REKLAM SLOGANLARININ TAKLITE KARSI KORUNMASI

Ar. Gor. Serdar Kale*

I. Genel Olarak

Reklamlar, iletisim ve medya sektoriinin gelismesine paralel olarak
ticaret hayatinda énemli bir yer *isgal etmeye baglamusgtir. Reklamlarda kul-
lanilan 6gelerin bir biitiin olarak, hitap ettigi kitlelerde yaratti etki kadar,
bu reklamlardaki miinferit unsurlarin, yani sloganlarin da, reklam ile amag-
lanan etkilerin saglanmasinda Snemli katkilar bulunabilir. Bu baglamda
reklam sloganlari, reklamlarin dilsel besidir'.

Sloganlar, reklamlarda tekrar tekrar kullanilan kisa tabir veya deyim-
lerdir?. Daha genel bir tanimlama yapmak gerekirses sloganlar, reklamlarin
etkinligini ve reklama konu olan mal veya hizmetin akilda kaliciliin artir-
mak icin olugturulan sdzciik gruplarn ya da ciimlelerdir’. Bir reklam bash
basina sloganlardan olusabilecegi gibi, sloganlar reklamin bir pargasi, ta-
mamlayicisi da olabilir.

Reklam sloganlarimin kitlelerde yarattig: etki, kullamilan sdzcik ve
ciimlelerin siirekli tekrarlanmasindan kaynaklanmaktadir. Sloganlarin bu
sekilde siirekli kullanimuyla, reklami yapilan mal veya hizmetin, reklamlarda
kullanilan sloganlarla anilir hale gelmesi, nerdeyse o mal veya hizmetin bir
pargas1 olarak degerlendirilmesi miimkiin olabilir. Reklam sloganlarimn
kitlelerde giiglii etkiler birakmasi, oldukea masrafli ve zaman alic1 bir ¢aba-
nin sonucudur. Bir kimsenin, kitlelerde giiglii etkiler yaratan reklam slogan-

* Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Medeni Usul ve icra iflas Hukuku Anabilim Dali
' Ozdal, 5.94.
2 Ozulu, 5.25.
3 Ozdal, s. 94.
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larimi taklit ederek, kendi mal veya hizmeti ile, orijinal slogani kullanan mal
veya hizmet arasinda baglanti kurmaya ¢alisilmasi, masrafli ve zaman alici
bir ¢abanin sonucunda bdyle bir slogan: olusturmus siijelere zarar verecektir.

Bu ¢aligmanin kapsamini, reklam sloganlarinin taklit edilmelere kar-
s1 korunmasinin, hangi hukuki imkanlar cergevesinde miimkiin olabilecegi
olusturmaktadir,

II. Fikri Hukuk Kapsaminda Koruma

FSEK madde 1/B’de eser tanimu su sekilde yapilmistir: “Eser, sahi-
binin hususiyetini tagiyan ve ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya
sinema eserleri olarak saydan her nevi fikir ve sanat mahsullerini, ifade
eder”. Bu madde geregince bir fikri iiriiniin eser sayilabilmesi igin, &ncelikle
eserin, sahibinin hususiyetini tagimas: gerekir. Eser, onu yaratan zihnin bi-
reyselligini ortaya koyan ozellikler tasimalidir®. Fikir ve Sanat Eserleri Ka-
nunu kapsaminda bir sloganin korunabilmesi i¢in, bu kanunun 1. maddesin-
de belirtilen gartlar saglanmalidir’. Eser olarak nitelendirilebilecek sloganla-
rin orijinal ve akilda kalic1 olmas: gerekmektedir®.

Alman Hukukunda reklam sloganlarina eser niteligi atfeden giincel
bir yargi karar1 bulunmamaktadir’. Bununla birlikte, Alman doktrininde rek-
lam sloganlarmin eser niteligi tartigmalidir. Reklam sloganlarinin sahibinin
hususiyetini tagimamalari, ¢ok kisa olmalan gibi nedenlerle, eser niteligi
bulunmadigim ileri siiren yazarlar oldugu gibi; reklam yaratimlarinin ilim ve
edebiyat tiirline dahil, iletisimsel eserler oldugu, reklam konseptlerinin sahi-
binin hususiyetini tasimalari koguluyla hem bigim hem de 6z itibariyle koru-
nabilecegi, koruma kapsami iginde sloganlarin da bulundugunu belirten ya-
zarlar bulunmaktadir®. Reklam sloganlarinin eser olarak degerlendirilmesi
gerektigini sdyleyen yazarlar, bu sloganlarin orijinal ve akilda kalic1 nitelikte

* Ayiter,s. 40,

3 Tekinalp, § 10 no.21.
® Erdmann, $.552.

7 Kaulmann,s.855.

8 Erdmann, s.552.
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olmas: gerektigini, siradan kelimelerin bir araya getirilmesiyle olusan slo-
ganlarin eser niteligi olmadigim belirtmiglerdir’.

III. Marka Hukuku Kapsaminda Koruma

Marka KHK nin 5. maddesinde, marka olarak nelerin tescil edilebi-
lecegi su sekilde belirtilmistir: “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir baska tegebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosu-
luyla, kisi adlari dahil, dzellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve cogalnlabilen her tiirlii
isaretleri igerir”. Bu hiikiim geregince herhangi bir sozciik veya sozcik
grubu, marka olarak segilebilir. Miilga Markalar Kanununun 4. maddesinden
farkl: olarak, Marka KHK’da marka olarak tescil edilebilecek sozciik say1si-
na bir sinirlama getirilmemis, reklam sloganlarinin marka olarak tescili de
miimkiin hale gelmistirw. Tescil edilmek istenen reklam sloganinin ayirt
edici bir niteliginin de bulunmasi gerekir. Aksi takdirde tescili miimkiin
olamayacaktir. Slogani olugturan sozciikler tek baslarina ayirt edici nitelige
sahip olmasalar da, slogan olarak bir biitiin halinde ayirt edicilige sahip ol-
malar1 durumunda, marka olarak tescilleri miimkiin olabilecektir. Ayirt edi-
cilik unsurunun olusabilmesi igin kullanilan slogamn, o iiriin veya hizmeti
cagnistiran, betimleyen nitelikte olmasina gerek yoktur. Slogan o mal veya
hizmete tamamen yabanci olsa dahi, ayirt edicilik unsurunun varlig kabul
edilir'".

9 Erdmann, s.552; Kaulmann, 855; Traub, s.186.

10 Nitekim bu husus, bir Yargitay kararinda agikea su sekilde ortaya konmustur: “Tescil konu-
su yapilan ibare, goriildiigii gibi birkag sozciikten olusmaktadir. Konuyu diizenleyen ve mar-
kanmn icerecegi isaretler baghgim tagiyan 556 sayih KHK.mn 5/1. maddesinde "dzellikle
sézciikler” tabirine yer vermek suretiyle marka olabilecek iyaretin birden fazla sizciikien
olabilecegi agtkca kabul edilmigtir.” Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 20.11.2000 tarih ve
E.2000/7674 K. 2000/9346 sayil1 karar. (Kazanci ictihat ve Bilgi Bankas1).

"Tekinalp, § 22 no. 29. Yargitay bir kararinda; tekstil firmasimn kullandi1 “Become What
You Are” (Tiirkgeye, “neysen o ol” olarak gevrilebilir) sloganinin, ilgili mala tamamen ya-
banc ifadeler tasimasi sebebiyle ayirt edicilik unsurunun olugtuguna ve bu sloganlarin marka
olarak tescil edilebilecegine karar vermigti. 11.HD. 20.11.2000 tarihli  ve
E.2000/7674,K.2000/9346 sayili karar1 (Kazanct I¢tihat ve Bilgi Bankast).
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Sloganlarda, markanin fonksiyonlar: arasinda kabul edilen reklam
fonksiyonunun 6n planda oldugu agikérdir. Reklam sloganlariin bu 6zelligi,
diger sozciik markalarina nazaran ayirt etme fonksiyonunun daha geride
kalmasina sebep olabilecektir. Avrupa Birligi Mahkemesinin bir kararina
_gore, slogan markalarinda ayirt etme fonksiyonuna dayanan talepler, sozciik
markalarina nazaran daha azdir'®.

Doktrinde savunulan bir gériise gore, reklam sloganlarinin marka
olarak tescil edilebilmesi igin, sloganin igerisinde, hukuken korunan bir kis-
min, drnedin isletmenin veya markanin orijinal isminin yer almas1 gerek-
mektedir®. Bu duruma, “bir mola ver-coca cola ic”, “persil persil kalir”
sloganlart 6rnek olarak gosterilebilir. Bu agidan bakildiginda tescil edilen
reklam sloganlarinin sinirh bir koruma kapsaminin oldugu séylenebilir. Or-
negin, “bir mola ver, x i¢” sloganinda, orijinal sloganda kullamilan tescilli
marka kaldirilarak x markasi kullamlmstir. Bu durumda, taklit edilen slo-
ganda hukuken korunmayan sozciikler aynen alinmig ve igecege ismini veren
sozciikler kullanilmamistir. Bu takdirde “bir mola ver, x i¢” sloganmin oriji-
nal sloganla karistirilma ihtimalinin varhigindan ve markanin haksiz bir tarz-
da kullanilmasindan bahsedilemeyecektir.

Marka olarak tescil edilebilecek nitelikteki sloganlar agisindan nem
tagiyan bir husus da, sloganlarin markanin biitiinliigiine zarar vermemesidir.
Reklam sloganlar ile hedeflenen diisiince, slogan olarak kullanilan ifadeler-
le, kullanicilarin zihninde etki uyandirmaktir. Bu baglamda sloganin uzun
olmasi, markamn biitiinliigiine zarar verecegi anlamimna gelmez'*. Ornegin,
“paramin satin alimamayacagi seyler vardir, geri kalan her sey icin
MasterCard” slogam markanin biitiinliigiine zarar vermemektedir”.

Marka olarak tescil edilmek istenen sloganlar, konusunu olusturdugu
mal veya hizmetin niteligi, kalitesi, vasfi miktar1 gibi, mal veya hizmetin
karakteristik ozelligini gosteren hususlara isaret etmisse, tescil edilmesi

"2 EuGH, GRUR 2004, 5.1027.
'3 Traub, s.186.

14 Kaulmann, s. 855.

12 Kaulmann, s. 855.
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miimkiin olamayacaktir (Marka KHK m.7/Ic). Kanunkoyucunun bdyle bir
diizenleme getirmesinin altinda yatan sebep, tasviri isaretlerin kullanilmasi-
nin belli bir kimsenin inhisarina birakilmak istenmemesidir. Aksinin gercek-
lesmesi halinde markay: belirleyen, tanitan bir sdzciik, bir kisinin tekeline
birakilmus olacak ve aym sektorde faaliyet gosteren rakipler igin katlanmlmaz
sonuclar meydana gelebilecektir Alman Hukukunda marka olarak tescil
edilebilecek olan ve dolayisiyla bir kimsenin tekeline birakilmasinda sakinca
olmayan reklam sloganlarina érnek olarak sunlar gosterilmistir'®: Bir Kitap
evi tarafindan kullanilan “daha iyi bir diinya igin kitaplar” slogani, miize
isletmesinin kullandig1 “unutmaya karst” slogant, havayolu sirketinin kul-
landign “fly high, pay low” (ytksek ug, az ode) slogani.

Bremen Asliye Mahkemesi, bir ¢ikolata firmasinin kullandig: slogan
“Jie zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt (Milka) ( cikolata var oldu-
gun beri en yumugsak kigkirtma)” ile, bu firmanin rakibi olan bagka bir ¢iko-
lata firmasinin kullandigi “Der sahnigste Genuss seit es Quadrate gibt
(Ritter) ( Kare var oldugun beri en kremall lezzet)” slogam arasinda, slo-
ganlarda kullanilan kelimelerin birbirine ¢ok benzememesinden otiirii marka
hakkina tecaviiz edebilecek nitelikte bir kullanim olmadigina karar vermis-
tirt,

Bir igaretin, Marka KHK kapsaminda tescil edilmesi mitmkiin
olmasa dahi, o igaret kullanma sonucu ayirt edici nitelik kazanmigsa, isareti
kullanan ve ayrit edici nitelik kazandiran kimse tarafindan tescil ettirilebilir.
Marka KHK’mn 7. maddesinin II. fikras1 geregince; “bir marka tescil tari-
hinden once kullanilmis ve tescile konu mallar veya hizmetlerle ilgili olarak
bu kullanim sonucu ayurt edici bir nitelik kazanms ise (a), ( c) ve (d) bentle-
rine gore tescili reddedilemez”. Bu fikra geregince aslinda Marka KHK’ nin
7. maddesinin a, ¢ ve d bentleri geregince mutlak bir tescil engeline takilip
tescili miimkiin olamayacak bir isaret, siirekli kullanim suretiyle ayirt edici
bir nitelik kazanmigsa, marka olarak tescil edilebilecektir. Bu baglamda rek-
lam sloganlarimn, siirekli kullanimla ayirt edici nitelik kazanmalar1 kuvvetle

1% Kaulmann, s. 856.
17 G Bremen, Urt. v. 25. 11, 2004 - 12 O 328/04.
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muhtemeldir. Marka KHK m.7/II anlaminda ayirt edicilik kazanmanin ifade
ettifi anlam, reklam slogam ile bir firmanin ticaret hayatinda kendini kabul
ettirmig, kendisini onunla tamtmus olmasi demektir. Reklam sloganin
kullanilma sonucunda kazandig1 ayirt edici nitelik, reklam yapilan iiriiniin
veya hizmetin belirli bir firmaya aidiyetini ortaya koymali ve iiriin veya
hizmeti ayni1 sektorde faaliyet gosteren diger firmalarin benzer iiriinlerinden
farklilastirmalidir'®,

Kullanma yoluyla ayirt edici nitelik kazandigi iddia edilen bir rek-
lam sloganinin marka olarak tescil edilebilmesi icin, somut olayn ozellikleri
dikkate alinmali, reklam sloganinin karistirilma tehlikesi bulunmamas: du-
rumunda tescil gercgeklestirilmelidir'®, Kullanim sonucu ayirt edici nitelige
kavusan markanin, daha 6nce baska bir kimse tarafindan tescil edilmis
olmasi durumunda akibetinin ne olacag konusu doktrinde tartigmalidir. Bir
gortis, kullamm sonucu ayirt edici nitelige kavusan markanin da tescil
edilebilecegi ve daha oOnce tescili yapilan marka ile birlikte varligini
stirdiirebilecegini ileri siirmektedir. Bu goriisiin gerekgesi olarak, tescilden
once kullanilmayla ayirt edici nitelik kazanan markanin daha &énce tescil
edilmis ve piyasada var olan —ayni- markadan rahatsiz olmayacagi ve ayirt
edici niteliginin karigtirilma ihtimalinin 6niine gececegi ileri siiriilmiistiir®.
Bu halde aym anda sicile kayitl iki —ayni- markanmn varlig: séz konusu
olacaktir. Aksi goriigte olan yazarlara gére, markanin kural olarak bir sahibi
bulunmalidir. Ayni markanin iki ayn kisi tarafindan aym anda tescil edilmig
bulunmasi hukuk giivenligini tehlikeye sokacak, tiiketicilerin aldanmasina
sebep olabilecektir?’.

IV. Haksiz Rekabet Hiikiimleri Kapsaminda Koruma

Marka KHK ve Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda koruna-
mayan reklam sloganlari, TTK 56 vd. hiikiimlerinde diizenlenen haksiz re-
kabete iligkin diizenlemelerle korunabilir. Haksiz rekabet hiikiimleri, 6zel

13 Lange, § 3 Rdn.293.

** Lange, § 3 Rdn.301; Tekinalp, § 25 no.41.
0 Tekinalp, § 25 no.41.

*' Arkan, 5.76-77;Yasaman, 5.282-283.
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kanunlarda yer bulan koruma imkanlarindan daha genis kapsamli korumayt,
hak sahibine saglamaktadir. Marka ve eser olarak nitelendirilmeyecek ya-
ratmalar, kosullarin olugmas1 halinde haksiz rekabet hiikiimleri ¢ergevesinde
korunacakdtir.

Emek ilkesi, fikri miilkiyet hukukuna oldugu gibi haksiz rekabet
hukukuna da egemendir ve haksiz rekabet hukuku kapsaminda korumanin
temelini olugtururn. Aslinda yaratict aklin iiriinii olan fikri tirtinler, kendin-
den 6nce meydana gelmis fikri iiriinlerden yararlanirlar. Fakat bu yararlan-
manin sinir iyi gizilmelidir. Kanunda ongoriilen izinsiz kullanma veya ya-
rarlanma halleriyle, taklit ve halk: aldatici diizeyde benzerlik hallerinde sinir
asilmug olacakur. Diiriistlik kurallarina aykirt olmamak sartiyla, bagkasinin
emeginin sonuglarindan yararlanarak daha iyisini gergeklestirmek miimkiin-
diir. Diirtistlik kurallarima aykirihk halindeyse hukuki koruma baglayacak-
tir”®. Bu baglamda reklam sloganlarimin taklit edilmesi, diiriistlik kuralina
aykirilik tegkil ederek, haksiz rekabet hukuku agisindan dnem tagiyan sonug-
lar dogurabilecektir.

Haksiz rekabet hukukunda iltibas1 diizenleyen TTK m.57 b.5 hiikkmii,
reklam sloganlarimn korunmasinda onemli bir yer tutabilir. Bu hiikiim uya-
rinca, “Bagskasimin emtiast, is mahsulleri, faaliyeti veya ticaret isletmesiyle
iltibaslar meydana getirmeye ¢alismak veya buna miisait bulunan tedbirlere
bagvurmak hususiyle baskasinin hakli olarak kullamildigr ad, unvan, marka,
isaret gibi tamitma vasutalariyle iltibasa meydan verebilecek surette, ad,
unvan, marka, isaret gibi tanitma vasitalar: kullanmak veyahut iltibasa mey-
dan veren mallar, durumu bilerek veya bilmeyerek, satisa arz etmek veya
sahsi ihtiyactan baska her ne sebeple olursa olsun elinde bulundurmak”
haksiz rekabet teskil edecektir. fltibas, bir kisinin, baskasimin emtiasi, is
mahsulleri, faaliyeti veya ticari igletmesi ile aynihk veya benzerlik yaratarak,
karigikhiga veya yanilgiya sebep olmaktir®*. Bu madde kapsaminda iltibasin
varligindan bahsedebilmek igin, bagkasinmn hakli olarak kullandig1 tanitma
vasitalar, iltibasa meydan verecek tarzda kullanilmalidir, Reklam sloganinin

2 Tekinalp, § 2 no. 2.
2 Tekinalp, § 2 no.2.
* Kale, 5.20.
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hakl olarak kullanilmas: farkli sekillerde ortaya g¢ikabilir. Eger bir slogan,
marka siciline tescil edilerek marka niteligi kazanmigsa veya eser niteligine
sahip olmasindan dolay: Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda koruma
altinda ise hakl kullanimdan bahsedilebilecektir. Reklam sloganlarinda bu
sekilde ortaya gikmug bir “hakli kullanim” bulunmuyorsa, “ilk defa kullan-
ma’ kriteri hakli kullamm sebebini olusturacakur®. ilk defa kullanmanin
hakli bir kullanma sayilabilmesi icin, sloganini, belli bir emek ve masraf
harcayarak potansiyel kullanicilarin dikkatini ¢ekebilecek boyuta getirmis
olmak gerekir’®, Boylelikle slogan tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer edine-
cektir. Uzun zaman igersinde ve biiyilkk emek harcanarak, kullanicilar nez-
dinde itibar kazanan sloganin taklit edilmesi, olusturulan itibardan haksiz
olarak yararlanma sonucunu doguracaktir, Bu noktada su hususu da hatir-
latmak gerekir; TTK m.57'de sayilan haksiz rekabet halleri sinirh sayida
degildir. TTK m.56" da yapilan genel haksiz rekabet tanimindan hareketle,
57. madde kapsaminda bir eylem bulunmasa dahi diiriistliik kuralina aykin
bir rekabet halinde haksiz rekabet olusabilecektir.

Reklam sloganlarinin benzerinin kullanilmas: halinde iltibasin varli-
g1 tespit etmek her zaman kolay olmayabilir. Sloganin aynisinin kullanil-
mas1 halinde iltibasin varlig1 agiktir. Sloganin benzerinin kullanilmas: duru-
munda iltibasi tespit edebilmek icin objektif kriterler kullanmak gerekir®’.
Iltibasin tespitinde, haksiz rekabeti gerceklestiren kimsenin iltibas kastinin
bulunup bulunmadigi énem tasimayacakur®®. ltibasin varlifini tespit ede-
bilmek igin iltibas iddiasinda bulunan veya iltibas gergeklestirdigi ileri siirii-
len kimselerin goriislerinden ziyade, iltibasa hedef olan ve aldatilmak istenen
kullanicilarin anlayislari, ézellikle de tercihleri 6n plana ¢ikar®. iltibasin
tespitinde ilke olarak, sloganlar arasinda gerek sekil gerekse soyleyis baki-

= VonBiiren/ Marbach, 5.214.

* Bu yonde bir karar igin bkz. Yargitay 11. HD’ nin  6.2.2007 tarih ve E.2005/11256,
K.2007/2983 sayih karari (Kazanci igtihat ve Bilgi Bankasi).

fT Doganay, 5.327; Ors, 5.57; VonBiiren/Marbach, s.213.

% VonBiiren/ Marbach, s.213.

» Doganay, s.327. Nitekim bu husus, bir Yargitay kararinda su sekilde ifade edilmistir:
“...reklamlarin hedef aldigi tiiketici Fitlesinin segimlerini iltibas yoluyla etkileme ihtimali
bulunmasina...”. Yargitay 11. HD’ nin 6.2.2007 tarih ve E.2005/1 1256, K.2007/2983 sayil
karari (Kazanc Igtihat ve Bilgi Bankast).



Serdar Kale - Reklam Sloganlariun Taklite Karsi Korunmast 273

mindan normal ve orta diizeyli bir alicimn aldanmasina yol acacak bir ben-
zerligin bulunup bulunmadigmna bakilacaktr’’. Slogan, drnegin gocuklar,
doktorlar, eczacilar gibi dzel bir alici grubuna hitap ediyorsa, sloganin alda-
tict olup olmadigt hitap ettigi kitle dikkate alinarak belirlenecektir.

Bir kimsenin, pazarda daha 6nce mevcut olan bir reklam sloganin
benzerini kullanmak suretiyle, o mal veya hizmet ve kendi mal veya hizmeti
arasinda haksiz bir baglants, irtibat kurmaya ¢alismas: da iltibasa sebep ola-
bilecek nitelikte haksiz bir eylemdir’'. Taklit edilmek suretiyle kullanilan
reklam sloganinin isaret ettigi mal veya hizmetin, daha 6nce kullamlan slo-
ganin isaret ettigi mal veya hizmeti iireten firma tarafindan iiretildigi veya o
mal veya hizmetin daha ¢nce iretilen iriintin devami oldugu yoniinde bir
intiba yaratmak da haksiz rekabet teskil edecektir.

SONUC

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda reklam sloganlarinin
korunabilmesi icin, sloganin eser niteligi bulunmalidir. Buna kargilik, reklam
sloganlar1 Marka KHK gergevesinde korunmasi daha kapsamli olabilecektir.
Sloganlar, tescilli ve tescilsiz marka olarak, Marka KHK kapsaminda koru-
nabilecektir. Eser niteligi bulunmayan ve Marka KHK kapsaminda korunma
imkan1 olmayan sloganlar, sartlarin varhigi halinde TTK m.56 vd. hiikiimle-
rinde diizenlenen haksiz rekabete iligkin hiikiimlerle korunabilecektir.
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