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ONSOZ

Giinliik hayatimizda veya is hayatinda karsimiza ¢ikan sponsorluk, 6zellikle
ilgiyle izledigimiz, takip ettigimiz etkinliklerin var olmasi i¢in hayati bir 6nem arz
etmektedir. Bu sekilde etkinlikleri takip ederken sponsorlarin reklamlar1 ve tanitim
caligmalar1 ile yogun olarak karsilasiriz. Dolayisiyla yiliksek lisans tezim i¢in konu
belirlemeye calisirken yeni bir sézlesme tiiriinii incelemek niyetinde oldugumdan,
sponsorluk iliskisinin arkasindaki sézlesmenin hukuki niteligi ilgimi cekti. Ozellikle
cogu spor dalim ilgiyle takip eden biri olarak spor sponsorlugu sozlesmesini tezin
konusu olarak belirledim. Yiiksek lisans tezimde spor hukuku ile borg¢lar hukukunun
kesistigi bir noktada olan bir konuyu incelemek, ayrica benim i¢in mutluluk kaynagi
oldu.

Yiiksek lisans tezimin yazimi sirasinda oncelikle manevi destekleri i¢in aileme
ve degerli bilgilerini benimle paylasan, destegini benden esirgemeyen tez danismanim
olan saym hocam Dog. Dr. Hiiseyin Murat DEVELIOGLU na tesekkiirlerimi sunmay1
bir borg bilirim. Tezin yazimi sirasinda kaynak taramasinda ve kaynaklara ulasmamda
bana yardimei olan Av. Cosku GONEN’e ve Gazeteci Daghan IRAK’a tesekkiir
ediyorum. Ayrica hem yiiksek lisans dersleri siiresince hem de tez yazimi sirasinda
yardimlarini ve arkadasliklarini esirgemeyen Yeni Yiizyil Universitesi Medeni Hukuk
Anabilim Dali’nda Ar. Gor. Elif Merve SUBASI, Av. Efe TURKMEN, Av. Ozge
ISITMEN, Av. Saadet YILMAZ ve Av. Ugur CEBI’ye ¢ok tesekkiir ederim. Son
olarak, tez konusunun belirlenmesi sirasinda ig arkadaslarim olan ve yazim siirecinde
beni destekleyen Anadolu Universitesi Genel Kamu Hukuku Anabilim Dali’nda Ar.
Gor. Ozan Giray SAHIN, Uluslararast Kamu Hukuku Anabilim Dali’nda Ar. Gér.
Nergiz DEMIRER ve Medeni Hukuk Anabilim Dali’nda kiirsii arkadasim Ar. Gor.
Gozde CAGLAYAN AYGUN’e tesekkiir ederim.
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RESUME

En vertu des conditions de concurrence en évolution de nos jours, plusieurs
nouveaux types de contrats voient le jour dans la vie commerciale. Un de ces types de
contrats €tablis pour répondre aux besoins pratiques se manifestant dans la pratique
est le contrat de sponsoring. Le sponsoring étant le moyen de communication le plus
préféré entre les entreprises, les activités sportives constituent le domaine le plus
marqué par cet intérét intense. L’intérét des gens résultant de 1’enthousiasme et du
sentiment de concurrence créés par le sport au cours de I’histoire ainsi que plusicurs
possibilités de publicité introduites par les compétitions ou organisations sportives ont
fait des activités sportives un domaine essentiel pour le sponsoring. Aussi le contrat
de sponsorat sportif est-il le type de contrat le plus souvent conclu parmi les activités
de sponsoring. Toutefois, ce type de contrat n’est pas réglementé dans les 1égislations
nationale et internationale avec I’ensemble de ses conséquences juridiques. De ce fait,
il est indispensable de déterminer les particularités caractéristiques comme les parties,
les éléments du contrat disposant d’une grande importance du point de vue pratique et
surtout les dispositions a appliquer en cas de conflits. Dans notre étude, nous allons
essentiellement analyser la qualité juridique du contrat de sponsoring sportif en
abordant sa structure juridique dans ses traits généraux et ses caractéristiques
essentielles.

Dans la premiére partie de notre étude, les connaissances fondamentales
relatives a la notion de sponsoring et au contrat de sponsoring sont présentées. En tant
que notion, le sponsoring est le soutien financier, matériel et le soutien en service de
I’objet de sponsoring par le sponsor et sa publicité en contrepartic par la partie
soutenue en vue de créer une interaction entre le sponsor et 1’objet de sponsoring.
Historiquement, le mécénat émergé a I’ Antiquité est accepté comme le premier aspect
du sponsoring. Le mécénat défini comme le soutien des activités artistiques et
scientifiques par les milieux aristocrates et aisés a des fins altruistes a cédé sa place a
la donation corporelle ou une branche sportive ou artistique prédéfinie est soutenue
d’une maniere plus planifiée. La différence du sponsoring de ces notions apparues au
cours de I’histoire est le lien de réciprocité. Les parties soutenantes tant dans le cadre
du mécénat que dans le cadre de la donation exercent des activités incitatives
uniquement dans les domaines auxquels elles ont personnellement intérét.

Dans le contrat de sponsoring, les parties ont certains intéréts et des objectifs
destinés a assurer ces intéréts. En plus, la fonction sociale du sponsoring ne doit pas
étre ignorée. Dans notre étude, la fonction du contrat concernant le sponsor a été
examinée sous trois titres. A savoir, 1’objectif de soutien, I’objectif de communication
et enfin ’objectif d’obtention d’avantages sur le marché concurrentiel. L’objectif de
soutien est la caractéristique la plus importante distinguant le sponsoring des autres
moyens de communication similaires. Dans le cadre de 1’objectif de soutien, il est visé
a satisfaire aux besoins de la partie soutenue pour la réalisation et la continuation de
I’activité faisant I’objet du sponsoring. Différents types de sponsoring se mettent en
avant en fonction du caractére proéminent ou non de cet objectif. Dans le contrat, si
les objectifs de sponsoring, de publicité¢ et de communication sont prioritaires, il
s’agira du sponsoring classique. Par contre, dans une situation totalement opposée, si
I’objectif de soutien est au premier plan, il s’agira du sponsoring a des fins
d’incitation.



Dans notre étude, I’objectif de communication du sponsor a été utilisé comme
un concept ou plusieurs objectifs concernant la communication se rassemblent sous
un toit unique au sein du contrat. Cet objectif renferme la publicité, le transfert
d’image, I’augmentation des ventes et les autres objectifs communicationnels.
L’objectif de communication est un des objectifs les plus importants du sponsor avec
I’objectif de soutien. Selon cela, le sponsor vise par le contrat a se faire connaitre ou
augmenter sa réputation par le groupe cible a travers ’activité soutenue. L’objectif
destiné a la communication ayant le plus de valeur dans le contrat de sponsoring est la
réalisation du transfert d’image. Le transfert d’image consiste a projeter I’image
positif de la partie soutenue chez le groupe cible sur le sponsor lui-méme ou son
produit via 1’évocation. Dans le sponsoring, I’objet de sponsoring et le sponsor
doivent avoir un lien pour la réalisation du transfert d’image. Par exemple, le fait
qu’une marque de montre soit le sponsor dans une branche de sport marqué par une
course contre le temps créera un environnement propice au transfert d’image. En
outre, la réalisation du transfert d’image dépend de la présence d’un contrat de
sponsoring a long terme et continu. L’objectif d’augmentation des ventes est une
conséquence naturelle de I’objectif de publicité. Cependant dans le sponsoring, cet
objectif du sponsor est en général d’une qualité secondaire. Les autres objectifs
communicationnels sont I’établissement du lien avec les groupes cibles importants et
si le sponsor est une entreprise, I’augmentation de la motivation de ses employés.

Le dernier objectif du sponsor dans la relation contractuelle est 1’objectif
d’obtention des avantages sur le marché concurrentiel. Le sponsoring se dirigeant vers
les domaines d’intérét et les sentiments du groupe cible a la différence de la publicité
et des autres moyens de communication classiques offre la possibilité d’accés dans un
domaine non commercial d’une manic¢re innovatrice. En ce qui concerne la
concurrence, le sponsor devancera ses adversaires dans le secteur en soutenant les
événements auxquels le groupe cible s’intéresse. En outre, les entreprises dont les
activités publicitaires sont légalement limitées ou interdites ont la possibilit¢ de
contourner ces dispositions au moyen de sponsoring.

Du point de vue de la partie soutenue, 1’objectif essentiel dans le contrat de
sponsoring est de trouver une ressource censeée satisfaire a tous ses besoins matériels
pour réaliser ou continuer ses activités. De nos jours, comme il n’est pas possible de
réaliser les activités sportives, artistiques et culturelles de grande envergure sans
soutien de sponsoring, 1’objectif de satisfaire a un besoin financier considérable est au
premier plan. Un autre objectif de la partie soutenue dans le cadre du contrat est de se
faire connaitre. Une personne ou un événement soutenu par une marque importante,
connue peut bénéficier de I’image du sponsor, le lien du sponsoring étant diffusé dans
les médias. Ainsi, I’intérét des autres sponsors sera attiré et le revenu publicitaire sera
augmentg.

En tant que moyen de communication, le sponsoring dispose des
caractéristiques différentes par rapport a ses pairs. Dans notre étude, les différences
du sponsoring par rapport aux moyens de communication similaires ont été
énumérées afin d’en préciser cet aspect original. Bien que nous rencontrions dans le
sponsoring la publicité, le placement de produit, les activités améliorant les ventes et
les ¢léments relatifs aux relations publiques, le sponsoring est une notion se
distinguant complétement des moyens de communication classiques. Il existe des
points communs entre la publicité et le sponsoring en ce qui concerne les objectifs



essentiels comme la présentation et la création d’une image donnée. Néanmoins le
sponsoring ne peut pas étre considéré comme un type de publicité en raison de ses
certaines caractéristiques différentes. En premier lieu, bien que 1’augmentation des
ventes et 1’obtention des bénéfices soient au premier plan dans la publicité ainsi que
dans le placement de produit et la promotion des ventes qui sont des moyens de
communication similaires, cet objectif est de qualité secondaire dans le sponsoring.
En outre, face aux activités publicitaires poursuivant le but d’influencer le
comportement d’achat du consommateur a court terme, dans le sponsoring, on attend
a ce que le message donné au groupe cible ait un effet a long terme. En fin de compte,
le sponsoring permet 1’utilisation simultanée de divers moyens de communication
d’une maniére originale. Par conséquent le sponsoring est considéré comme un
moyen de communication indépendant.

Le contrat de sponsoring est distingué en des types variés en fonction du
domaine d’activité de la partie soutenue par suite du soutien par le sponsor des
activités appartenant aux divers domaines pour que celui-ci puisse accéder aux divers
groupes cibles. Parallélement a cela, le sponsoring sportif, le sponsoring artistique-
culturel, le sponsoring d’activité sociale, le sponsoring de programme et le sponsoring
scientifique constituent les types de ce contrat. Le contrat de sponsoring sportif qui est
le point de mire de notre étude est abordé dans une chapitre séparée en tant que
concept et type de contrat.

Le sponsoring sportif est le type de sponsoring que nous rencontrons le plus
fréquemment dans la pratique en raison de I’intérét des gens a des événements sportifs
tout au long de I’histoire. Du point de vue des entreprises, la réalisation du transfert
d’image est plus facile dans le sponsoring sportif comparé aux autres types de
sponsoring. Dans le contrat de sponsoring sportif, le sponsor satisfait aux besoins des
sportifs, des équipes, des clubs ou des organisations sportifs, autrement dit il
accomplit 1’acte de soutien en contrepartie des actes de publicité, de tolérer I’exercice
de certains droits individuels de la part de la partie soutenue. Dans la législation
Turque les dispositions juridiques concernant ce contrat sont réglementées dans le
“Réglement de Sponsoring de la Direction de la Jeunesse et des Sports” édicté en
vertu de ’article 3 de la “Loi sur 1’Organisation et les Taches de la Direction des
Sports” no 3289.

Dans la troisiéme et derni¢re partie de notre étude, la structure juridique du
contrat de sponsoring sportif a été abordée. Les éléments essentiels objectifs du
contrat sont les parties du contrat, I’activité ou I’organisation faisant 1’objet du soutien
et les obligations essentielles des parties. Les éléments essentiels du contrat sont les
¢léments de publicité et de sponsoring(soutien) dont on peut parler comme un aspect
des actes essentiels des parties.

L’¢lément de publicité signifie 1’obligation de la partie soutenue de faire
connaitre le nom du sponsor, ses produits ou bien ses services par divers moyens
pendant 1’activité ou 1’organisation sportive. La présence de I’élément de publicité
dépend de deux points importants. Le premier de ces éléments c’est I’exercice par la
partie soutenue des activités de publicité pour permettre au sponsor d’obtenir
I’avantage communicationnel qu’il attend du sponsporing. Le deuxiéme fait important
concernant 1’¢1ément de publicité ¢’est I’accomplissement de 1’obligation de publicité



pendant [’activit¢é ou [’organisation sportive ou en lien avec [’activité ou
’organisation sportive.

L’obligation de publicité¢ de la partie soutenue qui constitue son obligation
essentielle dans le contrat peut étre accomplie par divers moyens. Dans le cadre de
I’obligation de publicité, si la partie soutenue est une personne physique il peut s’agir
d’une obligation de tolérer I’utilisation de ses valeurs individuelles comme son nom,
sa photographie, sa signature lors des activités de publicité du sponsor; si elle est une
personne morale il peut s’agir d’une obligation de tolérer I'utilisation des biens
incorporels comme la marque, le logo ou I’embléme lors des activités de publicité du
sponsor. Quand on regarde le contenu des actes de soutien constituant 1’élément de
publicité, il s’agit ici d’une participation passive de la partie soutenue au sponsoring.
Notamment les sponsors rendent public le lien de sponsoring avec des titres officiels
et slogans en cas de participation passsive. L’utilisation du titre de ‘Sponsor Officiel”
dépend de I’approbation de la fédération a laquelle I’équipe soutenu est affiliée ou du
comité autorisé organisant 1’organisation sportive soutenue.

La partie soutenue peut prendre en charge I’obligation de participer
effectivement aux activités de publicité du sponsor pour accomplir son obligation de
publicité. On appelle cela une participation active. La partie soutenue doit adopter une
attitude positive en faveur du sponsor pendant sa participation aux activités
publicitaires du sponsor réalisées par des moyens de communication classiques. Un
autre aspect de 1’élément de publicité est ’'union des ¢léments publicitaires du
sponsor. La partie soutenue accomplit son obligation de publicité qui est son acte
essentiel en donnant au sponsor la possibilité de faire la publicité de son produit ou
service dans le cadre de son activité sportive. Pour ce faire, la partie soutenue laisse
au sponsor les espaces publicitaires sur ses maillots ou ses vétements, en bords de
terrain ou bien autour des stades. En outre, la partie soutenue peut s’acquitter de
I’obligation de publicité en utilisant les matériels sportifs ou un produit quelconque
fabriqués par le sponsor. Elle a un certain nombre d’obligations subsidiares qu’elle
doit effectuer pendant 1’accomplissement de ce type d’acte en vertu du lien de
sponsoring. La partie soutenue a de multiples obligations subsidiaires comme
I’utilisation soignée du produit, I’utilisation du produit de maniere a faire comprendre
aux spectateurs le lien du sponsoring pendant les compétitions sportives, le partage de
ses opinions et de ses conseils concernant ledit produit avec le sponsor.

Le deuxieme point indispensable pour 1’élément de publicité est
I’accomplissement par la partie soutenue de son acte essentiel pendant I’activité ou
I’organisation sportive ou en lien avec celle-la. De ce fait, la partie soutenue a
’obligation d’effectuer ladite activité ou organisation dans le contrat. Lorsqu’il y a un
club sportif ou une fédération sportive soutenu dans 1’accomplissement de cette
obligation, les sportifs ayant entre eux une relation contractuelle effectueront I’acte de
réaliser 1’activité sportive en tant qu’ “assistant d’accomplissement”. La faible
performance ou 1’échec du sportif lors de 1’activité sportive ne peut pas étre accepté
comme acte contraire a ladite obligation. La raison en est que le contrat de sponsoring
sportif présente une particularité appelée “élément spéculatif”’. Bien que le succes
sportif ait une grande importance afin que les activités de sponsoring puissent
atteindre leur objectif communicationnel, le sponsor doit assumer avant le contrat le
risque d’échec résultant du caractere du sport. C’est pourquoi, en cas d’échec



potentiel lors des activités sportives réalisées, une obligation contractuelle ne sera pas
engendrée pour la partie soutenue.

En général une clause d’excluvité est introduite dans les contrats de
sponsoring sportif. Dans ce cas la partie soutenue verra naitre une obligation
particuliére en plus de son acte essentiel. La clause d’exclusivité est introduite dans le
contrat comme une disposition stipulant que le sponsor sera 1’unique sponsor de la
partie soutenue notamment dans son propre secteur. En vertu de cette clause, en cas
de signature d’un contrat de sponsoring avec une entreprise adversaire du méme
secteur pendant la durée du lien contractuel, ce contrat ne sera valide qu’a partir de
I’expiration du premier contrat. Dans ce cas, il n’est pas interdit a la partie soutenue
de conclure un contrat avec une autre entreprise pendant la durée du contrat mais il
s’agit d’une contradiction a 1’obligation en raison de la clause d’exclusivité au cas ou
la partie soutenue accomplirait un acte en vertu du deuxiéme contrat. Par conséquent,
la partie soutenue sera soumise a 1’obligation de payer des indemnités en raison de
cette disposition du contrat.

Un autre élément essentiel du contrat de sponsoring sportif est I’¢élément de
sponsoring, autrement dit I’élément de soutien. L’¢élément de sponsoring est
I’accomplissement par le sponsor de son obligation de soutien constituant son
obligation essentielle sous forme d’actes réels ou actes de service en vue de contribuer
a la partie soutenue. L’¢lément de sponsoring est I’¢élément invariable des contrats de
sponsoring. Le sponsor vise a permettre a la partie soutenue de réaliser ou continuer
son activité ou organisation sportive et de 1’encourager dans ce sens en accomplissant
son acte essentiel.

Le fait que le contrat de sponsoring sportif soit un contrat anonyme,
indépendant de I’exigence de forme, imposant des obligations a chacune des deux
parties, engendrant un lien d’obligation continu constitue ses caractéristiques
juridiques essentielles. En outre le lien d’obligation figurant dans le contrat peut
présenter des différences dans certains cas particuliers. L’introduction de la
disposition d” “interdiction de contre-publicités” dans le contrat de sponsoring sportif
est notamment une situation remarquable. La partie soutenue peut s’engager a ne pas
entreprendre une action ou faire une déclaration d’intention de maniere a
endommager la marque, le service offert du sponsor ou bien a n’en pas étre la cause.
Cette obligation d’acte est appelée “interdiction de contre-publicités”.

Pendant la détermination de la qualité juridique du contrat de sponsoring
sportif, nous devons analyser sa place dans la classification des types de contrat dans
le Droit des Obligations. Le contrat de sponsoring sportif est un contrat anonyme qui
n’est pas réglementé avec I’ensemble de ses dispositions et conséquences dans le
Code des Obligations Turc no. 6098 ou dans d’autres codes particuliers. Par
conséquent, il doit étre complété et interprété, en plus les dispositions a appliquer en
cas de litige doivent étre déterminées. Pour ce faire, ses éléments essentiels lui
conférant sa caractere juridique doivent €tre comparés avec les autres types de
contrats réglementés ou non par la loi et on doit déterminer a quel degré le contrat est
typique ou atypique. Ensuite on doit révéler quel type de contrat anonyme il est et les
régles juridiques a y appliquer.



Dans cette direction, quand on compare le contrat de sponsoring sportif avec
des types de contrats similaires, on constate que le contenu des obligations
essentielles des parties est varié et que ce contrat se rapproche de différents types de
contrats. Par exemple dans le contrat de sponsoring sportif, il peut s’agir des
caractéristiques similaires a celles des contrats typiques comme le contrat de location,
le contrat de service, le contrat d’ouvrage. Néanmoins, le point le plus important
distinguant ce contrat des autres types de contrats de maniére générale est 1’objectif de
reconnaissance du sponsor et pour ce faire la prise en charge par la partie soutenue de
I’obligation de publicité constituant son obligation essentielle. Que ce soit typique ou
atypique, aucun contrat n’inclue 1’objectif de reconnaissance des parties dans
I’opinion publique et un acte de publicité dans ce sens. En plus, 1’objectif d’incitation
de la partie soutenue et 1’objectif de soutien ne sont inclus dans aucun autre contrat
que le contrat de donation. En plus si on adapte une discussion concernant la
représentation dans la doctrine au contrat de sponsoring sportif, les dispositions de
représentation concernant les éléments du contrat relatifs a la représentation et
notamment concernant la responsabilité de soin seront appliquées en vertu de ’article
502/f.2 du Code des Obligations Turc si 1’obligation essentielle du sponsor inclue
I’acte d’accomplissement.

Finalement, le contrat de sponsoring sportif est un contrat spécifique (sui
generis). Le contrat de sponsoring sportif ayant une particularit¢ dynamique en ce qui
concerne la comparaison des actes des des parties de diverses maniéres, ne comporte
pas entiérement les ¢léments essentiels d’un contrat quelconque. De ce fait il
convienra mieux d’accepter le contrat de sponsoring comme un contrat spécifique (sui
generis) et non pas comme un contrat mixte. En cas de litige, il faut appliquer la
théorie de comparaison et de création acceptée pour les contrats sui generis en ce qui
concerne la détermination des dispositions a appliquer a ce type de contrat. Selon
cette théorie, les dispositions des contrats typiques dont les éléments similaires sont
inclus dans le contrat ne seront pas appliquées au contrat directement mais par
comparaison dans la mesure ou leurs qualités sont appropriées dans 1’événement
concret. Si le juge n’arrive pas a trouver dans le Code des Obligations Turc une
disposition générale ou particuliere, une jurisprudence ou bien une régle du droit
coutumier qui peuvent étre appliquées a I’événement faisant 1’objet de litige, il devra
chercher a trancher du litige en exergant son pouvoir d’établir des régles de droit
figurant dans I’article 1 du Code Civil Turc.



ABSTRACT

Nowadays, in accordance with developing conditions of competition, lots of
brand new types of agreement are found out in the trade. One of these types of
agreement that are drawn up to meet a functional need in practice is sponsorship
agreement. While sponsorship is the most preferable communication instrument
around the concerns, this intensive interest is widely shown in sponsorship of sports.
Historically, due to feeling of excitement and competition that sports has created,
people’s interest and opportunities of advertising in sports meetings or sports
organisations makes sports activities essential area for sponsorship. Therefore sports
sponsorship agreement is the most common type of agreement in sponsorship actions.
Nevertheless, this type of agreement has never been established in neither national nor
international legislation. For this reason, it must be determined that characteristic
specialities such as the parties or elements of this agreement that has practically huge
importance and the most important is, which provisions shall be apply in case of the
dispute. In our thesis, fundamentally, legal characteristic of sport sponsorship
agreement will be examined with respect to its general legal structure and basic
speciality.

In the first chapter of our thesis, the basic information that is related to the
concept of sponsorship and sponsorship agreement has been given. Sponsorship, as a
notion, means; publicising the sponsor by the one who has been sponsored in
exchange for supporting the object of the sponsorship, within the fields of finance,
reality and service, with the aim of — constituting a connotation between sponsor and
the object of sponsorship. Historically, the maecanate which had been came up in the
antiquity is accepted to be the first form of appearance of the sponsorship. Maecanity
as identified: sponsoring the artificial and scientific activities of aristocracy
gratuitously and within the altruistic purposes had given its place to institutional
donation: supporting the predetermined branches of art and sports more planned way.
The difference of sponsorship from these concepts, which are emerged throughout the
history, is the relationship of reciprocity.

The sponsorship agreement contains the interests of the parties and the
objectives based on satisfy these interests. Besides that, the social function of
sponsorship should not been ignored. In our thesis, the function of the agreement from
the point of view of sponsored, have analysed under three topics. These are the
purposes of, supporting, communication and gaining an advantage in the market of
competition. The aim of supporting is the most important feature, which highlights
the difference of sponsorship from the other forms of communication. Within the
frame of the aim of supporting, it is intended to satisfy the needs of the supported to
sustain and actualise the transaction that is object of the supporting. Different forms
of sponsorship emerges in conjunction with the question of: if this aim is at the
forefront or not. If the aims of presentation and communication and the sponsor itself
are underlined in the agreement, a classical sponsorship is at stake. But on the
contrary, if the aim of supporting is underlined, we can understand that, there is a
fermentative sponsorship.

In our thesis, the aim of communication of the sponsor have been used as a
concept which assembles the purposes that in the agreement and related to
communication under the same cognitive frame. Within this aim, presentation,



transfer of the public opinion, increasing the sales and the other communicative
purposes are included. The purpose of presentation is one of the two most important
targets of the sponsor, with the purpose of supporting. According to this, in the
agreement, sponsor aims to be known or getting ones famousness increased by the
action that is supported. The most valuable intendment devoted for communication in
the contract of sponsorship is, to occur the image transfer. The transfer of image is to
reflecting the positive image that the sponsor enjoys within the target group that is
supported by evoking on the sponsor or ones product. For getting the image transfer
occurred in sponsorship, the object of supporting and sponsor need to be bounded to
each other. For example, in a sportive branch, which includes races against clock,
having a clock trademark as sponsor, constitutes a fertile environment for image
transfer. Also substantiating the image transfer is depended on the long term and
continuous sponsorship agreement. The aim of increasing the sales is concomitant of
the aim of presentation. But in sponsorship the aforementioned purpose of the sponsor
is usually subsidiary. The other communicative purposes are, to establish relations
with important target groups and if the sponsor is an enterprise, increasing the
motivations of the personnel of its own.

The last purpose of the sponsor within the agreement is to gain an advantage
in the competition-market. As distinct from the advertisement and the other classical
instruments of communication, sponsorship —seeking to the emotions and fields of
interests of the target- offers to reach these emotions and fields of interests
innovatively and in a non-commercial zone. By supporting the activities that the
target group is interested in, sponsor, will get ahead of ones sectorial rivals within the
competition-market. Also it is possible that the enterprises, which their actions of
presentation have been de jure limited, can soar beyond these legal limitations.

From the point of supported, the fundamental aim within the sponsorship
agreement, is to find a pecuniary resource which satisfies all substantial needs to
actualise and preserve ones activities. Nowadays, because it is not possible to take
place for the massive sportive and cultural events it is a preliminary purpose to satisfy
a serious substantial need. The other aim of the supported within the agreement is to
present oneself. A person or event, which is supported by well-known or important
trademark, can benefit from the image by the sponsorship relation that has took part in
media. Thus, getting the interest of other sponsor and increasing the advertisement
revenues will be at the stake.

As an instrument of communication, sponsorship differs from among its peers.
In our work, the differences of sponsorship from similar communicative instruments
be disclosed to indicate the authenticity of sponsorship. Even we confront the
elements like advertisement, product placement, sale-enhancing activities and public
relation related elements within the sponsorship, it is still differs completely from the
classical instruments of communication. There are some common points like
presentation or creating a specific image can be found between sponsorship and
advertisement. But sponsorship cannot be pretended as a form advertisement because
of some different characteristics. First, despite it is essential to increase the sales and
profits in the advertisement and the similar instruments of communication, product
placement and sales promotion; this aim is auxiliary in sponsorship. Also, against the
advertisement actions, which are intended to affect the behaviour of procurement, of
the consumer in the short-term period; in sponsorship, it is expected to the message



that is conveyed to the target group affect in long term period. In conclusion,
sponsorship offers a possibility to use the communicative instruments simultaneously
and in a specified form. Consequently sponsorship is to be accepted as an independent
instrument of communication.

Sponsorship agreement, in consequence of sponsor’s support the different
kinds of activities to reach different target groups, are divided into various types.
Hereunder, types of this agreement are sport, art, social activity or environment,
programme or scientific activity sponsorship. Sport sponsorship that is the main focus
in our thesis is came up as both a concept and a type of agreement in a separate
chapter.

Sport sponsorship is historically the most popular type of its kind at the basis
of practice, because of the attention of people to the sports. From the point of
businesses, it is easier to realise the image transfer in sport sponsorship than any other
types of sponsorship. In sport sponsorship agreement, sponsored performs obligations
to promote and to endure the usage of personal rights in return, sponsor performs
obligation to serve the purpose of the athletes, sport teams, clubs or federations, in
other words, obligation to sponsor. Legal arrangements in regard to this agreement, in
Turkish legislation, are found in ‘General Directorate of Youth and Sport
Regulations of Sponsorship’ that is made as per additional article 3 of ‘The Law on
Organisation and Duties of Sport General Directorate No. 3289°.

In the third and last chapter of our thesis, it was examined the legal structure
of the sport sponsorship agreement. Objective essential elements of the agreement are
the parties of the agreement, sport activity or organisation that is the subject- matter of
the sponsorship and the principal obligations of the parties. Objective essential
elements are, as a reference to principal obligations of the parties, promotion and
sponsorship, alias supporting, element.

Promotion element represents principal obligation of the sponsored that is to
promote the sponsor’s name, products or services in different ways during the sport
activity or organisation. The existence of the promotion element depends on two
important facts. The first of these is sponsored performs the obligation of being in
promoting activity to reach the communicational benefit that sponsor expects from the
sponsorship. From the point of promotion element, the second fact is the obligation to
promote must be performed during the sport activity or organisation or in related to
that.

The obligation to promote, that is principal obligation for sponsored in
agreement, could be performed in different ways. Pursuant to obligation to promote,
there could be the obligation to endure the usage of intangible goods like, if the
sponsored is natural person, his or her name, picture or signature; if sponsored is legal
person, its brand, logo or emblem in sponsor’s promoting activities. Considering the
content of the obligation to promote that constitutes the promotion element, there is
passive attendance to sponsorship. Especially, in the passive attendance, sponsors
announce the relation of sponsorship to public with official titles and mottos. Using
the title of ‘Official Sponsor’ is on approval of federation that sponsored team is
inhered in or authorised committee that organised sponsored sport organisation.



To perform the obligation to promote sponsored may take on an obligation to
participate actually to sponsor’s promotion activities. This situation is called active
attendance. While participating the sponsor’s promotion activities that sponsor carries
out by classical communication instruments, sponsored must act positively in favour
of sponsor. Another way of existence of the promotion element is the combination of
promotion elements of the sponsor. Sponsored performs its obligation to promote by
giving the chance to sponsor to promote its products or services during its own sport
activity. Hence, sponsored leaves the advertising spaces, that are on its uniforms or
sportswear either in areas around stadiums or the edges of the field, to sponsor. Also
sponsored can carry out the obligation of promote via performing the obligation to use
sports equipment or any product that be produced by sponsor. In accordance with
relation of sponsorship, during the performance of this obligation, sponsored has
some subsidiary obligations too. Sponsored enters into varied subsidiary obligations,
like to use the endorsement equipment carefully, to use the equipment in the manner
that audiences can perceive the bound of sponsorship, to share its opinion and advices
about the equipment to sponsor.

The second required fact for the promotion element is the performance of the
sponsored’s principal obligation during the sponsored sport activity/ organisation or
in connection with that. Therefore, there is obligation to realise aforementioned
activity or organisation of sponsored. In performance of this obligation, when
sponsored is a sport club or federation, the athletes, that have contractual relation with
sponsored, as aider of the club or federation, perform obligation to realise the sport
activity. Failure of athletes or showing performance, which does not meet the
expectations, can’t be acceptable as a breach of aforementioned obligation. The
reason is that sport sponsorship agreement has a speciality called ‘speculative
element’. Despite the success in sport has a huge importance for achieving
communicational goal of sponsorship activities; prior to the agreement, sponsor must
undertake a risk of failure that arising from the character of sport. Hence in the
possibility of failure during the sport activity, there will not be a situation incurring
sponsored’s contractual liability.

In sport sponsorship agreements, there is commonly an exclusivity clause. In
this case, beside the principal obligation, sponsored has an extra obligation.
Exclusivity clause is placed in the agreement, as a provision in regard to the sponsor
shall be the exclusive sponsor especially in its own market. In accordance with this
clause, when the sponsorship agreement is signed with a sectorial rival company, this
agreement barely comes into force with the expiration of the first agreement. In this
case, it is not forbidden that signing agreement with another company during the
agreement but when sponsored performs pursuant to the second agreement; there is a
breach of obligation because of the exclusivity clause. Thus, sponsored enters into an
obligation to pay compensation due to this clause.

Another essential element of the sport sponsorship agreement is the
sponsorship, alias supporting, element. Sponsoring element is performance of the
sponsor the obligation to sponsor, which is the principal obligation, in the way that
pecuniary, real or service executions in order to contribute the sponsored. Sponsoring
element is a constant element of sponsorship agreements. Sponsor aims to help to
sponsored to realise and remain the sport activity or organisation and to encourage the
sponsored in this direction by performing its principal obligation.



The principal legal characteristics of the sport sponsorship agreement are
being an informal, bilateral and innominate agreement that brings a permanent
relation of obligation. Also, in some special cases, the relation of obligation may be
different. Especially, it is notable that ‘no-counter advertisement’ clause is inserted in
the sport sponsorship agreement. In the agreement, the party sponsored undertakes an
obligation not to act, make a declaration of will or cause a situation that harms
sponsor’s trademark or service. This obligation is called ‘no-counter advertising’
clause.

When specifying the legal characteristics of the sport sponsorship agreement,
it is necessary to examine where sport sponsorship agreements actually stand in the
general concepts of the types of agreement referred in the Law of Obligations. Sport
sponsorship agreements are innominate agreements that are not comprehensively
specified in the Code of Obligations or any other legislation. Thus, it is required to
define and construct the sport sponsorship agreements; besides the dispute resolution
provisions are also in need of a definition. In this case, a comparison has to be made
between the sport sponsorship agreements’ essential elements and the other legislative
or non-legislative agreements’ characteristics, in order to identify the anonymousness
level of the sport sponsorship agreement. Afterwards, determining what type of
innominate agreements sport sponsorship agreements are and the applicable law, is a
requirement.

Accordingly when comparing the sport sponsorship agreement with similar
types of agreement, we find out that this agreement reminds of different types of
agreement because of the variety of the parties’ principal obligations. For example,
the similar specialities of the nominate agreements, like leasing agreement, agreement
of service; agreement of work could be in the sport sponsorship agreement. However,
generally the most important matter of fact, that separates this agreement from the
other types of agreement, is sponsor’s aim for being promoted and the performance of
sponsored principal obligation to promote so as to achieve that aim. In neither
nominate nor innominate agreements, parties aim recognition in the public and there
is an obligation to promote for this goal. In addition the aim for encouraging and
sponsoring the sponsored do not exist in other types of agreement, except the
agreement of donation. Besides this, when we adapt a doctrinal discussion about the
attorney agreement to the sport sponsorship agreement, in situation of sponsor’s
principal obligation contains the performance of work and service, as to Article 502
paragraph two of Turkish Code of Obligations, especially provisions of attorney
agreement about obligation to care shall be applied to elements that relating to
attorney in the agreement.

As a consequence, sport sponsorship agreement is unique (Sui generis)
contact. In the sense of parties’ ability to agree on their performances, sport
sponsorship agreement is dynamic and does not bear any agreements essential
elements completely. For this reason, it is more unerring to accept sport sponsorship
agreement, as a sui generis agreement not mixed agreement. In any possible dispute
situation, comparison and creation theory must be applied for determination
applicable provisions in this type of agreement. Pursuant to this theory, contractual
clauses, which belong to nominate agreements, shall be applied to the substantial case
appropriate to the nature of the agreement, by analogy not directly. Judge shall solve



the dispute with using creating law authority at Article 1 of Turkish Civil Code, if the
judge does not detect any other general or specific provisions in Turkish Code Of
Obligations that may be applied to the dispute.



OZET

Giliniimiizde gelisen rekabet kosullar1 uyarinca, ticaret hayatinda birgok yeni
sozlesme tiirli ortaya c¢ikarilmaktadir. Uygulamada olusan pratik ihtiyaglar
karsilamak i¢in diizenlenen bu sézlesme tiplerinden biri, sponsorluk sézlesmesidir.
Sponsorluk, isletmeler arasinda en ¢ok tercih edilen iletisim araci iken; bu yogun
ilginin en ¢ok goriildiigii alan ise spor faaliyetleridir. Tarih boyunca sporun yarattigi
heyecan ve rekabet hissinden dolayr insanlarin ilgisi ve spor karsilasmalarinda veya
organizasyonlarinda yer alan bir¢ok reklam imkani, spor faaliyetlerini sponsorluk i¢in
vazgec¢ilmez bir alan haline getirmistir. Bu nedenle spor sponsorlugu sézlesmesi,
sponsorluk faaliyetleri i¢erisinde en fazla akdedilen s6zlesme ¢esididir. Buna ragmen,
hem uluslararasi, hem de ulusal mevzuatta, bu s6zlesme tipi, tiim hukuki sonuglariyla
birlikte diizenlenmemistir. Bu nedenle, pratik acidan biiyiilk oneme sahip bu
sOzlesmenin taraflari, unsurlari gibi karakteristik Ozelliklerinin ve en Onemlisi,
uyusmazlik c¢ikmasi halinde hangi hiikiimlerin uygulanacaginin belirlenmesi
gereklidir. Calisgmamizda esas olarak, spor sponsorlugu sézlesmesinin hukuki niteligi,
genel hukuki yapis1 ve temel 6zellikleri ele alinarak incelenecektir.

Calismamizin ilk boliimiinde, sponsorluk kavrami ve sponsorluk sozlesmesine
iliskin temel bilgiler verilmistir. Sponsorluk, kavram olarak, sponsor ile sponsorluk
konusu arasinda bir cagrisim olusturma amactyla, sponsorun belirli bir alandaki
sponsorluk konusunu finansal, maddi veya hizmet alaninda desteklemesi ve
karsiliginda, kendisinin desteklenen tarafindan tanitilmasidir. Tarihsel olarak, antik
caglarda ortaya c¢ikan mesenlik, sponsorlugun ilk goriinlis sekli olarak kabul
edilmektedir. Aristokrat ve varlikli kesimin sanatsal veya bilimsel faaliyetleri
karsiliksiz olarak altriiist amagla desteklemesi olarak tanimlanan mesenlik, yerini
onceden belirlenen bir spor veya sanat dalinin daha planl bir sekilde desteklendigi
kurumsal bagislamaya birakmistir. Sponsorlugun tarih boyunca ortaya cikan bu
kavramlardan farki ise, karsiliklilik iligkisidir. Hem mesenlikte, hem de bagista
destekte bulunan kisiler, yalnizca kisisel olarak ilgilendikleri alanlarda tesvik edici
faaliyetlerde bulunurlar.

Sponsorluk sézlesmesinde taraflarin bazi menfaatleri ve bunlari saglamaya
yonelik amaglart mevcuttur. Bunun yani sira sponsorlugun sosyal islevi de goz ardi
edilmemelidir. Calismamizda sponsor bakimindan sdzlesmenin islevi, li¢ baslk
altinda incelenmistir. Bunlar; destekleme, iletisim ve rekabet piyasasinda avantaj elde
etme amacidir. Destekleme amaci, sponsorlugu, diger benzer iletisim araglarindan
ayiran en Onemli Ozelliktir. Destekleme amaci c¢ergevesinde destekleme konusu
faaliyetin gerceklestirilmesi ve siirdiiriilmesi icin desteklenenin ihtiyaglarini
karsilanmasi hedeflenir. Bu amacin 6n planda olup olmamasina gore farkli sponsorluk
tirleri ortaya c¢ikmaktadir. Sozlesmede sponsor, tanitim ve iletisimsel amaglari
oncelikli ise, klasik anlamda sponsorluk s6z konusu olur. Ancak tam tersi bir
durumda, destekleme amac1 6n planda ise, tesvik amacl sponsorluk olacaktir.

Calismamizda sponsorun iletisim amaci, sdzlesme igerisinde iletisimle ilgili
birden fazla amacin tek bir catida birlestigi bir kavram olarak kullanilmistir. Bu
amacin igerisinde tanitim, imaj transferi, satiglarin arttirilmas: ve diger iletisimsel
amaclar girmektedir. Tanitim amaci, destekleme amaciyla birlikte sponsorun en
onemli iki hedefinden biridir. Buna gore, sézlesmede sponsor, desteklenen faaliyet
araciligiyla hedef kitlede taninmay1 veya taninmighigini arttirilmasini hedeflemektedir.



Sponsorluk sodzlesmesindeki iletisime yonelik en degerli amag, imaj transferinin
gerceklesmesidir. Imaj transferi, desteklenenin hedef kitlede sahip oldugu olumlu
imajin, sponsorun kendisi veya iirlinli iizerinde ¢agristirma yoluyla yansitilmasidir.
Sponsorlukta imaj transferinin basarili olabilmesi i¢in, destekleme konusu ile
sponsorun baglantili olmas1 énem arz etmektedir. Ornegin, zamana kars1 yarislarin
oldugu bir spor dalinda, bir saat markasinin sponsor olmasi, imaj transferi i¢in uygun
bir ortam olusturur. Ayrica, imaj transferinin gerceklestirilmesi, uzun ve kesintisiz bir
sponsorluk sozlesmesinin varligina baglidir. Satiglarin arttirllmast amaci, tanitim
amacinin dogal bir sonucudur. Ancak sponsorlukta, sponsorun bu amaci genellikle
tali niteliktedir. Diger iletisimsel amaclar, 6nemli hedef gruplariyla iliski kurulmasi ve
eger sponsor bir igletme ise, kendi bilinyesinde c¢alisanlarin motivasyonunun
arttirtlmasidir.

Sponsorun sozlesme iliskisi igerisindeki son amaci ise rekabet piyasasinda
avantaj elde etme amacidir. Reklam ve diger klasik iletisim araglarindan farkli olarak,
hedef kitlenin ilgi alanlarina ve duygularina yonelen sponsorluk, ticari olmayan bir
alanda yenilik¢i bir sekilde ulasma imkani sunmaktadir. Rekabet alaninda sponsor,
hedef kitlenin ilgi gosterdigi etkinlikleri destekleyerek sektordeki rakiplerinin Oniine
gececektir. Ayrica yasal olarak tanmitim faaliyetleri siirlanan veya yasaklanan
isletmelerin bu hiikiimleri sponsorluk yoluyla dolanmalart miimkiindiir.

Desteklenen agisindan sponsorluk sézlesmesindeki asli amag, kendi
faaliyetlerini gerceklestirmek veya siirdiirmek igin her tiirlii maddi ihtiyacini
karsilayacak bir kaynak bulmaktir. Giiniimiizde biiyiik ¢aptaki sportif, sanatsal ve
kiiltiirel etkinlikler, sponsorluk destegi olmadan gerceklesmesi miimkiin olmadigi
icin, ciddi bir mali ihtiyacin karsilanmasi amaci 6n plandadir. Desteklenenin
sOzlesmedeki baska bir amaci ise, kendini tanitmaktir. Tanman, onemli bir marka
tarafindan desteklenen kisi veya olay, sponsorluk iliskisinin medyada yer almasiyla,
sponsorun imajindan yararlanabilir. Bu sekilde diger sponsorlarin ilgisini ¢ekmesi ve
reklam gelirinin artmasi s6z konusu olacaktir.

Sponsorluk, bir iletisim araci olarak, benzerlerinden farkli 6zelliklere sahiptir.
Calismamizda sponsorlugun bu 06zgilin yOniinii belirtmek i¢in benzer iletisim
araglarindan farklar1 siralanmigtir. Reklam, iiriin yerlestirme, siirimii arttirici
faaliyetler ve halka iliskilere ait unsurlar, sponsorluk icerisinde zaman zaman
karsimiza c¢iksa da, sponsorluk, klasik iletisim araglarindan tamamiyla ayrilan bir
kurumdur. Reklam ile sponsorluk arasinda tanitim ve belirli bir imaj yaratma gibi
temel amaglar1 bakimindan ortak noktalar bulunmaktadir. Ancak, sponsorluk, bazi
farkli 6zeliklerinden dolayr reklamm bir tiirii olarak kabul edilemez. ilk olarak,
reklamda ve benzeri iletisim araclar1 olan iiriin yerlestirmede, satis promosyonunda
satigin arttirilmast ve kar edilmesi birinci planda olmasina ragmen, sponsorlukta bu
amag, tali niteliktedir. Ayrica, kisa vadede tiiketicinin satin alma davranislarini
etkileme amacini tastyan reklam faaliyetleri karsisinda, sponsorlukta ise, hedef kitleye
verilen mesajin uzun vadede etki etmesi beklenir. Sonugcta, sponsorluk, farkli iletisim
araclarim1 ayni anda, Ozgiin bir bicimde kullanma olanagini sunar. Dolayisiyla,
sponsorluk, bagimsiz bir iletisim arac1 olarak kabul edilir.

Sponsorluk sézlesmesi, sponsorun degisik hedef gruplarina ulasabilmesi icin
farkl1 alanlardaki etkinlikleri desteklemesi sonucu, desteklenenin faaliyet alanina gore
cesitli tiirlere ayrilmistir. Buna gore, bu sdzlesmenin tiirleri, spor, kiiltiir-sanat, sosyal



faaliyet- c¢evre, program ve bilimsel faaliyet sponsorlugudur. Calismamizda odak
noktas1 olan spor sponsorlugu hem kavram, hem de bir s6zlesme tipi olarak ayr1 bir
boliimde ele alinmistir.

Spor sponsorlugu, tarih boyunca insanlarin spor olaylarina kars1 var olan ilgisi
nedeniyle, uygulamada karsimiza en fazla ¢ikan sponsorluk tiiriidiir. Isletmeler
acisindan diger sponsorluk tiirlerine kiyasla spor sponsorlugunda imaj transferinin
ger¢eklesmesi daha kolaydir. Spor sponsorlugu sozlesmesinde, desteklenenin tanitim
ve bazi kisisel haklarin kullannmima katlanma edimlerine karsilik, sponsor,
sporcularin, spor takimlarinin, kuliiplerinin veya organizasyonlarinin g¢esitli
ihtiyaglarim1 kargilama, yani destekleme edimini ifa eder. Bu soézlesmeye iliskin
hukuki diizenlemeler, Tiirk mevzuatinda 3289 sayili ‘Spor Genel Miidiirliigli’ niin
Teskilat1 ve Gorevleri Hakkindaki Kanun’un ek 3. maddesi uyarinca c¢ikarilan
‘Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi’nde bulunmaktadir.

Calismamizin ii¢lincli ve son boliimiinde ise, spor sponsorlugu sézlesmesinin
hukuki yapist incelenmigtir. Sozlesmenin objektif esasli unsurlari, sézlesmenin
taraflar1, destekleme konusu olan spor faaliyeti veya organizasyonu ve taraflarin asli
yikiimliiliikleridir. So6zlesmedeki esaslt unsurlar, taraflarin asli edimlerinin bir
gorliniimii olarak bahsedebilecegimiz tanitim ve sponsorluk (destekleme) unsurudur.

Tanitim unsuru, desteklenenin spor faaliyeti veya organizasyonu sirasinda
cesitli yollarla sponsorun adini, iirettigi tirlinlerini veya sundugu hizmetlerini tanitma
borcunu ifade etmektedir. Tanitim unsurunun varligi, iki Onemli noktaya
dayanmaktadir. Bunlardan ilki, sponsorun sponsorluktan bekledigi iletisimsel faydaya
ulagabilmesi i¢in desteklenenin tanitim faaliyetlerinde bulunma edimini ifa etmesidir.
Tanitim unsuru agisindan ikinci 6nemli olgu ise, tanitim borcunun ifasinin
desteklenen spor faaliyeti veya organizasyonu sirasinda ya da onunla baglantili olarak
gergeklestirilmesidir.

Desteklenenin sozlesmedeki asli borcu olan tanitim borcu, ¢esitli yollarla ifa
edilebilir. Tanitim borcu ¢ergevesinde desteklenen gercek kisi ise, ismi, resmi, imzasi
gibi kisisel degerlerin; tiizel kisi ise, marka, logo veya amblem gibi maddi olmayan
mallarin sponsorun tanitim faaliyetlerinde kullanilmasina katlanma borcu s6z konusu
olabilir. Tanitim unsurunu olusturan destekleme edimlerinin igerigine bakildiginda
burada desteklenenin sponsorluga pasif katilimi séz konusudur. Ozellikle sponsorlar,
pasif katilim halinde sponsorluk iliskisini resmi unvanlar ve sloganlarla kamuoyuna
duyurmaktadir. ‘Resmi sponsor’ unvanini kullanilmasi, desteklenen takimin bagl
bulundugu federasyonun veya desteklenen spor organizasyonunu diizenleyen yetkili
komitenin onayina baglidir.

Tanitim borcunu ifa etmek i¢in desteklenen, sponsorun tanitim faaliyetlerine
fillen katilma yiikiimliiliglinii tstlenebilir. Bu duruma aktif katilim denilmektedir.
Sponsorun klasik iletisim araglariyla gerceklestirdigi tanitim faaliyetlerine katilirken
desteklenenin sponsor lehine olumlu bir davranista bulunmasi gerekmektedir. Tanitim
unsurunun bir diger goriiniim sekli ise, sponsorun tanitict unsurlarin birlesimidir.
Desteklenen, tanitim borcunu kendi spor faaliyeti sirasinda sponsora kendi iirtiniiniin
veya hizmetinin tanmitimim1 yapma firsati vererek ifa etmektedir. Bunun igin,
desteklenen kendi forma veya kiyafetlerinin iizerindeki, saha kenarlarinda ya da
statlarin ¢evresindeki alanlarda bulunan reklam yerlerini sponsora birakmaktadir.



Ayrica desteklenen, sponsor tarafindan iiretilen spor malzemelerini veya herhangi bir
iirlinii kullanma edimini ifa ederek tanitim borcundan kurtulabilir. Sponsorluk iligkisi
geregince desteklenen bu tip bir edimi ifa ederken yerine getirmesi gereken bazi yan
edim yiikiimliiliikleri de vardir. Desteklenenin iirlinii 6zenle kullanma, {riinii spor
kargilasmalar1 sirasinda izleyicilerin sponsorluk bagini1 algilayabilecegi sekilde
kullanma, bu firiinle ilgili goriislerini ve tavsiyelerini sponsorla paylasma gibi ¢esitli
yan borglar1 s6z konusudur.

Tanitim unsuru ic¢in gerekli olan ikinci nokta, desteklenenin asli edimini
desteklenen spor faaliyeti veya organizasyonu sirasinda veya onla baglantili olarak ifa
etmesidir. Bundan dolayi, sozlesmede desteklenenin s6z konusu faaliyeti veya
organizasyonu ger¢eklestirme borcu vardir. Bu borcun ifasinda desteklenen bir spor
kuliibii veya federasyonu oldugunda, aralarinda sézlesme iliskisi bulunan sporcular
‘ifa yardimcis1® sifatiyla spor faaliyetini gerceklestirme edimini yerine getirecektir.
Sporcunun spor faaliyeti sirasinda istenilen performansi gosterememesi ve basarisiz
olmasi, s6z konusu borca aykirilik hali olarak kabul edilemez. Bunun nedeni ise, spor
sponsorlugu sozlesmesinin ‘spekiilatif unsur’ olarak adlandirilan bir 6zellige sahip
olmasidir. Sponsorluk faaliyetlerinin iletisimsel amacina ulasabilmesi igin sportif
basar1 biiyilk bir 6neme sahip olmasina ragmen, sozlesme Oncesinde sponsorun
sporun karakterinden dogan basarisiz olma riskini iistlenmesi gerekmektedir. Bu
nedenle gerceklestirilen spor faaliyetleri sirasinda olast bir basarisizlik durumunda
desteklenen i¢in sdzlesmesel bir sorumluluk dogmayacaktir.

Spor sponsorlugu soézlesmelerinde yaygin olarak miinhasirlik  kaydi
konulmaktadir. Desteklenenin asli edimi disinda bu durumda 6zel bir borcu daha
dogacaktir. Miinhasirlik kaydi, sponsorun o6zellikle kendi sektorii icinde yalnizca
kendisinin desteklenenin sponsoru olacagina iliskin bir hiikiim olarak sozlesmeye
konulmaktadir. Bu kayit uyarinca, sdzlesme iliskisi siiresince ayni sektordeki rakip bir
sirketle sponsorluk sozlesmesi imzalanmasi halinde, bu so6zlesme ancak ilk
sO6zlesmenin sona ermesiyle birlikte hiikiim doguracaktir. Bu durumda, desteklenenin
sOzlesme siiresi i¢inde baska bir sirketle s6zlesme yapmasi yasaklanmamakta, ancak
ikinci sozlesme uyarinca desteklenenin ifada bulunmasi halinde miinhasirlik kayidi
nedeniyle borca aykirilik olusmaktadir. Dolayisiyla desteklenen, sézlesmedeki bu
hiikiim nedeniyle tazminat 6deme yiikiimliiliigii altina girecektir.

Spor sponsorlugu sozlesmesinin bir diger esasli unsuru ise, sponsorluk, diger
adiyla destekleme, unsurudur. Sponsorluk unsuru, sponsorun desteklenene katki
saglamak amactyla, nakdi, ayni edimler veya hizmet edimleri seklinde asli borcu olan
destekleme borcunu ifa etmesidir. Sponsorluk unsuru, sponsorluk sdzlesmelerinin
degismez unsurudur. Sponsor, asli edimini ifa ederek desteklenenin sportif faaliyetini
veya organizasyonunu gerceklestirmesini ve siirdiirmesini saglamayr ve bu yonde
destekleneni tesvik etmeyi amaglamaktadir.

Spor sponsorlugu sézlesmesinin temel hukuki 6zellikleri, sekil sartina bagh
olmayan, tam iki tarafa borg yiikleyen ve siirekli bir bor¢ iliskisi doguran isimsiz bir
sO6zlesme olmasidir. Ayrica bazi 6zel durumlarda sozlesmedeki borg iliskisi, farklilik
tagiyabilir. Bunlardan 6zellikle spor sponsorlugu sozlesmesinde ‘karsi reklam yasagi’
hiikmii konmasi dikkat ¢ekici bir durumdur. Desteklenen taraf, s6zlesmede sponsorun
markasini, sundugu hizmeti zedeleyici nitelikte bir davranista ya da irade beyaninda



bulunmama veya bunlara neden olmama edimini {stlenebilir. Bu edim
yikiimliiliigline ‘karsi reklam yasagi’ denilmektedir.

Spor sponsorlugu sézlesmesinin hukuki niteligini belirlerken, Borglar
Hukuku’ndaki sozlesme tiplerinin siniflandirilmast iginde nerede durdugunu
incelememiz gerekir. Spor sponsorlugu sézlesmesi, 6098 sayili TBK’nda veya diger
0zel kanunlarda tiim hiikiim ve sonuglariyla diizenlenmemis isimsiz bir sézlesmedir.
Dolayisiyla spor sponsorlugu sdzlesmelerinin tamamlanmasi ve yorumlanmasi, ayrica
uyusmazlik halinde uygulanacak hiikiimlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun igin,
sozlesmeye hukuki karakterini veren esasli unsurlari kanunda diizenlenmis veya
diizenlenmemis diger sézlesme tipleriyle karsilastirilmali ve boylece sézlesmenin ne
oranda tipik veya atipik oldugu belirlenmelidir. Daha sonra, sézlesmenin ne tiir bir
isimsiz sdzlesme oldugunun ve buna uygulanacak hukuk kurallarinin ortaya
cikarilmasi1 gerekmektedir.

Bu dogrultuda spor sponsorlugu sodzlesmesini benzer sozlesme tipleri ile
karsilastirdigimizda, taraflarin asli  borglarinin igeriginin ¢esitlilik gdstermesi
nedeniyle bu sdzlesmenin farkli sézlesme tiplerine yaklastigim gérmekteyiz. Ornegin,
kira, hizmet, eser gibi tipik sozlesmelere benzer ozellikler, spor sponsorlugu
sO6zlesmesinde soz konusu olabilir. Ancak, genel olarak bu sézlesmeyi diger sdzlesme
tiplerinden ayiran en 6nemli nokta, sponsorun taninma amact ve bunu gergeklestirmek
iizere desteklenenin asli borcu olan tanitma borcunu iistlenmesidir. Ister tipik, ister
atipik olsun, hicbir s6zlesmede taraflarin kamuoyunda taninma amaci ve bu yonde bir
tanitma edimi s6z konusu degildir. Ek olarak, desteklenenin tesvik edilmesi amaci ve
destekleme amaci1 ise, bagislama sozlesmesi disinda diger sozlesmelerde yer
almamaktadir. Bunun yam sira doktrinde vekalete iliskin bir tartismayi spor
sponsorlugu s6zlesmesine uyarlarsak, sponsorun asli borcu, is gorme edimi igeriyorsa,
TBK md. 502/ f. 2 uyarinca vekalete iliskin s6zlesmedeki unsurlar i¢in 6zellikle 6zen
sorumluluguna iligkin vekalet hiikiimleri uygulama alani bulacaktir.

Sonug olarak, spor sponsorlugu sdzlesmesi, kendisine 6zgii yapist olan (sui
generis) bir s6zlesmedir. Taraflarin edimlerinin degisik sekillerde kararlastirilabilmesi
acisindan dinamik bir 6zellige sahip spor sponsorlugu sozlesmesi, herhangi bir
sozlesmenin esasli unsurlarint tamamiyla tagitmamaktadir. Bu nedenle spor
sponsorlugu sozlesmesinin karma degil, kendine 6zgii yapisi olan sdzlesme olarak
kabul edilmesi daha isabetli olacaktir. Herhangi bir uyusmazlik durumunda, bu
sOzlesme tipine uygulanacak hiikiimlerin tespiti acisindan sui generis sozlesmeler i¢in
kabul edilen kiyas ve yaratma teorisi uygulanmalidir. Bu teoriye gore sozlesmede
benzer unsurlar1 yer alan tipik sozlesmelere ait hiikiimler, s6zlesmeye dogrudan degil,
somut olayda niteligi uygun diistligii 6l¢iide kiyasen uygulanacaktir. Hakim, TBK’nda
uyusmazlik konusu olaya uygulanabilecek 6zel veya genel bir hiikiim, mahkeme
ictihad1 veya orf-adet hukuku kurali bulamazsa MK md. 1’de bulunan hukuk yaratma
yetkisini kullanarak uyusmazlig1 ¢cozmeye calisacaktir.



GIRIS

Ticari hayatta isletmeler icin birbiriyle baglantili iki 6nemli ama¢ mevcuttur.
Amaglardan ilki, satiglarin arttirilmast ve ikincisi de buna bagli olarak, kar elde
edilmesidir. Ancak bunun i¢in kamuoyu ve hedef kitlede isletmenin ayni sektordeki
rakip isletmeler arasindan siyrilarak ne kadar farkli ve iyi oldugu fikrini benimsetmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla, ticari faaliyetlerin siirdiiriilebilmesi igin iletisim
fonksiyonuna sahip araglar hayati onem arz etmektedir. Klasik anlamda iletisim
araglarinin basinda reklam gelmektedir. Tarihsel siiregte gelisen ticari faaliyetlerin
tercih ettigi ilk iletisim araci, reklam olmakla birlikte, yillar gectikge degisen yasam
tarzlari, aligkanliklar ve hukuki diizenlemeler nedeniyle, daha farkli ve etkili bir

iletisim yolu bulma c¢abasina girigilmistir.

Bu noktada, ozellikle 1970’11 ve 1980’li yillarda sponsorluk, uygulamada
isletmeler tarafindan yenilik¢i ve 6zgiin bir iletisim araci olarak giderek yayginlagan
bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Sponsorluk, hedef kitlelerin ilgisini ¢ekebilmek
icin igletmeler tarafindan cesitli alanlarda kullanilsa da, antik caglardan itibaren
ozellikle sportif aktivitelerde 6n plana ¢ikmistir. Glinlimiizde ise, diinyada 6nde gelen
spor organizasyonlari, biliylik kitlelerin takip ettikleri yildizlagmis sporcular veya
poptiler spor takimlari, sponsorluk anlasmalariyla azimsanmayacak diizeyde biiytlik
kazanimlar elde etmektedir. Buna karsilik isletmeler ise, sponsorluk yoluyla iletisim
araclarinin her birinin tek basina gerceklestiremeyecegi bir tanitim ve imaj yaratma

imkanina sahip olacaktir.

Konuya hukuki acidan yaklastiimizda, Tirk hukukunda ticari hayatin ve
ekonomik kosullarin gereklilikleri sonucu ortaya cikan yeni sodzlesme tiplerinin
hukuki 6zelliklerini belirlenmesi, onemli bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Pratik
ihtiyaclara cevap veren bu sozlesme tiplerinde dogan uyusmazliklarda taraflarin hak
ve yiikiimliiliiklerinin nasil belirlenecegi onem tasimaktadir. Bu yonde sozlesmeler
hukukunda sponsorluk ve 6zellikle spor sponsorlugu sozlesmesi, gerek ekonomik
onemi, gerekse taraflarin aralarindaki hukuki menfaat iliskisinin karmasiklig1 ve essiz
niteligi nedeniyle incelenmeye deger bir konu olarak goze carpmaktadir.

Karsilastirilmali hukuk alaninda yaklasik otuz yildan beri, inceleme konusu yapilan



sponsorluk sozlesmeleri hakkinda, Tiirk hukukunda, 2000’11 yillarla birlikte cesitli

caligmalar yapilmaya baslanmistir.

Spor sponsorlugu soézlesmesinin hukuki niteliginin belirlenebilmesi igin
oncelikle baz1 kavramlarin ana hatlariyla agiklanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
caligmamizin ilk bolimiinde sponsorluk kavrami hakkinda genel bilgiler,
sponsorlugun benzer iletisim araglartyla arasindaki iliski ve bunlardan farkl
ozellikleri ele alinacaktir. Ayrica yine aymi bolimde, sponsorluk sodzlesmesinin
taraflar agisindan veya sosyal agidan sahip oldugu fonksiyonlar ile temel bir
simiflandirma sonucu ortaya ¢ikan tiirleri hakkinda ayrintili ve sistematik bir inceleme

yapilacaktir.

Calismamizin omurgasini olusturan spor sponsorlugu sozlesmesi ise, genel
esaslariin belirlenebilmesi amaciyla ikinci boliimde incelenecektir. Bu bakimdan,
yine ilk boliimdeki metot takip edilerek, oncelikle spor sponsorlugu kavram olarak
tanim1 ve elde edilmek istenen amaglart ortaya konacaktir. Ardindan, her iki taraf
acisindan da olusturulan spor sponsorlugu sozlesmesinin farkli tiirlerinden,
uygulamada karsilagilan ornekleri ile beraber bahsedilecektir. Bu béliimde ayrica,
0zel olarak spor sponsorlugu hakkinda uluslararasi veya ulusal mevzuatlarda getirilen

siirlamalar, diinya {izerindeki ¢esitli 6rneklerle agiklanmaya calisilacaktir.

Ugiincii ve son boliimde ise, spor sponsorlugu sdzlesmesinin hukuki yapisi ve
ozelliklerine deginilecektir. Boliim igerisinde ilk olarak, spor sponsorlugu s6zlesmesi,
taraflar, temel unsurlar ve sekil acgisindan incelenecektir. Daha sonra, ¢alismamizda
yasal bir diizenleme igerisinde yer almayan bir sozlesme tipi s6z konusu oldugu igin,
daha once tespit edilen, sozlesmenin esasli unsurlarinin benzer sézlesme tiplerinde
mevcut olup olmadigi incelenecektir. Calismamizda sozlesme taraflarinin borg ve
yiikiimliiliikleri, yogun olarak esasli unsurlar basliginda ele alinmakla birlikte, tezin
genelinde farkli sponsorluk tiirlerinde ortaya ¢ikan edim yiikiimliilikleri farkl
basliklar altinda incelenmistir. Bu nedenle ¢alisma igerisinde tekrara yer vermemek
icin, sOzlesme tiirli incelenirken taraflarin bor¢ ve yilikiimliiliikleri ayr1 bir bolim

altinda incelenmemistir.



Bolimiin son kisminda ise, sozlesmenin genel hukuki o6zelliklerinden
bahsedilecektir. Belirlenen temel hukuki 6zelliklerin yani sira, s6ézlesmede 6zel borg
iliskilerinin mevcut oldugu haller de inceleme konusu yapilacaktir. Calismamizin
sonunda spor sponsorlugu sézlesmesinin hukuki yapisini yakindan ilgilendiren atipik
sozlesmeler konusu yer alacaktir. Burada atipik sozlesmelere ait genel bilgilerle
birlikte s6zlesmenin bu 6zelliginin belirlenmesi ve bunun sonucunda sdzlesmeye
hangi hiikiimlerin uygulanacagi sorunu hukuki bir degerlendirme ile ¢oziime

kavusturulacaktir.



BOLUM I - SPONSORLUK SOZLESMESI HAKKINDA GENEL BILGILER
A. SPONSORLUK KAVRAMI
1. GENEL OLARAK

a)Tamm

Sponsorluk kelimesi, koken olarak eski Yunanca ve Latince’den gelmektedir. Bu
kelime, eski Yunanca’da dansi, tiyatro oyununu desteklemek, bu etkinliklere dnderlik
etmek anlamina gelen “horigia” kavramima dayanmaktadir.! Latince’de ise varlig 17.
ylizyil ortalarina kadar dayanan “spondere” kelimesi, sozlesmelerde, ortakliklarda iki
taraf arasinda yapilan belirli bir merasimle, resmi bir sekilde bir seyi vadetmek,
odiillendirmek veya yiikiimliiliik altma girmek, kefil olmak anlamma gelmektedir.?
Dilimize Ingilizce’den gegen sponsor kelimesi, bu dilde tesvik eden, bagista bulunan,

kefil, vaftiz babas1 gibi gesitli anlamlarda kullanilmaktadir.®

Sponsorluk, asil olarak isletme ekonomisi ve pazarlama alanlarinda uygulamanin
ihtiyaclar1 dogrultusunda gelistirilen bir kavramdir.* Gelisen rekabet ve iletisim
kosullar1 dogrultusunda isletmeler, tiim klasik iletisim araglarinin iistiinde fonksiyonel
bir iletisim arac1® olan, cesitli pratik ve hukuki kolayliklar saglayan sponsorluga
yonelmislerdir. Dolayisiyla uygulamada bdyle 6nemli bir role sahip olan sponsorluk,
kavram olarak pazarlama; s6zlesme tipi olarak hukuk alaninda ¢esitli tanimlamalarla

aciklanmaya calisilmistir.

Pazarlama alaninda sponsorlugun tanimina yonelik “edim-kars1 edim” iligkisini ya
da desteklenen olayi, etkinligi ele alan farkli yaklagimlar mevcuttur. Edim- kars1 edim
iliskisini esas alan bir tanima gore sponsorluk, sponsor olan isletmenin iletisimle ilgili

amaglarina ulagabilmek icin belirli bir alandaki kisileri veya kurumlar1 desteklemek

! Richard R. Dolphin, “Sponsorship: Perspective On Its Strategic Role”, Corporate Communications:
An International Journal, Vol.8 No.3, 2003, s. 173.

2 Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, Der Yaynlari, Istanbul 2005, s. 6, Giilgin Elgin
Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi, Seckin Yaymnlari, Istanbul 2003, s. 19, Selma Hiilya imamoglu,
Sponsorluk Soézlesmesi, Yetkin Yayimnlari, Ankara 2003, s. 33.

3 Steve Sleight, Sponsorship What It Is and How To Use It, McGraw-Hill Book Company, Londra
1989, s. 3, http://oxforddictionaries.com/definition/english/sponsor?g=sponsor (Son Erisim Tarihi:
26.07.2013).

# imamoglu, Sponsorluk, s. 28.

5 Sibel Hiilya Imamoglu, “Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Sponsorlugun Hukuki Boyutu”, Ankara
Barosu Spor Hukuku Kurulu Av. Atilla Elmas’a Armagan, 2012, s. 507.
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adma isletme tarafindan bir bedel 6denmesi, mal veya hizmet sunulmasi, know-how
lisansinin  temin edilmesi, bununla ilgili tiim faaliyetlerin planlanmasi ve
yiiriitiilmesidir. ® Baska bir tanim uyarinca, sponsorluk, iletisimsel amaclara
ulagabilmek i¢in yiiriitiilen ticari bir diizenleme ile finansal veya ayni nitelikte
desteklerin saglanmasidir.” Diger bir tamima gore ise, sponsorluk, fon, kaynak veya
hizmet saglayicisi ile karsiliginda ticari avantaj elde edilmesi i¢in kullanilacak olan
ortaklig1 olusturmay1 ve bazi haklarini1 devretmeyi oneren bir kisi, olay ya da etkinlik

arasindaki bir is iliskisidir.®

Diger yaklasim ise, sponsorluk kavramini desteklenen olay, etkinlik ekseninde
tanimlamaya calismistir. Bu yaklagimda sponsorluk, tiiketicinin algisinda markay1
veya isletmeyi, desteklenen kiiltiirel veya sportif olay ya da etkinlik ile iliskilendiren
ozel bir iletisim teknigi olarak tanimlanmistir.® Farkli bir tanima gore, sponsorluk, bir
isletme ile kendisiyle anlamsal bir biitiinliikk olusturan belirli bir olay, etkinlik veya
hayir isi arasinda baglanti kurarak igletmenin ve onun markalarmin tanitilmasi

faaliyetidir.1°

Milletleraras1 Ticaret Odasi (MTO) tarafindan yayinlanmis olan 2011 tarihli
Reklam ve Pazarlama Iletisimleri Uygulamalari Esaslari’ni! sponsorlugun esaslarini
belirleyen B boliimiinde sponsorluk tanimlanmistir. Buna gore sponsorluk, sponsor ve
sponsorluk konusunun ortak menfaatleri dogrultusunda, sponsorun imaji, markasi
veya Uriinleri ile sponsorluk konusu arasinda bir g¢agrisimin olusturulmasi igin

finansal veya farkli nitelikte desteklerin saglanmasina karsilik bu ¢agrisimin tanitimi

® Okay, s. 8, imamoglu, Sponsorluk, s. 44, Nursel Efe, Sponsor Sézlesmesi, istanbul, 2005, s. 11,
Kiling Yetkiner, Spor Endiistrisinde Sponsorluk Kavramm ve Tiirk Futbolundaki Degisimlerin
Sponsorluk Uzerindeki Etkisi: Milli Takim Ornegi, istanbul 2011, s. 3-4.

! Dolphin, s. 176.

8 Sleight, s. 4, Fikret Soyer, Sporda Sponsorluk Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma, Gazi Kitabevi,
Ankara 2003, s. 30.

% imamoglu, Sponsorluk, s. 45.

10 Dolphin, s. 176.

%ce Advertising and Marketing Communication Practice (Consolidated ICC Code), s. 22.
Yayinlanma Tarihi: 01.08.2011.  http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-
centre/2011/Advertising-and-Marketing-Communication-Practice-(Consolidated-1CC-Code) (Son
Erigim Tarihi: 04.08.2013)
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ve/veya dogrudan ya da dolayl belirli bir yarar saglama hakkini veren ticari bir

s6zlesme anlamida kullaniimaktadir.'?

Sponsorluk kavrami, 06zellikle Alman hukukunda bir sozlesme tipi olarak
sozlesmenin her iki tarafi acgisindan da farkli yonde tanimlarla belirlenmeye
calisilmistir.'® Sponsoru 6n planda tutan tanimlara gére sponsorluk sozlesmesi, gercek
veya tiizel bir kisinin sportif, kiiltiirel veya sosyal alanda faaliyet gosteren belirli bir
kisiyi veya bu alanlardaki bir faaliyeti veya organizasyonu ekonomik ag¢idan ya da
bunlarin medyada yer almasini saglayarak desteklemesidir. Desteklenen agisindan ele
alman tanima gore ise, sponsorluk sozlesmesi ile bir kisi, kurum veya organizasyona
yapilan tesvikler edimi karsiliginda sponsora sd6z konusu faaliyeti, organizasyonu
gerceklestirmeyi ve sponsorun iyi bir goriinlim elde etmesi ve tanitim c¢evresini
gelistirmesi i¢in isim, logo, amblem gibi bir takim hakkini1 devretmeyi iistlenmektedir.
Tek bir agidan yapilan bu tanimlamalardan farkli olarak GRASSINGER, s6zlesme ile
ilgili genel bir tanim yapmustir. Buna gore; sponsorluk sdzlesmesi, sponsorun, karsi
tarafin herhangi bir alandaki faaliyetini gercgeklestirebilmesi i¢in ihtiyaglarini
karsilamak suretiyle desteklemesi borcu karsiliginda desteklenenin bu sekilde
gerceklestirilen faaliyeti icra ederken sponsoru kamuoyunda olumlu bir sekilde
tanitarak iletisim amacina ulasmasini saglama borcu altina girdigi iki tarafli bir

s0zlesmedir.

Tiirk hukukunda genel bir bakis agisi ile sponsorluk kavramina iligkin olmasa da,
program sponsorlugu tiirii bakimindan sponsorlugu tanimlayan bir hiikiim mevcuttur.
Radyo ve Televizyon Yaymnlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Y®&netmeliginl® 4.
maddesine gore; sponsorluk, “yayina konu olan programlarin veya bu programlarda
kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin iiretimi disinda faaliyette bulunan gergek veya
tiizel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla
bir programin finansmanmna dogrudan veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya sair

suretlerle destek olmalarini” ifade etmektedir.

12 MTOnun sponsorlugu bir iletisim araci olarak belirttigi 1992 tarihli sponsorluk tanimi igin bkz.
Michel Desbordes/ Gary Tribou, Sponsorship, endorsments and naming rights, The Marketing of
Sport, Edited by John Beech/ Simon Chadwick, Pearson Education, Londra 2007, s. 270.

13 Ayrmntih bilgi icin bkz. Grassinger, Sponsorluk, s. 20.
14 Grassinger, Sponsorluk, s. 21.
15 Yiiriirliik tarihi: 17.04.2003, RG 25082/ 17.04.2003.



b) Tarihi Gelisimi

Sponsorluk kavrami, tarihsel olarak milattan onceki yillara dayanmaktadir.
Hiikiimdarlarin, soylularin ve egemen sinifa mensup kisilerin bilimsel ve sanatsal
caligmalarda bulunan kisilerin, kimi zaman gladyatorlerin, savasg¢ilarin tesvik
edilmesi amaciyla maddi yonden desteklemesi olarak nitelendirilen mesenlik, diger
adiyla sanat koruyuculugu, sponsorlugun eski caglardaki goriiniim big¢imi olarak
kabul edilmektedir.® Mesenlik kavrami, adin1 MO 70-8 yillar1 arasinda yasamis ve
Roma Imparatoru Augustus’un danismani olan Gaius Clinius Maecenas’tan
almaktadir.!” Maecenas’tan adin1 alan mesen sozciigii, Italyanca, Fransizca, Almanca
ve Ispanyolca olarak tam dort dilde bilim ve sanat koruyucusu anlamia

gelmektedir.!®

Mesenlik, 19. yiizyilin ortalarinda belirli kisilerin desteklenmesinden ziyade bir
sanat kolunun veya spor dalinin isletmeler tarafindan desteklenmesi yoluyla kurumsal
bir sekilde yapilmaya baglanmistir. Glinlimiizdeki sponsorluk kavrami ise mesenlikten
sonra destekleyen tarafin idealist ve altriiist'® diisiincelerden cok karsiliklilik ilkesine
dayanan bir islem yapma istegi ile tanittm amacinin &n plana ¢ikmastyla gelismistir.%°
1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de, daha sonra 1970’li
yillarda Kita Avrupa’sinda gelisen sponsorluk kavrami, radyo ve televizyon
yayinlarinda isletmelerin farkli metotlarla reklam faaliyetlerinde bulunarak hedef
kitlelere ulagmasi ile kendini gostermistir. Bu yonde isletmeler, ilk olarak spor
faaliyetlerinde saha kenarindaki reklam panolari, daha sonra ise desteklenecek spor
dalini, sanatsal, sosyal veya bilimsel bir faaliyeti tespit ederek sistematik ve
profesyonel bir planlama ile hedef kitlelerle iletisim kurma amacia ulasarak

giiniimiizde kullanilan anlamryla sponsorluk kavramini ortaya ¢ikarmislardir.?

16 imamoglu, Sponsorluk, s. 37, Okay, s. 27.

17 Mesen adi verilen kisilerin, tesvik ettikleri kisilerin, sanatsal veya bilimsel faaliyetlerle topluma bir
katk1 sunmalari amaciyla yapilan destekleme faaliyetleri kamuoyu tarafindan bilinmemekteydi. Okay,
S. 26, Imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 509.

18 Soyer, s. 24.

19 Altriiist, ‘baskasimin iyiligini karsilik beklemeden veya ¢ikar gozetmeden isteyen’ anlamina
gelmektedir. http:/tr.wiktionary.org/wiki/altriiist (Son Erisim Tarihi: 16.09.2013).

20 Grassinger, Sponsorluk, s. 23.

21 Imamoglu, Spor sponsorlugu, S. 511. Sponsorlugun biiyiimesi ve bu ydnde yapilan harcamalara
iligskin ayrintili bilgi i¢in bkz. Okay, s. 38-39.
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2. SPONSORLUGUN MESENLIK VE BAGISLAMADAN FARKI

Sponsorlugun tarihi gelisimi igerisinde mesenlik ve bagis kavramlari dnemli
bir yer tutmaktadir. Sponsorluk, mesenlik ve bagis arasindaki tek ortak nokta
destekleme olgusunun varligidir. Ancak sponsorluk ile kisi veya kurumlar tesvik
etme amacini barindiran benzer kavramlar arasindaki farkliliklarin ortaya konmasi

gerekmektedir.

Geleneksel mesenlik ile sanat¢inin veya bilim adaminin desteklenmesi,
mesenlerin sanata veya bilime duydugu bireysel ilgiye dayanmaktadir. Ayrica
mesenlikte belirli bir sanat faaliyetinin, bilimsel olayin yerine sanat¢r ve bilim
adamlarmin desteklenmesi, yani bireylerin tesvik edilmesi s6z konusu olmaktaydi.??
Sponsorluk ile mesenlik arasindaki farklara deginecek olursak, belirtilmesi gereken
ilk nokta, karsilikli bir iliskinin bulunup bulunmamasidir. Sponsorluk giiniimiizde
sOzlesme olarak iki tarafli bir hukuki islemle, taraflarin birbirine ifa edecekleri
edimlerin belirlenmesi yoluyla yapilmaktadir. > Dolayisiyla mesenlik, mesenlerin
tesvik edici faaliyetlerine karsilik desteklenen kisiden somut bir edim beklemeksizin,
yalnizca altriiist sebeplerle yapilmasi nedeniyle sponsorluk kavramindan tamamiyla
ayrilmaktadir.?* Bir diger ayrim ise, sponsorluktaki iletisim amagclarmin mesenlikte
mevcut olmamasidir. Mesen olarak kabul edilen kisiler, yaptiklar: tesvikler ile sosyal,
kiiltiirel ve bilimsel olarak toplumun gelismesine katki saglamay1 amacladiklari i¢in
herhangi bir sekilde tanitilma amaci giitmemekteydiler.?® Buna karsilik, sponsorluk
kavrami, beraberinde verilen destegin belirtilmesine yonelik sponsorun tanitiminin
yapilmasi, reklam faaliyetlerinde bulunulmasini da getirmektedir. Ancak Alman
doktrininde bazi sponsorluk hallerinde iletisim amaglar tali nitelikte olabilecegi gibi,
destekleme faaliyetleri, baz1 durumlarda idealist sebeplerle yapilmayabilir. Bu seklide
gergeklestirilen destekleme faaliyetlerinde bulunanlar i¢in, “mesen tarzi sponsor”

kavraminin kullanilabilecegi savunulmaktadir.?®

22 imamoglu, Sponsorluk, s. 73.
23 Okay, s. 23.

24 imamoglu, Sponsorluk, s. 73.
25 Grassinger, Sponsorluk, s. 22.
26 fmamoglu, Sponsorluk, s. 74.



Bir diger benzer kavram olan bagislama, herhangi bir karsilik beklemeksizin
yapilan kazandirma islemidir. Destekleyen ile desteklenen kisi veya kurum arasindaki
kisisel bir iligkinin varligi sonucu bagislama isleminin yayginlagsmasi, geleneksel
mesenlikten sonra 19. ve 20. yiizyillarda kurumsal mesenlikle birlikte s6z konusu
olmustur. Bagislamada mali destege ihtiya¢ duyan ve basta saglik, egitim, sanat ve
bilim alanlarinda faaliyet gosteren kisi ve kurumlarin tesvik edilmesi amaci vardir.
Bagislamanin sponsorluktan en Onemli farki ise, karsiliksiz olarak destekleme
faaliyetlerinde, yani c¢esitli kazandirmalarda bulunulmasidir. Bagislayan, sponsorun
kendini tanitma ve ticari fayda saglama gibi amaglarindan farkli olarak, yalnizca
toplumun ortak olarak faydalanacag faaliyet ve organizasyonlara finansal veya ayni

nitelikte desteklerde bulunarak tesvik etme amacini giitmektedir.?’

B. SPONSORLUK SOZLESMESININ iSLEVi
1. SPONSOR BAKIMINDAN

Sponsor bakimindan s6zlesmenin iki ana islevi vardir. Bunlar; bir kisi veya olay1
desteklemek ve iletisim faaliyetlerinde bulunmaktir. Sponsorluk sézlesmelerinde
sponsorun destekleme veya iletisim amacinin 6n planda olmasi, farkli sponsorluk
tirlerini  giindeme  getirmektedir.  Sponsor bakimindan bazi  sponsorluk
sozlesmelerinde tanitim ve iletisime yonelik amaglar 6nce gelir. Bu durumda ‘klasik
anlamda sponsorluk’tan bahsedilecektir. Klasik anlamdaki sponsorlukta sponsor daha
once belirlenmis bir kars1 edimin ifa edilecegi diisiincesiyle sozlesme iliskisine dahil
olmaktadir. Diger taraftan, bazi sponsorluk iligkilerinde ise tesvik etme amaci,
sponsor i¢in ilk planda olabilmektedir. Bu dogrultuda desteklenenden verilen destegi
kamuoyuna ilan etmesi ve sponsorun tanitimini yapmasi degil, sadece tesvik aldigi
faaliyeti gergeklestirmesi beklenecektir. Bu tiir sponsorluklara ‘tesvik amacl

sponsorluk’ denilmektedir.?®

a) Destekleme (Tesvik Etme) Amaci

Sponsorluk sézlesmesinde tarihi gelisimi boyunca mesenlik ve bagislama gibi

bircok benzer kurumda yer alan destekleme (tesvik etme) amaci, sponsor agisindan

27 Okay, s. 24.
28 Grassinger, Sponsorluk, s. 25.



varligini siirdiirmektedir. Tiim sponsorluk tiirlerinde destekleme amaci mevcut olup,
bu amacin varligi, sponsorlugun benzer klasik iletisim araglarindan veya sézlesme
hukukundaki benzer sézlesme tiplerinden ayiran en énemli 6zelligidir.?® Destekleme
amac1 c¢ergevesinde belirli bir alandaki faaliyetlerini ortaya koyabilmek ve
stirdiirebilmek i¢in kaynak bulma ihtiyacinda olan kisi veya kurumlara cesitli
edimlerde bulunulmast s6z konusudur. Ayrica destekledigi faaliyet veya
organizasyonun bagarili bir sekilde icra edilmesi, siirdiiriilmesi, sozlesmede elde
etmeyi amacladig iletisime yonelik hedeflerini de olumlu yonde etkilediginden,
olabildigince fazla destek ediminde bulunarak s6z konusu faaliyetin en iyi sekilde

gerceklesmesinde sponsorun menfaati bulunmaktadir.®

b) letisim Amaci

Sponsorluk sézlesmesi ¢er¢evesinde ele almman sponsorun iletisim amaci,
calisgmamizin bu boliimiinde sponsorun iletisimle ilgili ¢esitli amaglarin tek bir cati
altinda birlesen bir kavram olarak kullamlmaktadir. iletisim amaci, sponsorlugun
pazarlama alanindaki ¢ok yonliiliigii ele alindig1 zaman, genel olarak iletisimle ilgili
farkli hedeflere ulasilmasini icermektedir. Bu hedefler, sponsorluk tiirii, desteklenecek
alan ve bu alanin 6zellikleri, somut olayda sponsorun i¢inde bulundugu sartlar gibi

bircok farkli etkene bagli olarak gesitlilik arz edebilir.%!

Bu noktada, sponsorun birgok iletisimsel amaci arasinda tanitim, imaj transferi
ve satiglarin arttirilmasi amaclart daha ayrintili sekilde incelenecektir. Bunlar disinda,
Sponsorun iletisim amaci ¢ercevesinde sayilabilecek diger hedefleri ise, 6nemli hedef
gruplariyla iliski kurulmasi ve sponsor, bir isletme ise, kendi biinyesinde calisan
personelin motivasyonunun arttiriimasidir. 3 Sponsorluk soézlesmesinde 6zellikle
desteklenenin gercek kisi olmasi durumunda, onun, diizenlenecek basin toplantilari,
ozel etkinlikler gibi iletisim odakli faaliyetlere katilmasi, sponsorun ¢esitli meslek

gruplarina mensup Onemli hedef cevreleri ile olumlu iliskiler, baglantilar kurma

2% Efe, s. 12,

30 Grassinger, Sponsorluk, s. 24.

31 Farkli iilkelerde yapilan arastirmalar sonucu sponsorlugun yapilmasinda saptanan hedeflerin 6nem
derecesine gore siralandig bir liste igin bkz. Okay, s. 43.

32 peter Thompson/ Richard Speed, A Typology of Sponsorship Activity, International Perspectives

on the Management of Sport, Edited by Milena M. Parent/ Trevor Slack, Elsevier Publishers, Londra
2007, s. 251.



hedefi icin 6nemlidir. Ozellikle sosyal ve kiiltiir sponsorluklarinda desteklenen
faaliyete sponsor i¢in Onemli Kisilerin davet edilmesi, sponsorun reklam yoluyla
ulagamayacagi bu grup ile iletisim kurma, onlar1 etkileme amacina hizmet

etmektedir.3?

Ayrica iletisim amaci, ikinci planda sponsor olan isletmedeki i¢ iliskiler
bakimindan da s6z konusu olmaktadir. Sponsorun ¢alisanlarinin sponsorluk projesinin
her adiminda katiliminin saglanmasi, desteklenenin ihtiya¢ duydugu egitimli personeli
kendi biinyesinden karsilamasi, desteklenen faaliyete ¢alisanlarin davet edilmesi veya
desteklenen sporcu veya sanatgi ile tanisma imkaninin sunulmasi gibi gesitli yollarla
personelin motivasyonu arttirilabilir. ** Desteklenen kisi, kurum veya etkinligin
basarisi, personelin igletmeyle gurur duymasina ve ona karsi bagliliginin artmasina
neden olmaktadir. Ornegin, Almanya’da yapilan bir arastirmaya gore, iinlii tenisgi
Boris Becker’in basarilar1 ile birlikte malzeme sponsoru olan raket markasinin
iiretiminde biiyiikk artis oldugu goriilmiis ve bunun nedenlerinden birinin de

calisanlarm daha istekli bir sekilde ¢alismas1 oldugu tespit edilmistir.>®

i. Tanitim Amaci

Iletisim amacinda ulagilmasi istenen ilk hedef, sponsorun veya kendisinin
veya bir markasmin, {riiniinlin tanittmmin  yapilmas: veya taninmigliginin
artmasidir.®® Farkli bir piyasaya giren veya yeni bir {iriiniin pazarlanmasina baslayan
isletmeler, taninirligini arttirmak i¢in uygulamada sponsorlugu tercih etmektedirler.
Ozellikle toplumun biiyiik ilgi gosterdigi, popiiler ve dikkat ¢eken uluslararasi veya
ulusal diizeydeki faaliyet veya organizasyonlarin sponsoru olmak, taninma amacina
ulagilmasinda 6nemli bir rol oynar. Ancak taninma amacina ulasabilmek icin
sponsorluk siiresince kamuoyuna verilen bilgiler, sponsorun ve iriinlerin ismi ile
sinirlidir. Bu nedenle tanitima yonelik davranislar, ancak hedef kitlenin 6nceden bu
tip bilgilere sahip olmasi veya desteklenen faaliyet ya da organizasyon sirasinda bu

bilgilerin farkli birtakim iletisim yollariyla aktarilmasi: halinde amacglanan sonuca

3 Grassinger, Sponsorluk, s. 27, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 524.
34 Thompson/ Speed, s. 263, Okay, s. 65-66.

35 imamoglu, Sponsorluk, s. 65.

36 Deshordes/ Tribou, s. 272, Soyer, s. 54, Okay, s. 50.



ulasmak adma yararl olacaktir.>” Sponsorun tanitim amacinin yogunlugu, sponsorluk
tirleri icinde en fazla spor sponsorlugunda goze carpmaktadir. Bu dogrultuda,
‘Cornhill Insurance’ adli ingiliz sigorta sirketinin 1970°li yillarda kriket sporuna
sponsor olmasi, Ornek olarak gosterilebilir. Sigorta sirketinin sponsorluk 6ncesi
taninma diizeyi yiizde iki iken, bu spor dalinda yillar icinde gergeklestirilen ¢esitli

sponsorluklarla bu oran, yiizde yirmi bire ¢ikmustir.%®

ii. Imaj Transferi Amaci

Iletisimle ilgili hedeflerden ikincisi ve tanitim ile birlikte en 6nemli olani, imaj
transferinin gerceklestirilmesidir. Imaj transferi, belirli bir hedef kitlede desteklenen
kisi, kurum veya etkinligin olusturdugu algiy1r ve imaji, yarattigr etkiyi sponsorun
kendisi veya kendi iirlin veya mallart iizerinde c¢agristirma yoluyla yansitilmasina
yonelik faaliyetleri ifade eder.®® Imaj transferi, sponsor olan isletme bakimimdan hedef
kitlenin goziinde belirli bir imaj yaratilmas1 veya hedef kitledeki isletmeye ait mevcut
alginin, diislincenin degistirilmesi, bununla birlikte iyilestirilmesi, giiclendirilmesi
seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.*® Burada ulasilmas1 gereken en énemli hedef, hedef
kitlede desteklenen kisi, kurum veya organizasyonun yarattigi heyecan, mutluluk,
begeni gibi pozitif duygu ve diisiincelerin sponsora, onun iiriinleri veya markalarina

yansitilmasini saglanmasidir.*!

Sponsorluk sdzlesmesinde sponsorun oOncelikli amaglarindan biri olan imaj
transferinin  gerceklestirilebilmesi i¢in bircok etkenin bir araya gelmesi soz
konusudur. Oncelikle desteklenen kisi, kurum veya etkinligin bu amaca uygun
nitelikte olmasi1 ve belirlenen hedef kitle iizerinde olumlu bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. Bu bakimdan sponsor ile destekleme konusunun birbiriyle baglantili,
ilgili olmast 6nem tasimaktadir. Ornegin, bir spor organizasyonunda stadin

aydinlatilmasini, yayinlarda kullanilan kameralarin teminini {stlenme yoluyla

37 wim Lagae, Sports Sponsorship and Marketing Communications A European Perspective,
Pearson Education, Edinburgh 2005, s. 12 vd., imamoglu, Sponsorluk, s. 63.

38 Okay, s. 52 vd.

39 Colin McDonald, “Sponsorship and the Image of the Sponsor”, European Journal of Marketing,
Vol. 25 Issue:11, 1991, s. 31, Grassinger, Sponsorluk, s. 26.

40 Imamoglu, Sponsorluk, s. 63, Okay, s. 57, Efe, s. 13.

41 Jennifer Rowley/ Catrin Williams, “The Impact of Brand Sponsorship of Music Festivals”,

Marketing Intelligence and Planning Journal, Vol. 26 Issue:7, 2008, s. 783, McDonald, s. 35,
Soyer, s. 54.



elektronik esya sektoriinde diinyaca taninan Hollandali sirket Phillips’in sponsor
olmas1 veya saat markasi olan Seiko’nun ‘resmi zaman belirleyicisi’ olarak etkinligin
sponsorlugunu iistlenmesi durumunda iiriin ile olay arasinda bir baglant1 kurulacaktir.
Kimi zaman bu baglant1 dolayli bir sekilde ortaya konabilir. Ornegin, Barclays isimli
bankanin Ingiltere futbol ligine (somut olayda, Barclays Premier League) sponsor
olmasi, bankanin sahip oldugu giivenilir ve geleneksel imaj1 ile o iilkede ata sporu

olarak kabul edilen bu spor dalinin kamuoyundaki imaj1 birbiriyle ortiismektedir.*?

Ayrica sponsorun yarattigi kurumsal veya irettigi iiriinlere vermek istedigi
imaj ile bir baglantinin kurulabilecegi bir alanin destekleme konusu olarak segilmesi
uygun olacaktir.*® Ornegin, sportif etkinlikler, saglikli, geng, erkeksi; buna karsin
yiiksek kalitedeki sanatsal etkinlikler, sofistike, seckin ve gosterisli bir imaj
yaratmada sponsora yardimci olacaktir. Bu nedenle sponsor olmak isteyen isletmeler
de belirli olaylarin veya spor dallarinin imaj1 ile kendilerinin olusturmak istedigi imaji
biitiinlesmek adina destekleyecekleri faaliyetleri dikkatlice se¢melidirler. ** Ayni
sekilde isletmelerin kendi faaliyetleri disinda sosyal sorumluluk iceren etkinliklere,
derneklere veya vakiflara sponsor olmalari halinde, kamuoyu nezdinde sosyal
sorunlarla ilgilenen, diisiinceli bir kurum imaj1 yaratmayi, toplumda kendisine karsi

bir giivenin olusmasini ve saygmliga ulasmay1 hedeflemektedirler.*®

Sponsorun imajinda bir degisiklik yaratmak ve destekleme konusunun
imajiyla biitiinlesmesini saglamak, uzun ve siirekli bir sponsorluk iliskisinin varligina
dayanmakta ve ¢ogu zaman hedefe ulasilip ulasilamadig sponsorluk iligkisi sona
erdikten sonra belirlenebilmektedir. Bu nedenle imaj transferi hedefine ulasilmasi,
sponsor sayisi, sponsorlugu yapilan olaymn sikligi ve bu faaliyetlerin devam edip
etmemesi gibi diger faktorlere de baglidir.*® Ancak istikrarli ve uzun soluklu bir

sponsorluk sozlesmesinin varligi ile imaj transferi hedefine ulasmak miimkiindiir.

42 McDonald, s. 36.

43 Lagae, s. 45, Soyer, s. 69.

44 Degisik sponsorluk kategorilerinin ortaya koydugu imaj degerleri i¢in bkz. Okay, s. 59.
45 McDonald, s. 36, Dolphin, s. 178, Grassinger, Sponsorluk, s. 27, Okay, s. 63.

46 Okay, s. 56.



iii. Satislarin Arttirilmas1 Amaci

Sponsorun sozlesme igerisinde iletisimle ilgili bir diger hedefi, dolayl
nitelikte de olsa, kendi iiriinlerinin satisinin arttirilmasidir.*” Ancak sponsorun kendi
triinlerinin tanitim1 ve satisinin arttirilmasi hedefine ulasabilmek i¢in destekleme
konusu olayin, iiretilen {iriinle dogrudan veya dolayli olarak baglantisinin bulunmasi
gerekmektedir. *® Ornegin, motor sporlar1 etkinliklerinde motor yagi veya lastik,
miizikal etkinliklerde miizik aletleri, bir film ¢ekiminde giysi veya kozmetik tirtinleri
iireticisi olan isletmenin sponsor olmasi, Uriinlerinin tanitimi ve satiginin artmasi
hedefleri i¢in uygun bir ortam yaratacaktir. Ayrica sponsorluk sdzlesmesinde
isletmenin yeni bir lirlinii piyasaya sunmak, pazar paymi arttirmak veya iriiniin
giincellestirilmesi hedefleri de iletisim amaci dahilinde s6z konusu olabilmektedir.*°
Ornegin, Italyan araba iireticisi Lancia, yeni bir araba modelini tanitmak igin at
yariglarinin sponsorlugunu almig ve yeni modelinin sahip oldugu motor giicti 6zelligi

ile at yarislar1 arasinda bir baglant1 kurmustur.>°

c) Rekabet Piyasasinda Avantaj Elde Etme Amaci

Sponsorluk sozlesmesinde sponsorlarin ¢cogu zaman rekabet piyasasinda avantaj
saglamak icin sponsorlugu kullanmalarina rastlanmaktadir. Belirlenen hedef
kitlelerinin duygularina yonelen 6zel ve stratejik bir iletisim araci olan sponsorlukta
sponsorun ayni sektordeki rakiplerine karsi avantaj elde etme amaci gergevesinde,
hedef kitlelere ticari olmayan alanlarda yenilik¢i bir sekilde ulagsma ve iletisimle ilgili
bazi sinirlamalar1 ve yasaklar1 agsma hedefleri bulunmaktadir.®* Oncelikle, belirlenen
hedef kitleye reklam ve diger klasik iletigsim araglar1 disinda farkli bir iletisim yoluyla,
sponsorlukla ulagilmasi, sponsora kendi sektoriindeki rekabette avantaj yaratacaktir.
Gergekten asagida incelenecek olan reklam kavraminin bir iletisim araci olarak sahip
oldugu negatif ozellikler, isletme tarafindan sponsorlukla bertaraf edilebilmektedir.
Bu sekilde sponsorluk, isletmeler arasinda hem klasik tanitim araclarmin getirdigi

iletisimsel ve hukuki sikintilar1 gidermesine, hem de sektdrde farkli alanlarda ve

47 Desbordes/ Tribou, s. 273, Okay, s. 66.

48 Grassinger, Sponsorluk, s. 27, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 525.
49 Desbordes/ Tribou, s. 274, Soyer, s. 74.

50 Okay, s. 67.

51 Sleight, s. 42.



sekillerde iletisim faaliyetlerinde bulunabilmelerine imkan tanimasi agisindan yeni

rekabet alanlar1 yaratmaktadir.>

Ayrica sponsorluk sozlesmesinde yer alan destekleme amaci, sponsor i¢in hedef
kitle iizerinde olumlu bir goriintii olusturmaktadir.>® Hedef kitlede sponsora yonelik
olusan olumlu duygu ve diisiinceler, desteklenen kisi veya olayin tiiketiciler iizerinde
yarattig1 duygusal ve pozitif degerlerin birer yansimasini olusturmaktadir. Boylelikle
sponsor, hedef kitleyi etkileyebilecek diizeyde sponsorluk faaliyetleri yiiriittiigii
takdirde, sektorde farklilik yaratarak rakiplerinin bir adim 6niinde yer alma hedefine
ulasmis olacaktir.>* Ancak bu amag sadece orta veya uzun vadede yapilan sponsorluk

faaliyetlerinde s6z konusu olabilir.

Sponsorluk sézlesmesinde gerek ulusal, gerek uluslararasi diizenlemelerle tanitim
faaliyetleri biiyiik Ol¢iide sinirlanan, hatta ¢ogu zaman yasaklanan iriinleri iireten,
isletmelerin baslica hedefi, bu iletisimle ilgili engelleri asarak veya dolanarak,
{iriinlerinin tanitim1  yapmaktir. ® Genel olarak medya ve rekabet hukukunda
iletisimsel sinirlamalar ve yasaklamalarla karsilasan iirlin gruplan tiitiin ve alkollii
icki iiriinleridir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri®® ve Avrupa’da 1970°1i yillarda
bu iriin gruplarma getirilen reklam yasaklariyla birlikte 1970’ler ve 1980’lerde
sponsorlugun gelismesi s6z konusu olmustur. Uygulamada tiitiin {iriinleri hakkindaki
reklam yasagi, ilk defa Italya’da 1962 yilinda yiiriirliige girmistir.®’ Ilerleyen yillarda
daha da ileri gidilerek, sagliga zararli driinlerin sponsorluklarina da sinirlamalar
getirilmek istenmis, 6rnegin, AB hukukunda 5 Mayis 1989 tarihli Avrupa Siir1 Otesi

Televizyon Soézlesmesi®® md.15-18% ve bu sozlesme dogrultusunda ¢ikarilan 89/552

52 Giilgin Elgin Grassinger, “Sponsorluk Sézlesmesinin Reklam ile Iliskisi”, Uluslararasi Reklam
Hukuku Sempozyumu, IUHF Mukayeseli Hukuk Aragtirma ve Uygulama Merkezi, On iki Levha
Yayinlari, Istanbul 2009, s. 220.

53 Grassinger, Sponsorluk, s. 26, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 526.

% imamoglu, Sponsorluk, s. 67.

% Dolphin, s. 179, Okay, s. 46.

% Amerika Birlesik Devletleri’nde tiitlin iriinlerinin reklamlarim yasaklayan yasa (Public Health

Cigarette Smoking Act) Nisan 1970°te kabul edilip, 2 Ocak 1971°de yiiriirliige girmistir. Okay, s. 47,
http://en.wikipedia.org/wiki/Tobacco_advertising#United_States (Son Erisim Tarihi: 01.08.2013).

57 http://en.wikipedia.org/wiki/Tobacco_advertising#Italy (Son Erisim Tarihi: 01.08.2013).

58 European Convention on Transfrontier Television. Tiirkiye, sdzlesmeyi 1993 tarihinde imzalayarak
ulusal mevzuata dahil etmistir. (RG 21786/ 12.12.1993) imamoglu, Sponsorluk, s. 69, dn. 240.

59 Ayrica s0z konusu sozlesmede, 1 Mart 2002 tarihinde yiiriirliige giren 171 numarali Protokol
(Protocol ETS no.171) ile baz1 madde basliklar1 ve igeriklerinde degisiklik yapilmistir. S6zlesmenin
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sayil1 Gorsel-Isitsel Medya Yaymlarinin Diizenlenmesine iliskin Direktif®® md.10 vd.
uyarinca program sponsorluguna iliskin, basta tiitiin ve alkol iirlinleri lireten isletmeler

olmak iizere, yasaklamalar getirilmistir.

Bu tip reklam yasaklar1 karsisinda sektorde adlarmi duyurabilmek ve tirtinlerini
kamuoyuna tanitabilmek igin tiitiin ve alkolli igki iireten isletmeler, 6zellikle motor
sporlar1 bagta olmak {izere spor sponsorluguna yonelmislerdir. Sponsorlukla birlikte
bu isletmeler, destekledikleri faaliyetin veya spor takiminin isim hakkini satin alarak
kendisinin veya tiriiniin ismini faaliyetin adinin dniine konulmasi ya da destekledikleri
faaliyetin yapilacagi alanda marka ve tirliniin goriinebilecegi reklam ilanlarinin
yerlestirilmesi ile hem izleyicilerin, hem de alandaki seyircilerin dikkatini kendilerine

¢ekme firsatin1 yakalamis olurlar.®?

2. DESTEKLENEN BAKIMINDAN

Sponsorluk sozlesmesinde desteklenen tarafin temel amaci, kiiltiirel, sosyal
veya sportif faaliyetlerini hayata gegirebilmek veya siirdiirebilmek icin gerekli olan
her tiirlii mali ve ayni ihtiya¢larin1 karsilayacak, ekonomik acidan destekleyecek bir
kaynak bulmaktir.% Giiniimiizde biiyiik 6lgekli kiiltiirel, sosyal, bilimsel veya sportif
faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi i¢in ciddi bir mali destege ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu nedenle sponsorlarin sagladigi destekleme edimleri, desteklenen agisindan
faaliyetlerini icra edebilme sebebidir. Bazi istisnai hallerde, desteklenenin sponsorun
mali ve maddi nitelikteki desteklerine ihtiyaci olmayabilir. Bu tip sponsorluklarda
tesvik etme amaci oldukga azdir. S6zlesmede ¢ogu zaman sponsorun listlendigi yiiklii

bir miktar para edimi karsiligi desteklenen, sponsorun tanimnmishigini arttirmak,

tamamu i¢in bkz. http://conventions.coe.int/Treaty/en/Treaties/Html/132.htm#FN3 (Son Erigim Tarihi:
02.08.2013).

%0 Directive 89/552/EEC of 3 October 1989 of the European Parliament and of the Council on the
coordination of certain provisions laid down by law, regulation or administrative action in Member
States concerning the provision of audiovisual media services (Audiovisual Media Services Directive).
Diizenleme Tarihi: 03.09.1989, OJ L 298, 17.10.1989, s.23— 30. Direktifin tamamu i¢in bkz. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31989L0552:EN:HTML (Son Erigsim Tarihi:
02.08.2013). Bu direktif, 2007/ 65/ EC sayili direktif uyarinca yeniden diizenlenmis ve diizeltilmistir.
Diizenlenme Tarihi: 11.12.2007, OJ L 332, 18.12.2007, s.27— 45. Direktifin tamami igin bkz.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L :2007:332:0027:0045:EN:PDF (Son
Erigim Tarihi: 22.08.2013)

61 Okay, s. 48, Soyer, s. 57.
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imajim korumak ve genisletme amacina sahiptir. Bu gibi durumlarda desteklenenin
asli amaci, gerceklestirecegi faaliyetlere kaynak bulma degil, kendi segecegi

sponsorun iistlendigi para edimini ifa etmesidir.%®

Desteklenenin sponsorluk sézlesmesi icerisinde tali bir amag¢ olarak kendini
tanitma amaci bulunmaktadir.® Sponsorluk sozlesmesi siiresi igerisinde taraflarin
tanitimi1 agisindan karsilikli bir etkilesim s6z konusu olmaktadir. Taninmis, 6nemli bir
isletme tarafindan desteklenmesi halinde desteklenen, medyada sponsorluk iligkisinin
algilanmasiyla birlikte sponsorun kamuoyundaki imajindan yararlanabilir. Bu durum,
desteklenenin diger sponsorlar tarafindan tercih edilmesi ve bu yonde reklam
degerinin artmasi sonucunu olusturacaktir. Dolayisiyla desteklenen faaliyetin daha
verimli bir sekilde yapilmasi ile desteklenen, profesyonellesme imkani da elde

edebilecektir.%®

3. SOSYAL iSLEVi®

Sponsor ve desteklenen bakimindan 6nemli islevlerinin yani sira sponsorluk,
bazi toplumsal faktorlerle birlikte degisen teknolojik ve ekonomik kosullar
dogrultusunda gelisimini stirdiirmiistiir. Sponsorlugun sosyal fonksiyonlarindan ilki,
toplumda calisma saatleri disinda artan bos zaman dilimlerinin sosyal ve sportif
aktivitelere ayrilmasidir. Zira kisilerin bos zamanlarini bir spor olaymni, kiiltiirel bir
faaliyeti takip ederek, izleyerek degerlendirmesi, isletmelere hedef kitlelerine ulagmak
icin yeni bir alan yaratmistir. Bu nedenle isletmeler, tanitim faaliyetlerinde yalnizca
klasik iletisim araglarimi kullanmaktansa, kisilerin ilgi alanlarin1 olusturan ve bos
zamanlarinda takip ettikleri faaliyetlerin sponsorlugunun {stlenilmesi, yani

desteklenmesi ile daha genis kitlelere hitap edebilme imkanina kavugmuslardir.

Sponsorlugun gelisiminde bir diger sosyal etken ise medya, yani kitle iletisim
araglaridir. Toplumun bos zamanlarimi degerlendirdigi ve ilgi ¢ekici nitelikte olan

kiiltiirel, sosyal ve sportif etkinliklerin medyada giderek daha sik yer almasi sonucu

63 Grassinger, Sponsorluk, s. 30.

64 Grassinger, Sponsorluk, s. 29.

%5 imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 532.
%6 imamoglu, Sponsorluk, s. 61-62.



isletmelerin sponsorluk faaliyetleri artmistir. Bu sekilde sponsorluk, kitle iletisim
araclarinin haber verme fonksiyonunu kullanarak tanitim amacina ulagmak isteyen
isletmeler sayesinde bu tip faaliyetlerin gerceklestirilmesinde biiyiik bir rol

oynamaktadir.

Uciincii sosyal faktor ise devletin sanatsal, sportif ve sosyal etkinliklere
verdigi destegin azalmasidir. Kamunun kiiltiirel, sosyal ve sportif taleplerinin
kargilanmast devletin gorev alanina girmektedir. Keza Anayasamizda md.59, spor
alaninda; md.63, kiiltiirel ve tarihsel alanda; md.64 ise sanat faaliyetlerinde
destekleyici ve tegvik edici olma gorevini devlete vermistir. Bu yonde yaratilan

bosluklarin doldurulmasi agisindan sponsorluk, dnemli bir sosyal fonksiyona sahiptir.

C. SPONSORLUGUN BENZER iLETiSIM ARACLARINDAN FARKI

Sponsorluk, pazarlamada son 40 yilda biiylik gelisme kaydeden bir iletisim
aracidir. Bunun baglica sebebi ise, sponsorlugun, pazarlamada diger klasik iletisim
araglarindan farkli 6zelliklere sahip, yeni bir iletisim yolu olmasidir. Sponsorluk,
isletmenin sadece marka veya logosu yoluyla yapilan bir iletisim faaliyeti
oldugundan, bu smirli mesajin diger iletisim enstriimanlariyla desteklenmesi
gerekmektedir.®” Bu baglamda sponsorlukla ilgili iletisim ve pazarlama alaninda
kullanilan bir sdyleme gore; ‘Sponsorluk faaliyetleri igcin harcanan her bir lira i¢in,
bunu tamitabilmek icin ii¢ lira gerekir.’®® Bu kavrami daha saglikli bir sekilde
inceleyebilmek i¢in, reklam, promosyonlu satis, halkla iliskiler ve triin yerlestirme
gibi sponsorlukla birlikte kullanilan klasik iletisim araglar1 ile sponsorluk arasindaki

farkliliklara g6z atmak gerekmektedir.

1. REKLAM- SPONSORLUK FARKI

Reklam, gerek uluslararasi, gerek ulusal mevzuatta ayrintili olarak tanimlanan
bir kitle iletisim aracidir. Daha 6nce de degindigimiz®®, MTO Reklam ve Pazarlama

Iletisimleri Uygulamalar1 Esaslari’nin ‘Tanimlar’ bashigr altinda su sekilde bir tanim

67 Lagae, s. 14, Desbordes/ Tribou, s. 274.
68 Desbordes/ Tribou, s. 275, dn. 8.
%9 yuk. bkz. I, A, 1, a, s. 4.



yapilmustir; ‘Reklam, genel olarak bir miktar paranmin édenmesi veya diger maddi
nitelikteki baska bir ivaz karsiiginda medya tarafindan yapilan pazarlama
iletigiminin herhangi bir tiiriidiir.”"® Ayrica AB hukukunda 1984 tarihli Aldatic1 ve
Karsilastirmali Reklamlara iliskin Direktif’* md.2’de reklam tanimina gore; reklam,
“bir ticari isle, meslek veya sanatla ilgili olarak, gayrimenkuller, haklar ve bor¢lar
da dahil olmak tizere, mallarin ve hizmetlerin siiriimiinii artirmak amaciyla herhangi
bir sekilde yapilan tanitim”’ anlamma gelmektedir.’?

Tiirk hukukunda ise 195 sayili Basin flan Kurumu Teskiline Dair Kanunu
md.40/ £.2°ye gore; “Satisi artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre
ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete ve
dergilerde yazi, resim veya c¢izgilerle yapilan ilanlar, reklam sayilir.” 6112 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkindaki Kanun’ md.3/
f.1 (s) bendinde ise reklam, AB mevzuatinda yer alan tanima paralel bir sekilde, radyo
ve televizyonla sinirli olmak {izere sOyle tanimlanmistir; “radyo ve televizyon
reklami, tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak tizere mal veya hizmetlerin
teminini tegvik etmek, bir amag¢ veya diistinceyi yaymak veya baska -etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, i, zanaat veya bir meslekle baglantili gergek ve tiizel
kisi tarafindan, bir ticret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z

tamtim yayimint” ifade etmektedir. Reklam kavraminin tanimlanmasina iligkin bir

0 ce Advertising and Marketing Communication Practice (Consolidated ICC Code), s. 4.
http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-centre/2011/Advertising-and-
Marketing-Communication-Practice-(Consolidated-1CC-Code) (Son Erigsim Tarihi: 04.08.2013)

L Council Directive 84/450/EEC of 10 September 1984 relating to the approximation of the laws,
regulations and administrative provisions of the Member States concerning misleading advertising, 84/
450/ EEC, 10.09.1984, 0J L 250, 19.09.1984. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31984L0450:EN:HTML (Son Erisim Tarihi:
04.08.2013)

2By direktif, 2005 tarihli Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi ile kapsamli bir degisiklige ugramistir.
Ancak Haks1z Ticari Uygulamalara iliskin Direktifin md.3/f.1 hiikkmii uyarinca direktif, sadece isletme-
tiiketici arasindaki ticari iligkileri kapsamaktadir. Bu nedenle Direktifin 6 numarali gerekgesinde agikca
84/ 450 /EEC sayili Direktifin isletmeler arasindaki ticari iligkileri kapsamasi nedeniyle halen
gegerliligini  korudugu belirtilmigtir. Unfair Commercial Practices Directive, 2005/ 29/ EEC,
11.05.2005, 0J L 149, 11.06.2005. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2005:149:0022:01:EN:HTML (Son Erisim Tarihi:
04.08.2013)

8 Kanun  No: 195, Kabul  Tarihi:  02.01.1961, RG 10702/  09.01.1961.
http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.4.195.pdf (Son Erigim Tarihi: 04.08.2013)

" Kanun No: 6112, Kabul Tarihii 15022011, RG 27863/  03.03.201l.

http://www.mevzuat.gov.tr/Metinl.Aspx?MevzuatKod=1.5.6112&Mevzuatlliski=0&source XmlSearch
=radyo&Tur=1&Tertip=5&N0=6112 (Son Erisim Tarihi: 04.08.2013)
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baska diizenleme de 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un” 31.
maddesi ve 4822 sayili kanunla degisik 16. ve 17. maddelerine dayanilarak ¢ikarilan
Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair Yonetmelik
md.4 (h) bendinde yer almaktadir. Bu tanima gore, ticari reklam ve ilan, “mal, hizmet
veya marka tanitmak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek ve ikna etmek, satisini
veya kiralanmasii saglamak ya da arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan
herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama iletigimi niteligindeki duyuruyu” ifade

etmektedir.

Reklam kavramina iliskin olarak kapsayict bir tanim vermek gerekirse,
reklam, bir malin veya bir hizmetin siirlimiiniin arttiritlmasi veya bir diigiincenin hedef
kitleyi etkilemesi amactyla belirli bir tarife ilizerinden kararlastirilan bir bedel
karsiliginda bu mal, hizmet veya diislincenin tanitilmasi ve tesvik edilmesini saglayan
kitle iletisim aracidir.”” Reklamin isletme ve iiretilen {iriin veya sunulan hizmet
hakkinda bilgilendirme ve olumlu bir imaj yaratma seklinde siralanabilecek iki temel
iletisim fonksiyonu vardir.’® Ayrica klasik bir iletisim araci olan ticari reklamdan
bahsedebilmemiz i¢in, tanitim fonksiyonunun, reklam konusu iiriin veya hizmetin

siiriimiinii arttirmaya yonelen ticari bir amagla gergeklestirilmesi gerekmektedir.”

Sponsorluk, niteligi geregi olusan tanitim ve belirli bir imaj yaratma gibi temel
amaclar1 nedeniyle reklamla ortak noktalari olan bir iletisim aracidir.®® Bununla
birlikte sponsorlugun en 6nemli 6zelligi, desteklenenin faaliyetleri aracilifiyla benzer
iletisim araglartyla ulasilmak istenen iletisimsel sonuglar1 gergeklestirebilmesidir.
Dolayisiyla sponsorluk faaliyetleri c¢ercevesinde, Ornegin, bir spor takimini
destekleyen sponsorun markasi veya ambleminin takimin giydigi formalarda yer

almasi veya sponsorun reklam filmlerinde desteklenenin yer almas1 ya da iirettigi spor

75> Kanun No: 4077, Kabul Tarihi: 23.02.1995, RG 22221/ 08.03.1995.
http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.4077.pdf (Son Erisim Tarihi: 28.08.2013)

76 RG 25138/ 14.06.2003.

http://www.mevzuat.gov.tr/Metin. Aspx?MevzuatKod=7.5.6571&Mevzuatlliski=0&sourceXmlSearch=
reklam (Son Erigim Tarihi: 04.08.2013)
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malzemelerinin kullanmasi yoluyla®!, sponsorun reklami yapabilir. Bu tip durumlarda

sponsorlugun reklamla birlestirilmesi s6z konusudur.?

Ancak bir iletisim araci olarak sponsorlugun farkli 6zellikleri nedeniyle
yalnizca reklamin degisik bir goriiniimii oldugu savi kabul edilemez. Sponsorluk ve
reklam arasindaki farkli noktalara deginecek olursak, ilk olarak, reklamda belirli bir
malin veya hizmetin pazarlanmasi, satisinin arttirilmasi ve boylelikle kar elde etme
amaci birinci plandadir. Ancak sponsorlukta sponsorun oncelikli amaglar1 destekleme,

tanitim ve imaj olusturma olup, kar elde etme amaci ikinci planda kalmaktadir.®®

Reklam ve sponsorluk arasindaki bir diger ayrim ise, {iriin hakkinda bilgi
verme unsuru ile ilgilidir. Reklamda tanitimi yapilan {irin veya hizmet hakkinda
tilketiciyi bilgilendirme ve reklam konusunu tiiketiciye benimsetme fonksiyonu
mevcuttur. Dolayistyla verilen mesajlarin satiglart arttirmasi igin stratejik olarak kisa
vadede etki etmesi istenmektedir.8* Diger tarafta ise sponsorluk faaliyetleri siiresince
sponsorun iiriin ya da hizmet tanitma ve hedef kitleyi ikna etme amaci, sinirh
diizeydedir.®® Sponsorlukta hedef kitleyle iletisim saglayabilmek igin dikkat cekici bir
sekilde sponsorun sadece kendisinin ve markasinin ismine yer verilmektedir. Bu
sekilde sponsor olan isletme iletilen mesajlarin uzun vadede etki etmesini hedefler.%®
Ancak sponsorlukta istisnai olarak, sponsorun ¢ok tanimmmis bir kisi, kurum veya
isletme olmas1 halinde sponsor, sadece ismi ile bir reklam etkisi yaratabilmektedir.
Ornegin, Nike, Coca-Cola gibi diinya ¢apinda tanian markalarin sponsorluklarindaki
tanitim faaliyetlerinde bir reklam etkisi s6z konusu olabilir, ancak tiiketimin
ozendirilmesiyle kar elde etme amaci, bu durumda dahi, sponsorlukta

bulunmamaktadir.?”

Sponsorluk ve reklam arasindaki iiglincii 6nemli farklilik ise, iletisim

faaliyetleriyle ulasilmaya calisilan kitlenin niteligidir. Reklamla ulasilmak istenen

81 Lagae, s. 129.

82 imamoglu, Sponsorluk, s. 78, Okay, s. 17.

8 imamoglu, Sponsorluk, s. 79, Efe, s. 16.

84 Lagae, s. 20.

8 Sleight, s. 39, Soyer, s. 56.

8 Lagae, s. 44, Soyer, s. 55.

87 Desbordes/ Tribou, s. 273, Grassinger, Reklam, s. 221.



hedef kitle, mevcut ve potansiyel miisteri kitlesidir. Ancak sponsorlukta hedef kitle
daha genis olarak algilanmakta ve sponsorun bulundugu sektdriin potansiyel miisterisi
olmayan kisilere dahi, kendini tanitma ve onlarin goziinde iyi bir imaj birakma amaci
bulunmaktadir.®8 Ornegin, Formula 1 yarislariin sponsoru olan tiitiin iiriinleri {ireten
isletmelerin sigara igmeyen fakat bu yariglara ilgi duyan kitlenin de dikkatini ¢ekme

hedefi bulunmaktadir.

Son olarak, reklam ile sponsorlugun birbirinden ayirt edilmesinin zor oldugu
0zel durumlara deginmek gerckmektedir. Herhangi bir etkinlikte kullanilan giysiler,
malzemeler iizerinde veya saha kenarlarindaki panolarda isletmenin unvaninin,
markasinin veya iriiniiniin adinin yazilmasi halinde hangi iletisim aracinin
kullanildigi  sorusunu  giindeme  getirmektedir. Isletmenin  &zellikle  spor
karsilasmalarinda bu sekilde bir tanitim faaliyetinde bulunmasi durumunda ortadaki
hukuki iligkiyi nitelendirebilmek i¢in TBK md.19 uyarinca taraflarin sozlesmeyi
hangi amagla kurdugu ve sozlesmede ne gibi edimler iistlendiklerine bakilmalidir.
Dolayistyla somut olayda tanitimi yapilan taraf, karsi edim olarak s6z konusu
etkinligin gerceklestirilmesi icin bir takim destekleme edimlerinde bulunmussa,
sponsorluktan bahsedilecektir. Diger yandan isletme, herhangi bir tesvik amaci
olmaksizin sadece markasinin, irlinliniin adinin yazili oldugu giysiyi, malzemeyi
kars1 tarafa temin etmisse, bu durumda iletisim araci olarak yalnizca reklamin

varligindan séz edilecektir.®

2. PROMOSYONLU SATIS- SPONSORLUK FARKI

Promosyonlu satig, diger adiyla satis gelistirme, tipki reklamda oldugu gibi,
kisa vadede isletmelerin, dogrudan {iriin veya hizmet satiginin arttirilmasini
hedefledikleri bir iletisim aracidir. MTO Reklam ve Pazarlama Iletisimleri
Uygulamalar1 Esaslar’nin A boliimiinde satis gelistirmeye iliskin ilke ve esaslar
belirlenmistir. Burada satis gelistirme, nakdi veya ayni nitelikte bir tanitim {riini

verme ya da benzer bir kazandirma taahhiidiinde bulunarak iirlinlerin satimini tesvik

8 Grassinger, Sponsorluk, s. 40.
89 Grassinger, Sponsorluk, s. 44.



etmek i¢in kullanilan bir pazarlama teknigi olarak tanimlanmistir.®® Tiirk hukukunda
ise Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Ydnetmelik
md.8’de ‘satis1 6zendirici reklamlar’ adi altinda promosyonlu satis hakkinda temel

ilkeler diizenlenmistir.

Bu noktada bir tanim vermek gerekirse, promosyonlu satis, kisa vadede hedef
kitleye mensup tiiketicilerde iiriin veya hizmeti satin alma giidiisii yaratma amaciyla
devamlilik gdstermeyen cesitli faaliyetleri igeren bir pazarlama yontemidir.®! Satis
gelistirmenin amacina ulasabilmesi icin tiiketicilerin yani sira liretim ve satim
asamalarinda calisan elemanlara ve isletme ile ticari iliski igerisine giren kisilere
yonelik de bazi faaliyetlerde bulunulmasi gerekir. Sadece tiiketicilerin dogrudan satin
alma giidiistinii etkileyen degil, ayn1 zamanda iiriin veya hizmet satim1 sirasinda s6z
konusu bu kisilerin tiiketicileri etkileme giiciinii gelistiren faaliyetlerde bulunulmasi
da satig gelistirme acisindan dnemlidir. ° Bu baglamda, satis gelistirme faaliyetlerine
ornek olarak, ¢esitli deneme iiriinlerinin bedelsiz olarak verilmesi, 6zel indirimlerin
yapilmasi, 6diillii yarismalarin diizenlenmesi, ¢alisanlarin tiiketicilerle bilingli olarak

iliski kurmast icin cesitli egitimlere tabi tutulmasi verilebilir.%

Sponsorluk uygulamalarinda desteklenen olay, kisi veya kisi gruplari, sponsor
olan isletmenin satig gelistirme faaliyetlerine katilabilmektedir. Kendi pazar paymi
arttirmak ve tiiketiciler iizerinde satin alma istegi uyandirmak isteyen sponsor,
kendisine ait belirli bir {irinii, hizmeti satin alan kisilerin katilacagi, desteklenen
faaliyete davet edilme veya desteklenen kisiyle tanigsma gibi ¢esitli ddiillerin verildigi
bir ¢ekilis veya yarisma diizenleyebilir. Ayrica satis gelistirme faaliyetinin bir pargasi
olarak desteklenen kisi veya kisi gruplarinin katildigr bir imza giinii veya 6zel bir

etkinlik diizenlenebilir.%*

% jce Advertising and Marketing Communication Practice (Consolidated ICC Code), s. 16.
http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-centre/2011/Advertising-and-
Marketing-Communication-Practice-(Consolidated-1CC-Code) (Son Erisim Tarihi: 07.08.2013)
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Ancak her ne kadar promosyonlu satig, bir pazarlama yoOntemi olarak
sponsorluk icerisinde yer alsa da, bu iki iletisim araci birbirinden farklidir. Reklam ile
sponsorluk arasinda yukarida belirtilen farkliliklar burada promosyonlu satig
acisindan da gecerlidir. Sponsorlukta yer alan destekleme amaci ile promosyonlu
satigtaki satis amaci birbirine tamamiyla yabancidir. Promosyonlu satis faaliyetlerinde
kisa vadede tiiketicilerin satin alma davranislarinin isletme lehine degistirilmesi
amaclanirken; sponsorluk, nitelik itibariyle uzun siireli bir iletisim araci oldugundan,
isletmeler oncelikle satislarin artmasini hedeflememektedir. Bunun yerine desteklenen
kisi, kurum veya olay araciligiyla olumlu bir imajin yapilandirilmasi gibi ancak uzun
vadede olusabilecek iletisimsel amaglar dncelik kazanmaktadir. Sponsorun amaglari
arasinda orta veya uzun vadede kendi {iriin veya hizmetlerinin satiminin artmasi da

bulunmakta, ancak bu amag ikinci planda kalmaktadir.®®

Hukuki agidan promosyonlu satis ve sponsorluk, farkli sézlesme tiplerine
konu olmaktadir. Calismamizda bu iki iletisim aracinin farkli hukuki o6zellikleri,
sozlesmeler hukuku ¢ergevesinde, satim ve sponsorluk sdzlesmesinin karsilastirilmasi

sirasinda ayrintili olarak aciklanacaktir.%

3. HALKLA ILISKIiLER- SPONSORLUK FARKI

Halkla iliskiler, public relations (PR), bir iletisim araci olarak isletme
hakkinda hem hedef kitlede, hem de genel olarak kamuoyunda olumlu izlenimler
yaratmak, isletme ile kisi ve kurumlar arasinda karsilikli, giivenilir bir iligki
olusturmak ve bunu siirdiirmek amacina hizmet etmektedir.’ Halkla iliskiler genel
olarak su sekilde tanimlanmaktadir®; “Halkla iliskiler, iyi bir itibar kazanma ve bunu
koruma amaciyla igletme ve onun hedef kitlesi arasinda karsilikly bir anlays
olusturmak ve bunu siirdiirmek i¢in planlanmis bir girisimdir.” Halkla iligkiler
alaninda isletmeler, diger klasik iletisim aracglarindan farkli olarak iiriin veya
hizmetlerini degil, kendilerini kamuoyunda tanitmak ve benimsetmek istemektedirler.

Bu sekilde halkla iligkiler aracilifiyla, isletmenin ticari faaliyetleri hakkinda

% Grassinger, Sponsorluk, s. 41, imamoglu, Sponsorluk, s. 80.
% Asagida bkz. IIL E, 1, s. 84 vd.

o7 Soyer, s. 63, Efe, s. 16.

% Sleight, s. 30, Lagae, s. 76.



kamuoyundaki goriisler, Oneriler ve sikayetler dogrultusunda bir geri bildirim
alimmakta ve isletmenin uygulamalari i¢in kamuoyunun onay vermesini saglamak
istenmektedir. Ayrica halkla iliskilerde, bir isletme veya kurum biinyesinde

calisanlara o isletme veya kurumu sevdirme diisiincesi de yer almaktadir.®®

Halkla iliskiler ve sponsorluk arasindaki en 6nemli ortak nokta, isletmelerin
kamuoyunda veya belirli bir hedef kitlesinde olumlu bir imaj yaratma amacidir. Bir
isletmenin sponsorluk yoluyla halkla iligkiler c¢aligmalarimi siirdiirmesi, kendi
menfaatleri acisindan rasyonel bir tercihtir. 1°° Ornegin, bir sanat faaliyetinin
gergeklesmesi i¢in desteklenmesi durumunda, sponsorun faaliyet icerisinde yer alan
sanatgilarin ve hedef gruplarindan 6nemli kisilerin davet edildigi bir etkinlik

diizenlemesi durumunda sponsorluk, halkla iligkiler faaliyeti ile biitiinlesmis olacaktir.

Ancak sponsorluk ile halkla iliskiler, iletisim araglar1 olarak birbirlerinden
farkli ozelliklere de sahiptir. Halkla iliskilerde isletmeler, kamuoyunun kendileri
hakkindaki diistinceleri ve goriislerini, hedef kitlenin kendilerinden ne bekledigini
O0grenme amacina sahip iken, sponsorlukta isletmelerin boyle bir amaci s6z konusu
degildir. Ikinci olarak, halkla iliskiler faaliyetlerinde kamuoyu, hedef ve muhatap
olarak dikkate alinmasina karsilik, sponsorlukta hedef olarak kamuoyu belirlenmekle
birlikte hukuki anlamda muhatap desteklenendir. Bu baglamda bir diger fark, hukuki
acidan ortaya ¢ikmaktadir. Sponsorluk yalnizca sézlesme olarak ortaya ¢ikmakta iken,
halkla iliskiler faaliyetleri tek veya iki tarafli hukuki islemlerle gergeklestirilebilir.10t
Dolayisiyla, her ne kadar halkla iliskilerde isletmelerin kamuoyuyla iletisime ge¢cme,
olumlu ve giivenilir bir imaj yaratma ¢alismalarinda sponsorluk, bir ara¢ olarak ortaya
ciksa da, amaglar ve isleyisleri bakimindan sponsorluk ve halkla iliskiler birbirinden

farkli ve bagimsiz olan iki iletisim arac1 olarak kabul edilmelidir.1%2

9 Lagae, s. 77, Efe, s. 17.

100 Lagae, s. 75, Okay, s. 17, Soyer, s. 66.
101 Grassinger, Reklam, s. 224, Efe, s. 17.
102 Grassinger, Sponsorluk, s. 42, Efe, s. 18.



4. URUN YERLESTIRME- SPONSORLUK FARKI

Uriin yerlestirme, orijinal dilde product placement, MTO Reklam ve
Pazarlama Iletisimleri Uygulamalar1 Esaslari’nda tamimlanmistir. Bu tanima gére;
iirlin yerlestirme, genel olarak program ya da film yapimcisi, yayinci veya lisans
sahibine bir bedel 6deme veya bir ivaz kazandirma karsiliginda bir programin, filmin
ya da yayinin, online yayinlar da dahil olmak iizere, igerigine bir iirlin veya markanin

yerlestirilmesi yoluyla dahil edilmesidir.1%

Iletisim araci olarak {iriin yerlestirmenin kullanimi sirasinda karsilasilan ve
reklam hukukunda var olan ‘ortiili (gizli) reklam’ kavrami {izerinde kisaca
durulmalidir.  Ortiilii  reklamlar, hem wuluslararasi hem de wulusal mevzuatta
yasaklanmistir, 2% Uygulamada farkli yollarla 6rtiilii reklam yapilabilir. Baslica ortiilii
reklam teknikleri olarak, haber programlarinda haberin igeriginde var olan reklamlar,
program sponsorlugunda program igeriginde sponsorun reklaminin yapilmasi ve
sponsor olmaksizin bazi markalarin iiriin yerlestirme yoluyla reklami sayilabilir.1%
Ortiilii reklamlarin tespiti icin {i¢ kriter aranmaktadir. Bunlar, reklam teskil eden bilgi
ve goriintiilerin yayinin 6zellikleri ile acik bir sekilde orantisiz olmas1 (objektif kriter)
ve reklam yapma iradesinin varligi (siibjektif kriter) ve son olarak, haber verme

hakkimnin unsurlarinin  bulunmamasidir. 1% Ortiilii reklam faaliyetinin belirlenmesi

103 1cc Advertising and Marketing Communication Practice (Consolidated ICC Code), s. 22.
http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-centre/2011/Advertising-and-
Marketing-Communication-Practice-(Consolidated-ICC-Code) (Son Erisim Tarihi: 17.08.2013)
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provisions laid down by Law, Regulation or Administrative Action in Member States concerning the
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bilgi i¢in bkz. Inal/ Baysal, s. 43, Oguz Sahin, Ortiili Reklamlarin Yayginlasma Nedenleri ve
Hukuk Sistemindeki Yeri, Ankara 2004, s. 10 vd, Aydin Zevkliler/ Murat Aydogdu, Tiiketicinin
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Baski, Segkin Yayinlari, Ankara 2004, s. 381.
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noktasinda belirleyici unsur, reklam yapma iradesinin varligidir. Bu noktada ortiilii
reklamlar, her somut olayda ayr1 ayri incelenmeli ve bu kriterin varligi olayin
ozelliklerine gore, ornegin; yayin igerisindeki iirlin yerlestirmenin siiresi, konumu,
zamanlamasi gibi, incelenmelidir. /nal’a gore, her iiriin yerlestirme kural olarak ortiilii
reklam olarak kabul edilmelidir.%” Ancak ortiilii reklamm varhiginm kabulii igin,
ortalama bir insanin hayat tecriibelerine gore reklam yapma iradesinin varlig1 agik bir
sekilde anlagilmalidir. Eger somut olayda bu konuda bir sliphe duyuluyorsa, {iriin

yerlestirme, ortiilii reklam olarak adlandirilamayacaktir.1%8

Uriin yerlestirmede isletmelerin amaci, hedef kitlenin izledigi program, film
ya da yayinlara yerlestirilen iiriin veya markanin, izleyiciler tarafindan fark edilmesini
ve onlarin tiikketim aliskanliklarmin isletme lehine degistirilmesini saglamaktir. 1%
Uriin yerlestirmede reklam ve satis gelistirme gibi diger iletisim araglarindaki gibi
dogrudan degil, dolayli olarak izleyici konumundaki hedef kitleye ulasma ve ticari

amaglarin gerceklestirilmesi s6z konusudur.

Sponsorlukta 6zellikle program®® ve kiiltiir sponsorlugu tiirlerinde sponsor,
iletisim amacina ulasabilmek icin iletisim araci olarak {riin yerlestirmeyi tercih
edebilmektedir. Herhangi bir televizyon programi veya filmde sponsor olan isletme,
kisi veya kurulusun adinin, logosunun veya kendi iiriiniiniin herhangi bir goriintii
icerisinde verilmesi durumunda iiriin yerlestirmenin sponsorlukta kullanilmasi sz
konusu olmaktadir. Bu sekilde yalnizca sponsorluk cergevesinde iiriin yerlestirme
yoluna gidilebilecegi gibi yanlis bir algi olusabilmesi miimkiinse de, bu iki iletisim

araci arasinda temel farkliliklar géze ¢arpmaktadir.

Sponsorluk ile iirlin yerlestirme arasindaki farkliliklardan ilki, program
iceriginin iiriin veya marka sahibi i¢in 6nemidir. Uriin yerlestirmede {iriin veya
markanin izleyicilere bilingli olarak gdsterilmesi ve izleyici iizerinde ticari bir etki

birakma istegi nedeniyle yayinin kendisi 6nem arz etmektedir. Sponsorlukta ise tesvik

oOlciiliiliik ilkesinin ihlal edilmemis olmasi gerekir. Haber verme hakkinin unsurlar1 hakkinda ayrintili
bilgi i¢in bkz. Inal/ Baysal, s. 47, Sahin, Ortiilii reklam, s. 16-19.

197 Emrehan inal, Tiirk Hukukunda Aldatic1 ve Ortiilii Reklamlar, Uluslararas: Reklam Hukuku
Sempozyumu, On ki Levha Yayinlari, Istanbul 2009, s. 99.
108 jnal/ Baysal, s. 46, Inal, Reklam, s. 99.
199 Okay, s. 179.
110
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edilen sey, program veya filmin konusudur. Bu nedenle iirlin yerlestirmede isletme
acisindan yayinin igerigi herhangi bir 6nem arz etmez iken, sponsor olan igletme i¢in
soz konusu igerik, iletisim amaci bakimindan o6nemlidir. ' Bu nedenle iiriin
yerlestirmede isletme agisindan kendisine ait logo veya markanin yayin igerisinde ne
sekilde kullanacagi cok 6nemlidir. Dolayistyla bu iletisim aracini kullanan igletmenin,
yayin igerigine ve akisina miidahale etme imkani vardir. Ancak sponsorlukta

sponsorun destekledigi yayina bdyle bir miidahale hakk: yoktur.

Bir diger farklilik ise, bu iletisim araglariyla yapilan tanitimin niteligindedir.
Uriin yerlestirmede izleyicinin ilgisi, iiriin veya markaya ¢ekilmeye calisilmakta olup,
oncelikle hedeflenen sonug, trliniin satiglarinin  artmasidir.  Sponsorlukta ise
sponsorun ismi, unvani, ne Urettigi gibi bilgiler arka planda kalmaktadir. Zira
sponsorun asli amaci, daha 6nce de belirtildigi gibi, hedef kitle lizerinde olumlu bir
imaj birakmaktir. > Bu sebepten dolay1 program veya kiiltiir sponsorluklarinda
sponsorun tanitimi, desteklenen yaymin basinda veya sonunda yapilmakta, iirlin
sergilemede ise Urlin veya markanin tanitimi yayin akistyla baglantili olarak

gerceklestirilmektedir.

Goriildugi tizere, sponsorluk, reklam ve diger klasik iletisim araglarinin her
somut olayda farkli sekillerde kullanilmasi nedeniyle tamamiyla bagimsiz bir iletisim
aracidir. Bu boliim igerisinde degindigimiz tiim iletisim araglariyla benzer noktalara
sahip olsa da sponsorluk, sponsorun tanitim amacinin gerceklestirilmesi i¢in farkl
yollarla hedef kitleyle iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Diger bir ifadeyle,
sponsorluk, tanittim amacimin gergeklestirilmesi adina, sponsora klasik iletisim

araclarinin 6zgiin bir birlesimini kullanma olanag1 tanimaktadir.!*3

D. SPONSORLUK SOZLESMESININ BASLICA TURLERI
1. GENEL OLARAK

Sponsorluk  sozlesmesinin taraflarindan olan sponsorun, degisik hedef

gruplarina ulagabilme, onlarla ortak bir alan yaratabilme ve pazarlama hedeflerini

11 Grassinger, Reklam, s. 225.
112 Grassinger, Sponsorluk, s. 43.
13 Sleight, s. 42, Grassinger, Sponsorluk, s. 44, imamoglu, Sponsorluk, s. 78, Okay, s. 19-20.



yakalayabilme adma farkli alanlarda sponsorluk faaliyetleri gostermeleri
gerekmektedir. Bu dogrultuda sponsorluk sozlesmeleri birgok farkli ayrima tabi
tutulabilmektedir. Tiim bu siniflandirmalar igerisinde, uygulama i¢in en Onemlisi,

desteklenen tarafin faaliyetlerine gore yapilan ayrimdir.

Sponsorluk s6zlesmesinin desteklenenin faaliyetine gore tiirleri; spor, kiiltiir-
sanat, sosyal faaliyet- cevre, program ve bilimsel faaliyetler sponsorlugudur. Bu
sponsorluk tiirleri numerus clasus, yani sinirli sayi1 ilkesine tabi degildir. Dolayisiyla
sponsorluk yoluyla desteklenen faaliyet alanlar1 arttikca, bu bakimdan yeni
sponsorluk tiirlerinin ortaya ¢ikmasi miimkiindir. S6z konusu simiflandirmada
ozellikle bilimsel faaliyetler, ¢evre ve program sponsorluklarinin konumu bazi
tartismalara yol agmis olsa da bu tartigmalar, pratik olarak, sdzlesmenin niteligi ve
getirdigi hiikiimler agisindan bir farklilik getirmediginden herhangi bir 6nem

tasimamaktadir.t*

Desteklenenin faaliyetlerine gore sponsorluk tiirlerini incelemeye ge¢gmeden
once son olarak belirtmemiz gereken bir nokta mevcuttur. Bu ¢alismamizin ana
konusunu olusturan spor sponsorlugunu, ¢alismamizin bir sonraki boliimiinde daha
ayrintili bir sekilde inceleyecegiz. Bu nedenle asagida desteklenenin faaliyet alanina
gore yapilan bu siniflandirmaya gore, sponsorluk tiirleri olarak, simdilik spor
sponsorlugu hari¢ olmak tizere, kiiltiir- sanat, sosyal faaliyet- ¢evre, program ve

bilimsel faaliyet sponsorluklarini ele alacagiz.

2. KULTUR- SANAT SPONSORLUGU

Kiiltlir- sanat sponsorlugu, sanat alaninda cesitli branslardaki faaliyetlerin
gergeklestirilebilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in esas olarak mali veya ayni igerikli
destekleme edimlerinin yerine getirildigi bir sponsorluk tiiriidiir. ¥ Kiiltiir- sanat
sponsorlugunun kapsamina tiyatro, opera, bale gibi gdsteri ve sahne sanatlari; miizik,

edebiyat, resim, heykel, fotografcilik gibi giizel sanatlar ve sinema filmi, radyo ve

114 Grassinger, Sponsorluk, s. 53. S6z konusu tartismalarin igerigi igin bkz. imamoglu, Sponsorluk,
s. 89-90, Okay, s. 79-80.
115 Okay, s. 127, Efe, s. 36.



televizyon eserleri girmektedir.*'® Bu sponsorluk tiiriinde genel olarak, desteklenen
taraf sanatc1 bir kisi, 6zellikle belirli bir sanat dalinda tesvik edilmesi gereken, geng
ve yetenekli bir kisi olmaktadir. Bunun yani sira, orkestra, koro gibi kisi gruplar1 veya
kiiltiir- sanat vakiflari, dernekler ve miizeler gibi kurumlar da desteklenen olabilirler.
Ayrica sanatsal bir etkinlik veya projenin, 6rnegin; bir opera veya tiyatro oyununun,

bir binanin restorasyonunun, festivallerin, konserlerin desteklenmesi de s6z konusu

olabilir. 1’

Sponsorun kiiltiir- sanat sponsorlugunda ulasmay1 bekledigi asli hedef, genel
olarak, tanitiminin yapilmasindan ziyade hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj
olusturmak veya var olan imaj1 gii¢lendirmektir.!'® Bu tip sponsorluklar, sanatsal bir
faaliyeti destekleyerek sosyal sorumluluk sahibi ve sanata duyarli bir goriinim
cizmek isteyen isletmeler icin 6nemli avantajlar sunmaktadir. Oncelikle sanatsal
faaliyetler, sportif etkinlikler veya televizyon programlariyla kiyaslandiginda daha
siirli bir kesime hitap ettiginden ve sahip oldugu elit imajindan dolay1r sponsorun
hedef grubu ile baglant1 kurmasi, diger sponsorluk tiirlerinden daha kolay olacaktir.*®
Bu noktada sponsor olan isletmenin iletisim kurmak istedigi hedef kitlesinin ilgi
alanina uygun bir sanat alanini ve faaliyetini se¢mesi, sponsorlugun basariya ulasmasi
bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle desteklenecek sanatsal faaliyetin, sponsorun kendi
kurum kimligi, olusturmak istedigi imaj ve hedef kitlenin kiiltiirel ve sanatsal zevki,
istekleri ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Ayrica sponsorlar, sanatin iginde
barindirdigi mitkemmeliyet duygusu ve sundugu desteklerle toplumun bu yondeki
ithtiyacim karsilayan kurum imaji araciligiyla ulasilmas: zor, 6zel ve belirli bir kisi
grubu ile iletisim kurabilmektedir.'?® Olumlu imaj yaratma amac icerisinde sponsor
isletme biinyesinde calisanlarin bu sayede motivasyonunu arttirmak ve calistiklari

isletme ile gururlanmalarini saglamak da yer almaktadir.*?

Kiiltiir- sanat sponsorlugu baslig1 icerisinde sponsorluk faaliyetleri, ¢esitli alt

gruplara ayrilabilmektedir. Bu sponsorlugun alt tiirleri, miizik, gosteri sanatlari, sergi

116 Grassinger, Sponsorluk, s. 55, imamoglu, Sponsorluk, s. 83, Okay, s. 128.

17 fmamoglu, Sponsorluk, s. 84, Okay, s. 130.

118 Rowley/ Williams, s. 783, Grassinger, Sponsorluk, s. 55, imamoglu, Sponsorluk, s. 84, Efe, s. 36.
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ve basim- yayim sponsorluklaridir. Ik olarak, miizik sponsorlugu, bir sarkiciy,
koroyu veya orkestrayi, belirli bir konseri, festivali ya da turneyi destekleyen
isletmelere genellikle geng hedef gruplariyla iletisim kurma ve istenilen pozitif imaj1
olusturma imkani tanimaktadir.'??> Cogu zaman isletmeler, desteklenen kisi gruplari
veya etkinligin basina kendi isminin konulmasiyla ortaya ¢ikan “unvan sponsorlugu”
yoluyla belirledikleri hedeflere ulasma ¢abasindadir.’?® Buna 6rnek olarak, Borusan
Holding’in destekledigi Borusan Istanbul Filarmoni Orkestrasi*?*, Efes Pilsen’in

destekledigi Efes Pilsen Blues Festivali verilebilir.

Gosteri sanatlar1 sponsorlugunda destekleme konusu, opera, operet, bale ve
tiyatro gosterileridir.'?® Bu tiir sponsorluklara en iyi drnek, ayak bakimi sektdriinde
diinya lideri olan Ingiliz sirket Scholl’iin bale gdsterilerine sponsor olmasidir. Balet
ve balerinler i¢in ayak bakimlart 6nemli oldugu i¢in bu sponsorlukta sponsor,
desteklenen sanatsal alani isabetli olarak belirlemis ve tanitim amacina basariyla

ulagmistir. 1?5

Sergi sponsorlugu, miizelerin, galerilerin, herhangi bir yerdeki resim, heykel,
fotograf sergilerinin desteklenmesi sdz konusudur.?’ Son olarak, basim- yaymm
sponsorlugunda ise, kitap, c¢eviri, atlas, seyahat rehberi gibi yaymlar destekleme
konusu olmaktadir. Bu sponsorluk tiirlinde sponsorun adi, desteklenen yayinda ve
sadece basin biilteninde yer alabilmektir. Dolayisiyla basim- yayim sponsorlugunda
sponsorun tanitim yapma amaci son derece sinirlidir. Bu sponsorluk alaninda en
onemli 6rnek, Guinness adli taninmis bir bira markasinin sponsorlugunu tstlendigi

Guinness Rekorlar Kitabi olarak gosterilmektedir.?
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3. SOSYAL FAALIYET- CEVRE SPONSORLUGU

Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi, esas olarak toplumun ihtiyaglarini
kargilanmasi ve sponsor olmak isteyen isletmelerin sosyal sorumluluk duygusunu
gelistirmeleri agisindan Onem tasimaktadir. Toplumu ilgilendiren ve toplumsal
ihtiyaclar yoniinde gergeklestirilen destekleme faaliyetleri, spor ve sanat alan1 disinda
ise ‘sosyal sponsorluk’ olarak tanimlanmaktadir. ?° Sosyal faaliyetlerin
sponsorlugunda sponsor, sosyal sorumluluk bilincinde oldugunu gdsterme ve
kamuoyunun 1yi niyetini kazanma amaciyla, saglik, egitim, cevre gibi ¢esitli alanlarda
faaliyette bulunan kisileri, sivil toplum kuruluslarini veya belirli bir projeyi
desteklemektedir.3°

Diger sponsorluk tiirlerine nazaran bu alanda medyanin ilgisi sinirli kalsa da,
iletisim amac1 dogrultusunda 6zellikle desteklenen kurum, sivil toplum kurulusu veya
projenin amblemi veya logosu sponsorun iiriinleri iizerinde yer alabilir.®*! Bu sekilde
pozitif imaj yaratma amacinin yani sira rekabet piyasasinda sosyal faaliyetlerin
sponsorlugunu yapan isletmelerin bir avantaj elde etmesi s6z konusu olabilecektir.'*?
Ancak genel olarak iletisimsel amaglarina ulasabilmek igin sponsorun, destekledigi
sosyal faaliyetin ruhuna, amacina uygun davranislar sergilemesi, kamuoyunda vermek
istedigi sosyal sorumluluk bilinci olan kisi veya kurum imajma aykirt sekilde

gériinmemesi gerekmektedir. 133

Sosyal faaliyetlerin sponsorluguna o6rnek olarak egitim alaninda GSM
operatorii sirketi Turkcell’in Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ile ortak
olarak 2000 yilindan beri siirdiiriilen, 6zellikle iilkenin dogusundaki kiz gocuklari
arasindaki egitim oranmin yiikseltilmesini amaglayan ‘Kardelenler- Cagdas
Tiirkiye’nin  Cagdas Kizlar® projesi gosterilebilir. 13* Saghik alaninda bu tip

sponsorluklara 6rnek ise, kozmetik devi olan MAC markasinin, AIDS hastalig1
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hakkinda toplumu bilgilendirmek ve bu hastalikla miicadeleye katki saglamak i¢in
1994 wyilinda kurulan ‘MAC AIDS Fonu’ araciligiyla saglik sponsorlugu

faaliyetlerinde bulunmasidir.®

Sosyal faaliyetlerin sponsorlugunun bir alt dal1 olan ¢evre sponsorlugunda ise,
sponsorluk faaliyetleri i¢ginde ¢evrenin korunmasina iliskin kurulan kurum, dernek
veya vakiflarin ya da projelerin desteklenmesi, vatandaslarin ¢evre konusunda
bilin¢lendirilmesi ve ¢evreyi koruma amacgl etkinliklerin diizenlenmesi yer
almaktadir.®® Cevre sponsorlugu, 6zellikle iiriin veya markanm imajin1 ‘gevre dostu’
olarak olusturmak isteyen veya gevre kirliligine yola agabilen ya da ¢evre, saglik
riskleri tastyan iiriinler iireten isletmeler igin biiyiik énem tasimaktadir.’*” Tlk olasiliga
ornek olarak, yiyecek sektoriindeki ETI firmasi, ‘Burcak’ markasim 6n plana
cikararak, Dogal Hayati Koruma Vakfi (WWF-Tiirkiye) ile 2008 yilinda ‘Konya
Havzasi’'m Sulama Projesi’ ve 2011 yilinda ise ‘Iklime Uyum Seferberligi Projesi’ni
hayata gecirmesi ornek verilebilir. ETI, Burgak marka biskiivilerinin reklamlarinda
desteklenen konumundaki WWEF-Tiirkiye’nin logosuna yer vererek bu c¢evre
sponsorluguna dikkat ¢ekmistir.!® Cevre sponsorlugunda ikinci duruma ornek ise
cevresel riskler barindiran akaryakit sektoriinden verilebilir. Bu alanda faaliyet
gosteren OPET, cevreye duyarli bir sirket imaj1 olusturmak i¢in 2004 yilindan beri
destekledigi, yesil alanlarin ¢ogaltilmasi, bakimi ve korunmasini amaglayan ‘Yesil

Yol Projesi’ bir ¢evre sponsorlugu 6rnegidir.t%

4. PROGRAM SPONSORLUGU

Program sponsorlugu, ulusal ve uluslararasi mevzuatta genel esaslariyla
diizenlenmis bir sponsorluk tiiriidiir. AB mevzuatinda, daha 6nce bahsettigimiz4°,
2007/ 65/ EC sayil1 Direktif ile degistirilmis 89/ 552/ EEC sayil1 Gorsel-Isitsel Medya

Yaymlarinin Diizenlenmesine Iliskin Direktif’in ‘Tanimlar’ bashgmi tasiyan ilk

135 “MAC AIDS Fonu’ hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. http://www.macaidsfund.org (Son Erigim
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maddesinin (k) bendinde program sponsorlugu su sekilde tanimlanmistir; “Program
sponsorlugu, gorsel- isitsel yayin faaliyetleri veya eserlerin iiretimi disinda faaliyette
bulunan gercgek kisi, kamu veya ézel tiizel kisilerinin, kendi isimlerini, markalarini,
imajlarini, faaliyetlerini veya iriinlerini tanitmak amaciyla, dogrudan ya da dolayl
olarak bir programin finansmanina katilmalarini ifade eder.”*** Tiirk hukukunda ise,
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un#? 3. maddesinin (s) bendinde ‘Program destekleme’ olarak anilan program

sponsorlugu, AB mevzuatina paralel bir sekilde tanimlanmustir. 143

Program sponsorlugu, ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde 1920’lerde
isletmelerin radyo programlarinda kendi sektorleriyle ilgili konugsmalarin yapilmasini
veya kendi adinmi tagiyan programlari desteklemeleriyle ortaya cikmistir. AT&T
(American Telephone and Telegraph Company) adli bir telekomiinikasyon sirketi,
kurdugu radyo istasyonlar1 araciligiyla sirketlere belirli zaman araliklarindaki
programlara sponsor olmalarin1 saglamistir. 1** Program sponsorlugu, isletmeler
tarafindan Ozellikle Avrupa’da 1990’Li yillardan itibaren daha siklikla tercih
edilmistir. Bunun en 6nemli nedeni, tanittim amaci bakimimdan herhangi bir faaliyetin
sponsorlugu yerine, faaliyetin yayinlandig1 programin sponsorlugunun daha avantajl
olmasidir. Program sponsorlugunda sponsorun adinin, logosunun, markasinin veya bir
irlinlin programin basinda, igerisinde veya sonunda yer almasi tanitim borcu

cercevesinde garanti altina alinmaktadir.'#°

Bu sponsorluk tiiriinde destekleme konusunu, basta radyo ve televizyon olmak
iizere, gorsel ve isitsel tiim medya yayinlar1 olusturmaktadir. Program sponsorlugu
cercevesinde desteklenenin tanitim borcu, ¢esitli sekillerde ifa edilebilecektir. 6112

sayili Kanun md.12/ f.I’e gore, program sponsorlugunda kismen veya tamamen
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desteklenen programin basinda, reklam aralarinda veya program sonunda sponsor
tarafindan saglanan destege agik¢a isaret edilir. 1*® Aym fikranin ikinci ciimlesi
hilkmiinden ise, desteklenenin yayinladigi programin tanitim jeneriklerinde
sponsorluktan bahsedilemeyecegi ve bu yolla taniim borcunun ifa edilemeyecegi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

5. BILIMSEL FAALIYET SPONSORLUGU

Bu baslik altinda deginilmesi gereken son sponsorluk tiirii, bilimsel faaliyet
sponsorlugudur. Bilimsel faaliyetlerin sponsorlugunda destekleme konusu, bilimsel
alanda faaliyet gdsteren bir kisinin, kurumun veya kurulusun ya da cesitli yliksek
okullarin, fakiiltelerin {izerinde ¢alistiklar1 bilimsel arastirmalardir. S6z konusu
aragtirmanin gerceklesebilmesi i¢in sponsor, para, ayni veya hizmet edimleri
sunmaktadir. Buna karsilik olarak desteklenen bilimsel ¢alismalar, sponsor tarafindan
iletisim amacina ulagabilmek i¢in kullanilacaktir. Desteklenenin gergek bir kisi olmasi
durumunda, sponsorun tanittimi amaciyla bilimsel arastirmanin yayinlanmasi
asamasinda verilen demeclerde sponsorun adinin ge¢mesi, ona tesekkiir edilmesi,
diizenlenen basin toplantisinda sponsor lehine ¢esitli tanitim faaliyetlerinde bulunmasi
s0z konusu olabilir. Ek olarak, destekleme ediminin igerigine bagli olarak, 6rnegin,
sponsorun ismi, desteklenen bilimsel arastirmalarin basliginda yer alabilir veya

bagislanan kiitiiphaneye verilebilir.’
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BOLUM 11 - SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ GENEL ESASLARI
A. SPOR SPONSORLUGU KAVRAMI
1. GENEL OLARAK

Sportif faaliyetler, insanoglu igin tarih boyunca ortak bir alanda bir araya
gelmelerini ve beraber ortak zaman gegirmelerini saglayan baslica aktivitelerden biri
olmustur. Ayrica medyanin da genis halk kitlelerinin takip etmesi nedeniyle spor
olaylarina giderek artan ilgisi sportif faaliyetleri sponsorluk agisindan bir ¢ekim
merkezi haline getirmektedir. Spor sponsorlugu ise, yukarida bahsettigimiz
sponsorluk tiirleri arasinda kitlesel iletisimin en yaygin oldugu ve bu yiizden de en
fazla tercih edilen sponsorluk bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.® isletmelerin
kendilerini, belirli bir iiriin veya iriin gruplarini ya da markasini tanitmak amaciyla,
cogunlukla, daha genis kitleler tarafindan takip edilen etkinliklere, kisilere veya
kurumlara sponsor olmalari, kendi menfaatleri lehinedir.*® Spor sponsorlugunda,
diger tiim sponsorluk tiirlerinde olan desteklenenin tanitim ve bazi kisisel haklarmin
kullanimma katlanma edimi karsiliginda; sponsorlar, sporculari, spor takimlarini,
organizasyonlart veya kurumlari, nakdi, ayni sekilde veya hizmet sunma yoluyla
destekleme edimini sunmakta, yani desteklenenin ihtiyaglari saglamaktadir. 1
Ispanya hukukunda 1988 yilinda diizenlenen Reklamcilik Hakkindaki Genel Kanun
md.24’e gore ise spor sponsorlugu sozlesmesi, ‘desteklenen tarafin spor aktivitesinin
gelisimi i¢in ekonomik yardim almasi karsiliginda sponsorun tanitiminda yardimda

bulunmay taahhiit ettigi bir sézlesme’ olarak tanimlanmgtir, !

Genel olarak sponsorlugun en 6nemli islevlerinden biri olan imaj transferinin
gergeklestirilmesi de diger sponsorluk tiirlerine kiyasla spor sponsorlugunda daha

kolaydir. Imaj transferi, sporun, ozellikle Tiirkiye’de en yaygm spor dali olan

148 Repucom adl sirketin 2011°de sponsorluk pazariyla ilgili yayinladigi The World Sponsorship
Monitor adli yillik raporda sirket tarafindan tespit edilen 2.012 sponsorluk sézlesmesinin %88’inin
spor sponsorlugu alaninda yapildigt tespit edilmistir.
http://www.theworldsponsorshipmonitor.com/The%20World%20Sponsorship%20Monitor%20Annual

%20Review%202011.pdf (Son Erisim Tarihi: 29.05.2013), Soyer, s. 44.

149 |an S. Blackshaw/ Gillian Hogg, Sports Marketing Europe, Kluwer Academic Publishers, Boston
1993, s. 134, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 532.

150 André Bithler/ Gerd Nufer, Relationship Marketing in Sports, Elsevier Publishers, 2010, s. 92,
Aaron C.T. Smith, introduction to Sport Marketing, Routledge Publishers, 2008, s. 192-194,
Imamoglu, Sponsorluk, s. 81, Efe, s. 34.

151 BJackshaw/ Hogg, s. 323.
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futbolun, kamuoyu iizerindeki olumlu imaj1 ve etkisinin tesebbiislere yansimasi
yoluyla rahatlikla gerceklestirilebilecektir. Imaj transferinin etkili bir sekilde
gerceklesmesinde hem sporun popiilerligi hem de kamuoyunun destegi ve ilgisi
nedeniyle Kkitle iletisim araglarinin sportif faaliyetlere genis yer ayirmasi 6nemli rol

oynamaktadir.>?

En eski sponsorluk tiirlerinden olan spor sponsorlugunun tarihi kokeni, Antik
Yunan ve Roma uygarliklarina dayanmaktadir. Eski Yunan ve Roma’da zenginlerin
itibarlarin1  arttirmalar1 amaciyla spor oyunlarin1 destekledikleri aktarimistir.
Roma’da yapilan gladyatdrlerin savasi sirasinda Imparator Sezar M.O. 65 yilinda
halkin cogu okuma yazma bilmemesine ragmen reklam verme faaliyetinde bulundugu
ve aristokratlarin ¢cogunun da gladyatorleri destekledikleri veya onlara sahip olduklari
bilinmektedir.’>® Spor sponsorlugunun ticari olarak ilk kullanimi ise 1861°de yeme-
igme sektdriindeki Ingiliz sirketi Spiers and Pond’un Avustralya’da ‘All-England X
Cricket Tour of Australia’ adl1 turnuvada ‘Marylebone Cricket Club’ adindaki ingiliz
kriket kuliibiiniin sponsorlugu olarak kaydedilmistir. Ingiltere’de ilk sponsorluk
uygulamasi da 1898 yilinda ‘Nottingham Forrest” adli futbol takimina sponsor olan
icecek markasi ‘Bovril Company’ tarafindan gerceklestirilmistir. 1887°de Fransa’da
‘Velocipede’ adli dergi, araba yariglarinin sponsorlugunu yapmuistir. Ayrica ticari
kullanim ve ragbet gorme agisindan spor sponsorlugunda biiyiik yer tutan Olimpiyat
Oyunlart sponsorlugu, ilk kez 1896 Olimpiyatlari’nin resmi programinda reklamlarin
yerlestirilmesi ile goriilmiistiir. 1928 Olimpiyatlari’nda ise, igecek devi Coca-Cola,
{iriin dagittm haklarin1 almakla beraber bu konuda bir ilki gergeklestirmistir.*>* Spor
sponsorlugunun bu tarihi gelisimi dogrultusunda giiniimiizde anladigimiz sponsorluk
kavramiyla modern uygulamalar, 6zellikle 1976 Montreal Oyunlar1 ile 1984 Los
Angeles Oyunlar1 arasinda biiyiik artis gostermis ve ortak, birlikte sponsorluk (co-

sponsoring) uygulamalari yine bu tarihlerde ilk kez goriilmiistiir.'>®

152 Imamoglu, Sponsorluk, s. 81, Kismet Erkiner, Sponsorluk- Sponsorluk Semineri, Iktisadi
Arastirmalar Vakfi, Istanbul, 2004, s. 43.

153 Okay, s. 81, Metin Argan, Sporda Sponsorluk, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir 2010, s.
5.

154 Metin Argan, Spor Sponsorlugu Yénetimi, Detay Yayincilik, Ankara 2004, s. 48, Soyer, s. 47,
Sleight, s. 29.

156 Yetkiner, s. 20, Okay, s. 81, Argan, Yonetim, s. 49.



Spor sponsorlugu, cesitli sportif faaliyetlerde goriilebilmektedir. Uygulamada
futbol, basketbol, voleybol, tenis, kayak veya motor sporlari gibi degisik dallarda
sponsorluk siklikla goriilebilmektedir. Ancak sponsor olarak spor etkinliklerini takip
eden kitleyle bag kurma yoluyla kendini, iirlinlerini, markalarini tanitma gayretinde
olan tesebbiis veya kurumlarin destekleyecegi sportif etkinligi dikkatlice se¢mesi
gerekmektedir. Zira her spor dalin1 izleyen, takip eden kitle farkli 6zellikleri kendinde
barindirmaktadir. Bu nedenle Spor sponsorlugu kavrami igerisinde destekleyecegi
sportif faaliyeti secerken tesebbiisler veya ticari amaci olmayan kurumlar genelde
iirlinlerinin, markalarinin veya sunduklar1 hizmetlerin hedef kitlelerine hitap eden
spor dalin1 tercih etmekte, sponsorlukta belirleyecegi iletisim araglarini bu dogrultuda
secmektedir. Ayrica her spor dalinin farkli imaj tasimasi, snowboard ve plaj
voleybolu gibi popiilerlesmekte olan farkli spor dallarinda sponsor olarak hedef
kitleye ulasma egilimini hizlandirmaktadir. ™ Spor etkinliklerinin sponsorlugunu
uygulamada cok cesitli alanlarda, farkli kategorilerde mal veya hizmet iireten
tesebbiisler listlenmektedir. Dolayisiyla spor sponsorluguna yonelen firma veya
tesebbiislerin fotografciliktan yiyecek sektoriine homojen bir dagilim igerisinde
oldugu goriilmektedir. Ancak spor sponsorlugu, daha cok sportif malzeme iireten
firmalar, malzeme ireticileri bakimindan etkili bir iletisim yolu olarak kabul

edilmektedir.t®’

Bu boliimde son olarak spor sponsorlugu kavramimin Tiirkiye’deki hukuki ve
fiili goriintimlerinden bahsetmeliyiz. Tiirk hukuku mevzuatinda spor sponsorlugu
alaninda c¢ok tatmin edici olmasa da bir diizenlemenin varligindan s6z edebiliriz.1*®
Bu diizenleme, 3289 sayili ‘Spor Genel Miidiirliigii’niin Teskilati ve Gorevleri
Hakkindaki Kanun’un ¥ ek 3. maddesinden dogmaktadir. Kanunun ‘Odiil ve
sponsorluk’ baslikli bu maddesinde oncelikle 2001 yilinda diizenlenen 4644 sayili

kanunla®®® bir revizyon yapilarak sponsorlukla ilgili hiikiimler getirilmistir. Daha

156 Imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 534.

157 Grassinger, Sponsorluk, s. 54.

158 Imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 560 vd.

159 Kanun No: 3289, Kabul Tarihi: 21.05.1986, RG 19120/ 28.05.1986.

160 Genglik ve Spor Genel Miudiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun, Devlet Memurlari
Kanunu ve 190 sayilhi Kanun Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun

Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabuliine Dair Kanun, No: 4644, Kabul Tarihi: 12.04.2001,
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sonra ise maddenin hem madde baslig1®* hem de spor sponsorlugunu yakindan
ilgilendiren iigiincii fikras1 5105 say1li kanunun?®? 1. maddesi uyarinca degistirilmistir.
3289 sayili kanunun degisik ek md.3/f.3’te spor sponsorlugu alanlar1 belirlenmistir.
Buna gore; “Ulusal veya uluslararasi genclik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gergek ve tiizel kigiler;

a) Genel Miidiirliigiin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve
uluslararasi genglik ve spor organizasyonlari,

b) Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak iizere spor kuliipleri ile
federasyonlarin  yillik programlarinda bulunan sporun yayginlastirilmasi ve
sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

c) Kamu kurum ve kuruluslar: ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor
tesislerinden Genel Miidiirliik¢e uygun goriilenlerin yapimi, bakimi ve onarimu,

d) Federasyonlarin ve spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyonlar: ile sportif arag, gereg ve
malzemelerin temini,

e) Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidiirliik veya federasyonlarca ferdi
olarak katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f) Tiirkive Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif
faaliyetlerine iligkin hizmetleri,

Kapsaminda sponsorluk yapabilirler. 1%

Ayrica ayn1 kanun maddesiyle degistirilen ek 3. Maddenin son fikrasinda ise;
“Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel Miidiirliikce ¢ikarilacak
yonetmelikle belirlenir.” denmektedir. Iste bu son fikra uyarinca ¢ikarilan ‘Genglik ve
Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yoénetmeligi’ % Tiirk hukuk mevzuatinda spor
sponsorlugunu hukuki bir zemine kavusturan bir diizenleme olarak dikkat
cekmektedir. Yonetmeligin ‘Tanimlar’ baslikli 4. maddesinde sponsorluk, yonetmelik

kapsamindaki alanlara gercek veya tiizel kisilerce, dolayli olarak ticari fayda

161 By maddenin bashig ‘Odiil” iken, ‘Odiil ve Sponsorluk’ olarak degistirilmistir.

162 Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Tesiklat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Bazi Kanunlarda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun, Kanun No: 5105, Kabul Tarihi:04.03.2004, RG 25401/
13.03.2004.

163 By hitkme paralel bir diizenleme de Genglik ve Spor Bakanliginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun Hiikkmiinde Kararname’nin 30. maddesinde bulunmaktadir. S6z konusu diizenleme i¢in bkz.
KHK No0:638/ 03.06.2011, RG 27958/ 08.06.2011.

184 yiiriirliik tarihi: 16.06.2004, RG 25494/ 16.06.2004.



saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla iletisim olanaklart
karsithiginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasi, sponsor ise, genclik ve spor
tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara, genglik ve spor kuliiplerine,
sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk yapan gercek ve tiizel kisiler
olarak tanimlanmistir. Yonetmeligin 5. maddesi ise, spor sponsorlugunun alanini

belirlerken 3289 sayili kanunun ek madde 3 ile paralellik olusturmaktadir.

Tiirkiye’de ilk spor sponsorlugunun Eczacibast Holding tarafindan 1966’da
kurulan Eczacibast Spor Kuliibii ile gergeklestirildigi belirtilmektedir. Giinlimiizde
sadece voleybolda, gecmiste ise basketbol, masa tenisi, satrang dallarinda faaliyet
gosteren Eczacibast Spor Kuliibii, 6zellikle kadin voleybol takimiyla gelen sportif
basarilariyla Eczacibasi Holding’in itibarini olumlu yonde etkilemistir. Bir bagka spor
sponsorlugu ise Efes Pilsen firmasinin, 1976 yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii

kurmastyla gergeklestirilmistir. 1%°

2. SPOR SPONSORLUGUNUN AMACLARI

Calismamizin ilk boliimiinde belirttigimiz gibi sponsorluk sdzlesmesi, hem
sponsor ac¢isindan hem de desteklenen agisindan belirli amaglara ulasilabilmek i¢in
yapilir. Sponsor olarak sportif bir aktiviteye, sporcu bireylere, spor federasyonu veya
kuruluslarima destek veren firmalarin veya tesebbiislerin spor sponsorlugunu
se¢melerindeki baslica neden, spor dallarinin ¢ok sayida bulunmasindan dolay1
drettikleri {irlin veya marka i¢in belirledikleri hedef kitlelerinin takip ettigi veya
ulasmak istedikleri imaj algisim yaratacak spor dalimi belirleyebilmeleridir.'®® Spor
sponsorlugunda asil amag, ilgi cekici bir sporcu, spor takimi veya etkinliginin
toplumda olusan olumlu ve giiclii imajinin sponsorla biitiinlesebilmesidir.'®” Hangi
spor dalinda sponsorluk faaliyetini yiiriitecegine karar vermek, bu bakimdan sirketler
i¢in olduk¢a dnemlidir. Ozellikle hedef kitlesine uygun bir spor dalmin secilmesi,

yaratilmak istenen giiclii algiy1 kolaylastiracak ve de ticari rekabette bir avantaj

165 Yetkiner, s. 22.

166 smith, s. 197.

167 Biihler/ Nufer, s. 100. Ayrica sirketlerin yerel kamuoyunda saygi uyandiracak bir imaj

yaratabilmek i¢in spor sponsorlugu yapabilmektedirler. Ingiltere’nin Bolton sehrinde kurulan bir firma
olan Reebok, Bolton Wanderes adl1 futbol takiminin ana sponsoru olmasi buna 6rnek gosteriebilir.
Biihler/ Nufer, s. 101.



saglayacaktir. Sponsor tarafindan sunulan iiriin veya hizmetin se¢ilen spor bransi ile,
izleyici konumundaki hedef kitlenin benimsedigi yasam tarzi sponsorla birlestiginde
olumlu imaj giiclenmis olacaktir.’®® Ornegin; enerji igecegi markas1 Red Bull, geng ve
adrenalin bagimlist olarak belirledigi hedef kitleye ulasabilmek i¢in tehlike sporlari
olarak adlandirabilecegimiz parasiitle atlama, BMX, ugurumdan atlama (cliff diving)
gibi tehlike iceren spor faaliyetlerine sponsor olmaktadir.'®® Sirketin tiizel kisiligi
veya marka imajin1 spor sponsorlugu yoluyla ne sekilde degistirebilecegine dair diger
ornekler ise; Vodefone’un Beckham, Manchester United takiminda oynarken hem
sporcuya hem de spor takimina sponsor olmasi ve Amerikan firmasi Gillette’in kriket
sporuna sponsor olmasidir. Vodefone, sponsorlukta Beckham’in hem sporcu, hem
moda ikonu hem de aile babasi imajmin sirketle biitiinlesmesini amaglamistir.
Amerikan Gillette firmas: ise, geleneksel bir Ingiliz sporu olan kriketi yirmi yil
boyunca sponsorluklarla destekleyerek Avrupa’da tasidigi Amerikan imajini silip,

Ingiliz imajin1 kazanmay1 amaglamistir.t’

Ayrica isletme veya tesebbiisler, spor sponsorlugu araciligiyla sirket kimligi
yaratma slirecini kolaylastirabilmektedir. Tenis, golf gibi pahali ekipmanlara sahip
spor dallarinda sponsorluk ve futbol, giires gibi spor dallarinda sponsorluk arasinda
kurumsal kimlik yaratma ag¢isindan farkliliklar olusacaktir. Olimpiyatlar ve Diinya
Kupas1 gibi biiyiik ve uluslararasi spor organizasyonlarindaki sponsorluk, giiclii bir
sitket kimligini; yerel, ulusal capta bir spor organizasyonundaki sponsorluk,
geleneksel bir sirket kimligini 6n plana ¢ikaracaktir. Spor sponsorlugunda sponsorun
logosu veya markasinin bulundugu {icretsiz triinlerin dagitimi da kurumsal kimligin

devamliligi agisindan énemlidir.t"

Sponsorun bir diger amaci ise, sirket veya firmanin kurumsal kimliginin veya

168 1an S. Blackshaw, Sports Agreements Sports Marketing Agreements: Legal, Fiscal and
Practical Aspects, Asser International Sports Law Series, Springer Publishers, 2012, s. 126, Adam
Lewis/ Jonathan Taylor, Sport: Law and Practice, Tottel Publishing, 2007, s. 707. Grassinger,
Sponsorluk, s. 46, Yetkiner, s. 26, Argan, Sponsorluk, s. 13-14.

169 Hyung-Seok Lee/ Chang- Hoan Cho, “Sporting event personality: Scale Development and
Sponsorship Implications”, International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, Eyliil 2012,
s. 53.

170 vetkiner, s. 27, Argan, Sponsorluk, s. 14.

1t Argan, Yonetim, s. 69-70.



iirettigi iiriin veya hizmetlerin tanitilmasidir.'’? Daha sonra agiklayacagimiz, spor
sponsorlugu sdzlesmesinin unsurlarindan biri olan tanitim unsuru, sponsorlar igin
sozlesmede ulagilmasi gereken onemli bir hedefi ifade eder. Spor sponsorlugunda
sporun rekabet etme, kazanma ve kaybetme gibi ilgi uyandiran duygular1 barindirmasi
nedeniyle popilerligi ve medyada vyarattigi etki, klasik iletisim aracglariyla
hedeflendigi gibi tanitimin1 yapamayan veya marka olarak bilinirligini arttiramayan
sirketlerin, firmalarin tanitim amagclarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Marka
bilinirliginin arttirilmas11™ ve spor olaylarinin, sporcularin saygmhg: ile bir bag
kurulmas1  seklindeki  kazanimlar, sponsorun tanittm amacmin temelini
olusturmaktadir.1’* Bu amagla harcket eden ve sponsor olmak isteyen sirketlerin
klasik iletisim araclarindan reklamin tiiketiciler lizerindeki negatif etkileri ve
ozelliklerinden arindirilmig sekilde tiim iletisim araglarini i¢inde barindiran Spor
sponsorlugunu tercih etmeleri menfaatleri dogrultusundadir. '® Ayrica tanitim
amaciyla birlikte sponsorun iirettigi iiriin veya hizmet satisinin da arttirilmasi hedefi

dogal olarak beraberinde gelmektedir.

Uzun siireli olan spor sponsorlugu, sirketlerin, iiriinlerin, logolarin, renklerin
ve diger gorsel unsurlarin hedef kitlede farkindaligini arttirdigi icin, tanitim amacina
bu tip sozlesmelerde daha rahat ulasilabilir. 1’® Tanitim amacmna ulasabilmek ve
medyada sponsorlugu goriiniir kilabilmek i¢in spor faaliyetlerinde veya sporcularin
iizerlerinde sponsorlarin {riinleri veya markalarin reklamlart ¢ogu zaman yer
almaktadir. Futbol sahasinin kenarlarinda yer alan reklam panolar1 veya tenis
turnuvalarinda kort kenarinda yer alan sponsorlarin reklamlar1 buna 6rnek olarak

gosterilebilir.

Tiitlin ve alkol triinleri {ireten firmalarin spor sponsorlugundaki nihai amaci

ise, ulusal ve uluslararasi alandaki hukuki diizenlemelerde yer alan reklam

172 Biihler/ Nufer, s. 102.

173 Marka bilirliginin arttirilmasi, hem markasini duyurmak isteyen yeni sirketlerin hem de markasinin
taninmishigimi korumak isteyen koklii sirketlerin sponsorluk amaci olarak yer almaktadir. Lewis/
Taylor, s. 707.

174 \ered Yakovee, “Legal Aspects of Big Sports Event Management Part Il: Sponsorships”,
Entertainment & Sports Lawyer, Vol. 25, Tlkbahar 2007, s. 1, Lagae, s. 17.

175 Smith, s. 194, Biihler/ Nufer, s. 98-99.

176 inal/ Baysal, s. 161-162, Yetkiner, s. 27.



yasaklarindan siyrilip, sponsorluk yoluyla hedef kitlelerine ulasabilmektir.*’

Diger taraftan, spor sponsorlugunda desteklenen tarafin spor organizasyonu
olmas1 durumunda o6zellikle biiyiik capli spor organizasyonlarinda finansal kaynak
bulma amaci birinci planda yer almaktadir.>’® Aksi halde diizenleme giderlerinin ¢ok
u¢ noktada oldugu biiylik spor organizasyonlar1 maddi imkansizliklardan dolay1
yapilamayacaktir. Ornegin; Olimpiyat Oyunlar’nin ve motor sporlarmin yiizde yiizii,
tenis ve binicilik turnuvalarimin yiizde ellisi, futbol turnuvalarinin yiizde yirmisi
sponsorlar olmadan gerceklestirilemeyecektir. 1’° Bu yiizdelere bakildigi zaman,
toplumun genis bir kesimi tarafindan takip edilen biiyiik spor organizasyonlari,
ozellikle Olimpiyatlar ve Formula 1 yarislari, sponsor bulunamadigr takdirde
gerceklestirilemeyecektir. Desteklenenin bireysel sporcu, spor kuliipleri olmasi
durumunda da spor sponsorlugunun finansal, maddi bir destek bulma amac1 vardir.
Bu durumda belki de ¢ok yetenekli ancak maddi imkansizliklardan dolay1 sportif
faaliyetlere katilamayan bireysel sporcular veya spor kuliipleri, finansal kaynak

saglayan sponsorlar sayesinde spor hayatina devam edebilecektir.18°

Desteklenen, ayrica, kendi imaji ve tanitimi igin yararl olacak taninmig bir
kurum veya kurulus tarafindan desteklenmeyi amaglar. Bu dogrultuda hem
desteklenin hem de sponsorun imajimin olumlu yonde de§ismesi amaglanmaktadir.
Uygulamada bu amaca yonelik yapilan spor sponsorluguna 6rnek olarak UNICEF’in

Barcelona takimina sponsor olmasi gosterilebilir. 18

L Rowley/ Williams, s. 784, Argan, Sponsorluk, s. 6.

178 Biihler/ Nufer, s. 93, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 531, Smith, s. 197-198.
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B. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESINIiN TURLERI
1. DESTEKLENEN BAKIMINDAN TURLER|82

a) Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Spor sponsorlugunun en yaygin tiirii olarak bireysel sporcu sponsorlugu'® amatér
veya profesyonel sporcular1 desteklenen olarak ele alir. Kendi branslarinda basarili
sonuclar elde etmis veya ileride basarilar elde etmesi muhtemel olan ve gelecek
vadeden amatdér veya profesyonel sporcularin Olimpiyatlar, sampiyonalar vb.
uluslararas1 veya ulusal nitelikte biiylik 6l¢ekli organizasyonlara ya da ulusal ¢apta
olan kiiclik Olgekli sportif etkinliklere katilabilmeleri i¢in parasal olarak
desteklenmesi veya gereken ihtiyaglarinin karsilanmasi bireysel sporcu sponsorlugu
olarak adlandirilir. ®* Bireysel sporcularin desteklenmesi, sponsor olan sirketlerin
rettigi driinlerin, markalarinin veya sundugu hizmetlerin tanitim hedeflerine
ulagabilmeleri adina o sporcuyu veya spor dalini takip eden hedef kitleye daha kolay

bir ulasim imkan1 saglar.8®

Bireysel sporcu sponsorlugunda genellikle spor kariyerinin ve performansinin en
ist seviyesinde olan elit veya yildiz olarak lanse edilen sporcular tercih
edilmektedir.’®® Tabi ki desteklenen sporcunun hedef kitlelere sponsor olan firmayi
veya markay1 tanitmasi, benimsemelerini saglamasi i¢in taninmis, basarili, gelecekte
umut vadeden, inandirict ve medyatik olmasi tercih edilir. Ayrica 6zel yasaminda
olumsuz bir durumun olmamasi, doping, alkol, uyusturucu gibi koti durum ve
aliskanliklarla adinin amlmamasi gerekmektedir. 187 Bu bakimdan desteklenenin,
sponsorun sozlesmedeki olumlu bir imaj yaratma amacmna uygun davranma
ylkiimliligi vardir. Bu davranig yiikiimliiliigt, asli bor¢ olan tanitim borcunun

geregi gibi ifa edilmesinde belirleyici oldugundan, yan edim borcu olarak soézlesme

182 Argan’a gore spor sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu ve spor
organizasyonu sponsorlugu olarak tice ayrilmaktadir. Argan, Sponsorluk, s. 160.
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sponsorlugunda desteklenen gercek kisi veya tiizel kisi olabilir. Bir gercek kisi, tiizel kisilige sahip
dernek, vakif, hatta kamu hukuku tiizel kisileri dahi kisi sponsorlugunda desteklenen olabilir. Daha
ayrmtil1 bilgi icin bkz. Giilgin Elgin Grassinger, “Ozellikle Sportif Faaliyetler Agisindan Sponsorluk
Sozlesmesi”, Spor Hukuku Dersleri, Kadir Has Universitesi Spor Hukuku Arastirma ve Uygulama
Merkezi, Yayin No: 2, Istanbul 2007, s. 623.
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187 Lagae, s. 21, Soyer, s. 80.



icerisinde yer alir. Ornegin, desteklenen sporcunun doping yapmasmin ortaya
¢ikmasinin ardindan sdzlesmenin amacia uygun davranma borcuna aykiriliktan
dolayr genel hiikiim niteligindeki TBK md. 112 uyarinca tazminat o&deme
yiikiimliiliigii dogacaktir.®® Dolayisiyla sponsorlar igin bireysel sporcu sponsorlugu,
istenilen satiglar ve imaj transferi agisindan daha risklidir; ¢iinkii sporcunun diisiik,
basartya uzak bir performans ¢izmesi ya da bu gibi koéti durumlarin ve

aliskanliklarmin medyaya yansimasi halinde sponsor yatirimini kaybedecektir. 18

Genel olarak bireysel sporcu sponsorlugunda sponsorun desteklenen sporcudan
beklentileri, sporcunun karsilasma veya performansi sirasinda sponsor olan sirketin
veya firmanin amblemi, logosu veya markasi olan forma ya da giysiyi giymesi, kendi
reklamlarinda ¢esitli kigisel degerlerinin kullanilmast veya bizzat yer almasi,
diizenledigi basin toplantilar1 gibi ¢esitli iletisim araclarinda sporcularin katilmasi

olarak siralanabilir.1%°

Uygulamada bireysel sporcu sponsorlugu orneklerini sayacak olursak, Nike’in
Michael Jordan ile yaptig1 sponsorluk sézlesmesi gosterilebilir. ‘Air Jordan’ isimli bir
spor ayakkabi iireten Nike, yeni {riiniin ilk satislarindan 100 milyon dolar kar elde
etmistir.!®* Ayrica teniste biiyiik basarilar elde etmis Amerikali Williams kardeslerin
1999 yilindan itibaren sponsorlugunu iistlenen Wilson adli raket firmasi, gegen siire
icerisinde  sporcularin  basarilar1  dogrultusunda sponsorluk alaninda ismini
duyurmustur. Tiirkiye’den bireysel sporcu sponsorluklarina 6rnek olarak 1996 yilinda
Tiirkiye pazarina giren Quantum adli saat firmasmin 1999 yilinda tiipsiiz serbest
dalma kategorisinde rekorlar kiran dalgic Yasemin Dalkili¢’in sponsorlugunu
istlenmesi gosterilebilir. Ayrica 2000’lerin basinda Atletizm dalinda Avrupa
Sampiyonu olan ve Atletizm Diinya Kupasi’nda birincilik elde eden atlet Siireyya
Ayhan’a sponsor olan Vestel’in bireysel sporcu sponsorlugu ilerleyen yillarda bagka

atletleri desteklemek suretiyle devam etmistir.'%?

188 Grassinger, Sponsorluk, s. 127, s. 154.
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Genellikle bireysel sporcu sponsorlugunda karsilasilan donatim (endorsment)!®®
sozlesmelerinden de bahsetmek gerekmektedir. Donatim soézlesmelerinde, spor
malzemeleri iireten sirket veya firma, destekledigi sporcuya kendi iirettigi ve sportif
faaliyetleri i¢in gerekli olan bu spor malzemelerini, sportif arag-gerecleri, giysi veya
formalar1 saglamakla, sporcuyu bunlarla donatmakla yiikiimliidiir. Bazen de sponsor,
desteklenen sporcuya bir bedel 6deme gibi yan yiikiimliiliikkler ytiklenebilmektedir.
Desteklenen sporcu (donatilan) ise belirlenen yer ve zamanlarda ama 6zellikle sportif
faaliyetlerde bulundugu sirada, spor karsilagmalar1 esnasinda bu spor malzemelerini,
sportif arag-geregleri kullanma ve giysi ya da formay1 giyme yiikiimliiliigii altindadir.
Bu tip sozlesmelerde siklikla sporcu, karsilasma sirasinda veya sportif faaliyetini
yaparken kullandigr {irtin ve malzemelerle ilgili sponsora edindigi izlenimleri
bildirmekle yiikiimli tutulabilir. Bdylece sponsor, iiriinlerini gelistirme imkanina
sahip olmaktadir. Ayrica donatim so6zlesmelerinin sponsor agisindan bir diger
avantaji, maglar esnasinda veya herhangi bir spor organizasyonu sirasinda donatilanin
giydigi veya kullandig1 spor iirlinlerinin tanitiminin maksimum seviyede yapilma
imkanmin olusmasidir. % Donatim sdzlesmelerine 6rnek olarak Isvigreli giyim
markas1 Puma ile iinlii sprinter Usain Bolt arasinda 105 milyon dolarlik bedel karsilig

yapilan ii¢ y1llik sponsorluk anlasmas1 gosterilebilir.!%

b) Spor Takimi- Kuliibii Sponsorlugu

Spor takimlar1 veya kuliiplerinin sponsorlugu, takim sporlarinda tercih edilen spor
sponsorlugu tiiriidiir. Desteklenen spor takimlari, tipki bireysel sporcu
sponsorlugunda oldugu gibi, sponsor sirket veya firmanin iirettigi veya iistiinde
reklami1 bulunan spor malzemelerini kullanmalar1 veya giysileri giymeleri ile birlikte

hedef kitleye sponsoru tanitma faaliyetlerinde bulunurlar.t%

Spor takimlar1 veya  kuliiplerinin  sponsorlugu, bireysel sporcularin
sponsorlugundan daha az risk tagimakta ve daha ¢ok tercih edilmektedir. Takim

sporlarmin 6zellikle futbol, basketbol, voleybol gibi spor dallarinin popiilerligi,

193 Blackshaw, Sports Agreements, s. 124, Sleight, s. 20, Lagae, s. 134 vd., Grassinger, Sponsorluk,
S. 48.
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medyada haberlerinin ve karsilagsmalarinin diger spor dallarina nazaran daha ¢ok yer
almas1 ve dolayisiyla hedef kitlede yaratilmasi istenen kimlik ve imaj algisinin
olugmasi bakimindan sponsor olmak isteyen sirketlerin, kurumlar bu tip sponsorluga
yonelmektedir. 1%7 Ayrica bireysel sporcularin basarisiz olma riskinin gerceklesmesi
halinde karsilasilan kamuoyu tepkisi ile spor takimlarmin basarisizligi durumundaki
tepki bir olmayacak ve insanlar takimlarimi desteklemeye devam edecektir. Bu
anlamda takim veya kuliiplerin sponsorlugu, sportif basarisizlik karsisinda sporcularin
bireysel sponsorluguyla kiyasla daha giivenilirdir. Spor takimlari veya kuliiplerine
sponsor olan firmalara verilecek Ornekler arasinda, A Milli Kadin Voleybol
Takimi’nin sponsorlugunu iistlenen Vakifbank, Galatasaray Futbol Takimi’na ‘Optik
Ekipmanlar ve Gériintiileme Cihazlar1 Sponsoru’ olan Japon firmas: Nikon!%, 10
yilligima 400 milyon dolar karsiliginda Brezilya A Milli Futbol Takimi’na sponsor
olan Nike firmasi1 gosterilebilir. Ayrica en ¢ok izlenen, takip edilen spor dallarindan
olan motor sporlarinda, 6zellikle Formula 1°de, spor takimlarinin sponsorlugu énemli

bir yer teskil etmektedir.'*

Cogunlukla spor kuliipleriyle diizenlenen sponsorluk sdzlesmesi ile takimlarin
desteklenmesi s6z konusu olmaktadir. Spor takimlarinin sponsorlugunda bir kuliip
veya federasyona ait bir spor takiminin desteklenmesi s6z konusudur. Spor takimlari
tiizel kisilige sahip olmadiklari i¢cin s6zlesmede desteklenen tarafi spor kuliibii veya
spor federasyonu olusturur.?®® Bu durumda da bir tiizel kisinin veya tiizel kisilige
sahip olmayan bir grubun sponsorluklarinda oldugu gibi bazi hallerde spor
sponsorlugu sozlesmesinin tglincii kisi yararina sézlesme olarak nitelendirilmesi
miimkiin olacaktir. Ancak ileride spor sponsorlugu sodzlesmesinin  hukuki
ozelliklerinden ayrintili olarak bahsedecegimizden 2! burada spor takimlar1 ve

kuliiplerinin sponsorlugunda ortaya ¢ikan bu hukuki 6zelligi belirtmekle yetiniyoruz.
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c) Spor Organizasyonu Sponsorlugu

Spor organizasyonu sponsorlugu?®?, maddi, parasal edimlerle, gerekli teknik,
sportif ara¢ ve malzemelerin temin edilmesi gibi ayni nitelikli edimlerle veya ulagim,
konaklama vb. hizmetleri sunma edimleriyle desteklenen spor organizasyonlari i¢in
hayati Onem tasimaktadir. Ciinkii gerek ulusal gerek uluslararasi olsun spor
organizasyonlarinin hayata gecirebilmesi i¢in yiiklii maliyetlerin karsilanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de hem parasal agidan hem de teknik ekipmanlar agisindan
sponsorlarin  destegine ihtiyag iist seviyede olmaktadir. Bu tip sponsorluk
sOzlesmelerinde sponsor olan taraf, spor organizasyonunun isminin Oniinde kendi
adimin yer almasini saglar ya da ulusal veya uluslararasi spor organizasyonlarini
sponsor olarak destekler.2%®

Spor organizasyonu sponsorluguna 6rnek olarak UEFA Sampiyonlar Ligi 2%
verilebilir. UEFA Sampiyonlar Ligi’nde 1992 yilinda organizasyonunu statiisiiniin
degismesiyle beraber sponsorluk kriterlerini de yenilenmis ve en fazla sekiz
sponsorluk anlasmasi yapabilecegini kararlagtirilmistir. Giiniimiizde Avrupa’nin en
biiyiik spor organizasyonlarindan olan UEFA Sampiyonlar Ligi’nin sponsorlari
arasinda Mastercard, HTC, Ford, Gazprom, Heineken Unicredit gibi c¢esitli
sektorlerden diinyaca iinli sirketler yer alirken ayrica teknoloji devi Sony sirketi
‘Bravia’ ve ‘Playstation’ markalarimi duyurma amaglh reklam verme yoluyla para
ediminde bulunarak sponsor sifatin1 kazanmistir. Adidas firmasi da resmi mag
toplarinin ve hakem formalarinin temini seklinde ayni nitelikli edimlerle sponsor
sifatin1  kazanmistir. Organizasyona katilan spor kuliiplerinin formalarinda spor
organizasyonunun resmi sponsorlarinin bulundugu sektorlerdeki rakiplerinin dahi
reklamlar yer alabilir. Ancak formalarin lizerinde takimin sponsorlarindan sadece bir

reklama yer verilebilmektedir.

Son olarak, spor organizasyonu sponsorlugu denince en genis kapsamli ve en ¢ok

izlenen spor olayr olan Olimpiyat Oyunlari’nin sponsorluk sisteminden de kisaca

202 Spor organizasyonu sponsorlugunun proje sponsorlugu olarak degerlendirilmesi gerektigine iligkin
bkz. Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 623.
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bahsetmemiz gerekmektedir. Olimpiyat Oyunlari’nin resmi sponsoru olan sirket veya
firmalar, olimpiyat sembolii olan i¢ ice gecmis bes halka figiiriinii tanitim faaliyetleri
sirasinda kullanma hakkii kazanir ve Olimpiyatlar ile sirket arasindaki bagi hedef
kitleler nezdinde kuvvetlendirmek i¢in degisik yollarda bu hakki kullanmaktadir.
Ayrica bu tip Olimpiyatlara iliskin sponsorluk faaliyetleri ¢cogu zaman kar elde etmek
amaciyla yapilsa da Olimpiyatlarin yarattigi barig ve dostluk imajinin ve sayginliginin
sirket, firma veya markaya gegmesi baslica hedeflerden biridir. ® Ote yandan
IOC’nin Olimpiyatlardan elde ettigi gelirin yaklasik yilizde kirki resmi sponsorlardan
elde edilmektedir.?®® Dolayisiyla Olimpiyat Oyunlar1 gibi zahmetli ve maliyetli bir
organizasyonun ger¢eklestirilmesinde basta kaynak bulma, teknik malzeme ve bilgi
paylasimi (know-how) gibi konularda aslan payi, sponsorlara aittir. Olimpiyat
Oyunlari’’nin sponsorlugu i¢in IOC’nin hazirladigi ‘The Olympic Partners (TOP)
Programme’ isimli olimpiyat programi, ¢esitli kategorilerde sponsor olan sirketlere
Olimpik figiir ve sekillerin, sloganlarin kullanimi, misafirperverlik, reklam yapma,
Olimpiyatlarin gerceklesecegi kentte tanititm yapma ve her tirlii pazarlama
faaliyetlerinde bulunma gibi haklar vermektedir.?” Farkli seviyelerdeki sponsorlar
icin ¢esitli kategorilere ayrilmis haklarin verildigi bu program cercevesinde, ‘TOP
sponsor’ olarak anilan yani Olimpiyatlarin resmi sponsoru olan firmalar arasinda
Coca-Cola, P&G, Samsung, Visa, Panasonic, McDonalds, Omega gibi sektorlerinde

lider olan kuruluslar yer almaktadir.2%®

d) Antrenér Sponsorlugu

Antrendrlerin sponsorlugunda sponsor olunan antrendr veya teknik direktorlerin
sponsor sirketin veya firmanin ismini, logosunu ya da ambleminin yer aldigi
kiyafetler ve esofmanlar1 karsilagsma Oncesi ve sonrasi ya da sponsorun organize ettigi
basin toplantilarinda, antrenmanlarda ve spor karsilagsmalar1 sirasinda giymeleri ve bu

sekilde medyada yer almasiyla birlikte sponsor olan sirket veya firmanin taninirligini
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arttirma yoluna gidilmektedir.?®® Antrendér sponsorlugunun uygulamadaki 6rnekleri
arasinda Gazi adli siit drlinleri firmasinin Christopher Daum’un sponsorlugunu

{istlenmesini ve Jose Mourinho’ya sponsor olan Adidas firmasini?!? gsterebiliriz.

e) Spor Federasyonu Sponsorlugu

Genglik ve Spor Genel Midiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi md. 5/ b.d’ye gore;
‘Federasyonlarin ... hizmet ve faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi icin gerekli olan genclik
ve spor organizasyonlari ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin temini’ alaninda
gergek ve tlizel kisiler sponsorluk yapilabilmektedir. Mevzuatimizda da gorildiigii
gibi yer alan spor federasyonu sponsorlugu ¢ergevesinde ilgili federasyonun
diizenledigi her tiirli wulusal veya uluslararasi spor organizasyonlari, egitim
seminerleri, altyap1 caligsmalari, spor branginin yayginlasmasia yonelik faaliyetler
sponsorlar tarafindan desteklenmektedir.?!* Ulusal spor federasyonlarmin sponsorlugu
miimkiin oldugu gibi UEFA, FIFA, FIBA gibi uluslararasi spor federasyonlarinin

sponsorlugu da s6z konusu olabilir.

Spor federasyonu sponsorlugunda tanitim ediminin ifast ¢esitli yollarla
gerceklesebilmektedir. Desteklenen federasyonun milli takimlarinin formalarinda,
kullandig1 sportif malzemelerde veya diizenlenen basin toplantilarinda arkada goriilen
panolarda ya da saha kenarlarinda sponsor firmanin amblemi veya reklaminin yer
almasi sponsorun tanitiminin yapilmast veya bilinirligini arttirmasi amaciyla

gerceklestirilen faaliyetlerdir.?'?

Spor federasyonun sponsoru olan sirket ile takimlarin veya sporcularin
sponsorlugunu {istlenen sirketin aymi sektorde rakip olmasi, ticari anlamda bir
uyusmazliga yol acabilmektedir.?® Bu duruma bir 6rnek verecek olursak, 2011
yilinda Fransa Futbol Federasyonu, Nike ile 2017-2018 sezonuna kadar siirecek

sponsorluk anlagsmasi imzalamis ve bu sdzlesme uyarinca milli takim formalarinda
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Nike amblemine yer verilmistir.?* Fransa Kupasi’nin (Coupe de France) resmi bir
sponsoru olmasa da Fransa Futbol Federasyonu’nun sponsorlarinin bu organizasyon
sirasinda forma reklamlart vermesi s6z konusudur. Bu durumda futbol takimlarinin
kendilerinin s6zlesme imzaladigi ve forma reklami verme hakkina sahip sponsorlari
rakip firma olsa dahi Fransa Kupasi maglarinda Nike firmasmin {irettigi formalari

giyme yiikiimliiliigi vardir.?%®

Ayrica spor federasyonlari, 6zellikle futbol dalinda, organize ettikleri ligin yayin
haklarin1 6zel televizyon kanallarina vererek ¢ok biiyiik bir gelir saglamaktadirlar. Bu
yayinlar sirasinda sirketler, firmalar yaymlarin sponsorlugunu {istlenerek hem kendi
reklamlarin1 yaymlama ve pazarlama faaliyetlerinde bulunma imkanini yakalar hem
de federasyonlara ve kanallara sponsor olarak ¢ogunlukla mali sponsorluk olarak

belirlendiginden ek gelir saglamaktadir.

f) Spor Tesisi Sponsorlugu

Spor tesisi sponsorlugu, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigli Sponsorluk
Yonetmeligi’nde yer almaktadir. Yonetmeligin dordiincii maddesinde ‘Genglik ve
Spor Tesisi’ olarak ifade edilen spor tesisleri ‘Kamu kurum ve kuruluslari, yerel
yonetimler ile genglik ve spor kuliiplerinin miilkiyeti veya kullaniminda olup, Genel
Miidiirliikce yapimi, ikmali, onarumi ve bakimi uygun goriilen genclik ve spor
tesisleri’ olarak tanimlanmistir. Spor sponsorlugunun alanlarinin belirlendigi 5.
maddede ise ¢ bendinde ‘Kamu kurum ve kuruluslart ve yerel yonetimler ile genglik
ve spor kuliiplerine ait genclik ve spor tesislerinden Genel Miidiirliik¢ce uygun
goriilenlerin yapumi, ikmali, onarimi ve bakimi’ sponsorluk alanlarina dahil edilerek
spor tesisi sponsorlugu pozitif hukukta diizenlenmis olmaktadir. Buna goére spor
tesislerinin yapimi, onarimi, i¢ donaniminin yapimi, malzemelerin temini, tesisin
degisik boliimlerinin yapimi ve teknik bilgi destegi gibi cesitli alanlarda sponsorluk
yapilabilmektedir. 2! Ayrica Yonetmelik igerisinde spor tesisi sponsorlugunun
icerigini ve esaslarini belirleyen ayri1 bir madde de mevcuttur. Yonetmeligin 7.

maddesi uyarinca, spor tesisi sponsorlugu, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii’niin
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onayma tabidir. Madde hiikmiinde belirtilen esaslara uygun olan sponsorluk
projelerinde destekleme ediminde bulunmay: taahhiit eden sirket veya firmalara

sponsorluk hakki Genel Miidiirliik tarafindan verilmektedir.

Genel olarak, spor tesisi sponsorlugunda sponsor sirketin ismi veya logosu spor
tesisin  isminin Oniine konularak yapilan tesisin isim hakki sponsora
devredilmektedir. 27 Uygulamadaki ornekleri arasinda oncelikle Allianz Sigorta
sirketinin Miinih’te sponsorlugunu iistlendigi ve hem 1860 Miinih ve Bayern Miinih
gibi futbol takimlarina hem de Almanya A Milli Futbol Takimi’na ev sahipligi yapan
stadyum gelmektedir. Ayrica Londra’da Arsenal takimina ev sahipligi yapan
stadyumun yapimina Emirates Havayollar1 sponsor olmus ve isim hakkini 100 milyon
poundluk bedel karsihginda 15 yilligina yapilan sdzlesme ile elde etmistir. 218
Tiirkiye’de spor tesisi sponsorluguna verilebilecek giincel bir 6rnek ise Galatasaray
Spor Kuliibii’niin Ali Sami Yen Spor Kompleksi’nde yeni yapilan stadina Tiirk
Telekom™un sponsor olmasi ve stadin admin ‘Tiirk Telekom Arena’ olarak

anilmasidir.

Bazen isim haklarinin sponsorlara devredildigi durumlarda sponsorlar agisindan
catisan menfaatler gozlenebilmektedir. Ornegin; NHL’de Avalanche, NBA’de
Nuggets ve NLL’de Mammoth takimlarina ev sahipligi yapan Denver sehrindeki
Pepsi Center, icecek devi Pepsi’nin sponsorlugu ile yapilmistir. Yapr igerisinde
alkolsiiz icki kategorisinde yalmzca Pepsi iiriinleri satilmasina?!® karsin mesela
NHL’in all-star maglariinn resmi sponsoru olan Coca-Cola, all-star maginin yapildigi

Pepsi Center’da gesitli tanitim imkanlar1 yakalamistir.?%
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218 Bijchler/ Nufer, s. 95, Blackshaw, Sports Agreements, s. 122.
219 Fortunato/ Richards, s. 34.
220 vakovee, s. 25.



2. SPONSOR BAKIMINDAN TURLERI

a) Sponsorluk Faaliyetleri Bakimindan Tiirleri

i. Uriin Sponsorlugu

Uriin sponsorlugu, sportif alanlarda iki sekilde karsimiza c¢ikabilmektedir. Tlk
gorliniimii, sponsor olan sirket veya firmanin belli bir {iriiniiniin sponsorluk
cercevesinde yapilan tanitim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarilmasidir.??! Ornegin; spor
malzemeleri iireten bir sirketin veya firmanin Diinya Atletizm Sampiyonasi’nda bir
{iriiniinii sponsor olarak ortaya ¢ikarmasi iiriin sponsorlugu olarak anilmaktadir. Uriin
sponsorlugunun diger bir sekli ise sponsor sirket veya firmanin {rettigi {riinii
desteklenin kullanimima sunulmasidir.??? Ornegin; bireysel bir sporcuya veya bir spor
takimina sponsor olan Adidas’in yeni bir tasarim spor ayakkabisinin sporcularin
karsilasma veya performans sirasinda giymelerini saglamasi {iriin sponsorlugunu
isaret etmektedir. Ayrica bir GSM sirketinin belli bir spor organizasyonunda
haberlesme ve iletisim ihtiyacini kendi iiriinleriyle karsilanmasini saglamasi da bir
iiriin sponsorlugudur. Cogunlukla bireysel sporcu sponsorluklarinda karsimiza ¢ikan
donatim sozlesmelerini de sponsorun niteligi bakimindan iiriin sponsorlugu olarak

nitelendirebiliriz.

ii. Kurumsal Sponsorluk

Kurumsal sponsorlugun séz konusu oldugu hallerde sporculara, takimlara
veya bir spor organizasyonuna sponsor olan sirket veya firma, trettigi iirlin yerine

kendisi tamitim faaliyetlerinde yer alir. 22

Kurumsal sponsorlukta, iiriin
sponsorlugunda az Once bahsettigimiz gibi, sponsorun T{retti§i bir {riiniin
desteklenenin kullanimina sunulmasina ihtiya¢ yoktur. Burada sponsor olan sirket
veya firma, sadece belirli bir {irlinii ile sponsorluk bagi kurmayip isletme olarak bir
biitiin seklinde sponsorlugu iistlenmektedir. 2?4 Ornegin; Garanti Bankas1 2001
yilindan itibaren Basketbol A Milli Erkek Takimi’nin, 2005 yilindan itibaren de

Basketbol A Milli Kadin Takimi’nin sponsorlugunu kurumsal sponsorluk seklinde

221 Grassinger, Sponsorluk, s. 47, Argan, Sponsorluk, s. 158.
222 Grassinger, Sponsorluk, s. 48.

223 Argan, Sponsorluk, s. 159.

224 Grassinger, Sponsorluk, s. 48.



yapmaktadir. 22 Uriin sponsorlugu ile farkin1 agiklamak icin sdyle bir ek
verilebilir; bir telefon {ireticisi sirketin bir spor organizasyonunda sponsorlugu
iistlenmesi kurumsal sponsorluk olarak nitelendirilirken, bu sirketin trettigi bir
telefon modelini 6n plana c¢ikararak sponsorluk faaliyetinde bulunmasi iiriin

sponsorlugu teskil edecektir.?2°

Kurumsal sponsorluk ¢ercevesinde desteklenen sporcu, takim veya
organizasyonun diizenleme kurulu, sponsor olan sirketten, kurulustan aldig1 tesviki
kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda istedigi gibi degerlendirebilir. Yalniz spor
sponsorlugu sézlesmesi geregi desteklenen her zaman kurumsal sponsorunu tanitma

yiikiimliiliigii altindadir.?%’

b) Sponsor Sayis1 Bakimindan Tiirleri

i. Tek (Inhisari) Sponsorluk

Spor sponsorlugu iligskisinde sadece tek bir sponsorun bulunmasi durumunda
tek, diger adiyla inhisari, sponsorluk s6z konusudur. Spor sponsorlugu sdzlesmesi
cergevesinde karsi edim olarak tanitim edimi olarak reklam yapma, halkla iliskiler ve
cesitli pazarlama tedbirleri almaya iligkin tiim haklarin devri tek bir sponsora
yapilacagi ve kamuoyunun sadece bir sirketi veya firmayi sponsor olarak taniyacagi
icin uygulamada sponsor olmak isteyen isletmelerin tercih edecegi sponsorluk ¢esidi,

tek (inhisari) sponsorluktur.??8

Boyle bir sponsorluk iligkisinin oldugu durumlarda taraflar arasinda
diizenlenen spor sponsorlugu sozlesmesine ‘miinhasirlik kaydi’ konabilmektedir.
Genel olarak sponsor olan tarafin sadece kendisinin sponsor olacagina iliskin bu kayit
uyarinca desteklenen tarafin s6z konusu sozlesme siiresi boyunca yalnizca kendisiyle
sponsorluk bagi i¢inde kalacagr ve diger isletmelerle, 6zellikle sponsorla ayni

sektordeki rakip firmalarla, ancak sozlesme siiresi dolduktan sonra hiikiim doguracak

225 http://www.dogusgrubu.com.tr/web/90-370-1-1/dogus_grubu_-
tr/topluma_katki/kurumsal_sponsorluk_projeleri_sub/bankacilik_ve finans (Son Erisim Tarihi:
24.05.2013)

226 Argan, Sponsorluk, s. 159.
227 Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 622.
228 Imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 538, Argan, Yonetim, s. 73.
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sekilde spor sponsorlugu sozlesmesi diizenleyebilecekleri  hiikiim  altina
almmaktadir.??® Bununla birlikte desteklenen taraf, sozlesme siiresi icerisinde baska
bir sirket veya firma ile spor sponsorlugu sozlesmesi yapabilir, ancak yeni
sozlesmenin ifasi, halihazirdaki sponsorla yapilan sozlesmedeki miinhasirlik kaydi
nedeniyle ilk sozlesme sona erdikten sonra miimkiin olmaktadir. 2° Ayrica
desteklenen taraf, tek sponsoruyla yaptig1 sozlesme devam ederken baska bir sirket
veya firmayla yaptigi ikinci bir spor sponsorlugu sdzlesmesi uyarinca ifada bulunursa
ilk sozlesmedeki ‘miinhasirlik kaydi’ nedeniyle borca aykirilik olusacagindan

tazminat ddemekle yiikiimlidiir.?®* Ayrica bu durum, bir hakli fesih sebebidir.

Tek sponsorluk uygulamalarinda, sponsora tek tarafli olarak spor sponsorlugu
sOzlesmesini uzatma yetkisi veren opsiyon hakki da tanmabilmektedir. Boyle bir
durumda desteklenen tarafin dikkat etmesi gereken husus, diger isletmelerle hiikiim
ve sonuglarmi tek sponsorluk niteligini tasiyan soézlesmenin bitiminden sonra
doguracak olan sponsorluk sdzlesmesi yaptiginda mevcut sézlesmedeki opsiyon
hakkinin sponsor tarafindan kullanilip kullanilmadigidir. 22 Sponsor tarafindan
opsiyon hakkinin kullanilip tek tarafli olarak tek sponsorlugun siiresi uzatildiginda
desteklenen, her iki sozlesmedeki edimlerini ifa etmek zorunda kalarak miinhasirlik

kosulunun ihlali nedeniyle tazminat ddemek zorunda kalabilir.?*3

Miinhasirlik kaydi ve spor sponsorlugu sdzlesmesinin siire uzatimina iligkin
sponsorun elinde bulundurdugu opsiyon hakki ile ilgili glizel bir 6rnek
olusturabilecek olay Diinya Kupast sponsoru olan Mastercard sirketi ile
organizasyonu diizenleyen FIFA arasinda yasanmistir. Mastercard v. FIFA davasinda
taraflar 2002 yilinda imzaladiklar1 2002 Diinya Kupasini da kapsayan sponsorluk
sozlesmesi uyarinca ‘finansal hizmetler’ kategorisinde ii¢ yil boyunca sponsorluk

haklar1 Mastercard sirketinin olmustur. S6z konusu s6zlesmenin md.9/ £.2 hiilkmiinde

229 yakovee, s. 25, Blackshaw/ Hogg, s. 154, Grassinger, Sponsorluk, s. 127, Argan, Sponsorluk, s.
159.

230 imamoglu, Sponsorluk, s. 98.

231 Grassinger, Sponsorluk, s. 126.

232 Desteklenen diger isletmelerle yapacagi sponsorluk sozlesmeleri mevcut sdzlesmenin sona ermesi
ve sona erdikten sonra s6zlesmenin tek tarafli uzatilmamasi seklinde geciktirici sartlara bagli olarak
kurulacaktir. Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 622.

233 imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 538.



bir ¢esit miinhasirlik kaydi, oncelik hakki?®*

olarak nitelendirebilecegimiz bir hak (the
right of first refusal)?® tanmmistir. Ancak FIFA, sponsor tarafin sektordeki bas rakibi
Visa ile 2007-2014 sponsorluk dénemi igin sdzlesme imzaladigini kamuoyuna 2006
yilinda duyurmustur. O dénemde mevcut sponsor Mastercard, hem yeni sponsorluk
donemi i¢in aralarinda yeniden soOzlesme yapildigina hem de 2002 yilindaki
sOzlesmede miinhasirlik kaydina dayanarak dava agmistir. Sonug olarak 2007 yilinda
FIFA, aralarindaki yasal uyusmazligin ¢6zlimil i¢cin Mastercard’a 45 milyon poundluk
bir tazminat 6denecegini agiklamis, buna karsilik Mastercard ise 2010 ve 2014 Diinya

Kupas1 sponsorluklarina iliskin hak iddiasindan vazgeg¢mistir.?%

ii. Birlikte Sponsorluk (Co- Sponsoring)

Birlikte sponsorluk, tek sponsorlugun aksine bir sporcuyu, spor takimini, spor
kuliibiinii veya spor organizasyonunu birden fazla sponsorun desteklemesi halinde s6z
konusudur.?®” Genellikle birlikte sponsorluk, Olimpiyat Oyunlari, Avrupa ve Diinya
Sampiyonalar1 gibi biiylik c¢aptaki spor organizasyonlarin desteklenmesi seklinde
ortaya c¢ikmakta olup, bunlarin gergeklestirilebilmesi i¢in hayati 6neme sahiptir.
Birlikte sponsorluk halinde sponsorlar farkli sektorlerden sirketler, firmalar
olabilecegi gibi aynmi sektére mensup da olabilirler. Ancak uygulamada o6zellikle
bliyiik captaki spor organizasyonlarinin birlikte sponsorlugunda organizasyonu
diizenleyen kuruluslar tarafindan belirlenen sektorlerden sadece bir sirketin sponsor
olabilecegi kararlastirilmaktadir.?®® Ornegin; Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupas1 gibi
cok izlenen organizasyonlarin sponsorlugu cesitli kategorilere ayrilmistir. Mesela
herhangi bir sporcunun veya spor organizasyonun konaklama kategorisinde sponsor
Hilton otelleri ise aynmi sektérdeki Holiday Inn otelleri o sporcu veya organizasyon

icin sponsor olamayacaktir.

234 Spor sponsorlugu sézlesmelerinde bu hakkin, ‘pre-emption right’ kavramina karsilik gelecegine
iliskin bkz. Blackshaw/ Hogg, s. 21.

235 By klozun bir drnegi icin bkz. Blackshaw, Sports Agreements, s. 129.

236 Davaya iliskin daha ayrmtili bilgi icn bkz. Adrian Barr-Smith, “Case Comment USA: contract -
sponsorship — settlement”, Entertainment Law Review, 2007, Vol. 18, s. 81-83, s. 109-110, Matt

McKenzie, “USA: sport - sponsorship - the importance of sponsorship as a marketing platform”,
Entertainment Law Review, 2006, Vol.17, s. 75-76, Yakovee, s. 25.

237 Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 622, Argan, Sponsorluk, s. 159.
238 {mamoglu, Sponsorluk, s. 99, Okay, s. 72.



Birlikte sponsorlukta birden fazla sponsorun elde ettigi haklar ve
desteklenenin ediminden yararlanma yetkisinin kapsami yoniinden iki farkli durum
ortaya ¢ikabilmektedir. Ik olarak, birlikte sponsorluk kapsaminda her bir sponsor,
sponsorluk faaliyetleri agisindan esit hak ve yetkilere sahip olabilmektedir.?® Bu
olasilikta sponsorlar, spor organizasyonunun gerceklestirilmesinde veya sporcunun,
spor kuliibiiniin, kurumlarinin sportif faaliyetlerde bulunmasinda esit derecede katki
yapmaktadirlar. Dolayisiyla sponsorlar, desteklenen tarafin karsi edim olarak sundugu
sponsorlugun duyurulmasina iliskin, sponsorun tanitimina, bilinirligini artirmaya

yonelik hak ve yetkilerden ayni1 oranda yararlanmaktadir.?4°

Birlikte sponsorluk iligkisinde ortaya ¢ikabilecek ikinci durum ise, sponsorlarin
sozlesmeden elde edecekleri hak ve yetkilerin kapsaminin degisiklik gostermesidir.
Eger bir sportif faaliyetin veya spor organizasyonunun gergeklesebilmesi icin
sponsorlardan biri veya birkaci digerlerine oranla daha kapsamli bir destekleme,
tesvik edimi ortaya koyuyorsa bu sponsor veya sponsorlar “ana sponsor” veya “asli
sponsor” olarak nitelendirilirler.?** Cogunlukla ana sponsor olarak lanse edilebilmesi
icin sportif faaliyetler ve organizasyonun tiimiinii destekleyecek sponsorlarin belli bir
tutarin Ustiinde parasal yardimda bulunmasi gerekmektedir. Ayrica ana sponsorlar,
genel olarak destekledigi spor faaliyetinin, organizasyonunun isim haklarin1 almakla
sirketin veya firmanin sponsorlugunu duyurmak ve tanitimini yapmak i¢in ayricalikli
haklar elde etmis olurlar.?*? Diger yandan ise ana sponsorlarla birlikte yan veya tali
sponsorlar da sportif faaliyetleri, spor organizasyonlar1 destekleyerek seyirci ve hedef
gruplar1 nezdinde hem isimlerini hem de {irtinlerini desteklenen tarafla bagdastirma ve
imaj yaratma g¢alismalar1 yapabilirler. Yan sponsorlar, ana sponsorlarin destekledigi
sportif faaliyetinin veya spor organizasyon igerisindeki bir veya birkac¢ faaliyeti
destekler.?*® Kamuoyunda ana sponsorlar kadar genis alanlarda ve imkanlarla daha
belirgin bir sekilde adin1 duyurma firsat1 yakalayamayan yan sponsorlar, daha 6nce de

bahsedildigi tizere, sadece kendi {iriin kategorilerinde sponsorluk yapma ve boylelikle

239 Grassinger, bu durumu gergek anlamda birlikte sponsorluk olarak da adlandirmustir. Grassinger,
Sponsorluk, s. 49

240 imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 538.

241 Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 622, Argan, Sponsorluk, s. 159.

242 Okay, s. 72.
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kendi sektdriindeki rakip firmalardan siyrilma avantajina sahiptirler.?** Son olarak yan
sponsorlugun 6zel bir goriiniimii olan resmi malzeme saglayicisindan 2%
bahsedilebilir. Tipki yardimer sponsorlukta oldugu gibi belirli bir {irlin kategorisinde
resmi malzeme saglayicisi olma imkani vardir. Ancak resmi malzeme saglayicisi
olmak ile yan sponsor olmak arasinda temel bir farklilik géze ¢arpmaktadir. Yan
sponsorun irettigi iriin veya sundugu hizmetler, spor faaliyetinin ya da
organizasyonunun ger¢eklesmesi igin kullanimi zorunlu iken; resmi malzeme
saglayicisi olan isletmenin trettigi liriin veya sundugu hizmetlerin spor faaliyeti veya
organizasyonu ile bir baglantis1 bulunmamaktadir. Ornegin; alkolsiiz bir icecek

firmas1 veya bir kredi kart1 markasi, spor olaylarinin sponsorlugunu resmi malzeme

saglayici sifatiyla iistlenebilir.24

¢) Sponsorun Ediminin Konusu Bakimindan Tiirleri

i. Mali (Finansal) Sponsorluk

Spor sponsorlugu sozlesmelerinde eger sponsor tarafin yiikiimliligi altina
girdigi bor¢ edimi bir miktar para 6denmesi seklinde kararlastirilmigsa mali veya
finansal sponsorluk s6z konusu olmaktadir. Uygulamada siklikla goriilen bu
sponsorluk tiirlinde taraflar sponsorluk bedeli olarak belirlenecek bu tutarin
desteklenen kisinin sportif faaliyetine veya spor organizasyonunun niteligine gore bir

defada veya belli araliklarla 6denmesini kararlastirabilirler. 24’

ii. Ayni Sponsorluk

Ayni sponsorluk olarak gerceklestirilecek spor sponsorlugunda sponsor tarafin
para disindaki diger maddi nitelikteki edimleri yerine getirmesi séz konusudur.?*8
Desteklenen tarafin niteligine gore ihtiya¢ duyulan malzemeleri, ekipmanlari, arag-
gereci, kiyafetleri, aksesuarlari, yolculuk araglarini, bilgisayar veya iletisim araglarini

bizzat sponsor olan taraf karsilamaktadir. Ayrica tipki mali sponsorlukta oldugu gibi

244 Argan, Yonetim, s. 74, Soyer, s. 34.

245 Blackshaw/ Hogg, s. 404.

246 Argan, Yonetim, s. 75.

247 Grassinger, Sponsorluk, s. 50, Okay, s. 71, Soyer, s. 32.
248 {mamoglu, Sponsorluk, s. 103.



bu ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik yerine getirilen edimlerin bir kereligine yerine
getirilmesi, siireye bagl olmasi veya siiresiz olarak kararlastirilmas1 miimkiindiir.24°
Bu sponsorluk tiiriine 6rnek verecek olursak, icecek sektoriiniin devi Coca-Cola’nin
Diinya Kupasi organizasyonuna sponsor olarak gerceklestirilen faaliyetin tiim igecek
ihtiyaclarinmi karsiliksiz olarak saglamasini gosterebiliriz. Sponsor olan i¢ecek firmasi,
spor sponsorlugu sozlesmesi uyarinca karsi edim olarak desteklenen spor
organizasyonun kamuoyuna duyurulmasi sirasinda sponsorun gerceklestirdigi edimin
desteklenen spor organizasyonunun ‘resmi ig¢ecegi’ olarak tanitim yapilmasini

beklemektedir.

iii. Hizmet Sponsorlugu

Spor sponsorlugu sozlesmesinde desteklenen tarafin herhangi bir hizmet
gerektiren ihtiyacinin karsilanmasinin taraflarca kararlastirildigi durumlarda hizmet
sponsorlugu s6z konusu olur. Hizmet sponsorlugunda sponsor, desteklenen tarafa
herhangi bir alanda teknik bilgi ve beceri (know-how), onun hizmetine sunulmus ve
yetistirilmis eleman tedarik etmesi veya sportif faaliyete veya spor organizasyonuna
iligkin konaklama, nakil, haberlesme ihtiyaglarinin saglanmasi gibi edimleri ifa

etmektedir.2*°

C. SPOR SPONSORLUGU HAKKINDA YASAL SINIRLAMALAR
1. TUTUN- ALKOLLU ICKi URUNLERI HAKKINDAKI
SINIRLAMALAR

251

Ulusal ve uluslararasi mevzuatta™- tiitiin ya da alkol iirlinleri iireten isletmelerin

reklam vermesi ve sponsorluk yapmasi ciddi ve kati sinirlamalarla hatta yasaklarla

249 Okay, s. 71.

250 Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 623, imamoglu, Sponsorluk, s. 103, , Okay, s. 72, Argan,
Sponsorluk, s. 159.

251 Ingiltere’de Hiikiimet ile Tiitiin Ureticileri Birligi (Tobacco Manuacturers Association) arasinda
ilki 1977°de, dordiinciisii ve sonuncusu 1995°te diizenlenen ‘Voluntary Agreement’ ile getirilen
sponsorluk kisitlamalar1 i¢in bkz. Blackshaw/ Hogg, s. 18. Tiitiin iiriinlerinin sponsorlugu, 2002’de
diizenlenen Tiitiin Uriinlerinin Reklami ve Tanitimimna iliskin Kanun’un (Tobacco Advertising and
Promotion Act) 31.05.2005 tarihinde yiiriirliige giren 10. maddesi uyarinca tamamiyla yasaklanmustir.
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2002/36/section/10 (Son Erisim Tarihi: 01.08.2013)

Ayrica Fransa’da 1991 yilinda ¢ikarilan ‘Loi évin’ yani ‘Evin Kanunu’nda alkol ve tiitiin irlinlerinin
reklami, sponsorluguna iligkin kisitlamalar i¢in bkz. Blackshaw/ Hogg, s. 113, Lewis/ Taylor, s. 716.
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diizenlenmis durumdadir. Tiirk hukukunda 4733 sayili ve 2002 tarihli Tiitiin ve Alkol
Piyasas1 Diizenleme Kurulu (TAPDK) ‘nun Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanunu?®2 md.3/ f.d hiikkmiinde TAPDK ’na ‘titiin ve alkol tiiketiminden kaynaklanan
kamusal, toplumsal ya da tbbi nitelikteki her tiirlii zararli etkileri dnleyecek
diizenlemeleri yapma’ goérevi verilmistir. Ayn1 kanunun md.4/A (f) bendi uyarinca,
Tiitlin ve Alkol Kontrolii Daire Baskanligi’na, bu diizenlemenin yiiriirliigiinii saglama
gorevi verilmistir. Bu hiikiimler dogrultusunda, tiitiin veya alkol iirlinlerini iireten
isletmelerin reklam verme ve sponsor olma gibi tanitici faaliyetlerini diizenleyen bir
yonetmelik s6z konusudur. Tiitin Mamulleri ve Alkollii igkilerin Satisina ve
Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yénetmelik?>®, konumuz dahilinde
ozellikle her tiirlii sponsorluk faaliyetini tiitiin ve alkol tirtinleri, markalar1 ve bunlari
iireten firma veya sirketler i¢cin yasaklamigtir. Yonetmelik md.19/ f.1°e gore, ‘Tiitiin
tiriinlerinin ve tiretici firmalarin isim, marka veya alametleri kullanilarak her ne
suretle olursa olsun reklam ve tanitimi yapilamaz. Tiitiin mamullerinin kullanimini ve
satisini  ozendirici veya tegvik edici kampanya, promosyon, reklam ve tanitim
vapilamaz. Tiitiin tiriinleri iireten ve pazarlamasim yapan firmalar, her ne surette
olursa olsun hi¢hir etkinlige isimlerini, amblemlerini veya tiriinlerinin marka ya da
isaretlerini kullanarak destek olamazlar.” Belirtilen fikranin son ciimlesi, tiitlin
drtinleri  treten sirketlerin herhangi bir sekilde sponsorluk faaliyetinde
bulunamayacagi yoniinde bir yasak getirmektedir. Yine ayn1 yonde benzer bir hiikiim
de 4207 sayilh Tiitin Mamullerinin Zararlarmin Onlenmesine Dair Kanun’un 2%
03.01.2008 tarihli, 5727 sayili kanunla degisik md.3/ f.1’da yer almaktadir.?*® Bu
hiikiimlerden de anlasilacag: lizere, Tiirk mevzuatinda spor sponsorlugu da dahil, tiim

sponsorluk tiirlerinde tiitiin iirtinleri tireten igletmelerin sponsor olmasi yasaklanmaistir.

Tiirk hukukundaki bu diizenlemeler, taraf oldugumuz Diinya Saglik Orgiitii

(WHO) niin Tiitiin Kontrolii Hakkinda Cerceve Sozlesmesi’ne?® dayandiriimaktadir.

252 viiriirliik tarihi: 09.01.2002, RG 24635/ 09.01.2002. (RG 26848/ 15.4.2008, 5752 sayili kanunla
degisik)

253 Viiriirliik tarihi: 07.01.2011, RG 27808/ 07.01.2011.

254 Yiiriirliik Tarihi: 07.11.1996, RG 22829/ 26.11.1996.

255 jnal/ Baysal, s. 12.

256 WHO Framework Convention On Tobacco Control. Sézlesme, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 16-
23.06.2003 tarihleri arasinda Genova’da, ardindan da 30.06.2003-29.06.2004 tarihleri arasinda New
York Birlesmis Milletler Merkez Binasi’nda imzaya agilmustir. Sozlesme, 25.02.2005 tarihinde



S6zlesmenin 13. maddesi, tiitlin iirlinleri reklamlari, promosyonlar1 ve bu firiinleri
iireten firmalarin sponsorlugu hakkinda S6zlesmeye taraf devletlerin belli sinirlamalar
ve yasaklar getirmesini 6ngdérmiistiir. Maddenin ikinci fikrasinda, taraf devletlerin
kendi anayasalari ve anayasal ilkeleri dogrultusunda, uluslararasi sponsorluklarda
tiitlin tirtinlerinin, markalarinin kullanilmasin1 kapsamli olarak yasaklamasi ya da
smirlamast  gerektigi belirtilmektedir. Bu dogrultuda, Soézlesmenin yiiriirlige
girmesinden itibaren bes yil icerisinde taraf devletler, 6zel olarak konuyla ilgili
yaptiklar1 yasal ve idari diizenlemeleri diizenli olarak rapor etmelidirler. Dordiincii
fikraya gore ise, tiitlin iirtinleri kullannmin1 6zendirecek, tiitlin triinlerinin etkileri
hakkinda yaniltabilecek her tiirlii sponsorluklar yasaklanmali; kapsamli bir yasagin
olmadigi taraf devletlerde ise, yetkili yerel otoriteler, yasal diizenlemeler ¢ercevesinde
bu tiir sponsorluklar i¢in sinirlamalar getirmelidir. Ayni fikranin f bendinde ise, tiitiin
iirlinleri iireten sirketlerin, uluslararasi organizasyonlarin, aktivitelerin veya bunlarin
katilimcilarinin sponsorlugunu iistlenmesi yasaklanmali ya da simirlandirilmalidir.
Maddenin yedinci fikrasinda, ayrica taraf devletlere, yasakladiklar1 bu tiir
sponsorluklarin uluslararast organizasyonlarda varligi halinde, kendi {ilkelerinde

yasaklama veya sinirlama getirme yetkisi verilmistir.

Tiitlin  Uriinlerinin ~ sponsorlugu hakkinda getirilmis uluslararas1 ¢aptaki
sinirlamalardan biri de AB diizenlemelerinde yer almaktadir. Burada bahsedilmesi
gereken diizenleme, 2003/ 33 sayili Tiitiin Uriinlerinin Reklamlar1 ve Sponsorlugu
Hakkinda Direktifidir. 27 ‘Tamimlar’ bashkli ikinci maddede, tiitiin iiriinlerinin
sponsorlugu, ‘bir tiitlin iirliniinii dogrudan veya dolayli bir sekilde, tesvik edici etki
yaratarak veya tesvik etme amaci ile herhangi bir organizasyonu, olay1 veya kisiyi
0zel veya kamusal bir sekilde destekleme’ seklinde tanimlanmistir. Burada bizi de
ilgilendiren spor sponsorlugu dahil, tiim sponsorluk tiirlerini kapsayan genis bir tanim
yapilmaktadir. Direktifin 5. maddesi, ‘organizasyon sponsorlugu’ bashigina sahip
olup, bu konuda AB iilkeleri i¢in temel sinirlamay1 getirmektedir. Bu maddeye gore;

birden fazla liye devlette gergeklestirilen, liye devletleri kapsayan ya da sinir asan bir

ylrtirlige girmistir. So6zlesmenin tamami icin bkz.
http://whqglibdoc.who.int/publications/2003/9241591013.pdf (Son Erisim Tarihi: 07.05.2013).

257 Directive 2003/33/EC of the European Parliament and of the Council of 26 May 2003 on the
approximation of the laws, regulations and administrative provisions of the Member States relating to
the advertising and sponsorship of tobacco products. Diizenlenme Tarihi: 26.05.2003. (OJ L 152/
20.06.2003, s. 16-19)
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etkiye sahip olan herhangi bir organizasyon ya da olayda tiitiin iirlinleri iireten
sirketlerin sponsorlugu yasaklanmalidir. Ikinci fikrada ise, ‘ilk fikrada belirtilen
organizasyon veya olay sponsorluklart kapsaminda herhangi bir sekilde tiitiin
iiriinlerini tesvik etme amaci olan veya bu ydnde dolayli ya da dogrudan etkiler
barindiran bedava iirlin dagitimi yasaklanmalidir’ denmektedir. Dolayisiyla AB
Hukuku mevzuati kapsaminda, tiitiin drlinleri iireten sirketlerin spor sponsorlugu
yoluna bagvurmalari halinde, eger desteklenen spor organizasyonu, uluslararasi
nitelikte birden fazla lilkede gergeklestiriliyorsa, uluslararasi bir etki yaratiyor ve
farkli tlilkelerde yayimlanmasi s6z konusu oluyorsa bu sponsorlugun yasaklanmasi
gerekmektedir. Ayrica ikinci fikrada bu tip sponsorluklar1 sinirlandirma yoluna giden
iiye iilkelerde sponsorluk gercevesinde bedava tiitiin tirtinii dagitiminin yasaklanmasi

gerektigi diizenlenmistir.

Alkol iiriinleri ireticilerinin spor sponsorlugu hakkindaki yasal sinirlama, Tiirk
mevzuatinda yukarida bahsedilen Tiitiin Mamulleri ve Alkollii Igkilerin Satisina ve
Sunumuna Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’te yer almaktadir.
Yonetmeligin md.24/ f.1°na gore; ‘Her ¢esit alkollii ickinin televizyon, kablolu yayin,
radyo ve kamu yaywn araglariyla reklamimin yapilmas: yasaktir. Bunlar haricinde
vapilacak reklam ve tamtinin, alkollii icki tiiketiminden kaynaklanan kamusal,
toplumsal ve tbbi herhangi bir zararli etki olusturmayacak igerikte, iiriintin
ozelliklerini tanitmaya, tiiketiciyi dogru bilgilendirmeye, istismar edici, tegvik edici ve
ozendirici olmaksizin marka secimini kolaylastirmaya yonelik olmast gerekir.
Cocuklar: ve gengleri hedef alarak ve sportif faaliyetler ile bag kurulmak suretiyle
reklam yapilamaz.’ 11k fikradaki ‘sportif faaliyetler ile baglantili” vurgusu, maddenin
devaminda da siirdiiriilerek, spor sponsorlugunu hiikkmiin kapsami i¢ine almigtir. Ayni
maddenin ikinci fikrasinda, alkollii icki iirlinleri {ireten sirketlerin sponsorluklarinin
sinirlandig1 haller, drnekleme yoluyla sayilmaktadir. ikinci fikranin (¢) bendinde,
‘Alkollii icki markalari ile sportif igerikli her tiirlii faaliyet, hizmet ve organizasyonlar
ile sirket seklindeki yapilanmalar da dahil olmak iizere, spor kuliipleri ve takimlar
arasinda bag kurulmasina neden olacak uygulamalar yapilamaz. Sé6z konusu spor
kuliipleri ve takimlarimin isim ve tamtimlarinda alkollii icki markalarint ¢agristiran
isim, logo, amblem ve isaretler kullanilamaz.’ denilmektedir. Spor sponsorlugunun
her tiiriinii kapsayacak sekilde genis olarak diizenlenen bu hiikiim, Tiirk hukukunda

alkollii igki firlinleri iireten sirketlerin spor sponsorlugu hakkindaki sinirlamanin



temelini olusturmaktadir. Bu diizenlemenin en somut ve gilincel 6rnegi, Efes Pilsen
takiminin Anadolu Efes adin1 almasidir. Basketbol takiminin sponsoru Efes Pilsen, bir
bira markasi oldugundan, yukarida bahsedilen (¢) bendinin son ciimlesi uyarinca

takimin ad1 Anadolu Efes olarak degistirilmistir.

Alkollii i¢ki triinlerine yonelik sponsorluk sinirlamalari, AB hukukunda da yer
almaktadir. Avrupa Konseyi Genglerin Alkol Tiiketimi Hakkinda Tavsiye
Karar’nda °® Konsey’in alkollii igki {iriinlerinin sponsorlugu hakkinda gdriisleri
mevcuttur. Buna gore; iiye devletlere kendi yasal ve idari diizenlemeleri 1s18inda,
cocuklarin veya geng yetiskinlerin dikkate deger sayida izleyici veya katilimei oldugu
spor, miizik veya diger 6zel olaylarin sponsorlugunda sinirlama getirilmesi tavsiye
edilmektedir. Bu tiir sponsorluklarda alkollii igkilerin, c¢ocuklarin veya geng
yetiskinlere yonelik tesvik edici veya dikkat ¢ekici sekilde yer almamasini saglamak
amaciyla, liye devletler, alkollii igki iireticileri, dagiticilar1 ve sivil toplum kuruluglar
ile igbirligi icerisinde, dagitim, pazarlama ve tesvik etme alanlarinda etkili bir

mekanizmanin diizenlenmesini desteklemelidir.

2. BAHIS SIRKETLERI HAKKINDAKI SINIRLAMALAR

Bahis sirketlerinin spor sponsorlugunun sinirlandirilmas: uluslararasi alanda
ozellikle en popiiler spor dallarindan biri olan futbolda karsimiza ¢ikmaktadir. Buna
ornek ise, UEFA Sampiyonlar Ligi’ndeki futbol takimlariin sponsorlugu ile tanitim
imkan1 yakalayan bahis sirketlerinin forma reklamlarinin belli tilkelerdeki maclarda
yer almamasidir. Bahis sirketlerine reklam yasagi uygulayan bir lilkede takimlar maca
ciktiklarinda, sponsor oldugu takimin formalarinda bahis sirketlerinin reklamlar1 yer
alamayacaktir. Bahis sirketlerine yonelik bu yasaklamayi yiiriirliige sokan Isvigre nin
Zirih kentinde spor karsilasmasina ¢ikan Real Madrid ve Milan takimlarina sponsor
olan ‘bwin.com’ adli bahis sitesinin sponsorluk yoluyla verdigi reklamlar,

antrenmanlarda esofman iistlerinden, mag sirasinda ise formalardan kaldiriimigtir.®

Tiirkiye’de ise bu konuda Futbol ve Diger Spor Miisabakalarinda Bahis ve Sans

258 2001/ 458/ EC, 05.07.2001, OJ C 161/ 38, 16.06.2001.
259 hitp://tr.wikipedia.org/wiki/Sampiyonlar_ligi (Son Erisim Tarihi: 08.05.2013)
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Oyunlar1 Diizenlenmesi Hakkinda Kanun 2%

, s0z konusu yasaklamay1 cezai bir
hiikiimle getirmektedir. Bu kanunun md.5/ f.4 hiikkmiine gore, ‘Kisileri, reklam
vermek ve sair surette, her tiirlii bahis veya sans oyunlarmi oynamaya tesvik edenler,
altv aydan iki yila kadar hapis ve ii¢ bin giine kadar adli para cezasiyla
cezalandwritlir.” ‘Reklam ve diger yollarla tesvik etmek’ ifadesi, sponsorlugu da
kapsamaktadir. Ayrica bu yasaga uymayan kisi ve kurumlar, adli hapis ve para
cezasina carptirilacaktir. Tiirkiye’de bu yasagin somut uygulamasi ise, Nisan 2013’te
Sampiyonlar Ligi c¢eyrek finalinde Galatasaray ile karsilasan Real Madrid’in

formasindan ‘bwin.com’ reklamini1 kaldirmasidir.2%!

3. TUZAK PAZARLAMA
a) Genel Olarak

Sponsorluk kavrami, genel olarak isletmelerin pazarlama stratejilerinde ticari
iletisim olarak yaygin olarak bagvurduklar1 bir segenektir. Sponsor olan igletmeler,
amaclarina ulastiklar1 zaman, desteklenen faaliyetin, kurum veya kisilerin topladiklari
ilgi ve olumlu imajdan onlar da fazlasiyla yararlanmis olur. Ancak ¢ogu zaman
sponsorun sektor i¢indeki rakipleri, hem desteklenen biiyiik Olcekli faaliyetlerin
yarattig1 ilgi ve etkiden faydalanmak, hem de rakiplerinin sponsorluk dolayisiyla elde
edecegi basarilar1 engellemek amaciyla pazarlama taktikleri uygulamaktadir. Bu
amacla uygulanan pazarlama taktiklerine ‘tuzak pazarlama (ambush marketing)’

denilmektedir. 262

Tuzak pazarlama kavrami yerine ‘sinsi pazarlama’, ‘gerilla
pazarlama’, ‘parazit pazarlama’ gibi kavramlar da kullanilmaktadir. Ancak Inal/
Baysal’a gore, parazit pazarlama kavrami, sadece haksiz rekabet tegkil eden,
dolayisiyla rekabet hukukuna aykirilik olusturan fiilleri, pazarlama taktiklerini
karsilamaktadir. Oysa ‘ambush marketing’ kavramina karsilik gelmesi gereken tuzak

pazarlama, her zaman, her somut olayda hukuka aykiri fiil olarak nitelendirilemez.?%3

260 Kabul Tarihi: 29.04.1959 Kanun No: 7258, RG 10201/ 09.05.1959.

261 http://skorer.milliyet.com.tr/yasaga-uydular/-/detay/1691111/default.htm (Son Erigim Tarihi:
08.05.2013)

262 Erinn M. Batcha, “Who Are the Real Competitors in the Olympic Games? Dual Olympic Battles:
Trademark Infringement and Ambush Marketing Harm Corporate Sponsors- Violations Against the
USOC and its Corporate Sponsors”, Seton Hall Journal of Sports Law, Vol. 8, 1998, s. 252, Inal/
Baysal, s. 162-163. Argan, Yonetim, s. 227, Okay, s. 166.

263 {nal/ Baysal, s. 163.
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Tuzak pazarlamanin tanimina gelirsek, dar anlamda ve genis anlamda olmak {izere
iki sekilde bu kavrami tanimlamak miimkiindiir. Dar anlamda tuzak pazarlama,
sponsorluk bedeli 6deyerek rakip sirketin hak kazandig1 spor organizasyonunun resmi
sponsorlugundan beklenen etkiyi zayiflatmak veya sarsmak i¢in dogrudan uygulanan
pazarlama taktikleridir. Tuzak pazarlama yoluna giden isletmeler, reklamlar ve
promosyon kampanyalariyla tiiketiciyi yaniltmay1 ve organizasyonun resmi sponsoru
kendisiymis gibi yanls bir algi olusturmay: hedeflerler.?®* Genis anlamda tuzak
pazarlama ise, dogrudan ve kasti saptirmalardan c¢ok, resmi olarak sponsor
olmamasina ragmen, izin veya yetki almaksizin belli bir spor organizasyon ile
isletmenin kendisi, iirlinii veya hizmeti arasinda iliski kurarak organizasyonun {inii,
popiilerligi ve olumlu izlenimlerinden faydalanma g¢abasidir.?®® Sonugta genel olarak
tuzak pazarlama, sponsor olan rakip igletmenin destekledigi spor organizasyonu ile
baglant1 kurarak, rakip hedef alinsin veya alinmasin, isletmenin izleyicilerin dikkatini
kendi {iriinii veya hizmetini ¢ekmesine yonelen her tiirlii pazarlama faaliyeti olarak

nitelendirilebilir.

Spor sponsorlugu, modern anlamda ortaya ¢iktigindan beri tuzak pazarlama olarak
nitelendirilebilen taktikler de rakip sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Tuzak
pazarlama uygulayan isletmelerin spor sponsorlugu alanini tercih sebebi, spor
endiistrisinin bu tip uygulamalara agik olmasindan kaynaklanmaktadir. Oncelikle,
genis bir izleyici kitlesine ulasabilen sampiyonluk, play-off karsilagmalar1 gibi dnemli
sportif etkinlikler, sponsorluk yoluyla reklam verme acisindan sirketlerin ilk
tercihidir. Hal boyle olunca, spor organizasyonlarinda veya karsilasmalarinda her
tiirlii reklam faaliyeti oldukca maliyetli olmaktadir. Bu da sirketleri biiyiik rakamlarla
organizasyonlarin sponsorlugunu {istlenmektense, daha kiigiikk bir maliyetle,
sponsorluk iicreti 6demeden, tuzak pazarlama taktiklerini hayata gecirerek biiyiik spor

organizasyonlarin popiilerliginden, en az sponsor igletmeler kadar, yararlanma yoluna

264 patrick Donohue Sheridan, “An Olympic Solution to Ambush Marketing: How the London
Olympics Show the Way to More Effective Trademark Law”, Sports Law Journal, 2010, s. 32, Steve
McKelvey/ John Grady, “Ambush Marketing: The Legal Battleground for Sport Marketers”,
Entertainment& Sports Lawyer Journal, Vol. 21, Winter 2004, s. 8-9, Batcha, s. 252, Yakovee, s.
26-217.

265 ori L. Bean, “Ambush Marketing: Sport Sponsorship Confusion and the Lanham Act”, Boston
University Law Review, Vol. 17, September 1995, s. 1100, Inal/ Baysal, s. 164. Argan ise tuzak
pazarlamay1, ‘en basit anlamda, resmi sponsor olmayan firmalarin sponsor olduklar izlenimi uyandiran
pazarlama faaliyetleri yapmasidir.” seklinde tanimlamustir. Argan, Yonetim, s. 227.



itmektedir.2%6

Tuzak pazarlama, spor sponsorlugu ilizerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir.
Sponsor olmayan sirketlerin yarattigi esas sorun, organizasyonla kendi fiiriinleri,
markalar1 arasinda yaniltict bir baglanti kurmasidir. 2’ Hem tiiketicilerde kimin
sponsor olduguna dair yaniltmaya yonelik faaliyetlerde bulunarak haksiz rekabet
yaratabilmekte, hem de, daha Onemlisi, sponsorlar olmadan yapilamayacak

biiyiikliikteki spor organizasyonlarna sponsor bulmay1 zorlastirmaktadir.2%®

b) Tuzak Pazarlama Taktikleri

Tuzak pazarlama kavrami, g¢esitli yontemlerle karsimiza c¢ikabilmektedir.
Uygulamada bugiine kadar 6zellikle en biiyiik spor organizasyonu olarak lanse edilen
Olimpiyatlar Oyunlarinda gesitli tuzak pazarlama taktikleri tespit edilmistir.?%® Tuzak
pazarlama taktiklerinden ilki, spor organizasyonunun yayini esnasinda, yayin
oncesinde veya sonrasinda reklam siirelerini satin alarak sponsor olmayan isletmenin
organizasyonla baglant: kurmasidir.?’® Visa- American Express arasinda yasanan olay
buna giizel bir 6rnektir. 1992 Barcelona Olimpiyat Oyunlari’nda kredi kart1 devi Visa,
resmi kredi kart1 sponsorlugu i¢cin 20 milyon dolar 6demistir. Ancak Olimpiyatlar
baslamadan hemen Once yayinlanmaya baslayan ve Yaz Olimpiyati’n1 ¢agristiran bir
dile sahip American Express reklamlarinda ‘Unutmayin, Ispanya’y1 ziyaret etmek igin
vizeye (orijinal dilde visa) ihtiyaciniz yok!” ve ¢ Agikgasi biz eglence ve oyundan
fazlas1 i¢in buradayiz.” seklinde ciimleler kullanarak tuzak pazarlamanin bu taktigini
basariyla uygulamistir. 2t Ayn1 zamanda sirketler, rakibin resmi sponsoru oldugu
organizasyonun yayin sponsorlugunun iistlenilmesiyle tuzak pazarlama faaliyetinde

bulunabilir.?’? Ozellikle diinya ¢apinda biiyiik &lgekli spor olaylarini yayin araglari

266 1an S. Blackshaw, “Sports Sponsorship and Ambush Marketing”, New Law Journal, Vol 151,
2001, s. 1014.

267 Smith, s. 219, Sheridan, s. 28-30, Batcha, s. 252.

268 Bean, s. 1101.

269 Batcha, s. 231, dn. 13.

210 Smith, s. 221. Blackshaw, bu uygulamay ‘firmalarin prestijli organizasyonlara otostop ¢ekmesi’ne
benzetmektedir. Blackshaw, Ambush marketing, s. 1014.

271 Sheridan, s. 32-33, Bean, s. 1103, inal/ Baysal, s. 166.

2712 1988 Calgari Kis Olimpiyatlari’ndaki McDonalds- Wendy’s olayi i¢in bkz. Bean, s. 1104. Ayrica
1991 Diinya Ragbi Futbolu Sampiyonasi’ndaki Heinz- Sony olayi i¢in bkz. Blackshaw, Sports
Agreements, s. 126.



yoluyla izleyenlerin sayisi diisiintildiigiinde, bu tip durumlarda yayin sponsorlugunun
tercih edilmesi yoluna gidilebilmektedir. Ornegin; 1984 Los Angeles Oyunlari’nda
Fuji, resmi sponsor olurken, sektor igindeki rakibi Kodak, Olimpiyat Oyunlari’nin
yayin sponsorlugunu iistlenmistir. Kodak, bu yayin sponsorlugu ile yayinci kurulusun
kullanma hakki elde ettigi Olimpiyat sembollerine reklam faaliyetlerinde kullanmistir.
Kodak’mn bu sekilde uyguladig1 tuzak pazarlama faaliyeti, Fuji’'nin Olimpiyatlara
sponsorlugunun etkilerini kisitlamis ve bundan dolay1 Fuji, pazar paymi ylizde 11’den
sadece yiizde 15’e ¢ikarabilmistir.?"

Tuzak pazarlamanin ikinci goriiniimii 2’

ise, biiyilk c¢apli organizasyonlarda
birlikte sponsorluk halinde, ana sponsor olan sirketin yaninda tali veya kismi sponsor
olan girketlerin bu konumlarin1 agresif bir pazarlama anlayisiyla tiiketiciye
sunmalaridir. Ayrica bliylik ¢apli spor organizasyonlarinin sponsoru olmamasina
ragmen, katilimci olarak yer alan {ist seviye sporcularin ya da takimlarin
sponsorlugunu iistlenen isletmeler, bu sponsorluk aracilifiyla organizasyonla {irtinleri
arasinda baglanti kurabilmektedir. Bu pazarlama taktigini yasanan bir olayla
somutlagtirmak gerekirse, 1992 Barcelona Olimpiyatlarinda, Coca-Cola sirketi resmi
sponsor olabilmek i¢in 33 milyon dolar1 gézden ¢ikarmistir. Buna karsilik donemin
‘riiya takim’t ABD Basketbol Takimi’nin yildiz oyuncusu Magic Johnson’in
sponsorlugunu istlenen Pepsi-Cola, reklam faaliyeti sonucu Olimpiyatlarla bir
baglantis1 kurulmugstur. Yine 2002 Diinya Kupasi’nda organizasyonun resmi sponsoru
Coca-Cola iken, Pepsi-Cola, Tiirkiye Milli Futbol Takimi’nin sponsorlugunu
iistlenerek, Tiirkiye’de daha az maliyetle rakibinden daha etkili bir reklam faaliyeti

gerceklestirmistir.2”

Tuzak pazarlama uygulamalarindaki iiglincii yol ise, kampanyalar ya da ¢ekilisler
diizenleyerek, promosyonlu hediyeler dagitmak veya etkinlik biletlerini bedava

vermektir. 2’ Burada sponsor olmayan isletmeler, diizenledikleri kampanyalarla

273 Spmith, s. 221, inal/ Baysal, s. 165, Okay, s. 168.

274 Smith, s. 221.

275 Sheridan, s. 33, inal/ Baysal, s. 166. Ayni zamanda ABD Mahkemelerinde ilk kez tuzak
pazarlamadan dogan dava, olarak goriilen Mastercard v. Sprint olay: i¢in bkz. Bean, s. 1119 vd.,
Sheridan, s. 35-36, Anthony Verrelli, “Contracts-Licensing-The Lanham Act Does Provide a Remedy

for a False Sponsorship Claim -Mastercard International, Inc. v. Sprint Communications, Co.”, Seton
Hall Journal of Sport Law, Vol. 4, 1994, s. 726 vd., Okay, s. 173-174.

276 gpmith, s. 222, Okay, s. 169.



tiikketicilere spor organizasyonunun sembollerini barindiran esyalar veya cekilis,
yarisma sonucu spor karsilagsmalarina bedava biletler vermek suretiyle tuzak
pazarlama faaliyetinde bulunur. Kanada’da tuzak pazarlama uygulamalarma karsi
acilan ilk dava olma 6zelligini tasiyan Amerikan Ulusal Buz Hokeyi Ligi (NHL) -
Pepsi-Cola davasi, 6nemli bir 6rnektir. Bu olayda?’’ Pepsi-Cola sirketi, NHL’in resmi
sponsoru olan rakibi Coca-Cola’y1 manipiile etmek i¢in bir promosyon kampanyasi
baglatmigtir. Kampanyanin igerigine gore, tiiketicilerin play-off karsilasmalarinin
sonuglarint dogru tahmin etmeleri halinde bedava biletlerle maglar1 yerinde
izleyebilecekleri sOylenmistir. Kampanya sirasinda da acgikga tuzak pazarlama
gbrliinlimii yaratmamak i¢in, NHL’in, kupanin resmi adi kullanilmamis ve takim
adlar yerine sadece schir isimleri sayilmigtir. Hatta Pepsi’nin NHL ile higbir ilgisinin
olmadig1 reklamlarda ve kampanyada belirtilmistir.?’® Bir diger 6rnek ise Amerikan

Kolej Sporlart Kurumu (NCAA) ile Coors adli sirket arasindaki davadir.?"

Son tuzak pazarlama faaliyeti olarak, sponsor olmayan isletmelerin, spor
organizasyonunun gerceklestigi sehirde veya alanlarin yakininda agresif bir sekilde
tanitim faaliyetinde bulunmasini sayabiliriz. Bu doérdiincii taktigin uygulamadaki
orneklerinden birinde, 1992 Barcelona ve 1996 Atlanta Oyunlarinda resmi {iriin
sponsoru, Reebok firmasi iken, sponsor olmayan Nike, Barcelona ve Atlanta’da, cogu
acik hava panosunda olmak iizere, afislerini asmis, sponsoru oldugu sporcularin basin

aciklamalarini gerceklestirmistir.2%

c) Tuzak Pazarlamaya Karsi1 Alinabilecek Onlemler

Bu kadar cesitli tuzak pazarlama uygulamasi karsisinda, basta Uluslararasi

Olimpiyat Komitesi (IOC) olmak iizere, spor etkinliklerini diizenleyen kurumlar ve

277 Davanin gelisimi hakkinda daha ayrintili bilgi i¢in bkz. Steve McKelvey, “NHL v. Pepsi-Cola

Canada, Uh-Huh! Legal Parameters of Sports Ambush Marketing”, Entertainment& Sports Law
Journal, Vol. 10, 1992-1993, s. 5 vd., Bean, s. 1108 vd., Sheridan, s. 34, inal/ Baysal, s. 167.
278Kampanya veya reklamlardaki bu tiir klozlara disclaimer, yani sorumluluktan feragat denilmektedir.
Bu tiir klozlarin, tanitim faaliyetlerinde kullanilmasiyla birlikte, tiiketicinin algisini yaniltma amaci bir
ol¢iide gizlenmekte ve olasi bir davada, sponsor olan rakip sirketin tuzak pazarlama iddialarina karsi
daha giiclii bir savunma yapilmaktadir.

279 Amerikan Kolej Sporlart Kurumu (NCAA), bu tip bir yetkisiz uygulamalara kars1 dava agan ilk
Amerikan spor organizasyonu olmugtur. Davaya konu olan olayda, Coors adl1 bira sirketi diizenledigi
promosyonla tiiketicilere Amerikan Kolej Basketbol Ligi’nin dortlii finallerine bilet vermeyi taahhiit
etmistir. Daha ayrintili bilgi igin bkz. Sheridan, s. 33, McKelvey/ Grady, s. 9.

280 Batcha, s. 253-254, Sheridan, s. 33.



sponsor olmak isteyen sirketler, biiyiik bir maddi ve manevi zarar tehlikesiyle karsi
karstya kalmaktadir. Tuzak pazarlamanin 6niine gecebilmek icin yasal diizenlemelerin
siirekli gelistirilmesi?®! ve sponsorluk anlasmalarinin goriisme siirecinde isletmelerin

gerekli onlemlerin alinacagina iligskin glivence almalari sarttir.

Tuzak pazarlamanin yasal diizenleme ile 6nlenmesine iliskin bir 6rnek verecek
olursak, gecen sene gerceklestirilen 2012 Olimpiyat Oyunlar igin Ingiltere, ‘Londra
Olimpiyatlar1 Kanunu’nu ¢ikarmistir.82 Bu kanunun 33.maddesinde ve bu maddenin
atif yaptigt Liste 4’te ‘Londra Olimpiyatlar1 ile iligkilendirme hakk1r’
ongoriilmiistiir.?®® Tuzak pazarlamaya karsi getirilen en kapsamli hukuki diizenleme
olan bu kanun, iliskilendirme hakki ile Olimpiyat Oyunlari’n1 destekleyen bir sirkete
taninan ayricalikli haklarla kamuoyunda iiriiniiniin, markasinin tanitimini yaparken
Olimpiyatlarla olan baglantistz1  gdsterme imkani  saglannistir. 284 Londra
Olimpiyatlar1 Kanunu, ayrica sponsor olmayan sirketlerin tuzak pazarlama yoluyla
Olimpiyatlarla kendilerini iliskilendiren yanlis bir izlenim yaratmamalari igin siki
onlemler getirmistir. ‘2012°, ‘oyunlar’, ‘iki bin on iki’, ‘yirmi on iki’ gibi birinci
derecede veya ‘altin’, ‘giimiis’, ‘bronz’ , ‘yaz’, ‘Londra’ gibi ikinci derecedeki
ifadeler, sponsora rakip isletmelerin tanitim faaliyetlerinde yer alamayacaktir. Zira
toplum algisinda bu soézciiklerin kullanilmasi, Olimpiyatlarla baglantinin bulunduguna
yonelik yaniltici bir alg1 olusturabilecektir. Burada 6nemli olan, kelimelerin ayr1 ayri

degil, birlikte bir biitiin olarak kullanilmasinin énlenmesidir.?®

Son olarak bahsedilmesi gereken, tuzak pazarlamaya karsi yasal diizenlemeler
disinda hangi yollarla miicadele edilebilecegidir. Sponsor sozlesmelerinde goriisme
asamasinda, tuzak pazarlamaya kars1 alinacak onlemlerle ilgili saglam giivencelerin

verilmesi, son derece Onemlidir. Resmi sponsorluklarin kuvvetlendirilmesi,

281 gy yonde ABD’de yapilan kanun, Amatdr Sporlar Kanunu (Amateur Sports Act)’dur. Bu kanunla

Amerikan Olimpiyat Komitesi (USOC)’ne Olimpiyatlar1 destekleyen firmalara ayricalikli haklar
tanima yetkisi verilmistir. Daha ayrintili bilgi i¢in bkz. Batcha, s. 240 vd., Sheridan, s. 41, McKelvey/
Grady, s. 13-14.

282 nttp://www. legislation.gov.uk/ukpga/2006/12/contents (Son Erisim Tarihi: 12.05.2013)

283 | iste 4’iin tamami1 icin bkz. http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2006/12/schedule/4 (Son Erigim
Tarihi: 13.05.2013)

284 Sheridan, s. 42, inal/ Baysal, s. 173-174.

285 Sheridan, s. 43-44, inal/ Baysal, s. 174.
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sozlesmeler yoluyla tuzak pazarlamaya kars1 aliacak tedbirlerin baslica hedefidir.?%®

Sozlesmelerde sponsorlar lehine ayricalik kosulu getirilebilir. Boylece sponsor, kendi
sektoriindeki rakip isletmelerin sponsor olmasint borca aykirilik olarak
nitelendirebilecektir. Ayrica spor organizasyonunun gerceklesecegi sehir ve alanlarda
cesitli onlemler almmasi kararlastirilabilir. 27 Mesela, organizasyonun yapilacag
yerlerin ve ¢evrelerinin temizlenmesi ve diizenlenmesi yolunda 2004 Atina Oyunlari
icin organizasyon komitesi, ‘temiz alan’ politikas1 dogrultusunda kentte bulunan
binalardan ve catilardan 10 bine yakin reklam yerlerini temizlemis, bunlar1 kesin
olarak Olimpiyat Oyunlari’nin resmi sponsorlarmin kullanimma birakmustir. 288 Ek
olarak, fikri- sinai haklarin korunmasi, sporcularin, spor takimlarinin ve kuliiplerinin,
yayinlarin  kontrolli, sponsorluk programinin olusturulmast gibi ¢esitli tuzak
pazarlamadan korunma yollarina bagvurulabilir. Hatta uygulamada hukuka uygunlugu
tartigmali olmakla beraber, IOC’nin de basin toplantilarinda yaptigi gibi, tuzak
pazarlama taktiklerini uygulayan sirket ve firmalar1 ifsa etme yontemi de

mevcuttur.?

286 gith, s. 226.
287 {nal/ Baysal, s. 179.
288 gith, s. 224.

289 By yénteme Ingilizce’de ‘naming and shaming’ denilmektedir. Uygulama ile iligi ayrintilar igin
bkz. Blackshaw, Ambush Marketing, s. 1015.



BOLUM |11 - SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ HUKUKI YAPISI
A. GENEL OLARAK

Borglar hukuku alaninda sozlesmelerin hukuki yapisi ve niteliginin belirlenmesi,
uyusmazlik halinde hangi hiikiimlerin uygulanacagina ve taraflar, bazi durumlarda
ticlincii kisiler, lizerinde ne gibi hukuki sonuglar doguracagina yonelik belirsizlikleri
gidermek adina incelenmesi gereken énemli bir konudur.?® Ozellikle kanunda kismen
veya tamamen diizenlenmemis olan, ancak uygulamada ticari ve gilinlik hayatta
siklikla karsimiza ¢ikan, belirli bir kullanim alanina sahip atipik sdzlesmelerin hukuki
yapisint ve niteligini belirlemek daha da ©Onem kazanmaktir. Zira kanunda
Ongoriilmiis, tipik sézlesmelere baglanacak hiikiim ve sonuclar biiyiik oranda yasal
diizenlemelerle belirlenmistir. Doktrinde yillar boyunca Tiirk Borglar Kanunu veya
diger 6zel kanunlarda herhangi bir yasal diizenleme ile tanimi ve unsurlari
belirtilmemis, hukuki nitelik kazandirilmamis atipik sozlesmeler ig¢in uygulanacak
hukuk kurallarin1 belirlemek iizere sézlesmenin yorumlanmasi ve tamamlanmasina
yonelik farkli teoriler ortaya atilmistir. Gergekten hukuki yapisini inceleyecegimiz
spor sponsorlugu sozlesmesi de, daha sonra deginecegimiz gibi, herhangi bir yasal
hiikiim ile diizenlenmediginden atipik s6zlesme olarak adlandirilmigtir. Bu nedenle
calismamizin bu bolimiiniin  girisinde atipik sozlesmelerin, dolayisiyla spor
sponsorlugu sézlesmesinin hukuki temeli ile birlikte bu tiir sézlesmelerin hukuki
niteliginin ve uyusmazlik durumunda uygulanacak hiikiimlerin belirlenebilmesi i¢in

izlenecek yol ele alinacaktir.

Atipik s6zlesmelerin hukuki temeli Tiirk ve Isvigre Hukukunda yer alan sdzlesme

ozgirligli ilkesinden dogmaktadir. S6zlesme 6zgiirliigi ilkesi, Bor¢lar Hukuku’nun

2

genel ilkelerinden olan irade 6zgiirliigii ilkesinin?®! s6zlesmeler hukuku kapsamindaki

goriiniim bigimidir.?? Ayrica sozlesme Szgiirliigii ilkesi, hem 1982 Anayasasi’nda,

290 Rona Serozan, “Atipik Sézlesmelere Uygulanacak Kurallarin Segiminde Izlenecek Yol, flging Bir
Paradigma: Ustiine Denklik Paras1 Odenerek Eski Aracin Yenisiyle Trampas1”, Dr. Omer Teoman’a
Armagan, C.I1, Beta Yayinevi, Istanbul 2002, s. 1223-1224, imamoglu, Sponsorluk, s. 113.

291 Fikret Eren, Borg¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 14. Baski1, Yetkin Yayinlari, Ankara 2012, s. 297,
Gokhan Antalya, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, C.I, Beta Yayinlari, Istanbul 2012, s. 53, S.
Sulhi Tekinay/ Sermet Akman/ Haluk Burcuoglu/ Atilla Altop, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 7.
Baski, Filiz Kitabevi, Istanbul 1993, 5.363.

292 Sebnem Akipek/ Erkan Kiigiikglingér, Sozlesmeler Rehberi, Yetkin Yayinlari, 2.Baski, Ankara,
2002, s. 30, Erdem Erdenk, is Hukukunda Atipik (Karma ve Kendine Ozgii) Sézlesmeler, Legal
Yayinlari, Istanbul 2008, 5.29, Antalya, s. 53, Efe, s. 26.



hem de 6098 sayili Tirk Bor¢lar Kanunu’ndaki yasal diizenlemelerle taninmistir.
Anayasa md.48’de “Herkes, ... sézlesme hiirriyetlerine sahiptir.” hilkkmi yer alirken
6098 sayili TBK’nun 26. maddesi uyarinca taraflar, bir sozlesmenin igerigini kanunda
ongoriilen siirlar i¢inde 6zgiirce belirleyebileceklerdir. S6zlesme 6zgiirliigii ilkesi, en
genis anlamiyla, hukuk siijesi olan kisilere istedikleri kapsamda 6zel borg iligkilerini,
aralarinda yaptiklar1 sézlesmeleri serbestge diizenleme ve istenilen hukuki sonuglari
ortaya koyma yetkisi vermektedir. Bu ilke uyarinca kisilerin bir sézlesmeyi yapip
yapmama noktasinda, sdzlesme yapacagi tarafi veya sozlesmenin tabi olacag sekli
belirleyebilme, sdzlesmeyi ortadan kaldirabilme konusunda ve atipik sézlesmeler i¢in
en 6nemlisi sézlesmenin igerigini belirlemede, diizenlemede 6zgiir olmalar1 esastir.?%
Iste bu noktada atipik sozlesmelerin diizenlenmesi ihtiyac1 ortaya ¢ikmaktadir.
Taraflar, sozlesme igerigini serbestce belirleme Ozgiirliigii dogrultusunda tipik
sozlesmelerin kanunlardaki belirli kaliplariyla baghi kalmak zorunda degillerdir.
Dolayisiyla taraflar aralarinda anlasma yoluyla yasal diizenlemelerin disinda kalan ve
“atipik” olarak adlandirilan bir sézlesme tiiriinii diizenlemeyi kararlastirabilir.?®* Bir
atipik sozlesme tiirii olarak anilan spor sponsorlugu sézlesmesinin de hukuki

dayanagi, tipki diger atipik s6zlesme tiirleri gibi, s6zlesme ozgiirliigii ilkesidir.

Spor sponsorlugu sozlesmesinin hukuki niteligini belirlerken taraflarin bu
sozlesmeyi kurmaktaki amaclarinin, hukuki menfaatlerinin ve soézlesmeyle
iistlendikleri edimlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.?®® Bu nedenle sdzlesmenin
hukuki niteligini belirleyebilmek i¢in 6ncellikle, ona hukuki karakterini veren esaslt
unsurlart ortaya cikarilmalidir. Esasli unsurlar, bir sdzlesmenin karakterini, tipini
belirlemektedir. Karsilikli, iki tarafa borg yilikleyen sézlesmelerde taraflarin edimleri
acisindan esasli unsurlar ele alindiginda ise, “karakteristik” edim yani sézlesme tipini
belirleyen edim ile “karakteristik” olmayan yani sdzlesme icin zorunlu olan,
genellikle bir miktar para 6deme seklinde kararlastirilan, edim olarak ikili bir ayrima

tabi tutulabilir. Bu tip s6zlesmelerin hukuki niteligi karakteristik olan ediminin

293 Haluk Tandogan, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg iliskileri, C.I/1, Vedat Yaymlari, istanbul 2008, s. 9
vd., Mustafa Alper Giimiis, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, C.I, Vedat Yayinlari, istanbul 2012, s.
4, Fahrettin Aral/ Hasan Ayranci, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg iliskileri, 9. Baski, Yetkin Yayinlari,
Ankara 2012, s. 51, Erden Kuntalp, Karistk Muhtevali Akit, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Yaylari, Ankara 1971, s. 9, Kiligoglu, s. 74, Akipek/ Kiiglikglingor, s. 31 vd.

29 Aydin Zevkliler/ Emre Gokyayla, Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri, 12. Baski, Turhan
Yayinlari, Ankara 2013, s. 10, Erzan Erzurumluoglu, Sozlesmeler Hukuku (Ozel Borg¢ iliskileri),
Yetkin Yayinlari, Ankara 2011, s. 24, Kilicoglu, s. 77, Erdenk, s. 39, Eren, s. 316, Antalya, s. 55.

295 Grassinger, Sponsorluk, s. 59.



iceriginin incelenmesiyle belirlenir. Atipik bir sozlesme diizenlendiginde bir
sOzlesmenin hangi tipte oldugunu belirleyecek olan, ayirt edici unsurlarindaki degisim
genellikle o sozlesmeyi kendine 6zgii kilmaktadir. Sézlesme igin zorunlu olan
unsurlarda yapilan degisim ise, genellikle karma nitelikte bir sozlesme ortaya

ctkarmaktadir.?%

Spor sponsorlugu sozlesmesi, ticari hayatin ihtiyaglarina cevap verebilmek igin
uygulamada farkl1 sekillerde diizenlenebilmektedir. Ozellikle sozlesmedeki taraflarin
farkli yollardan iletisimsel fayda saglamasi amaciyla sézlesmenin icerigini belirleyen
edimler cesitlilik gosterse de her sézlesmede benzerlik gosteren, hukuki niteligi
belirlemede yardimci olabilecek esasli s6zlesme unsurlarinin varligr olusmus kabul
edilmektedir. 2°" Hukuki niteliginin belirlenebilmesi i¢in ilk olarak, daha sonra
ayrintili bir sekilde incelenecek olan bu esasli unsurlarin kanunda diizenlenmis veya
diizenlenmemis diger s6zlesme tipleri ile karsilastirilmasi ve bdylece ne oranda tipik
veya atipik oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.?®® Baska bir ifadeyle uygulamada
degisik tarzlarda diizenlenen spor sponsorlugu sézlesmelerinde benzer diger so6zlesme
tiplerindeki unsurlarin bulunup bulunmadig: tespit edilmelidir. Calisma konumuzun
temelini olusturan spor sponsorlugu sézlesmenin hukuki niteliginin belirlenmesi i¢in
so6z konusu sozlesmedeki unsurlarla diger s6zlesme tiplerindeki benzer unsurlarin
karsilastirllmasindan sonra bu sdzlesmenin ne tiir bir atipik sozlesme oldugu
belirlenmelidir. Bu noktada spor sponsorlugu sézlesmesinin karma, kendine 6zgii
veya bilesik sozlesme tiirlerinden hangisi oldugu ve buna gore sdzlesmeye hangi
hiikiimlerin uygulanacagi tespit edilecektir. S6z konusu degerlendirme, ¢alismamizin

bu boliimiiniin son kisminda “Hukuki Degerlendirme” baglig altinda yapilacaktir.

B. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESINIiN TARAFLARI
1. SPONSOR

Sponsor, sporun ¢esitli alanlarinda faaliyet gosteren sporculari, spor takim
veya kuliiplerini, herhangi bir daldaki spor organizasyonunu, antrendrleri, ulusal veya

uluslararas1 federasyonlari, para, ayni veya hizmet edimleri yoluyla destekleyen ve

296 Erdenk, s. 40.
297 imamoglu, Sponsorluk, s. 126.
2% fmamoglu, Sponsorluk, s. 117.



karsiliginda kamuoyunda adini, markasini ve iriinlerini duyurma ve tanitmayi
amaclayan kisi veya kurumlardir.?®® Spor sponsorlugu sézlesmesinde, tanimdan da
anlagilacag iizere, sponsor olan taraf, gercek kisi veya tiizel kisi olabilir. Ayrica 6zel
hukuk veya kamu hukuku tiizel kisileri de spor sponsorlugunda sponsor olarak yer
alabilmektedir. Yalniz kamu tiizel kisilerinin sponsorlugunda, kendisinin bagl
bulundugu kanuni diizenlemelere ve esitlik ilkesine uygunluk gozetilmelidir. 3%
Mesela, o6zel hukuk tlizel kisisi, sponsor olacagi kisi veya olayr serbestce
belirleyebilirken; kamu tiizel kisiligi olarak devlet, Anayasa’min 59. maddesinden3"
dogan kamusal gorevini yerine getirmek i¢in bir spor organizasyonunu veya bir
sporcuyu destekler. 32 Ancak, spor sponsorlugu kavrammi incelerken de sikga
belirttigimiz gibi, genel olarak uygulamada, ticari bir amaca sahip 6zel hukuk tiizel

kisileri, sponsor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirk hukukunda sponsorluga iligskin tek mevzuat olan Genglik ve Spor Genel
Midiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi, daha once de belirttigimiz gibi, 4. maddesinde
sponsoru, spor sponsorlugunun desteklenen taraf bakimindan tiirlerini birer birer
sayarak, sozlesmede maddi veya ayni edimleri gerceklestirerek destekte bulunan
gercek ya da tlizel kisi olarak tanimlamistir. Ayni yonetmeligin ‘Sponsorluk
alinmasinda uyulacak hususlar’ baslikli 13. maddesinde®® ise, sdzlesme iliskisinde
sponsor olan tarafa iliskin bir takim sinirlamalar getirilmistir. Buna gore, sponsorluk
faaliyetleri sirasinda kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil, din, 1rk, mezhep ve
cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kotli aliskanliklar
ozendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri isaretler
kullanilamaz. Dolayisiyla faaliyetleri, logo, amblem veya markalari genel ahlaka
aykir1, ayrimeilik igeren, zararli ve kotii aliskanliklar tesvik eden, kanuna aykir olan
isletmeler, sponsorluk yapamayacaklardir. Ayrica vergi veya sosyal giivenlik
kuruluslarina borcu nedeniyle takibata ugrayan gercek veya tiizel kisiler, sponsor

olamaz.3%

299 Grassinger, Sponsorluk, s. 21, Efe, s. 59.

300 Grassinger, Sponsorluk, s. 84.

301 Anayasa md.59’a gore, ‘Devlet... sporun kitlelere yayilmasini tesvik eder.’

302 {mamoglu, Sponsorluk, s. 97.

303 Madde hiikmii baslig1 ile birlikte 2005 yilinda degistirilmistir. RG 26031/ 22.12.2005.
304 Imamoglu’na gore, bu kisitlama sézlesme yapma Ozgiirliigiiniin sinirlandirilmast anlamina
gelmektedir. 3289 sayilt Spor Genel Miidiirliigiiniin Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun’un ek 3.



2. DESTEKLENEN

Spor sponsorlugu sozlesmesinin karsi tarafi olan desteklenen, sportif alanda
faaliyetlerini ortaya koyabilmek, gelistirebilmek ve siirdiirebilmek i¢in maddi veya
ayni destege ihtiyaci olan gercek veya tiizel kisilerdir.3% Tiizel kisiler icin desteklenen
olabilme agisindan, 6zel hukuk veya kamu hukuku tiizel kisisi olmas1 arasinda bir fark
yoktur. {lgili kanunlardaki smirlamalar ve yasaklara uyma kosuluyla her cesit tiizel
kisi, desteklenen olabilir. 3% Desteklenen taraf, tesvik edilen faaliyeti bizzat yerine
getirecek olan kisi veya kurumlar, 6rnegin; sporcular, spor kuliipleri veya takimlari,
olabilecegi gibi; sportif bir faaliyeti organize eden kurum veya kuruluslar da, 6rnegin;
spor federasyonlari, IOC olabilir.3%” Desteklenen sportif faaliyetleri agisindan amatdr,
yart profesyonel veya profesyonel olabilir. Uygulamada genelde st diizey, elit
sporcularin veya takimlarin sponsorluk anlagmalari imzaladigi goriilmektedir.
Profesyonel olan desteklenen, sponsorlugu maddi gelir olarak degerlendirirken;
amator diizeydeki desteklenenler iginse sportif faaliyetlerinin gergeklesebilmesi igin

sponsorlugun katkis1 énemlidir.3%

C. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ UNSURLARI
1. GENEL OLARAK

Spor sponsorlugu sdzlesmesinin esasli unsurlari; s6zlesme taraflari, sponsor ve
desteklenen, sponsorlugun konusu olan desteklenin icra edecegi veya diizenleyecegi

sportif faaliyet ve s6zlesme taraflarinim asli yiikiimliiliikleri**® olarak sayilmaktadur.

310
S6zlesmenin var olabilmesi i¢in maddi hukuk agisindan taraflarin, en azindan objektif
esaslt unsur niteligindeki bu unsurlar iizerinde anlasmis olmalidirlar. Bu {i¢ unsur

disinda taraflar, siibjektif esasli unsur olarak adlandirabilecegimiz bagka noktalar1 da

maddesinde sponsorlukla iliskin esas ve yiikiimliiliklerin yonetmelikle belirlenecegine iliskin hiikiim,
bu sinirlama igin yeterli yasal dayanak olusturmamaktadir. imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 564.

305 Grassinger, Sponsorluk, s. 87, imamoglu, Sponsorluk, s. 99-100. Ayrica spor sponsorlugundan

yararlanan yani desteklenen tarafin ‘sponsorluk malvarligi’ veya ‘spor malvarligi’ olarak da
adlandirilabilecegine iliskin bkz. Smtih, s. 192.

306 Grassinger, Sponsorluk, s. 88.

307 Efe, s. 63. Bu durumda sponsorun desteklenen kurum veya federasyonun temsil organlarina temsil
yetkisinin devredildiginden emin olmasi gerekmektedir. Lewis/ Taylor, s. 713.

308 {mamoglu, Sponsorluk, s. 100.

309 Sozlesmede taraflarin iyiniyetine birakilmaksizin her iki tarafin hak ve yiikiimliiliklerinin agikca
belirtimesi gerektigine iliskin bkz. Blackshaw, Sports Agreements, s. 127.

310 Grassinger, Sponsorluk, s. 76.



asli veya tali unsur olarak kararlastirabilirler.

Daha 6nce de bahsettigimiz Genglik ve Spor Genel Midiirligii Sponsorluk
Yonetmeligi’nin 8. maddesinde ise, spor sponsorlugu soézlesmesinde bulunmasi
gereken unsurlar bentler halinde sayilmustir.®!! Buna gore; ‘taraflarin adi, soyadi
veya kanuni unvam, taraflarin ikametgah veya isyeri adresi, taraflarin  bagh
bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi, sponsorlugun konusu, nakdi
sponsorlukta sézlesme bedeli, ayni sponsorlukta yaklasik sponsorluk bedeli, faaliyetin
veya tesisin yapim, bakim ve onarim iglerinin baslama, bitis tarihleri ve yeri, nakdi
sponsorlukta sponsorlugu alanin banka hesap numarasi, sponsorlugun baslama ve
bitis tarihleri, taraflarin haklart ve miicbir sebepler disindaki yiikiimliiliikleri,
ihtiva¢ duyulabilecek diger hususlar, anlasmazliklarin nerede ve ne gekilde
¢oziimlenecegi, sozlesmenin ka¢ maddeden ibaret oldugu, tarih, imza eden kisilerin
adi, soyadi ve wunvanmi’ sozlesmelerde yer almasi gereken hususlar olarak
diizenlenmistir. Goriildigii lizere, madde metninde belirttigimiz esasli unsurlarin
yaninda baska unsurlar da sayilmistir. Ancak Yonetmeligin bu maddesi, diizenleyici
niteliktedir. Bundan dolay1, s6zlesmenin objektif esasli unsurlart diginda sayilan diger
unsurlarin sozlesmede acik¢a ifade edilmesi, gecerlilik agisindan zorunluluk teskil
etmeyecektir. 312 Hiikiimde yer alan bu unsurlar, objektif degil, siibjektif esash
unsurlar olarak kabul edilebilir. Ornek olarak, Y&netmelik md.8’de, sponsorlugun
baglama ve bitis tarihlerinin sézlesmede yazilmasi 6ngoriilmiistiir. Ancak sézlesmede
taraflar, sponsorlugun konusu olan spor faaliyeti veya organizasyonunun baslama ve
bitis tarihlerini belirtmeseler dahi, sponsorluk sozlesmesi gegerli olarak kabul
edilecektir. Baslama ve bitis tarihleri belli olan bir spor faaliyetinin, organizasyonu

soz konusu ise, sponsorlugun bu siire ile sinirli oldugu kabul edilmelidir.3!3

Esasli unsurlardan biri olarak saydigimiz sézlesmenin taraflarim1 bir 6nceki
baslikta incelemistik. Burada spor sponsorlugu sézlesmesinin unsurlar1 olarak
sponsorluk konusunu iceren ve taraflarin karsilikli olarak iistlendikleri asli
yiikiimliiliiklerinin bir goriinlimii olarak karsimiza ¢ikan tanitim unsuru ve sponsorluk

(destekleme) unsuruna deginilecektir.

811 Argan, Sponsorluk, s. 162.
312 Grassinger, Sportif Faaliyetler, s.620, Efe, s. 72.
313 Grassinger, Sponsorluk, s. 77.



2. TANITIM UNSURU

Spor sponsorlugu sdzlesmesinde tanitim unsuru, sponsorun, destekleme edimi
karsiliginda sportif faaliyet veya organizasyon igerisinde iletisimsel hedeflerine
ulagmasinda yararlanabilecegi ve bu yonde adinin, iirettigi liriinlerin veya sundugu
hizmetlerin desteklenen tarafindan tanitilmasini igeren asli bir edimin sunulmasini

ifade etmektedir.314

Tanmitim unsuru bakimindan, spor sponsorlugu sozlesmesinde iki Onemli
noktanin varligi gereklidir. Bunlardan biri, sponsorun sponsorluktan bekledigi
iletisimsel faydanin verimli bir sekilde alabilmesi i¢in desteklenenin bir karst edim
sunmasidir. Digeri ise, tanitima yonelik bu karsi edimin desteklenen sportif faaliyet

veya organizasyon sirasinda ya da onunla baglantili olarak gerceklestirilmesidir.

a) Desteklenenin Asli Edimi Olarak Tamitim Borcu

Ilk olarak, tanitim unsurunun icerisinde desteklenenin asli edimi olarak,
sponsorun tanittimi i¢in her tirlii faaliyette bulunma veya bazi kisisel hak ve
degerlerin sponsor tarafindan tanitim amacgli kullanimina katlanma edimi yer
almaktadir. 3® Sponsor olan isletme, iletisim stratejisi dogrultusunda, tanitim
faaliyetlerine desteklenenin bizzat katilmasim amaglar. Ozellikle sponsorlugun imaj
transferi islevini kullanmak isteyen sponsorun, desteklenen sporcunun veya spor
organizasyonunun olumlu imajin1 ve iki taraf arasindaki baglantiyr tanitim
faaliyetlerinde yansitilmasi i¢in desteklenen tarafi iletisim stratejisine dahil etmesi

gerekir.316

Tanitim unsuru desteklenenin edimi ¢ercevesinde anlam kazandigi i¢in burada
desteklenenin ifa edecegi tiim edimlerin icerigine gore uygulamadaki ti¢ farkl

sponsorluga katilim seklinden de bahsetmemiz gerekmektedir. Bunlar, sirasiyla, pasif

314 imamoglu, Sponsorluk, s. 105, Efe, s. 30.

315 Desteklenenin asli edimine iliskin ayrmtili bilgi i¢in bkz. Grassinger, Sponsorluk, s. 119 vd.,
Imamoglu, Sponsorluk, s. 182 vd. ‘Spor sponsorlugu haklar1’ olarak listelenen bir dizi haklar i¢in bkz.
Smith, s. 204. Ayrica Fransiz hukukunda desteklenen tarafin szlesmede yerine getirmesi gereken
edimler i¢in bkz. Blackshaw/ Hogg, s. 107.

318 fmamoglu, Spor sponsorlugu, s. 545.



katilim, aktif katilim ve sponsorun tanitici unsurlarinin birlesimidir.

i. Pasif Katilhhm

Bu {iglii ayrima gore, sponsorluga katilimin ilk goriinimi, pasif katilimdir.
Desteklenenin gergek kisi olmas1 durumunda adi, resmi, imzasi gibi kisisel degerlerin;
tiizel kisi olmasi durumunda ise, marka, logo, unvan veya amblem gibi maddi
olmayan mallarin sponsorun tanitim faaliyetlerinde kullanilmasina katlanma borcu,
pasif katilm olarak nitelendirilir. 31" Desteklenenin rizasiyla sponsor tarafindan
reklamlarda, afiglerde kullanilan sporcularin resmi, adi gibi kisisel degerleri disinda,
sporcunun sponsorun irettigi Uriiniin 6zellikleri hakkindaki acgiklamalar1 da
kullanilabilmektedir. Desteklenen bir spor organizasyonu ise, genel olarak spor
olaymin amblemi, logosu veya maskotu gibi organizasyonu belirleyen, ayirt eden
unsurlarin sponsorlar tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. '8 Uygulamada pasif
katilmin desteklenen sporcu veya spor organizasyonu iizerindeki goriinlimlerine
bakacak olursak, sportif faaliyetlerin yapildigi alanlarda desteklenenin kisisel
degerlerinin veya amblemi, logosu gibi maddi olmayan mallarinin yer aldigi afisler
asilabilir. Sponsorlar, ¢ogunlukla sponsorluk iligkisini resmi unvan veya sloganlarla
belirtmektedirler. Ornegin, ‘Tiirk milli futbol takimmin resmi sponsoru’ unvanini

319 yeya ‘Olimpiyat oyunlarmnin resmi zaman tutucusu’ olan

kullanan Nike firmasi
Omega firmasi veya ‘resmi igecegi’ olan Coca-Cola firmasi gibi.*?° Bu ‘resmi
sponsor’ unvanlarmi kullanma iznini ise, takimlarin bagli oldugu federasyon veya
spor organizasyonunu diizenleyen komite tarafindan belirli kriterlere bagli olarak
verilmektedir.3*! Baz1 durumlarda sponsorlara spor organizasyonunun isminin basinda
kendi adlarinin kullanma hakk: verilmesi halinde, pasif katilimin bagka bir goriiniimii

ortaya cikmaktadir. 22 Ornegin; Fransiz bankast BNP Paribas, ¢ogu tenis

317 imamoglu, Sponsorluk, s. 107.

318 Bunun en tipik drnegi ise, Olimpiyat Oyunlari’nin resmi sponsoru olan sirketlerin reklamlarinda,
tim kullanim haklar1 I0C’ye ait olan bes Olimpiyat halkas1 figiiriinii ve ev sahibi iilkenin Ulusal
Olimpiyat Komitesi’ne ait olan Olimpiyat logosunu kullanmasidir. Blackshaw, Sports Agreements, s.
125.

319 vetkiner, s. 47-48.

320 BJackshaw, Sports Agreements, s. 125, http://www.olympic.org/sponsors ( Son Erisim Tarihi :
16.05.2013)

321 Grassinger, Sponsorluk, s. 125.
322

Bu duruma ‘isim sponsorlugu’ da denilmektedir. Imamoglu, Sponsorluk, s. 188. Ayrica spor
organizasyonuna sponsor olan sirketin aymi sektdrdeki rakibi, katilimecr takimlar veya sporculara
sponsor olmasi ihtimalinde sorunlar dogabilecektir. Lewis/ Taylor, s. 421.
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turnuvalarinda, turnuva adinin basinda bankanin kendi isminin kullanilmasi yoluyla
sponsorlugunu duyurmaktadir. Tiirkiye’de bu ydnde verebilecegimiz &rnekler

arasinda Bank Asya Futbol 1. Ligi ve Tiirkiye Beko Basketbol Ligi bulunmaktadir.

ii. Aktif Katihm

Desteklenen tarafin tamitim faaliyetlerine katilimimnin ikinci yolu ise, aktif
katilimdir. Aktif katilimda, desteklenenin sponsorun klasik iletisim araglariyla
gergeklestirdigi tamitim faaliyetlerine fiilen katilma yiikiimliligli s6z konusudur.
Desteklenenin reklam, halkla iliskiler, gibi iletisim araglara iliskin faaliyetlerde
bulunma yiikiimliiliigii spor sponsorlugu soézlesmesinde kararlastirilabilir. Iste bu
edimlerin ifas1 sirasinda desteklenen, sponsor lehine olumlu bir davranista bulunmasi
gerekmektedir.®?® Aktif katilim olarak, ¢ogunlukla elit ve iist diizeyde, profesyonel
sporcularin  veya takimlarin  sponsorlarmin  reklamlarinda yer almasina
rastlanilmaktadir. Ayrica bu durumda, desteklenen bireysel sporcular veya takim
iiyeleri, sponsorun irettigi yeni bir iriiniiniin tanitimima veya belirleyecegi yer ve

zamanda diizenledigi basin toplantilarina katilma yiikiimliiliigiinii de iistlenirler.3%*

iii. Sponsorun Tanitict Unsurlarinin Birlesimi

Tanitim unsurunun {igilincii ve son goriinlim sekli ise, sponsorun tanitict
unsurlarinin birlesimidir. Genel olarak burada amag, klasik iletisim araglariyla tanitici
unsurlarin gorsel olarak hedef kitleye iletilmesi ve sponsorluk bagimi kamuoyunun
bilgisine sunmaktir. Tanitim ediminin kapsaminda, desteklenen kisi, kurum veya spor
organizasyonu araciliftyla sponsora kendi trettii {iriiniin veya sundugu hizmetin
reklammn1 yapma imkanmnin sunulmasi ve bu amagla Ornegin; desteklenen spor
organizasyonu ise, sponsorluk iligkisi geregince, baz1 reklam yerlerinin sponsora
birakilmast s6z konusudur.®?® Tanitict unsurlarin birlesiminin klasik 6rnegi, futbol,
basketbol veya voleybolda goriilen forma reklamlar1 ve saha kenarindaki reklam
panolaridir. Desteklenen bir spor organizasyonu ise, teknik araclar {izerinde, tanitim
brosiirlerinde, afislerde, spor malzemelerinde, yapilan basin toplantilarinin arka
planindaki panoda sponsorun adinin bulunmasi da miimkiindiir. Ayrica sézlesmede

tanitim unsuru, desteklenenin forma, sportif arag-gerecler, gida gibi donatim

323 {mamoglu, Sponsorluk, s. 108.
324 Grassinger, Sponsorluk, s. 124.
325 Imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 549.



malzemelerini  spor karsilasmalar1 sirasinda  kullanmasi ile olusturulabilir.
Desteklenen, tanitim borcu gergevesinde sponsorca saglanan donatim malzemelerini
gerek orada bulunan, gerekse televizyondan izleyen kisilerin gorebilecegi sekilde
kullanma yikimliiligiinii istlenebilir. Bu durumda tanitim borcuna ek olarak,
desteklenenin, friinleri 6zenle kullanma, bu frilinlerle ilgili ¢esitli izlenimlerini,
tavsiyelerini sponsorla paylasma seklinde bir yan edim yiikiimliiliikleri de vardr.3?®
Bu tip durumlara ornek, tenis¢i Roger Federer’in yillik 19 milyon pound karsiliginda
Rolex firmastyla imzalandig1 sponsorluk sozlesmesidir.®?” Sponsorluk sdzlesmesinin

tanittm unsuru, Federer’in mag¢ sirasinda, sonunda veya kupa seremonilerinde

herhangi bir Rolex marka saati takma borcudur.

b) ifanin Destekleme Konusu ile Baglantih Olmasi

Tanitim unsuruna iliskin ikinci 6nemli noktaya gelirsek, tanitim edimi
gerceklestirilen sportif faaliyet ya da spor organizasyonu sirasinda veya bunlarla
baglantili olarak ifa edilmelidir. Zira sponsor, ¢ogunlukla desteklenenin
gerceklestirdigi sportif faaliyeti sonucu olusan olumlu imajindan ve hedef kitledeki
bilinirliginden faydalanma amacindadir.3?® Ornegin, formasinda sponsorun logosunu
tastyan bir futbolcu, tanitim borcu ¢ergevesinde antrenmanlar veya mag esnasinda bu
formay1 giyme yiikiimliiliigii altindadir. Bir tenis oyuncusu, sponsoru olan tenis raketi
iireticisi  firmanin  drettigi raketleri karsilasma sirasinda kortta kullanmak
durumundadir. 3° Aksi takdirde, desteklenen, s6z konusu spor malzemesini
sozlesmede kararlastirilan sekilde kullanmadigi igin tanitim borcunu geregi gibi ifa
etmemis olacaktir. Bu durumda sozlesmede bir is gérme unsurunun varhigi soz
konusu oldugu i¢in, donattim malzemelerini kullanma yiikiimliliiglinii yerine
getirilmemesi halinde vekalet hiikiimlerinin s6zlesmeye uygun diistiigii oranda

kiyasen uygulanacagi kabul edilmektedir.3%

Ayrica tanitim unsurunun destekleme konusu ile baglantili olmasinin dogal bir

326 Grassinger, Sponsorluk, s. 127 vd., imamoglu, Sponsorluk, s. 194-195.

327 Thomas Hegedus, “Roger Federer Rolex Watch Collection and Sponsorship”,
http://www.stevegtennis.com/roger-federer-rolex-watch-collection (Son Erigim Tarihi: 16.05.2013)

328 {mamoglu, Spor sponsorlugu, s. 550.

829 Efe, 5. 31.

330 Grassinger, Sponsorluk, s. 194. Ayrica spor sponsorlugu ve vekalet sdzlesmesinin karsilagtirilmasi
hakkinda ayrintili bilgi i¢in asagida bkz. I11, E, 7, s. 93.
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sonucu olarak, destekleme konusu faaliyetin veya olayin gerceklestirilmesi
gerekmektedir.®¥! Desteklenen tarafin sporcu veya spor takimi olmasi durumunda,
sozlesme ¢ergevesinde karst edimini gergeklestirmek tizere sportif faaliyetini icra
etme borcu s6z konusudur. Desteklenen, bir dernek, spor kuliibii veya organizasyonu
ise, sponsorluk konusu faaliyeti veya olay1 desteklenene bagl kisilerin ifa yardimeisi
olarak yerine getirmeleri Karsisinda, yine asli edimin ifasindan, dolayisiyla tanitim
unsurunun varhigindan séz edilebilecektir. 332 Spor sponsorlugu soézlesmesinde
desteklenen faaliyeti icra etme borcu igerisinde gosterilen performansin diisiikligii
veya buna bagl olarak basarisiz bir sonucun ortaya ¢ikmasi, borca aykirilik olarak
degerlendirilemeyecektir. Spor sponsorlugu sozlesmesinde bulunan ‘spekiilatif unsur’
nedeniyle, desteklenenin basarisiz olmasi halinde sponsorluk faaliyetinin zarar gérme
riskini sponsor iistlenmektedir. Spekiilatif unsur kavrami daha sonra ayrintili olarak

inceleneceginden agiklamalarimizi burada sonlandirryoruz.3%

3. SPONSORLUK (DESTEKLEME) UNSURU

Sponsorluk, diger adiyla destekleme unsuru, sponsorun iletisim ve tanitim
hedeflerine ulasabilmek icin destekledigi sportif faaliyetlere veya spor
organizasyonuna katki saglama amaciyla, nakdi ya da ayni edimler veya hizmet

edimleri seklindeki destekleme borcunu desteklenene ifa etmesini ifade etmektedir.3*

Spor sponsorlugu s6zlesmesinde destekleme unsuru, sponsorun asli ediminin
gergeklesmesi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle destekleme faaliyetinin
konusu ve sponsorluk araglari, yani sponsorun desteklenene sundugu destek
edimlerine de kisaca deginmek gerekmektedir. Oncelikle spor sponsorlugunun
konusunu herhangi bir spor dalindaki sporcunun, takimin sportif faaliyeti ya da
gerceklestirilmesi planlanan bir spor organizasyonu veya yapilmasi planlanan spor
tesisi olusturabilir. Desteklenenin sportif anlamda konumu ve ortaya koydugu
faaliyetlere, yani genel olarak sponsorlugun konusuna gore spor sponsorlugu, bireysel

sporcu, spor takimi veya kuliibii, spor organizasyonu, antrendr, spor federasyonu ve

331 Blackshaw, Sports Agreements, s. 127. Ayrica spor faaliyeti veya organizasyonunun
programlanmasi ve diizenlenmesinin 6nemine iligkin bkz. Lewis/ Taylor, s. 722

332 Grassinger, Sponsorluk, s. 119.

333 Agsagida bkz. I F, 1, s. 104.

334 Blackshaw/ Hogg, s. 366, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 540.



spor tesisi sponsorlugu gibi ¢ok sayida tiire ayrilabilmektedir.

Sponsorluk unsurunun bir diger ayagi ise, sponsorun destekleme edimlerinin
gerceklesme seklidir. Sponsorun kullanacagi sponsorluk araglari, her sézlesme igin
degisiklik gosterebilmektedir. Bunlar, para veya hizmet edimi ya da ayni nitelikte
edimler seklinde olabilecegi gibi, bunlardan birkaginin ayni anda desteklenene
sunulmasi seklinde de sponsor tarafindan kullanilabilir. 3 Sponsorluk araglarinmn
secimi ayrica mali veya ayni sponsorluk ya da hizmet sponsorlugu gibi ¢esitli
sponsorluk dallarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu farkli sponsorluk tiirlerini yukarida

inceledigimiz i¢in burada sadece basliklar halinde saymakla yetiniyoruz.3*

Destekleme unsuru, her sponsorluk tiiriinde var olan bir unsurdur. Sponsor
olan taraf, destekledigi kisinin veya kurumun faaliyetinin gerceklesmesini veya
stirdiiriilmesini saglamay1 ve bu yonde, desteklenen kisi veya kurumu tesvik etmeyi
amaglamaktadir. Bu 6zelligi ile sponsorluk sézlesmeleri, benzer iletisim araglarinin
kullanimz1 i¢in kurulan, herhangi bir tesvik veya destekleme amaci tasimayan, yalnizca
bir maddi edimin ifas1 karsiliginda tanitim borcunun iistlenildigi hukuki iligkilerden,
Oornegin promosyonlu satim sozlesmesinden veya reklam sdzlesmesinden

ayrilmaktadir.>¥’

D. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ SEKLI
Kural olarak spor sponsorlugu sozlesmesi herhangi bir sekil sartina bagl
degildir. 3 Bu degerlendirmenin hukuki dayanag: ise 6098 sayili TBK’nun 12.
maddesindeki sozlesmelerdeki sekil serbestisi ilkesidir. Bu ilkeye gore, sdzlesmelerin

gecerliligi, kanunda aksi ongoriilmedikge, higbir sekle bagl degildir.

Ancak spor sponsorlugu sozlesmelerinin gecerlilik sart1 olarak sekle bagl

335 Grassinger, Sponsorluk, s. 111, imamoglu, Spor sponsorlugu, s. 541.
338 vuk. bkz. 11, B, s. 42 vd.
337 Efe, 5. 29.

338 Grassinger, Sportif faaliyetler, s. 621, imamoglu, Sponsorluk, s. 165. isvigre Hukuku’nda da

spor sponsorlugu s6zlesmesinin higbir sekil sartina bagli olmamasina iligkin bkz. Blackshaw/ Hogg, s.
366.



olmasi, bazi istisnai hallerde miimkiindiir.3*° Sézlesmenin seklinin gegerlilik sarti
olarak kabul edilecegi hallere O6rnek gosterecek olursak; ilk olarak, BK md.17
uyarinca taraflarca spor sponsorlugu sozlesmesinde belli bir sekil prosediiriine uyma
kosulu getirilmis olabilir. Bir diger olasilik ise sozlesmedeki taraflarin edimlerinden
birinin herhangi bir kanunda kanuni sekil sartina baglanmasidir. Bu noktada sekil sarti
getiren hiikiim ile sponsorluk s6zlesmesindeki menfaat dengesi benzerlik gosteriyorsa
edimin bagli oldugu seklin diizenlendigi hiikiim, so6zlesmeye kiyasen
uygulanmalidir. **° Mesela desteklenen, sponsoru tanitim faaliyetlerinde bulunma
edimi ¢ergevesinde bazi haklarini lisans s6zlesmesi ile sponsora devretmesi halinde,
5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nun 52. maddesi geregi yapilacak lisans
sozlesmesinin yazili olmasit ve devredilen haklarin teker teker gosterilmesi

gerekmektedir.

Sozlesmenin sekli konusunda Genglik ve Spor Genel Midiirliigii Sponsorluk
Yonetmeligi’nin 8. maddesinin ilk fikrasinda sézlesmenin yazili olarak yapilmasi
Oongoriilmiistiir. S6z konusu hiikiim ile taraflarin hukuki durumlariin agikga tespiti,
hak ve ylikiimliiliiklerinin gilivenirligini ve bu yonde ispat kolaylig1 saglamak
istenmistir. Hiikkmiin uygulama alanini belirlemek i¢in, sekil konusunda genel hiikiim
niteliginde olan TBK md.12’yi incelemek gerekmektedir. Madde metninde s6zlesme
ozgiirligli ilkesine bir sinirlama getirilmistir. Bu kanun hiikmiinden ¢ikarmamiz
gereken sonug, kanunun agik¢a 6ngérdigii durumlarda sozlesmelerin gegerlilik sarti
olarak yazili sekle bagli olmasidir. Bu konuyla ilgili Yargitay, 1988 tarihli bir

kararinda* kanun disindaki yazili bir hukuki diizenleme ile bir sézlesme tipinin

339 Grassinger, Sponsorluk, s. 83- 84, Efe, s. 73-74.
340 Imamoglu, Sponsorluk, s. 167.

31y 11. HD, E.1988/ 204, K.1988/ 1953, T.01.04.1988. Karara konu olan profesyonel bir
futbolcunun transfer sdzlesmesidir. Somut olayda, transfer sdzlesmelerini yazili sekil sartina baglayan
bir yonetmelik hitkmil olmasina ragmen, bu yonetmeligin hukuki kaynagi olan kanunda yazili sekil
sartin1 dngoren bir diizenleme mevcut degildir. Bu nedenle Yargitay, transfer s6zlesmesinin yazili sekil
sartina tabi olmadigini, bu sekilde bir gecerlilik sart1 aranmayacagina karar vermistir. “... éncelikle
profesyonel futbholcu transfer sozlesmesinin kanunen bir sekle tabi bulunup bulunmadiginin tespiti
gerekmektedir... yonetmeligin 8. maddesinin bir yasa hiikmii olmadigi izahtan varestedir. Bu
yonetmeligin... dayanagi olan 3350 sayili Beden Terbiyesi Kanununda transfer sozlesmelerinin sekle
tabi olacagr konusunda hicbir hiikiim bulunmamaktadir... Yasada hicbir sekilde dngoriilmeyen
sozlesme sekil sartimn Danisma kurulunca diizenlenen yénetmelige konulmus olmasi, 818 sayili
Bor¢lar Kanunu’nun 22. Maddesi uyarinca yasaca diizenlenmis bir gekil sarti olarak kabul edilmesi
miimkiin degildir.” Kararin tam metni igin bkz. Turgut Uygur, Aciklamali- ictihath Bor¢lar Kanunu
Sorumluluk ve Tazminat Hukuku, C.I, Se¢kin Kitabevi, Ankara 2003, s. 1077-1078.

Doktrinde ayni yondeki goriisler igin bkz. Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 99, Necip
Kocayusufpasaoglu, Bor¢lar Hukuku Genel Béliim, C.I, 5. Baski, Filiz Kitabevi, Istanbul 2010, s.



yazil sekil sartina baglanmasinin miimkiin olmadigini belirtmistir. Spor sponsorlugu
sozlesmenin gecerlilik sekline iliskin bu diizenleme icin 3289 sayili kanunla 3
verilmis herhangi bir yetki bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu hiikiim, yonetmelik
kapsamina giren sozlesmeler i¢cin yazili sekil sartin1 getirmesine ragmen, nitelik
itibariyle emredici degil diizenleyici bir hiikiim olmasi nedeniyle sekil serbestisi

ilkesi, spor sponsorlugu sézlesmeleri igin de gegerli olarak kabul edilmelidir.3*3

E. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ BENZER SOZLESME
TiPLERI iLE KARARLASTIRILMASI
1. SATIM - MAL DEGISiM (TRAMPA) SOZLESMESI

Satim so6zlesmesi, TBK md.207-281 arasindaki hiikiimlerle kanun koyucu
tarafindan diizenlenmistir. Kanunda temel bir tanimi1 olmasa da satim s6zlesmesinin
objektif esasli unsurlari, md.207/ f.1’de belirtilen edim yiikiimliiliikklerinden yola
cikarak satim konusu sey ve satis bedeli olarak belirlenmistir.>** Alicinin edimi daima
bir para edimi olmali iken3® diger yandan saticinin miilkiyetini devir ile yiikiimlii
oldugu satim konusu, bir mal veya bir hak ya da ekonomik bir deger olabilir.3*°
Temlik borcu doguran satis sozlesmesinde, saticinin satim konusunu teslim ve
milkiyetini ge¢irme borcuna karsilik alicinin satim bedelini 6deme borcu soz
konusudur. Taraflarin bu edimleri karsiliklilik iligkisi icerisinde oldugundan

sdzlesme, tam iki tarafa borg yiikleyen bir s6zlesmedir.3*’

Mal degisimi (trampa) sozlesmesi ise TBK md.282-284 hiikiimleri arasinda
diizenlenmis ve md.283’te trampa sOzlesmelerine satisa iliskin hiikiimlerin kiyasen

uygulanacagi belirlenmistir. 3¢ Mal degisimi sozlesmesinde satim sdzlesmesinden

272, Ahmet M. Kiligoglu, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 17. Baski, Turhan Kitabevi, .Ankara
2013, s. 105, dn. 83, Selma Hilya Imamoglu, “Spor Sponsorluguna Iliskin Hukuki Diizenleme Uzerine
Bir Degerlendirme”, AUHFD, 2009, C.58, S.1, s. 82, dn. 42.
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farkl1 olarak, bir mal veya hakkin devri borcuna karsilik olarak yine bir mali veya bir

hakki devretme borcu vardir.3*°

Spor sponsorlugu sdzlesmesinde sponsorun destekleme edimi, belli bir miktar
para 6deme borcu olarak kararlastirildiginda satim sézlesmesine benzer 6zellikler s6z
konusu olabilir. Diger olasilikta ise destekleyen taraf, bedel karsilig1 belirli mallarin,
ornegin reklam mesajlari iceren brostirler veya kataloglar, ya da desteklenene ait logo,
amblem, isaretler gibi maddi olmayan mallar {izerindeki haklarin devri borcunu
istlenmis olabilir. S6zlesmenin mal degisimi sozlesmesine yaklastigt durum ise,
desteklenen tarafin ayni nitelikteki edime karsi tanitim borcu olarak yine belirli
mallar1 veya haklar1 sponsora devretme edimi altina girmesidir.**° Bu gibi benzer
durumlarda dahi spor sponsorlugu sdzlesmesi, satim veya mal degisimi s6zlesmesinin

bir tiirli olarak degerlendirilemeyecektir.

Zira, oncelikle satim sézlesmesinde taraflarin amaci, bir malin veya bir hakkin
teslimi ve milkiyetinin devrinin gergeklestirilmesidir. Satim konusu seyin
miilkiyetinin devri, saticinin asil edimlerinden biri olup satim sdzlesmesinin esasl
unsurudur. Ancak spor sponsorlugu sozlesmesinde destekleme edimi, spor
malzemelerinin, teknik ekipmanlarin veya bazi maddi haklarin miilkiyetinin devri
olabilecegi gibi kullaniminin devri seklinde de kararlastirilabilir. *! Sadece spor
faaliyetleri sirasinda yararlanilacak, kullanimi kisa 6miirlii olan spor malzemelerinin
miilkiyetinin devri, bu sdzlesmeyi satim sézlesmesine yaklastiracaktir. Ancak burada,
taraflarin  asil amaglari, devrin gerg¢eklesmesinden ziyade, mallarin acikca
kamuoyunda teshiri ile sponsorun tanitilmasidir. Uygulamada ise, ¢cogunlukla uzun
kullanim1 miimkiin olan teknik ekipmanlar, ulasim araglar1 gibi mallar, destekleme
edimine konu olmaktadir. Bu durumda genellikle mallarin miilkiyetinin degil,
zilyetliginin devri taraflarca kararlastirilir. Desteklenenin sadece desteklenen faaliyet

veya olay stiresince mali kullanmasi, diger yandan sponsorun ise, malin ekonomik

349 Tandogan, C.I/1, s. 336, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1, s. 239, Yavuz, s. 159, Zevkliler/ Gokyayla, s.
164, Erzurumluoglu, s. 71.
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kullaniminin  devami i¢in malik olarak kalmasi, her ikisinin de menfaati

dogrultusunda olacaktir.3%?

Satim ile spor sponsorlugu sozlesmeleri arasinda amag¢ bakimindan 6nemli bir
farklilik vardir. Spor sponsorlugu sozlesmesinde taraflarin menfaati, satimdaki gibi
edim konusu mallarin, haklarin teslimi ve miilkiyetinin devrinden fazlasim
gerektirmektedir. Bu bakimdan spor sponsorlugu sozlesmesindeki sponsorun tanitim
amaci, satim sozlesmesine yabanci bir unsurdur. S6zlesmenin kurulmasi asamasinda
tanitim karsihiginda desteklemeye yonelen bir amag vardir.®*® Tanitim borcunun ifas
icin bu amag dogrultusunda desteklenene saglanan edimlerin gesitli iletisim yollariyla
kamuoyuna duyurulmasi, tanitma yonelik davranislarin sportif faaliyet veya spor
organizasyonu sirasinda ya da bununla baglantili olarak gercgeklestirilmesi
gerekmektedir. 3%* Sponsorun iletisimsel amaglar1 dogrultusunda desteklenenin
imajindan ve reklam potansiyelinden faydalanmasi, ancak karsi tarafin destekleme
edimi sonucu zilyetligini veya miilkiyetini elde ettigi malzeme ve ekipmanlari tanitim

amagli kullanmasi ile miimkiindiir.

Iki s6zlesme tipi arasindaki diger bir fark da, spor sponsorlugu sézlesmesinin

siirekli edimli, satim szlesmesinin ani edimli bir s6zlesme olmasidir.3>®

Son olarak bu bashk altinda satim so6zlesmelerinin bir tiirii olarak,
promosyonlu satim sdzlesmesine de deginilmesi gerekmektedir. Tirk mevzuatinda
promosyonlu satim sézlesmesinin 6098 sayili TBK’nda diizenlenmemesine karsin,
6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun3*® md.53’te siireli yaymlarin
promosyonlu satislariyla smirli olmak iizere®® bu sozlesme tiiriine iliskin yasal bir
diizenleme yer almaktadir. Promosyonlu satim sdzlesmesi, saticinin satim konusu

malin miilkiyeti ile beraber, promosyon konusu bir hizmetin sunulmasini veya ikinci

352 Grassinger, Sponsorluk, s. 60.
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bir malin miilkiyetinin devrini, buna karsilik alicinin da sadece satim konusu malin
bedelini 6demeyi iistlendigi bir tir satim sdzlesmesidir. **® Siireli bir yaymin
promosyonlu satig seklinde bir iletisim araci kullanmasi halinde, promosyonu yapan
ile dagitic1, dagitict ile tiiketici ve promosyonu yapan ile tiiketici arasinda ii¢ farkli
borg iliskisi ortaya g¢ikmaktadir. 3%° Doktrinde promosyonlu satim sozlesmesinde
promosyon konusu bir mal ise, satim s6zlesmesinin 6zel bir tiiri oldugu; bir hizmet
ise karma bir sdzlesme oldugu, ancak her iki durumda da satima iliskin hiikiimlerin
uygulanacag goriisii hakimdir.3®° Bu nedenle spor sponsorlugu ile satim sdzlesmeleri
arasinda yukarida belirtilen farkliliklarin burada da gegerli oldugunu sdylemekle

yetiniyoruz.

2. BAGISLAMA SOZLESMESI

6098 sayili TBK’nda bagislama s6zlesmesi md.285°te tanimlanmistir. Bu
hiikiimdeki tanima gore bagislama sozlesmesi, “bagislayanin saglararasi sonug
dogurmak iizere, malvarligindan bagislanana karsiliksiz olarak bir kazandirma
vapmay tistlendigi sozlesmedir.” Bagislama sozlesmesinde bagislayanin herhangi bir
karsi edim beklemeksizin, ivazsiz olarak malvarligindan bir degeri bagislananin
malvarligina kazandirma amaciyla saghginda yaptig1 kazandirici bir hukuki islem sz
konusudur.®®! Dolayisiyla sézlesme iliskisinde bagislayanin malvarliginda fakirlesme,
bagislananin malvarliginda zenginlesme ve bunlar arasindaki nedensellik baginin
bulunmasi gerekmektedir. Bagislayanin malvarligindaki zenginlesme, aktifin artmasi
veya pasifin azalmas1 seklinde gerceklesebilir.®®? Bagislama, tek tarafli bir hukuki
islem degil, karsihkli iki tarafin irade beyanlariyla olusan bir sdzlesmedir. 3%

Bagislama s6zlesmesinin hem saglararast hem de iki tarafli bir hukuki islem yani
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sOzlesme niteliginde olmasi, Olime bagh tasarruflardan farkli o6zelliklerini
olusturmaktadir.>** Bu sozlesme igerisinde yalnizca bagislayanin borg yiikiimliliigii
altina girmesi ve karsi taraftan herhangi bir ivaz beklenmemesi nedeniyle tek tarafa

borg yiikleyen bir sézlesme sdz konusudur.3°

Daha 6nce de belirttigimiz gibi, spor sponsorlugu soézlesmesinin hukuki yapisi
tarihsel olarak bir cesit bagislama olan mesenlik kavramindan gelmektedir. 36
Glinlimiizde de sponsorun destekleme edimi c¢ercevesinde spor faaliyetleri ve
organizasyonlarmin yapilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in destekleneni tesvik etme amaci
bulunmaktadir. Ancak spor sponsorlugu sozlesmesinin tarihsel silire¢ igerisindeki
gelisimi bakimindan finansal, ayni nitelikteki veya bir igin goriilmesine yonelik
ihtiyaglar1 olan kisi veya kurumlar1 destekleme amacinin yaninda sponsorlarin tanitim
amaci daha biiyiik bir 6nem kazanmistir. Desteklenenin asli edimi, tesvik edilen
faaliyeti icra etme ve bu faaliyet baglaminda sponsorun tanitilmasi yani ifa edilen
destekleme edimlerinin ¢esitli iletisim yollariyla kamuoyuna duyurulmasidir. Bunun
karsilig1 olarak faaliyetini icra edilebilmesi ve bunu siirdiirebilmesi i¢in dogan
ihtiyaclarinin sponsor tarafindan karsilanmasi adina destekleme ediminin ifasini talep
etmektedir. Giiniimiizde spor sponsorlugu s6zlesmesinin karakteristik yapisina uygun
olarak ifa edilen edimlerin karsiliginda bir kars1 edimin talep edilmesi, her iki tarafin
da menfaati dogrultusundadir.®®” Bu nedenle bagislamanim aksine iki tarafa da borg
yiikleyen bir sdzlesme oldugu i¢in spor sponsorlugu sézlesmesi, bagislama sézlesmesi

olarak nitelendirilemeyecektir.>¢®

3. KiRA- URUN (HASILAT) KiRASI SOZLESMESI

Kira sozlesmesi, TBK md.299°da su sekilde tanimlanmistir; “Kira sozlesmesi,
kiraya verenin bir seyin kullamilmasimi veya kullanmayla birlikte ondan
yararlanilmasin kiraciya birakmayi, kiracimin da buna karsilik kararlastirilan kira

bedelini odemeyi iistlendigi sozlesmedir.” Ayr1 bir baslik altinda da {iriin kirasi
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TBK’nda md.357-378 arasinda diizenlenmistir. TBK md. 357’e gore, iriin kirasi,
“kiraya verenin, kiraciya, iiriin veren bir seyin veya hakkin kullanilmasini ve

’

tiriinlerin devsirilmesini bedel karsiliginda birakmayr tistlendigi sozlesmedir.’

Kira sozlesmesi, kiralaya verenin kiralanani kullanima uygun birakmasi,
teslimi karsilifinda kiracinin kira bedeli 6deme yiikiimliiligl altina girdigi tam iki
tarafli bor¢ doguran bir sdzlesmedir. Ayrica kiraya verenin kiralanani kullanima
elverisli olarak tutma ediminde kiracinin ifa menfaati siireklilik arz ettigi igin siirekli

bir bor¢ doguran bir sézlesmedir.®°

Kira sozlesmesinin genel olarak belirlenen unsurlari, sézlesmeye konu olan bir
kiralanan, kira bedeli, kiralananin kullaniminin devri ve sézlesme kurulurken veya
fesih ihbariyla belirlenen bir slire sonunda kiralanan seyin geri verilmesidir. Kira
sOzlesmesi cercevesinde kiralanan sey, ekonomik olan yararlanabilir, kullanabilir bir
mal veya hak olabilir.®° Kira bedeli ise hem kiracinin asli edimlerinden birinin
konusunu hem de sozlesmenin karakteristik bir unsurunu olusturmaktadir. 37
Soézlesme metninde objektif bir bicimde bir bedel belirlenebilecegi gibi kira bedelinin
diirtistliik kurallar1 c¢ercevesinde siibjektif olarak taraflarin iradelerinin yorumu ile
belirlenebilmesi de yeterlidir.3’2 Bir diger unsur olarak, kiralananin kullaniminin devri
bir seyin veya hakkin teslimi ve sézlesme siiresi icerisinde kullanima elverisli halde
tutma edimlerinin ifas1 ile s6z konusu olabilir.®”® Kars1 taraf olarak kiracinin ise
kiraya verenin bu asli edimleri karsiliginda kira bedeli 6demenin yaninda belli bir
siire sonunda kira konusunu geri verme borcu altindadir.>"* S6zlesmenin son unsuru
olan kiralanan1 geri verme borcu, miilkiyetin devrini igermeyen kira so6zlesmesinde
dogal olarak yer alir. TBK md.334’e gore, kiraci, kiraya verenden kira konusu seyi ne

sekilde teslim almigsa, ayn1 durumda geri vermekle yiikiimliidiir.3"®
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kira ile triin kiras1 sozlesmeleri farkli hukuki 6zellikler barindirmaktadir.
Uriin kirasinda kira konusu, kiradan farkli olarak, iiriin veren veya isletilmeye uygun
bir sey veya bir hak hatta ticari bir isletme dahi olabilir.3’® Uriin kirasinin (adi)
kiradan ayrildig1 bir diger nokta ise, kiracinin kiralanan1 6zgiilendigi amaca uygun

olarak kullanmaya ve isletmeye uygun halde tutma borcudur.®’’

Spor sponsorlugu soézlesmesinde ise her iki tarafin da kiralayan ve kiraci
konumunda olabilecegi, kira sdzlesmesine yaklasilan durumlar ortaya ¢ikmaktadir.3’®
Ornegin, destekleme edimi kapsaminda kendi iirettigi sportif malzemeleri, teknik
ekipmanlari, ulasim araglarinin kullanimini saglayan ya da desteklenen faaliyet igin
kendine ait bir alani tahsis eden sponsor, kiraya veren; desteklenen ise kiract
konumundadir. Diger yandan bir bedel karsilig1 tanitim borcu dahilinde saha kenart,
pano, forma gibi spor faaliyetleriyle alakali reklam yerlerini sponsorun kullanimina
birakan desteklenen bu sefer kiraya veren, sponsor ise kiract konumunda olacaktir.
Uriin kiralarma benzer durumlar ise, reklam alanlarinin veya fikri smnai haklarmn
kullaniminin sponsora defalarca devredilmesi yoluyla isletilmesi ve karsiliginda bir

gelir elde edilmesi seklinde ortaya ¢ikabilir.3"

Her ne kadar kira ve lriin kiras1 sézlesmesine ait unsurlar kimi zaman
karsimiza ciksa da spor sponsorlugu sozlesmesi her ikisine de yabanci 6zellikler
tagimaktadir. Sponsorun kiraya veren konumunda oldugu ilk durumda maddi
nitelikteki mallar1 desteklenene teslim etme edimi, karsi tarafin sportif faaliyetini
gerceklestirebilmesi ve karsiliginda tanitiminin yapilmasi amaciyla ifa edilmektedir.
Burada kira s6zlesmesinde oldugu gibi kiralanandan gelir elde etme amaci1 dogrudan
degil, dolayli bir amag¢ olarak yer almaktadir. Ayrica desteklenenin sportif
faaliyetlerini gerceklestirmesi i¢in temin edilen mallar1 kullanmasi hem bir hak hem
de bir borgtur. Kira sozlesmesinde kiracinin kiralanam1 kullanma yiikiimliligi
mevcut degildir.3 Desteklenenin kiraya veren konumunda oldugu ikinci durumda

ise, faaliyet alanindaki reklam yerlerinin sponsorun kullanimina sunulmasi, tanitim

376 Erol Cansel, Tiirk Hukukunda Hasilat Kirasi, Desen Matbaasi, Ankara 1953, s. 4 vd., Tandogan,
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borcunun ifasina yoneliktir. Ancak taraflarin karsilikli tanmitim ve tesvik amaglart ile
sOzlesmeden dogan menfaatleri, hem kira hem de {iriin kiras1 sdzlesmesine tamamen
yabancidir. 38! Ayrica kiracinin para 6deme disinda baska bir edimde bulunmasi,
ornegin kiraya verene bir hizmet edimini ifa etmesi durumunda, karma s6zlesmeden
bahsedilecegi icin spor sponsorlugu soézlesmelerinde iki tarafin da kiraci konumunda

oldugu durumlarda kira sézlesmesi hiikiimlerinin uygulanamayacag: kanisindayiz. %

4. ODUNC SOZLESMESI

Odiing sdzlesmesi, TBK md.379’deki tanimdan yola cikarak, ddiing verenin
hi¢ bir kazanim beklemeksizin bir malin veya devredilebilir bir hakkin 6diing alanin
kullanimina birakmayi, 6diing alanin ise mali veya hakki kullandiktan sonra 6diing

verene iade etmeyi bor¢landig1 bir sézlesmedir.3

Odiing sozlesmesi, kullamim ve tiiketim odiincii olarak iki tiire ayrilmistir.
Ancak biz ¢alismamizda 6diing sdzlesmesi ile ilgili agiklamalarimizi spor sponsorlugu
acisindan kulanim 6diincii ile sinirli tutacagiz. Kullanim ddiincii s6zlesmesi siirekli bir
borg iliski doguran, ivazsiz ve eksik iki tarafa borg yiikleyen bir sézlesmedir. 38
Ozellikle &diing verenin 6diing konusu seyin veya hakkin kullanimini herhangi bir
kazanim beklemeden odiing alana birakmasi, bu sozlesmenin karakteristik bir

unsurudur.38

Spor sponsorlugu sézlesmesinde 6diing sd6zlesmesine iligskin bir seyin veya bir
hakkin kullaniminin devri unsuru 3¢ ile bir benzerlik sdéz konusudur. Ancak
destekleme edimi olarak, teknik veya sportif malzemelerin, araglarin kullaniminin
desteklenene devredilmesi durumunda sponsorun bir kazanim elde etme menfaati

bulunmaktadir. Sponsor, karst edim olarak, kendi tanitiminin yapilmasi amaciyla
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Aral/ Ayranci, s. 291.

384 Tandogan, C.1/2, s. 287, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1, s. 432, Yavuz, s. 328, Olgac, Ariyet, s. 350.
385 Tandogan, C.1/2, s. 290, Aral/ Ayranci, s. 292.
386 Tandogan, C.1/2, s. 289, Erzurumluoglu, s. 113.



destekleme edimini ifa etmektedir. Dolayisiyla taraflarin karsilikli edimlerinin
bulunmasi nedeniyle spor sponsorlugu sézlesmesi ivazli bir s6zlesme olup bu yoniiyle

odiing sdzlesmesinden net bir sekilde ayrilmaktadir.3®’

5. HIZMET SOZLESMESI

Hizmet sézlesmesi, TBK’nda md.393’e gore; “is¢inin isverene bagimli olarak
belirli veya belirli olmayan siireyle is gormeyi ve isverenin de ona zamana veya

’

yapilan ige gore ticret 6demeyi iistlendigi sozlesmedir.’

Bu kanuni tanima gore hizmet sozlesmelerinin iki unsuru vardir. Bunlar
is¢inin bir siire bagimlilik iligkisi igerisinde igverene bir hizmet gérmesi veya bunu
vadetmesi ve bir hizmet goérme ediminin karsiliginda belirli bir {cretin
ddenmesidir.3® Sozlesmeye konu olan hizmet edimi, isverenin menfaatine yonelik
herhangi bir maddi veya fikri c¢alismay1 kapsayan faaliyeti icerebilir. 8 Hizmet
sOzlesmesinin karakteristik 6zelliklerinden biri de is¢inin {istendigi hizmet edimini ifa
ederken kars1 taraf olan isverenle arasindaki bagimhlik iliskisidir. 3%
Taraflar arasindaki bagimlilik iliskisi geregi isverenin talimat verme ve denetleme
yetkisinin® yan1 sira TBK md.417 vd. hiikiimlerinde 6ngériilen is¢inin kisiligini
korunmasima yonelik borglari da s6z konusu olmaktadir. %2 Hizmet sozlesmesi
icerisinde is yeri, zamani, giivenligine veya is¢inin kisisel verilerin kullanilmasina

yonelik standartlarin belirlenmesi ve bu standartlarin s6zlesme siiresince korunmasi

isverenin yiikiimliiliikleri arasindadir.>®3

Spor sponsorlugu sozlesmesinde hizmet soézlesmesine benzer unsurlar,
desteklenen tarafin sponsorun tanitimina yonelik reklamlarda rol alma, halkla iligkiler,
promosyon kampanyalar1 gibi iletisimsel faaliyetlere katilimi halinde s6z konusu

olabilir. Ozellikle bisiklet bransinda sponsor olan firma tarafindan sporcunun tanitim

387 {mamoglu, Sponsorluk, s. 147.

388 Yavuz, s. 385.

389 Senai Olgag, Hizmet Akdi Akdin Muhtelif Nevileri-V, istanbul 1966, s. 375, Yavuz, s. 385.
390 vavuz, s. 390-391.

391 Olgag, Hizmet, s. 376, Yavuz, s. 396.

392 Yavuz, s. 416.

393 Olgag, Hizmet, s. 412-413, Yavuz, s. 417-418.



borcunun ifasina yonelik faaliyetler icin ¢alistirilmasi halinde hizmet sézlesmesine
iliskin hiikiimlerin uygulanmas1 giindeme gelebilir.>** Ayrica sozlesmede destekleme
edimi bir bedel 6deme seklinde kararlastirildiginda, desteklenen sporcunun faaliyetin
gerceklestirilmesinde is giiclinli ortaya koymay1 iistlenmesi halinde hizmet iliskisine

ait unsurlardan bahsedilebilecektir.

Hizmet sozlesmesine karakterini veren bagimlilik iligkisi, spor sponsorlugu
sozlesmesinin yapisina ve taraf menfaatlerine aykiridir. Sponsorla desteklenen
arasinda boyle bir iliski oldugunu varsaydigimizda, desteklenen tarafin is giivenligi,
calisma giinleri gibi is kosullarinin sponsor tarafindan belirlenmesi gerekmektedir.3%
Ek olarak, bu durumda desteklenenin sponsorun talimatlarina uyma ve denetimine
katlanma yiikiimliiliigii dogacaktir.3% Ancak spor sponsorlugu sézlesmesinde taraflar
arasinda esitlik ilkesi hakimdir. Sponsorun bir spor faaliyetini veya organizasyonunu

destekleyerek olumlu bir imaj yaratma amacina ulasabilmesi, taraflar arasindaki

bagimhiliga degil esitlige dayali sozlesmesel bir iliski ile miimkiindiir.>®

6. ESER SOZLESMESI

Eser sozlesmesi, TBK md.470 hiikmii uyarinca yiiklenicinin bir eser meydana
getirmeyi, is sahibinin ise bu eserin meydana getirilmesine karsilik belirli bir bedel

Odemeyi listlendigi s6zlesmedir.

Eser sozlesmesinin unsurlari, eser, bu eserin meydana getirilmesi ve eserin
yapimi karsihg ddenecek bedeldir.3%® Sézlesmedeki eser unsuru, doktrindeki hakim
goriise gore maddi nitelikte olan bir sonucun yani sira maddi olmayan, fikri nitelige
sahip sonuglari da kapsamaktadir. 3% Ancak fikri nitelikteki bir eserin meydana

getirilmesi  konusunda doktrinde tam bir fikir birligi saglanamamistir. Eser

394 mamoglu, Sponsorluk, s. 148.

395 Blackshaw/ Hogg, s. 107.

396 Grassinger, Sponsorluk, s. 69.

397 Grassinger, Sponsorluk, s. 69, imamoglu, Sponsorluk, s. 149.

398 Senai Olgag, istisna Akdi, Olgag Matbaacilik, Ankara 1977, s. 2, Erzurumluoglu, s. 131.

399 1. Turgut Oz, is Sahibinin Eser Sozlesmesinden Donmesi, Kazanct Hukuk Yaynlari, Istanbul
1989, s. 7, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.11, s. 5, Yavuz, s. 437, Aral/ Ayrancy, s. 315.



400 maddi

sozlesmesine konu olabilecek fikri nitelikteki eserler, bazi yazarlara gore
olarak bir biitiinliige sahip olmali, bagimsiz bir sekilde devamlilik gostermeli ve
taahhiit edilebilir nitelikte olmalidir.*** Eser unsurunu bu dogrultuda ele aldigimizda
bir sanatgimin konser vermesi, bir yazarin kitap yazmasi veya bir sportif faaliyetin
diizenlenmesine iliskin sozlesmeler eser sozlesmesi olarak nitelendirilebilir. Bu
noktada TANDOGAN ve OZ, is gorme faaliyetinin sonucunun objektif olarak
degerlendirilememesi ve teknik bakimdan sdzlesmeye uygunlugu tam olarak
saptanamamast nedeniyle yukarida sayilan faaliyetlerin eser degil, vekalet
sozlesmesine konu olabileceklerini savunmaktadir.*%? Bir diger unsur olan eserin
meydana getirilmesi ise sozlesmenin karakteristik unsurudur. Eserin meydana
getirilmesi unsuru bir eserin ortaya ¢ikarilmasinin yani sira tamiri, degisimi, ortadan
kaldirilmas: gibi edim sonuglarmi da kapsamaktadir. 4 Bedel unsuru ise,
sozlesmedeki objektif esasli unsurlardan biridir. Is sahibinin 6demeyi vadettigi bedel,

kural olarak paradir. Ancak sozlesmede eserin yapimi karsiliginda iistlenen bedel

edimi olarak para yerine bagka bir edimin kararlastirilmas1 da miimkiindiir.*%

Eser sozlesmesi, tanimindan da anlasilacagi {izere, taraflarin karsilikli olarak
edimlerinin ifas1 s6z konusu oldugundan tam iki tarafa bor¢ doguran bir
sozlesmedir. 4®® Doktrindeki hakim goriise gore eser sozlesmesi, ani edimli bir
sozlesmedir.*?® Bir eserin meydana getirilmesi borcunun alacaklis1 olan is sahibinin

ifa menfaati zaman igerisinde degil, eserin teslimi aninda yerine getirilmektedir.*?’

400 ¢z, 5. 5-6, Yavuz, s. 436, Zevkliler/ Gokyayla, s. 457, Olgag, Istisna, s. 2. Isvi¢re Hukuku’ndaki bu
goriise iliskin ayrintili bilgi i¢in bkz. Tandogan, C.II, s. 3 vd., Aral/ Ayranci, s. 316-317, Grassinger,
Sponsorluk, s. 67, dn. 19.

401 Eikri nitelikteki eserlerin eser s0zlesmesine konu olamayacagina iligkin goriis i¢in bkz. Gumiis,
Borglar Ozel, C.11, s. 6.

402 Tandogan, C.IL, s. 19, Oz,s. 7.

403 Tandogan, C 11, s. 23-24, Giimiis, Borglar Ozel, C.11, s. 4, Yavuz, s. 437, Aral/ Ayrancy, s. 319, Oz,
s. 8.

404 Tandogan, C.II, s. 28, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1I, s. 6, Olgag, istisna, s. 4. Is sahibinin asli

yiikiimliiligiiniin olusturan bedel 6deme unsurunun iicret 6deme seklinde olmasi gerektigi hakkinda
bkz. Yavuz, s. 437-438, Aral/ Ayranct, s. 320.

405 Giimiis, Borelar Ozel, C.11, s. 2, Yavuz, s. 438, , Aral/ Ayranc, s. 313, Olgag, istisna, s. 5.
406 7o vkliler/ Gokyayla, s. 469, Oz, s. 20, Selici, s. 26.
407 Giimiis, Borelar Ozel, C.11, s. 3, Yavuz, s. 439, Zevkliler/ Gokyayla, s. 470, Oz, s. 14.



Spor sponsorlugu sdzlesmesinin eser sozlesmesine benzer 6zellikler gosterdigi
bazi1 durumlar gozlenmektedir.*®® Ornegin, desteklenenin katildig1 veya organize ettigi
sportif faaliyetlerde sponsor ve onun misafirleri i¢in alanda o6zel bir yer (VIP
koltuklar, localar) ayirilmasi, sponsorun tanitimi amaciyla faaliyet alanlarina reklam
panolarinin, tanitim stantlariin sponsorun istegi dogrultusunda hazirlanmasi, spor
organizasyonu so6z konusu oldugunda desteklenenin bir organizasyon plani
hazirlamasi ve bu planin basarili olacagini karsi tarafa vadetmesi durumunda tanitim
ediminin ifasi, eser meydana getirme unsuru ile benzerlikler tagimaktadir. Bu benzer
unsurlar agisindan, eser sozlesmesine ait ilgili hiikiimler, spor sponsorlugu

sOzlesmesinde uygulama alani bulacaktir.

Ancak spor sponsorlugu sozlesmesini bu tip sézlesmelerden ayiran en 6nemli
noktalar, kural olarak ani edimli olarak kabul edilen eser sozlesmeleri karsisinda spor
sponsorlugu sozlesmesi siirekli edimli bir s6zlesme olmasi ve bir eser karsiligl ivaz
O0deme unsurunun bulunmamasidir. Desteklenen, asli edimlerinin dogasi geregi
gerceklestirilen sportif faaliyetin veya organizasyonunun ve buna bagli olarak
sponsorun tanitim faaliyetlerinin basarili olacagi, sponsorun hedeflerine ulasilacagi
sonucunu taahhiit edemez. Zira sozlesmeyle iistlenilen edimin sonucu sadece
desteklenene degil dis etmenlere de bagldir.*®® Sponsorun hedef kitlesi iizerinde
olumlu, istenilen bir imaj yaratma amacinin ne oranda gergeklestigi ancak uzun bir
donem hatta bazen sozlesme siiresi bittikten sonra ortaya ¢ikacaktir. Ayrica sportif
faaliyetlerin diizenlenmesi, yukarida bahsettigimiz gibi, baz1 yazarlarca agikc¢a eser
kavrami i¢inde kabul edilmemekte, bu sekilde kararlastirilan edimlerin eser
sOzlesmesine konu olamayacaklari benimsemektedir. Dolayisiyla spor sponsorlugu
sozlesmesi, desteklenenin asli ediminin igerigine gore kimi zaman eser sdzlesmesi ile
benzerlikler gosterse de, sozlesmenin kapsamini asan Ozelliklere sahip olmasi

nedeniyle eser sdzlesmesi olarak adlandirilamayacaktir.*

408 Grassinger, Sponsorluk, s. 68, imamoglu, Sponsorluk, s. 150.
409 Grassinger, Sponsorluk, s. 68.
410 {mamoglu, Sponsorluk, s. 150.



7. VEKALET SOZLESMESI

TBK md.502 vd. hiikiimlerinde diizenlenen vekalet sozlesmesi, vekil ile
miivekkil (vekalet veren) arasindaki giiven iliskisi ¢ercevesinde vekilin karsi tarafin
iradesi ve menfaatine uygun bir sekilde sézlesmeyle belirlenen bir isi gormeyi veya
islemi yapmay1 maddi bir bagimsizlik i¢cinde ve zamana bagli olmaksizin iistlendigi

bir s6zlesmedir. !

Vekalet sozlesmesinde bulunmasi gereken zorunlu unsurlar, bir isin goriilmesi
veya islemin yapilmasi, vekilin iistlendigi edimin bagimsizligi, baskasinin menfaati ve
hesabina hareket edilmesi, taraflar arasindaki giiven iligkisi ile buna bagli olarak geri
alma ve istifa hakkidir. **? Bunlarin yaninda, vekalet sdzlesmesinde vekile iicret
O0denmesi, sozlesmede bdyle bir hiikiim bulunmasi veya ticari hayatta bu yonde bir
teamiiliin olmasi durumunda s6z konusu olacaktir Bu nedenle iicret, sdzlesmenin
zorunlu olmayan bir unsuru olarak kabul edilir.*®* TBK md.502/f.1°de &ngoriilen
vekilin kendisine devredilen bir isi gorme veya islemi yapma edimi, sdzlesmenin
karakteristik unsurudur.*** Bu asli edimin kapsamma ayn1 maddenin ikinci fikrasi
geregi, kanunda diizenlenen diger is gérme sozlesmelerinin kapsamina girmeyen*™
maddi ya da fikri nitelikteki bir hizmet edimi veya hukuki bir islemi yapma
yiikiimliiliigii de girmektedir.*® Vekilin baskasmin menfaati ve hesabma hareket
etmesi unsuru, karsi taraf olan miivekkile ait bir isin goriilmesi veya hukuki islemin
yapilmasi ediminin dogal bir sonucudur.*’” Edimin bagimsizlig1 unsuru ise, vekilin
istlendigi edimi mivekkilin talimat verme yetkisi icerisinde kalma suretiyle
zamandan veya edim sonucundan bagimsiz olarak ifa edebilmesini ifade

etmektedir.*!® Vekalet sozlesmesinde yer alan taraflar arasindaki giiven iliskisi ile

a1l Tandogan, C.I1, s. 356, Giimiis, Borclar Ozel, C.I1, s. 116, Yavuz, s. 522 , Aral/ Ayranct, s. 387 ,
Mustafa Alper Giimiis, Tiirk- isvicre Bor¢lar Hukukunda Vekilin Ozen Borcu, Beta Yaymlari,
Istanbul 2001, s. 11-12.

a12 Yavuz, s. 522 vd., Giimiis, Vekilin 6zen borcu, s. 26 vd.

413 Tandogan, C.II, s. 364 vd., Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1l, s. 123, Yavuz, s. 527 , Aral/ Ayrancy, s.
391, Giimiig, Vekilin 6zen borcu, s. 38 vd.

414 Yavuz, s. 523, Glimiis, Vekilin 6zen borcu, s. 27.

415 Yavuz, s. 524, Aral/ Ayranct, s. 392.

416 Tandogan, C.II, s. 356 vd., Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.I1,s. 118, Aral/ Ayranct, s. 389.

aLr Tandogan, C.II, s. 361, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1l, s. 120, Yavuz, s. 525, Aral/ Ayranct, s. 389,
Gumiis, Vekilin 6zen borcu, s. 32-33.

418 Tandogan, C.I1, s. 363, Yavuz, s. 531, Giimiis, Vekilin 6zen borcu, s. 30.



TBK md.512°de diizenlenen tek tarafli olarak sozlesmeyi sona erdiren
haklar organik bir bag icerisindedir.*'® Hakli bir neden gostermeksizin, sézlesmenin
her agamasinda ileri siiriilebilen bu haklar, sézlesmedeki giliven iliskisi unsurunun
kayboldugu, taraflardan sdzlesmeye devam etmelerinin beklenemeyecegi durumlarda

ileri siiriilmektedir.*2°

Vekalet sozlesmesi, iki tarafa bor¢ ylikleyen bir sézlesmedir. Sozlesmede
iicret 6deme borcunun taraflarca kararlastirilmasi halinde, tam iki tarafa bor¢ doguran
bir sozlesme s6z konusu olmaktadir. Buna karsilik vekil herhangi bir iicret almadan
bir is gérme veya islem yapma edimini iistlenmisse eksik iki tarafa bor¢ doguran bir
sozlesme olarak kabul edilir. **! Isvigre-Tiirk hukukundaki hakim goriise gore %
vekilin tstlendigi edimin niteligi bakimindan somut olayda vekalet sdzlesmesi ani
edimli veya siirekli edimli bir s6zlesme olabilmektedir. Eger vekilin iistlendigi edimin
konusu devamlilik saglamayan bir hukuki islem veya maddi bir fiil ise, belirli bir is
gorme ediminin sonucu amagclandigindan vekalet sézlesmesi ani edimlidir. Buna
karsilik, vekilin belirli bir isi veya mali yonetmeyi listlenmesi durumunda miivekkilin
ifa menfaatinin zamana yayilmasi nedeniyle sozlesme, siirekli bir bor¢ iliskisi
dogurur.*? GUMUS*? ise, doktrindeki hakim goriisiin aksine sozlesmenin siirekli bir
bor¢ iliskisi olusturdugunu savunmaktadir. Yazara gore; vekalet sozlesmesinde
vekilin asli yiikiimliiliigii olan bir hizmetin veya bir igin goriilmesi edimi her zaman

icin siirekli bir faaliyette bulunmay1 gerektirmektedir.

818 sayili Borglar Kanunu’nun md. 386/ f.2 hiikkmii nedeniyle doktrindeki is
gorme edimi igeren atipik sozlesmelerin vekalet sdzlesmesi hiikiimlerine tabi olup
olmayacagi hakkindaki tartigmalar, burada deginilmesi gereken noktalardan biridir.
Ogretideki bu tartisma, oOzellikle vekalet hiikiimlerinden soyutlanan ve pratik

ithtiyaclara gore hazirlanan is gorme sozlesmelerinin varligini kabul edip etmeme

19 Giimiis, Borelar Ozel, C.I1, s. 122, Zevkliler/ Gokyayla, s. 592.
420 Tandogan, C.I1, s. 619-620, Yavuz, s. 531, Aral/ Ayranci, S. 413, Gumiis, Vekilin 6zen borcu, s.
36.

421 Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1l, s. 116, Yavuz, s. 532. Ucretin kararlastirilmamasi durumunda vekalet

sozlesmesinin tek tarafa borg yiikleyen bir sdzlesme olacagina yonelik goriis i¢in bkz. Erzurumluoglu,
s. 146.

422 Isvigre ve Tiirk hukukundaki tartismalar i¢in bkz. Aral/ Ayranci, s. 388, dn. 5, Giimiis, Vekilin
6zen borcu, S. 22.

423 Aral/ Ayrancy, s. 388, Zevkliler/ Gokyayla, s. 593.

424 Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.11, s. 117, Giimiis, Vekilin 6zen borcu, s. 24.



konusunda 6nem arz etmektedir. Bu konuda ortaya ¢ikan ilk goriis, bu hiikmiin
karsiligini olusturan mehaz Isvigre Borglar Kanunu md. 394/ £.2°nin*?® lafz1 uyarinca,
is gorme sozlesmelerini ‘numerus clasus’ ilkesine tabi tutarak, is gorme edimi igeren
atipik sozlesmelerin taninmayacagimi ve bunlarin vekalet sozlesmesi olarak kabul
edilecegini savunmaktadir.*?® Buna karsilik doktrindeki hakim goriise gore*?’, bu
hiikkiim, bu tip s6zlesmelerin atipik sézlesme olarak kurulmalarmma engel teskil
etmemektedir. Bu goriisii savunanlar, S6z konusu hitkkmiin emredici nitelikte olmadigi,
dolayisiyla sinirli sayr ilkesi uyarinca is gorme soézlesmelerini kanuni tiplerle
siirlandirmadign  hakli olarak ileri siirmektedir. 4® Bu sozlesmelerin  vekalet
sozlesmesi olarak degil, farkli, atipik bir sozlesme tipi olarak kabul edilmesi
gerekmektedir. Diger atipik sozlesmelerde oldugu gibi, burada bu sdzlesmenin
yapisina uygun diger sdzlesme tiplerinin hiikkiimleri kiyasen veya kendisine 6zgii yeni
hukuk kurallart uygulanmalidir. Tartigmaya konu olan hiikiim uyarinca vekalete
iliskin hiikimler, bu tip s6zlesmeler i¢in yedek hukuk kurallari olarak uygulama alani

bulmalidir.*?°

Doktrindeki bu tartismada son olarak, hakim goriisiin 6098 sayili TBK’nda ne
sekilde yansitildigina bakilmalidir. TBK md. 502/ f.2°de, vekalete iligskin hiikiimlerin,
is gorme edimi igeren atipik sozlesmelerin niteliklerine uygun diistiigli oranda
uygulanacagi Ongoriilmiistir. Bu hiikkiim ile is gorme edimi igeren atipik
sozlesmelerin vekalet olarak kabul edilemeyecegi, bu tip sdzlesmelerin bash bagina
ayr1 birer sozlesme tiirii oldugu belirtilmek istenmistir. S6z konusu hiikiimden yola
cikarak, vekalet hiikiimlerinin is gérme edimli atipik sozlesmelere ancak yapisina

uygun diistiigii siirece kiyasen uygulanabilecegi sonucuna varilmaktadir.*3°

425 30 Mart 1911 tarihli Isvigre Borglar Kanunu md. 394/ £.2’ye gére; ‘Herhangi bir 6zel kanunla
diizenlenmemiy is gorme edimi i¢eren sozlesmeler, vekalete iligkin hiikiimlere tabidir.” Kanunun 1 Ocak
2013 tarihi itibariyle tam metni i¢in bkz. http://www.admin.ch/ch/e/rs/2/220.en.pdf (Son Erisim Tarihi:
30.09.2013).

426 Isvigreli yazar GAUTSCHI’nin ve Federal Mahkemenin eski kararlarinda &ne siiriilen bu goriisii
hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. Tandogan, C.1I, s. 385, Yavuz, s. 525, Aral/ Ayranci, s. 393, Giimiis,
Vekilin 6zen borcu, s. 16.

421 Tandogan, C.11, s. 384-385, Yavuz, s. 525, Aral/ Ayranci, s. 393, Glimiis, Vekilin 6zen borcu, s.
17 vd.

428 Tandogan, C.I1, s. 386.

429 Giimiis, Borelar Ozel, C.II, s. 125.

430 yavuz, s. 525, Aral/ Ayrancy, s. 393, Zevkliler/ Gokyayla, s. 594. Ancak GUMUS’e gore, md.
502/1.2 hitkmii, vekalet hiikiimlerinin 818 say1l1 Bor¢lar Kanunu md. 386/ f.2’deki tali 6zelligini
‘birincil” hale getirmistir. Buna gore, is gorme edimli atipik s6zlesmelere niteligi uygun diisen vekalet
hiikiimlerinin uygulanmasi zorunludur. Vekalet hiikiimlerinin uygulanamadig1 durumlarda ise, yazar,
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Vekalete iliskin unsurlar, spor sponsorlugu sézlesmesinde desteklenenin asli
edimi olan tanitim borcunun ifas1 nedeniyle ortaya cikabilir. Desteklenen, tanitim
borcunun yani sira sdzlesmenin dogasi geregi tesvik aldigi spor faaliyetini yapma
ylkiimliliginii de {tstlenmistir. Bu nedenle sozlesme igerisinde her ne kadar
sponsorun menfaati dogrultusunda kendi iletisimsel amaclar1 gerceklestirilse de, ayni
zamanda burada desteklenenin menfaati de s6z konusudur. Desteklenenin hem spor
faaliyetini siirdiirmek icin finansal bir kaynak bulma hem de dolayl olarak kendini
tanitma amaci vardir. Her iki tarafin menfaatlerinin i¢ ige gectigi sozlesmede
sponsorun tanitim amaci, her zaman birinci planda olacaktir. Dolayisiyla sozlesmede
tesvik edilen faaliyetin icrasi ve bu faaliyet baglaminda tanitim borcunun ifa edilmesi,
sponsorun menfaatinin gerceklestirilmesine yonelik oldugu i¢in vekalette yer alan
baskasinin menfaatine uygun hareket etme unsurunun varligindan bahsedilebilir.*3

Ayrica spor sponsorlugu sozlesmesi, tanitim borcu bir ivaz karsiligr ifa edildigi icin

ticretli vekalet sozlesmesinin unsurlarini tagtyabilir.

Spor sponsorlugu sozlesmesi, vekalete iliskin unsurlar1 tasidigi durumlarda
dahi vekalet s6zlesmesi olarak degerlendirilemeyecektir. 1ki s6zlesme tipi arasindaki
en biiyiik farkliliklardan biri, TBK md.512’deki s6zlesmeyi sona erdiren haklardir.
Taraflar arasinda vekaletteki giiven iliskisi gibi benzer bir iligkinin bulundugu
sozlesmede, her asamada, tek tarafli olarak ileri siiriilebilen bu haklar iki tarafin da
menfaatine uygun dismemektedir. Sponsorun olumlu imaj yaratma ve tanitim
amacinin gerceklesmesi belirli bir slirede miimkiindiir. Ayrica desteklenen faaliyet
veya organizasyon boyunca destekleme ediminin ifa edilmesi gerekmektedir. Hem
desteklenen olayin gergeklesebilmesi hem de sponsorun ticari amaglarina
ulagabilmesi i¢in bu sozlesmede ‘istikrar’ unsurunun varligir sarttir. Bu yiizden
vekalete 0zgii geri alma ve istifa haklar1 spor sponsorlugu sézlesmesinin niteligine

ters diismektedir.**?

hakimin s6zlesmelerin tamamlanmasi yoluna gidecegini sdylemektedir. Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.11, s.
125,

431 Grassinger, Sponsorluk, s. 65, imamoglu, Sponsorluk, s. 151.
432 Grassinger, Sponsorluk, s. 66.



Vekalet sozlesmesi, vekilin iistlendigi isin niteligine gore ani veya siirekli
edimli s6zlesme niteliginde olabilmektedir. Ancak spor sponsorlugu sézlesmesinin
temel hukuki niteliklerinden biri siirekli bir borg iligskisi dogurmasidir. Yalnizca belirli
bir isin goriilmesini konu edinen vekalet s6zlesmelerinde siirekli bir borg iliskisinden

bahsedilemez.*33

Son olarak, yukarida bahsedilen tartisma igerisinde spor sponsorlugu
sO6zlesmesinin nerede durdugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu s6zlesme, taraflarin
edimlerinin her somut olayda g¢esitlilik gostermesi sonucu, genellikle hiikiimde
belirtilen is gorme edimli atipik sozlesme olarak degerlendirilemez. Tanitim unsuru
cergevesinde desteklenen pasif katilim gostererek maddi olmayan mallarint ve
ekonomik degeri olan haklarini sponsora devretmesi halinde, s6zlesmede herhangi bir
is gorme edimi yer almayacaktir. Ayrica licretli vekalet sdzlesmesinde iicret olarak
para disinda bir edimin ifas1 durumunda karma sozlesmeden bahsedilecegi icin,
sponsorun destekleme edimi para O6deme disinda bir edim oldugunda mevcut
sOzlesme, vekalete ait unsurlar tasisa da tipik bir vekalet sdzlesmesi olarak kabul
edilmeyecektir.*** Ancak sponsorun bir is gorme edimi iistlendigi durumlarda TBK
md. 502/ f.2 uyarinca vekalete ait unsurlar i¢in 6zellikle 6zen sorumluluguna iliskin

vekalet hiikiimleri kiyasen uygulama alan1 bulacaktir.*®

8. ORTAKLIK SOZLESMESI

Ortaklik sozlesmesi, TBK md. 620 vd. hiikiimlerince diizenlenmistir. TBK
md. 620/ f.1°de ortaklik sozlesmesi, ‘iki ya da daha fazla kisinin emeklerini ve
mallarimi  ortak bir amaca erismek iizere birlestirdikleri sozlesme’ olarak
tamimlanmistir. Bu hiikiim, sadece yalin ortaklikta degil, diger ortaklik tiirlerinde de
bulunmasi gerecken unsurlart kapsayan genel bir ortaklik soézlesmesi tanimi

vermektedir.436

433 fmamoglu, Sponsorluk, s. 152.

434 Grassinger, Sponsorluk, s. 66, imamoglu, Sponsorluk, s. 152.

435 Zevkliler/ Gokyayla, s. 594, Giimiis, Vekilin 6zen borcu, s. 20.

436 Nami Barlas, Adi Ortaklik Temeline Dayah Sozlesme iliskileri, 3. Baski, Vedat Kitapcilik,
I§tanbul '2012, s. 13, Oru¢ Hami Sener, Adi Ortaklik, Yetkin Yayinlari, Ankara 2008, s. 1. Bu konuda
OZENLI, ortakligin taniminin herhangi bir kanunda yapilmadigim belirtmis ve 818 sayili Borglar

Kanunu md.520’de otakligin kurulusunun diizenlendigini savunmustur. Sosyal Ozenli, Uygulamada
Adi Ortaklik ve Neden Oldugu Davalar, Kazanci Hukuk Yayinlari, Ankara 1988, s. 3.



Bu baglamda ortaklik sozlesmesini olusturan esasli unsurlar, kisi, miisterek
amag, miisterek ama¢ ugruna birlikte ¢aba gdsterme ve katilma payr unsurudur.*¥’
Kisi unsuru, ortaklik s6zlesmesinin temel unsurlarindandir. S6zlesmenin dogabilmesi
icin iki veya daha fazla gergek ya da tiizel kisinin ortak olma iradelerinin olusmasi
gerekir. 6098 sayili TBK’nda ortaklik sozlesmesi i¢in azami ortak sayisi ise
belirtilmemistir.*3® Miisterek amag unsuru, sdzlesmede taraf olarak yer alan ortaklarin
belirli ve ortak bir ama¢ dogrultusunda anlagsmasidir. S6zlesme ile kurulacak olan
ortakligin ortaklarin kisisel amaclarinin 6tesinde, gerceklesmesi igin biitiin ortaklarin
emek veya mallarini ortaya koyacag miisterek bir amaci olmalidir.**® Miisterek amag,
nitelik olarak kisa veya uzun siireli ya da ekonomik veya idealist olabilir.**® Miisterek
amac ugruna caba gosterme unsuru (affectio societatis)**! ise, taraflarin belirledikleri
ortak amaca ulasabilmek, bunu gergeklestirebilmek i¢in gerekli faaliyetlerde aktif
olarak bulunma borcunu istlenmeleridir. Bu borg, asli edim niteliginde olup,
sozlesmedeki rekabet yasagi ve ortagin denetim hakkiin sebebini olusturur.*#? Son
olarak katilim pay1 unsuru, taraflarin s6zlesmedeki asli edimlerinden bir digeri olan
katilim pay:1 taahhiidiinii ifade etmektedir. Sozlesmenin dogmasi igin katilim pay1
yiklimliligiinlin ifa edilmesine gerek olmayip, sadece katilim payr taahhiidiinde
bulunulmas: ile ortaklik kurulmus olur.**® TBK md. 621°de diizenlenen katilim pay,
icerik ve miktar bakimindan taraflarca istenildigi gibi kararlastirilabilir. S6z konusu
hiikiimde katilim pay1 olarak ortaya konabilecek para, alacak hakki, mal veya emek
gibi gesitli degerler sayilmistir. Ancak kanunda yapilan bu sayim, sinirlayict nitelikte
degildir.***

43t Turgut Uygur, 6098 sayih Bor¢lar Kanunu Serhi, 2. Baski, Seckin Yayinlari, Ankara 2012, s.
2641. Y. Umit Doganay, Adi Sirket Akdi (Akdin unsurlari- Kurulmasi- Hiikiimsiizliigii), {UHF
Yaynlari, Istanbul 1968, s. 5.

438 Yavuz, s. 735, Barlas, s. 18, Sener, s. 3-4, Doganay, s. 9.
439 vavuz, s. 736, Doganay, s. 46, Uygur, Serh, s. 2643.
440 Barlas, s. 32, Doganay, s. 49 vd.

441 Roma hukuku kékenli bu kavramla ilgili ayrintili bilgi igin bkz. Barlas, s. 38, dn. 90, Doganay, s.
53.

442 Yavuz, s. 736, Doganay, s. 53-54.
443

444

Sener, s. 8.

Barlas, s. 49. 818 sayili Borglar Kanunu md. 521/ f.1’e iliskin paralel aciklamalar igin bkz.
Doganay, s. 35-36.



Ortaklik sozlesmesini diger sézlesme tiplerinden ayiran en onemli hukuki
ozelligi, iki tarafa borg yiikleyen bir sézlesme olmamasidir.**® Iki tarafli sozlesmelerin
karakteristik Ozelligi taraflarin menfaatlerinin zit olmasi ve edimlerin birbirinin
karsihigimi olusturmasidir. 4 Ancak ortaklik sozlesmesinde, taraf konumundaki
ortaklarin miisterek bir amaca ulagsma gibi ortak bir menfaatleri s6z konusudur.
Sozlesmede ortaklar, katilma payr edimini ortakliga ifa edeceginden birbirlerinin
edimleri arasinda bir karsiliklilik iligkisi bulunmamaktadir.**” Dolayisiyla taraflar,
edimlerini karsi tarafin edimi yani bir ivaz karsiliginda ifa etmemesi nedeniyle bu
sOzlesme, iki tarafli bir borg iliskisi dogurmamaktadir. Ayrica bu sézlesme, miisterek
amacin ger¢eklesmesinin belirli bir siireye yayilmasi, miisterek amag i¢in birlikte caba
gosterme yukiimliiliigiiniin siireklilik gostermesi nedeniyle dogal olarak siirekli borg
iliskisi doguran bir sézlesmedir. **® TBK md.638/ .3 hiikkmii uyarmca ortaklik
sozlesmesinde ortaklar, kural olarak, ortakligin fgilincii kisilere karsi mevcut

borglarindan miiteselsil sorumludur.*4

Spor sponsorlugu s6zlesmesinde kimi zaman, her iki tarafin da ortak bir amag
dogrultusunda hareket ettigi varsayilabilir.*® Ancak sézlesme cergevesinde taraflarin
edimleri karsiliklilik iligkisi i¢erisinde birbirlerine ifa edilir. Bu nedenle sozlesme, iKi
tarafa bor¢ yiikleyen bir sozlesmedir. Burada taraflarin ortakliktaki gibi ortak bir
amacinin oldugu ve ortak menfaatleri dogrultusunda hareket ettikleri sdylenemez.
Dolayistyla spor sponsorlugu sozlesmesinde, ortaklikta yer alan miisterek amag ve bu
amag¢ ugruna g¢aba gdsterme unsuru bulunmamaktadir. ** Bu iki sozlesme tipi
arasindaki bir diger farklilik ise, ortaklik s6zlesmesinde TBK md. 638 uyarinca var

olan miiteselsil sorumluluk ve ortaklik malvarlig1 iizerinde elbirligiyle miilkiyet*?

445 Barlas, s. 64, Sener, s. 14, Doganay, s. 22, Ozenli, s. 39, Uygur, Serh, s. 2642.

446 jki tarafa borg yiikleyen sozlesmeler hakkinda ayrintili bilgi i¢in asagida bkz. IIL, F, 1, s. 102.

a4t Sener, s. 15, Doganay, s. 25, Ozenli, s. 40.

448 Barlas, s. 41, Sener, s. 14.

449 Adi ortaklik sozlesmesinde miiteselsil sorumluluk hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. Barlas, s. 101
vd.

450 Ornegin, Turkcell, 2020 Olimpiyatlar1 igin Tiirkiye Yiizme Federasyonu ile ortaklasa yiiriittiigii
profesyonel yiiziiciilerin yetistirilmesine iliskin ‘Tiirkiye’nin Ulusal Yiizme Sistemi’nin kurulmasi
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ilkelerinin spor sponsorlugu sézlesmesinde s6z konusu olmamasidir.**® Sonug olarak,

spor sponsorlugu s6zlesmesi, ortaklik sozlesmesi olarak kabul edilemeyecektir.

9. LISANS SOZLESMESI

Genel olarak lisans sozlesmesi, lisans verenin mali nitelikteki bir hakkinin
kullanimini, bir ivaz karsiliginda karsi taraf olan lisans alana devretmeyi taahhiit ettigi
bir sézlesmedir.*®* Lisans s6zlesmesinin konusu, marka, patent, fikir ve sanat eserleri
gibi yasal olarak korunan veya know-how, iiretim ve isletme sirlar1 gibi fiilen
korunabilen maddi olmayan mallarin yani sira isim, resim veya imza gibi sahis varligi
haklar1 da olabilir.*® Karakteristik edim olan mali bir hakkin devri hakkinda bazi
kanunlar ve kanun hiikmiinde kararnamelerde bir takim diizenlemeler olsa da genel
olarak lisans sozlesmesi, biitlin hiikiim ve sonuclarini kapsayacak sekilde kanunlarda
diizenlenmemistir. Dolayisiyla atipik bir sdzlesme niteligine sahip olup, sui generis
bir sozlesmedir.**® Lisans sozlesmesinin diger 6zellikleri ise, siirekli bir bor¢ doguran

ve kural olarak tam iki tarafa borg yiikleyen bir sézlesme olmasidir.*>’

Baz1i durumlarda spor sponsorlugu sozlesmesinde lisans s6zlesmesinin
karakteristik edimi konu edilmis olabilir. Tanitim borcunun ifasinda ekonomik degeri
olan haklarmin kullaniominin sponsora devredilmesi, sponsorun imaj transferi ve
satiglarin1  arttirma amaglar1 igin genellikle tercih edilmektedir. Bu durumda
desteklenen kuliip veya federasyonun logosu, amblemi gibi maddi olmayan mallar,
sporcunun resmi, sesi gibi sahis varligi haklarinin kullanimi devredilebilecegi gibi
sponsora ‘resmi sponsor’ sifatinin verilmesi de lisansa 6zgii karakteristik edimin

varligini gostermektedir. %8

453 Grassinger, Sponsorluk, s. 71.

454 Omer Arbek, Fikir ve Sanat Eserlerine iliskin Lisans Sozlesmesi, Yetkin Yaylari, Ankara,
2005, s. 75, Caglar Ozel, Marka Lisans1 Sozlesmesi, Seckin Yayinlari, Ankara 2002, s. 129, Ismail
Erbay, Know-How Sozlesmesi, Yetkin Yayinlari, Ankara 2002, s. 142.

455, Tufan Ogiiz, Know-How Sozlesmesi, Filiz Kitabevi, Istanbul 2001, s. 66, imamoglu, Sponsorluk,
s. 156, Efe, s. 55.
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Ancak spor sponsorlugu sozlesmesinin lisans sOzlesmesini asan bazi
ozellikleri vardir. Sponsorun sdzlesmedeki amacglarina ulagabilmesi i¢in sponsorluk
iliskisinin medyada yer almasi, kamuoyuna duyurulmasi gerekmektedir. Bu nedenle
desteklenen, bazi haklarinin kullanimini devretmesinin yaninda kendi faaliyetini veya
organizasyonunu gerceklestirme borcunu listlenmektedir. Ayrica spor sponsorlugunda
desteklenen, gergeklestirecegi faaliyet ile baglantili olarak tanitim borcunu ifa
etmelidir.**® Sponsor agisindan s6zlesmenin kurulma amaci, mali haklarin kullanimin
devralmasiyla birlikte parasal bir gelir elde etmeden 6te tesvik, tanitim ve olumlu imaj
birakmadir.*®° Bu yonleriyle spor sponsorlugu sozlesmesi, lisans sozlesmesi olarak

nitelendirilemeyecektir.

10. GARANTI SOZLESMESI

TBK’nda diizenlenmeyen garanti sézlesmesi, kisisel teminat sézlesmelerinin
bir tiiridiir. Garanti sdzlesmeleri, esas olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; teminat
amacl (kefalet benzeri) garanti sézlesmesi ve saf (yoneltmeyi amaglayan) garanti
sozlesmesidir.** Her iki tiirii de kapsayan bir tanim olarak garanti sdzlesmesi, garanti
alan1 belirli bir davranisa yoneltmek amaciyla o davranistan veya teminat amaciyla bir
borg iliskisine girdigi Uglincii kisinin edimini yerine getirmemesi durumunda
dogabilecek ekonomik rizikoyu garanti verenin bagimsiz olarak kismen veya
tamamen {istlenecegini taahhiit etmesidir. > Garanti sézlesmesi, hukuki niteligi
bakimindan doktrindeki hakim goriise gore, tiglincii kisinin fiilini tistlenme s6zlesmesi
olarak kabul edilmelidir. Bu durumda, TBK md.128 hiikmii garanti s6zlesmelerini de
kapsamakta olup, sozlesmeye yapisal unsurlarini veren ve kiyasen uygulanmasi
gereken bir hiikiimdiir.*®® Ayirca Yargitay HGK ’nun 1969 tarihli IBK’na gore; garanti

sOzlesmesi, “garanti alan ile garanti veren arasinda sekle tabi olmaksizin inikat eden

49 fmamoglu, Sponsorluk, s. 159.

460 Grassinger, Sponsorluk, s. 72, Efe, s. 56.

461 Byrak Ozen, 6098 sayih Tiirk Borclar Kanunu Cercevesinde Kefalet Sozlesmesi, Vedat
Yayinevi, istanbul 2012, s. 26, Tandogan, C.II, s. 804, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.II, s. 453-454, Yavuz,
S. 709-710, Aral/ Ayranci, s. 421.

462 1. Murat Develioglu, Kefalet Sozlesmesini Diizenleyen Hiikiimler Isiginda Bagimsiz Garanti
Sozlesmeleri, Vedat Yayinlari, Istanbul 2009, s. 34, Turan Sahin, Ugiincii Kisinin Edimini Taahbhiit,
Yetkin Yaynlari, Ankara 2010, s. 27, Tandogan, C.II, s. 809, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.IlI, s. 453,
Yavuz, s. 707, Erzurumluoglu, s. 178, Ozen, s. 23.

463 Senai Olgag, Kefalet, Ankara 1978, s. 14, Aral/ Ayrancy, s. 421, Develioglu, s. 37. Doktrindeki
diger benzer bir goriise gore ligiincii kisinin fiilini iistlenme, bir garanti sdzlesmesi tiirtidiir. Bu goriis
i¢in bkz. Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 229, Reisoglu, s. 393, Eren, s. 1154-1155.



sahsi bir teminat akti” olarak tanimlanmakta olup, ii¢lincii kisinin fiilini lstlenme
sozlesmelerinin bir tiirtidiir.*®* Doktrindeki kars1 goriise gore ise, garanti sozlesmesi,
ticlincli kiginin fiilini {stlenme kavramindan farkli, sui generis bir sozlesme

tirtdir.*%°

Garanti sozlesmesinin unsurlari, garanti alani belirli bir davranisa yoneltme
amaci, garanti alana kars1 dogabilecek ekonomik bir zarari, rizikoyu iistlenme edimi,
bagimsiz bir bor¢ dogurmasi ve ivazsiz olmasidir. Garanti alani belirli bir davraniga
yoneltme amaci, genellikle saf garanti tiirlerinde goriilmektedir. Garanti alanin
davraniglar1 genel olarak bir isletme kurmak, iiglincii bir kisiyle s6zlesme imzalamak
veya bir organizasyon diizenlemek tarzinda ortaya ¢ikabilir.*®® Teminat unsuru olarak
da anilan ekonomik rizikoyu tistlenme edimi, her iki garanti tiirlinde de mevcuttur.
Garanti veren, bu rizikonun gerceklesmesi sonucu ortaya ¢ikabilecek zararin belirli
veya belirlenebilir parasal karsiigin1 6deme taahhiidiinde bulunmaktadir.*®” Garanti
sozlesmelerini kefalet sozlesmesi ve benzeri yan teminat yiikiimliilikleri getiren
sozlesmelerden ayiran en Onemli unsuru bagimsizliktir. Bagimsizlik unsuru, asil
borcun varligi, gecerliligi, devamina bagli olmaksizin veya s6zlesme disi ekonomik
tehlikelerden dolayr garanti verenin teminat borcu altma girmesidir. *® Garanti

sozlesmesi ivazsiz nitelikte olup, tek tarafa borg yiikleyen bir sézlesmedir.*5°

Ozellikle kurum sponsorlugu séz konusu oldugunda, garanti sézlesmesindeki
teminat unsuru, spor sponsorlugu sézlesmesinde devreye girmektedir. Desteklenen

kuliip veya federasyona bagli olan sporcularin ya da iiyelerin sponsorun tanitim

464 v HGK, E.1969/4, K.1969/6, T.11.06.1969, www.kazanci.com (Son Erisim Tarihi: 22.07.2013).
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T.29.11.2004, Y.13.HD, E. 2003/12569, K. 2003/3985, T.04.04.2003, www.kazanci.com (Son Erisim
Tarihi: 22.07.2013).
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faaliyetlerine katilmalar1 desteklenen tarafindan taahhiit edilmektedir.*’® Bu sekilde
liclincii kisinin fiilini istlenme sozlesmesine 6zgili olan iiglincii kisinin belirli bir
davranista bulunmasi yoniinde giivence verilmesine benzer bir durum ortaya
cikmaktadir. Ancak spor sponsorlugu sozlesmesi cergevesinde sporcu, desteklenen
tarafindan taahhiit edilen davramista bulunmaya zorlanamayacaktir. Kaldi ki,
sOzlesmede tanitim edimini listlenen taraf sporcu degil, onun baglh oldugu kuliip veya
federasyondur. Sozlesmeye yabanci olan dgiincii kisi konumundaki sporcunun
belirlenen zaman igerisinde tanitima yonelik davranislarda bulunmamasi durumunda
TBK md. 128/f.1 uyarinca sponsor, ifa menfaatinin ger¢eklesmemesinden dolay1
olusan miispet zararinin tazmin edilmesini talep hakkina sahip olur. Dolayisiyla belirli
durumlarda garanti sdzlesmesine benzer unsurlar ortaya c¢iksa da spor sponsorlugu

sozlesmesi, bu sozlesme tipine dahil edilemeyecektir.*’*

F. SPOR SPONSORLUGU SOZLESMESININ BASLICA OZELLIiKLERIi
1. TAM iKi TARAFLI OLMASI

Edim iligkisine gore sozlesmeler, tek tarafa ve iki tarafa borg yiikleyen
sozlesmeler olarak ikiye ayrilmaktadir. Tek tarafa borc¢ ylikleyen sozlesmelerde
taraflarin karsilikli irade beyanlariyla yalnizca tek bir tarafin borg yiikiimliligi altina
girmesi kararlastirilmaktadir. Boylece sozlesmede bir taraf ‘borglu’, diger taraf ise
‘alacakll’ sifatina sahip olur. Bu tip sozlesmelere 6rnek olarak bagislama ve kefalet

sdzlesmeleri gosterilebilir. 472

Iki tarafa borg yiikleyen sozlesmelerde ise her iki taraf da birbirinin hem
alacaklis1 hem borglusu konumundadir. Iki tarafa borg yiikleyen sézlesmeler tam iki
tarafa ve eksik iki tarafa borg yiikleyen sozlesmeler olarak ikiye ayrilmaktadir. Tam
iki tarafli sozlesmelerde tarafin asli edimi karsi tarafin asli ediminin sebebini ve
karsiligini olusturmaktadir.*”® Edimler arasindaki bu degisim bir karsiliklilik iliskisine

dayanmaktadir. Dolayisiyla bu sozlesmeler ‘sinallagmatik’ sozlesmeler olarak da

410 Efe, 5. 58.
47t Grassinger, Sponsorluk, s. 146, imamoglu, Sponsorluk, s. 154, Efe, s. 59.
472 Kocayusufpasaoglu, s. 98, Eren, s. 210. Antalya, s. 153.

413 Eren, s. 211, Haluk N. Nomer, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 12. Baski, Beta Yaylari,
Istanbul 2012, s. 24.



adlandirlir.*’* Tam iki tarafa bor¢ yiikleyen sozlesmelerin tipik drnekleri ise, satim,
kira, hizmet ve eser sézlesmeleridir. Eksik iki tarafa bor¢ doguran sézlesmelerde de
iki tarafin hem borglu, hem alacakli olma durumu, yani iki tarafin da karsilikli olarak
bor¢ ylikiimliiliigli mevcuttur. Ancak bu tip sozlesmelerde taraflarin borglarini
birbirinin karsilig1 ve sebebini olusturmazlar. Burada 6nce bir tarafin ivazsiz bir asli
borcu dogar, daha sonra sozlesme c¢ergevesinde karsi tarafin bu borgtan bagimsiz
olarak tali, ikincil bir edim yiikiimliiliigii ortaya ¢ikmaktadir.*” Eksik iki tarafli borg
doguran sozlesmelere Ornek olarak kullanma o6diincii, ivazsiz vekalet sézlesmesi

sayilabilir.

Spor sponsorlugu sozlesmesi, yukarida agiklanan ayrim dikkate alindiginda,
tam iki tarafa bor¢ yiikleyen bir sozlesmedir. Sponsor ve desteklenenin borglar
karsilikli olarak degis- tokus iliskisi icerisindedir.*® Sponsor, parasal veya ayni
nitelikte edimler ya da hizmet edimlerini desteklene ifa etmekle beraber karsiliginda
desteklenenin kendi faaliyetini gergeklestirme ve kendi sirketi veya markasinin
tanittim1 i¢in yararlanabilecegi haklar1 kendisine birakma veya bizzat tanitim
faaliyetlerinde bulunma edimlerini yerine getirilmesini beklemektedir. Bu sozlesme
iligkisinde sponsor, iletisimsel amaglarina ulasma ve destekledigi sportif faaliyetin
sahip oldugu olumlu imajin kendisine aktarilmasii istemektedir. Diger taraftan
desteklenen ise kendi faaliyeti veya organizasyonu i¢in ihtiya¢ duydugu maddi, ayni
veya hizmet igerikli destegi elde etmek hedefindedir. Goriildiigii tizere her iki tarafin
edimi de kars: tarafin edimi olmaksizin bir anlam ifade etmeyecektir. Karsilikli iki
tarafa borg yiikleyen sozlesmelerde olmasi gereken bir tarafin edimine karsilik kars
tarafin kendi edimini ifa etme zorunlulugu, spor sponsorlugu s6zlesmesi icerisinde
mevcuttur. Her iki edim agisindan da karsiliklilik ve bagimlilik iligkisi s6z

konusudur.*”’

Ancak spor sponsorlugu sozlesmesinde her zaman taraflarin edimleri ayni

ekonomik etkiyi tasimadigi i¢in karsiliklilik iligkisinin varligir tartismalidir.

ar4 Kocayusufpasaoglu, s. 99, Antalya, s.153, Nomer, s. 24.
475 Eren, s. 211-212, Kocayusufpasaoglu, s. 99, Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 54, Antalya, s.
154.

476 Grassinger, Sponsorluk, s. 78. Spor sponsorlugunun 6zelliklerinden biri de kargiliklilik ilkesine
(principle of reciprocity) dayanmasidir. Biihler/ Nufer, s. 91.
477 imamoglu, Sponsorluk, s. 118.



478 olarak adlandirilan 6zelligi nedeniyle bu tartisma

So6zlesmenin “spekiilatif unsur
ortaya ¢cikmistir. Sponsorun amagcladigi iletisimsel hedefin saglanmasi, bir¢ok kritere
baglidir. Desteklenen tarafin kamuoyunda kotii olaylarla anilmamasi, rakip sirketin
tuzak pazarlama faaliyetlerinde bulunmamasi, desteklenen kisi veya olaya medyanin
ilgisi gibi bir¢ok etkenin yaninda sponsorlukta imaj transferinin gergeklestirilebilmesi
icin esas olarak sportif bagarinin gelmesi gerekmektedir. Sponsorun sézlesme Oncesi
g6z Oniinde bulundurmasi gereken ve desteklenen tarafin s6zlesmesel sorumlulugunu
dogurmayan bu sportif basarisizlik 47° | sozlesmedeki spekiilatif unsuru ortaya

koymaktadir. Bu tip olasiliklarda ekonomik agidan taraflarin edimleri birbirinin tam

karsiligim1 olusturmayabilir. 4&°

2. SUREKLI BORC ILiSKiSi IiCERMESI

Spor sponsorlugu sozlesmesi, taraflarin edimleri bakimindan siirekli borg
iliskisi doguran bir sdzlesmedir.*8! Siirekli borg iliskisi kavrami, ilk defa Alman
hukukunda ortaya ¢ikmistir. Herhangi bir sozlesmede taraflarin stlendikleri
edimlerin ifasina yonelik faaliyetlerinin siireye yayilmasi halinde siirekli borg iliskisi
s6z konusu olmaktadir.*®? Siirekli edimli-ani edimli sézlesmeler ayriminda siirekli
bor¢ doguran sozlesmeler i¢in ana etken, edimlerin yerine getirilmesi siiresince gegen
zamandir. Burada borcun siirekli olmasinda zaman acisindan kesintisiz, araliksiz
olarak degil, hukuki ve fiili olarak bir biitiinliik olusturacak bir zaman i¢inde ifasinin
gerceklestirilmesi aranir. Bu nedenle ifa hazirhi§i asamasi veya sozlesme siiresi
icerisinde ifa faaliyetlerinin olmadig bosluklar siirekli borg¢ iligkisi niteligini
degistirmeyecektir.*® Ornegin, hizmet sdzlesmesinde iscinin belirli calisma siireleri

olmasina ragmen ‘stireklilik’ niteligi kaybolmamaktadir. Zaman kriteri agisindan

478 Alman doktrininde olugturulan bu kavram igin ayrintili bilgiler hakkinda bkz. Stephen Netzle,
Sponsoring von Sportverbaenden- Vertags-, personlichkeits- undvereinsrechtliche Aspekte des
Sport-Sponsorings, Ziirich, 1988, Frank Schwammberger, Die vertragrechtliche Behandlung des
Kunstsponsorings in der Schweiz, Ziirich, 1992. (imamoglu, Sponsorluk, s. 119-120’den naklen.)
479 Sporun Kkarakteristik 6zelliklerinden olan sadece bir kazananin olmasi, spor sponsorlugunu bir tiir
kumar haline getirdigine iliskin yorum i¢in bkz. Desbordes/ Tribou, s. 281.

480 Grassinger, Sponsorluk, s. 78, imamoglu, Sponsorluk, s. 119.

81 imamoglu, Sponsorluk, s. 120.

482 pinar Altinok Ormanc, Siirekli Borg iliskilerinin Hakh Sebeple Feshi, Vedat Yayinlari, Istanbul
2011, s. 7, Ozer Selici, Bor¢lar Kanununa Gére Sozlesmeden Dogan Siirekli Borg iliskilerinin
Sona Ermesi, Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul 1976, s. 4, Eren, s. 213,
Kocayusufpasaoglu, s. 37, Kiligoglu, s. 6.

483 Eren, 5. 107-108, Ormanc, s. 11.



taraflarin  so6zlesmeye ne kadar siireyle bagli oldugu oOnemli degildir. Siirekli
nitelikteki bir edimin ifasi, hukuki iliskinin devamina baghidir. Bu nedenle edim
miktar1 dnceden belirlenmemekte, edimin kapsami sézlesme siiresince zamana bagl

olarak artmaktadir.*8*

Stirekli borg iligkisinin dogdugu sozlesmelerde bu durumun tespiti igin
taraflarin hangi nitelikteki edimlerinin siirekli edim olarak esas alinacagi ve edimin
siireye yayilan ifasindan ne anlasilmasi gerektigi aydmlatilmalidir. Oncelikle siirekli
bor¢ niteliginin tespitinde, taraflarin sézlesmeye karakterini, hukuki 6zelligini veren
asli edimleri esas alinmalidir.*®® Sézlesmedeki yan edimler, kurulan borg iliskisinin
‘stirekli” olarak nitelendirilmesinde g6z Oniine alinmayacaktir. Diger yandan edimin
stireye yayilan ifasi, her iki taraf i¢in de farkli sekilde anlasilabilir. Borglu agisindan,
borcunun ifa hareketlerinin siireye yayilmasi, siirekli borg iliskisinin kurulmasi icin
miimkiin iken, alacakli agisindan ise, edimin ifasindan elde edecegi menfaatin siireye
yayilmis olmasi gerekmektedir.®® Siirekli borg iliskisinin varlig1 igin dikkate alinacak
kistas, alacaklinin edimin ifasindan dogan menfaatinin belirli bir zamana yayilip
yayllmamasidir. #®7 Alacakli agisindan ifa menfaatini belirli bir zaman igerisinde
olusturacak ve dolayisiyla siirekli nitelikte olacak edim tiirleri, yapmama borcu,
stirekli olarak belirli davranislarda bulunma borcu veya donemsel olarak tekrar eden
borglardir.*®8® Siirekli bir borg iliskisi doguran sdzlesmelere 6rnek olarak kira, 6diing,
hizmet ve dliinceye kadar bakma sozlesmeleri verilebilir.*®® Vekalet sézlesmesinde
ise sadece vekilin asli edimi olan is gérme edimi, bir faaliyetin sonucuna yoneldigi

durumlarda siirekli bir borg iliskisinin kuruldugu kabul edilir.*%

Spor sponsorlugu sozlesmesinin siirekli borg¢ iligkisi doguran bir sézlesme
olmas: taraflarin edimlerinin stirekli edim olmasia baghdir. Bu nedenle taraflarin
edimlerinin ani edim mi yoksa siirekli edim mi olduguna bakilmalidir. Desteklenen

tarafin asli borcu olan tanitim borcunun, desteklenen spor faaliyeti veya

484 Ormanct, s. 10-11, Grassinger, Sponsorluk, s. 79.

485 Ormanct, s. 8, Seligi, s. 5-6, imamoglu, Sponsorluk, s. 121.
486 Ormanci, s. 9.

487 Antalya, s. 38, Ormanci, s. 10, Seligi, s. 8.

488 Selici, s. 10.

489 Selici, s. 20 vd.

490 Ormanci, s. 49 vd., Seligi, s. 27.



organizasyonu sirasinda ya da sozlesme siliresi boyunca ifa edilmesi gerekmektedir.
Sponsorun tanitimina yonelik faaliyetlerde pasif veya aktif katilim gosteren
desteklenen, bir kereligine ifada bulunamayacagi gibi sponsor olan tarafin ifa
menfaati de sdzlesme siiresine yayilmis bulunmaktadir. 1 Desteklenenin pasif
katilimi halinde ¢esitli iletisim araglarinda kisisel degerlerini veya amblem, logo gibi
maddi olmayan mallarinin kullanimina izin vermesi bir katlanma borcu olup,
siireklilik arz etmektedir. Aktif katilim durumunda ise, desteklenenin tanitim borcunu
ifasi, sponsorun uzun vadedeki iletisimsel amaglarinin ger¢eklesebilmesi adina bir
takim davranislarda bulunmay1 gerektirdigi i¢in zaman ig¢inde yayilmalidir. Kald1 ki,
sponsorlugun dogasi geregi, sponsorun ifa menfaati, sézlesme siiresi boyunca devam
ettiginden, aktif katilimda desteklenen, asli edimini tek bir davranigla ifa etmis gibi

goriinen hallerde dahi, s6zlesme, stirekli edimli bir borg iliskisi igerir.

Diger taraftan sponsorun asli edimi olan destekleme borcunun ani veya siirekli
edim olmasi, para, hizmet edimi veya ayni nitelikteki edim tiirlerine gore ¢esitlilik
gosterebilmektedir. Sponsorun destekleme edimi, belli bir miktar para 6denmesi
seklinde kararlastirildiginda ani edim olmaktadir. Bu durumda sponsor, bir kerede
para borcunu ifa edecek, alacaklinin ifa menfaati bu anda gerceklesecektir. Ayrica
para edimi taksitlere boliindiigiinde, destekleme ediminin doénemsel araliklarla ifa
edilmesi s6z konusu olup, yine de 6nceden belirlenmis taksit bedellerinin olmasi, ani
edimli olma ozelligini degistirmeyecektir. **> Ayni, maddi nitelikteki edimler ise
genellikle donatim sozlesmelerinde s6z konusu olmaktadir. Bu sozlesmelerde
desteklenenin ihtiya¢ duydugu malzemelerin verilmesi borcunu {istlenen sponsorun,
tedarik edilen malzemelerin kullanimini desteklenene biraktigi veya desteklenenin
ihtiyacina gére malzeme temin etmesinin kararlastirildigi durumlarda destekleme
ediminin siirekli nitelikte bir edim olacagindan bahsedilmektedir. Sponsorun asli edim
konusunun hizmet edimleri oldugu durumlarda ise, Ornegin, teknik isler veya
organizasyonun belirli alanlarinda kendi personelini gorevlendirmesi gibi, destekleme

ediminin siirekli nitelik kazanacag: siiphesizdir.*%®

491 Grassinger, Sponsorluk, s. 79, imamoglu, Sponsorluk, s. 121.
492 fmamoglu, Sponsorluk, s. 122.
493 Grassinger, Sponsorluk, s. 80, imamoglu, Sponsorluk, s. 124.



Sonug olarak spor sponsorlugu sézlesmesinin siirekli bir borg iliskisi icerip
icermediginin belirlenmesi i¢in, tek bir tarafin asli ediminin siirekli nitelikte olmasi
yeterli oldugundan, spor sponsorlugu s6zlesmesi, siirekli bir borg iliskisi kuran bir

sozlesme olarak kabul edilmektedir.*%4

3. BORC ILiSKIiSININ OZELLiK GOSTERDiIGi HALLER

a) Uciincii Kisi Yararma Sozlesme Oldugu Haller

Uciincii kisi yararina sozlesmeler, 6098 sayili TBK’nun 129. ve 130.
maddelerinde diizenlenmistir. Sézlesmeye iliskin genel 6zellikleri diizenleyen 129.
maddenin ilk fikras1 hilkkmiine gore; “Kendi adina sézlesme yapan kisi, sézlesmeye
tigtincti bir kisi yararina bir edim yiikiimliiltigii koydurmussa, edimin iigtincii kigiye ifa
edilmesini isteyebilir.” Bu hiikiimden yola ¢ikarak {i¢iincii kisi yararna sozlesme,
sOzlesmede bir tarafin kendi adina hareket ederek, sdzlesmeye taraf olmayan tiglincii
bir kisinin yararma bir edim yilikiimliligli getirecegini taahhiit etmesi olarak
tanimlanabilir.*®® Uciincii kisi yararina sozlesme, bagimsiz bir sozlesme tipi degil,
iiciincii kisiye edimin ifa edilmesinin {stlenildigi durumlari kapsayan genel bir

kavramdir.*%

Spor sponsorlugu sozlesmesinin desteklenen bakimindan kisi sponsorlugu
olmas1 durumunda, bazi hallerde iiglincii kisinin yararina sdzlesme niteligi ortaya
cikabilmektedir. Desteklenen sifatiyla tiizel kisi veya tiizel kisiligi olmayan bir grubun
sozlesmede yer almasi halinde, sponsorun destekleme edimini bizzat desteklenen
tarafa degil, desteklenenin istegi dogrultusunda belirlenen {igiincii bir kisiye ifa etmesi
kararlagtirilabilir. Bu tip durumlar uygulamada destekleme konusu faaliyetlerin bizzat
desteklenen tarafindan degil, kendisiyle arasinda hukuki bir bag bulunan kisiler
tarafindan yapilmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; bir spor kuliibiiniin taraf
oldugu spor sponsorlugu sozlesmesinde kuliibe bagl olarak spor kariyerini siirdiiren
sporcular, destekleme konusu sportif faaliyeti yapmaktadirlar. Ugiincii kisi yararma

sozlesme Ozelligine sahip olan sozlesmede s6z konusu faaliyetleri icra etmeleri

494 Grassinger, Sponsorluk, s. 80.

495 Safa Reisoglu, Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 23. Baski, Beta Yayinevi, Istanbul 2012,
s. 398, Sener Akyol, Tam Ugiincii Salis Yararma Sozlesme, Vedat Yayincilik, istanbul 2008, s. 9,
Nil Karabag Bulut, Ugiincii Kisiyi Koruyucu Etkili Sézlesme, 12 Levha Yayincilik, Istanbul 2009, s.
26, Kiligoglu, s. 579, Nomer, s. 327.

49 Oguzman/ Oz, C.I1, s. 424, Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 218, dn. 1a.



sebebiyle iiciincii kisi olarak sporcuya dogrudan destekleme edimi olarak ¢ogu zaman
sportif malzemelerin, araglarin temini seklinde ayni edimler veya ulagim, iletisim
alaninda veya kendi personelini saglanmasina iliskin hizmet edimleri ifa edilmektedir.
Sozlesmede taraflarin aralarindaki anlasmaya gore iiclincii kisi olan sporcular,
destekleme edimi olarak saglanan ekipmanlarin miilkiyetini kazanarak maliki veya
belirli bir siire kullanma hakkina sahip olarak zilyedi olmalar1 miimkiindiir.** Hemen
belirtilmelidir ki, destekleme edimi konusu ekipmanlarin miilkiyeti veya zilyetliginin
dogrudan desteklenen taraf olan spor kuliibiine, daha sonra ise sporculara teslimi

halinde tiglincii kisi yararina sézlesme 6zelligi s6z konusu olmayacaktir.

Ucgiincii kisi yararma sézlesmenin iigiincii kisinin alacak (talep) hakkina sahip
olup olamayacagina yonelik “tam iiglincli kisi yararina sozlesme” ve “eksik (gercek
olmayan) iiciincii kisi yararma soézlesme” olarak iki tiirii s6z konusudur.*®® Tam

ticlincii kisi yararina sdzlesmede liciincii kisiye bor¢lunun yiiklendigi edimin ifasim

499 00

kendisine yapilmasini talep etme yetkisinin verilmesi s6z konusudur. °
Sozlesmeye taraf olmayan iiclincii bir kisinin alacagi talep yetkisine sahip olmasi,
borg iliskisinin nisbiligi ilkesine istisna olusturmaktadir.’®* Bu tip sézlesmelerin yasal
dayanagi olan TBK md. 129/f.2°de iigiincii kisinin veya onlarin haleflerinin bor¢ludan
edimin ifasin1 isteyebilecekleri diizenlenmistir.>%? Kanun, bu tip sdzlesmelerde kural
olarak tciincii kisinin talep hakkina sahip olamayacagini ongdrmiistiir. Ancak ayni
fikrada taraflarin ortak iradeleri veya orf adet hukuku geregince tam iiglincii kisinin
yararma sdzlesmelerin ortaya cikabilecegi belirtilmistir. °® Orf adet hukukundan
dogan durumlardan biri, 6liinceye kadar bakma sézlesmesinin {icilincii kisi yararina

yapilmast halinde {i¢iincli kisinin talep hakkina sahip oldugunun kabul edilmesidir.

Taraflarin iradesi ve orf adet hukukunun yani sira kanundan dogan tam tiglincii kisi

497 Grassinger, Sponsorluk, s. 51.

498 M. Kemal Oguzman/ M. Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, C.II, 9.Baski, Vedat
Yayinlari, Istanbul 2012, s. 418, Eren, s. 1144 vd., Reisoglu, s. 398, Antalya, s. 18, Bulut, s. 27.

499 Ugiincii kisiye verilen bu talep yetkisine iliskin ayrintili bilgi icin bkz. Sener Akyol, Ugiincii
Sahsin ifay1 Kendi Adina Talep Yetkisi, 2. Baski, Vedat Yaynlari, istanbul, 2007, s. 21 vd.

500 Reisoglu, s. 399, Eren, s. 214, Kocayusufpasaoglu, s. 19, Kiligoglu, s. 582, Nomer, s. 327, Akyol,
Sozlesme, s. 10, Bulut, s. 29-30.

501 Oguzman/ Oz, C.II, s. 418, Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 220, Kocayusufpasaoglu, s. 19,
Nomer, s. 328.

502 6098 saytli TBK md.129/f.2’nin ilk ciimlesine gore; “Ugiincii kisi veya iigiincii kisive halefler
olanlar da, taraflarin amacina veya orf ve adete uygun diistiigii takdirde edimin ifasini isteyebilirler.”
503 Tekinay/ Akman/ Burcuoglu/ Altop, s. 220, Kocayusufpasaoglu, s. 20, Kilicoglu, s. 582, Bulut, s.
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yararma sozlesme halleri de mevcuttur.*®* Spor sponsorlugu sozlesmesinde bazi
hallerde tam f{igiincii kisi yararma sdézlesmenin varlifindan bahsedilebilir. Borglu
konumundaki sponsorun borcunun ifasinin igerigiyle desteklenenin higbir ilgisinin
bulunmamast dolayisiyla, {glincii kisi konumundaki sporcularin tavsiyeleri
dogrultusunda iistlenilen edimin igerigi, kalitesi, miktar1 gibi konular belirlenebilir.
Diger olasilikta ise, bor¢lu konumundaki sponsorun edimi ifa etmemesinden dolay1
sporculara bazi hukuki imkanlarin taninmasi halinde s6zlesme, tam iiclincii kisi

yararina kurulmus olur.>%

Diger taraftan iiglincii kisi lehine bir edim yilikiimliligli kararlastirilip
alacaklinin sahip oldugu talep hakkinin {igiincii kisiye verilmedigi durumda eksik
ficiincii kisi yararma sozlesme sz konusu olmaktadir.>® Ugiincii kisinin buradaki
hukuki “yarar1”, edimin ifasini pasif bir sekilde bekleme ve ifayr kabul etme ile
stirlidir.>%” Spor sponsorlugu s6zlesmesinin her iki sekilde de kurulmas1 miimkiindiir.
Bu sozlesme agisindan 6zellikle sporcularin spor kuliiplerinden ayrilmasi, degismesi
veya transfer olmasi gibi etkenlerin varligi nedeniyle ii¢lincli kisi konumundaki
sporcularin s6zlesmede belirlenen destekleme edimine miidahalesi, taraflarca ¢cogu
zaman kararlagtirllmamaktadir. Bu nedenle taraflarin s6zlesmeye agikca yazmamalari
veya iradeleri dogrultusunda tiglincii kisilere talep hakkinin taninmasina yonelik bir
yorum veya sonu¢ olusmadik¢ga, TBK md.129/f.2 uyarinca, spor sponsorlugu
sOzlesmesinin eksik {iglincii kisinin yararina soézlesme olarak kuruldugu kabul

edilecektir.

Burada inceledigimiz tam veya eksik {iglincii kisi yararina s6zlesme ayriminin
en onemli sonucu, ligiincli kisinin ifanin hi¢ veya geregi gibi yerine getirilmemesi
durumunda ya da ayipl ifa halinde bor¢lu konumundaki sponsora dogrudan sézlesme
hiikiimleri uyarinca bagvurma imkaninin olusabilmesidir. Eksik ii¢iincii kisi yararina
sozlesmede tiglincli kisinin sadece kendisine yapilan ifayr kabul etme yetkisi

oldugundan, ii¢ilincii kisinin borca aykiriliktan dolayr bor¢luya dogrudan bir tazminat

504 Ornegin, TTK md.1454 uyarinca iigiincii kisilerin yararina sigorta sozlesmesi yapilmigsa, aksi
kararlagtiritlmadikga, {iglincii kisi, sigorta tazminatinin 6denmesini sigortacidan talep edebilecek ve onu
dava edebilecektir. Oguzman/ Oz, C.II, s. 420-421.

505 Grassinger, Sponsorluk, s. 52.

506 Reisoglu, s. 398, Antalya, s. 18, Kocayusufpasaoglu, s. 19, Kiligoglu, s. 582, Nomer, s. 327, Akyol,
Sozlesme, s. 10, Bulut, s. 28.

507 Oguzman/ Oz, C.I1, s. 428, Reisoglu, s. 399, Akyol, Sézlesme, s. 15.



talebi s6z konusu olamayacaktir.>®® Ancak tam iiciincii kisinin yararina sézlesmede
iiclincii kiginin ifayr talep etme hakki, ayrica borca aykiriliktan dolayr ugradigi

zararlarin tazminini isteme hakkini da birlikte getirecektir.>%®

b) Uciincii Kisiyi Koruyucu Etkili Sézlesme Ozelligi

Spor sponsorlugu s6zlesmesinin iiglincii kisi yararina sézlesme oldugu hallere
baglantili olarak deginilmesi gereken son nokta ise {igiincii kisiyi koruyucu etkili
sozlesmedir. Ucgiincii kisiyi koruyucu sozlesme, ayr1 bir sézlesme tiirii olmayip, var
olan bir sdzlesmede kararlastirilan bir 6zelligi tanimlamaktadir. Ugiincii kisiyi
koruyucu etkili sézlesme kavrami, sozlesme iliskisinde taraf olmayan ancak edime
yakin olmasi nedeniyle borca aykirilik hallerinde en az taraflar kadar zarar gorme
ihtimali olan {giincii kisinin hukuken korunmasi amaciyla haksiz fiil yerine

sozlesmeden dogan bir tazminat hakkinin taninmasi igin getirilmistir.%°

Bu kavramin hukuki dayanagi hakkinda mukayeseli hukukta g¢esitli
tartismalarin yasanmistir.>*! {lk olarak {iciincii kisi yararina sézlesmeye dayanilarak
ortaya cikarilan bu kavram, giiniimiizde MK md.2’deki diiriistlik kurali ve buna
bagl olarak yasal bir giiven iliskisi uyarinca sézlesmedeki asli bor¢ iliskisinden

bagimsiz bir bor¢ iligkisinde yer alan koruma yiikiimliiliigiine dayandigi kabul

508 Bylut, s.31, Grassinger, Sponsorluk, s. 52.
509 Reisoglu, s. 399, Bulut, s. 30.
510 0guzman/ Oz, C 11, s. 422, Antalya, s. 19, Bulut, s. 81, Akyol, Sézlesme, s. 49-50.

511 Alman ve Fransiz hukukundaki iiciincii kisiyi koruyucu sdzlesmenin hukuki dayanagina iligkin
doktrinsel tartigmalar igin bkz. Kocayusufpasaoglu, s. 25, Bulut, s. 25 vd., Akyol, Sézlesme, s. 50.



edilmistir.>*? Bu nedenle {iciincii kisinin bor¢ludan bir talepte bulunabilmesi igin borg

iliskisinin kurulmus olmas1 veya gegerliligini siirdiirmesi 6nemli olmayacaktir.>'3

Taraflar ti¢lincii kisiyi koruyucu nitelikte diizenledikleri s6zlesmede {iglincii
kisilerin kimler olacagini kararlastirmadiklar1 takdirde bu kavramin sartlar1 géz oniine
alinmalidir.>** Buna gore ilk olarak, hukuken korunan iigiincii kisinin ifasmndan zarar
gordiigii edime yakin olmali, ifa sirasinda en az alacakli kadar tehlikeye maruz kalma
ihtimali olmalidir.®®® Ikinci sart olarak, iiciincii kisinin koruma altina alinmasinda
alacaklinin hakli bir menfaati bulunmalidir.®*® Bir diger kosul ise, bor¢lunun soz
konusu tigiincii kisiye kars1 bir koruma yiikiimliiliigiintin dogabilecegi kabul edilebilir,
yani ilk iki kosulun varligi &ngériilebilir olmalidir.®t” Ongoriilebilirlik, diiriistliik
kurali ¢ergevesinde iiglincii kisinin sozlesmesel sorumluluk igerisinde bir koruma
alanma dahil olabilmesi i¢in olmazsa olmaz sartlardan biridir.>*® Ugiincii kisilerin
sozlesme hiikiimlerine dayanarak zararinin tazmini yoluna basvurabilmesi i¢in
gereken son sart ise, s6z konusu kisilerin s6zlesme g¢ercevesinde koruma ihtiyacinin
bulunmasidir. °¥® Eger iiglincii kisi, aralarindaki herhangi bir sozlesme iliskisi
dolayisiyla borg¢ludan zararin1 karsilayabiliyorsa tciincli kisiyi koruyucu etkili
sO6zlesme uyarinca herhangi bir korumadan faydalanamaz. Bu durum, tgiincii kisiyi

koruyucu etkili sézlesme kurumunun tali bir kurum olmasinin sonucudur.>?°

512 Yesim M. Atamer, “Uciincii Kisinin Ugradig1 Zararlarin Soézlesmesel Sorumluluk Kurallarina Gore
Tazmini”, YD, C.22, Ocak- Nisan 1996, S.1-2, s. 114, Oguzman/ Oz, C.I1, s. 436, Kocayusufpasaoglu,
s. 24, Eren, s. 1152, Bulut, s. 94 vd., Akyol, Sozlesme, s. 49. Grassinger, Sponsorluk, s. 81, dn. 55.
Yargitay Hukuk Genel Kurulu da bir kararinda “Koruma ... yiikiimleri, bor¢lu i¢in, alacakliya oldugu
kadar, ona yakindan bagh olan ya da edime yakinligi nedeniyle koruma alani altinda bulunan kisilere
karsi da aynen gecerlidir. Iste koruma yiikiimleri sayesinde, bor¢lu ile alacakl arasinda oldugu kadar,
bor¢lu ile bir takim iiciincii kisiler arasinda da hi¢ bir edim yiikiimii ihtiva etmeyen sadece koruma
yiikiimlerinden olusan bir borg iliskisi olusur. Bir baska ifadeyle, soz konusu borg iligkisi iigiincii
sahislar iizerinde tesir icra eden, iigiincii sahst koruyucu etki doguran bir bor¢ iliskisidir ve bu borg
iliskisinin kaynagi MK.nun 2. maddesidir.” diyerek tigiincii kisiyi koruyucu sozlesmeyi kabul etmis ve
hukuki temelini edim yikiimliligiinden bagimsiz ve MK md.2’den dogan bir borg iligkisine
dayandirmigtir. Y. HGK., E.1992/13-213, K.1992/ 315, T.06.05.1992, www.kazanci.com (Son Erisim
Tarihi: 08.07.2013).

513 Kocayusufpagaoglu, s. 21, Antalya, s. 19.

514 Bulut, s. 100.

515 Bylut, s. 101 vd., Akyol, Sozlesme, s. 55, Atamer, s. 115, Grassinger, Sponsorluk, s. 81.

516 Kocayusufpasaoglu, s. 22, Bulut, s. 106 vd., Atamer, s. 115.

517 Kocayusufpasaoglu, s. 23, Akyol, Sozlesme, s. 54, Atamer, s. 117-118, Grassinger, Sponsorluk, s.
82.

518 Bulut, . 112, Grassinger, Sponsorluk, s. 82.

519 Kocayusufpasaoglu, s. 23, Grassinger, Sponsorluk; s. 82.

520 ylut, s. 115-116.
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Spor sponsorlugu s6zlesmesinde ise taraflarin edimlerini ifa etmeleri sirasinda
veya kotii ifa sonucu zarar goren, sozlesme iliskisine yabanci kisiler ancak tigiincii
kisiyi koruyucu etkili sozlesme niteliginin varligi halinde sozlesmeden dogan
sorumluluk uyarinca zararlarinin tazminini zarar veren taraftan isteyebileceklerdir.
Ornegin, karsilasma sirasinda alanin etrafinda yer alan reklam panosunun sporcunun
iistiine diismesi sonucu sakatlanmasina yol agmas1 durumunda iigiincii kisiyi koruyucu

sozlesme ozelligi kullanilabilir.

Uciincii kisileri koruyucu etkili spor sponsorlugu sdzlesmeleri agisindan {igiincii
kisiler, genellikle sporcular olacaktir. Buna karsilik, sportif faaliyetleri izleyen
seyircilerin sponsorun ediminin ifast sirasinda herhangi bir sekilde zarara ugramasi
halinde ise sponsorluk s6zlesmesinden dogan sorumlulugu uyarinca sponsora zararin
tazmini igin basvuramayacaklardir. °*! Sonug olarak, sportif faaliyetleri izleyen
seyircilerin ti¢lincii kisiyi koruyucu etkili s6zlesme igerisinde koruma yiikiimliiliigiine
dahil olmalar1 kabul edilemez, ancak spor organizasyonunu diizenleyenlerle

aralarindaki hukuki iliski geregince zararini tazmin etme yoluna gidebilirler.

Diger taraftan, 6rnegin, spor kuliibii ve sporcu arasinda bu nitelikte bir sézlesme
oldugunda, borglu konumundaki sporcunun davraniglar1 dolayisiyla kuliibiin
sponsorunun {igiincli kisi olarak ugradigi zararini sozlesme kapsaminda tazminini
isteyebilmesi i¢in kuliiblin sponsorunun yukarida deginilen sartlara sahip olmasi
gerekir. Her somut olayin 6zelliklerine gore, sponsorun sartlara haiz olup olmadigina
bakilacak ve 6rnegin, kuliip ile sporcu arasindaki sozlesmede kuliip sponsoru lehine
bir tazminat yiikiimliiliigii varsa, ti¢iincli kisiyi koruyucu sozlesme hiikiimleri s6z

konusu olmayacaktir.

c) Sozlesmede Kars1 Reklam Yasag Olan Haller

Sponsorluk sdzlesmesinde desteklenen taraf, sponsorun sahip oldugu markayz,
sundugu hizmeti zedeleyici nitelikte bir davranista ya da irade beyaninda bulunmama

veya bunlara neden olmama edimini taahhiit etmis olabilir. Bu edim yikimliligi,

521 Grassinger, Sponsorluk, s. 82.



‘kars1 reklam yasagi’ (no counter-advertising) olarak adlandirilmaktadir. 522

Desteklenen taraf, destekleme konusu faaliyet sirasinda yapilan bu tiir davranis veya

beyanlardan dolay s6zlesme gercevesinde sorumlu tutulacaktir.>?3

Uygulamada sik¢a Kkarsilasilan bir durum olmasi nedeniyle, sponsor ile spor
kuliibli arasinda yapilan spor sponsorlugu sdzlesmesinde bu hiikmiin, takimda yer
alan bireysel sporcunun donatim sozlesmesini nasil etkileyecegi konusu iizerinde
durulmalidir. Oncelikle sporcunun bagli oldugu kuliip veya federasyonun tiiziigiindeki
reklam yasag1 ve sinirlamalarina iliskin kurallar gozetilmesi gerekir.>?* Bircok spor
kuliibii veya federasyonu bireysel sporcularin sponsorluk soézlesmelerine iliskin
kisitlamalar getirmektedir; ¢ilinkii kuliiblin veya federasyonun kendisinin desteklenen
oldugu sponsorluk sdzlesmelerinden dogan edimleri ancak sporcular araciligiyla ifa
edebilecektir. Sporcunun rakip firmalarla yaptig1 sponsorluk anlagmalari, kuliip veya
federasyonun kendi sponsorluk sd6zlesmesinden dogan tanitma edimini ifa edememesi
sonucunu dogurabilmekte, boylece spor kuliibii veya federasyonunun menfaatlerine
ters diisebilmektedir. °® Ornegin; Real Madrid Futbol Takiminin sponsorlugunu
iistlenen Adidas, formalarda kendi tasarimlarina ve markasina yer vermektedir. Buna
karsilik, takimin yildizi olan Cristiano Ronaldo ile bireysel sporcu sponsorlugu
sozlesmesi imzalayan Nike firmasi ise, agresif pazarlama taktikleri uygulayarak
futbolcunun takim antrenmanlarina Nike amblemli giysilerle gitmesini

saglamaktadir.5?

Bu durumda spor kuliibii veya federasyonu, bagli oldugu s6zlesme g¢ercevesinde
ticilincii kisi konumundaki sporcunun fiilleri ile tanittim borcunu ifa edecegini sponsora
taahhiit etmektedir. Orneklerle somutlagtirmaya calistirdigimiz bu  tiir  spor
sponsorlugu sdzlesmelerinde teminat unsurunun varligi nedeniyle tgiincii kisinin

fiilini Gstlenme hiikiimleri uygulama alani bulmaktadir. S6zlesme i¢inde, sporcularin,

522 Blackshaw/ Hogg, s. 112. Bu taahhiit ile birlikte sponsorun yatirimlarini etkileyebilecek
aciklamalarin ve davraniglarin 6niine ge¢ilmis olur. Lewis/ Taylor, s. 722.

523 Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Norveg gibi ¢esitli Avrupa iilkelerinde s6z konusu durumda ortaya
¢ikan desteklenenin sorumlulugu ile ilgili gesitli yazili kurallar igin bkz. Blackshaw, Sports
Agreements, s. 132 vd.

524 Ornegin, Belgika Bisiklet Federasyonu, sporcularin bireysel sponsorlarini profesyonel bisiklet
sezonu igerisinde degistirmelerine izin vermemektedir. Blackshaw/ Hogg, s. 57.

525 fmamoglu, Sponsorluk, s. 81-82.

526 http://www.tribalfootball.com/ronaldo-sparking-sponsor-war-real-madrid-256610 (Son Erigim
Tarihi: 21.05.2013)
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bagli bulundugu kurumlarin sponsorlarinin tanitim faaliyetlerinde bulunmasi teminat
altina alinmak istenmektedir. Kullip veya federasyon, kendi sponsoruna karsi, TBK
md.128/ f.1 hikkmii uyarinca istlenilen fiilin gergeklesmemesinden dolay1 olusan

miispet zarar1 6demekle yiikiimliidiir.%?’

4. ATIPIK (iSIMSiZ) SOZLESME OLMASI
a) Genel Olarak

Spor sponsorlugu soézlesmesi, TBK’nun 6zel hiikiimleri arasinda veya diger
0zel kanunlarda hiikiim ve sonuglar1 diizenlenmemis oldugu igin atipik sézlesme
olarak kabul edilir. °2® Aslinda spor sponsorluguna iliskin onceki boliimde
bahsettigimiz gibi bazi yasal ve hukuki diizenlemeler Tiirk hukukunda mevcuttur.
Ancak bu diizenlemelerde tiim sponsorluk faaliyetlerini kapsayacak sekilde genis bir
spor sponsorlugu sozlesmesi tanimi yer almamakla beraber bu sozlesmeye
uygulanacak hiikim ve sonuglar1 da ele alinmamistir.®?® Genel olarak bir tamm
vermek gerekirse, Borglar Hukuku’nda atipik (atipik) so6zlesmeler, kanunlarda
diizenlenmis farkli s6zlesme tiplerine ait unsurlarin kanunda 6ngdriilmeyen bir tarzda
bir araya gelmeleriyle olusan veya barindirdigi unsurlarin tamaminin veya bir

kisminin ~ kanunlarda  6ngériilmedigi  sdzlesmelerdir. %

Spor  sponsorlugu
s0zlesmesinin hukuki yapisin1 daha verimli bir sekilde inceleyebilmemiz agisindan
atipik sozlesme tiirlerinin ve bir uyusmazlik durumunda uygulanacak hiikiimlerin
belirlenebilmesi i¢in bu sdzlesmelerin yorumlanmasina yonelik doktrindeki goriislerin

ele alinmas1 gerekmektedir.

Atipik sozlesme tiirleriyle ilgili agiklamalara gegmeden 6nce doktrinde bu tiir
sozlesmelerin, 6zelikle kendine 6zgii yapisi olan ve karma sézlesmelerin tanimlarina

iliskin bir tartismadan bahsetmek gerekmektedir. Doktrinde hem kanunda

521 Grassinger, Sponsorluk, s. 146. Bazi hallerde spor sponsorlugu s6zlesmesinde teminat unsurunun
varliginin s6z konusu olmasi, bu sézlesme tipini garanti sdzlesmesine yakinlagtirmaktadir. Bu konuda
ayrintili bilgi i¢in yukarida bkz. I, E, 10, s. 102 vd.

528 Blackshaw/ Hogg, s. 387, Grassinger, Sponsorluk, s. 73, Imamoglu, Spor Sponsorlugu, s. 558,
Kuntalp, s. 10, Efe, s. 45.

529 fmamoglu, Spor Sponsorlugu, s. 556.

530 Cevdevt Yavuz, Bor¢lar Hukuku Dersleri Ozel Hiikiimler, 11. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul
2012, s. 11, Aral/ Ayranct, s. 50, Zevkliler/ Gokyayla, s. 10-11, Tandogan, C.I/1, s. 12, Kuntalp, s. 10,
Giimiis, Borelar Ozel, C.1, s. 4, Eren, s. 207, Antalya, s. 150, Akipek/ Kiigiikgiingér, s. 24.



diizenlenmis hem de herhangi bir kanunda oOngoriilmemis farkli sézlesmelerin
unsurlarindan olusan atipik s6zlesmelerin nasil bir smiflandirmaya tabi tutulacagi
tartigtlmistir. Hakim goriise gore; hem tipik hem de atipik unsurlara sahip
sOzlesmeler, karma veya kendine 6zgii olan sdzlesmeler olarak kabul edilmeli, farkli
bir atipik s6zlesme tiirii yaratilmamalidir.>3! Alman doktrininden®®? dogan bu tartisma
cergevesinde bir goriise gore; bu sekilde olusan atipik sozlesmeler “kendine 6zgii
yapist olan sbzlesme” olarak tanimlanmaktadir. °*% Kars1 goriise gore ise, atipik
sOzlesmeyi olusturan edimlerden biri kanunda diizenlenmis, digeri kanunda
ongoriilmemis olmasi durumunda ortada karma sozlesme vardir.>** Ogretide olusan
bu ayrim, kendine 6zgili yapist olan sézlesmeler ve karma sozlesmelerin tanimlarinin
“genis” ve “dar” anlamda olmak {izere iki farkli yaklasim tizerinden yapilmasina

neden olmaktadir.>®®

b) Atipik Sozlesme Tiirleri

Atipik sozlesme tiirleri arasinda kimi zaman yapilan ayrimlarin sinirlari
belirginligini kaybetse de doktrinde genel olarak atipik sozlesmeler, ii¢ gruba
ayrilmaktadir. % Atipik sozlesme tiirleri; kendine 6zgii yapist olan (sui generis),

karma ve bilesik s6zlesmelerdir.

Atipik (isimsiz) sozlesme olarak kabul edilen ilk sdzlesme grubu kendine 6zgii
yapist olan, diger bir deyisle, sui generis sozlesmelerdir. Kendine 6zgii yapisi olan
sozlesmeler, bu sozlesmeyi olusturan unsurlarin tamaminin veya bir kisminin
kanunlarda diizenlenen higbir sézlesme tipinde yer almamasi halinde ortaya g¢ikan

atipik sozlesme tiiriidiir.>®” Tiirk hukukunda yaygin olarak kabul edilen bu tamm

531 Erdenk, s. 69, Kuntalp, s. 13

532 Alman hukukundaki tartismalar1 hakkinda genis agiklamalar igin bkz. Imamoglu, Sponsorluk, s.
128, dn. 193-194.

533 Erdenk, s. 69.

534 imamoglu, Sponsorluk, s. 128.

535 Grassinger, Sponsorluk, s. 73-74.

536 Atipik s6zlesmelerin ayriminda kimi zaman iki ana sozlesme tiirii kabul edilmistir. Atipik sozlesme
tiird olarak sadece karma ve kendisine 0zgii yapisi olan sozlesmelerin kabul edilmis, bilesik
sozlesmeler bunlar arasinda sayilmamigtir. IMAMOGLU’ na goére bunun nedeni, atipik sézlesmeler

bakimindan uygulanacak hiikiimlerin belirlenmesi seklinde ortaya ¢ikan hukuk probleminin bilesik
sozlesmeler igin s6z konusu olmamasidir. Bu konu i¢in bkz. Imamoglu, Sponsorluk, s. 127, dn. 191.

537 Tandogan, C.I/1, s. 13, Aral/ Ayrancy, s. 53, Zevkliler/ Gokyayla, s. 11, Eren, s. 209, Erdenk, s. 68,
Akipek/ Kiiglikglingor, s. 24.



yukarida bahsedilen ayrim uyarinca genis anlamda sui generis sozlesmelerdir. Dar
anlamda sui generis sozlesmeler ise, herhangi bir kanuni diizenlemeyle
Ongoriilmemis, tamamen yenilik getiren unsurlari iceren sézlesmeler olarak kabul
edilmektedir. ¥ Kendine o6zgii yapisi olan sdzlesmelere Ornek olarak sulh

541

539 satis icin birakma (tevdi) sozlesmesi®?, tek saticilik sozlesmesi®*?,

sOzlesmesi

542

franchise soOzlesmesi>* ve tigiincli kisinin sebep oldugu zarara karsi sorumluluk

sigortasi sdzlesmesi®* verilebilir.

Atipik sozlesmelerin ikinci tiirii karma sozlesmelerdir. Karma sézlesmeler,
doktrinde dar anlamda veya genis anlamda karma sozlesmeler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dar anlamiyla karma sézlesmeler, kanunlarda diizenlenmis olan birden
fazla sozlesmenin igerdigi unsurlarin kanunun 6ngormedigi bir sekilde bir araya
getirilmesiyle olusturulan sdzlesmelerdir. ®** Dar anlamdaki karma sozlesmelerin
tanimindan yola ¢ikildigi zaman aslinda atipik sozlesme olarak nitelendirilen karma
sozlesmeler, kanunda higbir sekilde Ongoriilmeyen bir sozlesme tirii degildir.
Kanunda diizenlenmis sdzlesmeleri olusturan ve dolayisiyla her biri farkli bir hiikme
tabi olan unsurlarin kanunda herhangi bir sekilde Ongoriilmeyen bir tarzda ayni
sozlesmede yer almasi s6z konusudur.>® Genis anlamda karma sdzlesmeler ise, isimli
veya atipik sozlesmelerin unsurlarinin kanunlarin 6ngérmedigi bir sekilde bir araya
getirildigi sozlesmelerdir.>*® Karma sdzlesmelerin genis anlamda ele alinmasi halinde

kendisine 0Ozgii yapist olan sozlesmelere yaklagmakta olup, bu durum atipik bir

538 Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.1, s. 11, Antalya, s. 152, Grassinger, Sponsorluk, s. 74.

539 Tandogan, C.I/1, s. 14 vd., Yavuz, s. 14, Zevkliler/ Gokyayla, s. 12, Akipek/ Kiigiikgiingor, s. 25
vd.

540 Tandogan, C.I/1, s. 19 vd., Yavuz, s. 15, Glimiis, Bor¢lar Ozel, C.I, s. 13, Zevkliler/ Gokyayla, s.

15.

%41 Tandogan, C.I/1, s. 27 vd., Yavuz, s. 16 vd., Giimiis, Borelar Ozel, C.1, s. 11.

%42 Giimiis, Borelar Ozel, C.1, s. 12, Zevkliler/ Gokyayla, s. 16.

543 «pjy sozlesmenin ya da irade bildiviminin gegersiz olacak sekilde degil, hukuksal sonuglar

meydana getirecek sekilde soze gore degil, gergek ve ortak amaca gore biitiinii icinde degerlendirilip,
yorumlanmast gerekir. Sorumluluk sigortasini da bu ilkeler goz éniinde bulundurulacak su veya bu
sozlegsme tiirlerinden ziyade kendine 6zgii, modern ¢agin ihtiyaglarindan dogan bir sézlesme tipi olarak
degerlendirmek gerekir.” Y.HGK., E.1995/ 11-860, K.1996/ 18, T.31.01.1996, www.kazanci.com
(Son Erigim Tarihi: 02.07.2013).

544 Tandogan, C.I/1, s. 69, Giimiis, Bor¢lar Ozel, C.I, s. 8, Cevdet Yavuz, s. 11, Aral/ Ayranci, s. 53,
Zevkliler/ Gokyayla, s. 17, Kuntalp, s. 102.

%45 Erdenk, s. 41.

%46 Giimiis, Borelar Ozel, C.1, s. 8, imamoglu, Sponsorluk, s. 128.
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sOzlesmenin hem karma hem de sui generis olarak nitelendirilebilmesi gibi yanls bir

sonuca yol agabilecektir.>*

Karma so6zlesmeler, g¢ifte tipli, kombine veya yabanci bir yan edim iceren
sozlesmeler olarak tige ayrilir. Cifte tipli karma sozlesmeler, taraflardan her birinin
farkli tipik sézlesmelere ait asli edimleri karsilikli, birbirine 6zgililenmis bir sekilde
iistlendikleri karma sozlesmelerdir.>*® Cifte tipli karma sézlesmeler, tam iki tarafa
borg yiikleyen, karsilikli bir iligki doguran yani sinallagmatik bir sdzlesmedir. Bu tip
sozlesmelere 6rnek olarak, arsa payr karsiligi insaat sézlesmesi, kapic1 sozlesmesi
verilebilir. Kombine s6zlesmeler, taraflardan birinin birden fazla sdzlesmeye ait asli
edimlerin yiikiimliligi tstlenmesi, buna karsilik diger tarafin sadece tek bir edim,
cogunlukla belirli bir sézlesmeye bagli olmayan bir miktar para 6deme borcu altina
girmesi seklinde diizenlenen karma sdzlesmelerdir.>*® Kombine s6zlesmelerde birden
cok tipe 6zgili edimlerin karsiliklilik iligkisi igerisinde birbirinin yerine ge¢mesi degil,
tek bir tarafin yiikiimliiliigiinde bir araya gelmeleri s6z konusudur. Ayrica taraflardan
birinin istlendigi farkli tip s6zlesmelere ait edimlerin o sdzlesme igin karakteristik
edim niteliginde ve denk olmas1® gerekmektedir.>>! Kombine sézlesmelere ornek
olarak pansiyon, otelcilik veya tam hastaneye kabul sozlesmesi verilebilir. 5°2
Kaynasik sozlesmeler ise, ¢esitli sozlesme tiplerine ait unsurlarin birbirine ayrilamaz
sekilde karistigi sozlesmelerdir. > Bu tip sozlesmelerin en tipik Ornegi, karma
bagislama sozlesmesidir. Son olarak doktrinde tartismali olsa da hakim goriise gore
karma sozlesme niteliginde sayilan kendine yabanci bir yan edim igeren
sozlesmelerde, kanunda yer alan bir sézlesmenin asli unsurlarini igcermekle birlikte

taraflardan biri, sozlesme igeriginde olmayan bir yan edimlerin yikimliligini
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iistlenmektedir.>®* Yabanci bir yan edim iceren sdzlesmelere 6rnek olarak, denklik

parasinin 6dendigi mal degisimi sézlesmesi gosterilebilir.>>®

Ucgiincii ve son atipik sézlesme tiirii olan bilesik- diger adiyla bagh ya da
mirekkep- sézlesmeler, taraflarin birbirlerinden bagimsiz en az iki tipik veya atipik
sOzlesmeyi karakteristik 6zelliklerini bozmaksizin, varlik ve gecerlilikleri birbirine
baglh olacak sekilde birlestirmesiyle ortaya c¢ikan sdzlesmedir. °°° Birlesik
sozlesmelerdeki atipik olma unsuruyla karma sozlesmelerdeki farkli ozelliktedir.
Bilesik sozlesmelerde bagimsiz iki so6zlesmenin farkli unsurlarin degil, biitiiniiyle
kanunda ongodriilmeyen bir sekilde bir araya gelmesi soz konusudur.>®’ Bu tip
sozlesmelerde taraflarin iradeleri, farkli sozlesmelerin birbirlerinin sebep ve
karsiligini olusturma yoniinde olmalidir. Isvigre Federal Mahkemesinin igtihatlarina
gore bilesik sozlesmeler igin verilebilecek ornekler, bir birahanenin kiraya verilmesi
ve kiracinin kiraya verenden bira satin alma taahhiidii, bir bagislama karsihiginda

bagislanan tarafin bagislayana Sliinceye kadar bakmayi iistlenmedir.>%®

c) Atipik Sozlesmelere Uygulanacak Hiikiimler

Herhangi bir sozlesmeden dogan uyusmazlhigin ¢6ziimiinde uygulanacak
hiikiimlerin belirlenmesi, sozlesmedeki taraflarin iradelerinin ve dolayisiyla konulan
kurallarin tamamlanmasi ve yorumlanmasi yoluyla miimkiindiir. **° Kanunda
diizenlenmis olsun veya olmasin tiim sézlesmelerin tamamlanmasi ve yorumlanmasi
giiven ilkesi ¢ergevesinde yapilmalidir. Giiven ilkesine gore taraflarin sézlesmeyi
diizenlerken ortaya koyduklari irade beyanlari, mevcut sartlar altinda diirlist ve
iyiniyetli bir kisinin bu beyana vermesi gereken anlama gore yorumlanir.%® Bu

yorumlama faaliyeti sonucu, sdzlesmenin uyusmazlik konusu i¢in belirli bir hukuki
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cOziim getiremedigi ortaya c¢ikarsa, bir s6zlesme boslugu s6z konusu olur ve bu

boslugun s6zlesmenin tamamlanmasi ile doldurulmasi gerekir.

Atipik sozlesmeler soz konusu oldugunda, uygulanacak hukuk kurallarinin
bulunabilmesi igin farkli tiirdeki atipik sozlesmeler bakimindan farkli yollar, esaslar
belirlenmis bulunmaktadir. Oncelikle kendisine 06zgii yapist olan sozlesmeler
acisindan yaratma (kiyas) teorisi benimsenmistir. *®! Bu tip sdzlesmeler, iyiniyet
kurallarina ve ticaret hayatindaki uygulamalara goére yorumlanmalidir. Ayrica kendine
0zgii bir sdzlesmenin benzer oldugu bazi sézlesme tiplerine iliskin kanun hiikiimleri
kiyas yoluyla uygulanabilecektir. Dolayisiyla Bor¢lar Kanunu’nun 6zel hiikiimlerinin
bu sozlesmeler icin dogrudan dogruya degil ancak kiyasen uygulanmasi
miimkiindiir.°®2 Buna karsilik Borglar Kanunu’nun genel hiikiimleri de kendine 6zgii
sozlesmeler i¢in uygulama alani bulacaktir. Mahkeme igtihatlar1 ve Orf-adet
kurallarinda da uyusmazlik konusu dogrultusunda sdzlesmenin tamamlanmasina
yonelik bir kural bulunamadig takdirde MK md.1 uyarinca hakimin, kendisini kanun
koyucu yerine koyarak, hukuk kurali yaratmasi yoluyla kendine 6zgii sézlesmelerde

uygulanacak hukuk kuralinin temini saglanmalidir.5®

Karma sozlesmelere uygulanacak hiikiimlerin tespit edilmesi i¢in doktrinde
bircok goriis ileri siiriilmiistiir.°®* Burada esas olarak deginilmesi gereken husus, tim
karma sozlesmelere TBK’ndaki genel hiikiimlerin yanmi sira 6zel hiikiimlerin de
uygulanip uygulanamayacagidir. Tim isimli ve atipik sozlesmeler igin genel
nitelikteki hiikiimlerin uygulanabilmesine karsin, Bor¢lar Kanunu'nda ¢esitli
sOzlesme tipleri i¢in diizenlenen 6zel hiikiimler arasinda karma sozlesmelere iliskin
bir diizenlemeye rastlanilmamaktadir. Ancak uyusmazlik konusu, mahkemede
hakimin oniine geldiginde sadece genel hiikiimlerin degil, ayrica sdzlesmenin amact

ve oOzelliklerinin uyugsmasi durumunda bazi 6zel hiikiimlerin de uygulama alani
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bulmas1 gerekmektedir.®®® Karma sozlesmeler i¢in Borglar Kanunu’nda uygulanacak
0zel hiikiimlerin tespiti agisindan kanimizca yaratma (kiyas) teorisine gore hareket
edilmelidir. Karma s6zlesmelerden dogan uyusmazliklarda unsurlarini igerdigi tipik
sozlesmelerin diizenlendigi 06zel hiikiimlerin kiyasen uygulanmasi, sozlesmeler
arasindaki hukuki bagm saglanmasi agisindan yararhidir.*®® Tiirk hukukunda MK
md.1/f.2 hiikkmiiniin varlig1 ve bu hukuki bagin saglanmasi imkan ile birlikte yaratma
teorisi, karma sozlesmelerin yorumlanmasi ve tamamlanmast bakimindan en adil ve

uygun sonuglarin alinabilecegi goriis olarak ortaya ¢ikmaktadir.>®’

Birlesik sOzlesmelere uygulanacak hiikiimlerin tespiti, daha Onceden
bahsedildigi lizere, kendine 6zgii yapist olan ve karma sozlesmelerden daha farklidir.
Bilesik sozlesmeyi olusturan birbirinden bagimsiz sozlesmelerin her birine kendi
sOzlesme tipine Ozgililenen Ozel hiikiimler uygulanmalidir. Bunun nedeni ise
birbirinden bagimsiz sozlesmelerin karakteristik 6zelliklerini koruyarak tiimiiyle

birbirine bagl hale gelerek bilesik sézlesmeyi olusturmasidir.>%®

d) Hukuki Degerlendirme

Calismamizin bu bdliimiinde spor sponsorlugu sozlesmesinin hukuki yapisini
genel hatlariyla incelemis bulunuyoruz. Ancak bu incelemenin saglikli bir sekilde
sonuglandirilabilmesi igin spor sponsorlugu sozlesmesinin hangi atipik sozlesme
tiirline girecegi ve bununla baglantili olarak uyusmazlik ¢ikmasi halinde hangi

hiikiimlerin uygulanacagi sorularinin cevaplanmasi gerekmektedir.

Taraflarin  edimine gdre spor sponsorlugu sozlesmesi igerisinde kanunda

diizenlenmis bir¢ok sézlesme tipine ait unsurlarla benzerlikler yer almaktadir. Bu
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nedenle Tiirk hukukunda, Alman hukukunda da oldugu gibi®®, taraflar, sdzlesme
iizerinde uyusmazlik yasadiklarinda hangi 6zel kanun hiikiimlerinin uygulanacagi
belirsizdir. Diger yandan, bu s6zlesmenin esasli unsurlari, higbir yasal diizenlemede
tim hiikiim ve sonuglariyla birlikte agiklanmis bulunmamaktadir. Boylelikle atipik
sOzlesme olarak nitelendirebilecegimiz spor sponsorlugu soézlesmesi, ticari hayatin
gerekliliklerinden dogmus ve sozlesme ozglrliigl ilkesi c¢ercevesinde uygulamada
tipik hale gelmistir. Her ne kadar sozlesmenin kurulusu asamasinda farkliliklar
gozlense de hemen hepsinde ortak olan esasli unsurlar belirlenebilmektedir.>’® Spor
sponsorlugu sézlesmesinin bir spor faaliyetini veya organizasyonunu destekleme
unsuru ve bununla birlikte sponsorun tesvik etme amaci, bagislama sozlesmesi
disinda higbir tipik sozlesmede yer almamaktadir. Ancak tam iki tarafli bir borg
iligkisi olusturmasit sonucu taraflarin edimlerinin birbirlerinin karsiligini olusturmasi,
spor sponsorlugu sdzlesmesinin tek tarafa borg ylikleyen bagislama s6zlesmesine ters
diisen bir 6zelligidir.°"* Sozlesmenin diger esasli unsuru olan tamitim unsuru ve
sponsorun karsi edimin ifasindan elde edecegi menfaat, herhangi bir tipik sézlesme

turinde bulunmamaktadir.

Goriildugii tizere, spor sponsorlugu sdzlesmesinin herhangi bir tipik sézlesmeyle
iliskilendirilmesinin miimkiin olmamasi sonucu bu kez s6z konusu sézlesmenin hangi
atipik sozlesme tiiriine girdigini incelememiz gerekmektedir. Bu konuda doktrinde
farkli diistinceler ortaya ¢ikmistir. Tiirk hukukunda spor sponsorlugu sézlesmesinin
hukuki niteligine iliskin iki farkli goriis ortaya ¢cikmaktadir. /MAMOGLU na gore®’?,
spor sponsorlugu sozlesmesi, karma bir sézlesme olarak nitelendirilmelidir. Bize
gore, daha isabetli olan tanim dogrultusunda dar anlamda karma s6zlesmeler, kanunda
diizenlenmis birden fazla s6zlesme tipine ait unsurlarin kanunun 6ngérmedigi sekilde
bir araya getirilmesi ile olusturulan atipik sozlesme tiiriidiir. Spor sponsorlugu
sOzlesmesi ise genel olarak, tipik veya atipik sozlesmelerin unsurlarin1 biinyesinde
barindirmaktadir. Ornegin sdzlesmede destekleme ve tanitim unsurlarmin igerigi

bakimindan satim, kira, lisans, vekalet gibi sdzlesmelere ait unsurlar taraflarin
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edimlerinde karsilikli olarak goriilebilmektedir. Ancak bu goriis uyarinca, yalniz tek
bir atipik sozlesmeye ait unsurlarla benzerligin bulunmasi durumunda spor
sponsorlugu sozlesmesi, kendine Ozgili yapisi olan bir sozlesme olarak kabul
edilebilecektir.

3 ise, spor sponsorlugu sozlesmesi kendine

Bizim de katildigimiz goriise gore®
Ozgli yapist olan, sui generis bir sozlesmedir. Sozlesmede yer alan taraf edimlerine
bakildig1 zaman bir faaliyetin icra edilebilmesi i¢in desteklenmesi karsiliginda karsi
tarafin faaliyeti gerceklestirmesi ve bunla baglantili olarak sponsorun tanitiminin
yapilmasi iistlenilmektedir. Bu durumda iki farkli tip s6zlesmenin bir araya gelmesi
ile olusan bilesik sozlesmeden bahsedilemeyecektir. Ayni zamanda taraflarin
edimlerinin degisik sekillerde kararlastirilabilmesi dolayisiyla dinamik bir 6zellige
sahip spor sponsorlugu sozlesmesi, herhangi bir sozlesmenin esasli unsurunu
tamamiyla tasimamaktadir. Kaldi ki, taraflardan birinin karg1 tarafin tamitim
faaliyetlerinde bulunma borcu, tim tipik sozlesmelere yabanci bir unsurdur. Bu

nedenle spor sponsorlugu sozlesmesinin karma degil, kendine 6zgli yapist olan bir

s0zlesme olarak kabul edilmesi daha isabetli olacaktir.

Dolayisiyla spor sponsorlugu sézlesmesine uygulanacak hiikiimlerin tespit
edilmesi agisindan sui generis s6zlesmeler i¢in kabul edilen kiyas ve yaratma teorisi
uygulama alan1 bulacaktir. °"* Herhangi bir uyusmazlik durumunda, sézlesmede
benzer unsurlari yer alan tipik sozlesmelere ait hiikiimler dogrudan degil, somut
olayda niteligi uygun diistiigii Olclide kiyasen uygulanacaktir. Hakim, TBK’da
uyusmazlik konusu olaya uygulanabilecek 6zel veya genel bir hiikiim, mahkeme
ictihad1 veya oOrf-adet hukuku kurali bulamadig: takdirde MK md.1’den aldig1 hukuk

yaratma yetkisini kullanarak uyusmazligi ¢cozmeye calisacaktir.
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Sponsorluk, giinlimiizde isletmelerin pazarlama stratejilerinde biiyiik bir rol
oynayan onemli bir iletisim aracidir. Tarihi gelisimi agisindan sponsorluk kavraminin
kokenleri, altriiist, yani idealist, tesvik edici amaglarla yapilan mesenlik faaliyetlerine
dayanmaktadir. Daha sonra giderek kurumsallasan ve kisisel iliskilere dayanan bir
bagislamaya doniisen mesenlik, bugiinkii anlamiyla sponsorluktan tamamiyla
ayrilmaktadir. Bunun nedeni ise, artik gilinlimiizde sponsorlukta yalnizca idealist

amaglarin degil, ¢esitli iletisimsel amaglarin da s6z konusu olmasidir.

Klasik iletisim araglar1 arasinda sponsorlugun tercih edilmesinin en 6nemli
sebebi, mevcut iletisim yontemlerini biinyesinde yenilik¢i bir sekilde bir araya
getirmesidir. Calismamizda degindigimiz reklam, promosyonlu satis, iirlin yerlestirme
ve halkla iligkiler gibi cesitli iletisim araglarini ayni anda sponsorluk faaliyetleri
cergevesinde kullanilmasi, isletmeler i¢in her bir iletisim yolunun pozitif taraflarini
kullanma ve olumsuz yanlarindan kac¢inma firsati vermektedir. Ayrica tanitim
faaliyetleri hukuki agidan kisitlanmis isletmelerin, sponsorluk yoluyla bu tip engellere
takilmadan iletisimsel amaclarina ulasabilme imkanina sahip olmasi, sponsorlugun

tercih edilmesi sebeplerinden biridir.

Sponsorluk, pazarlama alanindaki etkisinin yani1 sira, bir sozlesme tipi olarak
hukuki niteliklerinin, sdzlesmedeki taraflarin hak ve yiikiimliiliiklerinin belirlenmesi
sorunlartyla birlikte hukuk alaninda da dikkat ¢ekici bir konu haline gelmistir. Bu
nedenle sponsorluk kavrami, her iki alanda da tanimlanmistir. Bu noktada hukuki bir
tanim yapmak gerekirse, sponsorluk sozlesmesi, sponsorun, herhangi bir alanda
faaliyet gosteren kisi veya kurumlarin ya da bir organizasyonun cesitli ihtiyaclarini
kargilayarak destekleme borcuna karsilik, desteklenenin gerceklestirdigi faaliyetle

baglantili olarak sponsoru tanitma borcu altina girdigi bir s6zlesmedir.

Sponsorluk sézlesmesinin taraflar agisindan veya sosyal agidan cesitli
fonksiyonlart mevcuttur. Calismamizda sponsor bakimindan sézlesme igerisinde ii¢
temel amacin varligi belirlenmistir. Buna gore, sponsorun sozlesmedeki temel
amaclari, destekleme, iletisim ve rekabet piyasasinda avantaj elde etme amacidir.

Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, iletisim amacinimn igerigidir. Iletisimsel



amaglarin i¢inde genel olarak, sponsorun tanitimiin yapilmasi, imaj transferinin
gergeklestirilmesi, satiglarinin  arttirilmas1  hedefleri yer almaktadir. Sdézlesme
cergevesinde sponsor, Oncelikle kendi iiriin veya hizmetlerinin tanitilmasini veya
mevcut tanmmighgmn arttirlmasim1  hedeflemektedir. Burada ayrintili  olarak
degindigimiz bir diger amac ise, imaj transferi amacidir. Desteklenen kisi, kurum
veya etkinligin hedef kitlede sahip oldugu olumlu goriiniimiin sponsor olan isletmeye
de yansitilmasi, sponsorluk sézlesmesindeki ana hedeflerden biridir. Imaj transferi ile
sponsorluk sozlesmesi, destekleneni ¢agristirma yoluyla, sponsorun yeni bir imaja
kavusturulmasina veya mevcut algimin degistirilmesi ya da giiclendirilmesine hizmet

eder.

Sponsorluk s6zlesmesinin baslica tiirleri, desteklenenin faaliyet alanina gore
belirlenmis bulunmaktadir. Calismamizdaki odak noktamiz olan spor sponsorlugunun
yani sira, kiiltiir- sanat, sosyal faaliyetler- ¢evre, program ve bilimsel faaliyetler
sponsorlugu tiirleri, bu sozlesme tipinin belirli alt dallar1 olarak sayilmustir.
Konumuzun temelindeki spor sponsorlugu, sportif faaliyetlerde bulunan kisi, takim
veya kuruluslarin ya da spor organizasyonlarinin mevcut ihtiyaclari dogrultusunda
destekleme edimi karsiliginda, desteklenenin bizzat baz1 davraniglarda bulunarak veya
bir takim haklari1 sponsora devrederek sponsorun tanitimimi yapma edimini
istlendigi bir sozlesme tipidir. Bu s6zlesmenin kurulma amaci, sponsor agisindan,
taninma ve olumlu bir imaj yaratma iken; desteklenen agsindan ise, spor faaliyetlerini

veya bir organizasyonu gergeklestirme ve daha sonra da siirdiirebilmedir.

Spor sponsorlugu sézlesmesi hakkinda uluslararasi ve ulusal mevzuatlarda bir
takim sinirlamalar mevcuttur. Tiitiin, alkol dirlinleri iireten sirketler veya bahis
sitketleri hakkinda spor sponsorlugu alaninda sinirlamalar, hatta yasaklamalar
getirilmigstir. Ayrica sponsorun beklentilerini bosa ¢ikarma amaciyla sektordeki rakip
isletmelerin bagvurdugu tuzak pazarlama, spor endiistrisinin bu tip miidahalelere agik
olmasi dolayistyla spor sponsorlugu alaninda iizerinde durulmasi gereken bir baska
konudur. Tuzak pazarlama taktikleri, 6zellikle sponsorlukla gerceklestirilebilen spor
faaliyetlerinde yeni sponsorlarin bulunmasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle
caligmamizda da belirttigimiz gibi, bazi1 uluslararas1 yasal diizenlemelerde tuzak
pazarlama olusturabilecek pazarlama taktiklerine karsi siirlamalar ve yasaklamalar

getirilmistir. Tuzak pazarlama, yasal diizenlemelerin yani sira spor sponsorlugu



sozlesmelerinde bu uygulamalara karsi sponsorun korunmasima yonelik gilivence

saglayacak hiikiimlerin konulmasi ile 6nlenebilir.

Spor sponsorlugu soézlesmesinin taraflari, esasli unsurlari, sekli ve tiirleri
konularinda yaptigimiz agiklamalarla s6zlesmeyi genel olarak bir ¢ergeveye oturtmus
bulunmaktayiz. Bu noktada, ele aldigimiz konu bakimindan, sézlesmenin esash
unsurlart olan tanitim ve sponsorluk unsuru énem arz etmektedir. Tanitim unsuru,
sponsorun sozlesme igindeki iletisimsel amaglarina ulagabilmesi igin, desteklenenin
bizzat tanitim faaliyetlerinde bulunmasi veya bazi kisisel haklarmi sponsora
devretmesidir. Sponsorluk unsuru ise, desteklenen kisi veya kurumun belirli bir spor
dalindaki faaliyetinin ya da bir spor organizasyonunun gergeklestirilmesi igin,

sponsorun para, ayni veya hizmet edimini kars1 tarafa sunmasidir.

Spor sponsorlugu sdzlesmesinin hukuki niteliginin belirlenmesi amacuyla,
tanitim ve destekleme unsuru ile benzer sozlesmeler arasinda yapilan karsilagtirmada,
uygulamada sozlesmenin, degisik edimlerle kurulmasi miimkiin oldugundan ¢ogu
sozlesme tipiyle ortak 6zellikleri belirlenmistir. Ancak bu benzerliklere ragmen, spor
sponsorlugu s6zlesmesindeki tanitim unsuru, mevcut tiim sézlesme tiplerine yabanci
niteliktedir. S6zlesmede yer alan destekleme unsuru ve sponsorun sahip oldugu tesvik
etme amaci, bagislama sozlesmesi ile benzerlikler tasisa da, sdzlesmenin tam iki
tarafa borg yiiklemesi, bagislamadan ayiran bir 6zelliktir. Ayrica, spor sponsorlugu
sozlesmesi, Ornegin; desteklenen faaliyetin gerceklestirilmesi ve sponsor ilizerinde
olumlu 1imajin yaratilmasi edimlerinin ne sekilde sonuglanacagr taahhiit
edilemeyecegi i¢in eser; taraflar arasinda bir bagimlilik iliskisi s6z konusu olmadigi

icin hizmet sdzlesmesi olarak kabul edilemeyecektir.

Spor sponsorlugu sozlesmesi, tam iki tarafa borg ylikleyen ve siirekli bir borg
iliskisi doguran bir s6zlesmedir. Bu hukuki 6zelliklerinin disinda, s6zlesmenin tigiincii
kisi yararma sozlesme niteligine sahip oldugu bazi1 haller de mevcuttur. Spor
sponsorlugu s6zlesmesinde kisi sponsorlugu s6z konusu oldugu durumlarda, tam veya
eksik Ttclincli kisi yararma sozlesme niteliginden bahsedilebilir. Desteklenen
konumundaki tiizel kisi veya tiizel kisilige haiz olmayan bir grup, destekleme
ediminin kendisine degil, istegi dogrultusunda belirlenen bir {giincii kisiye ifa

edilmesini isteyebilir. Cogu zaman, bu sekilde belirlenen iigiincii kisinin desteklenenle



arasinda belirli bir hukuki iliski bulunmaktadir. Ornegin, bir spor kuliibiin
sponsorlugunda bu kuliip ile s6zlesmesi bulunan sporcu, desteklenen spor faaliyetini
yaptigi i¢in, destekleme ediminin kendisine ifa edilmesi kararlagtirilabilir. Ayrica
sOzlesmede taraflar, {iclincli kisiyi koruyucu sozlesme 6zelligini kararlastirabilirler.
Sozlesme igerisinde borgluya, edimin ifasi sirasinda borca aykiriliktan dolayi, en az
taraflar kadar zarar gorme ihtimali olan iiglincii kisiye karsi asli bor¢gtan bagimsiz bir
koruma yiikiimliiliigii getirilebilir. Ugiincii kisiyi koruyucu etkili spor sponsorlugu

sozlesmelerinde, ticiincii kisi konumunda seyirciler degil, sporcular olacaktir.

Uygulamadan dogan bir soézlesme tipi olarak spor sponsorlugu sézlesmesi,
herhangi bir yasada tim hiikkiim ve sonuglariyla Ongoriilmedigi igin, atipik bir
sozlesmedir. Bu noktada, atipik sézlesmelere uygulanacak hiikiimlerin belirlenmesi,
calisgmamiza konu olan sézlesme tipinin hukuki yapisini ortaya ¢ikarmak i¢in dnem
arz etmektedir. Bu yonde, sozlesmedeki esasli unsurlarin, benzer sézlesme tipleri ile
karsilastirilmast ve bu sdzlesme tiplerinin diizenlendigi kanun hiikiimlerinin spor
sponsorlugu sézlesmesi i¢in uygulama alani bulup bulamayacagi belirlenmelidir.
Daha sonra ise, spor sponsorlugu sozlesmesinin hangi atipik sézlesme tiirline girdigi
ve bir uyusmazlik halinde uygulanacak hiikiimlerin ne sekilde belirlenecegi acikliga

kavusturulmalidir.

Bu sekilde herhangi bir tipik s6zlesme olarak anilamayan spor sponsorlugu
sozlesmesi, sui generis, yani kendine 0zgii yapist olan bir sozlesmedir. Kabul
edilmelidir ki, 6098 sayil1 TBK’daki genel hiikiimler, her sui generis sozlesme gibi,
spor sponsorlugu sézlesmesinde de uygulama alani bulacaktir. Ancak tam anlamiyla
hicbir s6zlesme tipine dahil edilemeyen bu sdzlesme tipine uygulanacak ozel
hiikiimlerin belirlenmesi i¢in g¢esitli teoriler ortaya atilmistir. Kendine 06zgi
sO0zlesmelerin tamamlanmasi ve yorumlanmas1 amaciyla, doktrinde genel olarak kabul
edilen kiyas ve yaratma teorisidir. Buna gore, spor sponsorlugu sdzlesmesine benzer
unsurlarin bulundugu sézlesme tiplerine ait hiikiimler, uyusmazIlik esnasinda niteligi
uygun diistiigli oranda kiyasen uygulanacaktir. Somut olayda, hakim, kiyasen
uygulanacak genel veya 0zel bir hiikiim yoksa, mahkeme ictihatlarna; bir sonraki
adimda ise, orf-adet hukuku kurallarina bagvuracaktir. Ancak bu adimlarin sonugsuz

kalmas1 durumunda, MK md.1 uyarinca hukuk yaratma yetkisini kullanacaktir.
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