ADWORDS REKLAM SISTEMINDE
MARKA KULLANIMI

Irfan AKIN"

I. Giris

Onemi ve kapsamu giderek biiyiiyen internet, islevlerine her gegen
giin bir yenisini eklemektedir. Bu genislemeyle beraber gercek hayatta
gerceklestirilen faaliyetler yavas yavas internetin de konusu olmaya
baglamistir. Tabiidir ki ayni faaliyet gercek ve sanal ortamlarda farkh
ozellikler arz etmekte, bu da beraberinde farkli hukuki degerlendir-
meleri ve tanimlamalar1 getirmektedir. Reklamcilik da bu sektorler-
den biridir. Internette gerceklestirilen reklam uygulamalarindan olan
adwords reklam sisteminde bagkasina ait markanin kullanimi da 6zel
bir degerlendirmeyi hak eden, diinyada da ¢ok tartisilan sanal diinya-
nin kendine has problemlerinden biridir.

Bu makale kapsaminda, arama motorlarinda yapilan arama so-
nucu ekrana ¢ikan gortintiintin marka hukuku agisindan degerlendir-
mesi yapilacaktir. Konunun en 6nemli aktorlerinden olan Google ve
onun tarafindan gelistirilen adwords reklam sistemi, boylesi bir deger-
lendirme i¢in ideal 6rnek niteligindedir. Bu nedenle adwords reklam
sistemi marka hukuku kriterleri 1s1§1nda ele alinip, bu reklam siste-
mi kapsaminda olas1 marka hakki ihlalleri ve haksiz rekabet sorunlar:
detaylariyla ortaya konmaktadir. Google’in ve reklam verenin hukuki
sorumlulugu bu degerlendirme kapsaminda bulunmamaktadir. Sade-
ce bagkasina ait markanin anahtar kelime olarak kullanimi halinde do-
gan hukuki durumun tespiti yapilmaya calisiimaktadir.

* Dr., Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
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II. Adwords Reklam Sistemi

Google’in kendi internet sitesinde “tiklama-basi-maliyete dayanan
licretlendirme uyguladigr reklam yayimlama programidir” seklinde tanim-
ladigr adwords reklam sistemi, reklam veren tarafindan belirlenen
anahtar kelime ve kelime gruplariin arama motorunda aranmasi ne-
ticesi, yine reklam veren tarafindan belirlenen tiriin veya firmaya ilis-
kin tanitici ibarelerin ve internet sitesine baglanti linkinin bulundugu
reklam mahiyetindeki tanitimin, Google tarafindan arama sonuglarini
gosteren ekranin {ist ve genellikle de sag kisminda, reklam icin ayri-
lan boliimde gosterilmesi suretiyle gerceklesen reklamcilik modelidir.
Reklam verene ait bu tanitimlar, Tiirkce “Sponsor Baglant:”, Ingilizce
“Sponsored Links”, Almanca “Anzeigen” tist basli1 altinda bulunan ara-
ma sonugclarindan ayr1 olarak tist ve yan kisstmda arama yapan kullani-
cinin karsisina ¢ikmaktadar.

Bu sistem icinde reklamlarin en etkili sekilde kullaniciya ulas-
masinda, segilecek anahtar kelimelerin énemi biiytiiktiir. Belirlenen
anahtar kelime, reklam veren firmaya ait linkin gortintiilenme say1sini1
dogrudan etkilemektedir. Ayrica hedeflenen potansiyel miisterilere
ulasmada kolaylik saglayarak reklamin etkinligini arttirmaktadir. Bu
sebeple Google, reklam miisterilerini dogru yonlendirmek amaciyla
onlara dort farkli anahtar kelime belirleme segenegi sunmaktadir.

A. Anahtar Kelime

Internet kullanicis tarafindan arama motoruna ilgili siteleri bul-
mak maksadiyla yazilan ibareler, reklam veren agisindan iyi tahmin
edilip, belirlenmesi gereken anahtar kelimeler niteligindedir. Bu iki
kelime grubu, aranan kelime ve anahtar kelime, ortiistiigti oranda rek-
lam amacina ulasacaktir. Bu orttismeyi reklam veren agisindan kolay-
lastirmak amaciyla Google dort anahtar kelime esleme segenegi gelis-
tirmistir.

1. Genis Esleme

Google tarafindan varsayilan secenektir. Bu secenekte sadece be-
lirlenen anahtar kelimeler degil, ayn1 zamanda bu kelimelerin tekil/

! https:/ /adwords.google.com/support/bin/answer.py?answer=6319&topic=29
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cogul formlari, esanlamlilar: ve diger alakali varyasyonlar1 da arandi-
ginda reklam yayinlanmaktadir. Ornegin “tenis ayakkabilar:” anahtar
kelime olarak belirlendiginde, “tenis” ve “ayakkabi” kelimelerini iceren
arama sorgularinda herhangi bir sirayla ve muhtemelen diger kelime-
lerle birlikte? reklam gosterilebilecektir.

Genis esleme seceneginde anahtar kelimenin 6tesinde, bu kelime-
lerle alakal1 varyasyonlar da anahtar kelime listesinde yer almasa dahi
otomatik olarak yaymlanir. Ornegin, “web barindirma” genis eslemeli
anahtar kelimesinde yaymlanan reklam, “web barindirma sirketi” veya
“web barmdiricis1” arama sorgulari icin de gosterilebilecektir. Adwords
sistemi anahtar kelimenin kalite ve performans faktorlerini stirekli ola-
rak izleyerek, reklamin tetiklemesine izin veren anahtar kelime var-
yasyonlarini zamanla degistirmektedir. Bu sekilde Google reklamlarin
sadece en yiiksek performansli ve en alakali anahtar kelime varyas-
yonlarinda gosterilmesini temin etmeye ¢alismaktadir.’

2. Obek Esleme

Google'in internet sitesinde yaptig1 aciklamalara gore, obek es-
leme seceneginde tirnak icinde verilen anahtar kelime bu sirayla ve
muhtemelen ondan 6nce ve sonra gelen diger kelimelerle arama ya-
pildiginda gosterilebilecektir. Obek egleme genis eslemeden daha
belirgin hedeflidir, ancak tam eslemeden daha esnektir. Ornegin “te-
nis ayakkabilar1” kelimelerinin tirnak icinde girilmesi halinde, reklam
“tenis ayakkabilar1” olarak bir biitiin olarak arandiginda ya da “kirmiz
tenis ayakkabilar1” seklinde sirali ve bir bagka kelime ile arandiginda

gosterilecektir. Ancak “tenis icin ayakkabi”, “tenis ayakkabis1” veya “tenis
icin spor ayakkabilar:” i¢in yapilan aramalarda reklam gosterilmez.*

2 Bu cercevede anahtar kelime olarak “tenis ayakkabilar1” belirlendiginde arama

sorgusunda “tenis ayakkabis1” veya “tenis i¢in spor ayakkabilar1” ibareleri de aran-
diginda reklam goriintiilenecektir. https:/ /adwords.google.com/support/bin/an-
swer.py?answer=6100&cbid=9rl5diqusa5b&src=cb.

https:/ /adwords.google.com/support/bin/answer.py?answer=6100&cbid=9r15di
qusaSbé&src=cb.

https:/ /adwords.google.com/support/bin/answer.py?answer=6100&cbid=9r15di
qusaSb&src=cb.
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3. Tam Esleme

Anahtar kelime koseli parantez icinde yazildiginda, reklam, kulla-
nic1 tam olarak bu kelime 6begini bu sirada ve sorguda baska kelimeler
olmadan aradiginda gosterilir. Ornegin, [tenis ayakkabilari] anahtar
kelimesi girildiginde “kirmuizi tenis ayakkabilar1” veya “tenis ayakkabis”
sorgusu i¢in reklam gosterilmez. Tam esleme hedefi en kesin olan se-
cenektir.

4. Negatif Anahtar Kelime Eslemesi

Reklam veren tarafindan anahtar kelime grubuna negatif anahtar
kelime eklenmesi halinde reklamlar o kelimeleri iceren arama sorgula-
rinda gosterilmeyecektir. Negatif anahtar kelimeler, istenmeyen gos-
terimleri filtreleyerek en uygun potansiyel miisterilere ulasilmasima ve
reklam maliyetinin azaltilmasina yardimci olur. Anahtar kelime “te-
nis ayakkabilar” ise ve “kirmizi” negatif anahtar kelimesini eklerseniz,
bir kullanic1 kirmizi tenis ayakkabilari i¢in arama yaptiginda reklam
gosterilmez. Cok sayida genis eslemeli anahtar kelime kullanildiginda
negatif anahtar kelimeler 6zellikle yararh olur.

B. Adwords Metatag Ayrimi1

Her firma gercek hayatta oldugu gibi sanal ortamda da bilinmek,
taninmak ister. internetteki bilgilendirme platformlarinda boy goster-
menin yolu ise HTML formatinda yazilmis olan hypertext’lerdir. Me-
tatag olarak tespit edilen isaret burada, bu isaretin temsil ettigi ticari
faaliyetin konusuyla ilgili ibarelerin bu bilgi platformlarinda goriin-
mesi icin kanca fonksiyonu gormektedir.” Metatag’lar da bu kapsam-
da, genellikle web sitesinin icerigi hakkinda bilgilendirici nitelikteki
anahtar kelime ve tiimcelerden olusan, HTML kodlar1 olarak web
sayfalarina sokulan goriinmez hypertext isaret dilidir. Web sitesine
metatag koyulmasimin amaci, Google ve benzeri arama motorlarmin
metatag’lar1 okumalarmi ve bunlarin gectigi web sitesine erisimi sag-
lamak suretiyle web sitesinin internet ortaminda etkili tanitiminin ya-
pilmasidir. Firma tarafindan faaliyet alaniyla ilgili kelimelerin meta-
tag olarak belirlenmesi sonucu, bu ibarelerin arama motorlarinda her

> Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im Internet, s. 633, 635.
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aranmasinda firmanin sitesi arama sonuclar1 arasinda goriilecektir. Bu
sayede internet ortaminda son derece biiyiik bir yonlendirme kabili-
yetine sahip olan arama motorlarmin bu 6zelliginden sirket tanitimi
i¢in azami Olc¢tide yararlanilmis olunacaktir. Sadece arama sonuglar1
arasinda yer almay1 yeterli gérmeyen firmalar, bu sonuglarin {ist sira-
larinda bulunmak amaciyla arama motorlarinin siralama kriterlerine
uygun olarak degisik taktikler denemektedirler. Cogu arama motoru,
kelime veya ibarelerin web sayfasimnin basliginda kullanilmasma daha
biiytik 6nem vermekte, bazilar1 ise kelime veya ibarenin nereye yer-
lestirildigine bakmaksizin metin igerisinde tekrarlanma sikligina gore
web sitelerini siraya koymaktadir.®

Normal metatag kullaniminin hukuka aykir1 bir tarafi bulunma-
maktadir. Fakat bagkasina ait markalar veya diger tanitici nitelikteki
ibarelerin ve sektordeki oncti firmalarin isimlerinin metatag olarak
kullanilmas: durumunda bu tanitim sisteminin kottiye kullanilmasi
s6z konusudur. Bu durumda bir Internet kullanicis1 aradi1 markay-
la baglantili linklerin arama sonugclar1 arasinda ¢ikmasini beklerken,
ayn1 veya baglantili baska bir sektordeki firmalara ait baglant: linkle-
riyle karsilasmaktadir. Hatta bu linkler aranan markanin ait oldugu
firmaya ait linklerden daha tist siralarda arama sonucu olarak ¢ika-
bilmektedir. Bu durumda kullanici, baskasinin markasi kullanilarak o
markayla ticari bag1 bulunmayan baska bir firmanin web sitesine alda-
tic1 sekilde getirilmis olmaktadir. Metatag’lar1 goremeyen ortalama bir
kullaniciya aradig kelime ile ilgisi bulunmayan arama sonuglarmin
sunulmasi, onun, bu sonuglarin aradig: kelime ile baglantili oldugu
zannina kapilarak, yanls yonlendirilmesine neden olacaktir. Bir web
sitesinde kullanilan metatag’larin bir baska kisinin markasini icerme-
si sonucunda aranan web sitesiyle beraber, markanin metatag olarak
kullanildig1 web sitesinin de arama sonugclar arasinda ¢ikmasy, tiiketi-
cilerin kafasinda o markayla ilgili tereddiitlerin olusmasina neden ola-
caktir.” Baskasina ait markanin bu sekilde metatag olarak kullanimimin
marka hakkinin ihlali anlamina gelecegi, bugtin bircok tilkede verilen
yargl kararlariyla tescillenmis bir gercektir.®

¢ Ozdilek Ali Osman, Internet ve Hukuk, Papatya Yayincilik, 2002, s. 203.

7 Ozdilek, Ali Osman, Internet ve Hukuk, Papatya Yayincilik, 2002, s. 204.

8 Bkz. Alman Federal Yiiksek Mahkemesi karari, BGH 18.05.2006 tarihli I ZR 183/03
sayil1 “impuls” karari.
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III. Marka Hukuku ve Adwords

Sundugu hizmetlerle bireyin 6zgitirliik alanini genisleten, hayatin
her alanina yeni agilimlar getiren internetin hukukun farkli dallariin
¢izdigi sinirlarin igcinde mesru bir zemine oturtulmasi gayreti, bugtin
bircok hukuk¢unun kafasini mesgul eden bir konudur. Marka hukuku
da bu sinurlar1 belirleyen hukuk dallarindan biridir. Mutlak hak nite-
liginde olan marka hakki, sahibine tigtincti kisilerin markay1 izinsiz
kullanmalarini dnleme yetkisi vermektedir. Bu 6nleme yetkisi sadece
markanin aynisinin veya benzerinin marka olarak kullanilmas: halin-
de devreye girmez. Bagkasina ait markanin ayirt edici isaret olarak ger-
ceklesen tiim kullanimlarinda marka hakk: sahibinin bu kullanimi en-
gelleme yetkisi vardir.” Adwords reklam sisteminde markanin anahtar
kelime olarak kullaniminin ne tiir bir kullanim olarak ele alinacagina,
ancak reklam sisteminin, reklam metninin ve kullanicinin algilayisinin
degerlendirilmesinden sonra karar verilebilir.

A. Markasal Kullanim

Marka hukukunun marka sahibine tanidig pozitif kullanma hak-
kinin beraberinde getirdigi markay1 bagkalarinin kullanimini yasakla-
ma hakki, isaretin biittin kullanim sekillerini kapsamaz. Sadece belli
kullanim sekillerine yonelik bir yasaklama 6ngoriir marka hukuku. Bu
kullanim 6ncelikle markasal bir kullamim olmalidir. igaret, ticari ha-
yatta tictinci kisi tarafindan ticari isletmesini adlandirmak veya mar-
ka olarak kullaniminda da mal ve hizmetlerini baska firmalarin mal
ve hizmetlerinden ayirt etmek icin kullaniliyorsa, marka hukukunun
degerlendirme alanina giren bir kullanim vardir."

Stuphesiz marka hakkindan kaynaklanan bir engelleme ancak
markanin iktisadi kullaniminda sz konusu olabilecektir. Isaretin kul-
lanilmasindan 6zel alanin disinda, ticari bir fayda elde edilmesi bek-
leniyorsa isaretin ticari hayatta kullanilmasindan bahsedilebilir. Boyle
bir kullanim i¢in reklam yapanin isletme olarak bir fayda elde etmesi

® Marka hakk: sahibinin bu mutlak hakkindan kaynaklanan inhisari yetkisini ve

buna bagh men imkanlariin kapsam ve sinirlar1 MarkaKHK m. 9, 61 vd. hiikim-
lerinde diizenlenmistir, Kaya Arslan, Marka Hukuku, Arikan Yaymncilik, s. 38 vd.;
Yasaman Hamdi, Marka Hukuku, s. 486 vd.

10 Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im Internet, s. 633, 635.
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de sart degildir. Ticari olmayan bir faaliyeti ytiiriiten kisi de ticari ha-
yattaki bir aktivitesinden dolayr marka ve rekabet hukukuna iliskin
bir ihlalin aktorii olabilir. Bu anlamda ticari hayat kavrami genis yo-
rumlanmalidir. Ozel, resmi veya isletme ici olmayan her tiirlii serbest,
ekonomik amaca yonelik faaliyet bu kavram dahilinde degerlendiril-
melidir. Faaliyetin siirekli olmasi da aranmamalidir. Internet sitesin-
den satmak tizere bir defaya mahsus bir tirtin alan kisi de ticari hayatin
icinde bir islem gerceklestirmistir."

Avrupa Adalet Divan1 Marka Direktifi'nin 5/1/a hikmii kapsa-
minda bir isaretin markasal kullanimi1 konusunda verdigi Opel® ve
BMW? kararlarinda, bu tiir bir kullanimdan s6z edebilmek icin rek-
lamda isaretin ayirt edicilik vasfinin kullanilmasi ve reklamda kul-
lanilan marka ile reklami yapilan iirtin arasinda reklamin yoneldigi
miusteri cevresi tarafindan bir bag kurulmasi gerekliligini ortaya koy-
mustur." Avrupa Adalet Divani’nin bu degerlendirmesinde markasal
kullanim icin isaretin ay1rt edicilik 6zelliginden yararlanmanin kilit rol
oynadig1 esasi net bir sekilde ortaya konmustur. Markanin adwords
reklam sisteminde anahtar kelime olarak kullaniminda markasal bir
kullanim olup olmadig: sorusu, ancak konu bir biitiin olarak degerlen-
dirildiginde karsiligini bulabilecektir.

B. Yarg: Kararlar

Diinyada adwords reklam sisteminde baskasina ait markanin
anahtar kelime olarak kullanilmasindan kaynaklanan sonuglanmis
ve halen siirmekte olan bircok dava bulunmaktadir. Ozellikle ABD
ve Almanya’da konuyu farkli yonleriyle ele alip inceleyen ve boylece
hem Google ve reklam verenlere, hem de taraflar disinda konuyla ilgi-
lenen uzmanlara degerlendirmeler sunan kararlar mevcuttur. Asagida
bu dogrultuda sonuglanmis ve konuyu farkl acilardan ele alan 6rnek
niteligindeki iki Alman Yiiksek Mahkeme karar1 gerekgeleriyle yer al-
maktadir.

1 Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im Internet, s. 633, 635.

2 Avrupa Adalet Divan1 C-48/05 sayili, 25.01.2007 tarihli - Adam Opel AG/Autec AG
karari.

1 Avrupa Adalet Divani C-63/97 sayili, 23.02.1999 tarihli - BMIA/Karel Deenik karari.

4 Bkz. Kur Annette, Confusion Over Use? - Die Benutzung ,als Marke” im Lichte der
EuGH-Rechtsprechung, s. 101, 112.
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1. OLG Braunschweig Yiiksek Mahkemesinin Karar1®

Davaci kendi adina tescilli “impuls” markasiyla diger hizmetleri-
nin yan1 sira, www.impulsonline.de internet sitesinde sigorta ve finans
hizmetleri igin bir bilgilendirme platformu olusturmus ve yine bu site-
de saglik sigortasi alaninda fiyat karsilastirmas: hizmeti sunmaktadir.
Davali taraf ise www.kv-guenstig.de internet sitesinde farkli saglik
sigortasi sirketlerinin {icret ve performanslarina iliskin karsilastirma
hizmetini sunmaktadir. Davali firma Google arama motoru ile bir rek-
lam s6zlesmesi yapmustir. Bu s6zlesme kapsaminda arasinda “impuls”
kelimesinin de bulundugu anahtar kelimeler arandiginda, arama so-
nuglarinin yaninda ekranin sag tarafinda daval firmaya ait (“impuls”
kelimesinin yer almadig) ilan goriintiilenecektir. Bu ilanda yer alan
linke tiklandiginda da davali firmaya ait internet sitesine ulasilmakta-
dir. Davaci kendine ait markanin bdylesi bir kullaniminin markasal bir
kullanim olup, marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabet olusturdu-
gunu ileri stirerek, bu kullanimin ortadan kaldirilmasini ve tazminat
talebini ileri siirmiistiir.

Yiiksek Mahkeme asagidaki gerekcelere dayanarak davali firma-
nin reklamlarini davaciya ait bir marka olan “impuls” kelimesinin Go-
ogle arama motorunda aranmasina baglantili olarak yaymlanmasini
ve bu sekilde baskasina ait markanin bu reklam siirecine bir sekilde
dahil edilmesini, marka hakkina tecaviiz olarak nitelendirmistir.

* Impuls kelimesinin adwords reklam sistemi icerisinde anahtar
kelime olarak kullanilmast markasal bir kullanimin unsurlarini tasi-
maktadir. Bu sekilde marka baska bir firmaya ait mal ve hizmetleri
ayirt etmek amacryla kullanilmaktadir. Baskasina ait markanin meta-
tag olarak kullanimiyla benzer nitelikte bir kullanim vardir. Markanin
her iki kullanimda da kullanici tarafindan gortinmemesinin bu deger-
lendirme kapsaminda bir 6nemi yoktur. Kullanim1 internet kullanicisi
tarafindan algilanamasa da, kullanici bu kullanim neticesi reklam ve-
renin internet sayfasina yonlendirilmektedir. Aranan kelime, anahtar
kelime veya bir diger ifadeyle baskasina ait marka, kullanicinin ilgisini
reklam yapan firmaya ¢ekmek icin kullanilmaktadir.

* Bagkasina ait bir marka olmasina ragmen sz konusu kelimenin

> OLG Braunschweig Yiiksek Mahkemesi'nin 5.12.2006 tarih 2 W 23 /06 say1il1 Kara-
I1.

212  TBB Dergisi, Say: 78, 2008



makaleler irfan AKIN

Google arama motorunda anahtar kelime olarak belirlenmesi halinde,
internet kullanicis1 tarafindan bu kelimenin aranan kismina girilme-
siyle, arama sonuglarinin yaninda davali firmaya ait reklamin yayin-
lanmas1 sonucunu dogurmaktadir. Bu yolla davali firma, davaci tara-
fin meydana getirdigi marka giictinden yararlanmakta ve yoneldigi
mal ve hizmetlerle ilgili olarak biiyiik bir talep potansiyelini i¢cinde
barindiran markanin kilavuz fonksiyonundan haksiz sekilde istifade
etmektedir.

* Davali tarafin goriisiiniin aksine, davali ilaninin arama sonug-
larindan ayr1 sekilde ekranin yan tarafinda yer almasi, ilana arama
sonuglar1 arasinda yer veren metatag uygulamasindan adwords rek-
lam sistemini farkli kilmayacaktir. Kullanicilar yan taraftaki reklam-
larmn tist kisminda yer alan “ilanlar” (Anzeigen) ibaresinden, sadece
bu sonuglar i¢in 6deme yapildig1 sonucunu ¢ikaracaktir. Bu sonuglar
ile arama yapilan kelime, somut olayda baskasina ait marka, arasinda
kullanicinin baglant1 kurmasi kaginilmazdir.

2. OLG Frankfurt Yiiksek Mahkemesinin Karari'®

Davaci taraf, kendisi adina tescilli markanin davali tarafindan hak-
s1z sekilde kullanildigini ileri stirmektedir. Google arama motorunda
adwords reklam uygulamasi kapsaminda davali tarafa ait reklamin
yayinlandigini, bu reklamin yaymnlanmasi icin kullanilan anahtar ke-
limelerin kendi markasi disinda kelimeler olmasina karsin, daval: ta-
rafindan belirlenen “genis esleme” secenegi nedeniyle kendi markasi
arandiginda da davaliya ait reklamin yayinlandigin ileri stirerek bu
durumun marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabet teskil ettigini iddia
etmistir.

Bu gerekgelerle ileri stirtilen iddialar ve davanin reddini talep
eden savunma muhakemesinde Yiiksek Mahkeme, asagidaki gerekge-
lerle marka hakkina tecaviiziin somut olayda vuku bulmadig1 kanaa-
tine varmuastir.

* Alt derece mahkemenin, “yabanct bir markanin veya Google’in
standart secenegi olan “genis esleme” seceneginin ozelliklerinden dolay: tas-
viri bir igaret belirlense dahi bu isaret ile baglantili markanin adwords reklam

6 OLG Frankfurt Yiiksek Mahkemesi'nin 26.02.2008 tarih 6 W 17/08 say1l1 Karari.
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sisteminde anahtar kelime olarak kullanilmas: markasal bir kullanim olarak
goriilemez”, kararina Yiiksek Mahkeme de katilmaktadir. Bir isaret,
bir mal ve hizmeti temsil ediyor ve onlarin diger mal ve hizmetlerden
ayirt edilmesi i¢in kullaniliyorsa isaretin markasal kullanimindan s6z
edilebilir. Eger isaret, ticaret hayatinda ilgili mal ve hizmetin mense-
ini temsil ediyor, kullanic1 nezdinde bu mal ve hizmet ile isaret ara-
sinda bir bag kuruluyorsa, o takdirde markasal bir kullanim vardir (
13.09.2007 tarihli Alman Federal Yiiksek Mahkemesi'nin “THE HOME
STORE" karar1 ve Avrupa Adalet Divani'nin 11.09.2007 tarihli “Céline”
karar1 da ayn1 yondedir).

* Boylesi bir markasal kullanimin varligi, Federal Yiiksek Mah-
keme'nin verdigi “Impuls” kararinda da ortaya kondugu tizere, bir
markanin metatag olarak kullaniminda kabul edilebilir. Bir internet
sayfasi sahibi internet kullanicisinin géremedigi hypertext dilini kul-
lanarak baskasina ait markay1 anahtar kelime olarak belirleyip, bunun
neticesinde de kendi sitesinin Google arama sonuglar1 arasinda yer
alma sikligini arttirtyorsa markasal kullanimin sartlar: gerceklesmis-
tir. Markanin yine anahtar kelime olarak kullanildig1 adwords reklam
sisteminde, bagkasina ait bu marka arama sonuglarini etkilemek igin
degil, reklam ilaninin goriintiilenme anin ve yerini tespit amagli kul-
lanilmaktadir. Markanin bu kullanim sekli metatag olarak kullanilma-
sindan farklidir.

* Markasal kullanimin tespitinde ticaret hayatindaki algilamalar
onem tasir. Bir isaretin hukuka uygun olarak kullanilip kullanilmadi-
gimin tespitindeki kilit nokta, bu isaretin somut kullanimi neticesinde
hitap ettigi ortalama gevrenin, isaret ile isletmesel kokeni arasinda bir
bag kurabilmesidir.”” Yabanci bir markanin adwords sisteminde anah-
tar kelime olarak kullaniminda aymi ilke gegerlidir. Reklam yapan
anahtar kelime olarak kullandig isareti asli (ayirt edicilik) fonksiyonu-
na uygun olarak kullanip, reklamini yaptig1 mal ve hizmetlerin kulla-
nilan isaretin sahibine ait mal ve hizmetler olarak algilamasina yol aci1-
yorsa, bu isareti marka olarak kullanmis demektir. Diger bir ifadeyle,
baskasina ait marka niteligindeki isareti marka olarak kullanmistir.®

7" Bkz. Avrupa Adalet Divani 14.05.2002 tarihli karari, GRUR 2002, 692, 693; Federal
Mahkeme’'nin 04.05.2001 tarihli Marlboro Dach karari, GRUR 2002, 171, 173.

' Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im Internet, s. 633,
638.
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* Reklam yapanin kendi firmas: icin yaptig1 reklamin yayimnlan-
ma yerinin belirlenmesi amaciyla bagkasina ait markay: kullanmasin-
da markasal kullanim yoktur. Bu durumda reklam veren stz konusu
isaretin kilavuz fonksiyonundan sadece kendi reklaminin gosterimini
temin amaciyla yararlanmis olmaktadir. Isaretin bu sekilde kullanil-
mas1 halinde, yoneldigi kullanicilar tarafindan reklami yapilan tirtin
ile isaretin marka olarak sahibi olan firma arasinda bahsedilen tiirde
bir bag kurulmayacaktir.” Yabanci bir markanin hukuka uygun se-
kilde kullanim1 ancak, yapilan reklamin arama sonuglarindan acik ve
net olarak ayr1 sekilde ekranda gosterilmesi durumunda s6z konusu
olacaktir. Bu sekilde yapilan bir reklamda, reklam1 yapilan tirtinler ile
anahtar kelime olarak kullanilan marka arasinda bir bag bulunmadig:
rahatlikla anlasilabilecektir.

* Davali tarafindan verilen reklam ile arama sonuglari, biiytik bos
bir alan ve bir hatla ayrilmis durumdadir. Adwords reklamlar: ve ara-
ma sonugclari arasindaki bu ayrim kullanicilar tarafindan da iyi bilinen
bir durumdur. Ayrica “ilanlar” kisminda gosterilen bu reklamda dava-
I1 sadece kendi tirtinleri ile ilgili ibarelere yer vermistir. Bu reklam ile
kullanic1 davalinin firmasina yoneltilmektedir. Davali tarafindan rek-
lam1 yapilan tirtinler ile davaci sirket arasinda kullanicinin herhangi
bir bag bulundugu sonucuna ulasmasi zor goriinmektedir.

* Baskasina ait marka olan isaretin adwords reklam sisteminde
anahtar kelime olarak belirlenip, kullanilmasinda markasal kullanim
olmadig1 gergegi karsisinda, baska bir kelimenin anahtar kelime ola-
rak belirlenmesine ragmen “genis esleme” seceneginin 6zelliklerinden
dolay1 baglantili olan bir markanin da anahtar kelime olarak kullanil-
masinda markasal kullanim evleviyetle reddedilmelidir.

* Somut olayda haksiz rekabet teskil edecek bir davranis da bu-
lunmamaktadir. Davaci markasinin piyasadaki itibarindan haksiz ya-
rarlanma olmadig1 gibi, musterilerin yine haksiz yonlendirilmesi de
olayda gerceklesmemistir.

e Itibardan haksiz yararlanma bir imaj transferini, baskasinin mal
ve hizmetleri i¢in sahip oldugu iyi itibarin kendi tirtinlerine aktaril-
masini gerektirir. Reklamin bagka bir firma tarafindan verildigi ve bu

¥ Ayniyondeki gortis igin bkz. OLG Diisseldorf Yiiksek Mahkemesi 23.01.2007 tarihli
“Beta Layout” karart.
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durumunda miisteri tarafindan net olarak anlasildigr somut olayda,
baskasina ait itibardan haksiz yararlanmanin sartlar1 vuku bulmamus-
tir. Internet kullanicisinin, Google arama motoruna girdigi aranan ke-
lime ile reklami yapilan tirtin arasinda bir bag kurup, aradig1 kelimeye
iliskin kalite tasavvurlarini reklami yapilan tirtinlere aktarmas: kabul
edilemez.* Adwords reklam sisteminde reklam verenin tavrinin yazili
medyada rakip firmanin test sonuclarinin yanina reklam vermekten
fark: yoktur.

* Misterilerin haksiz yonlendirilmesi de gerceklesmemistir. Bu
durum ancak reklam yapanin rakip firma ile miisterisi arasmna girip,
miisterinin satin alma kararin etkilemesi halinde s6z konusu olacak-
tir.? Adwords reklamciliginda bu sartlar gerceklesmemektedir. Inter-
net kullanic1 taninan bir markay1 Google’da aradiginda, bu markayla
dogrudan ilgili linklerin disinda, baska baglantili linklerinde ekranda
goriinecegini ongoriir. Arama motoruna aranacak kelimenin girilmesi
satin alma kararmin verildigi anlamina gelmez. Arama motorlarmin
kullanimi ile gercek hayatta bir ticarethanenin aranmas: birbirinden
farklidir. Arama motoruna bilgilenmek amaciyla da, 6zellikle tanin-
mis markalarin aranmasinda, bagvurulabilmektedir. Satin alma karar1
ise bu bilgilenme stirecinin sonrasinda gerceklesmektedir. Bu neden-
le baskasina ait markanin adwords reklam sisteminde anahtar kelime
olarak kullaniminda, marka sahibi firmaya yonelen miisterilerin hak-
s1z sekilde engellenmesinden bahsedilemez.?

* Avrupa Birligi 2005/29/ AB direktifinin 6/2/a) hiikmiine gore ti-
caret hayatindaki bir uygulama veya pratik, rakip firmaya ait bir tirtin,
marka veya diger {iriin adlari ile karistirilma tehlikesini tasiyorsa bu
uygulamanin yaniltict oldugu anlamina gelecektir. Somut olayda da-
valinin reklami acik olarak ayirt edilebildigi ve sadece kendi tirtinleri-
ni ilgilendirdigi icin boyle bir karistirilma tehlikesi bulunmamaktadar.

2 Bkz. OLG Diisseldorf Yiiksek Mahkemesi 23.01.2007 tarihli “Beta Layout” karar1

2 Bkz. Avrupa Adalet Divan1 17.05.2001 tarihli karari, GRUR 2001, 1061, 1063.

2 Ayni yondeki goriis i¢in bkz. OLG Karlsruhe Yiiksek Mahkemesi 26.09.2007 tarihli
karars; elestirisi i¢in bkz. Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im
Internet, s. 633, 638; karsit gortis icin bkz. OLG Koln Yiiksek Mahkemesi 08.06.2004
tarihli karari, Illmer, WRP 2007, 399, 405.
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C. Marka Hakkinin Thlali

Bir isaretin reklamin yayinlanma yerinin belirlenmesi siirecinde
anahtar kelime olarak kullanilmasi, o isaretin markasal kullanimina
karar vermek icin yeterli degildir. Esas olan, yayinlanmasi bagkasina
ait markanin aranmasina baglanan reklam metninin, yoneldigi cev-
re tarafindan nasil anlasildigidir. Bu reklamin yoneldigi ticari kesim,
miisteri gevresi, reklam ile kullanilan isaret arasinda bir bag oldugu-
nu dustiniiyorsa, isaretin markasal nitelikte kullaniminin sartlar1 ger-
ceklesmistir. Isaretin kullaniminda énemli olan reklam yapanin isareti
asli fonksiyonunda, (reklami1 yapilan mal ve hizmet ile marka sahibi
arasinda bir bag kurulmast) kullanip kullanmadigidir. Diger bir belir-
leyici nokta ise, reklam yapanin davranisinin markanin bu esas fonk-
siyonunu zedeleyerek, tiiketici nezdinde marka ile temsil ettigi mal ve
hizmetlerin yanlis algilanmasina, tiiketicinin yanilmasina neden olup
olmadigidir.”

Adwords reklam sisteminde aranan ibarenin kullanilmadig1 bir
reklamin Google’in reklam igin ayirdig1 boliimde yaymlanmasinda,
isaretin markasal kullanimindan bahsetmek, boylesi bir kullanimin
sartlarini yeterince degerlendirmemek anlamima gelecektir. Internet
kullanicis1 goriintiilenen reklami aradigi markadan tamamen fark-
l1, tictincti bir firmaya ait reklam olarak algilayacaktir. Google arama
sonucu kullaniciya sundugu ekranda bilgilendirme ve reklam olmak
tizere iki platform olusturmustur. Reklam platformunda yayimnlanacak
reklamlar ile aranan ibare arasinda bir bag bulunmamaktadir. Marka-
nin temsil ettigi mal ve hizmetler ile reklami yapilan mal ve hizmet-
lerin ekonomik anlamda ayni veya benzer tirtinler olmalar1 markasal
kullanimin varligina bir karine olusturmamaktadir. Ancak, baskasina
ait markanin bulundugu internet adresinde, o markanin temsil ettigi
tirtinlerin benzeri veya aynust tirtinler kullaniciya sunuluyor ise marka
hakkmnin ihlali mevcuttur.

OLG Braunschweig Yiiksek Mahkemesi'nin gerekgesinde ortaya
koydugu, markanin sahip oldugu kilavuz fonksiyonundan yararlan-
manin markasal kullanim anlamina gelecegi goriisiine katilmak mtim-
kiin degildir. Yiiksek Mahkeme'nin goriisiine gore, markanin anah-
tar kelime olarak kullanilmasi, onun giictinden ve sahip oldugu talep

2 Ullmann Eike, Wer sucht, der findet - Kennzeichenverletzung im Internet, s. 633, 638.
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potansiyelinin somut gértiniimii olan kilavuz fonksiyonundan yarar-
lanarak, markanin temsil ettigi tirtinlere olan talebin reklami yapilan
tirtinlere yoneltilecegi anlamina gelecektir. Ancak markanin adwords
reklam sistemindeki rolti, onun bu giictinden haksiz olarak yararla-
nildig1 sonucunu vermez. Ciinkii markanin asli fonksiyonu olan ayirt
edicilik 6zelliginden bu reklam seklinde yararlanilmamaktadir. Yapi-
lan reklamda, yoneldigi miisteri cevresinde bir yanlis anlamaya neden
olacak, markayla veya marka sahibi firmayla ilgili ibareler yer almadi-
g1 miiddetce markanin sadece kilavuz fonksiyonundan hukuka uygun
sekilde yararlanilmaktadir.* Boylesi bir kullanim ise yazili medyada
yillardir bagvurulan bir reklamcilik teknigidir.

D. Haksiz Rekabet

Google ve benzeri arama motorlari, arama yapilan kelime {izerin-
den bu kelimeyle baglantili internet sayfalarini ekrana getirirler. Inter-
net kullanicisi bir sektore ait bir markay1 ararken, ilgili sektorden baska
firmalara ait ibarelerle de karsilasacagini dngoriir ve farkli alternatifle-
rin sunuldugu bu ortamda kendi menfaatine uygun bir sayfaya girip,
oradaki sartlar1 degerlendirdikten sonra ticari bir faaliyete karar verir.
Google herhangi bir ticari faaliyetin gerceklestigi bir platform degil-
dir. Boyle bir islemin gerceklesecegi sitelere yonlendirmenin yapildigt
ara durak huiviyetindedir. Miisteri arama sonucu 6niine ¢ikan sayfada,
hangi linkin hangi firmanin internet sayfasina baglanti: sagladigini an-
layabiliyorsa, yanhs yonlendirme yoktur. Arama yapan kisi satin alma
kararini ancak ilgili firmanin internet sitesini inceledikten sonra vere-
bilecektir. Yapilan aciklamalar sonucunda anlasilacag: {izere internet
kullanicisinin sadece adwords reklam sisteminden kaynaklanan yanul-
tilmasi, aldatilmasi gibi bir iddia, ortalama kullanicinin ve reklam sis-
teminin ozellikleri goz 6niine alindiginda biraz abartili durmaktadir.
Adwords reklam sisteminde boylesi yaniltic1 bir ortamin bulunmadig:
gerceginin {isttine bir de bu platformda ticari kararlarin verilmeyip sa-
dece yonlendirmenin yapildigini dustindtigtimiizde, kullanicinin ya-

2 Schaefer Matthias, Kennzeichenrechtliche Haftung von Suchmaschinen fiir

AdWords Rechtsprechungstiberblick und kritische Analyse, s. 807. Bu reklam for-
munda markanin kaynak gosterme fonksiyonu degil reklam fonksiyonunun ihla-
linden soz edilebilir. Bu durum da marka hakkindan kaynaklanan koruma kapsa-
mina girmemektedir.
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niltilarak istemedigi bir ticari faaliyete stirtiklendigi iddias1 daha da
abartili durmaktadir. Bu sartlar altinda baskasina ait markay1 adwords
reklam sisteminde kullanarak, marka sahibi firmanin piyasadaki itiba-
rindan istifade edip haksiz rekabete neden olundugu sonucuna ulas-
mak mimkiin degildir.

IV. Degerlendirme

Cok yonlii bir konu olan adwords reklam sisteminde marka kul-
laniminin hukuki niteliginin incelenmesi, tartismanin taraflarmin iyi
analiz edilmesini gerektirmektedir.

A. Genel

Milyarlarca sitenin bulundugu internet ortaminda arama motor-
lar1 olmadan verimli ve etkin bir ¢alisma gerceklestirmek miimkiin
degildir. Arama motorlar1 bu hayati hizmeti ticretsiz olarak vermek-
tedirler. Bu hizmette en biiyiik fayday1r muhakkak higbir ticret 6deme-
den kullanicilar tarafindan rahatga aranip bulunma liikstine kavusan
marka sahibi firma gormektedir. Kar amaciyla ¢alisan ticari sirketler
olan arama motorlarinin en biiytik gelir kalemi ise reklamlardir. Rek-
lamcilikta ise (reklamin iceriginin yani sira) 6nemli olan, en etkin ve en
cok fark edilebilecegin yerde reklamin yaymlanmasidir. Sektorle ilgili
genel bilgilendirmelerin yapildigs, rakip firmalarin da hazir bulundu-
gu ortamlar konuyla ilgili bakislarin yonelmesi acisindan en ideal rek-
lam ortamlaridir. Yazili medyada da sik¢a karsilastigimiz bir reklam-
cilik metodudur. Otomotiv sektoriindeki bir yenilige iliskin haberin
yaninda bir otomobil firmasina ait reklamin yayimnlanmasi veya baska
bir firmaya iliskin haber niteligindeki yazinin yaninda yer alan rakip
firmanin reklami, gormeye aliskin oldugumuz ve hukuka aykir1 bir
niteligi de bulunmayan reklam uygulamalaridir. Yazili medya da aym
sekilde bir markay1 haber yaparken o firmadan bir ticret almamakta,
o markanin kilavuz fonksiyonundan yararlanarak baska markalara
reklam pazarlamasi yapmaktadir. Bir sekilde medyadaki reklam pa-
zarlamasi da bu mantik tizerinden ¢alismaktadir. Higbir firma sahibi,
kimsenin ilgilenmedigi veya ilgilenenlerinde musteri portfoytine gir-
meyen Kkisilerin olusturdugu bir ortamda reklamini yaymlamak iste-
mez. Burada hukuka uygunlugun smiri, bu ortamlardan yararlanan
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kullanicinin reklam ile haber veya hizmet niteligindeki gosterimleri
birbirinden ayirt edebilmesidir. Reklam veren firma belirledigi reklam
igerigiyle reklamin hitap ettigi cevrede yanilmalara neden olmamali-
dir. Bu, reklamda diger firmanin markasini veya sair tanitici isaretle-
rini kullanmak seklinde olabilir. Reklam ortamini saglayan® da kul-
lanicinin yanilmasina neden olmayacak netlikte, reklam ile sundugu
hizmeti birbirinden ayirmalidir.

B. Kullanic1 Profili

Google’in aranacak kelime boltimiine bir markay1 yazan ¢ogu in-
ternet kullanicisi ¢ikan sonuglarin sadece markanin resmi internet site-
leri olmadiginin bilincindedir. Zaten ¢ikan sonuglarin niceligi de boyle
bir sonuca varmayt, her akliselim kullanici i¢in zorunlu hale getirmek-
tedir. Bu gercegin yaninda yine bir¢ok kullanic1 da arama kutusuna bir
marka yazarken o markanin baglantili oldugu ayni veya farkl sektor-
lerdeki diger internet siteleri ile karsilasma timidiyle arama motorunu
kullanmaktadir.* Sonug olarak giinimiiz internet kullanicisi istesin
ya da istemesin Google’da bir marka aramas1 yaptiginda, sadece bu
markanin arkasindaki firmanin resmi internet siteleri ile degil, belki
de sayilar1 milyonlar1”” bulan sair ilgili sitelerle karsilasacagini 6ngor-
mektedir. Bu biling igerisindeki kullanicinin, kargisina ¢ikan ekranin
saginda yer alan reklam bolumiindeki baglanti linklerini, aradig1 mar-
kanin sahibi veya ticari bag1 bulunan firmalara ait oldugunu diistin-
mesi beklenemez. Nasil ki biitiin arama sonuglarinin aranan markayla
ticari bir bag1 bulunmadig1 6ngoriisiine bugiin nerdeyse biitiin Google

# Bu klasik medyanin aktorlerinden gazete, dergi, TV kanal1 olabilecegi gibi, konu-
muz kapsaminda arama motorlari, fiyat karsilastirma hizmeti sunan sair internet
siteleri de olabilir.

Arama motorunda arama yapan internet kullanicisi, yaptigi aramanin sonucun-
da ne tiirlii sonuglarla karsilasacagina dair net bir bilgiye sahip degildir. Kullanici
ulasmak istedigi internet sayfasiyla baglantih gordiigii kelimeleri arayarak amag-
ladig1 sayfay1 bulmay: diistinebilir. Aranan internet sayfasinin net olarak tespiti,
ancak arama sonrasi ortaya ¢ikan sonuglardan yapilacak secimle miimkiindiir. Or-
talama internet kullanicis1 arama sonucu ekranda karsisina ¢ikan goriintiiye zaten
stipheyle yaklasmakta ve hedefledigi baglanti linkini bu sonuglar arasinda bulmay1
ummaktadir. Bu yapidaki bir kullanicinin arama sonuglarindan ayr: duran reklam
linklerini aradi1 markayla baglantili oldugu zannina kapilacag: diistincesi, ok
zorlama bir ényargidan ibarettir.

¥ 17.06.2008 tarihi itibariyle Google’da “ford” markas1 arandiginda 380 Milyon ara-

ma sonucu ¢rkmustir.

26
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kullanicilar1 sahipse, ayni sekilde ekranda arama sonuglarindan ayri
sekilde sunulan adwords reklam uygulamalarmin da bu markayla ti-
cari bir bag1 bulunmadig1 bilgisine ortalama bir kullanicinin sahip ol-
masi, beklenebilir bir sonug olacaktir.

Bu degerlendirme kapsaminda kullanicinin bu bolumdeki bag-
lant1 linklerinin ve sair ibarelerin reklam olugunu bilmesinden daha
onemlisi, kullanicinin bu reklam linklerinin markayla ticari bir iliski-
sinin olmadigini anlayip anlayamamasidir. Arama sonucu ¢ikan go-
riintiiye bir biitiin olarak baktigimizda, kullanici bu ekrandaki goriin-
tintin aradigr markanin resmi internet sitesi olmadiginin farkindadur.
Gortintiintin arama motorunun verdigi bir hizmet kapsaminda olus-
tugunu ve yine bu hizmetin bir parcas: olarak markayla iliskili** sair
linklerin de, gerek arama sonucu olarak gerekse de reklam olarak, bu
ekranda yer aldigini giintimiiz ortalama internet kullanicis1 bilmekte-
dir. Reklam niteligindeki linklerin ekranin saginda belli bir bosluk ve
cizgi ile ayrilan “sponsor baglanti” baslig ile kullanictya sunuldugu goz
ontine alindiginda, ortalama kullanicinin bu linklerin reklam niteligin-
de olup, aranan markayla ticari bir bagimin bulunmadigini anlamalar:
sasirtict olmayacaktir.

Sonug olarak ortalama internet kullanicisinin Google tarafindan
adwords reklam uygulamas: kapsaminda sunulan linklerin reklam ni-
teliginde oldugunu anlamasi, olagan bir sonug olarak degerlendirile-
bilir. Bu sonucun 6tesinde bu reklam linklerinin aradig1 markayla tica-
ri bir bag1 bulunmadig: bilgisine sahip olmasi, onun ortalama internet
kullanicisi olmasinin zorunlu sonucudur. Aksi bir diistince internette-
ki btittin baglant: linklerini hukuken tartismal1 bir hale getirir.

C. Google

Arama motorlar1 bugiin internet diinyasinda adeta deniz feneri
gibi calismaya baslamislardir. Onlarin yonlendirmeleri olmaksizin sa-
nal ortamda hareket etmek, deneme yanilma yoluyla atilacak birkag
adimdan ibaret kalacaktir. Google tartismasiz bu denizdeki en biiytiik
deniz feneridir ve yolunu arayan biiyiik cogunlugun ilk bagvurdugu
kaynaktir. Google bu hizmetini bilgisayar diinyasi icin cok basit sayila-
bilecek bir sekilde sunmaktadir. Kullanici bir kelime yazmakta ve kar-

% fligki kavraminin sanal ortamin sartlar1 altinda genis yorumlanmasi gerekir.
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sisina o kelimenin gectigi binlerce sayfa acilmaktadir. Bugtin itibariyle
Google verdigi hizmette herhangi bir sinirlandirma yapmamaktadir,
ticret 6deyenlere daha detayli sonuclar ya da ¢ikan sonuglarin belli kri-
terlere gore siniflandirilmasi gibi. Sadece arama sonrasi ¢ikacak sonug-
lar popiilaritelerine® gore siralanmaktadirlar. Her yeni hizmeti haber
programlarina konu olan Google’in bu hizmet sekli kullanicilar igin sir
degildir. Arama yapan her ortalama internet kullanicisi ne ttir bir hiz-
met aldigim1 ve nasil bir sonugla karsilasacagin bilir. Google kimseye
sadece aradig1 kelimeyle ticari bag1 bulunan internet sitelerinin veya
sadece web adresinde o kelimenin kullanildig; sitelerin arama sonucu
olarak sunulacagini vaad etmiyor. Google aranan kelimeyi sayfalarin-
da kullanan internet sitelerini, ticari iliskisinin olup olmadigina, varsa
da bu iliskinin sekline iligskin bir arastirma yapmaksizin arama sonucu
olarak sunar. Ortalama internet kullanicis1 da bu durumun bilinci ice-
risinde arama sonuglarindan isine yarayan baglanti linklerine tiklaya-
rak yoluna devam eder.

Ne kullanici ne de arama sonucu bulunan internet sitesi sahipleri-
nin bir ticret ddemedigi bu hizmeti Google agirlikli olarak reklam ge-
lirleriyle finanse etmektedir. Farkli reklam uygulamalarinin yan sira
kullandig1 adwords reklam sisteminde reklamlar, arama sonuglarinin
yaninda yaymlanmaktadir. Reklam icin ayrilan kisim ile arama sonug-
lar1 arasinda bos bir boliim ve bir ¢izgi bulunmaktadir. Kullanicilarin
bu kisimdaki linklerin reklam niteliginde oldugunu anlayip anlama-
malari tizerine, farkli tilkelerde yapilmis bir¢ok anket bulunmaktadir.
Fakat ortada net bir tavir gelistirilmesini saglayacak ¢ogunluk iki ta-
rafta da bulunmamaktadir®. Sanal ortamdaki ulasim kolaylig1 ve aym
sayfada birden fazla hizmeti verme zorunlulugu goz ontine alindi-
ginda bu bulanikligin 6niine gegmenin zorlugu anlasilacaktir. Google
yine de reklam alaninin sinirlarini netlestirmek ve reklamlarda farkl
yazi karakteri kullanmak gibi 6nlemler ile daha fazla kullanicinin ara-
ma sonuglari ile reklamlar1 ayirt etmesini saglayabilir.

Netice itibariyle arama sonucu herhangi bir 6n degerlendirme
yapmadig verileri sunan Google, ayni sayfada reklamlara da yer ve-

» Internette popiiler olmak esittir ok tiklanan.

¥ Adwords reklam sisteminde, reklam niteligindeki linklerin arama sonuglarindan
ayirt edilemedigini savunanlar da bu iddialarini destekler somut veriler ortaya ko-
yamamislardir. Google'in yapacag istatistiki bir calismanin bu konuda yardimect
olacag1 kanaatindeyim.
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rerek marka hakk: ihlaline ve haksiz rekabete neden oluyor mu so-
rusu, verilen bu hizmetin niteliginin iyi degerlendirilmesi sonucunda
cevaplandirmalidir. Bir markanin aranmasi halinde Google sadece bu
markanin resmi internet sitesini veya ticari baglantis1 bulunan firma-
larm internet sitelerini goriintiilemiyor, gortintiilemek gibi hukuki bir
sorumlulugu da bulunmuyor. Belirledigi kriterleri saglayan biitiin in-
ternet sitelerini ki bunlarin aralarinda pekala rakip firmalar, aleyhte
bir haberin yer aldig1 medya siteleri de bulunabilir, yaymlamaktadir.
Bu kapsamda reklam kisminda rakip firmalarin reklamlarina yer ver-
mesinin, verdigi hizmetle celisen, kullanicilarin yanls yonlendirilme-
sine neden olabilecek bir yan yoktur.

D. Anahtar Kelime ve Reklam Metni

Google anahtar kelimelerin belirlenmesine miidahale etmeyip rek-
lam verenin reklamini tetikleyen anahtar kelimeleri ve reklam metnini
serbestge belirlemesine izin vermektedir. Her serbestide oldugu gibi
reklam verenin anahtar kelime ve reklam metnini olustururken yap-
tig1 hak ihlallerinin sorumlulugunu da tasityacagini, Google 6n sart
olarak ortaya koymaktadir.*® Google sikayet halinde reklam verenin
baskasina ait markay1 gelecekte kullanmasini engellemeyi, ticari mar-
ka politikasinin bir parcas1 olarak benimsemistir.*

Reklam veren reklamini tetikleyecek kelimeleri belirlerken kendi-
sine sunulan dort anahtar kelime belirleme secenegini kullanir. Genis
esleme seceneginin kullanilmasi halinde, bir marka anahtar kelime ola-
rak belirlenmese dahi marka kapsamindaki kelimelerden biri anahtar
kelime olarak belirlendiyse, marka arandiginda da reklam yayinlanir.
Bu durum markanin negatif anahtar kelime olarak belirlenmesiyle asi-
labilir. Diger bir alternatif de tam esleme secenegi kullanilarak anah-
tar kelimenin net bir sekilde belirlenmesidir. Bu sayede sadece segi-
len kelimeler arandiginda reklam yayinlanir. Baskasina ait markanin

31

http:/ /adwords.google.com/support/bin/answer.py?hl=tr&answer=6118, “Ay-
rica, reklamverenlerle tizerinde anlastigimiz Sartlar ve Kosullar'imiz, reklamve-
renlerin zihinsel miilkiyet hakki ihlallerinde bulunmalarin yasaklar ve reklamve-
renlerin reklam tiretmekte kullanmak iizere segtikleri anahtar kelimelerden ve bu
reklamlarda kullanmay1 segtikleri metinlerden sorumlu olduklarmni agik¢a ortaya
koyar.”

2 http:/ /adwords.google.com/support/bin/answer.py?hl=tr&answer=50007.
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aranmasi halinde reklamin yaymlanmasinda hangi anahtar kelime
seceneginin secilerek bu sonucun elde edildiginin fazla 6nemi yoktur.
Secgeneklerin yapisi degerlendirildiginde bu 6ngoriilebilir bir sonugtur
ve reklam verenin sorumlulugunu etkilemeyecektir.*

Reklam metni, adwords reklam sisteminde verilen reklamin baska-
sinin marka hakkina tecaviiz olusturmamasi igin iltibasa neden olma-
yacak sekilde belirlenmelidir. Bunun iginde 6zellikle metinde markaya
yer verilmemelidir. Markaya yer vermemenin 6tesinde kullanilacak
sair ibarelerle kullanicinin marka ile reklami1 yapilan mal ve hizmetler
arasinda bag kurmasina imkan verilmemelidir. Reklam metni, yayin-
landig1 yer ve anahtar kelime de degerlendirilerek bir biitiin olarak
incelenmelidir. Reklam metni kullanicinin yanilmasma neden olacak
ibareler iceriyorsa, adwords reklam sisteminde marka hakki ihlali kap-
saminda degerlendirdigimiz reklamin yayinlanma zamani ve yerinin
fazla da bir rolii kalmamaktadir. Boyle bir kullanim zaten marka hakki
ihlali ve haksiz rekabet anlamina gelecektir.

V. Ozet

Reklam veren tarafindan adwords reklam sisteminde baskasina
ait bir markanin anahtar kelime olarak belirlenmesi halinde, o marka-
nin Google’da aranmas: sonucu ekranda olusan goruntiintin hukuki
degerlendirmesinde konunun ti¢ tarafinin iradeleri ve bu iradelerin
tezahtiri niteligindeki faaliyetleri iyi analiz edilmelidir.

Reklam veren, firmasinin reklamini en etkin sekilde gercekles-
tirmek amaciyla, taninan bir markanin kilavuz fonksiyonundan fay-
dalanmak istemektedir. Reklam verene diisen en énemli sorumluluk,
reklam icerigini belirlerken internet kullanicisinin yanilmasia neden
olabilecek ibareleri kullanmaktan ka¢inmaktir. Reklamin yayinlandi-
g1 ortamun 6zelliklerinden dolay1 en ufak benzerligin dahi kullaniciy:
yaniltabilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle normal sartlarin tistiinde
bir hassasiyetle benzerlik tasiyan ibarelerin ele alinmasi zaruridir.

Google, adwords reklam ortamini kullanicinin yanilmasina ma-
hal vermeyecek sekilde dizayn etmelidir. Kullanici psikolojisi iyi tahlil
edilerek, onun algilama diizeyine paralel, acik ve net bir sekilde arama
sonuglari ile reklam boliimii birbirinden ayrilmalidir. Mevcut ayrim

¥ Bu sonug sorumlulugun varligt kabul edildigi takdirde 6nem arz edecektir.

224  TBB Dergisi, Say: 78, 2008



makaleler irfan AKIN

cogu kullanici igin belirgin olmakla beraber kesin sonuglar sunan bir
arastirmanin yapilmasi yerinde olacaktir.

Ortalama internet kullanicisinin, Google’da bir marka aradigin-
da ne tiir bir beklenti icinde oldugu ve karsisina ¢ikan goriintiiyti ne
sekilde algilayacagi, konunun biitiin taraflarini baglayici nemi ha-
izdir. Ortalama kullanic1 6ncelikle, arama sonucu karsisina ¢ikan go-
riinttideki biittin sonuglarin aradig1 markayla ticari bagi bulunmadig:
bilgisine sahiptir. Bu bilgi diizeyindeki kullanicinin hangi baglanti lin-
kine tikladiginda hangi internet sitesine ulasacagi konusunda net bir
kanaate sahip olmas1 da gerekir. Bu netlik reklam veren ve Google'in
yukarida agiklanan sorumluluklarin yerine getirmesiyle saglanabile-
cektir. Ancak ortalama kullanicinin hangi sartlar altinda yanilabilece-
gi degerlendirilirken, onun biittin sonuglarin markayla ticari bir bag:
bulunmadig1 onbilgisiyle hareket ettigi unutulmamalidir. Google'in
sadece aranan kelimelerin resmi internet sitelerini sunmadig1 biittin
kullanicilarin maltmudur.

Ozetle, reklam veren reklam metninde baskasina ait markay1 kul-
lanmadan sadece o markanin kilavuz fonksiyonundan yararlaniyorsa,
mevcut degerlendirmeler 1s1¢g1nda marka hakkina bir tecaviiz yoktur.
Ortalama internet kullanicis1 karsisindaki gortinttide hangi isaretin ne
anlama geldigini bilerek, bilingli bir sekilde kendi ¢ikarina en uygun
siteye yonelip, ticari faaliyetini orda gerceklestiriyorsa haksiz rekabet-
ten de bahsedilemez.

VI. Sonug¢

Google’a reklam verirken anahtar kelime olarak baskasina ait bir
markanin belirlenmesi, hukuki acgidan riskli oldugu kadar ticari agi-
dan da karl bir yatirnmdir. Sundugunuz mal ve hizmetlerin yoneldigi
miisteri gevrelerinin dikkatlerinin yogunlastig1 ortamlarda gercekles-
tirilecek reklamlar, hedefe dogrudan ulasmak anlamina gelecektir.
Bu durumu iyi bilen Google ve benzeri hizmet saglayicilarin, bu tarz
hedefe yonelik reklamciliktan vazgecmeyecekleri finansal nedenlerle
mumkiin olmayacaktir. Ancak hedefteki miisteri kitlesinin ilgisini ge-
ken unsurlar ile yapilan reklamin hukuki agidan barisik olmasi1 da aym
sekilde g6z ard1 edilemeyecek bir zorunluluktur. Internet kullanicisi-
nin yanilmasina neden olmadan istedigi hizmeti en iyi ve kisa yoldan
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elde etmesini saglamak, konunun degerlendirilmesinde gozetilmesi
gereken en onemli esas olacaktur.
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