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KARSILASTIRMALI REKLAM

LEVENT KORPEFILIiZ

Serbest piyasa ekonomisinin egemen oldugu diinyada rekabet her alanda giin
gectikce artmaktadir. Rekabetin artmasina paralel olarak tamitim ve reklam
faaliyetlerine verilen 6nem de biiylimektedir. Karsilastirmali reklamlar isletmelerin
siklikla tercih ettigi, hukuka uygun yapildiklari takdirde tiiketicilerin de yararlandigi
bir reklam ¢esididir. Ancak Tiirkiye’de karsilastirmali reklamlar ¢esitli kisitlamalar
nedeniyle yeteri kadar uygulama alan1 bulamamaktadir. Bunda hem ticari isletmeler
hem de kanun koyucu nezdinde karsilagtirmali reklamlara kars1 var olan 6n yarginin
pay1 biiyliktiir. Bu baglamda c¢alismamizda oncelikle reklam ve karsilagtirmali reklam
kavramlari ile bunlarin gesitleri tizerinde durulmustur. Daha sonra Tiirk hukukunda
karsilastirmali reklamlar ile hukuka uygunluk sartlar1 incelenmistir. Son olarak da
Tiirk hukukunda kargilagtirmali reklamlarin denetim yollari ile reklamlara uygulanan

yaptirimlar ele alinmistir.

Anahtar sozciikler: Reklam, Aldatici Reklam, Karsilastirmali Reklam,
Haksiz Rekabet, Tiiketici,



ABSTRACT

COMPERATIVE ADVERTISEMENT

LEVENT KORPEFILiZ

In todays world where a free market economy is visibly dominant, the existing
competition in the markets is becoming stiffer continuously. In correspondence with
this extremely competitive environment in the markets, the role of advertising is
gaining more importance than ever. Comparative advertising is a method of
advertising that companies sometimes prefer, which if adopted in compliance with
laws, is for the benefit of the consumer. However in Turkey, comparative
advertisements are very limited in scope due to some restrictions. The bias both by
companies and law makers against comparative advertising plays a noteworthy role in
the formation of those restrictions. Accordingly, in this study firstly advertisement and
comparative  advertisement concepts are investigated.Then comparative
advertisements in the eye of Turkish law and and their status of being in compliance
with Turkish law is examined. To conclude, methods used in audit of comparative
advertisements and sanctions on comparative advertisements according to Turkish law

are discussed.

Keywords:  Advertisement, Deceptive Advertisement, Comparative

Advertisement, Unfair Competition, Consumer



ONSOZ

Bu calismada karsilastirmali reklamlar ve Tiirk Hukukunda karsilastirmali
reklamlarin giiniimiize kadar gerceklesen sinirli uygulamasi, bunun nedenleri ile
kargilagtirmali  reklamlara  yonelik  hukukumuzdaki mevcut diizenlemeler
incelenmistir. Karsilastirmali reklamlar diinya ¢apinda kendi sektoriinde lider birgok
firma tarafindan siklikla tercih edilen bir reklam cesididir. Kisaca reklami yapilan {iriin
ve hizmetlerin 6ne ¢ikan yonlerinin rakip liriin ve hizmetlerle kiyaslanarak tiiketicinin
satin alma kararini etkilemeyi amaglayan reklamlardir. Karsilastirmali reklam kavrami
Tiirk Hukukuna ilk defa miilga Tiiketicilerin Korunmasi: Hakkindaki Kanunda 2003
yilinda yapilan degisiklikle girmis olsa da mevzuattaki ilk karsilagtirmali reklam
tanmimina ise yeni Tiketici Kanununun kabuliiniin ardindan 2015 yilinda ¢ikartilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer verilmistir. Ne var
ki yabanci hukuk sistemlerinin belli hukuki diizenlemeler ¢ercevesinde izin verdigi
karsilagtirmali reklamlarin yapilmasi Tirk Hukukunda uzun siire yasak olarak kabul
edilmistir. 2015 yilinda cikartilan yeni reklam yonetmeligi ile karsilastirmali
reklamlarin yapilmasinin kati kurallara ragmen serbest olacagi algis1 hem reklam
sektoriinde hem de hukuk camiasinda heyecan yaratmis olsa da bu beklenti bosa
cikmistir. Tiirk hukukunda uygulamasi kisitli da olsa karsilastirmali reklamlara iliskin
uyusmazliklara dair Yargitay kararlari ile reklamlara yonelik idari yaptirim organi olan
Reklam Kurulunun karsilagtirmali reklamlara iliskin verdigi kararlardan ¢alismamizda

yararlanilmigtir.

Calismamiza basladiktan sonra gergeklesen karsilastirmali reklamlara iliskin
mevzuattaki kokli degisikliklerin yiiksek lisans tezimize uyarlanmasi ve bu siirecte
askerlik vazifemi yerine getirmem gibi etmenler tez yazim siirecini bir miktar

uzatmigtir.

Bu konunun sec¢iminde ve tez caligmamizda bana yol gdsteren, benden
yardimlarini ve destegini esirgemeyen ayrica bana olan inancini hi¢ yitirmeyen tez
danigmanim ve kiymetli hocam Dog. Dr. Basak Zeynep Baysal Zeki’ye igtenlikle

tesekkiir ediyorum. Dogdugum gilinden bu yana benden ilgisini ve sevgisini

iv



esirgemeyen, kisiligimin gelisiminde en biiyiilk paymn kendisinde oldugu ayrica tez
yazimi esnasinda bir donem adeta sponsorlugumu {iistlenen anneme ne kadar tesekkiir
etsem azdir. Reklam konusuna ve reklamciliga, ilk kez kiigiik yaslardayken dikkatimi
ceken ve tez yazim siirecinde beni her firsatta motive eden abime goniilden tesekkiir
ediyorum. Son olarak yiiksek lisans egitimine baslamama vesile olan ve tez
asamasinda benzer siireclerden gectigimiz sevgili dostum Seda Kogoglu’na da

tesekkiirlerimi sunarim.

Levent Korpefiliz, istanbul
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GIRIS

Bilisim ve iletisim diinyasindaki gelismeler, yiikselen yasam hizi toplumlari
her gegen giin daha fazla ¢alismaya, daha ¢ok iiretmeye tesvik etmektedir. Artan
tiretimle ortaya ¢ikan arz fazlasini taleple dengeleyebilmek ve iiretileni tiiketiciye
ulagtirabilmek admma pazarlama ile tamitim sektorlerine biiyilk kaynaklar
aktarilmaktadir. Ticari hayatta reklam bu nedenle ¢cok 6nem kazanmis olup reklamcilik
sektorii glin gectikce gelismekte, her alanda artis gdsteren rekabete uyum
saglamaktadir. Tiiketiciler hayatin hemen hemen her alaninda reklama maruz kalirken
isletmeler ve reklamcilar en etkili reklam yontemleri ile tiiketiciyi ikna etmeyi ve
rekabette yiikselerek marka degerlerini arttirmayi hedeflemektedirler. Reklamlarin
temel amaci tanitilan Uriin ve hizmetlerin siirimiinii arttirmak, bu maksatla da
tiiketicinin satin alma kararinda etkileyici rol iistlenmektir. Reklamlarin ikincil amact
ise tanitim1 yapilan iiriin ve hizmet hakkinda bilgi vererek tiiketiciyi gerceklestirecegi
tercih bakimindan bilinglendirmektir. Tiiketiciler, piyasadaki {iriin ve hizmetler
hakkinda ne kadar bilgi sahibi iseler seg¢imlerini o kadar kolay yapmaktadirlar. Bu
dogrultuda tiiketicinin de reklamdan oncelikli beklentisi iirlin ve hizmet hakkinda

bilgilenerek yapacagi tercihin kolaylasmasidir.

Tiiketicinin satin alacagi mal ve hizmeti segerken zihninde yapacagi
kiyaslamay1 hazir bir sekilde ona sunan ve kendi iistiin 6zelliklerini ortaya koyan
karsilastirmali reklamlar uzun zamandir ¢ok etkili bir reklam tiirii olarak kabul

edilmekte ve global dlgekte kullanimi yayginlagmaktadir.

Uriinlerin, hizmetlerin ve isletmelerin kendilerinin rakip {iriin, hizmet ve
isletmeler ile kiyaslandigi karsilastirmali reklamlarda reklamlarin dogru, diirist,
vaatlerin gercek olmasi karsilagtirmali olmayan reklamlara kiyasla daha Oonemli
goriilmektedir. Bunun nedeni ise karsilagtirma ile yanina yaklasilan rakibi elestiri
siirmin asilmasi, boylelikle haksiz rekabete sebep olmanin daha muhtemel olmasi
ayrica kendi iistlin niteliklerini rakiplerinkilerle kiyaslarken abartiya varma ve hataya
diisme ihtimalleridir. Bu sebeple hukuk diizenleri karsilastirmali reklamlarin sinirlarini
belirleme geregi duymus, hem reklam veren isletme ile reklamciya yaraticilik alani

tanimis hem de rakiplerin ve tiiketicilerin zarar gérmemeleri i¢in bazi kistaslar



Ongdrmiistiir. Biz de calismamizda genel itibariyle karsilagtirmali reklamlari ve hukuk

diizenimizin bu reklamlara ¢izdigi sinirlar1 incelemeyi amagladik.

Yiiksek lisans tez ¢calismamizin birinci boliimiinde oncelikle reklam kavrami,
doktrinde yapilmis tanimlar ile mevzuatta yapilmis tanimlar 1s1ginda incelenmeye
calisilmistir. Hem doktrinde hem mevzuatta yapilan reklam tanimlari ile bir temel
olusturulmaya ¢aligildiktan sonra reklamin ¢esitleri inceleme alan1 bulmustur. Ticari
reklam ve ticari olmayan reklam ayrimi gozetilerek reklamlar hem konulart
bakimindan hem de reklamla ulagsmak istenen hedef kitle bakiminda ayrima tabii
tutularak incelenmigtir. Ticari olmayan reklamlara da calismamizda az da olsa
deginilmis, ¢alisma kapsamimizda olmamasina ragmen drneklerle somutlastirilmaya

calisilmgtir.

Reklamim taniminin yani sira nelerin hukuken reklam sayilacagi, reklamda
hangi unsurlarin bulunmasi gerektigi de onem arz etmektedir. Teknolojik gelismelerle
reklamlar hayatimizin her alanina niifuz etmis bulunmaktadir. Klasik reklam vasitalari
da halen varhigimi siirdiirmekle beraber reklamlar cesitli mecralarda kendilerine yer
bulmaktadir. Uriiniin ambalajinda dahi o iiriine veya baska bir iiriine dair reklam
yapilabildigi  gozlemlenmistir.  Gilinlimiizde mevcut mecralarda tiiketicinin
karsilagabilecegi kimi reklamlarda reklam verenin varligi dahi tam olarak
anlagilamamakta olup kimi reklamlarda tiiketici reklama maruz kaldigini dahi fark
edememektedir. Reklamla ilan arasindaki farklarin iizerinde durularak mevzuatta yer
alan eski diizenlemelerle yerlesmis reklam/ilan kavram karisikliginin 6niine gegilmek

istenmistir.

Farkli hukuk alanlarimin reklama yaklagimlar1 da farkli olmaktadir. Bu
dogrultuda reklam hazirlama ve reklam yayin sozlesmeleri {izerinde sézlesme hukuku
bakimindan durulmus reklamin hangi kosullarda oneri ya da oneriye davet oldugu
incelenmistir. Sonrasinda reklamla yaratilan olasi bir zararin borglar hukuku
bakimindan haksiz fiil olusturacagi, ticaret hukuku bakimindan zarar ile birlikte zarar
tehlikesinin dahi haksiz rekabete sebep olabilecegi ortaya konarak ¢aligmamizda ilk

kez kisa da olsa aldaticit reklamlardan bahsedilmistir. Ardindan reklamin hukuki



niteligi bashigi altinda fikri miilkiyet hukuku bakimindan reklam kisa da olsa

incelenmistir.

Reklamin olusturulmasinda ve tiiketiciye ulastirilmasinda rolii olan reklam
veren, reklam ajansi, mecra kurulusu ve reklamin hedef kitlesi yani iiriin veya hizmetin
pazarlandig1 potansiyel miisteri olan tiiketicilerin incelenmesi ve reklamdaki kisiler
olarak siniflandirdigimiz bu gruplarin ve menfaat dengelerinin iyi anlagiimasi
kargilastirmali reklamlari irdeleyebilmek adina 6nem arz etmektedir. Calismamizin
devam eden kisminda reklam sozlesmeleri de inceleme alani bulmus sonrasinda ana

basligimiz olan karsilastirmali reklam bashigina geg¢ilmistir.

Karsilastirmali reklam incelenirken reklam kavramini incelerken izledigimiz
plandan biraz daha farkli bir plan izlenmistir. Oncelikle karsilastirmali reklaminin
tanimi lizerinde durulmus ve konumuz bakimindan olduk¢a 6nemli olan karsilastirmali
reklamin tiirleri gorsel 6rnekler ve ¢evrimigi video baglantilari da verilerek incelenmis,
ozellikle dogrudan yani agik karsilagtirma ile dolayli, ima yollu karsilagtirmanin
birbirinden ayrilmasinin kolaylastirilmasi hedeflenmistir. Ayrica olumlu ve olumsuz
karsilastirmalarla bu tip reklamlarin farkli goriinlis bigimleri iizerinde durulmustur.
Tiirk hukuk diizeninin karsilastirmali reklamlara karsi adeta yasake1 bir yaklagima
sahip olmasindan dolayr yerli karsilastirmali reklam Ornekleri ¢esitlilik
gostermemektedir. Bu baglamda ¢calismamizda diinyadan ¢esitli karsilastirmali reklam

ornekleri ve yontemlerine drnekseme yoluyla yer verilmistir.

Calismamizin ikinci boliimiinii Tiirk hukukundaki karsilastirmali reklama dair
diizenlemelere ve karsilastirmali reklamlarin kanun ve yonetmeliklerde sayilan
hukuka uygunluk sartlarini incelemeye ayirdik. Bu boliimde 6zellikle Ticari Reklam
ve Haksi1z Ticari Uygulamalar Yo6netmeliginin Karsilastirmali Reklamlar1 diizenleyen
8.maddesinde sayilan hukuka uygunluk sartlarindan biri olan ve yonetmeligin Resmi
Gazete’de yayinlanarak yiiriirlii§e girmesinden itibaren 3 kez ylriirliigii ertelenen
uygulamasi reklam sektorii ve hukuk camiasinda merakla beklenmesine karsin son
kanun degisikligi ile miilga hale gelen 2.fikra dogrudan karsilagtirmali reklamlar
bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu degisiklige iliskin elestirimize kismen bu boliimde

ancak daha detayli1 olarak sonug boliimiinde yer verdik.



Ayrica ikinci boliimde aldatici reklamin tanimi ve unsurlart incelenmis olup
reklamin hangi sartlarda aldatici reklam olarak nitelendirilecegi iizerinde Onemle
durulmustur. Calismamizin devaminda reklamlarla sebep olunan haksiz rekabet halleri
ve yOnetmelikte sayilan diger bir¢ok hukuka uygunluk sartt miimkiin oldugunca
detayli bir sekilde incelenerek kanun koyucunun karsilagtirmali reklamlar bakimindan

¢izdigi hukuka uygunluk ¢ergevesini iyice belirginlestirmek hedeflenmistir.

Tiirk hukukunda karsilastirmali reklamlara uygulanacak denetim sekilleri
cesitlilik tasimaktadir. Calismamizin ti¢iincii ve son boliimiinii hukukumuzda reklama
yonelik denetim kurumlari olan Reklam Ozdenetim Kurumunu, idari bir kurul olan
Reklam Kurulunu ve Radyo Televizyon Ust Kurulunu incelemeye 6te yandan bu
kuruluslarin Karsilastirmali reklamlara iliskin uygulamalarini 6rneklemeye ve
yorumlamaya calistik. Ozellikle konumuza iliskin reklam kurulu kararlarina dair
Ozenli bir tarama gergeklestirerek drnekseme yoluyla anlatimda ulastigimiz kararlar

kullanmaya gayret gosterdik.

Tezin son kisminda ise oOzellikle karsilastirmali reklamlarin uygulamasi
esnasinda sebep olunabilecek haksiz rekabet halleri bakimindan isletilebilecek yargi

yolu ve davalari inceleyerek calismamizi sonlandirdik.



BIRINCi BOLUM

KARSILASTIRMALI REKLAM KAVRAMI

. REKLAM KAVRAMI

A. Genel Olarak

Reklam, giinimiiz ticari hayatinda vazgegilmez ve 6nemli bir yere sahiptir.
Kapitalist ekonomik diizen igerisinde yer alan sirketler iirettikleri iiriinleri veya
sunduklar1 hizmetleri satabilmek, tiiketiciye ulastirabilmek ve para kazanabilmek
adma cesitli mecralara reklam verebilmek ugruna biiylik kaynaklar ayirmakta ve
reklam sektoriinde biiyiik harcamalar yapmaktadirlar. Tiiketiciler de gegmise oranla
her gegen giin daha ¢esitli ve daha fazla reklama maruz kalmaktadirlar. “Reklamlar,
tiiketicinin  bilgi sahibi olmasint saglama, rekabeti canlandirma ve medya

1, Gelisen

kuruluslarimin mali kaynagini olusturma gibi onemli islevieri yerine getirir
rekabet ortaminda reklama verilen 6nem her zamankinden daha fazla olmakla birlikte

artmaya devam etmektedir.

Doktrinde ve mevzuatta reklama dair bir ¢ok tanim mevcuttur. Hem sektorel
talep ve piyasanin beklentileri hem de tiiketicinin korunmasi bakimindan reklamin
tanimi1 ve neyin reklam sayilip neyin sayillamayacagi bugiin biiylik Onem
arzetmektedir. Kimi tanimlarda reklam ve ticari reklam kavramlari ayri ayri ele
alimirken, kimi tanimlarda reklam igin tek ve kapsayici bir tamimlama yoluna
gidilmistir. Bunun yan1 sira kimi yazarlar reklama dair yapilan tanimlar1 doktrindeki

tanimlar ve mevzuattaki tanimlar bagliklar1 altinda ikiye ayirarak inceleme yoluna

! Emrehan Inal, Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, istanbul, On Iki Levha Yayinlari,
2008, s.1.



gitmislerdir?. Biz de bu tanimlar1 benzer sekilde incelemenin ve simdiye dek ortaya

konmus bazi tanimlara burada yer vermenin faydali olacagi kanaatindeyiz.

1. Reklam Tanimm

Doktrinde yapilmis tanimlar ve mevzuatta yapilmis tanimlar olmak tizere iki

baslik altinda incelenecektir.

a. Doktrinde Yapilmis Tamimlar

Deginecegimiz tanimlardan digerlerine kiyasla en eski tarihli olanina goére
reklam; “mal ve hizmetlerin satisini arttirma amacini tastyan beyanlarin bir vasita ile
kamuoyuna ya da ilgili tiiketicilere seslenmesi®” seklinde tammlanmistir. Burada
yazarin yaptigi tanim reklamin “vasita” unsurunu vurgulamakta olup yazarin kabuliine

gbre bu unsur reklamin olmazsa olmazlarindandir®.

Bir baska tanimda reklam; “mal ve hizmetleri tanitmak ve satislarint arttirmak
amaciyla, iiretici veya satici tarafindan bir bedel odenerek herhangi bir vasita ile
yayinlanan her tiirlii mesajdir®. seklinde tanimlanmis ayrica goriildiigii iizere
“vasita” unsuru ile “satiglart arttirma amacit” tizerinde durulmus olup “bedel” unsuru

da tanima dahil edilmistir.

2 Numan Tekelioglu, Tiiketicinin Korunmasi1 Acisindan Hukuka Aykir1 Reklamlar, On iki Levha
Yaynlari, istanbul 2016, s.6.

3 Celal Géle, Ticaret Hukuku A¢isindan Aldatict Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmas,
Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Ankara 1983, s.37-38

4 Gole, a.e., s. 35

5 K.g. igin bkz: Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatic1 Reklamlar, Istanbul, Beta Yayinlari,
2000, s.10

® Ergun Ozsunay, Karsilastirmali Reklamlar, Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu, On ki
Levha Yayincilik, Istanbul, 2009, s.137.



Reklamin islevine yonelik yapilan kapsayici bir diger tanimda; “bir malin veya

T s

hizmetin siiriimiinii artirmak amaciyla yapilan herhangi bir tanitim'” reklam igin ifade

edilmistir.

Onceki tanimda zikredilen “mal” ve “hizmet” olgularinin vurgulandig1 bir
diger tanimda reklam; “bir ticari veya mesleki faaliyet dahilinde, mal veya hizmetlerin
siiriimiinii veya mal veya hizmetlere olan talebi artirmay: hedefleyen her tiirlii beyan®”
olmak iizere tanimlanmistir. Ayni yazar reklamu tiiketicide ihtiyag fikrini yaratan ve
bu ihtiyacin giderilmesi i¢in onu yonlendiren bir arag olarak kabul etmis ve reklami
bir de “belli bir mala veya isletmeye karsi talep yaratmak iizere yapilan her tiirlii

beyanlar®” seklinde tanimlamistir. Bu tanimda ayrica reklamlarin isletmelere yonelik

bir tanitim faaliyeti olabilecegine de vurgu yapilmistir.

Son olarak bir yazar ise hukuki anlamda reklam ile genis anlamda reklami
birbirinden ayirarak tanimlama yoluna gitmis ve hukuki anlamda reklam igin
“tiiketicinin sozlesme yapmast i¢in onu ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir vasita(mecra) ile yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla

10> tanimimi yaparken genis anlamda reklami; “bir plan

gergeklestirilen duyurulardir
dahilinde, diger insanlart gerek tek tek fertler olarak gerek belirli bir gruba mensup
kisiler olarak etkileyerek, belirli bir davranig bicimi icin kazanmayr amaglayan

aragtir''” seklinde tanimlama yoluna gitmistir.

b. Mevzuatta Yapilmis Tamimlar

Genis ve kabul goren reklam tanimlarindan biri Avrupa Birligi hukukunda,
12.12.2006 tarihli 2006/114/EC sayili Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlar
Yonergesinin 2. maddesinde yapilmistir: “Reklam, bir ticaret, is, sanat ya da meslekle

iliskili olarak tasinmaz mallar, haklar ve borg¢lar da dahil olmak iizere, mal veya

" 1Inal / Baysal, a.g.e., 5.6

8 Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmah Reklam Hukuku,
Ankara, Seckin Yaymeilik, 2006, s.31

° Bozbel, a.e., 5.28

10 Murat Aydogdu, Tiiketici Hukuku Dersleri, Ankara, Adalet Yayinevi, 2015, .82

11 Aydogdu, a.e,, s.82



hizmetlerin saglanmasi ve sunumunu gelistirmek igin basvurulan bir tanitma

aracidir *?”

Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi’nin 2.maddesinin f) fikrasinda
reklam; bir iiriin veya hizmetin alim, satum veya kiralanmasini gelistirmek, bir amag
veya diistinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak amacryla,
ticret veya benzer bir karsiliK ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamu

13

duyurularini ifade eder—" seklinde tanimlanmustir.

Milletlerasi Ticaret Odasinin(MTO) tarafindan yayinlanmig olan Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’nin tanimlar bagligi altinda “reklam terimi, en genis
anlamiyla, kullanilan mecraya bakilmaksizin ve ambalaj, etiket ve satis noktasi
malzemeleri iizerinde reklam mesajlar: da dahil olmak iizere, mal, hizmet ve olanaklar

14> tanimlanmis olmakla birlikte

icin yapilan her tirlii reklami kapsamaktadir
sonrasinda 2011 yilinda MTO “Reklam Uygulamalar1 ve Ticari lletisim iizerine
Konsolide Kod” isimli metni yayimlamis ve yeni bir tanima yer vermistir. Buna gore;
“reklam ve reklamsal terimleri alisilagelmis bir 6deme veya bir baska kaim deger
karsiliginda mecra kuruluslari tarafindan yerine getirilen ticari iletisimin her seklini

ifade ederler.”

Tirk hukukundaki mevzuata bakacak olursak; 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun®(TKHK) 61. Maddesi 1.fikrasinda Ticari Reklamin
tanimina yer verilmistir. Buna gore “Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasint saglamak, hedef
kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir.” Bu tanim Glimriik ve
Ticaret Bakanliginin c¢ikardigi “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi”'®'’ 4.maddesinde 1.fikra n) bendinde, ve “Reklam Kurulu

12 Ozsunay a.g.e., 5.146, Inal / Baysal a.g.e., $.5-6

13 Tiirkiye bu sdzlesmeye taraftir. RG:07.11.1993/21751.
4 Inal / Baysal a.g.e. s.5;

5 RG: 28.11.2013/28835

16 RG: 10.01.2015/29232

17 Kisaca: Reklam Y dnetmeligi



Yonetmeligi”'® 3.madde 1.fikra 1) bendinde aynen yer bulmustur. Bu uygulama “Ticari
Reklam” tanimi bakimindan kavram kargasasinin Oniine gegmek ve mevzuatta
uyumluluk admna yapilmis olmalidir, zira miilga 4077 sayilh TKHK'®’da ve miilga
“Reklam Kurulu Yénetmeligi”?°nde reklama dair bir tanima yer verilmezken Ticari
Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik®!’te ticari
reklam ve ilanlar 4.madde 1.fikra h) bendinde tek tanim altinda toplanmistir: “Ticari
reklam ve ilan: Mal, hizmet veya marka tamitmak, hedef kitleyi olusturanlart
bilgilendirmek ve ikna etmek, satisini veya kiralanmasini saglamak ya da arttirmak
amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama

iletisimi niteligindeki duyuruyu, ifade eder??.”

Tiirk mevzuatindaki baska bir tanima, 6112 sayil1 “Radyo ve Televizyonlarin

Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun”?

un 3.maddesinin 1.fikrasinin s)
bendinde yer verilmistir. Buna gore Radyo ve televizyon reklami: “Tasinmaziar, hak
ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir
amag veya diigiinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya
benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayinini (...) ifade eder.”
Aym tanim Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca gikarilan Yayin Hizmeti Usul ve

Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik 4. Madde 1.fikra u) bendinde de yer almaktadir.

Tiirkiye radyo ve Televizyon Kurumu tarafindan ¢ikarilan TRT Reklam
Yonetmeliginin?* 3.maddesi 1.fikra f)bendinde de reklamin bir baska tanimina yer
verilmistir: “Bir iirlinlin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, goriintiilii veya

yazili olarak tanitimini (...) ifade eder.”

Istanbul Ticaret Odasi(ITO) nun yaymladig1 “Diiriist Reklamcilik Konusunda

Uyulmas1 Zorunlu Mesleki Karar”’in “Tanimlar” baslig altindaki 3.maddesinde Ticari

18 RG: 03.07.2014/29049
¥ RG: 08.03.1995/22221
2 RG: 01.08.2003/25186
2L RG: 14.06.2003/25138
22 Miilga yonetmelikteki tanima yonelik elestiriler igin bkz: Inal / Baysal, a.g.e. s.8 vd.
2 RG: 03.03.2011/27863
2 RG: 26.08.2009/27331



reklam ve ilan; bir idiriin, marka , kurum, hizmet, goriis ya da bir fikrin kitlelere
iletilmesi amaciyla, c¢esitli mesajlarin bir bedel karsiliginda, reklam verenin kimligi
bilinerek degisik mecralarda yaymlanmasidir. Bu tanim kullanilan reklam mecrai ne
olursa olsun, ambalaj ve etiket iizerindeki reklamlaria, satis noktalarinda kullanilan
malzeme de dahil olmak tizere mallar ve hizmetler icin yapilan reklam sekillerini de

kapsar®® seklinde tanimlanmistir.

Yukarida goriildiigii gibi reklam/reklam ve ilan/ticari reklam gerek doktrinde,
gerek yerli ve yabanci mevzuatta farkli bigimlerde bir¢ok tanima sahiptir. Bu
tanimlarin sayisini arttirabilmek miimkiin olup, aralarindan nihai tek bir tanimi
se¢menin zorlugu g6z Oniinde bulunduruldugu gibi gegmiste yapilmis bazi tanimlar

bugiin yetersiz kaldiklarindan ¢alismamizda o tanimlara yer verilmemistir.

2. Reklamin Cesitleri

a. Genel Olarak

Reklamlar farkli kistaslara gore gruplamak ve ¢esitlendirmek miimkiindiir. Bu
bakimdan uygulamada en ¢ok bagvurulan reklamlarin kullanilan mecralara goére
siniflandirlmasidir; gazete ve yazili basin reklamlari, radyo/televizyon reklamlari,
sinema reklamlari, a¢ik hava reklamlari, internet reklamlar1 gibi. Bu ¢alisma
bakimindan smiflandirmada reklamlarin ticari reklam olup olmadiklar1 6nem
tasimaktadir zira gerek ticaret kanununda gerek tiiketici kanunundaki diizenlemeler

ticari reklamlara iligkindir.

25 Kararin tamamu igin bkz:
http://www.ito.org.tr/Mevzuat_Bilgilendirme/mesleki kararlar/DURUST REKLAMCILIK.pdf
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http://www.ito.org.tr/Mevzuat_Bilgilendirme/mesleki_kararlar/DURUST_REKLAMCILIK.pdf

b. Ticari Reklamlar ve Cesitleri

“Ticaret, ig, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak bir malin, hizmetin,
markalarin ya da ticari diisiincenin hedef kitleye tamtilarak satilmasini veya
kiralanmasini  amaclayan reklamlar ticari reklamlardir?®” Ticari reklamlarin
yapilmasindaki temel amag ticari kazang saglamaktir. Bu yoniiyle diger gruptaki
reklamlardan kolaylikla ayirt edilebilir. Reklamda tanitilan olgu bir iiriin, bir hizmet,
bir marka veya isletmenin kendisi ise bu ticari reklamdir. Elbette ki bu tanitimin
reklam yapma iradesi altinda sunulmasi gerekmektedir. Ornegin bir iiriiniin iyi ve kotii
yanlarini derleyen ve tiiketiciye bilgi vermeyi amaglayan bir yazida {iriin objektif bir
bicimde reklam iradesi yoklugunda tanitilmis ise bu yazi ticari reklam olarak

siniflandirilamaz.

Ticari reklamlar1 da kendi igerisinde birtakim ayrimlara tabi tutmak
miimkiindiir. Konular1 bakimindan ticari reklamlar veya hedef kitle bakimindan ticari
reklamlar seklinde ayrimlara gidilebilir. Ticari reklamlar konusu bakimindan
“mal(tirtin) reklamlar1” ve “isletme reklamlar1” seklinde ikiye ayrilir. Hedef kitle
bakimindan ticari reklamlar ise “tiiketiciye yonelik reklamlar” ve “aracilara yonelik

reklamlar” seklinde ikiye ayrilirlar.

(1) Konular1 Bakimindan Ticari Reklamlar

. Mal(iiriin) Reklamlari

Bu tip reklamlar iiriin ve hizmetlerin ticari amaglarla tanitildigi reklamlardir.
Mal reklamlar seklinde bir ayrim s6z konusu olsa da bu baslik sunulan hizmetleri de
kapsamaktadir?’. Bu tiir reklamlarda vurgulanan satilmak istenen iiriiniin veya

saglanmak istenen hizmetin kendisidir. Elbette iiriinii iireten isletme, markasini

% Tekelioglu, a.g.e, .18
27 Gole, a.g.e, s.40.
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telahfuz etmek yoluyla iirlintin aidiyetini ortaya koysa da isletmenin bizzat kendisi bu
tir reklamlarda geri plandadir. Temizlik malzemelerinin tanitildigi reklamlar,
konfeksiyon iiriinlerine dair reklamlar, genel itibariyle yiyecek ve igecek reklamlari,

tatil sirketinin paket tur reklami gibi 6rnekler bu minvalde reklamlardir.

I, Isletme Reklamlar1

“Firmalarin veya saticilarin, belirli bir mal veya hizmeti tanitmaksizin
dogrudan kendi isletmelerini tamttiklar: reklamlar isletme reklamlaridir.?®” Isletme
reklamlarinda iiretilen {riinler ya da saglanan hizmetler tanitilmaz bunun yerine
isletmenin bizzat kendisi veya piyasada kullandigt marka hakkinda tiiketiciye
markanin lehine olacak bilgiler verilir. Isletme reklamlarinda amag tiiketici nezdinde
yapilan reklam ile olumlu bir intiba birakmak ve bu sekilde piyasadaki mal ve
hizmetlerinin siiriimiinii arttirmaktir.?® Isletme reklamlar1 iki sekilde yapilmaktadir. Bu
tip reklamlar markanin ve isletmenin tanitimmin yapilmasi seklinde olabilecegi gibi
isletmenin sosyal sorumluluk alaninda yiirtttiigi ¢alismalarin kamuyla paylasilmasi
veya toplumun belirli tarih veya olaylara dair hassasiyetlerine yonelik de olabilir. Bir
markanin yerli iiretim yapmasi ve bunu yurtigindeki tesislerini tanitan bir reklam
filmiyle vurgulamasi halinde ilk saydigimiz tiirden “isletmeyi tanitan reklam” soz
konusudur. Bir firmanin ¢evre dostu ve geri doniistiiriilebilir tiretim yaptiginin bunun
yani sira dogayr koruma vakiflarindan bir veya birkaginin sponsoru oldugunun
duyuruldugu ya da 29 Ekimde Cumhuriyet Bayrami, 10 Kasimda Mustafa Kemal
Atatlirk, 18 Martta Canakkale Zaferini konu alan reklamlar gibi reklamin bir yerinde
isletme adinin da belirtildigi sekilde yapildiklarinda bu reklamlar ikinci tiirden isletme
reklamlarina 6rnek olacaktir. Baska bir firmanin egitime destek verdiginin ayrica bir
spor organizasyonunun diizenlenmesine yardimeci oldugunun bilgisinin verilmesi de

“sosyal amacli isletme reklam1” yapildiginin gostergesidir. Ancak unutulmamalidir ki

2 Tekelioglu a.g.e, 5.19
2 Gole a.g.e, s.41
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bu reklamlar da ticari reklam tiiriindedir ve asil amag iireticiyi etkileyerek giiniimiiz

rekabet ortaminda isletmenin satiglarini ve gelirini arttirmaktir.

(2) Hedef Kitle Bakimindan Ticari Reklamlar:

I. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar

Pazarlanan mal veya hizmetin direkt olarak onun alicis1 veya kullanicisina
yonelik yapildigi reklamlardir. Tiiketiciye, reklami yapilan mal ya da hizmeti elde
etmeyi distindiiren, reklami yapilan isletme hakkinda olumlu izlenim birakarak ticari
gelir hedefleyen reklamlar bu tiirden reklamlardir. Burada kullanilan tiiketici
kavraminin igerisine hem “son tiiketici” diye adlandirilan kendi ihtiyaclari veya sadece
istedigi i¢in reklami yapilan seyi talep edecek kullanici, hem de “sinai tiiketici” olarak
adlandirilan, reklami yapilan seyi kendi tiretiminde kullanmak veya hizmet iiretmek
{izere mal veya hizmet talep edecek kullanicilar girmektedir.*® Piyasada karsilasilan
reklamlarin biliylik cogunlugu tiiketiciye dogrudan ulagsmayr amaglayan bu cesit

reklamlardir.

il. Aracilara Yonelik Reklamlar

Bazi reklamlar direkt olarak tiiketiciye yonelik olmak yerine aract kurum ve
kuruluslara yonelik de olabilir. Acentelerin, perakendecilerin ikna edilmesini ve bu

suretle sunulan mal veya hizmetlerin stirlimiiniin arttirtlmasini hedefleyen reklamlar

30 Gole a.e, 5.37
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bu gesit reklamlardir.3! Toptanci bir marketin parekendeci bakkallara dagitilmak iizere

brosiir bastirmasi bu tip reklama 6rnek olusturabilir.

c. Ticari Olmayan Reklamlar

Bir malin veya hizmetin siirlimiinii arttirmak, boyelikle ticari gelir elde etmek
amactyla yapilmayan reklamlar ticari olmayan reklamlardir. Genellikle bu tip
reklamlar manevi bir amagla yapilirlar. Siyasi partilerin se¢im donemlerinde yaptiklar
oy oranlarint arttirmaya yonelik reklamlar, topluma yararli dernek ve vakiflarin
reklamlari, televizyon ve radyolarda artik siklikla rastlar oldugumuz “kamu spotu”
seklinde isimlendirilen aslinda; kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
vaymlanmasinda kamu yarar: olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlari®? seklinde tanimlanan reklamlar ticari olmayan

reklam ¢esidine 6rnek teskil etmektedir.

B. Reklamin Unsurlar

Yukarida degindigimiz tanimlardan yola ¢ikarak reklami olusturan unsurlari su
sekilde belirlemek miimkiindiir: 1) Birden fazla kisiye yonelik tanitim olgusunu
barindirmasi, 2) Reklam yapma amacinin varligi, 3) Reklam verenin varligi, 4)

Tanitimin ticari amagcla yapilmasi, 5) Reklamin bir vasita ile yapilmasi.

1. Birden Fazla Kisiye Yonelik Tamtim Olgusunu

Barindirmasi

31 Buket Catakoglu, Tiirk Ticaret Kanunu ve Tiiketicilerin Korunmasi Hakkinda Kanun
Acisindan Reklamlar, yayilanmamis yiiksek lisans tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi, Istanbul, 2003, s.23.

32 Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun 08.08.2012 tarihli 2012/45 sayili Kamu Spotlar1 Yonergesi
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Reklam basit anlamda, suriimi arttirilmak istenen mal ve hizmetlerin tanitimi
oldugundan reklamin en dncelikli unsuru tanitim olmalidir. Reklam yapmanin gayesi
yukarida belirtildigi gibi satislar1 arttirmak oldugundan bu tanitimin tek bir kimseye
degil birden ¢ok kisiye yonelik olmasi gereklidir. Burada, tamitimin tek tek
tiiketicilerin sahsina yonelik yapilmasi dahi bu ¢ikarimi degistirmemektedir zira ticari
reklamin gayesi siirimii arttirmak oldugundan ister istemez ayni veya benzer
tamtimlar1 birden ¢ok kisiye yoneltmek gerekecektir®®. Bir reklam ne kadar biiyiik
kitlelere ulasirsa etkinliginin de o denli yiiksek olacagi kuskusuzdur. Ancak
doktrindeki karsit bir goriis reklamda esas olanin reklamin bir “beyan” igermesi
oldugunu ve bu beyanin genele yonelik olmasinin reklam ig¢in bir zorunluluk
olmadigini belirtmektedir. Ayn1 goriis bu beyanin yiiz yiize yapilmasinin, umuma agik
olarak yapilmasindan farkli olmayarak yiiz yiize satis goriismelerinin de reklam kabul
edilebilecegini savunmaktadir®®*. Bu dogrultuda olan benzer bir goriis ise reklam
sektoriiniin  buglin geldigi noktayr goz Oniinde bulundurarak, tiiketicilerin cep

* seklinde

telefonlarina, e-mail kutularina gelen mesajlarin “kisisellestirilmis reklam®
adlandirilan ve yukaridaki birden fazla kisiye yonelme unsuruna ters diisen reklamlar
olduklarmi, bu reklamlarin da ticari reklam kategorisine dahil edilerek denetim

mekanizmalarindan bagisik tutulmamalarin1 daha dogru bulmaktadir®.

Kanaatimizce ortaya konan birinci goriis daha yerindedir. Bunun sebebi olarak
simdiye kadar doktrinde ¢ogunlukla kabul gormesinin yani sira yiliz yiize satis
goriismelerinde sarf edilen beyanlarin reklam kabul edilmesinin reklam denetim
mekanizmalariin yetki alanin1 ¢ok biiyiik oranda genisletecek olmasi ve denetim
mekanizmalarinin bu yolla isletilmesi halinde zorlu bir ispat kiilfeti getirecegi, ticari
hayattaki satis goriismelerinin hizina ve sihhatine de zarar verecegi ileri striilebilir
olup bu goriismelerde simdiye dek hi¢ var olmayan 6nlemler almayi gerekli kilacaktir.
Zaten yliz ylize satig gorlismelerinde yapilan tanitimdan dolay: saticinin sorumlulugu

Tiiketici Kanunundan dogan sorumluluk degil “culpa in contrehendo

% Inal a.g.e, s.15; Benzer yondeki goriis i¢in Bkz: Gole, a.g.e, 5.36

%4 Bozbel, a.g.e, 5.31-32;

% Semih Sirr1 Ozdemir, Haksiz Rekabet Kavrami Acisindan Diiriistliik Kuralina Aykirt
Reklamlar, Istanbul, On iki Levha Yayincilik, 2013, s.45.

% Ozdemir a.e. s.45, Tekelioglu a.g.e, s.13
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sorumlulugu”dur. Ote yandan gelisen teknolojiden bahisle giiniimiizde kullanilmaya
baslanan “kisisellestirilmis reklamlar”1 reklam denetim mekanizmalarinin yetkisi
altina sokmak icin reklamin ¢ogunluga yonelik tanitim unsurunun gézardi edilmesi
kanaatimizce sart degildir. Zira kisisellestirilmis reklamlarla da reklamin dogasinda
olan, en fazla sayida potansiyel tiiketiciye ulagsmak hedeflendiginden asil uygulanan
tiiketicilerin belli 6zelliklerine gore farkli reklam gruplart olusturarak hedef kitleyi
daraltmak ve pazarlama stratejisine bagli olarak etkin sonug¢ almaktir. Reklam yapan
bu mesajlar1 tek bir tiiketiciye degil farkli farkli bir ¢ok tiiketiciye ayni anda
gonderebilmektedir. Goriildiigii gibi reklam yapma iradesi 6ziinde tek olup degisen

sadece reklamin icerisindeki detaylardir.

2. Reklam yapma iradesinin Varhg

Siiphesiz ki bir {irlin veya hizmetin tanitimi 6ziinde reklam yapma iradesi
tasimiyorsa ortada bir reklamin varligindan s6z edebilmek miimkiin olmayacaktir. Salt
objektif bilgi vermek amaciyla bir iiriin veya hizmetin ya da bir isletmenin olumlu ve
olumsuz yonden tanitimi reklam olarak degerlendirilmemektedir. Ornek vermek
gerekirse teknolojik tirlinleri inceleyen bir dergi veya internet sitesinde piyasaya yeni
¢ikmis bir cep telefonunun arti ve eksi yonden Ozellik degerlendirilmesine tabi
tutulmas1 o triin hakkinda yapilan bir reklam veya karalama kampanyas1 degildir.
Elbette burada tanitimin objektif olarak yapilmasindaki “orantililik” sinirin1 gézetmek
gerekecektir aksi takdirde bu tanitim “ortiilii reklam” veya bir karalama kampanyasi

niteliginde olabilecektir®’.

3. Reklam Verenin Varhgi

Reklamin 6nemli unsurlarindan birisi de, reklamda reklam veren kisinin kKim

oldugunun agiklanmasi veya en azindan reklamin seklinden bu kisinin kim oldugunun

37 Emrehan Inal, Tiirk Hukukunda Aldatict ve Ortiilii Reklamlar, Uluslararast Reklam Hukuku
Sempozyumu, Istanbul, On iki Levha Yayincilik, 2009, s.98-101
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anlasilmasidir®. Bir mal veya hizmetin ya da isletmenin tiiketiciye tanitilmas: ile
kazang elde edilebilmesi i¢in dogal olarak bu tanitima bir aidiyet eklemek ve tanitim1
yapan kisinin kimligini tiiketiciye bildirmesi gerekmektedir®®. Reklam verenin
kimliginin agiklanmasi, dogrudan bu iiriin veya hizmetlerin saglayicisi olan sirketin
isletme adinin anilmasi ile gergeklestirilebilecegi gibi, ilgili iiriin veya hizmetin
piyasada bilinirlige sahip oldugu durumlarda bunlara iliskin markalarin ifade edilmesi

ile de saglanabilir®.

Doktrinde bir goriis “viral reklamlar” veya sosyal medya izerinden yapilan bir
takim reklamlar acisindan bazi tiiketicilerin reklam verenin kimligine ulagsmasinin
hatta  reklama maruz  kaldigmin  dahi  anlasilmasinin  kendilerinden
beklenemeyeceginden bahisle reklam verenin kimliginin agiklanmasinin zorunlu bir
unsur olmadigini savunmustur®!. Ancak kanaatimizce reklam vereni belli olmayan ve
tam anlamiyla legal bir zemine oturtulamayan bir tanitimin reklam olarak kabul
edilmesi ve reklam denetim mekanizmalarinin yetki alanina dahil edilmesi 6n goriilen
yaptirimlarin uygulanabilirligi bakimindan sakinca doguracaktir. Zaten 6502 sayil
Tiiketici Kanununda yapilan tanimda 6zellikle “...bilgilendirmek veya ikna etmek

2

amaciyla reklam verenler tarafindan...” reklam veren kavrami vurgulanmistir.
Reklamin unsurlarint belirlemede esas aldigimiz tanimlardan biri oldugu i¢in de
reklam verenin kimliginin reklamdan anlagilabilmesinin ele aldigimiz reklam tiirii olan
ticari reklamin zorunlu bir unsuru oldugu kanaatindeyiz. Kanimizca yukarida sozii
edilen reklamlar1 ticari reklam olarak kabul etmemek, reklamin zorunlu bir

unsurundan vazge¢meye gore daha yerinde olacaktir.

4. Tamtimin Ticari Amacla Yapilmasi

Bir tanitimin ticari reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in bir malin veya

hizmetin siirimiinii arttirmay1 hedeflemesi gereklidir. Bir malin veya hizmetin

38 Gole, a.g.e, 5.36

% Tekelioglu, a.g.e, s.16.

4 Ozdemir, a.g.e, s.47.

4 Ozdemir, a.e, 5.47-48, K.g: Tekelioglu a.y
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stirimiinii arttirma maksadi olmaksizin, manevi bir menfaat saglamak, bir diisiinceyi,
inanc1 yaymak ya da bir hayir kurulusuna fayda saglamak gibi amaclarla yapilan
reklamlar, “ticari reklam” kavramima girmezler*”. Bu tip reklamlara 6rnek vermek
gerekirse Yesilay, Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi, Mehmetcik Vakfi, Tema Vakfi
gibi topluma yararli dernek ve vakiflarin destek toplayabilmek ve farkindalik
yaratabilmek i¢in yaptiklar1 reklamlar ticari kazang elde etme amaci tasimamaktadir.
Buna karsin siradan bir tiiketicinin hayati boyunca karsilastigi reklamlarin biiyiik bir
cogunlugu kuskusuz ticari amagla yapilmaktadir dyle ki reklam denildiginde o
tiiketicinin zihninde ticari reklamlar canlanmaktadir. Ayrica belirtmek gerekir ki; bir
malin veya hizmetin siirimiinli arttirmaya yonelik reklam, s6z konusu mala veya
hizmete iliskin bilgiler vermek seklinde olabilecegi gibi mali veya hizmeti lireten,
dagitan, satan kimseye veya reklam verenin yaymak istedigi ticari bir fikre (‘cam sise
sagliklidir’, ‘pastorize veya UHT siit i¢in’, ‘birikimlerinizi yastik altinda tutmayin
bankada degerlendirin’ gibi) ya da rakibinin olumsuzluklarina iliskin bilgiler vermek

seklinde olabilir*.

5. Reklam Vasitasi(mecra)

Doktrinde bazi yazarlar reklamin mutlaka bir vasita ile yapilmasini gerekli
gormektedirler*®. Bu vasitalar arasinda televizyon, radyo, yazili basin, internet, sinema
gibi sektorde yaygin olarak kullanilan reklam mecralar1 yer almaktadir. Bazi yazarlar
ise reklamin vasita ile yani bir mecra kurulusu tarafindan yayinlanmasinin elzem
olmadigmi,  vasitasiz/dogrudan  reklam  yapmanin = miimkiin  oldugunu
savunmaktadirlar. Satisa sunulan malin etiketi, ambalaj1 lizerine veya otelin tabelasi
izerine yerlestirilen reklamlar ile posta, e-posta gibi yollarla yapilan tanitimlari
dogrudan reklamlar olarak kabul etmektedirler”®. Baz1 yazarlar mecray1 reklamn bir

unsuru olarak kabul ederken bazilari ise bunu farkli baslik altinda incelemeyi tercih

%2 Inal / Baysal a.g.e, .7

43 Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, s.15
4 Gole, a.g.e, s. 37 - 38

% Inal, a.g.e., 5.10-14
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etmislerdir. 6502 sayili Tiiketici Kanunu’ndaki reklam taniminda mecra kavrami
“...herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen...”
seklinde kullanilmis olup, Ticari reklam yonetmeligindeki mecra tanimi ise “Reklam
ve tanitim mesajini ileten ve o mesaj1 alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun
bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tlirli yazili basin, internet, telefon,
radyo,sinema gibi iletisim kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi iletisim
araglarini”(m.4/1) ifade etmektedir. Goriilecegi lizeri mevzuatimizdaki mecra kavrami
gelecekte ortaya cikacak yeni reklam aracglari da diisiiniilerek oldukca genis
tutulmustur. Miilga ticari reklam yonetmeligi de benzer sekilde mecra kavramini
klasik anlamda mecra kabul edilmeyen alanlar1 da mecra taniminin igerisine
almaktadir. Bu dogrultuda Reklam Kurulunun bir ¢ok kararinda vasitasiz/dogrudan
kabul edilen reklamlara yer verilmistir*®. Bu da uygulamanin reklamin mecra unsurunu
zorunlu ve olmazsa olmaz saymadigini, vasita kavraminin da genis yorumlanarak
reklamin tiiketiciye ulasmasinda kullanilan her tiirlii yol olarak kabul gordiigiini
gostermektedir. Bir goriise gore mevzuatimizdaki mecra tanimi, vasita ile es anlaml

kullanilmasima imkan verecek kadar genis diizenlenmis olup bu iki kavramin es

anlamda kullanilmas1 doktrindeki tartismay1 dogurmustur®’.

C. Reklamin Hukuki Niteligi

1. Sozlesme Hukuku Bakimindan Reklam

Reklamlara iliskin hukuki metinlerden tiiketici hukuku mevzuatinin, radyo-
televizyon hukuku mevzuatinin ve reklamlara iliskin hiikiimler tasiyan diger
kanunlarin ilgili hiikiimlerinin, reklamlara iligkin uyusmazliklara uygulanmasi
bakimindan reklamin hukuki niteligi fazla bir 6nem tasimazken 6zellikle Borglar

Kanunu hiikiimlerinin reklamlara uygulanmasinda reklamin hukuki niteliginin

% Inal / Baysal a.g.e, s. 8-9
47 Tekelioglu a.g.e .15
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belirlenmesi 6nem tasimaktadir*®. Reklamlar genellikle muhatap aldig1 kisilerin bir
mali, veya bir hizmeti edinmelerini bunun i¢in de satici ile alic1 arasinda sozlesme

kurulmasini amagladiklarindan nitelikleri cogunlukla “6neri*®” veya “oneriye davet”

seklindedir™.

“Oneri” bir sozlesmeyi meydana getirmek amac ile bir sahsin teklifini iceren
ve karsi tarafa yoneltilen irade beyamdir®*. Eger reklam, sdzlesmenin kurulabilmesi
icin gerekli olan tim unsurlari barindirtyorsa Oneri niteligindedir. Bu oneri
niteligindeki reklam sadece bir kabul beyani ile sdzlesmeyi kuracak kadar kapsamli
olmalidir. Yeni TBK m.8/f.2’de eski BK m.7/f.2’nin aksine “Fiyatini gostererek mal
sergilenmesi veya tarife, fiyat listesi, ya da benzerlerinin gonderilmesi, aksi agik¢ca ve
kolaylikla anlagilmadik¢a oneri sayilir.” hitkmiine yer verilmistir. Kanun maddesinde
gecen “benzerleri”’ne reklam brosiirii veya prospektiis 6rnek verilebilir®®. Eger bir
“Oneri” iceren irade beyan karsi tarafin kabul beyani ile s6zlesmenin kurulmasini
saglayacak sozlesmenin esasli unsurlarini barindirmiyor ise 6rnegin fiyat mevcut
degilse ya da s6zlesmenin kurulmasi i¢in biitiin unsurlarin varligina ragmen 6nerinin
baglayict olmadig1 acik¢a anlasilabiliyorsa ortada bir Oneri degil “Oneriye davet”
bulunmaktadir®®. Oguzman - Oz’e gore “TBK m. 8/f.2 ancak maln bedeli(fiyat)
gosterilerek sergilenmesini genele yapilmis (aleni) oneri saydigi igin, bir malin
kendisinin degil de resmini, filmini, modelini fiyat gostererek genele sergilemek, oneri
sayilamaz®*.” Bu ihtimalde bir 6neriye davet s6z konusudur ¢iinkii irade beyan1 sadece
bir miizakereye girismek amacini tasimaktadir.®® Uygulamada reklamlarmn biiyiik bir
¢ogunlugu bu ikinci duruma ornek olusturdugundan bu tip reklamlar icaba davet
niteligindedir®. Buna karsin doktrinde dogrudan satis yapan internet sitelerinden

ornegin hazir kiyafet satan markalarin internet sitelerinden “online aligveris” yapmak

“8 Inal, a.g.e, .16, Benzer yonde bkz: Géle, a.g.e, $.43

49 6098 sayil Tiirk Borglar Kanunu (TBK) ile 818 sayili Borglar Kanunu’nda kullanilan “icap”
kavrami “Oneri” olarak degistirilmistir. Bu sebeple ¢aligmamizda “Oneri” ibaresini kullanacagiz.
% Gole, a.y. , Inal a.y.

51 M.Kemal Oguzman, M.Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 14. Bas1, Vedat Kitapcilik,
Istanbul, 2016, c.1 s.50.

52 Oguzman / Oz a.e, $.52

58 Inal, a.y.

5 Oguzman / Oz a.e, $.53

% Oguzman / Oz a.e, s.51

% Gole, a.g.e. 45-46; Bozbel a.g.e 5.33
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suretiyle satin alinan bir pantalonun gorsel ve {iriin bilgilerini i¢eren reklamlarini 6neri

sayan bir goriis de vardir®’.

Bazi durumlarda ise reklamlar ne oneri ne de Oneriye davet niteligindedir.
Yukarida bahsettigimiz isletme reklamlarinda genel olarak herhangi bir hizmetin veya
trliniin tanitim1 ya da siirimiiniin arttirilmasina yonelik bir beyan bulunmamakta
yalnizca isletmenin kendisini, iilke ticaretindeki rollinii anlattigi bir tanitima yer
verilmis olabilir’®. Doktrinde bir goriis bu reklamlarin tiiketiciler ile kurulmasi
planlanan bir sdzlesmenin Oneri veya Oneriye daveti niteliginde olmamakla beraber,
perakendecilere  yonelik bir icaba davet seklinde nitelendirilebilecegini
belirtmektedir®®. Sonug olarak reklamim hukuki niteliginin belirlenmesinde her bir
reklamin icerdigi beyana ve tasidigi iradenin Ozelligine gore ayr1 ayri

degerlendirilmesinde fayda vardir®.

INAL’a gore bir reklamin &neri mi yoksa Oneriye davet mi oldugunun
belirlenmesi, tiiketicinin korunmasi agisindan ¢ok da biiylik bir 6nemi haiz degildir
ciinkii baglayici olmayan icaba davet dahi “culpa in contrehendo” teorisi ¢er¢evesinde
bir takim yikimlilikler tasir ve bunlara aykirilik da “culpa in contrehendo”
sorumlulugunu doguracaktir®l. Sézlesmenin goriisiilimesi asamasinda taraflardan biri
diiriistliik kuralinin getirdigi ytkiimliiliiklerine aykiri davranirsa bu tutumu bazen
sOzlesmenin iptaline imkan verirken, bazen de s6zlesme kurulmamis olsa dahi karsi
tarafa bu kusurlu davranisla verilen zararin tazminini gerektirir®. Buna Culpa in
contrehendo teorisi denir. Reklamin yapilmast ile birlikte taraflar arasinda s6zlesme
Oncesi goriisme silirecinin bagladigi kabul edilmektedir. Boylelikle taraflar artik
kurulan hukuki iligki uyarinca diiriistliik kuralina aykirt davranmamak, yani
birbirlerini aldatmamak, karsi tarafi aydinlatma yiikiimliliigii dahilinde gerekli
bilgileri kars1 tarafa vermek ve karsi tarafin kisilik ve malvarligi degerlerinin zarar

gérmemesi icin 6zen gdstermek durumundadirlar. INAL’1n verdigi 6rnekte: Reklam

57 Tekelioglu, a.g.e. .22

58 Ozdemir, a.g.e, s.44

% 1nal, a.g.e, s.17

8 Gole, a.g.e, 46; inal a.e, .18
61 fnal, a.e, 5.18

62 Oguzman / Oz, a.g.e, s.77

21



veren “ durun, sakin araba almayin iki ay sonra baslayacak yaz kampanyamizi
bekleyin” seklinde bir reklam yapsa, araba almayi diisiinen tiiketiciler, iki ay sonra
daha elverisli kosullarda araba satin alabileceklerini diisiinerek bu kararlarini erteleyip
promosyon tarihini beklediklerinde kampanyanin hi¢ de elverisli kosullar sunmadigini
gordiikleri hatta daha yiiksek fiyatlarla karsilagtiklarinda iki ay 6nce araba alsalardi
karsilagsmayacaklar1 bu fiyat farkindan dogan zarari “culpa in contrehendo” teorisi

cercevesinde ileri siirebileceklerdir®.

2. Haksiz Fiil - Haksi1z Rekabet Hukuku Bakimindan

Reklam

Bir reklam basli basina haksiz fiil olarak karsimiza ¢ikabilir ve TBK m.49 vd.
hiikiimler uyarinca haksiz fiil sorumluluguna bagvurma imkani dogurabilir. Daha 6nce
yiiklenilmis bir borca aykir1 davranistan dogan sorumluluktan farkli olarak, haksiz fiil
sorumlulugunda genel davranis kurallarina aykirihk séz konusu olur.®* Yanlis,
yaniltici, eksik bilgi, abartili gortintii ve ifadeler i¢eren reklamlar genel olarak aldatici
reklam kavram®® altinda incelenmektedir®. Aldatic1 bir reklamu ele alirsak tiiketicinin
veya rakibin zarara ugramasina neden olmasi durumunda ortada bir haksiz fiil vardir
ve fail bundan dogan zarar1 tazmin etme yiikiimliiliiglindedir. Haks1z fiile neden olan;
reklam veren, adam ¢alistirma sorumluluguna®’ gére bir ¢alisani, reklam ajansi veya
liciincii kisi olabilir(reklamda gercek dis1 beyanda bulunan bir kimse gibi)%.
Unutulmamalidir ki aldatict reklamdan dogan zarari haksiz fiil hiikiimleri uyarinca
tazmine gitmek yerine TTK m.54 vd. hiikiimlere dayanmak da miimkiindiir zira TTK
m.55/1 a)’da haksiz rekabet teskil eden haller detayli bir bigimde sayilmis olup aldatici

reklamlara da hiikiimde yer verilmistir.

63 Inal, a.g.e, 5.20

84 M.Kemal Oguzman, M.Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 14. Basi, Vedat Kitapgilik,
Istanbul, 2016, ¢.2 s.1.

8 Ayrmntil bilgi igin bkz: Inal, a.g.m. s.87 vd.

% Gole, a.g.e. s.1 vd; Inal, a.g.m. s.89; Fiisun Nomer Ertan, Haksi1z Rekabet Hukuku, Istanbul, On
iki Levha Yayinlari, 2016, 5.155

67 Ayrintili bilgi igin bkz: Oguzman / Oz, a.g.e, ¢.2 5.140 vd.

%8 Inal, a.g.e, 5.21-22
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Haksiz rekabet eTTK m.56°da aldatic1 hareket ya da iyiniyet kuralina aykir
her hangi bir bigimde iktisadi rekabetin kotiiye kullanilmasi olarak tanimlanmastir.
TTK m.54 bir tanima yer vermeyerek amag¢ ve ilke bashigi altinda haksiz rekabet
hiikiimlerinin amacinin diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasi oldugu ve ikinci
fikrada “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri
etkileyen aldatict veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davraniglar ile
ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir” denmek suretiyle genel ilkeye yer
vermekle birlikte kavramm icerigi genisletilmistir®®. TTK m.55/1 a)’da diiriistliik
kuralina aykir1 reklamlarin agik¢a haksiz rekabete sebep olacagi genel kural olarak
belirtilmis ve devaminda Ozellikle haksiz rekabet olusturacak haller Grnekseme

yoluyla saytlmugtir’®.

Bir reklam icerigi reklamverenin sahsi, ticari isletmesi, isletme isaretleri,
malari, is Urlinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bigimi, ve is
iligkileri hakkinda gercek disi veya yaniltici bilgiler iceriyorsa TTK m.55/1,a-2
uyarinca haksiz rekabet teskil eder’*. Kisaca belirtmek gerekirse aldatic1 nitelikteki

tiim reklamlar ayn1 zamanda haksiz rekabet teskil etmektedir’.

Karsilagtirmali reklamlar ise hukuka uygunluk sartlarini tasidiklar1 takdirde
haksiz rekabet teskil etmezler. Karsilagtirmali reklamlarin hangi hallerde haksiz
rekabet olusturacaklar1 TTK m.55/1,a-5 hiikmiinde belirtilmistir. Bu konu ¢aligsmanin

devaminda detayli olarak incelenecektir’®,

Reklam yoluyla gerceklestirilebilecek haksiz rekabet halleri aldatici reklamdan
ve hukuka aykir1 karsilastirmali reklamdan ibaret degildir. Kétiileme, kendini iistiin
yetenekli gosterme, karistirilma(iltibas) halleri de reklam vasitasiyla haksiz rekabete

sebep olabilir’.

8 Arslan Kaya, Karsilastirmah — Notlu Yeni Tiirk Ticaret Kanunu, 3.Baski, Istanbul, Beta
Yayincilik, 2013 s.29 bkz: Yazarin Notu

© Omer Teoman, Reklamlara iliskin Haksiz Rekabet Uyusmazliklari, Uluslararasi Reklam Hukuku
Sempozyumu, Istanbul, On iki Levha Yayncilik, 2009, 5.69

"L Nomer Ertan, a.g.e. s.155

72 Detayl inceleme igin bkz.: as. I1.B6liim, Karsilagtirmali Reklamlarin Hukuka Uygunluk Sartlari,
Haksiz Rekabete Yol A¢gmama s.70 vd.

3 Detayli inceleme igin bkz.: as. ILB6liim, Karsilastirmali Reklamlarm Hukuka Uygunluk Sartlart

4 Nomer Ertan, a.g.e. s.157
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3. Fikri Miilkiyet Hukuku Bakimindan Reklam

Reklam gilinlimiizde borglar hukukunun, ticaret hukukunun, tiiketici
hukukunun, idare hukukunun alanina girdigi gibi fikri miilkiyet hukukunun alanina da
girmektedir. Giinlimiizde karsilastigimiz reklamlarin biiyiik bir cogunlugu fikri bir
cabanin nihayetinde ortaya ¢ikmaktadir. Giinliilk hayatin hemen her aninda maruz
kaldigimiz reklamlar bazen bir ezgi, bazen bir film, bir slogan, bir grafik veya fotograf
seklinde ya da bunlarin birkag¢ini icerisinde barindiracak sekilde kompleks yapilardan
olusmaktadir™. Reklamlar artik bilyiik ¢ogunlukla reklam ajanslarindaki toplu bir
¢alismanin Uriinii olduklarindan reklamin “eser” olarak kabulii halinde bu esere emek
harcayan yonetmen, miizisyen, grafik sanatgisi, fotografci gibi eser sahibinin hakkini
kullanacak kimselerin kim olduklar1 sorunsal1 ortaya ¢ikmaktadir.”® 5846 sayili Fikir
ve Sanat Eserleri Kanunu’nda(FSEK) eser: “Sahibinin hususiyetini tasiyan ilim ve
edebiyat, musiki, giizel sanatlar veya sinema eserleri olarak sayilan her nevi fikir ve
sanat mahsulleri” olarak tanimlanmistir. Bir eserin FSEK anlaminda eser kabul
edilebilmesi icin dort temel sart vardir: 1) Eserin fikri bir cabanin iiriinii olmas1’’ 2)
Yukaridaki tanimda belirtilen gruplardan birinde yer alma, 3) Eserin sahibinin

hususiyetini tagimasi, 4) Tasarrufa elverisli ve {i¢iincii kisilerce algilanabilir nitelikte

8 79

olmas1’®. Bu unsurlar1 tastyan reklamlar eser sayilmaktadirlar’®. Eser sahipligi
bakimindan ise; birden fazla kimsenin meydana getirdigi eser, kisimlara
ayrilabiliyorsa ortak(miisterek) eser sahipliginden sz edilir. Bu durumda eser
sahiplerinden her biri meydana getirdigi kismin/bolimiin sahibidir. Ortak eser
sahipligi daha 6nceden meydana getirilmis bagimsiz eserlerin bir araya getirilmesiyle
de ortaya cikabilir. Ancak bu birlesme aslinda gergek bir islem degildir, hak

sahiplerinin anlasarak ortak degerlendirmeye karar vermeleri yeterlidir. Birden ¢ok

> Arslan Kaya, Reklamm Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu Kapsamida Korunmasi Sorunu,
Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu, Istanbul, On iki Levha Yayincilik, 2009, s.182
6 Arslan Kaya, a.g.m, s.183

" Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, 5. Baski, Istanbul, Vedat Kitapgilik, 2012, 5.103

78 Cahit Suluk — Rauf Karasu — Temel Nal, Fikri Miilkiyet Hukuku, Ankara, Segkin Yaymcilik
2017,s.42

" Tekinalp a.g.e, s.112
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kisinin meydana getirdigi eser ayrilmaz bir biitiin olusturuyorsa istirak(elbirligi)
halinde eser sahipliginden soz edilir. Ortak eser sahipliginden farkli olarak bu durumda
hak sahipligi, s6zlesmenin yapilmasi ile degil eserin yaratilmasi ile baslar ve eser
sahibi onu meydana getirenler birligi olan adi sirkettir®. Bu aciklamalara ek olarak;
FSEK m.10/4 hiikmiinde belirtildigi gibi: “birden fazla kimsenin istiraki ile viicuda
getirilen eser, ayrilmaz bir biitiin teskil ediyorsa bir sozlesmede veya hizmet
sartlarinda veya eser meydana getirildiginde yiiriirliikte olan herhangi bir yasada aksi
ongoriilmedigi takdirde birlikte eser iizerindeki haklar eser sahiplerini bir araya
getiren gergek veya tiizel kisi tarafindan kullaniir.” Ayrica FSEK m.18/2°de
belirtilen: “aralarindaki ézel sézlesmeden veya isin mahiyetinden aksi anlasiimadik¢a;
memur, hizmetli ve iscilerin islerini goriirken meydana getirdikleri eserler tizerindeki
haklar bunlart ¢alistiran veya tayin edenlerce kullanilir” hiikkmiine gore isveren,
calisanlarinin meydana getirdigi eserden dogan haklari kullanma yetkisine sahiptir. Bu
aciklamalarin 1g18inda eser sahipligi kurumunu reklam sektoriine uyguladigimizda

reklamlarin eser sahiplerinin genellikle reklam ajanslar olacaklart kabul edilebilir.

Mesela televizyonda yayimlanan bir reklam filminde kullanilan 6nceden
bestelenmis bir miizik eseri sadece onun bestekarina ait olacaktir ve yapmis oldugu
s0zlesmeye gore reklam filmi her yaymlandiginda telif hakkindan dolay: ticret talep
edebilecektir. Ancak istirak halinde hazirlanan reklam filminin video kisminin
yaratilmasinda rol oynayan; senarist, oyuncular, yonetmen, kameraman ve makyoz
gibi kimseler ise eser sahibi reklam ajansi veya reklam veren olacagindan hak talep
edemeyecektir. Bu sebeple uluslararasi bir marka uzun yillar boyu yayimnlanan reklam
filmlerinde kendi hazirlattigi ve yalnizca kendi reklam filmlerinde kullanilan

miiziklere yer vermistir®,

8 Suluk, Karasu, Nal, a.g.e, s.81-82.
81 Bkz: Dr. Oetker Almanya, Puding reklami 2012
https://www.youtube.com/watch?v=rKBhEN86mXO0 erigim tarihi 16.03.2018
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D. Reklamin Tiiketiciye Ulastirilmasi

1. Genel Olarak

Reklamin hazirlik ve yaratim asamasina ve sonrasinda tiiketiciye ulasana dek
bu siirece genellikle bir¢ok kisi katilmaktadir. Sanat yonetmenleri, metin yazarlari ve
grafikerlerden olusan yaratici ekip , reklami, reklam verenin talimatlart dogrultusunda

yaratlr82 .

Daha sonra hazirlanan reklam genellikle mecra kurulusu araciliiyla
tilketiciye kadar ulastirilir. Bu baglamda reklamdaki kisiler; reklam veren, reklam

ajansi, mecra kurulusu ve hedef kitle olarak belirlenebilir.

Reklamdaki kisilerin yani sira reklamin tiiketiciye ulastirilmasinda inceleme
alani bulacak kurum “reklam s6zlesmeleri”dir. Bu basligin kapsamina hem taraflari
reklam veren ve reklam ajansi olan reklam hazirlama sézlesmeleri girmekte hem de
reklam ajansi ile reklami tiliketiciye ulastiracak mecra kurulusu arasindaki reklamin
yayinlanmasina dair sdzlesmeler girmektedir. Ayrica uygulamada bu iki s6zlesmenin

unsurlarinin bir arada bulundugu karma sézlesmelerle de karsilasilabilmektedir.

2. Reklamda Kisiler

a. Reklam Veren

Reklamin ortaya cikabilmesi i¢in Oncelikle bir reklam veren bulunmalidir.
4077 sayih miilga TKHK 3.madde 1.fikrasinda reklam veren “Urettigi ya da
pazarladigt malin/hizmetin tamtimini yaptirmak, satisini arttrmak veya imajini
varatip gii¢lendirmek amaciyla hazirlattig, icinde firmasimin ya da mal/hizmet
markasiin yer aldigi reklamlart yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen

gercek ya da tiizel kigi” seklinde tanimlanmaktaydi. Ayni tanima miilga Reklam

8 [nal / Baysal a.g.e, s. 124
26



Yonetmeliginin 4.maddesinin d) bendinde de yer verilmistir. 6502 sayili Tiiketici
Kanunu’da ise reklam verenin tanimi yapilmamis ancak yeni Ticari Reklam
Yonetmeliginde reklam veren 4.maddde 1.fikra m) bendinde su sekilde
tanimlanmistir: “Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin tanitimini yaptirmak,
satisin arttirmak veya marka algisint giiclendirmek amaciyla hazirlattigi ve icinde
firmasmin ya da markasinin yer aldigi reklamlari yayinlatan, dagitan ya da baska

vollarla sergileyen ger¢ek veya tiizel kisidir”.

Reklam 6ziinde bir tiikketim malinin, hizmetin ve ticari diislincenin tiiketicilere
tanitilmast oldugundan reklam verenler esas itibariyle tanitilan iirliniin iireticisi veya
saticis1, hizmetin ise saglayicist olan kimselerdir. Bazi durumlarda bu saydigimiz
kisilerden baska ticiincii kisiler de reklam veren olabilirler.®® Buna 6rnek olarak; ...bir
pamuk saticisinin, pamuklu kumaglarin satis oranimi arttirmak i¢in, bir reklamda
pamuklu driinlerin insan saghigina daha uygun oldugundan s6z ederek, cesitli
markalarla {iretim yapan firmalara ait giyim triinlerindeki pamuk oranlarini liste
halinde yayinlamasi ile bir sigorta komisyoncusunun, ¢esitli sigorta sirketlerinin

4> verilebilir. Bir goriise gore reklam veren

sigorta iicretlerini bir tabelada gostermesi®
tictincti kisi, reklam yoluyla bir baska kisi ya da firmay1, mali veya hizmeti kotiilemeyi

amaglayan bir rakip de olabilir®®.

b. Reklam Ajansi (Reklamci)

Reklam sektoriiniin gliniimiizde gelmis oldugu noktada bir reklamin en etkin
sekilde, en dogru mesaji, hedeflenen en genis tiliketici kitlesine ulastirabilmesi
bakimindan profesyonel bir reklam ajansinin gerekliligi kuskusuzdur. Bundan dolay1
bliyiik sirketler biitcelerinden hatir1 sayilir meblaglart bu sektérde reklama ve

dolayisiyla reklam ajanslarina aktarmaktadirlar.

8 Gole, a.g.e, s.47

8 Adem Aslan, Tiirk ve Avrupa Birligi Hukukunda Karsilagtirmal Reklamlar, Yayinlanmamisg
Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2012, s.60.

8 Gole, a.g.e, 5.47; Inal a.g.e, 5.121
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4077 sayili miilga TKHK un 3.madde 1.fikra m) bendinde “reklamc1” seklinde
ifade edilen raklam ajans1 “Ticari reklam ve ilanlar1 reklam verenin duydugu ihtiyag
dogrultusunda hazirlayan ve reklam veren adina yaymlanmasina aracilik eden ticari
iletisim uzaman gergek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmisti. 6502 sayili Tiiketici
Kanunu’nda reklam veren gibi reklam ajansi da tanimlanma yoluna gidilmeyerek yeni
Ticari Reklam Yonetmeliginde tanimlanmistir. Buna gore reklam ajansi: “Reklamu,
reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan veya reklam veren adina
yayinlanmasina aracilik eden gergek veya tiizel kisi”dir. Goriildiigli gibi yonetmelik
yalnizca reklam hazirlayan kisiyi ve kuruluslart degil ayni1 zamanda reklam veren ile
reklamin yaymnini iistlenen mecra kuruluglariyla aracilik faaliyetini saglayan kisileri

de reklam ajansi olarak kabul etmistir.

C. Mecra Kurulusu

Mecra kurulusu 4077 sayili TKHK 3. madde 1.fikra n) bendinde “Ticari
reklam veya ilam hedef kitleye ulastiran iletisim kanallarinin ya da her tiirlii aracin
sahibi, isleticisi veya kiralayicisi olan gergek veya tiizel kisi” seklinde tanimlanmaisti.
Ayni tanima miilga Ticari Reklam yonetmeliginin 4.maddesini 1.fikra f) bendinde de
yer verilmistir. 6502 sayili Tiiketici Kanunu’nda ise tipki reklam veren ve reklam
ajansi gibi mecra kurulugunun da tanimina yer verilmemis olup tanimlama yoluna yeni
Ticari Reklam Yonetmeligi’de gidilmistir. Buna gore mecra kurulusu; “Reklamin
vaymlandigi ve hedef kitleye ulastirildigi her tiirlii mecranin sahibi olan veya bunlari

isleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir.

Doktrinde bir goriis “mecra kurulusu ibaresinin her ne kadar taniminda tiizel
kisilerle birlikte gercek kisilere de yer verilmisse de “kurulus” kelimesinin orgiitsel bir
yapiyl cagristirmasi sebebiyle isabetli bir ifade segimi olmadig1 goriisiindedir®®.
Gergekten de reklamin tiiketiciye ulastirildigi mecranin sahibi, isleteni veya kiraya
vereni denildiginde akla ilk gelen gazete ve dergi sahipleri, televizyon ve radyo

kanallarinin sahipleri ya da web sitesi sahipleri tiizel kisi olabildikleri gibi 6zel kisi de

8 Aslan, a.g.t, s.69-70
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olabileceklerinden bunlarin tamaminin kurulus olarak adlandirilmasi yerine mevzuatta
daha kapsayici bir tanima yer verilmesinin isabetli olacagi gibi kaliplagsmis hukuki

tabirlerin korunmasinda da yarar oldugu kanaatindeyiz.

d. Hedef Kitle (Tiiketici)

Reklam genis anlamda mallarin ve hizmetlerin dogrudan veya dolayli olarak
slirimiinii  arttirmaya yonelik tanitimlar olarak tanimlandiginda bu tanitimlarin

muhatabi olarak secilen hedef kitle sliphesiz tiiketiciler olmaktadir.

Tiiketici; miilga TKHK 3.madde 1.fikra e bendinde “Bir mal veya hizmeti ticari
veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek ya da tiizel
kisi” seklinde tanimlanmisti. Yeni Tiiketici Kanunu’nun 3.madde 1.fikra k) bendinde
ise tiiketici, “Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden gercek veya tiizel
kisi” olarak tarif edilmistir. Yeni tanimdan mal veya hizmet edinen, kullanan veya
yararlanan ifadeleri ¢ikartilip onun yerine tanima hareket eden ifadesi eklenmistir.
ASLAN’a gore bu degisikligin amaci tiiketicinin sadece bir s6zlesmenin tarafi olarak
degil, sdzlesme yapilmadan once ve sonra da korunma ihtiyacinin varliginin ortaya
ctkmasidir®”. Buradan hareketle reklamlarin muhatabi olan hedef kitle sadece dar
anlamiyla tliketici yani tanitilan iiriin veya hizmeti satin alan, edinen, ondan yararlanan
nihai tiiketici degil genis anlamda tiiketici yani reklamin ulastigi potansiyel

miisterilerdir denebilir®®.

3. Reklam Sozlesmeleri

a. Genel Olarak

8 1.Y1lmaz Aslan, 6502 Sayih Kanuna Gére Tiiketici Hukuku, Bursa, EKin yaymnlari, 2014, s.3
8 Bu konuda nihai tiiketici ve miisteri ayrimi i¢in bkz: inal, a.g.e, 124-125
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Reklam sozlesmeleri iist kavram olarak reklamla ilgili tim sozlesmeleri
kapsamaktadir. Reklam verenin reklamin gorsel veya yazili medya ya da baska
mecralarda yaymlanmasi veya goriinmesi i¢in mecra kurulusu ile yaptig1 sozlesmeler;
reklam verenin, reklam ajansiyla aktettigi reklamin yaratilmasina ve hazirlanmasina
iliskin sozlesmeler ile reklam ajansinin reklamin hazirlanmasinda gorev almak {izere
cesitli oyuncu, sanatg1r ve teknik elemanla yaptigi sozlesmeler dahi bu kapsamda
degerlendirilmektedir®®. Mevzuatimizda “reklam  sozlesmesi” agik  olarak
diizenlenmemistir. Reklam s6zlesmelerine dair genel bir tanim vermek gerekirse;
“herhangi bir mal ve hizmetin tanitimin1 amaglayan reklam {iriiniiniin hazirlanmasi
faaliyeti ile tamitimi saglayacak yayin vb. faaliyeti gergeklestirmeye yonelik

905>

sozlesmeler™” reklam sézlesmesi olarak adlandirilabilir.

Biz bu sozlesmeleri “reklam yapim sozlesmeleri” ve “reklam yayin
sozlesmeleri” seklinde iki baslik altinda inceleyecegiz. Ancak belirtmek gerekir ki bu
iki tip sozlesme uygulamada kimi zaman i¢ ige gegmektedir zira tanitimi saglayacak
reklam materyalini hazirlayan taraf olan reklam ajanslar1 bu reklam materyali
kullanilarak ~ tamitim  faaliyetlerinin  yapilmasini  saglayacak  s6zlesmelerin
gergeklestirilmesini de taahhiit etmektedir. Yani reklam ajanslar1 reklam verene karsi
edimini yerine getirmek i¢in mecra kurulusu ile bagka bir s6zlesme kurma borcu altina
girmektedir. Bu hallerde bilesik s6zlesmenin varligindan s6z edilebilecektir. Bilesik
sozlesmeler bagimsizliklarmi koruyan ancak gecerlilikleri ve varliklar1 birbirlerine
bagli olan sdzlesmelrin bir araya gelmesi seklinde kurulan sdzlesme birlikleri seklinde
tanimlanmaktadir. Bu durumda reklam ajansinin mecra kurulusu ile yaptigi reklam
yayinina dair sézlesme gecerlilik bakimindan reklam verenin reklam ajansi ile yapmis
oldugu reklam yapimina dair sozlesmeye baglh kilinmis ise bilesik sozlesmenin

varligini kabul etmek gereklidir®:.

8 Saibe Oktay-Ozdemir, Reklam Sozlesmelerinin Hukuki Nitelikleri, Uluslararasi Reklam Hukuku
Sempozyumu, Istanbul, On Iki Levha Yaymcilik, 2009, s.106

% Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.107

%1 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.108; Inal, a.g.e, 5.122
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b. Reklam Yapim Sézlesmeleri

Reklam yapimi s6zlesmesi, reklamin hazirlanma asamasinda reklam ajansinin
bir {icret karsiliginda reklam verenin talep ettigi reklam materyalini hazirlamay1
taahhiit ettigi sozlesmedir®. Bu sdzlesmenin kanunda diizenlenen sézlesmelerden biri
dahilinde degerlendirilip, degerlendirelemeyecegi yoksa “sui generis” bir szlesme mi
oldugu 6nem arz etmektedir. Bir sdzlesmenin hukuki niteligini esasli unsurlarina
bakarak belirlemek gereklidir. Reklam yapim sozlesmelerinde ana edimler mal ve
hizmetlerin ticari olarak tanitimia ydnelik materyal hazirlama ve iicrettir®®. Materyal
teriminden anlagilmasi1 gereken yalmizca film, brosiir, katalog, afis, kitap veya web
sayfas1 degil reklam konsepti, cesitli promosyonlar gibi maddi eser olarak viicut
bulmayan fikri eserleri de kapsayan yazili ve sdzlii tanitima yonelik faaliyetlerdir®,
Ana edimlerine bakildiginda reklam yapim sézlesmeleri kanunda diizenlenmis olan

sozlesmelerden eser sozlesmesine veya vekalet sozlesmesine yakin bulunmaktadir®.

Doktrinde bir goriis reklam materyalinin hazirlanmasina dair sézlesmelerin
eser sozlesmesi olarak kabuliinii savunmaktadir®. Eser sozlesmesi TBK’nun 470.
maddesine gore “yiiklenicinin bir eser meydana getirmeyi, igsahibinin de bunun
karsiliginda bir bedel 6demeyi istlendigi sozlesmedir.” Bir baska goriis ise eser
sOzlesmesinin yalnizca somut ve maddi anlamda eserler i¢in s6z konusu olacagini
soyut ve fikri eserler bakimindan bu sézlesmelerin eser sdzlesmesi sayilamayacagini
ve bunlarla vekalet sozlesmesi arasinda benzerlik kurulabilecegini savunmaktadir®’.
Buna karsin bugiin doktrindeki genel kabul ve Yargitay Kararlart da istikrarli bir
bicimde insan emegi lirlinii olup bir biitiin gorliniimii sergileyen ve ekonomik degeri

bulunan bagimsiz hukuki varliklari, maddi nitelikte olsun veya olmasin eser kabul

%2 Tekelioglu, a.g.e, s.41

% Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.110

% Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.111, inal / Baysal, a.g.e, s.7

% Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.111

% Aydin Zevkliler, Emre Gokyayla, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg iliskileri, Turhan Kitabevi
Yaymnlar1 12.Basi1, Ankara,2013, 5.456; Inal, a.g.e, s.122; Cevdet Yavuz, Faruk Acar, Burak Ozen;
Borc¢lar Hukuku Dersleri (Ozel Hiikiimler), Beta Basim, Yenilenmis 8. Baski, Istanbul, 2010, s.350
97 Haluk Tandogan, Borg¢lar Hukuku Ozel Boreg iliskileri, istisna (Eser) ve Vekalet Sozlesmeleri
Vekaletsiz Is Gorme Kefalet ve Garanti Sozlesmeleri, c.2, Vedat Kitapgilik, 1989 Yili Dérdiincii Tipki
Basimdan 5. Tipk1 Basim, 2010, s.19.
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etmektedir®®. Reklam da insan emeginin iiriinii olup bir biitiin goriiniimii sergilemekte
ve ekonomik bir degeri haizdir®®. Daha 6nce de belirttigimiz gibi FSEK’te sayilan

sartlar1 tagiyan reklamlarin eser olarak kabulii gereklidir.

Soyut ve maddi olmayan fikri eserlerin, eser s6zlesmesinin konusunu
olusturacagr kabul edilmisse de reklam yapim soOzlesmesinin Oziinde eser
sozlesmesinden farkli unsurlar igerdigini de gdzden kagirmamak gereklidir'®. Bu
noktada en 6nemli fark reklamin eser niteligi sebebiyle yapilan eser iizerindeki tasarruf
hakkinin tamamen reklam verende olmamasi, reklami yaratanlarin eser {izerindeKi
haklarinin devam etmesi olarak kabul edilebilir zira eser s6zlesmesine gore yaratilan
seydeki tasarruf hakki teslimle birlikte tamamen is sahibine terk edilmektedir®?.
Bunun yani sira; “reklam yapanin reklam verenin talimatlarina uymasinin kendisi i¢in
cezai yaptirima neden olacak olmasi halinde bu talimatlar: yerine getirmeme hakkinin
tanminmasi zorunlulugu, yapilan kismi tazmin ederek sézlesmeyi sona erdirme hakkinin
reklam yapim sozlesmelerine uygun diismemesi, sozlesmenin sona ermesinden sonra
da taraflarin karsilikli ¢ikarlarini koruma borcunun devam etmesi, eser sozlesmesinde
isin yoneldigi sonucun kusur olmaksizin elde edilememesinde rizikonun tamamen

’

miiteahhide ait olmasi” reklam yapim sozlesmelerinin eser sdzlesmesi olarak

kabuliine engel hususlar olarak sayilabilir'®,

Reklam yapim so6zlesmelerine eser sozlesmesi hiikiimlerinin bazilarinin
uygulanamamasi, reklam yapim sozlesmelerinin eser sozlesmesi olmaktan ¢ikip saf
vekalet sozlesmesi olarak kabuliine de zemin hazirlamamaktadir. Reklam yapim
sOzlesmesinde yaratilan eserin manevi hak sahipligi reklam materyalini hazirlayanda
iken vekalet sozlesmesinde is vekil edene aittir. Buna ek olarak, vekalet
sozlesmelerinin temel 6zelligi vekilin her daim istifa hakkinin, vekil edenin de azil
hakkinin olmasidir. Sozlesmenin her zaman sona erdirilebilme o6zelligi, bir isin

yapilmas1 kendisine 1smarlanmis reklam yapani zarara sokan bir uygulama

9BFikret Eren, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, Yetkin Yayinlari, 4.Baski, Ankara, 2017, 5.592;
Zevkliler / Gokyayla, a.g.e, 5.455; % Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.112.

% Tekelioglu, a.g.e, .42

100 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.113

101 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.112-113

102 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.113; Ayrintih bilgi igin bkz: a.g.m, s.114 vd.
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olacagindan reklam yapim sozlesmelerinin vekalet sdzlesmesi sayilmasina aykiri bir
durum olusturacaktir. Son olarak vekalet sdzlesmesinde vekilin kisiligi, sahsi iligki ve
giiven iligkisi 6n planda iken reklam yapim s6zlesmesinde yapilan is 6ne ¢ikmaktadir.
Tim bu sayilan farkliliklar reklam yapim sozlesmelerinin vekalet sozlesmesi

sayllamayacag1 sonucunu dogurmaktadir'®,

Kanaatimizce en dogru ¢oziim reklam yapim sozlesmelerinin kanunda
diizenlenmeyen isimsiz sozlesmelerden oldugunun kabul edilerek eser ve vekalet
sO0zlesmesinin hiikiimlerinin reklam yapim sodzlesmelerine ancak niteligine uygun

diistiigii 6l¢iide kiyasen uygulanmasidir'®,

C. Reklam Yayin Sozlesmeleri

Reklam veren reklam ajansina hazirlattigi veya kendisinin hazirladigi reklami
arzu ettigi hedef kitleye ulastirmak amaciyla belli yayin mecralarinda yayinlanmasini
tercih edebilir. Hazirlanan bu reklamlarin yayinlanmasini konu alan s6zlesme “reklam

yayin” sozlesmesidir.

Bu s6zlesmenin taraflar1 reklam veren ve mecra kuruluslar olabilecegi gibi
reklam ajansi ve mecra kurulusu da olabilir. Uygulamada siklikla goriilen bu ikinci
ihtimalde reklam verenin reklam ajansi ile aktettigi reklam s6zlesmesi geregi reklam
ajanst hem reklam yapimini, hem de iiretilen reklamin c¢esitli mecralarda
yayinlanmasini taahhiit etmektedir. Ciinkii genellikle piyasada reklam materyallerini
hazirlayanlar, ayn1 zamanda tanitim ve benzer organizasyonlar1 gergeklestiren ajanslar
olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu ajanslar reklam verene karsi taahhiidiinii yerine
getirmek tlizere mecra kuruluglari ile baska soézlesme veya sozlesmeler kurma

105

yikiimliliigli altina girmektedirler Bu ihtimalde reklam ajanslarmin mecra

kuruluglart ile yaptiklar1 sozlesmeleri reklam veren lehine iiglincii kisi yararina

103 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.117.
104 Ayni1 yonde bkz: Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.118.
105 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.107
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sozlesme olarak degerlendirmek yerinde olacaktir'®. Zira reklam veren reklam
ajanslarinin mecra kuruluslar ile yaptiklari reklam yayin sozlesmelerinin tarafi
degildir. Uciincii kisi yararina sdzlesmelerde taraflardan biri, sdzlesme tarafi olmayan
ticlincii bir kisiye edada bulunmayi taahhiit eder, iigiincii kisinin kural olarak sadece
edimi kabul etme yetkisi olup taahhiitte bulunandan ifay1 talep edemez, ifay: talep
etme hakki taahhiit ettirendedir. Bu haliyle soézlesme, eksik ti¢iincii kisi yararina
sO0zlesme olarak adlandirilir. Eger iigiincii kisi yararina sézlesme yapanlarin arzusu,
orf ve adet iiglincii kisi veya haleflerinin borcun ifasin1 bor¢ludan talep edebilecegi
yoniindeyse o halde tam {iciincii kisi lehine sozlesmeden bahsedilmektedirl®’.
Kanaatimizce reklam veren, reklam ajansinin reklamin yayinlanmasi taahhiidi
karsiliginda bir bedel 6demeyi kabul ettiginden fligiincii kisi yararina sdzlesmede

acikca belirtilmemis olsa dahi orf ve adet geregi mecra kurulusundan reklamin

yayinini i¢eren edimin ifasini talep edebilmelidir.

Doktrinde reklam yayin sozlesmelerinin de eser sdzlesmesi oldugu yoniinde
goriis bulunmaktadir.'® Ancak bu durumda da eser sézlesmesinin tiim hiikiimlerinin
reklam yayin sdzlesmesine uygulanmasi miimkiin degildir. Ornek vermek gerekirse;
eser sozlesmesinde is sahibinin ayipli eser teslimi sonuglarina iliskin TBK madde 474
vd. hiikiimleri uygulanamaz ¢iinkii reklamin her hangi bir yerde yayinlanmasi ile sonug
saglanmis, yani maddi olarak kalic1 bir sonuca déniismeden ifa tamamlanmis olur'®.
Benzer sekilde sozlesmeye aykirt bir durumun olmasi, mesela reklam filminin
televizyonda Ongoriilenden kisa gosterilmesi, yayim zamaninin sodzlesmede
ongoriilenden farkli olmast gibi durumlar ayipli ifa halleri olmasina ragmen eserin
ticretsiz onarilmast se¢imlik hakki reklam veren tarafindan kullanilamayacaktir.
Bunun yerine tazminat hiilkmiine gidilmesi yerinde olacaktir. Son bir tespit ise reklam
yayininin belli bir siirece yayilmasi yani ifanin belirli bir zaman dilimine yayilmas1 da
bu sozlesmeleri 6zii bakimindan eser s6zlesmesinden uzaklastirmaktadir. Buna karsin

reklam yapim sozlesmelerine, eser sozlesmelerine ait bazi hiikiimlerin uygulanmasi

106 Oktay-Ozdemir, a.g.m, 5.120

107 Haluk N. Nomer, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Gozden Gegirilmis 11.Bast, Istanbul, Beta
Basim, 2012, s.315

108 Yavuz — Acar — Ozen, a.g.e, s.350; Inal, a.g.e, 5.123

109 Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.120
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miimkiin olabilir. Ornegin; reklami yaymlayacak mecra Kurulusu ise zamaninda
baslamaz veya ertelerse reklam veren veya reklam ajansi ifa zamani geldiginde fesih

hakkini kullanabilir®,

Bir diger goriis reklam yayin sozlesmelerinin vekalet s6zlesmesi sayilabilecegi
yoniindedir!'!. Sézlesmeden dogan borcun 6zenli ifa edilmesi yiikiimliiligiine aykirt
hareket edilmesi ihtimalinde s6zlesmenin sona erdirilmesi vekalet sdzlesmesinin
hiiklimlerine uygun diisecektir. Ayrica vekalete iliskin hiikkiimler TBK’nun
502.maddesinin 2.fikrasina gére kanunda diizenlenmemis olan isimsiz isgdrme

sozlesmelerine uygun diistiikleri 6l¢iide uygulanmaktadirlartt?,

Bu hususta sonug olarak, reklam yayin sdzlesmelerinin sui generis s6zlesme
niteliginde olduklar1 kabul edilmesiyle dogrudan eser veya vekalet sdzlesmesinin
hiikkiimlerinin uygulanmasindan kaginilarak benzer so6zlesmelere iliskin hiikiimlerin
kiyas yoluyla uygulanmasinin bu sézlesmelerin dogasina uygun olacagi kanaatini

paylasmaktayiz*3,

1. KARSILASTIRMALI REKLAM

A. Karsilastirmali Reklam Tanim

Reklam, bir kimsenin sadece kendisinin, iirettigi malin veya hizmetin iistiin
niteliklerini belirtmesi seklinde yapilabilecegi gibi; rakibin sahsi, is sartlart veya
tirettigi mal ve hizmet ile agik veya ortiilii baglanti kurma yoluyla kendisinin, veya mal
ve hizmetlerinin rakibininkinden daha ucuz, daha iistiin veya onun ayarinda oldugunun

belirtilmesi seklinde de yapilabilir. Bu ikinci durumdaki gibi yapildiginda

110 Oktay-Ozdemir, a.g.m, 5.120

11 Tandogan, a.g.e, 5.20 vd

112 Eren, a.g.e, .706.

113 Ayni yonde bkz: Oktay-Ozdemir, a.g.m, s.121.
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karsilastirmali reklam sdz konusudur!*, Tiirk mevzuatinda miilga 4077 sayili TKHK
doneminde “karsilastirmali reklam”a dair bir tanim bulunmazken Aldatict Reklamlara
iliskin AB Yonergesi m.2/2(a)’da yer alan “agik¢ca veya ima yoluyla rakibi ya da
rakibin mallarim veya hizmetlerini belirten reklamlardwr” seklindeki tanim kabul
goriiyordul®®. Doktrindeki bir gériis bu tanimin karsilastirmali reklama dair oldukca
genis bir ¢erceve ¢izmekte oldugunu ve bu tanima gore ima yoluyla dahi rakip veya
rakip mal ve hizmetlerinin reklamda belirtilmesinin karsilastirmali reklam sayilacagini
savunmaktadir'®®,

6502 sayili TKHK nin yasalagsmasi sonrasinda ¢ikarilan yeni Ticari Reklam
Yonetmeliginde “karsilastirmali reklam” yonetmeligin 4.maddesi 1.fikras1 miilga g)
bendinde su sekilde tanimlanmistir: “Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip
mal veya hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildig
reklam/ar” Bu tanim hukukumuzda karsilastirmali reklam sayilabilecek reklamlarin
yelpazesini daraltmaktadir. Ticari Reklam Y®&netmeliginde yapilan son degisiklik'!’
ile karsilastirmali reklam tanimi son halini su sekilde almistir: “g) Karsilastirmali
reklam: Tanitimi yapilan mal veya hizmete iligkin hususlarla ayni amaca ya da ayni
ihtiyact  karsilamaya yonelik rakip mal veya hizmetlere iliskin hususlarin
karsilastirildigt reklamlar, ... ifade eder.” Tki tamm da reklamdaki mal veya hizmete
iliskin tanitim faaliyetinin varli§ini sart kosmak suretiyle lafzen isletme reklamlarinda
karsilagtirmali reklam yapilamayacagi sonucunu ¢ikartmamiza olanak vermistir. Zira
isletme reklamlarinda temel amac belli diisiincelerin tiiketicilere aktarilmasi yoluyla
dolayli yoldan bir malin veya hizmetin satiginin arttiritlmasi olsa da bu reklamlarda bir
mal veya hizmet tanitilmamaktadir*®, Doktrinde!!® ¢ogunlukla gegmiste benimsenmis

tanimlarda rakibin sahsiyla baglanti kurmak yoluyla karsilagtirmali reklam

114 Erdogan Moroglu, Karsilastirmali Reklam ve Yargitay Kararlari, Ticaret Hukuku ve Yargitay
Kararlar1 Sempozyumu, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii 13-14 Mayis 1994 s. 4; inal /
Baysal a.g.e, s.54

115 - Inal / Baysal a.e, $.55

116 Tekelioglu, a.g.e, .89, Yelda Urey, Tiirk Hukukunda Karsilastirmah Reklamlar, Galatasaray
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2010 5.26

117 R.G. 30639 sayili 28.12.2018 tarihli Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Yénetmeliginde
Degisiklik Yapilmasina Dair Y&netmelik

118 Gole, a.g.e, s.40; aym1 yonde Bkz: Tekelioglu, a.g.e .19

119 Bozhel, a.g.e, s.34; Moroglu a.g.e, s.5; Inal, a.g.e, 5.60 Yazarm ayni eserde sahsa iliskin
kargilagtirmalara cevaz verilemeyecegine dair goriise karsit goriisii i¢in bkz: S. 66-67,
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yapilabilecegi kabul edilmekteyken ve uygulamada ozellikle uluslararasi reklam
piyasasinda bunun 6rneklerine biiyiik oranda rastlamak miimkiin iken yonergedeki
tanim ile tiim bu reklamlar karsilagtirmali reklam kurumunun disinda birakilmuistir.
Isletmelerin de karsilastirilabilir zelliklerinin oldugu goz 6niine alindiginda gegmiste
esas alinan AB Yonergesindeki tanima kiyasla dar bir “karsilastirmali reklam” tanimi
olarak kabul edilen bu tanimin yukarida belirtildigi gibi isletme reklamlarim
kapsamayacak olmasi kanaatimizce isabetsizdir. Doktrinde “sahsa iligskin
karsilastirma™ olarak da adlandirilan isletme reklamlarinda kullanilabilecek
karsilastirmalar bilingli bir tercih uyarinca mi tanim disinda birakilmistir yoksa kanun
koyucunun goziinden kagan bir nokta midir bu bilinmemektedir. Ne miilga Ticari
Reklam Yonergesi ne de karsilastirmali reklamin taniminin da yapildigi yeni
yonergede ilgili bendin miilga ve giincel versiyonlarinda karsilastirmali reklamlar
yapilmasi yasak olmadigi halde, sahsa iliskin karsilagtirmalarin hi¢ mi yapilamayacagi
yoksa yapildigi takdirde karsilastirmali reklam sayilmayacagi mi ya da bu tip
reklamlarda dolayli olarak karsilastirilan igletmenin bir {iriin veya hizmetine gonderme
yapildiginin varsayimima mi gidilecegi su an itibari ile belirsizligini korumaktadir. Ote
yandan 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55.maddesinin 1.fikrasinin a)bendinin 5
numarali alt bendinde “. Kendisini, mallarini, is iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarint
(-..) baskalari, mallar, is iiriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da iigiincii kisiyi
benzer yollardan dne gegirmek ibareleri ile sahsi karsilastirmali reklamlara cevaz
verildigi kuskusuzdur. Doktrinde bir goriis bu madde hiikmiindeki “Kendisini...
baskalariyla ...karsilastirmak™ seklinde belirtilen karsilastirma unsurunu “tiiketicinin
bir iirlinli veya bir hizmeti almasini tesvik edecek bazi unsur ve niteliklerin
karsilastirilmas1 olarak yorumlamaktadir!?’, Bunun sebebi yazarin naklen anlatimla;
“Kanaatimizce, sahsi karsilastirmali reklamlar, gereksiz yere rakibi, mal veya
hizmetinden bagimsiz olarak salt kotileme amaci tasidiklarindan hukuka

aykiridirlart??”

seklindeki goriisii olmalidir. Bizim elbette ki bu goriise katilmamiz
miimkiin degildir zaten yazar da eserinin bagka bir boliimiinde naklen:” Kanaatimizce,

rakiplerin konu edildigi karsilastirmali reklamlar tiiketicilerin bilgilenmesine hizmet

120 (Jrey, a.g.t., 5.69
121 (Jrey, a.g.t., s.31
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etmesi ve rakibin itibarina zarar vermemesi sartiyla hukuka uygundur?®” diyerek
celiskiye diismiistiir. Tiiketici Kanununun, TTK ile ¢elismesinin kanun koyucunun
abesle istigal etmeyecegi ilkesinden yola ¢ikarak miimkiin olmadigr goéz Oniine
alindiginda sahsi karsilastirmali reklamlarin yapilabilecegi sonucuna varilmasi

gerekirken bunun Tiiketici Kanununda yer almamas1 kanaatimizce eksikliktir.

B. Karsilastirmah Reklamin Tiirleri

Karsilagtirmali reklamlar1 gruplara ayirma hususunda doktrinde farkl
yonelimler bulunmakta ve farkli yazarlar farkli kistaslara gore karsilastirmali
reklamlar1 gruplamaktadir. Bu bakimdan genel kabul goren bir siniflandirma heniiz
mevcut olmamakla birlikte bu giine kadar yapilmis ¢ok ¢esitli karsilastirmali reklam
mevcuttur. Biz karsilastirmali  reklamlari; dogrudan karsilastirma, dolayl
karsilastirma, olumlu karsilagtirma ve olumsuz karsilagtirma olarak ayirmayr uygun

gordiik!?,

1. Dogrudan Karsilastirma

Dogrudan karsilastirma yapilan reklamlarda tanitilan iiriin veya hizmet baska
bir veya birka¢ rakip iirlin veya hizmet ile acikca, rakibin markasi veya iirliniinii
telahfuz etmek suretiyle kiyaslanarak tiiketiciye sunulur. Bu tip reklamlarda yapilan
karsilastirmaya “agik karsilastirma”'?* da denilir. Reklamlarda agik¢a yapilan “A
icecek markasimin lezzeti B markasininkinden daha iy1”, “X telefon operatoriiniin
cekim giicli Y operatoriinden daha i1yi”, “X marketinde yaptiginiz aylik aligveriste
2125

harcayacagiiz para rakip Y ve Z marketlerinde harcayacaginizdan daha az

onermeleri dogrudan karsilastirmaya 6rnek teskil eder.

122 Urey, a.g.t., 5.39,

123 Ayn1 yonde Bkz: Inal a.g.e, .63 — 67.

124 Inal / Baysal, a.g.e, .56 vd.

125 BK:1 Carrefour, Lidl ve Leader Price karsilagtirmasi; aylik 25 mutfak ihtiyaci genel tiikketim
malzemesi tizerinden yapilmig 30.09.2010 — 07.10.2010 tarihli market kataloglarindaki fiyat
kargilagtirmasi
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2. Dolayh Karsilastirma

Rakip mal ve hizmetlerin isimleri reklamda belirtilmeden ima yollu yapilan
gondermelerle olusturulan karsilagtirmali reklamlarda dolayli karsilastirma soz
konusudur. Bu tip reklamlarda genellikle tanitim firmanin kendi tanittigi {iriin ve
digerleri seklinde olabilecegi gibi “sektorde birinci”, “en 1yi”, “en kokli”, “rakip

126 Bu tip karsilastirmaya ortiilii

tanimaz” gibi nitelemelerle de yapilabilir
karsilastirma ad1 da verilmektedir'?’. Bu tarz reklamlari dogrudan karsilastirma
yoluyla yapilan reklamdan ayiran tek husus rakibe ait tirtine, hizmete, markaya, isletme
adina yani rakibe iliskin unsurlara dogrudan ve agikca yer verilmeyip dolayli yoldan
gonderme yapmak suretiyle reklamin yapilmasidir. Ayrica en iyi, en basarili, alaninda
oncii gibi nitelemeler kullanilmadan da dolayli karsilagtirmali reklam yapmak
miimkiindiir. Ornegin bir soguk ¢ay markas: iiriiniinii koruyucu ve renklendirici
icermedigini, dogal ve gazsiz oldugunu ileri siirerken kolaya kagma slogani ile ima
yoluyla ashinda kolali iceceklerle kendi iirlinliniin dolayli karsilastirmasini

yapmaktadir?®”

3. Olumlu Karsilastirma

Olumlu karsilagtirmada reklam veren kendi sahsini veya tirtintinii rakibinkine
denk gostererek rakip markanin veya iiriiniin tiiketici nezdindeki taninmishigindan ve
itibarindan yararlanmay1 hedeflemektedir'?®. Olumlu karsilastirma genellikle pazara
yeni giren markalarin, uzun yillardan beri piyasada olup taninmis ve kimi zaman
tekellesmis rakipleriyle rekabet edebilmek adina siklikla tercih ettikleri bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tip reklamlarda tanitilan iiriin ve hizmetlerin rakip

marka veya markalarinki kadar iyi oldugu ve hatta ondan ayrilan olumlu yanlarinin

126 fnal a.g.e, 5.63

127 Inal / Baysal, a.g.e, $.57

128 EK:2 Lipton ice Tea reklam afisi; Ayrica bkz: ayni reklam kampanyasinda kullanilan video klipte
kolaya kagan ve reklamin sonunda diiserek asagilanan karakter lider kola markasinin renklerini
tagimakta ve o markanin reklamlarin yayinlandiklar: esnada reklam yiizii olan starin dans figiirlerini
taklit etmekte oldugundan rakip firma dolayli olarak tiiketiciler tarafindan tahmin edilebilmektedir:
https://www.youtube.com/watch?reload=9&v=_xjtMG8yVGg

129 Inal a.g.e, s.67.
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oldugu vurgulanmaktadir. Genellikle ayni kalitenin daha ucuza tiiketiciye sunuludugu
mesaj1 verilmektedir. Boylelikle de rakip iiriin veya hizmet ile tiiketicinin nezdinde bir
baglant1 kurularak ve onun taninmishgindan faydalanarak rakip firmanin belki seneler
iginde tiiketicinin goziinde ulastigi marka degerine belki de tek bir reklamla ulagsmak

miimkiin olabilmektedir®°,

4, Olumsuz Karsilastirma

Bu tip reklamlar rakiplerin tirtinlerinin kotii yonlerinin vurgulandigi, reklami
yapanin tanittigi trtinlerin rakip iriinlerden daha iyi oldugu mesajimin tiiketiciye
verilmek istedigi reklamlardir. Bu reklamlar olumlu karsilastirma ile karisik bir

bigimde de tiiketiciye sunulabilir3t

. Doktrindeki bir goriise gore tanitilan {iriiniin rakip
tirtin kadar kaliteli oldugu ancak ondan ucuz oldugu seklindeki bir iddia olumlu ve
olumsuz karsilastirmayi bir arada bulundurmaktadir ¢iinkii burada kalite bakimindan

olumlu ancak fiyat bakimindan olumsuz bir karsilastirma mevcuttur'®2,

C. Karsilastirmah Reklamin Goriiniis Bicimleri

1. Sahsi Karsilastirmah Reklamlar

Reklamin genel olarak taniminda bir mal veya hizmetin tanitilabilecegi gibi bir
isletmenin de tamitimini reklam yapmak suretiyle gergeklestirmenin miimkiin
oldugunu vurgulamistik. Isletme reklamlar1 karsilastirmali reklam olarak da
uygulamada yapilmaktadir ve bunlar1 genellikle sahsi karsilastirmali reklam
kategorisine sokmamiz miimkiindiir. Karsilastirmali reklamlar maddi hususlara
yonelik olabilecegi gibi 6rnegin rakip isletmenin tiizel kisiligine veya marka sahibinin

ozel kisiligine yonelik olabilmektedir. Baz1 yazarlar sahsi karsilastirmali reklamlarin

130 Bozbel a.g.e, s.237; Inal / Baysal, a.g.e, .63
131 Bozbel a.e, 5.236
132 Inal a.g.e, s.67.
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hukuka aykir1 oldugunu ve rakip o6zel ve tiizel kisiler i¢in gereksiz kotiileme teskil

edecegini savunmaktadir!3,

Bozbel bu tarz reklamlarda reklam sahibinin kétiileyici sekilde rakibin sahsi
ozellik ve iligkileri veya basindan gegen olaylarla baglanti kurdugunu bdyelikle
rakibin giivenilirlik, tecriibesizlik gibi ticari niteliklerini, vatandaslik, bir dine
mensubiyet gibi sahsi niteliklerini reklamin konusu yapmanin hukuka aykir1 olacagi
goriisiindedir!®. Inal ise sahsa iliskin karsilastirmalarin 1rk, din, cinsiyet ayrimciligl
gibi konulara iliskin olamayacagini, buna karsin bir milliyete aidiyete dair verilen
bilgilerin ancak bu bilgiler kiigiiltiicii ve onur kirict ise kabul edilemez oldugunu ve
ornegin sadece yerli mali tiiketiminin vurgulandigi reklamlarin hukuka aykir
sayillamayacagin1 savunmustur. Bu reklamlar objektif olarak dogru iseler ve yaniltict
ya da karalayic1 degilseler Isvigre Federal Mahkemesinin 1961 yilinda verdigi bir
kararda yapilmalarinn caiz olduklarina hiikmedilmistir.!®®. Gergekten de reklaminda
yerli liretim yaptigin1 sdyleyen bir firma dolayli olarak piyasadaki ithal marka {iriin
satan isletme ile kendi isletmesini karsilagtirmali reklam vasitasiyla kiyaslamis

olmaktadir.

Uygulamada gordiigiimiiz yerli mali sattiindan bahseden marka reklamlart ile,
gururla yerli tiretim yapildiginin belirtildigi isletme reklamlar sirf verilen bu dogru ve
objektif bilgiden dolayr diger reklamlar1 kotileyici bulunarak haksiz rekabete
sebebiyet vermekten dolay1 cezalandirilmamistir. Kanaatimizce bu dogru bir
uygulama olup sahsa iliskin karsilastirmali reklamlari tamamiyle yasaklamak bugiinkii
rekabet ortaminda pazara faydadan c¢ok zarar getirecektir. Yerli mali drnegini ele
alirsak, bu bir ¢ok tiiketici i¢in tirlinlerin tercih edilmesinde 6nemli bir kistas olup bir
tirtiniin yerli mali oldugunun veya kooperatif tiretimi oldugunun bilgisinin objektif ve
Olciilii bir bi¢cimde reklamda dile getirilmesinin tliketicinin faydasina olacagi
kuskusuzdur. Sahsi karsilagtirmali reklamlari hukuka aykiri kabul ettigimizde bu

saydigimiz tiirden reklamlar da hukuka aykirt hale gelecek ve yerli mali iiretim yapan

133 Urey, a.g.t, s.31, Bozbel, a.g.e, s.42,
134 Bozbel, a.e, s.42,
1% Inal a.g.e, 5.66-67.
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bir igletme bunu tiiketiciye yasagi dolanma yoluna giderek anlatmanin yontemlerini

arayabilecektir.

Bozbel de eserinin bagka bir bolimiinde karsilagtirmali reklamda belirtilen,
isletme sahibinin sahsi nitelikleri ile isletmesine ait bilgilerin arasinda bir ayrima
gitmek gerektigini ve isletme sahibinin 1rk, dil ve milliyetini kullanmak yoluyla reklam
yapilmasinin kabuliiniin miimkiin olmadigin1 ayrica bir malin menseine, iiretim yerine
ve kalitesine yapilan baglantilarin da hukuka uygun kabul edilmesinin gerekliligini
savunmustur.’®® Kanaatimizce de bunun gibi durumlarda Sahsi Karsilastirmali
Reklamlart kiilliyen hukuka aykir1 kabul etmek miimkiin degildir. Haksiz rekabete
sebep olan aldaticilik, rakibin taninmishgindan gereksiz faydalanma ve gereksiz
kotlilemenin varligi bakimindan incelenmeleri ve diger hukuka uygunluk sartlarininin

varhigi halinde bu reklamlara cevaz verilmesi gereklidir.

2. Elestirel Karsilastirmal Reklamlar

Reklam veren bir veya birden ¢ok rakibin liriinlerini veya sunduklar1 hizmetleri
elestirerek kendi mal ve hizmetlerinin {istiin taraflarina vurgu yapiyorsa o reklam

137 Elestirel karsilastirmali reklamlar farkli

elestirel karsilastirmali  reklamdir
sekillerde karsimiza cikabilirler. Bu reklamlar; “A marka ¢amasir deterjan1 B marka
camagir deterjanina gore yilkamada daha iyi sonug¢ verir” seklinde dogrudan
karsilastirma yoluyla yapilabilecegi gibi, “A marka camasir deterjani en yakin
rakiplerine gore daha iyi sonug verir” seklinde dolayli olarak da yapilabilir. Her iki
sekilde de reklam verenin {irin veya hizmeti rakip veya rakiplerinki ile
iliskilendirilmek ve onlardan {istiin oldugu iddia edilen yanlarinin belirtilmesi suretiyle
tiikketiciye tanitilir bu da elestirel karsilastirmali reklama 6rnek olusturur. Bunun yani
sira elestirel karsilastirmali reklamlar iiriin veya hizmetlerin kiyaslanmasi seklinde
olabilecegi gibi yaganmis bir olaya vurgu yapmak suretiyle de gerceklestirilebilir.

Ornegin Birlesik Krallikta tavuk satan iinlii fast food zincirinin iilkedeki tavuk kitlig

136 Bozbel, a.g.e, 5.99 - 100,
137 Bozbel, a.g.e, s.41
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sebebiyle 800 restoranini gegici siireyle kapatmasinin ardindan diinyaca tinlii bir diger
fast food zinciri sosyal medya iizerinden bir afis yayinlayarak “Bizde tavuk bitmez”
sloganiyla Birlesik Kralliktaki restoranlarinda bazi tavuklu iirlinlerinde indirimli

promosyonlar baslatmigstir'®,

Elestirel karsilastirmali reklamlar bu tip reklamlarin arasinda reklam
verenlerce en ¢ok tercih edilen ve tiiketicilerin de en c¢ok karsilastiklar
reklamlardandir. Bu tip reklamlarin tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve rekabet ortaminin
saglanmast bakimindan oldukg¢a etkin bir rolii vardir. Elestirel karsilastirmali
reklamlarda g6z onilinde bulundurulmasi gereken husus elestirinin belli sinirlar ve belli
kistaslara gore yapilmasi olacaktir’®®, Aksi takdirde bu reklamlar rakiplere yonelik
gereksiz kotiileme teskil edeceginden aldatici reklam statiisiinde degerlendirilerek

haksiz rekabete sebep oldugu varsayilacaktir.

3. Rakibin Taninmishgina Dayanan Reklamlar

Bu tiir karsilastirmali reklamlarda, reklami yapilan mal veya hizmet rakip
tirtinlerle iligkilendirilir ve onlarla denk tutulur. Reklam veren kendi tanittigi mal ve
hizmetlerle rakip mal ve hizmetler arasindaki farka vurgu yapmaktan ziyade, piyasada
tinlenmis ve taninmis rakibinin bu Ozelliginden kendi menfaatine yararlanmak
istemektedir. Bu amagla karsilastirilan mal veya hizmetlerin 1yi yanlar1 vurgulanir ve
reklami yapilan iirlinlin en az pazardaki taninmais tirtin kadar 1yi ve kaliteli oldugu veya
bu yonlerden ona denk oldugu vurgulanir’*. “Yeni ¢ikan A marka ¢amasir deterjani
ayni miktarda ¢camagirt B markasi kadar iyi temizler” énermesi bu tip reklamlarda
verilen mesaja Ornek olabilir. Bu tarz reklamlarda reklam veren, reklamin
muhataplarin rakip Uriintin niteliklerini bildigini, kalitesinin tiiketiciler nezdinde
bilindigini, taninmis ve tnlii oldugu gibi noktalardan hareketle rakip iiriinle kendi

irtinii arasinda baglanti kurmak bdylelikle rakip triinle kendi iiriinii arasinda bir

138 EK:3; Kaynak: http://www.haberturk.com/dunyaca-unlu-tavukcu-tavugu-bitti-yuzlerce-restoran-
kapandi-1845108-ekonomi http://www.pazarlamasyon.com/marka/burger-kingden-kfcnin-tavuk-
krizine-gondermeli-reklam-kampanyasi/

139 Karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunluk sartlar1 i¢in as. bkz: 5.63 vd.

140 Bozbel, a.g.e, 5.43
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cagrisim yaratarak tiiketicilerin zihninde bir kiyaslamaya gitmelerini saglamay1
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda rakip taninmig {irlinliin piyasada tutunmak ic¢in o
zamana kadar yapmis oldugu tanitim faaliyetleri ve reklamlarin giderlerinden tek bir
reklam yapmak yoluyla tasarruf etmekte ve ger¢ekten de bunu maliyete yansitarak
tilketiciye ayni kalitede alternatif ucuz iiriin sunabilmektedir. Bu tiiketicinin lehine
yorumlanacak bir olgu olsa da rakip firma i¢in diiriistliik kuralina aykirilik ve haksiz
rekabet olsturacagina dair doktrinde gériisler bulunmaktadir*!. Kanaatimizce bu tarz
reklamlarin tamamen yasaklanmasi yerine belirli kistaslar ve ilkeler 1s181inda
degerlendirmeye tabi tutularak hem tiiketicilerin yararina hem de rekabetin ve
piyasanin gelismesinin saglanmasi bakimindan da dolayli olarak rakiplerin yararina
bir diizenleme ile kontrol altina alinmasi dogru olacaktir. Aksi takdirde piyasaya yeni
girecek markalarin piyasada hakim konumda bulunan markalarla rekabet etmesi
olduk¢a gii¢c hale gelecek ve bundan hem tiiketici hem de dolayli olarak rekabet
sebebiyle kendi markasini gelistiremeyen piyasada hakim olan isletme zarar

gorebilecektir.

4. Uriin veya Hizmetin Fiyatina Dair Karsilagtirmalar

Bu tip karsilastirmalar bir hizmet veya mal i¢in 6denmesi gereken {icretin esas
alinarak degisik mal ve hizmetlerle mukayese edilmesidir. Fiyat karsilagtirmalarinda
Oonem arz eden nokta lrlinlerin nitelik ve nicelik bakimindan mukayese edilebilir
olmasidir. Ayrica fiyatlar glincel ve dogru olmalidir, reklamda belirtilen fiyatlarin
dogrulugunun ispat kiilfeti reklam verendedir!*?. Bu karsilastrmanin objektifligi
ilkesinin bir geregidir. Bir rakip iiriiniin fiyatinin dogru verilmemis olmasi ihtimalinde
karsilagtirmanin objektifligi ilkesi ihlal edilmis olur ve reklam aldatic1 hale gelir ayrica
bu yanhishgin reklam veren tarafindan bilinmesi de 6nem arz etmez'*. Ulkemizde de
uygulanmakta olan serbest piyasa ekonomisi kurallar1 geregi saticilar sattiklari iiriiniin

fiyatin1 belirlemekte Ozgiirdiirler ve yiiksek fiyat belirledikleri gerekgesiyle

141 Bozbel, a.g.e, 5.101
142 Bozbel, a.e, s.43
143 Bozbel, a.e, 5.194
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elestirilmeleri hukuka ayk1 olacaktir zira tiriiniin fiyatinin belirlenmesinde maliyete ait
kalemler; ham maddenin mensei ve kalitesi, is¢iligin kalitesi, triiniin gelistirilmesi
stirecindeki ar-ge masrafi ve tanitim masraflar1 ve kar marj1 da kuskusuz goz oniine

alinmasi gereken husulardir.

Fiyat karsilagtirmalarinin gesitli goriniisleri vardir. Genellikle marketlerin
sattiklar1 tiriinler bazinda kullandiklar1 bir yontemde tiiketiciye “ en iyi fiyat garantisi”
verilmek suretiyle eger o markette satilan bir mal baska bir perakendeci markette daha
ucuza satiliyorsa aradaki fiyat farkinin karsiliksiz tiiketiciye 6denmesi gibi bir

promosyon uzun siire iilkemizde de teknoloji marketlerince uygulama alan1 bulmustur.

Ayrica baska bir karsilastirmada A marketinin fason irettirdigi ve kendi
markasi altinda sattig1 bir tirtintin yine kendi marketinde satilan benzer B marka tirtinle
nitelik ve fiyat olarak karsilastirilmas: seklinde karsimiza cikabilmektedir!*4. Son
olarak da yine yerli reklam piyasasinda heniiz 6rnegini gérmedigimiz bir fiyat
karsilastirmasinda; slipermarketler belli tarihler igerisinde bastirilan kendi
kataloglarinda ve rakip firmalarin kataloglarinda yer alan ayni marka ve nicelikteki
tirtinlerin satis fiyatlarinin ortalama bir ailenin aylik market alisverigini temsil edecek
sekilde zorunlu mutfak harcamasini olusturan firiinlerden derlenen bir aligveris
sepetinin fiyatinin karsilagtirilmasi yoluyla reklam yapabilmektedirler. Boylece aylik
market aligverisinin diger marketlere kiyaslandiginda o markette yapildig: takdirde

tasarruf edilecegi algisi tiiketicide yaratilmaya calisilmaktadir!#®,

5. Siiperlatif Karsilastirmal Reklamlar

Siiperlatif tabiri fransizca kokenli bir kelime olup dilimizde istiinliik bildiren
ve “en” zarfiyla kurulan tiim sifatlarla kurulan nitelemelere verilen kapsayici bir
isimdir. En bliyiik, en giizel, en ¢ok satan, en hizli, en akilli gibi nitelemeler bu baslik

altinda inceleme alani bulur. Bu sozciiklerle verilen mesajlar ileten ve iistiinliik

144 EK:4 nutella reklam1

145 EK:5 Carrefour — Auchan — Intermarché- L’eclerc alisveris sepeti reklami ¢evrimici kaynak:
http://www.leparisien.fr/economie/consommation/notre-panier-de-50-produits-les-prix-baissent-en-
janvier-12-01-2017-6555381.php erisim tarihi 01.08.2019
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bildiren reklamlar da karsilastirmali reklam niteligindedirler. Tiirk¢ede bu tarz
reklamlar1 karsilayan bir kelime bulunmadigindan doktrinde bu tip reklamlara
“zirvede tek basia reklamlar1” da denmektedir'*®. Bunun yani sira “lider”, “birinci”
ve “bir numaral1” gibi nitelemelerle kurulan 6nermeleri iceren reklamlari1 da bu baslik

altinda incelemeyi uygun gérmekteyiz.

Bu tip karsilastirmali reklamlar genellikle dolayli(ortiilii) karsilastirmanin
yapildig1 reklamlardir zira tiiketicinin zihninde en istiin iiriin veya hizmetin ya da
isletmenin kendisininki oldugunu belirten bu reklamlarda rakiplerin isimleri genellikle
hi¢ zikredilmez. Buna 6rnek olarak “diinyanin en ¢ok satan cep telefonu markasi” veya
“lider bulasik makinesi ireticilerinin 6nerdigi bulasik deterjan1” ya da “bir numarali
alman ¢ikolatas1” gibi sloganlar verilebilir ve reklamda bu sloganlardan sonra rakibin
anlagilmasini saglayacak marka, isim ve sekillere yer vermeye gerek kalmaz zira en
istiin olan belirtildiginden rakipleri saymaya gerek yoktur. Ancak reklamdan
piyasadaki simirli sayidaki rakibin anlagilabildigi ve net olarak bu rakiplerin
bilinebildigi durumlarda reklamin acik karsilastirma icerdigine dair bir goriis de

mevcutturt*’,

Stiperlatif reklamlarda 6nem arz eden husus bu reklamlarin hukuka uygun
olabilmesi bakiminda reklamlarda verilen mesajlarin gercege uygun olmasi ve
iddialarin bir takim tarafsiz ve objektif verilerle desteklenmesidir.® Buna karsin
tiiketicinin kolayca idrak edebilecegi tiirden ciddiye alinmayacak abartiya i1zin verilir
ve bunun ispatlanmas1 da gerekmez. I¢i bos ve reklamin hitap ettigi kesim tarafindan
dikkate alinmayan abartili sozciikler, ilaveler ve sembollerde belirli bir rakibin

{irinlerine fikri bir yonlendirme amaglandigini kabul etmek dogru olmayacaktir'®®.

146 Bozbel, a.g.e, s.44; Urey a.g.t, s.34.

147 Bozbel, a.g.e, s.44; 88 no’lu dipnottan naklen: AtlasJet tarafindan “heniiz ikinciyiz!” sloganiyla
yapilan gazete reklamlarinda, bu ikinciligin, IATA (Uluslararast Hava Tasimacilig Birligi) tiyeligine
kabul edilen ikinci Tiirk havayolu sirketi olmasina istinaden oldugunun belirtilmesi halinde, burada
kastedilen, yani birinci durumdakinin Tirk Hava Yollar: oldugu anlasiimaktadur.

148 K arg1lagtirmali reklamlarin hukuka uygunlugunda ayrica incelenecektir. Bkz: s.

149 Bozbel, a.g.e, s.44; 5.106
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6. Tamkh Karsilastirmah Reklamlar

Reklamlarda, ileri siiriilen iddialari, mal veya hizmetin tistiinliigiinii, kalitesini
kanitlamak veya imaj1 giiclendirmek amaciyla, ¢esitli kuruluslarin test ve raporlarina,
bilim adamlarinin, nli kisilerin, tiiketicilerin veya o mal veya hizmeti kullanan

150

kisilerin goriislerine bagvurmak yoluyla™" yapilan karsilastirmali reklamlar bu gruba

girmektedir.

Bilimsel arastirma sonuglarimin reklamlarda kullanilmasinin esas itibariyle
hukuki bir sorun yaratmamasi gerekir meger ki bu sonuglar objektif ve dogru olsun ve
tilkketiciye tam olarak aktarilsin. Reklamda aktarilan sonuglarin elde edildigi testlerin
yapildig1 laboratuvar ve kuruluslar reklami yapilan iiriin ve isletmeden bagimsiz
olmal1 ve test sonuclarinin tarafsizlig: tiiketiciye garanti edilmelidir. Arastirmanin en
basindan itibaren bir iriinliin lehine sonug¢ ¢ikaracak bigimde planlanmasi ve
karsilastirmanin objektif olciitleri saglamamasi, test yontemlerinin bilim camiasinda
kabul goriir yontemler olmamasi ve tiliketicinin kararini etkileyecek esasli noktalarin
teste tabii tutulmamis olmasi bagimsizligin ve tarafsizhigin ihlali olarak

nitelendirilebilecektirt®?,

Bilimsel arastirma sonuclar1 reklamda tiiketiciye ¢arpitilarak ve yanlis bir
bigimde aksettiriliyorsa bu aldatic1 reklama girer ve haksiz rekabete sebep olur'®.
Karsilastirmali reklamlarda tiiketicinin iknas1 bakimindan siklikla kullanilan bilimsel
arastirma metodu “karsilastirmali driin testleri”’dir. Bu metod tarafsiz kisi ve
kurumlarca yapilan birbirine rakip iirlinlerin tiiketiciler acisindan dnemli olan esash
unsurlarmin birbiriyle karsilastirilmasit sonucunda elde edilen verilerin sonucunun
reklam yoluyla tiiketiciye sunulmasindan ibarettir. Bu tiir testlerin tarafsiz ve gercege

uygun olmasi yaniltic1 ve gereksiz yere kotiileyici olmamasi gereklidir zira tiiketiciler

150 Inal, a.g.e, 5.75
151 Ozdemir, a.g.e, 5.84
152 Gole, a.g.e, s.88.
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bu tiir testlerle elde edilen verilere biiyiikk giiven duyarlar ve bu tip reklamlarin

inandiricilig oldukea yiiksektir!®3,

Tanikl karsilagtirmali reklamlar s6z konusu oldugunda siklikla karsimiza
¢ikan, kimi zaman bir iinliiniin veya toplumda sayg1 duyulan kisi veya kurumlarin kimi
zaman da siradan tiiketicilerin birden fazla iirlinii denemis olduklar1 varsayimi ile
reklam1 yapilan {iriin hakkindaki olumlu goriislerine yer verildigi reklamlardir. Bu tip
goriiglerin reklamlarda yer alabilmesi i¢in dncelikle goriis sahiplerinin izni alinmalidir.
Tanikligina bagvurulan kisiler karsilastirilan iirtinleri mutlaka denemis olmali ve goriis
ve tecriibeleri reklamlarda dogru ve tam olarak yer almalidir'®. Ornek olarak kolal
iceceklerin karsilastirildigi reklamda goriis bildiren iinlii miizisyen gergekten her iki
icecegi de denemis olmali ya da toplumun genelinde vejeteryan oldugu bilinen bir
habercinin halki tavuk yemeye tesvik ettigi kendisinin de en severek tilikettigi
markanin reklamini yapilan marka oldugunu agikladigi bir reklam olmamalidir, aksi

takdirde bu aldatici1 reklama 6rnek olusturacaktir.

D. Karsilastirmah Reklamlarin Unsurlari

Reklamin iceriginde bir kiyaslama ve ayn1 zamanda rakiplerden en az bir tanesi
ile bir iliskilendirme mevcutsa o halde karsilastirmali reklamdan s6z etmek

miimkiindiir. Ayrica bu iki unsurun bir arada bulunmas: gereklidir'>>.

1. Karsilastirma

Karsilastirmali reklamlarin olmazsa olmaz unsuru tiiketicinin bir mal1 veya bir
hizmeti satin alma kararina etki edecek bir takim unsurlarin ve niteliklerin bir bi¢imde
karsilastirilmasidir. Bu karsilastirmada 6nemli olan, reklam sahibinin kendi
tirtinlerinin 6zelliklerinin ve istiinliiklerinin rakip {irlinlerle mukayese edilmesi veya

reklami yapilan {irlinlin, rakip triinlerle kiyaslanan bakimlardan ayni degerde

153 Bozbel, a.g.e, s.245.
%4 1nal, a.g.e., 5.75
1%5 Bozbel, a.g.e., s.46
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oldugunun vurgulanmasidir'®. Dolayisiyla reklamda yer alan her karsilastirmadan
yola ¢ikarak o reklamin karsilagtirmali reklam oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Gergek anlamda karsilastirma teskil etmeyen durumlari karsilastirmali reklamlarla
karistirmamak gerekir. Bir hava yolu reklaminda, bes yildizli bir otel konforuna
yapilan gonderme o reklami karsilastirmali reklam haline getirmeye yeterli
olmayacaktir™®. Bunun yam sira reklamda tiiketicilere verilen mesajda reklam
yapilan iriin veya hizmeti baz alarak rakip {irtin veya hizmetlerle gerek fiyat gerek
nitelik bakimindan bizzat tiiketicilerin kendileri tarafindan karsilastirma yapilmasinin
istenmesi de hukuki anlamda karsilastirma olarak goriilmemelidir’®®. O halde
“kullandiginiz deterjanla karsilastirin ve se¢iminizi yapin” gibi ya da “ katalog
fiyatlarimiz1 rakiplerimizinkilerle karsilastirmanizi Oneririz” seklindeki beyanlar
karsilastirmali reklam teskil etmezler. Ek olarak reklam verenin kendisine ait
triinlerini yine kendi {riinleri ile karsilastirmasi da karsilastirma unsurunu
tastmamaktadir. Ornegin iki bigakli kendi iiriiniiniine kiyasla ii¢ kata kadar yakin tras
performans1 saglayacagi iddia edilen ii¢ bigcakli trag bicaginin reklami da

karsilagtirmali reklam sayilmayacaktir.

2. lliskilendirme

Karsilastirmali reklamlarda karsilastirmadan bahsedebilmek icin rakibin teshis
edilebildigi bir iliskilendirmenin varlig1 sarttir. Teshis edilebilir iliskilendirme,
dogrudan ve belirlenebilir, belirli bir veya birden fazla rakiple bir baglantinin
kurulmas1 halinde var kabul edilir'®®. Bunun i¢in reklamda rakibin isminin telahfuz
edilmesi de sart degildir zira acik karsilastirma yapilabildigi gibi ortiilii karsilastirma
yapmak da miimkiindiir. Onemli olan reklami yapilan iiriin veya hizmetin, reklamin
hedef kitlesi tarafindan anlasilacak bir bigimde rakip iirlin ve hizmetle baglantisinin
kurulmas1 ve tliketicide karsilastirma refleksi uyandirmasidir. Eger rakiple

iliskilendirme kurulamiyorsa karsilastirmali reklamdan bahsedilemez. Fransa’da 2012

156 Bozbel, a.e., 5.102

157 Inal / Baysal, a.g.e, $.60
1%8 Bozbel, a.g.e, 5.102

159 Bozbel, a.e., 5.46
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yilinda bilbordlarda yer alan bir reklam afisinde, bir otomobil firmasi iirettigi arabanin
kilogram basina diisen fiyati ile bir kilogram frambuazin fiyatin1 karsilastirmakta ve
“fiyat1 dahi karsilagtirilamaz yeni smart fortwo, 750 kiloluk zevk 9.990 Euro’dan

baslayan fiyatlarla” mesajin1 vermektedir®°

. Goriilecegi tlizere ortada bir karsilagtirma
bulunsa da bu reklam ne karsilagtirabilirlik bakimindan ne de rakiple iliskilendirme

bakimindan karsilastirmali reklamin sartin1 saglamamaktadir.

180 EK:6 (Fransa Strasbourg kentinde tarafimca gekilmis fotograf karesi)
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IKiNCi BOLUM

TURK HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

I. TURK HUKUK MEVZUATINDAKI KARSILASTIRMALI
REKLAMLARA iLiSKiN DUZENLEMELER

A. Tiirk Ticaret Kanunu

6102 sayili Tirk Ticaret Kanununda karsilastirmali reklamlara iliskin
hiikiimler kanunun dérdiincii kisminda “Haksiz Rekabet” basligi altinda 54. ve 63.
maddeler arasinda diizenlenmis olan haksiz rekabet hiikiimlerinin arasinda yer

almaktadir.
Kanunun 54.maddesinde haksiz rekabetin:

“Haksiz rekabete iliskin bu Kisim hiikiimlerinin amaci, biitiin katilanlarin

menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasidir.

Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri
etkileyen aldatict veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykirt davranislar ile

ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir.”

bi¢iminde tanimlamasi yapilarak genel itibariyle haksiz rekabete sebep olacak
davranig ve uygulamalar belirtilmistir. Sonrasinda ise 55.maddenin birinci fikrasinin
a) bendinde “diirtistliik kuralina aykiri reklamlar” ibaresini de igerecek sekilde s6zii

gecen davranis ve uygulamalar detayli olarak sayilmis ve 6rneklenmistir:

Il - Diiriistliik kuralina aykirt davramisiar, ticari uygulamalar

MADDE 55- (1) Asagida sayian haller haksiz rekabet hdllerinin
baslicalaridr:

a) Diiriistliik kuralina aykiri reklamlar ve satis yontemleri ile diger hukuka
aykirt davranislar ve ozellikle,
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1. Baskalarini veya onlarin mallarini, is tirtinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini
veya ticari islerini yanlis, yaniltict veya gereksiz yere incitici agiklamalarla
kotiilemek,

2. Kendisi, ticari igletmesi, igletme isaretleri, mallari, is tiriinleri, faaliyetleri,
fiyvatlary, stoklar, satis kampanyalarimin bicimi ve is iliskileri hakkinda ger¢ek
dist veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla tigiincii kisiyi
rekabette one gegirmek,

3. Paye, diploma veya 6diil almadigi halde bunlara sahipmiscgesine hareket
ederek miistesna yetenege malik bulundugu zanmm uyandirmaya ¢alismak
veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlari ve sembolleri kullanmak,

4. Baskasinin mallar, ig iiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol
acan onlemler almak,

5. Kendisini, mallarini, ig iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarim, gergege aykiri,
yvaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere onun
tamnmishigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is tiriinleri veya
fivatlaryla karsilagtirmak ya da iiiincii kisiyi benzer yollardan éne gegirmetk,
6. Secilmis bazi mallart, ig iiriinlerini veya faaliyetleri birden ¢ok kere tedarik
fivatimin altinda satisa sunmak, bu sunumlart reklamlarinda ozellikle
vurgulamak ve bu sekilde miisterilerini, kendisinin veya rakiplerinin yetenegi
hakkinda yaniltmak; su kadar ki, satis fiyatimn, aymi c¢esit mallarin, is
tiriinlerinin veya faaliyetlerinin benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik
fivatimin altinda olmast hdlinde yaniltmamn varligi karine olarak kabul
olunur; daval, ger¢ek tedarik fiyatimi ispatladigi takdirde bu fiyat
degerlendirmeye esas olur,

7. Miisteriyi ek edimlerle sunumun gercek degeri hakkinda yaniltmak,

8. Miisterinin karar verme ozgiirliigiinii ozellikle saldirgan satis yontemleri
ile simirlamak,

9. Mallarwn, is iiriinlerinin veya faaliyetlerin ozelliklerini, miktarini, kullanim
amaglarini, yararlarint veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde miisteriyi
yaniltmak,

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

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

12. Isletmesine iliskin faalivetleri cercevesinde, taksitle satim veya tiiketici
kredisi sozlesmeleri sunan veya akdeden ve bu baglamda sézlesmenin konusu,
fivati, 6deme sartlari, sozlesme siiresi, miisterinin cayma veya fesih hakkina
veya kalan borcu vadeden énce ddeme hakkina iliskin eksik veya yanlis
bilgiler iceren sozlesme formiilleri kullanmak.

Goriildigi tizere kanun maddesinin 5 numarali alt bendinde karsilastirmali
reklamlar yoluyla sebep olunabilecek haksiz rekabete iliskin diizenlemeler
bulunmaktadir. 6762 sayili miilga TTK’nda yer verilmeyen bu diizenleme

karsilastirmali reklamlara dair 6zel hiikiimler icermesi bakimindan kanun i¢in bir
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yenilik sayilmaktadir. Boylelikle eski kanunla paralellik gosteren ilk dort alt bentte

sayilan husular karsilastirmali reklamlar i¢in yedek hiikiimler haline gelmis ve ancak

5 numaral1 alt bentte agik¢a diizenlenmeyen hallerde uygulama alan1 bulabilecektir®.

B. Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

6502 say1li Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un altinci kisminda Ticari

Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar bagligi altindaki hikiimler 61, 62 ve

63.maddelerde Ticari Reklam, Haksiz Ticari Uygulamalar ve Reklam Kurulu seklinde

ti¢ alt baslik halinde diizenlenmistir. Kanunun 61.maddesinde asagidaki hiikiimler yer

almaktadir:

Ticari reklam

MADDE 61- (1) Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasin
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel,
isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurulardir.

(2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka,
kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar: esastir.
(3) Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve su¢
islemeyi ozendirici, kamu saghgin bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklart ve
engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.

(4) Reklam oldugu acik¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve
programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt
edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak
amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak
kabul edilir. Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak ortiilii
reklam yapilmast yasaktir.

(5) Ayni ihtiyaglart karsilayan ya da aynt amaca yénelik rakip mal veya
hizmetlerin karsilagtirmali reklami yapilabilir.

(6) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu
ispatla yiikiimliidiir.

(7) Reklam verenler, reklam ajanslari ve mecra kuruluslar: bu madde
hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiir.

(8) Ticari reklamlara iliskin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda
uyulmasi gereken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.

L Aslan, a.g.t, s.94
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Kanun maddesinin 5.fikrasinda “Ayn: ihtiyaglar: karsilayan ya da aynt amaca
yvonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir” denilmek
suretiyle kanunen karsilastirmali reklamlara cevaz verilmistir. 1995 yiiriirliik tarihli
4077 sayili miilga Tiiketici Kanunu’nun 2003 yilinda 4822 sayili kanunla degistirilmis
16.madesinde de yer alan ve aynen yeni kanuna aktarilan bu hiikiim Tirk Hukukunda
uzun yillardir karsilastirmali reklamlarin kanuni dayanagini olusturmakta idiyse de
yonetmelikle getirilen yasaklar ve Reklam Kurulu tarafindan reklam verenlere kesilen
cezalar sebebiyle karsilastirmali reklamlar piyasada kendilerine etkin uygulama alan

bulamamislardir.

C. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y onetmeligi

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un yiiriirliige girmesinden yaklasik
sekiz ay sonra 10 Ocak 2015 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanarak bir maddesi
haricinde yiiriirliige giren yonetmelik ile Tiirk Mevzuatinda ilk kez karsilagtirmali
reklamin tanimina yer verilmistir. Buna gore karsilagtirmali reklam daha 6nceden de
belirttigimiz gibi “Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip mal veya hizmetlere
iliskin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildigi reklamlar: ifade eder.”
Burada 6nem arz eden husus “dogrudan veya dolayli” denilmek suretiyle agik
karsilastirmali reklamlara yonetmelikle cevaz verilmis olmasidir zira daha evvelinde

miilga yonetmeligin 11.maddesinde karsilastirmali reklamlara ancak;
a) Karsulastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi,

b) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte olmasi veya

ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,
¢) Diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltilmamast,

halinde izin verilebilecegi hiikme baglanmis oldugundan “agik karsilagtirma yasagi”
olarak adlandirilan ve maddenin a) fikrasinda yer alan bu hiikiim doktrinde bir ¢ok

yazar tarafindan elestirilmistir’. Bizim de katildigimiz, kanunda yer almayan

2 [nal / Baysal, a.g.e, 5.56 vd; Bozbel, a.g.e, s. 61.
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kisitlamanin yonetmelikle Ongodriilmesinin normlar hiyerarsisine aykiriligi, bagka
gelismis higbir hukuk sisteminde benzer bir yasagin bulunmamasi, dogrudan
karsilastirmanin hem tiiketicilerin bilgilendirmesi ag¢isindan hem de rekabetin
saglanmas1 bakimindan dolayli karsilastirmaya kiyasla daha etkili oldugu gibi
elestiriler sonug vermis olmal1 ki kanun koyucu eski diizenlemeden vazge¢mis ve yeni
yonetmelige 11.maddenin a) fikrasindakine benzer bir yasak koymamaistir. Buna karsin
yonetmelik yayinlandiginda yiiriirliige girmeyen ve sonrasinda bir kez degisen ayrica
li¢ kez yiirlirliik tarihi ertelenen 8. maddenin 2. fikrasi karsilagtirmali reklama ve agik
kargilastirmanin hukuka uygunluk sartlarina iliskindir. Yonetmeligin karsilastirmali
reklamlara iligkin 8. maddesi bu ¢alisma hazirlanirken son bir kez daha degismis ve
bu defa degisim karsilastirmali reklamlar bakimindan c¢ok biiyiik olmustur.
Yonetmeligin birinci fikrasina “Rakiplere ait iiriin adi, marka, logo, ticaret unvani,
isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer verilmemesi,” seklinde (a) bendi
eklenmis diger bentler buna gore teselsiil ettirilmis, mevcut (f) bendinde yer alan “fikri
ve swinai miilkiyet haklarini, ticaret unvamini, isletme adim, diger aywt edici
isaretlerini,” ibaresi ve ikinci fikrasi yiirlirlitkkten kaldirilmistir. Yiiriirliikten kaldirilan

2. fikra asagidaki gibidir:

(2) Karsilastirmalr reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya
diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme
adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere uygun
olmasi kosuluyla yer verilebilir. (Ek ciimle:RG-4/1/2017-29938) Bu
sekilde yapilan dogrudan karsilastirmall reklamlarda herhangi bir kisi

veya kurumun tanikligina yer verilemez.

Dogrudan karsilastirmali reklamlari diizenleyen 8.maddesinin miilga 2.
fikrasinin yiiriirliige girmesinin yonetmeligin diger maddelerinin aksine Resmi
Gazete’de yayinlanma tarihi itibariyle degil yayinlandiktan bir yil sonra yani 10 Ocak
2016 tarihinde olacag: ayn1 yonetmeligin 34.maddesi ile belirtilmisti®. Buna karsim ilk
olarak 25 Aralik 2015 giinli yayinlanan bagka bir yonetmelikle sadece 34.madde
degistirilmis ve belirlenen yiiriirliik tarihi 31.12.2016’ya ertelenmistir®. 4 Ocak 2017

®R.G., 29232.
4R.G., 29573.
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tarthinde yayinlanan yonetmelikle bu kez karsilastirmali reklamlar1 diizenleyen
8.madde ve birkac maddede degisiklige gidilmis ve 9.maddeye karsilastirmali
reklamlarla ilgili olan 3.fikra eklenmistir ayrica asil yonetmelikteki 34.maddede
belirtilen yiiriirliik tarihi 1 Ocak 2018’e cekilmistir". Daha sonra 31 Aralik 2017
tarithinde yayinlanan yonetmelikle 34.madde bir kez daha ve toplamda {igiincii kez
degistirilmis, boylelikle Ticari Reklam Y6netmeliginin 8.maddesinin ytirtirliik tarihi 1
Ocak 2019’a cekilmistir®. Son olarak 28 Aralik 2018 tarihli degisiklik’ ile bu defa
yurtirliik tarihi ertelenmek yerine kanun koyucu maddenin yiirtirliikten kaldirilmasini
tercih etmistir. Kanaatimizce bu tercih ile bir anlamda agik/dogrudan karsilagtirmali
reklamlar bakimindan basa doniilmiis ve bir kez daha normlar hiyerarsisine aykiri
olarak kanunda yasaklanmayan bir hakka yonelik yonetmelik ile yasak getirilmis
olmaktadir. Bu degisikligi ve kanun koyucunun agik/dogrudan karsilastirmali
reklamlar bakimindan tercihini isabetli bulmadigimizi ifade etmek isteriz.
Yonetmeligin karsilastirmali reklamlari diizenleyen 8. maddesinin son hali agagidaki
gibidir.

“Karsilastirmali reklamlar

MADDE 8 — (1) Karsilastirmali reklamlar, ancak;

a) (Ek:RG-28/12/2018-30639)(1) Rakiplere ait iirtin adi, marka, logo,

ticaret unvami, isletme adi veya diger aywt edici unsurlara yer
verilmemesi,

b) Aldatict ve yaniltict olmamast,
¢) Haksiz rekabete yol agmamasi,

¢) (Degisik:RG-4/1/12017-29938) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin
ayni ihtiyaglart karsilamasi ya da ayni amaca yénelik olmast,

d) Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmast,

e) Karsilastirtlan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha
fazla maddi, esasl, dogrulanabilir ve tipik ozelliginin objektif olarak
karsilastirtimast,

f) Nesnel, ol¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin, bilimsel test,
rapor veya belgelerle ispatlanmasi,

*R.G., 29938.
®R.G., 30287.
"R.G., 30639
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g) Rakiplerin (Miilga ibare:RG-28/12/2018-30639)(...) mallarini,
hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger ézelliklerini kétiilememesi veya
itibarsizlastirmamast,

&) Mensei belirtilmis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada, mal veya
hizmetlerin ayni cografi yerden olmasi,

h) Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, igletme adi veya
diger bir ayiwrt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili
karisikliga yol agmamast,

1) (EK:RG-4/1/2017-29938) Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere
aykirt olmamasi

kosullariyla yapilabilir.
(2) (Miilga:RG-28/12/2018-30639)
(3) (Degisik:RG-4/1/2017-29938) Gida reklamlarinda, ilgili mevzuata

gore saghk beyani kapsamina giren hususlar karsilastirmaya konu
edilemez. Beslenme beyani kapsamindaki hususlarin reklamlarda
karsilagtirma unsuru olarak kullanilmasi ilgili mevzuat hiikiimlerine
gore yapilir. Takviye edici gidalarin karsilastirmall reklami ise hi¢cbir
sekilde yapilamaz.

(4) (EK:RG-4/1/2017-29938) Fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicti
yiikiimliiliikleri ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorlere
iliskin reklamlarda fiyat karsilagtirmas: yapilamaz

Yonetmelikte yapilan 4 Ocak 2017 degisikliginden sonra Ispat kiilfetine dair

9.madde asagidaki son halini almistir:

Ispat kiilfeti
MADDE 9 — (Degisik:RG-4/1/2017-29938)

(1) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir.

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

(3) Karsilastirmali reklamlarda yer alan ve karsilastirmaya konu edilen
iddialar, her haliikdarda iiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya
akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme
kuruluslarindan alinmug bilgi ve belgeler ile kanitlanmak zorundadir.
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(4) Ikinci ve diciincii fikralar kapsaminda sunulan raporlarin, reklamda
ver alan iddialart reklamin yaymmlandigi donemde kanitlar nitelikte
olmasi esastir.

(5) Reklam verenler, bu Yonetmelikte belirlenen ilkelerin
uygulanmasini denetlemekle yetkili ve gorevli olanlara reklamlarda yer
alan iddialart kanitlar nitelikteki belgeleri sunmakla yiikiimliidiir.

3. fikrada belirtildigi tizere karsilastirmali reklam yapmak isteyen reklam veren
her haliikarda iddiasini, sayilan kuruluslardan aldig1 belgelerle kanitlamak zorundadir.
Bu hiikim yonetmelik yaymnlandigi tarih itibariyle yiiriirliige girmis olup agik
karsilastirma yasaginin devami sebebiyle yapilabilecek tiim dolayli karsilastirmali

reklamlarda su an i¢in uygulama alan1 bulmaktadir.

Ticari Reklam Yonetmeliginin  karsilastirmali  reklamlari  diizenleyen
8.maddesi kaynagini siiphesiz Avrupa Birligi Hukuku’nun 12.12.2006 tarihli
2006/114/EC  sayili Aldatict ve Karsilastirmali  Reklamlar  Ydnergesinin
4.madddesinden almaktadir®. Bu sebeple ¢alismamizin bu béliimiinde detayli olarak

incelenmeyecek olsa da yonergenin ilgili maddesine® yer vermeyi uygun gordiik:

“Karsilastirmali reklama ancak yaniltict olmamasi ve gercege uygun
olmak

kosuluyla izin verilir. Bu tiiketicilerin  ¢ikarlart  hakkinda
bilgilendirilmek i¢in

mesru bir arag olabilir.
Karsilagtirmali reklamlar asagidaki sartlari tasidigi takdirde caizdir,

(a) Bu Yonergenin 2(b), 3 ve 8(1) maddeleri ya da i¢ pazarda
isletmeden tiiketiciye yonelik haksiz ticari uygulamalara iligkin 11
Mayis 2005 tarih ve 2005/29/EC sayili Avrupa Parlamentosu ve
Konsey Direktifi (“Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi”) 6. ve 7.
Maddeleri uyarinca yaniltict olmamasi;

(b) Karsilastirmanin ayni ihtiyaci karsilayan veya ayni amaca yonelik
mal

8 Miirvet Ulya Duran, Karsilagtirmal Reklamlara Yonelik Yeni Diizenlemenin Avrupa Birligi
Reklam Yonergesi ile Karsilastirilmasi Uzerine Bir inceleme, Istanbul Bilgi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2017, s.61

® Detayli inceleme igin Bkz: Ozsunay, a.g.m, s.143 vd
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veya hizmetlere iligkin olmasi;

(c) Mallarin ve hizmetlerin, fiyatlari da dahil olmak iizere, onemli,
gerekli

kanmitlanabilir ~ ve  belirleyici  ozelliklerinin ~ somut  olarak
karsilastirtimasi;

(d) Rakibin markasin, ticaret unvanini, diger ayurt edici alametlerini,

mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya durumunu kétiileyici veya
itibarint

zedeleyici olmamasi;
(e) mengei belirtilen iiriinlerde, karsilastirmanin ayni kékenden gelen
tirtinlere iligkin olarak yapilmasi,

(f) rakibin markasi, ticaret unvani veya diger aywrt edici alametleri ile
rakip

malin menseinin ticari itibarindan haksiz olarak yararlaniimamasi;

(g) mallari veya hizmetleri, hukuken korunan bir marka veya ticaret
unvani

tastyan  mal veya hizmetlerin taklit veya sahteleriymis  gibi
gostermemesi;

(h) piyasada, reklam veren ile rakibin kimliklerinin veya reklam verenin

markasinin, ticaret unvammin, diger ayirt edici alametlerinin,
mallarimin

veya hizmetlerinin rakibinkilerle iltibasa yol agmayacak olmast™

D. Sinai Miilkiyet Kanunu

10 Ocak 2017 tarihinde vyiiriirlige giren 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu’nun 7.maddesinde karsilastirmali reklamlara dair diizenleme bulunmaktadir.
Ilgili madde, marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalarina iliskin olup

3.fikras1 asagidaki gibidir:

(3) Asagida belirtilen durumlar, isaretin ticaret alaninda kullanilmasi
halinde, ikinci fikra hiikmii uyarinca yasaklanabilir:

a) Isaretin, mal veya ambalaji iizerine konulmasi.

b) Isareti tasiyan mallarin pivasaya siiriilmesi, teslim edilebileceginin
teklif edilmesi, bu amacglarla stoklanmasi veya isaret altinda
hizmetlerin sunulmast ya da sunulabileceginin teklif edilmesi.

c) Isareti tasiyan mahn ithal ya da ihra¢ edilmesi.

¢) Isaretin, tesebbiisiin is evraki ve reklamlarinda kullanilmas:.
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d) Isareti kullanan kiginin, isaretin kullamimina iliskin hakki veya mesru
baglantisi olmamas: sartiyla isaretin ayni veya benzerinin internet
ortaminda ticari etki yaratacak bi¢imde alan adi, yonlendirici kod,
anahtar sozciik ya da benzeri bicimlerde kullanilmasi.

e) Isaretin ticaret unvan: ya da isletme adi olarak kullanilmas.

/) Isaretin hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda
kullaniimas.

Goriildugi tizere f) bendi karsilastirmali reklamlarda rakibe ait tescilli marka
veya isarete yer verilmesi halinde bunun hukuka aykir1 kullanimini yasaklamaya tabi
tutmaktadir. Bu hukuka aykir1 kullanimin belirlenmesinde, kanunun uygulanmasina
dair 24 Nisan 2017 tarihli yonetmelikte agiklayici hiikiim bulunmamaktadir. Bu
sebeple oOncelikle Tiirk Ticaret Kanunu’ndaki diirtistliik kurali ve haksiz rekabet
hiikiimlerinin, sonrasinda Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 8.maddesinin 1.fikrasinin g)
bendinde “Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger
bir ayirt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi”
seklinde belirtilen ve hukuka uygunluk sebebi olarak sayilan iltibas yasaginin hukuka
aykir1 kullanim bakimindan goz éniinde bulundurumast isabetli olacaktir’. Uygulama
bakimindan rakibe ait logonun reklamda degistirilerek, seklinin bozularak, iizerine
eklemeler yapilarak kullanilmasi gibi hallerin kanunda sayilan korumanin kapsamina

dahil olacagi kanaatini paylagmaktayiz*.,

I1. Karsilastirmali Reklamlarin Hukuka Uygunluk Sartlari

A. Aldatici ve Yaniltic1 Olmama

Reklam yonetmeliginde diizenlenis bi¢cimine gore karsilastirmali reklamlarin
hukuka uygunlugu bakimindan aranilacak ilk sart reklamin aldatici olmamasidir.
Reklamin yaniltict olmasi, reklamda dogru olmayan veya yalan beyanlara yer
verilmesi nitelik olarak reklami aldatici reklam haline getirecektir. Dolayisiyla

yaniltict olma hali reklamin aldatici reklam olarak degerlendirilmesine sebep

0 Duran, a.g.t, s.58
1 Duran, a.y.
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olacakken yaniltici reklamin aslinda aldatici reklamin bir unsuru, goriiniis bi¢imi, alt
bashigr degilmis ve ondan farkliymiscasina Ticari Reklam Yonetmeliginde sayilmasi
kanaatimizce gereksiz olmustur: “Karsilastirmali reklamlar ancak; ... aldatici ve
yvaniltict olmamasi... kosullariyla yapilabilir.” Y 6netmelige agik ve aciklayici olmasi
hedeflenerek konuldugunu diislindiigiimiiz yaniltici olmama ibaresi aslinda aldatici
reklam tabirinin kapsaminin herkes tarafindan anlasilamadiginin ve genel olarak
aldatic1 reklam kavraminin ifade ettiklerinin boyutunun hukukumuzda yerlesememis
oldugunun bir kaniti niteligindedir. Bu sorun kaynagini aldatici reklamin taniminin ve
ayni karsilastirmali reklamda yapildig1 gibi 6rneklendirme yoluyla aldatici reklam

hallerinin belirtilmesinin mevzuatimizda yer almamasindan almaktadir.

Aldatici reklamlarin hukuka aykirt olusu sadece karsilastirmali reklamlar igin
degil tiim reklamlar bakimindan uzun yillardan bu yana kabul edilmis bir olgudur'?.
Karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunluk bakimindan aldatict olmamasi Kriterinin
degerlendirilebilmesi i¢in bu calismada aldatici reklamlara yer vermenin gerekli

oldugunu diistinmekteyiz.

1. Aldatic1 Reklamin Tanim

Mevzuatimizda aldatici reklamlarin tanimi yapilmamistir. Aldatici reklamlarin
taniminin yapilmamis olmasindan 6tilirli denetim organlarinca aldatict reklamlarin
tespitinde uygulanacak kriterlerin yeknesak olmayisinin hem tiiketicilerin hem de
reklam sektoriiniin menfaatlerine aykirilik teskil ettiginin elestirisi doktrinde uzun
zaman Once kendisine yer bulmustur®®. Ancak giiniimiize dek reklam hukukuna degin
pek ¢ok gelisme gergeklesmisse de aldatict reklamlarin agik tanimi heniiz
mevzuatimizda yerini almamistir. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun’un 61.maddesinin 3.fikrasinda aldatict reklamlarin yasaklandigi acikga
belirtilmisse de bu reklamlarin nasil ayirt edilecegine dair agik bir tanima kanun

koyucu yer vermemistir. Bu sebeple aldatici reklam kavrami iizerindeki kafa

12 {nal / Baysal, a.g.e, $.60
3 1nal, a.g.e, .102
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karigikliginin varhigimi halen siirdiirdiigiic gézlemlenmektedir. Dolayist ile biz de
mevzuatta aldatict reklamin tanimlanmasinin ve sinirlarinin ¢izilmesinin reklam
sektorii, idari denetim organlar1 ve tiiketicilerin menfaat dengesi bakimindan olumlu

olacag kanaatini paylasiyoruz.

Yukarida belirtilen sebeple aldatici reklamlara dair AB’nin Aldatict ve
Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Y&nergesi’nin 2.maddesinde belirtilen tanima itibar
etmek gerekmektedir: “Aldatici reklam, sunulmast da dahil olmak tizere herhangi bir
sekilde yoneltildigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya yaniltmasi muhtemel olan ve bu
vaniltici niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik davranislarini etkilemesi muhtemel olan
veya bu nitelikleri dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel

olan reklamlar anlamina gelir. "™

Yonergenin taniminda yer alan “yoneltildigi veya ulastig1 kisiler” tabiriyle
kastedilen siiphesiz ki tiiketiciler olmaktadir. Aldatic1 reklamin tiiketicilere yaniltic
niteligi dolayisiyla zarar vermis olmasi tek basina sart olmayip zarar verme ihtimalinin
bulunmasi ve tiiketicilerin ekonomik davranislarini etkilemis veya etkileyebilecek
olmasi dahi hukuka aykirilik bakimindan yeterli sayilmistir. Burada dikkkat edilmesi
gereken husus tliketicinin yaniltilmast ve bu suretle ekonomik davranisinin bu
yanilmanin tesiri altinda kalmasinin bir arada bulunmasi geregidir. Yani tiiketiciyi
yaniltabilecek bir reklam tiiketicinin ekonomik davraniglarina etki edecek oranda
kuvvetli bir yanilmaya sebep olmayacaksa o reklamin aldatict reklam olarak
nitelendirilmesi miimkiin olmayacaktir.’® Tanimda sayilan diger hal ise tiiketicileri
yaniltabilecek nitelikteki reklamin rakiplere verecegi zarar veya zarar ihtimalidir.
Kuskusuz bu noktada haksiz rekabet kurumuna bir génderme bulunmaktadir zira
haksiz rekabete sebep olan, diirlistliik kuralina aykir1 reklamlar da bu tanima gore

aldatic1 reklam niteligindedir’.

Mevzuattaki eksiklik doktrinde yazarlar1 aldatici reklamin tanimin1 yapmaya

yoneltmektedir. Bir tanima goére aldatici reklam; “ortalama bilgi ve dikkat

14 1nal / Baysal, a.g.e, .23
15 {nal / Baysal, a.y.

16 Tekelioglu, a.g.e, s.71
17 Ozdemir, a.g.e, $.65
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seviyesindeki tiiketicileri aldatan veya aldatma ihtimali bulunan yanhs veya yaniltict
nitelikteki reklamlar!®” olarak tanimlanirken baska bir yazar;, “Gnemli , yani
tiiketicilerin ekonomik davranislarim etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltict veya
eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul) tiiketiciyi aldatan veya

195

aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatict reklamlardir.”> seklinde tanimlama

yoluna gitmistir.

2. Aldatic1 Reklamin Unsurlari

INAL — BAYSAL’a gore, yapilmis tanimlardan yola ¢ikilarak reklamin
aldatict olduguna karar verebilmek igin {i¢ unsurun bir arada olmasi gerekmektedir.
Bunlar: ilk olarak reklamin yanlis veya yaniltici olmasi veya eksik bilgi igermesi; daha
sonra reklamin hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veua aldatma
ihtimalinin bulunmasi ve son olarak da reklamdaki aldaticiligin 6nemli yani
tilketicinin kararini etkileyebilecek nitelikte olmasidir. Bunun disinda reklamdan 6tiirti
bir zararin dogmus olmasi veya aldatma kastinin mevcut olmasi ya da reklam verenin
reklamin aldatma ihtimalinin oldugunu bilip bilmemesi dahi aldatici reklam

nitelendirmesinin kabulii bakimindan 6nem arzetmemektedir?°,

a. Reklamin Yanhs veya Yamiltica Olmasi ya da Eksik Bilgi

Icermesi

Bir reklamin aldaticilik bakimindan degerlendirilmesinde ilk kistas reklamin
yanlis bilgi icerip icermedigi olacaktir. Bir reklam yanlis bilgiler veya yalan ifadeler
tizerine kurulu bir mesaj ile tiiketiciye sesleniyorsa ve bu objektif olarak
kanitlanabiliyorsa reklam aldaticidir. Aldatic1 reklam olusturacak ihtimalere sayisiz

ornek verilebilir?. Uriiniin ve hizmetin icerigi??, iiriiniin ticari ve cografi menseinin

18 Gole, a.g., s.209

9 Tnal / Baysal, a.g.e, .25

20 Inal / Baysal, a.y.

2L Inal, a.g.e, .105

22 . Yapilan incelemeler sonucunda; “ilk Hayatim” markali dogal mineralli sularin bebeklere 6zel
ambalaj ve suluk tasarimina sahip oldugu, ancak tanitimlarda “bebeklere 6zel hayat su” ve “bebek
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dogrulugu, kullanilan malzemenin cinsi ve kalitesi, imal tarihi, yeri ve yontemi,
fiyat1®3, iiriiniin faydalar1®* hakkinda yanlis bilgilere yer vermek aldatici reklama
sebebiyet verecektir. Bununla beraber isletmeler bakimindan isletmenin biiytkliigi,
eskiligi, sektordeki yeri ve basarilari, marka degeri, faaliyetleri hakkinda yanlig
iddialara yer vermek de bu reklamlarin aldatict reklam olarak degerlendirilmesine
sebep olacaktir. Sahsi reklamlarda reklam verenin veya rakiplerinin ticari kisiligine
dair yanlis beyanlar verilmesi de kotiileyici ve dolayisiyla aldatic1 reklama neden

olacaktir.

Reklamda yanlis bilgi vermenin aldatici olarak kabuliiniin istisnasi makul
tilketici tarafindan ciddiye alinmayacak Ol¢lide yanlis ifadelere veya asikar
abartmalara yer verilmesidir®. Ornegin bir elektrikli siipiirge reklaminda bir test
yapildig1 izlenimi uyandirilarak siiplirgenin ¢élde bulunan kumlar1 ve kendisinden
ka¢makta olan insani ¢ekmesi ayrica “... kesintisiz ¢ekim giiciiyle kapsama alaninda
ne varsa ¢ekiyor. Burada bunu ¢eken evde neler ¢eker siz diisiiniin!” seklinde bir
mesajin tiiketicilere verilmesi halinde orta seviyedeki bir tiiketici bunun abartili bir
reklam oldugunu anlamakta giigliik cekmeyecektir?®. Buna karsin reklamda tanitilan
irliniin yerine getiremeyecegi bir islevi yerine getirebilecegine dair tiiketicide bir

beklenti veya izlenim yaratacak sekilde reklam yapilmasi halinde reklamin abarti

suyu” seklinde ifadelere yer verilerek, anilan {iriin icerigi firmaya ait diger pet ve damacana iiriinleri
ile tamamen ayni olmasina ragmen “ilk Hayatim” markal iiriiniin icerik olarak da farkli oldugu
izleniminin yaratildigy,... ,6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca anilan
reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.(RK, 13.03.2018 tarihli 270 sayil
Toplantr’da alinan 74No’lu Karar)

2 Inceleme konusu, www.hepsiburada.com adresli internet sitesinin 24.02.2017 tarihli
goriiniimiinde yer alan “AMD Ryzen 7 1700X 3.4GHz 16MB Cache Soket AM4 Islemci” isimli
iirtinlin 1.915,19 TL olan satis fiyatinin, sepete eklenmesi durumunda 1.627,91 TL’ye diiseceginin
belirtildigi, ancak sepete eklendiginde fiyatin 1.627,91 TL ye degil 1.803,50 TL ye diistiigii, yine
benzer sekilde satis fiyat1 1.265,31 TL olan “Asus ROG Crosshair VI Hero Amd X370 2666 MHz
DDR4 Soket AM4 ATX Anakart” isimli lirliniin sepete eklenmesi halinde fiyatinin 1.075,51 TL’ye
diiseceginin belirtildigi, ancak sepete eklendiginde fiyatin 1.075,51 TL ye degil 1.188,93 TL’ye
diistigii, dolayisiyla anilan internet sitesinde yer alan s6z konusu iiriinlere iligkin indirimli fiyatlarin
tilketicileri yaniltici nitelikte oldugu degerlendirilmis olup; ... Buna gore, reklam veren D-Market
Elektronik Hizmetler ve Tic. A.S. hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12 inci maddeleri
uyarmnca amlan reklamlari1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir. (RK: 12.12.2017
tarrihli,267 Toplanti sayili, 43 No’lu 2017/650 Dosya No’lu karar)

2%

% Gole, a.g.e, s.64; Inal, a.g.e, s.106
26 Reklamin tamamu igin bkz: https://www.youtube.com/watch?v=BwFihQCeBbc, Erisim tarihi:
22.04.2018

64


https://www.youtube.com/watch?v=BwFihQCeBbc

siirlarint agtigi kabul edilmelidir zira artik s6z konusu reklam tiiketicinin yanilmasina

sebebiyet vermektedir?’.

Bazen bir reklamdaki ifadeler dogru dahi olsa tiiketiciler igin gerekli ve 6nemli
bilgileri igermiyor veya bu bilgileri vermekten imtina ediyorsa o reklam aldaticidir®®.
Zira eksik bilgi vermek suretiyle tiiketiciler yaniltilmis olmaktadir. Elbette ki reklam
veren sirimiinii arttirmak istedigi mal veya hizmetin {stiin ve giizel taraflarini
vurgulamak ister ve bu yadirganacak bir durum degildir. Ancak reklamda tiiketiciler
bakimindan 6nemli sayilan hususlarin gizlenmesi, diriistliik kuralinin reklam verene
yiikledigi kiilfetlerden olan tiiketicilerin aydinlatilmasi yiikiimliiliigline aykirilik teskil
edecektir?®. Mesela yapilmis bilimsel testlerin sonuglarinin  kullanildig1  bir
kargilagtirmali reklamda, sadece tanitilan {irliniin lehine olan kisimlara vurgu
yapilirken bilimsel ¢aligmada dnem arz eden ancak {iriiniin aleyhine olan bulgularin
gizlenmesi bu tiirden aldaticiliga 6rnek olarak gosterilebilir®®. Dolayzst ile aldaticiligin
tespitinde reklamin biitiiniinlin yarattig1 izlenim géz 6niinde bulundurulmalidir. Bu
izlenim yaniltic1 ise reklamda sunulan beyanlar veya iddialar objektif olarak dogru

dahi olsa o reklam aldatic1 kabul edilmelidir3..

Reklamda mevcut olup reklam verence bilinen, varolan veya varolmasi
beklenen bir hususun kendi iirlintiniin, rakiplerinin triinlerinden {istiin kilarcasina
onemli bir bilgiymiscesine vurgulanarak tiiketiciye sunulmasi da yaniltici reklama
sebebiyet verebilir®?, Reklamda bir yenilik oldugu, iiriine bir ayricalik kattig: ileri
stiriilen niteliklerin diger benzer iirlinlerin hepsinde dogal olarak mevcut olmasi
halinde bu reklam aldatic1 olacaktir.®® Buna &rnek olmasi bakimmdan dogal olarak
omega 3 maddesi igerdigi bilinen baligin haricen herhangi bir madde takviyesi

(13

yapilmadan “ saghga faydali omega 3’li balik konserve” seklinde reklaminin
yapilmas1 yaniltici olarak degerlendirilebilecektir. Clinkii omega 3 maddesinin dogal

olarak biitlin baliklarda bulundugunu bilmeyen ortalama bir tiiketici i¢in reklamdaki

2" Inal, a.g.e, 5.107-111

28 Gole, a.g.e, 5.67; Inal / Baysal a.g.e, 5.26

2 Tekelioglu, a.g.e, s.75; Inal, a.g.e, s.111

0 Ayrmtih bilgi igin bkz: Inal, a.g.e, s.111-112, 333 no’lu dipnot
31 Gole, a.g.e, $.62; Inal, a.g.e, 5.107-108

%2 Inal, a.g.e, .108

33 Bozbel, a.g.e, 5.119
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bu yanilticilik {irlinii tercih sebebi haline getirebilecek olup bu surette ayn1 zamanda
aldatict reklama Ornek olusturacaktir. Benzer bir Ornek organik yumurtalar
bakimindan verilebilir. Organik ibaresiyle satilan yumurtalarin organik tavuklardan
elde edilmesi ve bu hayvanlarin beslenmesinde antibiyotiklerin kullanilmamasi
zorunlulugu vardir®®. Bir yumurta markasi sattig1 organik yumurtalarm ambalajina
rahatca goriilebilecek sekilde “Uretiminde hormon ve antibiyotik kullanilmamistir!”
ibaresini koyarak tiiketici nezdinde satin alma kararini etkileyecek derecede yaniltict
olacak big¢imde, rakip markalarin organik yumurtalarinda antibiyotik kullandig:
intibasinin olusmasina sebebiyet verdigini farketmis olacak ki satisa sundugu yeni
iiriinlerde bu ibareyi siyah bir bantla gizleme geregi duymustur®®. Bu konuda Reklam

Kurulu’nun verdigi kararlar da mevcuttur®,

b. Reklamin Hitap Ettigi Orta Seviyedeki Tiiketiciyi Aldatmasi

veya Aldatma Thtimalinin Bulunmasi

Bir reklam aldaticilik bakimimdan degerlendirmeye tabi tutulurken reklamin
iceriginin yani sira o reklamin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 da 6nemlidir. Bir
reklamin aldatici reklam olarak kabulii i¢in reklamdaki yanlis ve yaniltici unsurlar ya
da reklamda eksik bilgi verilmesi gibi durumlar tek baslarina yeterli degildir. Ayn
zamanda reklamin hitap ettigi tliketicileri aldatmasi ya da en azindan aldatma
thtimalinin bulunmasi gereklidir. Asir1 abarti igeren reklamlarin igerigi yanhis ve

yaniltic1 olsa da bu reklamlarin aldatic1 kabul edilmemelerinin sebebi de budur®”.

3 18.08.2010 tarihi R.G’de yayinlanan Organik Tarimin Esaslar1 ve Uygulanmasia Y 6nelik
Yonetmelik’in 17,18,26 ve 27.maddeleriyle diizenlenmistir. 17. Maddenin 1. Fikrasina gore
Antibiyotikler, koksidiyostatikler, tibbi iiriinler ile biiyiimeyi veya iiretimi artiric1 diger
maddeler hayvan beslenmesinde kullanmilamaz.

3 Ek:7 Tarafimdan c¢ekilen yumurta ambalajmin fotografi

% Gida mevzuatina gore, piyasada bulunan insani tiikketim amagcli biitiin gidalarin GDO (Genetigi
Degistirilmis Organizma) igermemesi yasal bir zorunluk oldugu halde, s6z konusu tanitimlarda;
“Genetigi degistirilmemis soya lesitini kullamiliyor” ifadesine yer verilerek sanki baska benzer
gidalarda GDO’lu bilesenler varmis gibi bir izlenim yaratilarak tiiketiciler nezdinde kavram
kargasasina yol acildigy, (RK:11.07.2017 tarihli, 262 say1li toplantida alinan 49 Karar No’lu, 2017/710
Dosya No’lu karar

37 Tekelioglu, a.g.e, s.77
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Reklamlara her sosyo-kiiltiirel smiftan tiikketici maruz kalmaktadir.
Reklamlarin aldaticiligi bakimindan tiiketici faktorii degerlendirmeye katildiginda
tilketicinin nitelikleri haliyle dnem arz edecektir. Aldatici olabilecek bir reklamda
sunulan yanlis, yaniltict veya abartili bilgileri ileri seviye olarak tabir edilebilecek
bilgili, dikkatli ve tecriibeli bir tiiketicinin idrak siizgecinden gecirmesi sonrasinda
varacagl kani ile bunun tam tersi niteliklere sahip bir tiiketicinin aldatict reklama
maruz kaldiktan sonra iizerindeki tesir elbette ki farkli olacaktir. Ilk sayilan tiiketici
tipine gore degerlendirme yapildiginda piyasadaki hemen hicbir reklam aldatici olarak
kabul edilmeyecekken ikinci tip bilgisiz ve tecriibesiz tiiketicinin goziinden yapilan
degerlendirmede ise tim reklamlar aldaticilik belirtileri gosterebilecektir. Bundan
dolay1 doktrinde® aldatic1 reklamlarin tespiti bakimindan iki farkli tiiketici kistasina
gore degerlendirilme yapilmasi ileri siiriilmiistiir. Bunlar “ortalama tiiketici” kistas1 ve

“reklamin hitap ettigi tliketici” kistaslaridir.

Ortalama tiiketici kistasina gore reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde
ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicilerin bakis agis1 ve degerlendirme
becerisiyle hareket edilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir®. Nitekim gecmiste
mevzuatimizda miilga Ticaret Kanunu’nda ya da miilga Tiiketici Kanunu’nda buna
dair bir diizenleme yokken Yargitay da tutarli bir bicimde “ortalama(makul) tiiketici

kistasina itibar edilmesi gerektigi goriisindeydi®®. Daha sonra Reklam

38 Gole, a.g.e, s.76; Inal / Baysal, a.g.e, s.26; Bozbel a.g.e, 5.121

3 Gole, a.g.e, s.74, Inal / Baysal, a.g.e, .26

40« Davacilar vekili, davalimin dort ayr televizyon reklamu ile yanlis, yamltici ve aldatict olarak
miivekkilleri ile "omomatik" {irlinleri aleyhine haksiz rekabette bulundugunu ileri siirerek, ...
Mahkemece, reklam materyallerine, miibrez belgelere, gelen cevaplara ve bilirkisi raporlarina
dayanilarak, davalinin hazirlattig1 ve televizyonlarda yayinlattig1 reklamlarin dayanagi olan raporlarda
taraflardan birinin deterjaninin digerininkine kesin istiinliigiiniin belirlenmedigi, davalinin {iriiniiniin
iistlin oldugu yolundaki reklamlarinin ortalama tiiketiciyi yaniltabilecegi ve aldatabilecegi ve haksiz
rekabet olusturdugu gerekcesiyle davalarin kabulii ile davalinin reklamlarinda yer alan "Ariel" ile en
yakin rakibinin, en zor onbir lekede fark att1, Ariel en yakin rakibi ile 40 derecede miicadele verecekti,
Ariel karsilagtirmanin tartismasiz galibi, {istelik en zor lekede rakibine agik ara fark artt1, 40 derecede
tesbit edilen diger deterjana gore Ariel ¢ok fazla etkili oldu, en zor lekede kesin iistiinliik saglad,
Arcelik olarak en iyi sonuglar1 veren Ariel'i tavsiye ediyor, Ariel'in iddias1 o kadar inandiric1 ki burada
kendimiz gorelim dedik, s6z konusu 40 leke Ariel ve diger deterjan'a 40 derecede yikadi, sonucunda
Avriel ¢cok daha fazla iistiinliik sagladi, 40 derecede 40 leke yarigmasimin galibi" ibarelerinin
reklamlardan ¢ikarilmasina ve TTK'nun 56, 57/3 maddeleri uyarinca davalinin haksiz rekabetinin
onlenmesine, hiikiim 6zetinin en yiiksek tirajli {i¢ ulusal gazetede yayinlanmasina, ihtiyati tedbirin
hiikmiin kesinlesmesinden ongiin sonrasina kadar siirdiiriilmesine karar verilmistir....” (Yargitay
11.Hukuk Dairesinin2006/7262E. 2007/15138K. sayil1 29.11.2007 tarihli karar1) ¢evrimici kaynak:
https://www.corpus.com.tr/#!/Yargitay

67


https://www.corpus.com.tr/#!/Yargitay

Yonetmeligi’nin 7.maddesinin 3.fikrasinda “Reklamlar ortalama tiiketicinin algilama
diizeyi ile reklamin tiiketici iizerindeki etkisi goz oniinde bulundurularak
hazirlanmalidir” hikmii diizenlenmek yoluyla doktrinde kendisine yer bulan
“ortalama tiiketici” kavrami mevzuatimiza dahil olmustur. Miilga Reklam
Yonetmeliginin 5.maddesinin e¢) bendinde reklamlarin “ortalama reklam izleyicisinin
algilama diizeyi”ne gore hazirlanacagi hilkkmii boylelikle yoruma gerek birakmayacak
sekilde gelistirilmis ve yeni yonetmelikte yeni haliyle yerini almistir. Buna ek olarak
ortalama tiiketicinin tanimina Ticari Reklam Yonetmeligi’'nin 4.maddesinin
1.fikrasinin j)bendinde “ticari ve mesleki olmayan amaglarla hareket eden,tiiketici
islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye
sahip olan gergek veya tiizel kisi” seklinde yer verilmistir. Bu tanim doktrindeki tanim

ve niteliklerle ortismektedir®:.

Ortalama tiiketici kistasinin genel olarak reklamlarin aldaticilik bakimindan
degerlendirilmesinde esas alinmasinin bir sonucu reklam verenin ortalamanin altinda
bilgili, dikkatli ve tecriibeye sahip olan tiiketicilerin anlayis kaabiliyetlerini dikkate
almak zorunda olmamasidir®?. Buna karsin tecriibesi ve bilgisi eksik tiiketicilerin
istismar edilmesine neden olacak reklamlarin yapilmast da 6502 sayili Tiiketicinin

korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61.maddesinin 3.fikrasinda agik¢a yasaklanmaistir.

Ortalama tiiketici kistasinin reklamlarin aldaticihik  degerlendirmesinde
titizlikle uygulanmasi gereklidir. Ortalama dikkat dl¢tiliirken mesela hangi mal veya
hizmet bakimindan degerlendirme yapildigi da Onemlidir. Giinliik ihtiyaglar
karsilayan degeri diisiik {Urlinler s6z konusu oldugunda ortalama tiiketiciden
reklamdaki mali kontrol etmesi igin fazla zaman ayirmasi beklenemezken pahali bir
iriin s6z konusu oldugunda tiiketicinin reklam1 daha dikkatle takip etmesi ve satin
alirken {iriinii kontol etmesi gerektigi gozden kacirilmamalidir®®. Bir baska ihtimalde,
reklami ortalamanin altinda yiizeysel veya ilgisiz takip eden tiiketiciler yanlis anlama

ihtimallerinde kendileri i¢in aldatici olacak reklama karsi kanunen korunmazlar.

4 Gole, a.g.e, 5.74-75; Bozbel, a.g.e, s.121; Inal / Baysal, a.g.e, 5.27
42 Bozbel, a.g.e, s.121
43 Bozbel, a.g.e, 5.122
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Ancak bu husus reklam vereni tiiketiciyi aydmlatma yilikiimliiliigiinden ve gerekli

bilgileri reklamda sunma zorunlulugundan da geri birakmamalidir.**

Bazi reklamlarin genel degerlendirme kistasi olan “ortalama tiiketici”
kistasinin yaninda reklamin kime veya kimlere yoneldigi irdelenmelidir. Kimi
reklamlar genel tliketiciyi degil, belli bir tiiketici kitlesini hedef alir; baz1 reklamlar
sadece yetiskinleri, bazilar1 gengleri ve ¢ocuklari, bazilar1 ev hanimlarini bazilari da
sadece doktorlar veya avukatlar gibi belirli meslek erbaplarini hedef alabilir. Bu tip
reklamlarda aldaticilik degerlendirmesinde “reklamin hitap ettigi tiikketici” kistas1 esas
alimmalidir zira 6zellikle yanilticiligin tespiti, reklamin muhatab1 olan tiiketicinin
reklamdan ¢ikartt1§1 anlam ile yakindan alakalidir®®. Ozel bir tiiketici kitlesine hitap
eden reklamlarda, reklamin aldaticilik degerlendirmesi bakimindan bu kitleye mensup
yine kitlenin ortalamasi dikkat ve bilgiyi haiz bir tiikketicinin reklamdan ¢ikartabilecegi

anlamin esas alinmas1 yerinde olacaktir.*®

Son olarak reklamin aldatict olarak nitelendirilebilmesi igin herhangi bir
tilketicinin gercekten aldanmis veya zarar gérmiis olmasina gerek yoktur, aldanma

ihtimalinin varlig1 reklamm aldatic1 kabul edilebilmesi bakimindan yeterlidir*’,

¢. Reklamdaki Aldaticthgin Onemli Olmasi

Reklamin aldaticilik degerlendirmesindeki son unsur reklamin aldaticiliginin
onemli olmasi yani tiiketicinin kararini etkileyebilecek dl¢iide olmasi gerekliligidir.
Bir reklamin yanlis veya yaniltict olmasi ya da eksik bilgi icermesi ile tiiketiciyi
aldatma ihtimali bulunmasi ve de reklamdaki aldaticiligin 6nemli olmas1 sartlar1 bir
araya geldigi takdirde ancak aldatici reklamin varhigindan bahsedilebilir. Bir
reklamdaki aldaticilik 6nemsiz yani tiiketicilerin kararini etkilemeyecek derecedeyse

eger bundan ne tiiketicilerin ne de rakiplerin zarar gérme ihtimali bulunmaktadir*®,

4 Bozbel, a.y.

4 Inal, a.g.e, 5.116

6 Bozbel, a.g.e, 5.123

47 Inal / Baysal, a.g.e, $.27
“8 Inal / Baysal, a.g.e, $.28

69



Reklamdaki aldaticiligin 6nemli olmasinin aranmasi sart1 aldatict ve karsilastirmali
reklamlar yonergesinde aldatici reklam taniminda “ekonomik davranislart etkilemesi

muhtemel reklam*®” seklindeki diizenleme ile kabul gormiistiir.

Sonug olarak bu ilke uyarinca igerisinde aldaticilik unsurunu barindiran ancak
onemli hususlarda aldatic1 olmayan, herhangi bir menfaati ihlal etmeyen reklamlar
bakimindan denetim organlart ve mahkemelerin mesguliyetinin ayrica bu tip reklamlar
yiiziinden gereksiz yere miieyyide uygulanmasi ihtimalinin Oniine geg¢ilmesinin

yerinde olacag: goriisiine katilmaktay1z°*.

B. Haksiz Rekabete Yol Acmama

Ulkemizde Anayasa ile kabul edildigi iizere diger birgok gelismis veya
gelismekte olan tilkede de uygulanan serbest piyasa ekonomisi uygulanmakta ve bu
ekonominin 6ziinli serbest rekabet olusturmaktadir. Serbest rekabetin en Onemli
araclarindan biri de reklamdir ve haliyle de Tiirk Ticaret Kanunu’nda diizenlenen
haksiz rekabet hiikiimlerine tabi olmasi dogal karsilanmalidir®?. Haksiz rekabet
kurallarinin amaci diirist ve bozulmamis rekabetin saglanmasidir. Tiirk Ticaret
Kanunu'nun 54.madde 2.fikrasinda belirtildigi gibi rakipler arasinda veya tedarik

edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatic1 veya diiriistliik kuralina

49 Reklam Kurulu da kararlarinda tiiketicinin ekonomik davranislarini etkileyen reklamlari
degerlendirmektedir: “...S6z konusu firma tarafindan diizenlenen “Zen Pirlanta Uguruyor” isimli
kampanyaya iliskin olarak, muhtelif televizyon kanallarinda “2500 TL ve iizeri aligveris yapan
herkese Avrupa’ya gidis-doniis ¢ift kisilik ucak bileti!” seklinde ifadeler ile tanitim yapildigi, ancak
$6z konusu kampanya kapsaminda ugak bileti kazanan tiiketicilerin, ucak biletlerine ait tiim har¢ ve
vergileri kendilerinin 6demesi gerektigi, ancak tiiketicilerin satin alma kararmm etkileyecek olan bu
bilginin s6z konusu reklamlarda hi¢bir sekilde belirtilmedigi, bununla birlikte tiiketicilerin bu
bilgiye ulasabilecekleri, anilan kampanyaya iliskin detayli bilgilerin yer aldig1 s6z konusu firmaya ait
internet sitesine de ilgili reklamlarda herhangi bir yonlendirme yapilmadigi, dolayisiyla kampanyaya
iligkin televizyon reklamlarini izleyen tiiketicilerin yukarida bahsi gecen bilgiye ulasamadigi, sikayet
konusu tanitimlarda tiiketicilerin eksik bilgilendirildigi... ... anilan reklamlar: durdurma cezasi
verilmesine karar verilmistir.” (RK, 11.10.2016 tarihli, 253 sayil1 toplanti, Dosya No:2015/1903, 68
No’lu karar Erigim Tarihi:22 Nisan 2018)

% fnal, a.g.e, s.118; Tekelioglu, a.g.e, $.79

5! Inal / Baysal, a.g.e, $.28

52 ; Moroglu a.g.¢, 5.3
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diger sekillerdeki aykiri davraniglar ve ticari uygulamalar haksiz rekabete neden

olacaktir.

Oncelikle aldatict davranis ve ticari uygulamalarin reklam hukuku bakimindan
karsiliginin, isminden de anlasildig: iizere aldatici reklamlar olarak kabulii yerinde
olacaktir. Bu hiikiimden hareketle aldatici reklamlarin diirtistliik kuralina aykiri
olduklarindan dolay1 haksiz rekabete sebebiyet verdiginin ve hem tiikketici hukuku
bakimindan hem de rekabet hukuku bakimindan hukuka aykir1 kabul edildiklerinin
cikarimi yapilabilecektir. Yani aldatici reklamlar veya aldatict olmamakla birlikte
baska bir sekilde diiriistliik kuralina aykirilik teskil eden reklamlar haksiz rekabete
sebebiyet verecektir.

Hangi reklamlarin ve ticari uygulamalarin haksiz rekabete sebep olacagi
tahdidi olarak TTK’nin 55.maddesinin 1.fikrasinin a) bendinde sayilmistir.
Karsilagtirmali reklamlarin hangi ihtimallerde haksiz rekabete sebep olacagina ise
sOzii edilen kanunun 5 numarali alt bendinde deginilmistir. Kanun hiikmiine goére
gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici ve gereksiz yere rakibin
taninmishigindan faydalanan karsilastirmali reklamlar haksiz rekabet teskil edecektir.>
Bu sayilan hallerden karsilastirmali reklamin gercege aykir: ve yaniltict olma halleri
zaten aldatici reklam olarak degerlendirilmektedir ve hukuka aykiridir. Ancak gereksiz
yere kotiileme ve rakibin taninmishigindan gereksiz yere faydalanma hususlari

tizerinde durmak gerekmektedir.

1. Rakibi Gereksiz Yere Kotiileme

Karsilastirmali reklamlarda reklam verenin sahsinin, iiriin ve hizmetlerinin iyi
ve Ustlin yonlerinin rakip veya rakiplerinkiyle iligskilendirmek suretiyle kiyaslandigini
ve bu reklam bi¢iminin tiiketicinin aydinlanmas1 bakimindan oldukga etkili ve faydal
oldugunu daha once belirtmistik. Elbette genis bir yorumla her karsilastirmanin
kotlileme olarak goriilmesi miimkiindiir ¢linkii dogal olarak reklam verenin belirttigi

hususlar dogrudan veya dolayli olarak kendi lehine yorumlanacak ve rakip veya

%3 Bozbel, a.g.e, s.94
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rakiplerinin aleyhine bir diisiince olusmasina sebep olabilecektir®®. Ciinkii agik¢a “o
kot demese de “ben daha iyiyim” demek, o benden daha kétii seklinde anlagilabilir.
Bu mantikla istiinliik belirten her karsilagtirmali reklam kotiileme igerdigi
gerekcesiyle hukuka aykir1 kabul edilebilir, bu takdirde karsilagtirmali reklam yapma
imkan1 ortadan kalkmis olur®. Bunun &niine gegmek, ayrica karsilastirmali reklamin
yapilmasiyla elde edilen etkin rekabet ve tliketici menfaatlerini korumak maksadiyla
reklamdaki her kotiileme degil sadece “gereksiz kotiileme hukuka aykiridir. Zaten
TTK m.55/1/a/5 hitkmiiyle her kotiileme degil gereksiz kotiileme bir haksiz rekabet
hali olarak belirlenmistir®®.

Bu agiklamalar dogrultusunda karsilastirmali  reklamlarda gereksiz
koétiilemenin ayrimina nasil varilacagi sorunsali giindeme gelecektir. Bunun tespitinde
doktrinde {i¢ adet kistastan faydalanilmaktadir, bunlar; objektiflik, ol¢iiliilik ve
gerekliliktir®’.

a. Objektiflik

Reklamlar her haliikarda objektif esaslara dayandirilmak zorunda degillerdir.
Hedef kitleyi cezbetmek ve reklami yapilan seyin siiriimiinii arttirmak amaciyla
reklamlara dogru olmayan hayal {iriinii olgular, abartilar eklenebilecegi gibi bunun
yan sira tliketici goriisleri gibi siibjektif kistaslara da yer verilebilir. Buna karsin
karsilastirmali reklamlarda oldugu gibi bir veya birden fazla rakibin elestirilmesi
hususunda bu elestirinin mutlak ve dogrulanabilir, yani objektif esaslara dayanmasi
gereklidir®®. Bu sarta uyulmadig takdirde rakibin elestirilmesi gereksiz kotiileme
olarak kabul edilecek ve hukuka aykirilik teskil edecektir.

54 K otiilemenin karsilastirmali reklamlarda haksiz rekabet olusturmasina dair bkz: Yves Picod, Yvan
Auguet, Nicolas Dorandeu, Concurrence déloyale Dalloz Octobre 2010 (actualisation : aofit 2017)
paragraphe No:157 vd.

% Inal / Baysal, a.g.e, .61

% inal / Baysal, a.y.

57 Bozbel, a.g.e, 5.126-127; inal / Baysal, a.e., 5.61

% nal / Baysal, a.g.e, s.61
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Objektiflik sart1 ¢ogu zaman karsilastirmanin dogru olmast yani aldaticilik
tasimamasi gerekliligi bakimindan da kendisini gosterir®®. Belirtmek gerekir ki
karsilastirmaya tabi hususlar haricinde reklam veren tamamen yansiz ve tarafsiz olarak
bilgi sunmak zorunda degildir®®. Reklamm bir haber biilteni olmadigini, reklam
verenin arzu ettigi ve kendi iiriinliniin istiin ve 6ne ¢ikan 6zelliklerini dikkate alarak
yerine gore makul Ol¢lide abarti kullanarak da reklam yapabilecegini unutmamak
gerekirel. Onemli olan iiriinii temsil edici, iiriin i¢in esasl olan ve tiiketicilerin iiriinii
satin alma  kararlarin1  etkileyecek olan  bilgilerin  dogrulanabilirligidir.
Unutulmamalidir ki objektiflik kistasinin sadece mal ve hizmet karsilastirmalarinda

degil sahsi karsilastirmalarda da gozetilmesi zorunludur®?.

b. Olciiliiliik

Olgiiliiliik, elestirinin objektif ve gerekli olmasina ragmen ancak bu
gerekliligin hakl kildig: siddette ve sertlikte olabilecegi prensibidir. Kotiileme gerekli
ve dogrulanabilir olmakla beraber eger durumun gerektirmedigi, hakli kilmadig
derecede sert ve rakibe zarar verici ise bu 6lgiiliiliik ilkesiyle bagdagsmaz, kotiileme
dleiiyii asmustir ve gereksizdir.%® Karsilastirmali reklamlarin hukuka uygun kabul
edilmesinin sebebi muhakkak ki bu yolla rakibe zarar vermeyi serbest birakmak degil
rekabetci bir piyasanin olusmasini ve tiiketicilerin bilgilenmesini saglamaktir.
Kétiilemenin somut durumda bunu saglayacak siddette yani l¢iilii olmasi gereklidir®,
Olgiiliiliik sinr1 asilir reklamdaki beyanlar alay etme, asagilama, kiiciimseme haline
gelirse rakiplerin buna tahammiil etmesi beklenemeyeceginden kuskusuz diirtistliik

kuralina aykir1 olacak bu reklam haksiz rekabet teskil edecektir.

Olgiiliiliigiin  degerlendirilmesi her somut olay bakimmdan farklilik

gosterebilecektir. Bir goriise gore daha once kendisine karst karsilastirmali reklam

% Inal / Baysal, a.y.

60 Bkz: Caroline Carreau, Publicité fausse ou de nature a induire en erreur - Publicité
comparative, Dalloz, octobre 2004 (actualisation : janvier 2017) paragraphe 359 vd.

61 Aslan a.g.t, 5.113-114

62 Aslan a.g.t, 5.295

63 Inal / Baysal, a.g.e., 5.62

64 Inal / Baysal, a.e., 5.62
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yapilmis reklam verenin savunma amacli olarak ayni1 dogrultuda cevap niteliginde bir
karsilagtirmali reklam yaptig1 ihtimalde Olciiliillik kistasi bakimindan miisamaha
gosterilebilir. Bu fikre varilmasinda daha once Almanya’daki karsilagtirmali reklam

uygulamalar1 etkin rol oynamistir®,

c. Gereklilik

Rakibi gereksiz yere koétlileme yasaginda siiphesiz en incelikli noktay1
kotiilemenin gerekliligi olusturmaktadir. Karsilastirmali reklamlarda rakipler, onlara
ait lirlin ve hizmetler ister istemez dogrudan veya dolayli olarak kotiilendiginden
kotiilemenin gereklilik sartin1 tasimasi gerekir. Bir kotiilemenin “gereklilik” kistasini
tasty1p tastmadigi, baska bir ifade ile gereksiz olup olmadigi, istiin nitelikte bir 6zel
veya kamusal ¢ikara hizmet edip etmedigine gore degerlendirilmelidir. Buna gore
karsilagtirmali reklamla yapilan koétiilemenin 6zel veya kamusal bir ¢ikara hizmet
etmesi yani reklamla belirtilen hususlarinin tiiketiciye aktarilmasinda tiiketicinin elde
edecegi istiin bir menfaatin varligi sarttir. Bu takdirde kétiileme gerekli olup yukarida

sayilan diger kistaslar da tastyorsa hukuka uygun kabul edilmelidir®e.

Eger karsilastirmali reklamdaki kdétiileme aldaticilik unsuru tasiyorsa 6érnegin
yanlig veya yaniltici ise elbette buna izin verilemez. Ancak dogru ve kanitlanabilir
olmak sartiyla, rakip firmanin {iriinlerinin sagliga ve ¢evreye zararl , kalitesiz veya
¢ok daha pahali olmasi ihtimalinde bunun karsilastirmali reklamda belirtilmesi
tiiketicinin {istiin menfaatine hizmet ediyorsa kotiileme gerekli kabul edilmeli ve
kotiilenen rakip buna katlanmalidir®”. Karsilastirmanin reklami yapilan iiriin, hizmet
veya isletmenin asli ve esasli Ozellikleri tizerinden tiiketicinin satin alma kararini
etkileyecek sekilde yapilmasi, kotiilemenin gereklilik unsuru bakimindan énem tasir.
Buna karsin tiiketicinin menfaatine olmayan hususlarin reklama konu edilmesi;
Ornegin rakibin asker kacagi oldugu, isletmesinde yalnizca belli goriisten insanlari

veya sadece gogmenleri calistirdigi, hayirsiz bir evlat oldugu gibi bilgiler iizerinden

% Aslan a.g.t, 5.138
% nal / Baysal, a.g.e, $.62
67 Inal / Baysal, a.g.e, $.62
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karsilastirma yapilmasi halinde rakibin kotiilenmesi gereksiz olacaktir ki bu bilgileri
O0grenmek tliketiciyi memnun etse dahi ortada herhangi bir tiiketici menfaati

olmayacagidan gereksiz kotiileme ve haksiz rekabet teskil edecektir®®.

Son olarak bir kétiileme iistiin bir tiikketici menfaatine hizmet edip tiim haksiz
rekabet unsurlar1 bakimindan hukuka uygunluk tasimakla birlikte haksiz rekabetin
temel tas1 olan diirtistliik kurali baglaminda amacindan sapmis ve hakkin kotiiye
kullanilmast olusturacak nitelikteyse 0rnegin rakibi piyasadan silmek veya mahfina

sebep olmak gibi amaclarla kotii niyetle yapiliyorsa caiz degildir®.

2. Rakibin Tammnmishgindan Gereksiz Yere Faydalanma Hali

Tiirk Ticaret Kanunu’da sayilan ve karsilagtirmali reklamlarda haksiz rekabet
teskil edecek hallerden bir digeri de rakibin piyasada ve tiiketiciler nezdinde elde etmis
oldugu ticari itibarindan(taninmishgindan) gereksiz yere fayda temin etmektir.
Rakibin taninmighigindan faydalanmanin giindeme geldigi karsilastirmali reklamlarda
genellikle rakip trtinle reklam1 yapilan {iriiniin ayni, benzer oldugu veya ayni kalitede
oldugunun alt1 ¢izilir'®. Taninmishktan gereksiz faydalanma genellikle kendini
taninmis ve herkesge bilinen markalarin iriinlerinin taklitlerinin reklamlarinda
belirgin olarak gosterir’t. Ancak Ticari Reklam Y®&netmeligi'nin 12.maddesinin
2.fikrasinda taklit Uriinlin reklaminin yapilamayacagi agikca belirtilmistir. Ayrica
piyasaya yeni ¢ikan bir iirtiniin uzun yillar boyu piyasada tutunmus hatta tekellesmis
bir iirlinle rekabet edebilmesi i¢in hig siiphesiz en etkili yontem karsilastirmali reklam
yapmak suretiyle yeni iiriiniin eskisiyle olan benzer ve eskisinden ayrilan yonlerinin
reklamda vurgulanarak tiiketiciye bir segim hakki tanimaktir’?. Iste bu noktada
faydalanmanin gerekliligi hususu Onem arzetmektedir. Karsilastirmanin, rakibin

taninmish@indan gereksiz faydalanma teskil edip etmediginin tespitinde, rakibin

% Inal, a.g.e., 5.72

% fnal, a.e., s.73

0 Bozbel, a.g.e, 5.128

" bkz: Taklit iiriinlerin kargilagtirmali reklaminin yapilamayacagina dair, Monique Luby, Publicité
commerciale, Dalloz, Janvier 2005 (actualisation : mai 2017) paragraphe 58 vd.

72 Inal / Baysal, a.g.e, $.63
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gereksiz kotiilenmesinin tespitinde kullanilan ti¢ kistas; objektiflik, olciiliilik ve

gereklilik kistaslar1 benzer sekilde uygulama alan1 bulur’®,

Yeni bir teknik veya bulusun tiiketiciye baska tiirlii anlatilmasi miimkiin
degilse mutlaka halihazirdaki rakip markalarin {riinlerinin veya sistemlerinin
iliskilendirerek iirliniin tanitimin1 yapmak gerekiyorsa bu reklamlar hukuka uygundur
yani faydalanma gereklidir. Bu anlamda yedek parca, aksesuar ve ek pargalarin
karsilastirmali reklamlarini  hukuka aykiri kabul etmemek gerekir’™®. Ancak
unutulmamalidir ki bu reklamlardaki iddialarin objektif dogruluk tasimalari ve 6lciilii
olmasi gerekir, 6rnegin yedek parganin orijinal par¢anin taklidi degil, ondan farkli ama
onun kadar kullanigh ve kaliteli oldugunun ayirt edilebilir sekilde tiikketiciye sunulmasi

gerekir.

Rakibin ticari itibarindan gereksiz yararlanma kendisini en fazla
dogrudan(agik) karsilagtirmali reklamlarda gosterir. Zira yararlanilmak istenilen
itibarin ait oldugu {iirin, marka veya firma adinin reklamda belirtilmesi gerekir.
Rakibin  reklamda  belirtilerek  karsilastirmanin ~ yapilmasi,  tiiketicilerin
bilgilendirilmesi bakimindan higbir fonksiyon tasimiyorsa o halde yararlanma

gereksizdir ve rakibin ticari itibarindan parazit sekilde yararlanma s6z konusudur’®.

C. Karsilastirilanlarin Aym ihtiyaca veya Amaca Yonelik Olmasi

Ticari Reklam Yonetmeligi ile belirlenmis hukuka uygunluk sartlarindan bir
digeri “karsilagtirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaci karsilamasi ya da ayni amaca
yonelik olmasi”dir. Bu sart yonetmelige sonradan 2017 yilindaki degisiklikle dahil
olmustur, ondan dncesinde yonetmelikte bu hiikkmiin karsilig1 olarak “karsilastirilan
mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmas1 veya ayni istek yada ihtiyaca karsilik
vermesi” ibaresi yer aliyordu. Bu ibare 2003 tarihli miilga Y6netmelikte de ¢ok benzer
bir bi¢imde yer aliyordu ve elestirilere konu olmaktaydi. Miilga Tiiketici Kanunu’nda

“ayni ihtiyaclar1 karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin

73 Bozbel, a.g.e, s.128; inal / Baysal, a.g.¢, .62
" Bozbel, a.e., 5.128
7> Inal / Baysal, a.g.e, $.63
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karsilastirmali reklamlar1 yapilabilir” denilmis olup ayni nitelikte olmasindan
bahsedilmemistir. Bu da acik karsilastirmali reklam yasagi gibi kanunda olmayan bir
kosulun, yonetmelikle karsilagtirmali reklamlara getirilmesine 6rnek olusturmaktaydi
ve karsilastirmali reklamlar fiiilen yapilamaz hale getirmekteydi. Zira karsilastirilan
triinlerin  ayn1 nitelikte olmasinin  sart kosulmasi uygulamada denetim
mekanizmalarinca genis yorumlanmaktaydi’®. Doktrinde ise ayni nitelikteki iiriinlerin
karsilastirilabilecek olmasinin ancak fiyat karsilastirmalarinda aranmasi gereken bir
sart oldugu belirtilmekteydi ve tiim karsilagtirmali reklamlara uygulanacak diizenleme
isabetsiz bulunmaktaydi’’. Siiphesiz reklam verenin, rakibe kiyasla daha kaliteli olan
tiriinliiniin bu o6zelligini vurgulayan karsilastirmali reklam yapmasinda bir engel
olmamalidir. Ayn1 kalitedeki mallarin ancak karsilagtirmaya tabi tutulabilecegini sart
kosmak karsilastirmanin dogasia aykiridir’®, Bir yazar miilga yonetmeligin yiiriirliik
stiresi boyunca, ancak aym nitelikte ve Ozellikte {irin ve hizmetlerin
karsilastirilabilmesi sartinin gergeklesmesinin imkansiz oldugunu bunun nedeninin de
acik karsilastirma yasagi dolayisiyla reklamda rakibe ait hangi mal ve hizmetlerin
karsilastirildiginin bilinmesi miimkiin olmadigint bu sebeple niteliklerinin ayni olup

olmadiginin test edilemeyecegini belirtmistir’®.

Gergekten de Avrupa Birligi Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlar
Yonergesi’nde ayni gereksinimlere hizmet eden ya da ayni amaca hizmet etmesi

diisiiniilen mallarm ve hizmetlerin karsilastiriimasma® cevaz verilmektedir®!, hem AB

6 <(...) Sabunla her yikayisimizda cildinizde sabun kalintisi kalir. Dove farklidir. Temizleyici ve
nemlendirici ozel formiilii sayesinde ardinda kalinti birakmaz cildinizi yumugacik ve piiriizsiiz yapar.
(...)” ; ayrica, anilan {iriiniin sabun kategorisinde olmadig1 halde sabun ile karsilastirildigt; dolayisiyla,
inceleme konusu reklamlarda karsilastirilan mal veya hizmetlerin aymi nitelikte ve ozellikte
olmadigy; bu nedenlerle, inceleme konusu reklamlarda yer alan iddialarin yamiltici oldugu
gerekgeleriyle... Bu durumun, 4077 sayili Kanunun 16’nct maddesi hilkkmiine aykir1 olduguna, reklam
veren Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S. hakkinda ulusal diizeyde (68.678 TL) idari para ve amilan
reklamlar1 durdurma cezalari verilmesine karar verilmistir.... (RK, 14.12.2010 tarihli 183 No’lu
toplant1 684 No’lu Karar)

" Inal / Baysal, a.g.e, .75

"8 nal / Baysal, a.g.e, s.60

" Aslan, a.g.t, s.80

8 Vassili CHRISTIANOS, Fabrice PICOD, Consommateurs, Dalloz, Janvier 2003 (actualisation :
aout 2017) Ayrintili bilgi i¢in bkz: paragraphe 179 vd

81 .. Yapilan incelemeler sonucunda, s6z konusu tanitimda bahsi gegen mobil internet ve Wifi ile
baglanilan sabit internetin aym ihtiyaca yonelik olmasi sebebiyle karsilastirmah reklam
yapilmasinda sakinca bulunmadig tespit edilmis olup sikayete konu reklamlarin Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin ilgili hiikiimleri ile 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
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miiktesabatina uyum hem de yanlis uygulamalarin 6niine gecilmesi bakimindan 2017

degisikliginin yerinde oldugu kanaatindeyiz.

Ayni ihtiyac1 karsilayan yada ayni amaca yonelik mal ve hizmetlerin
karsilastirilmas1t aynit zamanda karsilastirilabilirligin - de sartlarindan  olarak

sayllmaktadir ve buna uyulmamasi®

tiikketicinin yanilmasia sebep olacagindan
aldatic1 reklam olarak addedilmesine sebep olacaktir®. Aldatici reklamin tanimi heniiz
mevzuatimizda yer almadigindan aldaticilik unsuru tagtyan hususlarin 6zellikli reklam
cesitlerinin  hukuka uygunluk kistaslarinda kanun koyucu tarafindan tek tek

belirtilmesi yoluna gidilmektedir.

D. Tiiketiciye Fayda Saglayacak Hususlarin Karsilastirilmasi

Karsilastirmali  reklamda tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun
karsilastirilmasinin gerekliligi yonetmelikte belirtilmistir. Reklamin temel islevi zaten
reklamim y&neldigi hedef kitleye bilgi sunmasidir®. Tiiketicilerin bilgilenme hakki

TKHK’nin 1.maddesinde koruma altina alinmustir.

Karsilastirmali reklamlara cevaz verilmesinin en Onemli sebebi zaten
karsilastirmali reklam yapilmasi: ile tiiketicinin kazanacagi fayda/menfaattir.

Karsilagtirmali reklam aldaticit olmadigi takdirde ve haksiz rekabet olusturmuyorsa

Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesine aykirt olmadigina karar verilmistir. (RK, 08.08.2017 tarihli
263 sayih Toplantida alinan 2 Numarah karar, incelenen dosya no:2017/891

8 . .Bununla birlikte, Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Yénetmeliginin “Karsilagtirmali
reklamlar” baglikli 8 inci maddesinde, karsilastirmali reklamlarin ancak “karsilastirilan mal veya
hizmetlerin ayni ihtiyaglart karsilamast ya da ayni amaca yonelik olmast ” kosuluyla yapilabileceginin
hiikiim altina alindig1, bununla birlikte siit ve maden suyunun ayn1 ihtiyaca veya ayni amaca yonelik
iirtinler olmamasi nedeniyle sdz konusu tanitimim mevzuata aykir oldugu, Diger taraftan, anilan tanitim
sayfasinda kullanilan anne - bebek gorseli, maden suyu ile siit arasinda yapilan karsilastirma ile birlikte
degerlendirildiginde Beypazari Maden Suyu’nun anne siitiiniin ikamesi oldugu seklinde bir izlenim
olusturuldugu, firma {iriiniiniin hem yeni dogan bebekler hem de ana karnindaki bebeklerin saglikli
gelisimi i¢in hamile kadinlar ve anneler tarafindan tiiketilmesi gereken temel bir gida maddesiymis gibi
gosterildigi, boylelikle anne siitiiniin yoklugunda yeni dogan bebeklerin ihtiya¢ duydugu mineral ve
besin maddelerinin Beypazar1 Maden Suyu ile saglanabilecegi seklinde bir imada bulunuldugu, bu
durumun ise tiiketicileri aldatici ve yaniltici olarak degerlendirildigi...(RK. 13.03.2018 tarihli 270
sayili toplantisinda 2017/4154 dosya no’lu karar.)

8 [nal / Baysal, a.g.e, $.60

8 Hamdi Pinar, Reklam Hukukunun Esaslari, Prof. Dr. Turgut Akintiirk'e Armagan, {stanbul,
Beta Basim Yayim Dagitim, 2008, s.517
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zaten tiliketiciye fayda sagliyor demektir. Rakibi gereksiz yere kotiilemeyen, aldatict
olmayan, dogru bir karsilagtirma acik¢a, dogrudan rakip belirtilerek yapilirsa
tiikketiciler i¢in saglikli bir bilgi kaynagi olusturur ve dogru se¢im yapmasinda

tiiketiciye fayda saglar®.

Reklam Yo6netmeliginin karsilastirmali reklamlar1 diizenleyen 8.maddesinin
kaynagini olusturan Avrupa Birligi’nin 12.12.2006 tarihli 2006/114/EC sayil1 Aldatict
ve Karsilagtirmali Reklamlar Yonergesinin 4.madddesinden farkli olarak getirilen
tilketiciye fayda saglayacak hususlarin karsilastirilmast  hiikmii  reklamdaki
karsilastirmanin gereksiz olmamasi ve {iriin veya hizmetteki tiiketicinin satin alma
kararini etkileyecek dnemdeki hususlarin karsilastirilmasina iligkindir. Karsilastirmali
reklamlarda {iriin veya hizmetlerin tiiketiciye fayda getirmeyecek o&zelliklerinin
karsilastirilmas: rakibin gereksiz yere kotiilenmesi anlamina gelir®®. Zaten haksiz
rekabet olusturmama bakimindan rakibin gereksiz yere koétiilenmemesi sarttir.
Karsilagtirmali reklamda tiiketiciye fayda getirmeyen hususlarin karsilastirilmasi da
gereksiz kotilleme teskil edeceginden yonetmelikte bu husus 8.maddede haksiz
rekabete yol agmama sart1 sayildiktan iki bent sonra tekrar vurgulanmaktadir. Ayrica
reklamdaki ifade tiiketici bakimindan dogru olmakla birlikte tiiketiciler i¢in gerekli

aciklamalar1 igermiyor, Snemsiz ve faydasizsa o reklam yaniltic1 kabul edilmektedir®’.

Son olarak bir goriis eski diizenlemeyle kiyaslandiginda yeni bir unsur olarak
kabul ettigi bu hiikmiin olduk¢a siibjektif olmasi nedeniyle denetim organlarinin
degerlendirmesi ve yorumlamasiyla netlik kazanacagini diisiinmektedir®®. Bize gore
tilketiciye fayda saglayabilecek hususlardan fiyat, nitelik, nicelik gibi ozellikler
objektif dogruluk ilkesiyle karsilastirmali reklama konu olabileceklerinden her
reklamin 6zelinde subjektif olarak tiiketiciye saglanan yararin somut varligini
arastirmaya gerek yoktur ve denetim organlarinin da bu dogrultuda hareket

edeceklerini diistinmekteyiz.

8 Tnal / Baysal, a.g.e, $.57

8 Bkz.: as. I1. Béliim, Karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunluk sartlari, haksiz rekabete yol
agmama, rakibi gereksiz yere kotiileme

87 Gole, a.g.e, s.69

8 Duran, a.g.t, 5.40
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E. Reklamdaki Unsurlarin Objektif Olarak

Karsilastirnlmasi

Reklam Yonetmeliginin 8.maddesinde belirtilen bir diger hukua uygunluk
sart1; “Karsilastirilan mal veya hizmetlerin, fiyat1 da dahil, bir ya da daha fazla maddi,
esasli, dogrulanabilir ve tipik 6zelliginin objektif olarak karsilastirilmasi”dir. Bu
hiikiim de Avrupa Birligi’nin Aldatic1 ve Karsilagtirmali Reklamlar Yonergesi’nden i¢

hukuka aktarilmistir.

Karsilagtirmali reklamlarda, karsilastirmaya konu edilen iiriin ve hizmetlere
iliskin  Ozelliklerin esasli olmalari, dogrulanabilir olmalari bu 6zelliklerin
karsilastirmaya konu edilmesinde tiiketicinin faydasinin bulunmasi, tipik olmalar1 ve
objektif degerlendirmeye tabi tutulmalar1 zaten bu reklamlarin aldatici veya haksiz
rekabet olusturacak cinsten olmamalar1 bakimidan gerekli olan sartlardir®. Ancak
yonergede yer alan hiitkmiin benzer sekilde i¢ hukuka aktarilmasi mevzuatimizin AB

mevzuatina uyumlulugu bakimindan olumlu bir gelismedir.

Bu hiikiimle vurgulanmak istenen subjektif verilere dayanarak ya da iiriin,
hizmet veya isletmelerin esasli olmayan tali ve dogrulanamayacak ozelliklerinin
tizerinden karsilastirma yoluna gidilmesinin miimkiin olmadigidir. Karsilagtirmali
reklamlar haksiz rekabet kurallari geregi, gereksiz kotiileme iceremeyeceginden
ancak fiyat gibi karsilastirilmasinda tiiketiciye faydasi bulunan maddi ve 6nemli
ozellikler tlizerinden dogrulanabilir iddialarla  objektif olarak kiyaslama
yapilabilecektir. Ornek vermek gerekirse tanikli reklamlarda herhangi bir kimse “A
marka tavugun lezzeti B marka olandan daha iyi” seklinde bir beyanda veya “A
tiyatrolarmin bilet fiyatlari cok yiiksek paranizin hakkini B tiyatrolarinda alirsiniz” ya
da bir restoranin afisinde “Tiirkiye nin en iyi kuzu ¢evirmecisi®® beyanini kullanmasi”

gibi siibjektif ve dogrulanamayacak iddialarda bulunamaz.

® Inal / Baysal, a.g.e, s.61
% EK:8 Fotografi tarafimca gekilen et restoraninin afisi
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F. Reklamdaki iddialarin Ispatlanmasi

Ticari Reklam Yonetmeliginin 8. maddesinde Karsilastirmali reklamlar igin
sayilan bir diger hukuka uygunluk sarti: ’nesnel, dlgiilebilir, sayisal verilere dayanan
iddialarin; bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi”dir. Bu hiikiimden sonra
yonetmeligin ispat kiilfeti baslikli 9.maddenin 3.fikrasinda yine karsilastirmali
reklamlara iliskin olarak “karsilagtirmali reklamlarda yer alan ve karsilastirmaya konu
edilen iddialar, her haliikarda {iniversitelerin ilgili bolimlerinden veya akredite ya da
bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgeler ile
kanitlanmak zorundadir.” hitkkmiine yer verilmistir. Karsilastirmali reklamlara 6zel bu
iki hitkmiin birlikte degerlendirilmesi gerekir; buna gore karsilastirmali reklamlarda
yer verilen iddialarin tiimii reklam yapildig1 esnada sayilan kuruluslardan alinan bilgi
ve belgelerle kanitlanmis olmalidir, kanitlanmamis higbir iddia karsilastirmaya konu
edilemez®. Iddialarin tiimiiniin ispatlanmasi geregi karsilastirmali reklamda yer
verilebilecek iddialarin maddi ve esashi 6zelliklere dair objektif 6zelliklere yonelik
iddialar olma zorunlulugundan gelir. Goriildiigi izere reklam verenin ve reklamcinin
karsilastirmali reklam yaparken oldukca dikkatli hareket etmesi gereklidir sayilan
sartlardan bir tanesine dahi aykirilik bulunmasi s6z konusu reklami hukuka aykiri

kilacaktir.

Yonetmeligin 9.maddesinin 4. Fikras1 3.fikra kapsaminda sunulan raporlarin

reklamda yer alan iddialar1 reklamin yaymnlandigi dénemde kamitlar nitelikte®?

91 ..Bununla birlikte, “Maden suyu denilince akla ilk gelen marka” ve “En sevdiginiz maden suyu”
seklinde dogrulanabilir nitelikte somut ifade, iddia ve tamitimlarin, Ticari Reklam ve Haks1z
Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin “Ispat kiilfeti” baghkh 9 uncu maddesi hiikiimleri kapsaminda
firma tarafindan ispatlanamadigi...,...Diger taraftan, firma iirliniine atfedilen “Milli igecek” iddiasinin
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeliginin “Ispat kiilfeti” baslikl1 9 uncu maddesi
hiikiimleri kapsaminda firma tarafindan ispatlanamadig, ayn1 zamanda s6z konusu iddianin
tiiketici glivenini ve tiiketicilerin tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edici nitelikte oldugu... (RK.
13.03.2018 tarihli 270 sayili toplantisinda 2017/4154 dosya no’lu karar.)

92 “Garnier Mineral” isimli kozmetik {iriine iliskin olarak muhtelif televizyon kanallarinda yayinlanan
“Yeni Garnier Mineral. Temizligin Nefes Aldiran Ferahlig1” baslikli reklamlarda “Dogal 1slaklik emici
mineral. 5 kat daha emici.* (*Talk pudraya gore 5 kat daha emici)” ifadelerine yer verilmesine ragmen,
“Talk pudraya gore 5 kat daha emici” iddiasinin ispatina iliskin olarak sunulan laboratuvar sonuglarinin,
tanitim1 yapilan {iriiniin igeriginde bulunan perlit mineralinin 1slaklig1 emiciligi yoniiyle, 3 ayn talk
etken maddesi ile karsilastirilmasini igerdigi, buna karsilik reklamlarda tanitimi yapilan iriiniin, talk
pudrasindan 5 kat daha emici olduguna yonelik bir calismanin sunulan sonuclar arasinda yer
almadi@i, bu nedenle inceleme konusu tanitimlarda yer alan “Talk pudraya gore 5 kat daha emici”
iddiasma iligkin olarak sunulan raporlarin s6z konusu iddiay1r desteklemede yetersiz oldugu
(RK:13.02.2018 tarihli 269 No’lu toplantida alinmig 17 No’lu karar 2017/3684 Dosya No’lu karar)
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olmasini sart kosmustur. Yani karsilastirmali reklamda kullanilan dogrulugu
yonetmelikte sayilan kurumlardan alinmis belge ile ispatlanmis iddia, reklamda
ozellikle belirtilmedik¢e gegmise dair olmamali, gecerliligini korumali ve giincel

olmalidir.

G. Rakibe Yonelik Kotiileme ve Itibarsizlastirma Icermemesi

Ticari Reklam Yonetmeliginin - 8.maddesinde sayilan karsilagtirmali
reklamlarin hukuka uygunluk satlarindan bir digeri “rakiplerin fikri ve sinai miilkiyet
haklarini, ticaret linvanini, isletme adini, diger ayirt edici isaretlerini, mallarini,
hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger Ozelliklerini kotiilememesi  veya
itibarsizlagtirmamas1” olarak belirlenmistir. S6z konusu hiikiim de kaynagini Aldatict
ve Karsilagtirmali Reklamlara dair AB Yonergesinden almaktadir ve goriildiigii gibi
Ticari Reklam Yonetmeligi’nde 10.maddede yer alan kotiilemeyi diizenleyen maddeye
gore daha detayli bir diizenlemedir®®. Ayn1 zamanda TTK’da yer alan karsilastirmali

reklamlara iligkin diizenlemeyle de paralellik gostermektedir.

Sayilan hallerin tamaminin, rakibin gereksiz kotiilenmesi hali oldugu ve haksiz
rekabete sebebiyet verecegi asikardir. Hilkiimde sadece “rakibin koétiillenmesi”
denmekle yetinilmemis detayl1 olarak rakibe ait fikri ve sinai miilkiyet, ticaret tinvani,
isletme adi, marka gibi diger ayirt edici isaretler, mallar®, hizmetler, faaliyetler

sayllmig ve bunlarin ayn1 zamanda itibarsizlastirilmasi da yasaklanmistir. Ancak her

% Bu konuda gegmiste doktrindeki elestiri icin bkz: Aslan, a.g.t, s.423

% .. “Kim demis, Tiirkiye nin uzun émiirlii lastigi yok diye! Karsinizda Petlas PT 535 ... “Kim demis,
Tiirkiye 'nin yiiksek performans lastigi yok diye! Karsinizda Petlas PT 741 ... “Kim demis, Tiirkiye nin
kisa gogiis geren lastigi yok diye! Karsinizda Petlas W651 ... Ayrica sdz konusu reklamlarda, Uzun
omiirlii lastik yok”, “Yiiksek performans lastigi yok”, “Kisa gogiis geren lastik yok” ifadelerinin
yazili oldugu gorsellere ve devaminda bu gorsellerin bir lastik tarafindan pargalandig: seklinde bir
goriintiiye ... yer verilmek suretiyle, daha 6nce Tiirkiye’de uzun omiirlii, yiiksek performansli ve zorlu
kis sartlarina gogiis gerebilecek nitelikte lastik {iretilemediginin ve bu durumun adi gecen sirket
tarafindan tretilen lastikler vasitasiyla ortadan kaldirildiginin ima edildigi, bu 6zellikteki lastikleri
iiretebilen tek firmanin ad1 gegen sirket oldugu yoniinde bir alg1 yaratildigi ve bu 6zelliklerde lastik
iireten bagka bir firmanin bulunmadig1 yoniinde bir izlenim uyandirildigi, bu iddialarin ispata muhtag
oldugu ancak ispatlanamadig1, dolayisiyla soz konusu reklamlarda bahsi gegen ifadelerin tiiketicileri
yaniltict nitelikte oldugu, diger taraftan bu 6zelliklerde lastik iiretebilen bagka bir firma bulunmadig1
ima edilerek karsilagtirmal reklamlara iliskin mevzuat hiikiimlerinin ihlal edildigi ve haksiz
rekabete yol acildigi, ayni zamanda rakip firmalarin iiriin ve hizmetlerinin kotiilendigi ve
itibarsizlastirldig: ( RK: 13.02.2018 tarihli 269 say1li toplantisinda alinan 49 nolu karar)
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ne kadar hiikiimde belirtilen k&tiilleme yasagi bakimindan kétiilemenin gereksiz olmast
sart1 belirtilmemis olsa da burada sayilan kotlileme ihtimalleri ¢alismamizda “Haksiz
Rekabete Yol Agmama” baslig: altinda degerlendirdigimiz gibi “gereksiz kotiileme”

seklinde anlasiimalidir zira her kotiileme degil, gereksiz kétiileme hukuka aykiridir.®®.

H. Mensei Belirtilen Mal ve Hizmetlerin Ayn1 Cografyadan

Mal ve Hizmetlerle Karsilastirilmasi

Yonetmelikle karsilagtirmali reklamlara getirilen bir diger hukuka uygunluk
sarti “mensei belirtilmis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada, mal veya
hizmetlerin ayn1 cografi yerden olmas1”dir. Bu yeni hiikiim de kaynagini Aldatici ve
Karsilastirmali Reklamlara dair AB Yonergesinden almaktadir ancak ondan farklh
olarak yonergedeki gibi sadece mense isaretli {iriinleri degil ayn1 zamanda hizmetleri
de kapsamaktadir. Bu diizenleme ile birlikte cografi isaret ile koruma altina alinmis
iiriinler ancak aymi cografi isaretli iiriinlerle karsilastirilabilecektir. Ornegin ezine
peyniri siradan beyaz peynirle, kars kasar1 siradan kasarla, hellim peyniri de 1zgaralik
eritme peynir adi altinda satilan hellim benzeri peynirlerle karsilastirmali reklama

konu edilemeyecektir.

Cografi isaret alan liriinlere ¢cok sayida 6rnek verilebilir; rize anzer bali, adana
kebabi, afyon sucugu, balikesir hosmerimi, hereke halisi, 1sparta giilli, maras
dondurmas1 gibi®. Buna karsin y&netmelikteki hiikmiin lafzindan ayni cografi
bolgeden mensei belirtilmis iirlinlerin karsilastirilmasinda bu hiikiim bakimindan
sakinca olmadig1 anlasilmaktadir. Ornegin kayseri pastirmasi da kayseri sucugu da
Tirk Patent ve Marka Kurumuna tescilli cografi isaretlerdir ve ayni bdlgeye ait
olduklarinda karsilastirilmalarinda sakinca yoktur ama soz gelimi kayseri pastirmasi
ile yine Tirk Patent ve Marka Kurumuna tescilli afyon pastirmasinin
karsilastirilmasinin ayni1 cografi bolgeye ait olmadiklari i¢in miimkiin olmayacagi

sonucuna ulagilmaktadir. Ayrica amagsal yorum yapildiginda hiikmiin maksadi mensei

% [nal / Baysal, a.g.e., 5.61-62
% Detayl listeye tiirk patent ve marka kurumunun sitesinden ulasilabilir, bkz:
http://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/geographicalRegisteredList/ (Erisim tarihi:26.04.2018)
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belirtilmis trlinlerin korunmasi oldugu halde reklam verenin kendi cografi etikete
sahip tescilli tiriiniinii alelade tescilsiz benzer bir iiriinle karsilagtirmasinin da 6niine

bu hiikiimle set ¢ekilmis olmaktadir.

Doktrinde ayni1 cografi bolgeden friinlerin karsilastirilabilirligine dair
sinirlama getiren uygulama “sampanya klozu” olarak da adlandirilmistir®’. Bu hiikmiin
yonergeye eklenmesinin arkasinda Fransa devletinin israrinin olmasi sebebiyle bu
isimle anilmaktadir®®. Gergekten de fransiz hukukunda farkli cografi etiketli {iriinlerin
karsilastirmali reklamlarinin yapilmasi hukuka aykiri olmakla birlikte bu dirtinlerin
tilkketicinin yanilmasina ve karistirllmaya sebebiyet verilecek sekilde raflarda cografi
isarete sahip lrlinlerle yan yana konularak satisa sunulmalari, brosiirlerde cografi
isarete yer verilmemesi gibi haller yasaklanmistir®. Bununla beraber Avrupa Birligi
Adalet Divani1 2007 yilinda da fransiz sampanyasi ile belcika birasinin karsilastirmali
reklamini diger tiim hukuka uygunluk sartlar1 saglanmis olmasina ragmen bu sebepten

hukuka aykir1 kabul etmistir'®.

Doktrindeki bir bagka goriis yonetmelikte belirtildigi lizere “bir hizmetin
mengeinin” belirlenmesi konusunda hangi kriterlerin esas alinacagi ve ne sekilde
degerlendirmeye tabii tutulacaginin tartismali bir husus oldugunu ve ydnetmelige
hizmet mevhumunu da eklemekteki kanun koyucunun amacinin anlagilamamakta
oldugunu bu sebeple bu kelimenin yonetmelik maddesinden ¢ikarilmas: gerektigini

belirterek hitkme elestiride bulunmustur®:,

I. Tltibas(Karistirilma)a Yol Acmama

Karsilastirmali reklamlarin, “reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret tinvani,

isletme adi veya diger bir ayirt edici igareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili

% Aslan, a.g.t, s.65. Yazarm bu uygulamanin gegmiste Tiirk Hukukunda hiikme baglanmamis olmasina
dair elestirisi i¢in bkz: a.e, 5.94-95.

% Aslan, a.g.t, 5.293,340 vd.

% Norbert Olszak, Appellations d'origine et indications de provenance (Indications
géographiques), Dalloz, octobre 2008, actualisation juin 2016, paragraphe No: 257

100 Olzsak, a.g.e, p.258; Karar igin bkz: (CJCE 19 avr. 2007, aff. C-381/05, De Landtsheer Emmanuel
SA c¢/CIVC et Vve Clicquot Ponsardin SA);

101 Duran, a.g.t, s.45
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karigikliga yol agmamasi” karsilastirmali reklamlar i¢in yonetmelikte sayilan bir diger
hukuka uygunluk sartidir. Bu husus haksiz rekabete sebep olmamak bakimindan da
onemlidir zira TTK’nin haksiz rekabet hallerini diizenleyen hiikiimlerinde
“baskalarinin mallari, i Uriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol acan
Oonlemler almak™ baslica haksiz rekabet hallerinden sayilmistir. Buradan hareketle
iltibasa yani kanunda kullanilan ifade bi¢imiyle karistirilmaya sebebiyet vermek
haksiz rekabet doguran hallerdendir. Karsilastirmali reklamlarin Ticari Reklam
Yonetmeliginin 8.maddesinde 1.fikrasinin ¢) bendinde haksiz rekabete sebebiyet
vermemesi gerektigi hukuka uygunluk sarti olarak belirtilmisse de kanun koyucu
bunun yani sira iltibasa yol agmama sartini da yonetmelige eklemistir. . Bu hiikiim de
kaynagin1 Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara dair AB Ydnergesi’nden almaktadir
ve mehaz yonergenin 4.maddesinde haksiz rekabete sebep olmama hali sayilmak

suretiyle tekrara diisiilmemistir.

Bu hiikiimle reklami yapilan iiriin, hizmet ve isletmenin rakiplerinkiler ile
karistirilmasiin ontine gecilmek istendigi gibi rakibinin markasi, ticaret {invani,
isletme ad1 veya diger bir ayirt edici isareti ya da mal veya hizmetlerinin baska
rakiplerinkiyle karigtirllmamasim1i  da  koruma kapsamina aldigi  seklinde
yorumlanmalidir. Bu hiikiim de kaynagini1 Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara dair
AB Yonergesinden almaktadir. Yonerge’yi hazirlayanlarin “karistirma tehlikesi”
yerine, bilingli olarak “karistirma” kavramini tercih edip etmedigi, tartirsmalidir. Lafzi
yoruma gore kanun yapict bilingli olarak gercek bir karigtirmaya yol agan
karsilastirmali reklami yasaklamis ve sadece karistirilma tehlikesinin varligin
karsilastirmali reklam1 6nlemek i¢in yeterli gormemistir. Buna karsin gai yoruma gore
tacirler ve {irlinler arasinda karisikliga yol acilmasinn yasaklanmasinin temel maksadi,
tiikketicilerin ve rekabetin korunmasidir ki bunun i¢in de her seyden once tiiketicilerin
aldanmalarinin ve aldanma ihtimallerinin Oniine ge¢ilmesi gerekir. Karigtirma
thtimaline yol agan eylem de bir tiir aldaticilik ihtimali olan davranis oldugundan
karsilastirmali reklamda sadece karistirmaya yol agan degil karigtirma ihtimaline
sebep olan kullanimlar da yonergenin yorulmanmasi sonucunda yasagin kapsamina

102

alimmalidir Eger karistirtlma ihtimalinin de hiikmiin kapsaminda oldugu kabul

102 Aslan, a.g.t, 5.369,370
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edilirse karistirmanin  tespitinde orta diizeyde ve normal bir miisterinin
degerlendirilmesi 6l¢iit alinmali fakat karistirilmaya sebep olan reklam o6zel bir

tiiketici kitlesine hitap ediyorsa ayni aldaticiligin tespitinde oldugu gibi bu Kitlenin

yanilma ihtimali iizerinde durulmalidir'®®,

J. Reklam Kurulu ilkelerine Aykir1 Olmama

Reklam kurulunca belirlenen ilkelere aykiri olmama hukuka uygunluk sarti
Reklam Yonetmeliginin 8.maddesine 2017°deki degisiklikle eklenmis olup 1. Fikrada
sayilan son hiikiimdiir. TKHK‘nin 61.maddesinde de ticari reklamlarin “Reklam
Kurulunca belirlenen ilkelere ... uygun, dogru ve diirlist olmalar1 esastir” denilmek
suretiyle s6z konusu hukuka uygunluk sartina kanunda da yer verilmistir. Kanun
koyucu benzer hiikmii karsilastirmali reklamlari diizenleyen Ticari Reklam
Yonetmeliginin 8.maddesine eklemekle aslinda 3 Temmuz 2014 tarihli Resmi
Gazete’de yaymlanan Reklam Kurulu Yo6netmeligi’nin, “Kurulun Gorevleri” baglikli

7.maddesine atifta bulunmaktadir. Ilgili madde asagidaki gibidir:

Kurulun gorevleri

MADDE 7 — (1) Kurulun gorevleri sunlardir:

a) Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerinde belirtilen esaslara uygun olarak
ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari
uygulamalara karst tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak ve
Bakanlik araciligiyla duyurmatk,

b) Ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, (a) bendinde belirlenen
ilkeler ¢ercevesinde incelemek ve gerektiginde denetim yapmak,

¢) Inceleme veya denetim sonuclarina gére Kanunun 61 inci ve 62 nci
maddelerinde belirtilen yiikiimliiliiklere aykirt hareket edenler hakkinda
Kanunun 77 nci maddesinin onikinci ve oniigtincii fikralarinda belirtilen idari
yaptirimlar: uygulamak.

(2) Idari para cezalar: uygulamirken asagidaki kriterler esas alinir:

a) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca ulusal yayin lisanst veya yaywn izni
verilen kuruluslar araciligiyla gergeklestirilmis yayinlardaki
aykiriliklarin iilke genelinde yapildig: kabul edilir.

b) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca kablo, bolgesel ve yerel yayin
lisansi veya izni verilen kuruluslar ile uydu iizerinden yayin yapan kuruluslar
aracithigiyla  gerceklestirilmis yayinlardaki — aykiriliklarin - yerel — diizeyde
vapuldig: kabul edilir.

103 Mehmet Bahtiyar, Ticari isletme Hukuku, Ders Notlari, Soru Ornekleri, Beta Basim A.S,
Gozden gegirilmis 10.baski, 2011, s.115
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¢) Dagitildigu illerin niifusunun toplam, tilke niifusunun en az yiizde yetmisini
olusturan siireli yaymnlarin iilke genelinde dagitildigi kabul edilir.

(3) Kurul, tedbiren durdurma karart verme yetkisini Baskana devredebilir.
Baskan tarafindan reklam veya haksiz ticari uygulama ile ilgili olarak verilen
tedbiren durdurma karari, yapilacak ilk toplantida Kurulun onayina sunulur.
(4) Kurul, ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlerken ve haksiz
ticari uygulamalara karsitiiketiciyi - korumaya yonelik  diizenlemeleri
yaparken; iilke kosullarinin yam sira evrensel kabul gérmiis tanim ve kurallar
ile gelismeleri de dikkate alir.

Bu maddeye gore Reklam Kurulu, Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki
Kanunun, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar basliklar altindaki 61. ve
62.maddedeki belirtilen esaslara uygun sekilde ticari reklamlarda uyulacak ilkeleri
belirlemeli, bu ilkeleri belirlerken tilke kosullarinin yani sira evrensel kabul gérmiis
tanmim ve kurallar ile gelismeleri dikkate almali ve nihayet belirledigi ilkeler
cercevesinde reklamlarin denetimini gergeklestirmelidir. Hemen sdyleyelim kurulun
gorevleri arasinda sayilan bu ilkeler heniiz belirlenmemis ve kamuoyuna
sunulmamistir dolayisiyla Reklam Kurulu ilkelerine aykir1 olmama hukuka uygunluk

sartinin bu ¢aligmanin tamamlandig: an itibariyle uygulanabilirligi yoktur.

K. Acik Karsilastirmalarda Kisi ve Kurum Tanikhigina Yer

Vermeme

Ticari Reklam Yonetmeligi'nin karsilagtirmali reklamlar1 diizenleyen 8.
maddesinin yiiriirliige girmeyen miilga 2. fikrasinda; “karsilastirmali reklamlarda,
rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile ticaret
tinvan1 veya isletme adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere
uygun olmasi kosuluyula yer verilebilir” denmektedir. 2017 degisikligi ile fikraya su
ek climle eklenmistir: “Bu sekilde yapilan dogrudan karsilastirmali reklamlarda
herhangi bir kisi veya kurumun tanikligina yer verilemez.” Bu ek hiikiimle tanikli
reklamlarda tanikligina basvurulan kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine
veya arastirma sonuglarina dayanan ayrica gergek ve dogru olan taniklik ya da onay
ifadesine yer verilse bile rakibe agik bir sekilde gondermede bulunularak karsilastirma
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yapilmas1 engellenmistir'®. Boylelikle zaten karsilastirmali reklamlarda ileri siiriilen
ve karsilastirmaya konu edilen tiim iddialarin tiniversitelerden, akredite ya da bagimsiz
arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgelerle
kanitlanmis olma zorunlulugunun yaninda bu ek ciimle ile kanitlanmis iddialarin,
gercek kisi veya kurumlarin tanik gosterilerek sunulmasi ile esasli, dogru ve objektif
olmak zorunda olan beyanlarin acik karsilagtirma yoluyla tiiketiciye aktarilmasina
yasak getirilmistir. Gorildigi lizere agik karsilagtirmali reklamlar; 2015 yilinda
yayinlanan yonetmeligin, yiirilirliigii 3 kez ertelenmis olan 8.maddesinin 2.fikrasiyla
serbest birakilmigsa da s6z konusu hiikiim yonetmelikten ¢ikartilmamis olsa dahi bu
tip reklamlarin yapilmasi fazlasiyla siki kosullara baglanmisti. Bu hiikiimle tanikli
karsilastirmalarin  yapilmasinin tek yolu dolayli olarak, ima yoluyla yapilan

karsilastirmali reklamlara indirgenmistir.

Yapilan bir arastirmada, karsilastirmali reklamlardaki istiinliik iddiasi
kanitlanabilir oldugu 6l¢lide karsilastirmali olmayan reklamlara kiyasla tiiketiciler

105

tarafindan daha inandirici bulunmaktadir=>. Aldatic1 olmayan dogru bir karsilagtirma

acikca ve dogrudan rakibi belirterek yapilirsa tiiketiciler i¢in daha saglikli bir bilgi

196 Karsilagtirmali

kaynagi olusturarak onlarin dogru se¢im yapmasina yardimci olur
reklamlarda siklikla kullanilan bilimsel arastirma metodu olan “karsilastirmali {iriin
testleri”nin sonucunda elde edilen verilerin dogruluguna tiiketiciler biiylik giiven
duyarlar ve bu tip reklamlarin inandiricihg ¢ok yiiksektir'®. Bu verilerin
karsilagtirmali reklamda tiim hukuka uygunluk sartlarina riayet etmek suretiyle agik
acitk kamuoyuyla paylasilmasinda tiiketicilerin Gistin  menfaatinin  oldugu

kanaatindeyiz.

Ancak 28.12.2018 tarihinde yonetmelikte yapilan degisiklik%® ile

acik/dogrudan karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunluk kosullarini diizenleyen 2.

1% Duran, a.g.t, s.51

105 Gamze Yilmaz, Karsilastirmali Reklamlarin Tutum Uzerinde Etkisi ve Tkna Ediciliginin
Degerlendirilmesi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Eskisehir, 2010, s.77

106 {nal / Baysal a.g.e. sf.57

197 Bozbel, a.g.e, s.245.

18 R.G., 30639
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fikranin yiriirlikten kaldirilmasi ile bu sart da ortadan kalkmustir. Zira artik

yonetmelik ile acik karsilastirmali reklamlar yasaklamis durumdadir.

L. Gida Reklamlar1 Bakimindan Belirlenen Sartlara Uyma

Karsilagtirmali reklamlara iliskin hukuka uygunluk sartlarinin sayildigi
yonetmeligin 8. maddesinin 3.fikras1 2017 yil1 degisikligiyle son halini almistir: Gida
reklamlarinda , ilgili mevzuata gore saglhk beyani kapsamina giren hususlar
karsilagtirmaya konu edilemez. Beslenme beyant kapsamindaki hususlarin
reklamlarda karsilagtirma unsuru olarak kullaniimasi ilgili mevzuat hiikiimlerine gore

vapilir. Takviye edici gidalarin karsilastirmali reklamu ise hi¢bir sekilde yapilamaz.

Bu hiikiimle takviye edici gidalarin karsilastirilmalart tamamen yasaklanmig
olup gida reklamlarinda 26.01.2017 tarihinde yiiriirlige giren Tiirk Gida Kodeksi
Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi’ne gore ve 07.06.2013 tarihinde yiiriirliige
giren Saglik Beyami ile satisa Sunulan Uriinlerin Saghik Beyanlari Hakkinda
Yonetmelik uyarinca saglik beyani kapsamina giren hususlar kullanilarak
karsilagtirmali reklam yapilamaz. Yani saglik beyanlar1 bakimindan gida
kategorisindeki iriinlerin karsilagtirmali reklamlarinin yapilmasi bu hiikiimle

yasaklanmistir'®.

Gidalarin ~ karsilagtirmali  reklamlarinda  beslenme  beyani
kapsamindaki hususlarin karsilastirmaya konu edilip edilemeyecegi bakimindan ise
ilgili mevzuata yani Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Y onetmeligi’ne
atif  yapmakla yetinilmistir. S6z konusu hiikiim kaynagint AB direktifinden

almamustir. Ozellikle gida takviyesi kategorisine getirilen karsilastirma yasagi ve gida

109 Saglik beyani igermesi bakimindan yaptirima tabi tutulmamus olsa da ...inceleme konusu reklam
filmlerinde HD Iskender markali iskender kebaplari ile pizza, hamburger ve noodle arasinda yapilan
karsilastirmada pizza, noodle ve hamburger yemekte olan kisilere “HD Iskender varken
pizza/noodle/hamburger yenir mi ya?” denilerek bu gida fiiriinlerinin Iskender kebap varken
tilketilmemesi gerektigi gibi bir mesajla karalandiklari, ayrica “Evlilik Teklifi” temali televizyon
reklaminda hamburger yemekte olan kisi gusto sahibi olmamakla, “Is G&riismesi” temali reklam
filminde noodle yemekte olan kisi vizyonsuz olmakla ve “Taraftar” temali reklam filminde pizza
yemekte olan kisi ise ruhsuz olmakla itham edilerek bu {irtinleri tiiketen kisilere yonelik alay edici,
kiigtik diisiiriicii ve dislayict bir tavir takinildigi, bununla birlikte kotiileme iceren s6z konusu ifadelerle
birlikte oyuncularin beden dili ve ses tonu da géz &niinde bulunduruldugunda, iskender kebap ile
karsilagtirilan iiriinlerin saghksiz, kotii ve tercih edilmemesi gereken iiriinler olduklar1 mesaji
verildigi...” (RK: 08.03.2016 tarihli, 246 sayili toplantida alinmis 2015/1809 Dosya No’lu, 38 No’lu
karar)
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kategorisinde saglik beyanina yonelik kisitlamalar bu kategoriler bakimindan kanun
koyucunun hassasiyetini ortaya koymaktadir''®. AB iilkeleri de Tiirkiye’de oldugu gibi
i¢ hukuklarina karsilastirmali reklamlara dair ek hiikiimler koymaktadirlar. Ornegin
Fransa’da yine gidalarin karsilastirmali reklamlarina dair ek diizenlemeler
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesini ele alirsak firincilik kanununa gore Fransada
firinda pisen “baguette artisanale” olarak adlandirilan ekmekle seri tiretim mahsulii
olup siipermarketlerde satilan ekmekler karsilastirllamamaktadir. Bu diizenlemenin
gerekcesi ise fransizlarin gurur duyduklari ve sahip ciktiklart ekmek ve pastane
kiltarlerinin, geleneksel firin  ekmekleriyle Onceden fabrikada hazirlanip
dondurulmus, sonrasinda elektrikli siipermarket firinlarinda ¢ozdirilip, 1sitilarak
satisa sunulan ekmekler arasinda yapilacak olasi karsilastirmalar sebebiyle zarar

k 111

gorecek ve tiiketicinin aldatilmasina sebep olacak “**olmasidir.

M. Fiyat Karsilastirmalarina Dair Diizenleme

Karsilagtirmali reklamlara dair Ticari Reklam Yonetmeliginde sayilan son
hukuka uygunluk sart1 sudur: fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicii ylikiimliiliikleri
ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorlere iliskin reklamlarda fiyat
karsilastirmast yapilamaz. Bu kisitlama da Avrupa Birligi Aldatici ve Karsilastirmali
reklamlara dair direktifte yer almayan bir hiikiimdiir ve 2017 degisikligi ile son halini
almistir. Buna gore serbest piyasa ekonomisinin tam anlamiyla uygulama alani
bulmadigi ve devletin etkin ekonomik rol istlendigi sektorlerde fiyata dair
karsilastirmali reklam yapilamaz. S6z gelimi akaryakit sektorii ya da sigortacilik
sektorlinde iirlin ve hizmetlerin fiyat kiyaslamasi yoluyla karsilastirmali reklamlara

konu edilmesinin 6nii kapanmustir.

0 Duran, a.g.t, .53

111 Bkz: Coralie AMBROISE-CASTEROT, Consommation, Dalloz, Juillet 2016 paragraphe 144-150
(¢evrimigi)https://www.lesnouvellesdelaboulangerie.fr/a-propos-de-lappellation-boulangerie/ , Erisim
tarihi: 01.08.2019;

https://www.legifrance.qgouv.fr/affichCodeArticle.do?idArticle=L EGIART1000006292137&cid Texte
=LEGITEXT000006069565&date Texte=19980526 Erisim tarihi: 01.08.2019
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UCUNCU BOLUM
TURK HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLARA
ILISKIN DENETIM YOLLARI

I. REKLAMDA OZDENETIM MEKANIZMASI

A. Genel Olarak

Idari denetimden farkli olarak 6zdenetim, denetim faaliyetinin ilgili meslek
grubunun kendi mensuplar tarafindan yerine getirilmesi esasina dayanir!. Reklamlarin
hukuka uygunlugunun denetiminde, 6zdenetimin etkin ve 6nemli bir rol oynadigi
belirtilmektedir. Bunun en Onemli sebebi olarak, diger sektorel Ozdenetim
faaliyetlerinden farkli bi¢imde reklam sektoriinde reklam veren ve reklam ajansinin
yani sira medyanin da dzdenetimde yer almas1 gosterilmektedir?. Boylelikle tek baslh
olmayan reklam 6zdenetimi, genel olarak 6zdenetim mekanizmasina yoneltilen en
onemli elestiri olan 6zdenetimin yaptirim giicliniin olmamasi ve karar merciinin yine
sektor oyuncularinin kendisi olmasi sebebiyle etkisiz kalacag: elestirisini de reklam
0zdenetimi bakimindan bertaraf etmektedir zira reklam verenler aleyhlerinde verilen
bir karara uymasa dahi medya kuruluslarinin karara uymasindaki menfaatleri

kararlarin etkinligini arttiracaktir®,

Ozdenetimin reklam sektoriine bir olumlu etkisi de hukuka aykiriligin
O0zdenetim yoluyla ortadan kaldirilmasinin mahkemeler ve idari denetim
mekanizmasina gore ¢cok daha hizli ve ucuz olmasi, reklam sektoriinde tercih edildigi

oranda da diger denetim organlarmnin is yiikiinii azaltacak olmasidir®.

1 Ozdemir, a.g.e, s.117

2 [nal / Baysal a.g.e. s.100
% [nal / Baysal a.y.

* Inal / Baysal a.e. s.101
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B. Meslek Birliklerinin Uyguladigi Ozdenetim

Reklam sektoriiniin aktdrlerinin bagli olduklart mesleki birlik kuruluslari olan
ticaret odalar1 gecmiste diiriist reklamciligin uygulanmasi bakimindan uyulmasi
zorunlu kararlar almislardir. Bu meslek kuruluslarma istanbul Ticaret Odas1 ve Ankara

Ticaret Odas1 6rnek gosterilebilir.

Istanbul Ticaret Odas1’nin ilk olarak 1 Ekim1981 yilinda almis oldugu “Diiriist
Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi Karar” ile liyelerinin hukuka aykir1 reklam
yapmasinin 0niine gecmeyi planlamistir. 16 ekim 2014 yilinda bu karar gilincellenmis
ve “Diiriist Reklamcilik Konusunda Uyulmasi zorunlu Mesleki Karar” adm1 almistir®.
ITO’nun reklam veren, reklam ajansi, reklam mecra kurulusu ve reklam ile ilgili tim
tiyelerinin uymalarinin zorunlu oldugu(Karar m.29 bu karar ticari reklamlarin Tiiketici
Kanunu ve Reklam Yonetmeligi'nde diizenlenen esaslara ve 5174 sayili TOBB
Kanunu’na dayali olarak meslek onuruna, meslek diizen ve geleneklerine, genel ahlaka
ve diriist rekabet ilkelerine uygun dogru ve diiriist olmalar1 gerekliligini

diizenlemistir(Karar m.4).

Karar ayrica reklamlarin hukuka aykir1 oldugunun oda tiyeleri veya tiiketiciler
tarafindan odaya sikayeti halinde reklamlar1 inceleme ve gerektiginde reklam
sorumlular1 hakkinda odanin disiplin yonetmeligi uyarinca ceza verilmesini yonetim
kuruluna tavsiye etmekle gorevli komite olan “Reklam Degerlendirme ihtisas
Komitesi’nin kurulus ve ¢alisma esaslari”ni da diizenlemektedir(Karar m.7). Her ne
kadar komitenin yetkileri istisari mahiyette(Karar m.7/3) sayilsa da Komitenin
gorevlerinin arasinda; reklamciliga giiveni ve sektoriin gelismesini saglamak tizere
gorevde bulunmak ve reklamlarin uymasi gerekli temel ilke ve genel esaslara uymayan
reklamlari Reklam Kurulu'na bildirmek de vardir. Tiiketicilerin hangi yollarla
basvuruda bulunabilecekleri kararda diizenlenmemis olsa da Komitenin hukuka
uygunluk denetiminin neticesinde ayrica disiplin cezalarina hiikkmolunabileceginden
hareketle bu denetim mekanizmasinin Reklam Kurulu’na basvuruda tiiketiciler

bakimindan bir alternatif halini aldig1 gériilmektedir. Boylelikle ITO’ya bagli Komite

5 Incelemek icin bkz: (¢evrimici)
http://www.ito.org.tr/Mevzuat_Bilgilendirme/mesleki kararlar/DURUST REKLAMCILIK.pdf
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yalnizca 6zdenetim faaliyeti degil dolayli yoldan idari, disiplin cezalar1 bakimindan da
mesleki denetim kurulusu vasfin1 kazanmis olmaktadir. Komite’nin hukuka aykiri
buldugu reklam sahiplerinden ITO iiyesi olmayanlar1 da Reklam Kurulu’na bildirdigi

belirtilmektedir®.

C. Reklam Ozdenetim Kurulu

Tiirkiye’de reklam 6zdenetim mekanizmasi dahilinde faaliyet yiiriiten diger bir
kurum 1994 yilinda kurulan, Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tiyeleri
ile reklam mecralarinin olusturduklar: Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)’diir. Tiizel
kisiligi bulunmayan ROK, tavsiye niteligindeki kararlar1 ile Milletleraras1 Ticaret
Odas1 (ICC) tarafindan kabul edilen Reklam Uygulama Esaslari’na aykiri buldugu
reklamlarin diizeltilmesini veya yayinlanmamasini reklam vereninden talep etmekte

ve reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve diiriist olmasin1 hedeflemektedir’.

1. Kurul’un Olusumu

ROK, Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi'nin Dernekler
Kanunu’nun 25.maddesine gore bir araya gelerek olusturduklari Reklam Ozdenetim

Platformu “ROK”ii kurmustur®.

ROK de Reklam Kurulu gibi farkli sektérlerden uzmanlarin katilimryla Reklam
Ozdenentim Platformunun 23.11.2017 tarihli kararindan hareketle toplma 34 kisiden
olusmaktadir. Ancak ROK’iin iiyelerinin dagilimidaki cesitlilik Reklam Kuruluna
kiyasla daha azdir: reklam verenlerden 8, reklam ajanslarindan 8, televizyon, basin,
acikhava, radyo ve internet mecralarindan toplam 10, tiikketici kuruluslarindan veya
Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetim Genel Miidiirliigii'nden 1, Universiteden 3,

Istanbul Barosu'ndan 2, Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi’nden 1, Halkla liskiler Sektor

6 (Cevrimigi) 03.05.2016 tarihli haber,
https://www.itohaber.com/haber/sektorel/203002/rekl_m_sik_yetiniz_mi_var.html, (erisim
tarihi:30.04.2018); ayrica komiteye sikayet i¢in irtibat adresi: reklamsikayet@ito.org.tr

7 (Cevrimigi) http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/2/Misyon-ve-Vizyon , (erigsim tarihi:30.04.2018)
8 ROK Calisma ilke ve Esaslar1 (I¢ Tiiziik), Kabul Tarihi: 15.12.2015
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Dernekleri'nden 1 temsilci. Uyelerin gérev siiresi 2 yildir. Siiresi biten yeniden
secilebilir. Baskan ve Baskan Vekili, Reklam Ozdenetim Platformu karar1 ile atanir

(ROK I¢tiiziik m.2/1).

ROK’nun temsiliyeti Kurul ve sekretarya koordinatdrii tarafindan
saglanir(m.2/2). Ayrica ROK adma yapilan basvurulari degerlendirme ve karara
baglama yetkisi taninmis olan bir i¢ organi olan Yiiriitme Kurulu mevcuttur. Bu
kurulun iiyeleri, ROK iiyeleri arasindan segilen iki reklamveren, iki reklam ajansi, biri

yazil digeri gorsel mecradan iki mecra temsilcisi olmak tizere 6 kisidir(m.4).

Kanaatimizce ROK’iin agirlikli olarak sektdr temsilcisi olan kisilerden
olugsmasi1 Ozdenetim kavrami bakimindan yerinde olmakla birlikte Kurul’un
tamaminin ¢ok fazla kisiden olusmasi, ROK’de bulunan hukuk¢u sayisinin
Univesitelerden gelen iiyelerin hukukcu olma zorunlulugu bulunmamasi bakimindan
az olmasi ve ROK ’iin yetkilerini kullanan ve reklamlarin hukuka uygunluk denetimini
yapan Yriitme Kurulu’nun biinyesinde en azindan bir hukuk¢u dahi barindirmamasi
etkin denetim ve gerekcelendirilmis hukuki karar verilebilmesi bakimindan yerinde
degildir. Bunun yerine iki dereceli bir Yiirtitme Kurulu sistemi benimsenerek bir
tanesinin tamamiin hukukculardan olusmast ROK’{in kamu otoritesi tarafindan da
taninmasint ve prestijini arttiracak hukuki kararlar vererek biinyesinde az sayida
hukuke¢u olan Reklam Kurulu karsisinda miisbet bir 6rnek olarak yerini alabilecegi

diisiincesindeyiz®.

2. ROK’e Basvuru ve Kurulun Calisma Yéntemi

Kurul’a basvuru sekli ve kurulun calisma yontemi ROK Calisma ilke ve
Esaslari(Ictiiziik)nda diizenlenmistir. ROK’e basvurabilecek kisiler igtiiziigiin
8.maddesinde sayilmistir. Buna gore ROK ’e:

- Tiiketiciler,

® Ayn1 Yénde bkz: Inal / Baysal a.g.e. 5.101-102, (266 No’lu dipnot)
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- Tiketici, ¢evre ve benzeri kuruluslari ile meslek kuruluslari,
- Rakip reklamveren veya reklam ajanslari,

Ve bunlarm benzeri kuruluslar basvurabilerler. ROK’e basvurularin yazili
olmast gereklidir ayrica bagvuru dosyasinin bir orneginin de elektronik ortamda
iletilmesi gereklidir. Basvurunun kabulii icin, ROK’iin yaymladigi “Ozenetim
Esaslari”ndaki hangi maddenin ihlal edildigine dair iddia agikca belirtilir ve
yayinlanan reklamin bir 6rnegi (asli, fotograf cd’si vb) basvuruya eklenir(m.8/2).
ROK’e basvuruda bulunmak; tiiketiciler, gevre vb. kuruluslari ve ilgili meslek
kuruluslari ile 6zdenetimin finansmani igin yillik 6demede bulunan reklamverenler
icin Ucretsizdir. Bu sayilanlarin haricindekiler bakimindan reklam verenler i¢in 4000
TL + KDV olan bagvuru ticreti, reklam veren olmayan reklam ajansi, mecra kurulusu

gibi bagvurucular i¢inse 2000TL + KDV dir.

ROK, basvuru iizerine sikayette bulunulan reklamm reklam vereninin
goriisiinii ister, siire¢ boyunca sikayet edenin kimlgi gizli tutulur bunun istisnasi taklit,
ticari itibardan haksiz yararlanma gibi bagvuru sahibinin kimliginin agiklanmasini
gerekli kilan durumlardir. Hukuka aykirilik iddiast bu yonde ise goriis istenirken
basvuru sahibinin kimligi agiklanabilir(Igtiiziik m.9). Hukuka aykirilik iddiasinda
bulunulan reklamin aym1 anda Reklam Kurulu veya meslek kuruluslarinin
olusturduklar1 kurullarda inceleniyor olmasi veya bu ihtimalin bulunmasi ROK’{in
karar almasina engel degildir ayrica ROK gerekli hallerde bu kurumlarla isbirligine
gidebilir(igtiiziik m.7/1). Buna karsin yargi mercilerine intikal etmis sikayet ve
ihtilaflar ROK tarafindan ele alinmaz, ele alinmis ise de ROK durumu &grenmekle
incelemeyi  durdurur(igtizik m.7/2). ROK  bilirkisilerin  goriisiinden
faydalanabilir(ictiiziik m.6/4). ROK koordinatorii sonug¢ verebilecegini diisiindiigii
hallerde, sikayet konularini ilgili taraflarla miizakere ederek Esaslar'in dogrultusunda
kendi aralarinda bir ¢6ziimde uzlagsmalarini tesvik edebilir(I¢tiiziik m.6/7). Ayrica s6z
gelimi bir reklam ajansinin veya reklam verenin yapmayi diisiindiigii reklam hakkinda
yayin 6ncesi ROK e bagvurarak goriisiinii almasi ya da reklami yayinlamakta kararsiz
kalan mecra kurulusunun bu dogrultuda basvuru yapmasi da miimkiindiir(Ictiiziik

m.3/2).
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ROK, her ayin birinci ve {igiincii haftasi en az 10 {iyesinin (her gruptan en az
bir {iye bulunmasi sart: ile) katilimi ile toplanir(Igtiizikk m.3/6). Yiiriitme Kurulu ise
ROK’e gore daha sik toplanir zira basvurularin ivedi olarak degerlendirilmesi
amagclanmaktadir(igtiiziik m.4). Goériisler, toplantiya katilanlarin salt ¢ogunluguyla
verilir. Oylarda esitlik halinde, toplantiya bagkanlik eden kisinin bulundugu tarafin
goriisic Kurul degerlendirmesini  olusturur(ictiizik m.10 /1). Uyusmazligin
(reklamveren ya da reklam ajansi olarak) taraflarindan birinin mensubu olan ROK
liyesi, kurullardaki miizakere ve oylama asamalarinda toplantiya katilamaz(igtiiziik
m.10 /2). Yiiriitme Kurulu veya ROK bir dosyay1 inceleyip goriis olusturduktan sonra,
goriisiinii taraflara bildirir. Reklam yaniltici bulunmusgsa, diizeltilmesi veya yayminin
durdurulmast once reklamveren ve reklam ajansindan talep edilir. Reklamin
diizeltilmesi veya yayindan kaldirilmasi i¢in 2 is gilinli beklenir. Reklam diizeltilmez
veya durdurulmazsa, ilgili mecra kuruluslarina yaziyla bilgi verilerek yayindan
kaldirilmasi tavsiye edilir(igtiiziik m.10 /3). Ilgili kararin kisa siire i¢inde mecra
kuruluslariyla paylasilmasi reklam veren veya reklam ajansi karart uygulamaktan
imtina etse dahi hukuka aykiriligin Onlenmsi bakimindan etkilli sonug

dogurabilecektir.

Kesinlesen Kurul goriigleri dosyanin taraflari ile paylasilir. Kesinlesen Kurul
gorlislert bunun disinda herhangi bir kisi, kurulus ve/veya organ ile
paylasilamaz(Ictiiziik m.11 /1). Kurul goriislerinin, kamuoyuna yapilan duyuru ve
taahhiidiin dogal sonucu geregi yasal agidan olmasa da teamiil olarak baglayiciligi
vardir. Bu baglayiciligin gecerliligi, taraflarin mesleki ve ticari ahlak degerlerine
verecekleri 6nemle saglanir(Igtiiziik m.11 /2). Bu ydniiyle ROK, kararlara uyulmama
thtimalinde yaptirim ©6ngoérmedigi halde Kurul kararlarinina muhataplarca riayet
edildigi goriilmektedir zira reklamlarin durdurulmasi veya reklamdaki ifadenin
degistirilmesi, idari denetime veya hukuk davalarina maruz kalmaya kiyasen

genellikle razi olunan sonuglardir.

Yukarida sayilanlar baglaminda ve isleyisi gz oniine alindiginda ROK ’iin

idari veya adli denetime bir alternatif olusturmak yerine bu mercileri tamamlayan bir
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sistemin pargast oldugu kabul edilmelidir'®. Zaten verdigi kararlarin tavsiye
niteliginde olmasi, bagimsiz olmasi1 ve bagli basina bir 6zdenetim faaliyeti siirdiirmesi

ROK ’iin idari denetime alternatif olarak kabul edilemeyeceginin kanitidir.

3. Kurul’un Karsilastirmal Reklamlara Uyguladigi Esaslar

ROK kurulusundan itibaren Milletleraras: Ticaret Odasi(ICC)’nin diinyaca
kabul gormiis Reklam Uygulama Esaslari’nmin Tiirkiye’deki uygulamalara gore
olusturdugu ve yaymladig1 hali olan Ozdenetim Esaslari’n1 esas alarak incelemelerini
yapmakta ve goriis bildirmektedir. ROK ICC Uygulama Esaslari’nin gecerli yasal
¢evreye bagl kalinarak uygulanacagini ve Reklama iliskin mevzuat hiikiimlerinin ICC
Uygulama Esaslari’nin bir pargasi gibi dikkate alinacagii da Ozdenetim Esaslar1’nda

deklare etmistir®.

ROK 1994 yilinda kuruldugundan beri 31.05.2019 tarihine kadar gelen
basvurulardan'? karsilastirmali reklamlara dair 178 basvurudan, 106’sin1 esaslara
aykir1 bulmustur®®. Bu aykirlik incelemesinde baz alinan esaslarin, karsilastirmali
reklamlar1 diizenleyen 11.maddesidir. Maddeye gore, karsilagtirma igeren pazarlama
iletisiminde, karsilastirma yaniltict olmamali ve diiriist rekabet ilkelerine uyulmalidir.
Karsilagtirma noktalart dogrulanabilir gergeklere dayanmali ve hakkaniyete uygun
olarak secilmelidir. Bu hiikiim goriildiigii gibi hem uluslararasi kurallara hem de Tiirk

mevzuatina uyumludur. Ancak bir sonraki hiikiim karsilastirmali reklamlarda,

» Karsilastirilan tiriin, hizmet ya da marka adinin belirtilmemesi,

10 {nal / Baysal, a.g.e, 5.102

1 Ozdenetim Esaslarinin tamamu icin bkz: (¢evrimigi)
http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/22/Ozdenetim-Esaslari , (Erisim tarihi 30.04.2018)

12 Reklam Ozdenetim Kurulu'nda Incelenen Dosya Sayisi (Basvuramin kimligine gore): Rakip firma
basvurusu 2046; Tiketici bagvurusu 1431; Resmi - Meslek kuruluslar1 bagvurusu 76; Tiiketici
kurulusu bagvurusu 4; Kurul’un kendiliginden ele aldig1 178 olmak tizere TOPLAM 3735’dir.
Kurul kararlarina gore dagilim yapildiginda: Esaslar'a aykir1 bulunan 1453, Esaslar'a bir boliimii
aykiri bulunan  460; Esaslar'a aykiri bulunmayan 1704; Taraflarin anlagmasi sonucu karara gerek
kalmadan geri alinan bagvuru 100; Iincelenmekte olan 0; Idareye-Reklam Kurulu'na Intikal Eden 18
olmaktadir.

13 (Cevrimigi) http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/15/Basvuru-Istatistikleri
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* Karsilastirilan tiriin ya da hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte olmasi veya

aynu istek ya da ihtiyaca cevap vermesi gerekir

denilmek suretiyle eski yonetmelikteki diizenleme ile paralellik gdstermektedir. ICC
Uygulama esaslarinin yerel hukuk mevzuati ile bir harmoni igerisinde bir araya
getirilmesi ile olusturulmus olan Ozdenetim Esaslarindaki bu hiikiim acik
kargilastirma yasagmi kaldiran Reklam YoOnetmeligi hiikmii heniiz yiirtirlige
girmediginden oOzdenetim incelemesinde uygulamasini = siirdiirmektedir ancak
karsilastirmali reklamlarin ayni nitelikte olma zorunlulugu yeni yonetmelikle

kaldirildigindan ikinci climlenin revize edilmesi ihtiyaci dogmustur.

Bunun yani sira Ozdenetim Esaslarinda Kanun, Yonetmelik ve Doktrindeki
eserlerde gormeye aligkin olmadigimiz sektor temsilcilerine yonelik bilgiler de yer

almaktadir(m.11). Asagidaki esas bunlardan bir tanesidir:

“Karstlastirma yapilirken belli bir rakibin iiriiniinii ¢agristiran ogeler
(ambalaj sekli, kurumsal renk vb.) kullanilamaz. Reklamda iki tiriiniin de goriintiistine
ver verildigi hallerde, rakip iiriiniin goriintiisii tizerine mozaikleme yapilmadan
karsilagtirma yapilmamalidir. Bu mozaiklemenin rakip tiriintin sekli, markasi belli

olmayacak ve onu algilatmayacak bi¢imde yapilmas: gerekmektedir.”

Goriildigi gibi bu esas da dogrudan karsilastirmanin yapilamamasi sebebiyle
dolayli karsilastirma yapmak zarureti neticesinde tiiketici nezdinde olusabilecek
aldaticilif1 engellemeye ve acik karsilagtirma yapildig: hallerde isabetsiz bigcimde
gerceklesecegi diisiiniilen haksiz rekabetin Oniine gegmek icin Tiirk Mevzuati’na

uyumlu hale getirilmistir.

11.maddenin devaminda reklam verenlerle reklam ajanslarina karsilastirmali
reklamlarda aldaticilifa ve haksiz rekabete sebebiyet verilmemesi i¢in yol gdsterici
nitelikteki hiikiimlere yer verilmektedir. Buna gore reklamlarda “siradan”, “diger-
Oteki” gibi kelimelerin kullanilmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar ayrintili

bi¢imde agiklanmistir:
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Karsilastirmada  rakip iiriinler, ‘siradan’ gibi genel bir ifade ile
tammlanabilir. Bir iirtiniin “siradan” olarak tanimlanabilmesi i¢cin asagidaki
kriterlerin tamanmim karsilayabilmesi gerekmektedir:

* Piyasadaki rakiplerine gore diisiik fiyatl olan;

» Kullamldigr alanda sadece temel islevi yerine getirebilen, formiilii ya da
teknolojisi bakimindan ek 6zelligi ya da farkliligi veya gelismis son teknolojik
ozelliklere sahip olmayan (standart);

* Markasina reklam yatirvmi yapilmamus olan,

» Anlamli biiyiikliikte bir pazar paymna sahip olan.

Karsilastirmada rakip iiriin ya da hizmetler ‘diger’, ‘Oteki’ sozciikleriyle
ifade edildiginde piyasada mevcut iiriin/hizmetlerin  tamami  ile
karsilastirmaya dayali kanitlar ibraz edilmelidir. Piyasada mevcut rakipler
deyiminden; siirekli ve periyodik pazar payr arastirmalar: yapan arastirma
sirketlerinin yayinladiklar: tablolarda yer alan veya bu tablolarda yer almasa

da siirekli reklam yapan iiriin/hizmetler anlastlir.

Karsilagtirmali reklamlarda karsilastirilabilirlik bahsi hakkinda ve reklamda

sunulan iddialarin ispatlanmasina yonelik onerilere de yer verilmistir:

Karsilastirma iceren reklamlarda benzer durumlar karsilastirilmalidir.

Rakip diriin/hizmetler ‘diger kaliteli ...lar’, "... ham maddesinden tiretilmis
dar’yada ‘... iceren ...lar’ gibi onlerine sifat eklenen karsilastirmalarda ise
eklenen sifat hangi kategoriyi kapsiyorsa o tiriin/hizmetlerle karsilastirmayi

gosteren kanitlar yeterli kabul edilir

11. maddenin yani sira kanitlama ve destekleme baglikli 8. maddede de

karsilastirmali reklamlardaki {istiinliik iddiasina dair hiikiim yer almaktadir:

Olc¢iilebilir, nesnel iistiinliik iddialar sayisal verilere dayanan veya dogrulugu
test, rapor veya belgelerle kamitlanabilen iistiinliik iddialart (“ilk”, “tek”,

“birinci”, “pazar payinin %....na sahip” vb.) belge ile kanitlanmalidir

99



* “Daha iyisi yok” gibi esitler arast iistiinliik iddialari, reklamdaki mesaja
gore piyasadaki rakiplerinin tiimii ile esit oldugu kanitlanmak kosulu ile
kullan:labilir.

Reklam mesajindaki iddia 6l¢iilemeyecek nitelikte tistiinliik tasiyorsa, kanit

gosterilmeden de kullanilabilir.

Yukarida sayilan son hiikiim karsilastirmali reklamlarda {istiinliik bildiren tiim
iddialarin nesnel ve kanitlanabilir olmasinin sart kosuldugu Reklam Yo6netmeligi’nin

m8&/1’in d) ve e)bentlerindeki hiikiimlerle bu haliyle ¢eliski olusturmaktadir.

Sonug itibariyle Ticari Reklam Yonetmeligi’nin yiiriirligii ii¢ kez ertelenen,
acik karsilagtirmali reklamlar1 diizenleyen m.8/2 hiikkmiintin yiiriirligi ile birlikte
ozellikle Tiirk piyasasinda yer alan yurtdisi kokenli markalarin karsilagtirmali reklam
yapma hevesi ve yOneliminin, tiiketicilerin acik karsilastirmaya verecegi olumlu
tepkilerle birlikte karsilastirmali reklamlarin uygulamasini arttiracagi 6n goriisiinii
tasimakta idik. Bu sebeple ROK’iin uygulamay: beklemeden dogrudan veya dolayli
karsilastirmalarin nasil hukuka uygun yapilabilecegine dair yeni TKHK ve Reklam
Yonetmeligi temel alinarak yukarida belirtilenlere benzer sekilde reklam sektoriiniin
oyuncularina ve belki de idari denetim kuruluslarina yol gosterici olacak hiikiimleri
Ozdenetim Esaslarma ekleyecek sekilde ¢alismada bulunmasimin gerekli ve isabetli
oldugu kanaatinde idik. Buna karsin 28.12.2018 tarihli Reklam Yonetmeliginde
yapilan degisiklik'® sebebi ile acik/dogrudan karsilastirmali reklamlar normlar

hiyerarsisine aykir1 olarak kanunla degil yonetmelikle yasaklanmislardir.

II. REKLAMIN iDARIi DENETIiMIi

A.Reklam Kurulu

14R.G., 30639
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1. Kurulus ve Gorevleri

Reklam Kurulu Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’un 63. maddesiyle
kurulan ve gorevi; ticari reklamlarda uyulmasi gerekli ilkeleri belirlemek, haksiz ticari
uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak, reklamlarin
hukuka uygunluk denetimini yapmak, bu denetim uyarinca durdurma veya ayni
yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de {i¢ aya kadar
tedbiren durdurma cezast vermek olan, kendi tiizel kisiligi olmayan, Ticaret

Bakanligi’na bagli idari bir kuruldur.

Reklam Kurulu, bagkan da dahil on dokuz tiyeden olugmaktadir. Cesitli kamu
kuruluslari, meslek orgiitleri ve sivil toplum orgiitlerinden olusan kurulda tiyelerin
dagilimi Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 4.maddesinde su sekilde belirlenmistir:
Sanayi ve Ticaret Bakanligi’min ilgili genel miidiir yardimcilari arasindan
gorevlendirecegi bir iiye; Adalet Bakanliginin, bu Bakanlik’ta idari gorevlerde galisan
hakim veya savcilar arasindan gorevlendirecegi bir tiye; Gida, Tarim ve Hayvancilik
Bakanligi’nin gérevlendirecegi bir liye; Saglik Bakanligi’nin gorevlendirecegi bir liye;
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin gérevlendirecegi bir iiye; Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun gorevlendirecegi bir iiye; Tirk Standartlari Enstitiisii'nden bir iiye;
Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiiksehir belediyelerinin kendi aralarindan segecegi bir
iiye; Yiiksekogretim Kurulunun, reklamcilik, iletisim veya ticaret hukuku alaninda
uzman Ogretim iiyeleri arasindan gorevlendirecegi bir tiye; Tirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi’nin, Tiirkiye Medya ve Iletisim Meclisi iiyeleri arasindan gérevlendirecegi bir
tiye; Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu’nun gorevlendirecegi bir iiye;
Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitli temsilcileri arasindan segecegi
bir iiye; Reklamverenler derneklerinin veya varsa iist kuruluslarinin segecegi bir liye;
Reklamcilar derneklerinin veya varsa tist kuruluslarinin sececegi bir tliye; Tiirk
Eczacilart Birliginin gorevlendirecegi eczaci bir {iye; Tiirk Dis Hekimleri Birliginin
gorevlendirecegi dis hekimi bir {liye; Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin
gorevlendirecegi doktor bir iiye; ve son olarak Tiirkiye Barolar Birliginin

gorevlendirecegi avukat bir iiye.
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Reklam Kurulu tyelerinin gorev siireleri {i¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelik herhangi bir sebeple bosaldigi takdirde,
bosalan tiyeliklere 4 iincli madde esaslar1 dahilinde bir ay i¢inde gorevlendirme yapilir.
Stiresi dolan iiyenin gorevi, yeni {iiye gorevine baslayincaya kadar devam
eder.(Yonetmelik m.6) Secilen baskan ve iiyelerin; Tiirk vatandasi olmasi, en az iki
yillik yiiksekokul mezunu ya da denkligi Yiiksekogretim Kurulu tarafindan kabul
edilen yurt digindaki 6gretim kurumlarindan mezun olmasi, 657 sayili Devlet
Memurlar1 Kanunu m.48/A-5’te belirtilen sartlar1 tasiyor olmasi ve kamu haklarindan

mahrum bulunmamasi gerekmektedir.(Yonetmelik m.5)

Reklam Kurulu’'nun yapisi ge¢misten bugune doktrinde elestiri konusu
olmustur’®. Yukarida saydigimiz farkli meslek ve sivil toplum orgiitleri ile kamu
kurum ve kuruluslarinin temsilcilerinden olusan kurul, hukuka uygunluk denetimi
yapmaya elverisli bi yapidan ziyade farkli uzmanlik alanlarindan katilimcilari olan bir
meclise benzetilmistir'®. Bunun 6ncelikli sebebi yukarida belirtildigi iizere ondokuz
kisilik kurulda Adalet Bakanligi ve Barolar Birligi tarafindan gorevlendirilen iki
tiyenin sadece hukuk¢u olma zorunlulugunun bulunmasidir. Giintimiiz reklam hukuku
uygulamasinda karsilagilan sorunlar ve 6zellik arz eden aldatici, karsilastirmali veya
ortiilii reklam gibi konular tiim diinyadaki hukukcular i¢in problemli ve karmasik
alanlar olarak goriiliirken hukukc¢u olmayan tiyelerin hukuk kurallar1 ve hukukun temel
prensiplerini géz onilinde bulundurmadan sadece sahsi kanaatleri ve hayat tecriibleri
ile diinya goriisleri dogrultusunda oylarin1 kullanmalar1 hukuk giivenligi bakimindan
kabul edilir bulunmamistir’. Reklam Kurulu’nun olusumu hem iiye sayist hem de
Kurul’a iiye gonderen kurum ve kuruluslarin se¢imi bakimindan isabetsiz bulunmus,
bu denli farkli uzmanlik alaninin ayni anda temsil edildigi bir olusumda ortak karara
varilmasmin cesitli zorluklara gebe olabilecegi belirtilmistir'®. TKHK 63/9’a gore
Reklam Kurulu gerektigi takdirde kendisine liye veren kurum ve kuruluslar da dahil

olmak tizere liniversitelerin, 6zel hukuk tiizel kisileri ile gercek kisilerin goriislerine

15 Elestiriler igin bkz: Inal / Baysal a.g.e. s.81 vd; Pmar, a.g.m, s.539; Urey, a.g.t, s.75 vd; Ozdemir,
a.g.e, s.108; Tekelioglu, a.g.e, s.151

16 {nal / Baysal a.g.e. s.81

17 inal / Baysal a.g.e. s.82

18 Pynar, a.g.e, $.539
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basvurabilecekken bizatihi bu kurum ve kuruluslarin temsilcilerinden tesekkiil etmesi

gereksiz bulunmustur?®,

Doktrinde ayrica Kurul’un iiye sayisi diinyadaki etkili idari denetim
organlarina kiyasla fazla bulunmaktadir®®. Bu elestirinin yapildig1 tarihte yirmi dokuz
olan iiye sayisi; baslangigta on sekiz kisiyken sonrasinda bu sayr yirmidokuza
cikarilmig, miilga Tiiketici Kanunu’nu degistirmeye yonelik giindeme gelen kanun
tasaris taslaginda saymni onbire diisiiriilmesi s6z konusu olmus?® ancak son olarak
yeni Tiiketici Kanunu’da say1 ondokuz olarak belirlenmistir. Kanaatimizce kanun
koyucu tiye sayisini bir miktar azaltmigsa da bu, Kurul’un i¢inde bulundurdugu
hukuke¢u sayis1 géz Oniine alindiginda yeterli degildir, hukuk giivenigi bakimindan
kimi zaman yiiksek para cezalar1 gibi idari yaptirimlara karar verme yetkisini haiz
Reklam Kurulu’nun daha az kisiden olusmasi ve biinyesinde daha ¢ok hukukguya yer

vermesi isabetli olacaktir.

2. Calisma Yontemi

Tiiketici Kanunu’nun 63.maddesine goére Reklam Kurulu, ayda en az bir defa
veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman Baskanin ¢agrisi tizerine, Bagkan dahil en az on bir
tiyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve toplantiya katilanlarin salt cogunlugu ile karar
verir. Oylarin esit olmast halinde Baskanin oy kullandigi taraf ¢ogunlugu saglar.
Kurulun karar vermesine yardimci olmak iizere sektorel alanlarda Bakanlik¢a ihtisas

komisyonlar1 kurulur. Komisyonlar bagkan dahil en az {i¢ en fazla bes kisiden olusur.

Reklam Kurulu’na bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilabilir.
Bagvuru sahibi gergek kisi ise; ad1 soyadi ile T.C. kimlik numarasi ve adresini, tiizel
kisi; ise unvani ve adresini icermeyen basvurular Reklam Kurulunca kabul
edilmez(Yonetmelik m.8/1). Ayrica ticari reklama iliskin bagvurularda sikayet edilen
reklamin yaymlandig1 mecra, tarih ve sikayetin konusu gibi belirleyici hususlara yer

verilmesi gerekir.(Yonetmelik m.8/2). Bagvuru sahibi, sikayet ettigi reklam yazili ya

19 {nal / Baysal a.g.e. s.81
20 fnal / Baysal a.y.
2! [nal / Baysal a.e. 5.83, 203 No’lu dipnot
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da basilt ise asilllarin1 dilekcesine eklemelidir, eger eklenecek nitelikte degilse
reklamin fotografi basvuru sahibince tedarik edilmelidir(Y6netmelik m.8/3). Ayrica
Reklam Kurulu Baskani gerekli goriilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari
uygulamalar ile ilgili resen inceleme veya denetim baslatmak yetkisine de
sahiptir(Yonetmelik m.15/1). Reklam Kurulu’na 2016 yilida yapilan bagvuru sayisi
5.121 olup karara baglanan dosya sayis1 3136°dir?2.

Reklam Kurulu tarafindan, gerekli goriilen hallerde ilgili kisi, kurum ve
kuruluslardan yazili olarak bilgi veya goriis istenir. ilgili kisi, kurum ve kuruluslarin,
istenen belgelerin aslini veya onayli kopyalarini vermesi zorunludur(Yo6netmelik
m.12/1). Istenen bilgi ve belgelerin Giimriik ve Ticaret Bakanligina iletilmesi icin en

fazla on bes giinliik siire verilir(Yonetmelik m.12/2).

Yonetmeligin 12.maddesinde belirtilen bu uygulama sikayet edilen ilgili
kisinin bilgi ve goriisiine bagvurulmasinin ihtiyari kabul edilerek Reklam Kurulu’nun
gerekli gormedigi hallerde reklam verene, reklam ajansina veya mecra kurulusuna
kendini savunma hakkini tanimamasi olarak degerlendirilmis ve doktrinde

elestirilmistir®.

3. Reklam Kurulu Kararlari, Cezalar ve Uzlasma

Reklam Kurulu re’sen veya bagvuru yoluyla inceledigi reklamin kanunda ve
yonetmelikte sayilan hukuka uygunluk sartlarini tasimadigina karar verirse Tiiketici
Kanunu’nun 77.maddesinin 12.fikrasinda sayilan cezalara hiikmedebilir. Thlalin
niteligine gore cezalarin birlikte veya ayri ayri uygulanmasina karar verilebilir.
Reklam Kurulu kararlar1 diizenli olarak Bakanlik’a bagli Tiiketicinin Korunmasi

24

Piyasa Ve Gozetim Miidirliigliniin sitesinde yayinlanmaktadir®®. Kanuna gore

hiikmedilebilecek cezalar sunlardir:

22 Detayh bilgi igin bkz: (gevrimigi) https://www.gtb.gov.tr/yayinlar/i%CC%87dare-faaliyet-
raporu/gumruk-ve-ticaret-bakanligi-2016-vili-idare-faaliyet-raporu

2 Dilek Sahinci, internette Aldatici Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu, Ankara, Segkin
Yaynlari, 2011; Tekelioglu a.g.e, s.154

24 (gevrimigi) https://tuketici.gtb.gov.tr/
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- Tedbiren Durdurma

- Durdurma

- Ayni Yontemle Diizeltme
- Idari Para Cezasi

Belirtmek gerekir ki hiikmedilen cezalara karsi idare mahkemelerinde dava
agma siiresi YUK 7.maddedekinin aksine altmis giin degil cezanin tebliginden
baslayarak otuz giindiir. Idare mahkemesinde Reklam Kurulu kararma karsin dava

acilmasi kararin yerine getirilmesini durdurmaz(TKHK.78/2).

Son olarak, 28.11.2017 degisikligi ile Tiketici Kanunu’na eklenen 77/A
maddesi verilen cezalar sonrasinda muhatap ile Bakanlik arasinda gerceklesebilecek

olan “Uzlagsma’y1 diizenlemektedir.

a. Tedbiren Durdurma

Reklam Kurulu hukuka aykirilik bakimindan inceledigi reklamlara
uygulayabilecegi yaptirnmlardan biri bu reklamlarin ¢ aya kadar tedbiren
durdurulmasidir. Kanun’da veya Yonetmelik’te tedbiren durdurma cezasimin hangi
sartlarda verilebilecegi agik degildir. Tedbiren durdurma cezasinin Reklam
Kurulu’nun hukuka aykirilik konusunda kesin sonuca varmadig1 ancak karar verilene
dek reklamin durdurulmasinda yarar gordiigii hallerde gegici bir 6nlem olarak
uygulayacagi varsayllmaktadir®®. Yani Reklam Kurulu hukuka aykirilik ihtimali olan
reklamlar1 tedbiren ii¢ aya kadar karar verecegi siireyle durduracak, gerekli incelemeyi
tamamlandiginda ya diger idari yaptirimlardan bir veya birkacini uygulayacak ya da
hukuka aykiriligin olmadigimna kanaat getirerek reklamin ilgili mecralarda tekrar

yayinlanmasina izin verecektir.

2 Tekelioglu, a.g.e, 5.155
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Reklam Kurulu son yillarda tedbiren durdurma cezasinin uygulamasina yer
vermeyi birakmistir zira 2016 yil1 Ocak ay1 toplantisindan itibaren yapilan taramada
internet sitesinde?® 2018 Mart ay1 gerekgeli karar biiltenine dek tedbiren durdurma

cezasina rastlanmamuistir.

Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin 15.maddesine gore tedbiren durdurma karari
verme yetkisi Kurul tarafindan Baskan’a devredilebilir. Miilga Y 6netmelikte olmayan
bu hak tiiketicinin zarar gérmemesi bakimindan acilen durdurulmasinda fayda goriilen
reklamlarin sikayet lizerine veya Baskan’in re’sen verecegi karar ile tedbiren
durdurulmasini saglamaya yoneliktir. Boylelikle Bagkan hukuka uygunluk sartlarini
tagimadigini diisiindiigii reklamlari tek basina siir’atle durdurabilme yetkisine sahiptir.
Keyfi uygulamalarin o6ntine gegilmesi bakimindan ise Bagkan’in tedbiren
durdurulmasina karar verdigi reklam hakkinda karar1 izleyen ilk toplantida Kurul’a

bilgi verilir(Yonetmelik m.7/3).

b. Durdurma

Hukuka aykir1 reklamlarla miicadelede en Onemli husus s6z konusu
reklamlarin miimkiin olan en kisa silirede durdurulmasidir. Reklamlarin etkisi
ulagtiklari tiiketici kitlesinin genisligi ve yayinda kalma siiresi ile dogru orantili olarak
artmaktachr®’. Tiiketicilerin bunu saglayabilmesinin en hizli yolu Reklam Kurulu’na
basvuruda bulunmasindan ve Reklam Kurulu'nun alacagi karardan gecer. Eger
Reklam Kurulu’nun durdurma kararina ragmen ilgililer reklami1 durdurmazlarsa bu
durumda Bakanlik “Yargi Denetimi”ne yani tiiketici mahkemesine bagvurmak
suretiyle reklamin durdurulmasini talep edebilir®. Bu ihtimal, Reklam Kurulu
kararlarina riayet etmemenin uygulamada agir para cezalarina maruz kalma sonucuna

yol agacag gergegi karsisinda epey kiigiiktiir?®.

% (Cevrimici) bkz: https://tuketici.gth.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-kararlari
27 Ozdemir, a.g.e, s.110

%8 nal, a.g.e, s.150

2 nal, a.e, s.151
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c. Ayni Yontemle Diizeltme

Hukuka aykiri reklam Reklam Kurulu karariyla durdurulmus olsa dahi tiiketici
nezdinde yarattig1 olumsuz etkiler devam ediyor olabilir*®. Hukuka aykir1 reklam
durdurulana kadar gegen siirede tiiketiciler aldaticilia maruz kalmis, rakipler haksiz
rekabetten zarar gormiis olabilir. Bu durumda reklamin durdurulmus olmasi yarattigi
negatif etkiyi diizeltmeye yetmeyecektir zira hukuka aykiri reklam amacina ulasmistir.
Bu olumsuz etkilerin ortadan kaldirilabilmesi bakimindan en dogru yaptirim diizeltici
reklam yapmak suretiyle daha oOnceki reklamda yer alan iddialarin gergegi
yansitmadigini ve hukuka aykiri oldugunu, ger¢ek durumun ne oldugunu anlatan yeni
bir reklam hazirlanmasi suretiyle gecmisteki reklamin devam ettigi siire ile orantili ve

ayni araglarla tiiketicilere duyurulmasidir®.

Diizeltici reklam, reklamin hukuka aykirilik sebebi olusturan iddia ve
ifadelerinin ¢ikartilmasi suretiyle reklama devam edilmesi olarak anlagilmamalidir. Bu
yolla tiiketici nezdindeki aldanma ve rakiplerin zarar géren ticari itibar1 diizeltilemez®.
Ancak belirtmek gerekir ki Reklamin Ayn1 Y6ntemle Diizeltilmesi yaptiriminit Reklam

Kurulu uygulama yoluna gitmemektedir.

d. idari Para Cezasi

Reklam Kurulu’nun hukuka aykirilik tasiyan reklamlara uygulayabilecegi son
yaptirim tiirii idari para cezasidir. Tiiketici Kanunu’nun 77.maddesinin 12.fikrasina
gore idari para cezalari hukuka aykir1 reklamlara tek basina uygulanabilecegi gibi

aykirilh@in mahiyetine gére diger cezalarla birlikte de uygulanabilir®®. Cezalar

% Aylin Disbudak, Tiirk Hukukunda Aldatict Reklamlar, Yayimlanmams Yiiksek Lisans

Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007

% 1nal, a.g.e., 5.151

%2 nal, a.y.

33 Reklamlarin durdurulmasima ve para cezasinin hiikmedilmesine dair bkz: Tespitler: ATV ve TRT 1
isimli televizyon kanallarinda muhtelif tarihlerde yayinlanan "Ulker Teremyag" adli iiriine yonelik
yapilan reklamlarda; “Unutulmaz pilavin sirri nedir? Unutulmaz bir pilav yapmak i¢in ne yapmak
lazim? Oncelikle biitiin bildiklerimizi unutmak lazim, kullandigimiz1 unutucaz (yayik tereyagini
temsil eden {iriin kenara itilerek), alisti§imizi unutucaz (margarin ya da paket tereyagini temsil eden
iirin kenara itilerek), arada karistirdigimizi unutucaz (sivi yaglari temsil eden iiriin kenara itilerek),
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reklamlarin  yaymlandiklar1 mecralar kistas alarak c¢esitlendirilmistir. Ticaret
Bakanligi’'nin 11.02.2019 tarihli 29 No’lu sirkiilerine gore 2019 yilinda Tiiketici

Kanunu’nunda sayilmis olup uygulanacak cezalar asagidaki gibidir:

a) Yerel diizeyde yayin yapan televizyon kanali araciligi ile gerceklesmis ise
17.094 Tiirk Lirasi,

b) Ulke genelinde yayi yapan televizyon kanali araciligi ile gergeklesmis ise
341.921 Tirk Lirasi,

c) Siireli yayinlar araciligiyla gergeklesmis ise (a) ve (b) bentlerinde belirtilen
cezalarin yarisi,

¢) Yerel diizeyde yayin yapan radyo kanal araciligi ile gergeklesmis ise 8.546
Tirk Lirast,

d) Ulke genelinde yaym yapan radyo kanali araciligi ile gergeklesmis ise
85.480 Tiirk Lirast,

e) Internet aracilif1 ile gerceklesmis ise 85.480 Tiirk Lirast,

f) Kisa mesaj araciligi ile gergeklesmis ise 42.738 Tiirk Lirasi,

g) Diger mecralar araciligi ile ger¢eklesmis ise 8.546 Tiirk Lirasi,

idari para cezasi verilir. Reklam Kurulu, idari isleme konu ihlalin bir yil i¢inde
tekrar edilmesi halinde yukarida belirtilen idari para cezalarini on katina kadar

uygulayabilir.

hepsinin yerine yeni Teremyag doktiiriicez ve pilavimiz ger¢ekten unutulmaz olacak.” seklinde
ifadelere yer verildigi tespit edilmistir.

Degerlendirme/Karar: Yapilan incelemeler sonucunda s6z konusu tanitimlarda yer alan ifadeler ve
goriintiiler ile diger tereyag1 ve margarin iiriinlerinin Ulker Teremyag kalitesinde olmadig1 yoniinde
karsilastirma yapildigi, boylelikle dayanaktan yoksun olarak dogal tereyag iirliniiniin lezzetli ve
unutulmaz bir yemek yapmak igin yetersiz kaldig1 minvalinde bir izlenim olusturuldugu, bununla
beraber "sef" oldugu reklamin baginda vurgulanan oyuncu tarafindan diger tereyagi, margarin ve
stviyag iiriinlerinin elinin tersiyle kenara itilerek kotiileme ve itibarsizlastirma suretiyle Ulker
Teremyag'in benzer {irlinlerden iistiin olduguna dair bir mesaj verildigi ve bu hususun haksiz rekabete
neden oldugu, bu itibarla kétiileme igeren ifadeler kullanilarak tiiketicileri yaniltici nitelik teskil eden
bu tanitimlarin;- 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunu’nun 24/3 tinci
maddesi,- Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 5/b, 7/1, 7/2, 7/4, 8/1, 9/1,
10/1, 28/1, 28/2, 29/1, 29/2 inci maddeleri,- 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun'un
61 inci maddesi hiikiimlerine aykir1 olduguna ,buna gore, reklam veren Besler Gida ve Kimya San.
Tic. A.S. isimli firma hakkinda, 6502 sayil1 Kanun’un 63 iincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca
276.345-TL (Ikiyiizyetmisaltibiniigyiizkirkbes Tiirk Liras1) idari para ve anilan reklamlar1 durdurma
cezalar1 verilmesine karar verilmistir. (RK.09.04.2019 tarihli 283 toplanti sayil1 2019/2540 dosya
no’lu karar)
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Reklam Kurulunun Isleme konu ihlalin bir yil igerisinde tekrar edilmesi
halinde uygulayabilecegi belirtilen sayilan cezalarin on katina kadar ceza bahsinde
dikkat edilmesi gercken husus, ayni reklam sahibine ait bagka bir reklamda tekrar
edilen ayni ihlal degil hukuka aykirilik karar1 verilen reklamin yeniden yapilmasi

olarak algilanmasi gerekliligidir®*,

Belirtmek gerekir ki Reklam Kurulu’nun karar verdigi para cezalarinin 6deme

stiresi teblig tarihinden baslayarak bir aydir.

Giimriik ve Ticaret Bakanligi’nin 2016 yil1 idare faaliyet raporunda belirtilene
gore Reklam Kurulu toplam 6.214.945 TL idari para cezas1 uygulamistir. 2016 yilinda
gida sektoriine uygulanan idari para cezasi miktari 1.812.505 TL ve kozmetik/temizlik
triinleri sektorline uygulanan idari para cezasi miktart 1.436.921 TL civarinda

gerceklesmistir.

Doktrinde kanun koyucunun Reklam Kurulu’'nun tespit edecegi hukuka
aykirilik neticesinde reklam sahiplerine yoneltilecek idari para cezalarinin sabit para
cezasi olarak belirlenmesi tercihi elestirilmistir. Bu sistemin yerine para cezalarinin
hukuka aykiriligin agirhigr ile orantili bir sisteme gore verilmesi gerektigi tizerinde
durulmustur.®® Bizim de paylastigimiz bu goriise gore reklamlardaki hukuka aykilik
oranlart birbirlerinden ¢ok farkli olsa da yaptirim olarak ayni para cezasinin
uygulanacak olmasi, s6z gelimi bir reklamdaki hukuka aykirilik tiiketicinin saglig: ve
giivenligi i¢in tehdit olusturabilecekken bir digerinde sadece ekonomik c¢ikarlarina
yonelik olabilir. Bu iki durumun da ayn1 para cezasi ile cezalandirilmas: hakkaniyet
ve cezadan beklenen fayda bakimindan yerinde degildir zira kotii niyetli reklam sahibi
para cezasi riskini goze alip hukuka aykir1 reklam yaparak tiiketici menfaatlerine

aykirilik olusturabilir®’. Bu sebeple yeni kanunun hazirlanmasinda bu elestiride yer

3 Tekelioglu, a.g.e, 5.158

%2017 yili idare faaliyet rapor heniiz agiklanmadigindan galismamizda 2016 yili raporuna yer
verilmistir; raporun tamami igin bkz: (¢evrimigi) https://www.gtb.gov.tr/yayinlar/i%CC%87dare-
faaliyet-raporu/gumruk-ve-ticaret-bakanligi-2016-vili-idare-faaliyet-raporu,( Erisim Tarihi:
29.04.2018)

% [nal / Baysal a.g.e. sf.67 vd.

%7 Inal / Baysal a.g.e. sf.67-68
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https://www.gtb.gov.tr/yayinlar/i%CC%87dare-faaliyet-raporu/gumruk-ve-ticaret-bakanligi-2016-yili-idare-faaliyet-raporu,

verilen arglimanlarin goz 6niine alinmamasi ve hukuka aykiriligin agirligina dayali bir

sistem kurulmamasinin isabetli olmadig1 kanisindayiz.

e. Uzlasma

Uzlagsma 28.11.2017 tarihinde Tiiketici Kanununa eklenen 78/A maddesi ile
tilketici mevzuatina girmis olup kanunda 6n goriilen idari para cezalarinin; ceza
muhatab1 tarafindan, tespit edilen aykiriliklarin kanun hiikiimlerine yeterince niifuz
edememekten veya kanun hiikiimlerini yanlis yorumlamaktan kaynaklandiginin veya
yargl kararlar1 ile idarenin ihtilaf konusu olayda goriis farkliliginin oldugunun ileri
stirilmesi durumunda, Bakanligin bu maddede yer alan hiikiimler ¢ercevesinde idari
para cezasinin muhatabi ile uzlasabilecegi seklinde diizenlenmistir(TKHK m78/A-1).
Ancak hemen belirtelim ki Reklam Kurulu tarafindan verilen idari para cezalar1 bu
hiikmiin kapsaminin diginda birakilmistir(TKHK m78/A-2). Uzlasma halinde verilmis
para cezalar en fazla yar1 oranda indirilecek olup uzlagma talebi idari para cezasina
karis1 dava agma siiresini durduracaktir. Tiiketici derneklerinin tepkisini ¢eken® bu
uygulamada Reklam Kurulu kararlart hari¢ tutuldugundan yeni getirilen “uzlagma

kurumu’’na bu ¢aligmada bu kadariyla deginilmekle yetinilecektir.

B. Radyo Televizyon Ust Kurulu

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu(RTUK) 6112 sayil1 Kanunla kurulan, televizyon
ve istege bagli yayin hizmetleri sektoriinli diizenleme ve denetleme islevi tasiyan idari

ve mali 6zerklige sahip tarafsiz kamu tiizel kisiligini haiz bir kurulustur.

RTUK hakkinda calisma konumuz bakimindan deginmekle yetinecegimiz
husus, RTUK iin Kanun’un 9.vel3. maddeleri arasinda yer verilen reklamla ilgili
temel ilkelere kars1 ihlallerin sadece medya kuruluslarina yonelik olarak yaptirimlarda

bulunan bir idari denetim organi oldugudur®. Kanunda belirtilen Temel ilkeler(6112

38 Jlgili gazete haberleri igin bkz: (cevrimici) http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/tuketicilerden-yeni-
maddeye-itiraz-40624355; http://www.milliyet.com.tr/torbadan-uzlasma-cikarsa-tuketici-ekonomi-
2553861/ (Erisim Tarihi: 29.04.2018)

% Detayli bilgi igin bkz: Ozdemir, a.g.e, s.114-116;
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m.8) ve genel esaslarda(6112 m.9) reklamlarin haksiz ¢ikarlara hizmet eden ve haksiz
rekabet olusturan unsurlar icermemesi ve yanilticilik tagitmamasi gibi gerekliliklere yer
verilmistir. Burada 6nemli olan husus RTUK denetiminin sadece ilgili yayinci
kurulusa yonelik olmasi olup reklam veren veya reklam ajansinin bu denetimden ancak

dolayl olarak etkilenebilmesidir.

Belirtilmesi gereken bir diger husus gec¢miste kurul kararlarmmin gizliligi
nedeniyle doktrinde elestirilerin varligidir®®. 6112 sayili Kanunun 40.maddesinin
7.fikras1 geregi gizliligi bulunmayan diizenleyici ve denetleyici nitelikteki kararlari
uygun vasitalarla kamuoyuna duyurulmaya baslanmistir ve kanaatimizce olumlu bir

geligmedir.

I11. YARGI YOLU VE DAVALAR

A. Genel Olarak

Karsilagtirmali reklamlara uygulanacak bir diger denetim ise adli denetimdir.
Hukuka aykirt oldugu iddia edilen karsilagtirmali reklamlarin ticaret mahkemeleri,
fikri ve sinai haklar mahkemeleri ile tiiketici mahkemeleri nezdinde agilacak davalara

konu olmalar1 ve ihtiyati tedbir karar1 ile durdurulmalart miimkiindiir.

Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan yapilan
incelemelerde esasa iliskin karar alinmasi hukuk mahkemelerine kiyasla daha hizli
olsa da reklamin durdurulmasi ve tedbiren dahi olsa hukuka aykiriligin Oniine
gecilmesi bakimindan adli yargi yolunu tercih etmek daha hizli sonug
verebilmektedir*, Haksiz rekabet olusturan ve hukuka aykirihik teskil eden
karsilastirmali reklamlarin kisa zamanda durdurulmasi olduk¢a Onemlidir zira

gecirilen zaman aldatici reklamin hedef kitleye ulasmasinda ve mesajinin tiiketiciye

%0 Inal / Baysal a.g.e. sf.100
41 Aslan a.g.t, 5.194-195

111



niifuz etmesindeki bagarisini arttiracak boylelikle ilgililerin haksiz rekabetten dogan

zararinin giderek artmasina sebep olacaktir.

B. Karsilastirmah Reklamda Haksiz Rekabet Halinde Yargi
Yolu

1. Haksiz Rekabet Sebebiyle Acilabilecek Davalar

Karsilastirmali reklamlarin  belirli sartlarda aldatici reklam smifina
girebilecegini ve aldatici reklamlarin da haksiz rekabet olusturacagini ¢alismamizda
daha once belirtmistik. Haks1z rekabet sebebiyle ileri siiriilebilecek talep ve davalar
TTK m.56-60 arasinda detayli ve 6zel olarak diizenlenmistir bunun sebebi ise haksiz
rekabet hukukunun sadece taraflar1 koruyan diizenlemeler icermemesi TTK’daki
hiikiimlerin koruma kapsaminin rakipler yaninda miisterileri yani tiiketicileri ve

42

ekonomiye de kapsamasidir®s. Haksiz rekabet sebebi ile acilabilecek davalarin

hangileri oldugu TTK m.56/1°de sayilmistir:

(1) Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari
faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya béyle bir tehlikeyle
karsilasabilecek olan kimse,

a) Fiilin haksiz olup olmadiginin tespitini,

b) Haksiz rekabetin men’ini,

c¢) Haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan
kaldirilmasini, haksiz rekabet yanlhs veya yaniltici beyanlarla yapilmissa bu
beyanlarin diizeltilmesini ve tecaviiziin onlenmesi icin kacinilmaz ise, haksiz
rekabetin islenmesinde etkili olan arac¢larin ve mallarin imhasini,

d) Kusur varsa zarar ve ziyanin tazminini,

e) Tiirk Bor¢lar Kanununun 58 inci maddesinde ongoriilen sartlarin

varliginda manevi tazminat verilmesini,

42 Nomer Ertan, a.g.e. s.394
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isteyebilir. Davaci lehine ve (d) bendi hiikmiince tazminat olarak hakim, haksiz
rekabet sonucunda davalinin elde etmesi miimkiin gériilen menfaatin karsiligina da

karar verebilir.

Hiikme gore haksiz rekabet dolayisi ile agilabilecek davalar; tespit davasi, men
(sona erdirme) davasi ve onleme davalari, eski hale iade davasi, tazminat davasi

basliklar1 altinda karsilastirmali reklamlar bakimindan incelenecektir.

a. Tespit Davasi

Haksiz rekabet olusturan karsilastirmali reklamlar bakimindan agilabilecek
davalarin TTK m.56’daki diizenlemeye gore ilki tespit davasidir. Buna gore bir fiil
veya davranis ya da uygulamanin haksiz rekabet teskil edip etmeyeceginin tespitinin

dava edilmesi mumkiindiir.

Haks1z rekabet sebebiyle acilabilecek davalardan biri olan tespit davasi
bakimindan kusur dava sart1 olarak sayilmamistir. Haksiz rekabete sebep olan kisinin

ornegin reklam verenin kusuru bulunmasa dahi tespit davasi agilabilir.

Haksiz rekabetin tespiti davasi haksiz rekabet hukukuna 6zgii olup TTK
m.56’da 6zel olarak diizenlenmis bir davadir, bu bakimdan eda davasinin agilabilecegi
hallerde tespit davasinin ag¢ilamayacagina iliskin genel prensip ve genel tespit
davalarin1 diizenleyen HMK m.106 istisnaen bu dava bakimindan uygulama alani
bulmaz*®. Buna ek olarak haksiz rekabet ile ilgili bir tespit davasi agilabilmesi igin
HMK’da dava sart1 olarak belirlenen hukuki yararin bulunup, bulunmadigi hususunun

ayrica arastirilmasina gerek yoktur. TTK m.56’da aranan sartlarn varligr yeterlidir®*.

43 Nomer Ertan, a.g.e. 5.400; HMK m.106- (1) Tespit davasi yoluyla, mahkemeden, bir hakkin veya
hukuki iligkinin varliginin ya da yoklugunun yahut bir belgenin sahte olup olmadiginin belirlenmesi
talep edilir. (2) Tespit davasi aganin, kanunlarda belirtilen istisnai durumlar diginda, bu davay: agmakta
hukuken korunmaya deger giincel bir yarari bulunmalidir. (3) Maddi vakialar, tek baslarina tespit
davasinin konusunu olusturamaz.

4 Nomer Ertan, a.g.e. s.402
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Hiikme gore tespit davasinda bir fiil, davranis veya uygulamanin haksiz rekabet
olusturdugunun tespiti talep edilebilecegi gibi haksiz rekabet olusturmadiginin tespiti
de talep edilebilir®®. Ayrica tespit davasi haksiz rekabet teskil eden uygulamanin
gerceklesmesinden Once, haksiz rekabet devam ederken ve sona ermesinden sonra
acilabilir®®, Kanundaki bu iki hiikmii birlikte degerlendirdigimizde karsilastirmali
reklamin yayinlanmasindan 6nce reklam veren veya baska bir ilgili tarafindan ileride
sorun yasamamak adina reklamin haksiz rekabet olusturmayacaginin tespiti talebiyle
dava konusu edilmesi miimkiindiir. Haksiz rekabet sona erdikten sonra da tespit davasi
acilabilir zira TMK m.25 etkileri devam eden saldirinin hukuka aykiriliginin tespiti
talebini diizenlemistir*’. Buna gore haksiz rekabet teskil eden karsilastirmali reklamin
yayin siiresi dolmus veya yayindan kaldirilmis olsa dahi reklami yapilan {iriin ya da
hizmet hala piyasada bulundugundan ve tiiketici nezdinde aldatici reklamin biraktigi
etki devam ediyor olabileceginden halen tespit davasinin agilabileceginin kabuliiniin

gerektigi kanaatindeyiz.

Karsilastirmali reklamlarin sebep oldugu haksiz rekabet halinde agilabilecek
tespit davalari neticesinde sadece tespit hikkmii verilir eda hiikkmii verilmez.
Mahkemenin verdigi tespit hiikmii kesin hiikiim ve kesin delil teskil etmektedir.*®.
Haksiz rekabet nedeniyle agilan tespit davalart eda davasi niteliginde olmadiklari
boylelikle icra kabiliyetlerinin de yoklugu sebebiyle uygulamada daha az rastlanilan

davalar olmaktadir*.

4 Nomer Ertan, a.g.e. s.398

4 Nomer Ertan, a.g.e. s.402

47 Nomer Ertan, a.g.e. 5.403; TMK md 25- Davaci, hdkimden saldir1 tehlikesinin dnlenmesini, siirmekte
olan saldirtya son verilmesini, sona ermis olsa bile etkileri devam eden saldirinin hukuka aykiriliginin
tespitini isteyebilir. Davaci bunlarla birlikte, diizeltmenin veya kararin {igiincii kisilere bildirilmesi ya
da yayimlanmasi isteminde de bulunabilir. Davacinin, maddi ve manevi tazminat istemleri ile hukuka
aykir1 saldirt dolayisiyla elde edilmis olan kazancin vekaletsiz is gorme hiikiimlerine gore kendisine
verilmesine iligkin istemde bulunma hakki saklidir. Manevi tazminat istemi, kars1 taraf¢ca kabul edilmis
olmadikga devredilemez; mirasbirakan tarafindan ileri siiriilmiis olmadikca miras¢ilara gegmez. Davaci,
kisilik haklarmin korunmasi i¢in kendi yerlesim yeri veya davalinin yerlesim yeri mahkemesinde dava
acabilir.

48 Nomer Ertan, a.g.e. s.403
49 Gole, a.g.e. s. 177
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Ayrica belirtmek gerekirse aldatici reklamin sebep oldugu zararin tespiti bu
davanin konusu degildir. Bu dava ile sadece reklamin haksiz rekabet teskil edip

etmedigine karar verilebilir®®.

b. Men(Sona Erdirme) ve Onleme Davalari

TTK m.56’da sayilan haksiz rekabet olusturan hallerde agilabilecek davalardan
ikincisi olan men davasinda davaci haksiz rekabetin menini yani sona erdirilmesini
talep edebilmektedir. Doktrin ve uygulamada bu dava sadece devam eden bir ihlalin
sona erdirilmesi amacini tagimamakta olup hem sona erdirme hem de durdurma
taleplerini iceren yani ek olarak ihlalin tekrar edilmesinin dnlenmesi amacini da
tastyan bir dava olarak kabul edilmektedir®l. Ancak terminolojik bakimdan bir ihlalin
sona erdirilmesi ve bir ihlalin tekrar edilmesinin engellenmesinin birbirinden ayri
talepler oldugu bu sebeple bu iki ayr1 talebe yonelik davalarin sadece men davasi adi
altinda birlestirilmesinin isabetsiz oldugunu TMK m.25’teki diizenlemenin esas

alinmas1 gerektigini savunan bir gériis de vardir™.

Men davasi haksiz rekabetin devam ettigi durumlarda haksiz rekabetin sona
erdirilmesini saglamak amaci ile agilir. Haksiz rekabet heniiz gerceklesmemis veya
sona ermis ise men davasi agilamaz. Haksiz rekabet sona ermisse fakat tekrar etme
tehlikesinin varlig1 halinde men davasi degil 6nleme davasinin acilmasi gerekir®.
Ancak belirttigimiz gibi doktrin ve uygulamada haksiz rekabet heniiz ger¢eklesmemis
veya sona erdikten sonra da men davasi agilmaktadir. Durumu aldatic1 nitelik
kazanmigs karsilastirmali reklamlara uyarlarsak reklam yayinin durdurulmasi ve tekrar
yaymlanmamasi, varsa basili brosiir ve ilanlarin toplatilmasi veya iirliniin ambalaj

tizerindeki bir reklam bakimindan {irlinlin piyasadan ¢ekilmesi ve ambalaji

%0 Nihal Cinar Karabag, Tiirk Ticaret Kanunu’na Gore Haksiz Rekabet ve Yaptirimlari, 2.Baski,
Istanbul, Seckin Yaymecilik, 2019, s.155

5! Hayri Domanig Ticaret Hukukunun Genel Esaslari, 4.Baski, Istanbul; Temel Yayin — Dagitim,
1988, s. 249; Suluk, Karasu, Nal, a.g.e., .448

52 Ayrintil inceleme igin bkz: Nomer Ertan, a.g.e. 5.403-408;

3 Nomer Ertan, a.g.e. s.408,409
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degistirilmedikge tekrar piyasaya siiriilmemesi gibi iki talebi birden iceren davalar

uygulamada men davasi ad1 altinda agilabilmektedir*,

Men davasi mahkemece kabul edildigi takdirde haksiz rekabete sebep olan
davranigin sonlandirilmasi yoniinde hiikiim kurulur. Bu davay: agtiktan sonra tespit
davasi agilmasina gerek ve olanak yoktur zira dava kendi i¢inde haksiz rekabetin var

olup olmadiginin tespiti talebini de i¢ermektedir®.

Tespit davasinda oldugu gibi men davasinin ikamesinde de ayr1 bir dava olarak
kabul edildigi takdirde 6nleme davasinin ikamesinde de haksiz rekabeti gerceklestiren

kisinin kusuru aranmaz.

Onleme davasi haksiz rekabetin heniiz gerceklesmedigi veya sona erdigi ancak
tekrar etme ihtimalinin bulundugu durumlarda acilabilecek bir davadir. Mehazdan
farkli olarak TTK m.56’da haksiz rekabet davalar arasinda dnleme davasi 6zel olarak
sayllmamistir. Men davasinin sona erdirme talebi yaninda dnleme talebini de igeren
bir dava oldugu kabul edilegelmistir. Bu nedenle uygulamada haksiz rekabet
gerceklesmeden Once veya haksiz rekabetin sona ermesinin ardindan tekrarlama

tehlikesinin varliginda énleme talepli davalar da men davasi olarak agilmaktadirlar®®,

% Yargitay 11.Hukuk Dairesinin 2013/5020E. 2014/10820K. sayili karari ...Davaci vekili, miivekkili
sirketin internet hizmetlerine bagli olarak 23/05/2008 tarihinde bagvurusu yapilan ve 15/09/2008
tarihinde satisa sunulan 2008/30511 tescil nolu "TTNET VITAMIN" ibareli markasinin bulundugunu,
davalinin, miivekkili sirketin triiniine benzer bir tirtin ¢ikardigini, miivekkili sirket uygulamalarini
taklit ederek haksiz kazang saglamay1 amagladigini, miivekkili sirket markasinin logosu ile davalinin
piyasaya siirdligii tirliniin logosunda biiyiik benzerlik bulundugunu, iirtiniin iltibasa yol acacak sekilde
yansitilmasinin haksiz rekabet ve marka hakkina tecaviiz teskil ettigini, davali taraf¢a "6grencilere
PROTEIN de lazim" ifadesine yer verilerek miivekkilince sunulan hizmete ilave bir hizmet
veriliyormus izlenimi yaratildigini, davalinin piyasaya siirdiigii tiriiniin logosunda miivekkili
markasinin renk, grafik, tasarim ve konseptin aynen kullanildigini, bu durumun tiiketiciler nazarinda
iltibasa neden olacagini ileri siirerek, markaya tecaviiziin ve haksiz rekabetin tespiti, refi ve men'ine,
davalinin basili evrak, brosiir vs. nin toplatilmasina, imha edilmesine, satisinin durdurulmasina,
reklam yaymlarinin durdurulmasina, fazlaya iligskin haklar1 sakli kalmak kaydi ile 556 sayili KHK'nin
66/c maddesi uyarinca 10.000,00 TL maddi tazminatin ve 50.000,00 TL manevi tazminatin faiziyle
birlikte davalidan tahsiline, hitkmiin ilanina karar verilmesini talep etmis, 1slahla maddi tazminat
istemini 38.346,91 TL'ye ¢ikarmustir... https://www.corpus.com.tr/#!/Yargitay erigim
tarihi:22.07.2019

55 Omer Teoman, Hiiseyin Ulgen, Mehmet Helvaci, Abuzer Kendigelen, Arslan Kaya, N. Fiisun
Nomer Ertan, Ticari isletme Hukuku, Birinci Basidan Ugiincii (T1pk1) Bas1 Istanbul, Vedat
Kitapeilik, 2006. s.468

6 Nomer Ertan, a.g.e. s.410
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Onleme davasi haksiz rekabet gerceklesmeden acildifi takdirde davacinin
muhtemel bir haksiz rekabete sebebiyet verecek fiil, davranis veya uygulamanin
gerceklesmek tlizere oldugunu ispatlamalidir. Haksiz rekabetin ilk defa gerceklesecegi
durumlarda muhtemel haksiz rekabet tehlikesini davacinin ispatlamasi kolay
olmayabilir. Buna karsin haksiz rekabetin gergeklestigi ve sona erdigi durumlarda

tekrar tehlikesinin kural olarak mevcut oldugu varsayilir®.

Onleme davas1 bir eda davasi olup davani kabulii durumunda davalinin somut
bir davranmista bulunmasi heniliz davranista bulunmadan yasaklanir. Boylelikle
davalinin haksiz rekabet olusturacagina kanaat getirilen fiili heniiz ger¢eklesmeden
oniine ge¢mis olunur. °8, Bu bakimdan degerlendirildiginde énleme davasi sonunda

verilecek hiikiim davaliy1 yapmama borcu altina sokmaktadir.

c. Eski Hale iade Davasi

Haksiz rekabet halinde TTK md 56’ya gore agilabilecek davalardan bir digeri
eski hale iade davasidir. Bu dava doktrinde izale davasi, diizeltme davasi, ref ve tahsis
davasi, eski hale iade davasi, maddi durumun ortadan kaldirilmasi davasi gibi farkl
sekillerde isimlendirilmektedir®®. Kanunda sayilan bu dava ile haksiz rekabet olusturan
fiil neticesinde meydana gelen durumun ortadan kaldirilmasi, haksiz rekabet yanlis
veya yaniltict beyanlarla yapilmigsa bu beyanlarin diizeltilmesi ve tecaviiziin
Onlenmesi i¢in kaginilmaz ise haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve
mallarin imhasi talep edilebilmektedir. Eski hale iade davasi ile amaglanan haksiz
rekabet gerceklesmeden Onceki durumun yeniden tesisi yani haksiz rekabetin

sonuclarinin ve tiim olumsuz etkilerinin ortadan kaldirilmasidir®.

TTK md 56’da sayilan tespit ve men davasi gibi bu davada da haksiz rekabeti

gerceklestiren kisinin kusuru aranmaz. Ayrica haksiz rekabet fiiline maruz kalan

" Nomer Ertan, a.e. s.411

58 Nomer Ertan, a.e. s.412

% Cinar Karabag, a.g.e., s. 159; Ozdemir, a.g.e., 5.102
80 ; Gole, a.g.e. s.179; Nomer Ertan, a.g.e., s.412;
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kimsenin de zarar gérmiis olmasina gerek yoktur zira i¢cin magdurun zarar goérme

tehlikesine maruz kalmis olmas1 davanin agilabilmesi icin yeterlidir®®.

Eski hale iade davasma konu olan haksiz rekabete yol agan fiilin bir
karsilastirmali reklam sonucu gergeklestigini varsayarsak davada ileri siiriilebilecek
talepler reklamun tiiriine ve 6zelligine gore degisiklik gosterebilecektir. Karsilastirmali
reklam vasitasi olan brosiirlerin, prospektiislerin toplatilmasi, afislerin indirilmesi,
yazili veya sosyal medya vasitastyla yapilmis ise ayn1 mecrada dava sonunda verilen
hiikkmiin ticreti davali tarafindan karsilanmak {izere yayinlanmasi talep edilebilir
boylece aldatici reklamin ulastigi hedef kitleye ulasarak tiiketici nezdindeki yanlis

alginin ortadan kaldirilarak diizeltilmesi amaglanabilir.

Haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasi
yaptirimina ancak tecaviiziin onlenmesi bakimindan bu yaptirimin elzem oldugu
durumlarda hiikmedilmelidir®?. Aldatici reklamin ya da haksiz rekabete neden olan
ibarenin {irlinlin ambalajina islendigi varsayiminda bu {iriiniin toplatilmasi ve imhasina
son ¢are olarak karar verilmelidir. Bunun yerine siyah bir etiket veya bant ile yaniltict
beyan iceren boliim kapatilabiliyorsa ya da iirlin ambalaj degistirilerek tekrardan
piyasaya siiriilmeye elverigli ise imhadan evvel bunun gibi uygulamalara gitmek

kanaatimizce menfaatler dengesine ve kanun hiikkmiine daha uygun olacaktir.

Eski hale iade davasi, haksiz rekabet halinde agilabilecegi TTK 56°da belirtilen
tespit ve men davalariyla birlikte agilabilir. Haksiz rekabet olusturan uygulamanin
tespiti, tecaviize sebep fiilin durdurulmasi ve tekrarlanmamasi bakimindan gereklidir,
ancak bundan sonra bu fiilin olumsuz etkilerinin ortadan kaldirilmasi da gereklidir. Bu
nedenle uygulamada agilan davalarda tespit, men, ref ve hatta tazminat talepleri bir

arada bulunabilmektedir®3.

61 Crnar Karabag, a.g.e. s. 160

62 Nomer Ertan, a.g.e. s.415

8 Yargitay 11. Hukuk Dairesi 2014/2299E.-2014/10322K. sayil1 02.06.2014 tarihli kararinda
...Davacilar vekili, miivekkillerinin .... olarak adlandirilan giimriik hatt1 dig1 esya satig magazasi
isletmeciligi yaptiklarini, parfiim ve kozmetik iirlinlerini satip pazarlayan davalinin 2006 yilindan beri
....lardan Uriin Tasimayim! Cok Ozel Fiyatlar, Ozgiir Alisveris Burada!", "...."in Gézde kozmetik
magazalarindan ...., irlin fiyatlarii havaalanlar1 ve sinir kapilarindaki ....1a ayn1 diizeye ¢ekti."
seklinde basin ilanlar1 verdigini, magazalarinin iginde de ayn1 ibareleri bulundurdugunu, ancak bu
ilanlarin gergegi yansitmadigini, zira davalinin ....dan daha pahaliya satig yaptigini, magazasinda

118



d. Tazminat Davasi

(1) Maddi Tazminat Davasi

Haksiz rekabete ugrayan kisi maddi tazminat davasi ile davalidan zararlarini
talep edebilir. Ancak TTK md 56 sayilan haksiz rekabet halinde agilabilecek diger
davalarin aksine bu davada davacinin davalinin kusurunu ispat etmesi gereklidir.
Bunun yani sira tazminat davasinin agilabilmesi i¢in haksiz rekabet fiilinin isleyenin
kusurlu hareketi neticesinde bir zararin meydana gelmesi ve bu zarar ile kusurlu

hareket arasinda uygun illiyet bagmin bulunmasi gereklidir®.

Maddi tazminat davasi haksiz rekabetin tespiti, men’i ve eski hale iade davalari
ile birlikte agilabilecegi gibi bu davalardan ayri olarak da agilabilir®.

Haks1z rekabetin temelinde haksiz fiil bulunmaktadir bundan dolay1 haksiz
fiilden dogan sorumlulukta oncelikle TTK nin haksiz fiile iliskin hiikiimleri kanunda
hiikiim bulunmayan hallerde TBK m.49-76 arasindaki hiikiimler uygulama alani
bulur®. Haksiz fiillere iliskin temel prensip haksiz rekabet hukukunda da gegerlidir:
maddi tazminat talebinde bulunabilmek i¢in zarar veren kimsenin kusurlu olmasi ve
bu kusurun tazminat talep eden kisi tarafindan ispatlanmasi gerekmektedir. Bu kusur
kast veya ihmal derecesinde olabilir®”. Benzer bir sekilde haksiz rekabetten zarar
gordiiglinii iddia eden davaci bu zararin boyutunu ve haksiz rekabet olusturan fiil ile
arasindaki illiyet bagin1 ispatlamalidir. Davaci ancak ispat edebildigi zarar1 kadar

tazminat isteyebilir. Bu davalarda zarar kavraminin igine hem fiili zarar hem de yoksun

bulunan free shop ibaresinin de tiiketiciyi yanlttigini, davalinin bir free shop magazasi sanilacagini,
ilanlarin gergegi yansitmayan karsilastirmali reklam vasfinda oldugunu, tiim bu eylemlerin
miivekkilleri aleyhine haksiz rekabet teskil ettigini ileri siirerek haksiz rekabetin tespiti ile men'ini,
ilanlarin kaldirilmasini, kararin ilanin talep ve dava etmistir. ... ... Dava, abartili ve yaniltici
reklamlar yoluyla yapildigi ileri siiriilen haksiz rekabetin tespiti ve men'i, ref'i ve kararin ilam
istemlerine ilismektedir... ¢evrimi¢i kaynak: https://www.corpus.com.tr/#!/Yargitay erigim
tarihi:24.07.2019

64 Karasu (Suluk/Nal) a.g.e. s.449

8 Cinar Karabag, a.g.e. s. 162

% Nomer Ertan, a.e. s.416

%" Nomer Ertan, a.e. s.418
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kalinan kar girmektedir®. Davacinin ugradig1 zarar ispat etmesi ve hesaplamasi kimi
zaman olduk¢a zor bazen de imkansizdir. Bu hallere TTK m.55/1,a-5’te sayilan
karsilastirmanin oldugu haller sayilabilir. Bu takdirde TBK 50/2 uyarinca hakimin
olaylarin olagan akis1 ve zarar gorenin aldigi onlemleri gz Oniinde tutarak zararin

miktarmi hayat tecriibeleri ile hakkaniyete uygun olarak belirlemesi gerekir®,

Haksiz rekabet sonucu ugranilan zarar ve miktarinin ispatinin zorlugu ve
sadece magdurun ugradig1 zararin tazmin edilmesinin bu zarar miktarini asan haksiz
rekabet kazancindan failin faydalanmasina yol agabilecegi gibi sebeplerle TTK
m.56/1-¢’de hakimin haksiz rekabet sonucunda davalinin elde etmesi miimkiin gériilen
menfaatin tazminat olarak davaciya devrine de karar verebilmektedir. Bu durumda
davacinin ugradigi zarari ispat etmesi yeterli olurken zararin miktarini ispat etmesine
gerek yoktur”®, Boylelikle davacinin tazminatsiz kalmasmin oniine gecilmek
istenmistir. Ancak hiikmiin ifadesinden dava sonunda haksiz rekabeti gergeklestiren
kisinin fiillen elde ettigi degil, elde etmesi miimkiin gorilen menfaate
hiikkmedilebilecegi hususu doktrinde tartigmalidir’.  Ayrica belirtmek gerekir ki
doktrindeki bir gorlise gére davacinin hem fiili olarak kanitladigi zararim1 hem de
davalinin elde ettigi menfaatin devrini birlikte talep etmesi miimkiin degildir, bu
hiikkiim kanunda davaciya taninmis se¢imlik bir hak niteligindedir’2. Buna karsin
doktrindeki diger goriis davacin fiili zarar ile birlikte menfaat devri talebinde
bulunabilecegi ancak yoksun kalinan karla menfaat devrini ayni1 anda talep

edemeyecegini bu iki talebin yarisacagini savunmaktadir 3.

6 Nomer Ertan, a.e. 5.419-420

% Nomer Ertan, a.e. s.422; Cimar Karabag, a.g.e. s. 163

0 Crmar Karabag, a.g.e. s. 164

"t Ayrintih bilgi i¢in bkz: Nomer Ertan, a.g.e. 5.425 vd.

2 Teoman vd, a.g.e,. s.470; Cinar Karabag, a.g.e. s. 164; Domanig, a.g.e., s. 250-251

3 Nomer Ertan, a.g.e. s.428; Suluk, Karasu, Nal, a.g.e. s. 450, Ayrintili agiklama igin bkz: Murat
Orug, Haksiz Rekabette Maddi Tazminat Davas, Istanbul On iki Levha Yayincilik, 2009, s.104-
107,
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(2) Manevi Tazminat Davasi

Haksiz fiil sebebi ile manevi tazminat talep edilmesi de miimkiindiir. TTK

m.56’da manevi tazminat ve sartlari konusunda TBK m.58’e génderme’ yapilmustir:

Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari
faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya boyle bir
tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse, Tiirk Bor¢lar Kanununun 58 inci
maddesinde ongoriilen sartlarin varliginda manevi tazminat verilmesini
isteyebilir.

Kanun hiikkmiine gore haksiz rekabet fiili nedeniyle kisilik haklar1 zarar goren
kimse ugradig1 manevi zarara karsilik manevi tazminat talebinde bulunabilir. Haksiz
rekabet fiili sonucunda bir kimsenin miisteri kaybma veya mesleki itibarinin ve
ekonomik menfaatlerinin zarar gérmesine yol acan koétiileme, yanilticilik, iltibas gibi
etkileri bulunan bir aldatici reklam dolayisiyla derin bir elem ve ac1 duymasi pek ala
miimkiindiir”®. Kanun koyucu bu nedenle haksiz rekabet hallerinde kanunda 6zel

olarak diizenlenmis olan davalar arasinda manevi tazminati da saymustir.

Haksiz rekabete maruz kalanin manevi tazminat isteyebilmesi i¢in haksiz
rekabet olusturan fiilin kisilik haklarina tecaviiz etmesi, bu tecaviiz nedeniyle manevi
bir zarar dogmus olmasi, bu manevi zarar ile haksiz rekabet olusturan fiil arasinda
illiyet baginin bulunmasi ve son olarak haksiz rekabet olusturdugu kabul edilen fiili
gerceklestiren kisinin Kusurlu olmasi gereklidir. Haksiz rekabete sebep olan fiilin
failinin kusurlu olup olmamasi haksiz rekabetin varligi bakimimdan énemli degildir.
Ancak failin kusurlu olmasi sart degilse de kusurun varligr ve biiyiikliigi haksiz
rekabet sebebiyle agilacak tazminat davalarinda hiikmolunacak tazminatin miktarmin

belirlenmesinde dikkate alinmaktadir’®.

4 Madde 58: Kisilik hakkinin zedelenmesinden zarar géren, ugradig1 manevi zarara karsilik manevi
tazminat ad1 altinda bir miktar para 6denmesini isteyebilir. Hakim, bu tazminatin 6denmesi yerine,
diger bir giderim bicimi kararlastirabilir veya bu tazminata ekleyebilir; 6zellikle saldirty1 kinayan bir
karar verebilir ve bu kararin yayimlanmasina hiikmedebilir.

> Ozdemir, a.g.e., s.105; Tekelioglu, a.g.e., 5.132

® Gole, a.g.e. s. 167
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Gergek kisiler gibi tiizel kisiler de manevi tazminat talep edebilir’’. Tiizel
kisilere yonelik saldirilar da kisisel degerlerde objektif bir azalmaya, normal bir
insanin goziinde onun haksizliga ugradig: fikrine ve bunla iligkili olarak tlizel kisinin
toplum iginde sahip oldugu yerin sarsilmasina sebep olabilecektir’®. Tiizel kisilerin
manevi tazminat taleplerinin gercek kisilere 6zgii olanlar disinda kalan kisilik
degerlerinin ihlali hali ile smirli oldugu kabul edilmektedir’®. Bu kabule gére eylemin
muhatabinin tiizel kisi oldugu durumlarda menfaat ihlalinin bir elem veya aciya neden
olmasi aranmaz, sirketin taninirhiginin veya tiiketiciler nezdindeki olumlu imajinin
zarara ugramasi manevi tazminat talebi i¢in yeterli goriilecektir®®. Ornegin beyaz esya
tireticisi bir ticaret sirketini hedef alan ve sirketin ¢evre kirliligi yarattigina yonelik
tilketicide yanlis intiba uyandiran aldatict reklam sirketin ekonomik kisilik
degerlerinden olan marka imajinda ayrica onur ve saygmliginda objektif anlamda bir

eksilmeye sebep olabilecektir.

Ayni davada haksiz rekabetin tespiti yaninda 6nlenmesi ya da duruma gore
devam eden eylemlerin durdurulmasi ve zarar mevcutsa zararin tazmini talep edilerek

tiim bu talepler tek dava altinda hiikkme baglanabilir®..

e. Ihtiyati Tedbir

Haks1z rekabet sebebiyle agilacak davalar TTK’da 6zel olarak diizenlendigi
gibi uygulanabilecek ihtiyati tedbirler de TTK m.61’de 6zel olarak diizenlenmistir.
Buna gore dava agma hakki bulunan kimselerin talebi {izerine mahkeme mevcut
durumun oldugu gibi korunmasina, haksiz rekabet sonucu olusan maddi durumun

ortadan kaldirilmasina, haksiz rekabetin Onlenmesine ve yanlis veya yaniltici

7 Gole, a.g.e. s. 185; Nomer Ertan, a.g.e. s.422; A Dilsad Keskin Objektif Manevi Zarar Teorisi
Acisindan Manevi Tazminat, Ankara, Yetkin Yayinlari, 2016, s.263; Doruk Gonen, Tiizel Kisilerde
Kisilik Hakki ve Korunmasi, Istanbul, On Iki Levha Yaycilik, 2011, s.200

8 Gonen, a.g.e, 5.197

9 Keskin a.g.e. 5.263; Benzer yonde ayrmtili bilgi icin bkz: Gonen, a.g.e, 5.182 vd.

8 Ozdemir, a.g.e. s. 105; Tekelioglu, a.g.e., 5.132

81 Hayri Domanig, Erol Ulusoy, Ticaret Hukukunun Genel Esaslari, 5. Baski, Istanbul, Arikan
Yaynlari, 2007 s.278, Cinar Karabag, a.g.e., .156
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beyanlarin diizeltilmesine ve diger tedbirlere Hukuk Muhakemeleri Kanunu’nun

ihtiyati tedbir hakkindaki hiikiimlerine gore karar verebilir.

Haksiz rekabet hukukunda, haksiz rekabete ugrayan kimsenin hak kayiplarinin
etkin bir bigimde korunabilmesi ve dava sonu¢glanmadan muhtemel hak kayiplarinm
onlemeye yonelik gegici dahi olsa gerekli tedbirlerin alinmasi oldukg¢a 6nemlidir. TTK
m.61°de 6zel olarak diizenlenmeyen ihtiyati tedbire iligkin konular i¢in HMK m.389

ve m.399 arasindaki diizenlemeler uygulama alam bulur®?.

Haksiz rekabete sebep olan aldatici reklam niteligindeki karsilagtirmali
reklamlar bakimindan da ihtiyati tedbir kurumunun siiratle isletilebilmesi reklamin
hedef kitlesi olan tiiketicinin aldatilmasi, ticari itibarin zedelenmesi ve benzer

sekillerde meydana gelecek zararin artmasinin oniine gegecektir.

2. Haksiz Rekabet Sebebiyle Acilabilecek Davalarin

Taraflan

a. Davaci

Haksiz rekabet sebebiyle yukarida saydigimiz davalar1 agabilecek kisiler TTK
m.56’da 6zel olarak diizenlenmistir. Haksiz rekabet davalarmi acabilecek kisiler
incelendiginde hiikiimle koruma kapsamina sadece rakiplerin girmedigi bunun yan
sira miisterilerin ve tiiketici ve sivil toplum orgiitleri gibi kuruluslarin da girdigini

gormekteyiz. TTK m.56’ya gore;

Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari
faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya béyle bir
tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse,

Ekonomik ¢ikarlari  zarar goren veya boyle bir tehlikeyle

karsilasabilecek miisteriler,

8 Ayrintih bilgi igin bkz: Nomer Ertan, a.g.€. 5.468 vd.
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Ticaret ve sanayi odalari, esnaf odalari, borsalar ve tiiziiklerine gore
tiyelerinin ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili bulunan diger mesleki ve
ekonomik birlikler ile tiiziiklerine gore tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini
koruyan sivil toplum kuruluslariyla kamusal nitelikteki kurumlar,

haksiz rekabet davalarini acabilirler.

(1) Haksiz Rekabet Yiiziinden Ekonomik Cikarlar1 Zarar Goren

veya Zarar Gorme Tehlikesiyle Karsilasan Kimseler

Haks1z rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari faaliyetleri
ve diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek
olan kimse yukarida inceledigimiz davalarin tamamini agabilir. Bu davayr agma
hakkin1 haiz olan kimsenin gergek kisi veya tiizel kisi olmasi fark etmez®. Elbette ki

tiizel kisiler dava taleplerini organlar1 araciligiyla ileri siirerler®.

Karsilastirmali reklamin aldatic1 reklam niteligi kazanmasi ile sebep olunan
haksiz rekabet halini ele alirsak kanunda bu sekilde sayilan ve haksiz rekabet
davalarinin tamamini agabilecek kimse siiphesiz aldatict reklam ile zarar goren veya
zarar gorme tehlikesiyle karsilasan kimse rakip firma olacaktir. Ancak bundan sadece
aldatict nitelikteki karsilagtirmali reklamla hedef gosterilen haksiz rekabet fiili
kendisine kars1 islenen firmay1 anlamamak lazimdir. Kanun koyucu fiilen piyasada
faaliyet gosteren ve dogrudan dogruya haksiz rekabet fiilinden etkilenen ekonomik
faaliyetleri zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek herkesin TTK md
56’da sayilan dava hakkimi kullanmasma imkan vermistir®. Buna 6rnek vermek
gerekirse her ne kadar son yonetmelik degisikligi ile agik karsilastirmali reklam
yapmanin Onii bir kez daha tikanmig olsa da agik karsilastirma yolu ile yapilan
kotiileyici ve abartili bir dis macunu reklaminda dava agma hakki sadece kotiilenen

irlinlin sahibi firmaya degil sektorde faaliyet gosteren ve zarar gorme tehlikesi

8 Nomer Ertan, a.g.e., s.422; Gonen, a.g.e, .176, 214-218

8 Keskin a.g.e., 5.263;

8 Giizide Soydemir, internette Haksiz Rekabetin Onlenmesi Segkin Yayinlari 1. Baski Ankara
2015 s. 226; Nomer Ertan, a.g.e. 5.432
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altindaki diger dis macunu iireten, pazarlayan ve sair firmalara da taninmistir. Ancak
maddi ve manevi tazminat davalar1 bakimindan zarar gbérme tehlikesinin yeterli
olmadigmi zarar goérmiis olmanin gerekli oldugunu aksi takdirde bu davalarin

acilamayacagini hatirlatmakta fayda vardir.

(2) Miisteriler

Haksiz rekabet halinde TTK m.56/2 miisterilere de dava agma hakki tanimustir.
Buna gore ekonomik ¢ikarlar1 zarar goren veya bdyle bir tehlikeyle karsilasabilecek
miisteriler de TTK 56/1°de sayilan davalar agabilirler ancak araglarin ve mallarin

imhasini isteyemezler.

Hiikiimde bir kisitlamaya yer verilmedigine gore miisteri kavraminin igine
bireysel tiiketicileri de perakende alicilart sokmak miimkiindiir. Bu takdirde ekonomik
cikarlar zarar goren veya bu tehlikeyle karsilasabilecek tiim miisteriler haksiz rekabet

davalarin acabilirler®®.

Yeni Tiirk Ticaret Kanunu’nda eski TTK’ya gore onemli bir degisiklige
gidilmis ve tespit, men ve eski hale iade talepleri bakimindan miisterilerin dava hakki
icin zarar gormeleri kosulu ortadan kaldirilmistir. e T TK’nin aksine miisterilerin fiilen
zarar gormiis olma sarti kaldirilmis ve zarar gérme tehlikesi yeterli sayilmistir.
Boylelikle ekonomik ¢ikarlar1 zarar goren veya bodyle bir tehlike altinda kalan

miisteriler haksiz rekabet davalarini agabilirler.

Bu degisiklik doktrinde miisterilerin dava hakkini kotiiye kullanabilecekleri,
rakip isletmelerin miisterileri kiskirtarak uygulamada mahkemelerin kotii niyetli
taleplerle karsilasacag1 dogrultusunda elestirilmistir®’. Buna karsin NOMER ERTAN
bu goriise katilmamaktadir. “Uygulamada zaten miisteriler tarafindan agilan haksiz
rekabet davalarina hemen hemen hi¢ rastlanilmamaktadr. Keza c¢ogu isletme
sahibinin ekonomik nedenlerle dogrudan haksiz rekabete maruz kalmadik¢a dava

acmadigr bir gercektir. Dolayisiyla miisterilerin ozellikle tiiketicileri korumaya

8 Teoman vd., a.g.e., 5.473-474; Cinar Karabag, a.g.e. s. 145
87 Cinar Karabag a.g.e., s.144-145 (Bahtiyar, s.149; Aym yonde Kendigelen, s.67) No:435
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yvonelik haksiz rekabet halleri bakimindan dava agmaya tegvik edilmeleri gerektigi ve
bu nedenle hiikmiin isabetli oldugu diisiincesindeyiz®®.”  Yazar ayrica TKHK
m.73/2’de tiiketicilerin tiiketici mahkemeleri nezdinde agacaklar1 davalar bakimindan
Ongoriilmis olan harg muafiyetinin, tiiketicilerin agtig1 haksiz rekabet davalarinda da
ongoriilmesinin isabetli bir tercih olacagini zira uygulamada tiiketicilerin haksiz
rekabete dayali dava agmama sebeplerinin basinda yiliksek dava harglari ve masraflarin
geldigini belirtmistir. Gergekten de uygulamada genellikle tiiketiciler haksiz rekabete
iliskin dava a¢mak yerine tiiketici mahkemelerinde dava agmakta, zararin
biiytikligiine gore kimi zaman sadece firmaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmaya son

vererek tepkilerini gostermektedir®®.

S6z gelimi piyasada en g¢ok satan rakip tasinabilir batarya (powerbank)
markas1 kadar kaliteli ve giivenli oldugunu iddia eden markanin karsilastirmali
reklaminda eger aldaticilik s6z konusu ve tanitimi yapilan iirlin referans gosterdigi
tiriin kadar kaliteli degilse ayrica kullanim esnasinda powerbank alev alip patlarsa
kalitesiz Uriinii satin alan diger miisteriler de zarar gérme tehlikesi ile kars1 karsiya
kaldiklarindan bahisle TTK md 56°da sayilan tespit, men ve eski hale iade davalarin
acabilirler. Zarar goren miisterinin elbette bu ii¢ davanin yani sira tazminat davasi
acma imkani da vardir ancak haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve

mallarin imhasini talep etme hakki miisterilere taninmamustir.

(3) Meslek Birlikleri ve Kuruluslar

Haks1z rekabet hiikiimlerinin koruma alanmi tiim piyasa katilimcilarini ayrica
toplumun menfaatlerini i¢ine alacak kadar genistir. Dava agma hakkinin; ticaret ve
sanayi odalarina, esnaf odalarina, borsalara, tiiziiklerine gore iiyelerinin ekonomik
faaliyetlerini korumaya yetkili bulunan mesleki ve ekonomik birliklere (bunlara 6rnek
olarak barolar, Tiirkiye Bankalar Birligi verilebilir), tiiziiklerine gore tiiketicilerinin

ekonomik ¢ikarlarin1 koruyan sivil toplum kuruluslarina (6rnegin tiiketici dernekleri),

8 Nomer Ertan, a.g.e. s.434 (Naklen)
8 Teoman vd., a.g.e., s.474
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kamusal nitelikteki kurumlara (6rnegin (iniversiteler) verilmis olmasi bunu

kanitlamaktadir®,

Kanunda bu kurumlara dava agma hakkinin verilmis olmasinin nedeni ilgili
kurum ve kuruluslarin kendi menfaatlerinin degil bu kurum ve kuruluslara iiye
olanlarin ve tiiketicilerin menfaatlerinin korunmasini saglamaktir®. eTTK bu
kuruluglarin dava agabilmelerini kendilerinin veya subelerinin dava agma hakkina
sahip olmalar sartina baglamisken TTK’da bdyle bir kosul dngoriilmemis ve bazi
yazarlar bunu kurum ve kuruluslarin dava agma hakkinin genislemesi seklinde

yorumlanmustir®,

Yine eTTK ’dan farkli olarak haksiz rekabet davalarini agma hakki tiiketicilerin
ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili bulunan mesleki ve ekonomik birliklere de
taninmustir. Bu diizenleme ile tiiketici Orgiitlerinin yayginliklar1 ve hukuki destek

imkanlarmin ve uygulamada agilan haksiz rekabet davalarinin artacagi 5ngériilebilir®,

Sayilan kurumlarin dava hakki tespit, men ve eski hale iade davalar ile
stnirlidir. Bu kurumlar dogrudan zarara ugramadiklari, tiyelerinin ve tiiketicilerin

menfaatleri zarar gériiyor oldugu igin tazminat davas1 agma haklar1 yoktur®*.

Son olarak ticaret ve sanayi odalari, esnaf dernekleri, borsalar herhangi bir
yetkiye gerek olmaksizin haksiz rekabet davalarini agabilirken mesleki ve ekonomik
birliklerin dava agabilmeleri tiiziikklerinde bu yetkinin agik olarak kendilerine verilmis
olmasma sivil toplum kuruluslarinin ise tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini

korumaya ydnelmis olmalarina baglidir®®.

b. Daval

% Nomer Ertan, a.g.e. s.435-436

%1 Nomer Ertan, a.g.e. s.436

%2 Crmar Karabag, a.g.e., s.146 (Arkan, gelismeler-sorunlar, s.12-13; Celikbas, s.162) No.442;
Tekelioglu a.g.e., 5.125

% Ozdemir, a.g.e, 5.95

% Nomer Ertan, a.g.e. s.437

% Cinar Karabag a.g.e., s.147 (Erdil 5.319-320) N.446; Ozdemir, a.g.e, s.95
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(1) Haksiz Rekabeti Gergeklestiren

Haksiz rekabet davalart kural olarak haksiz rekabet olusturan fiili
gerceklestiren kisiye kars1 agilirlar. Haksiz rekabet davalarinin tiimii fail konumundaki
kisi veya kisilere kars1 agilabilir. Davact bakimindan oldugu gibi davalinin da mutlaka

bir rakip olmasi zorunlu degildir®.

Yine tiizel kisilerin davaci olabilmeleri bu haklarin1 organlar1 vasitasiyla
kullanabilmeleri miimkiin oldugu gibi tiizel kisiler organlarinin neden olduklari haksiz
rekabet sebebiyle davali olabilmeleri de miimkiindiir. Ornegin bir anonim ortaklikta
yonetim kurulu tiyelerinin ya da murahhasin yaptigi islemler sirketi baglayacagindan

haksiz rekabet davasinin muhatab tiizel kisi olacaktir®’.

Haksiz rekabete sebep olan aldatici karsilastirmali reklam uygulamalarini esas
aldigimizda haksiz rekabeti gerceklestiren olarak karsimiza cikan siije reklam veren
olacaktir. Bu basit bir esnafin isletmesinin vitrininde yaptig1 aldatici reklamla da ¢ok
uluslu bir sirketin diinya ¢apinda gerceklestirdigi bir reklam kampanyasi ile de haksiz
rekabete yol acabilir. Bu takdirde TTK m.56’da sayilan tiim davalar (kusur

kanitlandig1 takdirde tazminat davasi) reklam verene karsi agilabilir.

(2) Adam Cahstiran

Haksiz rekabet fiili calisanlar tarafindan islendigi takdirde adam calistirana
kars1 haksiz rekabet davalarinin agilip agilamayacagi hususu tespit, men ve eski hale

iade davalar1 bakimindan TTK m.57/1°de 6zel olarak diizenlenmistir. Buna gore,

“(1) Haksiz rekabet fiili, hizmetlerini veya islerini gordiikleri sirada

calisanlar veya is¢iler tarafindan islenmis olursa, 56 nci maddenin birinci

% Teoman vd., a.g.e., s.474-475; Suluk, Karasu, Nal, a.g.e, s.451; Cmar Karabag a.g.e., s.147
% Teoman vd., a.g.e., s.475
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fikrasmmin (a), (b) ve (c) bentlerinde yazili davalar, ¢alistiranlara karsi da
acilabilir.”

Hiikiim uyarinca haksiz rekabete, hizmetlerini veya islerini gordiikleri esnada
calisanlar veya is¢iler tarafindan sebep olunmussa tespit, men ve eski hale iade
davalar1 adam ¢aligtiranlara kars1 da agilabilir. Yani bu davalar eger haksiz rekabet fiili
calisan isini goriirken, isle baglantili olarak gergeklestirilmis ise hem c¢alisanlara hem

de calistirana karsi acilabilir. Mutlaka calistirana karsi agilmalar: sart degildir.

Tespit, men ve eski hale iade davalarinda kusur aranmadigi igin bu davalarin
calisana veya calistirana yoneltilmelerinde davali tarafin kusurlu olmasina gerek
yoktur. Calisanin veya caligtiranin kusuru aranmadigindan dolayi da ¢alistiranin TBK
m.66°da®® diizenlenen kurtulus beyyinesinden faydalanmasi miimkiin degildir®. Buna
karsin calistiran tazminat davalar1 bakimindan TBK m. 66’daki kurtulus
beyyinesinden faydalanabilir zira bu ¢alisanin tigiincii kisilere verdigi zarardan dolayi
calistiranin sorumluluktan kurtulmasi agisindan kabul edilmistir. Ayni1 zamanda TTK

m.57/2’de tazminat davalar1 bakimindan TBK’ya atifta bulunmustur:

“(2) 56 nct maddenin birinci fikrasimin (d) ve (e) bentlerinde yazili
davalar hakkinda Tiirk Bor¢lar Kanunu hiikiimleri uygulanir.”
Boylelikle kusursuz oldugunu kanitlayan ¢aligtiran maddi ve manevi tazminat
davalarinda galisanin haksiz rekabete sebep olan fiili nedeniyle sorumlu tutulmaktan

kurtulabilecektir.

TTK m.57°deki diizenlemeyi karsilastirmali reklamlarla sebep olunabilecek
haksiz rekabet halleri bakimindan degerlendirdigimizde adam calistiranin reklam
veren firma, ¢alisanin da ya firmanin yine kendi biinyesindeki reklam tiretme gorevini

iistlenen reklam departmanindaki isciler ya da firmadan bagimsiz konumdaki reklam

% TBK Madde 66: Adam calistiran, ¢alisanin, kendisine verilen isin yapilmasi sirasinda baskalarina
verdigi zarar1 gidermekle yiikiimliidiir.

Adam calistiran, ¢aliganini secerken, isiyle ilgili talimat verirken, gézetim ve denetimde
bulunurken, zararin dogmasini engellemek i¢in gerekli 6zeni gosterdigini ispat ederse, sorumlu olmaz.

Bir igsletmede adam galistiran, isletmenin ¢alisma diizeninin zararin dogmasini 6nlemeye
elverisli oldugunu ispat etmedikge, o isletmenin faaliyetleri dolayisiyla sebep olunan zarari
gidermekle yiikiimliidiir.

Adam caligtiran, 6dedigi tazminat i¢in, zarar veren ¢alisana, ancak onun bizzat sorumlu
oldugu 6l¢iide riicu hakkina sahiptir.
% Nomer Ertan, a.g.e. s.438
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ajansi olabilecegini gormekteyiz. Reklam departmaninin ya da reklam ajansinin sebep
oldugu haksiz rekabet fiilinden dogan tespit, men ve eski hale iade davalarinin
mubhatab1 fail ile beraber veya direkt olarak kusursuz sorumlulugu geregi ticari
isletmenin kendisi olabilmektedir. Reklam veren ile aralarindaki s6zlesme iliskisi
cergevesinde belirli bir hizmet sunan reklam ajansinin, reklam veren tarafindan
kendisine iletilen talimatlar1 yerine getirmemesi veya bunlarin disina ¢ikmasi bunun
sonucunda haksiz rekabet fiili olusturacak aldatici veya haksiz yere koétiileyici
reklamin ortaya ¢ikmasi halinde reklam ajansinin dogrudan sorumlu olarak kabulii
gereklidir'®, Reklam ajansinin reklam veren ile iizerinde anlasilan reklam videosunun
yerine yayinci kuruluslara agikca baska bir sirketi kdtiileyen bir reklamin videosunu

gondermesi hali bu duruma 6rnek olarak verilebilir'®,

(3) Basin, Yayin, iletisim ve Bilisim Kuruluslari

Haksiz rekabet basin, yayin, iletisim veya bilisim isletmeleri araciligiyla gergeklesmis
olabilir. Calismamizin konusunu olusturan karsilastirmali reklamlar g6z Oniine
alindiginda reklamin hedef kitleye ulagsmasinda genellikle basin, yayin, iletisim ve
bilisim kuruluslar1 reklam vasitasi(mecra) olarak kullanilmaktadir. Kanun koyucu
TTK 58’de haksiz rekabetin ayn1 zamanda reklam vasitalar1 olan basin, yayin, iletisim
veya bilisim kuruluslar1 tarafindan islenmesi halini ayrintili olarak diizenlemistir. TTK
m.58/1 e gore:

Haksiz rekabet, her tiirlii basin, yayn, iletisim ve bilisim igletmeleriyle, ileride
gercgeklesecek teknik gelismeler sonucunda faaliyete gececek kuruluslar araciligryla
islenmigse, 56 nc1 maddenin birinci fikrasimin (a), (b) ve (c) bentlerinde yazili davalar,
ancak, basinda yayimlanan geyin, programin; ekranda, bilisim aracinda veya benzeri

ortamlarda goriintiilenenin; ses olarak yayimlanamn veya herhangi bir sekilde
iletilenin sahipleri ile ilan veren kisiler aleyhine a¢ilabilir, ancak;

a) Yazili basinda yayimlanan sey, program, icerik, goriintii, ses veya ileti,
bunlarin sahiplerinin veya ilan verenin haberi olmaksizin ya da onaywna aykirt olarak
yayimlanmigssa,

100 Gole, a.g.e., 5.197
101 Gzdemir, a.g.e., .99
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b) Yazili basinda yayimlanan seyin, programin, goriintiiniin, ses veya iletinin
sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden kaginilirsa,

¢) Baska sebepler dolayisiyla yazili basinda yayimlanan seyin, programin,
goriintiintin, sesin, iletinin sahibinin veya ilan verenin meydana ¢ikarilmasi veya
bunlara karsi bir Tiirk mahkemesinde dava acilmasi: miimkiin olmazsa,

yukarida anilan davalar, yazi igleri miidiirii, genel yayin yonetmeni, program
yapimcisi, goriintiiyii, sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve bilisim aracina koyan veya
koyduran kisi ve ilan servisi sefi; bunlar gosterilemiyorsa, isletme veya kurulug sahibi
aleyhine agilabilir.

Hiikme gore haksiz rekabet basin, yayin, iletisim ve biligim isletmeleri aracilig
ile ger¢eklesmisse haksiz rekabet davalarindan tespit, men ve eski hale iade davasinin,
kural olarak yazinin, sesin, programin veya iletilerin sahibine uya da ilan veren kisiye
kars1 acilacagini agikga kabul etmistir. Ancak yazi, ses, ilan ya da reklam sahibinin
izni olmaksizin veya icerigi degistirilerek bunlarin yayinlanmasi veya yazi, ses, ilan
ya da reklam sahibinin kimligine ulagilamadigi takdirde sayilan haksiz rekabet
davalar yazi igleri miidiirii, genel yayin yonetmeni, program yapimcisi, goriintiiyii,
sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve bilisim aracina koyan veya koyduran kisi ve ilan servis
sefi aleyhine acilabilir. Bunlar da gosterilemiyorsa isletme veya kurulus sahibi

192 Bu durumda TTK m.58/1 ¢ercevesinde birinci derece sorumlular

aleyhine acilabilir
haberi yazan, yaziy1 yayan, fotografi ¢eken, ilan veren ve reklam veren iken ikinci
derece sorumlular yazi isleri midiirleri, genel yayin yonetmenleri, reklam servisi

sefleri olacaktir. Ugiincii derece sorumlular da basin kurulusu sahipleri olacaktir®®,

TTK m.58’in ikinci ve Ugiincili fikralarinda kusur sorumlulugu ve tazminat

davalar1 bakimindan TBK’ya atif diizenlenmistir:

“(2) Birinci fikrada ongoriilen hdller disinda, aym fikrada sayilan

kisilerden birinin kusuru hdlinde siraya bakilmaksizin dava agilabilir.

(3) 56 nct maddenin birinci fikrasinin (d) ve (e) bentlerinde yazili

’

davalarda Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri uygulanir.’

TTK m.58’deki diizenleme reklam verenin ¢ogu kez kendisini gizlemeyi tercih

ettigi, dava acildigi takdirde reklami sahiplenmedigi viral reklamlarla meydana

192 Nomer Ertan, a.g.e. s.440-441
103 Cinar Karabag a.g.e., s.151
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gelecek haksiz rekabet uygulamalarinda haksiz rekabetin tespiti men’i ve eski hale
iade davalarinda muhatap bulamayan davacilar bakimindan 6nemli bir diizenlemedir.
Kanun hiikmiine gore zarar goren veya zarar gorme tehlikesiyle karsilasan rakipler ve
tiiketicilerin davalarini viral reklamin yer aldigi mecra sahibine dahi yonlendirebilecek
olmalar1 kanaatimizce bu tip reklamlarin yaym Oncesi denetimini arttirici, viral
karsilagtirmali reklamlar ile neden olunabilecek haksiz rekabet agisindan ise caydirici

ve Onleyici niteliktedir.

3. Cezai Hiikiimler

Kanun koyucu haksiz rekabet dolayisiyla sadece hukuki degil cezai sorumluluk
da Ongdrmiistiir. Haksiz rekabet kural olarak sug degildir'®. Buna karsin TTK
m.62°de!® haksiz rekabet sebebi fiil sebebiyle uygulanacak cezai yaptirimlar, TTK

m.63’de ise tiizel kisilerin cezai sorumlulugu diizenlenmistir.

TTK m.62’ye gore kanunun 55.maddesinde sayilan haksiz rekabet fiillerinden
birini kasten isleyenler, kendi iiriinlerinin rakiplerinin iiriinlerine yerine tercih edilmesi
icin kasten yanlis veya yaniltict beyanda bulunanlar ve kanunda sayilan kimseleri
tiretim veya ticaret sirlarin1 ele gecirmek i¢in aldatanlar icin cezai yaptirim
Oongoriilmektedir. Ayn1 maddeye gore adam calistiran veya miivekkilin iscilerinin,
calisanlarinin veya vekillerinin cezayr gerektirir bir eylemde bulunduklarim
ogrenmesi, ancak bu fiilleri 6nlememesi veya gercege aykir1 beyanlari diizeltmemesi
bakimindan da cezai yaptirim 6ngoriilmistiir. Sayilan kimseler, ilgili haksiz rekabet

eylemi daha agir bir cezay:1 gerekli kilan baska bir su¢ olusturmadig takdirde, hukuk

104 Gole, a.g.e., 5.197

105 (1) a) 55 inci maddede yazil haksiz rekabet fiillerinden birini kasten isleyenler,

b) Kendi icap ve tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi i¢in kigisel durumu, {iriinleri, is iiriinleri,
ticari faaliyeti ve isleri hakkinda kasten yanlis veya yaniltici bilgi verenler,

¢) Calisanlari, vekilleri veya diger yardimci kimseleri, ¢alistiranin veya miivekkillerinin {iretim veya
ticaret sirlarini ele gegirmelerini saglamak i¢in aldatanlar,

d) Calistiranlar veya miivekkillerden, is¢ilerinin veya ¢alisanlarinin ya da vekillerinin, islerini
gordiikleri sirada cezayi gerektiren bir haksiz rekabet fiilini islediklerini 6grenip de bu fiili
onlemeyenler veya gercege aykir1 beyanlar: diizeltmeyenler,

fiil daha agir cezay1 gerektiren baska bir su¢ olusturmadig: takdirde, 56 nc1 madde geregince hukuk
davasini agma hakkini haiz bulunanlardan birinin sikayeti iizerine, her bir bent kapsamina giren fiiller
dolayisiyla iki yila kadar hapis veya adli para cezasiyla cezalandirilirlar.
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davast agma hakkina sahip bulunanlardan birinin sikayeti {izerine, her bir bent
kapsamina giren fiiller nedeni ile iki yila kadar hapis veya adli para cezasi ile
cezalandirilacaktir. Kanunun lafzindan anlasildigi iizere hakim adli para cezasi ile
hapis cezasi yaptirimlarindan birine hiikkmedebilir ikisine birden hiikkmedemez. Ancak
eTTK yiiriirliikteyken hakimin hem para cezasina hem de hapis cezasina hiikmetmesi

miimkiindii'%.

TTK m.63’de Haksiz rekabet fiilinin tiizel kisilerin iglerini gérmesi esnasinda
islenirse TTK 62. madde hiikmiiniin tiizel kisi adina hareket eden veya etmesi
gerekmis olan organin iiyeleri veya ortaklar1 hakkinda uygulanacagi ayrica haksiz
rekabet fiilinin tiizel kisinin faaliyeti ¢ergevesinde islenmesi halinde, tiizel kisi

hakkinda tiizel kisilere 6zgii giivenlik tedbirine de kara verilebilecegi belirtilmistir.

Bu iki madde belirtilenler aldatict nitelikteki karsilagtirmali reklamlar
bakimindan incelendiginde 6zellikle TTK m.55/1 (a),5 sayilan karsilastirmaya iliskin
hiikiim ve diger haksiz rekabet hallerinde belirtilen eylemleri isleyen kimselere karsi
hukuki yaptirnmlarin yam1 sira sikayet halinde ciddi cezai yaptirnmlarin da

uygulanabilecegi anlasiimaktadirt®’.

106 58 inci madde geregince hukuk davasini agma hakkini haiz bulunanlardan birinin sikayeti iizerine
ceza mahkemesince bir aydan bir yila kadar hapis veya bes yiiz liradan on bin liraya kadar agir para
cezasiyle veya her ikisiyle birlikte cezalandirilirlar. (6762 sayili TTK m.64) Tekelioglu, a.g.e., s.134
107 . Hiikmiin konusunun iddianamede anlatilan eylemden ibaret olmasi karsisinda sani1gin katilana ait
yogurt markasinin kullanilmis ambalajlarina marka hakki sahibinin izni ve rizast disinda yogurt
doldurarak satisa sunma seklinde gergeklesen eylemin TTK'min 57/5.maddesinde belirlenen haksiz
rekabet sucunu olusturdugu ve ayni yasanin 64/1-5. maddesi geregince cezalandirilmasina karar
verilmesi gerekirken yerinde goriilmeyen gerekgeyle yazili sekilde hiikiim kurulmasi, Kanuna aykiri ve
katilan vekilinin temyiz nedenleri ile teblignamedeki diisiince yerinde gériildiigiinden, - HUKMUN
BOZULMASINA,... (Yargitay 19.C.D. 2015/6889E. 2015/3981K. 08.09.2015 tarihli karar) ;
...Sanign, katilanin uzun yillardir ¢aba sarf ederek belirli bir taninmishk diizeyine ulastirdig: {iriinle
karigikliga yol agacak ayni isimli {iriinlinii, internet sitesinde katilana ait goriintiiniin de yer aldig
roportaj kullanmak suretiyle pazarlamasi eyleminin TTK'nin 55/4-5. maddelerindeki diiriistliik kuralina
aykir1 bir davranmis1 gerceklestirerek atili haksiz rekabet sugunu isledigi anlagildigi halde, atili sugtan
mahkumiyeti yerine, yerinde goriilmeyen gerekge ile yazili sekilde beraatlerine karar verilmesi, Kanuna
aykir1 ve katilan vekilinin temyiz nedenleri bu itibarla yerinde goriildiigiinden teblignameye aykiri
olarak, HUKMUN 5320 sayili Kanun'un 8/1. maddesi geregince uygulanmasi gereken 1412 sayil
CMUK'nin 321. maddesi uyarinca BOZULMASINA... (Yargitay 19.C.D. 2015/12869E. 2017/2469K.
22.03.2017 tarihli karar) ; ...Samgin, kullandig1 zarfin {izerine katilana ait "..." ibaresine yer vermesi
seklinde gerceklesen eylemin TTK'nin 57/5. maddesinde belirlenen haksiz rekabet sugunu olusturdugu
ve ayn1 Kanun'un 64/1-5. maddesi geregince cezalandirilmasina karar verilmesi gerekirken yerinde
goriilmeyen gerekgeyle yazilt sekilde hiikiim kurulmasi, Kanuna aykiri ve katilan vekilinin temyiz
nedenleri bu itibarla yerinde goriildiigiinden teblignameye aykir1 olarak, HUKMUN 5320 sayili
Kanun'un 8/1. maddesi geregince uygulanmasi gereken 1412 sayili CMUK'nin 321. maddesi uyarinca
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C. Tiiketici Hukuku Yoniinden

Reklamlarin hedef kitlesini reklami yapilan {iriin veya hizmetin potansiyel
miisterisi yani tiiketiciler olusturmaktadir. Reklam yapan firmalar da kendi mal ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi bakimindan belirli 6zellikleri
barindirdigini dile getirmekte iiriin ve hizmetlerin ¢esitli vasiflari haiz olduguna dair
vaatte bulunmaktadir. Reklamdaki vaade aykir1 olan ya da objektif olarak sahip olmasi
gereken Ozelliklere sahip olmayan iiriin ve hizmetler ayipli olarak kabul edilmektedir.

Ayipli mallar bakimindan TKHK m.8/2’de ayipli hizmetler bakimindan ise
TKHK m.13/2’de reklamlarda vaad edilen 6zellikleri tasimama halinin ayip olarak
kabul edilecegi diizenlenmistir. Ayipli mallar agisindan tiiketiciye sézlesmeden
donme, satis bedelinde indirim isteme, satilanin iicretsiz onarimini talep etme veya
satilanin ayipsiz bir misli ile degistirilmesini isteme se¢imlik haklar1 taninmustir.
Ayipli hizmetler agisindan da hizmetin yeniden gériilmesi, hizmet sonucu ortaya ¢ikan
eserin licretsiz onarimi, ayip oraninda bedelden indirim ve sodzlesmeden donme
se¢imlik haklar1 taninmistir. Satici veya hizmeti saglayici tiiketicinin tercihini yerine

getirmekle yiikiimliidiir'®,

Secimlik hakkin yerine getirilmemesi halinde tiiketici
talebini tiiketici mahkemesinde ileri siirebilecektir.

Ayrica TKHK m.73/VI’da tiiketicilerin ortak ¢ikarlarimi korumak amaciyla
tilketici Orgiitlerine, ilgili kamu kurum ve kuruluslarmma ve Giimriik ve Ticaret
Bakanligi’na genel olarak tiiketicileri ilgilendiren ve Tiiketici Kanunu’na aykir1 bir
durumun dogma tehlikesinin varlig1 halinde bunun 6nlenmesine veya durdurulmasina
iliskin ihtiyati tedbir karar1 alinmas1 veya hukuka aykiriligin tespiti, 6nlenmesi veya
durdurulmas1 amaciyla tiiketici mahkemelerinde dava agma hakki taninmistir. Bunun

istisnas1 ise haksiz ticari uygulamalar ve ticari reklamlardir; bunlar i¢in dava agmak

veya tedbir karar1 almak igin yargi mercilerine basvuru hakki bu bahsedilen kurum ve

BOZULMASINA... (Yargitay 19.C.D. 2015/13746E. 2017/2775K. 29.03.2017 tarihli karar)
Cevrimi¢i kaynak: Corpus ictihat bankasi (https://www.corpus.com.tr/#!/Yargitay) erisim
tarihi:27.07.2019

108 Ayrintil1 bilgi igin bkz: Aydin Zevkliler, Caglar Ozel, Tiiketicinin Korunmasi Hukuku, Ankara,
Seckin Yayincilik, 2016, s.148-203
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199 Bu konularda tiiketici mahkemeleri nezdinde dava agma

kuruluglara taninmamastir
hakkinin verilmeme nedeni madde gerekcesinde bulunmamaktadir. Buna karsin
hukuka aykir1 ticari reklamlar ayn1 zamanda haksiz rekabet teskil edebilecegi ve
TTK’da haksiz rekabete iliskin talep ve davalarin detayli olarak ve tiiketicilerin
menfaatlerini  koruyacak sekilde diizenlendigi dikkate alindiginda TKHK

m.73/VI’daki bu tercihin isabetli oldugu ortaya cikar®,

199 Nomer Ertan, a.g.e. s.395
110 Nomer Ertan, a.y.
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SONUC

Karsilagtirmali reklam konulu yiiksek lisans tez calismamizda reklam ve
karsilagtirmali reklam kavramlar1 incelenmis, 6zellikle tez konu basligimiz olan
karsilagtirmali reklamlar bakimindan uygulama alani bulan Tiirk hukuk mevzuati ve
karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunluk sartlart tizerinde durulmus, son olarak
kargilagtirmali reklamlara yonelik denetim mekanizmalar1 ve yargt yoluna
deginilmistir. Calismamiz kapsaminda vardigimiz baslica sonuclar asagidaki gibi

siralanabilir.

e Giinlimiiz serbest piyasa ekonomisinde reklamlar olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Piyasalarda artan rekabete bagli olarak sirketlerin reklam
ve tanitima ayirdiklar biitceler de artmakta bu da reklam sektoriintin
biiylimesine ve gelismesine zemin hazirlamaktadir. Reklamlarin
yayilandiklar1 mecralarin sayisinin artmasiyla beraber potansiyel
miisteri olan tiiketiciler de her gegen giin daha fazla reklamla
karsilagsmaktadirlar.

e Isletmelerin reklamdan beklentisi satisa arz ettikleri iiriin ve hizmetlerin
stirimiiniin artmasidir. Bu dogrultuda kullanilan reklam ¢esitlerinden
biri de karsilastirmali reklamlardir. Karsilastirmali reklamlarda reklam
verenlerinin {iriin, hizmet veya kisilikleri rakip {irtin, hizmet ve
isletmelerle acik veya ortiilii bir baglanti kurularak sahip olduklari
benzerlik ve {stlinlikler ortaya konmak suretiyle kiyaslanir.
Mevzuatimizda karsilagtirmali reklam, tanmitimi yapilan mal veya
hizmete iligkin hususlarla ayn1 amaca ya da ayni ihtiyaci1 karsilamaya
yonelik rakip mal veya hizmetlere iligkin hususlarin karsilagtirildig
reklamlar olarak tanimlanmustir.

e Ticari Reklam Yonetmeliginde yer alan tanima gore karsilastirmali
reklamlarda sahislarin yani marka sahibi isletmenin kendisinin, ya da

gergek kisi sahislarin karsilastirilmasina imkan yoktur. Biz bunun hatali
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bir uygulama oldugu sonucuna vardik. Sahis karsilagtirmalarinda
aldaticilik veya haksiz rekabet yoksa ayrica objektif ve oOlgiili bir
bicimde Kkarsilastirilan hususlarin tiiketiciler tarafindan bilinmesi
tiikketicilerin ve reklam verenin menfaatine ise sahsi karsilastirmali
reklam da yapilabilmelidir. Sahsa iligskin karsilastirmali reklamlar
tamamiyle yasaklamak bugiinkii rekabet ortaminda pazara faydadan
cok zarar getirecektir. Bu takdirde sahsi karsilastirmali reklam yapan
firmalar tiiketiciye bu tip reklamlarla ulasabilmek adina yasagi dolanma
yoluna gidecebilecek ve asil bu arayisin neticesi haksiz rekabete veya
aldatic1 reklama varabilecektir. Bu dogrultuda karsilagtirmali reklam
taniminin doktrindeki elestiriler de dikkate alinarak degistirilmesi ve
sahsi karsilagtirmalara izin verilmesi yerinde olacaktir.

Mevzuatimizda yasaklanan tek karsilastirmali reklam c¢esidi sahsi
karsilastirmalar degildir. Karsilastirmali reklam konusunda ge¢misten
bugiine en ¢ok elestiri alan ve yabanci hukuk diizenlerindeki
uygulamalardan ayrilan konu agik karsilastirma yasagidir. Miilga
Tiiketici Kanunu hiikmiine gore karsilastirmali reklamlarin
yapilabilecegi belirtilmekteyken kanun yiiriirliikkteyken ¢ikarilan miilga
Ticari Reklam Yonetmeligi dogrudan rakip mal, hizmet veya marka
admin Dbelirtilmemesini sart kosuyordu. Bu durum doktrinde AB
uyumlastirma c¢aligmalar1 kapsaminda Tiiketici Kanununa ve Ticari
Reklam  Yonetmeligine kaynak olarak alman Aldatict ve
Karsilagtirmali Reklamlara iliskin AB Y 6nergesinde mevcut olmamasi
sebebiyle ¢okga elestirilmistir. Bu yasagin kaldirilmasinin, hem
piyasadaki rekabetin gelismesine hem de tiiketicilerin agik
karsilagtirmali reklamlar vasitasiyla dogru bilgilenmelerine fayda
saglayacagi muhakkaktir. Yeni TKHK yiirtirliige girdikten sonra
cikarilan Ticari Reklam Yonetmeligi’nde acik karsilastirmali
reklamlara calismamizda iizerinde durdugumuz hukuka uygunluk
sartlarinin tamamina riayet edilmesi halinde izin verilecegi hiikmii
bulunuyordu. Ne var ki yonetmelik yiirtirliige girdikten sonra dogrudan
karsilagtirmaya acik¢a cevaz veren maddedeki fikranin yiiriirliigii 3 kez
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ertelenmis ve son olarak da 28.12.2018 tarihli yonetmelik degisikligi
ile ytriirliige hi¢ girmeden miilga hale gelmistir. Maddeye yine bu
degisiklik ile karsilastirmali reklamlarin ancak rakiplere ait iiriin adi,
marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara
yer verilmemesi sartiyla yapilabilecekleri hilkmii eklenmistir. Bu
suretle kanun ile cevaz verilen bir uygulamaya normlar hiyerarsisine
aykiri olarak yoOnetmelik ile ge¢mis kanun ve yonetmelik
diizenlemesini tekrar edercesine yasak getirilmis olmaktadir. Tez
calisgmamizin devam ettigi sirada gerceklesen bu degisiklik
isletmelerin, reklam sektoriiniin, tiiketicilerin ve biz hukukgularin
Tiirkiye’deki  uygulamasin1  merakla bekledigi  dogrudan/agik
karsilastirmali reklamlarda mevzuattaki uyumlastirma ve gelisme
stireci gbz Oniline alinirsa bir bakima basa doniis yasatmistir. Kanun
koyucunun bu davranisi “Karsilagtirmali Reklam” baglikli ¢alisma
konusunu tercih etmemizdeki belki de en biiyiik neden olan Tiirk
Hukukunda agik karsilastirmali reklam uygulamasinin dncelikle 3 yil
boyunca ertelenmesine ve son olarak da hi¢ baslamadan sona ermesine
ve tarafimizda hayal kirikligina sebep olmustur.

Karsilagtirmali reklamin hukuka aykir1 olma ihtimali genellikle iki hal
iizerinde durularak incelenmistir bunlar; diger tiim reklamlarin
olabilecegi gibi aldatic1 olma ve boylelikle tiiketiciyi yaniltma hali ya
da haksiz rekabete neden olma halidir. Ticari Reklam Yonetmeliginde
karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunluk sebepleri arasinda aldatici
ve yaniltict olmamak sayilmistir. Yaniltict olma halinin aldatici
reklamin bir unsuru, goriinlis bigimi, alt bashgi degilmiscesine
yonetmelikte birlikte sayilmis olmasmin aldatici reklam tanimina
mevzuatimizda yer verilmemesinden kaynaklandigi bu sebeple aldatici
reklam kavrami iizerindeki kafa karigikliginin  varligini  halen
stirdlirdigli gozlemlenmektedir. Dolayist ile biz de mevzuatta aldatici
reklamin tanimlanmasinin ve sinirlarinin ¢izilmesinin reklam sektort,
idari denetim organlar1 ve tiiketicilerin menfaat dengesi bakimindan
olumlu olacag: kanaatini paylasiyoruz. Mevzuatimizda reklama iliskin

138



bircok diizenleme ve gelisme yasanmasina ragmen aldatict reklam
taniminin halen mevzuatimizda yer almamasini bir eksiklik olarak
gormekte ve bunun giderilmesi gerektigi sonucuna varmaktayiz.
Karsilastirmali reklamlara yonelik mevzuatta sayilan hukuka uygunluk
sartlar1 detayl olarak tek tek ¢alismamizda incelenmis olmakla birlikte
karsilagtirmali reklamlar1 diizenleyen Ticari Reklam Yonetmeliginin
kendisine kaynak olan Aldatici ve Karsilastirmali AB YoOnergesine
kiyasla karsilagtirmali reklamlarin yapilmasin ¢ok daha siki sartlara
bagladig1 gozlenmistir. Ticari Reklam Yo6netmeliginin 8. maddesinde
kargilastirmali reklamlar i¢in sayilan hukuka uygunluk sartlarindan
biri: “nesnel, 6l¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel
test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi”dir. Bu hiikiimden sonra
yonetmeligin ispat kiilfeti baslikli 9.maddenin 3.fikrasinda yine
karsilastirmali reklamlara iliskin olarak “karsilastirmali reklamlarda
yer alan ve karsilastirmaya konu edilen iddialar, her haliikarda
universitelerin 1lgili boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz
arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve
belgeler ile kanitlanmak zorundadir.” hiikmiine yer verilmistir.
Karsilagtirmali  reklamlara 6zel bu 1ki  hikmiin  birlikte
degerlendirilmesi gerekir; buna gore karsilastirmali reklamlarda yer
verilen iddialarin tiimii reklam yapildig1 esnada sayilan kuruluslardan
alian bilgi ve belgelerle kanitlanmis olmalidir, kanitlanmamis higbir
iddia karsilastirmaya konu edilemez. Dogrulugu kanitlanmis iddialar
kullanmanin mecbur hale getirildigi ve reklamda yer alan tiim
beyanlarin nesnel ve Olgiilebilir olmasinin sart oldugu karsilastirmali
reklamlarin dogrudan yapilmasinin yasaklanmis olup sadece dolayl
olarak yapilmak zorunda birakilmis olmasinin hukukumuz bakimindan
bir eksiklik oldugu sonucuna varmaktayiz.

Karsilagtirmali reklamlarin ¢alismamizda saydigimiz tiim hukuka
uygunluk sartlarina ragmen tekrar yasaklanmis olmasi kanun
koyucunun reklam denetim mekanizmalarima duydugu giiveni de
sorgulamamiza neden olmaktadir. Bu hususta 6ncelikle reklam verenler
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hakkinda agir maddi yaptirimlara karar verme giicti bulunan Reklam
Kurulunun iiye dagilimma deginmek gerekirse halen yalnizca iki
hukuke¢u {iyeye yer veriliyor olmasi ve 19 kisiden olusan kurulda
hukuk¢u {yelerin azinlikta olmasmin saglikli ve adil kararlarin
alinmasinit giiclestirdigi sonucuna varmaktayiz. Daha etkin bir karar
organi haline getirilmesi bakimindan iiye sayisinin azaltilmasi ve
hukukgu tiyelerin sayisinin arttirilmasi gerektigi goriisiindeyiz. Buna ek
olarak inceledigimiz yakin tarihli Reklam Kurulu kararlarmin eski
uygulama Orneklerine kiyasla gerekc¢elendirme bakimindan ilerleme
kaydettigi ancak halen agiklayici olma ve anlasilirlik bakimindan
eksikliklerinin oldugu sonucuna varmaktayiz.

Yukaridaki tiim incelemeler ve agiklamalar baglaminda Tiirk
hukukundaki karsilagtirmali reklam uygulamasinin ¢agdas, rekabeti
tesvik eden, tiiketici yararin1 gozeten, etkin denetime tabii bir hale
gelmesinin birinci kosulunun mevzuattaki gerekli degisikliklerin
yapilmasi, bunun i¢in ise doktrindeki elestirel goriis sahiplerine de s6z
hakki taniyan mevzuati gelistirmeye yonelik calistay ve benzeri
toplantilar yapilarak bu dogrultuda kararlar alinmasi gerektigi

kanaatindeyiz.
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que Lidl et Leader Price
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Relevés de prix effectués par un tiers indépendant dans 33 magasins Lidl, 30 magasins Leader Price, 36 magasins Carrefour et 34 magasins Carrefour Market (hors
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Burger King®, we don't do food in buckets, but we do chicken pretty well

WEDONT
CHICKEN OUT

REDUCED PRICES AT ALL UK STORES?

CHICKEN ROYALE
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PATE A TAATINGR AUX NOISETTES

AVECHUILE DE PALME  SANS HUILE DE PALME

13%o DE NOISETTES 13%o DE NOISETTES
7%/ DE CACAO 7°/6 DE CACAO

SUCRE - HUILE VEGETALE - NOISETTES 12% - CACAO MAIGRE 7 4% - SUCRE - HUILE DE TOURNESOL - NOISETTES 13% - CACAQ

LAIT ECREME EN POUDRE - LACTDSERUM EN POUDRE - EMUL- 7.4% - POUDRE DE LAIT ECREME - BEURRE DE CACAD - HUILE DE

SIFIANTS : LECITHINES (SQUA) - VANILLINE COCO - LACTOSERUM EN POUDRE - EMULSIFIANTS : LECITHINES DE
TOURNESOL - ARDME
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Prix de notre sélection
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Framboises

1791 €/kg”

Nouvelle smart fortwo

13,32 €/kg”

Méme son prix est incomparable.

Nouvelle smart fortwo,
750 kilos de plaisir a partir de 9 990€™"

wmart - une marque de Daimlee
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Kendi ciftligimizden kuzu gevirmeye uygun, s b
cinsi ve Balikesir kivircik cinsi sit kuzulanmiz
3 kesiminden itibaren, bir hafta dinlenme sirecinden Ze
_ sonra, kémiir atesinde yavas bir sekilde 3.5 saatte pisip <7
servise hazir hale gelir. Lokum kivaminda yiyeceginiz <2
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