok
sayida kabuller karsisinda da s6zlesmenin kurulmamis oldugunu tek tek
aciklamak zorunda kalacaktir. Her ne kadar fiyati gostererek mal
sergilemek TBK’ye gore oneri sayilsa da bu tip reklamlarda TBK’nin
7’inci maddesinin 3’iincii fikras1 uygulama alan1 bulamayacaktir”?’.

-“On-Line Bir E-Ticaret Isleminde: S6zlesme elektronik ortamda
kuruldugu i¢cin bunun ifas1 da yine elektronik ortamda
gergeklestirilmelidir. Offline E-Ticaret iglemlerine gore burada ¢éziim

daha farkli olacaktir. Ornegin bir film, miizik pargasi gibi dijital

%7 KOCAYUSUFPASAOGLU, s. 186-187
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tirtinlerde edimin ifast bir yazilimin kopyalanarak bir bilgisayardan bir
baska bilgisayara internet {izerinden yiiklenilmesi yoluyla
gerceklesmektedir. Dijital {riinlerde hizmet saglayicinin sayisiz
kopyalama imkan1 oldugu i¢in stok problemi de olmaz. Web sitesinde
yer alan sunumlar 6neri sayilir. Clinkii tiiketicilerin kredi kartiyla 6deme
yapt1g1 zaman taraflar arasinda sézlesme kurulmus olur?8,
Uygulamaya bakildiginda reklamlarin biliyiikk bir kismi, bir
sozlesme yapmak i¢in gereken esasli unsurlar1 tasimamaktadir.
Reklamlar genellikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek onlarin bir 6neride
bulunmasinit saglamaya yonelik tanitimlar oldugundan reklamlarin
cogunlugunun Oneriye davet niteliginde oldugunu diistinmek yanlig
olmaz®®. Ancak kanaatimizce, reklamda yaraticilik 6n planda
oldugundan reklamin hukuki niteligini 6neri ya da oneriye davet olarak
kesin bir bi¢imde belirtmek miimkiin olmayip her reklami, her olayda
ayrt ayrt degerlendirip girmis oldugu hukuki kalibin hiikiimlerine,
tasidigr iradenin Ozelligine ve igerdigi beyanin niteligine gore

degerlendirmek gerekmektedir?’®.

268 KOCAYUSUFPASAOGLU, s. 187-188.

269 TEKELIOGLU, s. 24.

210 Benzer yonde, GOLE, s. 46; ADAK, s. 363; ASLAN, s. 238;
DISBUDAK, s. 20.
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IV. Reklamin “ilan Yoluyla Odiil S6zii Verme” veya “Piyango”

Olarak Degerlendirilmesi

Reklam somut olayin 6zelligine gére Oneri veya Oneriye davet
usuliiyle olabilecegi gibi, bazi durumlarda “ilan yoluyla 6diil sozi
verme” bazi durumlarda da piyango usuliiyle gergeklestirilebilir. Miilga
818 sayili Borglar Kanunu’nda “ilan yoluyla vaat” olarak ifade edilen
miiessese, 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu’nun “Ilan Yoluyla Odiil
S6zii Verme” bashkli 9’uncu maddesine goére; bir sonucun
gerceklesmesi karsiliginda 6diil verecegini ilan yoluyla duyuran kimse,
soziinii yerine getirmekle yiikiimliidiir. Odiil sdzii veren, sonucun
gerceklesmesinden  Once  sOziinden cayarsa veya  sonucun
gerceklesmesini engellerse, diirtistliik kurallarina uygun olarak yapilan
giderleri 6demekle yiikiimliidiir. Ancak, bir ya da birden ¢ok kisiye
ddenecek giderlerin toplami, ddiiliin degerini asamaz. Odiil szii veren,
giderlerinin Odenmesini isteyenlerin beklenen sonucu
gerceklestiremeyeceklerini ispat ederse, giderleri O0deme

yiikiimliiliiglinden kurtulur. Bu hiikkme gore, s6z veren kisinin bu beyani
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ile bor¢ altina girdigi ancak borcun, edimin gergeklesmesi ile hiikiim

=19

ifade edecegi” soylenebilir?’*.

[lan yoluyla &diil sozii verme durumunda, kisi ya kendisinin
temin edemedigi bir sonucu 6diil ortaya koymak suretiyle baskalarina
temin ettirmekte ya da en iyi sonucu elde etmek i¢in 6diil ortaya koymak
suretiyle yarisma agmaktadir?’?. Ilan yoluyla 6diil s6zii verme tiiriinde
reklam i¢in, “Yeni imal edilen bir dis macununa, en uygun ve orijinal
markay1 bulana on bin TL &diil verilecektir” 6rnegi?” veya “yeni
piyasaya siiriilecek bir kedi mamasina en uygun markay1 bulana bin TL

odiil verilecektir”?’* 6rnegi verilebilir. Ilan yoluyla 6diil vaadi icin bazi

215, Oncelikle ilan yoluyla umuma yapilmis bir vaat

sartlar aranir
olmalidir. Yapilmas: istenen is olumlu bir eylem (kaybolan bir seyin

bulunmasi) seklinde olabilecegi gibi olumsuz bir eylem (alkol

bagimliligindan kurtulduktan sonra en uzun siire alkollii icki

2" OGUZMAN / OZ, s. 205,

212 KILICOGLU, s. 189.

23 ADAK, s. 362; ATILA YORUK, Pelin, Reklamlarin Haksiz
Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin Korunmasi, Yayimlanmamig
Doktora Tezi, Istanbul 2018, s. 18.

274 GOLE, s. 45.

215 KOCAYUSUFPASAOGLU, s. 263-264; KILICOGLU, s. 259.
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kullanmamis olma) seklinde de olabilir. ilan 6zel bir sekle bagh degildir.
[lan yoluyla vaatte bulunanin, isin yapilmasinda dogrudan dogruya sahsi
veya sadece manevi menfaati de olabilir. Yapilacak is veya elde edilecek
sonug karsilig1 bir 6diil vaat edilmelidir 276,

Doktrinde yer alan bir goriise gore “ilan yoluyla 6dil sozii
verme”, esasen genele yapilmis bir dneri oldugu diisiiniilmektedir®’’.
Buna karsin doktrinde yer alan ve agirlikli olarak savunulan goriis ise,
“ilan yoluyla 6diil s6zii vermenin tek tarafli bir hukuki islem” oldugu
yoniindedir?’®. Reklam yéniinden bakildiginda, ilan yoluyla 6diil sozii
vermenin tek tarafli bir hukuki islem olarak kabul edilmesi durumunda
reklamim ilan yoluyla o6diil s6zii verme seklinde/usuliinde olmasi
miimkiindiir?”®. Reklam, ilan yoluyla 6diil sozii verme veya piyango ile
hukuken ayni1 seyler olmamakla birlikte esasen reklam, piyangonun veya

ilan yoluyla 6diil s6zli vermenin gerceklestirilme usulii olarak karsimiza

¢ikmaktadir. S6z konusu reklamin igerisinde mevcut sézlesmenin tim

216 OGUZMAN / OZ, s. 204

21T OGUZMAN / 0Z, 5.210.

28 TEKINAY /AKMAN / BURCUOGLU / ALTOP, s.468;
KOCAYUSUFPASAOGLU / HATEMI / SEROZAN / ARPACI,
5.259.

29 ERTEN, s. 46; GOLE, s. 45; YASAR, s. 32.
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kurucu sartlar1 bulunmaktaysa, ilan yoluyla 6diil soziinlin verilmis
olmasi hukuki olarak, ilan yoluyla 6diil s6zii verme usuliiyle gerceklesen
bir “Oneri”dir. Bu kapsamda Tiirk Borclar Kanunu’nun 9’uncu
maddesinde gore, “ilan yoluyla 6diil sozii verme, umuma yapilmis bir
oneridir °®. Bir reklam icerisinde, bir sézlesmenin tiim kurucu sartlar
bulunmaktaysa ve tiiketicinin bu hususlar1 kabulii ile sdzlesmenin
olusmast miimkiin ise ilan yoluyla 6diil s6zii verilen reklamin oneri
olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Gergekten de ilan yoluyla 6diil s6zii
veren kisi, s6z konusu olan edimin gergeklestirilmesine kadar bagh
oldugu bir 6neride bulunmustur ve edimin ilan yoluyla 6diil s6zii veren
kisinin arzusuna uygun olarak yerine getirilmesi de, “kabul” anlamina
geldiginden taraflar arasinda bir sézlesme kurulmus olur??.

Piyango ise, diizenleyenlerce bastirilmis numarali kagitlar1 satin
alanlar iginden, kazananlarin kura ile belirlendigi talih oyunudur?®?,
Reklam yoluyla bir piyangonun tanittiminin yapilmas: miimkiindiir.

Reklam yoluyla yapilan piyangoya, her okuyucuya bir kura numarasi

verilecek ve noter huzurunda yapilacak cekiliste kazanan kura numarasi

280 ATILA YORUK, s. 19.
281 KILICOGLU, s. 259; KOCAYUSUFPASAOGLU, s. 258.

282 Bkz. Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik https://sozluk.gov.tr/

(E.T. 07.02.2020).

125


https://sozluk.gov.tr/

sahibine Murat marka bir otomobil verilecektir o6rnek olarak
verilebilir’®. Gergekten de 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu’nun
“Piyango ve Diger Sans Oyunlart” bashkli 606’ imnc1 maddesinde;
“Diizenlenmesine kanun veya yetkili makamlarca izin verilmig
olmadik¢a, piyango ve diger sans oyunlarindan dogan alacaklar
hakkinda dava agilamaz ve takip yapilamaz. Izin verilmemis olan
durumlarda, piyango ve diger sans oyunlari icin de kumara iliskin
hiikiimler uygulanir. Yabancu iilkelerde kendi kurallarina uygun olarak
diizenlenen piyango ve diger sans oyunlari, Tiirkiye'de yetkili
makamlarca bunlara ait biletlerin satilmasina izin verilmis olmadikca,
yasal korumadan yararlanamazlar” diizenlemesi yer almaktadir.
Kanimizca reklam hukuki niteligi itibariyle, ilan yoluyla 6diil
sOzii verme veya piyango olarak nitelendirilemez. Zira reklamin hukuki
niteliginin ~ saptanmasinda  her  bir  reklam, ayrnn  ayn
degerlendirilmelidir?®®*. Bununla birlikte reklam yoluyla bir piyangonun
tanitiminin yapilmasi veya ilan yoluyla 6diil s6zili verilmesi miimkiindiir.

Netice itibariyle reklam konusu mal veya hizmetin tanitimi yapilarak

283 BAYKAL, Murat, C., Tiketicinin ve Rekabetin Korunmasi
Bakimindan Gazete Promosyonlari, Yargitay Dergisi, C. XXIII, S.3, Y.
1997, s. 344.

284 GOLE, s. 46.
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hedef kitlenin mal veya hizmete gosterecegi talebin artirilmasi, reklam
veren tarafindan saglanan vaat neticesinde gerceklestirilmektedir. Diger
bir ifade ile temel amac, mal veya hizmetin tanitilmasi olup bu tanitim,
reklam veren tarafindan gergeklestirilecek g¢ekilis vasitasiyla veya bir
odiil vaadi ile yapilmaktadir. Bu kapsamda gerek mevzuat gerekse
tanimlardan yola ¢ikildiginda, reklamin ilan yoluyla 6diil s6zii verme ve
piyango ile hukuki olarak ayn1 kabul edilmemesi gerektigi
kanaatindeyiz. Zira reklam bu miiesseselerden farkli unsurlar
tasidigindan her ilanin veya piyangonun bir reklam niteliginde oldugu

seklinde bir yaklagimin kabulii miimkiin degildir.

V.  Reklamn “Culpa in Contrahendo” Tliskisi
Reklam ile Culpa in Contrahendo kavrami arasinda yakin bir
iliski vardir. Culpa in Contrahendo, “sozlesme goriismeleri sirasindaki
kusurlardan dogan sorumluluk” anlamina gelen latince bir hukuk

terimidir®, “Culpa” sézciigiiniin Tiirkge’deki karsihgr “Kusur”,

285 BAYGIN, Cem, “Culpa in Contrahendo Sorumlulugu ve Amerikan
Hukukundaki Uygulamas1”, Atatiirk Universitesi Erzincan Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C.IV, S.1-2, Y. 2000, s. 346. Culpa in Contrahendo
kavramina dair gesitli tamimlar i¢in bkz. GEZDER, Umit, Tiirk-Isvicre
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“Contrahendo” soOzciigiiniin Tiirkge’deki karsiligi ise “Anlagmadir”.
Alman hukuk sistemini benimsemis {iilkelerinin pek ¢cogunda 6nemli
sayillan bir Borglar Hukuku kavramidir. “Culpa in contrahendo”
kavraminin fikir babasi olan Alman hukukc¢u Rudolf von Jhering’in 1861
tarihli makalesinde ilk defa Culpa in Contrahendo konusunu ele
almistir?®, Sosyal hayatin hizli bir sekilde gelismesi sonucu ortaya ¢ikan
ekonomik olaylarin ve sorunlarin ¢oéziimiini, klasik bor¢ yaratma
kaynaklar1 olarak kabul edilen haksiz fiil ve sebepsiz zenginlesme
baglaminda bulmak neredeyse imkansizdir. 19. yiizyilin sonlarinda,
doktrin, yasalarin bir ¢oziim Ongéremedigi durumlara kayitsiz
kalimmamus ve farkli yeni bir hukuki miiessese ve sorumluluk tiirlerini
belirleme yoluna gidilmistir®®’. Genel olarak, bu yeni sorumluluk

tirlerinden biri olan “Culpa in Contrahendo” taraflardan birinin diger

Hukukunda Culpa in Contrahendo Sorumlulugu, Ankara 2009, s.12 vd.;
TEKELIOGLU, s. 26.

286 RUDOLF, von Jhering, “Culpa in contrahendo oder Schadensersatz
bei nichtigen oder nicht zur Perfection gelangten Vertrdgen”,
Jahrbiichern fiir die Dogmatik des heutigen romischen und deutschen
Privatrechts, vol. 4, 1861, s. 1-3.

287 YALMAN, Siileyman, Tiirk - Isvicre Hukukunda S&zlesme
Gortismelerinden Dogan Sorumluluk, Ankara 2006, s. 37.
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tarafla olan giiven iligkisinin veya onun korumasi altindaki kisilerin
TMK m. 2 kapsamia diirtistliik kurallarina aykir1 olarak geregince
ortaya c¢ikan giliven iliskisinin ihlali sonucu meydana gelen
sorumluluktur?®, Bagka bir deyisle, sozlesme miizakerelerinde, biitiinliik
kuralinin ihlal edilmesinden kaynaklanan zararlardan taraflardan birinin
sorumlulugu vardir.?3®

Culpa in Conrahendo’nun hukuki niteligi ve bu iliskiye
uygulanacak hiikiimler konusunda doktrinde degisik goriisler ileriye
stirilmiis olup bu goriisler; haksiz fiil iligkisi goriisii, s6zlesme iliskisi
goriisii ve kendine 6zgii bir borg iliskisi goriisii olarak siralanabilir?®,
Culpa in Conrahendo’nun hukuki niteligine iliskin tartigmalara girmek
konuyu dagitacagindan netice itibariyle kanimmizca Culpa in
Conrahendo’nun hukuki niteligi konusunda s6zlesme iliskisi goriisiinii

benimsemekteyiz. Yargitay Hukuk Genel Kurulu da, vermis oldugu bir

kararinda Sozlesme Iliskisi Goriisiine katilmistir. S6z konusu kararda,

288 EREN, s. 1083; ULUSAN, ilhan, Culpa in Contrahendo Ustiine,
Prof. Dr. Umit Yasar Doganay Anisina Armagan, Istanbul 1982, s. 287.
289 YALMAN, s. 38; GEZDER, s. 13.

2% Doktrinde yer alan tartismalar igin bkz. YUREKLI, Sabahattin, Is
Hukukunda Sézlesme Gorlismelerinden Dogan Sorumluluk (Culpa In
Contrahendo), [UHFM C. LXXII, S. 2, Y. 2014, s. 541-580.
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“Sozlesme goriismelerinden kaynaklanan uyusmazligin; haksiz fiil
kurallarina gore degil, sozlesme hukuku g¢ergevesinde ¢oziimlenmesi
gerektigi kuskusuzdur. Cilinkli davaciya magazada satin almak istedigi
esyalarin gosterilmesi istegi ve bu istegin kabulii, bir satim olup, boylece
hukuksal islem niteliginde bir sonu¢ meydana  getirmek
amaclanmaktadir. Bu ise, sirf hatir i¢in, liitfen ve nezaket icab1 olarak
yapilan islerdekinin tersine, yalnizca eylemsel bir olaydan ibaret
olmay1p, taraflar arasinda satimi hazirlayan s6zlesme benzeri karakterde
bir hukuksal iligki dogurmus; bu iligki de, saticinin ve satim alma
isteklisinin malin gosterilmesi ve incelenmesinde 6biir tarafin sagligi ve
mal1 icin gereken Ozeni gostermekle yiikiimli olmasit bakimindan
hukuksal isleme iliskin ylkiimliilikler getirmistir. Bu nedenle
uyusmazligin sozlesme hukuku cergevesinde ¢oziimlenmesi gerektigi”
belirtilmistir??,

Culpa in Contrahendo Sorumlulugu, 6098 sayili Tiirk Borglar
Kanunu’nda ise diizenlenmemistir®®2. Bu sebeple Culpa in Contrahendo

sorumlulugu diiriistliikk kuralina dayanarak s6zlesme oncesi sorumluluk

hususlarin1  diizenlemektedir. Yani Culpa in Contrahendo kavrami

21 YHGK, T. 01.12.2010, E. 2010/13-593, K. 2010/623,

http://www.kazanci.com (E.T. 08.02.2020).

292 GEZDER, s. 20; YALMAN, s. 133; DEMIRCiOGLU, s. 53.

130


http://www.kazanci.com/

taraflar arasinda heniiz s6zlesme meydana getirilmeden ama s6zlesme
goriismeleri devam ederken taraflardan birinin kars1 tarafa veris oldugu
zarar1 gidermeyi amaglayan bir sorumluluk kavramidir®®, Sézlesme
miizakerelerinin baslatilmasi sonucunda taraflar arasinda diiriistliik
ilkesine dayanan bir giiven iliskisi kurulmakta ve bu iliski koruma
yiikiimliiliiklerini igermektedir®®. Bu kapsamda Yargitay’da vermis
oldugu bir kararinda, sézlesme miizakerelerinde, “taraflarin her biri veya
yardimcilari, diger tarafin veya onun korumasi altindaki kisilerin zarar
gormesini Onlemek i¢in gerekli dikkat ve 6zeni gosterme ve koruma
yiikiimliiliigiine uymak zorunda” oldugunu belirtmistir?®. Bu sebeple
sozlesme Oncesi koruma yiikiimliiliikklerinin ihlali halinde, sdzlesme

miizakerelerinden kaynaklanan sorumluluk doguracaktir?®.

293 YALMAN, s. 38; GEZDER, s. 13.

2% BULUT, Ugur, “Sozlesme Goriismelerinden dogan Sorumlulukta
Tiiketici Mahkemelerinin Gérevine Iliskin Bir Yargitay Karar
Incelemesi”, Ankara Barosu Dergisi, C. 2, S. 2, Y. 2012, s. 328.

2% Bkz. YHGK, T. 01.12.2010, E. 2010/13-593, K. 2010/623,

http://www.kazanci.com (E.T. 08.02.2020).

2% SUNGURBEY, Ayfer Kutlu, Yetkisiz Temsil Ozellikle Culpa In
Contrahendo ve Olumsuz Zarar, Istanbul 1988, s. 103; EREN, s. 1086-
1091.
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Sozlesme, bir siire¢ olup bir anda kurulup meydana gelmez.
Soézlesme kurulmadan once, taraflar sozlesmenin igerigi, sartlari, haklar
ve ylikiimliiliikleri hakkinda goriismeler yaparlar; bu goriismeler kisa
veya uzun siirebilir. Goriisiilen kisiler arasinda yasal bir iliski
kurulmaktadir. Bu iliski sozlesme benzeri bir giiven iliskisidir. Giiven
iliskist TMK m. 2/1'de belirtilen diiriistliik kuralina dayanmaktadir. Buna
gore, gorismeler sirasinda goriismeci, s6zlesmenin igerigi ve kosullar
hakkinda birbirlerini aydinlatmali, diirtistliik kurallarina uygun
davranmali, birbirlerinin kisilik ve mal varligi degerlerine zarar
vermemek ic¢in gerekli 6zeni goOstermeli, koruma yiikiimliiliikklerine
uyulmalidir.

Yargitay Hukuk Genel Kurulu da kararinda “islemsel deginme
(temas), sosyal temas kuramina dikkat c¢ekerek; bir Kkimsenin,
sOzlesmenin goriisiilmesine baslamadan once de, islemsel iliskiler
hazirligma girismesi durumunda giiven iliskisinden, taraflarin
birbirlerinin kisi ve mal varligina zarar vermemek yolunda davranig
yiikiimleri dogacagi kabul ederek islemsel iliskiler hazirligina girisme,
bu hazirlik heniiz gergek bir sdzlesmenin goriigiilmesi asamasina

varmamis olsa bile gerceklesebilir” seklinde ifade etmistir®®’.

27 YHGK, T. 01.12.2010, E. 2010/13-593, K. 2010/623,

http://www.kazanci.com (E.T. 08.02.2020).
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Gortismeciler, bu yiikiimliliikleri ihlal ettikleri ve miizakerelerin
baslamasi arasinda kurulan giiven iligkisini ihlal ettikleri takdirde ortaya
¢ikan zararlardan sorumludurlar.?®® Islemsel deginme (temas) kuramina
gore; bir kimsenin, sozlesmenin goriisiilmesine baslamadan 6nce de,
islemsel iliskiler hazirligina girismesi durumunda giiven iliskisinden,
taraflarin birbirlerinin kisi ve mal varligina zarar vermemek yolunda
davranis yiikiimleri dogacagi kabul edilmektedir?®®. Bu nedenle klasik
“Oneri” ve “kabulden” hari¢, ‘“sosyal temas” ile de borg iliskisi
dogabilmektedir>®.

Islemsel iliskiler hazirhigina girisme, bu hazirlik heniiz gergek bir
s0zlesmenin goriisiilmesi asamasina varmamis olsa bile gerceklesebilir.
Alman Federal Mahkemesi'nin de bu dogrultuda 26 Eyliil 1961 tarihinde
verdigi Muz Kabugu Karari’nda, bu dogrultuda olup; “biiyiik bir
magazaya giren kimsenin, daha sézlesmenin goriisiilmesine baglamadan
once Islemsel Iliskiler Hazirligi Asamasinda bulundugu sirada, yere

atilmig bir muz kabuguna basip ayagi kayarak diisiip yaralanmasi

ylizlinden magaza isletmecisinin magazaya giren kimselerin giivenligini

298 EREN, s. 1084, 306; ULUSAN, s. 286.
29 SUNGURBEY, s. 103-109.
30 OGUZTURK, Burcu, Giiven Sorumlulugu, Istanbul 2008, s. 108.
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saglamak yolunda genel bir 6zen borcuna aykiriliktan dolay1r sorumlu
oldugunu seklinde kabul etmistir”3%,

Alisveris yapmak icin davacinin magazaya gelmesi ile taraflar
arasinda satim s6zlesmesinin 6n hazirlig1 mahiyetinde s6zlesme benzeri
bir hukuki iliski meydana gelmistir. Bu iliskide, alic1 kimsenin satilan
iriinii incelemesi ve saticinin da {iriin hakkinda bilgilendirme yapmasi
ile taraflar arasinda hukuki isleme yonelik hazirlik asamasinin basladigi
stiphesizdir. Taraflar arasinda bu yonde goriigmelerin baslamasiyla artik
aralarinda sozlesme benzeri bir giiven iliskisi, baska bir deyisle
birbirlerinin kisilik ve mal varligi degerlerine zarar vermemek i¢in
gerekli dzeni gdsterme ve koruma yiikiimliiliikleri dogar®®?. Bu sebeple
de taraflar arasinda bu asamada ¢ikabilecek ihtilaflarin ¢6ziimii s6zlesme
hukuku gergevesinde olmasi gerekmektedir®®. Bu gibi durumlarda, bir
sozlesmenin kurulup kurulmamasina ya da gegersiz veya gecerli
olmasina bakilmaksizin, sdzlesme miizakerelerinden kaynaklanan bir

sorumlulugun varligt bugiinkii hakim diisiinceye gore artik

tartismasizdir. Bu sebeple, sozlesme goriismelerinden dogan ihtilaflarin;

301 Bkz. https://legalbank.net/belge/y-hgk-e-2012-13-1220-k-2013-239-

t-13-02-2013/1283340 (E.T. 08.02.2020).

302 Y ALMAN, s. 37.
38 TEKINAY / AKMAN / BURCUOGLU / AKMAN, s. 978.
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“Haksiz Fiil kurallarina” gore degil, “Soézlesmeler Hukuku kapsaminda”
neticelendirilmesi gerektigi kuskusuzdur.

6502 sayili Tiiketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanun
hikkiimlerine gore olaym degerlendirilmesine gelince; tiiketici,
korumanin temel baslangi¢ noktasi oldugu i¢in tiikketiciyi korumak icin
politikalarin olusturulmasi agisindan tiiketici kavrami ¢ok onemlidir. Bu
kapsamda miizakere siirecine tiiketicinin 6zel olarak aydinlatilmasini

304 Aslinda tiiketicinin korunmasi

saglayan diizenlemeler de getirilmistir
gerektigi fikri, oncelikle tiiketicinin mal ve hizmet saglayicilara karsi

daha olumsuz bir konumda olmasi nedeniyle olmustur. Diger bir deyisle,

tiikketici ile olan sosyal ve hukuki iliskide, iliskinin ekonomik ve sosyal

304 6502 say1l Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m. 10/3; “Satisa
sunulacak ayipli mal iizerine ya da ambalajina, {iretici, ithalat¢1 veya
satic1 tarafindan tiiketicinin kolaylikla okuyabilecegi sekilde malin
ayibina iliskin agiklayici bilgiyi i¢eren bir etiket konulur. Bu etiketin
tilkketiciye verilmesi veya ayiba iliskin agiklayici bilginin tiiketiciye
verilen fatura, fis veya satis belgesi ilizerinde agik¢a gdosterilmesi
zorunludur. Teknik diizenlemesine uygun olmayan iiriinler ise higbir
sekilde piyasaya arz edilemez. Bu iiriinlere, Uriinlere iliskin Teknik
Mevzuatin Hazirlanmasi ve Uygulanmasina Dair Kanun ve ilgili diger

mevzuat hiikiimleri uygulanir.”.
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zay1fligini, ekonomik ve yasal anlamda olusturmasi, tiiketiciyi koruma
fikrinin odagimi olusturmustur. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 5’inci maddesinin 1’inci fikrasinda; tiiketiciyle
miizakere edilmeden s6zlesmeye dahil edilen ve taraflarin s6zlesmeden
dogan hak ve yiikiimliliiklerinde diriistliik kuralina aykir1 diisecek
bicimde tiiketici aleyhine dengesizlige neden olan sdzlesme sartlari
haksiz sart olarak tanimlanmistir. Bu kapsamda reklam, s6zlesmenin
kurulusundan 6nceki bir asamada gerceklesmistir. Bu nedenle reklamin
yapilmast ile kisiler arasinda sozlesme Oncesi miizakere asamasi
bulunmaktadir. Culpa in Contrahendo sorumlulugu kavrami, ana
hatlartyla, bu donemde gergeklestirilen kusurlu davranistan dogan

sorumluluk anlammi tasimaktadir3®,

Sozlesmenin miizakeresinden
dogan sorumluluk, yalnizca so6zlesmenin gegerliligine dayanan
zararlardan (olumsuz zararlar) sorumlu degildir, Tiirk Medeni Kanunu
m. 2/I’de diizenlenen Diiriistliik Kurali’na dayanan Giiven Ilkesi’nden
kaynaklanan kars1 tarafin kisi ve mal varligina zarar vermemek

yolundaki davranis yiikiimiine aykiriliktan dogan sorumlulugu da

kapsar.

35 MEDICUS, Dieter, Allgemeiner Teil des BGB, Miiller, C F in
Hiithig Jehle Rehm; Auflage: 9, 1. September 2006, § 30.
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Reklamlarin yapilmasiyla birlikte Culpa in Contrahendo
sorumlulugu baglaminda taraflarin  birbirine diirlist davranma

yiikiimliiliikleri de baslamistir3®

. Bir reklamin 6neri mi 6neriye davet mi
oldugunun tespitinin, tiiketicinin korunmasi bakimindan Onemi
bulunmaktadir. Oneriye davet bile sdzlesme 6ncesi kusurlu davranis
olarak adlandirilan Culpa in Contrahendo teorisi ¢ercevesinde birtakim
yiikiimliiliikler dogurmaktadir®®’. Bu sebeplerle reklam veren reklam
vasitasi ile hedef kitle ile girismis oldugu sosyal temasin gerektirdigi tim
yiikiimliiliikleri yerine getirmeli; onun zarar gérmesini engelleyici
tedbirleri almali, aldatict davraniglardan kacinmali, gerekli ve yeterli
derecede bilgi vermeli ve gerektiginde tiiketici uyarmalidir®®. Aksi
takdirde Culpa in Contrahendo teorisi ¢er¢evesinde karsi tarafin ugradigi
zarar1 tazmin etmek zorunda kalacaktir. Gergekten de kendisine hi¢ ya
da tam ve dogru bilgi verilmeyen tiiketicilerin bir zarara ugramasi
durumunda gegerli bir soézlesmenin kurulmadigi hallerde Culpa in

Contrahendo esasina dayanarak tazminat istemesi s6z konusu olur®®,

3% TEKELiOGLU, s. 27.

307 INAL, s. 18.

308 INAL, s. 20.

309 KOCAYUSUFPASAOGLU, s. 225.
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Hatta boyle bir durumda sézlesme kurulsa dahi tazminat istenmesi

miimkiindiir31°,

VI. Reklamin “Haksiz Fiil” Teskil Etmesi
6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu’nun genel hiikiimler kisminin
birinci boliimiiniin ikinci ayiriminda diizenlenen “Haksiz Fiilden Dogan

Borg Iliskileri”, dogrudan kanundan dogan bor¢ iliskilerinin en

onemlisidir®?. Haksiz fiil, hukuka aykiri, kusurlu bir insan davranisinin

bir bagkasmin zararina sebep olmasidir®!?

. Haksiz fiili diizenleyen
kurallar Sorumluluk Hukuku’nu olusturdugundan dolay1 genis anlamda
haksiz fiil kavrami, hem kusur sorumlulugunu, hem de kusursuz
sorumlulugu igerir. Ancak doktrinde haksiz fiil denildiginde, bundan dar
313

anlamda yani daha ¢ok kusur sorumlulugu halleri anlagilmaktadir

Kusur sorumluluguna doktrin ve uygulamada es anlamda olmak iizere

10 OGUZMAN / OZ, s. 78.

311 EREN, s. 509.

312 ERDOGAN, s. 82; INAN / YUCEL, s. 377; YILDIRIM, s. 171.
313 HATEMI, Hiiseyin, Sozlesme Disi Sorumluluk Hukuku, Istanbul
1998, s. 20; TANDOGAN, Haluk, Tiirk Mesuliyet Hukuku, Ankara
1961, s. 9-10.

138



haksiz fiil sorumlulugu veya siibjektif sorumluluk da denilmektedir34,
Haksiz fiilin kurucu unsurlari, “Hukuka Aykiri Bir Fiil, Kusur, Zarar ve
Uygun Illiyet Bagi”dir. Asagida sirasiyla bu unsurlar iizerinde
durulacaktir.

Hukuka aykirt bir fiilden bahsedebilmek i¢in oncelikli bir fiil
olmalidir. Burada sozii gecen “fiil” sozcligii, “insan davranist”
anlaminda kullanilmis olup davranis kavrami, bir iist kavram olup bu,
hem bir sey yapmayi ifade eden olumlu davranis (fiili-eylemi), hem de
bir sey yapmama anlamindaki olumsuz davranisi kapsamaktadir®®®, Bu
fill hukuk kuralimi ihlal etmezse veya bir hakkin kullanilmasindan
ibaretse haksizliktan da s6z edilemez>2®.

Haksiz fiil sorumlulugunun kurucu unsuru, TBK. m. 49/13%
kapsaminda kusur, olarak diizenlemesine karsin madde metninde, kusur

kavramint tanimlanmayarak kusurun tanimi, doktrin ve uygulamaya

birakilmistir. Doktrin ve uygulamadaki hakim gorlise gore kusur,

314 EREN, s. 540.

315 EREN, s. 540; KUNTER, Nurullah, Sucun maddi unsurlar
Nazariyesi, istanbul 1954, s. 11.

316 ERDOGAN, s. 83; INAN / YUCEL, s. 383.

317 6098 say1l1 Tiirk Borglar Kanunu m. 49/1; “Kusurlu ve hukuka aykir:

bir fiille baskasina zarar veren, bu zarar: gidermekle yiikiimliidiir. ”.
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“hukuka aykirt sonuca yonelen, hukuk ve ahlak®'® tarafinda reddedilen,

3%, Ayrica bir

hukuk diizeni tarafindan kinanan davranig bigimine” deni
kisinin kusurlu sayilabilmesi igin, kusur ehliyetine de sahip olmasi
gerekmektedir®®, Ayirt etme giiciine sahip olmayan kisi, kusur yani
haksiz fiil sorumluluk ehliyetine de sahip degildir. Ger¢ekten, TMK. m.
15/Te gore, “Kanunda gosterilen ayrik durumlar sakli kalmak iizere,
aywrt etme giicii bulunmayan kimsenin fiilleri hukuki sonu¢ dogurmaz”.
Sorumluluk veya kusur ehliyeti i¢in, kisinin ergin olmasi sart olmayip
sadece ayirt etme giiciine sahip olmasi yeterlidir®!. Zira burada fiil
ehliyeti aranmaz. Bu nedenle, ayirt etme giicline sahip kiigiik ve
kisithilarin sorumluluk ehliyetleri tamdir.

Ayirt etme giicli ise, kisinin islem ve eylemlerinin sebeplerini,

nitelik ve sonuglarmi degerlendirip, bu degerlendirmeye uygun bir

318 Ahlak ile ilgili ayrintili bilgi icin bkz. AKINTURK, Turgut /
KARAMAN, Ates Derya, Medeni Hukuk, Istanbul 2013, s. 9.

319 EREN, s. 594; ERDOGAN, s. 84; INAN / YUCEL, s. 393;
TANDOGAN, s. 45; TUNCOMAG, s. 439; TEKINAY / AKMAN /
BURCUOGLU / ALTOP, s. 492.

320 YILDIRIM, s. 177; KILICOGLU, s. 301; ATiLLA YORUK, s.
20.

321 EREN, s. 598.
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bigimde davranabilme yetenegidir’®??. Nitekim TMK. m. 16/II’ye gére,
“Aywrt etme giictine sahip kiiciikler ve kisithlar haksiz fiillerinden
sorumludurlar”. “Ayirt etme giicii”’, TMK. m. 13’te olumsuz sekilde
tanimlanmistir. TMK. m. 13’e gore; “Yasimn kiigtikliigii yiiziinden veya
akil hastaligi, akil zayifligi, sarhosluk ya da bunlara benzer sebeplerden
biriyle akla uygun bicimde davranma yeteneginden yoksun olmayan
herkes, bu kanuna gore aywrt etme giiciine sahiptir.”. TMK. m. 13’te
s0zl gecen sarhoslugun ayirt etme giiciinii ortadan kaldirabilmesi i¢in,
kisinin bu duruma kendi kusuruyla diismemis oldugunu ispat etmesi
gerekir. Zira kisi kendi istegiyle sarhos olmussa, bu durum bir kusur
sayilir ve boylece sorumluluk ehliyeti yine dogacaktir.

Kusur, kast ve thmal olarak da karsimiza ¢ikabilir. Kast; “hukuka
aykirt sonucun fail tarafindan ongoriilmesi ve istenmesidir %,
Tanimdan da anlasildig: tlizere, kast iki unsurdan olusmaktadir. Bunlar,
tasarlama ve isteme unsurlaridir. Tasarlama unsuru, hukuka aykiri
sonucun fail tarafindan tasarlanmasini, bilinmesini, 6ngoriilmesini ifade

ederken isteme unsuru ise, bu sonucun fail tarafindan istenmesi, kabul

edilmesidir®?*. Thmal ise, hukuka aykir1 sonucu istememekle birlikte

322 EREN, s. 598.
323 ATILLA YORUK, s. 20.
324 EREN, s. 600.
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boyle bir sonucun meydana gelmemesi i¢in sartlarin gerekli kildigi

325

0zenin gosterilmemesine ihmal denir®~. Bagka bir deyisle, ihmal zararl

sonucun dogmasini O6nlemek i¢in hukuk diizeninin yiliklemis oldugu
odeve aykir1 hareket etmek, gerekli dnlemleri almamaktadir®?®,

Thmal agirlik derecesine gore ¢esitli tiirlere ayrilir. TBK. m. 49/I
ve TBK m. 114/1 geregi, kusur sorumlulugunda kusurun her derecesi

failin sorumlulugu icin ilke olarak yeterlidir. Ancak haksiz fiil

sorumlulugunda bunun bazi istisnalar1 vardir®’. ihmal, “hafif ve agir

325 INAN / YUCEL, s. 394-395.

326 EREN, s. 600.

327 “Ornegin TBK. m. 49/I’ye gore, tazminat borcunun dogabilmesi i¢in,
failin kastden zarar vermesi gerekir. S6zlesme sorumlulugunda da bazi
hallerde kanun koyucu, bor¢lunun sorumlu olabilmesi i¢in kasith veya
agir kusurlu olmasini dngérmektedir. Ornegin TBK. m. 294/I’e gore,
bagislayan, bagislanana karsi1 bagislamadan dogan zararlardan ancak
agir kusurlu olmasi halinde sorumludur. Keza, hayvan satisinda (TBK.
m. 220), ayiptan dogan sorumlulukta aliciy1r aldatmis olan saticinin
durumunda (TBK. m. 225) kanun koyucu agir kusuru, sorumluluk sarti
olarak ongormiistiir. Ayni sekilde, TBK. m. 115/’e gore sorumsuzluk
anlagmasi, bor¢lunun agir kusurlu olmasi hallerinde gegersiz olup, buna
karsilik hafif kusur halinde ilke olarak gegerlidir (TBK. m. 115/I1I). Keza
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ihmal” olmak iizere ikiye ayrilir. Agir Ihmal; makul her kisinin
gostermesi gereken en basit 6zenin gosterilmemesi veya ayni sartlar
altinda bulunan makul her insanin almasi gerekli en basit dnlemin
almmamis olmasia, agir ihmal adi verilir®?®, Hafif ihmal ise, sadece
dikkatli bir kisinin gosterecegi 6zenden sapma®?® veya agir ihmal
derecesine ulagsmayan ihmal, hafif ihmaldir. Ancak dikkatli kisilerin
gdsterebilecegi 6zenin gosterilmemis olmasi da hafif ihmali olusturur®®,

Haksiz fiilin sartlarindan birisi de zarardir ve zarar olmayan yerde
hukuki sorumluluk yoktur®3l. 6098 sayil1 Tiirk Borglar Kanunu m. 49,
zarardan s6z etmekle birlikte bu kavrami tanimlanmayarak zararin

tanimi, doktrin ve yargiya birakilmistir. Doktrin ve uygulamada zarar

genis anlamda zarar, dar anlamda zarar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

bu ayirimin tazminat miktarinin hesaplanmasi yoniinden de biiyiik 6nemi
vardir. Ornegin hafif kusur halinde failin 6demek zorunda olacag:
tazminat miktari, belirli 6l¢iide indirilebilir (TBK. m. 51/1). Ayn1 kural,
TBK. m. 114 uyarinca sozlesme sorumlulugunda da gecerlidir.” Naklen
EREN, s. 604.

328 OGUZMAN / OZ, s. 506.

329 ATILLA YORUK, s. 20.

30 YILDIRIM, s. 179.

31 EREN, s. 544.
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Dar anlamdaki zarar, teknik anlamdaki maddi zarar1 yani malvarlig
zararini ifade etmektedir’®¥. Genis anlamda zarar kavramu ise, kisinin
hukuka aykiri olarak kusurlu fiilinin yol ac¢tig1, magdurun mal varliginda
ve/veya sahis varliginda meydana gelen eksilme®® veya bir kisinin
malvarhi§inda veya sahis varliginda iradesi disinda meydana gelen
eksilme olarak tanimlamak miimkiindiir®®*.

Haksiz fiilin sartlarindan bir digeri ise, “Uygun Illiyet Bag1 /
Nedensellik Bag1”dir. Hukuki sorumlulugu doguran unsurlar arasinda
illiyet bag biiyiik bir 6nem tasir. Illiyet bagi, sorumlulugun asli sart1 ve
tazminat hukukunun temel ilkesidir®®. Gergekten de bu sart olmaksizin
bir kisinin sorumlulugu diisiiniilemez. Insan diisiincesinin bir kanunu
olan illiyet kavrami, zararla s6z konusu davranis veya olay arasinda bir
sebep-sonug bagmin bulunmasimi gerektirir. Uygun illiyet bagi; somut

olayda gerceklesen tlirden bir sonucu, olaylarin normal akisina ve hayat

tecriilbelerine gore, niteligi ve ana temayilii itibariyle meydana

332 TOPUZ, Murat, isvicre ve Tiirk Borglar Hukuku ile Karsilastirmali
Olarak Roma Borg¢lar Hukukunda Maddi Zarar ve Bu Zararin
Belirlenmesi, Istanbul 2011, s. 20 vd.

33 ERDOGAN, s. 85; ATILLA YORUK, s. 20; KILICOGLU, s. 283.
33 TANDOGAN, s. 63; EREN, s. 545,

3% EREN, s. 561.
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getirmeye genel olarak elverigli olan veya bu tiirden bir sonucun
gerceklesme ihtimalini objektif olarak artirmis bulunan zorunlu sart ile
s6z konusu sonug arasindaki bag olarak®® veya daha sade bir sekilde
hukuka aykiri fiil ile zarar arasindaki sebep sonu¢ bagi 37 olarak
tanimlanabilir.

Haksiz fiilin kurucu unsurlarimi1 yukarida ele almamizin nedeni
reklamin niteligi geregi haksiz fiil olarak da karsimiza ¢ikabilmesidir3e.
Reklamin haksiz fiil olarak da karsimiza ¢iktigi durumlarda, yukarida
yer verdigimiz Tirk Borglar Kanunu’nun 49 vd. maddeleri uygulama

alan1 bulur®®®

. Gergekten de yaniltan, aldatan, can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiiren, istismar eden, nitelikteki reklamlar nedeniyle bir zarar

olugmasi halinde s6z konusu reklam haksiz fiil teskil ettiginden TBK

36 EREN, s. 565.

37 ATILLA YORUK, s. 20; KILICOGLU, s. 291; ERDOGAN, s. 86.
3% TMRAK, ismet, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar,
Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, [zmir 2009, s. 22.

339 DOMANIC, Hayri, Ticaret Hukukunun Esaslari, Istanbul 1988, s.
239; ARKAN, Sabih, “Haksiz Rekabet ve Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikiimleri Arasindaki iliski” Turgut Kalpsiiz’e
Armagan, Ankara 2003, s. 5.
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m.49 vd. hiikiimlerinin uygulanmas: giindeme gelecektir**®. Haksiz fiil
teskil eden reklamin yapiminda kusuru bulunan reklam veren, reklam
verenin miistahdemi, reklam ajansi veya bir {i¢iincii kisinin sorumlu kisi
olarak nitelendirilmesi miimkiindiir®*.

Reklam ajansi, reklam verenin ifa yardimcist olmadigindan,
haksiz rekabete girisen ticlincii kisi olarak degerlendirileceginden dolay1
zarar goren, reklam ajansindan haksiz rekabet sebebiyle tazminat
isteyebilir**2. Bunun yaninda reklam ajansmin sorumlulugu agisindan
TBK m. 49 ve devami hiikiimleri kapsaminda haksiz fiil hiikiimlerine
basvurmak da miimkiindiir®. Bununla birlikte haksiz fiil
sorumlulugunda, borca aykir1 davranistan dogan sorumluluktan farkli
olarak, genel davranis kurallarma aykirilik da s6z konusudur®*4. Reklam

ajanst dogan zarari, kusuru oraninda TBK m. 51 ve devamindaki

hiikkiimler ¢ercevesinde tazmin yiikiimliiliigii altindadir®®. Mecra

30 TEKELIOGLU, s. 28.

31 INAL, s. 21-22; YASAR, s. 40.

32 ALTUN, Abdurrahim, Tiirk Bor¢lar Hukukunda Reklam Yapim
Sozlesmesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2019, s. 44.
33 INAL, s. 122; OZDEMIR, Haksiz Rekabet, s. 99.

34 OGUZMAN / OZ, s. 465.

35 INAL, s. 123.
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kuruluslar1 agisindan da TTK m. 55/l/a-2 hiikmii uygulama alani
bulacagindan, reklam ajansinin sorumluluguna dair agiklamalar benzer

sekilde mecra kurulusu i¢in de gegerli olur®®.

§ 6. TICARET HUKUKU (HAKSIZ REKABET HUKUKU)
ACISINDAN
I.  Genel Olarak
Anayasal bir ilke olarak ticari hayat, serbest rekabet ortamina
dayanmaktadir®’. Bu nedenle rekabetin kanuna, ahlak kurallarina ve
diiriistliik kurallarina aykir1 olmamasi gerekir®*®. Rekabet etme hakkinimn
sinirlarinin - asilmas1  halinde haksiz  rekabet kavrami ortaya

349

cikmaktadir’™. Gergekten de liberal ekonomiler rekabet oOzgiirligi

346 INAL, s. 123.

37 AYHAN, Riza / CAGLAR, Hayrettin, Ticari Isletme Hukuku,
Ankara 2017, s. 375; TARMAN, Zeynep Derya, Haksiz Rekabetten ve
Aldatic1 Reklamlardan Dogan Uyusmazliklarda Uygulanacak Hukuk,
[stanbul 2011, s. 13.

348 ATILA YORUK, s. 65.

39 ERTAN, Fiisun Nomer, Haksiz Rekabet Hukuku, Istanbul 2016, s.
79.
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temeline dayanmakla birlikte Ozgiirliige tam bir serbestlik olarak

bakmamaktadir3®®

. Misterileri etkileme c¢abasit rekabet hukukunun
dogasinda olup, esas itibari ile bu etkinin yaratilmasi ticari hayatin
gereklerindendir®®!, Tiirk hukuk diizeninde haksiz rekabetin himaye

gormeyecegi kabul edilmistir®>?

. Gergekten de bu etkilemeye yonelik
olarak kisilerin serbest karar verme 6zgiirliiklerine tecaviiz edilmesi veya
kararlara tamamen engel olunmasi durumunda, aldatici reklamlar
nedeniyle zarar goren kisilerin TTK’nin haksiz rekabet hiikiimleri
uyarinca dava acabilmeleri miimkiindiir®>3. Bu kapsamda kanun koyucu,
konumuza iliskin yapmis oldugu diizenlemenin amacini, “Biitiin

katilanlarin menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasi...”

seklinde ifade ettikten sonra; “Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle

30 POROY, Reha / YASAMAN, Hamdi, Ticari Isletme Hukuku,
[stanbul 2012, s. 301.

¥ WALCHNER, Wolfgang, Der Beseitigungsanspruch im
gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht, K&ln, Berlin, Bonn,
Miinchen, 1998, s.212 Aktaran KALE, Serdar, Haksiz Rekabet
Hukuku’nda Eski Hale Getirme Davasi (Tecaviiziin Ref’i Davas1 TTK.
m.58/1-c), Istanbul 2004. s. 54.

%2 ORS, s. 2.

33 1COZ, s. 159.
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miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatic1 ve diiriistliik kuralina
diger sekillerdeki aykir1 davraniglar ile ticari uygulamalarin haksiz ve
hukuka aykir1 oldugunu” belirterek, temel kurallar1 ortaya koymustur>.
Haksiz rekabet durumunda, haksiz rekabet fiiline ugrayan kisi ve/veya
rakiplerin  menfaatinin yaninda miisterilerin  menfaatleri  de

korunmaktadir®®.

II.  Reklam Ile Haks1z Rekabete Sebep Olunmasi
6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nun 54’iincli maddesinde haksiz
rekabet konusu; “Haksiz rekabete iliskin bu kisim hiikiimlerinin amaci,
biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin
saglanmasidwr.” olarak diizenlenmistir. Haksiz rekabette bulunan kisiler,
baskalarmin emeginden ve isgiiciinden haksiz yere faydalanmak ister®®.

Bu nedenle bir eylemin “haksiz rekabet” sayilmasi i¢in taraflarin rakip

olmasi sart degildir®’. Bununla birlikte bir eylemin “haksiz rekabet”

34 ATILA YORUK, s. 66.

35 BAHTIYAR, Mehmet, Ticari Isletme Hukuku, Istanbul 2013, s. 112,
ERTAN, s. 40.

36 ATILA YORUK, s. 67.

37 BOZKURT, Tamer, Ticari Isletme Hukuku, Ankara 2017, s. 296.
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olmasi icin “taraflarin tacir ve kusurlu olmas1” da sart degildir*>®. 6102
sayill Tiirk Ticaret Kanunu m. 56/1 geregi; “Haksiz rekabete maruz
kalan kisiler zarar gérmeli veya zarar gorme tehlikesi ile karsi karsiya
kalmalidir ve haksiz rekabetten soz edebilmek icin zarar gormeli veya
zarar gorme tehlikesi” yeterlidir,

Haksiz rekabetin sartlari; “- Ticari nitelik tasiyan bir davranis
olmalidir, - Bu davranis aldatici ya da diiriistlik kuralina aykiri
olmalidir, - Rakipler arasindaki veya tedarik edenlerle miisteriler
arasindaki iliskiler etkilenmelidir’ seklindedir®®. 6102 sayili Tiirk
Ticaret Kanunu’nun 55’inci maddesinde haksiz rekabet; “durtstliik
kurallarina aykir reklamlar ve satis yontemleri” ile “diger hukuka aykir
davraniglar”, “sozlesmeyi ihlale ve sona erdirmeye yoneltme”,

2 ¢

“bagskalariin is Uriiniinden yetkisiz yararlanma”, “liretim ve is sirlarini
hukuka aykiri olarak ifsa etme”, “is sartlarin uymama ve diiriistliik
kurallarina aykiri genel islem sartlar1 kullanma” seklinde alti baglik
halinde diizenlemektedir®®, 6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nda yer

alan haksiz rekabete iliskin hiikiimler rakipleri kapsamakla beraber

“biitlin  katilanlar” demek suretiyle tiiketicilerin menfaatini de

38 POROY / YASAMAN, s. 316.
39 ERTAN, s. 99.
30 ATILA YORUK, s. 67.
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kapsamaktadir®®?, “Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki
itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren
veya bdyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse®®?;

a) Fiilin haksiz olup olmadiginin tespitini,

b) Haks1z rekabetin men’ini,

c) Haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan
kaldirilmasini, haksiz rekabet yanlis veya yaniltict beyanlarla yapilmissa
bu beyanlarin diizeltilmesini ve tecaviiziin 6nlenmesi i¢in kaginilmaz ise,
haks1z rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasini
(Fakat, TTK’nin 56’1nc1 maddesinin 2’inci fikrasina gore; ekonomik
cikarlar zarar géren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek miisteriler
araglarin ve mallarm imhasim isteyemezler)363,

d) Kusur varsa zarar ve ziyanin tazminini,

e) Tirk Borglar Kanununun 58 inci maddesinde Ongoriilen

sartlarin varliginda manevi tazminat verilmesini, isteyebilir”3®4,

%l  TEOMAN, Omer, Reklamlara {liskin Haksiz Rekabet
Uyusmazliklari, Uluslararast Reklam Hukuku Sempozyumu, Istanbul
2009, s. 56.

%2 ARKAN, s. 351

363 ATILA YORUK, s. 148.

34 6102 say1l1 Tiirk Ticaret Kanunu m. 56.
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Reklam rakipler bakimindan bazi durumlarda haksiz rekabet
olarak ortaya ¢ikmasi miimkiindiir®®. Bu kapsamda kanun koyucu
tarafindan 6098 sayili Tiirk Borclar Kanunu m. 57/1°de; “Ger¢ek
olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapimast ya da
diirtistliik kurallarina aykirt diger davramislarda bulunulmast yiiziinden
miisterileri azalan veya onlart kaybetme tehlikesiyle karsilasan kigi, bu
davramslara son verilmesini ve kusurun varligi hdlinde zararinin
giderilmesini isteyebilir” diizenlemesi getirilmistir. Dolayisiyla gergcek
olmayan veya diirtstliik kuralima aykirilik teskil eden bir reklam
sebebiyle zarara ugrayan kisi, bu hiikiim c¢ercevesinde haksiz rekabet
teskil eden davranisa son verilmesini mesela reklamin kaldirilmasini ve
kusur varsa zararinin giderilmesini talep edebilecektir®®. Yine kanun
koyucu 6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu m. 57/2°de ise; “Ticari iglere

ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir.”

%5 AKARTEPE, Alpaslan, Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun Haksiz Fiilden
Dogan Borg iliskileri Alaninda Getirdigi Yenilikler ve Degisiklikler,
Erzincan Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. XVI, S. 1-2, Y. 2012,
s. 178.

36 TEKELIOGLU, s. 28.
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diyerek reklamin haksiz rekabet teskil etmesi®®’ ve isin de bir ticari is
olmasi durumunda, 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu’nda diizenlenen
haksiz fiil hiikiimleri yerine; 6102 sayili Tirk Ticaret Kanunu m. 54 ve
devaminda tanimlanan haksiz rekabet hiikiimlerine dayanarak hukuka
aykir1 durumun sonlandirilmasinin istenebilecegini diizenlemistir®®. Bu
kapsamda 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun “Dérdiincii Kisim”
baslig1 altinda madde 54 ve devaminda “Haksiz Rekabet” ile ilgili
diizenlemeler ele alinirken madde 56 ile 61’inci maddeler arasinda

“Hukuki Sorumluluk” ile ilgili diizenlemeler yer almaktadir®®°.

376102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu m. 55/1-a bendine gére; “Diiriistliik
kuralina aykir1 reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka aykiri
davraniglar ve ozellikle...” diye sayilarak ne tip reklamlarin haksiz
rekabet teskil edecegi agikca diizenlenmistir.

38 INAL, s. 22.

%9 6102 sayil Tiirk Ticaret Kanunu’nun “Basim, yayn, iletisim ve
bilisim kuruluslarinin sorumlulugu” baslikli 58. maddesi konumuzla
ilgili olup su sekilde diizenlenmistir; “(1) Haks1z rekabet, her tiirlii basin,
yayin, iletisim ve bilisim isletmeleriyle, ileride gergeklesecek teknik
gelismeler sonucunda faaliyete gececek kuruluslar araciligiyla
islenmisse, 56 nc1 maddenin birinci fikrasinin (a), (b) ve (¢) bentlerinde
yazili davalar, ancak, basinda yayimlanan seyin, programin; ekranda,
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bilisim aracinda veya benzeri ortamlarda goriintiilenenin; ses olarak
yayimlananin veya herhangi bir sekilde iletilenin sahipleri ile ilan veren
kisiler aleyhine agilabilir; ancak;

a) Yazili basinda yayimlanan sey, program, icerik, goriintii, ses veya
ileti, bunlarin sahiplerinin veya ilan verenin haberi olmaksizin ya da
onayina aykiri olarak yayimlanmissa,

b) Yazili basinda yayimlanan seyin, programin, gorlintiiniin, ses veya
iletinin sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden
kacinilirsa,

c) Baska sebepler dolayisiyla yazili basinda yayimlanan seyin,
programin, goriintiiniin, sesin, iletinin sahibinin veya ilan verenin
meydana ¢ikarilmasi veya bunlara kars1 bir Tiirk mahkemesinde dava
acilmast miimkiin olmazsa,

yukarida anilan davalar, yaz1 isleri miidiirii, genel yaym yonetmeni,
program yapimeisi, goriintiiyi, sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve bilisim
aracina koyan veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi; bunlar
gosterilemiyorsa, isletme veya kurulus sahibi aleyhine agilabilir.

(2) Birinci fikrada ongoriilen haller disinda, ayni fikrada sayilan
kisilerden birinin kusuru halinde siraya bakilmaksizin dava agilabilir.
(3) 56 nc1 maddenin birinci fikrasinin (d) ve (e) bentlerinde yazili
davalarda Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri uygulanir.
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§ 7. TUKETIiCi HUKUKU ACISINDAN

6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun m. 3/1-k’da
tikketici; “Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek
veya tiizel kisi” seklinde tanimlanmaktadir. Tanimdan yola cikilarak
tiikketiciyi sahsi ihtiyaci i¢in kendisine mal arz edilen ve hizmet tedarik
edilen kisi olarak tammlamak miimkiindiir*’°. Buna karsm 6502 sayili
TKHK m. 3/1-k bendinde bahsedilmemesine ragmen reklamlar nihai

tilketiciye yonelik olabilecegi gibi, smai tiiketicilere de hitap

(4) Haks1z rekabet fiilinin iletimini baglatmamus, iletimin alicisini veya
fiili olusturan icerigi se¢memis veya fiili gergeklestirecek sekilde
degistirmemisse, bu maddenin birinci fikrasindaki davalar hizmet
saglayicisi aleyhine agilamaz; tedbir karar1 verilemez. Mahkeme haksiz
rekabet eyleminin olumsuz sonuglarinin kapsamli veya verecegi zararin
biiyiilk olacagi durumlarda ilgili hizmet saglayicisim1 da dinleyerek,
haksiz rekabet fiilinin sona erdirilmesini veya dnlenmesine iligkin tedbir
kararin1 hizmet saglayici aleyhine de verebilir veya igerigin gegici olarak
kaldirilmas: dahil somut olaya uyan uygulanabilir baska tedbirler
alabilir.”.

30 GOLE, s. 48.
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edebilirler’”!, “Tiiketicinin Korunmasi Hareketi" ilk defa ABD'de

baslamistir®’. Ihtiya¢ kavram, kisinin ihtiyaclarini yerine getirebilmesi

371 Keza Uluslararasi Ticaret Odas1 (UTO)’ nin belirledigi Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’nin tanimlar basligi altinda da tiiketici
kavraminin; “kullanic1 veya ticari misteri ya da son tiiketici olsun,
reklam mesajinin hedef aldig1 ya da ulasma durumunda oldugu tiim
kisileri kapsadig1” diizenlenmistir.

372 «“Konuya iliskin agiklamalarimiza, bu iilkeden baslamak uygun
olacaktir. ABD’de tiiketicilerin korunmasina iliskin olarak yapilan bazi
faaliyetler su sekildedir. Ilk tiiketici birligi olan National Consumers
League (Ulusal Tiiketiciler Birligi) 1891°de New York’ta kurulmustur.

1936°da Consumers Union kurulmustur. Bkz. https://ipfs.io/ipfs/QmX

oypizjW3WknFiJnKLWHCNL72vedxjQkDDP1mXWo6uco/wiki/Cons

ume rs_Union.html. 1935 Yilinda ABD’de Detroit ve ¢evre illerde

tiretilen-satilan pahali ve sagliksiz et ve diger gida maddelerinin
tiiketilmemesi dogrultusunda kadinlarin onciiliigiinde biiyiik capta etkili
boykotlar yapilmis,. ABD’deki tiim tiiketici gruplarinin birlesmesiyle
1936 yilinda Tiiketiciler Birligi olusturuldu. Bkz.

http://slideplayer.biz.tr/slide/10548405/. 1967’ de Consumers Education

and Protective Association kurulmustur. 1833°de sagliga zararl ¢aylarin
ithali yasaklanmistir. 1890 tarihinde tekellerin 6nlenmesine iligskin
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olarak “Sherman Act” cikarilmistir Bkz.

http://www.stern.nyu.edu/networks/ShermanClaytonFTC Acts.pdf.

1906 yilinda Gida ve Ilag idaresi (Food and Drug Administraiton)
kurulmustur. Bkz.

https://www.fda.gov/RequlatoryInformation/LawsEnforcedbyFDA/uc

m148690.htm. 1914 yilinda haksiz rekabetin korunmasi ve tiiketicilerin
aldatici reklamlara karsi korunmasini saglamak amaciyla Federal Ticaret
Komisyonu Kanunu (Federal Trade Commision Act). Bu komisyonun
gorevleri soyledir; Rekabet hukuku diizenlemeleri sayesinde esit bir
rekabet ortaminin saglanmasi 6zellikle yanlis ve aldatict reklamlarin
yayilmasini engelleyerek tiiketicilerin korunmasini saglamaktir. 1938
yilinda Gida Maddeleri, fla¢ ve Kozmetik Federal Kanunu (The Federal
Food, Drugand Cosmetic Act). Ayrmtili bilgi i¢in bkz.

https://definitions.uslegal.com/f/federal-food-drug-and-cosmetic-actof-

1938. 1938 yilinda Wheeler / Lea Yasasina gore, sadece yalan veya
yaniltict reklamlarin degil bilakis eksik bilgi veren reklamlarda
cezalandirilmaktadir. Abartili reklamlar da sorumluluk dogurmaktadir.
Saticinin, tliketiciyi yaniltan reklamlar yapmasi halinde reklam verene
mal veya hizmetin bedelinin iade edilmesi sorumlulugunu
yiiklemektedir. 1939 yilinda, yiinlii mallarin {izerine yaniltici markalarin
konulmasimi engellemek {izere bir kanun kabul edilmistir (Wool
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Products Labeling Act) Bkz. https://www.ftc.gov/node/119457. 1965

yilinda “Fair Packing and Labeling Act” (Dogru Ambalajlama ve
Etiketleme Yasast) Bkz.

https://www.ftc.gov/enforcement/rules/rulemaking-requlatoryreform-

proceedings/fair-packaging-labeling-act. 1966  yilinda  National

Traficand Motor Vehicle Safety Act (Motorlu Araglar Giivenlik Yasasi)

Bkz. https://www.britannica.com/topic/National-Trafficand-Motor-

Vehicle-Safety-Act. 1968 yilinda “Consumer Credit Protection Act”

(Tiketici Kredileri Koruma Kanunu) Bkz.

https://legaldictionary.thefreedictionary.com/Consumer+Credit+Protect

ion+Act+0of+1968. 1970 yilinda radyo ve televizyonlarda sigara

reklamlarim1  yasaklayan “Public Health SmokingAct” Bkz.

https://pdfs.semanticscholar.org/5b59/358f1dba47cae8589eeb5b8485ch

647f1c80.pdf. 1972 yilinda “Consumer Product Safety Act” (Tiiketim

Mallar1 Giivenlik Yasasi) Bkz. https://www.cpsc.gov/Requlations-

Laws--Standards/Statutes/Summary-List/Consumer-ProductSafet-Act.

1974 yilinda “Equa ICredit Opportunity Act (Kredi Temininde Firsat

Esitligi Kanunu) Bkz. http://nlihc.org/article/40-years-ago-equal-credit-

opportunity-act-enacted. 1969 yilinda “Truth in Leading Act” Bkz.

https://www.investopedia.com/terms/t/tila.asp. 2005 yilinda
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icin kendisine saglanan sosyal hizmettir®"®. 1982 Anayasamizin 167’inci
maddesinin 1’inci fikrasina gore; “Devlet, para, kredi, sermaye, mal ve
hizmet piyasalarinin saglikli ve diizenli islemlerini saglayici ve gelistirici
tedbirleri alir; piyasalarda fiili veya anlasma sonucu dogacak tekellesme
ve Kkartellesmeyi Onler”. Anayasamizin 171’inci maddesine gore;
“Devlet, milli ekonominin yararlarini dikkate alarak, dncelikle iiretimin
artirllmasini ve tiiketicinin korunmasini amacglayan kooperatifciligin
gelismesini  saglayacak tedbirleri alir”. Anayasamizin 172’inci
maddesine gore; “Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydinlatict tedbirler

alir, tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini tesvik eder”.

“Bankruptcy Abuse Prevention and Consumer Protection Act of 2005”
(iflas Suistimalinin Onlenmesi ve Tiiketicinin Korunmasi Kan).

Bkz. https://www.congress.qov/bill/109th-congress/senatebill/256/text.

2009 tarihli “Dodd-Frank Wall Street Reform and Consumer Protection
Act” (DoddFrank Wall Street Reformu ve Tiiketici Koruma Kanunu)
Bkz.

https://ipfs.io/ipfs/OmXoypizjW3WknFiJnKLWHCnL72vedxjOkDDP1

mXWobuco/wiki/Dodd%E2%80%93Frank Wall Street Reform and

Consumer_Protection_Act.html yapilnstir” Naklen, ATILA YORUK,

dp. 581.
373 GOKCEER, Fikri, Tiirk Idare Dergisi, Ankara 1979, s. 360.
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Avrupa Birligi’nde de tiiketicilerin korunmasia iligkin

calismalar mevcuttur®’,

3% TKHK Avrupa Birligi Giimriik Birligi Karari Sonrasinda, AB
yetkililerinin talebi dogrultusunda c¢ikarilmistir. AB mevzuati esas
almmistir. Zaten 6502 sayili TKHK’ nin genel gerekgesinde de kanun
degisikliginin ana nedeninin AB mevzuatina uyumun saglanmasi
gerekliligi belirtilmistir. “Hollanda’nin Maastricht Kentinde 7.2.1992
tarihinde imzalanan ve 1.11.1993 yilinda yiiriirliige giren Maastricht
Antlagsmastyla birlikte Avrupa Ekonomi Toplulugu Avrupa Birligi
olmustur. Bkz.

https://www.tbmm.gov.tr/kutuphane/AB/Maastricht Anla%C5%9Fmas

i.pdf. Avrupa Birligi’nin (AB) Tiiketici Politikasi, AB vatandaslarinin
daha iyi bir yagam sartlarina ulagmasi i¢in kullanilan etkili bir yontemdir.
Tiiketici Politikasi, yaniltici reklamlarin engellenmesine yonelik bir
politikaya sahiptir. “Tiiketicinin korunmasi1”, iiretici ve satic1 karsisinda
goreceli olarak daha zay1f durumda olan tiiketicilerin pazardaki giiglerini
arttirmay1 hedefleyen bir sosyal harekettir. Tiiketicinin korunmasinda
tiketicilerin zararlarmin “tazmin” edilmesi Onemli bir yer teskil
etmektedir. Tiiketicinin karsilagtig1 sorunlarla ilgili hakkini arayabilmesi
ve engeller karsisinda hakkindan vazgegmemesi i¢in hak arama
yollarinin makul olmasi gerekmektedir. Bkz.

160


https://www.tbmm.gov.tr/kutuphane/AB/Maastricht_Anla%C5%9Fmasi.pdf
https://www.tbmm.gov.tr/kutuphane/AB/Maastricht_Anla%C5%9Fmasi.pdf

https://www.ab.gov.tr/files/tuketici__2 _.pdf. Avrupa Toplulugunda
tiiketicinin korunmasi politikalar1 dort donemde incelenebilir. Bkz.

www.tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/.../7866 2201cec90f17c0335¢

ecdbc760d5c45f. Bunlar; 1) Roma Antlagmasindan baslayan Hazirlik

Donemi (1957/1975) 2) 1. Tiiketiciyi Koruma Programi Dénemi (1975-
1980) 3) 2. Tiiketiciyi Koruma Programi Doénemi (1981-1986) 4) 3.
Program Donemi (1086-1990). Avrupa Toplulugunda tiiketiciler
konusunda ilk adim 19-21 Ekim 1972’de yapilan Paris Zirvesinde
atilmigtir. 1975 tarihinde Tiiketicilerin Korunmasi ve Bilgilendirilmesi
Politikas1 i¢in Avrupa Toplulugunun Hazirlik Niteligindeki Programi
bulunmaktadir. Tiketicilerin Korunmast ve Cevre Genel Yonetimi ve
Tiiketicilerin Menfaatlerini koruyan Tiiketici Birlikleri Avrupa Biirosu

(BEUC) Bkz. https://ec.europa.eu/info/law/better-

requlation/initiatives/ares-20176091004/feedback/F8766 en

kurulmustur. Almanya'nin ekonomik diizeni Sosyal Pazar Ekonomisidir.

Bkz. http://www.solar-academy.com/menuis/Almanya-Ulke-

RaporuKTO-2007015758.pdf. Devlet, gereken dlglide ekonomik yasami

diizenlemek amaciyla piyasaya miidahale etmektedir. Sosyal pazar
ekonomisi tiiketicilerin korunmasi konusunda onemli bir adimdir.
Fransa’da 1983 Kanunu ile Tiketici Giivenligi Komisyonu
“Commission de la Sécuritédes Consommateurs” kurulmustur.
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Bkz. https://www.economie.qgouv.fr/dgccrf/La-Commission-de-la-

securitedes-consommateurs. Buna gore; Fransa'da, kredi reklamlarinda,

kredi veren kurulusun acik kimligi, islemin cinsi, kredinin amaci, siiresi
ve toplam yillik fiili faiz oraninin belirtilmesi gerekmekteydi. Fransa'da
Reklam Kontrol Biirosu (Bureau de Verification de la Puplicite-BVP)
gibi olusumlar bulunmaktadir. Bkz.

http://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2005/04/14/le-bureau-

de-verification-de-la-publicitebvp-corrige-sa-propre

campagne 639074 3236.html. Tiiketiciyi koruma birinci ve ikinci

programlart basariya ulasamamistir. Her iki programda da tiiketici;
kendisini ilgilendiren sosyal yasamin degisik goriinlimlerinden
etkilenebilecek bir kisi olarak ele almistir (ASLAN, s. 45). 1979 yilinda
ikinci olarak hazirlanan programda, aldatici reklamlar, tiiketici kredileri
komisyon tarafindan hazirlanmistir (GOLE, s.26-27). Ugiincii
programda; tiiketicilerin temsil edilmesi, tiiketicilerin bilgilendirilmesi,
tilketicilerin uzlagmasi gibi tespitler yapilmistir (ASLAN, s. 46).
Dordiincii programda, topluluk komisyonu topluluk mevzuatina ek
olarak tiiketici sagligi ve glivenligi konusunda biiyiik adimlar atmustir.
Avrupa Birligi, 2002-2006 yillarini kapsayan bir donemde tiiketicilerin
korunmasina iliskin diizenlemeler yapmstir. Uye devletlerin 3 hedefi
bulunmaktadir (ASLAN, s. 59). 1) Toplulukta tiiketicinin korunmasi,
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Ulkemizde de tiiketicilerle ilgili bircok hiikiim gecmiste

yiiriirliige girmistir’™®. Ulkemizde ilk olarak miilga 4077 sayih TKHK

2) Korumaya iligskin kurallarinin etkin bir bi¢imde uygulanmasi, 3)
Tiiketici politikalarina tiiketici Orgiitlerinin katiliminin saglanmasi.”
Naklen, ATILA YORUK, dp. 582.

375 1928 tarihli “Ispenciyari ve Tibbi Miistehzarlar Kanunu”

Bkz. http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.3.1262.pdf;

-1930 tarihli “Umumi Hifzissthha Kanunu”

Bkz. http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.3.1593.pdf;

-1931 tarihli “Olgiiler ve Ayar Kanunu”

Bkz. http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.3516.pdf;

-1936 tarihli “Endiistriyel Mamulatin Maliyet ve Satis Fiyatlarinin
Kontrolii ve Tespiti Hakkinda Kanun” Bkz.

https://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/3329.pdf;

-1938 Tarihli “Pazarliksiz Satis Mecburiyetine Dair Kanun”

Bkz. http://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/3958.pdf.

15 Kasim 1971 tarihinde “Tiiketicinin Korunmasi I¢in Ticaret Konusu
Mal ve Hizmetlerle Ilgili Faaliyetlerin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
Tasaris1” TBMM’ye sevkedilmistir. 1978 yilinda Ticaret Bakanlig “I¢
ve Dis Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi”m
hazirlamigtir. 1980 yilinda Ticaret Bakanligi “Ticarette Diiriistligiin
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uygulanmis olmakla birlikte daha sonra 4822 sayili Kanun 2003 yilinda
yurtrlik kazanmistir. Su an iilkemizde 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun (TKHK) yirirliktedir. Bu kanun
28.11.2013 tarihinde kabul edilmis ve alt1 ay sonra da yiiriirliige
girmistir. Ozel diizenleme niteligini tastyan 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’da yer alan tiiketiciyi koruyan hiikiimler,
sadece  tiikketici  olarak  nitelendirilen  kisiler =~ bakimindan
uygulanmaktadir.

Tiiketici kavraminin, benzer diger kavramlardan olan miisteri,
alici, satin alan vb. gibi hukukun genel hiikiimleriyle korunan diger
kavramlardan farkli olarak, 6zel bir kanun kapsaminda tanimlanmasi
zorunlulugu, mal ve hizmet talebinde bulunan tiiketicilerin, 6rgiitlenmis,
ekonomik ve teknik olarak kendilerinden giiclii saticilar karsisinda

376

korunma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir®™. Tiiketicinin korunmasi

hareketi esas olarak pazarlama uygulamalarina kars1 baslatilmis olup bu

pazarlama uygulamalarinin basinda da reklamlar gelmektedir®’’.

Korunmasi Hakkinda Kanun Tasaris” hazirlamistir. Naklen, ATILA
YORUK, dp. 583.

376 TIRYAKI, s. 29.

37 TEK, Omer Baybars, “Tiiketicinin Korunmas1 Pazarlama ve lyi
Insan Olmak”, MPM Kalkinmada Anahtar, Yil: 10 S:112, s. 5.
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CENGIZ’e gbre, tiiketicilerin piyon olmaktan ¢ikip sah durumuna
geldigi pazarlama odakli yaklagim, maksimum diizeyde tiiketicinin
tatmininin saglanmasi ve miisteri memnuniyeti yoluyla kar elde
edilmesini amaglamaktadir®’®. Bu sebeple de tiiketicilerin egitim ve bilgi
eksiklikleri, ekonomik olarak reklam veren isletmeler karsisinda
gligsiizlikleri ve glniimiiz kosullarinda pazarlama ve reklam
tekniklerindeki gelismeler neticesinde tiiketicilerin iradelerini menfi
etkileyecek boyutta yontemlere bagsvurulmasi gibi sebepler tiiketicilerin
reklamlara kars1 korunmasi geregini dogurmustur®’®. Tiim bu nedenlerle
reklamlara kars1 tiiketicilerin korunmasi amaciyla 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ve buna dayanarak gikarilan
ilgili Yonetmeliklerde 6zel diizenlemelere yer verilmistir. Bu itibarla
6502 say1l1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un “Amag” baslikli
1. maddesi;, “Bu Kanunun amaci; kamu yararmma uygun olarak
tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik c¢ikarlarint koruyucu,
zararlarim tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasini saglay:ci,
tiiketiciyi aydinlatici ve bilinglendirici onlemleri almak, tiiketicilerin

kendilerini koruyucu girisimlerini o6zendirmek ve bu konulardaki

378 CENGIZ, Emrah, Tiiketicinin Korunmast, Istanbul 2007, s. 1.
$91C0Z,s. 42.

165



politikalarin olusturulmasinda goniillii orgiitlenmeleri tesvik etmeye
iligkin hususlar diizenlemektir.” seklinde diizenlenmistir.

Reklam esas itibariyle tiiketici tizerinde belirli bir etki yaratmak
ve tiiketicilerin diisiince ve aligkanliklarini etkileme yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin kazang elde etmesini amaglamaktadir. Bu
amacin gergeklestirilebilmesi i¢in, kisa vadede tiliketiciler motive
edilerek kiiciik bir zaman dilimi i¢inde o mal veya hizmetin satin
alinmasi igin tiiketiciler ikna edilmeye calisilirken; uzun vadede ise,
sirketler trettikleri mal veya hizmetin tiiketiciye getirecegi yararlari
gostererek o mal veya hizmete talep yaratilmasi amaglanmaktadir. Bazi
durumlarda bu amaclar i¢in tiiketicilerin aleyhlerine olacak sekilde tercih
haklar1 haksiz olarak diiriist ve dogru olmayan yontem ve bilgilerle
saptirilabilmektedir. Bu baglamda tiiketici hukuku bakimindan reklam,
hem mesru olarak bir bilgilendirme araci olarak kabul edilmekte hem de
reklamin bazi durumlarda koétiiye kullanilmasi nedeniyle tiiketicinin

380 Mevzuatimizda da

korunmasi gereken bir olgu olarak algilanmaktadir
bu yondeki cesitli diizenlemelerden reklamimn tanimi yapilirken

bahsedildiginden burada bu tanimlardan hareketle daha ¢cok genel ilkeler

ve tiikketici hukukunun reklama bakis1 agiklanmaya calisilacaktir.

30 CELENK, s. 20.
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Tiiketici  hukukunda reklamlara iliskin somut kanuni
diizenlemeler TKHK’nin 61-63’lincii maddeleri arasinda kendini
gostermektedir. TKHK’nin  “Ticari Reklam” bashkli 61 inci
maddesinde; “(1) Ticari reklam, ticaret, ig, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel,
isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulardir. (2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca
belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina
uygun, dogru ve diiriist olmalari esastir. (3) Tiiketiciyi aldatic1 veya onun
tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini
tehlikeye diistiriicti, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu
sagligint bozucu, hastalari, yaglilari, ¢ocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz. (4) Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin
yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya
isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict
mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.
(5) Ayni ihtiyaclar1 karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya

hizmetlerin karsilagtirmali reklam1 yapilabilir. (6) Reklam verenler ticari
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reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yikiimlidiir. (7)
Reklam verenler, reklam ajanslari ve mecra kuruluslari bu madde
hiikiimlerine uymakla yiikiimliidir. (8) Ticari reklamlara iliskin
getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul ve

esaslar yonetmelikle belirlenir.” diizenlemesine yer verilmistir3!,

381 «ARSLAN” bu konuda, “S6z konusu maddenin 6'inci fikrasinda,
reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu
ispatla yiikiimlidiir denildikten sonra; 7'inci fikrada bu 6nerme adeta
bozularak reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslar1 bu
madde hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiir denilmektedir. Yani 7'inci
fikra hitkmii, maddenin biitiiniine atif yapryor fakat 6'inc1 fikra hiikmii
sayet Ozel bir diizenleme ise sadece reklam verenler agisindan bir
sorumluluk getirmektedir. Bu durum tartigmaya agiktir yani 6'inci1 fikra,
bunu 6zel olarak belirttigine gore aslinda isin mahiyetleri geregi reklam
ajanslari, mecra kuruluslarinin  bunu denetleme imkani da
bulunmadigina gore, ispat yiikiimliligi bunlar agisindan yoktur
denilebilir. Yani reklam ajansinin, mecra kurulusunun reklam igeriginin
ispatin1 istemek de yilikiimlii tutulmasi akla ve hukuka uygun degildir.
Dolayisiyla bu agidan burada bir ¢eliski goze carpmaktadir. Celiskide
reklam ajanslar1 ve mecra kuruluglari lehinedir. Dogru ve diirtist reklam
ilkesi ile de baglantili olarak sorumlulugun bulunmadiginin kabulii
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TKHK’nin “Haks1z Ticari Uygulamalar” baglikli 62. maddesinde
ise; “(1) Bir ticari uygulamanin; mesleki 6zenin gereklerine uymamasi
ve ulastig1 ortalama tiiketicinin ya da yoneldigi grubun ortalama iiyesinin
mal veya hizmete iliskin ekonomik davranig bi¢imini 6énemli 6lclide
bozmasi veya Onemli Olgiide bozma ihtimalinin olmasi durumunda
haksiz oldugu kabul edilir. Ozellikle aldatic1 veya saldirgan nitelikte olan
uygulamalar ile yonetmelik ekinde yer alan uygulamalar haksiz ticari
uygulama olarak kabul edilir. Tiketiciye yonelik haksiz ticari
uygulamalar yasaktir”. “(2) Ticari uygulamanin haksiz oldugunun iddia

edilmesi halinde, ticari uygulamada bulunan, bu uygulamasinin haksiz

ticari uygulama olmadigini ispatla yiikiimliidiir*®®2, “(3) Haksiz ticari

gerekir.” yoniinde bir elestiri getirmistir. Detayli bilgi igin bkz.
ARSLAN, Cetin, Hukuka Aykir1 Ticari Reklam Nedeniyle Verilen Idari
Para Cezasina iliskin Kimi Sorunlar ve C6ziim Onerileri” 4. Tiiketici
Hukuku Kongresi “Sektorel Bazda Tiiketici Hukuku ve Uygulamalar1”
Ankara 2015.

%82 fspat Kiilfeti; “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 9. maddesinde yer alan;

“(1) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla ylikiimlidiir.
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uygulamanin reklam yoluyla gerceklestirildigi hallerde bu Kanunun 61

inci maddesi hiikiimleri uygulanir”. “(4) Haksiz ticari uygulamalarin

tespit edilmesine ve bunlarin denetlenmesine iligskin usul ve esaslar ile

(2) Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar,
iddialar ya da ornekli anlatimlar; bilimsel gegerliligi olan bilgi ve
belgelerle kanmitlanmak  zorundadir. Gerek  goriilen  hallerde
tiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz
arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgeler
istenir.

(3) Karsilagtirmal1 reklamlarda yer alan ve karsilagtirmaya konu edilen
iddialar, her haliikarda tiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya akredite
ya da bagimsiz aragtirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmig
bilgi ve belgeler ile kanitlanmak zorundadir.

(4) ikinci ve iigiincii fikralar kapsaminda sunulan raporlarin, reklamda
yer alan iddialar1 reklamin yayinlandigi donemde kanitlar nitelikte
olmasi esastir.

(5) Reklam verenler, bu Y6netmelikte belirlenen ilkelerin uygulanmasini
denetlemekle yetkili ve gorevli olanlara reklamlarda yer alan iddialari
kanitlar nitelikteki belgeleri sunmakla ylikiimliidiir.” diizenlemesiyle de

yine reklam verene birakilmstir.
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her haliikarda haksiz ticari uygulama olarak kabul edilecek uygulamalar
yonetmelikle belirlenir.” denilerek tiiketiciye yonelik yapilacak haksiz
ticari uygulamalarin neler oldugunu ve bunlarin yasak oldugunu
belirterek ispat acisindan da ispat yiikii tersine ¢evrilmistir.

TKHK’nin “Reklam Kurulu” baslikli 63. maddesinde ise; “(1)
Ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari
uygulamalara kars: tliketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma,
bu hususlar ¢er¢evesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle
diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya
kadar tedbiren durdurma cezas1 verme hususlarinda gorevli bir Reklam
Kurulu olusturulur. Kurul tedbiren durdurma karari verme yetkisini
Reklam Kurulu Bagkanina devredebilir. Kurulun kararlar1 Bakanlik¢a
uygulanir. (2) Baskanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir
tarafindan yiiriitilen Reklam Kurulu; a) Bakanligin ilgili Genel Miidiir
yardimcilar1 arasindan gorevlendirecegi bir liye, b) Adalet Bakanliginin,
bu Bakanlikta idari gorevlerde ¢alisan hakim veya savcilar arasindan
gorevlendirecegi bir liye, c) Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanliginin
gorevlendirecegi bir iiye, ¢) Saglik Bakanliginin gorevlendirecegi bir
tiye, d) Kiiltliir ve Turizm Bakanliginin gorevlendirecegi bir iiye, ¢)
Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun gérevlendirecegi bir iiye, f) Tiirk
Standartlar1 Enstitiisinden bir iiye, g) Ankara, Istanbul ve Izmir
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biiyiiksehir belediyelerinin kendi aralarindan sececegi bir iiye, §)
Yiiksekogretim Kurulunun, reklamcilik, iletisim veya ticaret hukuku
alaninda uzman 6gretim {iyeleri arasindan gorevlendirecegi bir tiye, h)
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin, Tiirkiye Medya ve Iletisim
Meclisi tiyeleri arasindan gorevlendirecegi bir iiye, 1) Tiirkiye Esnaf ve
Sanatkarlar1 Konfederasyonunun gorevlendirecegi bir iiye, 1) Tiiketici
Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii temsilcileri arasindan
sececegl bir iiye, j) Reklam verenler derneklerinin veya varsa iist
kuruluglarinin segecegi bir iiye, k) Reklamcilar derneklerinin veya varsa
ist kuruluslarmmin sececegi bir iiye, 1) Tirk Eczacilar1 Birliginin
gorevlendirecegi eczaci bir iiye, m) Tiirk Dis Hekimleri Birliginin
gorevlendirecegi dis hekimi bir {iye, n) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez
Konseyinin gorevlendirecegi doktor bir iiye, o) Tiirkiye Barolar
Birliginin gorevlendirecegi avukat bir iiye, olmak iizere bagkan dahil on
dokuz iiyeden olusur. (3) Kurul {iyelerinin gorev siireleri ii¢ yildir. Siiresi
bitenler yeniden gérevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelikler herhangi
bir sebeple bosaldigi takdirde bosalan iiyeliklere ikinci fikra esaslari
dahilinde bir ay icinde gorevlendirme veya se¢im yapilir. Siiresi dolan
liyenin gorevi, yeni iiye gorevine baslayincaya kadar devam eder. (4)
Kurul ayda en az bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman Baskanin
cagrisi lizerine toplanir. (5) Kurul, Bagkan dahil en az on bir iiyenin hazir
bulunmasi ile toplanir ve toplantiya katilanlarin salt ¢gogunlugu ile karar
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verir. Oylarin esit olmasi halinde Bagkanin oy kullandigi taraf ¢ogunlugu
saglar. (6) Bakanlik¢a, Kurulun karar vermesine yardimci olmak {izere
sektorel alanlarda ihtisas komisyonlar1 kurulur. Komisyonlar, bagkan
dahil en az {i¢ en fazla bes kisiden olusur. (7) Kurul Baskan ve tiyeleri
ile ihtisas komisyonu baskan ve iiyelerine 6denecek huzur hakki ve huzur
ticreti ile buna iliskin usul ve esaslar Maliye Bakanliginin uygun goriisti
alarak Bakanlikca belirlenir. (8) Kurul, incelemesini ilgili belgelerin
yer aldig1 dosya tizerinden yapar. Kurulun sekretarya hizmetleri Genel
Miidiirliik tarafindan yerine getirilir. (9) Kurul, gerekli gordiigii takdirde
0zel uzmanlik gerektiren hususlarla ilgili olarak ihtisas sahibi
tiniversiteler, 6zel hukuk tiizel kisileri ile gergek kisilerin goriislerine
bagvurabilir. (10) Kurul kararlar, tiiketicilerin bilgilendirilmesi,
aydinlatilmas1 ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi amaciyla Bakanlikg¢a
aciklanir. (11) Reklam Kurulunun ve ihtisas komisyonlarimin kurulusu,
gorevleri, calisma usul ve esaslari ile sekretarya hizmetleri ve diger
hususlar yonetmelikle belirlenir.” demek suretiyle yaptirimlarda yetkili
merci olarak Reklam Kurulu oldugu anlasiimaktadir. Thlal halinde
Reklam Kurulu’nun uygulayabilecegi yaptirimlar da maddenin 1’inci
fikrasinda “durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para
cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma”
olarak belirlenmistir. Madde metninde gece idari para cezasinin miktari
da fiilin islendigi mecraya, mecranin etki alanina gore degisecegi
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anlagilmaktadir. Madde kapsaminda yukarida yer verdigimiz cezalar
Reklam Kurulu kesmeye yetkili makam olmakla birlikte uygulayan
makam ise Gilimriik ve Ticaret Bakanlig1’dir.

Reklamlara iliskin bir diger 6nemli kaynak ise “Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi”dir. Bu Yonetmelik 3’iincii
maddesi geregi, “7/11/2013 tarihli ve 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 61 inci, 62 nci, 63 iincii ve 84 tincii” maddelerine
dayanilarak hazirlanmistir. Amaci ise 1’inci maddesinde; “reklam veren,
reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi,
kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken

ilkeleri®®® ve bu ilkeler cergevesinde yapilacak inceleme esaslarim

33 Bu ilkeler “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin  “Temel ilkeler” baslikli 5. maddesinde; “(1)
Reklamlar;

a) Genel ahlak kurallarina aykir ifade ya da goriintiiler iceremez.

b) Kamu sagligin1 bozucu nitelikte olamaz.

¢) Kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadis1 veya kinanacak
davraniglara yol agan, géz yuman, bu davraniglari 6zendiren veya
destekleyen unsurlar igeremez.

¢) Hasta, ¢ocuk, yash ve engellileri istismar edici ifade ya da goriintiiler

iceremez.
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belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketicileri korumaktir.”
olarak izah edilmistir. Reklam Yonetmeligi’nin 6. maddesinde

“Reklamlarin Ayt Edilmesi”, 7. maddesinde ise “Dogruluk ve

384

Diiriistliik” kurallar1 diizenlenmistir®®*. Ozellikle tanitim1 yapilan malin

d) Dil, 1k, renk, cinsiyet, siyasi diigiince, felsefi inang, din, mezhep ve
benzeri 6zelliklere yonelik kotiileme, istismar, onyargi veya ayrimcilik
iceremez.

e) Insan onuru ve kisilik haklarin1 zedeleyici bicimde yapilamaz.

f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin &zel ya da sosyal yasamina dair
ifade veya goriintiiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta bulunulamaz;
kisinin 6zel miilkdi, ilgili liriine ya da organizasyona verilmis kisisel onay
etkisi olusturacak sekilde goriintiilenemez veya belirtilemez.

g) Tiiketicilerin korkularini ve batil inanglarini istismar edemez.

g) Hastalarin tedavi Oncesi ve sonrasina ait ifade ya da goriintiiler
iceremez.

h) Toplumu endiseye sevk edici veya yaniltict bicimde; hastalik,
yaralanma ve benzeri bir durumla ilgili ifade ya da goriintiiler igeremez.
1) Giivenlik kurallarinin gozetilmedigi ve gilivenlik acisindan tehlike
olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢cbir sunum ya da
tanimlama iceremez.” seklinde siralanmustir.

34 YASAR, s. 35.
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yapisi, bilesimi, iliretim yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim
alanlar1 ve imkanlar1, verim ve performansi, miktari, ticari, cografi veya
jeolojik kokeni, ¢evreye etkisi gibi 6zellikleri hakkinda abartili veya
eksik bilgi vererek, anlam karisiklifina yol acarak yanlis izlenim
yaratmak suretiyle tiiketiciyi dolayli veya dogrudan yaniltan reklamlar
yasaklanmistir®®®, Tiiketici hukuku  mevzuatinin getirdigi
diizenlemelerin daha genel nitelikte olmasi nedeniyle sartlarinin
olugmasi durumunda radyo ve televizyon reklamlarina da uygulanma

kabiliyetini haizdir®®,

§ 8. FIKRI MULKIYET HUKUKU ACISIDAN
I.  Genel Olarak
Fikri miilkiyet hukuku, insanlarin yaratict olan faaliyetleri

sonucunda  meydana gelen fikir  {riinlerinin  korunmasini

38 Bkz. Yargitay 11. HD. T. 14.03.2002, E. 2001/10574, K. 2002/2316

say1lt ilami1. Bkz. http://www.kazanci.com/ (E.T. 12.02.2020).

3% AVSAR / ELDEN, s. 84; YUSUFOGLU, Fiiliirya, Cerceve
Reklamin ve Boliinmiis Ekramin Hukuki Cephesi ve Ilgililerin
Menfaatleri, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi
Yil: 10, Cilt: 10, Say1: 2010/1, s. 47.
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saglamaktadir®®’

. Reklamin ilgili oldugu bir¢ok hukuk dalindan biri de
hi¢ stiphesiz ki fikri miilkiyet hukukudur. Zira gilinimiizde farkl
mecralarda yaymlanan reklamlarin biiylik ¢ogunlugu bazen bir miizik
eseri, bazen bir film, bazen bir grafik veya bunlarin hepsini i¢inde
barindiran ¢ok unsurlu karmasik bir yapida fikri bir cabanin sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir®®, Séz konusu durum, reklamin 5846 sayil Fikir ve
Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) hiikiimleri kapsaminda “Eser” olarak
kabul edilerek, bu c¢ercevede korunup korunamayacagi sorununu
giindeme getirmektedir®®. Bununla birlikte giiniimiizde reklamlarin
bliyiik ¢cogunlugu bu alanda uzmanlasmis reklam ajanslar tarafindan
yapilmakta ve bir reklamin yapilmasi silirecinde yonetmen, miizisyen,
grafiker, oyuncu, fotografci gibi pek ¢ok kisi yer aldigindan dolayi,

reklamin fikri hukuk agisindan “Eser” olarak nitelendirilmesi halinde,

%7 SEHIRALI CELIK, Feyzan, Tasarimlarin Haksiz Rekabet
Hiikiimlerine Gore Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma
Enstitiisii, Ankara 2014, s. 5.

38 KAYA, Arslan, Reklamm Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu
Kapsaminda Korunmasi, Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu,
[stanbul 2009, s. 182.

389 TEKELIOGLU, s. 33
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eser sahibinin kim oldugu sorunu da giindeme gelmektedir®®. Reklam,
bir biitiin olarak eser niteligi tasiyabilecegi gibi reklam iceriginde

kullanilan miizik, yazili metin, senaryo, fotograf vb. unsurlarin teker

teker eser niteligi tasimas1 da miimkiindiir®®?.

Il.  Bir Biitiin Olarak Reklamin “Eser” Niteligi
Arapcadan dilimize ge¢mis olan eser kavrami, “emek sonucu

ortaya konan iirlin, yapit, iz, isaret ve soyut kavramlar i¢in belirtidir”

392

seklinde tanimlanmistir®™“. O halde eser, duyularla algilanabilen gerek

zihinsel gerekse bedeni ve fiziki ¢alismalar sonucunda ortaya cikan

393

seyleri ifade etmektedir®™°. Hukukta ise eser kavrami, cesitli anlamlar

30 KAYA, Sempozyum, s. 183; TEKELIOGLU, s. 33.

%1 INAL/BAYSAL, s. 111; KOCABAS / ELDEN, s. 113. Digital
ortamda reklam faaliyetlerinin yapilmasina yarayan bilgisayar
programlar1 da yine fikri miilkiyet hukukunun korumasindan
faydalanabilirler. Bu konuda ayrintili bilgi i¢in bkz. AKSU, Mustafa,
Bilgisayar Programlarmin Fikri Miilkiyet Hukukunda Korunmasi,
Istanbul 2006.

392 Bkz. http://www.tdk.gov.tr (E.T. 15.02.2020).

393 ATES, Mustafa, Fikri Hukukta Eser, Ankara 2007, s. 21.
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tastyan teknik bir kavramdir®®. Fikir ve sanat hukuku agisindan eser,
bicimlenmis ve varlik kazanmis bir diisiince tirinidir®®.

Tiirkiye’de eser kavrami Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK)
disinda diger yasal mevzuatlarda da degisik anlamlar tagimaktadir. 6098
sayil1 Tiirk Borg¢lar Kanunu’nda eser kavrami, 470’inci maddede istisna
sozlesmesinde, imal olunacak veyahut yapilacak bir sey olarak yer
almaktadir. S6zlesme geregi miiteahhidin taahhiit ettigi herhangi bir sey,
eser olarak nitelendirilir. Fakat s6z konusu eserin, FSEK anlaminda bir
seyin eser olmasi i¢in aranan siibjektif sart olan, hususiyet icermesi ve
objektif sart olan, sekillenme yani idrak edilebilir olmasiyla eser tiirleri
arasinda yer almasi gerekmez. Istisna akdinin konusu eser, genelde
maddi bir varligin islenmesi oldugu halde fikri hakkin konusu eser, soyut
ve insana ait diisiincenin sekillenmesi olarak ortaya ¢ikar*®®. 5187 sayili

Basin Kanunu’ndaki (BASK) eser kavrami da kendi i¢inde objektif ve

subjektif bir ayrima gitmistir. S6z konusu kanuna gore eser olabilmenin

3% KARABAG, Tugge, Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku Agisindan
Televizyon Programlar1 ve Ozellikle Televizyon Program Formatlari,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2012, s. 3.

3% BESIROGLU, Ak, Disiince Uriinleri Uzerinde Haklar, Fikir
Hukuku, C.I, Temel Kurallar, Ankara 2002, s. 46; ATES, s. 55.

3% KARABAG,s. 3.
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objektif unsurlari; basilmis eserin (BASK m.2 f.1 b.(a)) fikri muhtevaya
sahip olmasi, maddi varliginin olmas1 ve basilmis eserin ¢ogaltilmasi
iken siibjektif unsurlari ise, eserin nesredilmek iizere basilmasi veya
cogaltilmis olmasidir. Burada dikkat edilmesi gereken sey, FSEK’te yer
alan eser kavramindaki siibjektif 6zelligin yani hususiyet kavraminin,
BASK ’ta yer alan fikri muhteva igermeden farklilik arz etmesidir®®’.
Tirk hukukunda 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nun
(FSEK) kurmus oldugu sistem, reklam gibi karmasik yapidaki eserlerden
398

ziyade belirli eser tiirlerini dikkate alarak koruma saglamaktadir

Ancak bu durumun Onemli bir istisnasi, sinema eserleridir. Zira bu

37 GENC ARIDEMIR, Arzu, Tirk Hukukunda Eser Sahibinin
Cogaltma ve Yayma Haklar1, Istanbul, 2003, s. 14; KARABAG, s. 3-4.
3% GENC, Arzu, Sinema ve Miizik Eserleri A¢isindan 5846 Sayili Fikir
ve Sanat Eserleri Kanunu ile 3257 sayili Sinema, Video ve Miizik
Eserleri Kanunu'nun Karsilastirilmasi, Prof. Dr. Unal Tekinalp'e
Armagan, C. 2, [stanbul 2003, s. 249-288; AKKAYAN
YILDIRIM, Ay¢a, 4630 Sayili Kanun Degisikligi ve Gelismeler
Isiginda “Sinema Eseri” ve “Sinema Eser Sahipligi”, Prof. Dr. Hayri
Domanig'e 80. Yas Glinii Armagani, C. 1, Istanbul 2001, s. 1-45;
KINACIOGLU, Naci, Sinema Eserleri ve Bunlarda Eser Sahipligi,
Prof. Dr. Ali Bozer’e Armagan, Ankara 1998, s. 209-2109.
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konuda FSEK’te 6zel bir diizenleme mevcuttur. Reklamlarin FSEK
kapsaminda korunmasina iliskin ise herhangi bir 6zel diizenleme mevcut
degildir. Reklamlarin FSEK kapsaminda eser olup olmadigi, reklami
eser olarak nitelendirilirken, FSEK’de diizenlenen “ilim ve edebiyat,
musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri” tiirlerinden hangisine dahil
olacagi ve bu tiirlerinin sinirli olarak mi1 yoksa 6rnek kabilinden mi
say1ldig1 konusunda da 6gretide fikir birligi yoktur.

HIRSCH, “Nesriyat kongresince Kanun taslaginin 8. maddesine
ticari ilanat ve fiyat listeleri, kataloglar vs.’nin ancak miinderecat veya
sekil itibariyle edebiyat ve sanat eseri hususiyetlerini haiz iseler himaye
goriirler seklindeki ifadenin eklenmesi teklifini lizumsuz gérmiis, zaten
bu tip mahsullerin genel kurallara gore eser sayilmalari halinde
Korunacaklarinin agik oldugunu” ifade etmistir®®®. ARSLANLI’ya gore,
“FSEK m. 2/3 anlaminda reklam afiglerinin ve kullanilan resimlerin
Ogretici vasfi olamayan sekiller olmalari nedeniyle ilim ve edebiyat eseri
olarak korunamayacaklarini belirttikten sonra; giizel sanat eserleri
bakimindan maksat ne olursa olsun, sanat kanunlarma gore bedii bir
hususiyet arz eden biitiin mahsuller himayeye layiktir*®, AYITER’e

gore, “Ticari ve sinai maksatlarla meydana getirilen fiyat listesi, afis gibi

399 HIRSCH, Fikri, s. 16.
40 ARSLANLI, s. 23.
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mahsullerin ~ fikir ve  sanat eseri  olmadiklar1  takdirde
korunamayacaklarini belirttikten sonra, aslinda bunlarin ¢ogunun
hususiyet tasiyabilecegini ifade etmistir™*®t, BELGESAY ise, “Katalog,
reklam ve afiglerin, fikir mahsulii olmadiklar1 i¢in, Kanun’ca himaye
gormeyecegi goriisiindedir™®. YARSUVAT, “Uretilen pek c¢ok
mamuliin tiiketiciye sunulmasi i¢in reklamin 6n plana ¢ikmis oldugu
glinlimiizde, fikir tirlinii olduklarina siiphe bulunmayan reklamlari, ticari
ama¢ tagimalart nedeniyle Kanun’un kapsamina almamanin yanlis
olacagr” kanaatindedir*®. TURAN’a gére, “Kanundaki ana eser tiirleri
ornek kabilinden degil sinirh olarak sayilmistir*%, YASAR’a gore ise,
“FSEK sistematigi agisindan, dort eser basligi numerus clausus (sinirl
sayida) kabul edilse bile bu {ist basliklar altinda sayilan eser ¢esitlerinin,
FSEK m. 5’te yer alan; “Sinema eserleri, “her nevi” bedii, ilmi, 6gretici

veya teknik mahiyette olan veya giinliik olaylar1 tespit eden filmler veya

L AYITER, s. 47.

402 BELGESAY, M. Resit, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu Serhi,
[stanbul 2001, s. 17.

403 YARSUVAT, Duygun, Tiirk Hukukunda Eser Sahibi ve Haklari,
[stanbul 1984, s. 57.

404 TURAN, Selcen, Fikir ve Sanat Eserlerinin Cezai Himayesi, Ankara
2012, s. 31.
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sinema filmleri “gibi”, tespit edildigi materyale bakilmaksizin,
elektronik veya mekanik veya “benzeri” araglarla gosterilebilen, sesli
veya sessiz, birbiriyle iliskili hareketli goriintiiler dizisidir.” ifadesinden
“drnekleyici” oldugu sonucuna varilabilir**%®, INAL / BAYSAL a gore,
“Reklam faaliyetinin tipki sinema eserleri gibi ayr1 bir kategori halinde
diizenlenmesinde fayda oldugunu ancak; bdyle bir diizenlemenin
olmamasmin reklamin (biitin olarak) FSEK  korumasindan
faydalanamayacag1 anlamini tasimadigini” diisiinmektedir*®, KAYA
reklam konseptinin ve karmasik yapili reklamlarin biitiin olarak korunup
korunamayacagini tartistig1 makalesinde kanaatini, “Bunu saptamak i¢in
yiriirliikkteki yasanin bazi hiikiimlerinden yorum yoluyla istifade etmek
miimkiindiir. Fakat biitiinliik arz eden ¢ok unsurlu reklamin fikri hukuk
kapsaminda miistakilen korunmasi, bunu olusturana/olusturanlara
tizerinde ayrica bir hak bahsedilmesi, son tahlilde ancak yasada bir
degisiklik yapmak suretiyle ve basta reklam konsepti olmak iizere,
reklam1 aynen sinema eserinde oldugu gibi ayr1 bir kategori saymakla ve
eser sahiplerini de yine ayr1 ayr1 belirlemekle miimkiin olabilir” seklinde

aciklamaktadir®®”’. TEKELIOGLU’na gore ise, “Reklamin farkli

405 YASAR, s. 132-133.
406 f[NAL / BAYSAL, s. 113.
07T KAYA, s. 472.
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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,
reklamin baslt basina ayr1 bir kategori olarak Kanunda yer almasi ve
diizenlenmesi gerekmektedir™*®, ATES’e gore; “Reklamlarmn kimi
zaman kendi basina eser niteligi tasiyabilecegi gibi ¢ogunlukla eser
niteliginde miinferit unsurlardan da olusabildigini; bunun disinda, farkli
unsurlarin bilesiminden olusan bir reklamin kendi basina eser niteligine
sahip olmasini da miimkiin oldugunu ifade etmektedir*®®. TEKINALP’e
gore, “Gilintimiizde bir fikri iiriiniin eser niteliginde sayilabilmesinin 6n
sartt fikri Uriinlin saf sanat sayilmasi degildir. Gergekten de ticari,
tiketim araglarma yonelmis eserler de gerekli sartlar1 tasiyorsa,
giniimiiz ~ fikri  miilkiyet anlayisma  gore  pekald  eser

sayilabilmektedirler**?, YARGITAY ise, “Reklam1 olusturan unsurlarin

48 TEKELIOGLU, s. 34.
409 ATES, s. 136.
410 TEKINALP, Unal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Istanbul 2012, s. 112.
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FSEK’de sayili eser tiirlerinden birine dahil olmas1 ve hususiyet tagimasi
halinde eser sayilacagi”na iliskin kararlari ile goriisiinii agiklamistir®?,
Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda, bir diislince
Uriinlinlin  korunabilmesi i¢in bazi esaslar1 bilinyesinde tasimasi
gerekmektedir?2. Zira salt diisiincelerin korunmasi, bir diger kisinin
diisiince ozgiirliigiiniin sinirlandirilmasma neden olur*. 1886 tarihli

Edebiyat ve Sanat Eserlerinin Korunmasina Iliskin Bern Sézlesmesi’nde

(Bern Sozlesmesi) eserden soz edilirken eserin 6zgiin (Original Work)

1 Yargitay 11. HD. T. 14.02.2002, E. 2001/9189, K. 2002/1217. Diger
kararlar1 i¢in bkz.: SULUK / ORHAN, s. 123-129.

412 EREL, N. Safak, Tiirk Fikir ve Sanat Hukuku, Ankara 2009, s. 32;
HIRSCH, Ernst E., Fikri ve Sinai Haklar, Ankara 1948, s. 130. Bu
durum yazarin kredi kart1 fikrinin bankalarca kullanildig1 gerekcesiyle
actig1 bir davaya konu olmus ve Yargitay tarafindan s6z konusu dava
reddedilmistir. Bkz. Yargitay 11. HD, T. 12.11.2002, E. 2002/8058, K.
2002/10328. Detayli bilgi i¢in bkz. SULUK, Cahit / ORHAN, Ali,
Uygulamali Fikri Miilkiyet Hukuku, C.II, Genel Esaslar; Fikir ve Sanat
Eserleri, Istanbul 2005, s. 120.

43 ATES, Mustafa, Fikir ve Sanat Eserleri Uzerindeki Haklarin
Kapsami1 ve Sinirlandirilmasi, Ankara 2003, s. 33; KARAHAN /
SULUK /SARAC / NAL, s. 38.
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ve yaratict bir disiince Urini (Intellectual Creation) oldugundan

414

bahsedilmistir Dolayistyla bir fikir bircok insan tarafindan

diisiiniilebileceginden dolay1 eser korumasinin temelinde, 6zgiinliik ve

yaratici nitelik unsurlar1 aranmalidir*®®

. Tiirkiye’de fikri {irlin olan eserin
taniminin yapildigt FSEK incelendiginde goriilecegi tizere, bu iki
ozellige iki unsurun daha katildigin1 sdylemek miimkiindiir. Bunlardan
ilki, hususiyet olarak tabir edilen eserin sahibinin 6zelligini tasimasi,
ikincisi ise eserin yasada sayili eser kategorilerinden birinin igine dahil
edilmesi ve hususiyeti yansitacak diizeyde sekillenmis olmasi
» 416

gerektigidir Bir driniin FSEK kapsaminda “Eser” olarak

nitelendirilmesi i¢in su sartlar aranmaktadir*!’;
- Ortada Fikri Bir Uriiniin Bulunmast,

- Reklamin, Eser Sahibinin Hususiyetini (Ozelligini) Tasimasi,

- Fikri Uriiniin Bir Sekilde ifade Edilmesi,

44 KARABAG,s. 4.

415 GUNES, Ilhami, Son Yasal Diizenlemelerle Uygulamada Fikir ve
Sanat Eserleri Hukuku, Ankara 2008, s. 66.

416 KARABAG,s. 4.

47 TEKINALP, s. 103; KARAHAN, Sami / SULUK, Cahit/ SARAC,
Tahir / NAL, Temel, Fikri Miilkiyet Hukukunun Esaslari, Ankara 2015,
s.39.
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- Reklamin FSEK’te Belirtilen Eser Tiirlerinden Birine Dahil
Olmasi.

Reklam, bir biitiin olarak eser niteligi tasiyabilecegi gibi reklam
iceriginde kullanilan miizik, yazili metin, senaryo, fotograf vb.
unsurlarin teker teker eser niteligi tasiyarak FSEK korumasindan
faydalanmas1 miimkiindiir*8, Bu noktada belirlenmesi gereken husus, bu
unsurlarin birlesip bir biitiin olusturdugu reklamin fikir ve sanat eseri
sayilip sayllmayacagidir®®®,

Kanaatimizce de reklam, FSEK’te 0zel olarak diizenlenen eser
tirleri arasinda bulunmamasina ragmen, bu durum mevcut hukuki
diizenlemeler ile reklamlardaki yaratici faaliyetlerin korunmayacagi
anlamina gelmemektedir420. Zirareklam, FSEK m. 1/B kapsaminda eser
olabilmenin sartlarin1 tasidigi takdirde fikir ve sanat eseri olarak

degerlendirilebilir*?*. Bu yolla reklamim fikri hukuk kapsaminda ayrica

korunmasi ile reklami olusturanlar {izerinde bir hak bahsedilmesi de

418 INAL / BAYSAL, s. 111.

419 ALTUN, s. 23.

420 JCEL, Kayihan / UNVER, Yener, Kitle Haberlesme Hukuku,
[stanbul 2005, s. 120-123.

421 TEKINALP, s. 103; INAL / BAYSAL, s. 113.
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miimkiin olacaktir*??

. Yani reklamlarin s6z konusu bu unsurlar1 igermesi
halinde FSEK m.1/B cercevesinde “Eser” olarak kabul edilmesi
miimkiindiir.

Bununla birlikte kanaatimizce, giiniimiizde her kesimden insanin
karsilastigi, uygulamasit olduk¢a fazla ve muhtevasinda birgok
varyasyon ihtiva eden reklamim, ya kanunun yapisi degistirilerek
FSEK’te sayilan eser tiirleri “Numerus Clausus” olarak degil de
orneklendirerek sayilmasi yani FSEK kapsaminda eser olabilmek i¢in,
kanunda sayilan eser tiirlerinden birinin i¢ine girme o6l¢iitii kaldirilmali
ya da reklamin, sinema eserleri gibi ayri1 bir kategori olarak FSEK’te yer
almas1 ve diizenlenmesi gerekmektedir*?®. Zira teknolojinin hizla
gelistigi gliniimiizde, kanunda “Numerus Clausus” olarak sayilan dort
kategori disinda yeni bir fikir ve sanat eseri ortaya ¢iktiginda, yeni bir

kategori olarak olusturulamayacak ve FSEK’te yer almadigi i¢in bu

Kanunun korumasmdan yararlanamayacaktir*?*, Buna karsin reklam

422 KAYA, s. 471 vd.

423 Aym yonde KAYA, s. 187; TEKELIOGLU, s. 34.

424 Bir fikri {irliniin eser olarak kabul edilmesi i¢in FSEK te sayil1 eser
kategorilerinden birine dahil edilme sart1, eser kategorileri 6rnekseyici
olmadigr i¢in gelisen teknolojiyle birlikte ¢ikan yeni fikri iirlinlerin

oniine engel bir sarttir. Oyle ki yeni ¢ikan bir fikri yaratim, eser vasfinda
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fikrinin FSEK kapsaminda korunmadigi hallerde s6z konusu fikri
cabanin, hicbir hukuki zeminde korunmayacagi anlamina
gelmemektedir. Sartlar1 gergeklesmis ise yukarida ele aldigimiz iizere,
haksiz rekabete iligkin hiikiimler ile kisilik hakkina dayanan koruma

yollar1 devreye girebilir*?®,

1. Ortada Fikri Bir Uriiniin Bulunmasi

olsa da eser kategorilerinden birine dahil edilemedigi zaman, eser
korumasindan yararlanamayacaktir. Dolayisiyla belirli bir hususiyet
barindiran yeni fikrl iirinlerin de FSEK’e gore eser korumasindan
yararlanabilmesi i¢in ya gelismeler yakindan takip edilmeli ve fikir
mevzuatinda bu tiir yaratimlara yer agilmali ya da eser kategorileri
ornekseyici olarak gosterilmelidir. Bu baglamda FSEK’te eser
kategorilerinin 6rnekseyici olmamasindan dolay1 eser kavraminin dar bir
alana sokuldugunu diisinmekteyiz. Ayni yonde KARABAG, s. 20 vd.

425 Detayl bilgi i¢in bkz. KILICOGLU, Ahmet M., Eser Sayilmayan
Fikri Uriinler ve Eserin Ad1 Ve Alametleri Uzerindeki Haklar, Bkz.

https://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2014/01/16-Ahmet-M.-

KILI1%C3%870%C4%9ELU.pdf, s. 1585-1636.
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Eser mutlaka fikri bir c¢abanin {irlinii olarak meydana
gelmelidir*?®. Fikri miilkiyetin konusunu teskil edecek bir iiriiniin
mevcut olmasi i¢in de diisiinsel, duygusal ya da estetik agidan bunun
ifade edilmesi gerekir ki bu ifade; ilim ve edebiyat eserlerinde
kavramsal, glizel sanat eserlerinde gorsel, musiki eserlerinde isitsel, veri
tabanlarinda diger tiirlii zihinsel faaliyetler sonucu ortaya ¢ikmaktadir®?’.
Reklam fikri, reklamin ya da reklam kampanyasinin dayandirildigi temel
fikirdir. Bu kapsamda iiriin ya da hizmetin tiikketiciye sagladigi baslica

yarar bu fikirde kisaca anlatilir bir reklami olusturan diger tiim tliyeler ise

bu fikri destekler*?®. Yani reklami Oziinde bir reklam fikrim

46 ATES, s. 8-9; AYITER, s. 44; KILICOGLU, Ahmet M., Sinai
Haklarla Karsilastirmali Fikri Haklar, Ankara 2006, s. 114-115;
TEKINALP, s. 113; USLU, Ramazan, Tiirk Fikir ve Sanat Hukukunda
Eser Kavrami, Ankara 2003, s. 63; SALMANLLI, Dilek, Fikir ve Sanat
Eserleri Kanunu ile Korunan Haklar, Bu Haklarin Thlali Halinde
Agilabilecek Hukuk Davalari ve Yargilama Usllli, Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2013, s. 3.

427 BOZBEL, Savas, Fikri Miilkiyet Hukuku, Istanbul 2015, s. 27.

428 GULSOY, s. 100.
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bulunmaktadir ve reklam fikirleri reklam kampanyalarinin altinda yatan
diistincelerdir*?°.

Fikri miilkiyete konu olan {iriiniin, insan elinden c¢ikmasi
gerekmektedir. Bu sebeple, dogadaki nesnelerin, tabiat olaylarinin,
hayvanlarin ¢ikardiklar1 ses ne kadar giizel, ne kadar estetik olursa olsun
eser olarak kabul edilemez**. Aym sekilde bir makinenin ortaya
cikardigr iirtin de eser niteligi kazanamaz. Belirtilmelidir ki bir insan,
iriini meydana getirirken makinelerden istifade edebilir. Fakat bu
durumda, makinenin rolii eser sahibinin hususiyetinin Oniine
gecmemelidir. Makinenin kontrolii eseri yaratanda olmasina ragmen,
eser sahibinin yaraticiliginin {iriine yeterince aktarilamamasi, Uriiniin
eser niteligi kazanmasini engeller*®!. Eser yaratma, fiili bir olgu olarak
kabul edildiginden eser sahibinin eser yaratma yoniinde bir iradesinin

432

bulunmas: sart degildir**<. Bu sebeple ayirt etme giiclinden yoksun olan

429 KAYA, s. 466.

430 BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 28; ALTUN, s. 24.

431 SULUK, Cahit / KARASU, Rauf / NAL, Temel, Fikri Miilkiyet
Hukuku, Ankara 2017, s. 46.

42 ALTUN, s. 24.
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tam ehliyetsizler ya da kiiciikler de bir fikri miilkiyete konu eser

meydana getirebilirler*®,

2. Reklamin, Eser Sahibinin Hususiyetini (Ozelligini)
Tasimasi

Hususiyet ya da orijinallik, Amerikan hukukunda “CA” ve
Fransiz hukukunda “CPI” hiikiimlerine bakildiginda yaratimin eser
olarak kabul edilip yasal koruma kapsamina alinmasi i¢in aranan en
onemli kistaslardan biri seklinde karsimiza ¢ikan “originality” ya da
“I’originalité” kavrammin Tiirk hukukunda buldugu karsihktir*34, Bir
fikri calismanin sahibinin hususiyetini tasidigini sdyleyebilmek icin,
onun, bagimsiz bir fikri ¢aligma {iriinli olmas1 ve sahibinin zeka, bilgi

calisma ve yaraticiligii yansitmasi gerekir*®

. Hususiyet hakkinda yasal
bir tanim olmadigindan dolayi, hususiyetin ne oldugu veya olmasi

gerektigi konusunda doktrinde bir¢ok farkli diisiince mevcuttur.

433 AYITER, s. 85; BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 28.

434 TOSUN, Yal¢in, Sinema Eserleri ve Eser Sahibinin Haklari, Istanbul
2013, s. 71.

4% HIRSCH, Fikri Say, s. 12; ARSLANLLI, s. 2; OZTRAK, s. 16;
AYITER, s. 40; YARSUVAT, s. 52; EREL, s. 33.
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Doktrindeki yazarlarin bazilar1i herkes tarafindan meydana
getirilemeyen eserler korunmaya layiktir diyerek hususiyeti dar
yorumlanmakta iken, bazilari ise sahibinin 6zelliklerini tasiyan eserlerin
hususiyet tasidigr goriisii ile genis bir yorumda bulunmaktadir.
HIRSCH’e gore; “Hususiyet dar yorumlanmalidir. Yaratici emek sonucu
oraya ¢ikan eserde yaratanin 6zellikleri belli olmalidir**®, ATES e gore,
“Uslup ve anlatimda ortaya cikan farklilik eseri meydana getirenin
kimligini yansitir. Yani eserin hususiyet tasimasi, herkes tarafindan
meydana getirilebilecek fikri tiriinlerden ayirt ediciliginin bulunmasi
demektir’*®’. ARSLANLI ise, “Her eser kendinden once gelen
eserlerden gaspa yol acmayacak sekilde yararlanmak, onlardan
esinlenmek kaydiyla olusur diyerek, var olandan baska olmayi genis
yorumlar”*®, EREL’e gore, “Bagimsiz bir fikri yarati, sahibinin yaratici
giiclinii yansitiginda hususiyet olusur***®. KARAHAN / SULUK /
SARAC / NAL’a gore, “Hususiyetin belirtilmesinde anlatim, iislup ve

nispeten benzerlerinden bagimsizligi arar. Ayni zamanda bir eserin

438 HIRSCH, Fikri, s. 131.

437 ATES, s. 76.

438 ARSLANLI, Halil, Fikri Hukuk Dersleri 11, Fikir ve Sanat Eserleri,
Istanbul 1954, s. 7.

4% EREL, s. 33.
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olusabilmesi ic¢in yarataninin serbest bicimlendirme alanina sahip
olmasina, fikri {irliniin siradan olmamasi gerektigine ve de fikri iiriinde
amaca uygun olanin {istiinde bir 6zelligin sartina dikkat ¢cekmislerdir.
Sonradan sayilan bu ¢ Ozellik birbirini besleyen bir yap1
olusturmaktadir. Ciinkii ancak eser sahibinin fikrini bi¢imlendirme alan1
genisledigi zaman, meydana gelecek eserde de genelde rastlanan
Ozelliklerden farkli, amaca uygun zorunlu unsurlarin Gtesinde bir
yaraticihigin meydana gelmesi beklenebilir’**°. TEKINALP’e gére ise
hususiyet, “Uslupta ortaya ¢ikar ve bu nedenle her eser tiiriiniin kendine
has 6zellikleri oldugundan dolay1 hususiyet eser tiirlerinin farkliliklar
gdz Oniine almarak degerlendirilmelidir’**!. YARGITAY ise bir
kararinda, “Bir ¢alismanin eser sayilabilmesi i¢in eseri yaratan kisi
tarafindan meydana getirilmesi ve baska kaynaklardan kopya ile elde
edilmeden zihni yaratimn {iriinii oldugunun belirlenmesi yeterlidir’**4?
diyerek hususiyet kavramini agiklarken belirli kriterler ortaya

koymamus, hususiyeti 6zellik ve orijinallik terimleri ile agiklamistir®2,

40 KARAHAN / SULUK / SARAC / NAL, s. 41.
441 TEKINALP, s. 105-106.
42 Yargitay 7. HD. T. 17.06.1980, E. 1980/2877, K. 1980/3052. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 16.03.2020).

43 KARABAG,s. 11.
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Kanaatimize gore ise fikir, hususiyeti belli edecek diizeyde
algilanabilir olmalidir**4. Zira diisiinceler ne kadar dahiyane olursa olsun
fikr? hukukun konusu diisiince degil, diisiincenin yaraticisinin katkisiyla
belirli bir sekilde soyutluktan kurtulmus, somut olarak idrak edilebilir
seklidir*¥®. Salt diisiincelerin telif korumasindan yararlanamayacagi,

uluslararas1 metinlere de konu olmustur*®. Bununla birlikte FSEK m.

444 Ayn1 yonde bkz. ARSLANLLI, s. 3; BELGESAY, s. 16; OZTRAK,
s. 16; AYITER, s. 41; YARSUVAT, s. 52; EREL, s. 33-34.

445 AYITER Nisin, Hukukta Fikir ve Sanat Uriinleri, Ankara 1981, s.
41 vd.

446 «“Trade Related Aspects on Intellectual Property Rights Agreement”
m. 9/2’de de belirtildigi gibi telif hakki, fikirleri degil onlarin ifade
edilislerini korumaktadir. Ayni sekilde “World Intellectual Property
Organization” Telif Haklar1 So6zlesmesi m. 2’de ve 17.05.1991 tarihli
122/43 say1il1 European Council Direktifi ve Bern Sozlesmesi m.2/1°de
de, “ifade sekli ne olursa olsun” denilerek fikirlerin soyut hallerinin
koruma gdérmeyecegi, ifade edilmesi gerekliligi belirtilmistir. Kisacasi,
fikri hukukun konusu, diislinceler ne kadar dahiyane olursa olsun,
diistince degil, diisiincenin yaraticisinin katkisiyla belirli bir sekilde
soyutluktan kurtulmus, somut olarak idrak edilebilir seklidir. Detayl
bilgi icin bkz. KARABAG, s. 6 vd.
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1/B/1-a bendinde yer alan; “Sahibinin hususiyetini tasiyan ve ilim ve
edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her
nevi fikir ve sanat mahsul” taniminda yer alan hususiyet kavrami,
yaratimi meydana getirenin kisilik izlerinin en yiliksek derecede
yansimasi olarak da algilanmamalidir. Bunun yerine, kendini yaratan
kisiyle arasinda ¢ok belirgin ve kat1 olmamak sartiyla bir aidiyet iliskisini
haiz olan ve eseri olusturan 6gelerin kullanilmasiyla olusacak belirli bir
fikri yaraticilik seviyesini biinyesinde barindiran eserlerin  FSEK
m.1/B’de ongoriilen, eser sahibinin hususiyetini tagima sartini yerine

getirdigi kanaatindeyiz.

3. Fikri Uriiniin Bir Sekilde ifade Edilmesi
Tirk hukuk doktrininde salt reklam fikrinin, fikir ve sanat eserleri

hukuku korumasindan faydalanamayacagi hakim goriistiir*’. Fikri

T KAYA, s. 466; TEKINALP, s. 104; AYITER, s. 42. Kars1 goriis
INAL / BAYSAL, s. 115 vd. INAL / BAYSAL, “Son yillarda, 6zellikle
reklam fikirleri bakimindan ¢ikan uyusmazliklar da dikkate alinarak,
“reklam fikirleri fikri miilkiyet hukuku korumasi diginda kalir”
diisiincesinin, mutlak manada ve kati bigcimde benimsenmesine karsi

cikilmigtir. Reklam fikirleri, reklam konseptleri ve reklam kampanyalari
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akic1 bir sekilde birbirlerinin igine girmis durumdadir. Bu nedenle ne
cesit bir reklam fikrinden bahsedildigi ve somut olayda reklam fikrinin
koruma dis1 birakilmasinin yerinde olup olmadig: tartigilmalidir.
Ornegin Fransiz Istinaf Mahkemesi bir kararinda, otomobil reklaminda
kullanilan, otomobil kullanicisini charter fiyatina birinci sinif ugak bileti
alabilen bir ugak yolcusuna benzeten fikrin, fikir ve sanat eserleri hukuku
baglaminda korunabilecegine hiitkmetmistir. Kararin gerek¢esinde, s6z
konusu reklam fikrinin, bir anda herkesin aklina gelmeyecek sekilde
formiile edilmis ve bir fikri ¢abanin iiriinii oldugu, bu nedenle de
korunabilecegi” vurgulanmistir. INAL / BAYSAL ayrica, “Reklam fikri
s6z konusu oldugunda salt diisiincenin eser olarak korunmayacagi
yoniindeki ilkeye istisna taninmasi ve bu fikrin FSEK kapsaminda
korunmasi diisiiniilebilir. Bununla birlikte, “reklam fikri” bakimindan
genel kuraldan farkli bir kabule gitmeye gerek yoktur. Bizce de fikir ile
bicimin birbirinden ayrilamadigi, fikrin adeta bi¢cimin de 6niine gecerek
asil ekonomik degeri ve hususiyet beliren fikri yaraticiligi olusturdugu
durumlarda, istisnai olarak eser vasfi taninmasi miimkiin olsa da, bu
durumun salt fikrin eser vasfini haiz olmadigi ana kuralin1 degistirmeye
yeterli olmadig1 kanaatindeyiz. Diger taraftan fikrin eser niteligini haiz
olmamasi hicbir sekilde korunamayacagi anlamina gelmemekte, bir
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miilkiyetin konusunu teskil eden iiriin, diisiince asamasinin Gtesine gegip

belirli bir sekilde ifade edilmelidir**®. Fikir ve sanat eserleri hukukunda

449

salt diisiince eser olarak korunmamaktadir™. Yani diislince agsamasinda

ihlalin varlig1 halinde hal ve sartlara gore haksiz rekabet hiikiimleri
uygulanabilmektedir.”.

448 ALTUN, s. 41.

49 TEKINALP, bir heykeltiras, Yunus Emre’yi zamanlarin dtesinde
gostermek, yani onun her ¢agda yasadigini ifade etmek igin, belli bir
tarih donemine baglanamayan 6zgiin bir giysi i¢inde yontacagini, Yunus
Emre’nin eli ile sonsuz ufuklar isaret edecegini, bir arkadagina anlatsa
veya yazsa ya da kaydetse, heykel sekillenmedik¢e bu diigiince eser
olarak korunamaz, demektedir. Bkz. TEKINALP, Fikri Miilkiyet, s.
102. YASAR ise, heykelin nasil yapilacagma iliskin yazi ya da
gorsel/isitsel kaydin eser olamayacagi noktasinda acele karar vermemek
gereklidir. Bu kayitlarin giizel sanat eseri olarak yani heykel olarak
korunmayacag1 acik olmakla birlikte bilim ve edebiyat eseri olarak
korunma ihtimali iizerinde her somut olay bakimindan bir uzman
incelemesi yapilmasi yerinde olacaktir. Ornegin, bilimsel ve teknik
acidan, yani yontma ve uygulama usulleri bakimindan bir 6rnek ya da
izahat olarak kaydedilmis olma durumunda, ilim ve edebiyat eseri olarak
korunabilecektir. Bkz. YASAR, s. 61.
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kalmis bir fikrin, fikir ve sanat eseri olarak nitelendirilmesi miimkiin
degildir*°. Fikri iiriin, eser sahibinin hususiyetini tastyacak derecede
sekillenmis olmasi gerekmektedir®*!. S6z veya yaz ile sekillenmemis ya
da esya iizerinde belirip heniiz somutlasmamis sadece diislince
asamasinda kalan ¢aligmalar da korunmadigi gibi meydana getirilmis
yani objektif unsura sahip bir eserin temelindeki fikirler de

452

korunmamaktadir*™s. Bu kural bilgisayar programlar1 i¢in kanunda

450 ALTUN, s. 41.

451 HIRSCH, Fikirlerin sekil kazanmus, tekrar1 ve teksiri (cogaltilmasi)
miimkiin oldugu cihette eser olarak himaye goérecegini belirtmektedir.
Bkz. HIRSCH, Fikri, s. 134. ARSLANLLI ise, fikrin korunabilmesi i¢in
sabit veya gayri sabit bir vasitanin varligini bunun yaninda tigiincii kisiler
bakimindan taninabilir bir sekil almasini gerekli goérmektedir. Bkz.
ARSLANLLI, s. 13-15. Ayrica bkz. AYITER, s. 41; BELGESAY, s.
13; GOKYAYLA, K. Emre, Telif hakki ve Telif Hakkmin Devri
S6zlesmesi, Ankara 2001, s. 66—67.

452 MEMIS, fikri hukuk korumasi sadece bir fikrin yahut metodun ortaya
konmasina dayanmadig1, aksine sadece kendine 6zgii bir iislubun ortaya
konulmasin1 gerektirdigi goriisiindedir. Bkz. MEMIS, Tekin, Fikri
Hukukta Korunan Unsur Ifade mi Fikir mi?, Prof. Dr. Ali Giizel’e
Armagan, Cilt 2, Istanbul 2010, s. 1448.
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acikga ifade edilirken, bu kuralin diger eser tiirleri i¢in de kiyas yoluyla
gecerli oldugunu kabul etmek gereklidir*®. Nihayet bir fikrin ifade
edildigi seklin tamamlanmamis olmasi, yani bir ¢alismanin plani veya
ressama ait resmin taslagi bu baglamda heniiz tamamlanmamis olmasina
karsin eser vasfin1 kazanmak icin gerekli diger sartlarin mevcut olmasi

halinde eser olarak nitelendirilebilir*®*.

4. Reklamin, FSEK’te Belirtilen Eser Tiirlerinden

Birine Dahil Olmasi
Reklamin FSEK kapsaminda eser sayilabilmesi icin yine
FSEK'te yer verilen tiirlerden birine dahil olmas: sarttir*®®. FSEK te

“Numerus Clausus Ilkesine” bagli olarak bir eserin eser olabilmesi i¢in

43 Bkz. Yargitay 11. HD. T. 12.11.2002, E. 8058 K. 10328.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 18.03.2020).

454 BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 29; INAL / BAYSAL, s. 116.
4% Eser kategorilerinin drnekseyici tarzda olmasi gerekirken sinirli sayi
ilkesine bagli olmasi, gelisen dinamikler sonucu ortaya ¢ikan yeni fikri

tirtinlere eser korumasi konusunda sikintilar yasatmaktadir.
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dort temel eser grubu sayilmistir**®. FSEK 'te yer verilen bu dort ana grup
sOyledir:
i.  Ilim ve Edebiyat Eserleri (FSEK m. 2)
ii.  Miizik Eserleri (FSEK m. 3)
iii.  Giizel Sanat Eserleri (FSEK m. 4)
iv.  Sinema Eserleri (FSEK m. 5)

FSEK’te sayili eser tiirlerinde sinirli say1 ilkesi gecerli olmasina
ragmen eser tiirleri icinde yer alan eserlerde bu ilke gegerli degildir®’.
Ayrica eser tiirleri arasinda keskin ayrimlar bulunmadigindan bir eserin
birden fazla kategoride yer almas1 da miimkiindiir*®. Ornegin FSEK ’te
m.2 f.1 b.(1)’de ilim ve edebiyat eserleri aciklanirken, “herhangi bir
sekilde dil ve yazi ile ifade olunan eserler ve her bigcim altinda ifade
edilen bilgisayar programlari...” ifadesinde kullanilan “herhangi bir
sekilde” ve “her bi¢im altinda” kelimeleri, sayilacak eserlerin 6rnek
teskil edecegini belirtmektedir. Fakat herhangi bir kategori altinda

sayilan eser tiirlerinin 6rnekseyici sekilde sayilmasi yine de farkli eser

tiirlerinin bir bileskesi sayilan reklam gibi spesifik yaratimlar agisindan

456 OZTAN, Firat, Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku, Ankara 2008, s. 9.
457 TEKINALP, s. 114.

458 BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 31; SULUK / KARASU / NAL, s. 43;
TEKINALP, s. 114; ALTUN, s. 26; EREL, s. 55.
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dogrudan bir sonu¢ vermekten uzaktir”. Gergekten de Almanya’da
Urheberrechtsgesetz (Telif Hakki Kanunu) (Urh.G) m. 2/2’de hangi
eserlerin telif korumas1 gorecegini belirttikten sonra 6rnekseme yoluyla
hangi tip eserlerin s6z konusu korumadan yararlanacagini belirtmistir.
Amerikan hukuku ve diger Common Law iilkelerinde de, eser tiirleri
gruplara ayrilarak ornek gosterme yoluyla sayma ilkesi benimsenmistir
49 Bern Sézlesmesi m. 2/1 hiikmii eser gruplarmi sinirlayict degil
ornekseyici sayma sistemiyle ele almistir. Oyle ki, madde metninde
“gibi” “Ornegin” veyahut ‘“her iriin” anlamina gelen kelimeler
kullanilmistir. Bu da siniflandirmanin siirlilik ilkesiyle yapilmadigim
kanitlamaktadir®®,

Reklam, FSEK m. 2 kapsaminda ilim ve edebiyat eseri niteligi

tastyabilir*®!

. Bu hilkme gore, “Herhangi bir sekilde dil ve yaz ile ifade
olunan eserler ve her bi¢im altinda ifade edilen bilgisayar programlar1 ve
bir sonraki asamada program sonucu dogurmasi kosuluyla bunlarin

hazirlik tasarimlari; Her nevi rakislar, yazili koreografi eserleri,

Pandomimalar ve buna benzer sdzsiiz sahne eserleri; Bedii (Estetik) vasfi

4% NIMMER, Melville B. / GELLER, Paul Edward, International
Copyright Law and Practice, Vol. 2, New York, 1995, s. 19.

40 KARABAG, s. 16.

%1 INAL / BAYSAL,s. 117.
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bulunmayan her nevi teknik ve ilmi mahiyette fotograf eserleriyle, her
nevi haritalar, planlar, projeler, krokiler, resimler, cografya ve
topografyaya ait maket ve benzerleri, her ¢esit mimarlik ve sehircilik
tasarim ve projeleri, mimari maketler, endiistri, ¢evre ve sahne tasarim
ve projeleridir”. Reklam, &zellikle basili reklam ortamlari*®? olarak ifade
edilen mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik gibi gorsel
unsurlarla ulastirildig: reklam araglar1 kullanildiginda reklamin biitiinii
ve yazi ile ifade olunan bir ilim ve edebiyat eseri olarak kabul
edilebilire3,

FSEK m. 3°te musiki eserleri; “musiki eserlerinin her cesit sozlii
va da sozsiiz beste oldugu” olarak diizenlenmistir. Bu baglamda,
ozellikle radyo reklamlarinda beste, sahibinin hususiyetini de tasirsa

64

reklamin biitiinii FSEK m. 3 kapsaminda musiki eseri niteligi kazanir®4,

Parcanin uzunlugu veya kisali1 eserinin nitelendirilmesinin de ol¢ii

%2 Bunun diginda reklamda yaraticiigin smrlart her zaman

zorlanabildigi i¢in tamamen {riinlin tanittmina yonelik bir dans veya
pandomim gosterisi de bu anlamda reklamin ilim ve edebiyat eseri olarak
nitelendirilmesi sonucunu dogurabilir. INAN / BAYSAL, s. 118.

463 INAL / BAYSAL, s. 118; KOCABAS / ELDEN, s. 32; EREL, s.
58; YARSUVAT, s. 57.

464 INAL / BAYSAL, s. 118; SULUK / KARASU / NAL, s. 65.
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degildir; bu anlamda bir radyo istasyonunun tanitim miizigi de dgretide
eser olarak kabul edilmistir*®®. Bununla birlikte, musiki eserleri
genellikle reklamda kullanilan miinferit unsurlardan biri olmaktadir.
FSEK m. 4’te glizel sanat eserleri; “Glizel sanat eserleri, estetik
degere sahip olan; Yaghi ve suluboya tablolar; her tiirlii resimler,
desenler, pasteller, graviirler, giizel yazilar ve tezhipler, kazima, oyma,
kakma veya benzeri usullerle maden, tas, aga¢ veya diger maddelerle
cizilen veya tespit edilen eserler, kaligrafi, serigrafi; Heykeller,
kabartmalar ve oymalar; Mimarlik eserleri; El isleri ve kiigiik sanat
eserleri, minyatiirler ve silisleme sanati iirlinleri ile tekstil, moda
tasarimlari; Fotografik eserler ve slaytlar; Grafik eserler; Karikatiir
eserleri; Her tiirli tiplemeler” olarak diizenlenmistir. “Belirtilen bu
tiirlerden herhangi biri, bir biitlin olarak reklami olusturabilse de
uygulamada bu tiirler daha ¢ok reklam igerigini olusturan parcalardan

466

biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir™®. Boyle durumlar s6z konusu

oldugunda eserin biitiinii her ne kadar FSEK m. 4 kapsaminda
korunmayacak olsa da miinferit unsurun tek bagina FSEK korumasindan

faydalanmas1 miimkiindiir*®’,

465 TEKINALP, s. 123.
466 INAL / BAYSAL, s. 118.
487 ALTUN, s. 27.
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FSEK m. 5’te sinema eserleri; “Sinema eserleri, her nevi bedii,
ilmi, ogretici veya teknik mahiyette olan veya giinliik olaylari tespit eden
filmler veya sinema filmleri gibi, tespit edildigi materyale bakilmaksizin,
elektronik veya mekanik veya benzeri araglarla gésterilebilen, sesli veya
sessiz,  birbiriyle iliskili  hareketli ~ goriintiiler dizisi” olarak
diizenlenmistir. Sinema eserleri kavramindan sinema filmlerinin yaninda
belgeseller, bilimsel filmler, doga filmleri, reklam filmleri, ¢izgi filmler
vb. anlagilmalidir®®, Gergekten de uygulamada yapilan reklamlarin
biiyiik cogunlugu sinema eseri niteligi tastyan reklamlardir®®®. Bir filmin
sinema eseri sayilabilmesi i¢in: Eser sahibinin bulunmasi; filmi
yonetmeni ve senaryosunu olmasi; filmin sahibinin hususiyetini tagimasi
ve FSEK m. 5'te ve 5224 sayil1 Sinema Filmlerinin Degerlendirilmesi ve

Siniflandirilmasi ile Desteklenmesi Hakkinda Kanun m. 3/1-b'de*™® yer

8 SULUK / KARASU / NAL, s. 72.

9 INAL / BAYSAL, s. 118.

470 5224  sayih  Sinema  Filmlerinin  Degerlendirilmesi  ve
Siniflandirilmasi Ile Desteklenmesi Hakkinda Kanun m. 3/1-b; “Sinema
sanatina 6zgii dil ve yontemler ile meydana getirilen belgesel, kurgu,
animasyon ve benzeri tiirlerde; konulu veya konusuz, uzun veya kisa

metrajli, tespit edildigi materyale bakilmaksizin elektronik, mekanik
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alan teknik kosullar1 saglamasi sartlari aranmaktadir. Bu sartlar1 tasiyan
reklam filmleri sahibinin hususiyetini tagiyan sinema filmi olarak
nitelendirilebilir*”t, Reklam filmlerinin kisa metrajli olmasi sinema eseri
sayllmalar1 engel degildir; 6nemli olan reklam filminin yonetmeni ve
senaryosunun olmasi, sinema sanatina 6zgii dil ve yontemlerle meydana

getirilmesi, hususiyet ve gerekli diger kosullar1 tasimasidir®’2,

I11.  Reklami Olusturan Miinferit Unsurlarin Eser Niteligi
Reklam, bir biitiin olarak, fikir ve sanat eseri niteligini haiz
olabilmesinin yaninda reklami olusturan miizik, resim, fotograf, slogan

vb. unsurlarin ayr1 ayr fikir ve sanat eseri niteligini kazanmasi ve

veya benzeri araglarla gosterilebilen, sesli veya sessiz, birbiriyle iligkili
hareketli goriintiiler dizisinden ibaret filmleri”.

471 “Fransiz hukukunda genel olarak reklamin eser niteliginin tartigildig1
bir kararda Paris 4. Istinaf Mahkemesi, reklamda yer alan kisilerin
karakterleri, sloganlarin neler oldugu ve reklamin igine nasil
yerlestirildigi gibi hususlarin eser sahibinin hususiyetini yansitmada
dikkate alinmasi gerektigine karar vermistir.” Naklen, TOSUN, s. 217.
472 INAL / BAYSAL, s. 119.
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korumadan faydalanmasi da miimkiindiir*’®

. Miizik, resim, fotograf,
slogan vb. unsurlarin eser niteligini haiz olabilmeleri i¢in sahibinin
hususiyetini tagimast ve FSEK m. 1/B’de Ongoriilen eser
kategorilerinden birine dahil olmasi gerekir®’,

Uygulamada reklam ajanslari reklamin igeriginde kullanilmak
lizere birgok eserden faydalanmaktadirlar. Ornegin reklam miizigi icin,
popiiler bir beste veya sarkinin;*” ihtiya¢ duyulan resim icin, iinlii bir

ressamin veya fotograf¢inin resmi kullanilabilecegi gibi; meshur bir

sanatglya ait olmamakla birlikte onceden tiretilip depolanmis eserler de

473 ALTUN, s. 44.

474 INAL / BAYSAL, s. 120.

475 Ornegin son donemde karstmiza ¢ikan reklam miizikleri arasinda
Milupa reklamlarinda kullanilan Queen’in ‘We are the Champions’
parcasinin bu reklamda yer almasi, Queen’in yayimcist olan EMI’ye,
dolayisiyla EMI’yi Tiirkiye’de temsil eden Miizikotek’e basvurulup,
gerekli kullanim haklarinin belirli bir siire i¢in Milupa’ya verilmesi
araciligl ile miimkiin olmustur. Boylelikle Queen’in pargasinin eser
sahibi haklariin yayimec1 ve besteci-s6z yazari haklari belirli bir siire i¢in
elde edilmistir. Bkz. KARAOGLU, Amil, Tiirkiye’de Televizyon
Reklamlarinda Miizik: Reklam Miizigi Endiistrisi ve Uretimi,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2008, s. 108.
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kullanilabilir*’®. “Stock Photografy”*’’ veya “Stock Music”*’® gibi

isimlerle anilan bu eser arsivlerinden, uygun eserler kullanilmak tizere

476 Ressamlarin miinferit eserlerinin reklamda izinsiz kullanilmasina
iliskin Yargitay’in vermis oldugu bazi ilamlar i¢in bkz. Yargitay 11. HD,
E. 1997/1091, K. 1997/1571, T. 10.03.1997; Yargitay 11. HD, E. 1998/
10225, K. 1999/2320, T. 18.03.1999; Yargitay 11. HD, E. 1999/4974, K.
1999/9494, T. 23.11.1999. Detayl bilgi i¢in bkz. SULUK / ORHAN, s.
386-388.

477 Bu tip fotograf bankalarmin ¢cogunda sadece fotograf degil her tiirlii
illiistrasyon (resimleme) da bulunabilmektedir. Bunlardan bazilar
serbest kullanima belli kisitlamalarla izin vererek belli ebatlara (size)
gore farkli fiyat uygulamalar1 sunmaktadirlar. Ornek mahiyetinde bkz.

http://www.gettyimages.co.uk/; http://www.stockphoto.com;

http://www.shutterstock.com; http://www.crestock.com/;

http://www.dreamstime.com. Bu konu ile ilgili Yargitay 11. HD, E.

2002/8817, K. 2003/1262, T. 18.02.2003. Detayl1 bilgi i¢in bkz. SULUK
/ ORHAN, s. 208-210.

478 Stok miizikler hem internet iizerinden hem de CD’ler halinde
magazalarda satisa sunulabilmektedir. Ornek mahiyetinde bkz.

http://www.premiumbeat.com/; http://www.stockmusicstore.com;
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secilip; gerekli mali haklar, hakkin devri veya lisans almak yoluyla
devralinmaktadir*’®,

Reklam ajanlarmin  reklamin igeriginde kullanilmak iizere
siklikla kullanilan faydalanma bigimleri; “Unlii bir anit, heykel, fotograf
veya resim gibi eserlerin reklamin igeriginde, Ozellikle afislerde
kullanilmas1; Sarkilarin hem beste hem giifte ile veya sadece bestenin ya
da giiftenin bir kismi ile kullanilmasi; Grafiklerin, filmlerden parcalarin,

bilgisayar programlarinin (internet reklamlar1) kullanilmasi; Hayali

kisilerin, tiplemelerin kullanilmas: (Siipermen, Batman, Tom ve Jerry

http://www.allstockmusic.com; http://www.kpm.co.uk. Bkz. YASAR, s.

176.

479 Medya kullanimina y&nelik stoklanmis miiziklerin bulundugu “miizik
bankalar’”nin 6zellikleri, yine medya kullanimi i¢in hazirlanmis stok
fotograflarin bulundugu ‘stok-fotograf sitelerinin yapilanisina benzer.
Bu stok fotograf siteleri kullanicilarina; insanlar, tarih, endiistri gibi
kategoriler altina alinmig fotograflarla hitap ederken, miizik bankalar1 da
ayni sekilde ilgili arama sayfalarinda kullanicilarina cocuklar,
endistriyel, sirket, vahsi hayat gibi kategoriler altindaki miiziklerle
birlikte, klasik, pop, caz, giris miizigi, kutlama miizigi gibi miizik tarzlar
ve bigimleri ile de hitap etmektedirler. Bkz. KARAOGLU, s. 111.
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vs.)”dir*®%. Bu sayilanlar 6rnek mahiyetindedir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus eser niteligi tastyan fikri trlinlerde reklam ajansi eser
sahibinin veya mali hak sahiplerinin onaymi almadan bu eserden
faydalanamaz. Bununla birlikte resim ve portreler, eser niteliginde
olmasa bile FSEK geregi reklam ajansi resimde yer alan kisiden izin
almadan faydalanamaz. Ger¢ekten de FSEK m. 86°da, “eser mahiyetinde
olmasalar bile, resim ve portreler tasvir edilenin, tasvir edilen 6lmiisse
19 uncu maddenin birinci fikrasinda sayilanlarin muvafakati olmadan
tasvir edilenin 6liimiinden 10 y11 gecmedikge, teshir veya diger suretlerle
umuma arz edilemez.

Birinci fikradaki muvafakatin alinmasi:

1. Memleketin siyasi ve i¢timai hayatinda rol oyniyan kimselerin
resimleri;

2. Tasvir edilen kimselerin istirak ettigi gecit resmi veya resmi
toren yahut genel toplantilar1 gosteren resimler;

3. Gilinlik hadiselere miitaallik resimlerle radyo ve filim
haberleri; i¢in sart degildir.

Birinci fikra hilkmiine aykir1 hareket edenler hakkinda Borglar
Kanununun 49 uncu maddesi ile kosullar1 varsa, Tiirk Ceza Kanununun

134, 139 ve 140 mnc1 maddeleri hiikiimleri uygulanir.

480 TNAL / BAYSAL, s. 127.
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Birinci ve ikinci fikra hiikiimlerine gore yayimin caiz oldugu
hallerde de Tiirk Medeni Kanununun 24 iincii maddesi hiikmii saklidir.”

hukmiini havidir.

IV. Reklam Uzerindeki Hak Sahipligi

Televizyon reklamlarinin hazirlik, yaratim ve icra asamasina
cogu zaman birgok kisi katilir*®!. Bu sebeple ilk olarak, ortaya cikan
eserin sahibi tespit edilmelidir. Eser niteligindeki reklamin ortaya
cikmasina katkida bulunan bu kisiler arasinda ¢ikan ihtilaflarin ¢ogu,
eser ve hak sahibinin kim veya kimler oldugu noktasinda toplanmaktadir.
Sanat yonetmenleri, metin yazarlari, 6zglin miizik bestecisi ve
grafikerlerden olusan yaratici ekip reklami, reklam verenin sagladigi
mali imkanlarla ve onun talimatlarin1 da dikkate alarak; reklam ajansinin

kurumsal yonetimi ve gdzetimi altinda yaratir®®2. Béyle bir durumda,

81 Diisiik biitgeli, yerel televizyonlarda yaymlanan birka¢ kareden ve
alelade efektlerden olusan spot reklamlarin tek bir kisi tarafindan
basindan sonuna hazirlandigi da vakidir. Ancak bunlarda yaratici
hususiyetin goriinmesi ve dolayisiyla eser niteligi kazanmalar1 daha
diistik bir ihtimaldir. BKz. YASAR, s. 165.

482 INAL / BAYSAL, s. 124.
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FSEK m. 8/1’de diizenlenen tabi hukuk doktrini geregi evrensel kabul
gdren “Bir eserin sahibi, onu meydana getirendir” ilkesi*®® karsisinda;
yaratict ekibin, reklam ajansinin ve reklam verenin reklam iizerindeki
hak sahipliklerinin irdelenmesi zaruridir. Eseri meydana getiren kisinin
onun sahibi sayilacagina dair ilke yapimcilarin, yayimecilarin ve tiizel
kisilerin eser sahibi sayilmalarina engel olur. Gergekten de tiizel kisi,
bizzat fikri faaliyet icra edemeyeceginden fikri bir {iriin meydana

etiremez*®. Reklam ajanslar1 da, reklam faaliyetinin yaratimi
g 1 Y y

483 Alman Ogretisinde “yaratma gercegi” ilkesi olarak ifade edilen bu
ilke, Kita Avrupasi fikir ve sanat eserleri hukukunda da genel kabul
gormiistiir. ilke, fikri haklarin sadece yaratma olgusuyla birlikte yaratan
sahis tarafindan aslen kazamldigin da ifade etmektedir Bkz. AYITER,
s. 91; TEKINALP, Fikri Miilkiyet, s. 135; EREL, s. 69; SULUK /
NAL, s. 63; AKKAYAN YILDIRIM, s. 39-40; BAYGIN, Cem, Fikri
Hukukta Yaratict Eser Sahibi ve Eser Uzerindeki Mali Haklari
Kullanmaya Kanunen Yetkili Sayilan Kisiler, Prof. Dr. Omer Teoman’a
55. Yas Giinii Armagan1, C.1, Istanbul 2002, s. 145.

484 Tiizel kisilerin eser sahibi olabilmeleri ancak bir faraziye sonucu
miimkiin kilinabilir. Bkz. YARSUVAT, s. 82; TEKINALP’e gore,
FSEK m. 27/IV’te yer alan “ilk eser sahibi tiizel kisi ise...” ifadesi tiizel
kisilerin eser sahibi olacagi intibain1 uyandirmaktadir. Zira 21.2.2001
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asamasina katilan kisiler arasindaki esgiidiimii saglamaktadirlar; ancak

eseri yaratan dogrudan ajansin kendisi degil, ajansta ¢alisan kisilerdir®3,

tarih, 4630 sayili kanunla getirilen FSEK 1/B hiikmiiyle eser sahibinin
ancak gercek kisiler olabilecegi belirtilmis, ancak FSEK 27/IV’te
degisiklik yapilmasi ihmal edilmigtir. Detayli bilgi i¢in bkz.
TEKINALP, s. 143. FSEK m. 1/B’de yer alan eser sahibi tanimindaki
“gercek” ifadesi 03.03.2004 tarih, 5101 sayili kanun ile metinden
cikarilmistir. Gerek FSEK m. 1/B’de yer alan eser sahibi tanimindan
gerekse m. 27/IV hikkmiinden tiizel kisilerin eser sahibi olabilecekleri
anlami ¢iksa da tiizel kisilerin fikrl faaliyet yliriitebilecek kabiliyete
sahip olmamalarindan dolay1 ortaya bir eser cikarabilmeleri imkani
bulunmamaktadir. Tiizel kisinin maiyeti altindaki kisiler vasitasiyla bir
eser meydana getirmesi sdz konusu olabilse de tiizel kisi eser sahibi
sayillamaz. Bununla birlikte tiizel kisinin eser {izerinde birtakim mali
haklara sahip olmas1 miimkiindiir. Detayli bilgi i¢in bkz. ATES, s. 13 vd.
85 YASAR, s. 165; INAL / BAYSAL, s. 124. Eserlerin ayn1 anda ve
ayn1 mekanda meydana getirilmeleri onlarin bagimsiz olarak ayr1 ayri
eser sayillmalarini etkilemez; hatta eser sahipleri birbirleri ile etkilesim
icinde tartigarak bu eserleri meydana getirseler dahi, eserin nerede ve
nasil meydana geldigi degil, bagimsiz ve biitiinliik arz eder bir nitelikte,
tek basina eser olarak tasarrufa uygun olup olmadigi 6nemlidir.
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Eser sahibi sifatiyla eser iizerindeki haklarin kazanilabilmesi igin
ayrica bir irade agiklamasina veya hukuki isleme gerek yoktur®®. Eser
sahipligi maddi bir fiil ile kazanildig1 i¢in, fikir ve sanat hukuku tanimina
giren bir eser meydana getirmeleri halinde, kiigiik ya da gayri miimeyyiz
bir sahis dahi, herhangi bir kayit ya da tescile gerek olmaksizin, “ipso
jure™®” o eserin sahibi olarak kabul edilmekte ve dolayisiyla da eser
lizerindeki haklarm siijesi sayilmaktadir®®. Ancak eser sahibinin eser
tizerinde, haklarin devri veya terki gibi tasarruf islemleri yapabilmesi

489

icin fiil ehliyetinin varligir gereklidir Reklama yaratict fikri

486 ATES, Fikri Hak, s.78; AYDINCIK, Sirin, Fikri Haklara iliskin
Lisans Sozlesmeleri, Istanbul 2006, s. 108; YASAR, s. 166;
TEKINALP, s. 11.

487 Eser sahipliginin yaratma ile kendiliginden dogmasi ilkesi”, bkz.
TEKINALP, s. 139.

8 ARSLANLI, s. 62-63; AYITER, s. 90; EREL, s. 69; TEKINALP,
s. 134; YASAR, s. 166; ATES, Fikri Hak, s. 78; AYDINCIK, s. 108;
SULUK/NAL, s. 63.

489 HIRSCH, Fikris. 75; TEKINALP, s. 11; YASAR, s. 166. TMK. m.
16/1-c.1 gergevesinde Ayirt etme (temyiz) giicline sahip olmayanlar (tam
ehliyetsizler), —mali haklar1 iizerinde higbir hukuki islem
yapamayacaklar1 gibi, kiigiikler ve kisithilar (sinirli ehliyetsizler) de,
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cabalartyla katilan ve reklam tizerinde hak sahibi olabilecek kisiler

(siijeler) sdyle smiflandirilabilir:**°

* Reklam ajansinda calisan kisiler, yaratic1 ekip: Metin yazarlari,
grafikerler, sanat yonetmenleri vs.,

*  Reklam faaliyetini ve olusacak kampanyay1 reklam verene karsi
yiikiimlenen ve gerektiginde bu faaliyete katilan tiim kisiler ve
kurumlar arasinda koordinasyonu saglayan reklam ajansi,

*  Uriinii veya hizmeti hakkinda gerekli bilgileri veren ve reklam
projesinin g¢esitli asamalarinda onayina bagvurulan, mali kaynagi
yani biit¢eyi saglayan reklam veren,

* Cogunlukla reklam ajansinin se¢ip, reklami olusturan bazi
unsurlarin  yaratimi hususunda anlastigi, reklam ajansinin
disindaki kisi ve kurumlar: Prodiiksiyon ve kurgu sirketleri,
miizik evleri (cingil sirketleri), cast ajanslar1 vs.

* Reklamda kullanilan ve fakat reklam faaliyetine baslanmadan
once yaratilmig ve kamuya sunulmus olan veya ileride

kullanilmak iizere depo edilmis eserler: Unlii yazar ve

sanatc¢ilarin tablolari, kitaplari, siirleri, fotograflari bunlara 6rnek

ancak yasal temsilcilerinin izniyle mali haklar1 tizerinde islem
yapabilirler. Detayli bilgi i¢in bkz. AYDINCIK, s. 108.
40 INAL / BAYSAL, s. 124-125; YASAR, s. 166-167.
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olarak gosterilebilir. Ayrica, sirf reklam gibi ticari amaglarla
kullanilmak iizere olusturulup belli merkezlerde depo edilmis
fotograf, miizik gibi eserler de vardir ki, bu iirlinler, yerine ve
eserin cinsine gore, “stock photografy”, “stock music” gibi
isimlerle anilmakta ve ¢ogunlukla internet lizerinden de erisime
agik bulundurulmaktadirlar.

Gorildigii gibi reklamin ortaya c¢ikisinda rolii bulunan bu
kisilerin, eser niteligi tasiyan reklam tizerinde fikri hak sahibi sayilip
sayllmayacaklari, her biri acisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmeye
muhtactir*®?,

Eger eser niteligindeki reklam birden ¢ok kisinin birlikte
calismasi ve 6zellik katmasi ile meydana getirilmis ise ki, cogunlukla
boyledir; FSEK’in 9 ve 10. maddeleri giindeme gelecek ve boylelikle
miisterek (ortak) eser sahipliginden ya da istirak halinde eser

sahipliginden (eser sahipleri arasindaki birlikten) soz edilebilecektir®®?,

41 YASAR, s. 167; INAL / BAYSAL, s. 125.

492 Ogretide, FSEK m. 9 ile 10. maddelerde ifade edilen, eser sahiplerinin
cokluguna iligkin kavramlar ifade eden terimler, farkli sekilde ifade
edilmekte ve kullanilmaktadir. Bir kismi, Eski Tirk Medeni Kanunu
terminolojisinden hareketle sirasiyla “miisterek eser sahipligi” ve
“istirak halinde eser sahipligi” terimlerini kullanirken bkz. HIRSCH,
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FSEK m. 9’a gore; “Birden fazla kimselerin birlikte viicuda getirdikleri
eserin kisimlara ayrilmasi miimkiinse, bunlardan her biri viicuda
getirdigi kismin sahibi sayilir. Aksi kararlastirilmis olmadikca, eseri
birlikte viicuda getirenlerden her biri biitiin eserin degistirilmesi veya
yayimlanmasi i¢in digerlerinin istirakini isteyebilir. Diger tarat muhik
bir sebep olmaksizin istirak etmezse, mahkemece miisaade verilebilir.
Ayn1 hiikiim mali haklarin kullanilmasinda da uygulanir”. Kanun’daki

“birlikte viicuda getirmek” ibaresinin, eser sahiplerinde, bir biitiin

Fikri, s. 87; ARSLANLLI, s. 67; OZTRAK, Ilhan, Fikir ve Sanat
Eserleri Uzerindeki Haklar, Ankara 1971, s. 50; EREL, Fikir ve Sanat,
s. 89; YARSUVAT, s. 85; GOKYAYLA, s. 203; GENC ARIDEMIR,
Arzu, Tirk Hukukunda Eser Sahibinin Cogaltma ve Yayma Haklari,
Istanbul 2003, s. 42,44; TEKINALP ve AYDINCIK, “ortak eser” ve
“eser sahipleri arasindaki birlik” terimlerini tercih etmektedir. Bkz.
TEKINALP, s. 140-142; AYDINCIK, s. 113; AYITER ise, Alman ve
Isvigre hukukundan miilhem “bagli eser” ve “ortak eser” terimlerini
kullanmaktadir. Bkz. AYITER, s. 98-100. Dikkat edilecek olursa
TEKINALP ve AYITER “ortak eser” terimini birbirinin farkli hak
sahipligi rejimleri i¢in kullanmakta ve kavram karigikligina mahal
vermektedirler. Bu nedenle biz daha istikrarli olan “miisterek eser” ve
“istirak halinde eser” terim adlarini kullanmayi tercih etmekteyiz.
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olusturacak seklide eserlerin birlestirilmesi yonilinde var olan ortak

iradeyi ifade ettigi kanaatindeyiz*®.

Birden fazla kisinin bir araya
gelerek meydana getirdigi bir eser, eser niteligini kaybetmeden pargalara
ayrilabiliyorsa bu gibi eserlerde her eser sahibi, birbirinden bagimsiz bir
sekilde bir eser ortaya ¢ikarir ve bu kisimlar bir ¢at1 altinda birleserek
olusan miisterek eserde, kisimlarin hepsi bagimsiz olarak eser vasfi tagir

ve bu ozellikleri kaybolmadan bir araya geldiklerinden dolay1 miisterek

eserde kisim say1s1 kadar eser sahibi bulunmaktadir®®*. Burada eserlerin

493 Bu ortak irade nedeniyle miisterek eserler ile “se¢cme ve toplama eser”
niteligindeki islenme eserler birbirinden ayrilirlar. Miisterek eser, her bir
eser sahibinin meydana gelecek yeni eser lizerinde ortak bir paya sahip
olmak amaciyla agikladigi iradenin sonucudur. Halbuki se¢cme ve
toplama eserler tertibinde agiklanan irade sadece bu eserlerin isleyen
tarafindan bir araya getirilmesi hususundadir. Yoksa meydana getirilen
isleme eserde bir paya sahip olma iradesi yoktur. Sayet bu amacla se¢me
ve toplamaya izin verilmisse, ortada isleme eser degil, miisterek eser var
demektir. Detayli bilgi i¢in bkz. EREL, s. 94.

494 TEKINALRP, s. 150; SULUK / KARASU / NAL, s. 80-81; ALTUN,
s. 46; YARSUVAT, s. 84-85; ATES, s. 81. GOKYAYLA ise miisterek
eser sahipligi i¢in; “Birden ¢ok kisinin, ortak iradeleriyle, tek basina
yarattiklart  telif hakkina konu olabilecek, bagimsiz eserlerini
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aynt anda veya farkli zamanlarda tamamlanmis olmasi Onem arz
etmemekle birlikte, eserlerin en son birlesme aninda tamamlanmis
olmasi1 ya da en azindan geldigi asama itibariyle korunan eser niteliginde

olmasi teknik bir gerekliliktir*®, Bununla birlikte miisterek eser bir

birlestirerek meydana getirdikleri esere, “miisterek eser”; eser
sahipliginden dogan statiiye ise, “miisterek eser sahipligi” denir seklinde
bir tanim 6nermektedir. Bkz. GOKYAYLA, s. 209.

495 ARSLANLI’ya gore; “Kanun’un 9. maddedeki tarifine gére burada
da miisterek mesaiye matuf bir iradenin mevcudiyetine ihtiya¢ varsa da,
kanaatimizce miisterek eser miiteaddit kimseler tarafindan birbirinden
ayri1 olarak viicuda getirilerek bilahare de birlestirilebilir. Miisterek
eserlerde istirak daha ziyade yayin aninda teessiis eder”. Bkz.
ARSLANLI, s. 72. Bizim de katildigimiz goriise gore, birlesmeden
sonra eserin eksik kisminin tamamlanarak eser niteligine biiriinmesi
halinde, miisterek eserden degil, bagimsiz bir eserden veya islenme
eserden bahsediliyor olunacaktir. Ornegin Tiirkiye'nin yedi cografi
bolgesinin tarima elverigliligi hakkinda yazilacak bir bilimsel eserin, her
bolge farkli bir yazar tarafindan yazilmak suretiyle olusturulacagi
noktasinda, bizzat kitab1 yazacak olanlarda ortak bir irade olusmasi
halinde; kitap tamamlanip, her bir kisim birlestirildiginde, ortaya bir
miisterek eser ¢ikacaktir. Bu miielliflerden birinin eserin yayinlanacagi
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biitiin olarak kaldig1 silirece, miisterek eseri olusturan kisimlarin
sahipleri, eserin biitiiniiniin sahibi kabul edilirler*®®,
Eser niteligindeki reklamin bir biitiin olarak kullanima elverisli

kisimlara ayrilarak kullanilmasi ve korunmasi her zaman miimkiin

tarihte kendine ait boliimiin yazimini bitirememis olmasi, ancak buna
ragmen kitabin basimi sirasinda eksik haliyle kitaba eklenmis olmasi
ihtimalinde; eger eksik kisim bu haliyle dahi eser kabul edilebilecek
bagimsizlikta ise miisterek eser sahipligine dahil olunacaktir. Aksi halde
eser niteliginde olmayan teknik bir katki olarak kalacaktir. Sonradan bu
kismin, yazarin bizzat kendisi tarafindan eser niteligi kazanacak seklide
tamamlanmas1 halinde, bagimsiz bir eser kabul edilecektir. Diger
taraftan, eserlerin ilk birlestirildigi anda eser sahiplerinin tamaminda,
birlesmeden sonraki donemde, eksikliklerin tamamlanmasi yoniinde
ortak bir irade var idiyse, tamamlanmis kisim sonradan kitaba eklenecek
ve bu haliyle bir sonraki baskiya girecektir. Bu durumda tamamlanan
kismin sahibi miisterek eser sahipligine istirak edecektir. Bu ayrimin
pratik sonucu kendini FSEK m. 9/II hiikkmiiniin uygulanabilmesiyle
gosterir. Eser sahiplerinden her biri eserin eksiksiz yayimlanabilmesi
icin, tamamlanan  kismim  sahibinden  “yayima istirakini”
isteyebileceklerdir. YASAR, s. 178.

“% AYITER, s. 94; ALTUN, s. 46; TEKINALP, s. 151.
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olamayabilecektir*””. Bu durumda, eser sahipleri arasindaki birligi
diizenleyen FSEK m. 10’a gore; “Birden fazla kimsenin istirakiyle
viicuda getirilen eser ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa, eserin sahibi,
onu viicuda getirenlerin birligidir.  Birlige adi sirket hakkindaki
hiikiimler uygulanir. Eser sahiplerinden biri, birlikte yapilacak bir

muameleye muhik bir sebep olmaksizin miisaade etmezse, bu miisaade

497 INAL / BAYSAL, reklamda biitiiniin kisimlara ayrilmas1 genellikle
miimkiin olmayacagindan, reklamlar bakimindan eser sahipleri
arasindaki birligi diizenleyen FSEK m. 10 hiikmiiniin daha yaygin bir
uygulama alan1 bulacag fikrindedirler. Bkz. INAL / BAYSAL, s. 126.
Ancak burada, ¢esitli unsurlardan meydana gelen ve sinema eserleri
disinda kalan eserlerden bahsedildigine gore; ¢esitli unsurlardan olusan,
ornegin, farkli yaraticilari olan, fotograf, metin ve grafik unsurlar igeren
bir afisin; bir biitiin olarak kisimlara ayrilamayan eser niteliginde oldugu
on kabuliiyle yapilan bir degerlendirme vardir ki, buna katilmamiz
miimkiin degildir. Diger taraftan, reklamin eser niteligindeki belli
kisimlarinin (fotograf, senaryo, diyalog vs.) olusturulmasinda da birden
fazla ajans calisaninin yaratict katkisi varsa bu durumda, reklamin o
kisminin  bagimsiz parcalara ayrilmasi miimkiin olmayacagindan
tizerinde FSEK m. 10 hiikmiiniin uygulanmasi miimkiin olabilir. Bkz.
YASAR, s. 172.
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mahkemece verilebilir. Eser sahiplerinden her biri, birlik menfaatlerine
tecaviiz edildigi takdirde tek basina hareket edebilir. Bir eserin viicuda
getirilmesinde yapilan teknik hizmetler veya teferruata ait yardimlar,
istirake esas teskil etmez. Birden fazla kimsenin istiraki ile viicuda
getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa bir sdzlesmede veya
hizmet sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirliikte olan
herhangi bir yasada aksi 6ngoriilmedigi takdirde birlikte eser lizerindeki
haklar eser sahiplerini bir araya getiren gergek veya tilizel kisi tarafindan
kullanilir. Sinema eseri ile ilgili haklar saklidir. istirak halinde eserler,
eseri meydana getirenlerin ortak bir diisiince ekseninde yaptigi
calismalar sonucu ortaya ¢ikar®®. fstirak halinde eserlerde adi sirket

hiikiimleri uygulanacagindan eser sahibi, onu meydana getirenlerin

498 FSEK ’te istirak halindeki esere iliskin bir tanim yer almamaktadur.
GOKYAYLA soyle bir tanim dnermektedir: “Birden fazla kisinin, her
birinin yaraticilig1 katarak ve ortak bir er meydana getirmek hususunda
miisterek bir iradeyle, pargalara ayrilmasi miimkiin olmayan bir eseri
meydana getirmesi sonucu olusan statiiye istirak halinde eser sahipligi,
bu statiiyli olusturan kisilere de istirak halinde eser sahibi denir”. Bkz.
GOKYAYLA, s. 204.
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birligi olan adi sirkettir”*®®. Her bir eser sahibi, eser iizerindeki haklara
biitiin olarak sahiptir; hisseleri belli olmadigi i¢in eserin kisimlari

lizerinde ayr1 ayri tasarruf imkanlari bulunmamaktadir®®. Yani eser

499 Her ne kadar kanunda acikea belirtilmese de, “Adi Sirket” hiikiimleri
“kiil” halinde degil uygun oldugu ol¢iide kiyasen uygulanacaktir. Bkz.
ARSLANLLI, s. 69; AYITER, s. 101; EREL, s. 90. Ogretide Adi Sirket
hiiklimlerine yapilan atfin nedeni, “adi sirkette ortaklarin, mallari
tizerinde istirak halinde malik olmalar1”, olarak ifade edilmektedir. Bkz.
HIRSCH, Fikri, s. 87; EREL, s. 91-92; GOKYAYLA, s.206. Diger
taraftan adi sirket hiikiimlerinin uygulanamayacagi bazi durumlar da
vardir. Ornegin “Aksine sozlesme yoksa ortaklardan birinin &liimii
halinde yahut ortaklardan birinin payinin cebir icraya konu olmasi ya da
ortagin iflas etmesi halinde; adi sirketin son bulacagina” iliskin TBK m.
639/2-3 hiikiimleri burada uygulanamaz. Bu konuya iliskin FSEK m. 64
0zel nitelikli bir diizenleme getirmistir. Bkz. EREL, s. 92. Adi sirket
hiikiimlerinin boslukta biraktig1 kisimlara iligkin TMK’nin “elbirligi
miilkiyeti “ne iligkin hiikiimleri olan 701, 702, 703 hiikiimleri kiyasen
uygulanacaktir. Bkz. ARSLANLLI, s. 69; GENC ARIDEMIR, s. 44.

50 HIRSCH, Fikri, s. 87; ARSLANLI, s. 69; AYITER, s. 101;
GOKYAYLA, s. 203. GENC ARIDEMIR, diger eser sahiplerinin
haklarina zarar vermemek sartiyla, manevi hak ve yetkilerin eser
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sahiplerinin s6z konusu eserin aslina zarar vermeden birliginin ortadan
kaldirmalar1 miimkiin degildir>®.

Reklamin, bir ekip tarafindan meydana getirildigi, 6ziine zarar
verilmeksizin kisimlara ayrilmasinin miimkiin oldugu hallerde FSEK m.
9 kapsaminda miisterek miilkiyet s6z konusu olur. Bu ekibe mensup
kisilerden her biri meydana getirdikleri kisimlarin sahibi sayilir. Buna
karsilik, reklam genellikle bir¢ok miinferit unsurun birbirine karigmasi
suretiyle meydana gelir. Bu sebeple reklami, 6zilinii tahrip etmeden
kisimlara ayirmak genellikle miimkiin olmaz. Bu gibi hallerde FSEK m.
10 hiikmii uygulama alani bulacagindan, istirak halinde eser sahipligi s6z
konusu olur®%,

FSEK m. 10/1V’te ise; “Birden fazla kimsenin istiraki ile viicuda
getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa bir sézlesmede veya
hizmet sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirliikte olan

herhangi bir yasada aksi ongoriilmedigi takdirde birlikte eser tizerindeki

haklar eser sahiplerini bir araya getiren ger¢ek veya tiizel kisi tarafindan

sahibinin kisiligine bagh ve devredilemez nitelikte olmalar itibariyle,
kural olarak eser sahibi tarafindan tek basina kullanilabileceklerini ifade
etmektedir. Bkz. GENC ARIDEMIR, s. 44.

01 TEKINALP, s. 152; YARSUVAT, s. 85; AYITER, s. 95.

502 INAL / BAYSAL, s. 126.
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kullanmlir. Sinema eseri ile ilgili haklar saklidir.” hilkkmiine gore bazi
sartlarin varligi halinde eser iizerindeki haklarin eser sahiplerini bir araya
getiren, organize eden gercek veya tiizel kisiler tarafindan
kullanilacaktir®®. Buna gére, ilk olarak birden fazla kisinin toplanarak
bir eser meydana getirmesi ve bu eserin 6zii tahrip edilmeden pargalara
ayrilamamasi gerekir; ikinci olarak, eser iizerindeki haklarin bu ekibi bir
araya getiren gergek veya tiizel kisi tarafindan kullanilamayacagina dair
bir kanun, s6zlesme veya hizmet sarti bulunmamalidir ve son olarak
sinema eserleri bu hiikmiin kapsami disinda birakilmistir®®. Bu sebeple,
reklam ajansi biinyesinde yapilan reklamlar bu nitelikte ise eser
iizerindeki haklar reklam ajansi tarafindan kullanilir®®. Sinema eseri
niteliginde bir reklamin s6z konusu oldugu hallerde ise FSEK m. 8/3’e
gore, yonetmen, 6zgiin miizik bestecisi, senaryo yazari ve diyalog yazari
eserin birlikte sahibidirler; eger eserde canlandirma teknigi kullanilmigsa

animatdr de eserin birlikte sahipleri arasinda yer alir°®®,

503 AYDINCIK, s. 127.

504 ALTUN, s. 47.

55 INAL / BAYSAL, s. 126; KAYA, s. 472-473.
56 ALTUN, s. 47.
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V. Reklam Uzerindeki Haklar
1. Genel Olarak

Tiirk hukukunda eser sahibinin haklar1 “manevi haklar ve mali
haklar’ seklinde iki grup altinda incelenmektedir®®. Bu kapsamda
FSEK’te manevi hak tipleri; “FSEK m. 14’te eserin umuma arz edilmesi
hakki, FSEK m. 15/I’te eser sahibi olarak tamitilma hakki, FSEK m. 16
ve 17/I’de eserde degisiklik yapilmasini 6nleme hakki, FSEK m. 17/11’de
eser sahibinin zilyet ve malike karsi haklar1” olarak diizenlenmistir®®,
FSEK’te mali hak tipleri ise; “FSEK m. 20’de belirtildigi lizere, sinirlt
sayida olan ve birbirinden bagimsiz, birinin iizerindeki tasarruf ve
faydalanmanin digerini etkilemedigi mali haklar; FSEK m. 21°e gore
isleme hakki, m. 22’ye gore ¢ogaltma hakki, m. 23’e gore yayma hakki,
m. 24’e gore temsil hakki, kiralama ve kamuya 6diing verme hakki, m.
25’e gore isaret, ses ve/veya gorlintii nakline yarayan araglarla umuma
509

iletim hakki, m. 45’e gore pay ve takip hakki” olarak diizenlenmistir

Reklam acgisindan bu mali haklardan o6zellikle isleme, ¢ogaltma ve

S07 FSEK m. 14, m. 15, m. 16 ve m. 17 manevi hak tiplerini; FSEK m.
20, m. 21, m. 22, m. 23, m. 24 ve m. 25 ise mali hak tiplerini saymaktadir.
508 TEKINALP, s. 160; SULUK / KARASU / NAL, s. 85.

509 TEKINALP, s. 180 vd.; BOZBEL, s. 70 vd.
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yayma hakki 6nem arz etmektedir®®®. Biz de FSEK’in sistematigine
uygun olarak 6nce reklam eseri sahibinin manevi haklarini, sonra da mali
haklarim1 ele alacagiz. Bu cercevede eser sahibinin mali ve manevi
haklarinin neler oldugu reklam hukuku kapsaminda incelenecek ve
karsilastirmali hukuktan da faydalanilarak ayrica bu haklarin icerikleri
ile kullanimlari, kendilerinin ya da kullanimlarmin devirleriyle ilgili

ozellikler uizerinde durulacaktir.

2. Reklam Uzerindeki Manevi Haklar
a. Genel Olarak
Manevi hak kavrami, ilk olarak Fransiz hukukunda ortaya

cikmig®!! daha sonra iilkemizden ¢ok daha énce Kita Avrupast hukuk

SI0INAL / BAYSAL, s. 140.

511 Fransiz hukukunda manevi hakkin ilk olarak ortaya ¢ikmasi, 1814
yilinda verilen bir mahkeme karariyla olmustur. “Seine Asliye Hukuk
Mahkemesi”nin 17 Agustos 1814 tarihli bu karar, yazarmn kitabini
basacak yaymcinin kendi rizast diginda kitap {lizerinde yapmak istedigi
degisiklikleri menetmek amaciyla mahkemeye basvurmasi lizerine yazar
lehine olarak alinmistir. Bkz. Tribunal Civil de Seine, 17 Agustos 1814.
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sistemince benimsenmistir°'?. Bunun nedeni ise, manevi hakkin eser
sahibine, devredilemeyen®? bir hak olarak 6zgiilenmesi ve eserin mali
boyutu gozetilmeksizin bir¢ok noktada soz hakkinin eser sahibine
birakilmasi sonuglarmi dogurmasi olarak anlasilmaktadir®*4. Manevi

hak, adindan da anlasilacag1 iizere, eser sahibinin kisiligi ve

Naklen: STERLING, J.A.L.,World Copyright Law, Sweet &
Maxwell, London 2003, s. 338.

%12 Manevi hak kavrammin Kita Avrupa’sinda, 19.yy’m ortalarinda
yargisal igtihat ve doktrin tarafindan gelistirildigi ifade edilmistir.
KAMINA, manevi hak kavraminin ilk kez Fransa’da, 1814’den itibaren
verilen yargi kararlarinda ortaya ¢iktigimma dikkat ¢ekmektedir. Bkz.
KAMINA, Pascal, Film Copyright in the European Union, Cambridge
2002, s. 284.

%13 Manevi hakkin kendisinin degil ama kullanimimin devredilebilecegi
kabul edilmektedir. Bkz. TEKINALP, s. 153. Hatta bu durum bazi mali
haklarin devri halinde bu haklarin kullanilabilmeleri i¢in zorunlu
olmaktadir. FSEK m. 16/2’deki durum da bu zorunlulugun belirdigi
durumlardan birini olusturmaktadir. TOSUN, s. 316.

°14 Eser iizerindeki mali haklar bir baska kisiye devredilse dahi, manevi
haklar eseri yaratan eser sahibinde kalir. Bkz. ATES, 125; TOSUN, s.
316; AYITER, 114.
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maneviyatiyla ilgili olan boyutu yansitan ve bunlarla ilgili olan
hususlarin korunmasini1 hedefleyen bir hak tiiriidiir>®®. Bu dogrultuda
manevi hak, eserin biitlinliiglinii koruma yetkisi, degisiklik yapilmasini
engelleme yetkisi, adin1 eserde belirtme yetkisi, eserin umuma ilk olarak
ne zaman ve nasil sunulacagim belirleme yetkisi gibi yetkileri de

516

barindirir’™°. Ayrica manevi hak, eseri yaratan kisinin bu yaratma eylemi

esnasinda kendi kisiligiyle yarattigi eser arasinda kurulan kopriiniin

korunmasini hedeflemektedir®?’.

15 STERLING, s. 337.

%16 TOSUN, s. 316.

17 Eser sahibinin manevi haklar1 da, kisilik haklar1 gibi mutlak
haklardandir. Bkz. TOSUN, s. 316. Ancak kisilik haklarindan énemli
farki, TEKINALP’in hakl1 bir seklide ifade ettigi gibi, dogusunun eser
yaratma fiiline bagli olmus olmasidir. Oysa bilindigi tizere kisilik haklar
bdyle bir sarta bagli olmaksizin tam ve sag dogmakla kazanilir. Bkz.
TEKINALP, 151. Ayrica kisilik haklari hakkinda bkz. DURAL,
Mustafa / OGUZ, Tufan, Tiirk Ozel Hukuku, Cilt II, Kisiler Hukuku,
istanbul 2011, s. 93 vd.; OGUZMAN, M. Kemal / SELIiCi, Ozer /
OKTAY OZDEMIR, Saibe, Kisiler Hukuku (Gergek ve Tiizel Kisiler),
[stanbul 2005, s. 123 vd.
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Eser {izerindeki manevi haklar FSEK’te tahdidi olarak
sayildigindan eser niteligi tasiyan bir reklam faaliyeti bakimindan eser
sahibinin sayilan haklar disinda bir manevi hak iddia etmesi miimkiin
degildir®!®. Eser sahibi, eserin meydana gelmesiyle birlikte dogrudan
manevi haklarin maliki olur®®. Eser {izerinde manevi haklara sahip
olabilmek i¢in bir ehliyet sarti aranmamasina karsin bu haklarin hak

sahibi tarafindan kullanilabilmesi i¢in ise ayirt etme giicliniin varlig1

8 Yargitay 11. HD, T. 23.02.2004, E. 2003/7032, K. 2004/1586,

(www.kazanci.com), (E.T. 22.03.2020). Kararda Yargitay, FSEK’te

diizenlenen manevi haklarin simirli sayida oldugunu kabul etmektedir.
Bkz. BOZBEL, s. 100; ALTUN, s. 48; TOSUN, Yal¢in, Medeni
Hukuk, S6zlesme Hukuku ve Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku A¢isindan
Manevi Haklar, Istanbul 2016, s. 42; Manevi haklarin sinirli sayida
olmadiginin kabul edildigi, kisilik hukukundan dogan bazi haklar
vasitastyla eser lizerindeki manevi haklarin korunmas ile ilgili tartisma
icin bkz. TEKINALP, s. 162; AKSU, Mustafa, Eser Yaraticisinin Eseri
Uzerindeki Manevi Haklar1 (Eser Yaraticist Kisilik Hakki) ile Genel
Kisilik Hakki Iliskisi Uzerine Bir Deneme, Prof. Dr. Rona Serozan’a
Armagan, Cilt I, Istanbul 2010, s. 134 vd.

19 ALTUN, s. 48.
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yeterlidir®®®.  Bununla birlikte manevi haklar, herkese karsi ileri
stiriilebilen, eser sahibinin yasaminda ya da Oliimiinden sonra

devredilemeyen haklardir®?,

b. Eserin Umuma Arz Hakki
FSEK m.14’te manevi haklardan ilki olarak diizenlenen hak
“umuma arz hakki”dir. Bu maddeye gore; “Bir eserin umuma arz edilip

edilmemesini, yayimlanma zamanini ve tarzini miinhasiran eser sahibi

520 BOZBEL, s. 100.

%21 SULUK / KARASU / NAL, s. 85; TEKINALP, s. 163-164;
BOZBEL, s. 100-101; FSEK m. 19 uyarinca manevi haklar, eser
sahibinin 6liimii tizerine kanunda sayilan kisiler tarafindan kullanilabilir.
Bu kisiler vasiyeti tenfiz memuru, bunun bulunmamasi halinde sirasiyla
sag kalan es ile ¢ocuklar ve atanmig mirasgilar, anne-baba, kardeslerdir.
Sayilan kisiler manevi haklarin sahibi olmazlar; kanun geregi bu haklari,
miras1 reddetmis olsalar dahi, sadece kendi namlarina kullanabilirler.
Detayl1 bilgi i¢in bkz. ALTUN, s. 48; BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 100;
GOKYAYLA, K. Emre, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nda
Diizenlenen Haklarin Miras Yoluyla intikali, Prof. Dr. Fikret Eren’e
Armagan, Ankara 2006, s. 526 vd.
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9 522

tayin eder. . Yani umuma arz hakki, eserin kamuya sunulup

sunulmayacagini, sunulmasi halinde bunun zamanini, hangi sartlar

522 K amuya sunulma kavramy, eserin, dar ya da genis bir ¢evreye, iilkenin
bir kismina ya da tamamina kars1 alenilestirilmesini ifade eder. Eserin
alenilestirilmesi genellikle yayimlanma seklinde tezahiir eder. Buna
karsilik, eserin muhtevasiin iiclincii kisilerle paylasilmasi, eserin
aleniyete kavusmasi anlamina gelmez ve bu hak miinhasiran eser
sahibine ait olur; ihlali hukuk diizenince korunmaz. Bkz. TEKINALP,
s. 153; SAHIN, s. 72-73; TOSUN, Manevi Haklar, s. 94. Onemle
belirtilmelidir ki “umum” kavrami dar yorumlanmalidir. Bu baglamda,
bir eserin, aile iiyeleri ve dostlar1 kapsayan yakin g¢evreye takdim
edilmesi ya da bir yayinevinin begenisini kazanmak i¢in gonderilmesi,
mahiyet itibariyle umuma arz olarak kabul edilmemelidir. Bkz.
BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 102; TEKINALP, s. 154; ATES, s. 132.
Umuma arz yalniz bir defa gerceklesir ve arz gerceklestikten sonra bu
sonugtan donme imkani bulunmaz. Zira umuma arzin gerceklesmesiyle
beraber eser, sahibinin giz alanindan ayrilarak “alenilesmemis eser”
vasfini yitirir ve insanlhigin kiiltiirel varligina dahil olur. Eser, sahibinin
kisiliginden s1yrildig1 i¢in umuma arz ile birlikte eser iizerindeki mutlak
hakimiyet ve eserin kaderini belirleme yetkisi bazi sinirlamalara maruz
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altinda ne sekilde gergeklesecegini belirleme imkani veren bir haktir®?,

Doktrinde eserin umuma arz edilmesi kavraminin dar yorumlanmasi
gerektigi ifade edilmektedir®®*. Eser sahibi eserin kamuya arzi
konusunda bagkasini yetkilendirebilir ve bu yetkilendirme sekle tabi

degildir®®. FSEK m. 14/2’de; “Biitiinii veya esash bir kismm

kalir. Bkz. HIRSCH, Ernst E., Hukuki Bakimdan Fikri Say, C. II,
Istanbul 1943, s. 133; AYITER, s. 111.” Naklen, ALTUN, s. 49.

*2 TOSUN, s. 317; TOSUN, Manevi Haklar, s. 94; SULUK / KARASU
/ NAL, s. 86; ALTUN, s. 48. Eser, sahibinin hakimiyet alanindan
umuma, rizasi dahilinde intikal etmedik¢e sahibinin bir parcasi kabul
edilir. Bu aidiyet, eser iizerinde sahibine mutlak bir hakimiyet bahseder.
Eser umuma arz edildikten sonra ise kamunun kiiltiirel ve manevi
degerlerine dahil olur. Bkz. HIRSCH, s. 58 vd.

524 Benzer goriiste olan OZTAN bu durumu su sekilde ifade etmistir;
“...Bir eserin orijinal niishasi veya niishalar1 yahut 6zel baskilar1 sadece
secilmis dostlar, uzmanlar veya yayincilara, bunlarin goriislerini almak
amactyla sunulursa umuma arz niteligi tasimaz.” Bkz. OZTAN, Firat,
Eserin Alenilesmesi ve Yaymmlanmasi, Prof. Dr. Bilge Oztan’a
Armagan, Ankara 2008, s. 696.

525 INAL / BAYSAL, s. 146; TEKINALP, s. 155; ALTUN, s. 49;
TOSUN, s. 317.
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alenilesmemis olan yahut ana hatlar1 her hangi bir suretle heniiz umuma
tanitilmayan bir eserin muhtevast hakkinda ancak o eserin sahibi
malumat verebilir.” denilerek “heniiz tamami ya da biiyiik bir kismi
alenilesmemis olan bir eserin i¢erigi hakkinda bilgi vermenin de umuma

=19

arz hakki kapsaminda degerlendirilecegi” diizenlenmektedir?®.
Bununla birlikte FSEK m. 14/3’e¢ gore; “Eserin umuma
arzedilmesi veya yayimlanma tarzi, sahibinin geref ve itibarini
zedeleyecek mahiyette ise eser sahibi, baskasina yazili izin vermis olsa
bile eserin gerek aslinin gerek islenmis seklinin umuma tanitiimasini
veya yayimlanmasint menedebilir. Menetme yetkisinden sozlesme ile
vazge¢mek hiikiimsiizdiir. Diger tarafin tazminat hakk: saklidir.”. Madde
metninden anlagildig: {izere eser sahibi ya da sahipleri bir eseri umuma
hi¢ arz etmeme karar1 da alabilir. Zira eser ortaya ¢iktiktan sonra, eser

sahibi ya da sahiplerinin beklentilerini karsilamamis olabileceginden bu

hali ile umuma arz edilmesi eser sahibinin veya sahiplerinin manevi

526 Doktrinde OZTAN, FSEK m. 7/1’de diizenlenen “Hak sahibinin

2

rizastyla umuma arz edilen bir eser alenilesmis sayilir.” hiikmii
dogrultusunda umum kavraminin iizerinde durmustur. Yazar, “Umum
kavramindan bahsedebilmek i¢in, her seyden evvel sinirli sayida sahistan
meydana gelen bir topluluk s6z konusu olmalidir,” seklinde bir

aciklamada bulunmustur. Bkz. OZTAN, Alenilesme, s. 695.
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haklarina zarar verebilir. Bu karar eseri yaratan kisi veya kisilerin
takdirinde olan bir durumdur. Burada ortaya ¢ikabilecek bir sorun ise
eser sahiplerinden biri veya birkaginin hakkini kotiye kullanma
ihtimalidir. Yani eser sahiplerinden biri eserin nihai haline bir sebep
gostermeksizin onay vermemesi ve bu sekilde umuma arz edilmesini
herhangi makul bir gerek¢e olmaksizin engellemesi durumudur. Bu
noktada TMK m. 2/2 kapsaminda “Hakkin kétiiye kullanilmas1”
imkanindan faydalanilabilecegi gibi, elbirligi halinde eserdeki birlik
hususunu diizenleyen FSEK m.10/2’ye bagvurulmasi ihtimali akla
gelebilir. Bu hiikmiin ikinci ctimlesinde: “... Eser sahiplerinden biri,
birlikte yapilacak bir muameleye muhik bir sebep olmaksizin miisaade
etmezse, bu miisaade mahkemece verilebilir.” seklinde bir ifade
bulunmaktadir. Madde metninde yer alan “muamele” ile kastedilenin
sadece sozlesmeler olmayip bunun yaninda tek tarafli hukuki islemleri

ve hukuki fiilleri de bu kapsamda degerlendirilmesi gerekmektedir®?’.

c. Eser Sahibi Olarak Tanitilma Hakki

527 Ayni yonde bkz. TOSUN, s. 317-318.
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FSEK m.15’te “Adin belirtilmesi salahiyeti” olarak diizenlenen

99528

bu hakka doktrinde, “eser sahipliginin taninmasini isteme hakk1

“eser sahibi olarak tanitilma hakki’®%°

gibi isimler verilmistir. Bu ¢calisma
kapsaminda eser sahibi olarak belirtilme hakki olarak tanimladigimiz bu
manevi hak tiirii, “eser ile sahibi arasinda dogrudan bir baglant1 kuran,
eserin, eser sahibinin adiyla veya miistear bir isimle ya da herhangi bir
1sim belirtilmeksizin anonim bir sekilde sunulmasi imkéanini taniyan,
umuma arz hakki ile iliski ierisinde olan bir hak tiiriidiir*>®. FSEK m.
15’e gore; “Eseri, sahibinin adi veya miistear adu ile yahut adsiz olarak,
umuma arz etme veya yayimlama hususunda karar vermek salahiyeti

miinhasiran eser sahibine aittir. Bir giizel sanat eserinden ¢ogaltma ile

elde edilen kopyelerle bir islenmenin asli veya ¢ogaltilmis niishalar

528 ATES, s. 145.

529 TEKINALP, s. 157.

530 HIRSCH, Fikri, s. 175. Eserin anonim olarak umuma arz edilmesi
eser sahibi olarak tanitilma hakkina halel getirmemekle birlikte, bu
hakkini1 kullanmak isteyen kisinin eser sahibi oldugunu ispatlamasi
gerekir. Bu hakkin kullanilmasi, etkisini anonim bigimde yapilan sunum
tizerinde gostermez; sonraki sunumlarda eser sahibinin adi yer alabilir.
Detayli bilgi i¢in bkz. TOSUN, Manevi Haklar, s. 114; BOZBEL, Fikri
Miilkiyet, s. 104-105.
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tizerinde asil eser sahibinin ad veya alametinin, kararlastirilan veya adet
olan gsekilde belirtilmesi ve viicuda getirilen eserin bir kopye veya
islenme oldugunun acgik¢a gosterilmesi sarttir. Bir eserin kimin
tarafindan viicuda getirildigi ihtilafli ise, yahut her hangi bir kimse
eserin sahibi oldugunu iddia etmekte ise, hakiki sahibi, hakkinin tesbitini
mahkemeden istiyebilir. Eser niteligindeki mimari yapilarda, yazili istem
lizerine eserin goriilen bir yerine eser sahibinin uygun gorecegi malzeme
ile silinmeyecek bigcimde eser sahibinin adi yazilr.”. Madde metninden
anlasildig1 tizere eser sahibi admi eser lizerine koymak hususunda
serbesttir ve bu gercevede eser sahibi mahlas kullanabilecegi gibi ismini
degisik  sekillerde kisaltarak da  kullanmasmma bir  engel
bulunmamaktadir3t,

Reklamcilik uygulamasinda s6zlesmede aksi Ongoriilmedikge,

reklam ajansi biinyesinde faaliyet goOsteren calisanlarin meydana

31 HIRSCH; miistear adin, umumca bilinmesi halinde, gercek adin
yerini tuttugunu ifade etmektedir. Bkz. HIRSCH, Fikri Say, s. 97.
Ayrica bkz. ARSLANLLI, s. 74; BELGESAY, s. 52-53; OZTRAK, s.
52; AYITER, s. 104; EREL, s. 9; GOKYAYLA, s. 216; ATES, Fikri
Hak, s. 88; GENC ARIDEMIR, s. 46. Islenmelerle ilgili bkz. ERDIL,
Engin, Fikir ve Sanat Eserleri Hukukunda Islenme Eserler, Istanbul
2003, s. 86.
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getirdigi eser lizerindeki mali haklar, FSEK m. 18/2 geregince reklam
ajansina ait olacaktir; ancak diger manevi haklar da oldugu gibi eser
sahibi olarak tanitilma hakki da, reklam ajansi biinyesinde faaliyet
gdsteren ¢alisanlara ait olacaktir®2, Bununla birlikte “reklam iizerindeki
mali haklarin devredilmis olmasi, eser sahibi olarak tanitilma hakkinin
kullanilmasina engel teskil etmeyecektir>®,

Eser sahibi olarak tamitilma hakkindan feragat edilip
edilemeyecegi, Umuma arz hakkindan farkli olarak, FSEK’te
diizenlenmemis bir husustur. Bu noktada bu haktan feragat edilmesini
ongoren bir sozlesme gegerli olabilir mi meselesi karsisinda doktrinde,
eser sahibinin sézlesmeyle bu hakkindan feragat edemeyecegine iliskin

baskin goriis bulunmaktadir®,

532 INAL / BAYSAL, s. 147.

533 ALTUN, s. 50.

53 TEKINALP, bu haktan sézlesmeyle vazgecilemeyecegini belirtirken
Kisiligin Korunmasi baslikli Medeni Kanun m. 23/II’de, “Kimse
ozgirliiklerinden vazgegcemez veya onlar1 hukuka ya da ahlaka aykir

2

olarak sinirlayamaz.” hiikkmiinii igeren Medeni Kanun m.23/I1 ve
“Herkes, yasama, maddi ve manevi varligimi koruma ve gelistirme
hakkina sahiptir.” hiikmiinii igeren Anayasa m.17/I’e dayanmaktadir.

Ancak bu feragatin niteligi konusunda bir aciklama getirmemektedir.
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d. Eserin Biitiinliigiinii Koruma Hakki

“Eserin biitiinliigiini koruma hakki”, doktrinde “Eserde
degisiklik yapilmasmi oOnleme yetkisi”®® veya “Eserde degisiklik
yapilmasin1 engelleme yetkisi”®®® olarak, FSEK’te ise, “Eserde
degisiklik yapilmasini menetmek” olarak ifade edilmekte olup biz bu
manevi hak tiiriinii “Eserin biitiinliigiinii koruma hakk1’>*" olarak ifade
edecegiz>®.

FSEK m.16’n1n sistematigi incelendiginde ii¢ fikradan olusan bu

maddenin ilk fikrasinda kuralin, ikinci fikrasinda istisnanin, iigiincii

fikrada da istisnanin istisnasinin verildigi goriilmektedir. “Eserin

Bkz. TEKINALP, 159; ARSLANLI, s. 84. Eser sahibi olarak belirtilme
hakkinin mutlak bir hak oldugu ve bu nedenle feragatin miimkiin
olmadig1 yolundaki goriis i¢in bkz. GOKYAYLA, 152; TOSUN, s. 322;
ATES, s. 145; ALTUN, s. 50.

5% INAL / BAYSAL, s. 148.

53 ALTUN, s. 50.

537 Ayn1 yoénde bkz. TOSUN, s. 322.

538 Eserin biitiinliigiinii koruma hakki, Ingiliz hukukunda “Integrity
Right” olarak ifade edilmektedir.
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biitinligiinii koruma hakki ile ilgili FSEK m. 16”da ele alinan
diizenleme; “Eser sahibinin izni olmadik¢a eserde veyahut eser
sahibinin adinda kisaltmalar, ekleme ve baska degistirmeler yapilamaz.
Kanunun veya eser sahibinin miisaadesiyle bir eseri isliyen, umuma
arzeden, ¢ogaltan, yayimlryan, temsil eden veya baska bir suretle yayan
kimse; igleme, ¢ogaltma, temsil veya yayim teknigi icabi zaruri goriilen
degistirmeleri eser sahibinin hususi bir izni olmaksizin da yapabilir.
Eser sahibi kayitsiz ve sartsiz olarak yazili izin vermis olsa bile seref ve
itibarini zedeleyen veya eserin mahiyet ve hususiyetlerini bozan her tiirlii
degistirilmeleri menedebilir. Menetme yetkisinden bu hususta sozlesme
yvapilmis olsa bile vazge¢mek hiikiimsiizdiir.” seklindedir.

FSEK m. 16 geregi, eser sahibinin izni olmadik¢a eserde veya
eser sahibinin adinda kisaltmalar, ekleme veya degistirmeler yapilamaz.
Yani eserde ve eser sahibinin adinda degisiklik, ancak eser sahibinin
izniyle veya bizzat eser sahibinin kendisi tarafindan yapilabilir®®. Bu
kapsamda hatta eser sahibi eserinde degisiklik yapilmasina kayitsiz

sartsiz izin vermis olsa bile, eser sahibinin seref ve itibarin1 zedeleyen

539 ARSLANLI, s. 84;: OZTRAK, s. 57; AYITER, s. 12 vd.;
YARSUVAT, s. 123; EREL, s. 119.
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veya eserin 0zellik ve biitiinliiglinii bozan degisiklikler yapilmasi dahi
eser sahibinin manevi hakkinin ihlali anlamina gelir®*®.

Bir eserde, eser sahibinin rizasi diginda yapilacak degisikliklerin
menedilmesini saglayan bu hakkin en 6nemli var olus sebebi, eser
sahipleri ve eser arasinda var olan aidiyet iliskisinin zedelenmesinin

oniine gecebilmektir®*!

. Yani FSEK m. 16 hiikmii kapsaminda eserde
degisiklik yapilmasini engelleme yetkisi; ilki, eser sahibinin ya da eserin
adinda degisiklikler yapilmasina; ikincisi, eser sahibinin seref ve
haysiyetinin zedelenmesi veya eserin nitelik ve hususiyetinin bozulmasi

seklinde meydana gelen saldirilar1 engellemeye imkéan tanir; su kadar ki,

eser sahibinin verecegi izin, eserin veya eser sahibinin adinda degisiklik

0 Yargitay 15. HD., T. 14.4.1992, K. 490/1984 sayili ilamma gore:
“Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nun 16/son madde ve fikrasina gore,
eser sahibi (yliklenici) kayitsiz ve sartsiz izin vermis olsa bile seref ve
itibarim1 yahut eserin mahiyet ve hususiyetlerini bozan her tiirli
degismelere muhalefet hakkini muhafaza eder. Bu haktan sozlesme ile

vazgeemek hiikimsiizdir.”. Bkz. http://www.kazanci.com/ (E.T.

02.02.2020).

%1 AYITER ise bu hususu, “..Bu bakimdan korunmak istenen... eser
sahibiyle eseri arasindaki kisisel ve manevi iliskidir” seklinde
aciklamistir. Bkz. AYITER, s. 121.
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yapilmasina olanak tanimaktadir®?. Gergekten de “eserde degisiklik
yapilmasini 6nleme yetkisi, eser iizerindeki mali haklarin 6zellikle de
isleme hakkinin devredilmesi durumunda énem kazanmaktadir. Ornegin
reklamda kullanilmak tizere bir miizik eseri lizerindeki mali haklarin
devredilmesi durumunda reklam ajansi bu eser {iizerinde isleme
yapabilir”; reklam miizigi olarak kullanilmasi amaciyla bu miizik eseri
tizerindeki mali haklarin reklam ajansina devredilmesi durumunda,
FSEK m. 16/2%% kapsaminda reklamin yapisina uygun degisiklikler
isleme hakki yapilacaktir**. Son olarak burada teknik olarak zaruri
olmak gerekliliginin alt1 ¢izilmelidir. HIRSCH, “...Eser sahibi, temsil
veya ¢ogaltmanin teknik icaplar: dolayisiyla eserin tizerinde yapilacak
alelitlak her degisikligi degil, bahsi mevzuu teknik, usulii dairesinde ve
mutat kullanilisa uygun olarak tatbik edilmis olsa idi, ne gibi

degisikliklerin yapiimasi zaruri olacak idi ise, ancak o degisiklikleri hog

%42 ALTUN, s. 34-35.

3 FSEK m. 16/2; “Kanunun veya eser sahibinin miisaadesiyle bir eseri
isliyen, umuma arzeden, ¢ogaltan, yayimliyan, temsil eden veya baska
bir suretle yayan kimse; isleme, ¢ogaltma, temsil veya yayim teknigi
icabt zaruri gorilen degistirmeleri eser sahibinin hususi bir izni
olmaksizin da yapabilir.”.

4 INAL / BAYSAL,s. 148.
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gormek mecburiyetindedir.” diyerek buradaki zaruri olma halinin nasil
olmas1 gerektigine aciklik getirmistir’®. Ornegin senaryo, Kitaptan
bagimsiz ayr1 bir eser haline gelirken ilk eser sahibinin eseri, verilen

iznin kapsan asilarak degistirilmemelidir®*.

%% Bkz. HIRSCH, Fikri Say, s. 82.

546 «“Bir edebi eser, drnegin bir kisa dykiiden yola cikilarak yazilacak bir
senaryoda, senaryoyu yazan kisi, Oykii yazarindan isleme hakkini
devralmis ise, Oykilyli senaryolastirmak icin gerekli olan teknik
zorunluluklar kapsaminda bir takim degisiklikler yapabilir. Ancak bu
degisiklikler asla eserin temel dokusunu bozarak manevi hakk1
zedeleyecek bir boyuta ulasmamalidir. Ornegin &ykiiniin temel
karakterlerinin niteliklerinin oykiiniin temelini zedeleyecek derecede
degistirilmemesi gerekir. Bununla birlikte senaryo yazmak i¢in gereken
bazi degisiklikler yapilabilir, mesela bir takim yan karakterler
gelistirilebilir. Ancak bunlarin da yine edebi eser niteligindeki ykiiniin
eser sahibince Oykiiniin biitiinliglinli bozacak sekilde bir manevi hak
ihlali olarak algilanmamasi gerekmektedir. Kanaatimce bu dogrultuda
¢ikabilecek sorunlarin 6niine gecebilmek i¢in, eseri isleyen kisi, ilk eser
sahibiyle iligkide olarak ve ayriksi olabilecek bazi durumlar1 6ngoérerek
ilk eser sahibinden gerekli ek onaylar1 alarak c¢alismalarini
gerceklestirmelidir.” Bkz. TOSUN, s. 324.
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Bununla birlikte isteme hakkinin sinirin1 da yine eserde
degisiklik yapilmasini 6nleme yetkisini diizenleyen FSEK m. 16/3
belirlemektedir®*’. Bu kapsamda eser sahibinin seref ve haysiyetini
zedeleme ya da eserin mahiyet ve 6ziinii bozma derecesinde olmayan
degisikliklerin yapilabilmesi, eser sahibinin buna riza godstermesine
baghdir. Bu baglamda isleme, ¢ogaltma gibi eserde asgari diizeyde de
olsa degisikliklere sebep olabilecek durumlara riza gosteren eser sahibi,
degisiklikleri de gdze aldigi anlamna gelmektedir>*®. Ancak eser
sahibinin seref ve haysiyetini zedeleyen veya eserin nitelik ve 6ziinii
bozan degisiklikler, eser sahibinin bu degisikliklerin yapilabilecegine
dair kayitsiz ve sartsiz bir rizas1 bulunsa dahi, FSEK m. 16/III hiikmiine
istinaden engellenebilir. Yani bu dogrultuda bir s6zlesme yapilmis olsa
dahi, eserde degisiklik yapilmasini engelleme yetkisinden feragat

549

hiikiimsiizdiir’™. Medeni Kanun’un kisilik haklar1 korumasinin 6zel bir

7 FSEK m. 16/3; “Eser sahibi kayitsiz ve sartsiz olarak yazili izin
vermis olsa bile seref ve itibarin1 zedeleyen veya eserin mahiyet ve
hususiyetlerini bozan her tiirlii degistirilmeleri menedebilir. Menetme
yetkisinden bu hususta sozlesme yapilmig olsa bile vazgegmek
hiikiimsiizdiir.”.

8 AYITER, s. 117; HIRSCH, Fikri Say, s. 142.

9 AYITER, s. 117.
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diizenlemesi olarak kabul edilebilecek bu hiikiim, eser sahibinin kisilik
haklariin sosyal boyutunu olusturan 6gelerden olan seref ve itibarinin,
yarattig1 eserin degistirilmesi nedeniyle zarara ugratilmasi sonucunda
eser sahibini koruma amaci tasimaktadir®®. Nitekim bir reklamda, eser
sahibinin izni olmadan miinferit bir eserden faydalanilmasi “eser
551

sahibinin hem mali hem de manevi haklarinin ihlali” sayilmaktadir

Son olarak eserde degisiklik yapilmasini engelleme yetkisi herkese karsi

%0 TOSUN, s. 324.

%1 “By kapsamda Yargitay'in bir kararia konu olan olayda “Papatya”
tangosunun, “O” yagi reklamlarinda izinsiz olarak ve 6zgiir sekli diginda
kullanilmas1 nedeniyle, bu yag iireticisi firmaya karsi eser sahibinin
mirasc¢ilar1 dava agmiglardir. Yargitay s6z konusu miizik eserinin 6zgiin
sekli disinda alayl bir sekilde ve melodik yapisi1 bozularak yaymlandigi
gerekcesiyle bu kullanimi FSEK m. 16/3 kapsaminda eser sahibinin seref
ve itibarin1 yahut eserin maliyet ve hususiyetini bozan degisikliklerin
onlenmesini isteme hakkina da vurgu yaparak manevi hak ihlali olarak
degerlendirilmistir. Kararda ayrica sadece manevi hak ihlalinden
bahsedilmis olsa da aslinda sahibinin izni olmadan eserin kullanilmasi
s06z konusu ise eser sahibinin mali haklar1 da ihlal edilmis sayilmakta
oldugu sonucuna varilmistir. Bkz. Yargitay 11. HD 03.07.2000, E.
2000/4764, K. 2000/6252”. Naklen, INAL / BAYSAL, s. 149.
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ileri siiriilebilen bir hak oldugundan, hukuka uygun bir sekilde eseri
kullanma yetkisine sahip olan devir veya lisans alana, sadece kullanim
hakkina sahip olanlara ve bilhassa orijinal eser veya cogaltilmis
kopyalarin malik veya zilyetlerine karsi bu yetkinin ileri siiriilmesi

miimkiindiir®®2,

3. Reklam Uzerindeki Mali Haklar
a. Genel Olarak

Mali haklar, manevi haklardan farkli olarak eserlerden ekonomik
olarak yararlanmay1 hedefleyen haklardir. Bu baglamda, mali haklar,
fikri hakkin eser sahibine bahsettigi malvarligina dahil cesitli inhisari
yetkilerden olusmaktadir®®, FSEK m. 20/1°de; “Heniiz alenilesmemis
bir eserden her ne sekil ve tarzda olursa olsun faydalanma hakki
miinhasiran eser sahibine aittir. Alenilesmis bir eserden eser sahibine
miinhasiran tanminan faydalanma hakki, bu Kanunda mali hak olarak
gosterilenlerden ibarettir. Mali haklar birbirine baglh degildir.
Bunlardan birinin tasarrufu ve kullanilmasi digerine tesir etmez.”

diizenlemesi bulunmaktadir. FSEK m.20/1’in 1afzi yorumundan ¢ikan

%2 SULUK / KARASU / NAL, s. 88.
53 ATES, s. 157; TOSUN, s. 351.
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sonuca gore, kanun koyucu mali haklarin ancak alenilesmis olan eserler
tizerinde s6z konusu olacagini hiikiim altina almak istedigi
anlasilmaktadir®®*,

Mali haklarin bir diger bir 6zelligi ise, FSEK m. 16/1’1n ikinci
climlesinde yer alan “Alenilegsmis bir eserden eser sahibine miinhasiran
tamnan faydalanma hakki, bu Kanunda mali hak olarak gosterilenlerden
ibarettir” ifadesinden anlasildig1 lizere manevi haklarda oldugu gibi
“Numerus Clausus” prensibine tabi olmalaridir. Bu husus, teknik
gelismelerden dogacak olasi yeni eser tiplerinden istifade yollarini ve bu

yollarla eserden izinsiz yararlanabilecek kisilerin olmasi ihtimali

gosterilerek elestirilmistir ve bu durumda, eser sahibinin faydalanmasi

%4 ATES, s. 158; EREL, s. 133. Ayrica Doktrinde eserin yaraticisinin
kisisel gizlilik alanindan ¢ikmadigr siirece yalniz Medeni Kanun’un
kisiligin korunmasina iligkin hiikiimlerine tabi olacagi; heniiz
alenilesmemis bir eserin fikri haklarin higbir tiiriine konu olamayacagi
seklinde bir goriis ileri stiriilmiistiir. Bkz. EREL, s. 133. ARSLANLI ise
bu yorumu sadece mali haklar i¢in yapmistir ve alenilesmenin bu haklar
acisindan gerekli oldugunu ifade etmistir. Bkz. ARSLANLI, s. 93.
FSEK m.14’te yer alan umuma arz hakkindan da anlasilacagi gibi,
manevi hakkin dogmus olmasi i¢in eserin alenilesmis olmasi gibi bir sart

aranmamaktadir.
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acisindan bakilmig ve bu yeni istifade yolunda faydalanabilmek i¢in eser
sahibinin yasal olarak yetkilendirilmis olmas1 gerekecegi ifade
edilmistir>°.

Mali haklarin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de FSEK m.
49/1°de yer alan; “Eser sahibi veya miras¢ilarindan mali bir hak veya
boyle bir hakk: kullanma ruhsatim iktisap etmis olan bir kimse, ancak
bunlarin yazili muvafakatiyle bu hakki veya kullanma ruhsatini diger
birine devredebilir. ” hiikmii geregi devredilebilir olmalaridir. Gergekten
de mali haklarin manevi haklardan ayrildigi 6nemli bir nokta, mirasa
konu olabilmeleri, vasiyet yoluyla {igiincii kisilere gecebilmeleridir>®®.
Doktrinde bizim de katildigimiz goriise gore, mali haklarin devredilmesi
yaninda ayrica bu haklarin kiralanmasinin, ddiing verilmesinin, rehin
edilebilmesinin, hapis hakki tesis edilebilmesinin, haczedilebilmesinin
miimkiin oldugu ifade edilmektedir®’. FSEK m. 52 geregi mali haklarin
devri so6zlesmesi yazili sekilde yapilmali ve devre konu olan haklar ayri

ayr1 gosterilmelidir. Zira reklamcilik sektoriinde yapilan sozlesmelerde

mali haklarin devri cogu kez detayli bir sekilde diizenlenmekte ve bu gibi

55 AYITER, s. 125; EREL, s. 134; TOSUN, s. 352; ATES, s. 158.

%6 GOKYAYLA, Miras Yoluyla Intikal, s. 524 vd.

57 TEKINALP, s. 170; SULUK / KARASU / NAL, s. 91; BOZBEL,
Fikri Miilkiyet, s. 72. ATES, s. 158; ALTUN, s. 52.
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sozlesmelerde FSEK'e atif yapilarak mali haklarmin tiimiiniin

devredilmesi saglanmaktadir°8,

58 Reklam Filmi Yapimi ve Eser Sozlesmesinden Dogan Mali Haklarin
Devri Sozlesme Ornegi'nin 12. maddesi, uygulamada mali haklarin
devrinin ne kadar detayli olarak diizenlendigine bir Ornek teskil
etmektedir. Reklam Filmi Yapimi ve Eser S6zlesmesinden Dogan Mali
Haklarin Devri Sézlesme Ornegi “Haklarin devri” baslikli 12. maddesi
su sekildedir;

“Taraflar bu S6zlesme ile viicuda getirilen esere bagl tiim haklarini yine
bu Sozlesmenin tarafi olan Ajansa devretmistir.

Bu climleden olarak;

a) Emredicilik kriteri izin verdigi 6l¢iide FSEK’in 14.15, 16 ve 17.
maddeleri uyarinca sahip olunan haklar ile

b) FSEK’in 20, 21, 22, 23, 24 ve 25. maddelerinde yazili mali haklarin
tiimii ve ayrica esere bagl olarak eser hakkinda ve tizerinde borglandirici
ve tasarrufi iglem yapmay1 olanakli kilan sair tiim haklar,

¢) FSEK’in 80. maddesi geregince yapimcilarin, diger birlikte eser
sahiplerinden ve/veya icraci sanat¢idan devraldigi mali haklari kullanma
yetkisi bu Sozlesmenin Taraflarinca 9. maddede belirtilen {icret
karsiliginda Ajans’a bila kaydi sart ve hukuki ve maddi ayiplardan
arindirilmis olarak devir edilmistir.
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Buna gore Ajans, Taraflarin ayni zamanda FSEK. m. 52 sartlarina uygun
oldugunu kabul ettikleri bu Sozlesme ile reklam filminin isleme,
¢ogaltma, yayma, temsil ve isaret, ses ve/veya goriintii nakline yarayan
araclarla umuma iletim haklarini, bir baska ifade ile her mecrada ve
sekilde ticaret mevkisine koyma hakkini bila kaydi sart devralmistir. Bu
cercevede diger Taraflar eser iizerinde miilkiyet hakki iddiasinda
bulunamazlar.

d) Bu devir, basta Yapimci olmak tizere Reklam Ajansi digindaki Diger
Taraflarin FSEK m. 80 uyarinca komsu hak sahipleri ile baglantili hak
sahiplerinin (oyuncu, dublajci, icraci, sunucu vb.) haklarini, kayitsiz
sartsiz devir almalarini konu edinen bir s6zlesmeden dogan tiim haklarini
da kapsar. Diger Taraflar, bir s6zlesme ile devir aldiklari, is bu haklar
(komsu haklari, baglantili haklar1) Ajans’a devir ylikiimiinii tekeffiil
etmis bulunmaktadir. Komsu hak sahiplerinin ve/veya baglantili hak
sahiplerinin bu Sozlesmenin konusunu olusturan reklam filmi ile ilgili
olarak Ajans’a karsi bir talep veya davalar1 glindeme gelirse, Diger
Taraflar s6z konusu davalar1 Ajans ile birlikte takip ve aleyhe hiikiim
tesis edilirse, hilkkmiin geregini ilk talepte bila kaydi sart ilgili hak
sahiplerine asil ve ferileri ile birlikte 6demek durumundadir. Ajans’in
bundan miitevellit zararlarini talep hakk: ise mahfuzdur.
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FSEK m. 20/1’in sonunda; “Mali haklar birbirine bagh degildir.
Bunlardan birinin tasarrufu ve kullaniimas: digerine tesir etmez.”

denilerek mali haklarin birbirinden bagimsiz olduklari yani bir mali

e) Haklarin1 Ajans’a devreden Taraf (lar) bir Meslek Birligine iiye ise,
s0z konusu Taraf (lar) yukaridaki devir sartlarinin Meslek Birligi igin de
baglayict oldugunu ve bunu saglamayi bila kaydi sart kabul, taahhiit ve
tekeffiil ederler.

f) Taraflar ayrica, is bu S6zlesmenin konusu eserin FSEK. m. 13/son, 41
ve 81. maddelerde tanzim edilen tevsike iliskin hak ve yiikiimleri ve yine
FSEK’in 57. maddesinde yazili asil veya ¢ogaltilmis niishalara iliskin
miilkiyet haklarim1 da yukarida belirtilen sartlarda ve belirtilen bedel
kapsaminda Ajans’a devretmislerdir. Bu devir ile birlikte diger taraflar
filmin asil niishasinin Ajans’a teslimini de taahhiit eder.

g) Bu Sozlesme kapsaminda eser iizerindeki haklarini devreden Diger
Taraflar s6z konusu haklarin mevcudiyetini ve bunlarin sézlesme
stiresince korunmasini da tekeffiil etmektedirler.

h) Diger Taraflar ayrica is bu S6zlesme kapsaminda haklar iktisap eden
Ajans’dan devir karsiligi bedeli tamamen almalari sebebiyle, esere bagh
mali haklardan geregi gibi faydalanamadiklarindan bahisle higbir sekilde
ve higbir zaman cayma hakkini kullanamayacaklardir.”. Bkz. https://e-

sahne.com/blog/22 (E.T. 25.02.2020).
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hakkin devredilmesi digerlerinin de devredildigi anlamina gelmeyecegi
ifade edilmektedir. Ornegin bir sinema eseri iizerindeki ¢ogaltma hakkini
devretmek, yayma hakkinin da devredilecegi anlamina gelmez megerki
hakkin niteligi yararlanma acisindan bu sonucun dogmasini
gerektirsin®™®. Ancak bu noktada FSEK m.20/2’de yer alan; “Bir
islenmenin sahibi, kendisine bu sifatla taninan mali haklari, isleme
hususunun serbest oldugu haller disinda, asil eser sahibinin miisaade
ettigi nispette kullanabilir” hiikmii 6nem kazanmakta ve bu hiikmiin,
“islemek i¢in izin alinan eserden ekonomik olarak faydalanabilmek i¢in
gerekli diger mali haklar1 da devralmis olur seklinde” genisletilerek
anlasilmas1 gerekmektedir®®. Bunun yaninda “mali haklar, birtakim
sinirlamalara da tabi tutulmaktadir. Ger¢ekten de FSEK m. 26’da
ongoriilen ilk sinirlama, mali haklarin muayyen bir siire i¢in korunmasi
olup maddeye gore, eser sahibi hayattayken ve oOliimiinden sonraki
yetmis yi1l boyunca mali haklar kanun tarafindan korunmaktadir®?.
Bunun disinda kamu diizeni, genel ve 6zel menfaat diisiincelerinden

hareketle mali haklar bazi siirlamalara maruz kalmaktadir’62,

59 TOSUN, s. 353.

560 TEKINALP, 172; TOSUN, s. 353.
561 ALTUN, s. 52.

562 BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 72.
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FSEK m. 20°de belirtildigi tizere, sinirli sayida olan ve
birbirinden bagimsiz, birinin {izerindeki tasarruf ve faydalanmanin
digerini etkilemedigi mali haklar; FSEK m. 21°e gore isleme hakki, m.
22’ye gore cogaltma hakki, m. 23’e gore yayma hakki, m. 24’e gore
temsil hakki, kiralama ve kamuya 6diing verme hakki, m. 25’e gore
isaret, ses ve/veya goriintii nakline yarayan araglarla umuma iletim
hakki, m. 45’e gore pay ve takip hakkindan olusmaktadir®®®, Reklam
acisindan bu mali haklardan 6zellikle isleme, ¢ogaltma ve yayma hakki
onem arz etmektedir®®*. Bu cercevede eser sahibinin mali haklarinm
neler oldugu reklam hukuku kapsaminda incelenecek ve karsilastirmali
hukuktan da faydalanilarak ayrica bu haklarin icerikleri ile kullanimlari,
kendilerinin ya da kullanimlarinin devirleriyle ilgili 6zellikler tizerinde

durulacaktir.

b. isleme Hakki
Bern Sozlesmesi’ne taraf olmus iilkelerden olan Tiirkiye’ nin

“Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku” diizenlemesinde reklam eserleri ve

53 TEKINALP, s. 180 vd.; INAL / BAYSAL, s. 140 vd. BOZBEL,
Fikri Miilkiyet, s. 70 vd.; ALTUN, s. 52 vd.; TOSUN, s. 351 vd.
54 INAL / BAYSAL, s. 140.
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isleme eserler arasindaki iligski yine FSEK m. 21°de diizenlenen isleme
hakk1 ile Bern Sézlesmesi’nin 12.5% ve 14.%%¢ maddeleri ile isleme
eserleri diizenleyen FSEK m. 6 hikiimlerinden yararlanarak
aciklanabilir. FSEK m. 21°de yer alan isleme hakkinin sahibi, diger mali

haklarda oldugu gibi eser sahibidir®®’. Islenme eser kavrami, FSEK m.

%5 Bern Sozlesmesi m.12’ye gore; “Edebi ve bedii eserlerin sahipleri
eserleri iizerinde iSlemelere, diizenlemelere ve yapisal degisiklilere izin
verme inhisari hakkina sahiptirler.”.

%6 Bern Sozlesmesi m. 14’ gore; “(1) Edebi ve bedii eser sahipleri (i)
eserlerinin sinematografiye gore iSlenme ve yeniden yapimiyla bu
islenmis ve yeniden yapilmis eserlerin yayilmasina iliskin (ii) Bu
islenmis ve yeniden yapilmig eserlerin kamuya temsili ve icrasiyla
kablolu olarak kamuya iletilmesi konusunda ihnisari olarak izin verme
hakkin1 haizdirler. (2) Bir edebi veya bedii eser baz alinarak
olusturulmus sinema eserlerin islenmesi bu eserin sahiplerinin hakkina
zarar vermemek kosuluyla ilk eserlerin sahiplerinin iznine tabidir. (3)
Madde 13.1 diizenlemesi burada uygulanamaz.”.

57 INAL / BAYSAL, s. 141; YARSUVAT, s. 132. Kanun koyucu bu
kurala FSEK m. 31 ve 34 hiikiimleriyle istisnalar dngérmiistiir. Bu
hiikiimlere gore resmi olarak yayinlanan ya da ilan edilen kanunlar,
Cumhurbaskanlig1 kararnameleri, yonetmelikler, genelgeler, tebligler ve
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6’da belirtilmis ve 6rnek vermek suretiyle islenme eserlerden bazilari bu
maddede sayilmistir. Bu kapsamda isleme eser, halihazirda mevcut
bulunan bir eserden faydalanilmak suretiyle ortaya ¢ikarilan,
faydalanilan eserden bagimsiz olmayan, bilakis istifade edilen eseri
kendi biinyesinde ihtiva eden fikir ve sanat {iriiniidiir"®®, FSEK m.21°de
isleme hakki; “Bir eserden, onu igleme suretiyle faydalanma hakki
miinhasiran eser sahibine aittir” seklinde diizenlenmistir. Yani reklam
niteligindeki bir eserin islenebilmesi i¢in eser sahibinden izin alinmasi
gerekir ve reklamin sahibi de onu meydana getiren kisi ya da kisiler,
reklam ajanslarinda yaratic1 ekiptir®®.,

FSEK m. 20/4 geregi, isleme hakkinin devredilmesi ile isleme

hakkinin amacina en uygun mali hak da devredilmis sayilir. Yani bir

islenmenin sahibi, kendisine bu sifatla taniman mali haklari, isleme

yargt kararlart ile egitim ve Ogretim maksadiyla toplama eserlerin
islenmesinde eser sahibinin iznini alma mecburiyeti bulunmamaktadir.
Bkz. TEKINALRP, s. 182; AYITER, s. 123-124.

%8 AYITER, s. 122; SAHIN, Biisra, Tiirk Hukukunda Sinema
Eserlerine Iliskin Lisans Sozlesmesi, Ankara 2018, s. 89; ARSLANLI,
s. 95; OZTRAK, s. 61; AYITER, s. 126; YARSUVAT, s. 132; EREL,
s. 135.

%9 ALTUN, s. 54.
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hususunun serbest oldugu haller disinda asil eser sahibinin miisaade
ettigi nispette kullanabilir®’®. Ornegin bir miizik eserinin sahibi reklamda
kullanilmak iizere bu eserin reklama uygun aranjmanlarin yapilmasi
hakkin1 devretmis ise bu islenmenin reklamda kullanilmas1 ve bu sekilde
yayin hakkini da devretmis sayilir. Bununla birlikte isleme hakkinin
devrine ragmen eserde degisiklik yapilmasina eser sahibinin miidahalesi
bazi durumlarda miimkiin olabilir. Ger¢ekten de uygulamada reklam
faaliyeti sirasinda isleme hakkinin kullanilmasi suretiyle eserde reklamin
yapisina uygun degisiklikler yapilmaktadir. Bu tiir degisiklikler
cogunlukla alelade islenme olarak anilmaktadir. Bu kapsamda sahibinin
hususiyetini tasimayan islemeler alelade islenme iken; sahibinin
hususiyetini tagiyan islenmeler, islenme eser kategorisinde sayilarak ayri
eser olarak kullanmaktadirlar. Bu kapsamda reklam faaliyetinde de
islenme eserin yaratilmas1 miimkiindiir. Ornegin birtakim fotograflarin
kullanilarak reklam afisi olusturmak i¢in yapilan kolaj islenme eser
olarak kabul edilebilir®™. Bir eserin islenmesi neticesinde ortaya ¢ikan
isleme eser farkli bigimde tecessiim eder°’?. Isleyen, islenen eserin

sahibinin hususiyetini tahrip etmeden, kendi 6zgiinligii ile birtakim

50 AYITER, s. 123; YARSUVAT, s. 132; TEKINALP, s. 182.
S1 INAL / BAYSAL, s. 141-142.
572 ALTUN, s. 53.
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degisiklikler yapar; eserin ¢ehresini degistirirken 6ziinii muhafaza
eder®’®. Reklam iizerindeki isleme hakki da genellikle reklam ajansi

tarafindan kullanilir.

c. Cogaltma Hakki

Cogaltma hakki, eser iizerindeki mali haklar arasinda fikir ve
sanat eserleri hukukunun gelisiminde en O6nemli rollerden birini
istlenmis olan ¢ogaltma hakki eserin asli ya da niishalariin
kopyalanmasi olarak tanimlanabilir>’*, Tiirkiye nin de taraf oldugu Bern
S6zlesmesi’nin 9. maddesinde ¢ogaltma hakkini diizenlemistir. Bern
Sozlesmesi m. 9/1°de ¢ogaltma hakki agisindan Bern So6zlesmesi
kapsaminda korunan eserlerin eser sahiplerinin “hangi bi¢im ve
yontemle olursa olsun” izin verme konusunda inhisari hak sahibi
olduklar1 diizenlenmistir. Bern So6zlesmesi m. 9/2°de ise Sozlesme
kapsamindaki Birlik {iyesi {ilkelerin mevzuatlarinda ¢ogaltma
konusundaki iznin 6zel durumlar dahilinde “eser sahibinin ¢ikarlarina

zarar vermemek ve eserden normal olarak yararlanilmasina engel

578 BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 74.
> TOSUN, s. 360.
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olmamak kaydiyla” diizenlenebilecegi agiklanmistir®™. Bu noktada
doktrinde hakli olarak Bern Sozlesmesi m. 9/1°de yer alan “hangi bi¢im

2576

ve yoOntemle olursa olsun ifadesinin dijital ortamda yapilan

cogaltmalar1 da dogal olarak kapsayacag: ifade edilmistir®’’.

Tirk hukuku agisindan ise, eserden iktisadi olarak
faydalanilmasinin en geleneksel goriiniim bigimi olan ve diger mali
haklarin ortaya ¢ikisi stirecinde kaynak vazifesi goren ¢ogaltma hakki,
FSEK m. 22/1°de; “Bir eserin aslint veya kopyalarini, herhangi bir sekil
veya yontemle, tamamen veya kismen, dogrudan veya dolayli, gegici
veya stirekli olarak ¢ogaltma hakki miinhasiran eser sahibine aittir.”
seklindeki diizenleme ile eser sahibine, eserin orijinalini ya da

kopyalarini, tamamen ya da kismen, dolayli olarak veya dogrudan, gegici

ya da siirekli olarak diledigi sekil ve yontemi kullanarak c¢ogaltma

55 Bern Sozlesmesi m. 9/3 ise sinema eserleri agisindan ayrica 6nem
tagimaktadir. Anilan bu hitkkme gore: “Her tiirlii gorsel ya da isitsel kayit
isbu s6zlesme kapsaminda ¢ogaltma sayilacaktir.”.

5’6 FICSOR, Mihaly, The Law of Copyright and The Internet, The 1996
WIPO Treaties, Their Interpretation and Implemantation, Oxford 2002,
S. 445,

>"" Naklen, TOSUN, s. 361.
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578

imkanmi saglamaktadir Bu kapsamda eser sahibi hakkin

sinirlandirilmasina iligkin sebepler bulunmadik¢a senin izinsiz olarak
cogaltilmasini da engelleme imkanina sahiptir®’®.

FSEK m. 22/2°de ise; “Eserlerin aslindan ikinci bir kopyasinin
ctkarilmast ya da eserin isaret, ses ve goriintii nakil ve tekrarina
yvarayan, bilinen ya da ileride gelistirilecek olan her tiirlii araca kayit
edilmesi, her tiirlii ses ve miizik kayitlari ile mimarlik eserlerine ait plan,
proje ve krokilerin uygulanmasi da ¢ogaltma sayilir.” hiikmi ile kanun
koyucu “tahdidi bi¢imde olmaksizin, 6rnek teskil etmesi agisindan bazi
¢ogaltma yoOntemlerini saymakla yetinmistir. Boylece bilim ve
teknolojideki ilerlemeye paralel bir sekilde yeni ¢cogaltma tekniklerinin
gelistirilmesi  ve  uygulanmasi, bunlarin  c¢ogaltma  hakkinin

kullanilmasinda da kullanilabilecegi anlamma gelmektedir®®. Bu

cogaltma eylemleri, hak sahipleri agisindan en temel gelir

58 ()ZTAN, s. 355; TEKINALP, s. 184; SAHIN, Sinema, s. 93;
ALTUN, s. 54.

579 GENC ARIDEMIR, s. 54 vd.

580 TEKINALP, s. 184; ALTUN, s. 54. Burada eserin tecessiim etmesi
ifadesi ile anlatilmak istenen; ¢ogaltilan eserin insanin duyularindan
birine hitap etmesi, eserin maddi varliginin idrak edilebilmesidir. Detayli
bilgi i¢in bkz. BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 76 vd.
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kaynaklarindan birini olusturdugundan dolayr mali haklar i¢inde eser
sahipleri agisindan eserin ekonomik olarak isletilmesindeki yeri oldukga

%81 Reklamda kullanilacak bir unsur bakimindan

onemli haklardan biridir
cogaltma Ornegin su sekilde ortaya cikabilir; reklam afisinde iinlii bir
heykeltirasin heykelinin resmi kullanilmak isteniyor ise bu heykelin
fotografi ¢ekilerek reklam afisinde kullanilmasi i¢in eser sahibinin mali
haklarinda c¢ogaltma hakkin1 reklam ajansimna devretmis olmasi
gerekmektedir®®. Zira reklamm biitiiniiniin eser sayildigi durumlarda
cogaltma hakki sahibi cogu kez reklam ajansidir®®,

Internet agma konulmus olan eserin kullanicilar tarafindan eseri
kendi bilgisayarlarina “Download” etmeleri yani kaydetmeleri gibi

eylemlerin hepsi ¢ogaltma kavraminin i¢inde yer alacaktir. Dolayisiyla

bu eylemler izinsiz yapildig1 takdirde c¢ogaltma hakkini ihlal eden

%81 ARSLANLLI, s. 96; TOSUN, s. 360. TEKINALP ise, bu hakkin
Oonemini su sekilde ifade etmistir: “Bugiinkii fikir ve sanat eserleri
hukukunu ¢ekirdegini ¢ogaltma hakki olusturur. Diger haklar bu haktan
tiiremistir. Biitlin diinyada fikir ve sanat eserleri hukukunu simgeleyen
“copyright” kelimesi de ¢ogaltma hakkini ifade eder. Kavram zamanla
genislemis ve baska anlamlar da kazanmistir.” Bkz. TEKINALP, 173.
%82 INAL / BAYSAL, s. 143.

583 GENC ARIDEMIR, s. 82 vd.
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584

eylemler olacaklardir>®®. Bu ger¢evede ‘korsan ¢ogaltma’ adi verilen bu

tip haksiz ¢ogaltma eylemlerinin ve bunlarin 6nlenmesi i¢in yapilan tiim

calismalar da ¢ogaltma hakki cevresinde gelismektedir®®

. Cogaltma
eyleminin gerceklesmis olmasi i¢in tek bir kopyanin gerceklesmis

olmasmmin  yeterli oldugu yoniinde doktrinde goriis birligi

58 Internet iizerinden yapilan bu ¢ogaltmalar, dijitalizasyonun sagladig
imkanlar nedeniyle hem goriintii kalitesindeki yiiksek seviye, hem de
islemlerin ¢ok vakit almamasi nedeniyle seri bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Detayli bilgi igin bkz. TOSUN, s. 361 vd.

8 Eserlerin korsan olarak g¢ogaltilmasi sorunu ozellikle internet
tizerinden yapilan “Download”lar nedeniyle tiim diinyada miizik
sektorti, film sektorii gibi alanlar iizerinde tehlike olusturmaya devam
etmektedir. Tiirk hukukunda da bu konuyla miicadele i¢in ¢aligmalar
yapilmis ve FSEK’in oOzellikle ceza hiikiimleri bir¢ok defa korsan
¢ogaltmayla miicadelenin gii¢lendirilmesi amaciyla degistirilmistir. Bu
degisikliklerden en 6nemlisi 5101 sayili Kanunla 2004 yilinda FSEK’te
korsanla miicadele ve cezai yaptirimlarla ilgili olarak getirilen
degisikliklerdir. Son olarak 2008 tarihli, 5728 sayil1 Kanunla yine FSEK
kapsaminda baz1 degisiklikler getirilmis olup, oOzellikle cezai
yaptirimlarla ilgili hitkiimler bu degisikliklerin konusunu olusturmustur.
Detayli bilgi icin bkz. TOSUN, s. 361.
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bulunmaktadir®®®. Fikir ve sanat eseri niteligindeki reklam filmlerinin
cogaltilmas: hakki, uygulamada FSEK m. 18/2 hiikmii®®’ uyarinca

reklam ajanslarima ait olmaktadir®®

. Cogaltma hakkinin reklam verene
devredilmedigi hallerde ise, bilhassa sinema eseri niteligindeki reklam
igeriklerinin reklam veren tarafindan; isaret, ses ve goriintii nakil ve
tekrarina yarayan, bilinen ya da ileride gelistirilecek olan her tiirlii araca

kayit edilmesi cogaltma hakkinim ihlalini giindeme getirecektir®®.

d. Yayma Hakki

586 ATES, s. 165; ARSLANLLI, s. 97; AYITER, s. 128; EREL, s. 139;
BELGESAY, s. 62; OZTRAK, s. 63; ERTAS, Seref / GOKYAYLA,
K. Emre, Mimari Projeler Uzerindeki Telif Hakki, Prof. Dr. Seyfullah
Edis’e Armagan, Dokuz Eyliil Universitesi Yaynlari, izmir 2000, s. 415.
87 FSEK m. 18/2’ye gore; “Aralarindaki 6zel sdzlesmeden veya isin
mahiyetinden aksi anlasilmadik¢a; memur, hizmetli ve is¢ilerin islerini
goriirken meydana getirdikleri eserler {izerindeki haklar bunlar
calistiran veya tayin edenlerce kullanilir. Tiizel kisilerin uzuvlari
hakkinda da bu kural uygulanir.”.

58 ALTUN, s. 55.

%89 INAL / BAYSAL, s. 143.
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Bir eserin aslinin ya da ¢ogaltilmis niishalarinin kiralama, 6diing
verme ya da en yaygin yol olarak belirlenen satim ya da diger yollarla
dagitilmasi, piyasaya sunulmasi anlamina gelen yayma hakki, birden ¢ok
eylemi barindiran, ancak temel olarak eser tipinin ash ya da ¢ogaltilmis
niishalarinin  dagitilmasimi hedefleyen bir hakki olusturmaktadir®®.
Doktrinde yayma hakki olarak ifade edilen kavram, hem uluslararasi
hem bdlgesel hem de bazi iilke hukuklarinda kimi zaman ayr1 bir mali
hak olarak diizenlenmekte, kimi zaman mali haklar i¢cinde ayr1 olarak
belirtilmeksizin kiralama, 6diing verme gibi yetkiler kapsaminda

591

degerlendirilmektedir Bu kapsamda taraf oldugumuz Bern

Sozlesmesi’nde, Tiirk hukukundaki gibi ayr1 bir hak olarak yayma hakki
diizenlememektedir®®?,
Yayma hakki Tiirk hukukunda FSEK m. 23/1°de; “Bir eserin

aslimi veya cogaltilmis niishalarimi, kiralamak, odiing vermek, satisa

ctkarmak veya diger yollarla dagitmak hakki miinhasiran eser sahibine

50 TOSUN, s. 367. Yayma hakkina iliskin olarak ATES, benzer bir
genel tanim vermektedir. Bu tanima gore; “Yayma, genellikle
cogaltilmis eser niishalarinin satisi, kiralanmasi, 6diing verilmesi veya
herhangi bir maksatla dagitilmasidir.”. Bkz. ATES, s. 170.

591 Ayrintili bilgi igin bkz. ATES, s. 170; TEKINALP, s. 186.

%92 STERLING, s. 620.
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aittir.” sekilde tanimlanmigtir. FSEK m. 23/1 hiikmii incelendiginde,
eser sahibinin yayma hakkinin, “... kiralamak, odiing vermek, satisa
¢ctkarmak veya diger yollarla dagitmak” birden fazla yetkiyi barindirdigi

593

goriilmektedir>™. Reklamlar bakimindan 6zellikle reklamin kiralanmasi

s0z konusu olup uygulamada reklam filminin kopyalarinin gosterilmesi

%93 Yargitay 11. HD, 2000 yilinda verdigi bir kararda yer alan ilk derece
mahkemesi kararinda; “D. Yapim Ltd. Sti’ye ait olan B.-B. adli eserin
once 16.11.1984 tarihli M. Ltd. Sti. ile davali arasindaki s6zlesme ile bu
eserin Tirkiye ve Diinya video isletme haklarmin davali sirkete
devredildigi, davalinin da eserin yaym haklarint ... ve ... tarihli
sozlesmelerle bir kisim 6zel TV kanallarina devrettigi ve eserin
yayinlandigi, oysa davalinin sadece eseri video kasetlere kaydederek,
pazarlama hakkii devraldigi, gosterim ve devir haklarinin davaci
uhdesinde bulundugu...” seklinde ifadeler yer almaktadir. Bkz. Yargitay
11. HD. T. 21.2.2000, E. 1999/9588, K. 2000/430. SULUK / ORHAN,
s. 228. Isbu kararda video isletme haklar1 olarak ifade edilen haklar
aslinda yayma hakkini karsilamaktadir. Ancak kararda yayma hakkiyla,
FSEK’in 2001 oncesi diizenlemesinde yer alan ‘radyo ve televizyonla
yayin hakki’ arasindaki ¢izgiyi ¢izmesi de ayrica dnem tasimaktadir.
Bkz. TOSUN, s. 373-374.
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ve reklamin interneti yiiklenmesi de bu anlamda bir kiralama olup yayma
hakki kapsaminda ve miinhasiran eser sahibinin iznine baglidir®®*,
Yayma hakki, cogunlukla ¢ogaltma hakkini takip eden, onunla
bir biitiinliik iliskisi i¢erisinde olan ve miinhasiran eser sahibi tarafindan
kullanilan bir haktir®®. Bu cercevede yayma hakkinin kullanimi her ne
kadar kronolojik agidan ¢ogaltma hakkinin kullanimin1 takip etse ve bu
iki hak birbirinin tamamlayicist olsa dahi, ¢ogaltmadan 6nce yayma
hakkinin kullanilmasi1 miimkiin olup bu durum yayma ve c¢ogaltma
hakkinin birbirinden bagimsiz iki ayr1 hak olmasimin bir sonucudur®®.
Yayma hakki, eseri veya kopyalarini dagitma konusunda yetkili olmay1
ifade ederken, bu yetkinin kullanilmasiyla eserin veya kopyalarinin fiili
olarak dagitilmas1 ise yayimlama olup fonetik ag¢idan da yakin olan bu
iki kavrami birbirine karistirmamak gerekir®®’.

FSEK m. 23/2°de yayma hakki kapsaminda paralel ithalat yasagi,

ad1 gecen hiitkmiin 1. ve 2. ciimlelerinde diizenlenmistir; “Eser sahibinin

5% INAL / BAYSAL, s. 143,

5 TEKINALP, s. 174 vd.; SULUK / KARASU / NAL, s. 94;
BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 79-80; YARSUVAT, s. 136.

5% TEKINALP, s. 174 vd.; BOZBEL, Fikri Miilkiyet, s. 80;
YARSUVAT, s. 137; ALTUN, s. 55; EREL, s. 172.

57 TEKINALP, s. 186; EREL, s. 170; ALTUN, s.55; AYITER, s. 128.
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izniyle yurt disinda c¢ogaltilmig niishalarin yurt icine getirilmesi ve
bunlardan yayma yoluyla faydalanma hakk: miinhasiran eser sahibine
aittir. Yurt disinda ¢ogaltilmis niishalar her ne surette olursa olsun eser
sahibinin ve/veya eser sahibinin iznini haiz yayma hakki sahibinin izni
olmaksizin ithal edilemez.” denilerek yurt disinda olusturulmus bu
niishalarin, eser sahiplerinin ya da eser sahipleri bu yayma haklarini bir
tclincii  kisiye devretmeleri durumda bu kisinin izni olmaksizin
Tiirkiye’ye ithali yasaklanmistir®®®, FSEK m. 23/2’nin 3. ciimlesindeyse,
tikenme ilkesinin yayma hakki kapsaminda ele alindig1 goriilmekte ve
ad1 gecen hiikiimde; “Kiralama ve kamuya odiing verme haklari eser
sahibinde sakli kalmak kaydiyla, belirli niishalarin hak sahibinin yayma
hakkini kullanmasi sonucu miilkiyeti devredilerek iilke sinirlart icinde ilk
satist veya dagitimi yapiuldiktan sonra bunlarin yeniden satisi eser
sahibine taminan yayma hakkini ihlal etmez.” seklinde diizenlenerek
tiikkenme ilkesinin, satis yetkisinin kullanilmasiyla ilgili oldugu ve satis
yetkisi hakkindaki iznin verilmis olmasinin, sakli tutulmadigr durumda
kiralama ya da odiing yetkisi hakkinda da izin verildigi anlamina

geldigini sOylemenin FSEK m. 23/2’nin 3. ciimlesinin 1afzi yorumu

5% TOSUN, s. 377. TEKINALP bu durum hakkinda “...Paralel ithalat
olarak aciklamak giictiir.” seklinde agiklamada bulunmustur. Bkz.
TEKINALP, 180.
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yaninda, FSEK’in mali haklara ve bu haklarin igerdigi yetkilerin

2599

devredilmesinde yazili sekil sartt koyan FSEK m. 5 karsisinda da

ileri siiriilemeyecegi anlasiimaktadir®®.

%9 FSEK m. 52; “Mali haklara dair sézlesme ve tasarruflarm yazih
olmasi ve konulari olan haklarin ayr1 ayr1 gosterilmesi sarttir.”.
690 TOSUN, s. 378.
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UCUNCU BOLUM
REKLAM SOZLESMELERININ TURLERI, HUKUKI
NITELIKLERi, HUKUM VE SONUCLARI

§ 9. REKLAM SOZLESMELERININ TURLERI

Reklam sozlesmeleri kavram olarak genis anlamda reklam ile
ilgili s6zlesmeleri kapsar sekilde ele alinabilir. Bu kapsamda en bastan
reklam verenin reklamin gorsel ve yazili medyada ya da baska yerlerde
yayinlanmasi veya goriinmesini saglayacak mecra kanallar1 ile yaptig
sozlesme bu kavram altina girdigi gibi, reklam {riiniiniin
gerceklestirilmesine yonelik olarak reklam yapan ile yapilacak
sozlesmelerde kisaca bu isimle ifade edilmektedir®?. Birinci bolimde
gerek mevzuat 1s1¢1nda gerekse doktrinde yer alan tanimlar gz oniinde
bulundurularak reklami; “Bir malin, hizmetin, markanin veya
diistincenin  reklamcinin  belirledigi gaye dogrultusunda talep
edilebilirligini arttirmayir hedefleyen her tiirli beyan” olarak
tanimlamanin miimkiin oldugundan bahsettik. Bu ¢er¢evede dar anlamda
ise reklamm tanimindan yola c¢ikarak sadece reklam faaliyetinin
yapilmasina iliskin olan so6zlesmeleri reklam sozlesmeleri olarak

602

degerlendirmek gerekir>"“. Bu baglamda; “Herhangi bir malin, hizmetin

601 OKTAY OZDEMIR, s. 106.
602 OKTAY OZDEMIR, s. 106.
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veya diisiincenin tanitimini amaglayan reklam iirliniiniin hazirlanmasi
faaliyeti ile tanmitim1 saglayacak yayin vb. faaliyetleri gergeklestirmeye
yonelik sozlesmeleri” de reklam s6zlesmeleri olarak tanimlamak
miimkiindiir®®,

Bir mal veya hizmetin ya da bir ticari diislincenin reklam araciligi
ile tamitimi yapilirken reklam veren kisiler, reklami ya kendileri
hazirlayacak ya da bir reklam ajansina hazirlatacaklardir®®. Kendi ig
biinyelerinde reklam birimlerine yer veren iiretici ve saticilar, reklamin
hazirlanmasini reklam ajanslarina vermek yerine kendi biinyesinde
gerceklestirebilirler®®. Bu tip reklamlar genellikle yerel nitelikteki
mecralarda ve biiylik nitelikteki biitceleri karsilayamayacak kiiciik ¢apli
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Reklamin bu sekilde isletmenin
kendi biinyesinde hazirlanmasi halinde, reklam1 hazirlayanlarla reklami
hazirlatanlar arasindaki iliski “hizmet sdzlesmesi” niteligindedir®.
Giiniimiizde reklamlart hazirlama isi genellikle bu konuda

profesyonel bagimsiz reklam ajanslari tarafindan gergeklestirilmektedir.

Reklamin amacina daha iyi ulasabilmesi agisindan, bu isi meslek haline

603 OKTAY OZDEMIR, s. 107.

604 ERTEN, s. 30; TEKELIOGLU, s. 40.
605 GOLE, s. 47-48.

606 ERTEN, s. 31.
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getirmis profesyonel reklam ajanslarindan faydalanilmasi bizce de daha
dogru bir davranig olacaktir. Reklamin hazirlamasi amaciyla reklam
ajansi ile reklam veren arasinda bir sozlesme iliskisinin kurulmasi
gerekmektedir®®. Uygulamada bu yondeki sozlesmelere kisaca;
“Reklamin Hazirlanmasi Igin Yapilan Sozlesme veya Reklam Yapimi
Sozlesmesi” denilmektedir®®. Bunun yaninda reklamim hazirlanmasi
isinin tamamlanmasindan sonra da hazirlanan reklamin bir mecra
kurulusunda yayinlanmasi ve hedef kitleye ulastirilabilmesi i¢in ayr1 bir
sozlesmeye daha ihtiyac vardir ki isbu sozlesmeye de “Reklamin
Yayinlanmasi I¢in Yapilan Sézlesme veya Reklam Yayin Sozlesmesi”
denilmektedir. Bir diger ihtimal ise, reklam verenin, reklam ajansiyla
yaptig1 sozlesme ile reklam ajansi hem reklami hazirlayip hem de bu
reklam1 hedef kitle ile bulusturacak mecra kurulusu ile anlasma
saglamasmi iceren “Reklamin Yapim ve Yaym Icin Yapilan

S6zlesme™dir.

§ 10. REKLAMIN HAZIRLANMASI iCIN YAPILAN SOZLESME

I. Genel Olarak

807 TEKELIOGLU, s. 40.
68 OKTAY OZDEMIR, s. 107.
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Reklamin hazirlamasi amaciyla reklam ajansi ile reklam veren
arasinda bir sozlesme iliskisinin kurulmasi  gerekmektedir®®,
Uygulamada bu ydndeki sozlesmelere “Reklamm Hazirlanmasi Icin
Yapilan Sozlesmesi” veya kisaca “Reklam Yapimi Sozlesmesi”
denilmektedir®’®, Reklamm Hazirlanmasi i¢in Yapilan Sozlesme veya
Reklam Yapim So6zlesmesi, reklam veren tarafindan talep edilen reklam
iriiniinii reklam ajansinin bir ticret karsiliginda hazirlamay taahhiit ettigi

sozlesmedir®!!

. Reklam ajansinin asli edimi bir mal, hizmet veya ticari
diisiincenin tanitimim saglayacak reklam iiriiniinii olusturmaktir®?. Sz
konusu bu reklam iiriinii bir film, brosiir, afis, miizik eseri, grafik,
fotograf vb. olabilecegi gibi bir¢ok materyalin bir araya getirilmesiyle
olusturulmus bir iiriin de olabilir®®®. Bu kapsamda reklam ajansinin
reklam verene yalnizca bir reklam triinii degil, daha genis kapsamli
olarak bir “reklam kampanyasi” hazirlamasi da sozlesme ile

kararlastirilabilir®4,

609 TEKELIOGLU, s. 40.

610 OKTAY OZDEMIR, s. 107.

611 OKTAY OZDEMIR, s. 110; ERTEN, s. 31. TEKELIiOGLU, s. 41.
612 OKTAY OZDEMIR, s. 110; TEKELIOGLU, s. 41.

613 OKTAY OZDEMIR, s. 107; TEKELIOGLU, s. 41.

614 ERTEN, s. 31; TEKELIOGLU, s. 41.
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Il. Sozlesmenin Taraflar
1. Reklam Veren

Reklam verenin reklamla ulagmak istedigi asil amag, bir tiiketim
malinin, hizmetinin veya ticari diisiincenin hedef kitleye tanitilmasidir.
Bu kapsamda reklam verenler, iiretilen mal ve hizmetlerin satin alinmasi
hususunda hedef kitleyi ikna etmek icin reklam faaliyetlerine giren
kurumlar veya bireylerdir®s®. Bununla birlikte giiniimiizde ticari amaglar
disinda da fikirlerin yayilmasi amaciyla bir¢ok farkli alanda
reklamlardan faydalanilmaktadir. Bu sebeple ticari amaglarla bir iirtinii
veya ticari diisiinceyi hedef kitleye ulastirmaya calisanlar kadar, manevi
menfaat temini amactyla bir fikre itibar ve ragbet saglamak icin reklam
hakkint  kullanan  kimselerde reklam veren sifatina  sahip
olmaktadirlar®®,

Reklam veren, bir mala, hizmete veya fikre olan talebi arttirmak

icin reklam yapma hakkini kullanan ve tanitim faaliyetlerine girigsen kisi

15 BABUR TOSUN / TUZEL URALTAS / NAS / OZKAYA /
GUDUM / ERTURK /DONMEZ / CERCi/ ULKER / KARSU
CESUR / VAROL /KICIR, s. 234.

616 GULSOY,s. 8; ALTUN, s. 53.
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oldugundan dolay1 uygulamada her zaman bdyle olmamakla birlikte asil
olan malin, hizmetin veya fikrin iireticisi ya da saticisinin reklam veren

olmasidir®?’

. Gergekten de reklam faaliyetleri, reklam veren agisindan
cesitli sekillerde gerceklestirilebilir. Bu kapsamda ilk olarak isletme,
reklam faaliyetlerini maiyeti altindaki reklam departmanlar1 vasitasiyla
gerceklestirebilirken, ikinci olarak reklam veren, reklam faaliyetini
maiyetindeki reklam departmaninin yaninda profesyonel bir reklam
ajansiyla birlikte yiiriitebilir ve son olarak reklam veren, kendi
isletmesiyle reklam faaliyetinin hazirlanmasina dahil olmayip bu gorevi
reklam ajanslarma verebilir®®®. Uygulamada reklam iizerindeki mali
haklar ¢ogunlukla reklam ajans1 iizerinde olmaktadir®®. Yani reklam
verene sozlesme ile herhangi bir hak devredilmemis veya lisans
verilmemis ise reklam verenin kullanabilecegi bir hak da olmayacaktir.
Bu cercevede reklam veren, reklam ajansina hazirlatarak Onceden
kullandig1 bir reklamdaki bazi unsurlar1 yeni reklam kampanyasinda da

kullanmak isterse, yani reklam veren hak sahibi olmak istediginde,

istedigi haklarin kendisine “hak devri” veya “lisans verme” yoluyla

617 SAHINCI, s. 22; GOLE, s. 47; ERTEN, s. 38-39; ALTUN, s. 53.
618 AVSAR / ELDEN / CAYDERE / BAKIR, s. 130; ALTUN, s. 53-
54,

619 INAL / BAYSAL, s. 135,
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taninmasini isteyebilecegi gibi, ajans eser sahipleriyle reklam veren
lehine sozlesme de yapilarak reklam veren sozlesme geregi
kararlastirilan eser iizerindeki haklarin kendisine taninmasini talep

edebilirt?,

620 Reklamcilar Dernegi’nin hazirladigi, Reklam veren-Reklam Ajansi
Hizmet ve Isbirligi S6zlesmesi’nin 11. maddesi sdyledir; “Ajans’m Fikir
ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) geregince sahip oldugu veya iiciincii
kisilerden sozlesmelerle devraldigt mali haklar, bu sozlesmede
belirlenen ticretin 6denmesi kosulu ile ve bu iicret 6dendigi siirece,
reklam verenin kullanimina agik olacaktir. Reklam veren bu mali haklar
devralmak isterse ajans ile ayrica makul bir bedel {izerinde anlagmak
zorundadir. Kullanimi ya da devri s6z konusu olan haklar, a) Emrediciler
kriteri izin verdigi 6l¢lide FSEK’in 14, 15, 16, 17. maddelerindeki eser
sahipligi b) 20, 21, 22, 23, 24. maddelerindeki isleme, ¢ogaltma, yayma,
umuma iletim haklaridir. Ajans disartya yaptirdigi islerde, varsa bu tiir
mali haklari, reklam verenin kullanimina sunmak iizere isi yapandan
timilyle ve kosulsuz olarak devralmakla yiikiimlidiir”. Bkz.

(www.rd.org.tr), (E.T. 08.04.2020). Bu s6ézlesme metninin cari oldugu

bir hukuki iliskide; reklam ajansi reklam faaliyeti ile ilgili tiim eser
sahiplerinden sahip olduklar1 haklar1 miimkiin oldugu 6l¢iide devralacak
ve reklam verene istediginde ve iicreti 6dendiginde kullandiracaktir. Bu
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Ticari Reklam ve Haksiz Ticarl Uygulamalar Yonetmeligi m.
4/m’de reklam veren, “Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin
tamitimint yaptirmak, satisint artirmak veya marka algisini giiclendirmek
amaciyla hazirlattigr ve iginde firmasmin ya da markasimin yer aldig
reklamlart yaywnlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek
veya tiizel kisi” seklinde tanimlanirken, ITO Meslek Karar1 m. 5/6’da
reklam veren; “...Reklamla ilgili hazirliklar: ve uygulamalar: yapan,

7621 seklinde

yaptiran ve bu iglerle ilgili Bedeli odeyen kimsedir
tanimlanmistir. ' Yonetmeligin bu tanimindan reklam verenin sadece
reklamlarin yayinlatilmasi amaciyla bedel 6demesi gerektigi gibi dar bir
anlam c¢ikarilmamalidir. Zira reklam yapmak i¢in reklam ajanslarindan
faydalanan reklam veren, reklamin hazirlanmasindan otiri de
reklamciya ayrica iicret 6demektedir. Bununla birlikte Yonetmeligin

tamiminda sadece ticari amagla reklam yaptiran kisiler ele alinirken, ITO

Mesleki Karari’nda yapilan tanimda ise, manevi menfaat amaciyla

kullandirma lisans vermek seklinde olabilecegi gibi “yayma” hakki
kapsaminda kiralamak yahut 6diing vermek suretiyle de olabilir. Bkz.
INAL / BAYSAL, s. 143; YASAR, s. 181. FSEK bakimindan kira ve
odiing kavramlarimin yorumu igin bkz. TEKINALP, Fikri Miilkiyet, s.
177-178.

21 ERTEN, s. 39.
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reklam yapan kisiler de kapsama dahil edilmistir. Yonetmeligin
amacinin ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarda uyulmasi gereken
ilkeler oldugundan burada yapilan tanimin bu gerceve ile sinirli tutulmasi
gayet normal olmakla birlikte bu cergevede ticari olmayan amaglarla
reklam yapmak isteyen kisiler de kanimizca reklam veren olarak

nitelendirilebilecektir.

2. Reklam Ajansi
Reklam ajanslari, reklamin hazirlanmasinda ve fiilen
yapilmasinda 6nemli rol oynayan ve bu isi meslek haline getiren

kuruluslardir®?, Tarihte sozlii reklamlarin ne zaman basladig1 kesin

622 HATIBOGLU, s. 129; “Tiirkiye'de reklamcilik alaninda ik Reklam
Ajansi faaliyeti, Balkan Savasi'ndan 6énce Istanbul'da David Samanon
tarafindan baslatilmistir. Balkan Savasi'ndan sonra Kabhire'deki iinlii
Ajans Havas'm yoneticisi Emest Hoffer Istanbul'a gelir ve David
Samanon ile isbirligi yapar. 1919 yilindan Jak Hullli'nin katilmasiyla
Hoffer-Sarnanon ve Hulli Ilanat Acentesi adini alarak faaliyet devam
eder. Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi, ilk olarak siitun- santim
kavramini Tiirk reklam sektoriine getirdi. Ayn1i zamanda “Sandvig

adam”larla da bir gesit afis¢ilik yapiyordu. Bu insanlarin {istlerinde 6zel
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olarak bilinmemekle birlikte, ilk reklamlar genel olarak halka gesitli
duyurularda bulunan yerel tellallara dayandirilmaktadir. Yazili reklamin
baslangici ise yaklasik 3000 yi1l 6nce Misir'da papiriis iizerine yazilmis
ve sahibinden kagan bir kolenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu
distiniilmektedir. Gazetede yapilan ilk reklam ise, 1625 yilinda
Londra'daki bir gazetenin arka sayfasinda yer alan bir reklam oldugu
sayllmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ise ilk parali reklam 1704
yilinda basilmis, ticari amacli ilk radyo reklami ise, 1920'lerde yapilmis
ve televizyon reklamlart da 1950'lerde baslamistir. Tiirkiye'de ise basin
reklamciligr 19. yilizyilin ortalarinda goriilmeye baslamistir. Bu

cercevede ilk ticari reklamlara Terciiman-1 Ahval Gazetesi'nin 1864

giysiler ve ellerinde reklam yapilmak istenen iiriiniin pankartlart
bulunuyordu. 1933 yilinda gazete sahipleri, aralarinda toplanip Ilancilik
Reklam Ajansi Limited Sirketi'ni kurdular amag, ajansa vermis olduklari
% 25 ajans iicretini paylasmakti. Sermayeyi Tiirkiye Is Bankas1 temin
etti ve idaresini eline aldi. Tiirkiye Is Bankasi, reklam miidiirii Kemal
Salih Sel'i Ilancilik Reklam Ajansi'na Idare Miidiirii olarak tayin etti.
Ulkemizde reklamim patlamasi 1932 yilinda Ford Montaj fabrikasimin
kurulmasiyla baglar. Gazetelere tam sayfa otomobil ilanlar1 verilir.
1930'lu yillarda sinemalar, doktorlar ve taninmig magazalar sezonlarinda
biiylik reklamlar verirler.” YILMAZ, s. 357-358.
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yilindaki baskilarinda rastlanmaktadir. Yine iilkemizde 1950'lerin ikinci
yarisinda radyo reklamciligina gegilmis, televizyon reklamlarina ise,
1970'li yillarda baslanmistir®?,

Reklamin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde dahi reklam faaliyetleri,
reklam veren ile mecra kuruluglar1 arasindaki anlagmalar vasitasiyla
hedef kitleye aktarilmistir®*. Sanayideki gelismelere paralel olarak
zaman igerisinde ise, birtakim pazarlama faaliyetleri de gelistirilmis ve
toplu tiretimlerden tiiketicilerin haberdar edilebilmesi i¢in reklam veren
ve mecra kuruluslarinin arasinda reklamcilikla ugrasan profesyonel
reklam ajanslar1 ortaya ¢ikmustir®®. Reklam, esasen mutlaka bir araci
vasitasiyla gergeklestirilmesi zorunlu bir tanmitim faaliyeti olmamakla

birlikte, uygulamadan cogunlukla reklam ajansi olarak adlandirilan

62 ERTEN, s. 37; KURTULUS, s. 23-26; CIVRILLIi, Nedim,
Reklamcilik, Istanbul 1993, s. 15-17; TAS, Oktay / SAHIM, Tarik Z.,
Reklamcilik  ve Siyasal Reklamcilik, Ankara 1996, s. 9;
TENEKECIOGLU, Birol, “isletmelerde Reklam”, Diinya’da ve
Tiirkiye’de Reklamcilik, Ankara 1988, s. 21; VARLIK, Biilent, Radyo-
Televizyon Reklamlarndan Tiiketicinin Korunmasi, Iletisim Dergisi,
1981/1, s. 15-16.

624 ALTUN, s. 54.

25 ERTEN, s. 37; ALTUN, s. 54.
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uzman gercek veya tiizel kisiler tarafindan meydana getirilir®?®.

Gergekten de reklam verenler, Ozellikle bir vasita araciligiyla
yayinlanacak reklamlarda yaymak istedigi fikrini, malini1 veya hizmetini,
ya da sirketini hedef kitleye etkin sekilde tanitmak ve duyurmak
amactyla alaninda uzman reklam ajanslarindan faydalanmaktadirlar®?’.
Bu kapsamda doktrindeki tanimlar incelendiginde reklam ajansinin,
reklami, yaymlanacagi mecraya uygun bir bicimde planlayan ve iireten,
reklamin  verimini arttirmak i¢in gerekli arastirmalar1 yapan,
reklamcilikla alakali faaliyetlerde reklam verene rehberlik eden
kurumlar bigiminde tanimlandig1 goriilmektedir®?8,

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.
3/1-m’de reklamci olarak ifade edilen reklam ajansi; “Reklamct: Ticari
reklam ve ildanlart reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda

hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari

iletisim uzmant gercek ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir.

626 BABACAN, s. 161-162; BALTA PELTEKOGLU, s. 102; GOLE,
s. 47, KAYA, s. 461.

627 INAL, s. 122; TEKELIOGLU, s. 38.

628 SAHINCI, s. 22; ALTUN, s. 54; BABUR TOSUN / TUZEL
URALTAS / NAS / OZKAYA / GUDUM /ERTURK / DONMEZ /
CERCIi / ULKER /KARSU CESUR / VAROL /KIiCIR, s. 238.
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Yirtirliikte olan 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’da
ise tanimlar maddesinden reklamcinin tanimina yer verilmemistir. Buna
karsilik 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a
dayanilarak hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama
Yonetmeligi m. 4/1-1’de reklam ajansit miilga 4077 sayili Tiketicinin
Korunmas: Hakkinda Kanun m. 3/I-m’de yer alan tanima gore
sadelestirilerek; “Reklam ajansi: Reklami, reklam verenin talebi
dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren adina yaywmlanmasina
aractlik eden gergek ya da tiizel kisi”” olarak tanimlanmistir. S6z konusu
bu tanimlardan hareketle sadece reklami hazirlayan degil, reklamin
yayinlanmasi i¢in reklam veren ile mecra kurulusu arasinda aracilik

faaliyeti yapan kisiler de reklam ajansi olarak nitelendirilmektedir®?.

I11.  Sozlesmenin Hukuki Niteligi, Hiikiim ve Sonuclari
Bir reklamin hazirlanmast veya reklam kampanyasinin
planlanmas1 ediminden yola ¢ikarak ilk bakista anlasildig tizere reklam

630

yapim sozlesmesi, bir is gorme sozlesmesidir®™. Zira is gorme

sOzlesmeleri insan emegi harcanarak belirli bir isin goriilmesi amacini

629 TEKELIiOGLU, s. 39.
630 ALTUN, s. 73; ERTEN, s. 31.
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tagirlar. TBK kapsaminda is gorme sozlesmeleri incelendiginde,
“hizmet, eser, vekalet ve yayin sozlesmesi” seklinde dort bigcimde
diizenlendigi goriilmektedir. Ancak burada asil sorun reklamin
hazirlanmasinin saymis oldugumuz bu sézlesmelerin hangi tipine dahil
olacagidir. Bunun tespiti de maddi olmayan sonuclar1 {istlenilmesinin
hangi kategoride ele alinacagina baghdir. Bu baglamda asagida
doktrinde reklam yapim sézlesmesine ve benzer nitelikte kabul edilen
sozlesmelere iligkin goriisler incelenerek reklam yapim s6zlesmesinin
niteligi tespit edilmeye calisilacaktir.

TEKINALP’e gore, “Is sahibi ile miiteahhit arasinda akdedilen,
eserin konusunun, muhtevasinin, seklinin ve kullanilacak malzemenin is
sahibi tarafindan belirlendigi eser siparisi sozlesmesi miiteahhit bir eser
imalini, 1§ sahibinin verece8i semen karsiliginda taahhiit ettiginden
dolay1 nitelik itibari ile eser sdzlesmesidir ve eser siparisi sdzlesmesine
ikinci  derecede,  vekdlet  soOzlesmesine  iliskin  hiikiimler
uygulanabilecegi” goriisiindedir®®. AYITER ise, “Eser ismarlama
sOzlesmesini, eserin siparis edilmesi yahut talimat altinda olusturulmasi
edimini ihtiva eden bir sozlesme olarak tanimlamakla birlikte, eser

talimat altinda meydana getiriliyorsa bir ig sozlesmesinin, siparis {izerine

61 TEKINALP, s. 265.
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hazirlantyor ise eser sézlesmesinin varligindan soz edilir” demektedir®3,
Ayrica bu baglamda bir heykel ya da tablonun yaratilmasi, bir bestekarin
siparis edilen miizik eserini meydana getirmesi, bir reklam ajansinin bir
firma i¢in manzume hazirlamas: sik¢a karsilagilan eser 1smarlama
sO0zlesmesi edimleridir. Yazar, fikir ve sanat eseri meydana getirmenin
taahhiit edildigi sozlesmelerde bulunan, vekalet sozlesmesine iliskin
unsurlar sebebiyle eser sozlesmesi hiikiimlerinin yaninda ikinci derecede
vekalet sozlesmesi hiikiimlerinin uygulanmasi gerektigini savunan
goriise kars1 ¢ikmaktadir. Zira eser kavraminin gayri maddi neticeleri de
kapsayacak sekilde genis yorumlanmasi bu tip sozlesmelere eser
sozlesmesi hiiviyeti vermekte, vekalet sozlesmesine iligkin hiikiimlerin
uygulanmasini zorlama bir ¢6ziim haline getirmektedir®®3,

Reklamin isletmenin kendi biinyesinde hazirlanmasi halinde,
reklami hazirlayanlarla reklami hazirlatanlar arasindaki iliski “Hizmet

Sozlesmesi” niteligindedir®®*

. Ancak reklam verenin bagimsiz bir reklam
ajansina reklami yaptirmasi durumunda bu kapsamda reklam yapim

sO0zlesmesine en yakin ig gorme sdzlesmesinin “Eser S6zlesmesi” oldugu

832 AYITER, s. 225
633 ALTUN, s. 74.
634 ERTEN, s. 31.
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sonucuna ulasiimaktadir®®

. TBK'm. 470°de yer verilen tanima gore eser
sozlesmesi, yliklenicinin bir eser meydana getirmeyi, is sahibinin de
bunun karsiliginda bir bedel 6demeyi iistlendigi sozlesmedir. Bu
tanimdan hareketle s6zlesmenin temel unsurunu olusturan eser kavrami
ogretide tartismalidir®®, Eser kavraminin kapsamina nelerin girecegini
“maddi varlig1 olan eserler” ve “maddi varlig1 olmayan eserler” olarak
iki kategoride toplamak miimkiindiir®®’. Doktrindeki bir gériise gore
yalniz maddi resim halinde ortaya ¢ikmis eserlere iliskin sézlesmeler

Tirk Borglar Kanunu anlaminda eser olarak kabul edilmektedir.

Doktrindeki bu goriisii “Federal Mahkemesi’nin 98 11 3117 sayil1 eski bir

635 Ayn1 yonde bkz. ERTEN, s. 34; YAVUZ, Cevdet / ACAR, Faruk /
OZEN, Burak, Tiirk Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, Istanbul, 2014, s.
988; ICOZ, s.37; ZEVKLILER, Aydin / GOKYAYLA, Emre,
Borglar Hukuku Ozel Borg Iliskileri, Ankara 2013, s. 455.

636 AKKURT, Sinan Sami, Tiirk Ozel Hukukunda Is Sozlesmesi ile
Eser Sozlesmesinden Kaynaklanan Baslica Yiikiimliiliikkler ve Anilan
Sozlesmelerin Ayt Edilmesi, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C. 10, S. 2, Y. 2008, s. 34; EREN, Fikret, Borglar
Hukuku Ozel Hiikiimler, Ankara 2015, s. 583 vd.; TEKELIOGLU, s.
41.

637 EREN, Borglar Ozel, s. 589.
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kararinda yer alan, yalniz maddi cismani halinde ortaya ¢ikmig eserler de
ayiptan sorumluluk hiikiimleri uygulanabilir hikkmii desteklemistir®®,
Ancak daha sonra Federal Mahkeme en son vermis oldugu kararinda bu
goriisiinden donmiistiir. Bu itibarla da doktrinde yer alan baskin goriise
gore, yalniz maddi varligi olan eserler degil, maddi bir varliga sahip
bulunmamakla birlikte maddi bir sey i¢cinde veya lizerinde kendini
devamli olarak gosteren seyler de eser kabul edilmektedir. Yani eser
s0zlesmesi hem maddi eserleri hem de maddi olmayan eserleri konu
edilebilir. Bu goriis ¢ergevesinde objektif olarak tespiti miimkiin olan
bir biitiinii olusturan bir calisma sonucu olan maddi veya maddi olmayan
her sonu¢ eser olarak nitelendirilebilir. Gergekten de bu goriis
Tiirk/Isvigre hukukunda hakim goriisii olusturmakla birlikte Alman
hukukunda da BGB 631/11’de de bu gériis dogrulamaktadir®®,

Reklam, maddi bir wvarlik, bir cisim seklinde ortaya
¢ikmadigindan birinci goriisiin savunulmasi halinde, reklamin eser
olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Doktrinde ¢ogunlukla kabul

goren ve bizim de katildigimiz ikinci goOriis cergevesinde

diisiiniildiiglinde ise, reklamin eser olarak kabul edilmesi miimkiin

638 EREN, Borglar Ozel, s. 590.
639 EREN, Borglar Ozel, s. 589-590.
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olacaktir®®, Zira maddi ve manevi eser goriisiine gdre, insan emeginin
iirtinii olarak ortaya c¢ikan, bir biitiinliikk arz eden ve ekonomik degeri
bulunan her tiirli hukuki varlik, maddi nitelikte olmasa bile eser
sayihr®¥, Reklam da insan emeginin iiriinii olarak ortaya cikan,
ekonomik anlamda bir degeri olan ve hedef kitleyi etkileme amacinda
olan, bir biitiinliik arz etmektedir®¥. Yargitay kararlarinda da, maddi
nitelikte  olmayan edimlerin eser sOzlesmesi cergevesinde
degerlendirildigi goriilmektedir®®. S6z gelimi diigiinde fotograf ve video
cekilmesi;®** mimari, elektrik, kalorifer ve tadilat projelerinin

646

cizilmesi;**® oyunculuk faaliyeti icin s6zlesme yapilmas1;%® magazanm

640 ERTEN, s. 34; YAVUZ / ACAR / OZEN, s. 988; ICOZ, s.37;
ZEVKLILER / GOKYAYLA, s. 455.

641 ZEVKLILER / GOKYAYLA, 5.456.

642 TEKELIOGLU, s. 42.

643 ZEVKLILER / GOKYAYLA, s. 456.

644

Yargitay 3. HD, E. 2014/5462, K. 2014/12813. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).

5 Yargitay 15. HD, E. 2011/3837, K. 2012/3597. Bkz

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).

646 Yargitay Hukuk Genel Kurulu, E. 2010/15-214, K. 2010/236. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).
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acilis organizasyonunun iistlenilmesi®’ gibi maddi nitelikte olmayan
faaliyetlerin  eser sozlesmesinin  konusunu olusturacagi ifade
edilmektedir. Yakin tarihli bir kararda ise Yargitay,®*® yerel bir gazete ile
bir sirket arasinda reklam ve tesekkiir yazilarinin yazilmasi ve
yaymlanmasi i¢in yapilan sozlesmeyi bir eser sozlesmesi olarak
nitelendirmistir54°.

Reklam, Tiirk Borglar Kanunu kapsaminda eser olmasi yaninda
FSEK kapsaminda da eser sayilmasit miimkiindiir. Zira reklam bir biitiin
olarak eser niteligi tasiyabilecegi gibi reklam igeriginde kullanilan
miizik, yazili metin, senaryo, fotograf vb. unsurlarin teker teker eser
niteligi tasiyarak FSEK korumasindan faydalanmasi miimkiindiir®. Bu
noktada belirlenmesi gereken husus, bu unsurlarin birlesip bir biitiin
651

olusturdugu reklamin fikir ve sanat eseri sayilip sayilmayacagidir

Kanaatimizce de reklam, FSEK’te 6zel olarak diizenlenen eser tiirleri

47 Yargitay 15. HD, E. 2010/6208, K. 2012/296. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).

648 Yargitay 15. HD, E. 2013/4321, K. 2013/5102. Bkz.

http://www.kazanci.com/ (E.T. 03.02.2020).

649 TEKELIOGLU, s. 42.
650 INAL / BAYSAL, s. 111.
651 ALTUN, s. 23.
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arasinda bulunmamasina ragmen, bu durum mevcut hukuki
diizenlemeler ile reklamlardaki yaratici faaliyetlerin FSEK kapsaminda
korunmayacagi1 anlamina gelmemektedir®®2. Zira reklam, FSEK m. 1/B
kapsaminda eser olabilmenin sartlarini tasidig1 takdirde fikir ve sanat
eseri olarak da degerlendirilebilir®3. Bu yolla reklamin fikri hukuk
kapsaminda eser sayilarak ayrica korunmasi ile reklami olusturanlar
tizerinde bir hak bahsedilmesi de miimkiin olacaktir®. Yani reklamlarin
s0z konusu bu unsurlar1 icermesi halinde FSEK m.1/B ¢er¢evesinde de

eser olarak kabul edilmesi miimkiindiir.

§ 11. REKLAMIN YAYINLANMASI iCiN YAPILAN SOZLESME
I.  Genel Olarak
Reklam ajanslari, ortaya ciktiklari ilk donemlerde, reklamin
mecra kurulusunda yayinlanmasini saglamak gorevini {istlenmisken,
reklam verenin ihtiyaglari dogrultusunda, reklamin mecrada

yaymlanmasi yaninda reklam igeriginin hazirlanmasi faaliyetini de

652 JCEL, Kayihan / UNVER, Yener, Kitle Haberlesme Hukuku,
[stanbul 2005, s. 120-123.

83 TEKINALP, s. 103; INAL / BAYSAL, s. 113.

654 KAYA, s. 471 vd.
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6% Reklamin hazirlanmasi, reklam veren

taahhiit etmeye baslamiglardir
veya yardimcilan tarafindan gergeklestirilebilecegi gibi bu isi meslek
haline getiren reklam ajanslari telefondan da gerceklestirilebilmektedir.
Reklamin hazirlanmasi agsamasi tamamlandiktan sonra ikinci asamaya
gecilerek bu asamada mecra kuruluslarindan faydalanilmakta ve mecra
kuruluglartyla reklamin o mecralarda yer almasi icin sozlesme

yapilmaktadir®®®

. Reklam hedef kitle ile bulusturulmasi i¢in genellikle
yayin araclari kullanilmakta ve reklamlarin mecralarda yer almasi,
yayinlanma bi¢iminde ortaya ¢iktigindan dolay1 reklamlarin mecralarda
yer almasi hususu i¢in tarafimizca reklamlarin yayinlanmasi ifadesi
tercth edilmistir. FSEK’de “televizyon kurulusu” ile “yaym”
kavramlariin tanimina yer verilmemistir. AB direktifleri dogrultusunda
hazirlanan 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun ile “Radyo ve Televizyon Kurulusu”
ifadesinin yerini alan “Medya Hizmet Saglayict Kurulus” tabiri almis ve
kanunun “Tanimlar” baslikli 3. maddesinin 1. fikrasinin (1) bendinde;
“radyo, televizyon ve istege baglh yayin hizmeti iceriginin se¢iminde
editoryal sorumlulugu bulunan ve bu hizmetin diizenlenme ve

yvaywmlanma bi¢imine karar veren tiizel kisi” olarak tanimlanmaktadir.

655 ALTUN, s. 60.
6% ERTEN, s. 40.
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“Televizyon Yayin Hizmeti” ise; “Programlarin bir yayin akus
cizelgesine dayall olarak es zamanli izlenebilmesi amaciyla bir medya
hizmet saglayici tarafindan sunulan sifreli veya sifresiz gorsel-isitsel
yayin hizmeti” olarak tanimlanmigtir. Roma Sozlesmesi m. 3/f’de ise
“Televizyon Yaymi”; “seslerin veya goriintii ve seslerin, umumun
yararlanacagr  sekilde radyo dalgalartyla yayim” olarak izah
edilmektedir®®’. Bu itibarla reklamlarin da bir yaym oldugu rahatlikla

sOylenebilir®®®, FSEK kapsaminda eser niteliginde olmayan yayinlarin

657 Ulusal ve uluslararasi metinlerde yer alan tamimlar igin bkz.:
ARKAN, Azra, Mukayeseli Hukuk, Uluslararasi Diizenlemeler ve Tiirk
Fikri Hukuk Alaninda Eser Sahibinin Haklarina Baglantili Haklar,
Istanbul 2005, s. 170 vd.; CAN, Mustafa Erdem, Radyo ve Televizyon
Yayinlari Uzerindeki Fikri Haklar, AUHFD, C. 48, S. 1-4, Y. 1999, s.
303-304; YASAR, s. 234; ATES, Fikri Hak, s. 229-230; BESIROGLU,
s. 393-39%4.

6% ATES ve BOZBEL, reklamlarin da yaym kavrami igerisinde miitalaa
edilmesi gerektigini ifade etmektedir. ATES, Haklarin Kapsami, s. 230;
BOZBEL, Savas, Radyo ve TV Yaymlarinin Umuma Ac¢ik Mahallerde
Gosterilmesi-Mukayeseli Hukuk Cercevesinde FSEK Bakimindan
Degerlendirmeler, Prof. Dr. Ali Giizel’e Armagan, C. II, Istanbul 2010,
s. 1324. Bkz. YASAR, s. 234.
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korunmasi bakimindan ise m. 84 hiikmii, genisletici yorumla televizyon

89 Bu hiikme gbre, eser niteligi

yayinlarina da uygulanmaya elveriglidir
tasimayan bir isareti, resmi veya sesi, bunlar1 nakle yarayan bir alet
tizerine tespit eden veya ticari maksatla hukuka uygun olarak tespit eden,
cogaltan ya da yayan kimse ayni isaretin, resmin veya sesin tigiincii bir

kisi tarafindan aymi aractan faydalanilarak c¢ogaltilmasin1 veya

yayimlanmasin1 menedebilecektir.

Il. Sozlesmenin Taraflar
1. Genel Olarak

Yalnizca reklamin yayinlanmasi i¢in  yapilacak olan
sozlesmelerde, s6zlesmenin taraflari; reklam verenin kendi biinyesinde
ya da bagka bir ger¢ek veya tiizel kigiye hazirlattigi reklamin yayini i¢in
yapilan sozlesmede reklam veren ile mecra kurulusu olurken, reklam
verenin kendi bilinyesinde veya bagka bir gercek veya tiizel kisiye
hazirlattigi reklamin kendi adina yayinlatilmasi i¢in bagka bir reklam
ajansi ile sozlesme yapmigsa artik reklamin yayini i¢in reklam ajansinin

mecra kurulusu ile yapacagi yayin amagli sozlesmede ise, reklam ajansi

659 ARKAN, s. 177.
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ile mecra kurulusudur®®

. Reklam verenin, reklam ajanst ile ayni
reklamin hem yapilmasi hem de mecra kuruslar ile anlasilarak

yayinlatilmasi i¢in tek bir sézlesme yapma durumunu, hukuki niteligi

nedeniyle bir sonraki baslikta ele alacagiz.

2. Reklam Veren
Reklam verenin reklamla ulagsmak istedigi asil amag, “bir tiiketim
malinin, hizmetinin veya ticari diistincenin hedef kitleye tanitilmasidir.
Bu kapsamda reklam verenler, iiretilen mal ve hizmetlerin satin alinmasi
hususunda hedef kitleyi ikna etmek i¢in reklam faaliyetlerine giren
kurumlar veya bireylerdir®®®. Baska bir deyisle reklam veren, belirli bir

ticret karsiliginda bir mecrada reklamimi yaymlatan kisi ya da

660 By jhtimallere iliskin hukuki nitelendirmeler, bir sonraki baslik olan
“C. Sozlesmenin Hukuki Niteligi ve S6zlesmeye Uygulanacak Kurallar”
basliginda detayli olarak ele alinacaktir.

%1 BABUR TOSUN / TUZEL URALTAS / NAS / OZKAYA /
GUDUM / ERTURK /DONMEZ / CERCi/ ULKER / KARSU
CESUR / VAROL /KICIR, s. 234.
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kuruluslardir’®®?. Bununla birlikte giiniimiizde ticari amaglar disinda da
fikirlerin yayilmasi amaciyla bircok farkli alanda reklamlardan
faydalanilmaktadir. Bu sebeple ticari amaclarla bir iiriinii veya ticari
diisiinceyi hedef kitleye ulastirmaya calisanlar kadar, manevi menfaat
temini amaciyla bir fikre itibar ve ragbet saglamak icin reklam hakkin
kullanan kimselerde reklam veren sifatina sahip olmaktadirlar.

Reklam veren, bir mala, hizmete veya fikre olan talebi arttirmak
icin reklam yapma hakkini kullanan ve tanitim faaliyetlerine girisen kisi
oldugundan dolay1 uygulamada her zaman boyle olmamakla birlikte asil
olan malin, hizmetin veya fikrin iireticisi ya da saticisinin reklam veren

olmasidir®%?

. Gergekten de reklam faaliyetleri, reklam veren acisindan
cesitli sekillerde gerceklestirilebilir. Bu kapsamda ilk olarak isletme,
reklam faaliyetlerini maiyeti altindaki reklam departmanlar1 vasitasiyla
gerceklestirebilirken, ikinci olarak reklam veren, reklam faaliyetini

maiyetindeki reklam departmaninin yaninda profesyonel bir reklam

ajansiyla birlikte yiiriitebilir ve son olarak reklam veren, kendi

662 GULSOY, s. 8; ALTUN, s. 53.
663 SAHINCI, s. 22; GOLE, s. 47; ERTEN, s. 38-39; ALTUN, s. 53.
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isletmesiyle reklam faaliyetinin hazirlanmasina dahil olmayip bu gorevi
reklam ajanslarina verebilir®®,

Ticari Reklam ve Haksiz Ticarl Uygulamalar Yonetmeligi m.
4/m’de reklam veren, “Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin
tanitimini yaptirmak, satisini artirmak veya marka algisini gliglendirmek
amaciyla hazirlattig1 ve icinde firmasinin ya da markasinin yer aldigi
reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek
veya tiizel kisi” seklinde tanimlanirken, ITO Meslek Karar1 m. 5/6’da
reklam veren; “ ...Reklamla ilgili hazirliklar1 ve uygulamalar1 yapan,

yaptiran ve bu islerle ilgili Bedeli 6deyen kimsedir”’®®®

seklinde
tanimlanmistir. Yonetmeligin bu tanimindan reklam verenin sadece
reklamlarin yayinlatilmas1 amaciyla bedel 6demesi gerektigi gibi dar bir
anlam c¢ikarilmamalidir. Zira reklam yapmak i¢in reklam ajanslarindan
faydalanan reklam veren, reklamin hazirlanmasindan &tiirii de
reklamciya ayrica iicret 6demektedir. Bununla birlikte Yonetmeligin
tamiminda sadece ticari amagla reklam yaptiran kisiler ele alinirken, ITO

Mesleki Karari’nda yapilan tanimda ise, manevi menfaat amaciyla

reklam yapan kisiler de kapsama dahil edilmistir.  YOnetmeligin

64 AVSAR / ELDEN / CAYDERE / BAKIR, s. 130; ALTUN, s. 53-
54,
65 ERTEN, s. 39.
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amacinin ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarda uyulmasi gereken
ilkeler oldugundan burada yapilan tanimin bu ¢erceve ile sinirli tutulmasi
gayet normal olmakla birlikte bu ¢ergevede ticari olmayan amaglarla
reklam yapmak isteyen kisiler de kanimizca reklam veren olarak

nitelendirilebilecektir.

3. Reklam Ajansi
Reklam ajanslari, reklamin hazirlanmasinda ve fiilen
yapilmasinda 6nemli rol oynayan ve bu isi meslek haline getiren

kuruluslardir®®, Tarihte sozlii reklamlarin ne zaman basladig1 kesin

666 HATIBOGLU, s. 129; “Tiirkiye'de reklamcilik alaninda ik Reklam
Ajansi faaliyeti, Balkan Savasi'ndan 6nce Istanbul'da David Samanon
tarafindan baslatilmistir. Balkan Savasi'ndan sonra Kabhire'deki iinlii
Ajans Havas'm yoneticisi Emest Hoffer Istanbul'a gelir ve David
Samanon ile isbirligi yapar. 1919 yilindan Jak Hullli'nin katilmasiyla
Hoffer-Sarnanon ve Hulli Ilanat Acentesi adin1 alarak faaliyet devam
eder. Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi, ilk olarak siitun- santim
kavramini Tiirk reklam sektoriine getirdi. Ayn1 zamanda “Sandvig
adam”larla da bir gesit afis¢ilik yapiyordu. Bu insanlarin {istlerinde 6zel
giysiler ve ellerinde reklam yapilmak istenen iiriiniin pankartlart
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olarak bilinmemekle birlikte, ilk reklamlar genel olarak halka gesitli
duyurularda bulunan yerel tellallara dayandirilmaktadir. Yazili reklamin
baslangici ise yaklasik 3000 y1l dnce Misir'da papiriis tizerine yazilmis
ve sahibinden kagan bir kolenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu
diisiiniilmektedir.  Gazetede yapilan ilk reklam ise, 1625 yilinda
Londra'daki bir gazetenin arka sayfasinda yer alan bir reklam oldugu
sayllmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ise ilk parali reklam 1704
yilinda basilmus, ticari amacli ilk radyo reklami ise, 1920'lerde yapilmis
ve televizyon reklamlart da 1950'lerde baslamistir. Tiirkiye'de ise basin
reklamciligr 19. ylizyilin ortalarinda goriillmeye baslamistir. Bu
cercevede ilk ticari reklamlara Terciiman-1 Ahval Gazetesi'nin 1864

yilindaki baskilarinda rastlanmaktadir. Yine iilkemizde 1950'lerin ikinci

bulunuyordu. 1933 yilinda gazete sahipleri, aralarinda toplanip Ilancilik
Reklam Ajansi Limited Sirketi'ni kurdular amag, ajansa vermis olduklari
% 25 ajans iicretini paylasmakti. Sermayeyi Tiirkiye Is Bankas1 temin
etti ve idaresini eline aldi. Tiirkiye Is Bankasi, reklam miidiirii Kemal
Salih Sel'i Ilancilik Reklam Ajansi'na Idare Miidiirii olarak tayin etti.
Ulkemizde reklamim patlamasi 1932 yilinda Ford Montaj fabrikasimin
kurulmasiyla baglar. Gazetelere tam sayfa otomobil ilanlar1 verilir.
1930'lu yillarda sinemalar, doktorlar ve taninmig magazalar sezonlarinda
biiytik reklamlar verirler.” YILMAZ, s. 357-358.
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yarisinda radyo reklamciligima gecilmis, televizyon reklamlarina ise,
1970'li yillarda baslanmustir’®®7,

Reklamin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde dahi reklam faaliyetleri,
reklam veren ile mecra kuruluglar1 arasindaki anlagmalar vasitasiyla

hedefkitleye aktarilmistir®%®

. Mecra kuruluslarinin sayisinin ve ¢esidinin
artmasmin bir sonucu olarak, mecra kurulusunu se¢mek uzmanlik
gerektiren bir 1§ haline gelmistir. Bu vesileyle reklam ajanslar1 yeni bir
is kolu olarak ortaya ¢ikmstir®°. Sanayideki gelismelere paralel olarak
zaman igerisinde ise, birtakim pazarlama faaliyetleri de gelistirilmis ve
toplu tiretimlerden tiiketicilerin haberdar edilebilmesi i¢in reklam veren
ve mecra kuruluslarinin arasinda reklamcilikla ugrasan profesyonel

reklam ajanslar1 ortaya cikmistir®”®. Reklam, esasen mutlaka bir araci

vasitastyla gerceklestirilmesi zorunlu bir tamitim faaliyeti olmamakla

667 ERTEN, s. 37; KURTULUS, s. 23-26; CIVRILLI, s. 15-17; TAS /
SAHIM, s. 9; TENEKECIOGLU, s. 21; VARLIK, s. 15-16.

668 ALTUN, s. 54.

69 SERTTAS, Aybike, Reklam, Ankara 2017, s. 12; BABACAN, s.
289: ALTUN, s. 61; BABUR TOSUN / TUZEL URALTAS / NAS /
OZKAYA / GUDUM / ERTURK /DONMEZ / CERCi / ULKER
/ KARSU CESUR / VAROL /KICIR, s. 496.

670 ERTEN, s. 37; ALTUN, s. 54.
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birlikte, uygulamadan cogunlukla reklam ajansi olarak adlandirilan
uzman gercek veya tiizel kisiler tarafindan meydana getirilir®'?.
Gergcekten de reklam verenler Ozellikle bir vasita araciliiyla
yayinlanacak reklamlarda yaymak istedigi fikrini, malin1 veya hizmetini,
ya da sirketini hedef kitleye etkin sekilde tanitmak ve duyurmak
amactyla alaninda uzman reklam ajanslarindan faydalanmaktadirlar®’.
Bu kapsamda doktrindeki tanimlar incelendiginde reklam ajansinin,
reklami, yaymlanacagi mecraya uygun bir bicimde planlayan ve iireten,
reklamm verimini arttirmak icin gerekli arastirmalari yapan,
reklamcilikla alakali faaliyetlerde reklam verene rehberlik eden
kurumlar bigiminde tanimlandig1 goriilmektedir®’3.

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.
3/I-m’de reklamci olarak ifade edilen reklam ajansi; “Reklamci: Ticari

reklam ve ilanlar1t reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda

hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari

671 BABACAN, s. 161-162; BALTA PELTEKOGLU, s. 102; GOLE,
s. 47, KAYA, s. 461.

672 INAL, s. 122; TEKELIOGLU, s. 38.

673 SAHINCI, s. 22; ALTUN, s. 54; BABUR TOSUN / TUZEL
URALTAS / NAS / OZKAYA / GUDUM /ERTURK / DONMEZ /
CERCIi / ULKER /KARSU CESUR / VAROL /KIiCIR, s. 238.

297



iletisim uzman1 gercek ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. 6502
sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’da ise tanimlar
maddesinden reklamcinin tanimia yer verilmemistir. Buna karsilik
6502 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a dayanilarak
hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama Y6netmeligi m.
4/1-I’de reklam ajanst miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun” m. 3/I-m’de yer alan tanima gore sadelestirilerek;
“Reklam ajansi: Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda
hazirlayan veya reklam veren adina yaymlanmasina aracilik eden gergek
ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. S6z konusu bu tanimlardan
hareketle sadece reklami hazirlayan degil, reklamin yaymlanmasi icin
reklam veren ile mecra kurulusu arasinda aracilik faaliyeti yapan kisiler

de reklam ajansi olarak nitelendirilmektedir®’.

4. Mecra Kurulusu
Mecra kuruluglarinin sayisinin ve ¢esidinin artmasinin bir sonucu
olarak, mecra kurulusunu se¢gmek uzmanlik gerektiren bir is haline
gelmigtir. Mecra, reklam mesajinin tiiketicilere ulagsmasini saglayan

ortamlar olup ayni zamanda reklamin unsurlarindan biridir. Bu

674 TEKELIiOGLU, s. 39.
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kapsamda reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye ulastirildigi her tiirli
mecranin sahibi olan veya bunlari igleten ya da kiraya veren gercek veya
tiizel kisiler de mecra kurulusu olarak tanimlanabilir®”®. Gergekten de
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4’{incii
maddesinin (1) bendinde mecra; “Mecra reklam ve tanitim mesajin1 ileten
ve o mesaj1 alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu
yer ile televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema
gibi iletisim kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarini
ifade eder” seklinde tanimlanmistir. Bu tanima gore, reklam mesaj ile
hedeflenen kitlenin bulustugu ortam kitle iletisim araclar1 olabilecegi
gibi, ilizerine reklam yerlestirilen otobiis, tramvay, araba gibi ulasim
araclar, binalar, afisler, takvimler kataloglar, elektronik reklam panolari,
{iriinlerin etiket ve ambalajlar1 da olabilir®”®. Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Y6netmeligi’nin 4 {incli maddesinin (i) bendinde ise
mecra kurulusu; “Reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye ulastirildig:
her tiirlii mecranin sahibi olan veya bunlari isleten ya da kiraya veren
gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida yer verdigimiz tanimlardan da anlagildigi lizere mecra

kurulusu olmak i¢in mecranin sahibi olmak sart kosulmamaktadir. Yani

67 TEKELIiOGLU, s. 39.
676 GOLE, s. 36; ERTEN, s. 26.
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mecray1 isleten veya kiraya veren gercek veya tiizel kisiler de mecra
kurulusudur. Bu kapsamda, radyo ve televizyon kanallarinin sahipleri,
gazete ve dergilerin sahipleri, a¢ik hava reklamlarinda belediyeler veya
belediye bilinyesindeki sirketler ve son zamanlarda islevli kazanan
internet reklamlarinda ise web sitelerinin sahipleri mecra kurulusu

sifatina haiz olmaktadirlar®”’.

1. Sozlesmenin Hukuki Niteligi, Hiikiim ve Sonuc¢lar:

Reklam verenin istekleri dogrultusunda bir reklam hazirlandiktan
sonra reklam faaliyetinin devami niteligindeki reklamin yayinlanmasi
gerceklestirilir ki reklamin  yaymlanmasi, reklam  hakkinin
kullanilmasinda reklamin hazirlanmasindan sonra ikinci asamayi
olusturmaktadir. S6z konusu bu ikinci asamanin gergeklestirilmesinde
¢ogu zaman mecra kuruluslarindan faydalanilmakta ve mecra kuruluslari
ile reklammn o mecrada yer almasi i¢in sozlesmeler yapilmaktadir.
Gergekten de reklam yapmak i¢in genellikle yayin araglar1 kullanilmakta

ve reklamlarin bu mecralarda yer almasi da yaymlanma bigiminde

77 iCOZ, Derya, Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmast,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2008, s. 38.
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meydana gelmektedir®’®. Sadece reklamin yaymlanmasi icin yapilan
sozlesmelerde hukuki nitelikleri bakimindan iki farkli yol izlenmektedir.
Gergekten de ya reklam veren, kendi biinyesinde ya da baska bir gergek
veya tiizel kisiye hazirlattigi reklamin yayini igin, kendisi mecra
kurulusu ile bir sézlesme yapilmakta ya da, reklam veren kendi
bilinyesinde veya baska bir ger¢ek veya tlizel kisiye hazirlattigi reklamin
kendi adina yayinlatilmasi i¢in baska bir reklam ajansi ile s6zlesme
yapmaktadir. Reklam verenin, reklam ajansi ile aynmi reklamin hem
yapilmast hem de mecra kuruslari ile anlasilarak yayinlatilmasi i¢in tek
bir sdzlesme yapma durumunu, hukuki niteligi nedeniyle bir sonraki
baglikta ele alacagiz.

Reklam verenin, reklammin yayini ig¢in kendisinin mecra
kurulusu ile sozlesme yapilmasi veya kendi adina reklam ajansinin
mecra kurulusu ile sozlesme yapmast durumunda, taraflar arasinda
kurulan sozlesmenin hukuki niteliginin nasil bir sdzlesme olacagina
bakmak gerekmektedir. Doktrinde bu konuda fikir birligi
bulunmamaktadir. Gergekten de doktrinde yer alan bir goriise gore, Kat
Miilkiyeti Kanunu m. 45'te diizenlenen; “Ana gayrimenkuliin bir hakla
kayitlanmasi veya arsamin boliinmesi ve béliinen kismin miilkiyetinin

baskasina devrolunmasi gibi temliki tasarruflar veya ana yapinin dis

678 ERTEN, s. 40.
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duvarlarimin, ¢ati veya damimin reklam maksadiyla kiralanmast gibi
onemli yonetim isleri ancak biitiin kat maliklerinin oybirligiyle
verecekleri karar iizerine yapilabilir.”  hilkmiinden yola ¢ikarak
Reklamin yaymlanmasi icin yapilan sozlesmelere kira sozlesmesi
hiikiimlerinin dogrudan uygulanabilecegi ileri siiriilmektedir®”®. Bu
goriise gore bilbordlar ve toplu tasima araglarinin dis ylizeylerine
yerlestirilen reklamlar i¢in maddi varligi bulunan bir reklam araci yani
mecra olusturdugu durumlarda kira sozlesmesinden bahsetmenin
miimkiin olacagi iddia edilmektedir. Bu goriise gore maddi varligi
bulunmamasma ragmen duyu organlariyla hissedilebilen radyo ve
televizyon yayinlar1 bakimindan da sonucun degismeyecegi ileri
stiriilmektedir. Buna gore radyo ve televizyon yayinlari niteligi itibariyle
elektromanyetik dalga niteliginde olup belirli kanal, frekans bandi iginde
yeni yapilmakta ve bu ¢er¢evede s6z konusu bu kanal, frekans bandindan
yaym yapma hakki da belirli bir kisiye iicret karsilig1 verilmekte ve
boylece bu kanal frekans bandi1 bir mecra olarak kullanilmaktadir®.

Yani radyo ve televizyon reklamlari i¢in bahsedilen mecra kurulusu ile

reklam veren arasinda yapilan gayri maddi nitelikte olan sézlesme de

79 ERTEN, s. 43.
680 ERTEN, s. 43.
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kira sozlesmesi olarak nitelendirilmekte veya en azindan kiraya ait
hiikiimlerin kiyas yoluyla uygulanabilecegi ileri siiriilmektedir.
Doktrinde bizim de katildigimiz bir baska goriis ise; “Reklamin
yayinlanmasina iligkin sozlesmeye kira sozlesmesi hiikiimlerinin
uygulanmasi, sdzlesmenin mahiyetine uygun diismemektedir. Reklamin
yayinlanmasina iligskin s6zlesmelerde mecra kurulusunun temel borcu,
reklamin sozlesmede belirlenen zaman dilimlerinde yaymnlanmasinm
saglamaktir. Ancak s6z gelimi bir binanin dis cephesinin reklam
amaciyla kiralanmasi durumunda, ortada elbette bir kira sozlesmesi
bulunmakla birlikte, kiralayan kisi veya kisiler reklamin oraya
yerlestirilmesi iginden genelde sorumlu degildir. Aym sekilde, bir toplu
tasima aracini reklam amacl kiralayan belediye de, reklamin toplu
tasima aracmna yerlestirilmesi isini listlenmemektedir. Uygulamada
genellikle, bilboard veya toplu tasima araci gibi mecralar reklam
ajanslar1 tarafindan 6nceden kiralanmakta ve daha sonra reklam vermek
isteyenlerin reklamlart bu mecralarda yine ajans tarafindan
yaymlanmaktadir. Bu durumda, reklamin yayimlanacagi mecranin
kiralanmasina iligkin sézlesmenin, reklam yayin sézlesmesinden ayri
tutulmas1 gerekmektedir. Radyo ve televizyonlar agisindan ise, ilgili
mecralarin belirli zaman araliklarinda reklam amagl olarak bagkalarina
tahsis edilmesi kira sozlesmesi olarak nitelendirilemez. Zira reklam

liriiniinlin s6zlesme geregi radyo veya televizyon kanalinda belirli zaman
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dilimlerinde yayimlanmasi isi, dogrudan reklam yayin sézlesmesinin
karakteristik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, sdzlesmenin
kira sozlesmesi olarak nitelendirilmesi, sézlesmenin yapisina uygun
diismeyecektir. Reklam veren veya reklam ajansi, belirli bir iicret
karsiliginda mecra kurulusuyla anlasacak ve mecra kurulusu da reklami
sozlesmede belirlenen zaman dilimlerinde yayinlayacaktir.” diyerek
reklam yayinlama s6zlesmesinin kira s6ézlesmesi olmasinin miimkiin
olmadigini ifade etmektedir®.

Doktrinde yer alan bir diger goriis ise, “Reklamin yayimlanmasi
icin yapilan sézlesmenin, TBK m. 487-501 arasinda diizenlenen yayim
s0zlesmesi niteliginde olabilecegini ¢linkii TBK m. 487 hiikmiine gore,
yayim sozlesmesi, bir fikir ve sanat eseri sahibinin veya halefinin, 0 eseri
yayimlanmak iizere yayimciya birakmayi, yayimcinin da onu ¢ogaltarak
yayimlamay1 istlendigi sozlesmedir” hiilkmiiniin bulundugunu ileri
siiriilmektedir®®?. Burada yer alan tanimda gecen fikir ve sanat eseri
ifadesinden yola ¢ikilarak, reklam triintiniin bir fikir ve sanat eseri

sayildig1 takdirde yayim sézlesmesinin konusuna girebilecegi akla gelse

de yayim sozlesmesinin taniminda gecen fikir ve sanat eseri ifadesi

881 TEKELIOGLU, Makale, s. 26.
882 YyAVUZ /| ACAR / OZEN, s. 1120; ZEVKLILER / GOKYAYLA,
s. 573.
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ogretide elestirilmekte, bunun yerine bilimsel ve edebi eser denilmesinin
daha dogru olacagi zira her fikir ve sanat eserinin yayim sézlesmesinin
konusuna girmesinin s6z konusu olmayacagi, yayim sdzlesmesine konu
olabilecek eserlerin, bilimsel ve edebi eser niteliginde olmasi
gerektiginden dolayisiyla da reklamin yaymlanmasina iliskin sdzlesme,
bir yayim sdzlesmesi niteliginde degildir®®,

Doktrinde yer alan birtakim yazarlara gore ise, “Reklamin
yayinlanmasina iliskin soézlesmeleri eser sozlesmesi olarak kabul
etmektedirler®®. Bu kapsamda reklamin yaymlanmasmna iliskin
sozlesmeler hakkinda Tirk Borglar Kanunumun 470 ve devami
uygulama alan1 bulacaktir®®, Bu konuda bizim de katildigimiz
OKTAY-OZDEMIR e gore ise; “Boyle bir durumda eser sézlesmesinin
tim hiikimlerinin reklam sdzlesmesine uygulanmast miimkiin
olmayacaktir. Mesela eser soOzlesmesinde miiteahhitin ayipli eser

tesliminin sonuglarina iliskin TBK m. 474 hiikiimleri uygulanmaz. Zira

reklamin herhangi bir yerde yayinlanmasi ile sonu¢ saglanmis yani

583 TEKELIOGLU, Makale, s. 27.

68 INAL / BAYSAL, s.123; YAVUZ / ACAR / OZEN, s.988;
TEKELIOGLU, Numan, Reklamin ve Reklam Sozlesmelerinin
Hukuki Niteligi, SDUHFD VOL: 8, NO 1, Y. 2018, s. 25.

%85 OKTAY-OZDEMIR, s. 120.
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maddi olarak kalici bir sonuca doniismeden ifa tamamlanmis olur.
Sozlesmeye aykirt bir durumun olmasi durumunda Ornegin reklam
filminin televizyonda 6ngoriilenden kisa gosterilmesi, yaym zamaninin
ongoriilen zaman olmamast gibi durumlarda ayipli ifa séz konusu
olmasina ragmen eser sozlesmesine iliskin TBK m. 475'de 6ngoriilen
haklardan tahmin hakkinin kullanilmast miimkiin olmayacaktir. Bu
nedenle sonucun maddi olarak kalic1 sekilde kendisini gdstermemesi
halinde eser s6zlesmesine iliskin tiim hiikiimlerin burada uygulanmasi
s0z konusu degildir. Hatta reklamin gazetede yaymlanacak olmasi dahi
sonug fiillen maddi olarak kalict sekilde kendisini gdstermis olsa bile
etkisi ge¢mis olacagindan ayn1 hiikiimler uygulanacaktir”5e®,

Bizim de katildigimiz doktrinde yer alan bazi yazarlar ise,
reklamin yayimlanmasina iliskin s6zlesmelerin “Sui Generis” sdzlesme

oldugunu savunmaktadirlar®®’

. Bu fikri savunan yazarlar reklamin
yayinlanmasint iligkin sézlesmeler hakkinda salt olarak eser
sozlesmesine iligkin hiikiimlerin reklamin yayimlanmasmna iliskin
sozlesmelere dogrudan uygulanmasinin miimkiin olmadigini bu sebeple

reklamin yayilanmasina iligskin s6zlesmelerin niteligine uygun olan eser

sozlesmesine iligkin hiikiimlerin ancak kiyas yoluyla bazi hiikiimlerinin

686 OKTAY-OZDEMIR, s. 120.

7 OKTAY-OZDEMIR, s. 119-121: TEKELIOGLU, Makale, s. 25
vd.
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%8, Ornegin “Reklam yapan ise

uygulanabilecegi savunulmaktadir
zamaninda baglamaz veya ertelerse TBK m. 473 kapsaminda ifa zamani1
gelmeden fesih hakki kullanilabilir. Yine TBK m. 473 geregi kusurlu
olarak yapilacagi asikar olan imalat nedeniyle siire tayin ederek isin
geregi gibi yapilmamas: halinde tiglincii bir kisiye yaptirilacaginin ve

masrafinin istenecegi ihbar edilebilir®®°.

§ 12. REKLAMIN YAPIMI VE YAYINI iCIN YAPILAN
SOZLESME
I.  Genel Olarak

Giliniimiizde profesyonellesme ile birlikte reklam ajanslar1 artik
reklam veren i¢in hem reklamin yapimi hem de hazirladiklar reklamin
yayini i¢in mecra kuruluslar ile anlagsmakta ve boylece reklam verenin
tiim yiikiinii iistlenmektedirler. Yani reklam ajansi aracilik faaliyetinin
de otesinde hem reklam iirlinliniin hazirlanmas1 hem de yayimlanmasi
isini iistlenmektedir®®. Gergekten de reklam materyallerini hazirlayanlar

ayni zamanda tanitim vb. organizasyonlar1 yapan ajanslar olarak siklikla

688 OKTAY-OZDEMIR, s. 119-121; TEKELIOGLU, Makale, s. 25
vd.

689 OKTAY-OZDEMIR, s. 120-121.

60 OKTAY-OZDEMIR, s. 107.
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karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda reklam ajanslari, reklam {iriiniiniin
hazirlanmas1 isinden sonra, hazirlanan bu reklam {iriiniiniin istenen
mecralarda yayimlanmasi icin ilgili mecra kuruluslariyla sozlesme
yapma yikimliligi altina girmekte ve buna iliskin reklam verenle

kapsamli bir sdzlesme yapmaktadirlar®?,

I1. Sozlesmenin Taraflar
1. Reklam Veren

Reklam verenin reklamla ulagmak istedigi asil amag, bir tiiketim
malinin, hizmetinin veya ticari diisiincenin hedef kitleye tanitilmasidir.
Bu kapsamda reklam verenler, iiretilen mal ve hizmetlerin satin alinmasi
hususunda hedef kitleyi ikna etmek icin reklam faaliyetlerine giren
kurumlar veya bireylerdir®®?, Baska bir deyisle reklam veren, belirli bir
ticret karsiliginda bir mecrada reklamimi yaymlatan kisi ya da

kuruluslardir®®. Bununla birlikte giiniimiizde ticari amagclar disinda da

91 TEKELIOGLU, Makale, s. 24.

82 BABUR TOSUN / TUZEL URALTAS / NAS / OZKAYA /
GUDUM / ERTURK /DONMEZ / CERCi/ ULKER / KARSU
CESUR / VAROL /KICIR, s. 234.

69 GULSOY,s. 8; ALTUN, s. 53.
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fikirlerin yayilmasi amaciyla bircok farkli alanda reklamlardan
faydalanilmaktadir. Bu sebeple ticari amagclarla bir iirlinli veya ticari
diisiinceyi hedef kitleye ulastirmaya calisanlar kadar, manevi menfaat
temini amaciyla bir fikre itibar ve ragbet saglamak icin reklam hakkini
kullanan kimselerde reklam veren sifatina sahip olmaktadirlar.

Reklam veren, bir mala, hizmete veya fikre olan talebi arttirmak
icin reklam yapma hakkini kullanan ve tanitim faaliyetlerine girisen kisi
oldugundan dolay1 uygulamada her zaman boyle olmamakla birlikte asil
olan malin, hizmetin veya fikrin tireticisi ya da saticisinin reklam veren

olmasidir®®

. Gergekten de reklam faaliyetleri, reklam veren agisindan
cesitli sekillerde gerceklestirilebilir. Bu kapsamda ilk olarak isletme,
reklam faaliyetlerini maiyeti altindaki reklam departmanlar1 vasitasiyla
hem yapimimi hem de bizzat mecra kurulusu ile yayni konusunda
anlagsma yaparak gergeklestirebilirken, ikinci olarak reklam veren
reklami maiyetindeki reklam departmanina hazirlatarak profesyonel bir
reklam ajansi vasitasiyla yayinlanmasi konusunda anlagma yapabilir

veya son olarak reklam veren, reklam faaliyetinin hazirlanmasina ve

yaymlanmasina dahil olmayip bu gorevi tamamen reklam ajansina

694 SAHINCI, s. 22; GOLE, s. 47; ERTEN, s. 38-39; ALTUN, s. 53.
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verebilir®®. Uygulamada reklam iizerindeki mali haklar ¢ogunlukla

reklam ajansi iizerinde olmaktadir®®

. Yani reklam verene sozlesme ile
herhangi bir hak devredilmemis veya lisans verilmemis ise reklam
verenin kullanabilecegi bir hak da olmayacaktir. Bu cercevede reklam
veren reklam ajansina hazirlatarak 6nceden kullandigi bir reklamdaki
bazi unsurlar1 yeni reklam kampanyasinda da kullanmak isterse, yani
reklam veren hak sahibi olmak istediginde, istedigi haklarin kendisine
“hak devri” veya “lisans verme” yoluyla taninmasini isteyebilecegi gibi,
ajans eser sahipleriyle reklam veren lehine s6zlesme de yapilarak reklam
veren sozlesme geregi kararlastirilan eser lizerindeki haklarin kendisine

taninmasini talep edebilir®®’.

95 AVSAR / ELDEN / CAYDERE / BAKIR, s. 130; ALTUN, s. 53-
54.

%% INAL / BAYSAL, s. 135.

897 Reklamcilar Dernegi’nin hazirladigi “Reklam veren-Reklam Ajansi
Hizmet ve Isbirligi Sozlesmesi”’nin 11. maddesi sdyledir; “Ajans’mn
Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK) geregince sahip oldugu veya
ticlincii kisilerden sozlesmelerle devraldigi mali haklar, bu s6zlesmede
belirlenen ticretin 6denmesi kosulu ile ve bu iicret 6dendigi siirece,
reklam verenin kullanimina agik olacaktir. Reklam veren bu mali haklari
devralmak isterse ajans ile ayrica makul bir bedel iizerinde anlagmak
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Ticarl Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.
4/m’de reklam veren, “Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin
tanitimini yaptirmak, satisini artirmak veya marka algisini gliglendirmek
amaciyla hazirlattig1 ve icinde firmasinin ya da markasinin yer aldigi
reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da bagka yollarla sergileyen gercek

veya tiizel kisi” seklinde tanimlanirken, ITO Meslek Karar1 m. 5/6°da

zorundadir. Kullanimi ya da devri s6z konusu olan haklar, a) Emrediciler
kriteri izin verdigi dl¢lide FSEK’in 14, 15, 16, 17. maddelerindeki eser
sahipligi b) 20, 21, 22, 23, 24. maddelerindeki isleme, ¢ogaltma, yayma,
umuma iletim haklaridir. Ajans disariya yaptirdigi islerde, varsa bu tiir
mali haklari, reklam verenin kullanimina sunmak tizere isi yapandan
timilyle ve kosulsuz olarak devralmakla yiikiimlidiir”. Bkz.
www.rd.org.tr, (E.T. 08.04.2020). Bu sézlesme metninin cari oldugu bir
hukuki iligkide; reklam ajansi reklam faaliyeti ile ilgili tiim eser
sahiplerinden sahip olduklar1 haklar1 miimkiin oldugu 6l¢iide devralacak
ve reklam verene istediginde ve iicreti 6dendiginde kullandiracaktir. Bu
kullandirma lisans vermek seklinde olabilecegi gibi “yayma” hakki
kapsaminda kiralamak yahut 6diing vermek suretiyle de olabilir. Bkz.
INAL / BAYSAL, s. 143; YASAR, s. 181. FSEK bakimindan kira ve
odiing kavramlarimin yorumu igin bkz. TEKINALP, Fikri Miilkiyet, s.
177-178.
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reklam veren; “...Reklamla ilgili hazirliklar1 ve uygulamalar1 yapan,

yaptiran ve bu islerle ilgili Bedeli 6deyen kimsedir’%%

seklinde
tanimlanmistir. Yonetmeligin bu tanimindan reklam verenin sadece
reklamlarin yayinlatilmasi amaciyla bedel 6demesi gerektigi gibi dar bir
anlam ¢ikarilmamalidir. Zira reklam yapmak i¢in reklam ajanslarindan
faydalanan reklam veren, reklamin hazirlanmasindan otiiri de
reklamciya ayrica iicret 6demektedir. Bununla birlikte Yonetmeligin
taniminda sadece ticari amagla reklam yaptiran kisiler ele aliirken, ITO
Mesleki Karari’'nda yapilan tanimda ise, manevi menfaat amaciyla
reklam yapan kisiler de kapsama dahil edilmistir. Yonetmeligin
amacinin ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarda uyulmasi gereken
ilkeler oldugundan burada yapilan tanimin bu gerceve ile sinirli tutulmasi
gayet normal olmakla birlikte bu ¢ergevede ticari olmayan amaglarla

reklam yapmak isteyen kisiler de kanimizca reklam veren olarak

nitelendirilebilecektir.

2. Reklam Ajansi

9% ERTEN, s. 39.
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Reklam ajanslari, reklamin hazirlanmasinda ve fiilen
yapilmasinda 6nemli rol oynayan ve bu isi meslek haline getiren

kuruluslardir®®, Tarihte sozlii reklamlarmn ne zaman basladig1 kesin

69 HATIBOGLU, s. 129; “Tiirkiye'de reklamcilik alaninda ik Reklam
Ajansi faaliyeti, Balkan Savasi'ndan 6énce Istanbul'da David Samanon
tarafindan baslatilmistir. Balkan Savasi'ndan sonra Kahire'deki iinli
Ajans Havas'm yoneticisi Emest Hoffer Istanbul'a gelir ve David
Samanon ile isbirligi yapar. 1919 yilindan Jak Hullli'nin katilmasiyla
Hoffer-Sarnanon ve Hulli Ilanat Acentesi adin1 alarak faaliyet devam
eder. Hoffer-Samanon ve Hulli Tlanat Acentesi, ilk olarak siitun- santim
kavramimi Tiirk reklam sektoriine getirdi. Ayni zamanda “Sandvig
adam”larla da bir ¢esit afis¢ilik yapiyordu. Bu insanlarin {istlerinde 6zel
giysiler ve ellerinde reklam yapilmak istenen iiriiniin pankartlart
bulunuyordu. 1933 yilinda gazete sahipleri, aralarinda toplanip {lancilik
Reklam Ajansi Limited Sirketi'ni kurdular amag, ajansa vermis olduklari
% 25 ajans iicretini paylasmakti. Sermayeyi Tiirkiye Is Bankas1 temin
etti ve idaresini eline aldi. Tiirkiye Is Bankasi, reklam miidiirii Kemal
Salih Sel'i Ilancilik Reklam Ajansi'na idare Miidiirii olarak tayin etti.
Ulkemizde reklamim patlamasi 1932 yilinda Ford Montaj fabrikasimnin
kurulmasiyla baslar. Gazetelere tam sayfa otomobil ilanlart verilir.
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olarak bilinmemekle birlikte, ilk reklamlar genel olarak halka gesitli
duyurularda bulunan yerel tellallara dayandirilmaktadir. Yazili reklamin
baslangici ise yaklasik 3000 y1l 6nce Misir'da papiriis iizerine yazilmis
ve sahibinden kagan bir kolenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu
distiniilmektedir. Gazetede yapilan ilk reklam ise, 1625 yilinda
Londra'daki bir gazetenin arka sayfasinda yer alan bir reklam oldugu
sayilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ise ilk parali reklam 1704
yilinda basilmus, ticari amacli ilk radyo reklami ise, 1920'lerde yapilmis
ve televizyon reklamlar1 da 1950'lerde baslamistir. Tiirkiye'de ise basin
reklamciligr 19. ylizyilin ortalarinda goriilmeye baslamistir. Bu
cercevede ilk ticari reklamlara Terciiman-1 Ahval Gazetesi'nin 1864
yilindaki baskilarinda rastlanmaktadir. Yine iilkemizde 1950'lerin ikinci
yarisinda radyo reklamciligina gecilmis, televizyon reklamlarmna ise,
1970'li yillarda baslanmustir’®,

Reklamin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde dahi reklam faaliyetleri,

reklam veren ile mecra kuruluslari arasindaki anlagmalar vasitasiyla

1930'lu y1llarda sinemalar, doktorlar ve taninmis magazalar sezonlarinda
biiylik reklamlar verirler.” YILMAZ, s. 357-358.

"0 ERTEN, s. 37; KURTULUS, s. 23-26; CIVRILLI, s. 15-17; TAS /
SAHIM, s. 9; TENEKECIOGLU, s. 21; VARLIK, s. 15-16.
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hedefkitleye aktarilmistir’®

. Mecra kuruluglarinin sayisinin ve ¢esidinin
artmasinin bir sonucu olarak, mecra kurulusunu se¢mek uzmanlik
gerektiren bir 1§ haline gelmistir. Bu vesileyle reklam ajanslar1 yeni bir
is kolu olarak ortaya ¢ikmstir’®%. Sanayideki gelismelere paralel olarak
zaman igerisinde ise, birtakim pazarlama faaliyetleri de gelistirilmis ve
toplu tiretimlerden tiiketicilerin haberdar edilebilmesi i¢in reklam veren
ve mecra kuruluslarinin arasinda reklamcilikla ugrasan profesyonel
reklam ajanslar1 ortaya ¢ikmustir’®®. Reklam, esasen mutlaka bir araci
vasitastyla gerceklestirilmesi zorunlu bir tamitim faaliyeti olmamakla
birlikte, uygulamadan g¢ogunlukla reklam ajansi olarak adlandirilan
uzman gercek veya tiizel kisiler tarafindan meydana getirilir®.

Gergcekten de reklam verenler Ozellikle bir vasita araciliiyla

yayinlanacak reklamlarda yaymak istedigi fikrini, malint veya hizmetini,

0L ALTUN, s. 54,

92 SERTTAS, Aybike, Reklam, Ankara 2017, s. 12; BABACAN, s.
289: ALTUN, s. 61; BABUR TOSUN / TUZEL URALTAS / NAS /
OZKAYA / GUDUM /ERTURK /DONMEZ / CERCI/ ULKER
/ KARSU CESUR / VAROL /KICIR, s. 496.

"9 ERTEN, s. 37; ALTUN, s. 54.

%4 BABACAN, s. 161-162; BALTA PELTEKOGLU, s. 102; GOLE,
s. 47; KAYA, s. 461.
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ya da sirketini hedef kitleye etkin sekilde tanitmak ve duyurmak
amactyla alaninda uzman reklam ajanslarindan faydalanmaktadirlar’®.
Bu kapsamda doktrindeki tanimlar incelendiginde reklam ajansinin,
reklami, yaymlanacagi mecraya uygun bir bicimde planlayan ve iireten,
reklamin  verimini arttirmak icin gerekli arastirmalari yapan,
reklamcilikla alakali faaliyetlerde reklam verene rehberlik eden
kurumlar biciminde tanimlandig1 goriilmektedir’®.

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m.
3/I-m’de reklamci olarak ifade edilen reklam ajansi; “Reklamci: Ticari
reklam ve ilanlar1 reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda
hazirlayan ve reklam veren adina yayimlanmasina aracilik eden ticari
iletisim uzman1 gercek ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. 6502
sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da ise tanimlar
maddesinden reklamcinin tanimima yer verilmemistir. Buna karsilik
6502 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a dayanilarak

hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama Yonetmeligi m.

4/1-I’de reklam ajanst miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi

%5 INAL, s. 122; TEKELIOGLU, s. 38.

%6 SAHINCI, s. 22; ALTUN, s. 54; BABUR TOSUN / TUZEL
URALTAS / NAS / OZKAYA / GUDUM /ERTURK / DONMEZ /
CERCIi / ULKER /KARSU CESUR / VAROL /KIiCIR, s. 238.
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Hakkinda Kanun m. 3/I-m’de yer alan tanima goére sadelestirilerek;
“Reklam ajansi: Reklami, reklam verenin talebi dogrultusunda
hazirlayan veya reklam veren adina yayinlanmasina aracilik eden gercek
ya da tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. S6z konusu bu tanimlardan
hareketle sadece reklami hazirlayan degil, reklamin yayinlanmasi i¢in
“reklam veren ile mecra kurulusu” arasinda aracilik faaliyeti yapan

kisiler de reklam ajansi olarak nitelendirilmektedir’®”.

3. Mecra Kurulusu

Mecra kuruluslarinin sayisinin ve ¢esidinin artmasinin bir sonucu
olarak, mecra kurulusunu se¢cmek uzmanlik gerektiren bir is héaline
gelmistir. Mecra, reklam mesajimin tiiketicilere ulasmasini saglayan
ortamlar olup ayni zamanda reklamin unsurlarindan biridir. Bu
kapsamda “reklamin yayimlandig1 ve hedef kitleye ulastirildig: her tiirlii
mecranin sahibi olan veya bunlari igleten ya da kiraya veren gergek veya
tiizel kisiler” de mecra kurulusu olarak tanimlanabilir’®. Gergekten de
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin 4’iincii

maddesinin (1) bendinde mecra; “Mecra reklam ve tanitim mesajini ileten

7 TEKELIiOGLU, s. 39.
8 TEKELIiOGLU, s. 39.
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ve 0 mesaj1 alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu
yer ile televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema
gibi iletisim kanallari ile agik hava, basili materyal gibi iletisim araglarini
ifade eder” seklinde tanimlanmistir. Bu tanima gore reklam mesaji ile
hedeflenen kitlenin bulustugu ortam, kitle iletisim araglar1 olabilecegi
gibi, tlizerine reklam yerlestirilen otobiis, tramvay, araba gibi ulasim
araclari, binalar, afisler, takvimler kataloglar, elektronik reklam panolari,
{iriinlerin etiket ve ambalajlar1 da olabilir’®. Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Y6netmeligi’nin 4’iincii maddesinin (i) bendinde ise
mecra kurulusu; “Reklamin yayinlandigi ve hedef kitleye ulastirildig:
her tlirlii mecranin sahibi olan veya bunlari igleten ya da kiraya veren
gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida yer verdigimiz tanimlardan da anlasildig: lizere mecra
kurulusu olmak i¢in mecranin sahibi olmak sart kosulmamaktadir. Yani
mecray1 isleten veya kiraya veren gercek veya tlizel kisiler de mecra
kurulusudur. Bu kapsamda, radyo ve televizyon kanallarinin sahipleri,
gazete ve dergilerin sahipleri, acik hava reklamlarinda belediyeler veya

belediye biinyesindeki sirketler ve son zamanlarda iglevli kazanan

"9 GOLE, s. 36; ERTEN, s. 26.
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internet reklamlarinda ise web sitelerinin sahipleri mecra kurulusu

sifatina haiz olmaktadirlar’®,

I11.  Sozlesmenin Hukuki Niteligi, Hiikiim ve Sonuclari
Giintimiizde reklam ajanslari artik aracilik faaliyetinin de
otesinde hem reklam iirlinliniin hazirlanmas1 hem de yayinlanmasi isini
ustlenmektedir. Bu durumda reklam ajanslart ile reklam verenler
arasinda yapilan sdzlesmenin hukuki niteligi de yukarida yer verdigimiz
sozlesmelere gore degisiklik gostermektedir. Reklamcilar Dernegi'nin
sozlesme taslaklar1 incelendiginde reklam ajansinin reklam verene karsi
reklamin gergeklestirilmesine yonelik tiim islemleri yapmay1 taahhiit
altina girdigi goriilmektedir’*!. Bu kapsamda reklam ajansinin reklamin
gerceklestirilecek ¢esitli mecralarda yayimlanma isini de sozlesme ile
tistlenmis olmasimin birlesik s6zlesme olusturup olusturmayacagini

distinmek gerekir. Burada birlesik sozlesme iki yonli  varlik

0 iCOZ,s. 38.

"1 Reklamcilar Dernegi web sitesinde Medya planlama ve satin alma
sozlesmesi olarak anilan bu sodzlesme ile reklam ajansi tarafindan
hazirlanmis reklam {rlinliniin ayrica medyada yayinlanmasi iginde

calisma taahhiidii altina girildigi goriilmektedir.
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stirdirmektedir. Bunlardan ilki, reklam ajansinin reklam verenlerle
yaptig1 reklam trliniiniin hazirlanmasina yonelik sézlesme ile reklamin
yayinlanmasina iliskin s6zlesme arasinda birlesik sozlesme iliskisinin
varligi olup; digeri de reklam ajansinin reklam verenle reklaminin
yayinini saglamaya yonelik yaptigi sézlesme ile reklamin yayilanacagi
mecralar ile yapilan sézlesme iliskisi bakimindan birlesik s6zlesmenin
varhgidir™2,

Birlesik sozlesme, siirekli olarak gelisen ekonomik is boliimiiniin
bir sonucu ve iirlinii olup yeni bir biitiin icinde birlesen sézlesmeler
arasinda fonksiyonel ve hukuki bagimlilik saglamaktadir. Bu kapsamda
birlesik sdzlesme, “Iki veya daha ¢ok bagimsiz sdzlesmenin taraflarmn
anlagmalartyla bu niteliklerini koruyarak kanunun 6ngérmedigi bir
bicimde ayni sozlesme icinde varlik ve gecerlilikleri birbirine bagh
olacak sekilde bir araya getirilmesi ile meydana gelen sdzlesmedir”’3,
Yani birlesik s6zlesmede iki veya daha ¢ok sdzlesme biitiin unsurlari ile
birlikte bir araya gelmekte ve bunlar bagimsiz sdzlesme niteliklerini
korumakta sadece varlik isleyis ve gecerlilikleri birbirine

baglanmaktadir. Bu bakimdan birlesik  sozlesmeler karma

sozlesmelerden farkli olarak bagimsizliklarim1  koruyan fakat

2 OKTAY-OZDEMIR, s. 108.
13 EREN, Borglar Ozel, s. 883.
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gegcerlilikleri varliklar1 birbirlerine bagl olan sézlesmelerin bir araya
gelmesi seklinde kurulan sozlesme birlikleri olarak ifade edilebilir.
Birlesik sozlesmelerde, s6zlesmelerden her birinin bagimsizligina halel
gelmedigi i¢in sozlesmeler kendi hukuki normlarina tabi olur. Bununla
birlikte somut bir durumda “Birlesik Sozlesme”nin mi “Karma
Sozlesme”nin mi ya da “Sui Generis Sozlesme”nin mi bulunduguna
taraflarin iradeleri gliven ilkesi c¢ercevesinde yorumlanarak karar
verilecektir’4,

Bizim de katildigimiz goriis olan Oktay-Ozdemir’e gore; “Sayet
reklam ajansinin tanitim kanallar ile yaptig1 sézlesmede bu sdzlesmenin
diger sozlesme ile gegerlilik ve uygulama siiresi bakimindan bagh
oldugu yoniinde irade birligi saglanmis ise, birlesik s6zlesmenin varligi
kabul edilebilir. Aksi halde reklam verenin reklam ajansi ile yaptigi
sozlesmeyi feshetmesi veya soOzlesmenin herhangi bir nedenle
uygulanamamasi halinde reklam ajansinin reklam mecralari ile yaptigi
sozlesmenin ifas1 bakimindan kusurlu veya kusursuz imkansizlik

hiikiimlerinin giindeme gelmesi s6z konusu olabilecektir’*°,

4 OKTAY-OZDEMIR, Saibe, Isimsiz Sozlesmelerin Gegerliligi,
Yorumlanmasi ve Bosluklarin Tamamlanmasi, Istanbul Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Mecmuast, C. LV, S. 1-2 Y. 1995-1996, s. 275

S OKTAY-OZDEMIR, s. 108.
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Reklam ajansinin, reklami gerceklestiren mecralar ile yaptigi
sozlesme, “Uciincii Kisi Yararma Sozlesme” olarak nitelendirilebilir’®.
Zira bilindigi iizere borg iligkilerinde ifay: talep yetkisi kural olarak
alacakliya ait olmakla birlikte, sézlesmede ifay1 talep yetkisinin

sOzlesmenin tarafi olmayan bir {i¢lincii kisiye birakilmis olmasi

16 Uclincii kisi yararina sézlesme hakkinda detayll bilgi icin bkz.
KILICOGLU YILMAZ, Kumru, Tam Uciinci Kisi Yararina
Sozlesme, Prof. Dr. Cevdet Yavuz’a Armagan, MUHF-HAD., Y. 2016,
C. 22, S. 3, Ozel Sayi, II. Cilt, s. 1759-1771; KOCABAS, Gediz,
Uciincii Kisi Yararma Sozlesmede Yararlanilan Edimi Ret Hakki1, Prof.
Dr. Cevdet Yavuz’a Armagan, MUHFHAD., Y. 2016, C. 22, S. 3, Ozel
Sayi, II. Cilt, s. 1797-1822; KOCAMAN, Arif B., 6098 Sayili Tiirk
Borglar Kanunu’nun Uglii  Bor¢ Iliskileri Diizenlemelerinin
Degerlendirilmesi (Temsil-Ugiincii Kisi Yararina Sozlesme-Ugiincii
Kisinin Fiilini Ustlenme- Alacagin Devri-Havale), Prof. Dr. Ismet
Sungurbey’e Armagan, Bor¢lar Kanunu Genel Hiikiimler Konferanslari
111, istanbul 2014, s. 251-263.; OZ, M. Turgut, “Ugiincii Kisi Yararina
Sozlesme, (TBK. m. 129)”, istanbul Serhi Tiirk Borglar Kanunu,
Yiiriirlik Kanunu, Cilt 1, Genel Hiikiimler, Istanbul 2018, s. 1011-1036;
SAHIN, Turan, Ugiincii Kisinin Edimini Taahhiit, Ankara 2010.
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miimkiindiir*’

. Boyle bir durumda reklam verenin ifay1 talep yetkisinin
olup olmadigi TBK m. 129'da diizenlenen ihtimaller cergevesinde
degerlendirmek gerekir. Uciincii kisi yararma sozlesmede, sozlesme
alacaklr ile bor¢lu arasinda kurulmakta ancak alacakli ifanin tiglincii

kisiye yapilmasini istemektedir’*8

. Yani sozlesmenin tarafi olmayan bir
kimse yararina bir edim kararlastirilmaktadir. Eger ticlincii kisi, ifay1
bizzat talep etme yetkisine sahipse “Tam Ugiincii Kisi Yararina
Sézlesme”, ifay1 bizzat talep etme yetkisine sahip degilse “Eksik Ugiincii
Kisi Yararma Sozlesme” vardir’*®. Reklam ajansi ile mecra kurulusu
arasinda yapilan sozlesmede de, konusu reklam {iriiniiniin
yayinlanmasina iligkin olarak yapilan bir s6zlesme vardir. Reklam veren
bu soézlesmenin tarafi degildir; ancak edimin ifasinda menfaati olan
kisiyi teskil etmektedir. Kisacasi, reklam ajansi ile mecra kurulusu
arasindaki sozlesmede reklam veren yararina bir edim ylikiimliligii s6z
konusu ise, TBK m.129 anlaminda iiglincii kisi yararina sdzlesmeye

iliskin hiikmiin uygulanmas: giindeme gelebilecektir”’?°,

7 KILICOGLU, s. 578.

18 AKYOL, Sener, Tam Uciincii Sahis Yarara Soézlesme, Fakiilteler
Matbaasi, Istanbul, 1976, s.10.

9 AKYOL, s. 11; KILICOGLU, s. 582.

20 TEKELiOGLU, Makale, s. 24.
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SONUC

Reklam, oziinde farkli mecralar {izerinden yapilan cesitli
kistaslardan hareketle farkli tasnifleri bulunan bir iletisim faaliyettir.
Reklamin tarihsel silirecine bakarsak gecmiste basit bir tanitim faaliyeti
olarak algilanan reklam, giinlimiizde karmasik, ¢ok bilesenli bir faaliyet
olup giderek 6nemli hale gelen bir sektor halini almistir. Bu sebeple
reklam giliniimiizde igerigi ve niteligi itibariyle olukca girift yapida
oldugundan genellikle reklam ajanslar1 diye tabir ettigimiz profesyonel
kuruluglar tarafindan yiiriitiilen bir faaliyet halini almistir. Reklameilik
faaliyeti yaninda reklam iirliniin igerigine yansiyan bu kompleks yapi
onu hukuken maddi igerigi sebebiyle bir¢ok disiplin ile iliskili hale
getirmistir. Bu kapsamda reklamin dogrudan ilgili oldugu oncelikli
hukuk disiplinleri Borglar Hukuku, Ticaret Hukuku, Fikri Miilkiyet
Hukuku, Tiiketici Hukuku, idare Hukuku olarak sayabiliriz.

Hukukumuzda reklamin tanimi, gerek mevzuatimizda gerekse
doktrindeki birden ¢ok yazar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmustir.
Bir seyin tanimi1 o seyi meydana getiren unsurlardan olusmaktadir.
Gerek mevzuat 151831nda gerekse doktrinde yer alan tanimlar goz ontinde
bulunduruldugunda kanaatimizce reklam; “Bir malin, hizmetin,
markanin veya diisiincenin reklamcinin belirledigi gaye dogrultusunda
talep edilebilirligini arttirmay1 hedefleyen her tiirli beyan” olarak

tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda; “Herhangi bir malin, hizmetin
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veya diisiincenin tanitimint amaglayan reklam iiriinlinliin hazirlanmasi
faaliyeti ile tanmitim1 saglayacak yayin vb. faaliyetleri gergeklestirmeye
yonelik sozlesmeleri” de reklam sozlesmeleri olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Reklamin temel amaci, iretilen iiriin veya hizmetin topluma
tanitilmasina saglanmasi ve bu yol ile de {iriin veya hizmetlerin toplum
tarafindan satin alinmasimin saglanmasidir. Yani reklam, bir mal veya
hizmetin satin alinmasini saglama amacina yonelik olarak yapilir. Bu
sebeple, reklam araciligi ile satin alinmasi istenen iiriin veya hizmetin
tanitimi, toplumda bilinirliginin saglanmast ve toplum tarafindan
reklam1 yapilan iirlin veya hizmetin satin alinmasma dair bir fikrin
olugmasint saglamaktadir. Dolayisiyla reklami yapan ile reklamla
ilgilenen kisi arasinda bir hukuki islemin, bir sdzlesmenin yapilmasi
gerekliligi dogmaktadir. Reklamin hukuki niteligi rekabet etme
Ozgirliigiine ve sozlesme serbestisine dayanir. Reklamlarda yaraticilik
olduk¢a 6n planda oldugundan reklam sozlesmelerini her kosulda
gecerliligi olan tek bir hukuki kaliba sokmak miimkiin degildir.
Caligmamizda da reklamin hukuki niteligine iligkin degerlendirme
Borglar Hukuku agisindan, Ticaret Hukuku agisindan, Tiiketici Hukuku
acisindan ve Fikri Miilkiyet Hukuku acgisindan ayrintili sekilde ayr1 ayri

ele alinarak agiklanmaya caligilmigtir.
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Reklam sozlesmeleri kavram olarak genis anlamda reklam ile
ilgili sozlesmeleri kapsar sekilde ele alinabilir. Bu kapsamda en bastan
reklam verenin reklamin gorsel ve yazili medyada ya da baska yerlerde
yayinlanmasi veya goriinmesini saglayacak mecra kanallar1 ile yaptigi
sozlesme bu kavram altina girdigi gibi, reklam {riiniiniin
gergeklestirilmesine yonelik olarak reklam yapan ile yapilacak
sozlesmelerde kisaca bu isimle ifade edilmektedir. Bir mal veya hizmetin
ya da bir ticari diisiincenin reklam araciligi ile tanitimi yapilirken reklam
veren kisiler, ya reklami kendileri hazirlayacak ya da bir reklam ajansina
hazirlatacaklardir. Kendi i¢ bilinyelerinde reklam dairelerine yer veren
iretici ve saticilar, reklamin hazirlanmasini reklam ajanslarina vermek
yerine kendi biinyesinde gerceklestirebilirler. Bu tip reklamlar genellikle
yerel nitelikteki mecralarda ve Dbiiylik nitelikteki  biitgeleri
karsilayamayacak kiiclik ¢apli isletmeler tarafindan tercih edilmektedir.
Reklamin bu sekilde isletmenin kendi biinyesinde hazirlanmasi halinde,
reklami hazirlayanlarla reklami hazirlatanlar arasindaki iliski “hizmet
sOzlesmesi” niteligindedir. Giiniimiizde reklamlar1 hazirlama isi
genellikle bu konuda profesyonel bagimsiz reklam ajanslari tarafindan
gerceklestirilmektedir. Kanaatimizce de reklamin amacma daha iyi
ulasabilmesi agisindan, bu isi meslek haline getirmis profesyonel reklam

ajanslarindan faydalanilmasi dogru bir davranig olacaktir.
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Reklamin hazirlamast amaciyla reklam ajansi ile reklam veren
arasinda bir sézlesme iligkisinin kurulmasi gerekmektedir. Uygulamada
bu yondeki sozlesmelere kisaca “Reklamin Hazirlanmasi i¢in Yapilan
Sozlesme veya Reklam Yapimi Sozlesmesi” denilmektedir. Bunun
yaninda reklamin hazirlanmasi isinin tamamlanmasindan sonra da
hazirlanan reklamin bir mecra kurulusunda yayinlanmasi ve hedef
kitleye ulastirilabilmesi i¢in ayr1 bir s6zlesmeye daha ihtiyac vardir ki
isbu sézlesmeye de “Reklamin Yaymlanmasi i¢in Yapilan Sézlesme
veya Reklam Yayin So6zlesmesi” denilmektedir. Bir diger ihtimal ise
reklam verenin, reklam ajansiyla yaptig1 sozlesme ile reklam ajans1 hem
reklam1 hazirlayip hem de bu reklami hedef kitle ile bulusturacak mecra
kurulusu ile anlasma saglamasini iceren “Reklamin Yapimi ve Yayini
I¢in Yapilan Sézlesme”dir. Calismamizda bu ii¢ ihtimal de ayr1 ayr ele

aliarak hukuki nitelikleri tartisilmig hiikiim ve sonuglari ele alinmistir.
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OZET

Bu c¢aligmanin konusu “Reklam Soézlesmeleri”dir. Hayatimiz
boyunca neredeyse her giin bir¢cok reklam ile muhatap olmaktayiz. Zira
glinlimiizde reklamlar serbest piyasa ekonomisinin vazgecilmez bir
unsuru olmustur.

Calisma bir “Giris”, ii¢ “Bolim” ve bir “Sonu¢”tan meydana
gelmektedir. “Girig”te, oncelikle konunun takdimi yapilmis ve 6nemi
izah edilmistir. Birinci boliimde, reklamin tanimi, unsurlari, tiirleri,
benzer kavramlarla iliskisi ile reklamdaki kisiler agiklanmistir. Ikinci
boliimde reklamin ve reklam sdzlesmelerinin hukuki niteligi ayrintili
olarak incelenmistir. Uciincii boliim, reklam sozlesmelerinin hukuki
niteligi, hiikklim ve sonuglar1 incelenmistir.

Bahsedilen konular agiklanirken, uygulamada ortaya ¢ikan
sorunlara ¢oziim Onerilerimiz, reklam sozlesmesine yonelik hukuki
goriislerimiz ve bu sézlesmeye uygulanacak hiikiimleri saptama amaci
cercevesinde hareket edilmistir. Nihayet, calisma sirasinda edindigimiz

kanaatler ise, “Sonug¢” kisminda topluca yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Kavrami, Reklamin

Tiirleri, Reklam Sozlesmeleri, Reklam Sézlesmelerinin Hukuki Niteligi.
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SUMMARY

The subject of this study is "Advertising Agreements”. We deal
with many advertisements almost every day throughout our lives.
Because advertisements have become an indispensable element of the
free market economy nowadays.

The article consists of one "Introduction™, three "Chapters" and
one "Conclusion”. In the "Introduction”, first of all the subject is
presented and its importance is explained. In the first part, the definition
of the advertisement, its elements, types, its relation with similar
concepts and the people in the advertisement are explained. In the second
part, the legal nature of the advertising and the contracts of the
advertising are examined in detail. The third section examines the legal
nature, terms and consequences of the advertising contracts.

While explaining the aforementioned issues, we have acted with
the aim of determining the solutions to the problems that arise in practice,
our legal opinions regarding the advertisement agreement and the
provisions to be applied to this agreement. Finally, the opinions we have

gained during the study are included in the "Conclusion™ section.

Keywords: Advertisement, Advertisement Concept, Types of
Advertisement,  Advertisement Contracts, Legal Nature of

Advertisement Contracts.
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