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1. GIRIS

Sanayi Devrimi ile birlikte teknoloji ve liretim araglarinda yasanan gelismeler
“seri liretimi” de beraberinde getirmistir. Ulasilan iiretim seviyesi, emek payinin diisiik
oldugu ancak iiretimde bilginin kullanildig1 kitlesel iiretimi ortaya c¢ikarmistir. Bu
gelismeler tiiketim oraninda da biiylik artisa sebep olmustur. Bu artis toplumun
“tliketim toplumu” olarak adlandirilmasina yol agmistir. Bir toplumun tiiketim
toplumu olarak adlandirilmasinda ise belirgin 6zellik kisilerin ihtiyaclar1 ig¢in
tikketmesi yerine, tiiketimin baghi basina bir amac¢ ve bir ihtiya¢ haline gelmesidir.
Tiiketiciler, cesitlilik ve miktarin fazla oldugu bu kosullardaki piyasadan tiiketecekleri
mal ve hizmetlerin se¢imini pazarlama ve reklam faaliyetlerinin sagladigi
kolayliklardan faydalanarak gergeklestirmektedir. Teknolojik gelismelerin yansimasi
olarak reklam ve pazarlama alaninda da yasanan gelismeler sebebiyle tiiketicinin,
hicbir mal veya hizmeti tanittimin1 gérmeden, okumadan, duymadan veya fark etmeden
tilketmesi miimkiin degildir. Ancak reklamciliktaki gelismeler, reklamlarin kisinin
iradesini bozacak boyut, incelik ve bilimsellik kazanmasina sebep olmustur. Boylece
kendisinden daha gii¢lii konumda bulunan iiretici karsisinda iradesi bozucu etki

altindaki tiiketicinin piyasa kosullarinda korunmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicinin korunmasi ihtiyact degisik sebeplere dayanmaktadir. Dolayisiyla
tiikketiciyi korumak i¢in kullanilmasi gereken araclar da farklilasmaktadir. Koruma
zorunlulugunun dogmasindaki en 6nemli etkenlerden biri ise tiiketicinin ilgili islemi
en uygun igerik ile kurmak i¢in yeterli bilgiye sahip olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu hallerde taraflar arasindaki bilgi asimetrisinden bahsedilmis;
bu asimetrinin giderilmesi i¢in gerekli hukuki Onlemlerin alinmasi gerekmistir.
Tiiketicinin mal ve hizmetler ile ilk etkilesimi tanitic1 reklamlar yoluyla oldugu i¢in
hukuki diizenlemeler bu alanda da kendini gostermistir. Bu kapsamda ulusal diizeyde
tilkketicinin korunmasiyla ilgili kanunlastirma c¢aligmalar1 1972 tarihli “Tiiketicinin
Korunmasi i¢in Ticaret Konusu Mal ve Hizmetlerle ilgili Faaliyetlerin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun Tasaris1” ile baglamistir. 1982 tarihli Anayasa’nin 172. maddesi ile
devlete, tiiketicileri koruyucu ve aydinlatici tedbirler alma ve tiiketicilerin kendilerini
koruyucu girisimlerini tesvik etme yiikiimliiliigli konusundaki bosluk, s6z konusu
tasart ile birlikte 23.7.1995 tarihi itibariyle giderilmistir. 4077 sayili Tiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) yiirtirliige girmistir. 4077 sayili kanun eksikleri



bulunmasina ragmen, tiiketicilerin korunmasi bakimindan pek ¢ok yenilik getirmistir.
Daha sonra 28/05/2014 tarihinde AB mevzuatina uyum siireci kapsaminda daha
detayl diizenlemelerin yer aldig1 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
yuriirliige girmistir. Tiiketicinin bir mal veya hizmet ile yahut bir {iretici veya satici ile
ilk olarak karsilasmasi, ¢ogu zaman reklamlar vasitasiyla olmaktadir. Bu nedenle
tiiketicinin korunmasi1 meselesinde reklam denetiminin saglanmasinin énemli bir yeri
bulunmaktadir. Tiiketicinin korunmasi amaci kapsaminda iirlinlerin {iretiminin,
paketlenmesinin, satisinin ve satig sonrasi hizmetlerin yaninda reklamlarin da

aldaticilik bakimindan denetlenmesi dngdriilmiistiir.

6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un ticari reklam baglikli
61. maddesinin Ugiincii fikrasinda, tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarmni istismar edici ticari reklamin yapilamayacagi, bu suretle tiiketicinin
aldatilamayacagi diizenlenmistir. Yine Kanun’un 62. maddesinde “Haksiz Ticari
Uygulamalar” ve 63. maddesinde ise “Reklam Kurulu™na iliskin diizenlemelere yer
verilmistir. S6z konusu kanun hiikiimlerinin uygulanmasini saglamak amaciyla, 10
Ocak 2015 tarihinde, 29232 sayili “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi” yiirtirliige girmistir. Yonetmeligin amaci reklam veren, reklam ajanslari,
mecra kuruluslarn ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari
uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak
inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicileri

korumak olarak ifade edilmistir.

Tirk Hukukunda Aldatici Reklamlara Kars1 Tiiketicinin Korunmasi baslikl
calismamizda oncelikle tiiketici ve reklam kavramlarina, reklamlarin hukuki niteligine
ve Reklam Hukukuna hakim olan ilkelere yer verilerek kavramsal olarak konunun

sinirlandirilmasi ve konumlandirilmasi amaglanmistir.

Calismamizin  ikinci boliimiinde aldatic1 reklam kavraminin {izerinde
durulmustur. Hangi reklamin aldatici reklam oldugunun tespitinde yer alan unsurlara
ve baslica aldatic1 reklam teskil eden hallere yer verilmistir. ikinci boliimii bitirirken

tiikketicinin aldatici reklamlara karsi korunmasinin 6neminden bahsedilmistir.

Calismamizin ti¢iincii ve son boliimiinde Tiirk Hukukunda aldatici reklamlarin
denetimi ve tiiketicinin aldatict reklamlar karsisinda basvurabilecegi yollar ele

alimmugtir. Sirasiyla tiiketicinin, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, Tiirk



Borglar Kanunu ve Tiirk Ticaret Kanunu kapsamindaki bagvuru imkanlar1 tizerinde
durulmustur. Aldatict reklamlardan sorumlu kisiler ve tiliketicilerin reklamlar
konusunda bilinglendirilmesi  konularina yer verilerek iigilincii  boliimde

tamamlanmustir.

Calismamiz Tiirk Hukukunda tiiketicinin aldatici reklamlar karsisinda bagvuru

yollarinin etkin olup olmadigini da degerlendiren bir sonug ile nihayete ermektedir.






2. REKLAM VE TUKETIiCi KAVRAMININ ORTAYA KONULMASI

2.1. Reklam Kavrami, Reklamin Benzer Kavramlardan Ayirt Edilmesi, Tarihi

Gelisimi ve Cesitleri

Tiiketicilerin gelisen ve degisen ihtiyaglar1 karsisinda, tireticilerin de iiretim
teknolojisine endeksli olarak {iriin ¢esitliligi artmistir. Piyasada muadil pek ¢ok {iriin
sunulan tiiketicinin tercih kriterlerini sekillendirmek i¢in reklamlara ihtiyag
duyulmustur. Reklamlar sayesinde tiiketicilere {iretilen {iriinlerin tanitim ve

pazarlamasinin saglanmasi hedeflenmistir.

2.1.1. Reklam Kavrami

Reklam, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirimiini
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanabilir!. Genis anlamda reklam; bir
plan dahilinde diger insanlar1 gerek tek tek fertler olarak gerek belirli bir gruba mensup
kisiler olarak etkileyerek, belirli bir davranis bi¢imini kazandirmak iizere kullanilan
aractir’. Bu yoniiyle reklam, iletisim amacim gergeklestirmeye yonelik bir arac olup
bir igin, bir fikrin bir mal veya hizmetin para karsiliginda satin alinmasi igin, kitle
iletisim araglar1 kullanilarak 6nceden belirlenen hedef kitleyi istenen yonde tutum ve
davramisa yoneltme faaliyetidir’. Mevzuatimizda yasal diizeyde reklamin tanimina
Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeliginde* yer verilmistir.
TRTKRY m. 3/1-f’e gore reklam; bir {iriiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin
sesli, goriintiilii veya yazili olarak tanittimidir. Piyasaya mal ve hizmet sunan satici ve
saglayicilarin amaci siirlimiinii sagladiklar1 kendi mal ve hizmetlerinin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi ve dolayisiyla da kazang¢ elde edilmesidir. Bu amacla

isletmeler tarafindan reklam miiessesesine sik¢a bagvurulmaktadir.

2.1.1.1. Reklamin unsurlar

Reklamin yukarida yapilan tanimlarindan yola ¢ikarak {i¢ unsurunun bulundugu

sOylenebilir. Bunlar bir vasitanin araci olmasi, tiiketimi tercih edilen mal/hizmet adinin

! Tiirk Dil Kurumu Sézliigii (Erisim: https://sozluk.gov.tr/ 18.11.2020).

2 Zevkliler, A./ Ozel, C. (2016). Tiiketicinin Korunmas: Hukuku, Ankara, 418.
3 Okan, a.g.e, 2011, 39.

426.08.2009 tarih 27331 sayili Resmi Gazete ile.
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veya bunlar1 piyasaya sunan kisinin adinin ve bilgilerinin yer almasi, son olarak

piyasadaki tiim tiiketicilere hitap edilmesi geregidir’.

2.1.1.1.1. Bir vasitanin bulunmasi

Bir reklamdan bahsedebilmek i¢in Oncelikle ortada bir vasitanin bulunmasi
gerekmektedir. Vasita, mal veya hizmete ve bunlari sunan kisilere iligskin bilgilerin
kitle halindeki tiiketicilere bildirilmesi i¢in kullanilan araglari ifade eder. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte her yeni giinde g¢esitlenen bu araglara siklikla karsimiza ¢ikan
internet, televizyon, radyo, gazete, dergi, afisler, brosiirler, takvimler, ulasim araglari
tizerinde sunulmak suretiyle, esantiyon iirlinler gibi araglar 6rnek verilebilir. Reklamin
hangi vasita kullanilarak sergilendiginin bir 6énemi bulunmaz. Kullanilan vasita
iireticinin (satict ve saglayici) hedefledigi kitleye ve tercihlerine bagl olarak degisip

cesitlenir.

2.1.1.1.2. Mal veya hizmete ve sunan Kisiye iliskin bilginin yer almasi

Satict ve saglayicilarin amaci piyasaya siirimiinii sagladiklar1 kendi mal ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesidir. Sonucunda ise sundugu mal ve
hizmet tiiketiciler tarafindan tercih edilen satic1 ve saglayicilarin bu sekilde kazang
elde etmesidir. Dolayisiyla tliketiciyi kendi mal ve hizmetine yonlendirmeye ¢alisan
satic1 ve saglayicilar, piyasada yer alan ve rekabet halinde oldugu diger satic1 ve
saglayicilardan kendisini ayirt eden ad, unvan gibi bilgilerini tiiketiciye bildirirler.
Dogrudan ad ve unvan gibi bilgiler yer almasa bile en azindan piyasada satic1 ve
saglayiclyr animsatacak, onun kim oldugunun anlasildig1 unsurlara yer verilmesi

gerekir®. Aksi hal reklam verme amaciyla bagdasmaz.

2.1.1.1.3. Tiim tiiketicilere hitap etmesi

Reklamlar, topluma veya en azindan sunulan mal ve hizmetin ilgilisi bulunan
bir gruba hitap edecek sekilde olmalidir’. Dogrudan hedef alinan bir kisiye karst mal
veya hizmetin tanitilmasi amaciyla hitap edilmesi halinde ortada bir reklamin

varligindan ziyade bir pazarlama faaliyetinin varligindan bahsedilir. Bu dogrultuda

5 Goéle, a.g.e, 1983, 35.

® Yasar, A. (2011). Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku Bakimindan Televizyon Reklamlarinm Hukuki
Niteligi ve Televizyon Reklamlar1 Uzerinde Hak Sahipligi, Istanbul, 17.

7 Aslan, 1.Y. (2019). Tiiketici Hukuku Dersleri, Bursa, 1; Géle, a.g.e, 1983, 36.



tezimizin konusunu olusturan reklamlarin en azindan sunulan mal ve hizmetle ilgilisi
bulunan bir tiiketici grubuna yonelmis olmas1 gerekir. Tiiketici kavrami 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 3/1-k maddesinde ticari veya mesleki
olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici kavraminin unsurlar1 ve kapsami konusunda daha detayl bilgilere tezimizin
ilerleyen boliimlerinde yer verilecektir. Burada tezimizin konusu olusturan aldatici
reklamlar karsisindaki tiiketici kavramiyla 6502 sayili Kanun’da yer alan tiiketici
taniminin kabul edildigi belirtilmekle yetinilmistir. Tiiketici kavrami bu dogrultuda

sinirlt tutulmustur.
2.1.2. Reklamin Benzer Kavramlardan Ayirt Edilmesi

2.1.2.1. Reklam ve ilan arasindaki iliski

Ilan veya duyuru, herhangi bir olguyu, bir isi, bir durumu duyurmak igin
yayimlanan yazili veya sozlii haber; reklamlar ise bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve bdylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol olarak tanimlanmaktadir®.
Reklam, duyurma ve tanitma yonii itibariyle ilan ile benzer niteliktedir. Esasen ilan
kavrami reklami da igerisine alan bir kavramdir. Her ilan bir reklam degil iken; her
reklam ayni1 zamanda bir ilandir. Bir ilanin reklam olarak adlandirilabilmesi ig¢in
yukarida belirtmis oldugumuz reklama ait unsurlar1 icermesi gerekir. Reklamlar, s6zli
beyanlarda oldugu gibi bir duyuru ve aleniyet aract oldugunda, ilan kavramina dahil

olur’.

2.1.2.2. Reklam ve culpa in contrahendo arasindaki iliski

Sozlesmeler, bir anda kurulup meydana gelen hukuki islemler degildir.
Taraflarca s6zlesmenin kurulmasindan 6nce s6zlesmenin igerigi, sartlari ve niteligiyle
ilgili goriismeler yapilir. Yapilan bu gorligmeler iizerine taraflarin karsilikli
iradelerinin oOrtiismesi sonucu sozlesme akdedilir. Bu goriismeler esnasinda TMK nin
2. maddesi uyarinca taraflar arasinda diiriistliik kuralindan kaynaklanan bir giliven

iliskisi dogar'®. Bu giiven iliskisine dayali olarak goriismeler esnasinda taraflarin

8 Tiirk Dil Kurumu Sézliigii (Erisim: https:/sozluk.gov.tr/ 19.11.2020).

% Adak, A. (1975). “Tiirk Hukuku A¢isindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz
Rekabet”, Adana Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Dergisi, Say1 4, 357.

19 Durak, Y. (2017). “Giiven Sorumlulugu ve Culpa In Contrahendo”, Selguk Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, Cilt 25, Say1 1, Konya, 242-243; Demircioglu, H.R. (2009) Giiven Esas1 Uyarinca
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sOzlesme goriismeleri esnasinda kusurdan dogan sorumluluklar1 giindeme gelebilir.
Soézlesmenin kurulmasindan onceki kusurlu davranistan dogan sorumluluk, Tiirk
Hukuku a¢isindan kanunlarda tanimlanmis ve diizenlenmis bir sorumluluk olmayip
ictihatlar ve uygulamada sekillenen bir sorumluluk cesididir!!. Latince “culpa in
contrahendo” olarak adlandirilan bu sorumluluk, ilk olarak Alman hukuk¢u Rudolf
von Jhering tarafindan batil olmus veya kurulmamis sozlesmelerde goriisme
esnasindaki kusurdan kaynakli tazminat olarak ele alinmistir'2. Culpa in contrahendo
sorumluluguna iligkin genel bir hiikkiim bulunmadigindan sézlesme kurulmasi
sirasinda bir tarafin kusuru nedeniyle olusan zararlarin tazmini i¢in dayanilacak
hukuki sebep belirsizdir. Boylelikle hangi hukuki sebebe dayanilacagi ve ne dlgiide

tazmin edilecegi sorunu giindeme gelmistir!?,

Tiirk hukukunda culpa in contrahendo sorumlulugunun bagimsiz ve acik bir
diizenlemesi bulunmamaktadir. Edim yiikiimliiliigiinden once taraflarin karsilikli
temasi halinde ortaya ¢ikan koruma yiikiimliiligii, edim yilikiimliliigiinden bagimsiz
bir borg iliskisini dogurmaktadir'#. Ancak gerek TMK gerek TKHK’da yer alan bazi
hiikiimler culpa in contrahendo sorumlulugu niteligindedir. Culpa in contrahendo
sorumlulugu, bor¢lar hukuku sistemimizin klasik sorumluluk tiirlerinin diginda kalan
bir sorumluluk hali olup bu sorumlulugu sézlesme sorumlulugundan ayiran nokta,
taraflar arasinda heniiz bir sézlesme iligkisinin kurulmamis olmasidir. Haksiz fiil

sorumlulugundan ayiran nokta ise, taraflar arasinda sozlesme goriismelerine

Sozlesme Goriigmelerindeki Kusurlu Davranistan Dogan Sorumluluk (Culpa In Contrahendo
Sorumlulugu), Ankara, 53.

11« . Sézlesme goriigsmelerinden dogan sorumluluk, yalnizca sozlesmenin gecerliligine giivenden dogan
zarardan (olumsuz zarardan) sorumlulugu degil, Medeni Yasa, m. 2, 1'deki diiriistliik kurallarina
dayanan “giiven ilkesi 'nden kaynaklanan karsi tarafin kisi ve mal varligina zarar vermemek yolundaki
davranig yiikiimiine aykiriliktan dogan sorumlulugu da kapsar. Bu hukuksal diisiince Mukayeseli
Hukukta, Alman Imparatorluk Mahkemesi ve Federal Mahkemesinin “magaza kararlart” diye anilan
kararlarinda dile getirilmigtir. Daha sozlesmenin goriigiilmesine baslamadan once “iglemsel iliskiler
hazirligr agamasinda” bulundugu sirada, yere atilmis bir muz kabuguna basip ayagi kayarak diisiip
yaralanmast yiiziinden magaza igletmecisinin magazaya giren kimselerin giivenligini saglamak yolunda
genel bir 6zen borcuna aykiriliktan dolayr sorumlu oldugunu kabul etmistir... Yukarida belirtildigi
tizere, bor¢ dogurucu sorumluluk kaynaklar: yéniinden somut olay degerlendirildiginde; olaya
"sozlesme goriismelerinden dogan sorumluluk” kurallariyla bakilmasi gerektiginde kusku ve
duraksamaya yer olmamahdw.” (Yargitay Hukuk Genel Kurulu 01.12.2010 giin 2010/593 E. 2010/623
K.- Legalbank Elektronik Hukuk Bankast1).

12 Baygin, C. (2000). “Culpa in Contrahendo Sorumlulugu ve Amerikan Hukukundaki Uygulamasi”,
Atatiirk Universitesi Erzincan Hukuk Fakiiltesi Dergisi_(https://hukukdergi.ebyu.edu.tr) , Cilt 4, Say1 1-
2, 346.

13 Hangi hukuki sebebe dayanilacagi ve ne dlgiide tazmin edilecegi hususunda detayl bilgi igin: Baygin,
a.g.m,2000, 347 vd.

14 Demircioglu, a.g.e, 2009, 126.
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girismekle birlikte artik somutlasan bir islem temasinin baglamis olur. Culpa in
contrahendo sorumlulugu taraflarin s6zlesmenin kurulmasi sirasinda, sozlesme
benzeri gliven iliskisine dayanan 0zen goOsterme, aydinlatma ve koruma
yukiimliiliiklerini ifade eder. Gliven iligkisini kusurlu davranisiyla ihlal ederek karsi
tarafa zarar veren kisi, bu zarardan dolay1 sorumlu olur!>. Culpa in contrahendo
sorumlulugu sézlesme goriismeleri esnasinda, bagka bir ifadeyle s6zlesme oncesinde
karsimiza ¢ikmakta olup yiikiimliiliikk ihlaline ragmen sézlesme kurulmus ve ihlalin
agirhigl sozlesmenin gecerliligini etkileyecek, sozlesmede diizenlenen edimlerin
karsilikli durumlarini zedeleyecek veya sorumlulugu ortaya ¢ikan tarafin karsisindaki

taraf bakimindan sézlesme yapma iradesini ortadan kaldiracak agirlikta olmayabilir'®.

Culpa in contrahendo sorumlulugu sézlesmenin kurulmasindan onceki bir
asamada giiven iligskisinden kaynaklanir. Reklamin yapilmasi ile birlikte akdin
miizakere safhasi baslayacaktir!’. Boylece reklamlarin yapilmasiyla birlikte culpa in
contrahendo sorumlulugu kapsaminda taraflarin birbirine karsi diirlist davranma
yiikiimliiliikleri de baslamis olacaktir'®. Bu niteligi geregi reklamlar sdzlesmenin
gerceklesmesinden Onceki bir asamaya tekabiil ettigi icin reklam aracilifl ile
tilketicilerle iligski kurulurken, diiriistliik kurali ve culpa in contrahendo sorumlulugu
g0z Oniine alinarak, tiiketicinin aldatilmasini, yaniltilmasini veya zarar gormesini
onleyici tedbirlerin alinmasi gerekmektedir!®. Baska bir ifadeyle reklami verilmesi
ile reklam ile taraflar arasinda bir hukuki iliski kurulur ve taraflar bu iliskide diiriistliik
kuralina uygun davranmakla yiikiimliidiirler. Bu yonleriyle culpa in contrehendo
sorumlulugunun reklamlar bakimindan uygulanmasi s6z konusu olabilir. Taraflardan
biri, bu yiikiimliiliiklere aykir1 davranarak veya bu yiikiimliiliiklerini yerine getirmekte

thmal gostererek aciklamasi gereken hususlari agiklamama, yanlis bilgi verme,

15 Culpa In Contrahendo Sorumlulugu hakkinda detayh bilgi icin bakimiz: Demircioglu, H. R.
(2009). Giiven Esasi Uyarinca Sozlesme Gorlismelerindeki Kusurlu Davranigtan Dogan Sorumluluk
(Culpa In Contrahendo Sorumlulugu), Ankara.; Gezder, U. (2009). Tiirk- Isvigre Hukukunda Culpa in
Contrahendo Sorumlulugu, Ankara.; Giiveng, O. (2014). “Culpa In Contrahendo Sorumlulugu
Baglaminda Sézlesme Gériismelerinin Kesilmesi”, Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi Cilt 18,
Sayir 3-4, 363 vd.; Arikan, M. (2009). “Culpa In Contrahendo Sorumlulugu”, Selguk Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 69 vd.

16 Bulut, U. (2012). “Sozlesme Gériismelerinden Dogan Sorumlulukta Tiiketici Mahkemelerinin
Gérevine Iliskin Bir Yargitay Karari Incelemesi”, Ankara Barosu Dergisi, 2012/2, Ankara, 329.

'7 Tekelioglu, N. (2018). “Reklamin ve Reklam Sézlesmesinin Hukuki Niteligi”, Siileyman Demirel
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi Vol 8, No 1, Isparta,12.

18 Atila Yoriik, P. (2018). “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Kargisinda Tiiketicilerin Korunmasi”,
Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul, 17.

19 Tekelioglu, a.g.m, 2018, 12.



gereken dikkati gostermeme, sozlesme yapma niyeti bulunmaksizin miizakereye
girisme veya miizakereyi siirdiirme yiiziinden kars1 tarafa bir zarar verirse karsi tarafin

zararini tazmin etmek zorunda kalir.

Taraflar sozlesmenin yapilmasi ve sartlarinin  belirlenmesi hususunda
birbirlerini aldatmamak, aydinlatma yiikiimliliigii ¢ercevesinde gerekli ve yeterli
bilgileri kars1 tarafa vermek ve karsi tarafin kisilik ve malvarligi degerlerine zarar
vermeme konusunda 6zen gostermek durumundadirlar. Bu dogrultuda 6502 sayili
TKHK m. 61/3; tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
0zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklari ve engellileri istismar

edici ticari reklam yapilamayacagi acik¢a diizenlenmistir.

2.1.2.3. Reklamin vaat yonii

Reklamlar, sunulan mal veya hizmeti tanitirken veya begendirirken ve
boylelikle slirlimiinii saglarken tiiketici tarafina o mal veya hizmete iliskin cesitli
vaatlerde bulunur. Bu vaatler tiiketicinin c¢esitli ihtiyaglari1 veya zevklerini
karsilayacak niteliklerin edinme sonrasi saglanacagi hususudur. Boylelikle aslinda her
reklamin tiiketiciyi cezbedecek ve tercih sebebini olusturacak bir vaadi vardir. Reklam
hukukunda reklam stratejilerinin gelistirilmesi noktasinda reklamlarin vaat yoni
onemlidir. Temel satig vaadi yaklasimi olarak isimlendirilen yaklagim da reklamlarin
farklilik, satis ve vaat kavramlarinin iizerinde durulmaktadir. Farklilik ile diger
tiriinlerden farkini ortaya koyarken, satis ile farkliliktan dogan avantaj ve satin almaya
ikna etmektir. Vaat yonii ise reklamlarin diger piyasa iiriinlerine gore uzun vadede
faydas1 ortaya konulmaktadir®. Burada 6nemli olan, bu ¢alismada detayl sekilde

incelendigi lizere, bu vaatlerin tiiketiciyi aldatici nitelikte olup olmadigidir.

2.1.3. Reklamin Tarihi Gelisimi

Orta Cagda tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler, sinirlt say1 ve ¢esitte olup
tiiketicilerin satict veya saglayicilara kolaylikla ulasip edinebilecegi nitelikteydi!.

Tiiketici hem mal ve hizmetle hem de satic1 ve saglayici ile dogrudan temas halinde

20 Ozaltun, G. (2011). “Reklamlarda Yaratici Siirecin Grafik Tasarim Egitimindeki Onemi”, Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Yayimlanmanus Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 174.
21 Ortayly, 1. (1977). Tiirkiye Teskilat ve Idare Tarihi, Ankara, 207.

10



oldugu icin taraflar esit kosullarda bilgiye sahiptiler. Bu siirecte satict ve saglayicilar,
okuma yazma bilmeyen tiiketicilere mal ve hizmetlerini tanitmak amaciyla mal ve
hizmetlerine ait bazi emareleri sergilemekteydiler’’. Yine bu dénemde mal ve
hizmetlerine iliskin bilgileri-6rnegin nerede ve hangi fiyattan satildigini- sehrin
sokaklarinda gezerek tiiketicilere sozlii olarak tanitan “cigirtkanlar” dan da
faydalanilmaktaydi?®. Reklamlar islevi itibariyle bir seyin hatirlanmasimi saglamaya
yonelik faaliyetler olup bir markanin taninmisligt ve sonrasinda gilivenilirligi
cagristirdig tirliniin, diger iirlinlerden farkli olan bir 6zelliginin ortaya konulmasina

baglidir?*,

On dokuzuncu yiizyila yaklastikca ¢igirtkanlarin yerini yavas yavas yazili
reklamlar almaya basladi. Bununla birlikte piyasada hala sinirli nitelige sahip mal ve
hizmetler sunuldugu i¢in-modern anlamda reklamlarin aksine- reklamlarda sadece mal
ve hizmetin 6zellikleri ve faydalar1 yazilmaktaydi®?®>. Bu sekilde reklamlara 6rnek
olarak Londra’da yayinlanan ilk kahve reklami gosterilebilir. On yedinci yiizyilda
Public Adviser adl1 yayin organinda yayinlanan ayni zamanda ilk gida reklami olarak
kabul edilen bir kahve reklam1 yayinlanmistir. S6z konusu reklam su sekildedir:

“Kahve adi verilen, sagliga ve bedene iyi gelen, bir¢ok onemli niteligi bulunan,
mideyi sivayip orten, midedeki 1s1 kaybinmi onleyen, hazmi kolaylastirin,
keyiflendiren, yiiregi ferahlatan, goéz rahatsizliklarina, oksiiriige, soguk
alginliklarina, romatizmaya, akciger hastaliklarina, bas agrilarina, gut ve cilt
hastaliklarina ve bilciimle sorunlariniza deva bulan bir igecek, Old Exchange’in

hemen arkasindaki Bartholomew Caddesi’nde hem sabahlart hem de dgleden
sonralart saat licte satilacaktir®.”

Reklamlar, on dokuzuncu yiizyilda Sanayi Devrimi ve sonrasinda yasanan
sosyal ve ekonomik degismenin etkisiyle yeni bir boyut kazanmistir. Makinelerin
makinelesmis endiistriyi dogurmasi, iiretim miktar1 ve ¢esitliligin artmasi, piyasada

yer alan {iretici sayisinin artmasi ve boylece ekonominin biiyiimesiyle reklamlarin

22 Brizon, P. (Ceviren: Siireyya, C.). (1977). Emegin ve Emek¢ilerin Tarihi, Ankara,74.

23 Brizon, a.g.e, 1977, 75.

24 Okan, N. (2011). Ag Reklamlar1 ve Haksiz Rekabet, Ankara,40.

25 Gole, C. (1983), Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin Korunmast,
Ankara, 7.

26 Mandell, .M. (1974). Advertising, Second Edition, New Jersey, 23-24; “In Bartholomew Lane on
the back side of the Old Exchange, the drink called Coffee, (which is a very wholsom and Physical
drink, having many excellent vertues, closes the Orifice of the Stomack, fortifies the heat within, helpeth
Digestion, quickneth the Spirits, maketh the heart lightsom, is good against Eye-sores, Coughs, or
Colds, Rhumes, Consumptions, Head-ach, Dropsie, Gout, Scurvy, Kings Evil, and many others is to be
sold both in the morning, and at three of the clock in the afternoon).”
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Onemi ve niteligi degismeye baglamigtir. Modern anlamda reklamlarin dogusu kabul
edecegimiz bu degisimle artik reklamlar, tiikketicilere mal ve hizmetin tanitilmasindan
ziyade satin alimmaya ikna edilmesi ve bir noktada satin alinmaya zorlanmasi
niteligine biiriinmiistiir’’. Mal ve hizmetlerdeki yenilik, cesitlilik ve karisik iiretim
yontemleri, pazarlama yontemlerinin ¢esitlenmesi, teknoloji ve beraberinde
haberlesme araclarinin gelismesiyle birlikte iiretici (satict ve saglayici) ile tiiketici
arasindaki denge iiretici lehine degismeye baslamistir®®. Piyasada taraflar arasinda
goriilen ekonomi ve bilgi bakimindan esitsizlik, liretici (satic1 ve saglayici) karsisinda

tiiketicinin korunmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Giliniimiizde teknolojide yasanan gelismeler reklamlarin yapilma sekillerini de
cesitlendirmistir. Teknolojik gelismelere ayak uydurma cabasinda olan isletmeler,
interneti kendilerini hedef tiiketici kitlesine tanitacak cazip bir mecra olarak gérmeye
baslamis ve internet reklamlarina 6nem vermeye baslamistir®. Bdylece ag reklamlart
kavrami ortaya ¢ikmis ve reklamlar, yapilis sekline gore kendi arasinda geleneksel
reklamlar ve ag reklamlar olarak ikiye ayrilmistir. Geleneksel reklamlar da kendi
icinde; klasik bagka bir ifadeyle dogrudan hedef kitleye yonelik reklamlar, yazili basin
reklamlari, gorsel basin ve televizyon reklamlari, hedef kitleye gonderilen reklamlar
olmak iizere dorde ayrilmaktadir. Ag reklamlar1 da kendi iginde; reklam verenin
markasini iceren bir web sitesi olusturmak, reklam bantlar1 (banner), gerceveler
olusturmak (frame), bir web sitesine baglanti vermek (link), anahtar s6zciik reklamlar
(keyword advertising), yonlendirici kodlar ve elektronik postalar gobndermek (6zellikle
spam) seklinde kategorize edilebilir®®. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentileri giinden
giine hizla gelismekte ve degismekte olup isletmeler tarafindan bu ihtiyag ve
beklentilere uygun pazarlama stratejileri gelistirilmektedir’!. Boylece isletmeler,
oncelikle pazarlama hedef ve stratejilerini belirleyecek daha sonrasinda bu hedef
dogrultusunda yukarida sayilan reklam sekillerinden birini tercih etmektedirler®?.

Ornegin son dénemde yalmzca online satis yapan mal ve hizmet sunucularmin tercih

27 Gole, a.g.e, 1983, 12.

28 Aydin, M. (1981). Ticaretin Diizenlenmesi ve Tiiketicinin Korunmasi, Ankara, 94.; Gole, a.g.e,1983,
11.

Okan, a.g.e, 2011, 45.

30 Okan, a.g.e, 2011, 45.

31Kortunay, N. (2013). Pazarlamada Uygulanan Rekabet Stratejilerinin Rekabet Hukuku Agisindan
Degerlendirilmesi, Bursa, 5.

32 Okan, a.g.e,2011, 43.
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ettigi etkili ag reklamlarindan birisi de anahtar s6zclik reklamlaridir. Anahtar s6zciik
reklamlarinda arama motorlari ile reklam verenler arasinda yapilan anlagsmaya gore
bazi anahtar soézciikler belirlenmektedir. Bu anahtar sozctikler ile baglantili reklam
verenlere ait reklam uzantilan tespit edilmektedir. Boylece reklamlar, tiiketiciler
tarafindan arama motorlarinda yapilan aramalarda kullanilan baz1 anahtar sézciiklere
gore belirlenerek arama sonuglari ile birlikte ekrana bir yerinden dahil olmaktadir.
Ekrana dahil olan linke tikladiginda tiiketici kendisini reklam verene ait internet
sayfasinda bulmaktadir. Isletmeler reklamcilik faaliyetlerinde bu reklam cesidini
yogun olarak kullanarak hedef kitlesini kendi internet sitesine ¢ekmeyi

hedeflemektedirler™>.
2.1.4. Reklam Cesitleri
2.1.4.1. Ticari reklam

2.1.4.1.1. Genel olarak

Reklamlar, diizenlenme ve yaymlanma amaglarina gore ticari reklamlar ve
ticari olmayan (sosyal reklamlar veya kamu spotlar1) reklamlar olmak {iizere ikiye
ayrilir. Bir tiikketim malinin, hizmetin veya ticari bir diisiincenin satiglariin artirilmasi
amaciyla yayilanan reklamlara ticari reklamlar denir. Ticari veya ekonomik anlamda
reklamlar, genis anlamda reklamin temel unsurlarini tasirlar. Bu reklamlarin genis
anlamda reklamdan tek farki sadece ticari amagla baska bir ifadeyle bir mal veya

hizmetin satilmasini saglamaya yonelik her tiirlii etkileme araci olarak yapilmasidir®*.

Aldatict Reklamlar Hakkinda AB Direktifinin (84/450 EEC) m. 2’de reklam
terimi; tasinmaz mallarin, hak ve yilkiimliliikleri de iceren mal ve hizmetlerin
tedarikini tesvik etmek amaciyla herhangi bir ticaret, is zanaat veya mesleki faaliyeti
ile ilgili olarak herhangi bir bicimde yapilan temsil islemi anlamindadir®®. Bu
tanimindan yola ¢ikilarak Avrupa Ekonomik Toplulugu Konseyi’nin Direktifte

reklamdan bahsederken ticari reklami kastettigi anlagilmaktadir. Ayni sekilde 6502

3Arslan, M. (201 3).“Arama Motoru Reklamciligimin Etkinligi Uzerine Bir Arastirma: Google Adwords
Uygulamasi”. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin,
51.

3+ Zevkliler/ Ozel, a.g.e, 2016, 419.

35 Tokbas, H. (2015). Tiiketici Hukukuyla ile ilgili Avrupa Birligi Direktifleri (Tiirkge Metinleri),
Istanbul, 8.
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sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun reklama iliskin diizenlemesinde ticari
reklamlari esas almistir. Buna gore;
ticari reklamlar; ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal
veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari
bilgilendirmek veya ikna etmek amacuyla reklam verenler tarafindan herhangi

bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama
iletigimi niteligindeki duyurulardr (m.61/I).

Tiiketicinin ~ ticari reklamlar karsisinda korunmasi  amaclanmustir.
Mevzuatimizda benzer bir tanim;
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’® 'nin 4. maddesinin n
bendinde yer alir. Buna gore ticari reklam; ticaret, i§, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satigini ya da kiralanmasini saglamatk,
hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam

verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel ve benzeri
yollarla gergeklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurularidir.

2.1.4.1.2. Ticari reklam cesitleri

Ticari reklamlar; ticaret, ig, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal
veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulardir. Ancak ticari reklamlar sadece tiiketiciye sunulan mal ve
hizmetlerin reklamini yaparak onlarin tercih edilmesini saglamanin &tesinde satici
veya saglayicilarin ad, unvan ve isletmelerinin reklamini da yapmaktadirlar. Bu
reklamlarin da amact sunulan mal ve hizmetin tercih edilmesi ve dolayisiyla kazang
elde edilmesidir. Ancak dolayli olarak gerceklestirilmektedir. Bu yonleriyle ticari
reklamin gesitleri; mal veya hizmetlerin satilmasin1 saglamak amaciyla yapilan mal
reklamlar: ve bir mal veya hizmetin satisinin dolayli yollardan artirilmasi amaciyla
olusturulan isletme reklamlaridir’’. Isletme reklamlar1 kendi igerisinde isletmeyi
tanitan reklamlar ve kamuyu aydinlatan reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Isletmeyi
tanitan reklamlar piyasaya sunulan mal veya hizmetlere deginilmeksizin sadece
isletmeye ait bilgiler verilen reklamlardir. Kamuyu aydinlatan reklamlar ise iireticinin

(satici-saglayici), sosyal konulara ve sorunlara deginerek isletmesinin tiiketiciler

36.10.01.2015 tarihli 29232 sayili Resmi Gazete ile.
37 Gole, a.g.e, 1983, 40.
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nezdinde olumlu bir yer edinerek dolayli olarak satiglarii artirmayr hedefledigi

reklamlardir’®.

2.1.4.2. Sosyal reklam

Reklamin tanitict ve kitlelere bir fikrin agiklayicisi olma niteligi vardir. Bu
sebeple reklamlarin sadece ticari amaclarla yapildigi sdylenemez. Gergekten de sosyal
reklamlar veya kamu spotlari, toplum yararina ya da toplumsal konularda kamuoyunun
dikkatini ¢ekmek ayrica ¢ikan sorunun ¢éziimiinde sorunun muhatabi olan ilgili kurum
ve kuruluslarin harekete gegmesini saglamak amaciyla, toplumu bilgilendirmek ve
bilinglendirmek konularinda etkili araglardir®®. Sosyal reklamlarmn tanimina TRTKRY
m.3/1-h’da yer verilmistir. Buna gore sosyal amagli reklam, toplum yararlarini isleyen
reklam programm ifade etmektedir. Ornek olarak Kizilay’m kan bagismin
yayginlastirilmasi i¢in veya Yesilay’in bagimlilikla miicadeleyi desteklemek amaciyla
her tiirlii mecrada yayinladigi reklamlar gosterilebilir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan hazirlanan bu reklamlar, toplumlarin tutumlarmi ve diisiincelerini
etkileyebilmekte, toplumun sosyal degisiminde énemli rol oynayarak kamu yararina
hizmet ederler®’. Tezin konusunu olusturan aldatici reklamlar ve tiiketicinin
korunmasma 1iliskin diizenlemelerde yer alan reklamlar ticari reklamlardir. Bu
calismada reklam kavramu ile “ticari reklamlar” kastedilmektedir. Dolayisiyla kamu

spotlar1 veya sosyal reklamlar ¢alismamiz disinda birakilmastir.

2.1.4.3. internet reklamlar:

Internet reklamciligi, reklam verenler tarafindan mal veya hizmet
tanitimlarmin internet ortaminda gergeklestirildigi reklamlari ifade eder*'. Internet
reklamlari, internet mecrasinda yer alan agirlikli olarak ticari reklam kategorisinde
olup gelisen iletisim teknolojileri ve yayginlasan internet kullanimiyla beraber
yayginlasmaya baslamistir. Calismamizda internet reklamlari, yaygin kullanimi ve
onemi nedeniyle ayr1 bir baslik altinda incelenmistir. Internet reklamlari tarafindan,

internet sisteminin 6zelligi nedeniyle sadece bir reklam olarak kalmamakta, ayrica

38 Mandell, a.g.e, 1974, 8; Gole, a.g.e, 1983, 41.

MYildirim, E. (2020). “Televizyonda Yayinlanan Sosyal Reklamlarin Ideolojik Yapisi ve Ornek Reklam
Coziimlemesi”, Aksaray Iletisim Dergisi (https://dergipark.org.tr/tr/pub/aid ) , Cilt 2, Say1 1, 51.

40 Yildirm, E., a.g.m, 2020, 51.

#|Okan, a.g.e, 2011,79.
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tiiketicilere reklami yapilan mali hemen satin alma veya hizmetten hemen yararlanma
imkam sunulmaktadir*?. Internet iizerinden sunulan mal veya hizmete iligkin
sozlesmeler TKHK m. 48’de diizenlenen mesafeli sozlesmeler kapsaminda
kalmaktadir. Mesafeli sozlesmeler, satic1 veya saglayici ile tiiketicinin es zamanl
fiziksel varligi olmaksizin, mal veya hizmetlerin uzaktan pazarlanmasina yonelik
olarak olusturulmus bir sistem ¢ergevesinde, taraflar arasinda sd6zlesmenin kuruldugu
ana kadar ve kuruldugu an da dahil olmak {lizere uzaktan iletisim araglarinin
kullanilmasi suretiyle kurulan s6zlesmelerdir (m. 48/1). Tiiketici, mesafeli s6zlesmeyi
ya da buna karsilik gelen herhangi bir teklifi kabul etmeden once ayrintilari
yonetmelikte belirlenen hususlarda ve siparisi onaylandigi takdirde 6deme
yiikiimliiliigli altina girecegi konusunda acik ve anlasilir sekilde satici veya saglayici
tarafindan bilgilendirilir. Tiiketicinin bilgilendirildigine iligkin ispat yiikii satict veya
saglayictya aittir. Bu dogrultuda mesafeli sozlesmelere iliskin uygulama usul ve

esaslarini diizenlemek amaciyla Mesafeli S6zlesmeler Yonetmeligi*? yayimlanmustir.

Mesafeli sozlesmelerde tiiketicilerin sozlesme yapma iradelerinin saglikli bir
sekilde olugmasina engel olan tiiketici ile satic1 arasinda gii¢c dengesizliginin olumsuz
sonuclarint ortadan kaldirmak i¢in satict ve saglayicilara bilgilendirme yiikiimliligi
yiiklenmistir**. Tiiketicinin TMK m. 2’de yer alan diiriistliik kurali ¢er¢evesinde dogru
bilgilendirilmesi gerekir. Mesafeli s6zlesmelerde satict ve saglayicilar reklamlar
yoluyla tiiketici ile iletisim kurmaktadir. iletisimin ise bilgilendirme, ikna etme,
destekleme ve hatirlatma olmak {izere dort temel islevi vardir®’. Boylece mesafeli
sOzlesmelerin niteligi de goz Oniine alindiginda bilgilendirmenin yapildigi reklamlarin
yanlis ve yaniltict olmamasi, tiiketicilere dogru ve saglikli kararlar aldiracak nitelikte
olmasi1 gerekir. Aksi halde mesafeli sozlesmelerde aldatict reklamin tiiketici
bakimindan ne kadar tehlikeli olacagi agiktir*. Internet yoluyla yapilan aldatict ve
yaniltici reklamlar nedeniyle sistemin saglamis oldugu kolayligin cazibesine kapilan
tiketici diigiinme firsati bulmadan kendisini s6z konusu so6zlesmeyi yapmis

bulmaktadir®’.

4 Zevkliler/Ozel, a.g.e, 2016, 326-327.

4331.01.2015 tarihli 29253 sayili R.G.

# Yildirim, A. (2009). Mesafeli Sozlesmelerde Tiiketicinin Korunmast, Istanbul, 163.

45 Karpat Aktuglu, 1. (2006). “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel Tletisim
Dergisi, Say1 2, Giiz,4.

4 Yildirmm, A., a.g.e, 2009, 167.

47 Zevkliler/Ozel, a.g.e, 2016, 327.
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Giliniimiizde sik sik goriilen ve tartisilan e-posta reklamlar1 da giderek
yayginlagsmaktadir. E- posta reklamlari, reklam verenler tarafindan mal ve hizmete
iliskin reklamin tiiketicilerin e-posta adreslerine gonderilmesi seklinde reklamlardir.
E-posta reklamlar1 daha ¢ok istenmeyen elektronik posta bagka bir ifadeyle spam
yoluyla yapilmaktadir. Spam, internet yoluyla bir mesajin aslinda bu mesaji alma
talebi ve istegi olmayan kisilere gonderilmesini ifade etmekte olup niteligi geregi
spamin da reklam olarak kabul edilmesi gerekir*®. Béylece spam yoluyla génderilen
reklamlarda aldatic1 unsurlarin bulunmasi halinde bu spamin aldatici reklam oldugunu
ve aldatict reklamlara karsi tiiketicinin korunmasi yollarina bagvurulabilecegini

sOyleyebiliriz.

2.2. Reklamin Hukuki Niteligi

Reklamin tanimindan da yola ¢ikarak reklamlarin esas itibariyle piyasada yer
alan mal veya hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi ve satin alinmasini saglayan araglar
oldugu soylenebilir. Reklam, tiiketici ve {retici (satici-saglayici) arasinda
olusturulacak hukuki iliskinin baslamasinin ilk adimidir. Tiiketici islemleri mal veya
hizmet piyasalarinda kamu tiizel kisileri de dahil olmak iizere ticari veya mesleki
amaclarla hareket eden veya onun adina ya da hesabina hareket eden gercek veya tiizel
kisiler ile tiiketiciler arasinda kurulan, eser, tasima, simsarlik, sigorta, vekalet,
bankacilik ve benzeri sozlesmeler de dahil olmak iizere her tiirlii s6zlesme ve hukuki

islemlerdir (6502 s. TKHK m. 3/1-1).

Sozlesme, taraflarin iradelerini karsilikli ve birbirine uygun olarak
aciklamalariyla kurulur (TBK m. 1/1). Tiirk Bor¢lar Kanunu’na goére karsilikli olmasi
gereken bu iradelerden biri 6neri (icap), digeri ise kabuldiir*. Oneri, bir sézlesmenin
ortaya ¢ikmasi icin gerekli bulunan iki beyandan zaman itibariyle once yapilanina
denilmektedir’®. Ayn1 zamanda sdzlesme yapma amaciyla kars: tarafa bu teklifin
yonlendirildigi irade beyan1 olarak da tanimlanmaktadir®'. Doktrinde bazi1 yazarlara

gore ise bir iradenin 6neri mi kabul mu oldugunun belirlenmesinde siras1 ve zamani

48 Okan, a.g.e, 2011, 110.

4 Reisoglu, S. (2014). Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul,63; Kaythan, S. (2012). Borglar
Hukuku Genel Hikkiimler, Ankara,99.

0 Tungomag, K. (1969). Borglar Hukuku, Genel Hiikiimler (1.Cilt), Istanbul, 127.

51 Oguzman, M.K./ Oz, M.T. (2016). Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler (1.Cilt), Istanbul,50; Eren, F.
(2016). 6098 Sayili Tiirk Bor¢lar Kanununa Gore Hazirlanmis Borglar Hukuku Genel Hiikiimler,
Ankara, 258; Yildirim, A. (2016). Tiirk Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara,62.
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degil, niteligi onemlidir’>. Genel kabule gore niteligi de gdz 6niine alinarak iradelerden
once aciklanana Oneri sonrasinda aciklanan iradeye ise kabul denmektedir. Oneri
varmas1 gerekli bir irade beyani olup taraflardan birinin sézlesme yapmayi teklif
etmesi ve karsi tarafin bunu kabulii ile s6zlesme kurma iradeleri ortaya ¢ikmaktadir.
Bu yoniiyle oneri kural olarak tam olmali baska bir ifadeyle s6zlesmenin tiim esasl
noktalarin igermelidir’®. Ayni zamanda &neri de gogu zaman Snerinin yoneltildigi kisi
belli bir kisi olmaktadir. Ancak Oneriyi yapanin karsi tarafi mutlaka Oonceden
tanimasina gerekmeyip umuma yapilan ve kabule herkesin yetkili oldugu 6nerilerde

miimkiindir’®.

Reklam verenle tiiketici arasindaki sozlesmede, reklam verenin iradesi daha
once agiklandigindan, her reklamin 6neri niteligi tasidigi diisiiniilebilir®. Oysa her
reklamin 6neri olarak kabulii miimkiin degildir. Nitekim TBK m. 8/2’de de bu durum
benzer diisiinceyle sdyle diizenlenmistir. Fiyatin1 gostererek mal sergilenmesi veya
tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin gonderilmesi, aksi agik¢a ve kolaylikla
anlagilmadikca oneri sayilir (TBK m. 8/2)°°. Reklam, s6zlesmenin esasli unsurlarini
icermediginde ve baglayict olmadiginda bu reklamin 6neriye davet oldugu kabul
edilmelidir. Ancak reklamlarin Oneri niteliginde kabul edilebilmesi icin reklamda
aciklanan iradenin sdzlesmenin esasli unsurlarini igermesi ve ciddi olmasi gerekmekte
olup aksi halde 6neri degil, 6neriye davetten soz edilebilir’’. Bir sézlesmenin esasl
unsuru, o sézlesmenin kurulabilmesi i¢in bulunmasi gerekli asgari unsurlar olup, bu
unsurlar ¢ogu zaman kanunlar tarafindan belirtilmektedir’®. Ornegin satim
sO0zlesmesinin esasli unsurlart TBK m. 207°de yer alan tanimindan yola ¢ikarak satilan

mal, bedel ve bedel karsilig1 malin devrine iliskin uyusan iradelerdir. O halde tiiketici

32 Kiligoglu, A.M. (2015). Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara, 56.

>3 Tungomag, Genel Hiikiimler, 1969, 127; Erdogan, I (2019). Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler,
Ankara, 65.

>* Tungomag, Genel Hiikiimler, 1969, 127; Erdogan, a.g.e, 2019, 65.

35 Adak, a.g.e, 1975, 362; Gole, a.g.e, 1983, 43-44.

6 TBK m.8 gerekgesi: “Ulkemizde giderek yogunlasan bir bigimde ticari kuruluglarin reklam ve
pazarlama faaliyetleri sirasinda kisilerin posta kutularma varincaya kadar sattiklari iirlinlere veya
sunduklar1 hizmetlere iligkin tarife, fiyat listesi ya da benzerlerini ulastirdiklar gortilmektedir. Bu tiir
belgeler kendilerine ulasanlar, belgelerde yer alan {iriinlerden veya hizmetlerden yararlanma amaciyla
$0z konusu ticari kuruluslara bagvurduklarinda, belirtilen fiyatlarin veya niteliklerin degistirildigi ya da
belgede basim hatasi oldugu gibi agiklamalarla karsilagsmaktadir. Bu olgunun g6z 6niinde tutulmasi
sonucunda, 818 sayili Borg¢lar Kanunundan farkli olarak, Tasar1 da “aksi agikca veya kolaylikla
anlagilmadik¢a”, bu tiir belgelerdeki agiklamalarin 6neri sayilacagi kabul edilmistir.”

37 Aslan, a.g.e, 2019, 66.

38 Kiligoglu, a.g.e, 2015, 57.
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ile kurulacak mal veya hizmet satim sdzlesmesinin 6neri olarak nitelendirilecek irade
aciklamasinin satilan mal ve bedeli igermesi gerekir. Bu sdzlesmede reklamin 6neri
olarak kabul edilebilmesi i¢in reklamda satilan mal ve bedel bilgisinin mutlaka
tiikketiciye ilan edilmesi gerekir’®. Giiniimiiz reklamlarinin biiyiikk ¢ogunlugunu
olusturan televizyon ve internet reklamlarinda satilan tirlinlerin fiyati net olarak belirli
oldugu i¢in bu mecralarda yayimnlanan reklamlarin oneri niteliginde oldugu kabul
edilebilir®.

Oneriye davet de bir irade agiklamasi olup &neriden farkli olarak Oneride
bulunma iradesi degil, baskalarinin kendisine oneride bulunmasini saglama amaci
vardir®. Oneriye davet seklinde iradesini ortaya koyan kisi, éneren konumundan
cikilmakta ve baskalarinin kendisine oneride bulunmasimi tesvik ederek kendisini
kabul eden konumuna getirmektedir. S6zlesmenin tiim esasli unsurlarini kapsamayan
ve baglanma iradesi tasimayan irade beyanlarinin Oneriye davet oldugu kabul
edilmelidir®®. Bu yoniiyle &neriye davet baglanma iradesi tasimayip, Oneriyi
reddetmesi halinde sozlesme sorumluluguna neden olmaz. Bir beyanin 6neri mi
Oneriye davet mi oldugunu tespit etmek her zaman kolay degildir. Beyanin niteligini
tespit ederken irade beyanini yorumlamak ve beyanda bulunan kimsenin durumunu ve
amacini ortaya koymak gerekir. Eger s6z konusu beyanda bulunan kisi son soziinii
sOylemis ve sozlesmenin kurulmasi i¢in gerekli tiim unsurlar1 sunmugsa bu bir
oneridir. Ancak kisi yalnizca sézlesme yapma niyetinden herkesi haberdar etme amaci
tasiyorsa ve heniiz son sdziinii sdylememisse beyani dneriye davet niteligindedir®.
Kural olarak televizyon/gazete/internette yaymlanan reklamlarin niteligi geregi icaba
davet oldugunu sdyleyebiliriz. Zira reklamin kendi niteliginden kaynakli olarak
baglayicilik yonii bulunmadigindan hukuki niteliginin icaba davet olarak kabul
edilmesi yerinde olur®. Ancak her bir reklamin tagidig1 unsurlar, niteligi, yapilis sekli
ve hitap ettigi topluluga gore kendi 6zelinde degerlendirmesinin yapilmasi gereklidir.

Bazi reklamlarin bu yonleriyle hukuki nitelik olarak oOneri sayilabilmesi de

3 Atila Yoriik, a.g.t, 2018,14.

0 Ocal Akipek, S. (2013). “Aldatici Reklamlar ve Tiiketicinin Korunmasi”, Sektdrel Bazda Tiiketici
Hukuku ve Uygulamalari, Tiiketici Hukuku Sempozyumu, 21- 22 Kasim 2013, 484.

81 Kaligoglu, a.g.e, 2015, 59.

62 Reisoglu, a.g.e, 2014,65.

9 Tungomag, Genel Hiikiimler, 1969, 128.

% Gole, a.g.e, 1983, 45; Tungcomag, K. (1976). Tiirk Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Cilt 1, Istanbul,
185.
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miimkiindiir. Doktrinde bazi yazarlar tarafindan ise reklamlarin esas itibariyle ne dneri
ne de Oneriye davet oldugunu, reklamin 6neri ve Oneriye davetten zaman olarak dnce

yapildig1 belirtilmektedir®.

Reklamlar hukuki nitelik itibariyle icaba davet veya dogrudan dogruya Oneri
seklinde olabilecegi gibi bazen ilan yoluyla 6diil s6zii verme ya da piyango niteliginde
de olabilir’. Reklamlarm hukuki niteliginin ilan yoluyla 6diil sdzii verme ya da
piyango niteliginde olup olmadigi1 da degerlendirmeye muhtagtir. 6098 sayili TBK m.
9/1 ilan yoluyla 6diil s6zii verme; bir sonucun gergeklesmesi karsiliginda 6diil
verecegini ilan yoluyla duyuran kimse, soziinii yerine getirmekle yiikiimlii oldugu
seklinde diizenlenmistir. flan yoluyla &diil sdzii verme, zaten esas itibariyle bir tiir
oneri olup belirli bir sonucun gerceklesmesi karsiliginda bir 6diil vaadinde bulunan
kimse genele yonelik bir dneride bulunmaktadir®”. Boylelikle reklamin hukuki niteligi
itibariyle ilan yoluyla 6diil s6zii verme olarak nitelendirilmesi miimkiin degildir.
Ornegin yeni imal edilen bir dis macununa en uygun ve orijinal markay1 bulan kisiye
on bin lira 6diil verileceginin duyurulmasi halinde ilan yoluyla 6diil s6zii vermeden

bahsederiz®.

Piyango, diizenleyenlerce bastirilmis numarali kagitlar1 satin alanlar iginden,
kazananlarin kura ile belirlendigi talith oyunudur. Piyangoya iliskin Tiirk Borglar
Kanunu m. 606°da bir diizenleme yer almaktadir. Buna gore; diizenlenmesine kanun
veya yetkili makamlarca izin verilmis olmadik¢a, piyango ve diger sans oyunlarindan
dogan alacaklar hakkinda dava acilamaz ve takip yapilamaz. izin verilmemis olan
durumlarda, piyango ve diger sans oyunlar1 i¢in de kumara iliskin hiikiimler uygulanir.
Reklam yoluyla bir piyangonun tanitiminin yapilmast miimkiin iken bu reklamin
hukuken piyango olarak nitelendirilmesi miimkiin degildir®. Ornegin biiyiik alisveris
merkezlerinde yapilan belli miktarda aligveris tutarina gore ¢ekilis hakk: verilecegi,
noter huzurunda gerceklestirilecek ¢ekilis sonucunda BMW marka bir otomobil

verilecegi seklindeki bir reklamin piyango niteliginde oldugu ifade edilmektedir.

5 Adak, a.g.e, 1975, 362.

% Gole, a.g.e, 1983, 45.

67 Tekelioglu, a.g.m, 2018, Isparta, 9.
8 Gole, a.g.e, 1983, 45 dipnot.

% Tekelioglu, a.g.m, 2018, 10.
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Ancak bu reklamin kendisi piyango olmayip mevcut piyangonun ilan edilmesi

amaciyla bir reklam oldugunu ifade etmeliyiz.

2.3. Reklam Hukukuna Hakim Olan ilkeler

Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal
veya hizmetin satisini ya da kiralanmasii saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulardir. Reklamlarin, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel
ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 esastir
(TKHK m. 61/2). Bu diizenleme aslinda genel bir hukuk kaidesi olup énemine binaen
burada tekrar edilmistir’®. Ayrica tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarim istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu saglhigint bozucu, hastalari, yashlari,

cocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz (TKHK m. 61/3).

2.3.1. Reklam Kurulunca Belirlenen Ilkelere Uygun Olma

Reklam Kurulu’na ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve
haksiz ticari uygulamalara karsi tliketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma
gorevi verilmistir (TKHK m. 63/1). Reklam Kurulu iilke kosullarin1 ve reklamcilik
alaninda hakim olan evrensel kabul gérmiis tanim ve kurallar1 dikkate alarak
reklamlara hakim olan ilkeleri belirleyecektir. Bu dogrultuda Kurul tarafindan 10
Ocak 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeligi kabul
edilmistir’!.

Reklam Kurulu tarafindan ticari reklamlara hakim olmasi gereken ilkelere yer
verilmeden once iizerinde durulmasi gereken en 6nemli husus tiiketicinin bir reklamla
kars1 karsiya oldugunu bilmesi, daha segici ve bilingli davranabilmesidir. Bu
dogrultuda tanitimi yapilan bir iriiniin reklam olarak belli bir ticari amagcla
tanitildiginin farkinda olmasi gerektigi hususu “Reklamlarin Ayirt Edilmesi” bashgi

altinda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 6.maddesinde

70 Aslan, a.g.e, 2019, 72.
7110.01.2015 tarih 29232 sayili R.G.
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yer almaktadir. Buna gore; bir reklamin bigimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun

actkea reklam oldugu anlasiimalidir.

Reklamlar, s6z konusu editoryal igeriklerinden agik¢a gorsel ve isitsel olarak
ayirt edilebilir olmalidir. Cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir
ara¢ kullanilarak izleyenlerin fark edemeyecekleri veya bilemeyecekleri bir bigime
sokmak suretiyle bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz. Bu
diizenleme ile subliminal mesajlar iceren reklamlarin yapilmasinin yasaklandig
sOylenebilir. Subliminal reklamdan bahsedebilmek i¢in, reklami yapan kisinin
amacinin bireylerin gordiikleri seylere karsi direnmeksizin o seye yonelik davranig
degisikliginde bulunmasidir’>. Bu tamimdan yola ¢ikarak reklamlarda bazi
metaforlarin kullanilmasi ve ince gondermelerin yapilmasi arasinda fark oldugu
belirtilmelidir. Subliminal reklamlar; gorsel imge kullanimi yoluyla, yazili terim
kullanimiyla, esik seviyesinin altinda ses veya gorintii yerlestirmek suretiyle
yapilabilir. Subliminal reklamlar konusunda pek ¢ok ¢aligmasi bulunan Wilson Bryan
Key’e gore subliminal reklamlarin tiiketiciler nezdinde yalnizca hatirlanmasini
kolaylastirdigini, tiiketicinin satin alma tercihini etkileyecek derecede bir etkisinin
olmadigin1 belirtmektedir’®. Bu nedenle aldatici reklamlardan farkli olarak subliminal
reklamlarda tirlinlin bilinirligini arttirarak tiiketicinin bilincini etkilemeye yonelik
amag tagimasi gerekmektedir’*. Ayrica subliminal reklam agisindan aldatma kavrami,
aldatici reklam agisindan kabul edilen aldatma kavramindan farkli olup her subliminal

reklam bir aldatict reklamdir ancak her aldatici reklam bir subliminal reklam degildir”.

Herhangi bir mecrada yayinlanan yazi, yayin ve program ile 6zdeslesmis bir
baslik, logo, set veya miizigin ya da haber biiltenleriyle veya kamu hizmeti
duyurulartyla 6zdeslesmis bir goriintii veya ses efektinin bir reklamda kullanilmasi
mimkiindiir. Ancak kullanilan s6z konusu mesajin reklam oldugu tiiketiciler
tarafindan kolaylikla fark edilebilir olmalidir. Bir reklamin, reklam oldugu agikca
anlagildiktan sonra reklama hakim olan temel ilkelere uygun olup olmadigi hususu

degerlendirilecektir.

72 Demirtas Uzun, Z.B. (2020). Haksiz Rekabet Hukuku Acisindan Subliminal Reklamlar, Ankara Sosyal
Bilimler Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,64.

73 Kog, E. (2012). Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, Ankara,120.
74 Demirtas Uzun, a.g.t, 2020, 68.

75 Demirtas Uzun, a.g.t, 2020, 73.
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Reklam Kurulu, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’
nin 5. maddesinde ticari reklamlara iliskin temel ilkeleri diizenlemektedir. Buna gore

reklamlar;

genel ahlak kurallarina aykirt ifade ya da goriintiiler iceremeyecegi gibi kamu
diizenini bozan, siddet hareketleri ile yasadist veya kinanacak davranislara yol
agan, goz yuman, bu davranislar: 6zendiren veya destekleyen unsurlar i¢eremez,
kamu saglhigini bozucu nitelikte ve hasta, cocuk, yasl ve engellileri istismar edici
ifade ya da goriintiiler icerecek sekilde olamaz, insan onuru ve kisilik haklarin
zedeleyici bigimde dil, wk, renk, cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din,
mezhep ve benzeri ozelliklere yonelik kotiileme, istismar, onyargi veya
ayrimctlik iceremez, onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin ozel ya da sosyal
vasamina dair ifade veya goriintiiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta
bulunulamaz, kisinin ozel miilkii, ilgili iiriine ya da organizasyona verilmis
kisisel onay etkisi olusturacak sekilde goriintiilenemez veya belirtilemez,
hastalarin tedavi oncesi ve sonrasina ait ifade ya da goriintiiler, toplumu
endigeye sevk edici veya yaniltict bi¢imde; hastalik, yaralanma ve benzeri bir
durumla ilgili ifade ya da goriintiiler iceremez, tiiketicilerin korkularini ve batil
inanglarini istismar edemez, giivenlik kurallarinin gézetilmedigi ve giivenlik
agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢hir sunum ya
da tamimlama iceremez.

Reklam Kurulu ticari reklamlarin, mevzuata uygun olup olmadigini inceler.
Gerektiginde reklamlarin denetimini yapar, inceleme ve denetim sonucuna gore
durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezas1 veya gerekli goriilen

hallerde de {i¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verebilir (TKHK m. 63/1).

2.3.2. Genel Ahlika Uygun Olma

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunda ve Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde ahlak, genel ahlak kurallarini ifade eder.
Reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri olamaz. Ahlak kurallari, insanlarin hem
kendilerine hem de diger insanlara kars1 olan 6devlerini diizenleyen birtakim eylem ve
davranis kurallarini igeren kurallardir’®. Toplumun iizerinde konsensiis sagladig
degerlere ahlaki degerler baska bir ifadeyle genel ahlak adi verilmektedir’’. Her
toplum kendi i¢inde olusturmus oldugu, kendine 6zgii bu kurallar biitiinii olan ahlaki

degerlerine her alanda uyulmasim ister. Haliyle toplum, giinliik hayatta sikca

6 Akipek, J.G./ Akntiirk, T./ Ates Karaman, D. (2013). Tiirk Medeni Hukuku-Baslangi¢ Hiikiimleri-
Kisiler Hukuku, Tstanbul,6.

7 Ozdemir, S./ Yaman, F. (2016). “Reklamin Ahlaka Uygun Olmasindan Kim Sorumludur?”,
International Journal of Islamic Economics and Finance Studies (303971 (dergipark.org.tr) ), Year: 2,
Vol: 2, No: 1, 94.
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karsilasmis oldugu reklamlarda da bu kurallarin dikkate alinmasi ve ahlaki degerlerine
aykiri reklam yapilmamasi gozetilir. Insanlar kendileri i¢in anlam ifade eden bu
degerlere saygi gosterilmesini istemekte olup aksi halde ornegin reklamlarda 1rk,
koken, din, cinsiyet gibi ayrimciliga gidilmesi toplumda kutuplagsmaya sebep
olabilecegi gibi, reklami yapilan mal ve hizmet ile onun fireticisi firma hakkinda
olumsuz bir imaja da sebep olacaktir’®. Genel ahlika uymamak ahliki problem
olabildigi gibi, reklam ile ilgili paydasin kisisel olarak benimsedigi bir ahlaki ilkeye
uymamasi da ahlaki problem olabildigi i¢in ahlaka uygun olmanin ya da olmamanin
sinirlar da oldukca belirsiz hale gelmektedir’. Boylelikle bir reklamin genel ahlaka
uygun olup olmadiginin belirlenmesi zorlagsmaktadir. Reklamlarin ahlaki olup
olmadiginin degerlendirilmesi sirasinda tiiketicilerin dini kabul ve hassasiyetlerinin
reklam hakkindaki degerlendirmelerini etkileyen onemli hususlardan biri oldugu

gozlenmistir®,

Reklamlarin ahlaka uygunlugu konusunda yapilan aragtirmalarda, ahlak ve etik
kelimeleri birbirinin yerine siklikla kullanilmaktadir. Ahldk oysa genellikle
uygulamalar1 kapsarken, etik ise bu uygulamanm felsefesini ifade etmektedir®.
Reklamda etik stirekli sorgulanan bir konu olmanin yaninda asil olan mutlak dogru
veya yanlistan ¢ok ahlaka uygunlugun derecesi sorunudur®®. Uygulamalarda en sik
karsilagilan etik sorunlarin basinda kisisel bilgilerin korunmamasi, reklamin
belirsizlesmesi, reklam kirliligi, haber ve reklam ayrimimin kaybolmasi gibi
uygulamalar gelmektedir®®. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 5S.maddesinde diizenlenen genel ilkelerden a, g, § ve h bendinde yer
alan ilkeler ile ahlaka uygunlugun somutlastirilmas: saglanmistir®*, Kavramin

somutlagmasini saglayan bu ilkeler sunlardir:

78 Yaman, F. (2009). “Reklamcilik Sektériinde Reklam Etigi Algilanmasimin Degerlendirilmesi”, Afyon
Kocatepe Universitesi Yayimlanmamis Doktora Tezi, Afyonkarahisar, 70-71.

7 Ozdemir/Yaman, a.g.m, 2016, 94.

80 Ozdemir/Yaman, a.g.m, 2016, 92.

81 Ozdemir, S./ Yaman, F. (2015). Tiirkiye 'de Reklam Ahlaki: Sorunlar ve Coziim Onerileri, Istanbul,
49.

82 Ay, C./ Aytekin P. (2005). “Reklamda Etik”, Oneri Dergisi, Cilt 6, Say1 24, Istanbul,47.

$3Kalan, 0.(2016).“Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar”, Atatiirk Iletisim Dergisi, Say1 10, 71.

8 Aslan, a.g.e, 2019, 74.
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Reklamlarin  genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler
iceremeyecegi, tiiketicilerin  korkularini ve batil inan¢larini istismar
edemeyecegi bunun yaninda hastalarin tedavi éncesi ve sonrasina ait ifade ya
da goriintiileri veya toplumu endiseye sevk edici veya yaniltict bigcimde; hastalik,
varalanma ve benzeri bir durumla ilgili ifade ya da goriintiiler iceremez.

Ornegin Reklam Kurulu yeni tarihli bir kararinda; “Dardanel Ton” markali
gida tirtinlerine yonelik resmi internet sayfasi iizerinden paylasimin yayinlandigi giin
oynanacak olan ve ayn1 zamanda EURO 2020 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nin da
acilis mag1 olan Italya-Tiirkiye futbol karsilasmasina atif yapilarak yapilan bir
paylasimda “Bu aksam makarnaya koyuyoruz!” seklinde argo bir dille ifade
edilmesinin genel ahlak kurallarina aykiri, siddet hareketleri ile yasadisi veya
kinanacak davranislara yol agici veya bu davraniglar1 6zendirici/destekleyici nitelikte
oldugu ve ayn1 zamanda 1rk ve cinsiyet gibi kisilik 6zelliklerine yonelik kdotiileme,
istismar, Onyargi ve ayrimcilik icerdigi degerlendirilmis olup idari para ve anilan

reklamlar1 durdurma cezalarmin verilmesine karar vermistir®.

2.3.3. Kamu Diizenine Aykir1 Olmama

Kamu diizeni, toplum diizenin korunmas i¢in, siyasi, ekonomik ve sosyal
anlamda degisen diizenin kamuya yararl olacak sekilde sekillendirilmesini ifade eden
bir kavramdir. Bir {ilkede insanlarin birbirleriyle uyum i¢inde yasamalarini, devletin
i¢c ve dis iligkilerinde giiveni ve huzuru ve diizeni saglamasini saglayan kurallar
biitiiniinii de ifade eden kamu diizeni; kanun koyucuya, idareye ve hakimlere
ozgurliikler1 kisitlama ve yiirtirliikkteki kurallara istisna kurallar koyma yetkisi

86, Kamu diizeni kavraminmn igeriginin birgok siyasal ve toplumsal

vermektedir
degiskenle belirleniyor olusu nedeniyle siyasal bir yani da olan bir kavramdir®’.
Toplumlarin ahlak ve hukuk anlayislarinda toplumdan topluma farklilik oldugu gibi,
bir toplumun zaman i¢inde kendi ahlak ve hukuk anlayisinda da farkliliklar olabilir.
Kamu diizeni, zamana ve mekana gore degisken bir yapiya sahip olmasi sebebiyle

88

kanun koyucu tarafindan tanimlanmamistir®™. Reklamlarin da toplum diizenin

korunmasi i¢in, siyasi, ekonomik ve sosyal anlamda degisen diizenin kamuya yararh

85 Reklam Kurulu 13.07.2021 tarihli 311 sayili toplantist 2021/1892 dosya numarali karar.

8 Tanmm i¢in: Kamu diizeni - Vikipedi (wikipedia.org) (Erisim: 21.11.2020).

87 Cetindag, A.F. (2004). “Tiirk Anayasal Sisteminde Temel Hak ve Ozgiirliiklerin Sinirlanmast
Baglaminda Kamu Diizeni”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayrmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 20.

88 Dogan, V. (2017). Milletlerarasi Ozel Hukuk, Ankara, 222.
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olacak sekilde sekillendirilmesinin saglanmasi i¢in kamu diizenine aykir1 olmamasi
gerekir. Ornegin Reklam Kurulu tarafindan firmaya ait enerji icecegi niteligindeki
iirlin markasinin bir piyade tiifegi olan “AK47” ile benzerlik icermesi, liriin adinda
“Cukur” ifadesine yer verilmesi ve iriin ilizerinde ise dikey bicimde yer verilen
“<<...>>” igaretinin agirlikl olarak siddet ve korku unsurlari igeren “Cukur” adli bir
televizyon dizisinde kullanildig: tespit edildigi belirtilmekle s6z konusu tanitimlarin
tiiketiciler nezdinde kamu diizenini bozucu, siddet hareketleri ile yasadisi veya
kinanacak davraniglara yol acan, géz yuman, bu davramislari ézendiren veya

destekleyen unsurlar icerdigi degerlendirilmistir®.

2.3.4. Kisilik Haklarina Uygun Olma

Kisilik, bireyin maddi ve manevi varliklarinin tamami olup bir diger ifadeyle
kisiye bagl hukukca korunan degerlerin biitiiniidiir”. Baska bir ifadeyle en genis
anlamiyla kisilik, hukuk siijesinin bir kisi olmasi sebebiyle sahip oldugu hak ve fiil
ehliyetlerinin, bir hak siijesi olmasi itibariyle bu sifata bagli maddi ve manevi
varliklarinin ile kisisel durumlarmim tiimiinii iceren bir kavram olarak tanimlanabilir®!.
Kisiligin kapsadigi kisinin maddi ve fiziki biitlinliigii iizerinde bir hakki oldugu kadar,
manevi biitiinliigii, baska bir ifadeyle seref ve haysiyeti ile iktisadi biitliinliigii tizerinde
de bulunan bu hakka kisilik hakki denir®. Tiirk Medeni Kanunu’nun 24.maddesine
gore; hukuka aykir1 sekilde kisilik hakkina saldirilan bir kimse, saldirida bulunan
kisilere kars1 korunmasini hakimden talep edebilir. Kisilik hakki zedelenen kimsenin
rizasi, daha iistiin nitelikte 6zel veya kamusal yarar ya da kanunun verdigi yetkinin
kullanilmast durumlart hari¢ ne sebeple yapiliyor olursa olsun kisilik haklarina yapilan
her saldirn hukuka aykiridir. Orne8in  bir kimsenin, dis  gdriiniimii
tizerinde kisilik hakk: vardir. Bu nedenle kisinin dig goriinlimiinii yansitma, onu tanitan
resmi Uzerinde kisilik hakk: bulunmaktadir. Kural olarak, kisinin rizasi olmadan
resminin yayinlanmasi hukuka aykir1 olarak kabul edilmektedir. Ne var ki, bu kural
mutlak olmayip Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu 86/11. maddesinde istisnasina yer

verilmistir. Toplum hayatinin geregi ve toplumun haber alma ihtiyaci gibi hallerde,

89 Reklam Kurulu 17.03.2021 tarihli 311 sayili toplantis1 2021/2288 dosya numarali karari

% Atay, E.E. (2013). Hukuk Baslangici, Ankara,294; Oguzman, K./ Seli¢i O./ Oktay Ozdemir, S.
(2014). Kisiler Hukuku, Istanbul,2; Y1lmaz, S./ Yildirim, A. (2021). Medeni Hukuk-I, Ankara,104.

91 Akipek/Akintiirk/Ates Karaman, a.g.e, 2013, 233.

92 Akipek/Akintiirk/Ates Karaman, a.g.e, 2013, 234.
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resmin izinsiz yayinlanabilecegini kabul edilmistir. Bu durumda yapilan yayin amaca
uygun olarak yapilmalidir. Resmin haber verme disinda ticari amaglarla
kullanilmas1 halinde kisilik hakkina saldirn1 s6z konusu olacaktir. Bu konudaki
Yargitay uygulamasi siireklilik kazanmistir®. Bu dogrultuda TKHK m. 61/2°de mal
veya hizmetin tiiketicilere tanitilmasi amaciyla yaymlanan bir reklamin bir kisinin
kisilik hakkini zedeleyecek unsurlar icermemesi gerektigini belirtilmistir. Aksi halde
TKHK m. 63/1 kapsaminda Reklam Kurulu tarafindan yapilan denetim sonucunda
durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi verilebilecegi gibi

gerekli goriilen hallerde de {i¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi da verilebilir.

Reklamlarda 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel ya da sosyal yagamina
dair ifade veya goriintiilere yer verilemez. O kisiye atifta bulunulamayacagi gibi
kisinin 6zel miilki, ilgili iirline ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi
olusturacak sekilde goriintilenemez veya belirtilemez (YoOnetmelik m. 5/1-f).
Reklamlar insan onuru ve kisilik haklarin1 zedeleyici bigimde yapilamaz. Aksi halde
reklamlar yoluyla kisilik hakk1 ihlal edilenler lehine tazminat hakki dogar. Ornegin
Yargitay tarafindan bir kararinda tiiketicilerde ve internet kullanicilarinda bir yanlis
zehap ve goriintii olusturmaya elverisli olacak sekilde, internette koydugu ve zehirli
ayakkabilar diye tabir edilen ayakkabilarin verdikleri zararlara dair hastalikli birkag
ayak resminin olusturdugu gorsel etkiden de yararlanmak sureti ile bu haberin
iceriginin dogrulugunu higbir sekilde arastirmaksizin davaci tiizel kisi tacire karsi
onun is ve Urlinleri hakkinda yanlis ve yaniltici haberler yaptigi, bu suretle haksiz
rekabet igerisine girdigi, davacinin iiretimi ve iirlinlerinin karalandigi, kisilik haklarina
da bu sekilde hukuka aykir1 olarak saldirida bulunuldugunu kabul ederek davacinin

manevi tazminat hakki kazandig1 kabul edilmistir®.

2.3.5. Dogruluk ve Diiriistliik Kuralina Uygun Olma

Dogru ve diiriist olma durumu, dogru olana yakisir sekilde davranis

sergilemek, diiriistliik ve adalet olarak agiklanabilir®. Reklamlarin dogru ve diiriist

% Yargitay Hukuk Genel Kurulu 03.10.1990 giin 1990/4-275 E. 1990/459 K.; Yargitay 2. HD.
29.1.1976 giin 1976/9403 E. 1976/625 K.; 4. HD. 11.2.1985 giin 1985/9517 E. 1985/958 K.; 4. HD.
1.11.1988 giin 1988/6227 E. 1988/9120 K. (https://legalbank.net/ (Son Erisim: 25.06.2022).

% Yargitay 11. HD. 18.12.2017 giin 2016/5129 E. 2017/7334 K.- Legalbank Elektronik Hukuk Bankas1
https://legalbank.net/ (Son Erisim: 25.06.2022).

% Tiirk Dil Kurumu Sézliigii (Erisim: https://sozluk.gov.tr/ 22.11.2020).
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olmas1 gerekliligi, TKHK m. 61/2’de belirtilmis olup Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nin 7. maddesinde ise detayli olarak diizenlenmistir.
Reklamlarda dogruluk ve diriistliik ilkesi kaynagimi Tirk Medeni Kanunu’nun
2.maddesinden almaktadir. Buna gore; herkes, haklarin1 kullanirken ve borglarim
yerine getiritken diriistliik kurallarina uygun davranmak zorundadir. Bir kisi
tarafindan agikca bir hakkin kotiiye kullanilmasini hukuk diizeni korumaz. Dogruluk
ve diiriistliik kavraminin anlam1 ve kistasi kisiye gore degismeyip ortalama bir insan
davranis bicimi kistas olarak alinir®®. Yénetmeligin 7. maddesine gore reklamlar
dogru ve diiriist olmalidir. Bunun yaninda reklamlar, ekonomik ve sosyal sorumluluk
bilinci iginde ve haksiz rekabete yol agmayacak sekilde, ortalama tiiketicinin algilama
diizeyi ile reklamin tiiketici iizerindeki olasi etkisi géz Oniinde bulundurularak

hazirlanmalidir.

Reklamlar, hi¢bir konuda tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak
yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler iceremeyecegi gibi tiiketicinin glivenini kotiiye
kullanacak sekilde onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edemez. Ornegin
malin; yapisi, bilesimi, tedariki, faydasi, riski, aksesuarlari, tiretim yontemi ve tarihi,
amaca uygunlugu, kullanim sekli, kullanim 6mrii ve alanlari, teknik 6zellikleri, verim
ve performansi, miktari, mensei, ¢evreye etkisi gibi ozellikleri konusunda yaniltict
ifade ve gorintiiler kullanilmamalidir. Reklam Kurulu bir kararinda; Dondurulmus
Paketli Biitiin Tavuk (Lele Tavuk) isimli gida iiriinlerine iligskin olarak ambalaj
tizerinde tiretim tarihi, son kullanma tarihi, parti numarasi ve onay numaral1 isletmede
uretildigine dair bilgilerin yer aldigi kismin kapatildigi, bu suretle soz konusu
trtinlerin tiretim ve son tiiketim tarihleri konusunda tiiketicilerin yaniltildigini
degerlendirerek  firma hakkinda 6502 sayili Kanun’un 63’lincii ve 77/12’nci
maddeleri uyarinca séz konusu reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar

vermistir’’.

Hizmet reklamlarinda ise reklamlar; hizmetin nitelikleri, mal veya hizmet
sunan kisi ya da kurulusun ticaret unvani, isletme adi, statiisii ve yetki alanlari, mal
veya hizmetin degeri ve O0denecek gergek toplam fiyati, kiralama yoluyla satis,

kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger 6deme sartlari, teslim, degistirme, geri

% Aslan, a.g.e, 2019, 74; terim sorunu, kavram ve igerik i¢in: Akipek/Akintiirk/Ates Karaman, a.g.e,
2013, 166 vd.
97 Reklam Kurulu 13.07.2021 tarihli 311 sayili toplantis1 2021/1784 dosya numarah karar.

28



alma, garanti, satig sonrasi hizmetleri gibi yedek par¢a veya bakim ve onarim sartlari,
fikri ve sinai miilkiyet haklari, resmi taninma ya da onay durumlari, alinan madalyalar,
odiiller, diplomalar ve benzeri belgeleri, sosyal amagh yardimlar ve ayni zamanda
tiikketicilerin yasal haklar1 veya karsilasabilecegi riskler gibi konularda tiiketiciyi
dogrudan veya dolayli olarak yaniltabilecek ifade ya da goriintiiler igeremez
(Yonetmelik m. 5). Reklami1 yapilan mal veya hizmetin, ilgili mevzuati geregi o mal
veya hizmete iliskin olarak diizenlenmesi zorunlu ruhsat, izin®®, onay veya kayit gibi
belgeler ile uyulmasi gereken diger yasal siirecler, o mal veya hizmetin digerlerinden
farkli ya da daha iistiin oldugu algis1 yaratacak bi¢imde reklamlarda kullanilamaz
(Yénetmelik m. 6). Ornegin Reklam Kurulu bir kararinda; denetime konu reklamlarin
“saglik beyan1” iceren reklamlar kategorisinde oldugunu, yiiriirliikkteki mevzuat
hiikiimlerine gore ise herhangi bir iiriine iliskin olarak saglik beyaninda bulunabilmesi
i¢in ilgili idari otoriteden (Saglik Bakanlig: Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin
alinmas1 gerektigi belirtilerek anilan reklamlarin mevzuat hitkiimlerine aykirt oldugu
kabul edilmistir®®. Bunun yaninda bir diger énemli husus da reklamlarda tiiketicinin
mevzuat geregi sahip oldugu yasal haklar, tiiketicilere fazladan sunulan bir hak veya

hizmetmis gibi gosterilemez (Yonetmelik m. 7).

Yine reklamlarin dogruluk ve diiriistliigli kapsaminda reklamlarda yer alan
arastirma sonuglar1 veya bilimsel yayinlardan yapilan alintilar ¢arpitilamaz. Mevcut
istatistikler gercekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak bicimde tiiketiciye
sunulamaz. Reklamlarda kullanilan bilimsel terimler tiiketiciyi yaniltict bi¢cimde
kullanilamaz. Reklamlarda yer alan iddialar, ger¢ekte sahip olmadiklar1 bir bilimsel
temele sahipmis gibi gosteren bilimsel terminoloji ve ifadeler igeremez (Y onetmelik

m. 8).

2.3.6. Serbest Rekabet Kurallarina Uygun Olma

98y apilan incelemeler sonucunda, bahse konu tanitimlarda ilgili mevzuatta izin verilen saglik beyanlari
disina ¢ikilarak tanittiminin  yapildigi, tamitimlarda yer alan ifadelerin bir biitiin olarak
degerlendirildiginde “saglik beyan1” oldugu, yiiriirlilkteki mevzuat hiikiimlerine gére herhangi bir iiriine
iliskin olarak saglik beyaninda bulunabilmesi i¢in ilgili idari otoriteden (Saglik Bakanlhig1 Tiirkiye Ilac
ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin almmast gerektigi, kullanilan bu beyanlar icin ilgili otoriteden izin
almmadigindan s6z konusu beyanlarin dogrulugunun ispat edilmis sayilamayacagi degerlendirilmis
olup reklam veren Farmaturk lag San. ve Tic. Anonim Sirketi hakkinda, 6502 say1li Kanun’un 63 iincii
ve 77/12’nci maddeleri uyarmca anilan reklamlar1 durdurma cezast verilmesine karar
verilmistir(Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2021/973 Dosya numarali Kararr).”
99 Reklam Kurulu 13.07.2021 tarihli 311 sayili toplantis1 2021/973 dosya numarah karar.
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Reklamlarin piyasa kosullarinda hakim olan serbest rekabet kurallari
cergevesinde yapilmast gerekir. Aksi halde s6z konusu serbest rekabet kurallarina
aykirt reklamlar haksiz rekabet olusturur. Reklam Ydnetmeligi’nin 10. maddesi
reklamlarin; hicbir kisi, kurum veya kurulusu, ticari ya da mesleki faaliyeti, mali ya da
hizmeti, reklam1 veya markay1 asagilayamayacagi, agikca alay konusu edemeyecegi
ve benzeri bir bicimde kotilleyemeyecegi belirtilmistir. Yine YoOnetmelik 11.
maddesinde reklamlarin; bir kisi, kurum veya kurulusun adi veya amblem, logo ve
diger ayirt edici kurumsal kimlik unsurlari, tiiketicinin yaniltilmasina yol acacak
sekilde kullanilamayacag1 ve bir kisi adindan ya da bir firma, kurum veya kurulusa ait
ticaret unvanindan fikri ve sinai miilkiyet hakkindan veya bir reklam kampanyas: ile
saglanmig bulunan itibardan haksiz olarak yararlanilamayacagi vurgulanmistir. Yine
reklamlar arasinda da bagka bir reklamin; metni, slogani, gérsel sunumu, miizigi, ses
efektleri ve benzeri unsurlarini tiiketiciyi yaniltacak ya da karisikliga yol agacak
bicimde taklit edilemeyecegi gibi bir mal veya hizmet, koruma altindaki bir marka
veya ticaret unvanina sahip baska bir mal veya hizmetin taklidi veya kopyas1 olarak

da tiiketiciye sunulamaz (Y 6netmelik m. 12).

2.3.7. Saghk, Can ve Mal Giivenligini Tehlikeye Diisiirmeme

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun 61/3. maddesinde tiiketicinin can ve
mal gilivenligini tehlikeye distiriicii nitelikte ticari reklam yapilamayacagi kabul
edilmistir. Reklam Yonetmeligi ise reklamlarda temel ilkeleri belirledigi 5.
maddesinde kamu sagligin1 bozucu nitelikte, siddet hareketleri ile yasadis1 veya
kinanacak davramiglara yol agan, g6z yuman, bu davranislar1 6zendiren veya
destekleyen, giivenlik kurallarinin goézetilmedigi ve gilivenlik acisindan tehlike
olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili higbir sunum ya da tanimlama iceren
unsurlar bulunan reklamlarin yapilamayacagini belirtmistir. Calismamizda yer alan
hukuka aykiri reklamlar baslig1 altinda bu konuda detayh bilgiler verilecektir. Burada

tekrar olmamas1 adina kisaca deginilmistir.
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2.3.8. Zayif Durumda Olanlar Istismar Etmeme

Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun 61/3. maddesinde tecriibe ve bilgi
durum nedeniyle zayif durumda bulunan hastalari, yaslilari, ¢cocuklar1 ve engellileri
istismar edici ticari reklam yapilamayacagi belirtilmistir. Yonetmelik de Kanun
maddesine paralel olarak 5/1-¢ bendinde bu hususu reklamlarin hasta, yasli, cocuk ve
engellileri istismar edici ifade ya da goriintiiler iceremez demek suretiyle acikca
diizenlemistir. Reklam Kurulu bir kararinda; AXA isimli bir sigortasina ait radyo
reklaminda reklamdaki kisiler arasindaki konusmalarda “Cocugu ozel hastaneye
gotiirmeliyiz” ifadesi ile Sosyal Giivenlik Kurumu sigortasi kapsaminda bulunan
kisilerin 6zel hastanelere yoOnlendirilmek amaciyla kamu hastanelerinde verilen
hizmetin kdtiilendigi, ayrica yine reklamda “ozel hastane iicretleri ¢ok pahali olmast
sebebiyle tamamlayici saghk sigortasi olmayan SGK’li bir ailenin hasta olan

)

cocugunu ozel hastanede tedavi ettirememesinin magduriyet yaratacagi” seklinde

tilkketiciye verilen mesajin hasta ve ¢ocuklar1 istismar edici nitelikte ve toplumu

endiseye sevk edici olduguna karar vermistir'®.

Calismamizda yer alan hukuka aykiri reklamlar bagligi altinda bu konuda

detayl bilgiler verilecektir. Burada tekrar olmamas1 adina kisaca deginilmistir.

2.3.9. Ortiilii (Gizli) Yapilmama

Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, bir
mal veya hizmete iliskin olarak isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya
ifadeler kullanilmak suretiyle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak
amactyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasina ortiilii reklam denir. Mevzuat
geregi her sekilde ve her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak Ortiilii
reklamin yapilmasi yasaktir (TKHK m. 61/4). Ortiilii reklam yasagma Reklam
Yonetmeligi’nin 22. maddesinde de yer verilmistir. Bu diizenleme de her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak yapilan yayinlarda ortiilii reklam yapilmasin
yasaklamistir. Reklamlar, mecra kuruluslarinin editoryal bagimsizligini etkileyecek
sekilde ortiilii reklamlar araciligiyla kullanilamaz. Devam eden 23. maddesinde ise

ortiilii reklamlarin degerlendirilmesinde kullanilacak esaslar ele alinmistir. Radyo ve

100 Reklam Kurulu 09.06.2015 giinlii 237 Sayil Biilteni 2015/895 Sayili Karar.
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Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanunu ortiilii reklamlar
gizli ticari iletisim olarak kabul etmis ve 9/3. maddesinde gizli ticari iliskiyi
yasaklamistir. Calismamizda yer alan hukuka aykiri reklamlar bashigi altinda bu

konuda detayli bilgiler verilecektir. Burada tekrar olmamasi adina kisaca deginilmistir.

2.4. Reklamlarin Denetim Mekanizmalari

Tirk Hukukunda diizenledikleri alanlarin cesitliligine paralel olarak
reklamlarin denetiminde bir¢ok yasal diizenleme bulunmaktadir. Calismanin kapsami
geregi bunlardan 6ne ¢ikan baslica yasal diizenlemelere deginilecektir. 15.2.2011 tarih
ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda
Kanun (RTKYK) ile bu kanunun ilgili hiikiimlerine dayanilarak hazirlanmig
02.11.2011 tarihli Resmi Gazete’ de yayinlanarak ayni tarihte yiirlirliige girmis olan
Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik radyo ve televizyon hukuku
alanini diizenleyici hiikiimlere sahiptir. Tiiketici hukuku alanindaki diizenlemeler ise
14.02.2011 tarih ve 6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu (TTK), 7.11.2013 tarih ve 6502
sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) ve bu kanunun ilgili
hiikiimlerine dayanilarak hazirlanmig bulunan 10.01.2015 tarihli Resmi Gazete’ de
yayinlanarak yiriirliige giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticarl Uygulamalar

Yonetmeligi’nde yer almaktadir.

Tiiketici Hukukunda reklamlarin idari denetimi ¢er¢evesinde TKHK m. 63
hiikmii geregince Gilimriik ve Ticaret Bakanligi’na bagli olarak kurulan Reklam
Kurulu ve 6z denetimi i¢in ise Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)’na yer verilmistir.
RTKYK m. 34 hiikmii geregince kurulmus olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) da reklamlarin denetimi amaciyla kurulmus bir kuruldur. Reklam Kurulu ve
Reklam Ozdenetim Kurulu’nun reklamlar {izerindeki denetim gérevine ve islevine
iliskin detayli bilgiler calismanin ilerleyen boliimlerinde ayrica ele alinacaktir. Bu

asamada RTUK ve Reklam Konseyi'ne kisaca deginilecektir.

2.4.1. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

1993 Anayasa degisikligi ile radyo ve televizyon yaymlar1 lizerindeki kamu
tekeli ortadan kaldirilmigtir. Boylece 6zel radyo ve televizyon yayinlarinin yapilmasi
imkan1 dogmustur. Bu 6zel radyo ve televizyon yayinlarini diizenlemek amaciyla 1994

yilinda miilga 3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1t Hakkinda
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Kanun vyiiriirliige girmistir. S6z konusu Kanun ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
kurulmustur. Yayin teknolojisindeki gelismeler, sektoriin ve toplumun beklentileri ile
bazi maddelerin iptaline yonelik Anayasa Mahkemesinin iptal kararlarinin gerekgeleri
de goz onlinde bulundurularak bu konuda yeni bir Kanun hazirlanmistir. Bu Kanun
hiikiimleri AB miiktesebatina uyum ¢ergevesinde 2007 yili Aralik ayinda yiirtirliige
giren, hiikiimleriyle AB Sinir 6tesi Televizyon Direktifini degistiren AB Gérsel-Isitsel
Medya Hizmetleri YoOnergesi hiikiimleri esas alinarak diizenlenmistir. 3 Mart 2011
tarthinde 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri

Hakkinda Kanun'®' Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmistir'?>.

Mevcut radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek ve denetlemek amaciyla
kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu dokuz iiyeden olusur. Kurul {iyelerinin
secimi Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi Genel Kurulu tarafindan yapilir. Kurul’un
kurulus, gorev ve yetkileri, tiyelerinin nitelikleri, se¢cim usulleri ve gorev siireleri
kanunla diizenlenir (Anayasa m. 133/2). Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun
faaliyetleri arasinda, cocuklarin ve genclerin yayinlarin olumsuz etkileri konusunda
bilgilendirilmelerine yonelik proje ve ¢alismalar yapmak, yaym hizmetlerine iliskin
kamuoyu arastirmalar1 yapmak veya yaptirmak ve bu arastirmalarin sonuglarini ilgili
taraflar ve kamuoyuyla paylasmak vardir. RTUK tarafindan kamuoyunun radyo ve
televizyon yayinlar ile ilgili duygu, diisiince ve kanaatlerini 6l¢gmek amaciyla diizenli
olarak kamuoyu aragtirmalar1 yapilmaktadir. Aym zamanda RTUK, yaymcilik
alaninda  faaliyet gosteren uluslararasi platformlarda  Tiirkiye’yi  temsil
etmektedir. Devletce kamu tiizelkisiligi olarak kurulan tek radyo ve televizyon kurumu
ile kamu tiizelkisilerinden yardim goren haber ajanslarinin 6zerkligi ve yayinlarinin

tarafsizig1 esastir (Anayasa m. 133/3).

Bir kamu denetim organ1 olan RTUK, radyo ve televizyon reklamlarmi da
denetlemektedir. S6z konusu radyo ve televizyon reklamlarini genellikle kamu diizeni,
toplumsal sorumluluk ve genel ahlak gibi kriterler ¢ercevesinde incelemektedir'®.

6112 sayili Kanun’un dérdiincii béliimiinde yaymn hizmetlerinde ticari iletisime!'**

101.03/03/2011 tarihli 27863 sayili Resmi Gazete ile.

102 Detaylh bilgi i¢in: Hakkimizda - RTUK | Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (rtuk.gov.tr) ( Son Erisim:
08.07.2021).

183K irkbesoglu, N. (2018). “Tiiketici Hukuku Cergevesinde Reklam Denetiminde Yasal Sinirlar ve
Gelismeler”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l:17, Say1:34, Giiz 2018/2, 70.

104 Ticari iletisim: Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin
yerlestirmeyi de kapsamak {izere, ekonomik bir faaliyette bulunan gergek veya tiizel kisinin, iiriin,
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iliskin diizenlemelere yer verilmistir. Ticari iletisim, yaniltict olmamak ve tiiketicinin
c¢ikarlarina zarar vermemek zorundadir (6112 sayili Kanun m. 9/6-c). Televizyon ve
radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris hususu sesli ve/veya gorintiilii
bir uyariyla agik¢a fark edilebilecek sekilde ve program hizmetinin diger
unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir (6112 sayili Kanun m.

10/1).

2.4.2. Reklam Konseyi

Reklam Konseyi, 6502 Sayili TKHK’ nin 65. maddesinde ve bu maddeye
dayanilarak hazirlanmis olan 1/1/2015 tarihinde yiirtirliige giren Reklam Konseyi
Yonetmeligi’nde diizenlenmistir. Onceki Kanun déneminde Reklam Kurulu
Oongoriilmiis ve kurulmus olmakla birlikte, Reklam Konseyi ilk kez 6502 sayili TKHK”’
da 6ngoriilmiistiir'®. Reklam Konseyi’nin olusturulus amacina yine Kanun’da yer
verilmigtir. Reklam Konseyi, reklam politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi ile
ilgili olarak ¢agdas iletisim uygulamalarini takip ederek reklam sektdriiniin ve reklam
denetim islevinin gelistirilmesi yoniinde arastirma ve c¢alismalar yapmak, bu alanda
gorlis ve Onerilerde bulunmak amaciyla olusturulur. Amaci dogrultusunda bu
kapsamdaki goriis ve Onerilerini 1lgili mercilere iletir. Konsey yilda en az bir kez
Bakanligin koordinatorliigiinde toplanir (TKHK m. 65). Reklam Konseyinin tiyeleri,
calisma usul ve esaslari ile diger hususlar Reklam Konseyi Yonetmeligi’nde detayl

olarak belirlenir.

106

Reklam Konseyinin'™ gorevleri arasinda reklam ve pazarlama iletisimi

alanlarina iliskin cagdas ve uluslararasi gelismeleri ve yargi kararlarini izleyerek, bu

hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz
goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amactyla bir programla birlikte ya da
bir program igine yerlestirilerek verilmesini ifade eder (6112 Sayili1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun m. 3/1-z).

105 Ozel, C. (2020). Tiiketicinin Korunmas1 Hukuku, Ankara, 318.

196 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun uyarinca olusturulan ve 2019 yilinda ilki
gerceklestirilen Reklam Konseyi Ticaret Bakan Yardimcisi Sezai Ucarmak ve Konsey delegelerinin
kattlimiyla Bakanlik Tiketicinin Korunmast ve Piyasa Gozetimi Genel Midirligi’niin
koordinasyonunda Ankara’da toplandi. Konseyin giindeminde; oncelikle Tiirkiye ve Diinya’da reklam
yatirimlart ile dijital reklamcilikla ilgili firsatlar ve sorunlar ele alinarak devaminda ise reklam
denetimlerini gergeklestiren kurum ve kuruluslarin bilgi vermesi,
reklamlarin tiiketici davraniglarina etkileri, Diinya ve Avrupa Birligi liyesi lilkelerde reklam denetimleri
ile reklam sektdriiniin sorunlari hakkinda sunumlar yapilarak oniimiizdeki yillarda g¢esitli konularda
faaliyet gostermek lizere ¢alisma gruplar1 kurulmasina karar verildi. Konsey kararlar ilgili kurum ve
kuruluslar i¢in tavsiye niteliginde olup Bakanlik¢a bilgi ve geregi i¢in ilgili kurum ve kuruluslara yazili
olarak gonderilmektedir (T.C. Ticaret Bakanlig1 Son Erigim: 08.07.2021).
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alanlarda diizenleme ve denetim islevinin gelistirilmesi ile ilgili gorlis ve dnerilerde
bulunmak, ihtiya¢ halinde ¢alisma gruplari kurmak ve ¢aligma gruplarina baskanlik
edecek tiyeleri belirlemek gibi gorevleri vardir. Kurmus oldugu bu ¢alisma gruplariin
raporlarini inceleyerek goriismek, reklam ile ilgili konularda kamuoyunda var olan
farkindaligin arttirtlmasina yonelik onerilerde bulunmak ayrica tim
mecra Ol¢iimlerinin  saglikli bir sekilde yapilmasi amaciyla Oneriler — gelistirmek
gorevleri arasindadir. Konsey, yukaridaki hususlarda belirlenen goriis ve dnerilerle
ilgili olarak yapilan ¢alismalari izlemek, c¢alisma sonuglarini degerlendirerek bu
konuda kamuoyunu bilgilendirir. Gerektiginde ise bu caligmalari yayinlamak ve
kilavuzlar olusturmaktadir (Reklam Konseyi Yonetmeligi m. 7). Goriilecegi tizere
Reklam Konseyi’nin gorevleri denetim iizerine olmayip reklam ile ilgili konularda
kamuoyunun farkindaligini artirmak ve c¢alisma alanlariyla ilgili goriis ve Onerileri
kamuoyu ile paylagmak seklindedir. Bu nedenle reklam denetimi konusunda Konseyin
temel islevi, denetiminin daha islevsel hale gelebilmesi ve kamuoyunda da bu yonde

farkindalik olusturmak amaciyla ¢aligmalar yapmaktir.
2.5. Tiiketici Kavrami, Unsurlar1 ve Gelisimi

2.5.1. Tiiketici Kavrami

Baslangicta hukuksal acidan genel bir tanimlamasi yapilamamis olsa da 6zii
itibariyle “nihai tiiketici” veya kisisel gereksinimlerini karsilamak amaciyla piyasada
sunulan mal ve hizmetlerin “son kullanicis1” kavramlaridan yola ¢ikilmaktaydi'®’,
Avrupa Konseyi tarafindan 24.07.1990 giinlii Direktif’in ikinci maddesinin {igiincii
bendinde tiiketici, “ticareti, meslegi, isletmesi ya da zanaatina yénelik olmayan
amaglarla hareket eden gergek kisidir” seklinde tanimlanmistir. Bu tanim ile yalnizca
gercek kisi tiiketicilerden bahsedilebilecegi kabul edilmistir. Bu tanim dogrultusunda
tiye lilke mevzuatlarinda tiiketici kavrami tanimlanmistir. Ancak tiizel kisileri igine
almayan tiiketici taniminin doktrin ve uygulamada elestirilmesinin ardindan 25 Mayis
1999 giinlii Tiketici Mallarinin  Satimi ve Bunlara Ait Garantilerin  Belirli

Goriiniislerine Iliskin Avrupa Parlamentosu ve Konseyi Direktifi'nde!® tiiketici

tanim1 yeniden ele alinmistir. Burada yer alan tiiketici taniminda tiiketici; mal ya da

107 Ozel, C. (2020). Tiiketicinin Korunmast Hukuku, Ankara, 55.
198 1999/44/EC sayili direktifte.

35



hizmet edimlerini mesleki amagclar disinda kullanim amaciyla davranan, alim giicii az
ya da ¢ok gercek veya tiizel kisiler olarak tanimlanmistir. Tiiketici taniminda yasanan
bu degisiklik Tirk Hukukuna da yansmmistir. 4077 sayili miilga Tiiketicinin
Korunmas: Hakkinda Kanun tiiketici kavramini iiglinci maddesinin f bendinde
tanimlamistir. Buna gore; tliketici, bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak
nihai olarak kullanan veya tiikketen gergek veya tiizel kisidir. 4077 sayili Kanun’un
4822 sayili Kanun ile degisik taniminda ise tiiketici, bir mal veya hizmeti ticari veya
mesleki olmayan amagclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek veya tiizel kisi
olarak tanimlanmistir. Hali hazirda ytirtirliikkte olan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun {igiincii maddesinin k bendinde tiiketiciyi; ticari veya mesleki

olmayan amaglarla hareket eden gergek veya tiizel kisiler olarak tanimlamistir.

Zaman igerisinde tiiketici ve tiiketici islemi kavramlarinin taniminda degisiklik
olmustur. 6502 sayili Kanun’da yapilan tiikketici taniminin eskiye gore kisa fakat daha

fazla kapsayici oldugu sdylenebilir!®.

Giderek kapsayiciligr artan tliketici taniminin en 6nemli 6zelligi, bu tanimin
konu, amag ve kisi yoniinden son derece genis sinirlara dayandirilmasidir. Tiiketici
kavrami sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla, iiretilen
mal ve hizmetleri satin alarak kullanan ya da bunlardan yararlanan veya kendi kendine
iiretip kendisi kullanan ve hicbir miibadeleye sokmayan kisi, kurum ve aile seklinde
ifade edilmeye baslanmustir'!?, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun
liclincli maddesinin k bendindeki tanimdan yola ¢ikarak tiiketici kavraminin
unsurlarini ortaya koyabiliriz. Bu unsurlar; ticari veya mesleki amaglarla hareket

etmeme ile gergek veya tiizel kisi olmadir.
2.5.2. Tiiketici Kavraminin Unsurlari

2.5.2.1. Gergek veya tiizel kisi olma

Miilga ve yiirlirliikteki Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun tiiketici
taniminda gercek kisiler yaninda, ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden

tiizel kisileri de tiiketici olarak kabul etmistir. Tiirk Hukuku yer alan bu kanun

19 yildirnm, A./ Aytugar, B. (2020). “Tiiketici Islemlerinde Kiymetli Evrak Diizenlenmesi”, Ankara
Hac1 Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 24, Say1 2, 33.

110 Akipek Ocal S./ Yildirrm A./ Ermenek 1./ Kutluay S. (2021). Tiiketici Hukukunda Uzman
Arabuluculuk, Ankara.35.
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diizenlemeleriyle Avrupa Birligi Hukukundan ayrilmaktadir'!!

. Her insan gergek bir
kisiyi olusturur. Ticari veya mesleki amag giitmedigi acik veya ortiilii olarak anlagilan
her gercek kisi de tiiketici olarak kabul edilecektir. Ancak tiizel kisiler agisindan her
tiizel kisinin tiiketici sifatina sahip oldugunu sdylemeyiz. Ideal amag¢ giiden
tiizelkisilerin, 6zel veya kisisel amagla hareket etmeleri sartiyla tiiketici sayilacaklar
mutlak olarak kabul edilse de tiizelkisi tacirlerin, bagka bir ifadeyle sirketlerin tiiketici

12 Ancak tiizel kisiler

sifatina sahip olup olamayacaklar1 hususu tartismalidir
bakimindan kamu tiizel kisileri ve 6zel hukuk tiizel kisileri olmak iizere ikili bir ayrim

yaparak konunun degerlendirilmesi gerekir.

TKHK’nin temel amaci sozlesmenin daha zayif tarafi olan tiiketicinin
korunmasidir. Kamu tiizel kisileri veya kamu iktisadi tesebbiisleri ise ellerinde kamu
giici ve otoritesini bulundurmakta olup TKHK kapsaminda korunmaya deger

113

menfaatleri bulunmamaktadir' *°. Yargitay da bazi kararlarinda kamu tiizel kisilerinin

tiiketici sifatinin bulunmadigini vurgulanugtir' 4

. Dernek veya vakiflar ise kural olarak
kazan¢ amaci giitmeden belli bir amac1 gergeklestirmek i¢in toplanmis kisi veya
malvarlig topluluklaridir. Kanun koyucu, dernek ve vakiflara kurulus amaglarina
ulasmak icin ticari isletme isletebilme yetkisi tanimaktadir!'>. Bu kapsamda TTK m.
16’da ise bu sekilde amaclarina ulagsmak igin ticari isletme isleten dernek veya
vakiflarin tacir sayilacaklari kabul edilmistir. Boylece dernek ve vakiflar yoniinden de
tiiketici sifat1 bakimindan iki hal ortaya ¢ikmustir. Dernek veya vakiflar kurulus ideal

amaglar1 i¢in herhangi bir mal ve hizmet aliminda tiiketici sayilabilirken, ticari

faaliyetleriyle ilgili mal ve hizmet aliminda ise tiiketici sifatina haiz olamazlar'®,

" Avrupa Konseyi tarafindan 24.07.1990 giinlii Direktif ’in ikinci maddesinin iigiincii bendinde
tiiketici kavrami “The consumer” means a natural person...” seklinde tanimlanmis olup tiiketicilerin
gercek kisilerden olustugu vurgulanmistir. Yine 25/10/2011 tarihli 2011/83/AB Direktifinde de tiiketici
kavrami “Consumer means any natural person who, in contracts covered by this Directive, is acting for
purposes which are outside his trade, business, craft or profession” seklinde ticareti, isi, zanaati veya
meslegi diginda kalan amaglarla hareket eden herhangi bir gergek kisi olarak tanimlanmustir.

12 Aktiirk, 1.Y. (2016). “Tiizel Kisi Tacirin Tiiketici Sifat:”, Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,
Cilt 20, Say1 2, Ankara, 104.

'3 Toéremis, H.E. (2020). “Yatirim Hizmet ve Faaliyetlerinden Yararlanan Yatirimcilarin Tiiketici
Sifatinin Belirlenmesi”, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 24, Say1
4,243.

4 yargitay 13. HD, T: 15.06.2005, E: 2005/4061, K: 2005/10142, Yargitay 13. HD, T: 09.03.2007, E:
2007/512 K: 2007/3377.- www.legalbank.net.

115 Bal,Y. (2022). “Tacirin Tiiketici Stfatt Sorunu”, Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, 374.

16 Toremis, a.g.m, 2020,242; Bal, a.g.m, 2022, 374.
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TTK’da yer alan ticari is karinesi ve bu karinenin tiizelkisi tacirler i¢in herhangi
bir istisnaya yer verilmeden mutlak olarak diizenlenmis olmasi sebebiyle sirketlerin
tiikketici sayillamayacagi kabul edilmis olsa da TKHKda tiiketici kavramu tiizelkisiler
i¢cin sirketleri disarida birakacak bir sekilde diizenlenmemistir. TKHK bakimindan
ticari veya mesleki amag¢ disinda hareket edilmesi hususu 6nemli olup bu sekilde
hareket edenlere sirketler de dahil olmak iizere, tiiketici olarak nitelendirilmistir'!”.
Tacir niteligindeki tlizel kisiler disinda ticari veya mesleki olmayan amaglarla bir mal

veya hizmeti edinen tlizel kisilerin de tiiketici olarak kabul edilmeleri

gerekmektedir!!8.

Doktrinde ve igtihatlarda tiizelkisi tacirlerin tiiketici olup olamayacagi hususu
konusunda ikili bir goriis ayrilig1 vardir. Doktrinde bir kisim yazar tarafindan tiizelkisi
tacirlerin baska bir ifadeyle ticaret sirketlerinin hicbir sekilde tiiketici sifatina sahip

19 Gergek kisi tacirlerin belirli sartlarin varlig1 halinde

olamayacagini kabul edilmistir
adi islerinin olabilecegi kabul edilirken, tiizelkisi tacirler bakimindan bdyle bir
istisnaya yer verilmedigi goriilmektedir'?. Tiizelkisi tacirlerin TTK m. 19/1 hiikmii
g6z Oniine alindiginda tiim islerinin ticari i oldugu, olmasi nedeniyle tiim islemlerinin
istisnasiz olarak ticari is niteliginde oldugu kabul edilmektedir'?!. Boylelikle higbir

isler1 6zel amacla yapilmis olamayacagindan TKHK kapsaminda bir tiiketiciden

17 «4077 sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanunun 3/f maddesinde tiiketici, bir mal veya
hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisi olarak
tanimlanmistir. Somut olaya konu aracin davaci sirketin ticari isletmesiyle ilgili is de kullanildig1 ve bu
amagla alinmis oldugu hususlar tartigmasizdir. Bu durumda 4077 sayili Yasanin tiiketiciler igin
benimsedigi hiikiimler somut olayda uygulanamaz...” (Yargitay Hukuk Genel Kurulu 11.10.2000 giin
2000/19-1255 E. 2000/1249 K. .- www.legalbank.net).

18 Arkan, S. (1995). “Tiiketici Kredileri”, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi, Cilt 18, Say1 1-2, 36;
Aslan, a.g.e, 2019, 4.

19 Akipek Ocal, S. (2016). “Madde 3/ Akipek Serhi”, Milli Serh, Editorler: Hakan Tokbas ve Ozlem
Tiiziiner, 56.

120 Aglan, a.g.e,2019, 4; Zevkliler, A./Aydogdu, M. (2004). Tiiketicinin Korunmas:1 Hukuku, Ankara,
81; Giimiis, A. (2014). 6502 Sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun Serhi, Cilt 1, Istanbul, 31;
Arkan, S. (2014). Ticari Isletme Hukuku, Ankara, 66; Ayhan, R./Ozdamar, M./Caglar, H. (2014). Ticari
Isletme Hukuku Genel Esaslar, Ankara, 65-66.

121 Ayhan, R. (2013). “Ticari Is Kavrami ve Tacir Sifatina Baglanan Ucret ve Sozlesme Cezalarimin
Indirilmesini Isteyememe”, Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 17, Say1 1-2,301.
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bahsedilemez'??

. Diger bir kisim yazar ve Yargitay HGK'? bir kararinda ise TTK m.
19°da yer alan ticari is karinesi hiikiimlerinin, ilgili muamele, fiil ve isin ticari
isletmeyle bagi oldugunun kabul edildigi hallerde nihai tiiketim amacinin bulunmadig:
iglerin ticari is sayilmasi ve TTK hiikiimlerinin uygulanmasi gerektigi kabul
edilmektedir'?*. Bu goriisteki yazarlar tarafindan ve HGK kararinda nihai kullanim
amac1 bulunan ve ticari veya mesleki bir gelir elde etme amaci mevcut olmayan isler
bakimindan tiizel kisi tacirin de tiiketici kabul edilerek tiiketiciyi koruyan
hiikiimlerden mahrum birakilmamasi gerektigi iizerinde durulmustur. Bu goriisiin
dayanagini TKHK nin tiiketici kavramini tanimlarken “ticari isten” degil, “ticari veya
mesleki amagtan” hareket ederek tanimlamis olmasi olusturmaktadir. Boylece bir
kisim yazarlarca kanun koyucunun, TKHK m. 3/k diizenlemesi ile sadece tacir sifatina
sahip olmayan tiizelkisilige sahip sinirli sayida topluluga tiiketici sifat1 tanidigini kabul
etmenin miimkiin olmadigini, TKHK m. 3/k diizenlemesinin, TTK m. 19/2 hiikkmiin
bir istisnas1 olarak nitelendirilmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir'®. Ancak
Yargitay’in son tarihli ictihatlari, bizimde katildigimiz doktrinde kabul edilen yaygin
goriise gore 6102 sayilit TTK hiikiimleri acik olup tiizel kisi tacirlerin tiiketici sifati

kazanmas1 miimkiin degildir!?®.

2.5.2.2. Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket etme

Miilga 4077 sayili Kanunda yer alan “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amacglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek veya tiizel kisidir”
tanimindan vazgegilerek, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunda
tiikketici; ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden gergek veya tiizel kisiler

olarak tanimlanmistir. Onceki Kanun dénemindeki tanimda yer alan smirlayic

122« Tiirk Ticaret Kanunu sistemine gére, tacirler, gergek ve tiizel kisi olabilir (TTK. md.14 vd.). Bir

tacirin bor¢larimin ticari olmast asildir. Ancak, gercgek kisi olan bir tacir, yaptigi islemin ticari
isletmesiyle ilgili olmadigini diger tarafa acikca bildirildigi veya islemin fiil veya isleminin ticari
sayilmast niteligi geregi uygun olmadigi takdirde, bu islemlerden dogan bor¢ adi, yani ozel sayilir.
Anilan madde yoniinden yasa koyucu, sadece gercek kisi tacirleri ngormesine ve dolayisiyla tiizel kigi
tacirler bu kuralin disinda kalmasina, tiizel kisiler icin her tirlii islemlerin ticari sayimasinin
gerekmesine ve tacir olan tiizel kigilerin 6zel islemleri olamayacagina gore, tiizel kisilerin tiim
islemlerinin, istisnasiz olarak ticari sayimasi gerekir...” (Yargitay 11.HD 26.06.1997 giin 1997/ 1815
E. 1997/5112 K.- www.legalbank.net).

123 Yargitay HGK 15.10.1997 giin 1997/9-486 E. 1997/822 K.- www.legalbank.net.

124 Aktiirk, a.g.e, 2016, 118.

125 Aktiirk, a.g.e, 2016, 119-126.

126 By hususa iliskin detayli agiklamalar igin bakiniz: “Mal veya Hizmetin Ticari veya Mesleki Amagli
Edinilmemis Olmasi Gerekir” baglig1 altindaki agiklamalar.
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nitelikteki “edinen, kullanan veya yararlanan” kavramlarma yer verilmeyerek
tilkketicinin yalnizca bir sozlesme tarafi olarak degil, ayn1 zamanda sozlesme
yapilmadan once veya sézlesme yapildiktan sonra da korunmasini saglayacak genel

nitelikte “hareket eden” kavrami kullanilmistir'?’

. Yargitay, Eski Kanun doneminde
de tiiketiciyi s6zlesme Oncesi ve sonrasini kapsar sekilde yorumlamistir. S6zlesme bir
stire¢ kapsaminda gerceklestirilmekte olup, bir anda kurulup meydana gelen bir hukuki
islem degildir. S6zlesme kurulmadan Once taraflar sozlesmenin niteligi, sartlari,
kendileri bakimindan igerdigi hak ve yiikiimliiliikler {izerinde goriismeler yaparlar.
Taraflar arasinda yapilan bu goriismeler kisa veya uzun stirebilir. Bu goriismelerin
baslamasiyla birlikte taraflar arasinda soézlesme benzeri bir giiven iligkisi
kurulmaktadir. Boylece bu giiven iliskisiyle birbirlerinin kisilik ve mal varligi
degerlerine zarar vermemek i¢in gerekli 6zeni gosterme ve koruma yiikiimliiliikleri
dogar (culpa in contrahendo sorumlulugu)'?®. Bu dogrultuda edinme, kullanma veya

yararlanma disindaki islemlerinde de kisilerin tiiketici olarak hareket ettigini ve bu

sifatlariyla hukuki korumadan faydalanmalar1 gerektigi belirtilmelidir.

Bir kimse bir s6zlesme iliskisine taraf oluyorsa belirli ekonomik ya da hukuki
sonucu gerceklestirmeye yonelik olarak bu sdzlesme kapsaminda yiiklendigi edim
itibariyle ya ticari ya mesleki ya da 6zel amaclarin gerceklestirilmesi amacini giider.
Bir sozlesmede mal veya hizmetin mesleki ya da ticari bir amagla edinilip
edinilmedigi, s6zlesmenin tarafinin amacina gore belirlenir. Tiiketici s6zlesmelerinde
de tiiketici, ticari veya mesleki bir amag¢ disinda, 6zel amacin gergeklestirilmesine
yonelik olarak hareket eden kisidir'?. Buradan hareketle tiiketici, sézlesmenin zay1f
tarafin1 olusturmast dolayisiyla degil sozlesmeyle takip ettigi ekonomik amag

dolayistyla “tiiketici” sifatim1 kazanmaktadir'° .

Mali satin alan ya da hizmetten yararlanan, mal veya hizmeti bizzat kendi
kullanim1 ya da yararlanmasi i¢in almis olmalidir. Ornegin bir mal veya hizmeti
oldugu gibi veya isleyerek bir bagkasina satmak veya ¢ikar karsilig1 devretmek iizere

edinen, satict konumuna gelen Kisi, tiiketici sayilamaz'®!. Ticari veya mesleki amacin

127 Aslan, a.g.e, 2019, 4.

128 Yargitay Hukuk Genel Kurulu 09/06/2010 tarih 2010/13-593 E. 2010/623 K. sayili karar1.

129 Ozanoglu, H.S. (2001). “Tiiketici Sézlesmeleri Kavram (Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'un
Maddi Anlamda Uygulanma Alani)”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 50, Say1 1,59.
130 Ozanoglu, a.g.€,2001,59.

131 Ozel, a.g.e, 2020, 59.
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olup olmadigi, alicinin amacmin ne oldugu degerlendirilerek belirlenir!*2. Amag
teorisinden yola ¢ikarak mal ya da hizmet saglanirken ticari ya da mesleki faaliyetin
yuriitiilmesi amaci1 ve kar elde etme amacinin giidiilmemesi, mal satin alinirken 6zel
ihtiyaclarin giderilmesi ve bu amacla malin tiiketilmesi, azaltilmas1 ya da ekonomik

133 Ornegin avukatlik

degerinin yitirilmesi gibi bir amacin olmas1 gerekir
sOzlesmelerinde yalnizca bir tarafin hizmet piyasasinda mesleki amagla hareket etmesi
yeterli olmayip ayn1 zamanda miivekkilin, avukat veya avukat ortakligi ile s6zlesmeyi

ticari veya mesleki bir amag giitmeksizin yapmis olmas1 gerekir!>*,

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, gercek kisiler ile birlikte tiizel
kisilere de tiiketici sifatina sahip olabilme hakki tanimustir. Tiizel kisilerin tiiketici
sifatina sahip olabilmesi hususunda 6zellikle tiizel kisi tacirler bakimindan bir tartisma
mevcuttur. Ozellikle sirketlerin tiiketici sifatina sahip olup olamayacaklari, ticari is ve
ozellikle de ticari is karinesinin varligindan dolay1 farkli gortislerin ileri siiriilmesine
sebep olmustur. 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’na'® gore kural olarak gercek kisi
tacirlerin borg¢larmin ticari oldugu kabul edilmektedir. Ancak gercek kisi bir tacir,
islemi yaptig1 sirada bunun ticari isletmesiyle ilgili olmadigin1 diger tarafa acikga
bildirirse veya isin ticari sayilmasina durum ve kosullar elverisli degilse o takdirde

gercgek kisi tacirin borcu adi borg sayilir (TTK m. 19/1).

Tiizel kisi tacirlerin adi is ve bor¢ sahasimin olup olmadigi hususu doktrinde
tartismalidir. Doktrinde hakim olan ve bizim de katildigimiz goriise gore TTK m. 19
geregi tlizelkisi tacirlerin, mutlak olarak ticari ve mesleki amacla hareket ettigi bu
nedenle de tiizelkisi tacirlerin tiiketici sifatina sahip olamayacagi savunulmaktadir.
Ticari amacin tespitinde Tiirk Ticaret Kanunu’nun 19’uncu maddesi yol gosterici
olmaktadir. Buna gore; bir tacirin bor¢larinin ticari olmasi asildir. Ancak, gercek kisi
olan tacir, islemi yaptig1 anda bunun ticari isletmesiyle ilgili olmadigin1 diger tarafa
acikca bildirdigi veya isin ticari sayilmasina durum elverisli olmadig: takdirde borg
adi sayilir. Goriildiigii lizere yasa koyucu tarafindan getirilen bu istisnada sadece

gercek kisi tacirlerin kabul edildigi, tiizel kisi tacirlerin bu kuralin disinda tutuldugu,

132 Aslan, a.g.e, 2019, 3.

133 Ozanoglu, a.g.e, 2001,70.

34 Kiling, AN. (2022). “Avukatlik Ucretine Iliskin Uyusmazliklarda Zorunlu Arabuluculuk”,
Necmettin Erbakan Hukuk Arastirmalar1 Ozel Hukuk (ORC-ID 0000-0001-8190-6557), Konya,338-
339.

13514/2/2011 tarih 2784 sayili Resmi Gazete ile.
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tiizel kisi tacirlerin tiiketici olarak kabul edilmesinin miimkiin olmadig1 agiktir'3®. Bu
tanimdan yola ¢ikarak bir iglemin ticari veya mesleki amacla yapilip yapilmadiginin

137 Azinlikta kalan gériise gore ise; TKHK m.

kiyas yoluyla belirlenmesi miimkiindiir
3/k’ da gercek kisiler yaninda tiizelkisilere de tiiketici sifatinin taninmis olmasinin
anlamli olabilmesi i¢in TKHK m. 3/k’ daki diizenlemenin, TTK m. 19/2 hiikmiiniin

138 Bu goriisiin temelinde Tiirk Medeni

bir istisnasi olarak nitelendirilmesi gerektigidir
Hukukunda olusumdan kaynaklanan 6zellikleri disinda, gercek kisilerle esit haklara
sahip olan ve esit korumadan yararlanan tiizelkisilerin, tiiketici sifatina sahip
olabilmek bakimindan da TKHK kapsaminda gercek kisilerle esit tutulmasi gerektigi

yer alir'?,

6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu 3. maddesinde bir ticari isletmeyi ilgilendiren
biitiin islem ve fiillerin ticari islerden oldugunu, ayni Kanun’un 4/1. Fikras1 her iki
tarafin da ticari isletmesiyle ilgili hususlardan dogan hukuk davalarnin ticari dava
sayilacagini, 5/1 maddesi dava olunan seyin degerine ve tutarina bakilmaksizin ticaret
mahkemelerinin gorevli olacagi diizenlemesi ve 19. maddesi de bir tacirin bor¢larinin
ticari olmasinin asil oldugu kabul edilmistir. Bu diizenlemeler g6z 6niine alindiginda
tiizel kisi tacirin adi is sahasi ve tiiketici islemi niteliginde bir islemi olmadigi

sonucuna varilmaktadir. Yargitay’in yerlesik ictihatlar1 da bu yondedir!#°,

136 Yargitay 19. H.D. 15.02.2016 giin 2015/10751 E. 2016/2252 K.; istanbul BAM 13 HD. 2021/419 E.
2021/438 K.- www.legalbank.net.

137 <4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanunun 3/f maddesinde tiiketici, bir mal veya
hizmeti ozel amaclarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisi olarak
tammlanmistir. Somut olaya konu aracin davaci sirketin ticari isletmesiyle ilgili iste kullanildigi ve bu
amagla alinmis oldugu hususlart tartismasizdir. Bu durumda 4077 sayili Yasa'min tiiketiciler igin
benimsedigi hiikiimlerin somut olayda uygulanamayacag gozetilmeden davaya Tiiketici Mahkemesi
stfatiyla bakilp yazili sekilde sonuglandirilmast isabetli degildir... Tiizel kisi tacirin barinma, gida,
givinme ve aile gibi 6zel insani ihtiyaclar: olmadigi igin bunlarin hakiki sahislar gibi adi borg iligkileri
alani olmadigi kabul edilir. Hele somut olayda oldugu gibi ticaret sirketleri bir ticari isletme isletmiyor
olsalar dahi TTK. 18/1 madde geregince kanunen tacirdirler. Dogrudan ticari amagla ya da igletmenin
i¢ ihtiyaglarim karsilamak amaciyla olup olmadigina bakilmaksizin biitiin hukuki iliskileri ticari
faaliyet kapsaminda olup ozel hayatlarina iliskin bir islem soz konusu olamayacaktir.” (Yargitay HGK
11.10.2000 giin 2000/19-1255 E. 2000/1249 K.)

138 Aktiirk, 1.Y. (2016). “Tiizelkisi Tacirin Tiiketici Sifat1”, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Volume 20, Issue 2, 126.

139 Aktiirk, a.g.e, 2016,126.

10 yargitay 17.HD. 28.12.2016 giin 2016/18301 E. 2016/12036 K.; Yargitay 19. HD. 15.02.2016 giin
2015/10751 E. 2016/2252 K.; Yargitay HGK 21.09.2011 giin 2011/19-500 E. 2011/550 K.; Yargitay
HGK 30.06.2010 giin 2010/14-358 E.2010/353 K.; Yargitay HGK 11.10.2000 giin 2000/19-1255 E.
2000/1249 K.; Yargitay 11. HD. 21.06.2005 giin 2004/9717 E.2005/6549 K.; “Davaci tarafindan satin
aldig cep telefonunda ¢ikan sorun sebebiyle garanti siiresinde davali sirkete gondermesine ragmen
daval sirket servis yetkililerince kullanict hatasindan kaynaklanan ayip oldugu gerekgesiyle iicret
istendigini ileri siirerek, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun geregince haklarinin iadesi istemiyle
dava agilmistir. Somut uyusmazhikta taraflar tiizel kisi tacir olup taraflar arasindaki uyusmazligin da
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Mesleki amagla hareket etmek, hukuki islemin satici ya da saglayici tarafinda
bulunan kisinin, bu islemin kendi mesleki faaliyetini icra etmek iizere gerceklestirmesi

1" Ornegin avukatlik sézlesmesinde de avukat meslegini ifa

anlamina gelmektedir
etmek amaciyla hareket ettigi icin, avukatlik faaliyeti 6502 sayili Kanun anlaminda
‘mesleki faaliyet’ olarak degerlendirilebilecektir'#?. Tiiketici, aldi81 seyi tekrar satma
ya da kendi mesleki veya ticari faaliyetini siirdiirebilme amaci disinda, kendisinin veya
baskaca bir ti¢lincii kisinin yararlanmasi, kullanmas1 veya tiilketmesi amaciyla hareket
etmesi gerekir. Bu dogrultuda Yargitay, kararlarinda mesleki amag¢ kavramini genis
yorumlayarak TKHK kapsaminda satici-saglayici tanimina uymayan ancak mesleki
143

amacla hareket eden tiizel kisilerin bulundugunu kabul etmistir Ornegin

Yargitay’in bir kararinda {liniversitelerin dekanliklarinin mesleki amagcla yararlandigi

bir sézlesmede tiiketici olamayacagi kabul edilmigtir'#*.

Ayrica belirtmek gerekir ki bir mal veya hizmetin baskasinin kullanimina
sunulmas1 amaciyla edinilmesi halinde tiiketici sifatinin o kisiye aktarilmis oldugunu
sdyleyemeyiz. Ornegin bir aile iiyesine veya arkadasa sunulmak amaciyla mal veya
hizmetin edinilmesi halinde, tiiketici sifat1 edinen tarafta kalmaya devam edecektir. Bu
durumda tiiketici kavramina; tiiketicinin aile tiyeleri, misafirleri, s6z konusu mal veya
hizmeti kullanan veya ondan yararlanan kisilerinde dahil edilerek genis anlamda kabul
edilmesi doktrin ve uygulamada kabul edilen iigiincii kisi kavramina uymamaktadir'#.

Sozlesmenin tarafi olmayan kisilerin, iiclincli kisi olmaktan ¢ikarilarak tiiketici

konumuna sokulmasi miimkiin olmayacaktir'#. Ticari amag, kar elde etme amaci olup

ticari satimdan kaynaklandig1 anlasildigindan uwyusmazhigt ¢ozmekle gorevli mahkeme ticaret
mahkemeleridir. Mahkemelerin gérev konusu kamu diizenine iliskin olup re'sen dikkate alinmasi
gerekir. Bu durumda mahkemenin gorevli olmamasi nedeniyle dava sarti noksanligindan davanin
usulden reddine karar verilmesi gerekmektedir.” (Yargitay 11 HD. 08.10.2020 giin 2020/5384 E.
2020/3948 K.- www.legalbank.net).

141 Yeniocak, U. (2015). “AB Adalet Divani'min 15.01.2015 Tarihli Kararinda Avukathik Sézlesmesinin
Bir Tiiketici Islemi Olup Olamayacagi Sorunu”’, Terazi Aylik Hukuk Dergisi, Cilt 10, Say1 110, 40.

142 Yeniocak, a.g.e, 2015, 40.

143 Aslan, a.g.e, 2019, 3.

144 “Tiiketici; bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya
yararlanan gergek ya da tiizel kigi olarak tamimlanmistir: Davali ... Dekanligi, davacinin sunmus oldugu
hizmetten mesleki amaclarla yararlanmakta olup anilan Yasada tamimlanan "tiiketici" tanimina
uymadigindan olayda 4077 sayili Kanun hiikiimlerinin degil, BK. genel hiikiimlerinin uygulanmasi
gerekir. Bu itibarla, davada gérevli mahkeme Tiiketici Mahkemesi degil, Asliye Hukuk Mahkemesidir.
O halde, isin esasina girilerek taraflarin delillerinin toplanarak hasil olacak sonuca uygun bir karar
verilmesi gerekirken, gorevsizlik karari verilmis olmasi bozma nedenidir...” (Yargitay 13 HD.
30.12.2004 giin 2004/11573 E. 2004/19219 K.- www.legalbank.net)

145 Ozel, a.g.e, 2020, 59.

146 Ozel, Caglar. (2016). “Uciincii Kisinin Ugradigi Zararlar Cercevesinde Tiiketici Kavrami”, Yeni
Geligmeler Isiginda Bedensel Zararlarin Tazmini Uluslararas1 Kongresi, Ankara, 13-22.

43


https://proxy.hacibayram.edu.tr:2203/
https://proxy.hacibayram.edu.tr:2203/

bir kisinin hem igletmesi i¢in hem de kisisel kullanim1 i¢in o mal veya hizmeti edinmis
olmasi miimkiindiir. Boyle bir durumda bu edinmenin amaci karma olacaktir. Karma
amacli olunmasi halinde kismen tiiketici gibi davranan kisilerin tiiketici oldugu kabul
edilemez'?’. Boylelikle bir islemde karma amagla hareket eden kisilere Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun hiikiimleri degil, genel hiikiim niteliginde olan Tiirk
Borglar Kanunu ve Tiirk Ticaret Kanunu gibi kanunlarda yer alan hiikiimler

uygulanacaktir.

2.5.3. Tiiketici Kavraminin Gelisimi

Tiiketici kavrami, on sekizinci ve on dokuzuncu yiizyillarda yeni buluslarin
tiretime olan etkisi ve buhar giicliyle calisan makinelerin makinelesmis endiistriyi
dogurmasi, bu gelismelerin de Avrupa’daki sermaye birikimini arttiran Sanayi
Devrimiyle birlikte anlam bulmustur. Sanayi Devrimi, insan ve hayvan giiciine dayali
bir liretimden makine giliciine dayali iiretime gegisi ifade etmektedir. Devrim ile
birlikte niifus artis1 ve hayat standartlarindaki artig, Bati insaninin hayat tarzin1 da
koklii bir sekilde degismesine neden olmustur. Bu sebeplerle Sanayi Devrimi insanlik

tarihinin en 6nemli doniim noktalarindan ikincisi olarak kabul edilmektedir!*®.

Sanayi Devrimiyle beraber yasam diizeyi yiikselerek eskiden liiks sayilan
seker, kahve ve cay gibi mallar artik orta sinif ve alt siniflar i¢in dogal bir gereksinim
olmaya bagslamistir. Bu da dolayli olarak tliiketim mali1 talebini arttirmistir.
Sanayilesme ile birlikte tarimda makinelesme yasanmis, boylece ayn1 miktar toprak
daha fazla insan1 besleyebilir ve ihtiyaglarini karsilayabilir hale gelmistir. Kitlesel
iretim faaliyetlerinin artmasiyla beraber artik insanlar zorunlu olduklar ig¢in
tilkketmekten uzaklasip tiiketmeyi amac¢ haline getirmislerdir. Sosyal ve ekonomik
anlamda yasanan bu degisiklikler ile tiiketicinin korunmasi ve bu hususta yasal

diizenlemelerin yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Tiketiciyi koruyucu yasal

147 Zevkliler/ Ozel, a.g.e,2016, 95; “Davact anonim ortaklik, tiizel kisilik adina bir tasit almistir. Aracin
trafik belgesinde, "H. Oto" yani hususi (6zel) oto yazili bulunmaktadir. Aracin sahibi ticari ortaklik
olmasina ve faturanin da bu ticari ortaklik adina diizenlenmesine gére, bu arag¢ ozel degil, ticari bir
aractir. Yasalara aykiri olarak diizenlenen bu belgenin, ozel arag¢ tanimlamasi bakimindan gegerliligi
yoktur. Bunun sonucu olarak da ozel amacglarla ilgili satin almalar i¢in uygulanan 4077 sayul Yasanin,
davaci ortakliga ait arag yoniinden uygulanmast séz konusu degildir. Bir ticari ortakligin kendi adina
arag¢ almasi ve bu araci ticari ortakligin islerinde kullanmasi ve bazen de 6zel nitelikte kullanmast,
islemin ticari niteligini degistirmez...” (Yargutay 11 HD. 26.06.1997 giin 1997/1815 E. 1997/5112.-
www.legalbank.net)

148 Kiigiikkalay, A.M. (1997). “Endiistri Devrimi ve Ekonomik Sonug¢larimin Analizi”, Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 2 (Giiz), 52.
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diizenlemelerin 6nce Avrupa’da ve gelismis iilkelerde ortaya ¢ikmasi da tiiketici

kavraminin {retim sistemlerindeki degisikliklerle dogrudan dogruya baglantili

oldugunu gostermektedir'®.

149 Aslan, a.g.e, 2019, 66.
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3. HUKUKA AYKIRI REKLAMLAR

3.1. Sinirlandirilmis ve Yasaklanmis Reklamlar

Calismamizin ikinci boliimiinde dncelikle Tiirk Hukukunda sinirlandirilmis ve
yasaklanmis reklamlara yer verilmistir. Mevzuatimizda reklam hakkinin kotiiye
kullanilmasinin engellenmesi amaciyla sinirlandirmalar ve yasaklamalar getirilmistir.
Kanun koyucu sinirlandirilmis reklamlar ile karsilastirmali, fiyat bilgisi igeren veya
indirimli satig reklamlar1 gibi reklamlarin hangi kosullar altinda ve sekilde
yapilacagini ayr1 ayr1 diizenlemistir. Yine Kanun koyucu reklam hakk: kullanilirken
bazi reklamlarin yapilmasini yasaklamistir. Yapilmasi yasaklanmis reklamlar ¢alisma
konumuz olan aldatici reklamlar olmak tizere, ortiilii reklamlar, zayif kisileri istismar
edici reklamlar gibi reklamlardir. Calismamizda sirasiyla bu reklamlara iliskin
aciklamalara yer verilmistir. Akabinde calisma konumuz olan aldatici reklam
kavraminin tizerinde durulmustur. Aldatici reklam teskil eden baslica hallere ve
aldatici reklamlara karsi tiiketicinin korunmasinin énemi iizerinde durularak ikinci

boliim sonuglandirilmigtir.

Sinirlandirilmis ve yasaklanmis reklamlar hukuka aykir reklamlar olarak da
kabul edilmektedir. Hukuka aykirilik, hukuk diizeninin kisileri zarara ugramaktan
korumak amaciyla koydugu emirlere ve yasalara aykir1 davranis bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir'°, Pozitif hukuk kurallar kisilere davranis 6zgiirliigii tanirken bir
yandan da bu &zgiirliigiin sinirlarim belirlemektedir'>!. Reklamlarin hukuka aykiri
olmasi, hukuk diizeni tarafindan reklam yapma hakkinin kotliye kullanilmasim

engellemek amaciyla konulmus kurallara aykirt olmasimi ifade eder!>?

. Reklam yapma
hakkinin kétiiye kullanilmasini engellemek amaciyla konulmus temel kurallar 6502
sayili TKHK ve Ticari Reklam Yonetmeligi’nde yer almaktadir. Bu kurallardan yola
cikarak hukuka aykir1 reklamlar ikiye ayirarak incelemek gerekmektedir. Hukuka
aykir1 reklamlar dogrudan dogruya yasaklanmis ve sinirlandirilmis reklamlar olmak

153

tizere ikiye ayrilir'>°. Yasaklanmis reklamlarin en 6nemlisi “Aldatict Reklamlar” olup

Tiiketicinin Can ve Mal Giivenligini Tehlikeye Diisiiriicii Reklamlar, Zayif Kisileri

Kiligoglu, a.g.e, 2014, 289.

151 Hatemi, H. (1976). Hukuka ve Ahlaka Aykirilik Kavrami ve Sonuglari, Istanbul, 6.

152 Tekelioglu, N. (2016). Tiiketicinin Korunmas1 Agisindan Hukuka Aykir1 Reklamlar, istanbul, 69.
153 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 70.
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Istismar Edici Reklamlar ve Ortiilii Reklamlar da yasaklanmis reklamlardan kabul
edilmektedir. Belli kurallar ¢cer¢evesinde sinirlandirilmis reklamlari ise karsilastirmali
reklamlar, fiyat bilgisi i¢eren reklamlar, indirimli satis reklamlari, cekilis, yarigma,
promosyon igerikli reklamlar, tanikli reklamlar, c¢evreye iliskin beyanlar iceren
reklamlar, ¢ocuklara yonelik reklamlar ve finansal hizmetlere iliskin reklamlar

olusturmaktadir.
3.1.1. Simirlandirilmis Reklamlar

3.1.1.1. Karsilastirmah reklamlar

Ticari Reklam Yonetmeligi 4/1.maddesinin § bendinde karsilastirmali
reklamlar; reklamlarda tanitimi yapilan mal veya hizmete iliskin hususlarla ayn1 amaca
ya da ayni ihtiyact karsilamaya yonelik rakip mal veya hizmetlere iliskin hususlarin
karsilagtirildig reklamlar olarak tanimlanmaktadir. 84/450/EEC sayil1 AB Direktifinin
2/2 (a) maddesinde karsilastirmali reklamlar soyle tanimlanmistir: Agikga veya ima
yoluyla rakibi veya rakibin mallarini veya hizmetlerini belirten reklamlardir. Piyasa
kosullarinda tiiketicinin ihtiyacini karsilamaya yonelik ayni nitelik ve kalitede birden
fazla rekabet halinde mal ve hizmet bulunur. Tiiketici bu ¢cok sayidaki mal ve hizmetin
arasindan satin alma tercihini belirlerken mal ve hizmetlerin iistlin ve eksik yonlerini
karsilastirarak tercih yapacaktir. Karsilagtirmali reklamlar bu yoniiyle tiiketicinin satin
alma tercihini belirlerken yapacagi karsilastirmay1 kolaylastiracaktir. Isletmeler ¢ogu
zaman yaptiklar: ticari reklamlarda sadece kendi iirlin ve hizmetlerini dvmekle
yetinmeyerek, agik veya Ortiilii olarak rakiplerinin iiriinleri hakkinda da birtakim
degerlendirmelerde bulunup, miisterilerini ikna etmek amaciyla karsilagtirmali
reklamlar1  kullanirlar'*.  Boylece kendilerini rakiplerinden  farklilastirmaya

calisabilirler.

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m. 61/5 hiikmiinde ayni1 ihtiyaglar
karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklami
yapilabilir demek suretiyle karsilastirmali reklamlarin yapilmasini yasaklamamustir.
Ancak Ticari Reklam Yonetmeligi’nde karsilastirmali reklamlarin hangi kosullara

uygun olarak yapilmast gerektigine iliskin kisitlayic1 nitelikte diizenlemeler

154 Aydin, 1. (2017). “Pazarlama Perspektifinden Karsilastrmali Reklamlar”, Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Say1 3, Mus, 900.
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yaptlmistir. Bu yoOniiyle yasaklanmig olmasa da belli kurallar cergevesinde
sinirlandirilmig reklamlardan oldugunu belirtmek gerekir. Karsilagtirmali reklamlar;
rakiplere ait iiriin adi, marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya diger ayirt edici
unsurlara yer verilmemesi boylelikle haksiz rekabete yol agmamasi, karsilastirilan mal
veya hizmetlerin ayni ihtiyaglari karsilamasi ya da ayni amaca yonelik olmasi
kosuluyla ve en Onemlisi aldatici ve yaniltici olmamasi kosuluyla yapilabilir.
Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastirilmast gerekir. Karsilastirilan mal
veya hizmetlerin, fiyati1 da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esasl, dogrulanabilir ve
tipik O6zellik yoniinden objektif olarak karsilastirilmasi gerekir. Eger bir reklamda
karsilastirma kullanilacaksa nesnel, ol¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin
dayanagi olarak bilimsel test, rapor veya belgelerle yapilmasi gerekir. Reklamim
yaparken rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger ozelliklerini
kotiilememesi veya itibarsizlastirmamasi gerekir. Mensei belirtilmis mal veya hizmete
iligkin karsilastirmalarda, karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayn1 cografi yerden
olmasi gerekir. Yine reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi
veya diger bir ayirt edici igareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol
acmayacak sekilde olmasi gerekir. Son olarak karsilastirmali reklamlar ancak Reklam
Kurulunca belirlenen ilkelere aykiri olmamak kosuluyla yapilabilir (Ticari Reklam

Yonetmeligi m. 8).

Miilga Ticari Reklam Yonetmeliginin 11/a maddesinde yer alan dogrudan
karsilagtirma olan, rakiplere ait marka, isim, logo vb. reklamda yer almas1 yasag: yeni
Reklam Yonetmeligi’nde yer almamakta olup aksine reklamlarda maddenin birinci
fikrasina uygun olmak kosuluyla yer verilebilecegi diizenlenmekteydi (Reklam
Yonetmeligi m. 8/2). Reklam Yonetmeligi m. 8/2 hiikkmii, Resmi Gazetede 28/12/2018
giin 30639 sayili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde
Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmeligin 2. maddesiyle yiiriirliikten kaldirilmistir.

Gida reklamlarinda karsilagtirmali reklamlara iliskin ayrica bir diizenleme
mevcuttur. Gida reklamlarinda ilgili mevzuata gore saglik beyani kapsamina giren
hususlar karsilagtirmaya konu edilemez (Reklam Yonetmeligi m. 8/3). Beslenme
beyan1 kapsamindaki hususlarin reklamlarda karsilastirma unsuru olarak

kullanilabilmesi ancak ilgili mevzuat hiikiimlerine gore belirlenir. Gida takviyeleri
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veya takviye edici gidalar 5996 sayili Kanun'>® kapsaminda normal giinliik beslenmeyi
takviye etmek amaciyla vitamin, mineral, karbonhidrat, protein ve lif gibi besin
Ogelerinin konsantresini olusturan kapsiil vb. formdaki iirlinleri ifade eder. Bu
kapsamdaki takviye edici gidalarin karsilastirmali reklami ise higbir sekilde
yapilamaz. Yine fiyat diizenlemeleri ve buna bagli etkin piyasa giicli ylikiimliiliikleri
ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorlere iligkin reklamlarda fiyat

karsilagtirmasi yapilamaz (m. 8/4).

Tiirk Ticaret Kanunu’nda da karsilagtirmali reklamlara iliskin diizenleme yer
almaktadir. TTK m. 55/1-a.5’e gore kendisini, mallarini, is iirlinlerini ve buna bagh
faaliyetlerini, mevcut fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere
kotiileyici veya gereksiz yere onun taninmishigindan yararlanacak sekilde; baskalari,
mallari, i Urlinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da iiclincli kisiyi benzer
yollardan oOne gegirmek haksiz rekabet hali olarak diizenlenmistir. Bu da
gostermektedir ki tiiketici bakimindan aldatict ve yaniltict olan bir reklam ayni

zamanda rakipleri agisindan haksiz rekabet teskil eder! .

3.1.1.2. Fiyat bilgisi iceren reklamlar

Reklamlar bir mal veya hizmeti tiiketicilere tanitmak ve onlar tarafindan tercih
edilmesini saglamak amaciyla diizenlenmektedir. Bu amagcla diizenlenen reklamlarda
tiikketicinin tercihini belirleyen 6nemli etkenlerden olan fiyata da yer verilebilir. Bu tiir
reklamlara “fiyat bilgisi i¢eren reklamlar” denir. Fiyat bilgisi i¢eren reklamlar, Reklam
Yonetmeliginde detayl olarak diizenlenmektedir. Reklamlarda bir mal veya hizmete
iliskin fiyata veya fiyatin hesaplanma yontemine yer verilmesi halinde, verilen fiyat
bilgileri, reklami yapilan mal veya hizmet ile ilgili olmalidir. Fiyat hakkinda eksik bilgi
vermek veya anlam karisikligina yol agmak suretiyle tiiketiciler yaniltilamaz (Reklam
Yonetmeligi m. 13/1). Reklam Yonetmeligi 13.maddesinin diger fikralarina gore fiyat
bilgisi iceren reklamlar: Reklamlarda tiiketicilerin bilgisine sunulan fiyat, mal veya
hizmetin tiim vergiler dahil toplam satis fiyati1 yer almalidir. Fiyatlar yurt disinda ifa
edilmesi ongoriilen paket tur ve egitim hizmetleri ile yurt disina yonelik ulasim ve

konaklama hizmetlerinin reklamlar1 hari¢ olmak {iizere, reklamlarda satis fiyatlari,

155 13/06/2010 tarihli 27610 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmis olan “Veteriner
Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunu”.
156 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 94.
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“Tiirk Liras1”, “TL” veya “b” seklinde belirtilir. Ayrica tiiketicinin yas, cinsiyet, saglik
durumu gibi 6zellikleri veya ilgili mevzuati nedeniyle bir muafiyet durumu veya
yukiimliliigii varsa reklamlarda agik¢a bu durum belirtilir. Vergi, resim, har¢ veya
ticretin hesaplanamamasi durumunda bu unsurlarin fiyata dahil olmadigi reklamlarda
acikca belirtilerek toplam fiyatin hesaplanma yontemine yer verilir. Mal veya hizmetin
tesliminden dogan ve tiiketici tarafindan 6denecek giderlerin bulunmasi halinde bu
giderlerin tutari; tutarin belirli olmamasi halinde ise hesaplanma ydntemi hakkinda
tiikketiciler bilgilendirilir. Mal veya hizmetin fiyatinin baska bir mal veya hizmete baglh
olmasi halinde bagka bir ifadeyle fiyat kosulu niteliginde bir durumun var olmasi
halinde ise, tiiketicilerin reklamda yer verilen fiyattan yararlanmasi i¢in yerine
getirilmesi gereken sartlar agikca belirtilir. Taksitli satis reklamlarinda da uyulmasi
gereken kurallar mevcuttur. Mal veya hizmetin fiyatina iligkin taksit tutarlarinin
verildigi reklamlarda, reklami1 yapilan mal veya hizmetin toplam fiyat1 ve taksit sayisi,
taksit tutar1 ile birlikte ve okunabilir biiyilikliikte gosterilir veya sesli olarak belirtilir.
Reklamlarda bir mal veya hizmetin, belirli yiikiimliiliikkleri yerine getirmek kosuluyla
tilkketicilere bedelsiz verilecegi taahhiit ediliyor olabilir. Bu durumda tiiketicilerin
yerine getirmek zorunda oldugu bazi yiikiimliilikler olabilir bu yiikiimlilik ve
kosullar reklamin ana mesajinda agikga belirtilir. Son ve 6nemli olan husus fiyatin
gecerliligi ile ilgili bir siire veya stok sinir1 var ise, bu siire ve stok miktar1 reklamlarda

acikca belirtilmesi gerekmektedir (Reklam Ydnetmeligi m. 13).

Fiyat bilgisi igeren reklamlar ile indirimli satis reklamlar1 ve ticari
uygulamalara iliskin olarak Reklam Kurulu tarafindan, 12.04.2022 tarihli ve 320 sayil
toplantisinda 2022/1 numarali ilke karar1 olarak bir kilavuz yaymlanmistir. Fiyat
Bilgisi Igeren Reklamlar ile Indirimli Satis Reklamlari ve Ticari Uygulamalari
Hakkinda Kilavuz'®’, 6502 sayihi TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’ne dayanilarak hazirlanmistir. Kilavuzun amaci, fiyat
bilgisi iceren reklamlar ile indirimli satis reklamlar1 ve ticari uygulamalar hakkinda
reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari satici, saglayici, aract hizmet
saglayicilar ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslara yol gdstermektir

(Kilavuz m. 1). Kilavuz besinci maddesinde genel esaslar kapsaminda fiyat bilgisi

57 Brigim icin: FIYAT BILGISI I{CEREN REKLAMLAR iLE INDIRIMLI SATIS REKLAMLARI

VE TICARI UYGULAMALARI HAKKINDA KILAVUZ.pdf (ticaret.gov.tr) (Son Erigim:
05/07/2022).
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iceren reklamlara ile indirimli satis reklamlar1 ve ticari uygulamalara iliskin olarak
temel ilkelere yer vermistir. Altinci maddesinde ise fiyat bilgisi i¢eren reklamlara
iliskin diizenlemeye yer verilmistir. Yer alan diizenlemeler Reklam Yonetmeligi
kapsaminda da diizenleme bulmus fiyat bilgisi iceren reklamlara iligkin ilkelerdir.
Ancak farkli birtakim diizenlemelere de yer verilmistir. Ornegin kisisellestirilmis fiyat
kavramina yer verilmistir. Kisisellestirilmis fiyat, bir mal veya hizmete iliskin olarak
tiikketicinin satin alma davranis1 ve diger kisisel verileri analiz edilerek sunulan fiyat
olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilere kisisellestirilmis fiyat sunulmasi halinde bu
hususa iligkin bilgi ile o mal veya hizmet ile ilgili olarak satici veya saglayici
tarafindan belirlenen giincel satig fiyatina ve kisisellestirilmis fiyata ayni1 alanda yer

verilmesi gerekir!>®.

Kilavuz yiikiimliiliikk kapsaminda reklam verenler, reklam
ajanslar1 ve mecra kuruluslari, bu Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayr1 ayri

sorumlu tutmustur (Kilavuz m. 9).

Kilavuzun diizenledigi farkli birtakim diizenlemelerden biri de indirimli satis
reklamlari, fiyat bilgisi iceren reklamlar ve ticari uygulamalarda sorumluluk
hususudur. Herhangi bir mecrada yayimnlanan fiyat gosterimleri, indirimli satig
duyurulari, stok bildirimleri ve ticari uygulamalardan reklam verenler sorumlu
tutulmustur. Ancak reklam verenlerin yaninda araci hizmet saglayicilarinin'> da
sorumluluguna yer verilmistir. E-ticaret platformu iizerinden kendisi veya farkli satici
tarafindan satisa sunulan triinlere iliskin olarak televizyon, internet vb. herhangi bir
mecrada gergeklestirilen tanitimlardan bu e-ticaret platformu sahibi hizmet saglayicisi

da reklam veren olarak sorumludur'®.

158 Kilavuz: Fiyat bilgisi igeren reklamlar Madde 6 — (10) Bir mal veya hizmete iliskin olarak tiiketicinin
satin alma davranisi ve diger kisisel verileri analiz edilerek sunulan fiyatin kigisellestirilmis fiyat oldugu
kabul edilir. Tiiketiciye bu sekilde bir fiyat sunulmasi durumunda, bu hususa iligkin bilgi ile o mal veya
hizmet ile ilgili olarak satici veya saglayici tarafindan belirlenen gilincel satig fiyatina ve
kisisellestirilmig fiyata ayni alanda yer verilir. (11) Fiyatin olduk¢a esnek ve hizli bir sekilde
degistirilmesini igeren “dinamik” veya “ger¢ek zamanli” fiyatlandirma ydntemleri, tiiketicinin satin
alma davranisini veya diger kisisel verilerini analiz etme siire¢lerini igcermedigi siirece kigisellestirilmis
fiyata iliskin hiikiimler kapsaminda degerlendirilmez. (12) Genel olarak uygulanan ve segilen belirli bir
kisi veya grubu hedeflemeyen fiyat indirimleri kisisellestirilmis fiyatlandirma olarak kabul edilmez.

159 Aract hizmet saglayici: Bagkalarma ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin yapilmasima elektronik ticaret
ortamini saglayan gergek ve tiizel kisileri ifade eder (Kilavuz m.4/1-a).

160 Kilavuz: Sorumluluk Madde 8 — (1) Herhangi bir mecrada yayinlanan fiyat gosterimleri, indirimli
satis duyurulari, stok bildirimleri ve ticari uygulamalardan reklam verenler sorumludur. Ornegin
kendisine ait e-ticaret sitesi iizerinden X iirliniine iliskin indirimli fiyat duyurusu yapan A saticisi,
reklam veren olarak sorumludur. Diger taraftan, B e-ticaret platformu {izerinden kendisi veya farkli
satic tarafindan satiga sunulan X {iriiniine iliskin olarak B tarafindan televizyon, internet vb. herhangi
bir mecrada gergeklestirilen tanitimlardan B arac1 hizmet saglayicisi reklam veren olarak sorumludur.
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3.1.1.3. indirimli satis reklamlar1

Bir mal veya hizmet piyasada silirimii artirmak amaciyla bazi durumlarda
baslangig fiyatina indirim uygulanarak tiiketiciye sunulmaktadir. Bu sekilde tiiketiciye
sunulacak mal veya hizmete iliskin reklamlarda uyulmasi gereken kurallar mevcuttur.
Reklam Yonetmeligi 14. maddesinde bu kurallart belirlemistir. Buna gore; bir mal
veya hizmete iliskin indirim yapildigin1 gésteren yazili, sesli veya gorsel herhangi bir
ibarenin yer aldig1 reklamlarda; indirimli satisin baslangig¢ ve bitis tarihleri ile indirimli
olarak satisa sunulan mal veya hizmetin miktar1 sinirl ise bu miktarin agik ve anlagilir
bir bicimde reklamlarda belirtilmesi zorunludur. Bu hususa iligkin olarak Reklam
Kurulu bir kararinda; askida ekmek uygulamasi yapan bir firmanin bu uygulamaya
iliskin yapmis oldugu reklamlarinda indirimli satis fiyatinin gecerliligiyle ilgili siire
ve stok miktar1 ile kampanyanmin baslangic ve bitis tarihlerinin belirtilmedigi
gerekeesiyle soz konusu reklamin mevzuat hiikiimlerine aykir1 olduguna ve durdurma

161 " Indirimli satis reklamlarinda, hangi mal veya

cezasi verilmesine karar verilmistir
hizmetlerin indirimli satisa konu edilecegi veya ne kadar indirim uygulanacagi
hususlarinda anlam karisikligina yol acarak tiiketicileri yaniltabilecek veya gercekte
oldugundan daha fazla indirim uygulaniyormus izlenimi olusturacak sekilde ifade
veya goriintiilere yer verilemez. Yapilan indirimin miktart veya orani hesaplanirken,
indirimli fiyattan bir 6nceki fiyat esas alinir. Uygulamada siklikla gorildiigi gibi
indirim orani belirlenirken indirim 6ncesi fiyatinda artirilarak yapilan indirimin daha
fazla oldugu algis1 yaratilamaz. Bu durumda indirimli satisa konu edilen mal veya

hizmetlerin indirimden 6nceki fiyattan daha diisiik fiyatla satisa sunuldugunun ispati

reklam verene aittir.

Internet aligveriglerinin giderek arttigi bu doénemde &zellikle tiiketicileri
yaniltabilecek veya ger¢ekte oldugundan daha fazla indirim uygulaniyormus izlenimi
olusturacak nitelikteki reklamlar giderek artmaktadir. Bu reklamlar tiiketicide
goriilmemis bir indirim oldugu kanaati olusturarak satin alma kararin1 pekistirmekte
ve bu yoniiyle tiiketiciyi yamiltmaktadir. Ticaret Bakanligi biinyesinde faaliyet

gosteren Reklam Kurulu’na fiyat indirimi reklamlarinin yaniltict oldugu hususuna

(2) Araci hizmet saglayicilar, olusturduklar: sistem {izerinden satig yapan satici ve saglayicilari bu
Kilavuz hiikiimleri hakkinda bilgilendirmelidir. (3) Araci hizmet saglayicilari, satisa sunulan mal veya
hizmetlerin fiyat hareketlerini ve indirimli satis fiyatlarini bir aylik, ti¢ aylik veya alt1 aylik dénemleri
kapsayan grafikler ile olusturduklar1 sistem iizerinde gosterebilirler.

16! Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2021/1709 Dosya numarali Karari.
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iliskin son zamanlarda tiiketiciler tarafindan pek c¢ok sikayet gelmektedir. Tiiketiciler
sikayetlerinde iirlinlerin reel olarak gerceklesmemis piyasa fiyatlarinin ¢ok {izerinde
fiyatlardan  indirim  yapilarak  satisa  sunuldugu izlenimi  yaratildiginm
vurgulamaktadirlar. Ayrica yapilan reklamlarda indirimin hangi {irtinleri
kapsayacagina yonelik anlam karigikligina yol agacak ifadelerin kullanildigi, indirimin
ne zaman baglayacagi ve bitecegine iliskin yeterli bilgilendirmelerin yapilmadigi
belirtilmektedir. Bu dogrultuda Kurul tarafindan yerinde yapilan inceler sonucunda
ozellikle bircok online aligveris sitesinde iirlinlerin siirekli olarak indirimli fiyat ile
satiga sunuldugu tespit edilmistir. Bu durumun ise tiiketiciler {izerinde s6z konusu
tiriinlerin indirimden onceki fiyattan hi¢ satisa sunulmamis veya satilmamis oldugu

algis1 yaratildig1 goriilmiistiir!®2,

Reklam kurulu tarafindan yayinlanan bir iist bashikta detaylarindan
bahsettigimiz Fiyat Bilgisi Iceren Reklamlar ile Indirimli Satis Reklamlar1 ve Ticari
Uygulamalart Hakkinda Kilavuz’da indirimli satislara iligkin yol gosterici pek ¢ok

163 Bu diizenlemelere 6rnek olarak bir

diizenlemeye ve 6rneklemeye de yer verilmistir
mal veya hizmetin indirimden 6nceki fiyatinin gdsterilmesi hususunda tespit hiikkmii
gosterilebilir. Buna gore bir mal veya hizmetin indirimden O6nceki fiyatinin
belirlenmesinde indirimin uygulandig1 tarihten onceki otuz giin i¢inde uygulanan en

diisiik fiyat esas alinir. Cabuk bozulan et, siit, sebze veya meyve gibi mallarin indirimli

192 Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi’nin 01.08.2019 giinlii Fiyat Indirimi Reklamlarina iliskin

Basin Agiklamasi (ticaret.gov.tr/haberler/fiyat-indirimi-reklamlarina-iliskin-basin-aciklamasi).

163 Kilavuz: Indirimli Satis Reklamlart Madde 7- (3) Bir mal veya hizmetin indirimden énceki satis
fiyatinin tespitinde indirimin uygulandig tarihten 6nceki 30 giin i¢inde uygulanan en diisiik fiyat esas
alinir. Ornegin: Aym besi ile sekizini kapsayan bir indirimli satis kampanyas1 kapsaminda, ayin birinde
satis fiyatt 100 TL olan bir malin, ayin besinde %50 indirimle 50 TL’den satisa sunuldugu ve ayin
sekizinde indirimin sona erdigi, daha sonra yapilan farkli bir indirimli satis duyurusu kapsaminda ayin
on besinde malin ilk satis fiyati olan 100 TL’nin iizeri gizilerek %60 indirimle 40 TL’den satisa
sunuldugu durumda, Yonetmelik hiikmiine aykirt bir uygulama ortaya ¢ikmig olacaktir. S6z konusu
mevzuat uyarinca ayin on besinde tizeri gizili fiyat olarak son 30 giin icerisindeki en diisiik fiyat olan
50 TL’nin gosterilmesi ve indirim oraninin da %20 olarak belirtilmesi gerekmektedir.

Ayrica drnegin; satis fiyatt 100 TL ve son 30 giin igindeki en diisiik satis fiyatt 80 TL olan bir mal i¢in
saticinin bugiin “40 TL indirim” duyurusu yapmak istedigi varsayildiginda bu malin indirim igin
referans alinan fiyat1 80 TL, indirim 40 TL, indirimli satis fiyatinin 40 TL olarak duyurulmasi
gerekmektedir. Sayet benzer sekilde “%40 indirim” duyurusu yapmak istendigi varsayildiginda ise bu
malm indirim igin referans alinan fiyat1 80 TL, indirim 32 TL, indirimli satig fiyatinin 48 TL olarak
duyurulmasi1 gerekmektedir. Diger taraftan, bu iirliniin saticisinin hi¢ indirim duyurusu yapmak
istemedigi veya lsti ¢izgili fiyata da yer vermek istemedigi bir durumda saticinin malin satis fiyatini
60 TL olarak yeniden belirleyebilmesi miimkiindiir. Zira ortada “indirimli fiyat reklami1”
bulunmamaktadir. Bagka bir 6rnek olarak, erken rezervasyon kampanyasi kapsaminda ileriki bir tarihte
sunulacak bir konaklama hizmetine iliskin rezervasyon fiyatinin, 10.000-TL’den 5.000-TL’ye
indirildiginin duyurulmasi halinde {izerinden indirim uygulanan 10.000-TL’lik rezervasyon bedelinin,
kampanyanin duyuruldugu tarihten 6nceki 30 giin igindeki en diisiik fiyat olmas1 gerekmektedir
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satigina iligkin reklamlarda ise indirimin miktar1 veya oran1 hesaplanirken, indirimli
fiyattan bir onceki fiyat esas almir (Kilavuz m. 7/4). Kilavuzda indirimli satig
reklamlarina iligkin getirilen diizenlemelerden bir diger Onemlisi ise indirim
konusunda tiiketiciyi yaniltict uygulamanin yasaklandigi Kilavuzun 7. maddesinin
dokuzuncu bendidir. Buna gore bir malin ayn1 e-ticaret platformunda ve ayni satici
tarafindan farkli uzantilar tizerinden satisa sunularak farkli indirim oran ve tutarlar
belirlenmesi halinde bu durumun ortalama tiiketici nezdinde uygulanan indirim
konusunda anlam karisikligina neden oldugu dolayisiyla mevzuat hiikiimlerine aykiri
olacagi degerlendirilmektedir. Kilavuz, Reklam Yonetmeligi ve 6502 sayilt TKHK
‘nin uygulanmasini kolaylastirmak ve uygulamaya yonelik agiklik getirmek amaciyla
bunun gibi pek ¢ok diizenlemeye ve Orneklendirmeye yer vermistir!®*. Kilavuz
indirimli satislara iligkin bu Kilavuz maddelerine uyum konusunda reklam verenler,

reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslari, ayri ayri sorumlu tutmustur (Kilavuz m. 9).

3.1.1.4. Cekilis, yarisma, promosyon icerikli reklamlar

4077 sayili TKHK’na dayali olarak diizenlenen miilga Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 15. maddesinde “satis1 6zendirici
reklamlar” olarak diizenlenen reklamlar, Reklam Yonetmeligi’nde “cekilis, yarisma
ve promosyon igerikli reklamlar” olarak 15. maddesinde diizenleme bulmustur. Mal
veya hizmetlere yonelik cekilis, yarigma ve promosyon gibi pazarlama tekniklerini
kullanmak suretiyle reklam yapmak miimkiindiir. Ancak bu sekilde reklami yapilan
mal veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen mal veya hizmetlerin ya da
ikramiyelerin reklamlarda tiiketiciye taahhiit edilenden farkli olmamasi ve
tilketicilerde olusturulan makul beklenti diizeyini karsilamasi gerekir. Diger yandan
reklamlarda s6z konusu mal veya hizmetin satin alinmasi halinde, tiliketiciye ayrica
promosyon olarak hediye mal veya hizmetin veya ikramiyenin de verilecegi belirtilmis
olabilir. Bu durumda reklamda tiiketiciye hediye veya ikramiye olarak verilecek mal
veya hizmetlerin miktar1 ile bunlarin verilmesine iliskin gecerlilik siiresi agikca
belirtilmelidir. Bunun amaci tiiketicinin gergeklestirilen promosyon kosullari

konusunda yeterli bir sekilde aydinlatilmasidir. Yine reklamlarda reklam1 yapilan mal

164 Detayli bilgi igin bakmiz: Fiyat Bilgisi Igeren Reklamlar ile indirimli Satis Reklamlar1 ve Ticari

Uygulamalar1 Hakkinda Kilavuz (FIYAT BILGiSI ICEREN REKLAMLAR iLE INDIRIML{ SATIS
REKLAMLARI VE TICARI UYGULAMALARI HAKKINDA KILAVUZ.pdf (ticaret.gov.tr)).
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veya hizmetlerin satin alinmasi veya belli sayida kupon, etiket, kapak ve benzeri
unsurlarin biriktirilmesi suretiyle piyango, ikramiye c¢ekilisi ya da bir yarigmaya
katilma hakki veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi seklinde de olabilir. Bu
durumda da yukarida izah edildigi gibi tliketicinin aydinlatilmasi noktasinda
promosyon siiresinin baglangi¢ ve bitis tarihi ile malin teslimi veya hizmetin yerine
getirilmesine iligskin kosullar ya da bu kosullarin duyurulus sekli aciklanmalidir. Bu
sekilde reklamlarda ilan edilen promosyonlar i¢in promosyonu diizenleyenler
tarafindan iirlinle birlikte hediye edilen promosyonun tiiketiciler tarafindan kolay bir

sekilde edinilebilmesi amactyla her tiirlii etkin yontemin saglanmasi zorunludur.

Cekilis icerikli reklamlar son donemde siklikla karsilagilan reklam
tiirlerindendir. Ornegin bir aligveris merkezi veya siiper market zinciri, tiiketicilere
belirli miktarda harcama yapma kosuluyla ¢ekilise katilma ve cekilisin kazanilmasi
halinde araba, bilgisayar ve telefon gibi mallarin vaadini igeren reklam
kampanyalariyla siklikla karsilagilmaktadir. Uygulamada siklikla karsilasilan bir diger
reklam cesidi de promosyonlu reklamlardir. Promosyonlu satis sézlesmesi ile satic
satis konusu olan malin bedeline hicbir ilave yapmaksizin, satis konusu malin
miilkiyeti ile beraber promosyon konusu olan malin da miilkiyetini karsi tarafa
gecirmeyi taahhiit ederken; alic1 ise bunun karsiliginda malin bedelini semen olarak

satictya oder!®.

Promosyonlu satiglarda tiiketiciler avantajli goriinliyor olsa da
uygulamada promosyon konusu olan malin bedelinin hesaba katilarak asil malin
bedeline katilmas1 seklinde uygulamalarla karsilagilmaktadir. Boylelikle tiiketicilere

6

sunulan avantajin goriiniiste kalmas: miimkiindiir'®®. Bu nedenle promosyonlu

satiglarin da tiiketiciler lehine denetimi gerekmektedir.

3.1.1.5. Tanikh reklamlar

Bir {irlinii veya hizmeti kullanan ve bu {riin veya hizmetten duydugu
memnuniyeti dile getiren insanlarin, reklamda boy gosterdigi bir yapim teknigi olup
bir kimsenin tiriinii kullanip memnun kaldigini 6ne siirmesi veya liriiniin yararlarini ve
istinliiklerini anlatip kullanimini 6nermesini igeren reklamlara tanikli reklamlar

denmektedir'®’. Tletilmek istenen reklam mesajinin, {iriin veya hizmeti kullanmis bir

165 Abik, Y. (2002). Promosyonlu Satim Sozlesmesi, Ankara, 94.

166 Baykan, R. (2005). Tiiketici Hukuku Mevzuata Iliskin Yorum-Elestiri-Oneri, Istanbul, 190.

167 Aktuglu, I. K. (2006). “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”. Kiiresel Iletisim
Dergisi, 2 (Giiz), 1-20, 14.
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kimsenin deneyimlerini reklam araciligiyla hedef kitleye aktarmasi olarak da ifade
edilmektedir'®. Tanikli reklamlar kullanilarak tiiketicide markaya ve/veya iiriine kars

inanilirlik ve giivenilirlik, sahicilik ve samimiyet olusturmak hedeflenmektedir'®’.

Reklam Yo6netmeligi’nin 16. maddesinde tanikli reklamlara yer verilmistir.
Tanikl1 reklamlar, kisi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma
sonuclarina dayanan reklamlardir. Bu reklamlarda tanikligina bagvurulan kisi, kurum
veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarmma dayanmayan ve
gergek olmayan higbir tamiklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta
bulunulamaz. Bdylelikle reklamda bulunan tanmigin gergekte sz konusu mal veya
hizmetle ilgili bir tecriibesi veya taniklig1 yoksa bu reklamlarla tiiketicinin aldatilmasi
s6z konusu olacaktir. Reklamlarda, gegerliligini yitiren veya baska nedenlerle

uygulanamaz duruma gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilamaz.

Doktor, dis hekimi, veteriner hekim veya eczacilar reklamlarda toplum sagligi
hususunda bilgilendirici nitelikte bilgiler verebilirler. Ancak reklamlarda; doktor, dis
hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslarinin bir mal veya hizmete
yonelik saglik beyaninda bulunduguna iliskin ya da bu izlenimi uyandiran herhangi
bir goriintii, beyan veya atfa yer verilemez (Y dnetmelik m. 16/). Ozellikle uygulamada
agiz ve dis saglig tirlinlerinden olan dis macunu, dis fircasi1 veya agiz bakim suyu
reklamlarinda dis hekimlerinin onay ve tanikliina dayali olarak reklamlar
yapilmaktadir. Bu sekilde yapilmis olan reklamlar Yo6netmeligin 16.maddesine aykiri
nitelikte reklamlardan olmakla beraber ayni zamanda saglik meslek mensuplarinin
meslek etigi kurallarina da aykirilik teskil etmektedir. Ornegin Tiirk Dis Hekimleri
Birligi tarafindan kabul edilen Dis Hekimleri Meslek Etigi Kurallari’nin 19.
maddesinde; dis hekimlerinin topluma yonelik dis hekimligi {irlinlerinin ticari amaclh
tanitiminda veya pazarlanmasinda yer almamasi gerektigi, isminin kullanilmasina izin

vermemesi gerektigi hitkmiine yer verilmistir!’°.

168 Elden, M. (2004). Reklam Yazarligi, Istanbul, 143.

169 Giilmez, E. (2016). “Kullanict Tanikhigi ve Uzman Tamikligi Reklamlarina Yonelik Tutumlarin
Karsilagtirilmast”, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt 3, Say1 12
(2-19), 120.

170 Tanikl reklamlar detayl bilgi i¢in bakiniz: Giilmez, a.g.m, 2016.
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3.1.1.6. Cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlar

Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dis cevre faktdrlerinin en &nemlilerinden
olan diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlar, belirli bir donem gerek
bireylerin bilinglenme siireci gerekse toplumsal ve {ilkesel sorunlar nedeniyle fazla 6n
planda olamamuistir. Ancak diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlar son
yillarda daha ¢ok konusulur hale gelmistir!”!. Isletmeler iiretim stratejilerinde ve {iriin
tasarimlarinda bu konulara dikkat etmekte, tiiketiciler ise Uiriin tercihlerinde iirtinlerin
cevreye zarar verip vermediklerini inceleyerek belirlemektedirler. Piyasada {iretici ve
tiiketici arasindaki etkilesimin sonucunda da ¢evre bilinci ve dogal dengeyi koruma
anlayist her iki taraf acisindan da daha belirgin bir sekilde olusmaya baslamistir!’?.
Uygulamada siklikla karsilagilan ¢evreye iliskin beyanlar i¢eren reklamlarin sloganlari
sOyledir: “cevre dostu”, “organik”, “cevreye zarar vermez”’, “dogaya zarar vermez”
gibidir. Bu iddialar, reklamlarda degisik diizeylerde yer almakta olup bazi reklamcilar
tiriiniin ¢evreci Ozellikleri ve faydalariyla ilgili detayli bilgi sunan ve dogrulugu
sinanabilir, belirgin iddialar kullanirken, bazilar1 da daha yiizeysel, 6zet ve muglak

iddialar kullanmaktadir'”>.

Ornegin “Bu {iriniin ambalajinda kullamlan geri
donistiiriilmiis materyal oran1 % 85°dir” seklinde bir iddia varsa; reklamdaki bu iddia
belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir nitelikteki iddiadir. “Daha az ambalaj malzemesi”,
“daha az atik”, “cevre i¢in daha faydali”, “¢cevre dostu”, “doga dostu”, “geri
dontistiirtilebilir”, “yeniden kazanilabilir” seklinde iiriiniin c¢evreci 6zellikleri ve
faydalariyla ilgili soyut, tam belirli olmayan 6zet ifadeler igeren muglak cevreci
iddialara 6rnek verilebilir'’*. Bu dogrultuda Reklam Y&netmeligi 17. maddesiyle
tiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliliklarinin istismar edilmesini 6nlemek

amaciyla ¢evreye iliskin beyanlar igeren reklamlarda uyulmasi gereken kurallara yer

vermistir.

Cevre konusunda duyarliliga vurgu yapilan mal ve hizmet reklamlarinda,
tiikketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligin1 veya olas1 bilgi eksikliklerini istismar

edecek bigimde yapilamaz (Reklam Yonetmeligi m. 17/1). Ornegin reklamlarda;

171 Cabuk, S./ Nakiboglu, M.A.B. (2003). “Cevreci Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarmin
Satin Alma Davranislarina Etkileri ile Ilgili Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 12, Say112),40.

172 Cabuk/Nakiboglu, a.g.m, 2003, 40.

173 Almiagik, U. (2009). “Tiiketicilerin Cevreye Duyarlihigi ve Reklamlardaki Cevreci Iddialar”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 18, Say1 2, 53.

17+ Almiagik, a.g.m, 2009, 53.
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cevresel isaret, sembol ve onaylar kullanilabilir. Bu isaret, sembol veya onaylar
tilketicileri aldatici sekilde kullanilamaz. Bu kapsamda reklamlarda, ¢evresel etki
konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul gérmiis bilimsel ¢alismalara dayali
bilimsel bulgular ve teknik gosterimler kullanilabilir. Mevzuat geregi piyasada yer
alan bazi mallara iligkin olarak zorunlu etiketleme s6z konusu olabilir. Bu
zorunlulugun basinda enerji etiketlemesi zorunlu olan mallar gelmektedir. Enerji
etiketlemesi zorunlu olan mallara iliskin reklamlarda, ilgili mevzuati geregi enerji
verimliligine veya fiyata dair bilgilerin yer almasi durumunda, ilgili malin enerji

verimliligi sinifinin belirtilmesi zorunludur.

3.1.1.7. Cocuklara yonelik reklamlar

Cocuklar ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda anne ve babalarinin tiiketim
davraniglarini etkilemektedirler. Bu etkileme gii¢leri nedeniyle reklamcilar agisindan
cocuklar 6nemli bir hedef kitle haline gelmis, cocuklara yonelik reklamlarin sayisini

da artirmigtir!'”

. Dolayisiyla onlara yonelik reklamlar da mevcut olup cocugun fiziksel
ve psikolojik sagligimin  korunmasi amaciyla bu reklamlarin denetlenmesi
gerekmektedir. TKHK, 61. maddesinin 3. fikrasinda ¢ocuklar1 istismar edici
reklamlar1 yasaklamistir. Yine Reklam Yonetmeligi Dordiincii Boliimiinde 24 ve

24/A. maddesiyle “Reklamlarda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler” e yer vermistir.

Yonetmelik ¢ocuklara yonelik reklamlar baslikli 24. maddesinde ¢ocuklara
yonelik olan veya cocuklar1 etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile c¢ocuklarin
oynadig1 reklamlara iliskin esaslara yer vermistir. Buna gore; cocuklarin, fiziksel,
zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 0zelliklerini olumsuz yonde
etkileyebilecek higbir ifade ya da goriintiilere yer verilemez. Hedef kitlesinde yer alan
cocuklarin yas grubunun oOzellikleri dikkate alinarak reklamin unsurlari ve igerigi
belirtilmelidir. Yas1 ve algilama diizeyi geregi cocuklarda gercek disi beklentilere
neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki farki ayirt etmeyi zorlastiran unsurlar
kullanilmamalidir. Cocuklar tizerinde yoksunluk psikolojisi olusturacak boyle bir algi
yaratacak mesajlar reklamlarda kullanilamaz. Ornegin belirli bir iiriine sahip olmanin
ya da o iirlinii kullanmanin ¢ocuga, yasiti1 olan diger ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal

veya psikolojik bir iistiinliik saglayacagir yoniinde veya o iirline sahip olmamanin

175 Salali, G. (2009). “Cocuklara ve Kadinlara Yénelik Reklamlar”, Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi Uzmanlik Tezi, Ankara, 79.
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kendisi tlizerinde aksi yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlara yer verilemez.
Reklamlar, ¢ocuklari tehlikeli durumlara diisiirebilecek veya tanimadiklar1 kisilerle
diyalog kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek
sekilde hicbir ifade ya da goriintii iceremez. Kurul bir kararinda; reklamda ¢ocuklardan
birisiyle yanlarina gelen yabanci bir kisi arasinda, “Benim babam biriktiriyor, ihtiyact
olunca kullantyor, vadenin gelmesini beklemiyor. Babanla hava atma bana. Babamin
Turuncu Hesabt var” diyalogunun gectigi tespit edildigi, sz konusu bu reklamlarda
rol alan c¢ocuklarin etrafinda ebeveynleri olmadig1 halde tanimadiklar1 yabanci bir
insanla iletisime gecerken goriilmesinin, s6z konusu reklamlara maruz kalacak olan
ayni yas grubundaki kiiclik cocuklar agisindan “famimadiklari insanlarla, yanlarinda
ebeveynleri yokken diyaloga girebilecekleri” algis1 yarattigini kabul etmistir!’®.
Reklamlar c¢ocuklarin taklit edebilecegi, kendilerine veya baskalarmma zarar
verebilecegi siddet unsurlari iceremez. Hedef kitlesinde yer alan ¢ocuklari, kendileri
veya cevreleri icin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken veya
oynarken gosteremez. Bu suretle hedef aldigi ¢ocuk Kkitlesine karsi 6zendirici
davranamaz. Yine reklamlarda c¢ocuklarin kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal
davraniglarint bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye yonelik unsurlar yer alamaz.
Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin
kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiiler, ebeveyn veya 6gretmenlerin
otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan kaldiracak unsurlar igeremez.
Ebeveynler agisindan ise ebeveynlerin ¢cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi
hassasiyetlerini istismar edecek sekilde reklamlar yapilamaz. Cocuklara reklamlarda
yer alan mal veya hizmetleri edinmeleri i¢in s6zlesme yapmalari gerektigini ima eden
mesajlar kullanilamaz. Yahut bir mal veya hizmeti edinmek i¢in, cocuklarin
ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye dogrudan tesvik edemez. Kurul bir
kararinda; ¢ocuklarin kullandig1 “ellere var da bize yok mu” seklindeki ifadelerle
cocuklarin Maret markali et iirlinlerinin tiiketimi i¢in ebeveynlerini ikna etmeye
calistig1 da belirtilmek suretiyle anilan reklamlarin mevzuat hiikiimlerine aykirt oldugu

sonucuna varmustir'’’.

176 Reklam Kurulu, son toplantisinda gelen sikayetler iizerine ING Bank’1n televizyonlarda yaymlanan
“Turuncu Hesap” isimli reklamlarini incelemeye aldi: ING Bank’a ¢ocuk cezasi - Gilincel Haberler

(hurriyet.com.tr).
177 Reklam Kurulu 14/07/2015 giinlii 238 Numaral Biilteni 2015/973 Karar numarali karar.
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Reklamlarda fiyatinin diisiik oldugu ve her aile biit¢esine uygun oldugu algisi
olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin yaninda yalnizca veya sadece gibi ifadelere yer
verilemez. Reklamlarda reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimi i¢in ya da
reklamda gosterilen sonucun alinabilmesi i¢in ilave mal veya hizmet gerekmesi
halinde, bu hususlar1 acik¢a icermesi gerekmekte olup yararlanmanin gerektirdigi
beceriyi, olmas1 gerekenden az gosteremez. Reklami1 yapilan mal veya hizmete iliskin
olarak 6nlemi alinmadig1 taktirde dogabilecek zararlara iligskin bilgilendirmelerin tam
yapilmast gerekir. Bu kapsamda reklam gerekli onlemlerin alinmasini saglayan
hatirlatict simge veya uyarilar1 icermek zorundadir. Son olarak mesafeli sézlesmelere
iligkin reklamlar, dogrudan c¢ocuklar1 hedef alan satin alma daveti igerecek sekilde
yapilamaz. Ornegin Reklam Kurulu bir kararinda; “Tat Cap Cap Sebzeli Ketcap” adl
iriine yonelik reklam filminde, ¢ocuk oyunculara ve bu ¢ocuklar arasindaki diyaloga
yer verilmek suretiyle, cocuklarin safligi, sirinligi ve sempatikligi kullanilarak ticari
kazang elde edilmeye c¢alisildigini, boylece cocuklarin istismar edildigini, ayrica
reklamda tanitim1 yapilan ketcap ve patates kizartmasi gorselleriyle birlikte erkek
cocuk tarafindan sdylenen “Bana kimse kolay kolay sebze yediremez... Zaten benim
olayim makarna, patates, kofte, bi de bu ketcap.” Ifadelerine yer verilerek, cocuklara
sagliksiz beslenme aligkanlig1 edindirildigini, yine erkek cocuk tarafindan sdylenen
“Kimse bana sebze yediremez”, “Eve istedigim zaman gelirim, ¢cok da ge¢ yatarim”,
“Serseri bir ruhum var” ve “Anne beni bu aksam beklemeyin” seklindeki ifadelerle
aile kurumu agisindan son derece sakincali olan, toplumumuz tarafindan tasvip
edilmeyen diizensiz, sorumsuz ve basina buyruk bir yasam tarzinin 6zendirildigi,
ayrica, “Sebzesiz olmaz diyen annelerin, ketcapsiz olmaz diyen ¢ocuklarina” slogani
ile tanitim1 yapilan {iriiniin sebzelerin ikamesi gibi gosterildigi, sz konusu reklamin
bu haliyle TKHK m. 61 ve Reklam Yonetmeligi'nin 5/b, 5/c, 5/¢, 7/1, 7/2, 7/3, 7/4,

24/1-a ve 24/1-f maddelerini ihlal ettigi sonucuna varmustir'’®.

Arastirmalar gostermektedir ki cocuklar, ebeveynlerinin yiyecek—icecek
tercihlerinde s6z sahibi olup aligveris esnasinda istediklerinin alinmasi hususunda

baskici tavir sergilemektedirler'’””. Bu dogrultuda Yonetmelige, Resmi Gazetede

178 Reklam Kurulu 14/07/2015 giinlii 238 Numaral Biilteni 2015/439 Karar numarali karari.

17 Ceylan, L./ Baruénii Latif, O./ Ors, M. (2018). “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin ‘Cocuklara Yonelik Reklamlar’ Baglikli Maddesine Aykiriliktan Ceza Almis
Reklamlarin Tiiketicideki Algis1”, Selguk letisim Dergisi, 11 (2), 377.
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yayinlanan 28/12/2018 giin 30639 sayil1 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik ile 24/A maddesi
eklenmistir. Bu maddede asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar
diizenlenmistir. Buna gore; ¢ocuklara yonelik radyo ve televizyon programlariin
basinda, sonunda veya program esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan
diger her tiirlii mecrada, Saglik Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin
kirmiz1 kategorisinde yer alan asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve igeceklerin
reklami yapilamaz. Reklam Kurulu bir kararinda; “Yook mu... Yoook mu... Brokoli
var da Maret yok mu!...’seklinde sarkinin yer aldigi, c¢ocuklar tarafindan asiri
tilketilmesi tavsiye edilmeyen et iiriinlerinin ¢ocuklar tarafindan asir1 tiikketiminin
tesvik edildigi ve bdylece s6z konusu reklamin cocuklara sagliksiz beslenme
aliskanlig1 edindirebilecegi degerlendirilerek anilan reklamlarin mevzuat hiikiimlerine
aykirt oldugu sonucuna varmistir'®’. Saglik Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler
listesinin kirmiz1 kategorisinde yer alan asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gida ve
icecekler disinda bu iirlinlerin reklaminin yapilmasi halinde reklamlarda bu tirtinlere
iliskin olarak yazili ve sozlii uyarilara yer verilmesi gerekir. Ornegin televizyonda
ekranin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahat¢a okunabilir akar bant seklinde bu
uyarilara yer verilmelidir. Diger mecralarda ise mecranin yapisina uygun olacak
sekilde icerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili
veya soOzIUi uyarillar yapilir. Hangi {irlin gruplarinda hangi uyar1 ifadelerinin
kullanilacagin1 Saglik Bakanligi belirler. Asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen kirmizi
listedeki bu gidalarin satisini artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda ¢ocuklari

etkileyecek hediyeler veya promosyon iceren reklamlar yapilamaz.

3.1.1.8. Finansal hizmetlere iliskin reklamlar

Finansal hizmetler, i¢erisinde birgok farkli hizmet sektoriinii barindiran bir iist
kavram olup her tiirlii bankacilik hizmetleri, sermaye piyasalari, sigortacilik, finansal
kiralama, faktoring, tiiketici finansman1 ve bireysel emeklilik sisteminin biitlinlinii

181

ifade eder'®". Ekonomik gelismelerle beraber diinya ve iilke ¢capinda finansal hizmetler

cesitlenmekte ve gelismektedir. Piyasada yer alan finansal hizmet saglayicilari

180 Reklam Kurulu 14/07/2015 giinlii 238 Numarali Biilteni 2015/973 Karar numarali karari.

181 Qit, M./ Sit, A. (2013). “Tiirkiye'de Finansal Hizmetler Sektoriiniin Gelisimi: Finansal Kiralama
Sektérii Ornegi”, Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 5, 36:
Tekelioglu, a.g.e, 2016,109.
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arasinda rekabet de giderek artmakta olup bu durum reklamlara da yansimaktadir.
Finansal hizmetler tiiketiciler tarafindan satin alinmadan Once hissedilmez,
dokunulmaz, goriilmez ve duyulmaz olup finansal hizmet iireticileri hizmetlerin soyut
yoniinii azaltabilmek amaciyla baz1 yontemler kullanmaktadir'®?. Ornegin bankalar

hizmetlerini tanitmak i¢in miisterilerine kredi kartlarin1 kullandirmaktadirlar.

Reklam Yonetmeligi 25. maddesinde finansal hizmetlere iligkin reklamlarda
uyulmasi gereken kurallar1 diizenlemistir. Buna gore; faiz ve kar pay1 oranlarinin yer
aldig1 reklamlarda, tiiketicinin anlayabilecegi sekilde bu oranlar dogru olarak belirtilir
ve vade sonunda elde edilecek toplam tutari etkileyecek kosullar varsa bunlara agikca
yer verilir. Uygulamada 0Ozellikle kredi hizmetlerine iliskin reklamlar agirlikli
yapilmaktadir. Bu reklamlarda faiz ve kar pay1 oranlarina yer verilmesi durumunda;
kredinin tiiketiciye toplam maliyetinin aylik ve yillik yiizde degeri acik ve anlasilir bir
bicimde reklamin ana vaadinde yer almasi gerekir. Bunun yaninda kredinin tiirii ve
vadesi, istenilen teminatlar ya da aranan diger 6zellikler veya geri 6deme kosullar
hususlarinda tiiketiciler yeterli diizeyde bilgilendirilmelidir. Tiiketici bu hususlarda

bilgi noksanlig1 sebebiyle aldatilamaz.

3.1.1.9. Uriinlere ve meslek gruplarina iliskin reklam simrlamalar

Tiirk Hukukunda bazi meslekler ve iiriin gruplari i¢in kamu diizeni, halk saglig1
gibi nedenlerle reklam yasagi kabul edilmistir. Reklamlar bir mal veya hizmetin
izerinde talep olusturmak i¢in isletmeler tarafindan kullanilan bir yontem olup, reklam
yoluyla artan talebin sonucunun da degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu yoniiyle
Oornegin insan sagligi agisindan zararlar1 uzmanlarca kanitlanmig tiitlin ve sigara
mamullerinin 6zendirici reklamlarmin yapilmasi halk sagligi acisindan tehlike
olusturacaktir. Bu nedenle tiitlin ve sigara mamullerinin reklamlarinin yapilmasi

yasaklanmuigtir.

3.1.1.9.1. Uriinlere iliskin reklam simrlamalar

Reklaminin yapilmasi yasaklanan veya kisitlanan iirlin gruplarini tiitiin ve
sigaralar, alkollii igkiler ve ilaglar olusturmaktadir. Reklaminin yapilmasi yasaklanan

ilk iriin tiitiin ve sigaradir. Tiitlin tirlinlerinin ve iretici firmalarin isim, marka veya

182 Meral, P.S. (2007). “Finansal Hizmet Isletmelerinde Kurumsal Reklamcilik”, Istanbul Universitesi
fletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 0, Say1 29, 145.
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alametleri kullanilarak her ne suretle olursa olsun reklam ve tanitimi yapilamaz. Bu
tiriinlerin kullanilmasin1 6zendiren veya tesvik eden kampanyalar diizenlenemez.
Titlin drtnleri tireten ve pazarlamasini yapan firmalar, her ne surette olursa olsun
higbir etkinlige isimlerini, amblemlerini veya iiriinlerinin marka ya da isaretlerini
kullanarak destek olamazlar (1996 tarih 4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin
Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun m. 3/1). Televizyonda yayinlanan
programlarda, filmlerde, dizilerde, miizik kliplerinde, reklam ve tanitim filmlerinde,
sinema ve tiyatrolarda gosterilen eserlerde tiitiin tiriinlerinin kullanilmasi ve
gortintiilerine yer verilmesi ya da internet, topluma ac¢ik olan sosyal medya veya
benzeri ortamlarda ticari gaye ile veya reklam amaciyla tiitiin iiriinlerinin
kullamilmas ve gériintiilerine yer verilmesi yasaktir (Tiitiin Uriinlerinin Zararlarmin
Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun m. 3/6). Hiikiimlerden de anlasildig1 iizeri
Kanun, kamu sagliginin korunmasi amaciyla tiitiin ve sigara tiriinlerinin reklamlarinin
yapilmas: kesin suretle yasaklamistir'®. Kanun m. 3/11°de ise tiitiin iiriinlerinin
otomatik makinelerle, telefon, televizyon ve internet gibi elektronik ortamlarla
satilamaz ve satis amaciyla kargo yoluyla tasinamayacagini belirtmistir. Boylece
internet iizerinde de bu iiriinlerin reklaminin yapilmasini yasakladigi gibi satisini da

yasaklamistir.

Bir diger reklamlar1 smirlandirilmis iiriin grubu ise alkollii ig¢kilerdir. 4250
say1l1 Ispirto ve Ispirtolu igkiler Inhisar1 Kanunu 6. maddesiyle alkollii igkilerin her ne
surette olursa olsun reklaminin ve tiiketicilere yonelik tanitiminin yapilamayacagini
belirtmistir. Bu kapsamda kullanilmasimi ve satisini 6zendiren veya tesvik eden
kampanya, promosyon ve etkinlik yapilamaz. Ancak Kanun, reklaminin yapilabilecegi
istisnai bir hale de yer vermistir. Yalnizca alkollii igkilerin uluslararasi diizeyde
tanitimina yonelik ihtisas fuarlar1 gibi bu dogrultuda bilimsel yaym ve faaliyetler
diizenlenebilir. Reklamin1i yapma ve taminirhigimi artirma araglarindan biri de
organizasyon veya etkinliklere sponsor olmaktir. Alkollii igkileri iireten, ithal eden ve
pazarlayanlar bakimindan bu reklamlara da smirlandirma getirilmistir. Ureten, ithal

eden ve pazarlayanlar her ne surette olursa olsun hicbir etkinlige {iriinlerinin marka,

183 Bu Kanunun amaci; kisileri ve gelecek nesilleri tiitiin iiriinlerinin zararlarindan, bunlarin
aligkanliklarin1 6zendirici reklam, tanitim ve tesvik kampanyalarindan koruyucu tertip ve tedbirleri
almak ve herkesin temiz hava soluyabilmesinin saglanmasi yoniinde diizenlemeler yapmaktir (Tiitiin
Uriinlerinin Zararlarmin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun m.1).
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amblem ya da isaretlerini kullanarak destek olamaz ve bu suretle reklamlarinin
yapilmasini saglayamazlar. Ancak agik alkollii icki satis1 yapmaya iligkin izin belgesi
bulunan isletmelerde servis amagli materyallerde 6rnegin tabak, bardak gibi arag
gerecin lizerinde marka, amblem ve logo kullanilabilir. Televizyon mecrasinda
yayinlanan dizi, film ve miizik klipleri gibi her tiirlii yayinda alkollii ickileri 6zendirici
gorilintiilere yer verilemez. Alkollii ickilerin satisina yonelik olarak da bazi
sinirlandirmalara yer verilmistir. Alkollii ickilerin satisinda otomatik makineler, her
nevi oyun makineleri veya farkli yontemler kullanilamaz. Yine triinlerin satisinda
kullanilan mecralar bakimindan da yer alan sinirlandirmalar mevcuttur. Alkollii ickiler
basin ve yayin yoluyla veya posta ile satis yontemi kullanilarak tiiketiciye satilamaz
veya gonderilemez (m.6/5). Ihrag amagl iiretilen alkolsiiz iiriinler hari¢ alkolsiiz i¢ki
ve sair Uriinlerde alkollii igkilere ait marka, tanitici ve ayirt edici higbir isareti
kullanilamaz. Alkolsiiz i¢ki ve sair iirlinlerin marka, tanitici ve ayirt edici higbir isareti
de alkollii i¢kilerde kullanilamaz (m. 6/9). Kanun amacina uygun olarak her tiirlii
ispirto ve ispirtolu igkilerin iiretimi, i¢c ve dis alim ve satimi, dagitimi ve

fiyatlandirilmasina iliskin usul ve esaslar1 detayli olarak diizenlemektedir.

Ayn1 zamanda 7 Ocak 2011 giinlii 27808 sayil1 Tiitiin Mamulleri ve Alkollii
Ickilerin Satisina ve Sunumuna iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelikte de
amacina uygun olarak tiitiin mamulleri ve alkollii igkilerin, kamu sagliginin ve tiiketici
haklarinin korunmasi ile rekabetin tesisi hususlar1 gozetilerek tanitimina, satisina,
sunumuna ve nihai tliketicilere giivenli bir sekilde ulasmasina iliskin her tiirli

faaliyetin usul ve esaslar1 diizenlenmistir'®*,

Ilaglar da reklammim yapilmas: yasak olan iiriinlerdendir. 1928 tarihli
Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu 13. maddesinde reklam yasagim
diizenlemistir: “Miistahzarlar1 6vme yolunda ve bunlara malik olmadiklar1 sifa
hassalar atif veya mevcut sifahi tesirleri biiyiitmek suretiyle sabit veya miiteharrik
sinema filmleri, 151kl1 veya 1siksiz ilan, radyo veya herhangi bir vasita ile reklam
yapilmast memnudur. Su kadar ki, tarifname ve gazetelerde “...hastaliklarinda
kullanilmast faydalidir” seklindeki ilanlara miisaade olunabilir. Ancak regetesiz
satilmasina miisaade edilmeyen miistahzarlarin tibbi mecmualardan baska yerlerde

reklamlar1 yapilamaz. Reklam numunelerinin énceden Sihhat ve I¢timai Muavenet

184 Kanun, Ikinci Kistm “Satis Faaliyetlerine iliskin Esaslar” baslikli Birinci Boliim m. 7 vd.
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Vekaletince (Saglik Bakanlig1 tarafindan) tasvip edilmeleri lazimdir. Bir miistahzarin
ilmi vasiflar1 hakkinda hazirlanmis olan filimler Saglik Bakanligi’nin miisaadesiyle ve
tayin edecegi yerlerde gosterilebilir.” Bu Kanun hiikiimleri ve AB 2001/83/AT sayil
Direktifi'®® dikkate almarak 3 Temmuz 2015 giin 29405 sayil1 Beseri Tibbi Uriinlerin
Tamtim Faaliyetleri Hakkinda Y&netmelik yaymlanmustir'®, Ilaglar Yonetmelikte
“beseri tibbi lirlin” olarak adlandirilmis ve hastaligi tedavi etmek veya onlemek, bir
teshis yapmak veya bir fizyolojik fonksiyonu diizeltmek, diizenlemek veya
degistirmek amaciyla, insana uygulanan dogal veya sentetik kaynakli etkin
madde/maddeler kombinasyonunu olarak tanimlanmistir (Yonetmelik m. 4/1-b).
Yonetmelik 5. maddesinde bu Yonetmelik kapsamindaki tirtinlerin tanitiminin hekim,
dis hekimi ve eczaciya tanitim faaliyetlerini kapsadigini; hekim, dis hekimi ve
eczactya tanitim malzemeleri kullanilarak, bilimsel toplantilar ve iiriin tanitim
toplantilar1 diizenlenerek veya desteklenerek, hekim, dis hekimi ve eczacilara {iriin
tamtim temsilcileri'®’ tarafindan ziyaret yapilarak, gerceklestirildigini diizenlemistir.
Uriinlerin internet dahil halka acik yaywn yapilan her tirlii medya ve iletisim
ortaminda program, film, dizi film, haber ve benzeri yollarla dogrudan veya dolayli
olarak topluma tamtimi yapilamaz. Reklam Kurulu bir kararinda; numarali kontak
lensler, numarali gozliik camlar1 ve numarali gozliik gerceveleri gibi tibbi cihazlarin
reklam ve tanitimlarinin Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim Yo6netmeligi hiikiimleri
dogrultusunda yapilmasi gerektigini, inceleme konusu internet sitesinde tanitimi
yapilan ve tibbi cihaz kapsaminda kabul edilen kontak lenslerin ilgili mevzuat geregi
bu sekilde reklaminin yapilmasinin yasak oldugu, bu nedenle internet iizerinden
yapilan s6z konusu reklamlarin ilgili mevzuat hiikiimlerine aykirt oldugunu
vurgulamistir'®®. Yonetmeligin 6. maddesinde ise Yonetmelik kapsaminda kabul

edilen tamitimlara iliskin temel ilke ve esaslar diizenlenmistir. Bu hiikiimler

185 T1bbi cihazlara iliskin 5 Nisan 2017 tarih (AB) 2017/745 sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey
Tiiziigii ile 2001/83/AT sayili Direktif yiiriirliikten kaldirilmustir (Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihazlar
Kurumu AB Mevzuat Birimi Cevirisi- MDR BOLUMLER .pdf (titck.gov.tr) Erisim: 22.08.2021).

186 Tiirkiye flag ve Tibbi Cihaz Kurumu tarafindan hazirlanan Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim
Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik 03.07.2015 tarih 29405 Sayili Resmi Gazetede yayinlanarak
yuriirlige girmistir.

187 Uriin tanitim temsilcisi: Hekim, dis hekimi ve eczaciya ziyaret yoluyla iiriiniin tanitimimi yapan
yeterlilik belgesi almis kisiyi ifade eder (Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda
Yonetmelik m.4/1-m).

188 Reklam Kurulu 09.03.2021 giinlii 307 Numarah Biilteni 2020/4609 Karar numarali karari.
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dogrultusunda tiiketicilere yonelik olarak bir ilacin satigin1 artirmak amaciyla her tiirlii

yolla reklaminin yapilmasi yasaklanmstir.

3.1.1.9.2. Meslek gruplarina iliskin reklam simirlamalari

Bazi iirlin gruplartyla ilgili kamu diizeni ve kamu sagliginin korunmasi
amaciyla reklam sinirlandirmasinin oldugunu belirtmistik. Ayn1 sekilde bazi1 meslek
gruplart bakimindan da bdyle bir siirlandirma mevcuttur. Bu meslek gruplarina
avukatlar, doktorlar, dis hekimleri ve muhasebeciler 6rnek gosterilebilir. Bu meslek
gruplarina iligkin reklam sinirlandirmasinin bulunma amaci ise kamu diizeninin
korunmasidir.  Kavram olarak kamu diizeni, toplumun huzur ve siikinunun
saglanmasini, devletin ve devlet teskilatinin muhafazasini hedef tutan her seyi ifade
ettigi, bir baska deyisle cemiyetin her sahadaki diizeninin temelini teskil eden kurallar
biitiiniinii ifade eder'®®. Bu mesleklerin toplum ve kamu diizeni bakimindan &nemli

olmasi sebebiyle ticari bir unsur olmasinin niine gecilmek istenmistir'*°.

Avukatlik, kamu hizmeti ve serbest bir meslektir (Avukatlik Kanunu m. 1).
Avukatlik mesleginin kamu hizmeti yonii nedeniyle reklamin gereksiz olacagi
diisiiniilse de serbest meslek yonii nedeniyle piyasada bir yaris icinde olmasi
kagmilmazdir'! Yarg: faaliyetinin bir siijesi ayn1 zamanda ortag1 oldugu icin diger
meslek gruplarindan farkli olarak bazi sinirlamalara katlanmak zorunda olmalar1 da
kagmilmazdir'?. Bu dogrultuda 1136 sayili Avukathk Kanunu 55. maddesinde
avukatlarin reklam yasagini diizenlemistir. Buna gore; avukatlarin is elde etmek igin,
reklam sayilabilecek her tiirlii tesebbiis ve harekette bulunmalar1 ve 0Ozellikle
tabelalarinda ve basili kagitlarinda avukat unvani ile akademik unvanlarindan baska
sifat kullanmalar1 yasaktir. Reklam yasagi, ortak avukatlik biirosu ve avukatlhik
ortaklig1 bakimindan da gegerlidir. Yasaklara iliskin esaslar Ttirkiye Barolar Birligince
diizenlenecek yonetmelikle belirlenecek hiikmiine dayali olarak 21/11/2003 giinlii
25296 sayili TBB Reklam Yasagi Yonetmeligi diizenlenmistir. Yonetmeligin amaci

yonetmelik kapsaminda kalanlarin is elde etmek i¢in reklam sayilabilecek her tiirlii

189 Anayasa Mahkemesi 28.01.1964 giin 1963/128 E. 1964/8 K. (Kararlar Bilgi Bankasi | Anayasa
Mahkemesi Erisim: 22.08.2021).

190 Okan, a.g.e, 2011, 63.

11 Giiner, S. (2015). Avukatlik Hukuku, Ankara, 515.

192 Yavas, M. (2015). “Tiirk Hukukunda Avukatin Reklam Yapma Yasag1”, Marmara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 21, Sayi 2, 728.
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girisim ve eylemde bulunmalarinin 6nlenmesi olarak belirtilmistir. Bu kapsamda
avukatlarin mesleklerini 6zen, dogruluk ve onur i¢inde yerine getirmelerini, avukatlik
sifatinin gerektirdigi saygi ve glivene yakisir sekilde hareket etmelerini saglamaktadir.
Ayn1 zamanda yargilama faaliyetindeki yerlerini ve islevlerini olumsuzlagtiracak ve

yarginin goriiniimiinii bozacak davranislardan kaginilmasini saglamaktir.

TBB Reklam Yasagi Yonetmeligi kapsaminda olanlar; salt iin kazanmaya
yonelik her tir girisim ve eylemlerden kag¢inmak, is elde etmek icin reklam
sayilabilecek herhangi bir girisim ve eylemde bulunmamalk, iiglincii kisilerin kendileri
icin reklam sayilabilecek bu tiir eylem ve davraniglarina izin vermemek, engel olmak
icin gerekli onlemleri almakla ylikiimlidiirler (Reklam Yasagi Yonetmeligi m. 11).
Ancak reklam yasagina dair hiikiimlere ragmen Kanun ve Yonetmelikte avukatlik
meslegi mensuplarinin  reklam niteliginde olmayacak belirli 6l¢lide tanitict
faaliyetlerine miisaade etmektedir. Danistay bir kararinda hukuk biirosunun internet
sayfasinda kurulduklar tarihe iligkin bilgi verilmesinde bir sakinca olmadigina ancak
ilk kuruldugu yillarda profesorliik, eski hakim savcilik gibi degisik dallardan
gelen avukatlar tarafindan olusturuldugu, bir¢cok hukuk alaninda uzman olduklari, Orta
Asya Cumbhuriyetleri ve Azerbaycan Cumhuriyeti iizerinde ihtisas yaptiklari seklinde
reklam ve is edinme amac1 giiden paylasimlarin bilgi vermede 6l¢iiliiliik ve objektiflik
sinirlarmi astigina karar vermistir!®?. Tanitimin bilgi vermeyi asarak reklam boyutuna
varmasi halinde bu yasak faaliyetlerden kabul edilecektir'®*. Ornegin Tiirkiye Barolar
Birligi Disiplin Kurulu 14.06.2002 tarihli bir kararinda; bilirkisilik yapan bir avukatin
bilirkisi raporunda antetli kagidini kullanmasini is elde etme ve iin kazanmaya yonelik
bir davranis olarak degerlendirerek kinama cezasi ile cezalandirilmasi geregine karar

vermistir'®.

Avukatin amaci salt tin kazanmak olmayip salt {in kazandirmaya yonelen her
tiirlii gereksiz davranmistan kaginmasi gerekir. Danistay bir kararinda avukatin, vekili
oldugu firmaya ait bir {iriin hakkinda medyada agiklama yapmas1 ve bu konudaki ilanin
altina avukat unvaniyla imza atmasinin reklam niteligi tasidigin1 belirterek Avukatlik

Kanunun 56. maddesinde ve Meslek Kurallarinin 7. maddesinde dngoriilen uyulmasi

193 Danistay 8. Dairesi 29.11.2004 giin 2004/1118 E. 2004/4575 K. sayili karari-UYAP - BILGI
BANKASI (danistay.gov.tr) (Son Erisim: 25.06.2022).

19 Giiner, a.g.e, 2015, 517.

195 Yavas, a.g.m, 2015, 729.
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zorunlu kurallara aykiri olan bu eylemi nedeniyle gergeklestirilen islemde mevzuata

aykirilik gérmemistir!®®

. Avukatin ofisi i¢in kullandig1 baglikli kagitlari, kartvizitleri,
biiro levhalari reklam niteliginde olacak sekilde asiriliklar iceremez. Ornegin avukatin
bilirosu tarafindan kullanilan baslikli kagitlarinda, kagidin biiyiik bir cogunlugunu
kapsayacak biiyiikliikte ve reklam niteliginde sloganda i¢eren basliklarin bulunmasi
halinde reklam mevzuati hiikiimlerine aykir1 davranilmig olacaktir. Avukatlar sadece
ofislerinin adres degisikligi s6z konusu oldugunda yine reklam niteligini tasimayacak
bi¢cimde, yalnizca bilgilendirme amagli bu durumu ilan yoluyla duyurabilir. Avukatin
telefon rehberinde meslekler kisminda adres yazdirmasi reklam niteliginde kabul
edilmemistir. Avukatlara bu serbesti taninmistir. Ancak telefon rehberinde bunun
disinda farkl biiytikliikte harflere ya da ilan niteliginde yazilara yer verdiremez. Ortak
biiro kuran avukatlarin her biri, biironun reklam araci olarak kullanilmasinin 6niine

geemeye, hukuk biirosu olma niteligini yitirmemesine dikkat ederler (TBB Meslek

Kurallar1'”” m. 7).

Avukatlarda oldugu gibi doktor ve dis hekimleri meslegi mensuplar1 icinde
reklama iliskin bazi sinirlandirmalar mevcuttur. insan saghigmin ticari bir unsur
olmasmi engellemek, hekimlik meslegine hakli olarak atfedilen degere bagl olarak
giivenilirlik, meslek mensuplarinin agiklamalarinin toplumun saglik algisi tizerindeki
dogrudan ve yogun etkisi gbz oniline alininca bu alana yonelik ilan ve reklamlarin

198 Hekimlerin ve dis hekimlerinin reklam

onemli dl¢iide sinirlandirilmasi gerekmistir
siirlandirilmasina iliskin yasal diizenlemelerin baginda 04.04.1928 giin 1219 sayili
Tababet ve Suabati San’atlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanun gelmektedir. Kanun 24.
maddesinde “Icray1 sanat eden tabipler hasta kabul ettikleri mahal ile muayene
saatlerini ve ihtisaslarini bildiren ilanlar tertibine mezun olup diger suretlerle ilan,
reklam ve saire yapmalari memnudur” demek suretiyle hekimlerin; 40.maddesinde
“Icray1 sanat eden dis tabipleri ve disciler hasta kabul ettikleri mahal ile muayene

saatlerini bildiren ilanlar tertibine mezun olup diger suretlerle reklam ve saire

yapmalart memnudur” demek suretiyle de dis hekimlerinin uzmanlik alanlarini,

19 Danistay 8. Dairesi 19.04.2005 giin 2004/2155 E. 2005/1841 K. sayili karari-UYAP - BILGI
BANKASI (danistay.gov.tr) (Son Erisim: 25.06.2022).

197 Tiirkiye Barolar Birligi’nin 8-9 Ocak 1971 tarihli IV. Genel Kurulu’nda kabul edilmis ve 26 Ocak
1971 tarihli Tiirkiye Barolar Birligi Biilteni’nde yayimlanarak yiirlirlige girmistir.

198 Ozdemir, S.S. (2018). “Saghk Hizmetlerinde Reklama Yénelik Simirlandwmalar ve Hukuki
Sonuglart”, Tirkiye Adalet Akademisi Dergisi, Y1l 9, Say1 34 (Nisan 2018), 279.
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muayene yerlerini, saatlerini bildiren ve bilgilendirme amacl ilanlar disinda reklam
yapilmasint yasaklamistir. Giiniimiizde 6zellikle sosyal medya iizerinden giizellik
algis1 ile baglantili olarak estetik ve giiliis tasarimi gibi tibbi alanlarda hekim ve dis
hekimlerinin gesitli paylasimlar yapmasina siklikla rastlanmaktadir. Bu paylasimlar
daha c¢ok reklam amagli olup mevzuat hiikiimlerine aykirilik tagimaktadir. Son
zamanlarda Reklam Kuruluna bu kapsamda ¢ok sayida sikyet gitmektedir. Ornegin

‘

Reklam Kurulu bir kararinda; “...Cok memnum kaldim. Uygun fiyatiniz ve ilgi
alakaniz igin tekrar ¢ok tesekkiir ederim... ” seklinde hasta 6ncesi ve sonrasi gorsellere
ve olumlu hasta yorumlarma bilgilendirme kapsamini asan ifadelerle yer verilmek
suretiyle saglik alaninda c¢alisan kurulusun faaliyetlerine ticari bir goriiniim
kazandirildigi, talep yaratici nitelikte oldugu, s6z konusu kurulusa yonlendirme
yapmasi sebebiyle benzer alanda faaliyet gosteren kuruluslar agisindan haksiz rekabete
yol agtig1, bu paylagimlarin “reklam’’ niteliginde oldugu degerlendirilmis olup, 1219
sayil1 Tababet ve Suabati Sanatlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanunun 40’1inc1 maddesi

hiikiimlerine aykir1 olduguna karar vermistir'®’.

Reklam yasagina iliskin diizenlemelerin yer aldig1 bir diger yasal diizenleme
ise Tibbi Deontoloji Nizamnamesidir. Nizamname hekimlik ve dis hekimligi
mesleklerine ve tedavi kurumlarina, ticari bir yon verilemeyecegini, hekimler ve dis
hekimleri yapacagi yayinlarda hekimlik mesleginin serefini iistiin tutmaya mecbur
olup, her ne suretle olursa olsun, yazilarinda kendi reklamim1 yapamayacagini,
gazetelerde ve diger yaymm vasitalarinda, reklam mahiyetinde tesekkiir ilanlari
yazdiramayacagini belirtmistir (Tibbi Deontoloji Nizamnamesi m. 8). Ancak,
hekimler ve dis hekimleri gazete ve diger yayim vasitalar1 ile yapacag ilanlarda ve
regete kagitlarinda, ancak ad ve soyad ile adresini, Tababet Ihtisas Nizamnamesine
gore kabul edilmis olan ihtisas subesini, akademik unvanini ve muayene giin ve
saatlerini yazabilir. Muayenehane veya kliniklerin kapilarina veya bulunduklar
binalarin disina asilacak tabelalarin biiytlikliigii ve sayisi o yer tabip odalar tarafindan
belirlenebilir. Hekimler ve dis hekimleri, s6z konusu tabip odalarmin bu hususlardaki
kararlarma uygun davranmakla yilikiimlidiirler. Hekim veya dis hekimlerinin

tabelalar1 hazirlanirken en fazla iki renk kullanilabilir. Etrafa 151k yayan materyallerle

199 Reklam Kurulu 09.03.2021 giinlii 307 Numarah Biilteni 2019/1747 Karar numarali karar1.
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tabelalar1 siislemek ve dikkate cekici hale getirmek yasaktir (Tibbi Deontoloji

Nizamnamesi m. 9).

Yine Hekimlik Meslek Etigi Kurallarinin “Ticari Amag ve Reklam Yasag1”
bashikli 11. maddesinde hekimlerin reklam yasagi, 3224 sayili Tiirk Dis Hekimleri
Birligi Kanununun 11. maddesinde oda yonetim kurulunun gorevleri arasinda ve 26.
maddesinde kullanilacak tabelalara iligskin reklam diizenlemeleri, Ag1z ve Dis Saghigi
Hizmeti Sunan Saglik Kuruluslar1 Hakkinda Yonetmeligin 32. maddesinde reklam
yasagi, Tiirk Dis Hekimleri Birligi ve Dis Hekimleri Odalarmmin Disiplin
Yonetmeliginde reklam yasaklarina iliskin diizenlemeler yer almaktadir. Gorildigi
lizere 6nemine binaen pek ¢ok yasal diizenlemeye yer verilmistir’®. Ancak tiim yasal
sinirlandirmalara ragmen Tiirkiye’de son yillarda 6zel ve kamu saglik kuruluslar
tarafindan ilgili mevzuat hiikiimlerini ihlal edecek nitelikte pek ¢ok ortiilii reklam

201

yonteminin kullamldigi goriilmektedir®®'. Ortiilii reklam yontemiyle séz konusu

yasagm en c¢ok delindigi mecra sosyal medyadir. flgili saglik mensuplar1 veya

292 olarak

kuruluslar, sosyal medyada kendini influencer (sosyal medya etkileyicileri
tanitan taninmis kisiler araciliiyla reklamlarin1 yapmaktadir. Bu kisiler doktor, dis
hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluglari tarafindan sunulan mal veya
hizmetlere yonlendirmede bulunarak bu mal veya hizmetlerin tanitimini1 yapmaktadir.
Ornegin 6zellikle doktorlar arasinda plastik cerrahi, dis hekimleri arasinda ise dis

tasarmmu gibi giizellik ve estetik alanlarinda®® bu reklamlar1 gérmek miimkiindii. Bu

200 Hekimin reklam yasag1 konusunda detayli bilgi i¢in: Biiyiikay, Y. (2003). “Hekimin Reklam Yasagr”,
e-akademi, Hukuk, Ekonomi ve Siyasal Bilimler Aylik Internet Dergisi.

201 Ekiyor, A./ Tengilimoglu, D. (2014). “Saglikta Reklam Serbest Olmali Mi? Tiiketici Goriigleri”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1 2,48.

202 Kylavuzda, sosyal medya hesabindan kendisine ya da reklam verene ait bir malin, hizmetin satigini
veya kiralanmasini saglayan, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek, ikna etmek amaciyla pazarlama
iletisiminde bulunan diinyada "influencer" olarak kabul goren kisiler, "sosyal medya etkileyicileri"
olarak tanimlandi. Sosyal medya etkileyicisi, sosyal medya hesabi iizerinden kendisine veya reklam
verene ait bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisidir.

203 «Op. Dr. O.B’ye ait www.omerbuhsem.com adresli internet sitesinde yer alan tanitimlarda;
“Iletisim” bashig1 altinda yer alan; “Koger Apt. No: ....” adresi, telefon ve faks numarasi, e-posta adresi
ve “www.d-estetica.com” isimli internet adresi seklindeki iletisim bilgileri ile hastalarin “D’Estetica
Giizellik Merkezi” adli saglik kurulusuna yonlendirildigi; Danistay 10 uncu Dairesi’nin 09.09.2005
tarih ve 2004/13345 Esas sayili karar1 geregi giizellik merkezi biinyesinde uygulanamayacak olan “sag
ekim” iglemine yonelik reklam ve ilan yapildig1 ve yine “kulak estetigi, goz kapagu estetigi, yiiz germe
ameliyati, meme biiyiitme, karin germe, yag alma, (...)” gibi gilzellik merkezi biinyesinde
uygulanamayacak tibbi iglemlerin reklaminin yapildigi; diger taraftan ilgili mevzuat geregi yapilmasi
yasak olan “O.B.” isimli doktora yonelik tanitim yapildig1 gerekgeleriyle bahsi gegen reklam ve ilanlarin
1219 say1li Tababet ve Suabati Sanatlarinin Tarz1 Icrasina Dair Kanun’un 24 iincii ve Giizellik ve Estetik
Amacl Saglik Kuruluglar Hakkinda Y 6netmelik’in 33 iincii ve 34 {incii maddelerine uygun olmadigina,
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reklamlarin yayginlagmasi ile birlikte reklam yasagini delen, sosyal medyada bulunan
bu ortiilii reklamlara iligkin Reklam Kurulu tarafindan 4 Mayis 2021 giinii yayinlanan
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” da diizenleme yapilmistir. Buna gore sosyal medya
etkileyicileri, doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslari
tarafindan sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu mal veya
hizmetlerin tanittmin1 yapamaz (Kilavuz m. 6/1-¢). Boylece sosyal medya

etkileyicileri yoniinden de reklam yasagi kabul edilmistir.

Avukatlar, dis hekimleri ve doktorlarin yaninda baskaca bazi meslek
mensuplarinin da reklam yasagi ile karsi kargiya oldugunu belirtmek gerekir. Noterler
Kanunu 50.maddesiyle noterlere; 6343 say1l1 Veteriner Hekimligi Mesleginin Icrasina,
Tiirk Veteriner Hekimleri Birligi ile Odalarmin Tesekkiil Tarzina ve Gorecegi Islere
Dair Kanun 9.maddesiyle veterinerlere; 6643 sayil1 Tiirk Eczacilar1 Birligi Kanunu 20-
b maddesi ve Tiirk Eczacilar1 Deontoloji Tiiziigii 9. maddesiyle eczacilara; 3568 sayili
Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Misavirlik Kanunu 44.

maddesiyle muhasebecilere iliskin reklam yasagi diizenlemelerine yer vermistir.
3.1.2. Yasaklanmis Reklamlar

3.1.2.1. Tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii reklamlar

Bir mal veya hizmetin tanitimini saglayan reklamlar yoneldigi hedef kitle olan
tiiketicilerin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii unsurlar icermemelidir. Bu
husus TKHK m. 61/3°de acik¢a diizenlenmistir: Tiiketicinin can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi ozendirici, kamu sagligini
bozucu ticari reklam yapilamaz. Yine YoOnetmeligin reklamlarda temel ilkeleri
belirledigi 5. maddesinin ¢ ve 1 bendinde bu hususa iliskin diizenlemelere yer vermistir.
Maddenin ¢ bendinde kamu diizenini bozucu, siddet hareketleri ile yasadisi veya
kinanacak davraniglara yol acict veya bunlara g6z yuman, bu davraniglari 6zendiren
veya destekleyen unsurlar iceren reklamlar yapilamayacagi vurgulanmaktadir.

Maddenin 1 bendinde ise reklamlarin, giivenlik kurallarinin gézetilmedigi ve gilivenlik

bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16°’nc1 maddesi hiikmiine aykir
olduguna, reklam veren Op. Dr. O.B. hakkinda anilan reklamlari durdurma cezasi verilmesine karar
verilmistir (Reklam Kurulu 10.02.2009 giinlii 161 Sayili Toplantis1 2008/640 Dosya numarali Kararr).
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acisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da

tanimlama veya ifade iceremeyecegi belirtilmistir.

Tiiketicinin reklamlar yoluyla can ve mal gilivenliginin tehlikeye diisiiriilmesi
iki sekilde miimkiindiir***. Reklam1 yapilan mal veya hizmetin kendisinin insan can ve
mal gilivenligini tehlikeye diisiirecek nitelikte olmasi halinde can ve mal giivenligini
tehlikeye diisiiriicii dolayli etkiden bahsederiz. Ornegin bir atesli silahin reklammin
yapilmasinda reklami yapilan silahin can giivenligini tehlikeye diisiiriicii etkisinden
bahsederiz. Dogrudan etkide ise reklamin kendisinin bagka bir ifadeyle yapilis
seklinin, kullanilan sunumun ve imgelerin dogrudan insan can ve mal gilivenligini
tehlikeye diisiirecek unsurlar icermesidir. Ornegin ¢ocuklara hitap eden bir meyve
suyu reklaminda enerji verici Ozelligini belirtmek i¢in meyve suyunu igen ufak
cocugun kendisinden biiyiik cocuklarla kavga etmesi ve kavgay1 kazandig1 goriintiilere

yer verilmesi 2%

Uygulamada Reklam Kurulu, tibbi ila¢ ve cihazlar yoluyla tedavisi miimkiin
hastaliklar1 iyilestirecegi vaadiyle reklami yapilan bazi bitkisel iiriinlerin s6z konusu
bu reklamlarin “kamu sagligin1” tehlikeye diisiiriicii nitelikte bulmustur. Bu
reklamlardaki tedavi edici veya tedaviye yardimci ifadelerini “tiiketicinin
yaniltilmas1” bagka bir ifadeyle hukuka aykiri kabul etmistir. Ornegin bir kararinda
kalp hastalar1, seker hastalari, damar hastalar1 gibi sozlii ve yazili ifadelerle, liriiniin
sayilan hastaliklara iyi geldigi vurgulanarak hastaliklarin tedavisine yonelik saglik
beyanlar1 igermesinin gida takviyesi niteligindeki s6z konusu {riiniin insan
fizyolojisine ve/veya metabolizmasina etki eden “tibbi bir iirtin” oldugu izlenimi
olusturdugu, mevzuatta izin verilen saglik beyanlariin disina ¢iktigi, yiiriirliikteki
mevzuat hiikiimlerine gore bu tiir saglik beyanlarinin kullanilmasinin kesinlikle yasak
oldugu, ilgili otoritelerden yasal izinlerin alinmadig1 ayrica gergekleri yansitmayan
taniklik ve tavsiye niteliginde ifadelere de yer verilmek suretiyle biitiin halinde s6z
konusu reklamlarin; tiiketicileri aldatici, tiiketici giiveni ile tiiketicilerin tecriibe ve
bilgi noksanliklarini istismar edici nitelikte oldugu ve bu sekilde tiiketicilerin

yaniltildigi kabul edilmistir?®,

204 Erten, N. (1998). “Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmas:”, Yayimmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 77.

205 Erten, a.g.t, 1998, 78.

206 Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2021/2111 Dosya numarali Karari.
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3.1.2.2. Zayif Kisileri istismar edici reklamlar

Toplumu olusturan insanlar arasinda fiziksel, psikolojik ve sosyal gelismislik
hususlarinda farklar vardir. Dolayisiyla tiiketicilerin korunmasi amaciyla yapilan
diizenlemelerde insanlarin gelismislik farklarinin gézetilmesi, esit kosullarda degil
pozitif ayrimeilik yapilarak reklamlar karsisinda korunmasi gerekmektedir®®’. Bu
dogrultuda TKHK m. 61/3°de hastalar:, yaslilari, ¢ocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamayacagi agik¢a diizenlenmistir. Reklam Yonetmeligi ise
5/1-¢ maddesinde reklamlarin hasta, ¢cocuk, yasl ve engellileri istismar edici ifade ya
da goriintiiler iceremeyecegini, 24. maddesinde ise zayif kisilerden olan ¢ocuklara

yonelik reklamlara iligskin detayli diizenlemelere yer vermistir.

Toplumda zayif kisiler olarak kabul edilen kisi grubunda bulunan kisilerin
fiziksel, psikolojik ve sosyal gelismisliginde bir eksiklik veya zayiflik bulunmaktadir.
Reklamlarda bu kisilerin bu yonlerine kars1 olan zaaflarindan faydalanilarak istismar
edilmesi s6z konusudur. Ornegin bir hastalik sebebiyle uzun yillardir tedavi olan bir
kisinin bu hastaligin tedavisinin kesin yapildig1 yoniindeki bir reklama inanmas1 daha
kolay olacak ve sonug itibariyle bu reklam dolayisiyla istismar edilmis olacaktir. Bu
nedenle toplumda diger insanlara nazaran zayif konumda bulunan kisilerin korunmasi
gerekmistir. Zayif kisilerin istismardan korunmasinda onlarin kendisinin istismar
edilmesinin 6nlenmesi yaninda onlar {izerinden toplumun vicdan ve merhametinin de
istismar edilmesinin &nlenmesi amaclanmistir®®®, Toplumda bu kisilere karsi olan
hassasiyeti, belirli bir mal veya hizmetin satisinin artirmak amaciyla yoneltmek
suretiyle de zay1f kisilerin istismar edilmesi miimkiindiir. Her somut olayin 6zelligine
gore bu kisilerin reklamlarda kullanisinin ifade ve anlami ayrica degerlendirilmeli bu
zayifliklar dolayisiyla olan hassasiyetin pazarlama politikas: olarak kullanilmasinin

oniine gecilmesi gerekir’®,

Toplumda zayif konumda bulunan bu kisilere karsi yapilan reklamlarda
reklamm aldaticiliginin  belirlenmesi noktasinda “ortalama tiiketici”  Ol¢iitii

kullanilmayacaktir. Cilinkii reklamin yoneldigi grup belli yonleriyle zayif nitelikte

207 Pozitif Ayrimecilik kavrami detayl bilgi icin: Sahyar Akdemir, D. (2014). “Ayrimciligin Insan

Halklar: Boyutu ve ‘Pozitif Ayrimcilik ™, Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 3, Say1
4, 890-908.

208 Aslan, a.g.e, 2019, 80.

209 Aslan, a.g.e,2019, 80-81.
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oldugu i¢in onlar yéniinden aldaticilik 6lgiitii ele almacaktir®'?. Ancak bu kisilere kars1
hassasiyetin istismar edildigi reklamlarin degerlendirilmesinde reklamin yoneldigi
siije ortalama tiiketici olacagi i¢in hassasiyetin istismar edildigi reklamlarda ortalama

tiikketici olciti kullanilir.

3.1.2.3. Ortiilii reklamlar

Reklam hukukunun temel prensiplerinden biri de bir reklamin reklam
oldugunun temas ettigi muhataplar tarafindan anlasilmas1 ve bilinmesidir?!!. Ortiilii
reklamlar ise bu prensibin sdz konusu olmadigi reklamlardir. Ortiilii reklamlarin
tanimina TKHK m. 61/4’de yer verilmistir. Buna gore bir reklamda o reklamin reklam
oldugu acike¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, séz konusu mal
veya hizmetlere iliskin isim, logo, marka veya onlara iligkin diger ayirt edici sekil veya
ifadelerin, ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasina
ve bunlarin tanitict mahiyette sunulmasina denir. Yine Yonetmelik m. 4/1-k’de de
Kanun ile benzer bir tanimlamaya yer verilmistir. Reklam Kurulu bir kararinda bir
gazeteye ait internet sitesinde yer alan bir kdse yazisinda bir ila¢ firmasina ait “Vacrol”
adli iirlinlin insan sagligina faydalar1 ve COVID-19 hastalig1 ile miicadelede etkisi
vurgulanmak suretiyle tliketicilerin bahsi gegen iirline yonlendirildigi ve yer alan talep
yaratici ifadeler dolayisiyla, tiiketicilerin aydinlanma, bilgilenme ihtiyacini karsilama
ve haber verme amacinin disina ¢ikilarak s6z konusu fliriiniin bu suretle ortiilii

reklaminin yapildig1 tespit etmistir*'.

Ortiilii reklamlar, 6112 sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayim
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 3/1-g bendinde gizli ticari iletisim olarak adlandirilmig
ve medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu
yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet {ireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin,
adinin, hizmetinin ve {irlinlintin reklam kusaklar1 diginda ve reklam yapildigina iliskin
aciklayict bir ses veya goriintii bulunmaksizin programlarda sozciikler veya resimler
ile tanitilmasi olarak tanimlanmistir. Bu reklamlarda muhatap tiiketiciler reklamin

213

reklam oldugunu bilmeksizin reklamla kars1 karstya kalmaktadir®!®, Ornegin izlenen

bir televizyon program veya dizisinde bir mal veya hizmete reklam ibaresi olmaksizin

210 Erten, a.g.t, 1998, 78: Tekelioglu, a.g.e,2016, 82.

211 inal, E./ Baysal, B. (2008). Reklam Hukuku ve Uygulamast, Istanbul, 42.

212 Reklam Kurulu 12.01.2021 Giinlii 305 Sayili 2020/4956 Dosya numaral Karari.
213 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 83.
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maruz kalinmas1 ve bu yolla tiiketicinin satin alma tercihinin etkilenmesi gosterilebilir.
Boylece ortiilii bir sekilde reklama maruz birakilan tiiketicilerin etik olmayan bir

sekilde satin alma tercihlerine miidahale edilmektedir?'4.

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun 61/4. maddesinde reklam oldugu
acikca 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 tanitici mahiyette sunulmasinin
ortiilii reklam olarak kabul edildigini ve her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve
gorsel olarak ortilii reklam yapimasimin yasak oldugunu belirtmistir. Reklam
Yonetmeligi de 22. maddesinde ortiilii reklam yasagini diizenlemis. Buna gore; her
tiirld iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasak olup
reklamlar, mecra kuruluslarimin editoryal bagimsizhigin1 etkileyecek sekilde
kullanilamaz. Ortiilii reklamin en ¢ok kullandig1 mecranin haber mecrasi oldugu kabul
edilir’'>. Boylece bu reklamlarin tespit edilmesi i¢in basmn 6zgiirliigii ve bilgi alma
hakkinin siirlarmin ¢izilmesi gerekmektedir. Aksi halde ortiilii reklam yasagi basin

ozgiirliigii ve bilgi alma hakkini ihlal edecektir?!®

. Anayasanin 28.maddesinde yer alan
devlet, basin ve haber alma hiirriyetlerini saglayacak tedbirleri alir hikmii
dogrultusunda hem vatandaslarin haber alma hakki korunurken hem de basinin haber
verme hakki garanti altina alinmak istenmistir?'”. Bu haklar korunurken reklamlarin
siirlarinin tespit edilmesi 6nemli olup 6rnegin bir programin bu hakkin digina ¢ikacak
sekilde ticari mal veya hizmetin siiriimiinii artirma amacini tasimasi gerekir. Boylece
ortilii reklamin diger reklamlardan ayirt edilebilmesi hususu Onemlidir. Ayirt
edilirken oOncelikle tiiketicileri bir firma, marka ya da {riine yonlendirip

yonlendirmedigi, Ozellikle haberlerde makul sekilde yer alma siirelerinin asilip

asilmadigina, gazetelerde bir firma hakkindaki haberlerin kapladig: alanin, bir haber

214 Aydogdu, M. (2014). Tiiketici Kilavuzu- Hukuk Rehberi (Kilavuz), Istanbul,195.

215 Camdereli, M./ Kocabay Sener N. (2016). “Ortiilii Reklamin Ortiisiinii Aralamak”, Akdeniz
Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 25,212.

216 Basin Ozgiirliigii ve sinirlar1 konusunda detayli bilgi i¢in bakiniz: Acabey, M.B. (2013). “Basmn
Ozgiirliigii ve Bu Ozgiirliigiin Bir Stmir Olarak Kisilik Hakki”, Yasar Universitesi Dergisi, Cilt 8, Ozel
Sayi, 1-54.

217 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 87.
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icin makul olan alandan fazla olup olmadigina ve yakin ¢ekim yapilarak bir firma, bir

marka ya da iiriine yénlendirip yonlendirmedigine bakilmas: gerekir>'s.

Ortiilii reklamlarin nasil degerlendirileceginin belirlenmesi amaciyla Reklam
Yonetmeligi m. 23 diizenlenmistir. Bu diizenlemede mal veya hizmetlere iliskin isim,
logo, marka veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme
adlar ile bunlar1 temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilerin yer aldig1
yazi, haber, yayin ve programlarin oOrtiilii reklam acisindan degerlendirilmesindeki
kriterler yer almaktadir. S6z konusu isim, logo, marka vb.nin i¢inde yer aldiklar yazi,
haber, yayin veya programlarin formati ile konu, igerik, sunum, konumlandirma ve
siire agisindan uyumlu, abartisiz ve orantili olmast gerekir. Ozellikle bilgi alma hakki
cercevesinde yayinlanan haber veya programlarda, tiiketicilerin aydinlanma ve
bilgilenme ihtiyacini karsilamas, tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlendirebilecek
sekilde mal veya hizmetlere yonelik 6zel tanitici atiflarin yapilmamasi ve bu suretle
tilketiciyi kiralama veya satin almaya yonlendirmemesi gerekir. Medyada yer alan
herhangi bir igerikte kullanilan {iriin yerlestirme uygulamasi ortiilii reklama her zaman
yakin dursa da iiriin yerlestirme uyarili ve mesru hale gelmis bir alan igerisinde yapilir.
Ancak yayim ve programlarda uyarisiz veya mesru alan disinda yapilmaya ¢alisilan

uygulamalarda {iriin yerlestirmeler dogrudan &rtiilii reklamim kapsamina girerler?!®.

Turizm, folklor, kent belgeselleri ile baz1 mal veya hizmetlerin denenerek
tiiketicilerin bilgilendirilmesine yoOnelik programlar yapilmasi miimkiindiir. Bu
programlarda bir isletmeye ait her tiirlii isim, logo vb. unsurlar ve tabela veya afis gibi
unsurlar abartili bigimde 6ne ¢ikarilamaz ve ayrintili iletisim bilgilerine yer verilemez
(Yonetmelik m. 23/2). Yine kentsel alanlarda ve sokak goriintiilerinde veya her tiirlii
roportaj uygulamasinda isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler gibi
o isletmeyi cagristiran unsurlara ve tabela veya afis gibi unsurlar abari/i bigimde
gosterilemez (Yonetmelik m. 23/3). Haber degeri tasiyan sportif, kiiltiirel ve sanatsal

etkinliklerin yapildig1 mekanlarda da bu kural gecerlidir. goz dniine alinan kriterler her

218 Sahin, O. (2004). “Ortiilii Reklamlarin Hukuk Sistemindeki Yeri”, Uzmanlk Tezi, Ankara,14-15;
Camdereli/Kocabay Sener, a.g.m, 2016,212.
219 Camdereli/Kocabay Sener, a.g.m, 2016,214.
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ne kadar somutlagtirilmaya calisilsa da abarti, reklam yapma iradesi ve orantisizlik gibi

kavramlar siibjektif nitelikte kalmaktadir??

Giincel yasal diizenlemeler géz oniine alindiginda, ortiilii reklam uygulamalar1
engellenmeye devam edilerek ortiilii reklamin degerlendirilmesi i¢in iiriin ve
hizmetlere iliskin bilgilendirme olgusundaki abarti, ayrinti, oranti, sunum big¢imi, satig
tesviki gibi yeterince ayrintili degerlendirme kriterleri siralanmaktadir??!. Nitekim en
onemli kriter Ortiili reklam siiphesi iceren mesajin ortalama alginin sezgilerinde
reklam iradesi olarak viicut bulup bulmadigidir. Ortiilii reklam amaci olmamasina
ragmen, farkinda olmadan ve geregi yokken yapilan abartili {iriin ya da hizmet

222

sunumlar1 Ortiilii reklam olarak degerlendirilecektir Reklam Yonetmeliginde

bulunan ve ortiilii reklamlarin degerlendirilmesinde kullanilan “abarticilik” olciitii
stibjektif bir olgiittiir. SO0z konusu oOrtiilii reklam niteligi kazandiracak unsurlara
goriintiilerde ne kadar yer verildiginin®??, bu yer verilisin abartili olup olmadiginin

224

tespitinde objektif bir 6lgiit yoktur~=*. Dolayisiyla her reklamin kendi igerisinde abartili

220 Korkmaz, A. (2022). “Sosyal Medya Etkileyicilerinin Yaptigi Tamtimlarin Ortiilii Reklam Yasaginin
Bakimindan Degerlendirilmesi”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, 2022 (160), 189.

221 Camdereli/Kocabay Sener, a.g.m, 2016, 220.

222 Camdereli/Kocabay Sener, a.g.m, 2016, 220.

23 “Merkez Gazete Dergi Basim Yaymncilik San. ve Tic. A.S.’ye ait Yeni Asir isimli gazetenin
26.10.2007 tarihli niishasinin “Sarmagik” adli ekinde yayimlanan “Kaskaloglu Saghkta Diinyaya
Ac¢itliyor” basgliklt yazda yer alan; “...Kaskaloglu saghkta diinyaya agiliyor. 2000 yilindan bu yana
hizmet veren Kaskaloglu Géz Hastanesi, Danimarkalilarin yani sira Irlandali ve Alman hastalara da
sifa dagitacak. 2000 yilinda Prof. Dr. Mahmut Kaskaloglu tarafindan Alsancak ’ta kurulan Kaskaloglu
Goz Hastanesi, saglk turizminde ¢itay: yiikseltiyor. 2005 yilindan bu yana Danimarkali hastalarin lasik
ameliyatlarindaki degismez adresi olan ve Tiirk doktorlarimin basarisinit yurtdigina tasiyan Kaskaloglu
Goz Hastanesi simdi de Irlanda ve Almanya’daki temsilcilikleri araciligiyla 2008 yihnda, bu
tilkelerdeki hastalarin da lasik operasyonlarini gerceklestirecek. Referans Noktasi: Son teknoloji tani
ve tedavi birimleriyle, g6z hastaliklarinin tedavisinde referans noktast olusturduklarini belirten
Kagskaloglu Géz Hastanesi kurucusu Prof. Kaskaloglu, 7 yildir insan kaynagi ve teknolojik yatirimlarla
bityiidiiklerini ve kaliteden asla édiin vermediklerini soyledi...” seklindeki ifadeler ile “Ozel Kaskaloglu
Go6z Hastanesi” adli kurulusun agik¢a reklam oldugu belirtilmeksizin 6rtiilii reklaminin yapildigina, bu
durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16°’nc1 maddesi hitkmiine aykirt olduguna,
Merkez Gazete Dergi Basim Yayincilik San. ve Tic. A.S. hakkinda anilan ortiilii reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 10.02.2009 giinlii 161 Numarali Biilteni 2008/654
Karar numarali karari).”

224 “Is1l Televizyon Yayincihik A.S.’ye ait Star TV adl televizyon kanalinda yayilanan 09.12.2007
tarihli “Popstar Alaturka” isimli programda; program sunucusunun, yarismanin On elemelerinin
yapilacag1 yerleri siralarken Istanbul Ilinde faaliyet gosteren “Akgiin Otel” igin “Akgiin bizi ¢ok iyi
agirliyor.”’; Ebru GUNDES ve Biilent ERSOY isimli sanatcilarin ise; “Bayramda Jolly Tur’la Elizabeth
Queen Otel’deyiz.” ifadelerini kullanmalar1 suretiyle “Akgiin Hotel”, “Elizabeth Queen Hotel” ve
“Jolly Tur Seyahat Acentas1”’nin agik¢a reklam oldugu belirtilmeksizin ortiilii reklamlarinin yapildigina,
bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16’nc1 maddesi hiikmiine aykiri
olduguna karar verilmistir (Reklam Kurulu 10.02.2009 giinlii 161 Numarali Biilteni 2009/49 Karar
numaral1 kararr).”

78



olup olmadigi®®® degerlendirilirken somut olaymn 6zelligine gore karar verilmesi

gerekmektedir??S.

Sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve haksiz ticari
uygulamalara iligkin yiiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek lizere Reklam Kurulu
tarafindan 4 May1s 2021 giinii yapilan toplantisinda ilke karari olarak “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz (Kilavuz)” u yaymmlandi. Tiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun’a dayanilarak hazirlanan s6z konusu kilavuz ile sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan ticari reklam ve uygulamalar hakkinda bu kapsamda faaliyet
gosteren reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve reklamcilik ile ilgili tim
kisi, kurum, kuruluglara yol gdstermek amaclanmistir. Kilavuzda, sosyal medya
hesabindan kendisine ya da reklam verene ait bir malin, hizmetin satisin1 veya
kiralanmasin1 saglayan, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek, ikna etmek
amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisiler tanimlanmistir. Diinyada “influencer”
olarak kabul gdren bu kisiler, “sosyal medya etkileyicileri” olarak cevrilmis ve
tanimlanmistir (Kilavuz m. 4/1-b). Kilavuzda influencerlar araciligiyla yapilan
reklamlarin acik, anlasilir sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi zorunlu
kilinmistir. Bu kapsamda yine sosyal medyada da sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii

reklam yapilmas1 yasaklanmistir (Kilavuz m. 5).

Kilavuz ile influencerlar tarafindan reklam verenden maddi kazang veya
ticretsiz, indirimli mal ya da hizmet gibi faydalarin saglandig1 paylasimlarda, bu

durumun, ticari reklam iligkisinin gergeklestigi platforma bagli olarak uygun sekilde

225 “Is1l Televizyon Yaymcilik A.S.’ye ait Star TV adh televizyon kanalinda yayinlanan 12.10.2008
tarihli “Popstar Alaturka” isimli programda yer alan; “...Simdi iyi haberler. Ebru Giindes’in yeni
albiimii. Muhtesem bir albiim. (...) “Evet” albiimii ¢ikti ve (...). Gergekten birbirinden giizel eserler
var. (...) Ebru Hanim harika bir albiim yapmus. (...) Gergekten muhtesem bir albiim (...) Reklamlardan
sonra Ebru Giindes Tiirk televizyonlarinda ilk defa yeni albiimiinden sarkilar soyliiyor. (...) Muhtesem
bir albiim daha geldi Ebru Giindes ten. Biiyiik alkislarinizla “Evet” adli albiimiinden ilk sarkilar. (...)
Ebrucum yeni albiimiin haywly ugurlu olsun. (...) " seklindeki ifadelerle ve program boyunca birgok kez
ekranda bahsi gegen albiim kapaginin dikkat ¢cekecek sekilde gosterilmesi suretiyle Ebru Giindes’e ait
“Evet” isimli albimiin ortilii reklaminin yapildigina karar verilmistir (Reklam Kurulu 10.02.2009
giinlii 161 Numaral Biilteni 2009/70 Karar numarali karari).”

226 “TGRT Haber TV A.S.’ye ait “TGRT Haber” isimli televizyon kanalinda, 09.11.2008 tarihinde
yayinlanan “Oto Hayat” isimli programda, “Bor Power” olarak adlandirilan iiriiniin ayrintili tanitimina
yer verildigi, tretici firma yetkilisinin program konugu olarak agirlandig1 ve firmanm iletisim
bilgilerinin izleyicilere aktarildigi tespit edilmis olup, s6z konusu programda “Bor Power” adl1 iiriiniin
ortiilii reklaminin yapildigina karar verilmistir (Reklam Kurulu 10.02.2009 giinlii 161 Numarali Biilteni
2009/32 Dosya numaral1 karar1).”
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belirtilmesi zorunlu hale geldi. Bagka bir ifadeyle s6z konusu mal veya hizmeti
paylasirken tiiketicilere bu paylasimin ticari bir reklam iliskisi ¢ercevesinde
paylasildigini belirtecek unsurlarin kullanilmasi gerekir. Bu unsurlarin paylasimlar
icinde kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte, kolaylikla
okunabilir biiyiikliikte olmasmi saglamasi gerekmektedir (Kilavuz m. 5/3)*.
Paylasimda bagka etiket ya da agiklamalara yer verilmesi durumunda ise etiket veya
aciklamalar arasinda goriinebilir sekilde reklam oldugu hususu belirtilmelidir. Ayni

zamanda paylasimin ticari bir reklam oldugunu ifade eden ibareler, tiiketiciler

tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bicimde ve anlasilir sekilde sunulmalidir.

Influencerlar tarafindan YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim
mecralarinda yapilan reklamlarla canli yayin niteliginde olan paylasimlarda da ticari
reklam olduguna dair belirtilere yer verilmesi gerekir. Bu kapsamda videoda siirekli
veya videonun basliginda ya da agiklama kisminda, ilgili reklamin gececegi boliimiin
basinda olmak iizere yazili veya sozlii olarak videonun reklam niteliginde oldugu,
reklam verenlerin isim ve unvani, bu reklamin ticari reklam oldugu hususunun yer
almas1 gerekmektedir??®. Bu bilgilendirme tiiketicileri “daha fazla oku” gibi bir alan

tiklamak zorunda birakmadan buna uygun sekilde yapilmalidir.

Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda fotografin,
mesajin  i¢inde, altinda ya da agiklamalarinda reklam verene iliskin ad,

marka, ticaret unvani gibi tanitici bilgilerden herhangi biriyle beraber, kilavuzda

227 Madde-5: (3) Bu Kilavuzun 7’nci, 8’inci, 9’uncu ve 10’uncu maddeleri kapsaminda sosyal medya
etkileyicileri tarafindan kullanilan etiket ve agiklamalar:
a) Paylasim iginde kullanilan renklerden ve arka fondan ayirt edilebilir nitelikte ve kolaylikla
okunabilir biiyiikliikte olmalidir.
b) Tiketicilerin paylagimla ilk karsilagtiklar1 anda bagka bir sey yapmalarina gerek kalmadan
paylasimin ticari reklam oldugu anlasilacak bigimde ve konumda belirtilmelidir.
c) Paylasimda baska etiket veya agiklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket veya
aciklamalar arasinda goriinebilir sekilde belirtilmelidir.
¢) Paylasimin yer aldig1 mecranin ara yiiz ve teknik 6zellikleri de dikkate alinarak tiiketiciler
tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bi¢imde sunulmalidir.
228 Madde-7: (1) YouTube ve Instagram TV gibi video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar ile
canl1 yaymn niteliginde olan paylasimlarda, video iginde siirekli olarak veya videonun basliginda ya da
aciklama kisminda veya ilgili reklamin gegecegi boliimiin basinda tiiketicileri “daha fazla oku” gibi bir
alan1 tiklamak zorunda birakmadan yazil1 ve s6zlii olarak asagida belirtilen agiklamalardan en az birine
yer verilir:
a) “Buvideo [reklam veren] reklamlarini igermektedir.”
b) “Buvideo, [reklam veren] ile ticretli is birligini igermektedir.”
c¢) “[Reklam veren]’in destekleri ile.”
¢) “Buiiriinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim.”
d) “Uriinleri bana gonderdigi i¢in [reklam verene] tesekkiirler.”
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belirtilen etiketlerden veya agiklamalardan en az birine yer verilmesi zorunludur. Ayni
sekilde Podcast yaymlarinda da bu bilgilendirmelerin yapilmasi zorunlu kilinmigtir??,
Snapchat ve Instagram hikayeleri gibi icerigin yalnizca kisa stireligine goriilebildigi
reklamlarda ise; paylasim siiresince reklam verene iliskin ad, marka, ticaret unvani
gibi tanitici bilgilerden herhangi biri ile “#Reklam”, “#Reklam/Tanitim”, “@ [Reklam

veren] ile is birligi” gibi etiketlere de yer verilmesi zorunludur®*°,

3.1.2.4. Aldatic1 reklamlar

6502 sayilh TKHK m. 61/3 “tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici ticari reklam yapilamaz” demek suretiyle aldatici
reklamlar1 yasaklamistir. Ancak Kanun hangi reklamlarin aldatici reklam oldugunun
belirlenmesine yonelik bir tanima yer vermemistir. Aldatici reklamlarin tanimina
Avrupa Birligi Direktifi’nin (84/450/EEC Aldatic1 Reklamlar Hakkinda AB Direktifi)
2. maddesinde yer verilmistir**!. Buna gore yaniltici reklam terimi ile hitap ettigi ya
da ulastig1 kimseleri sunulus bi¢cimiyle ya da baska sekilde yaniltan ya da
yaniltabilecek olan ve yaniltici niteligi nedeniyle s6z konusu kimselerin fiillerini
etkileyebilecek olan yahut rakip firmalara zarar veren veya verebilecek olan herhangi

232

bir reklam ifade edilmektedir="~. Doktrinde de ayn1 unsurlari icermekle beraber bir¢cok

tanima yer verilmistir. Yapilan en genis tanimiyla aldatici reklamlar; “6nemli, baska

229 Madde-9: (1) Podcast araciligiyla yapilan reklamlarda yayinin baginda, ortasinda ve sonunda, yazili
ve sozlii olarak asagida belirtilen agiklamalardan en az birine yer verilir:

a) “Bupodcast, [reklam veren] hakkinda reklam igerir.”

b) “Bu podcast, [reklam veren] ile {icretli bir ig birliginden olusmaktadir.”

c) “[Reklam veren]’in destekleri ile.”

¢) “Uriinleri (podcastimde bahsettigim) [reklam verenden] hediye olarak aldim.”
230 Madde-8: (1) Instagram, Facebook, Twitter gibi fotograf ve mesaj paylasim mecralarinda paylasilan
fotografin ve/veya mesajin i¢inde ya da altinda veya agiklamalarinda reklam verene iligkin ad, marka,
ticaret unvani gibi tanitic1 bilgilerden herhangi biriyle birlikte asagida belirtilen etiketlerden ya da
aciklamalardan en az birine yer verilir:

a) #Reklam

b) #Reklam/Tanitim

c) #Sponsor

¢) #ls birligi

d) #Ortaklik

e) “@ [Reklam veren] ile is birligi”

f) “@ [Reklam veren] tarafindan saglandi.”

2) “@ [Reklam veren] tarafindan hediye olarak alind1.”
21 Derleyen: Tokbas, H. (2015). Tiiketici Hukuku ile Ilgili Avrupa Birligi Direktifleri (Direktifler),
Istanbul,8.
232 Tokbas, a.g.e, 2015, 8.
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bir ifadeyle tiiketicilerin ekonomik davranislarini etkileyebilecek nitelikte yanlig?*?,

yaniltic1 veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul) tiiketiciyi

aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar”dir?**

. Aldatic1 reklamlarin tespiti,
aldatict bir reklamda bulunmasi gereken unsurlar, aldatict reklamlarin uygulamada
tezahiirii ve tiikketicinin bagvurabilecegi yollar tezin de konusunu olusturmasi sebebiyle
asagida yer alan boliim ve bagliklarda detayli olarak ele alinacaktir. Bu nedenle bu

baslik altinda yalnizca tanimina yer verilmekle yetinilmektedir.
3.2. Aldatic1 Reklam Kavrami ve Unsurlari

3.2.1. Kavram Olarak Aldatic1 Reklam

6502 sayili TKHK m. 61/3 tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarmi istismar edici ticari reklam yapilamaz demek suretiyle aldatici
reklamlar yasaklamis, ancak Kanun hangi reklamlarin aldatici reklam oldugunun
belirlenmesine yonelik bir tanima yer vermemistir. Ancak hem tiiketici hem de reklam
verenler bakimindan aldatici reklamlarin bir taniminin yapilmasi ve buna paralel
olarak sinirlarinin ¢izilmesi zaruridir?®®. Tiiketiciler reklamlar yoluyla bir mal, hizmet
veya marka konusunda bilgilendirilirken bu bilgiler gercegi yansitmayabilir.
Boylelikle en basit tanimiyla ulastig tiiketici kitlesini yanlis yonlendiren ve reklami
yapilan {liriin veya hizmetle ilgili yaniltan ya da yanmiltma olasilig1 olan reklamlara
aldatict reklamlar denmektedir®*®. Reklam Kurulu bir kararinda 850... numarali
telefon hattindan muhtelif tiiketiciler ile yapilan goriismelerde “Tiirk Telekom’dan
arryoruz” seklinde ifadelerin kullanildigini, ancak aramalari yapanlarin Tiirk Telekom
unvanh firma ile herhangi bir bagi bulunmadigi, bu sekilde beyanda bulunulmak
suretiyle anilan telefon gorlismeleri araciligiyla tiiketicilerin  yaniltildigim

belirtmistir®’.

233 “Kampanya kapsaminda bahsi gegen iiriinlere iligkin yapilan tamitimlarda, {istii gizilerek belirtilen
indirimden onceki satig fiyatlar1 ile uygulanan indirim oranlarinin sikdyet edilen firma tarafindan
sunulan bilgi ve belgelerle ispatlanamamasi nedeniyle yapilan indirimin gergek bir indirim olmadigi;
bu itibarla, tiiketiciler nezdinde oldugundan daha fazla indirim yapiliyormus algist uyandirilarak
tiiketicilerin yamitildigi degerlendirilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantisi
2020/3420 Dosya numarali Karar1).”

23 Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 25.

235 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 70; Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 23.

236 Okan, a.g.e, 2011, 51.

237 Reklam Kurulu 13.04.2021 tarihli 308 Sayil Biilteni 2020/4786 Dosya numarali Karari.
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Aldatict reklamin kapsayict bir tanimini yapmak tiiketici hukuku ve reklamlar
konusundaki gelismelere ev sahipligi yapan ABD’de de zor olmustur. Dogruca aldatici
reklamlar ile ilgilenmeye basladiklar1 1973 yilindan itibaren, Federal Trade Comission
(FTC), National Advertising Review Board (NARB) ve National Advertising Division
(NAD) gibi kuruluslar bir reklamda neyin aldatici oldugu hususunda bir tespit
yapmaya calismis ancak iizerinde uzlas1 sagladiklar bir tanim olmamistir®*8, Objektif
nitelikte aldaticilik tanim1 yapmak ve hangi reklamin aldatici oldugunun belirlenmesi

hususunda, reklamlarin farkli kisilerce farkl1 algilanmasi nedeniyle zorlanilmistir®*°.

Aldatict reklamin ne olduguna yonelik en genis tanima ise Avrupa Birligi
Direktifi’nin (84/450/EEC Aldatict Reklamlar Hakkinda AB Direktifi) 2. maddesinde
yer verilmistir. Buna gore yaniltici reklam terimi ile; hitap ettigi ya da ulastig
kimseleri sunulug bi¢imiyle ya da bagka sekilde yaniltan ya da yaniltabilecek olan ve
yaniltici niteligi nedeniyle s6z konusu kimselerin fiillerini etkileyebilecek olan yahut
rakip firmalara zarar veren veya verebilecek olan herhangi bir reklam ifade
edilmektedir®®®. Bu tanimdan yola cikarak aldatict reklamm muhatap aldig1 kisiler
yoniinden ilk grubu tiiketicilerin®*!, ikinci grubu ise reklamin yol actigi haksiz

243

t>*? nedeniyle rakip firmalarin olusturdugu goriiliir

rekabe . Ayn1 zamanda aldatici
reklamin Direktifte yer alan tanimindan yola ¢ikarak {i¢c unsurunun oldugu

sOylenebilir. Bunlar; reklamin yanlis veya yamiltict nitelikte olmasi, reklamin

2% Demirtas, O. (1991). Reklamcilik ve Aldatici-Yamltici Reklamlara Getirilen Simirlamalar,
Yayilanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 24-25.
239 Arzova, B. (2006). Reklam Veren ve Reklam Ajansi Agisindan Reklam Etigi ve Bir Uygulama,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 39.

240 Tokbas, Direktifler, 2015, 8.

%1 “TTNET A.S.’ye ait “Limitsiz Internet Ilk 5 Ay Ayda Sadece 15TL” baslikli televizyon
reklamlarinda; tiiketicilerin satin alma kararint etkileyecek nitelikteki onemli bilgilere altyazida
okunabilirlikten uzak bir sekilde yer verildigi, ayrica tanitimi yapilan “NETLIMITSIZ” paketlerine
abone olan tiiketicilerin; ay igerisindeki veri kullanimi adil kullanim noktasi olan 15GB’y1 agtiginda,
kullanim hizinin 512 Kbps’ye diisiiriilecegi seklindeki ana vaadin istisnasi niteligindeki 6nemli bilgiye
hicbir sekilde yer verilmedigi, bdylece kampanyaya iliskin eksik bilgi vermek suretiyle tiketicilerin
yanmltildigi ve tiiketicilerin bilgi eksikliginin istismar edildigine karar verilmistir (Reklam Kurulu
15.03.2011 tarihli 186 Sayili Biilteni 2010/842 Dosya numaral1 Kararr).”

242 “Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’ye ait “Tiirkiye 'nin Bir Numarasi Turkcell, 3G’de De Bir
Numara” baglikli reklamlarda ana vaat olarak; “Tiirkiye 'nin Bir Numarasi Turkcell, 3G’de De Bir
Numara” ifadelerine yer verilerek, Turkcell’in 3. Nesil (3N) telekomiinikasyon hizmetlerinin tiimiinde
Tiirkiye genelinde en iyi, en kaliteli ve en kapsamli hizmeti verdigi algis1 olusturuldugu, ancak 3N
teknolojisini kullanim hizinin; kapsama alani, kullanici sayisi, kullanilan mobil ekipman, baz
istasyonuna yakinlik gibi bircok degiskene bagli olmasi nedeniyle 3N hizmetlerine iligkin kiyaslama
yapilmasinin tiiketicileri yanlis yonlendirerek yanilttigina karar verilmigtir (Reklam Kurulu 15.03.2011
tarihli 186 Sayili Biilteni 2010/840 Dosya numaral1 Kararr).”

2 Yavuz, L. (1995). “Tiiketicinin Aldatici Reklamlardan Korunmast”, Ankara Barosu Dergisi, Say1
199572, 42.
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tilketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasi son olarak s6z konusu
reklamda yer alan aldaticiligin 6nemli seviyede olmasidir. Aldatici reklamlar, ortalama
bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali bulunan yanlig

veya yaniltici nitelikteki reklamlardir>**

. Doktrinde bu unsurlar1 da barindiran en genis
tanmmi  su sekilde yapilmaktadir: “Tiiketicilerin ekonomik davraniglarini
etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltici**® ya da eksik bilgi igeren, hitap ettigi kitlede
orta seviyedeki (makul) tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar,

aldatici reklamlardir?*6”.

3.2.2. Aldatic1 Reklamin Unsurlari

Aldatict reklamin doktrinde yapilan tanimlarindan yola ¢ikarak bir reklamin
aldatici reklam olarak kabul edilmesi i¢in bulunmasi gereken unsurlar tespit edebilir.
Bir reklamin aldatici nitelikte olmasi i¢in kiimiilatif bir sekilde bulunmasi gereken
unsurlar sunlardir: Reklamin yanlis veya yaniltici nitelikte olmasi, tiiketiciyi aldatmasi
veya aldatma ihtimalinin bulunmasi, reklamda yer alan aldaticiligin 6nemli seviyede

olmasi.

Bu unsurlardan her birinin yer aldigi baska bir ifadeyle yanlis ve yaniltici
ifadeler bulunan, tiiketiciy1 aldatan veya aldatma ihtimali bulunan ve bu aldaticiligin
onemli seviyede oldugu reklamlar aldatic1 reklam olarak kabul edilir. Ornegin Reklam
Kurulu tarafindan bir kararda bir telekomiinikasyon firmasina ait “40 TL Yiikle 3 GB
Kazan” baslikli reklamlarda “40 TL Yiikle 3 GB Kazan. Hediyenizi 7 giin boyunca
kullanabilirsiniz.” ifadelerine yer verildigi, ancak tiliketicinin 40 TL yiiklemeyi
gerceklestirmesine ragmen hattina 3 GB internetin  tanimlanmadi§i  ve
tanimlanmayacaginin belirtildigi, bu suretle anilan reklamlarin tiiketicileri yaniltict

nitelikte oldugu degerlendirilmistir. Belirtilen unsurlar diginda reklam sebebiyle bir

24 Gole, a.g.e, 1983, 209.

245 «Tyrkeell Iletisim Hizmetleri A.S.’ye ait “Tosun ile Yabanci Damat Cekim Giicii” bashkli
reklamlarda yer verilen goriintii ve ifadeler ile Turkcell’in {ilke cografyasinin her yerini kapsadigi, diger
operatorlerin ¢cekmedigi yerlerde cektigi ve en kaliteli GSM hizmetlerini verdigi algisi olusturdugu
ancak hicbir GSM operatoriiniin cografi olarak Tiirkiye 'nin %100 ’tinii kapsayamamast nedeniyle soz
konusu ifadelerin gergegi yansitmadigr ve reklamin bu yoniiyle tiiketicilerin yanmiltildig: kanaatine
variimis olup...(Reklam Kurulu 15.03.2011 tarihli 186 Sayili Biilteni 2010/830 Dosya numarali
Karar1).”

26 ¢oz, a.g.t, 2008, 46; Inal, E. (2000), Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, Istanbul, 104; Inal/
Baysal, a.g.e, 2008, 225.
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zararin dogmasi veya reklamlarda aldatma kastinin olup olmamasinin bir reklamin

aldatic1 olup olmadigmin belirlenmesi noktasinda bir énemi yoktur**’.

3.2.2.1. Reklamin yanlis veya yaniltici olmasi

Bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde en acik ve objektif tespit

edilecek unsur, reklamdaki bilginin yanls ya da yalan olmasidir’*

. Reklami yapilan
mal veya hizmetin cinsi, i¢erigi, liretim tarihi, kullanim imkanlar1 veya iiretim yeri,
cografi ve/veya ticari mensei gibi unsurlar hakkinda fiyati ve fiyatinin hesaplanma
yontemi, fiyat i¢erigi, bu mal veya hizmetlerin hangi sartlar altinda satisa sunuldugu,
satic1 veya reklam yapanin kisiligi, ticari varlig1 veya yetenekleri konularinda verilen

249 Ornegin bir cikolata reklaminda

yanlig bilgiler reklam1 aldatict hale getirmektedir
tilkketiciye sunulan ¢ikolatanin koruyucu ve katki maddesi icermedigi belirtilir, daha
sonra yapilan incelemede {iriiniin koruyucu ve katki maddesi igerdigi tespit edilirse;

tiikketici reklami1 yapilan iirlinilin igerigi konusunda aldatilmis olmaktadir.

S6z konusu reklami yapilan mal ve hizmete iligkin bilgilerin yanls verilerek
aldatici reklam yapilmasi yaninda bazen tiiketim malinin ya da hizmetinin kendisinin
kullanilmamasi, taklidinin kullanilmas1 seklinde de reklam yapilmasi miimkiindiir. Bu
¢ogu zaman reklami yapilacak iirtiniin reklamin g¢ekimi sirasinda yasanan fiziki
kosullara uyumlu olmamas1 halinde goriilmektedir. Bu reklamlarin yalan ve yanlis
oldugu ileri siiriilebilir ise de aldatic1 oldugunun ileri siiriilmesi ancak tiiketicinin satin
alma iradesini etkileyecek nitelikte ve fiziki giigliikler olmaksizin kullanilmas1 halinde

miimkiindiir?° .

Bir reklamin aldatict olmasi1 sadece reklamin yanlis veya yaniltict olmasi
halinde miimkiin olmayip, yanlis veya yaniltict bilgi icermemesine ve lafzen dogru
olmasia ragmen bazi yollarla tiiketiciyi yaniltmasi halinde de bu reklamin aldatici
reklam olarak kabul edilmesi gerekir®®'. Baska bir ifadeyle bir reklamdaki ifadelerin
dogru olmasi aldatic1 olamayacag1 anlamina gelmeyip, reklamda yer alan ifadenin,

reklamdaki vaatleri desteklemesi veya reklamda bir gosterim varsa bu gosterim ve

247 Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 25.

248 Gole, a.g.e,1983, 67; Tekelioglu, a.g.e, 2016, 63.

24 Aydogdu, M. (2015). Tiiketici Hukuku Dersleri, Ankara, 84.
20 Gole, a.g.e, 1983, 66.

Bl Gole, a.g.e, 1983, 74.
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252 Bazen de yanlis veya yalan ifadeler

ifade arasinda da dogru bir iliski olmalidir
icermesine ragmen bir reklam aldatici reklam olmayabilir. Bazi reklamlarda yanlis ve
abartili ifadeler kullanilmakta olup bu ifadelerin abartili ve gercek¢i olmadigi hitap
ettigi tiiketici kitlesi tarafindan agikg¢a anlasiliyorsa bu reklamlarin aldatici nitelikte
olmadig sdyleriz. Ornegin bir siviyag reklaminda yagin hafif olmasi 6zelligi {izerinde
durulmak istenerek, yag ile kizartilmis boreklerden yiyen kiiciik bir ¢ocugun
ebeveynlerinin saskin bakislari arasinda birden havalanarak u¢gmaya basladig1 reklam
abartil1 bir reklam olmasina ragmen aldatici nitelikte bir reklam kabul edilmemektedir.
Hitap ettigi tiiketici kitlesi reklamda yer alan abartiyr acik¢a anlayabilir. Boylece
abartili oldugu agik olan ve bu nedenle de tiiketicinin Pazar davraniglarini
etkilemeyecek bir reklam aldatici sayilmayacaktir. Ancak reklamda yer alan abarti
unsuru anlagilmayacak durumda ya da tiiketici abartiy1 ciddiye almasi durumunda ise

reklam aldatic1 kapsamda kaldig1 sdylenebilir®?,

Bazen reklamlarda yer alan ifadeler dogru olup reklamin yaniltici olmasi
reklamda yer almasi gereken bir bilginin yer almamasi seklinde de olabilir®*.
Tiiketicinin kendisine sunulan mal veya hizmete iliskin 6nemli bilgilerin sézlesme
oncesinde ve tiiketici tercihlerinin sekillendigi reklamlarda tiiketiciye bildirilmesi
gerekir. Yanlis olmasa da eksik bilgi nedeniyle tiiketici iradesi yaniltilmaktadir.
Reklamlarda tiiketicilere ilan edilmesi gereken 6nemli noktalarin gizlenmesi veya bu
hususlarda tiiketicinin aydinlatilmamasi hem tiiketicilerin etkin sekilde korunmasinin
oniine gecer hem de rekabet ortammnin bozulmasia sebep olur®>®. Reklamlarda yer
alacak ifadeler secilirken tiiketiciler tarafindan agikca anlasilabilecek ifadeler tercih
edilmelidir. Tiiketiciler nezdinde karigikliga veya yanlis anlagilmaya sebep olacak
nitelikteki ifadelerin reklamlarda kullanilmasi halinde de yaniltici reklam oldugundan
bahsederiz. Ornegin uygulamada siklikla gida veya kozmetik alanlarinda yer alan
mallarin reklamlarinda “Saglik Bakanligi Onayli” ifadelerine yer verilmektedir.

Burada ¢cogu zaman tiiketiciler tarafindan Saglik Bakanligi’nin verdigi onayin {iriiniin

tedavi edici yoniiniin veya vaat edilen yoOniiniin tasdiki sekilde anlasilsa da aslinda

252 Gole, a.g.e,1983, 67; Tamer, A. (2011). Yanlis ve Yaniltici Beyan ve Hareketlerle, Haksiz Rekabet,
Ankara, 130.

253 Karpat Aktuglu, 1. (2006). “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel Iletisim
Dergisi, Say1 2, 1zmir,12.

24 Gole, a.g.e, 1983, 69.

25 Altunkaya, M. (2004). “Sozlesmenin Kurulusundan Once Tiiketicinin Korunmasi”, Gazi
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 8, Say1 1-2, 110.
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Bakanlik tarafindan verilen onay, iirliniin {iretimine iliskin bir onaydir. Bu yoniiyle

reklamda Bakanlik onaymin tiiketiciler tarafindan gergekte oldugu gibi yalnizca

{iretim onay1 oldugunun anlasilacag: seklinde sunulmasi gerekir®>.

Ayrica reklamda yer alan ifadelerin aldatici olup olmadigi noktasinda
degerlendirilmesi gereken bir diger husus ise reklamda yer alan vaatler ile sunulan mal
veya hizmetin sahip oldugu niteliklerin birbirlerine uygun olmasidir*>’. Reklamlarda

yer alan ifadelerin mal veya hizmette bulunan nitelikleri desteklememesi halinde s6z

258

konusu reklamin yaniltici reklam oldugu sOylenebilir~°. Reklamda yer alan ifadelerin

reklami yapilan mal veya hizmeti desteklemesi yaninda reklamin vaadini de kanitlar®>

26 “Inceleme konusu reklamda yer alan ve yukarida belirtilen beyanlarin birer saglik beyani oldugu, bu
tiir beyanlarla takviye edici bir gida niteliginde olan s6z konusu iiriiniin, stres, gerginlik ve uykusuzluga
karg1 iyi geldigi veya bu hastaliklarin bu {iriinle tedavi edildigi veya tedavisine yardimci oldugu
mesajinin verildigi, bdylece sdz konusu liriiniin sanki bir ilag veya bir beseri tibbi {irlin gibi tanitildigi,
yiriirliikteki mevzuat hiikkiimlerine gore takviye edici gidalar i¢in bu tir saglik beyanlarmin
kullanilmasmin kesinlikle yasak oldugu, bir iiriine iliskin olarak her hangi bir saglik beyaninda
bulunabilmesi igin ilgili idari otoriteden (Saglik Bakanhg: Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu) izin
almmasi gerektigi, kullanilan bu beyanlar icin ilgili otoriteden izin alinmadigindan s6z konusu
beyanlarin dogrulugunun bilimsel olarak ispat edilmis sayilamayacagi, dolayisiyla dogrulugu bilimsel
olarak ispat edilmemis bu beyanlarla tiiketicileri aldatilip yaniltilldigi degerlendirilmistir (Reklam
Kurulu 09.03.2021 tarihli 307 Sayili Biilteni 2020/2104 Dosya numarali Karart).”

257 « Bir magaza internet sayfasinin {iriin reklaminda "Izopropil Alkol (IPA) C3H70H Dezenfektan
(%99,9 Saflik)" seklinde ifadeleri ile s6z konusu iiriinlerin biyosidal etki gosterdigi iddiasinda
bulunuldugu, %99,9 saflik ifadesinin dogrulugunun ispatlanmasi gerektigi, yapilan incelemeler
sonucunda; "Izopropil Alkol (IPA) C3H70OH Dezenfektan (%99,9 Saflik)" seklinde ifadeleri ile s6z
konusu iiriinlerin biyosidal etki gosterdigi iddiasinda bulunuldugu ancak bahsi gecen iriiniin Biyosidal
Uriinler Yénetmeligi geregince almmasi zorunlu biyosidal {iriin ruhsatinin bulunmadigi, yine ayni
zamanda "% 99.9 saflik” ifadesinin kullanildig1 fakat bu ifadenin dogrulugunun ispatlanamadigi
degerlendirilmis olup s6z konusu reklamlarin tiiketiciyi aldatici nitelikte oldugu tespit edilmistir
(Reklam Kurulu 09.03.2021 tarihli 307 Sayili Biilteni 2020/3919 Dosya numarali Karar1).”

28 Gole, a.g.e, 1983, 68; Disbudak, A. (2007). “Tiirk Hukukunda Aldatict Reklamlar”, Y ayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 58; i¢6z, D. (2008). “Aldatic
Reklamlara Kars1 Tiiketicinin  Korunmasi”, Yayimlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 53.

259 “Yapilan incelemeler sonucunda, Garnier Micellar Temizleme Suyu isimli iiriinlere iliskin muhtelif
mecralarda yaymlanan reklam ve tanitimlarda yer alan “Diinyanin bir numarali micellar markasi.
Tiirkiye 'nin bir numaras:” ifadelerine yonelik tanitimlarin reklam veren firmanin sunmus oldugu bilgi
ve belgeler ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin “Ispat kiilfeti” baslikls 9
uncu maddesinde yer alan esaslar ¢ergevesinde ispatlandigi kanaatine varildigindan, yani soz konusu
markamin Reklam Kurulu’'nun sikayeti inceleme agsamasinda yapmis oldugu vaadinin dogrulugunu
sunmug oldugu belge ve bilgilerle desteklemesi sonucunda inceleme konusu reklamlarin 6502 sayili
Tiiketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanunun 61 inci maddesine aykirt olmadigina karar
verilmistir(Reklam Kurulu 09.03.2021 tarihli 307 Sayili Biilteni 2019/12136 Dosya numarali Karar1).”
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nitelikte olmas1 gerekir’®®. Reklamda yer alan ifadenin vaadi desteklemesi yaninda

kullanilan ifade ile gdsterimi?®! yapilan gosteri de lafz1 desteklemelidir?6>.

Bazen de bir reklamda yer alan ifadeler dogru olsa da tiiketiciler nezdinde
onemli olan bir hususta reklamda yeterli agiklama®%® ve bilgilendirme yapilmamasi
halinde de yaniltici reklamin varligindan séz edilebilir®®*. S6z konusu reklamlar
sebebiyle tiiketicilerin satin alma iradeleri gerekli agiklama ve bilgilendirmeler
yapilmayarak etkilenmektedir. Ayni zamanda Y 6netmelik, aldatic1 ihmalleri de haksiz
ticari uygulama olarak kabul emektedir. Ticari uygulamada bulunan, bir hukuki iliski
kurmak amaciyla tiikketiciye yoneltmis oldugu oneride 6nemli bir bilgiyi tiiketiciden
gizlemesi, uygun olmayan bir zamanda veya Oneriyi tiiketicinin anlayamayacagi bir
sekilde sunmasi halinde ihmal niteliginde haksiz ticari uygulama s6z konusu olacaktir.
Yine tiiketiciye amaci dnceden ve agikca belli olan ticari uygulamanin amacin
bildirmemesi ve bu durumlarin ortalama bir tiiketicinin normal sartlar altinda taraf
olmayacag1 bir hukuki igleme taraf olmasina yol agmasi ya da yol agma olasiliginin

bulunmas halinde aldatic1 ihmalin varlig1 kabul edilir (Reklam Y&netmeligi m.30)>%.

260 Gole, a.g.e.,1983, 68.

261“Reklamlarda her ne kadar altyazinin en sonunda “Domestos Sifir Klor biyosidal iiriin degildir.’
ifadesi yer alsa da, reklamin ana gévdesinde ne gériintii ne de ifadelerde iki tiriin arasinda biyosidal
tiriin olup olmamalart konusunda bir fark bulundugunu a¢iklayan bir unsura yer verilmedigi, bilakis
hijyen gibi muglak bir ana baslhk altinda her iki iiriiniin ayni oranda hijyenik oldugu, 2. iirtiniin tek
farkinin ise klor icermeyerek daha ferah kokmasi oldugu gibi bir algimin yaratilmaya c¢alisidig
goriilmiistiir. Firmanin ifade ettigi gibi hijyen ifadesinin temel temizlik anlaminda kullanildigini kabul
etmek ise reklamda gosterilen tuvalet blogu imaji dolayisiyla miimkiin degildir (Reklam Kurulu
09.03.2021 tarihli 307 Sayili Biilteni 2020/914 Dosya numarali Karar1).”

262 FTC bu hususu 1959 tarihli bir otomobil cilasi reklami iizerine ortaya koymustur. S6z konusu reklam
gosteriminde reklami yapilan cilanin araci sicak ve soguga karst korudugunun ispati amaciyla arag
yakilmig ve sondiiriilmiistiir. Aragta bu islem sonrasi hi¢bir zarar meydana gelmedigi goriilmektedir.
Ancak daha sonrasinda yapilan arastirmalar neticesinde bu tarz bir yanma islemi sonucu zaten arag
boyasina zarar verebilecek nitelikte bir sicakligin olusmadigi ortaya konulmustur. Boylece s6z konusu
reklam gosteriminin lafzi desteklememesi gibi bir sonug ortaya ¢ikmigtir. Bunun {izerine FTC, reklam
gosteriminin lafz1 desteklememesi gerekgesiyle s6z konusu reklamin aldatict oldugu kanaatine varmistir
(Gole, a.g.e, 1983, 69).

263 “Inceleme konusu internet sitelerinde yapilan tanitimlar araciligiyla kurulusa saglik alaninda faaliyet
gosterdigi yoniinde bir izlenim kazandirildigi; ayrica, kurulus tiiriiniin agikca belirtilmemesi suretiyle
tiketicilerin yaniltildigi, dolayisiyla, inceleme konusu internet sitelerinde, aracilik faaliyetinde
bulundugu hastaneler ve saglik meslek mensuplari lehine talep yaratmaya yonelik tanitim yapilmasinin
ilgili mevzuata aykirilik teskil ettigi ve benzer alanda faaliyet gosteren kuruluslar acisindan haksiz
rekabete yol actigi degerlendirilmistir(Reklam Kurulu 09.03.2021 giinlii 307 Sayili Toplantisi
2019/12183 Dosya numaral1 Karar1).”

264 Gole, a.g.e, 1983, 69-70.

265 “Inceleme konusu internet sitesi reklamlarinda COVID-19 salgim1 déneminde 6n plana ¢ikan PCR
testi ile ilgili yer alan ifadelerin yer aldigi, bu ifadelerin sadece Saglik Bakanligi tarafindan
yetkilendirilmis saglik kuruluslari tarafindan sunulabilecegi ancak sdz konusu biyokimya uzmanlik
dalinda ruhsatlandirilmis olan kurulusun, resmi kayitlar ve Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel
Midiirliigiiniin COVID-19 Yetkilendirilmis Tan1 Laboratuvarlar1 Listesi incelendiginde, kurulusa ait

Il
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Reklamlarda kullanilan ifadelerin belirsiz veya birden fazla anlama gelecek sekilde
kullanildig1 da goriilmektedir. Stiphesiz bu ifadelerin kullanildig: reklamlar tiiketiciler

nezdinde bir aldaticiliga sebep olacaktir®®,

3.2.2.2. Reklamin tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasi

Aldatict reklam tanimindan yola ¢ikarak belirtilmesi gereken en Onemli
unsurlardan biri reklamin tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasidir.
Bir reklamda yanlis veya yaniltict ifadelerin bulunmasinin yaninda bu ifadelerin
tiikketicileri aldatmasi veya en azindan aldatma ihtimalinin varlig1 gerekir. Yukarida
abartili reklamlarin aldatici olmadig1 yoniindeki agiklamalarin temeli de reklamin
tiketiciyi aldatacak veya aldatma ihtimali yaratacak nitelikte olmamasina
dayanmaktadir. Avrupa Birligi Direktifi (84/450/EEC Aldatict Reklamlar Hakkinda
AB Direktifi) 2. maddesinde yaniltici reklami; hitap ettigi ya da ulastigi kimseleri
sunulus bicimiyle ya da baska sekilde yaniltan ya da yaniltabilecek olan ve yaniltici
niteligi nedeniyle s6z konusu kimselerin fiillerini etkileyebilecek olan yahut rakip
firmalara zarar veren veya verebilecek olan herhangi bir reklam olarak
tanimlamistir®®’. Konsey bu tanimlama ile bir reklam nedeniyle fiilen zararin dogmus
olmast gerekmeyip, dogma ihtimalinin bulunmasi veya tliketicinin yanilmasi
thtimalinin bulunmasi halinde de bir reklamin aldatici reklam oldugunu kabul

etmektedir?®.

Bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde tiiketicileri baz alarak onlar
acisindan bakmamiz, reklami onlar agisindan degerlendirmemiz gerekmektedir®®.
Reklamlarin tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmas1 unsurunu tespit

ederken bir objektif tiiketici siijesini merkeze almak gerekmektedir?’®. Aksi taktirde

Covid-19 PCR testi yapma yetkisi verilmemis oldugu goriilmekte ve kurulusun yetkisiz olmasi sebebi
ile mezkur test icin PCR numunesi alma ve bu konuda hizmet alim sdzlesmesi imzalama izni
olmamasina ragmen hastalara bu hizmetin yetkili sekilde sunuldugu algisinin yaratildigi; bu suretle soz
konusu reklamlarin halky yamltici ve aldatici nitelikte oldugu degerlendirilmistir ( Reklam Kurulu
09.03.2021 giinlii 307 Sayil1 Toplantis1 2020/4160 Dosya numarali Karar1).”

266 Gole, a.g.e, 1983, 70-73.

267 Tokbas, Direktifler, 2015,8.

268 Okan, a.g.e, 2011, 52.

269 Ozdemir, H. (2004). “Aldatict Reklamlara Kars1 Tiiketicileri Korunmasi”, Ankara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 53, Say1 3, 74.

210 “Bahse konu tanitimlarda paket erik adli iiriiniin ambalaj {izerinde yer alan etikette belirtilen
gramajdan daha diisiik agirlikta satisa sunulmasinin tiketicileri aldattigi ve ayni zamanda ortalama
tiiketicinin ekonomik davranmis bi¢imini ve bilin¢li olarak karar verme yetenegini azalttigi
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her kisinin aldanma esigi farkli olacagindan her reklamin aldatict veya aldatma
ihtimali olan reklam oldugunu sdylemek gerekir. Doktrinde aldatict reklamin
tespitinde iki Ol¢lit esas alinmistir. Bunlardan biri “ortalama tiiketici ol¢iitii ” bir digeri
ise “hitap ettigi tiiketici 6l¢uitii” diir. Hitap ettigi tiiketici Ol¢iitiinde, bir reklamin hitap
ettigi tiiketici kitlesi ortalama diizeyde ve toplumun ¢ogunlugunu olusturuyorsa bu
durumda ytizeysel bir degerlendirmenin yapilmasi gerektigi vurgulanir. Baska bir
ifadeyle siradan ve ucuz olan iriinlere iligkin reklamlarda toplumun genis bir tiiketici
kitlesine hitap edilmesi sebebiyle paralel olarak bu reklamlarda aldanma olasilig1 da

artacaktir®’!.

Avrupa Adalet Divani ortalama tiiketici kavramini; sosyal, kiiltiirel ve dilsel
faktorleri/ arka planin1 da dikkate alarak, ortalama bir 6zenle davranan ve belirli bir
bilgi birikimine sahip olan tiiketiciler olarak yorumlamistir. 1992 “Nissan”, 1995
“Mars” ve 1998 “Gut Springenheide” kararlarinda tiiketici dl¢iitiinii, ortalama kendini
bilgilendirmis, dikkatli ve anlayish tiiketici olarak belirlemistir’’>. Ancak Divan,

sonraki tarihli baz1 kararlarinda®’3

cocuk ya da yaghlar gibi 6zel olarak korunmaya
gereksinimi olan bir tiiketici grubuna hitap eden reklamlarda tiiketicinin {izerine diisen
bilgi sahibi, dikkatli ve anlayish olma yiikiimliiliigii belli dlgiide azaltmaktadir®’*. Bu
yoniiyle tiiketici Olgiitiinii belirlerken reklamin hitap ettigi tiiketici Olciitiinii de
kullanmaktadir. Tiirk Hukukunda ise reklamin aldaticiligini tespit ederken nasil bir
tiiketici grubunun O6l¢ili alinacagina iliskin bir diizenleme yer almamaktadir. Ancak
doktrin ve Yargitay, iltibasla ilgili haksiz rekabet davalarinda iltibasin mevcut olup

olmadiginin saptanmasinda ortalama (makul) tiiketiciyi kistas almaktadir®”

. Boylece
ortalama tiiketici 6l¢iitli ise Yargitay’in haksiz rekabet davalarinda ve doktrinde dogan

ve gelisen bir kavram olup mevzuatimiza bu sekilde girmistir.

Reklam Yonetmeligi 4/1. maddesinin j bendinde ortalama tiiketici kavraminin

ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye

degerlendirilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2021/2109 Dosya numarali
Karar1).”

211 Ozdemir, a.g.m, 2004,74.

22 Giiven, K. (2015). “Reklam Hukuku Perspektifinden Avrupa Birligi, Alman ve Tiirk Hukuklarinda
Tiiketici Olgiitii: Avrupa Birligi Adalet Divani’mn “Gut Springenheide” Karari Uzerinden Bir
Inceleme”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi 2015 (120), Ankara, 497-498.

273 Lifting Karar1 (2000) ve Baby-Dry Karar1 (2001) - CURIA - Arama formu (europa.eu) (Son Erisim:
25.06.2022 ).

274 Giiven, a.g.m, 2015,499.

25 Gole, a.g.e, 1983, 76.
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yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya
tiizel kisiyi ifade ettigini belirtmistir. Yine YoOnetmelik, tiiketiciye hitap eden
reklamlarin hazirlanmasinda ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici
tizerindeki olas1 etkisi gz Oniinde bulundurulmasi gerektigini belirtmistir
(Yonetmelik m. 7/3). Bir reklamin aldatici olup olmadigr hususunun tespitinde
ortalama bilgi, dikkat ve tecriibeye sahip tiiketicilerin dikkate alinmas1 gerekir?’®. Bu
noktada uzman, bilgi seviyesi yiiksek bir tiiketici s6z konusu olsa da 6nemli olan
reklamin ortalama bilgi, dikkat ve tecriibeye sahip tiiketici tarafindan aldatict olup
olmadigidir. Kriter alinan tiiketiciler makul derecede ihtiyatli, dikkatli ve bilgili
olanlaridir. Boylece tecriibesiz, ¢ekimser ve ortalamanin altinda dikkatsiz yahut
bilgisiz tiliketicilerle asir1 dikkatli ve detayci tiiketiciler degerlendirmede dikkate

alinmaz®’.

Reklamlar herkesin gorebilecegi, izleyebilecegi veya dinleyebilecegi
mecralarda yayimlanmis olsalar da bazen iirlinlin hedef aldig1 6zel bir tiiketici kitlesi
olabilir ve bdylece iiriin ya da hizmet tiirii bakimindan herkese hitap etmez*’®. Bu
sekilde bir 6zel miisteri grubuna hitap eder nitelikte bir reklam s6z konusuysa reklamin
hukuka aykiriliginin tespitinde yararlanilacak olan tiiketici algisi, sz konusu miisteri
kesimi ile smirl olacaktir?”®. Bu dogrultuda bir diger 6lgiit hitap ettigi tiiketici
Olciitiidiir. Bir reklamin aldatic1 veya aldatma ihtimalinin bulunup bulunmadiginin
tespit edilmesinde yoneldigi veya hitap ettigi tiiketici kitlesinin géz dniine alinmasini
gerektiren olgiittiir’®®. Bu 6lgiit aldatici reklam tespitini yaparken her reklamin hitap
ettii kitlenin niteliklerine dikkat edilmesi gerektigini kabul etmektedir. Ornegin
cocuklara yonelik reklamlarin aldatici olup olmadiginin tespitini yaparken reklamin
aldaticilik  yoniinii makul bir ¢ocugun algilama diizeyi ve bicimine gore
degerlendirmek gerekmektedir. Ayni sekilde yaslilara, yetiskinlere veya bir meslek

grubuna hitap eden reklamlar bu tiiketici kitlesine mensup ortalama bir tiiketicinin

26 Gole, a.g.e, 1983, 74; Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 26.

277 Karaaslan, P. (2019). “Kétiileyici Reklamlarin Tespitinde Esas Alinacak Ortalama Tiiketici Olgiitii”,
Tirkiye Adalet Akademisi Dergisi, Y1l 11, Say1 40, 163.

278 Karaaslan, a.g.m, 2019,161.

2 Aksoy, MLA. (2016). “2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinde Diizenlenen Haksiz
Rekabet Halleri ve Uygulama Ornekler”, Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuas1 (IUHFM),
Cilt 73,290.

280 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 78.
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cergevesinde degerlendirilecektir™'. Bu kimselerin i¢inde “ortalama hassas ve

toleransli olanlar1” ortalama tiiketici modeli olarak ele alinmalidir?®2.

Bunlarin yaninda bir reklamin tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin
bulunmasinin tespitinde ortalama tiiketicinin sahip oldugu duygusallik, tolerans ve
hassasiyet seviyesinin, reklama konu olan firiinlerin cinsi bakimindan farklilik
gdstermesi miimkiindiir?®®. S6z konusu iiriiniin tiikketici bakimindan siradan olmayip
saglig1 ve yasami bakimindan 6nemli bir tiiketim iriinii olmas1 halinde tiiketicinin
duygusallik, tolerans ve hassasiyet seviyesi farkli olacaktir. Ayni sekilde ortalama
tiiketici olarak kabul edilen kisilerin hangi dili konusan, hangi sosyal ve kiiltiirel
yaptya sahip olan insanlardan olustugu da duruma gére 6nem arz edebilir’®*. Bu
hususta 6rnegin kiiltlirel anlami olan bir davranisin reklamda kullanilmasi halinde bu
ancak o kiltlire sahip ortalama tiiketiciler bakimindan anlam ifade eder ve aldaticilik
niteligi tasiyabilir. Baska kiiltlirler bakimindan anlam ve aldaticilik ifade etmeyecektir.
Sonug olarak toparlamak gerekirse sdz konusu tiiketici grubu belirlendikten sonra,
grubun yasi, sosyal, kiiltiirel ve dilsel 6zellikleri ile reklama konu edilen iiriin veya
hizmetlerin nitelikleri bir arada degerlendirilerek bu grubun ortalama bir {iyesinin nasil

bir duygu, anlay1s ve karar alma mekanizmasina sahip olacag: belirlenmelidir®®’.

3.2.2.3. Reklamda yer alan aldaticiigin 6nemli seviyede olmasi

Reklamlarda yer alan aldaticiligin tespitinde menfaat catigmalar1 agisindan
dengeyi kurmak i¢in bir sinir ¢izilmistir. Aksi halde reklam sektoriiniin gelismesi
miimkiin degildir. Bir reklamimn aldatici olarak nitelendirilmesi ic¢in yanlis veya
yaniltict ifade igermesi, tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasinin
yaninda reklamdaki aldaticiligin dnemli seviyede de bulunmasi gerekir. Onemli seviye
kavrami, muglak bir ifade olup her somut olayin kosullarina gore degerlendirilmesi
gerekir. Onemli seviye ile kastedilen Avrupa Birligi Direktifinin aldatict reklam
taniminda tiiketicilerin ekonomik davraniglarini, satin alma kararlarin1 etkilemesi
muhtemel olan aldaticiliklar olarak kabul edilmistir. Eger bir reklamda bulunan

aldaticilik, niteligi itibariyle tiiketicinin tercihini etkileyecek agirlikta bir aldaticilik

281 Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 27.
282 Karaaslan, a.g.m, 2019,165.
283 Karaaslan, a.g.m, 2019, 165.
284 Aksoy, a.g.m, 2016, 293.

285 Karaaslan, a.g.m, 2019, 165.
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icermiyorsa, baska bir ifadeyle aldaticilik 6nemsiz denilebilecek seviyedeyse tiiketici

menfaatlerine zarar verme ihtimali yoktur?%

. Yalnizca 6nemli seviyede aldaticiliklarin
bulundugu reklamlarin aldatici reklam olarak kabul edilmesi ve yasaklanmasi ayni
zamanda her reklamin yasaklanmasinin bagka bir ifadeyle reklam yapma hakkinin asir1
derecede sinirlandirilmasinin ve reklam sektoriiniin aleyhine olacak durumlarin 6niine

gecmistir?®’,

3.3. Aldatic1 Reklam Teskil Eden Bashca Haller

Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicli, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi
0zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz (TKHK m. 61/3). Calismamizin ikinci boliimiinde
hukuka aykir1 reklamlar baglig1 altinda hangi reklamlarin hukuka aykir1 oldugunu iki
basliga aywrarak detayli olarak incelemistik. Bu baslik altinda ise hukuka aykiri

reklamlardan aldatici reklam teskil eden baslica hallere yer verilecektir.

3.3.1. Abartili Reklamlar

Reklam sektoriiniin temel hedefi, yoneldigi tiiketici kitlesini etkisi altina alarak
s0z konusu iirlin veya hizmeti satin alma iradesini etkilemektir. Bunu saglamasi i¢in
reklamini yaptig1 {irliniin tedaviillerinden farkini ¢arpici bir sekilde ortaya koymasi
gerekir. Cogu zaman bu farkliliklar1 ortaya koyarken iirlinlin bazi 06zellikleri
abartilmaktadir. Tiketicinin dikkati ve algis1 abarti unsurlariyla cekilmektedir.
Abartmanin derecesi ve reklamlarda kullanilmasinin hukuka uygunlugu konusunda
farkli goriisler yer almakta olup, bir goriise gore aslinda abarti aldatmanin

yumusatilmis halidir?®

. Reklamlarda kullanilan abartinin sik¢a kullanildigi ve bunun
reklamlar igin bir gereklilik oldugu kabul edilir®®’. Ancak reklamlarda kullanilan
abartili ifade ve goriintiilerin aldatic1 seviyeye ulagsmamasi gerekir. Aksi halde s6z
konusu reklamlarda yer alan abartma unsuru olagan ve uygulamada kabul edilen

siirin1 gectiginde aldatict seviyeye c¢iktigr kabul edilerek o reklam yaniltici reklam

2% [nal/Baysal, a.g.e, 2008, 28.

287 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 79.

288 Ay, C./ Aytekin, P. (2005). “Reklamda Etik”, Oneri Dergisi, Cilt 6, Say1 24, 50.
289 Gole, a.g.e, 1983, 79.
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sayilir”™". Abartinin aldatict nitelikte olup olmadignin tespitinde aldatict reklamim

unsurlar1 g6z oniine alinarak degerlendirilir.

3.3.2. Karsilastirmah Reklamlar

Piyasa kosullarinda birbirinin ikamesi olan, birden fazla marka veya firmanin
{irettigi aym nitelikte {iriinler mevcuttur. Isletmeler yaptiklar ticari reklamlarda sadece
kendi iiriin ve hizmetlerini 6verek reklam yapmakla yetinmeyebilirler. Ac¢ik veya
ortiilii olarak rakiplerinin {irtinleri hakkinda da bazi degerlendirmelerde bulunarak,
miisterilerini kendilerini tercih etmeleri konusunda ikna etmek amaciyla kendilerini

rakiplerinden farklilastirmaya calisabilirler®"

. Bu friinler arasinda reklami yapilan
tirtiniin tercih edilmesi i¢in digerlerinden farkinin ortaya konulmasi gerekir. Bu durum
tiriinler arasinda karsilastirma yapilmasi sonucunu dogurur. Yapilan bir arastirmaya
gore herhangi bir sekilde karsilastirmali reklamlarla karsilasan katilimeilar bagka bir
ifadeyle tiiketiciler biiyiik ol¢iide bu reklamlardan etkilenmekte ve karsilagtirmali
reklamlarda  sunulan  bilgiler = dogrultusunda  ilgileri ~ rakip  markaya
yonelebilmektedir®®?. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun m. 61/5 hiikmiinde
ayni ihtiyaclar1 karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin
karsilastirmali reklami yapilabilir demek suretiyle karsilastirmali reklamlarin
yapilmasii yasaklamamistir. Yasaklanmis olmasa da belli kurallar ¢ergevesinde
sinirlandirilmis  reklamlardan oldugunu belirtmek gerekmektedir. Ticari Reklam

Yonetmeligi’nde karsilastirmali reklamlarin hangi kosullara uygun olarak yapilmasi

gerektigine iliskin diizenlemeler yapmustir.

Karsilagtirmali reklamlarin yapilabilme kosullarindan biri de aldatici ve
yaniltict nitelikte karsilastirmali reklamlarin yapilamayacagidir. Uriinler arasinda
yapilan mukayesenin dogru ve diiriist olmas1 gerekir. Iddia edilen {istiinliigiin bilimsel
sonug ve analizlerle ortaya konulmasi, tistiinliigiin kanitlanmasi gerekmektedir. Aksi
halde s6z konusu reklam aldatici reklam olarak kabul edilecektir. Mukayesenin dogru

ve diirlist olmasinin yaninda aldatici nitelikte olmamasi ig¢in diger bir kosul ise

20 Balkag, E. (2007). “Bireyin Yaniltici Bilgiden Korunmasi: Yaniltict Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkileri”, Marmara Iletisim Dergisi, Cilt 12, Say1 12, 61.

21 Aydin, 1. (2017). “Pazarlama Perspektifinden Karsilastirmali Reklamlar”, Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Say1 3,900.

22 Giirdin, B. (2020). “Dogrudan ve Dolaylh Kargilastirmali Reklamlarm Etkinligi”, Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 36,149.
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mukayese edilen mal ve hizmetlerin birbirinin aym olmasidir®?. Ornegin ABD’de
Bakers adli bir ekmek firmasi dilimlenmis ekmek reklamlarinda, kendi dilimlenmis
ekmeklerinin diger firmalarin ekmeklerine oranla daha az kalorili oldugunu iddia
etmistir. Yapilan arastirma sonucunda dilimlerinin daha az kalorili oldugunun dogru
oldugu fakat dilimlerinin piyasadaki diger dilimlere gore ince oldugu tespit edilmistir.
Firma ise reklamlarinda bu bilgiye yer vermemistir. Bu nedenle Bakers firmasina ait
bu reklamin &nemli bir gercegi gizlemek suretiyle aldatici oldugu kabul edilmistir**.
Tirk reklam piyasasinda da karsilastirmali reklamlar uygulanan bir reklam tiirii olup
yalnizca yurtdisindaki gibi reklamlarda dogrudan markanin bizzat kendisine yer
vermek yerine, daha ¢ok o markanin ¢agrisimini yapmak seklinde karsilastirmali
reklamlar yapilmaktadir. Ancak zaman zaman reklamlarda “siradan ¢inko karbon
piller, diger marka deterjan” gibi sdylemlerin kullanilmasi yerine daha ucuz ve kot
oldugu iddia edilen bir iirlinlin gorselinin mozaiklenerek gosterilmesine de denk
gelinir. Bunlarin yaninda “Noter huzurunda yapilan arastirma” ciimlesiyle baslayan
bazi reklamlar da yapilmaktadir. Bu reklamlar1 daha c¢ok iki farkli iiriiniin
karsilastirildig: veya tadim testlerinin yapildigi reklamlar olarak mecralarda gérmek

miumkindiir.

Karsilastirmali reklamlar arasinda en sik karsimiza ¢ikan “en 1yi kaydi” iceren
karsilastirmali reklamlardir. Bu reklamlarda rakipleri kastedilerek “en iyi, en ucuz, en
kaliteli, en saglam, en sevilen” gibi ifadeler kullanilarak rakiplerinden ustiinliigii
ortaya konulmak istenmektedir. Bu gibi karsilastirmali reklamlarin haksiz rekabet

teskil edip etmeyecegi hususu tartigmalidir®®.

En 1y1 kayd: igeren karsilastirmali
reklamlarda bu kayda uygun olarak s6z konusu mal veya hizmetin gercekten o mal
veya hizmet piyasadaki benzer mal veya hizmetlere oranla {istlin olmalidir. Aksi halde

s0z konusu reklam tiiketiciye yonelmis aldatici bir reklam olacaktir.

23 Gole, a.g.e, 1983, 81-82.
24 Gole, a.g.e, 1983, 82-83.
25 Gole, a.g.e, 1983, 86.
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3.3.3. Bilimsel Arastirma Sonug¢larina ve Tamk Beyanlarina Dayandirilan

Reklamlar

Uretici ya da saticilar miisterilerini cezp etmek, reklamlardaki iddialarini ispat
etmek veya ikna etmek amaciyla reklamlarinda bilimsel arastirma sonuglarina veya
tanik beyanlarina dayanabilirler®®. Reklamlarda yer alan; arastirma sonuglar1 veya
bilimsel yayinlardan yapilan alintilar reklamlarda kullanilirken ¢arpitilamaz.
Reklamlarda yer alan istatistikler ger¢ekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak
sekilde ve yer alan bilimsel terimler de tiiketiciyi yaniltici bicimde kullanilamaz. Ayni
zamanda reklamlarda yer alan iddialar, gercekte sahip olmadiklari bir bilimsel temele
sahipmis gibi gosteren bilimsel terminoloji ve ifadeler igeremez (Reklam Y 6netmeligi
m. 7/8). Bu tarz reklamlarda 6nemli olan husus dayanilan bilimsel aragtirma sonuglari
ve tanik beyanlarinin gergege uygun olarak tam ve dogru yansitilmasidir®’. Aksi halde
sonuglarin kismen ve carpitilarak tiiketicilere yansitilmasi halinde reklamin aldatici

oldugu sdylenebilir*®®,

Tipk: bilimsel arastirma sonuglarina dayanan reklamlar gibi tanikli reklamlar
da yapilmaktadir. Tanikli reklamlar kendi igerisinde iinlii tanikli, uzman tanikli ve
kullanic1 tanikli olmak tizere lige ayrilir. Kullanici tanikli reklamlarla hedeflenen, konu
ve iirlin hakkinda birgok deneyimi olan triinii defalarca kullanan ve memnuniyetini
dile getirerek triinii baskalarina tavsiye eden insanlarin giiven verici mesajlariyla
tiiketicinin iiriinii satin alma ve kullanma konusundaki kararsizligmi gidermesidir®®’.
Bu reklamlarda da onemli olan s6z konusu tanikligin ve beyanlarinin gergegi
yansitmasidir. Tanikli reklamlarda, tanikligina bagvurulan kisi, kurum veya kurulusun
tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina dayanmasi gerekir. Dayanaktan
yoksun ve gercek olmayan higbir taniklik veya onay ifadesine yer verilemez ve bunlara
atifta bulunulamaz (Reklam Yonetmeligi m. 16/1). Ornegin Reklam Kurulu
tarafindan; li¢ farkli uzmana ait bazi televizyon programlarinda yer alan goriintii ve
seslerin montajlama yontemiyle firmanin reklamina uyarlandigi, bu suretle firmaca

tanitim1 yapilan {irlinlerin konunun uzmanlari tarafindan tavsiye edildigi gibi yaniltic

bir izlenim olusturdugu, sdz konusu uzmanlara ait olmayan ve gergekleri yansitmayan

2% Balkas, a.g.m, 2007, 63.

27 Gole, a.g.e, 1983, 88.

28 Balkas, a.g.m, 2007, 63.

2% Iplikgi, H.G. (2015). “Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek I¢in Kullamlan Stratejiler ve Reklam
Ornekleri”, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, Cilt 7, Say1 1,70.
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taniklik ve tavsiye niteliginde ifadelere yer verilmesinin mevzuata aykiri, tiikketicileri
aldatici, tiiketici giliveni ile tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici

nitelikte oldugu degerlendirilmistir’®.

Reklamlarda; doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saglik
kuruluslarinin bir mal veya hizmete yonelik saglik beyaninda bulunduguna iliskin ya
da tiiketici nezdinde bu izlenimi uyandiran herhangi bir goriintii, beyan veya atfa yer
verilemez (Reklam Yo6netmeligi m. 16/3). Giinlimiiz reklamlarinda daha ¢ok uzman
tanikl1g1 bulunan reklamlar yapilmaktadir. Ozellikle dis macunu reklaminda yer alan
bir dis hekimleri veya hazir ¢orba reklaminda yer alan bir ag¢ilar uzman tanikligina

301 Reklamlarda, gegerliligini yitiren veya baska nedenlerle

ornek olarak gosterilebilir
uygulanamaz duruma gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilamaz. Aksi halde s6z
konusu onay beyani gercegi yansitmamasi sebebiyle yaniltici nitelikte olacak ve

reklam aldatici reklam olarak degerlendirilebilir.

3.3.4. Reklamlarda Fiyatlarin Kullanilmasi

Bir mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde siliphesiz en
etkili faktorlerden biri mal veya hizmetin fiyatidir. Bu sebeple tiiketiciler tarafindan
tercih edilmeyi saglayacak fiyat unsuruna da sik sik reklamlarda yer verilmektedir.
Reklamlarda bir mal veya hizmete iligskin fiyata veya o mal veya hizmetin fiyatinin
hesaplanma ydntemine yer verilmesi miimkiindiir. Bunlardan birine yer verilmesi
halinde, verilen fiyat bilgileri, reklam1 yapilan mal veya hizmet ile ilgili olmalidir.
Fiyat hakkinda eksik bilgi vermek veya fiyat konusunda tiiketicide anlam karigikligina

yol agmak suretiyle tiiketiciler yaniltilamaz (Reklam Yonetmeligi m. 13/1)%%. Fiyatla

300 Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2021/2112).

301 Giilmez, E. (2016). “Kullamici Tamkligr ve Uzman Tanikhigi Reklamlarina Yonelik Tutumlarin
Karsilagtirilmas:”, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 3, Say1 12, 122.
302 «S3z konusu reklam &rnekleri ile dosyada yer alan bilgi ve belgeler incelendiginde, reklamlarda "tiim
iriinler maliyetine" seklinde ifadelere yer verilmesine ragmen {iriinlerin satin alma bedelleri iizerine
magaza kirasi, iiriin nakliye bedeli, magaza ¢alisanlarinin harcirah1 ad1 altinda kalemler eklendigi, bu
durum goz oOniinde bulunduruldugunda satisin maliyetine yapildiginin kabul edilemeyecegi, ayrica
kampanya baslangi¢ ve bitig tarihlerine ve stok miktart sunirlt oldugu icin stok miktarina reklamlarin
yayinlandigi tiim mecralarda yer verilmesi gerektigi ancak yer verilmediginin anlasildig:, diger taraftan
kampanya brogiirlerinde KDV hari¢ fiyatlara yer verildigi, ancak mevzuat geregi tiim vergiler dahil
fiyatlara yer verilmesi gerektigi, dolayisiyla anilan reklamlarin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu
degerlendirilmis olup reklam veren Yesilyol Mobilya Ins. Bas. Yay. Rek. Ith. Thr. San. ve Tic. Ltd. Sti.
hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63’{incii ve 77/12’nci maddeleri uyarinca anilan reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Sayili Toplantis1 2019/9428
Dosya numarali Karar1).”
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ilgili yanlis veya yaniltict ifadeler kullanilmasi, tiiketicilerin aldanmasina yol acarak

reklamin aldatic1 nitelikte olmas1 sonucunu dogurur®®,

Icerisinde fiyat kullanilan reklamlar arasinda en yaygin kullanilani 6zel indirim
iddialarinin yer aldig1 reklamlar olup bu reklamlarda iddialar dogrultusunda, iiriiniin

cari fiyata gére ucuzlatilmis olmasi gerekir’**

. Ancak reklamda yer alan fiyat, o mal
veya hizmetin cari fiyati ile bir farklilik arz etmiyorsa, tiikketici nezdinde dyle bir algi
yaratilmak isteniyorsa s6z konusu reklam aldatic1 reklam olacaktir. Indirimli satis
reklamlarinda dikkat edilmesi gerekli hususlara iliskin Reklam Yo6netmeligi’nin
14.maddesinde diizenleme yer almaktadir. Buna gore; indirimli satig reklamlarinda,
reklami1 yapilan hangi mal veya hizmetlerin indirimli olarak satisa sunulacagi veya
uygulanacak indirim miktarinin ne kadar olacagi hususunda anlam karisikligina yol
acarak tiiketicileri yaniltabilecek reklamlar yapilamaz. S6z konusu bu reklamlarda
gercekte oldugundan daha fazla indirim uygulaniyormus izlenimi olusturacak ifade
veya gorlntiilere yer verilemez (Reklam Yonetmeligi m. 14/2). Bu nedenle
yasanilacak anlam karigiklig1 ve tiiketicilerin yaniltilmasinin 6niine gegilmesi adina
indirime iligkin bir ibarenin yer aldig1 reklamlarda; indirimli satigin baslangic ve bitis
tarihleri ile indirimli olarak satisa sunulan mal veya hizmetin miktar1 sinirli ise bu
miktarm agik ve anlasilir bir bigimde belirtilmesi zorunludur. Indirimli satis
reklamlarinda indirim ilan edilirken yapilan indirimin miktar1 ve orani1 hesaplanip
gosterilirken indirim uygulanmaya karar verilen fiyat1 baska bir ifadeyle indirimli
fiyattan bir 6nceki fiyat esas alinmalidir. Tiiketiciye bu sekilde indirim ilan edilmelidir.
Indirimli satisa konu edilen mal veya hizmetlerin indirimden 6nceki fiyat iizerinden
indirim yapildig1 ve indirim sonrasi daha diisiik fiyatla satisa sunuldugu hususunun
ispat1 reklam verene aittir (Reklam Yonetmeligi m. 14/4). Boylece fiyatla ilgili yanls
ve yaniltict ifadeler kullanmak gibi 6zel indirim iddialar1 hususunda tiiketicinin

yaniltilmasi halinde de aldatici reklam s6z konusu olacaktir.

Fiyat bilgisi igeren ve aldatici nitelik tastyan bir diger reklam cesidi ise tuzak
reklamlardir. Tuzak reklamlarda satici, o tiiketim malinin ger¢ek degerinden ¢ok

diisiik bir fiyatla, kendi magazasinda satisa sunuldugu konusunda reklam yaparak

393 Sahinci, D. (2010). “Internet Uzerinden Satis Reklamlarimin Reklam Verenler Yoniinden Aldatici
Reklam Hiikiimleri Agisindan Incelenmesi”, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 68.

304 Gole, a.g.e, 1983, 91.
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tiiketicileri, kendi magazasina ¢cekmeyi amaglamaktadir’®. Indirimli satislarda bu
fiyatin gegerliligi ile ilgili bir siire veya stok sinir1 var ise, reklamlarda bu siire ve stok
miktar1 agik¢a belirtilmelidir (Reklam Yonetmeligi m. 13/9). Satic1 bu reklamlar
sayesinde tiiketiciyi kendi magazasina getirdikten sonra s6z konusu malin stokunun
kalmadigini1 yahut malin kalitesinin ¢ok bozuk oldugunu ileri siirerek baskaca daha
pahal1 bir mali tiikketiciye satmaktadir®®. Tiiketicinin yaniltildig1 s6z konusu bu tuzak
reklamlar aldatici reklam niteligindedir. Yine toptan satis olarak reklami yapilan ve
tiikketiciye bildirilen fiyatin gergekte toptan satis fiyat1 olmamasi halinde de s6z konusu

reklamlar tiiketiciyi aldatic1 reklamlar olarak nitelendirilir®"’,

Bir mala olan talebi artirmak amaciyla cekilis, yarigma ve promosyon igerikli
reklamlar da yapilmaktadir. Reklam Yonetmeligi’nin 15. maddesinde mal veya
hizmetlere yonelik cekilis, yarisma ve promosyon gibi pazarlama tekniklerini
kullanmak suretiyle yapilan reklamlarda uyulmasi zorunlu hususlar diizenlenmistir*%,
S6z konusu bu reklamlarin aldatici nitelikte olmamasi igin ¢ekilis, yarigma ve
promosyonun gercekten tiiketici bakimindan avantajli olmasi gerekir. Ornegin
tilkketiciye asil mal ve hizmet yaninda promosyon olarak hediye edilenin karsiliksiz
olmast gerekir. Reklaminda promosyon olarak belirtilmesine ragmen asil mal ve
hizmetin fiyatina dahil edilerek hediye edilmesi halinde s6z konusu reklamin aldatici

reklam oldugunu kabul etmek gerekir3®.

305 Balkas, a.g.m, 2007, 69.

306 Gole, a.g.e, 1983, 98-99.

07 Gole, a.g.e, 1983, 97.

308 Reklam Yoénetmeligi m.15: (1) Mal veya hizmetlere yonelik ¢ekilis, yarigma ve promosyon gibi
pazarlama tekniklerini kullanmak suretiyle yapilan reklamlarda asagidaki hususlara uyulmasi
zorunludur:

a) Reklami yapilan mal veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen mal veya hizmetlerin ya da
ikramiyelerin taahhiit edilenden farkli olmamas1 ve tiiketicilerde olusturulan makul beklenti diizeyini
karsilamasi gerekir.

b) Reklami yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmasi halinde, tiiketiciye ayrica promosyon olarak
hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi belirtiliyorsa, hediye veya ikramiye olarak
verilecek mal veya hizmetlerin miktari (...) ile bunlarin verilmesine iligkin gegerlilik siiresi agiklanir.
c¢) Reklami yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmasi veya belli sayida kupon, etiket, kapak ve benzeri
unsurlarin biriktirilmesi suretiyle piyango, ikramiye cekilisi ya da bir yarigmaya katilma hakki veren
pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde; promosyon siiresinin baglangi¢ ve bitis tarihi ile malin
teslimi veya hizmetin yerine getirilmesine iligkin kosullar ya da bu kosullarin duyurulus sekli agiklanir.
Uriinle birlikte hediye edilen promosyonun tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde edinilebilmesi
amaciyla promosyonu diizenleyen tarafindan her tiirlii etkin yontemin saglanmasi zorunludur.

39 Gole, a.g.e, 1983, 95.
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3.3.5. Isletme ile lgili Reklamlar

Tiiketicilere yonelik aldatict reklamlar isletme ile ilgili reklamlarda da s6z
konusu olabilir. Bir mal veya hizmetin hangi isletme tarafindan sunuldugu da
tiikketiciler bakimindan onemlidir. Genellikle bliyiik ve kokli isletmelerin sunmus
oldugu mal ve hizmetin daha iyi veya daha kaliteli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciyi bu noktadan reklam yoluyla etkilemek isteyen satict veya liretici

reklamda igletmesi ile ilgili bu bilgileri kullanmaktadir.

Diger reklamlarda oldugu gibi isletmenin biiylkligi ve koklii olusuyla ilgili
yapilan reklamlarin da yanlis veya yaniltict olmamasi gerekir. Reklam ifadelerinde
kendi isletmesinin en biiylik ve kurumsal isletme oldugunu ifade ediyorsa bu ifadesinin
gercekle Ortiismesi gerekir. Yine reklamlarda yer verilen isletmenin biiyiikligl ve

310 Bir isletmenin

donanimini gosteren resim ya da filmler de o isletmeye ait olmalidir
kokli ve ¢ok eskiden beri faaliyet gosteriyor olmast da tiiketiciler bakimindan tercih
edilme sebeplerinden biridir. Bu nedenle satici veya ireticiler reklamlarinda
isletmelerinin ne kadar uzun siireden beri hizmet verdigini vurgulayabilir. isletmenin
kurulus tarihi ve hizmet yilinin dogru olmamasi halinde aldatici reklam s6z konusu

olur’!!,

3.4. Aldatic1 Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmasimin Onemi

Sanayi devrimi sonrasi ekonomilerde yasanan kitlesel {iretim donemlerinin
yasanmasiyla tiiketicinin piyasa kosullarinda korunmasiin 6nemi daha ¢ok ortaya
cikmistir. Tiiketicinin korunmasi olgusunun Onem kazandigir alanlarin basinda
s6zlesme hukuku yer almaktadir. Giinliik gereksinimlerini karsilayacak olan tiiketici,
giin igerisinde birgok sozlesme iligkisi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu s6zlesme
iligkisinde taraflar, s6zlesme Ozgiirliigii ilkesi c¢ercevesinde istedikleri kisi ile
istedikleri sart ve sekilde istedikleri sdzlesmeyi yapabilirler’>.  Ancak tiiketici bu
sozlesme iligkisinin gii¢siiz tarafini olusturmaktadir. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi,
tiikketici orgilitlenmelerinin tesvik edilmesi ve rekabetin diizenlenerek haksiz rekabetin

ortadan  kaldirilmasi  gibi  bu  gligsiizligli  engelleyecek  diizenlemeler

310 Gole, a.g.e ,1983, 100.

3 Ogal, A. (1970). “Reklam ve Haksiz Rekabet”, Eskisehir iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi
Dergisi, Cilt 6, Say1 2,99.

312 Ozanemre Yayla, H.T. (2011). “Gabinin Sartlar1”, Cankaya Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,
7/2 (Subat 2011), 197.
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ongoriilmektedir’!®. Tiiketicinin gii¢siizliigiinii ekonomik, zihinsel etkinlik (bilgili

olma konusunda) ve psikolojik olarak gii¢siizliik olusturmaktadir3'4,

Piyasa
kosullarinda nesnel karar verme Ol¢eginin olmamasi sebebiyle, tiiketici lizerinde
gercekiistii reklam argiimaninin yénlendirici etkisi s6z konusudur®!®. Bu kapsamda
6502 sayili TKHK genel itiariyle, sozlesme Ozgiirliigii ilkesine istisna getiren

normlarin bir araya getirilmesi ile olusturulmus bir Kanun niteliginde olmustur?'®,

Tiiketicinin korunmasi hususunda ii¢ temel grup yer almaktadir. Bunlar
birbirinden farkli biiyiikliik ve donanima sahip tiiketiciler, mal ve hizmet iireticileri ve
dagiticilar, devlettir. Tiketicinin korunmasinda devlet, yasalar ve hukuki
diizenlemeler eliyle yer alirken isletmeler ise alacaklar1 dnlemler, uygulayacaklar
politikalar ve aralarindaki koruyacaklari rekabetle yer almaktadir®'’. Tiiketici drgiitleri
ve savunucularinin ise piyasa kosullarinda savunmasiz bulunan tiiketicileri egiterek ve
pazardaki haklar1 konusunda bilinglendirerek tiiketiciyi koruyacaktir. Tiiketicinin
korunmasinda en etkili ve ideal olan yontem ise tiiketicinin bilingli ve rasyonel
davranarak kendi kendisini korumasidir®'®. Uzun vadede en etkin olan bu kendi
kendini korumanin saglanmasi i¢in tiiketicilere daha iyi bir tiiketici olma yollarinin

ogretilmesi gerekir’!®.

Tiirk Hukukunda tiiketiciyi korumaya yonelik 6nlem diizenlemeleri; s6zlesme
oncesi koruma Onlemleri, s6zlesmenin yapilmasi sirasindaki koruma onlemleri ve
s6zlesme sonrasi koruma dnlemleri olmak iizere iige ayrilmaktadir®?°, S6zlesme 6ncesi
asamada tiliketicinin korunmasina ydnelik 6nlemler, 6502 sayili TKHK ile birlikte
yasal dayanaga kavusmustur. TKHK m.2’de Kanun’un tiiketiciye yonelik her tiirlii
uygulamay1 da kapsadigi kabul etmistir. Diizenlemenin gerekcesinde ise tiiketicilerle

s0zlesme yapilmadan 6nce, s6zlesmenin kurulmasi esnasinda ve kurulmasindan sonra

Y

I3

Tiiketicinin Korunmast Modelleri”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Aragtirmalari
Dergisi, Cilt 22, Say1 3, 966.

314 Ozel, a.g.e, 2020, 33-40.

315 Ogzel, a.g.e, 2020, 39.

316 Karca, C. (2017). “Tiiketicinin Korunmasina Iliskin Modeller, TKHK 'un Amact ve Avrupa Birligi
Tiiketici Yonergelerinin Kapsami”, Yargitay Dergisi, Cilt 43, Say1 2, 290.

317 Giiler, Z. (1985). “Tiirkiye'de Tiiketicinin Korunmasinda Reklamin Rolii ve Onemi”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 24.

318 Giiler, a.g.t, 1985, 25.

319 Avsar, Z. (2001). “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi, Egitimi ve Bilin¢lendirilmesinde Medyanin Rolii ve
Onemi”, Selguk Iletisim Dergisi, Cilt 2, Say1 1,7.

320 Aydogdu, a.g.e, 2015, 81 vd.
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uygulanan her tiirlii uygulamanin Kanun kapsaminda kaldigini belirtilmistir®?!.

Boylece heniiz sdzlesme goriigmelerine dahi baglanmamis olmakla birlikte tiiketici ile
temasa gegen kisilerin, diriistliik kurali geregince aydinlatmak, yaniltici ve aldatici
bilgi vermemek, mal ve sahis varlifina zarar vermemekle yiikiimlii oldugu sonucuna

variimahdir’?2,

Aldatic1 reklamlar ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicinin
korunmasi bu ayrimda sozlesme Oncesi koruma 6nlemleri igerisinde yer almaktadir.
Yapilan bir¢cok arastirmaya gore tiiketiciler, reklamlarin gergegi yansitmadigi
diisiincesinde olup bu diisiince tiiketicinin korunmasi anlayisinin beslenmesinde
onemli bir kaynaktir*>’. Tiiketicinin, aldatic1 reklamlara maruz kalmasi diger bir
ifadeyle koruma 6nlemlerinin ihlal edilmesi halinde Tiirk Hukukunda bagvurabilecegi

cesitli yollar mevcuttur. Bu yollara ¢alismamizin ilgili kisminda detayl olarak yer

verilmistir.

21 Madde gerekgesi: Kanunun kapsammm belirlendigi ikinci maddede “tiiketici islemlerinin” ve
“uygulamalarin” kapsam dahilinde oldugu belirtilmistir. Bdylece, kamu tiizel kisileri de dahil olmak
iizere ticari veya mesleki amaclarla hareket eden veya onun adina ya da hesabina hareket eden gergek
veya tiizel kisilerin, tiiketicilerle s6zlesme imzalanmadan 6nce, sdzlesmenin kurulmasi esnasinda ve
sOzlesme imzalandiktan sonra yaptiklar1 uygulamalar da Kanun kapsaminda degerlendirilecektir
(Yildirim, a.g.e, 2015, 12).

322 Ozel, a.g.e, 2020, 80-81.

323 Oztiirk, T. (1981). Pazarlama Ekonomisi ve Tiiketicinin Korunmast, Istanbul,60.
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4. TURK HUKUKUNDA ALDATICI REKLAMLAR KARSISINDA
TUKETICININ DURUMU

4.1. Tiirk Hukukunda Aldatic1 Reklamlarin Denetimi ve Tiiketicinin

Basvurabilecegi Yollar
4.1.1. Tiirk Hukukunda Aldatici Reklamlarin Denetimi

4.1.1.1. Reklamlarin denetimi

Teknolojik gelismeyle birlikte, bilisim ve iletisim altyapisinin genis cografi
alanlara yayilmasi ve mobil iletisim teknolojileri araciligiyla veri ve enformasyon
erisiminin zaman ve mekandan bagimsiz hale gelmistir. Boylece bu gelismeler
bireylerin, kurumlarin ve toplumlarin birbirleri ile iligkilerinin bir boliimiinii iletisim
ve bilgisayar aglar1 iizerinden yiiriitebilmelerine olanak saglamistir. Bdoylelikle
tilkketiciler artik tiiketecekleri mal ve hizmetlerin tercihlerini, internet baglantilar1 ve
internet reklamlar1 tizerinden yapabilir. Bu nedenle Tiiketicinin Korunmasi Hukuku
oncelikle aldatici reklamlara kars1 zayif konumdaki tiiketicinin korunmasi ile baslar
tilketici, tiiketici islemi Oncesinden baglayarak islem sonrasi da dahil piyasa
kosullarinda korumaktir. Tiiketicinin korunmasi zorunlulugunu doguran nedenlerin en
basinda tiiketicinin s6z konusu hukuki islemin tesisi konusunda yeterli bilgi ve
donanima sahip olmamasi yer almaktadir. Bu durumda taraflar arasindaki bu bilgi
asimetrisinin oniline ge¢cmek i¢in hukuki islemin kars1 tarafina, s6zlesme 6zgiirliigiine
miidahaleyi smirli tutacak sekilde bilgilendirme yiikiimliiliigii yiiklenmistir®>*.
Tiiketiciyi korumanin basladig1 islem oncesi donemde yer alan reklamlar bu nedenle

0zel oneme sahiptir.

Reklam piyasasinda giderek artan aldatici reklamlardan en cok tiiketiciler
etkilenmektedir. Mal ve hizmet piyasasinda reklamin yoneldigi ve zayif taraf olan
tiiketicinin bu aldatic nitelikteki reklamlara kars1 korunmasi gerekmektedir. Her giin
ozellikle kitle iletisim araglar1 vasitasiyla karsi karsiya kaldigimiz yiizlerce aldatici

reklam vardir. Tiketicinin aldatici reklamlara karsi korunmasinda tiiketicinin

324 Doénmez, Z. (2016). “2011/83/Eu Sayili Tiiketici Haklari Direktifi ve Bu Direktifin Mesafeli
Sozlesmeler Alaminda Tiirk Hukuku 'na Yansimalar:”, Innii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt
7, Say1 1, 357-358.
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basvurabilecegi yollar mevcuttur. Bunun yaninda reklamlarin dogru ve diiriist
olmalarinin temini amaciyla yayimindan 6nce veya sonra kurulacak farkli denetim

325 Bu denetim

mekanizmalar1 vasitasiyla reklamlarin denetim yollar1 mevcuttur
mekanizmalarindan ilki reklam yapan kisilerin kendi kendilerini denetlemesini
saglayan 6z (6n) denetim mekanizmasidir. Bir diger denetim mekanizmasi ise, zarar
goren tiiketicilere ve 6zellikle tiikketici menfaatlerini korumak amaciyla kurulmus olan
tiikketici orgiitlerine dava agma hakk1 taninmasidir. Son olarak belirtilmesi gereken ve
en etkili denetim mekanizmas: ise idare tarafindan olusturulan denetim
mekanizmasidir. Idare tarafindan olusturulan denetim mekanizmasinda reklamlarin
onceden belirlenen ilkelere uygun olup olmadiklarini denetleyebilecek idari bir organ
kurulmasidir*?®. Calismanin devaminda denetim mekanizmalarindan &ncelikle 6z
denetim mekanizmas1 bagka bir ifadeyle reklamin yayimindan 6nce olan, reklam
yapan kisilerin kendi kendilerini denetlemelerine iliskin denetim mekanizmasi 6z

denetim ele alinmaktadir. Reklamin yayimindan sonra reklamlarin denetimi igin

Reklam Kurulu’na sikayet mekanizmasi ise bir diger baslik altinda ele alinmaktadir.

4.1.1.2. Oz Denetim ve Oz Denetim Kurulu

Reklamlarin dogru ve diiriist olmasinin saglanmasi amaciyla, yayimindan o6nce
reklam yapan kisilerin kendi kendilerini denetlemelerine 6z denetim denmektedir.
Reklamlarin nasil olmasi gerektigine iliskin temel ve objektif ilkelerin detayl sekilde
onceden belirlendigi ve reklam yapan kisilerin de bu ilkelere uymasiyla kendi
denetimini kendi saglamasi amaglanmistir**’. Oz denetim mekanizmasinin temelini
Milletleraras1 Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce -ICC) tarafindan

328 Uluslararasi Reklam

kabul edilen Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1 olusturur
Uygulama Esaslar1 giris kisminda; sorumluluk {istlenilerek gerceklestirilen ve genis
bir cer¢evede 6z denetim kurallarindan destek alarak yaratilan reklam ve pazarlama
iletisimi, ayn1 zamanda is diinyasinin sosyal yiikiimliiliikleri kabuliiniin de iyi bir
gostergesi olacagr kabul edilmistir. S6z konusu uygulama esaslar1 ve iginde

barmdirdigi  kurallar bakimindan uygulama Reklam ve Pazarlama iletisimi

325 Gole, C. (1985). “Tiirk Hukukunda Reklamlarm On-Denetimi Sorunu (On Denetim)”, Ankara
Universitesi Siyasal Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 40, Say1 1, 256-257.

326 Gsle, On Denetim, 1985, 257.

327 Gle, On Denetim, 1985, 258.

328 Katy, a.g.t., 2017, 91.

104



Uygulamalarina Yonelik Genel Hiikiimler kisminda m. 25°de diizenlenmistir. Buna
gore uygulama esaslar1 ve i¢inde barindirdigi kurallar, ulusal ve uluslararasi diizeyde,
bu amagla kurulacak yerel, bolgesel ya da ulusal 6zdenetim organlar tarafindan; iilke
kosullarina gore uyarlanarak kullanilmalidir. Uygulama Esaslar1 ayn1 zamanda, ilgili
tim Orgiitler, firmalar ve bireyler tarafindan ve pazarlama iletisim siirecinin tim
evrelerinde gegerli kilmmalidir. Ulkeler, bu esaslara uygun ulusal mevzuatlarin
olusturmay1 uluslararasi sozlesmelerle taahhiit ederler. Tiirkiye tarafindan Avrupa
Konseyi Avrupa Simir o&tesi Televizyon Sozlesmesi 07.09.1992  tarihinde
imzalanmistir’?. S6zlesme, Avrupa Konseyi’ne iiye 39 iilke tarafindan imzalamis olup
bu iilkelerden 33 tanesi kendi i¢ hukuklarinda da sozlesmeyi uygulamaya
sokmuslardir®*®. Oz denetimin tiiketici bakimindan en biiyiik avantaji, reklamlarin
tilkketicilere ulastirilmadan 6nce denetlenebiliyor olmasi ve hukuka aykiri reklamlarin

zaman kaybetmeden tespit edilerek durdurulmasidir®!.

“Oz denetimin gercek degeri, ancak is cevrelerinin tiiketici iizerindeki ve
dolayisiyla pazarlardaki giiveni ve inanci yaratabilmesi, artirabilmesi ve
koruyabilmesiyle olgiilebilir. Ger¢ek anlamda uygulanabilen 6zdenetim, ayni
zamanda firmalarin itibarlarinin ve isim haklarimin korunmasina aracilik eder.
Oz denetim kurallar, giiniin farklilasan toplumsal, teknolojik ve ekonomik
kosullarina yanit verebilecek sekilde siirekli degismekte ve gelismektedir
(Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar)’*?”.

Reklam verenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi iiyeleri ile reklam mecralari
tarafindan, diiriist olmayan reklamlara kars1 1994 yilinda Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK) olusturulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulu, tiizel kisiligi bulunmamakla
birlikte Reklam verenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluslarinin
katilimiyla olusan bir etik hizmet platformudur. Platformlar, derneklerin kendi
aralarinda veya vakif, sendika ve benzeri sivil toplum kuruluslartyla ortak bir amaci
gerceklestirmek tizere girisim, hareket ve benzeri adlarla olusturduklan tiizel kisiligi
bulunmayan gecici nitelikteki birliktelikler olarak tanimlanmistir (5253 sayihi
Dernekler Kanunu m. 2/f). Reklam Verenler Dernegi (RVD) ve Reklamcilar Dernegi

(RD), Dernekler Kanunu’nun 25. maddesi geregince Reklam Ozdenetim Kurulu

32907.11.1993 tarihli ve 21751 sayili Resmi Gazete ile 3915 sayili Avrupa Sinir 6tesi Televizyon
Sozlesmesinin Onaylanmasinin Uygun Bulunduguna Dair Kanun yayimlanmstir.

30Cataloglu, B.B, “Reklama Hukuki A¢idan Bir Bakis”, Y1ldirim Beyazit Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, Say1 2020/2, Ankara, 602.

31 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 115.

332 Uluslararast Reklam Uygulama Esaslar1 Girig Boliimii-Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari
(rd.org.tr) (Son Erisim: 25.06.2022).
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adinda bir platform olusturmak iizere bir araya gelmislerdir®®. Bir araya gelirken
reklamin, tiiketiciye ve topluma karsi sorumlulugu ¢ercevesinde yasal, ahlaki, diiriist
ve dogru olmasi gerektiginin bilinciyle hareket etmislerdir. Reklam Verenler Dernegi
(RVD) ve Reklamcilar Dernegi (RD) nce olusturulan Reklam Ozdenetim Platformu
(Platform), Uluslararasi Ticaret Odasi’nin diinyaca kabul gérmiis Reklam Uygulama
Esaslar” m Tiirkiye’de uygulamaya koymak iizere Reklam Ozdenetim Kurulu’nu
kurmustur. ROK, incelemeleri sonucunda bir reklam1 Uluslararas1 Reklam Uygulama
Esaslar1’ na aykir1 bulursa reklamlardaki aykiriliklarin diizeltilmesini ya da reklamin
yayimlanmamasini reklam vereninden talep etmektedir. ROK’ iin bu hizmeti yasal bir
zorunluluga dayanmamakta olup tavsiye niteligindedir. Kurul misyonunu reklamin
ilgili tarafi olarak reklam veren, reklam ajansi, mecra lg¢liisiiniin tiiketiciye kars
toplumsal sorumlulugu bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramina sahip cikilmasi
halinde bu durumun uzun vadede onlarinda ¢ikarma olacag: biliciyle olusturmustur’,
ROK ayni zamanda Avrupa’daki 6zdenetim kurullarmin temsil edildigi Avrupa
Reklam Standartlar1 Birligi’nin (European Advertising Standards Alliance-EASA)
tiyesidir’®.

Kurul’un temel islevlerinden biri reklam ajanslarina, reklam verenlere ve
reklam mecralarina 6z denetim anlayisini benimsetmektir. Boylece Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’ni herhangi bir sikdyetin ortaya ¢ikmasini engelleyecek
bi¢cimde, kendi iradeleriyle uygulama aligkanligi kazanmalarmi saglar. Kurul, bu
kapsamda reklam ajanslari, reklam verenler ve reklam mecralar gibi tiim ilgili gruplar
tarafindan 6zdenetim kavraminin benimsenmesi ve aligkanlik kazandirilmasi amaciyla
egitim ve tamitim ¢alismalar1 yapar. Ozdenetim mekanizmasinin amaci dogrultusunda
dogabilecek her tiirlii ihtilafin Kurul tarafindan ¢éziimlenmesi yerine, bu durumun
ajanslar, reklam verenler ve mecralar arasinda karsilikli sorumluluk ve diyalog

icerisinde giderilmesi desteklenmekte ve Kurul tarafindan amaglanmaktadir (ROK I¢

333 5253 sayih Dernekler Kanunu m.25’e gore; Dernekler, amaglan ile ilgisi bulunan ve kanunlarla
yasaklanmayan alanlarda, kendi aralarinda veya vakif, sendika ve benzeri sivil toplum kuruluslartyla
ortak bir amaci gerceklestirmek iizere ve yetkili organlarinin karari ile platformlar olugturabilirler (m.
25/1). Platformlar, kanunlarin dernekler i¢in yasakladigi amag¢ ve faaliyet konular1 dogrultusunda
kurulamazlar ve faaliyet gosteremezler. Bu yasaga aykir1 hareket edenler hakkinda, bu Kanun ve ilgili
kanunlarin cezai hiikiimleri uygulanir (m. 25/2).

334 hitps://www.rok.org.tr (Son Erisim: 22.08.2021).

35 Avrupa Reklam Standartlan Birligi, Avrupa iilkelerinde reklamlarm diizenlenmesine iliskin ulusal
0z-denetim Orgiitlerinin ve reklam sektorii temsilcilerinin bir araya gelerek sektorii gelistirecek ve
diizenleyecek yiiksek etik standartlarin olusturulmasini hedefleyen bir orgiittiir. Detayl bilgi ve tanitim
brosiirleri igin: Charter | EASA (easa-alliance.org) (Son Erigim: 26.02.2022).
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Tiiziigii). Coziim yollarinin karsilikli sorumluluk ve diyalog olmasi daha kisa ve

masrafsiz bir sekilde ihtilaflarin ¢6ziimlenmesini saglamaktadir.

ROK’iin gorevleri I¢ Tiiziigiin 3.1. maddesinde diizenlenmistir’*®. Kurul’a
yaniltict reklamlarla ilgili tliketici sikayetleri ve reklam verenler veya reklam
ajanslarinin ticari iletisim ve tamitim faaliyetleri dolayisiyla birbirleri hakkindaki
sikayetleri iletilmektedir. Kurul tiiketici ve reklam verenler veya reklam ajanslariin
sikayetleri dogrultusunda tavsiye niteliginde goriisler olusturur. Kurul’un temel
gorevlerinden biri de reklam kurumunun imajin1 koruma ve saygimligini artirmaktir.
Bu dogrultuda reklama giiven saglama amaciyla herhangi bir bagvuru veya sikayet
olmasimi beklemeksizin Kurul {iyelerince oOnerilen reklamlar hakkinda tavsiye
niteliginde goriis olusturur (ROK Ictiiziigii m. 3/1). Gerektiginde Kurul iiyelerince
onerilmesi beklenmeden Kurul sekretaryasinca yapilan tarama sonucunda Koordinator

tarafindan giindeme alinan reklamlar hakkinda da goriis olusturabilir.

Kurulun goérevleri arasinda yaymi heniiz yapilmadan reklamin Uluslararasi
Esaslara uygunlugu konusunda danisma hizmeti vermek de vardir. Reklam ajansi veya
reklam verenler tarafindan istenmesi halinde yayin 6ncesi danigsma hizmeti verir.
Mecranin yaymninda tereddiide diisiildiigii icin basvurmasi halinde de tavsiye

niteliginde goriis bildirir (ROK I¢tiiziigii m. 3/2).

ROK ’iin biinyesinde olusturdugu i¢ organi olan Yiiriitme Kurulu®*’ tarafindan
reklam esaslarina iligkin birtakim goriisler olusturulmasi miimkiindiir. Olusturulan bu
goriislere karsi taraflarca yapilan itirazlar1 da ROK inceleyerek nihai ve kesin olarak
tavsiye niteliginde goriis olusturur. Yine Yiriitme Kurulu'nca 6nemli goriiliip aciliyeti
olmamasi nedeniyle ROK’e iletilen reklamlar veya ilke kararma (ictihat) gerek
duyulan reklamlar hakkinda nihai ve kesin olarak tavsiye niteliginde goriis olusturur
(ROK Igtiiziigii m. 3/3). Kurul gerekli gdrmesi halinde reklam ve mecralardaki
gelismeleri g6z Onilinde tutarak uyulmasi gereken esaslart gelistirebilir ve

zenginlestirebilir. Diirlist olmayan reklamin tanimi ile ilgili somut Olgiitleri

336 Jetiiziik - Reklam Ozdenetim Kurulu (rok.org.tr) (Son Erisim: 22.08.2021).

337 Yijriitme Kurulu, bagvurularin ivedi olarak degerlendirilmesi igin daha sik toplanan, ROK adma ve
onun yetkilerini kullanarak bagvurular hakkinda gériis olusturup uygulatma yetkisine sahip ROK” {in
bir ic organidir.
Yiiriitme Kurulu; ROK iiyeleri arasindan segilen iki reklam veren, iki reklam ajansi, biri yazil digeri
gorsel mecradan {i¢ mecra temsilcisi olmak lizere 7 kisiden olusur. Her grubun kendi i¢inden gdsterecegi
ikiser adaym ROK tarafindan onaylanmasi ile Yiiriitme Kurulu olusur. Yiiriitme Kurulu iiyeligi iki
yildir. Gérev siiresi biten iiye yeniden segilebilir (ROK I¢ Tiiziigii m.4).
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belirleyerek ilgilileri bu reklamlar konusunda bilgilendirir ve bilinglendirir (ROK
Ictiiziigli m. 3/4). Kurul’un etkinlikler yapma ve ilke kararlar1 aciklama gibi bazi
gorevleri de vardir. Kurul tarafindan ilgili taraflar1 6zdenetim konusunda
bilinglendirmek, diiriist ve dogru reklamcilik konusunda egitmek ve bu kapsamda
faaliyette bulunmalarin1 saglamak kendi faaliyetlerinin tanitimini yapmak amaciyla
ilgili taraflara periyodik bilgilendirmeler, tanmitim etkinlikleri yapilir, alinan ilke
kararlar ilan edilir (ROK Ictiiziigii m. 11/4). Kurul tarafindan, yapilan denetimler
sonucu tavsiye kararlar1 olusturulmaktadir. I¢ tiiziikte de agikca belirtildigi iizere
tavsiye niteliginde goriisler olmasi sebebiyle herhangi bir zorlayici yaptirima tabi
degildir**®. Ancak Kurul gériislerinin, kamuoyuna yapilan duyuru ve taahhiidiin dogal
sonucu geregi yasal agidan olmasa da teamiil olarak baglayicilifi vardir. Bu
baglayiciligin gecerliligi, taraflarin mesleki ve ticari ahlak degerlerine verecekleri
onemle saglanir (ROK I¢tiiziigii m. 11/2). Kurul, gériislerinin saglikli ve tutarli olmasi
icin gerekli goriirse arastirmalar yaptirip bilimsel goriisler alabilir (ROK Ictiiziigii m.

11/3).

ROK ’e tiiketiciler, tiiketici, cevre vb. kuruluslar1 ve ilgili meslek kuruluslari ve
rakip reklam veren veya reklam ajanslari ile benzeri kuruluslar bagvuruda bulunabilir
(ROK Ictiiziigii m. 8/1). Bagvurular, yazili bir sekilde Kurul Baskanligi’na yapilir.
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin hangi maddesinin ihlal edildigi agikca
belirtilir ve yaymnlanan reklamin bir 6rnegi (asli, fotografi, CD’si vb.) basvuruya
eklenir. Tiiketiciler, ¢cevre vb. kuruluslari ve ilgili meslek kuruluslari tarafindan
yapilan basvurular iicretsiz olarak ele alinir. Ozdenetimin finansmani icin yillik
0demede bulunan bazi reklam verenler mevcuttur. Bu reklam verenlerin de bagvurulari
licretsiz olarak ele alinir (ROK I¢tiiziigii m. 8/3). Séz konusu basvuruyu yapan taraf
sayet mahkemeye de basvurursa bunu es zamanli olarak Reklam Ozdenetim Kurulu’na
bildirmesi gerekir. Bu bildirimin sebebi Kurul’un, yargiya intikal etmis sikayetleri
inceleme kapsamina alamayacak olmasidir. Inceleme kapsamina almis oldugu ihtilafin
yargiya intikal etmesi halinde de Ogrendigi anda incelemesini durdurur. Ancak
incelemesini bitirip goriis olusturmus da olabilir. Bu durumda uygulamasini

durdurdugunu ve mahkeme kararinin sonucuna uygun olarak uygulanacagini ilgililere

38 Ziylan, C. (2009). ‘' Tiirkiye'de Reklam Diizenlemeleri, Denetimi, Kurumlar ve Isleyis’’, Editor:
Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Komisyonu, Uluslararas1 Reklam Hukuku Sempozyumu (8-9
Mayz1s 2008), Istanbul, 5.
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bildirir. Bu kapsamda mahkemeden alinacak karar kavrami gegici hukuki himaye
tedbirlerini de icerecek sekilde anlasilir (ROK I¢tiiziigii m. 7/2). Kamu kurumlarmin
ve meslek kuruluslarinin ayni alandaki faaliyetleri ile yasalardan gelen gorev ve
yetkileri, ROK iin goniillii dzdenetim nitelikli islevini yerine getirmesine engel teskil
etmez. Bu baglamda Kurul, 6zdenetimin etkinligiyle ilgili ¢alismalarda bu tiir

kuruluslarla is birligine gider (ROK I¢tiiziigii m. 7/1).

Yiiriitme Kurulu veya ROK bir dosyay1 inceleyip bu konudaki goriisiinii
olusturduktan sonra, goriisiinii taraflara bildirir. Sonucunda reklam yaniltici
bulunmussa oncelikle reklam veren ve reklam ajansindan reklamin durdurulmasi veya
diizeltilmesini talep eder. Bu talebi dogrultusunda reklamin diizeltilmesini veya
yayindan kaldirilmasini iki is gilinii bekler. Sayet reklam diizeltilmez veya
durdurulmazsa bu hususa iliskin olarak reklamin yayini1 yapilan ilgili mecra
kurulusuna bilgi verilerek yayindan kaldirmas tavsiye edilir (ROK I¢tiiziigii m. 10/3).
Reklam veren veya reklam ajansi tarafindan olusturulmus olan goriise itiraz edilmis
olmasi, Kurul tarafindan goriisiin uygulanmasi1 yoniindeki talebi durdurmaz.
Taraflardan itiraz sonucu hakkinda goriis olusturuluncaya kadar, bildirilen goriisiin
geregini yapmalar1 beklenir (ROK I¢tiiziigii m. 10/4). Herkese basvuru imkanmin
taninmis olmast ve yaniltict bulunan reklamin diizeltilmesi veya yayminin

durdurulmas1 ROK’{in kamuoyuna i¢tiiziigii ile yaptig1 taahhiitten gelmektedir*>°.

Ozdenetim mekanizmasi, aldatici reklamlar karsisinda avantaji yiiksek ve
kolay basvuru yollarindan biridir. Ozdenetim mekanizmasinin, mahkemelerin ve idari
denetim organlarinin is yiikiinii hafifletmesi, daha hizli ve ucuz olmasi da énemini
artirmaktadir. Idari veya adli denetimi etkisiz birakan veya alternatif teskil eden bir
mekanizma olmayip onlar1 tamamlayan bir mekanizmadir**, Kurul kararlarinmn
aciklanmasi ve baglayiciligina iliskin olarak I¢ Tiiziigiin 11. maddesinde bir
diizenlemeye yer verilmistir. Buna gére Kurul kararlarinin kamuoyuna yapilan duyuru
ve taahhiidiin dogal sonucunu olusturan bir baglayicilig1 vardir. Bu baglayiciligin
gegcerliligi, taraflarin mesleki ve ticari ahlak degerlerine verecekleri nemle saglanir.
Bunun disinda kararlarin hukuki bir yaptirimi yoktur. Doktrinde avantajlar1 yaninda

bazi dezavantajli yonlerinin de bulundugu kabul edilmistir. Bu dezavantajlara 6rnek

3% Ziylan, a.g.m, 2009, 5.
340 Inal/Baysal, a.g.e, 2008, 100-102.
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olarak; ROK’iin sektérde yaratmis oldugu birliktelik sonucu rekabeti baska bir
ifadeyle yenilesmeyi azaltacagi, biitiin sektoriin katilim1 mecburi kilinamayacagi igin
katilim1 reddedenlere kars1 etkisiz kalacagi ve yine ROK {in hukuksal bir etkiye sahip
olmamas1 sebebiyle ¢ogu zaman miieyyidelerin uygulanmasi bakimindan yetersiz

kalacag1 gosterilmistir**!.

Reklamcilarin hukuk davasina veya yavas bir isleyise sahip idari denetime
maruz kalmaksizin, sikayet¢inin sikayeti dogrultusunda aldatici reklamin diizeltilmesi,
yaymimin durdurulmasi veya kaldirilmas1 saglanmaktadir. Ozdenetimin bu yéniiyle
her iki taraf agisindan da avantajli sonuglar dogurdugu, Kurul tarafindan verilen
kararlarin yaptirim giicii bulunmamasina ragmen taraflarca bu kararlara riayet edildigi

342

goriilmektedir’™”. Ancak tiim avantajlar1 ve kabul edilebilirligine ragmen iilkemizde,

istenilen diizey ve etkinlige ulasmadig1 goriilmektedir**?

. Uygulamada rastlanan ve
onemli olan bir diger sorun ise Reklam Kurulu ile ROK {in is birligi icerisinde faaliyet
gosterememesidir. Ornek olarak ROK tarafindan yayin1 durdurulan bir reklama,
basvurulan Reklam Kurulu tarafindan ceza verilmemesi halinde ROK tarafindan

olusturulan denetim mekanizmas: etkisiz kalmis olmaktadir®**.

Ulkemizde olusturulan bir diger denetim mekanizmas1 ise Istanbul Ticaret
Odasi tarafindan 1 Ekim 1981 tarihinde 48 sayili toplantisinda “Diiriist Reklameilik
Konusunda Uyulmasi Zorunlu Mesleki Kararlar” kabul edilmistir. Yapist ve islevi
itibariyle ROK’e benzeyen, kendi faaliyet smrlart iginde olmak iizere, bir alt
6zdenetim mekanizmasi olusturulmustur. Bu alt 6zdenetim mekanizmas1 5590 Sayili
Kanun’un 4. maddesine dogrultusunda ITO’nun faaliyetleri ile smirli olmasi nedeniyle

kararlar1 belirleyici ve etkin degildir**.

4.1.2. Aldatic1 Reklamlara Karsi Tiiketicinin Bagvurabilecegi Yollar

4.1.2.1. TKHK Kapsaminda basvurabilecegi yollar

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da aldatici reklamlar

dolayisiyla zarar goren tiiketicinin bagvurabilece§i bazi yollar diizenlenmistir.

31 Inal, a.g.e, 2000, 94.

32 1nal, a.g.e, 2000, 96; Bozbel, S. (2006). Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali
Reklam Hukuku, Ankara, 130.

343 [nal/Baysal, a.g.e, 2008, 100-102.

34 Ziylan, a.g.m, 2009,15.

35 Gole, s. 146; Ozdemir, a.g.m, 2004, 77.
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Tiiketicinin bu kapsamda basvurabilecegi diizenlemeler; ayipli maldan dogan se¢imlik
haklar ve tazminat, ayipli hizmetten dogan secimlik haklar ve tazminat, Reklam
Kurulu’na sikdyet ve haksiz ticari uygulamalara iliskin diizenlemelerdir. Bu baslik
altinda tliketicinin TKHK kapsaminda aldatic1 reklamlara karsi bagvurabilecegi

hukuki dizenlemeler ve koruma mekanizmalari ele alinacaktir.

4.1.2.1.1. Ayiph maldan dogan secimlik haklar ve tazminat

Satici, mali satis sozlesmesine uygun olarak tiiketiciye teslim etmekle
yukiimlidiir (TKHK m. 9/1). Saticinin tiiketiciye teslim etmis oldugu malin ayiph
olmamasi bagka bir ifadeyle taraflarca kararlastirilmis olan 6rnek ya da modele uygun
olmasi ya da objektif olarak sahip olmasi gereken oOzellikleri tagimasi gerekir. Aksi

halde saticinin ay1pli maldan sorumlulugu dogacaktir.

4.1.2.1.1.1. Ayiph mal

Ayip bir s6zlesme konusundan geregi gibi yararlanmay1 engelleyen her tiirlii

bozuklugu, ise yaramazlig1 ve yetersizligi ifade eder>*®

. Bir bagka tanima gdre ise ayip
(bozukluk), satilanin ayni1 ¢esitten mallarin normal durumu ile karsilastirildiginda, iyi
niteliklerinin daha az veya kétii niteliklerinin daha ok olmasidir**’. Bagka bir ifadeyle
saticinin tiiketiciye vaat ettigi veya tiiketicinin diiriistliik kurali geregi bulunmasini

348 Ornek olarak bir satim sdzlesmesinde

bekledigi vasfin bulunmamasini ifade eder
satilan malda satici tarafindan taahhiit edilen ya da boyle bir taahhiit olmasa bile,
benzer satilanlarin tiimiinde olmasi gereken nitelik ve ozelliklerin bulunmamasi,
maldan beklenen degeri ve faydalari azaltan ya da ortadan kaldiran eksikliklerdir**°.
Tiirk hukukunda ayipl ifa ve eksik is ayrimi s6z konusu olup Oncelikle bunun
ayriminin yapilmasi gerekir’™®, Ayip kavrami ile eksik is kavrami birbirinden

farklidir®®!. Yargitay bir kararinda; eksik isin, yapilmasi gerektigi halde yapilmayan

36 Kiligoglu, A.M. (2020). Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, Ankara, 2.Baski, 75; Zevkliler, A./
Havutgu, A. (2007). Ozel Borg iliskileri, Ankara, 107; Zevkliler, A./ Aydogdu, M. (2004). Tiiketicinin
Korunmas1 Hukuku, Ankara, 104; Zevkliler/ Ozel, ag.ge,2016, 150.

37 Tungomag, K. (1977). Tiirk Bor¢lar Hukuku Cilt 2, Ozel Borg iliskileri, Istanbul, 119.

348 Eren,F. (2015). Borglar Hukuku Ozel Hiikiimler, Ankara,102; Tandogan, H. (2008). Borglar Hukuku
Ozel Borg Tliskileri, Istanbul, 163; Tungomag, a.g.e, 1977,118.

3 Kaligoglu, a.g.e, 2020, 75.

30 Ozcan, Z. (2018). “Insaat Sozlesmelerinde Yiiklenicinin Ayipli ve Eksik Ifasi”, Uyusmazlik
Mahkemesi Dergisi, Y1l 6, Say1 11, 317.

31 Yargitay Hukuk Genel Kurulu 25.02.2015 Tarih 2014/591 Esas 2015/875 Karar
(www.legalbank.net): Ayip; yasa ya da sozlesmede Ongoériilen unsurlardan birinin veya birkagimin
eksikligi ya da olmamasi gereken vasiflarin olmasidir. Eksik is ise; sozlesme konusu islerin
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isleri, ay1pli is ise, eserde olmas1 gereken vasifla fiilen mevcut olan arasindaki farklar
ifade ettigini, eksik ve ayipl ifa arasindaki temel farkin bu oldugunu belirtmistir*>.
Eksik ifa s6z konusu oldugunda hukuken ve teknik anlamda bir ifa gerceklesmedigi

i¢in ayiptan dogan sorumluluk kapsaminda olmaz>>3

. Ayipli maldan dogan sorumluluk
6098 sayili Tiirk Borglar Kanunu ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun’da ayr1 ayr1 diizenleme bulur. TBK’ da yer alan ayip sorumlulugu
diizenlemeleri TKHK’ ya gore daha detaylidir. Bu nedenle TKHK’ da hiikiim

bulunmayan hallerde genel hiikiim niteligindeki TBK hiikiimleri uygulanir®>,

Ayipl mal, tiiketiciye teslimi aninda, taraflarca kararlastirilmis olan 6rnek ya
da modele uygun olmamasi ya da objektif olarak sahip olmasi gereken ozellikleri
tagimamasi nedeniyle sozlesmeye aykiri olan maldir (TKHK m. 8/1). Satic1 tarafindan
kars1 tarafa bildirilen veya s6z konusu malin teknik diizenlemesinde tespit edilen,
bulunmasi1 gereken nitelige aykir1 olan mallarda ayipli mal niteliginde kabul
edilecektir. Uygulamada muadili olan mallarda yer alan ancak kendisinde bulunmayan
ve kullanim amacim1 karsilamayan, tliketicinin makul olarak bekledigi faydalari
azaltan veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler igeren mallar
da ayipli olarak kabul edilir (TKHK m. 8/2). 4077 sayili Kanun’da 4822 sayili
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile
yapilan degisiklikle ayipli mal tarifine, saticilarin mal veya hizmete iliskin “reklam ve
ilanlarda” tiiketiciye bildirmis oldugu ancak mal veya hizmette bulunmayan nitelikler
de eklenmistir®. Bu dogrultuda 6502 sayili TKHK’da da ambalajinda, etiketinde,
tanitma ve kullanma kilavuzunda, internet portalinda ya da reklam ve ilanlarinda yer
alan ozelliklerinden bir veya birden fazlasini tasimayan mallarin da ayipl olarak kabul
edilecegine yer verilmistir (TKHK m. 8/2). Satis konusuna iliskin taraflarca
kararlastirilan bir 6rnek ya da model mevcutsa ve sozlesme geregi teslim edilen mal

bu &rnek ya da modelin sahip oldugu 6zellikleri tasimiyorsa ayipl kabul edilir®>°.

yapilmamasidir. Bagka bir deyisle, hi¢ yapilmayan is eksik istir. Eksik isin tanimi1 kanunlarimizda
yapilmamuistir.

32 Yargitay 13. Hukuk Dairesi 06.06.2016 Tarih 2015/6671 Esas 2016/14348 Karar; Yargitay 13.
Hukuk Dairesi 30.03.2016 Tarih 2015/12552 Esas 2016/9108 Karar; Yargitay 13. Hukuk Dairesi
21.06.2016 Tarih 2015/1331 Esas 2016/1079 Karar- www.legalbank.net.

353 Ozcan, a.g.m, 2018, 326.

354 Kaplan, a.g.e, 2018, 104.

355 Unalan, A. (2007). “Ayiph Mal”, Tiiketicilerin Korunmasi Semineri (2-4 Kasim 2006 Ankara),
Editor: Ebru Ceylan, Ankara, 41.

356 Akipek Ocal/ Yildirim/ Ermenek/ Kutluay, a.g.e, 2021, 43.
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Ancak sozlesmeye konu olan malin, sozlesmede kararlastirilan siire i¢inde teslim
edilmemesi veya montajinin satict tarafindan veya onun sorumlulugu altinda
gergeklestirildigi durumlarda geregi gibi monte edilmemesi sozlesmeye aykiri ifa
olarak degerlendirilir. Malin montajinin tiiketici tarafindan yapilmasinin 6ngoriildigi
hallerde ise montaj talimatindaki yanlislik veya eksiklik nedeniyle montaj hatal

yapilmigsa, sozlesmeye aykirt ifa s6z konusu olur (TKHK m. 8/3).

Giinlimiizde tiiketicinin bir mali satin almasinda en 6nemli faktor reklamlardir.
Tiiketici mal ile reklamlar yoluyla tanismaktadir. Reklam, internet portali veya ilanda,
tiikketiciye sunulan bilgiler tiiketici sdzlesmesinin kapsamu icerisinde kalir®>’. Bunun
dogal sonucu olarak ise reklam, internet portali veya ilanda belirtilen nitelik
bildirimindeki nitelikleri tasimayan bir malin ifas1 halinde s6zlesmeye aykiri ifa s6z
konusu olur. Bu dogrultuda malin tiiketiciye reklam, internet portali veya ilanda
bildirilen nitelikleri tasimamasi ayip kapsaminda kabul edilmistir. Ornek olarak bir
telefon reklaminda telefonun dahili depolama alaninin 12 GB oldugu belirtilerek
reklami1 yapilmaktadir. Tiketici reklamda gordiigii bu telefonu satin alir fakat
telefonun dahili depolama alaninin 8 GB oldugunu fark etmesi durumunda ayipl ifa

s0z konusudur.

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun, saticiyi satis sozlesmesine konu mali
tiikketiciye sozlesmeye uygun olarak teslim etmekle yiikiimli kilmistir. Giinlimiiz
piyasa kosullarinda reklamlar daha ¢ok bir malin {reticisi olan biiyiik firmalar
tarafindan veya dagiticisi kisiler tarafindan yapilmaktadir. Malin saticisi, kendi isletme
veya kurumunda bu mal ve hizmetin piyasaya siiriimiinii gerceklestirerek kazang elde
eden tarafidir. Bu nedenle s6z konusu mala iligkin olarak satici disinda reklam verenler
tarafindan yapilan reklamlar yoluyla vaat edilen 6zelliklerin bulunmamasi halinde ay1p
sorumlulugunda saticiya kurtulus kanmiti  getirme imkani taminmustir. Satici,
kendisinden kaynaklanmayan reklam yoluyla yapilan aciklamalardan haberdar
olmadigin1 ve haberdar olmasimin da kendisinden beklenemeyecegini veya yapilan
aciklamanin iceriginin satis s6zlesmesinin akdi aninda diizeltilmis oldugunu veya satis
sOzlesmesi kurulma kararmin bu agiklama ile nedensellik bagi i¢cinde olmadigini
ispatlarsa reklamlarda yer aciklamanin igerigi ile bagh olmaz (TKHK m. 9/2). Bu

diizenleme ile TKHK, sekizinci maddesindeki ayip karinelerinden kurtulusu

357 Kaplan, a.g.e, 2018, 128.
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diizenlemistir. Eger vasif vaadi reklam yoluyla yapilmissa, saticinin haberdar olmadig:
ve olmasinin da beklenemeyecegi aciklamalarin yani sira, satis sozlesmesi kuruldugu
anda diizeltilmis olan veya satis sOzlesmesinin kurulmasiyla arasinda illiyet bagi
bulunmayan acgiklamalarla vaat edilen vasiflarin eksikligi halinde ayiptan s6z

358

edilemez’”°. Kabaca saticinin bizzat kendisinin yapmis oldugu veya bilgisi dahilinde

yapilmis reklamlarda belirtilen 6zelliklerden ayip olarak sorumlu olacagi sdylenebilir.

Ayibin ispat1 hususunda TKHK m. 10’ da 6zel bir diizenlemeye yer verilmistir.
Kanunen teslim tarihinden itibaren alt1 ay i¢inde ortaya c¢ikan ayiplarin, teslim
tarihinde var oldugu kabul edilir. Boylece teslim tarihinden itibaren alt1 ay gegcmeden
ortaya ¢ikan bir ayip s6z konusu oldugu bir durumda malin ayipli olmadiginin ispati
satictya aittir. Ancak bu karinenin mutlak suretle uygulanmasi miimkiin degildir. Bu
karine, malin veya ayibin niteligi ile bagdasmiyor ise uygulanmaz (TKHK m. 10/1).
Sayet tliketicinin, sozlesmenin kuruldugu tarihte ayiptan haberdar oldugu veya
haberdar olmasinin kendisinden beklendigi bir durum varsa sdzlesmeye aykirilik s6z
konusu olmaz. Boylece tiiketicinin secimlik haklarinin da bunlarin disindaki ayiplara
kars1 var oldugunu kabul etmek gerekir (TKHK m. 10/2). Tiiketicinin ayiptan haberdar
olmasi; satisa sunulacak ayipli mal ilizerine ya da ambalajina, iiretici, ithalatg1r veya
satict tarafindan tiiketicinin kolaylikla okuyabilecegi sekilde malin ayibina iliskin
aciklayict bilgiyi iceren bir etiket konulmasi ile miimkiin olur. Bu etiketin tiiketiciye
verilmesi veya ayiba iliskin agiklayici bilginin tiiketiciye verilen fatura, fis veya satis
belgesi lizerinde acik¢a gosterilmesi zorunludur. Teknik diizenlemesine uygun
olmayan iiriinler ise hicbir sekilde piyasaya arz edilemez. Bu iiriinlere, Uriin Giivenligi
ve Teknik Diizenlemeler Kanunu ve ilgili diger mevzuat hiikiimleri uygulanir (TKHK

m. 10/3)*%.

4.1.2.1.1.2. Ayiph maldan sorumlulugun kosullar:

Ayiba kars1 tekeffiil borcunun dogabilmesi i¢in bazi kosullarin bir arada
bulunmas1 gerekir. Oncelikle ifa edilmis bir edimin baska bir ifadeyle teslim edilmis

bir malm bulunmas: gerekir. Ifa edilmis edimin ayipli olmasi gerekir. 6502 sayili

38 Akipek Ocal/ Yildirim/ Ermenek/ Kutluay, a.g.e, 2021, 44.

39 Her ne kadar 6502 sayihh TKHK’ nin 10/3.maddesinde “Uriinlere Iliskin Teknik Mevzuatin
Hazirlanmas: ve Uygulanmasina Dair Kanun’a ve ilgili diger mevzuat hiikiimleri uygulanir.”
diizenlemesi yer alsa da 7223 sayili Uriin Giivenligi ve Teknik Diizenlemeler Kanunu ile Uriinlere
fliskin Teknik Mevzuatin Hazirlanmasi ve Uygulanmasina Dair Kanun ilga edilmistir.
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Kanun, TBK ve miilga 4077 sayili Kanun’ dan farkli olarak tiiketici/alictya mali
gbdzden gegirme kiilfeti yiiklememektedir. ilk alt1 ay icinde tiiketicinin mali ayiph
oldugunu ileri siirmesi halinde malin ayipl olarak teslim edildigine karinedir. Boyle
bir durumda satic1 ancak malin ayipli olmadigini ispat ederek, tiiketicinin kendisine
yiikledigi sorumluluktan kurtulabilir. Tiiketiciye tanman bu lehine ispat kolayligi
karinesi, 6502 Sayili TKHK’ nin madde gerekgesinde de belirtildigi tizere 1999/44
sayilt AB Yonergesinin 5’inci maddesinin iigiincli paragrafina uyum saglamak i¢in

diizenlenmistir*®.

4.1.2.1.1.2.1. ifa

Ayipli maldan dolay1 sorumlulugun dogabilmesi ve tiiketicinin sec¢imlik
haklarin1 kullanabilmesi i¢in Oncelikle nasil olursa olsun satict tarafindan
gerceklestirilmis bir ifa s6z konusu olmalidir. Ifa, borg iliskisinin konusu olan edimin
bor¢lu tarafindan alacakliya kars1 yerine getirilmesini boylece borg iligkisinin sona

361

erdirilmesini ifade eder’®". Borg iligkisinin ortadan kalkabilmesi i¢in asli ve feri biitiin

borglarin ifa edilmis olmas1 gerekir’®?

. Ancak alacaklinin ifa talep edebilmesi igin
oncelikle dogmus gecerli bir bor¢ olmalidir®®. Ifanin yer ve zamanina iliskin hususlar

TBK m. 89 vd. hiikiimlerine gore belirlenir®®*.

4.1.2.1.1.2.2. Malin ayiph olmasi

Satilan malin ayipli olmasi zikir ve vaat edilen vasiflarin olmamasi, idari ve
teknik diizenlemelere aykir1 olmasi veya liizumlu vasiflarin eksik olmasi seklinde
ortaya cikabilir. Saticinin, aliciya kullanma amaci bakimindan bulunmas: gereken
baska bir ifadeyle liizumlu vasiflarinin yaninda s6z verdigi vasiflara zikir ve vaat
edilen vasiflar denir’®. Satict eger alictya karsi bazi vasiflarm bulundugu, bazi

vasiflarin bulunmadig1 hususunda vaatte bulunmussa bunlardan sorumludur®®®. Ancak

360 Helvaci, S./ Altmer Yolcu, F.Z (2018). “6502 Say:li Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun'un
Ispat Yiikiine Iliskin Getirdigi Diizenleme”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar
Dergisi, Cilt 24, Say1 2,812.

*1Akintiirk, T./ Ates Karaman D. (2015). Borglar Hukuku Genel Hiikiimler-Ozel Borg Tliskileri,
Istanbul, 111; Reisoglu, s. (2014). Tiirk Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul, 292; Kayihan, S.
(2012). Borg¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara, 269.

362 Akintiirk/ Ates Karaman, a.g.e, 2015, 111.

363 Aslan, a.g.e, 2019, 97.

364 Aslan, a.g.e, 2019, 97.

365 Zevkliler, A./ Gokyayla, E. (2018). Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri, Ankara, 115.

366 Aslan, a.g.e, 2019, 99.
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bu s6z verme ve vaatte bulunmanin ciddi bir bi¢imde yapilmis olmasi gerekir (TBK
m. 219/1). Oregin saticilarmn mallarin1 dvmek igin sdylemis oldugu sozler, soz
verilmis veya vaat edilmis vasiflar olarak degerlendirilemez®®’. Saticinin vaat etmis
oldugu vasiflardan sorumlu olabilmesi i¢in piyasaya satis amaciyla siirmiis oldugu
mallara ait ciddi vaatlerde bulunmus olmasi gerekir. Malda bulunmasi gereken
ltizumlu vasiflarin da bulunmamasi halinde ayipli ifa s6z konusudur. Liizumlu vasif,
satilan malin kullanim amac1 nedeniyle bulunmasi gereken niteliklere denir. Bir malda
lizumlu vasiflarmn bulunmamasina zorunlu nitelikte aylp da denmektedir*®®. Bu
nitelikler her benzer satilandan olmasi gereken nitelikler oldugu i¢in ayibin olugmasi
i¢in saticinin aliciya bu nitelikleri taahhiit etmesi veya garanti altina almasina gerek

yoktur®®,

Satic1 tarafindan idari ve teknik diizenlemelere aykir1 bir malin sunulmasi da
ayiph ifadir. TKHK m. 8/2’ye gore teknik diizenlemelere aykiri mallar ayipli mal
olarak kabul edilmektedir. Teknik diizenlemesine uygun olmayan iiriinler ise higbir
sekilde piyasaya arz edilemez (TKHK m. 10/3). 7223 Say1li Uriin Giivenligi ve Teknik
Diizenlemeler Kanunu ve ilgili diger mevzuat hiikiimleri dogrultusunda teknik kurallar
ve diizenlemeler tespit edilir. Bir mala iligkin teknik diizenlemeler yaninda o mala
iliskin iretim standartlar1 da belirlenir. S6z konusu standartlar Tiirk Standartlar

Enstitiisii*”® tarafindan tespit ve ilan olunur®”!

. Bu standartlar ihtiyari olup; standardin
ilgili oldugu Bakanligin teklifi ve Sanayi ve Teknoloji Bakaninin onay1 ile mecburi
kilinabilir. Bir standardin mecburi kilinabilmesi i¢in Tiirk Standardi olmas1 sarttir.

Mecburi kilinan standartlar Resmi Gazete’ de yayimlanir®’?,

367 Zevkliler/ Gokyayla, a.g.e, 2018, 115.

388 Kiligoglu, a.g.e, 2020, 75.

39 Kiligoglu, a.g.e, 2020, 75.

370 Tiirk Standartlar Enstitiisii; her tiirlii madde ve mamuller ile usul ve hizmet standartlarmi yapmak
amaciyla 18 Kasim 1960 tarih ve 132 Sayili Kanun’la kurulusunu tamamladi. Enstitiiniin ilgili oldugu
bakanlik Sanayi ve Teknoloji Bakanligidir. Enstitii, tiizel kisiligi haiz, 6zel hukuk hiikiimlerine gore
yonetilen bir kamu kurumu olup, kisa adi ve markasi TSE'dir. Bu marka c¢esitli sekillerde gosterilir.
Tiirk Standartlar1 Enstitlisii'niin izni olmadan bu marka higbir sekil ve sart altinda kullanilamaz. Yalniz
Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan kabul edilen standartlar Tiirk Standard: adini1 alir. Bu standartlar
ihtiyari olup, standardm ilgili oldugu bakanligin onayi ile mecburi kilinabilir. Bir standardin mecburi
kilimabilmesi i¢in Tiirk Standardi olmasi sarttir. Mecburi kilinan standartlar Resmi Gazete ‘de
yayimlanir (https://www.tse.org.tr/ Son Erigsim: 30.04.2021).

371 Aslan, a.g.e, 2019, 99.

37215.07.2018 giinlii 30479 sayili Resmi Gazete’ de yayimlanarak yiiriirliige giren 4 Sayil Bakanliklara
Bagli, Ilgili, Iliskili Kurum ve Kuruluslar ile Diger Kurum ve Kuruluslarm Teskilati Hakkinda
Cumhurbagkanligi Kararnamesi m.550/4 (Degisik ciimle: RG-8/4/2020-31093-CK-58/15).
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S6z konusu ayip, malin teslimi aninda mevcut olan ve goriiniir olmayan bir
ay1p olmalidir. Maldaki ayibin bulunmasi gerektigi an “tiiketiciye teslim an1” dir. Bu
yoniiyle TKHK hiikiimleri, TBK hiikiimlerine paralel olarak diizenlenmistir. Ayiptan
sorumlu olunmasi i¢in 6nemli olan ayibin fark edildigi an olmayip ayibin malin
tilketiciye teslim edildigi anda var olmasidir. Teslim aninda var olan ayibin daha
sonradan fark edilmesi halinde sorumluluk degismez®’®.  Saticinin ayiptan
sorumlulugunun dogmasi i¢in ayibin goriiniir ve alici tarafindan bilinir olmamasi
gerekir. Satici, satis sé6zlesmesinin kuruldugu sirada alici tarafindan bilinen ayiplardan
sorumlu degildir (TBK m. 222/1). S6z konusu ay1p, alici tarafindan satilan1 yeterince
gozden gecirmekle goriilebilecek nitelikteyse satict ancak boyle bir ayibin
bulunmadigini ayrica iistlenmis olmasi halinde sorumlu olur (TBK m. 222/2). Buna
paralel olarak TKHK’ da tiiketicinin, s6zlesmenin kuruldugu tarihte ayiptan haberdar
oldugu veya haberdar olmasmin kendisinden beklendigi hallerde, soézlesmeye
aykiriligin s6z konusu olmadigini kabul etmistir (TKHK m. 10/2). Ornegin magazanin
outlet yazan reyonundan bir {iriin satin alinmasi hali buna 6rnek gosterilebilir. Tiiketici
outlet oldugu belirtilerek satis1 yapilan bir iiriinii satin aldig1 taktirde bu tirlindeki ayib1
saticiya kars ileri siiremez. BOyle bir durumda ayibin olmadigi kabul edilir. Ancak
burada da dikkat edilmesi gereken husus outlet {irlin oldugunun tiiketiciye anlasilir
sekilde belirtilmis olmasi (etiket, reyonda) ve belirtilen ay1ip disinda baskaca bir ayibin
bulunmamas1 gerekir. Aksi halde etiketinde belirtilen ayip disinda bir ayibin var

olmasi halinde bu ayiptan da sorumluluk dogacaktir.

Satici tarafindan teslim edilen maldaki ayibin derecesi, TBK hiikiimlerinin
aksine onemli degildir. TBK ayip sorumlulugunda; nitelik veya niteligi etkileyen
niceligine aykir1 olan, kullanim amaci bakimindan degerini ve alicinin ondan bekledigi
faydalar1 ortadan kaldiran veya 6nemli 6l¢iide azaltan maddi, hukuki ya da ekonomik
ayiplarin bulunmasi halinde saticinin sorumlu olacagini kabul etmistir (TBK m. 219).
Boylece TBK, saticinin her ayiptan degil derecesi itibariyle 6nemli ayiptan
sorumlulugunu kabul eder. Ancak TKHK ayiba iliskin diizenlemelerinde ayibin

onemli olmasini aramamistir. Malin degerini veya kullanimindan umulan faydalar

373 Aslan, a.g.e, 2019, 100.
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azaltan her tiirlii eksikligi ayrp kapsaminda kabul etmistir’™. Bu yéniiyle ayip

kavramin tiiketici lehine genisleterek yorumlamistir®’>.

6502 sayili TKHK’dan 6nce ayipli maldan sorumlulugun kosullarindan birinin
de “malin gézden gegirilmesi ve ayibin ihbar1” oldugu sdylenebilir. 6098 sayili TBK
hiikiimleri ¢er¢evesinde alici, devraldigi satilanin ay1p durumunu islerin olagan akigina
gore imkan bulur bulmaz gézden gegirmek ve saticinin sorumlulugunu gerektiren bir
aylp goriirse, bunu uygun bir siire icinde ona bildirmek zorundadir (TBK m. 223).
TBK bu diizenlemesi ile aliciya agikca ayibi saticiya bildirme kiilfeti yiiklemistir®’®.
Uygun siirede bildirme kiilfeti bulundugundan satilanin tiiriine gére gdzden gegirme
siiresi degisir’’’. 4077 sayili TKHK.” nin m. 4/2° de acik ayiplara iliskin; tiiketici,
malin teslimi tarihinden itibaren otuz giin icerisinde saticiya bildirmekle ytikiimlii

378 Tiiketici bu durumda, bedel iadesini de iceren

oldugu diizenlemesi mevcuttu
sozlesmeden donme, malin ayipsiz misliyle degistirilmesi veya ayip
oraninda bedel indirimi ya da iicretsiz onarim isteme haklarina sahipti. Satici,
tilkketicinin tercih ettigi bu talebi yerine getirmekle yiikiimliidiir. Ancak 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmast Hakkindaki Kanun’ da gizli ayiplarin ne kadar siirede saticiya
ihbar edilecegine dair bir hiikim bulunmamaktadir. Bu nedenle 4077 sayili TKHK’
nun 30. maddesi geregince, bu kanunda hiikiim bulunmayan hallerde, genel hiikiimlere

gore uyusmazligin ¢oziimii gerekli oldugundan, 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun

374 “Davaci, davalidan giimiisliik, yemek masasi, ayakkabilik, salon sehpasi, 5'li sehpa satin alarak
bedeli olan 1.350.000.000 TL'yi 6dedigini, 3 ay gegmeden mobilyalarin kabarmaya baglamasi {izerine
davaliya bagvurarak, mallar1 iade alip parasini geri vermesini istedigi olayda ayiplarin imalat hatas1 ve
gizli ayip niteliginde bulundugu, bu durumun bilirkisi incelemesi sonucu hazirlanan raporlardan
anlagildigi, her ne kadar yasada "Tiketicinin s6zlesmeyi sona erdirmesi, durumun geregi olarak hakli
goriilemiyorsa, bedelden indirim ile yetinilir." hitkmii mevcut ise de somut olayda dava konusu edilen
satima konu esya mobilya olup her zaman gz 6niinde bulunan ve umulan faydadan ziyade estetik
amaglt olarak kullanilmasi hedeflenen bir mal oldugundan tiiketicinin ayipli esyanin goriintiisiine
katlanmasini beklemenin dogru olmadigr vurgulanmistir. (Yargitay 13 H.D. 01.02.2005 giin
2004/12508 Esas 2005/1188 Karar-www.legalbank.net).”

375 Aslan, a.g.e, 2019, 101.

376 Kiligoglu, a.g.e, 2020, 83.

377 Zevkliler/ Gokyayla, a.g.e, 2018, 121.

378 “Davacinin teslim aldi1 bagimsiz boliim nedeniyle, 4077 sayili Kanun'un 4. maddesi geregince
malimn teslim tarihinden itibaren 30 giin i¢cinde davalilara ayip ihbarinda bulunmadigi, tartigsma konusu
degildir. Her ne kadar, 4. madde de konut satislarinda zaman agimi siiresi bes y1l olarak 6ngdriilmiis ise
de otuz giinliik ihbar siiresinin burada da uygulanacag: kuskusuzdur. Oteki deyisle, konutu satin alan
davaci, acik ayip halinde, mali teslim aldig1 tarihten itibaren otuz giin icerisinde satic1 veya malike ayip
ihbarinda bulunur ise, bu durumda mali teslim aldig: tarihten itibaren bes yil igerisinde 4077 sayili
Kanun'a dayanarak dava agabilecektir. Hal bdyle olunca, mahkemece bu talepler yoniinden ayip
ihbarmin siiresinde yapilmadig1 gerekgesi ile davanin reddine karar verilmesi gerekirken... (Yargitay
13 H.D. 13.04.2014 giin 2013/8150 Esas 2014/7244 Karar -www.legalbank.net)”.
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bu konudaki 223. maddesi uygulanacaktir®”. Béylece 4077 sayili TKHK déneminde
tiiketici bakimindan da ayibin ihbari kiilfeti bulundugu kabul edilir.

6502 sayili TKHK hiikiimleri arasinda, tiiketiciye mal1 gozden gegirme kiilfeti
yukleyen acik bir hiikkiim diizenlenmemekle beraber bir dnceki Kanun dénemindeki
yiikiimliiliik de kaldirilmistir. Boylece 6502 sayili TKHK, TBK’ nin getirdigi gozden
gecirme yiikiimliiliigiinii tiiketici agisindan ortadan kaldirmistir®®°. 6502 sayili TKHK
10/1. maddesi ile satis s6zlesmesinin ifasindan itibaren ilk alt1 ay i¢inde ortaya ¢ikan
ayiplar i¢in, s6z konusu ay1bin teslim tarihinde var oldugunu kabul eden bir diizenleme
getirmistir. Bu hiikiimle birlikte tiiketici lehine bir karine getirilmis ve ilk alt1 ay i¢inde
tilkketicinin mal1 ayipli oldugunu ileri siirmesi halinde malin ayipli olarak teslim
edildigi kabul edilmistir®!. Satici ancak malin ayipli olmadigini ispat ederek,
tiiketicinin kendisine yiikledigi sorumluluktan kurtulabilir. Ispat yiikii ilk alt1 ay satict
da iken alt1 aydan sonra ise yer degistirmektedir. Ilk alt1 ay gectikten sonra bu sefer

tiiketicinin malin teslim aninda ayipli oldugunu ispat yiikii bulunmaktadir.

Kanunlarda veya taraflar arasindaki sozlesmede daha uzun bir siire
belirlenmedigi takdirde, ayipli maldan sorumluluk, ay1p daha sonra ortaya ¢ikmis olsa
bile, malin tiiketiciye teslim tarihinden itibaren iki y1llik zamanasimina tabidir. Bu siire
konut veya tatil amagli tasinmaz mallarda tasinmazin teslim tarihinden itibaren bes
yildir (TKHK m. 12). Yine Kanunlarda veya taraflar arasindaki s6zlesmede daha uzun
bir siire belirlenmedigi takdirde, ayipli hizmetten sorumluluk, ayip daha sonra ortaya
¢ikmis olsa bile, hizmetin ifas1 tarihinden itibaren iki yillik zamanasimina tabidir
(TKHK m. 16). Bu nedenle her halde tiiketicinin ayipli maldan sorumluluk
kapsaminda hangi se¢imlik hakkini kullanacagini iki ve bes yillik zamanagim siiresi

igerisinde bildirmesi gerekir.

4.1.2.1.1.3. Secimlik haklar ve tazminat

Ay1p sebebiyle saticiya basvurabilme kosullar1 olustugu taktirde, TKHK ile
tilketiciye dort secimlik hak taniir. Malin ayipli oldugunun anlasilmast durumunda
tiikketici, satilan1 geri vermeye hazir oldugunu bildirerek s6zlesmeden donme hakkini

kullanabilir. Durumun kosullarina gore alici, s6z konusu satilan1 geri vermek ve

37 Yargitay 13 H.D. 30.03.2016 giin 2015/12516 Esas 2016/9107 Karar (www.legalbank.net).
380 Aslan, a.g.e, 2019, 103-104.
381 Helvacy/ Altiner Yolcu, a.g.m, 2018, 812.
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s0zlesmeden donmek istemeyebilir. Bu durumda satilanin kendisinde kalmasini tercih
ederek ayip oraninda satis bedelinden indirim isteyebilir. Ancak s6z konusu ayip
satilanin onarilmasi ile giderilebilir nitelikteyse ve asir1 bir masraf gerektirmiyorsa
biitliin masraflar1 saticiya ait olmak iizere satilanin licretsiz onarilmasini da isteyebilir.
Alict satilanin onarilmasini istemiyorsa veya onarimi mimkiin degilse misliyle
degistirilmesi imkan1 varsa satilanin ayipsiz bir misli ile degistirilmesini isteme
hakkini1 da kullanabilir. Alict durum ve kosullara gore bu se¢imlik haklarindan birini
kullanabilir. Satici, tiiketicinin kullanmay1 tercih ettigi bu se¢imlik haklara baglh

talebini yerine getirmekle ytikiimliidiir (TKHK m. 11/1).

Alict tarafindan yukarida sayilan se¢imlik haklardan iicretsiz onarim veya
malin ayipsiz misli ile degistirilmesi haklarindan birinin secilmesi durumunda buna
bagh talebin satici, iiretici veya ithalatgiya yoneltilmesinden itibaren azami otuz is
giinii icerisinde yerine getirilmesi zorunludur. Bu siire konut ve tatil amach
tasinmazlarda ise altmis is glniidiir. Ancak, TKHK’ nin 58’inci maddesi uyarinca
cikarilan yonetmelik eki listede bazi mallara iligskin olarak tiiketicinin iicretsiz onarim
talep etmesi halinde azami onarim siirelerine yer verilmistir. Bu kapsamda kalan bir
mal s6z konusu ise ve tiiketici licretsiz onarim talep etmisse onarim talebi,
yonetmelikte belirlenen azami tamir siiresi i¢inde yerine getirilir. Talebin bu siirelerde
yerine getirilmemesi halinde tiiketici diger se¢cimlik haklarin1 kullanmakta serbesttir
(TKHK m. 11/4). Tiiketicinin soézlesmeden donme veya ayip oraninda bedelden
indirim hakkin1 se¢tigi durumlarda da talebin yerine getirilmesine iligkin olarak zaman
belirtilmistir. Sozlesmeden donmesi halinde 6demis oldugu bedelin tiimii veya ayip
oraninda indirim talep etmis olmasi halinde de bedelden yapilan indirim tutarinin

“derhal” tiikketiciye iade edilmesi gerekir (TKHK m. 11/5).

Tiiketici, se¢imlik haklarindan iicretsiz onarim veya malin ayipsiz misli ile
degistirilmesi haklarmi {retici veya ithalatciya karsi da kullanilabilir. Ancak
sozlesmeden donme ve bedelde indirim talep etme haklari, 4077 sayili Kanun’ un

aksine olarak yalnizca satictya karsi kullanilabilen se¢imlik haklardir*®?. Bu haklarin

382 “Mahkemece, 6502 sayili Kanun'un 11. maddesine gore, malin ayiph oldugunu diisiinen davaci
tiikketicinin, bu dava ile "satilan1 geri vermeye hazir oldugunu bildirerek sdzlesmeden donme" segimlik
hakkini ancak saticiya kars1 kullanilabilecegi, oysa davaci is bu dava ile davasini ithalatgiya yonelttigi
gerekgesiyle davanin pasif husumet eksikligi nedeniyle reddine karar verilmistir. Ancak 26.11.2015
tarihli dava 6502 sayili yasa doneminde acilmis ise de taraflar arasindaki sdzlesmenin 12.02.2014
tarihinde akdedildiginden 4077 sayili yasaya tabi oldugu anlasiimaktadir. 4077 sayili yasaya gore
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yerine getirilmesi konusunda satici, iiretici ve ithalat¢r miiteselsilen sorumludur. Bagka
bir ifadeyle hepsi taleplerin yerine getirilmesi konusunda bu borcun tamamindan
sorumludur. Bu sorumluluk kapsaminda {iretici veya ithalat¢iya bir kurtulus kaniti
getirme imkan1 taninmustir. Ureticiyi veya ithalatct malin kendisi tarafindan piyasaya
stiriilmesinden sonra ayibin s6z konusu malda ortaya ¢iktigini ispat ettigi takdirde

ayiptan sorumlu tutulmaz (TKHK m. 11/2).

Tiiketici, se¢imlik haklardan {icretsiz onarim veya malin ayipsiz misli ile
degistirilmesini talep etmesi halinde bu durum saticit i¢in orantisiz giigliikleri
beraberinde getirecekse onun yerine sdzlesmeden donme veya ayip oraninda bedelden
indirim haklarindan birini kullanabilir. Bu durumda hangi hallerde iicretsiz onarim ve
malin ayipsiz benzeri ile degistirilmesinin “orantisiz giicliikleri” beraberinde
getirecegi hususunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda bahsedilen
orantisizligin tayininde s6z konusu malin ayipsiz degeri ve ayibin 6nemi gz Oniine
aliir. Ayrica diger se¢imlik haklara bagvurmanin tiiketici agisindan sorun teskil edip
etmeyecegi gibi hususlar dikkate alinir (TKHK m. 11/3). Bazen tiiketici, isin niteligi
veya olayin 6zelligi geregi olarak 6ncesinde bir se¢imlik hakki kullanmasina ragmen

383 Ornek olarak aldigi malin

daha sonrasinda bir baska se¢imlik hakka yonelebilir
ayipli ¢cikmast halinde tiiketici licretsiz onarim hakkini kullanmis ancak {ist iiste onarim
gormesine ragmen kullanilabilecek duruma gelmemisse bu durumda tiiketici ayipsiz
benzeri ile degisim veya sozlesmeden donme hakkini kullanabilir. Se¢imlik haklarin
kullanilmasinda bu istisnanin olusacagini savunan goriise géore TKHK m. 56/32°de bu
yargiy1 destekleyen bir diizenleme bulunmaktadir®®®. Bu diizenlemeye gore tiiketici
THK’nin 11’inci maddesinde belirtilen secimlik haklarindan onarim hakkini
kullanmigsa, malin garanti siiresi i¢inde tekrar arizalanmasi veya tamiri ig¢in gereken
azami siirenin agilmasi veya tamirinin miimkiin bulunmadiginin anlagilmasi hallerinde
11’inci maddede yer alan diger se¢imlik haklarini kullanabilir. Bu durumda satici

tilkketicinin talebini reddedemez. Bu talebin yerine getirilmemesi durumunda satici,

iiretici ve ithalat¢i miiteselsilen sorumlu olacaktir.

de ayipli ifa halinde tiiketici, satici, saglayici, iiretici veya ithalat¢idan istedigine bagvurmakta serbesttir
(Yargitay 13 H.D. 24.11.2016 giin 2016/17554 Esas 2016/21907 Karar-www.legalbank.net)”.

383 Zevkliler/ Ozel, a.g.e, 2016, 177.

384 Zevkliler/ Ozel, a.g.e, 2016, 177.
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Doktrinde tiiketicinin se¢imlik haklarinin niteligi konusunda farkli goriisler
mevcuttur. Bir goriise gore licretsiz onarim veya malin degistirilmesi dahil tiim

secimlik haklarin yenilik dogurucu haklardan oldugudur®®

. Doktrinde agirlikl1 goriise
gore licretsiz onarim ve degistirme/hizmetin yeniden goriilmesi haklar1 yeniden ifa
talebinin uzantis1 niteliginde alacak hakki, sozlesmeden donme hakkinin bozucu
yenilik dogurucu hak ve bedelden indirim hakki ise degistirici yenilik dogurucu hak
olarak kabul edilmektedir’®®. Onarim ve degistirme/hizmetin yeniden goriilmesi
haklar1 yeniden ifa talebinin uzantis1 niteliginde kabul edilmesinin 6nemi, yukarida
deginmis oldugumuz tiiketicinin baska bir se¢imlik hakkini kullanmasini saglayacak

olmasidir’®’.

Sec¢imlik haklarin kullanilmas1 nedeniyle ortaya ¢ikan tiim masraflar,
tilkketicinin sectigi hakki yerine getiren tarafca karsilanir. Kanunlarda veya taraflar
arasindaki sozlesmede daha uzun bir siire belirlenmedigi takdirde, ayipli maldan
sorumluluk, ay1p daha sonra ortaya ¢ikmis olsa bile, malin tiiketiciye teslim tarihinden
itibaren iki yillik zamanasimina tabidir. Bu silire konut veya tatil amagli tasinmaz
mallarda taginmazin teslim tarihinden itibaren bes yildir (TKHK m. 12/1). TKHK m.
10/3 sakli olmak tizere ikinci el satiglarda saticinin ayiplt maldan sorumlulugu bir
yildan, konut veya tatil amach tasinmaz mallarda ise {i¢ yildan az olamaz. Ancak ayip,
agir kusur ya da hile ile gizlenmigse zamanasimi hiikiimleri uygulanmaz (TKHK m.

12/3).

Tiiketici bu se¢imlik haklarindan biriyle 11/1/2011 tarihli ve 6098 sayil1 Tiirk
Borglar Kanunu hiikiimleri uyarinca tazminat da talep edebilir (TKHK m. 11/6)*8. Bu

385 Aslan, a.g.e, 2019, 117.

386 Atamer, Y./Bas, E. (2014). “Avrupa Birligi Hukuku ile Karsilastrmali Olarak 6502 sayili Yeni
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Uyarinca Satim Sozlesmesinde Ayiptan Sorumluluk”’, Istanbul
Barosu Dergisi, Tiiketici Haklar1 ve Rekabet Hukuku Ozel Sayisi, Cilt: 88, Ozel Say1 1,35; Zevkliler/
Ozel, a.g.e,2016; Tiirmen, A. (2015). “Tiiketici Islemlerinde Ayipli Mal ve Hizmetten Dogan Se¢imlik
Haklarin Tabi Oldugu Zamanasimi ve Bunun Garanti Taahhiitleriyle Iliskisi *, Dokuz Eyliil
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Ozel Say1 2014, Prof. Dr. Hakan PEKCANITEZ’ e
Armagan, 3391.

387 Tiirkmen, a.g.m, 2015, 3392.

388 «“Afet bolgelerinde yapilacak yapilar hakkinda yonetmeliklerde belirtilen, fen ve teknik kurallarina
uygun insa edilip edilmedigi belirlenmeli, bina ingaatinin fen ve teknik kurallara uygun, ayipsiz olarak
yapilmasina ragmen hasar meydana gelmis ise, davact alicinin bu zarara katlanmasi gerektigi kabul
edilerek dava ret edilmeli, aksine ingaatin fen ve teknik kurallara aykiri, gizli ayipli olarak yapildiginin
tespiti halinde, bu kere davacinin bu ayipl: ifa nedeniyle zarar gordiigii kabul edilmelidir... Deprem
nedeniyle yikim ve hasarin tamaminin insaattaki eksiklik ve bozukluktan ileri gelip gelmedigi, gelmis
ise ne nispette hasara neden oldugu saptanmali, gerektiginde bu konuda uzman kisilerden olusturulacak
bilirkisi kurulundan gerekgeli, dayanaklarini gosterir, taraf ve Yargitay denetimine elverisli rapor alinip,
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atif diizenlemesiyle 6502 sayili TKHK, dort se¢imlik hakkin yaninda besinci bir hak
olarak tazminat hakkim1 vurgulamistir®®. TBK m.227°de de genel hiikiimlere gre
tazminat isteme hakkinin sakli tutuldugu diizenlemesine yer verilmistir®*°. Tiiketici,

3

ay1pl1 mal nedeniyle ugramis oldugu hem maddi**! hem de manevi**? zararlar talep

edebilir’®®. Tazminat hakki, secimlik haklardan ayr1 ve birlikte istenebilecek bir hak

olup se¢imlik haklarin ne sekilde kullanildig: ile ilgili degildir®*.

4.1.2.1.2. Ayiph hizmetten dogan secimlik haklar ve tazminat

Ayiplt hizmet, sézlesmede belirlenen siire icinde baglamamas1 veya taraflarca
kararlastirilmis olan ve objektif olarak sahip olmasi gereken Ozellikleri tasimamasi
nedeniyle sézlesmeye aykir1 olan hizmettir. Hizmet saglayicisi®** tarafindan bildirilen,
internet portalinda veya reklam ve ilanlarinda yer alan 6zellikleri tasimayan ya da
yararlanma amaci bakimindan degerini veya tiiketicinin ondan makul olarak bekledigi
faydalar1 azaltan veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler
iceren hizmetler ayiphidir (TKHK m. 13/2). Ayipli mal hiikiimlerine paralel olarak
hizmet saglayicis1 kural olarak reklamlarda yapmis oldugu agiklamalardan sorumlu

olacaktir>”®

. Ancak saglayici, kendisinden kaynaklanmayan reklam yoluyla yapilan
aciklamalardan haberdar olmadigint ve haberdar olmasinin da kendisinden
beklenemeyecegini veya yapilan agiklamanin igeriginin hizmet sodzlesmesinin

kuruldugu tarihte diizeltilmis oldugunu veya hizmet sézlesmesinin kurulmasi kararinin

sonucuna uygun karar verilmesi gerekirken...(Yargitay 13 H.D. 24.01.2001 giin 2000/9362 Esas
2001/582 Karar -www.legalbank.net )”.

39 Aslan, a.g.e, 2019, 136; Hatunoglu, S. (2019). Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun
Kapsaminda Saticinin Ayiba Karsi Tekeffiilden Dogan Sorumlulugu, Ankara, 201.

30 Asglan, a.g.e, 2019, 136.

391 “Taraflar arasindaki satis sozlesmesinin eki niteliginde olan mahal listesinde, bloklarda yapilmasi
taahhiit edilen yangin alarm sistemi ve springler sisteminin yapilmadig: anlasilmakta olup, davaci eksik
ve ayipli ifa nedeniyle ugramis oldugu zararini talep etmekte haklidir (Yargitay 13 H.D. 05.02.2013 giin
2012/9275 Esas 2013/2311 Karar- www.legalbank.net)”.

392 “Davaci, 14.01.2011 tarihinde olusan kaza sebebi ile davali sirket yetkili servisine aracini biraktigimi
ancak; aracini teslim almaya gittiginde baslangigta anlagilan tamir bedelinden daha yiiksel bir bedel
talep edildigini, aracinda daha 6nce olmayan boya ve zedelenmelerin oldugunu, ayip/r ifa sebebi ile
olusan maddi ve manevi zararlarin talep etmistir (Yargitay 15 H.D. 11.02.2019 giin 2018/5438 Esas
2019/540 Karar -www.legalbank.net)”.

393 Hatunoglu, a.g.e, 2019, 206.

34 Aslan, a.g.e, 2019, 137.

35 Saglayici: Kamu tiizel kisileri de dahil olmak lizere ticari veya mesleki amagclarla tiiketiciye hizmet
sunan ya da hizmet sunanmn adina ya da hesabina hareket eden gergek veya tiizel kisiyi ifade eder
(TKHK m. 3/1-1).

3% Zevkliler/ Ozel, a.g.e, 2016, 189.
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bu aciklama ile nedensellik bag1 icermedigini ispatladig: takdirde agiklamanin icerigi

ile bagli olmaz (TKHK m. 14/2).

Tiiketicinin ayipli hizmet karsisinda basvurabilecegi secimlik haklar1 da yine
ayipli maldan dogan haklara paralel olarak diizenlenmistir. Hizmetin ayipli ifa edildigi
durumlarda tiiketici, s6z konusu hizmetin yeniden goriilmesini isteyebilir. Bunun
yaninda tiiketici, ay1pli hizmetin yeniden goriilmesini istemek yerine bu ayipli hizmet
sonucu ortaya ¢ikan eserin iicretsiz onarimini talep edebilir. Ayipli hizmet sonucunda
her ne kadar hizmet ay1pli olsa da ortaya ¢ikan bir eser s6z konusu olmaktadir. Tiiketici
s0z konusu hizmet nedeniyle ayip oraninda bedelde indirim talep etme hakkina da
sahiptir. Son olarak ayipli hizmet karsisinda tiiketici diger secimlik haklarini tercih
etmeyip so6zlesmeden donme hakkini kullanabilir. Tiiketici bu se¢imlik haklarindan
birini saglayiciya kars1 kullanmakta serbesttir. Saglayici, tiiketicinin tercih ettigi
secimlik hakka bagli talebini yerine getirmekle yiikiimlidiir. Tiketici tarafindan
kullanilan sec¢imlik haklardan birinin kullanilmasi nedeniyle ortaya c¢ikan tiim
masraflar saglayici tarafindan karsilanir (TKHK m. 15/1). Ucretsiz onarim veya
hizmetin yeniden goriilmesinin secildigi hallerde, hangi siire zarfinda bu talepleri
yerine getirilecegi hususu giindeme gelmektedir. Kanun, hizmetin niteligi ve
tilkketicinin bu hizmetten yararlanma amaci dikkate alinarak makul sayilabilecek bir
siire icinde talebin saglayici tarafindan yerine getirilmesi gerektigini kabul etmistir.
Makul siirenin belirlenmesinde 6nemli olan tiiketici i¢in ciddi sorunlar dogurmayacak
olmasidir. Her haliikarda bu siire talebin saglayiciya yoneltilmesinden itibaren otuz is
gilinlinii gegemez. Bu siirenin saglayici tarafindan gecirilmis olmasi halinde tiiketici

diger se¢imlik haklarini kullanmakta serbesttir (TKHK m. 15/4).

Tiiketicinin sec¢imlik haklarindan sdzlesmeden donme veya ayip oraninda
bedelden indirim hakkini sectigi durumlarda tiiketiciye yapilan ddemenin zamani
konusunda da sinirliliga yer verilmistir. Saglayici tiiketici tarafindan 6denen bedelin
tiimili veya bedelde yapilan indirim tutar tiiketiciye “derhal” iade edilir (TKHK m.
15/3). Yine ayipli mala iliskin hiikiimlerde oldugu gibi, tiiketici tarafindan segilen
licretsiz onarim veya hizmetin yeniden goriilmesi se¢imlik haklarmin kullanilmasi
saglayict i¢in orantisiz giicliikleri beraberinde getirebilir. Bu durumda saglayici
bakimindan “orantisiz gii¢liikler” dogmasi sebebiyle tiiketici bu haklar1 kullanamaz.

Olusacak orantisizligin tayininde hizmetin ayipsiz degeri ve ayibin dnemi goz Oniine
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alinir. Ayni zamanda diger se¢imlik haklara bagvurmanin tiiketici agisindan sorun
teskil edip etmeyecegi hususu da ayrica dikkate alinir (TKHK m. 15/2). Tiiketici
burada da sec¢imlik haklarindan biriyle birlikte Tiirk Borglar Kanunu hiikiimleri
uyarinca tazminat talep edebilir (TKHK m. 15/1). Tazminat hakkiyla ilgili yukaridaki

yapilan agiklamalar ayipli hizmet hususunda da gecerlidir.

Tim bunlarin yaninda Yargitay tarafindan bir kararda; Kanun'un satim
yoniinden 8, 11 ve 12. maddeleri, hizmet yoniinden 13-16. maddeleri birlikte
incelendiginde eser sozlesmelerinden kaynaklanan uyusmazliklarda bu hiikiimlerin
uygulanabilmesinin, eser sozlesmelerin niteligi geregi miimkiin olmadigini, 6502
sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun hiikiimleri degil genel hiikiimler olan
6098 sayili Tirk Borglar Kanunu hiikiimleri uygulanmasi gerektigini kabul
edilmistir*®’. Ancak karar oy coklugu ile ¢ikmis olup bir iiye muhalif kalarak TKHK
hiikiimlerinin uygulanmas1 gerektigini belirtmistir. Muhalif goriise gore ise; 6502
sayil1 yasada eser sOzlesmesi 6zel olarak diizenlenmemis olmakla birlikte diger is
gorme sozlesmelerini de kapsamina alacak bicimde diizenlenen hizmet tanimi i¢inde

yer aldig1 tanimlarin igerigi ve 13 ila 16. maddedeki diizenlemelerin kapsamindan

anlagilmaktadir. Bu nedenle 13 ila 16. maddeler tiketicinin taraf oldugu eser

397 “Bahsi gegen maddelerde yer alan malin ayipli olmasi halinde misli ile degistirme segimlik hakki,
eser sozlesmelerinde teslimi gereken eserin 6zgilin niteligi geregi mislinin bulunmasi miimkiin
olmadigindan diizenlemenin uygulanmas:t da miimkiin degildir. Madde hiikiimleri incelendiginde
eserden degil maldan, yiiklenici degil satici, {iretici, saglayic1 ve ithalat¢idan bahsedildigi ve bu
kavramlarin eser iligkisinde uygulanmasinin imkansizligini ortaya ¢ikarir. Kanun'un 12. maddesindeki
diizenlemede gegen ithalatgt kavrami ve 15. maddede gegen saglayici kavrami eser iligkisinde s6z
konusu olamaz. Bir an igin genel hiikiimlere degil de Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'da
diizenlenen hiitkiimlere gére uygulama yapilacagi kabul edildiginde eser sézlesmesi iliskisinde imkansiz
durumlar ortaya ¢ikar. Ornegin; dikilen bir elbisenin, yapilan bir ayakkabinin, 6zel 6lgiilere gore imal
edilmis bir dolabin, yapilan mutfak tadilatinin, yapilan bir ¢att onariminin, dis cephe kaplamasinin,
estetik amaclh sa¢ ekimi ya da dis protezi yapiminin, diigiin toreninde ¢ekilen fotograflarin ve benzer
eser iligkilerinde ayipli imalat halinde misli ile degistirilmesi nasil miimkiin olacak veya bu kanunda
diizenlenen bu hallerdeki sorumlu olanlardan ithalatginin sorumlulugu nasil bir yorum ile
degerlendirilecek, konular1 agiklanamamaktadir. Hal boyle olunca diizenlemenin genel hiikiimlere atif
yaptig1 ve Tirk Borglar Kanunu hiikiimlerinin uygulama alani bulacagmin kabulii gerekir. Davali
yiiklenici davaciya ait site igerisinde bulunan kiigiik sahaya basketbol sahasi yapilmasi i¢in yerlere
akrilik boya uygulamas: ile 2 adet potanin yerlestirilmesinin, biiyiik sahaya ise futbol hali sahasi
yapilmasi i¢in zeminin yapilmasi, suni ¢im hali uygulamasi ve kalelerin yerlestirilmesi islerini
iistlenmistir. Bu islerin ay1pli yapildiginin kabulii halinde misli ile degistirilmesinin miimkiin olmadigi
da somut olay acisindan aciktir. Bir an igin tiketici hiikkiimlerinin uygulanacagini kabul edersek;
yiklenici, yaptig1 bu imalatlarin mislini nereden temin edecektir sorusu akla gelecektir. Zaten, bu hali
ile temyize konu olan karar infazi miimkiin bir karar da degildir. Bir bagka deyisle; 6502
sayil1 Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun hiikiimleri degil genel hiikiimler olan 6098 sayil1 Tiirk
Borglar Kanunu hiikiimleri uygulanmali, bu madde hiikiimlerine gore is sahibinin se¢imlik haklar
degerlendirilerek hiikiim kurulmalidir (Yargitay 15 H.D. 30.05.2018 giin 2017/1948 Esas 2018/2291

Karar-www.legalbank.net )”.
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sozlesmeleri bakimindan TBK' da yer alan eser s6zlesmesi hiikiimlerine gore dncelikle
uygulanmali, hiikiim bulunmayan hallerde ise TBK hiikiimleri uygulanmalidir®®®.
Ornegin yine Yargitay’m bir kararinda tiiketici havuzunu tamir ettirirken isin ayiplh
goriilmesi sebebiyle zarara ugramaktadir. Yargitay isin eser soOzlesmesinden
kaynaklandigin1 ve tiiketicinin isin yeniden goriilmesini ve evinin zarar gormesi

399 Kanun

nedeniyle ugradigi zararin tazminini isteyebilecegini kabul etmistir
koyucunun amacinin ayiph isin goriilmesi oldugu kabul edilerek TKHK m. 13-16
arasinda diizenlenen ayipli hizmete iligskin diizenlemelerin is gérme sdzlesmelerinde

ay1p hali olarak kabul edilmesi gerekir*®.

Ayiplit hizmetin s6z konusu olmasi halinde ayip daha sonra ortaya ¢ikmis olsa
bile, hizmetin ifas1 tarihinden itibaren iki yillik zamanasimina tabidir. Ancak
Kanunlarda veya taraflar arasindaki s6zlesmede ayibin ortaya ¢ikmasi ve sorumluluk
konusunda daha uzun bir siire belirlenebilir. Ancak ortaya ¢ikan ayip sayet agir kusur

ya da hile ile gizlenmisse zamanasimi hiikiimleri gegerli degildir (TKHK m. 16/2).
4.1.2.1.3. Reklam kuruluna sikayet

4.1.2.1.3.1. Reklam kurulunun yapisi ve isleyisi

Ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari
uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmasi amaciyla
Reklam Kurulu olusturulmustur. Kurul, belirledigi esaslar cercevesinde inceleme
yapma ve gerektiginde denetim yapma, bunun sonucuna gore durdurma veya ayni
yontemle diizeltme veya idari para cezasi verme yetkisine sahiptir. Bu miieyyidelerin

yaninda gerekli gormesi halinde denetlemis oldugu reklamlarin {i¢ aya kadar tedbiren

398 «“Taraflar arasindaki sézlesme konusu isin futbol sahasma suni ¢im yapilmasi isi oldugu ve bu
niteligine gore eser sozlesmesi bulundugu ve igin kabul edilemeyecek derecede ayipli oldugu
anlagilmistir. Taraflar arasindaki sdzlesme satim sézlesmesi olmadigindan 6502 sayili Kanunun satim
sozlesmesine iliskin hiikiimlerinin uygulanmayacagr bu nedenle misliyle degistirme hakki
bulundugundan da s6z edilemeyecegi agik ise de 6502 sayili Kanun'un 15. maddesine gore tiiketicinin,
konusu eserin yapilmasi olan hizmetin yeniden goriilmesini isteme hakki bulunmaktadir. Maddede bu
hakkin kullanilabilmesi yiiklenici bakimindan orantisiz giigliik olusturmama sartina baglanmistir. Satim
sozlesmeleri i¢in gecerli olan misliyle degistirmenin, tiketici islemi niteligindeki eser sozlesmeleri
bakimindan istenmesi halinde, hizmetin yeniden goriilmesini isteme hakkinin kullanildigi kabul
edilmelidir. (Yargitay 15 H.D. 30.05.2018 giin 2017/1948 Esas 2018/2291 Karar sayil1 kararin karsi oy
gerekcesi-www.legalbank.net)”.

39 Yargitay 15. Hukuk Dairesi 08.12.2015 Tarih 2015/5292 Esas 2015/6243 Karar
(www.legalbank.net).

400 Bas Siizel, E. (2018). “Tiiketici Hukukunda Is Gérme (Hizmet) Sozlesmelerinde Ayiph Ifa”, Marmara
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 24, Say1 2, 969.
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durdurulmasi cezas1 verme hususunda da yetkilidir. Kurul’un sahip oldugu tedbiren
durdurma karar1 verme yetkisi devredilebilir niteliktedir. Kurul tarafindan bu yetki
Reklam Kurulu Baskanina devredebilir. Kurul tarafindan verilen kararlarin yerine
getirilmesi konusunda Bakanlik gorevlidir. Kararlar Bakanlik tarafindan uygulanir.
Bagkanlig1, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan ytiriitiilen Reklam
Kurulu on dokuz iiyeden*’! olusur. Kurul’un kimler tarafindan olusturulacagi TKHK
m. 63/2’de detayli olarak diizenlenmistir. Kurul, ¢cok fazla sayida ve farkli alanlarda
uzmanlasmis kisilerden olusmaktadir. Uygulamada ve 6gretide Kurul’un ¢ok fazla
sayida ve farkli alanlarda uzmanlasmis kisilerden olugmasi, uygun bir tartisma ve karar
ortam1 olusmayacag noktasinda elestirilmektedir*®?. Ayrica farkli uzmanlhiga sahip
karmagik iiye yapisi nedeniyle alinan kararlarin toplantidan toplantiya farklilik

gbsterecegi, bdylece kararlarin kendi icinde istikrarli olmayacagi sdylenebilir®>.

Kurul {yelerinin gorev siireleri ti¢ yil olup siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya secilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bosaldig takdirde
bosalan tiyeliklere TKHK m. 63/2 esaslar1 dahilinde bir ay i¢inde gorevlendirme veya
secim yapilir. Bu gorevlendirme ve se¢imlerin yapilmasina yeni iiyenin baglamasina
kadar gorev siiresi dolan eski liyenin gorevi devam eder. Kurul ayda en az bir defa
olmak tizere ihtiya¢ duyuldugu her zaman Bagkanin c¢agrisi lizerine toplanir. Toplanti
yeterlilik sayis1 11 iiyeden olusmaktadir. Bagkan dahil en az on bir iiyenin hazir

bulunmasi ile toplanir ve toplantiya katilanlarin salt ¢ogunlugu ile karar verir.

401 Bagkanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan yiiriitiilen Reklam Kurulu;
Bakanligin ilgili Genel Miidiir yardimcilari arasindan gérevlendirecegi bir iiye, Adalet Bakanliginin, bu
Bakanlikta idari goérevlerde ¢alisan hakim veya savcilar arasindan gorevlendirecegi bir liye, Gida, Tarim
ve Hayvancilik Bakanliginin gérevlendirecegi bir iiye, Saglik Bakanliginin gérevlendirecegi bir liye,
Kiiltir ve Turizm Bakanhignin gorevlendirecegi bir iiye, Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun
gorevlendirecegi bir iiye, Tiirk Standartlar1 Enstitiisiinden bir iiye, Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiiksehir
belediyelerinin kendi aralarindan segecegi bir iiye, Yiiksekdgretim Kurulunun, reklamecilik, iletisim
veya ticaret hukuku alaninda uzman dgretim {iyeleri arasindan gorevlendirecegi bir tiye, Tiirkiye Odalar
ve Borsalar Birliginin, Tiirkiye Medya ve Iletisim Meclisi iiyeleri arasindan gorevlendirecegi bir iiye,
Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonunun goérevlendirecegi bir iiye, Tiiketici Konseyinin
Konseye katilan tiiketici orgiitii temsilcileri arasindan sececegi bir iiye, Reklam verenler derneklerinin
veya varsa ust kuruluslarinin segecegi bir iiye, Reklamcilar derneklerinin veya varsa iist kuruluslariin
sececegi bir iiye, Tiirk Eczacilar1 Birliginin gorevlendirecegi eczaci bir iiye, Tiirk Dis Hekimleri
Birliginin gorevlendirecegi dis hekimi bir iiye, Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin
gorevlendirecegi doktor bir iiye ve bir tiyesi Tiirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi bir avukat
olmak iizere bagkan dahil on dokuz {iyeden olusur (TKHK m. 63/2).

402 Sahinci, a.g.e, 2011, 44; Baysal/Inal, a.g.e,2008, 81- 82; Pmar, H. (2008). “Reklam Hukukunun
Esaslari (Esaslar)”, Prof. Dr. Turgut Akintiirk’ e Armagan, Ankara, 539.

403 Sahinci, a.g.e, 2011, 44.
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Toplantida farkli goriisteki oylarin esit olmasi halinde Baskanin oy kullandig1 taraf

goriisti cogunlugu saglamis kabul edilir.

Bakanlik tarafindan Kurulun karar vermesine yardimci olmak {izere baskan
dahil en az ii¢ en fazla bes kisiden olusan sektorel alanlarda ihtisas komisyonlari
kurulur. Kurulan bu ihtisas komisyonunda yer alan bagkan ve iiyelere bu gorevleri
sebebiyle huzur iicreti ddenmektedir. Odenecek huzur hakki ve huzur iicreti ile buna
iliskin usul ve esaslar Maliye Bakanliginin uygun goriisii alinarak Bakanlik tarafindan
belirlenir. Kurul, bu ihtisas komisyonlarinin yaninda goérevlerini yerine getirirken 6zel
konularda ihtisas sahibi kisi ve kurumlarda da yararlanabilir. Gerekli gordiigii takdirde
Kurul, 6zel uzmanlik gerektiren hususlarla ilgili olarak ihtisas sahibi iiniversiteler veya
6zel hukuk tiizel kisileri ile gergek kisilerin goriislerine basvurabilir (TKHK m. 63/9).
Ayn1 hususa Reklam Kurulu Yonetmeliginin 12. maddesinde de yer verilmistir.

Kurul tarafindan, inceleme sirasinda gerekli goriilmesi halinde ilgili kisi,

kurum ve kuruluslardan yazili olarak bilgi veya goriis istenir***

. Bu kapsamda ilgili
kisi, kurum ve kuruluslara istenen bilgi ve belgelerin temini hususunda yiikiimliiliik
yiliklenmistir. Kurul tarafindan istenen belgelerin aslinin veya onayli kopyalarinin en
fazla on bes gilinliik siire igerisinde verilmesi zorunludur. Ancak istenen bilgi ve
belgelerin Bakanliga iletilmesi icin Bakanlik gerekli hallerde bu siireyi uzatabilir.
Sonug olarak toplanan bilgi ve belgeler ile Kurul oniine gelen aldatici reklam

hususunda bir karar verir.

Kurul tarafindan verilen kararlar aleni olup tiiketicilerin bilgilendirilmesi,
aydinlatilmast ve ekonomik c¢ikarlarinin korunmasi amaciyla Bakanlik¢a agiklanir
(Kanun m. 63/10, Reklam Kurulu Y 6netmeligi m. 14). Bu diizenleme ile kanun koyucu
Kurul’un evrensel tiiketici haklarindan olan bilgi edinme hakkinin gereklerini yerine

getirmesini saglamaktadir*®

. Boylece Kurul tarafindan bir reklamin aldatic1 olduguna
karar verilmesi, gerekli yaptirimlarin uygulanmasi yeterli olmayip tiiketicinin s6z
konusu aldatici reklamlar konusunda aydinlatilmasi gerekir. Kurul, incelemesini ilgili

belgelerin yer aldig1 dosya iizerinden yapar. Kurulun sekretarya hizmetleri Genel

404 “Ernur Tavukculuk San. ve Tic. A.S.’ne ait Ernur Yumurta L boy ambalajlarina iliskin Tarim ve
Orman Bakanligi’ndan ek bilgi, belge istenmesine karar verilmesi nedeniyle 2020/846 no’lu dosya ile
ilgili goriigme ve degerlendirmelerin ertelenmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinli
311 Sayili Toplantis1 2020/846 Dosya numarali Karar1).”

405 Aydogdu, a.g.e, 2015, 35.
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Miidiirliik tarafindan yerine getirilir (TKHK m. 63/8). Reklam Kurulu’ nun ve ihtisas
komisyonlarinin kurulusu, gorevleri, calisma usul ve esaslari ile sekretarya hizmetleri
ve diger hususlar yonetmelikle belirlenir (TKHK m. 63/11). Kurul tarafindan alinan
kararlar Bakanlik¢a uygulanir (Reklam Kurulu Yoénetmeligi m. 13). Reklam Kurul’u
Bakanlik teskilat1 iginde yer alan ve tiizel kisiligi bulunmayan bir kurul olmasi ve
kararlarin Bakanlikca uygulanmasi sebebiyle, kararlar Bakanlik karar1 olarak

algilanacak ve acilacak davalar da Bakanlik aleyhine agilacaktir®®S,

Piyasalardaki genislemeyle devletin pek c¢ok sektdr iizerindeki denetim
gdrevini bagimsiz idari otoriteler yapmaktadir. Ornegin farkli birgok piyasay1 denetim
gbrevi Sermaye Piyasas1 Kurulu, Rekabet Kurumu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu,
Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Enerji Piyasasi Diizenleme Kurumu ve
Kamu Ihale Kurumu gibi bagimsiz idari otoritelere birakilmistir. Bagimsiz idari
otoritelerin son yillarda Onemini artiran, onlar1 diger kurumlardan ve denetim
mekanizmalarindan ayiran en temel Ozellikleri ¢abuk ve etkin miidahalede

bulunabilme imkanlaridir*®’

. Kanaatimizce Reklam Kurulu’nun, diger piyasa denetimi
yapan kurullar veya kurumlar gibi bagimsiz idari otorite Orgiitlenmesi seklinde

kurulmus olmasi halinde reklam piyasasinin denetimi daha etkin olacaktir.

4.1.2.1.3.2. Sikayet

Reklam Kurulu’nun ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve
haksiz ticari uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma
gorevi bulunmaktadir. Bu gorevlerinin yaninda belirlenen hususlar g¢ergevesinde
inceleme ve gerektiginde denetim yapma yetkisi vardir. Yapmis oldugu inceleme ve
denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi
miieyyidesi uygulama yetkisi vardir. Ayni1 sekilde gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya

kadar tedbiren durdurma cezas1*® da verebilir (TKHK m. 63/1). Kurul bu denetim

406 Aslan, a.g.e, 2019, 309.

47 Ege, 1. (2020). “Bagimsiz Idari Otoriteler (Bagimsiz Diizenleyici Kurumlar): Sigortacilik ve Ozel
Emeklilik Diizenleme Ve Denetleme Kurumu Ornegi”, Kapadokya Akademik Bakis 4(1): 1-2, 18.

408 “Firmaya ait enerji igecegi niteligindeki iiriin markasinin bir piyade tiifegi olan “AK47” ile benzerlik
igerdigi, lirlin adinda “Cukur” ifadesine yer verildigi ve iiriin iizerinde ise dikey bi¢cimde yer verilen
“<<..>>” igaretinin agirlikli olarak siddet ve korku unsurlari igeren “Cukur” adli bir televizyon
dizisinde kullanildig: tespit edilmis olup s6z konusu tanitimlarin tiketiciler nezdinde kamu diizenini
bozucu, siddet hareketleri ile yasadisi veya kinanacak davramiglara yol agan, goz yuman, bu
davranislary ozendiren veya destekleyen unsurlar igerdigi degerlendirilmis olup ii¢ ay siireyle tedbiren
durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 17.03.2021 giinlii 311 Say1li1 Toplantisi
2021/2288 Dosya numaral1 Karari).”
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gorevini kendiliginden yapabilecegi gibi tiiketicinin basvurusu iizerine de yapabilir.
Tiiketiciler, maruz kaldiklar aldatici reklamlar aleyhine Reklam Kurulu’na bagvurarak
yapilacak inceleme sonucu TKHK m. 63 ve m. 77’de diizenlenen yazili tedbirlerin

409 Reklam Kurulu’na basvurulabilmesi icin mutlak suretle

uygulanmasini isteyebilir
dogmus, mevcut bir zararin olmasi1 gerekmez*!?. Tiiketiciler basl basina aldatic1 ve

hukuka aykir1 bir reklam aleyhine de bagvuruda bulunabilirler.

Kanun’ da tiiketici orgiitleri tarafindan aldatict reklamlara karsi, Reklam
Kurulu” na bagvuru yapilip yapilamayacagi hususunda bir diizenleme
bulunmamaktadir. Ancak TKHK’ nin 73 ve 74. maddelerinde tiiketici orgiitlerinin
tiiketiciyi ilgilendiren konularda Tiiketici Mahkemelerinde dava acabilecegi hususu
diizenlenmistir. Evleviyet kurali geregince, tiiketiciyi ilgilendiren konularda dava
acma hak ve yetkisine sahip tiiketici Orgiitlerinin aldatict reklamlara kars1t Kurul’a

411

bagvurabilecegi sonucuna ulasilmasi gerekir Tiiketicileri aldatict veya ilgili

mevzuata aykiri ticari reklamlar ile ilgili olarak tiiketiciler, kurum ve kuruluslari, rakip
firmalar Reklam Kurulu Baskanli§ima basvuruda bulunabilir. Ancak herhangi bir
basvuruda bulunulmasina gerek olmaksizin Reklam Kurulu Baskanliginca re'sen

inceleme de baslatilabilir*'.

Reklam Kuruluna bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilmak

suretiyle miimkiindiir. Reklam Kurulu Bagvurular1 artik e-devlet iizerinden online

413

olarak da yapilabilmektedir*'”. Yapilan basvurularin gecerli olmasi i¢in bagvuru sahibi

409 Aglan, a.g.e, 2019, 83.

410 Digbudak, a.g.t, 2007, 115.

4 Aglan,a.g.e,2019, 83; 4077 sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanunun 23. maddesinde
. Tiiketici mahkemeleri nezdinde tiiketiciler, tiiketici orgiitleri ve Bakanlikga agilacak davalar her
tiirli resim ve hargtan muaftir. Tiiketici drgiitlerince agilacak davalarda bilirkisi {icretleri, 29 uncu
maddeye gore kaydedilen biitgede 6ngodriilen 6denekten Bakanlik¢a karsilanir. Davanin, davali aleyhine
sonuglanmast durumunda, bilirkisi ticreti 6183 sayili Amme Alacaklarinin Tahsil Usulii Hakkinda
Kanun hiikiimlerine gore davalidan tahsil olunarak 29 uncu maddede diizenlenen esaslara gore biitceye
gelir kaydedilir...” seklinde getirilen 6zel diizenleme karsisinda artik alacakli olan tiiketicinin bakiye
ilam harci yatirmadan ilami icraya koyabilmesi miimkiindiir (Yargitay 12 HD. 31.05.2010 giin
2010/1884 E. 2010/13206 K. sayili karar1).”; “Tiiketici Orgiitleri Federasyonu, tiiketicinin magdur
oldugu gerekcesiyle "6n 6demeli karth saya¢" uygulamasi hakkinda iSKi'ye dava agti.”: Tiiketici
Orgiitleri Federasyonu (TOF), ISKi'nin "6n ddemeli kartli sayag" uygulamas: hakkinda, yiiriitmenin
durdurulmas talebiyle dava agti. TOF Genel Baskan1 Fuat Engin, yaptig1 yazili agiklamada, ISKi Genel
Miidiirligii yetkililerinin, 24 Haziran 1999 tarih ve 1999/558 sayili kararla uygulamaya konuldugunu
bildirdigi "6n ddemeli kartl sayag¢" uygulamasinin zorunlu kilinmasiyla, Istanbul'da on binlerce su
saatinin degistirilip tiiketicilerin magduriyetine neden olundugunu belirtti (Haber: Tiiketici Orgiitleri,
ISKi'ye dava act1 (dunya.com) Erisim tarihi:11.08.2021).

412 https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu (Son Erigim: 25.06.2022).

43Reklam Kurulu sikayetleri https://ereklam.gtb.gov.tr/ adresi lizerinden yapilabilmektedir (Son
Erisim: 25.06.2022).
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gercek kisinin adi, soyadi ile T.C. kimlik numarasi ve adresini, tiizel kisinin ise unvani
ve adresini igermesi gerekir. Bagvurana ait bu bilgilerin yer almadigi bagvurular
Kurulca degerlendirmeye alinmaz (Reklam Kurulu Yo6netmeligi*'4 m. 8/1). Kurul’a
yapilan ticari reklama iliskin basvurularda sikayet edilen reklamin yayinlandig1 mecra,
tarih, sikayetin konusu gibi belirleyici hususlara mutlaka yer verilmesi gerekir. Haks1z
ticari uygulamaya iliskin olarak yapilan bagvurularda ise s6z konusu sikayetle ilgili
bilgi ve belgelere yer verilir. Ayrica bagvuruya ek olarak sikayet edilen reklamin, yazili
ya da basili olanlarinin asillar1 dilekgesine eklenir. Basvuruya eklenecek nitelikte
olmayanlarin goriintiileri de bagvuru sahibi tarafindan saglanir (Reklam Kurulu

Yonetmeligi m. 8/3).

Reklam Kurulu ticari reklam ve uygulamalarin, ticari reklam ve haksiz ticari
uygulamalara karsit TKHK’nin 61 ve 62. maddelerine gore belirlenen ilkelere uygun

olup olmadigini inceler*!?

. Kurul, inceledigi bir reklamin Kanun’a veya kendi tespit
etmis oldugu ilkelere aykirt oldugunu tespit ederse; reklamin gegici olarak
durdurulmasina, kesin olarak durdurulmasina, idari para cezasi uygulanmasina veya

ayn1 yontemle diizeltilmesine karar verebilir.

414 Reklam Kurulu Yénetmeligi 03.07.2014 giin 29049 sayili Resmi Gazetede yaymlanarak yiiriirliige
girmistir.

415 “Biletlerin agi8a alinmasi, degistirilmesi veya iptal edilmesi i¢in firmaya bagvuruda bulunuldugu ve
bu islemlere yonelik taleplerde yasanan yogunluk sebebi ile ¢agr1 merkezine ulagamayan yolcularin
oldugu, firmaya ait internet sitesi ve mobil uygulamada inceleme konusu www.flypgs.com adresli
internet sitesinde yer alan “Koronaviriis (COVID-19) Nedeniyle Iptal Olan Seferlerin Bilet Islemleri
Hakkinda” baglikli duyurularda yer alan ifadelerin bu sebeple gercegi yansitmadigi ve tiiketiciyi
yaniltici nitelikte oldugu, ayrica anilan duyurular kapsaminda firma tarafindan 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un “Haksiz ticari uygulamalar” baslikli 62 ’inci maddesi hiikmiine aykiri
ticari uygulamalarda bulunulmak suretiyle tiiketici magduriyetine sebebiyet verildigi degerlendirilmis
olup reklam veren ve ticari uygulamada bulunan Pegasus Hava Tagimacilig1 A.S. hakkinda, s6z konusu
tamitimlar ve ticari uygulamalar ile ilgili olarak, 6502 sayili Kanun’un 63 iincii ve 77/12-13 {incii
maddeleri uyarinca anilan reklamlari ve haksiz ticari uygulamalar1 durdurma cezasi verilmesine karar
verilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii 311 Say1li Toplantis1 2020/418 Dosya numaral1 Kararr).”
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4.1.2.1.3.3. Reklam kurulunca uygulanacak yaptirimlar

4.1.2.1.3.3.1. Reklamin gecici olarak durdurulmasi

Reklam Kurulu tarafindan bir reklamin hukuka aykiriliginin hentiz net olarak
tespit edilemedigi bir asamada, tiiketiciler bakimindan zarar tehlikesi varsa bu
durumda gegici olarak reklamin durdurulmasi yaptirimi uygulanir. Niteligi itibariyle

416

idari bir tedbir kararidir™'®. Reklam ulastig1 kitleler bakimindan yayinlanmaya devam

ettigi miiddetce ulastigi tiiketici sayisi buna paralel olarak artacak bdylece zarar

417 Kurul’ un amaci 6ncelikle tiiketici bakimindan

tehlikesi de katlanarak artar
muhtemel zarar riski gordiiklerinde en kisa siirede reklamin durdurulmasini saglayarak
kamu menfaatini korumaktir'®. Bu nedenle reklamlarin gegici olarak durdurulmasi

kararlarinin genelinde gerekce olarak “muhtemel risk” goriiliir*!®.

Gegici durdurma kararlarmin ivedilik niteligine uygun olarak, 6502 sayili
Kanun ile Reklam Kurulu’nun tedbiren durdurma karari verme yetkisini Reklam
Kurulu Bagkanina devredebilecegi diizenlenmistir (TKHK m. 63/1). Boylece Reklam
Kurulu Baskani, Reklam Kurulu’ nun aylik toplantis1 beklenmeksizin tiiketici

bakimindan zarar tehlikesi doguran reklamin tedbiren gecici olarak durdurulmasina

416 «“yapilan incelemeler sonucunda; firmaya iliskin olarak afis, bilbord ve www.instagram.com adresli
sosyal medya hesabinda; "Suvas Suvas olali beyle indirim gormedi zaar. Noriiyon Gardas? Essah
indirim essah hizmet Suvas'liya yahisir. Aradigini bulamiyorsan malamat olma Asya Baazara gel”
seklinde ifadelere yer verilerek Tiirk¢e dilinin yanlis kullanimina ve ¢ocuklarin Tiirk¢e dilini yanlis
Ogrenmesine yol agabilecegi ve ¢ocuklarin dil gelisiminde olumsuz etkileri olabilecegi dolayisiyla s6z
konusu tanitimlarin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu degerlendirilmis olup inceleme konusu reklam
ve tanitimlarin bu haliyle; Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeliginin 5, 7, 24 ve
32°nci maddeleri, 6502 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 61’inci maddesi,
hiikiimlerine aykir1 oldugu degerlendirilerek 3 (ii¢) ay siire ile tedbiren durdurma cezasi verilmesine
karar verilmistir (Reklam Kurulu 09.03.2021 giinlii 307 Sayili Toplantis1 2021/863 Dosya numarali
Kararr).”

417 Digbudak, a.g.t, 2007,116; Ozdemir, a.g.m, 2004, 110.

418 “Yapilan incelemeler sonucunda, Krea igerik Hizmetleri ve Prodiiksiyon A.S. tarafindan 2020
yilinda muhtelif televizyon kanallarinda yayinlanan “En Iyiler Oscar’1, Digitiirk liiler En lyileri Hak
Eder” baglikli reklamlarda sesli olarak “Bu yilin Oscarli filmleri Joker, Rocketman, Parasite, Judy, Jojo
Rabbit, Ford v Ferrari ve Toy Story 4 2020 yili boyunca Digitiirk 'te. Ustelik Filmin Yildizi Paketi ilk
ti¢c ay, ayda sadece 19 TL.” ifadelerine yer verildigi ancak sesli ifadelerde bahsi gecen "Joker, Jojo
Rabbit, Ford v Ferrari" isimli filmlerin "Filmin Yildiz1 Paketi" igeriginde bulunmadigi, anilan
reklamlarda gerek sesli ifadelerde gerek ise alt yazi metninde "Filmin Yildizi Paketi"ne iligkin
tanitimlara yer verildigi géz Oniine alinarak séz konusu filmlerin tamaminin paket kapsaminda
izlenebilecegi algis1 olusturuldugu, dolayisiyla tiiketicilerin anilan kampanyayi tercih sebebi olabilecek
bir konuda yaniltildig1 degerlendirilmis olup reklam veren Krea igerik Hizmetleri ve Prodiiksiyon A.S.
hakkinda, 6502 say1lt Kanun’un 63 {incii ve 77/12°nci maddeleri uyarinca anilan reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 09.02.2021 giinlii 306 Sayili Toplantis1 2020/3539
Dosya numarali Karar1).”

419 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 155; Kati, a.g.t, 2017, 113.
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420 Ozellikle kamu saghig gibi 6nemli hususlarda hizli ve pratik

karar verebilecektir
bir sekilde zararin 6niine ge¢ilmesi bakimindan bu yetki devri 6nemli bir degisikliktir.
Ancak Kanun yetki devrinin sinirlarini belirtmemistir. Bu nedenle bu yaptirimin
reklami kisitlayict bir genel uygulamaya doniistiirilmemesine dikkat edilerek bu

yetkinin kullanilmasi gerekmektedir*?!

. Kurul, gecici durdurma karar1 verdigi reklam
tizerinde gerekli incelemeleri tamamladiktan sonra yaymnin tamamen durdurulmasi

veya ayni yontemle diizeltilmesine karar verebilir.

4.1.2.1.3.3.2. Reklamin kesin olarak durdurulmasi

Reklam Kurulu yaptig1 inceleme sonucunda, s6z konusu reklamin TKHK’ nin
61 ve 62. maddesine aykiri oldugunu tespit ederse reklamin veya ilgili haksiz
uygulamanin durdurulmasina karar verebilir (TKHK m. 63/1). Boylece durdurma
karar1 verilmesiyle, séz konusu reklam Reklam Kurulu karariyla yasaklanmig olur*?2,
Uygulanan yaptirnmlarin temel amaci reklamlarin smirlandirilmasi veya reklam
verenlerin idari para cezalariyla cezalandirilmasi olmayip, aldatict reklamlara karsi
tiikketicilerin korunmasidir. Bu nedenle tiiketicinin korunmasi agisindan reklamlarin
durdurulmasi en etkili yaptirim tiirii oldugu sdylenebilir*?®. Nitekim reklam verenlere
kars1 agir idari para cezalarinin uygulanmasi tiiketicilerin, rakiplerin, serbest rekabetin
ve ahlaki degerlerin hukuka aykir1 reklamlardan korunmasi i¢in yeterli olmayacaktir.
Piyasa talebinin artis1 ve kazanci 6deyecegi cezadan fazla olan reklam verenler,
Odeyecekleri cezalar1 goze alarak hukuka aykiri reklamlar1 yayimlamaya devam

edebilirler*?*.

420<yapilan inceleme sonucunda; Kara Murat Herkes Ozel Hastaneye Gidecek"” bashiyla
https://www.youtube.com/watch?v=2XKmBjBVs-s adresli internet sitesinde "... Bu bebe yaniyor, bu da
bu da. bu bebeler hastaneye gitti mi? Cevap verin kim bu bebelerin anasi babasi?... SGK'li herkes ister
kendisinin ister bebesinin saglik sigortasini sigortamnetten yaptiracak." ifadelerine yer verilerek 6zel
hastaneye gitmenin hastaligin tedavisi i¢in zorunluluk oldugu intibai yaratilarak kamu hastanelerinde
hastaligin tedavi edilemeyecegi mesajimin verildigi, 6zel hastanelerin 6zendirildigi ve tiiketiciler
nezdinde kamu saglik sisteminin yok sayilarak yetersiz oldugu izleniminin olusturuldugu
degerlendirilmis olup reklam veren hakkinda 6502 sayili Kanun’un 63’iincii ve 77/12°nci maddeleri
uyarinca 3 (ii¢) ay siire ile tedbiren durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir(Reklam Kurulu
12.01.2021 giinlii 305 Sayili Toplantis1 2021/43 Dosya numarali Karar1).”

#1 Inal, E. (2013). “'Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun Tasarist Taslagi'nin Reklamlara Iliskin
Diizenlemesinin Degerlendirilmesi (Tasart Degerlendirmesi)’’, 2. Tiiketici Hukuku Sempozyumu Ses
Coziimleri ve Makaleleri “Tiiketici Hukuku Agiklamalar1”,1. Baski, Ankara, 610.

422 Aslan, a.g.e, 2019, 308.

423 icoz, a.gt, 2008, 151; UREY, Y. (2010). “Tirk Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar’’,
Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 75.

424 Katy, a.g.t, 2017, 101.
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4.1.2.1.3.3.3. idari para cezas1 uygulanmasi

Reklam Kurulu ilgili reklam tizerinde yaptig1 inceleme sonucu TKHK’ nin 61
ve 62. maddelerine aykir1 oldugunu tespit ederse, reklamin durdurulmasina ve/veya
diizeltilmesine ve/veya idari para cezasi ile cezalandirilmasina da karar verebilir.
Kurul, durdurma ya da diizeltme yaptirimiyla birlikte idari para cezas1*?® verebilecegi
gibi (TKHK m. 77/12) sadece idari para cezasi yaptirimima da karar verebilir*?S.
Yapilan bir arastirmaya gore Kurul, daha c¢ok idari para cezasi ve reklamin

427

durdurulmasi cezasina birlikte karar vermistir Kurul hangi yaptirimi veya

yaptirimlari bir arada uygulayacagina karar verirken gergeklesen ihlali goz oniine alir.

Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun 77/12. maddesinde ticari reklam
(TKHK m. 61) diizenlemesinde belirtilen yiikiimliiliiklere aykiri hareket edilmesi
halinde uygulanacak idari para cezasi yaptirnmini diizenler. Buna gore; reklam
verenler, reklam ajanslart ve mecra kuruluslar1 hakkinda yiikiimliliiklere aykir
davranilmas: halinde idari para cezasi veya bunun yaninda durdurma veya ayni
yontemle diizeltme veya idari para cezasi ve gerekli goriilen héllerde de {i¢ aya kadar
tedbiren durdurma cezasi uygulanir. Reklam Kurulu, ihlalin niteligine gére bu cezalar
birlikte veya ayr1 ayr verebilir. Ayrica hiikiimde aykirilik halinde uygulanacak idari
para cezasi miktarlar1 reklamim yayinlandigi mecra kurulusuna gore belirlenir*?®. 6502

sayil1 TKHK, reklamin yayinlandigi mecra kurulusuna gore ceza miktarinin degismesi

425 “S6z konusu tanitimlar araciligiyla kurulusun saglik alaninda faaliyet gosterdigi ve tabip tarafindan
yapilmasi gereken ve giizellik salonlarinda uygulanmasina izin verilmeyen tibbi islemleri uyguladigi
yoniinde bir algt olusturdugu; dolayisiyla, s6z konusu tanitimlarin ilgili mevzuata aykirt olarak benzer
kuruluglar arasinda haksiz rekabete yol ag¢tigi, tiiketici yaniltict ve aldatici nitelikte oldugu
degerlendirilmis olup 114.326-TL idari para ve anilan reklamlar: durdurma cezalar: verilmesine karar
verilmistir (Reklam Kurulu 08.06.2021 giinlii 310 Sayili Toplantisi 2020/1565 Dosya numarali
Kararr).”

426 Aslan, a.g.e, 2019, 309.

#27 Celik, Y./ Kiikrer Aydin, O. (2016). “Reklamlarin Idari Denetimi: Televizyon Reklamlarina Iliskin
Reklam Kurulu Kararlarimn Analizi”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,
Cilt 4, Say1 1, 241-242.

428 Aykirilik;

a) Yerel diizeyde yayin yapan televizyon kanali aracilig1 ile gergeklesmis ise on bin Tiirk Lirasi,

b) Ulke genelinde yayin yapan televizyon kanali aracilig1 ile gerceklesmis ise iki yiiz bin Tiirk Liras1,
¢) Siireli yaymlar araciligiyla gerceklesmis ise (a) ve (b) bentlerinde belirtilen cezalarin yarisi,

¢) Yerel diizeyde yayin yapan radyo kanali aracilig1 ile gerceklesmis ise bes bin Tiirk Lirasi,

d) Ulke genelinde yayin yapan radyo kanal aracilif1 ile gerceklesmis ise elli bin Tiirk Lirasi,

e) Internet aracilig1 ile gergeklesmis ise elli bin Tiirk Liras,

f) Kisa mesaj aracilig1 ile gergeklesmis ise yirmi bes bin Tiirk Lirasi,

g) Diger mecralar araciligi ile ger¢eklesmis ise bes bin Tiirk Liras,

idari para cezasi verilir. Reklam Kurulu, idari isleme konu ihlalin bir y1l iginde tekrar edilmesi halinde
yukarida belirtilen idari para cezalarini on katina kadar uygulayabilir (TKHK m. 77/12).
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yoniliyle de yenilik getirmistir. 4077 sayih TKHK’da para cezasi sabit olarak
belirtilmis, ihlalin tekrar1 halinde cezanin iki katinin uygulanmasi ongoriilmiistii.
Doktrinde 6502 sayil1 Kanun ile getirilen bu yenilik elestirilmistir. Her zaman mecraya
gore ceza miktarinin belirlenmesinin tatmin edici sonuglar dogurmayacagi, reklamdaki
hukuka aykiriligin tiiketici bakimindan dogurdugu tehlikeye gore belirlenmesinin daha

dogru olacag vurgulanmistir*?’.

Idari isleme konu ihlalin bir y1l iginde tekrar edilmesi halinde**° bu tekerriir
haline iliskin de Kanun’da 6zel bir diizenlemeye yer verilmistir. Reklam Kurulu,
Kanun’da belirtilen idari para cezalarini on katina kadar uygulayabilir (TKHK m.
77/12). ihlalin bir yil iginde tekrar edilmesiyle anlasiimasi gereken hukuka aykir:
oldugu Kurul tarafindan tespit edilmis bir reklamin tekrar yayimlanmasidir**!. Ornek
olarak biliylik firmalar birden fazla iirlinlinlin reklamini1 ayr1 ayr1 yapabilmektedirler.
Bu durumda iki farkli {irintin reklaminin hukuka aykir1 olmasi halinde misliyle ceza
verilmesinin hakkaniyete uygun olmayacagi degerlendirilerek her bir iiriin reklaminin

bagimsiz degerlendirilmesi gerekir**.

Hukuka aykir1 reklamlara karsi idari para cezast yaptiriminin uygulanmasi
noktasinda oldukc¢a hassas ve dengeli davranilmasi gerekir. Bir yanda serbest piyasa
ekonomisi ve reklamcilik sektoriiniin korunmasi, diger yanda tiiketicinin aldatici
reklamlar karsisinda zarar gérmesinin engellenmesi amaci vardir. Idari para cezalar,
reklam verenler bakimindan caydirici olacak ancak reklam yapma Ozgiirligiini
Ol¢iistiz kisitlamayacak sekilde belirlenmesi gerekir. Kurul’un bu noktada yaptirim
uygularken reklamlarda karsilagilan hukuka aykiriliklar ile para cezasi arasinda

dengeyi kurmasi gerekir.

49 1nal, Tasar Degerlendirmesi, 610.

430 “Diger taraftan, ayn1 firmaya ait olup, 2009 yilimin Subat ve Mart aylarinda yayimlanan “Her Yéne
Sinirsiz 55 YTL” sloganli reklamlarin 4077 sayili Kanunun ve Ticari Reklam ve flanlara Tliskin flkeler
ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmeligin ilgili hiikiimlerine aykir1 oldugu gerekcesiyle Reklam
Kurulu'nun 10.03.2009 tarih ve 162 sayili toplantisinda, firma hakkinda idari para cezasi verilmis olup,
$6z konusu fiilin bir y1l icerisinde tekrar edilmis olmasi1 nedeniyle, 4077 say1lt Kanunun degisik 25’inci
maddesinin son fikrasinda yer alan “(...) para cezalar, fiilin bir yil icerisinde tekrar: halinde iki misli
uygulanir.” hilkkmii uyarinca idari para cezasinin iki kat (67.200 x 2 = 134.400 TL) uygulanmasina karar
verilmistir(Reklam Kurulu 09.03.2010 giinlii 174 Sayili Toplantisi 2010/92 Dosya numarali Karary).”

41 Pinar, a.g.m, 2008, 522 vd.

432 Katy, a.g.t, 2017, 106.
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4.1.2.1.3.3.4. Reklamin ayn1 yontemle diizeltilmesi

Reklamlar, tiiketicilerin satin alma iradelerini etkileyerek bir malin veya
hizmetin satin alinmasini saglamaktadir. Bu etkileme o mal veya hizmet hakkinda
tiikketici zihninde bir alg1 olusturarak yapilir. Reklamin durdurulmasi veya idari para
cezasi uygulanmasiyla aldatici reklamin tiiketici zihninde yarattigi algi ortadan
kalkmayabilir. S6z konusu mal veya hizmete dair yaratilan ve tiiketicinin yanilmasina
sebep olan alginin ortadan kaldirilmasi i¢in reklamin ayni yontemle diizeltilmesi
yaptirimi uygulanir. Reklam Kurulu s6z konusu reklam iizerinde yaptigi inceleme
sonucu reklamin durdurulmasina karar verebilecegi gibi durdurma karariyla birlikte
ya da durdurma kararindan bagimsiz olarak yalnizca ayni yontemle diizeltilmesine de
karar verebilir*®®. Yahut aym sekilde idari para cezasiyla birlikte ayn1 ydntemle
diizeltilmesine de karar verebilir***. Reklamin aym yéntemle diizeltilmesi tiiketici
zihnindeki aldatici alginin ortadan kaldirilmasidir. Bagka bir ifadeyle bir nevi “eski
halin iadesi” olup reklamin tiiketici iizerinde yaratti§i olumsuz etkinin silinerek,
olumsuzlugun diizeltilmesi ve reklamin yapilmadan 6nceki hale doniilmesi anlamina

gelir*®,

Kanunda uygulanacak yaptirnmlar arasinda sayilmis olmasina ragmen
yaptirmrmin tanimina ve ne sekilde uygulanacagina iliskin bir diizenleme mevcut
degildir. Ayn1 zamanda uygulamada Reklam Kurulu tarafindan uygulamasi yaygin bir
yaptirim tlirii de degildir. Ayni1 yontemle diizeltme yaptirnmi, ¢agdas anlamda
tilketicinin korunmas1 hareketiyle birlikte Amerikan Hukuku’nda ortaya ¢ikmustir.
FTC*, aldatic1 reklamlara kars: tiiketicinin korunmasi amaciyla klasik yetkilerinin

disina ¢ikarak ayni yontemle diizeltme veya diizeltici reklam yapma yaptiriminm

433 Aslan, a.g.e, 2019, 308.

434 “Reklam Kurulu’nun 13.4.2004 giinlii, 103 sayili karariyla, s6z konusu reklamda yer alan bazi
ibareler ile goriintiler, 8.4.1994 giin ve 21899 sayili Resmi Gazete’ de yayimlanan Kozmetik
Yonetmeliginin 21. maddesine; “Ticari Reklam ve Ilanlara Iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik” in 5. maddesinin (a) ve (e) bentleri ile 7. maddesinin (a) ve (c) bentlerine; 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunun 16. maddesine, aykir1 bulunarak 4077 sayil1 Yasanin 17 ve
25/8. maddeler uyarinca idari para cezast ve diizeltme cezasi uygulanmasina karar verilmistir
(Uyusmazlik Mahkemesi Hukuk Boliimii 2004/93 Esas 2005/20 Karar sayili karar1).”

435 Aslan, a.g.e, 2019, 308; i¢oz, a.g.t, 2008, 152; Kat1, a.g.t, 2017, 103.

436 Federal Trade Commission (FTC): Federal Ticaret Komisyonu; Amerika Birlesik Devletleri Federal
Hiikimetine bagli, Federal ticaret Komisyonu yasasi geregi 1914 yilinda kurulan bagimsiz bir
kurumdur. Ana gorevleri tiiketici haklarinin korunmasi, baskici tekeller gibi rekabet kosullarina zararli,
serbest piyasaya zarar veren is uygulamalarinin ortadan kaldirilmasi ve 6nlenmesidir. Kisaca saglikli
serbest piyasa kosullarinda tiiketicilerin korunmasini amaglayan bagimsiz bir kurumdur.
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uygulamaya baslamistir*?’. Diizeltici reklamlarda amag tiiketicinin hukuka aykiri
olarak yaniltici reklama maruz kalarak olusan algisinin diizeltilmesi olup yalnizca
aldatic1 unsurlarin reklamdan ¢ikarilarak tekrar yaymlanmasi seklinde diizeltici reklam

olamaz**®

. Diizeltici reklam yapilmasina karar verilen hallerde, her reklam bakimindan
kapsamu farkli olmakla birlikte FTC tarafindan diizeltici reklam metninin onaylanmasi
gerekir*®. Bu sekilde yayinlanan reklamlarin ¢ogunda reklamdaki aldatict unsurlar
cikarilir. Aym1 zamanda tiiketici tarafindan yanilgi olusturacak unsurlar giiriitiilerek
aldanmay1 ortadan kaldiracak gerekli aciklamalar yapilir. Ornek olarak FTC’nin
“Profile Bread” ile ilgili ihtilafta vermis oldugu diizeltici reklam karar1 gosterilebilir.
ITT Continental Baking Co.’nun yapacag diizeltici reklamlarda Profile Bread’in daha
once yapmis oldugu reklamlarin aksine higbir sekilde zayiflamaya yardimei

olmadigini kabul etmesi gerektigini belirtmistir**.

FTC bir kararinda ise R.J. Reynolds Tobacco Co.’nun Winston "katki maddesi

yok" sigarasi reklamlarmin aldatici olduguna karar vermistir**!.

Reynolds'in
reklamlarinda, makul bir dayanak olmaksizin Winston sigaralarinin higbir katki
maddesi icermedigi i¢in daha giivenli oldugunun ima edildigini oysa "Giivenli
Duman" diye bir seyin olmadigin1 belirtmistir. Ayrica FTC, katki maddesi igermeyen
sigaralarin diger sigaralardan daha gilivenli olduguna dair bu yanlis alginin
temizlenmesi gerektigini vurgulamistir. Bu dogrultuda Reynolds gelecekteki Winston
reklamlarinda su belirgin agiklamay1 yapmay: kabul etti: “Tiitiiniimiizde hicbir katki
maddesi bulunmamasi daha giivenli bir sigara anlamma gelmez***.” Verilen
orneklerden de goriilecegi tlizere FTC’nin aldatici reklam yapan kisilerden diizeltici
reklam yapmasini istedigi hallerde daha oncesinde durdurulan reklamin tiiketici
bakimindan gerekli baz1 aydinlatici bilgileri kapsayacak sekilde yeniden yayinlanmasi

s6z konusudur**3.

7 Gole, a.g.e, 1983, 132.

438 nal, a.g.e, 2000,151.

439 Gole, a.g.e, 1983, 135.

440 Gole, a.g.e, 1983, 135.

4“1 «FTC Accepts Settlement of Charges That Ads For Winston "No Additive" Cigarettes Are
Deceptive” (FTC Accepts Settlement of Charges That Ads For Winston "No Additive" Cigarettes Are
Deceptive | Federal Trade Commission- https://www.ftc.gov/news-events/press-releases)

442 Metnin orijinali su sekildedir: "No additives in our tobacco does NOT mean a safer cigarette."

3 Gole, a.g.e, 1983, 136.
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Diizeltici reklam yapilmasi kararinin verilmesin temel amag¢ s6z konusu
aldatict reklamla tiiketicide olusturulan yanlis algmin ortadan kaldirilmasidir. Bu
nedenle aldatici reklam yapildiginin tespit edilmis oldugu her olayda diizeltici reklam
yapilmas1 karar1 verilmesi yerinde olmaz***. Bu nedenle diizeltici reklam karari
verilebilmesi i¢in s6z konusu reklamin halihazirda tiiketicide yanlis bir kan1 dogurmus
olmasi gerekir. Her ne kadar Kanun’da ayni1 yontemle diizeltilmesi kararinin ne sekilde
uygulanacagir hususunda bir diizenleme yer almasa da Reklam Kurulu diizeltici
reklamin, esas reklamin yayimlandigi siireyle orantili bir sekilde ve onunla aym

yontemle yeniden yayimlanmasina karar verebilir*,

4.1.2.1.3.4. Reklam kurulu kararlarinin yargisal denetimi

Reklam Kurulu, Ticaret Bakanlig1 biinyesinde gorev icra eden ve kendi tiizel
kisiligi bulunmayan bir kuruldur. Reklamlarin denetimi sonucu Kurul’un Bakanlik
adna tesis etmis oldugu islemler idari islem kabul edilir. Idari islemler, idare Hukuku
alaninda kamu yararini gergeklestirmek, kamu hizmetlerinin etkin ve verimli bir
sekilde ve de hizmetin gereklerine uygun bir tarzda yiiriitiilmesinin saglanmasi
amaciyla idarenin tek tarafli irade agiklamasiyla riza ve onaya ihtiya¢c olmadan,
ilgililerin hukuki durumlari iizerinde hiikiim ve sonu¢ doguran bagka bir ifadeyle icrai
niteligi olan, resen icra edilebilen, hukuka uygunluk karinesinden yararlanan, yargi

denetimine tabi ve kural olarak yazili sekilde tesis edilen islemlerdir*¢

. Anayasa’nin
125. maddesi uyarinca hukuk devleti ilkesinin en temel gerekliliklerinden biri de
idareler tarafindan tesis edilen idari islemlerin yargisal denetime tabi tutulmasidir.
Idarenin islem ve eylemlerine kars: acilacak davalarda kural olarak idari yarg: yerleri

gorevlidir*’.

44 Gole, a.g.e, 1983, 137.

45 Inal, a.g.e, 2000,151; I¢oz, a.g.t, 2008, 152; Kat1, a.g.t, 2017, 103.

46 Atay, E.E. (2014). idare Hukuku, 4.Bas1, Ankara, 424.

W “Olayda, 16. maddeye aykiri hareket ettigi nedeniyle reklam veren Sirket hakkinda, Reklam
Kurulunca 25. maddenin sekizinci fikrast uyarinca diizeltme ve ayrica idari para cezasi verilmis ve bu
cezalar 26. maddenin birinci fikrasi ile yetkili kilinan Bakanlik tarafindan uygulanmistir. Bu duruma
gore Yasa’'da bu tiir cezalara karsi yapilacak itirazlara bakmakla adli yarg: yerinin gorevili oldugu
yolunda agik bir hiikme yer verilmemis bulunmasi karsisinda, idarenin organlar: eliyle uygulanan ve
idari islem niteligini tagtyan diizeltme cezasimn iptali istemiyle agilan dava, 2577 sayili Idari Yargilama
Usulii Kanunu’'nun 2/1-a. maddesine gore idari islemler hakkinda yetki, sekil, sebep, konu ve maksat
yénlerinden biri ile hukuka aykiri olduklarindan dolayr menfaatleri ihlal edilenler tarafindan agilan
iptal davalart kapsaminda olup goriim ve ¢oziimiinde idari yargi yerleri gérevli bulunmaktadwr
(Uyusmazlik Mahkemesi Hukuk Boliimii 2004/93 Esas 2005/20 Karar).”

138



Reklam Kurulu tarafindan, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
hiikiimlerine gore verilen idari yaptirim kararlarina kars1 6/1/1982 tarihli ve 2577 sayili
Idari Yargilama Usulii Kanunu hiikiimlerine gore idari yargi yoluna basvurulabilir
(TKHK m. 78/2). Idari islemler hakkinda yetki, sekil, sebep, konu ve maksat
yonlerinden biri ile hukuka aykir1 olduklarindan dolay1 iptalleri i¢in menfaatleri ihlal
edilenler tarafindan iptal davalar1 agilabilir (IYUK m. 2/1-a). TKHK m. 63/1 uyarinca
Reklam Kurulu tarafindan verilen kararlar Bakanlik tarafindan uygulanir. Bu nedenle
her ne kadar karar verme yetkisi Reklam Kurulu’nda olsa da uygulama yetkisi
Bakanlikta oldugu i¢in agilacak davalar, Bakanlik aleyhine idare mahkemelerine

acilir*®

. Yargi mercileri tarafindan idari iglemlerin iptal edilmesi halinde, s6z konusu
islem gegmise etkili (makable samil) olarak ortadan kalkmis bagka bir ifadeyle tiim
sonuglartyla beraber hukuk aleminden kalkmis olur*®. Dava agma siiresi, ozel
kanunlarinda ayr1 siire gosterilmeyen hallerde Danistay, idare ve vergi
mahkemelerinde otuz giindiir (IYUK m. 7/1)*°. Danistay ve idare mahkemelerindeki
altmis giinliik dava agma siiresi otuza diisiirilmiis, tim mahkemeler bakimindan ayn
siire kabul edilmistir. TKHK dava a¢ma siiresi hususunda 78. maddesinde 0zel
diizenlemeye yer vermistir. Reklam Kurulu kararlarina karsi yaptirim karariin
muhataba tebliginden itibaren 30 giin i¢cinde idare mahkemelerinde s6z konusu idari

451

islemin iptal edilmesi amaciyla iptal davasi agilabilir Agilan iptal davasi

8 “Ankara 11. Idare Mahkemesi'nce; soz konusu reklamlarin yayinlandigi internet sitesinin kime ait
oldugunun Bilgi Teknolojileri Iletisim Kurumu'na ara kararla sorulmast iizerine verilen cevabi yazida
50z konusu sitenin O.C. isimli sahsa ait oldugunun anlasilmas iizerine, soz konusu reklamlar nedeniyle
4077 sayili Kanun uyarinca tesis olunacak islemlerin, bu reklamlarin yayinlandigr internet sitesinin
sahibi olan O.C. adna tesis olunmas: gerekmekte iken, Anayasa’nin 38.maddesinde ifadesini bulan ve
hukukun genel ilkelerinden olan, su¢ ve cezalarin sahsiligi ilkesine aykir olarak davaci sirkete idari
para cezasi uygulanmasina yonelik dava konusu islemde hukuka uyarlik bulunmadigi gerek¢esiyle dava
konusu islemin iptaline karar verilmigtir (Damgtay 15. Daire 01.10.2015 giin 2015/4263 Esas
2015/5578 Karar- legalbank.net ).”

49 Akyilmaz, B./ Sezginer, M./ Kaya, C. (2015). Tiirk idare Hukuku, Ankara, 442.

40 7331 sayili Kanun’nun 1.maddesiyle ile 2577 sayili Idari Yargilama Usulii Kanununun 10 uncu
maddesinin ikinci fikrasinin birinci ve ti¢iincii climlelerinde yer alan “Altmis” ibareleri “Otuz” seklinde,
ikinci climlesinde yer alan “altmis” ibaresi “otuz” seklinde, besinci ciimlesinde yer alan “alt1” ibaresi
“dort” seklinde ve altinci ciimlesinde yer alan “altmis gilinliik” ibaresi “otuz giinliik” seklinde
degistirilmistir.

B “Metro Gross Market Bakirkéy Alisveris Hiz. Tic. Ltd. Sti. tarafindan, 20.10.2018 tarihli Sozcii
gazetesinde yaymlanan reklam ¢ercevesinde, firmaya ait Barbaros Mabh. ... adresinde faaliyet gésteren
subesinde gerceklestirilen uygulamalarin mevzuata aykiri oldugu gerekgesi ile 08.10.2019 tarihli ve
289 sayuli Reklam Kurulu toplantisinda, anilan firma hakkinda 6502 sayili Kanun'un 63 iincii maddesi
ile 77 'nci maddesinin (12) numaral fikrasi uyarinca 6.907 TL idari para ve anilan reklamlar
durdurma cezalari verilmistiv. S6z konusu karara iliskin olarak firma tarafindan dava yoluna gidilmis
olup Ankara 5. Idare Mahkemesinin E: 2019/2136, K: 2020/1305 ve Ankara Bélge Idare Mahkemesi 9.
Idari Dava Dairesinin E:2021/111, K:2021/572 sayli, firma nezdinde yiiriitiilecek denetimler
neticesinde ilgili tamtimlara iligkin stok miktarlarimin tespit edilmesi yoniindeki karari goz oniine

139


https://proxy.hacibayram.edu.tr:2089/

kapsaminda yiiritmenin durdurulmas: talep edilmedik¢e ve bu yonde bir karar tesis
edilmedikge, salt dava a¢ilmis olmasi Reklam Kurulu kararinin yerine getirilmesini
durdurmayacaktir (TKHK m. 78/2). Idare mahkemeleri tarafindan verilen kararlara
kars1 IYUK hiikiimleri uyarinca istinaf ve temyiz kanun yolu aciktir (IiYUK m.
45,46)*2,

Reklam Kurulu kararlarinin iptali i¢in idari yargiya bagvurma yolu yaninda bir
diger yol ise Reklam Kurulu’na itiraz usuliidiir. IYUK m. 11 geregince; ilgililer
tarafindan idari dava acilmadan 6nce, idari islemin kaldirilmasi*>?, geri alinmasi***,
degistirilmesi veya yeni bir islem yapilmasi iist makamdan, iist makam yoksa iglemi
yapmis olan makamdan, idari dava agma siiresi i¢inde istenebilir. Bu bagvuru yolu
ithtiyari olup, dava agmak i¢in zorunlu olarak tamamlanmasi gereken bir dava sarti
degildir. Bu bagvuru ile islemeye baslamis olan idari dava agma siiresini durur. Otuz

giin i¢inde ilgili idare tarafindan bir cevap verilmezse istek reddedilmis sayilir (IYUK

m. 11/2). Istegin reddedilmesi**® veya reddedilmis say1lmasi halinde dava agma siiresi

alinarak ilgili firma ile yiiriitilen yazismalar neticesinde firmamn belirtilen subesinde yaptirim
uygulanan tamtimlara iliskin stokun bulundugu anlasimis olup bu ¢ergevede séz konusu idari para
cezast ve anilan reklamlarin durdurulmast yaptirimwin kaldirilmasina karar verilmistir (Reklam
Kurulu 08.06.2021 giinlii 310 Sayili Toplantist 2018/6001 Dosya numarali Karari).”

2 “Aciklanan nedenlerle, davali idarenin temyiz isteminin kismen kabulii ile Ankara 5. Idare
Mahkemesinin 30.10.2008 tarih ve E:2008/1189, K:2008/2063 sayili kararinin, reklam durdurma
cezasina iligkin kisminin bozulmasina oybirligiyle, kararmn idari para cezasina yonelik temyiz isteminin
reddi ile bu kismin anilan gerekce ile onanmasina oygokluguyla, dava dosyasinin bozulan kisim igin
yeniden karar verilmek iizere adi gecen Mahkemeye gonderilmesine, 22.6.2011 tarihinde karar verildi
(Danistay 15. Daire 22.06.2011 giin 2011/1830 Esas 2011/341 Karar- legalbank.net ).”

453 “Hayat Kimya Sanayi A.S. unvanli firmaya ait “Bingo Oxyjen Nefes Aldiran Hijyen Hipoalerjenik
Toz Deterjan ve St Deterjan’ isimli deterjan iiriinlerine iliskin ambalaj tizerinde yer alan tanitimlar
hakkinda Reklam Kurulu’'nun 09.03.2021 tarih ve 307 sayui toplantisinda verilen anilan reklamlar
durdurma cezalart uygulanmasi kararima karsi yapilan itiraz basvurusunun Reklam Kurulu'nun
08.06.2021 tarih ve 310 sayil toplantisinda degerlendirilmesi sonucunda; “Bingo Oxyjen Nefes
Aldwran Hijyen Hipoalerjenik Toz Deterjan ve Swvi Deterjan” isimli deterjan iiriinlerine iligkin
ambalajlar iizerinde “*Diger toz/sivi deterjanimiza gére” agiklamast ile yer verilen “3 kata kadar leke
temizleme giicii*” iddialarimin ispatina yénelik olarak bagimsiz arastirma kurulusundan sunulan
arastirma raporuna istinaden, séz konusu reklamlarla ilgili olarak verilen reklamlari durdurma
cezasimin kaldirilmasina karar verilmistir(Reklam Kurulu 08.06.2021 giinlii 310 Sayui Toplantis
2020/1669 Dosya numarali Karari).”

454 “http://nose-up.resmi-sitesi.com ve http://nosesecret.resmi-sitesi.com adresli internet sitelerinde yer
alan “Nose Up” ve “Nose Secret” Burun Sekillendirme Aparaty isimli dirviinlere iliskin tamitimlar ile
ilgili olarak Reklam Kurulu’'nun 10.11.2020 tarih ve 303 sayili sayili toplantisinda alinan idari para ve
anilan reklamlart durdurma cezasi kararina karsi yapilan itiraz basvurusunun degerlendirilmesi
neticesinde; anilan reklamlarla ilgili olarak Mehmet Liitfii SANLI adina tesis edilmis olan idari para
ve reklamlar: durdurma cezalarimin, soz konusu tanitimlarin M.O. ye ait oldugunun tespit edilmis
olmast nedeniyle geri alinarak, bahsi gecen 69.086-TL (Altmisdokuzbinseksenalt: Tiivk Lirasi) idari
para ve durdurma cezalarinin gercek muhatap M.O. adina tesis edilmesine karar verilmistir (Reklam
Kurulu 12.01.2021 giinlii 305 Sayili Toplantisi 2018/2407 Dosya numarali Karari).”

5 “yrw....com ve www.kurtaj.site adresli internet sitelerinde yayimlanan Dr. A.D. ye ait tanitimlarin
ilgili mevzuata aykirt oldugu gerekgesiyle, Reklam Kurulunun 08.12.2020 tarihli ve 304 sayili
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yeniden islemeye baslar ve bagvurma tarihine kadar ge¢mis siire de hesaba katilir.
Boylece 6nce IYUK m. 11 uyarinca sdz konusu idari isleme kars1 itiraz yoluna gidilip
sonu¢ almamamasi halinde TKHK m. 78 atfiyla [YUK m. 2/1-a uyarinca idari yargi

yoluna basvurulabilir.

4.1.2.1.4. Haksiz ticari uygulamalar

Haksiz ticari uygulama kavramina TKHK’nin 61-63.maddelerini kapsayan
Altinc1 Kisim basliginda ve ayrica 73/6 ile ceza hiikiimleri kenar baslikli 77/13.
maddelerinde yer verilmektedir. Ayn1 zamanda TKHK 61, 62, 63 ve 84. maddelerine
dayanilarak ¢ikarilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'nde
de haksiz ticari uygulamaya iligkin hiikiimler yer almaktadir. Kanun’un kapsaminin
belirlendigi TKHK nin 2. maddesinde belirtilen Kanun’un her tiirlii tiikketiciye yonelik
uygulamalarini kapsadigi diizenlemesiyle, Kanun kapsamina alinan uygulamalar ticari

456 Kavram olarak tanimi ise Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

uygulamalardir
Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer almaktadir. Buna gore haksiz ticari uygulama,
mesleki 6zenin gereklerine aykiri olarak ulastig1 ortalama tiiketicinin ya da yoneldigi
grubun ortalama tiiyesinin, bir mal veya hizmete iliskin ekonomik davranis bi¢gimini
onemli dl¢lide bozan yahut bozma ihtimali olan her tiirlii ticari uygulamayi ifade eder.
Yonetmelik ayrica Yonetmeligin 29. maddesinde yer alan aldatici eylemler, 30.
maddesinde yer alan aldatic1 ihmaller ve 31. maddesinde yer alan saldirgan ticari
uygulamalar ile Ek’ te yer alan aldatici ticari uygulamalar ve saldirgan ticari
uygulamalar1 her haliilkdrda haksiz ticari uygulama olarak kabul etmektedir. Bu
yoniiyle Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi’nin konuya iliskin
detayli agiklamalar barindirdig1 sdylenebilir®’. TTK’da ise haksiz ticari uygulama

kavramina, haksiz rekabete iliskin 54/2. maddesinde yer verilmis olmasina ragmen

Kanun’da tanimina yer verilmemistir.

toplantisinda, anilan sahis hakkinda 6502 sayili Kanun’un 63’ iincii ve77/12 " inci maddeleri uyarinca
104.781.TL (Yiizdortbinyediyiizseksenbir Tiirk Lirasy) idari para ve anilan reklamlari durdurma
cezalart verilmesi kararima karsi, reklam veren sahis tarafindan yapilan itiraz basvurusunun
degerlendirilmesi sonucunda itirazin reddine karar verilmistir (Reklam Kurulu 09.03.2021 giinlii 307
Sayuli Toplantisi 2019/11936 Dosya numarali Karari).”

456 Yongalik, A. (2016). “Genel Islem Kogullari- Haksiz Ticari Uygulamalar ve Haksiz Rekabet
[liskileri”, Editor: Hiiseyin Can Aksoy, Tiiketici Hukuku Konferansi (5-6 Aralik 2015), Ankara, 123-
124.

7 Ozel, a.g.e, 2020, 311.
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Tiiketiciye yonelik haksiz ticari uygulamalar yasak olup (TKHK m. 62/1) bir
mal veya hizmete iliskin tliketici isleminden Once, islem sirasinda veya islem
sonrasinda haksiz ticari uygulama yapilamaz (Yonetmelik m. 28/1). Bir ticari
uygulamanin ise; mesleki 0zenin gereklerine uymamasi ve ulastig1 ortalama
tilkketicinin ya da yoneldigi grubun ortalama {iyesinin mal veya hizmete iligkin
ekonomik davranis bigimini 6nemli Olglide bozmasi veya onemli Ol¢iide bozma
ihtimalinin olmas1 durumunda haksiz oldugu kabul edilir. Bir ticari uygulamanin
yoneldigi ve ulagtigi ortalama tiiketicinin, mal veya hizmete iliskin ekonomik davranig
bi¢imini bozmamas1 gerekir*®. Tiiketiciye yonelik ticari uygulamalarin, ortalama
tiiketicinin bilingli olarak karar verme yetenegini azaltarak normal sartlar altinda taraf
olmayacagi bir tiiketici islemine taraf olmasina yol a¢masi halinde, tiiketicilerin
ekonomik davranis bi¢imini 6nemli Olgiide bozdugu kabul edilir. TKHK, bu
diizenlemeyle tiiketiciye karsi ticari uygulamada bulunan satici, saglayici, kredi veren,
tiretici, ithalatgmin tiiketicinin kararlarin1 etkileyebilecek her tiirlii haksiz ticari

49 Ogzellikle aldatici veya saldirgan nitelikte olan

uygulama yasaklanmistir
uygulamalar ile yonetmelik ekinde yer alan uygulamalar haksiz ticari uygulama olarak

kabul edilir.

Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestirildigi hallerde bu
Kanun’un 61. maddesi hiikiimleri uygulanir (TKHK m. 62/3). Tiiketicinin aldatict
reklamlar karsisinda korunmasi kapsaminda, tiiketiciye yonelik reklamlar yoluyla
gerceklestirilen haksiz ticari uygulamalarin da ele almmasi gerekmektedir.
Tiiketicilere yonelik haksiz ticari uygulamalar, tiiketicinin hukuki islem yaparken etki
altinda  kalmadan, 0Ozgilir iradesini tam olarak kullanmasi  amaciyla
yasaklanmistir*®®. Calismanmizin kapsami geregi, her halde haksiz ticari uygulama
sayilan Yonetmelik m. 29 aldatic1 eylemleri ele almak gerekir. Yanlis bilgi iceren veya
verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair biitin kosullar
degerlendirildiginde, ortalama tliketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli olan
uygulamalar aldatic1 eylemlerdir. Bu eylemler suretiyle tliketicinin normal sartlar

altinda taraf olmayacag1 bir hukuki isleme taraf olmasina sebep olan veya sebep olma

438 Zevkliler/ Ozel, a.g.e, 2016, 432.

439 Aydogdu, M. (2014). “Haks1z Ticari Uygulamalar Hakkinda Soru ve Cevaplar”, Tiiketici Kilavuzu-
Hukuk Rehberi (Kilavuz), istanbul, 197.

460 Aydogdu, Kilavuz, 2014, 197.
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ihtimali bulunan ticari uygulamalar aldatici olarak kabul edilir (Y6netmelik m. 29/1).
Bir mal ya da hizmetin mahiyeti, faydasi, riski, uygulamasi, icerigi, miktari, teknik
ozellikleri, mensei, kullanimindan beklenen sonuglari, {izerlerinde yapilan test ve
kontrollerin sonuglari, ¢evreye olan etkileri ve diger dnemli 6zellikleri gibi hususlarda
tilketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali olan eylemler aldatici eylem olarak
degerlendirilir. Ornegin bir sa¢ bakim iiriiniiniin tiiketicilere dagitilan tanitim
brosiiriinde, Onerilen {iriinlin 3 hafta i¢inde yeni saglarin ¢ikmasina ve uzamasina
yardimer olacagi ve iiriiniin test edilip onaylandigi vurgulaniyor. Ancak iirlin test
edilmemis ve onaylanmamigsa ayrica etkisiz kaliyorsa bu tiiketiciye yonelik aldatici

461

bir eylemle uygulanan haksiz ticari uygulamadir®®'. Haksiz ticari uygulama reklam

yoluyla gergeklestirildigi i¢in Kanun’un ticari reklamlara iligkin 61. maddesi

462

hiikiimleri uygulanir™-~. Yonetmelik ayrica 29. maddesinin ikinci ve ii¢ilincii fikrasinda

aldatic1 eylem niteliginde haksiz ticari uygulama sayilan hallere yer vermistir®®3.

40l Yongalik, a.g.m, 2016, 132.

42 “Yapilan incelemeler sonucunda, 850 480 24 02 numaral: telefon hattindan muhtelif tiketiciler ile
yapilan goriismelerde “Tiirk Telekom 'dan arryoruz” seklinde ifadelerin kullanildigi, ayrica soz konusu
aramalarda tiiketicilere hatlarimi Tiirk Telekom operatoriine tasimalart hususunda yonlendirmede
bulunuldugu, bu sebeple Tiirk Telekom unvanli firma ile herhangi bir bagi bulunmadigi gercegi altinda
antlan telefon goriismeleri araciligiyla tiiketicilerin yaniltildigi, Tiirk Telekom firmasinin itibarindan
haksiz bicimde yararlanildigi ve Tiirk Telekom ismi ile haksiz kazang elde edildigi, bu durumun haksiz
rekabete yol actigi, ayrica, bahsi gecen aramalarin diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi ve
tiiketicilerin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir igleme taraf olmasina yol acan aldatici bir
ihtimal dogurmasi gerekcesiyle haksiz ticari uygulama niteliginde oldugu degerlendirilmis olup idari
para ve anilan ticari uygulamalari durdurma cezalari verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu
13.04.2021 tarihli 308 Sayul Biilteni 2020/4786 Dosya numarali karari).”

463 Aldatici eylemler Madde-29: (2) Asagida belirtilen hususlarda tiiketicileri aldatan ya da aldatma
ihtimali olan eylemler aldatici eylem olarak degerlendirilir: a) Bir mal ya da hizmetin varligi, mahiyeti,
tedariki, faydasi, riski, uygulamasi, icerigi, aksesuarlari, satig sonrasi hizmetleri, iretim yontemi ve
tarihi, ifasi, amaca uygunlugu, miktari, teknik 6zellikleri, mensei, kullanimindan beklenen sonuglari,
iizerlerinde yapilan test ve kontrollerin sonuglari, ¢cevreye olan etkileri ve diger dnemli 6zellikleri, b)
Ticari uygulamada bulunanin taahhiitlerinin kapsami, pazarlama siirecinin mahiyeti, sponsor destegi,
yetkili otoriteler tarafindan mal veya hizmetin onaylandigina iliskin ifade veya sembolleri, c) Bir mal
veya hizmetin fiyati, fiyatinin hesaplanma yontemi, 6deme kosullar1 ya da belirli bir fiyat avantaji, ¢)
Tiiketicinin sahip oldugu yasal haklar veya karsilasabilecegi riskler, d) Bir mal veya hizmete iligkin
servis, yedek parga, degistirme veya tamir hizmetleri, e) Ticari uygulamada bulunanin veya
temsilcisinin; kimligi, mal varli1, yetenekleri, statiisii, kurum veya kuruluslara tiyelik bilgileri, sahip
oldugu ticari haklar, fikri ve sinai miilkiyet haklari, yetkili otoritelerden 6diil ve nisan kazanmis olmasi
gibi nitelikleri, sifatlari, unvanlar1 ve diger haklari.

(3) Bir ticari uygulamanin, ortalama tiiketicinin ekonomik davranis bi¢cimini 6nemli 6l¢iide bozmasi
veya bozma ihtimali bulunmasi ve asagidaki olasiliklar igermesi halinde aldatic1 oldugu kabul edilir:
a) Rakibinin mali, hizmeti, markas1 veya diger bir ayirt edici 6zelligi ile karigikliga sebep olmasi. b)
Ticari uygulamada bulunanin, bagli oldugu meslek odalar1 ve benzeri kuruluslarin ve varsa bunlarin iist
kuruluglarinin, ilgili faaliyet alanina veya belirli bir ticari uygulamaya iliskin diizenlemis olduklar1
davranis kurallarinda yer alan yiikiimliiliiklerini yerine getirmemesi.
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Ayn1 zamanda Yonetmeligin Ek’ inde Haksiz Ticari Uygulama Olarak Kabul
Edilen Ornek Uygulamalara yer verilmistir. Giiniimiizde maliyet artislar1 ve buna
paralel fiyat artislarini1 bertaraf edecek, tiiketici algisin1 yaniltacak bazi aldatic ticari
uygulamalar s6z konusudur.  Tiiketicilere sunulan bir malda birim fiyatin
farklilastiracak sekilde adet, uzunluk, agirlik, alan, hacim O&lgiileri ve benzeri
unsurlarindan birinde degisiklik yapilmasina ragmen, degisiklik yapilmadigi izlenimi
uyandiran yaniltict ambalajlama uygulamalar1 kullanilmaktadir. Bu uygulamalar
tiikketiciyi aldatici nitelikte haksiz ticari uygulamalardir. Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasma Iliskin Y&netmelik ile
diizenlenen ve 01.04.2021 tarihinde yiiriirliige giren “Tiiketicilere sunulan bir malda
birim fiyatim farklilastiracak sekilde adet, uzunluk, agirlik, alan, hacim olgiileri ve
benzeri unsurlarindan birinde degisiklik yapiimasina ragmen, degisiklik yapilmadigi
izlenimi uyandiran yanmltict ambalajlama uygulamalar:” hiikiim kapsaminda Reklam
Kurulu tarafindan yapilacak inceleme ve degerlendirmelerde; inceleme konusu
ambalaj ve tanitim uygulamalarinin kendine 6zgii goriiniim ve 6zelliklerinin yan1 sira
malin Ol¢ii birimlerinden birinde yapilan degisikligin tiiketiciler tarafindan agikca
anlasilmasini temin eden {irtin ambalajinda 6rnek olarak yeni gramaj, yeni net, yeni
adet gibi isaret, sembol, ifade veya beyanlara da yer verilebilecegi kabul edilmistir.
Ayrica, anilan yonetmelik degisikliginin yurtirliige girdigi tarihten once liretilen veya
piyasa arz edilen {iriinlerin ambalajlarina iliskin yapilacak incelemelerde, 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61’inci ve 62°nci maddeleri ile Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin diger ilgili hiikiimlerinin de
dikkate alinacagi hususu Reklam Kurulu'nun 04.05.2021 tarithli ve 309 sayil

toplantisinda 2021/1 numarali ilke karar1 olarak kabul edilmistir.

Ticaret Bakanlig1 tarafindan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Y &netmelik** ile TKHK da giincel bazi
degisiklikler yapilmistir. Yonetmeligin fiyat bilgisi iceren reklamlar1 diizenleyen on
iclincli maddesi, finansal hizmetlere iliskin reklamlar1 diizenleyen yirmi besinci
maddesi ile indirimli satiglart iceren on dordiincii maddesine yeni birer fikra
eklenmistir. Ayrica Yonetmelige yirmi sekizinci maddesinden sonra gelmek iizere

28/A, 28/B ve 28/C maddeleri eklenmistir. Eklenen bu maddeler yeni diizenlemeler

46401/02/2022 tarih 31737 Sayili Resmi Gazete ile.
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icermektedir. Ornegin 28/B maddesi ile tiiketici degerlendirmeleri diizenlemesine yer
verilmigtir. Buna gore internet ortaminda, satict ve saglayicilar ya da bunlar adina
mesafeli s6zlesme kurulmasina aracilik eden araci hizmet saglayicilar1 tarafindan,
tiikketicilerin bir mal veya hizmete ya da satic1 veya saglayicilara iliskin degerlendirme
yapmasina imkan verilmesi durumunda; s6z konusu degerlendirmelerin sadece ilgili
mal veya hizmeti satin alanlar tarafindan yapilmasina izin verilir. Bu diizenleme ile
tiikketiciyi yaniltici iirtin degerlendirmelerinin 6niine gegilerek, liriinlerin altinda gergek

tiikketici deneyimi ve yorumlarina yer verilmesi amaclanmaktadir.

Ticari uygulamanin haksiz oldugunun iddia edilmesi halinde, ticari
uygulamada bulunan, bu uygulamasinin haksiz ticari uygulama olmadigini ispatla
yiikiimliidiir (TKHK m. 62/2). Haks1z ticari uygulamalarda da genel ispat yiikil yer
degismis olup aykirilik iddiasinda bulunana degil, uygulamay1 gerceklestiren kisiye

yiiklenmistir*®>

. Bu durumda elinde delillerin bulundugu taraf olan satict veya
saglayicinin s6z konusu ticari uygulamanin haksiz bir uygulama olmadigini bagka bir
ifadeyle hakliligmi ispat etmesi gerekmektedir*®. Ozellikle Reklam Kurulu'nun
reklamlar iizerinde yaptig1 inceleme ve arastirmalarda, haksiz ticari uygulama tespit
edilmesi halinde uygulamay1 gerceklestirenin iddianin aksine iliskin delil sunma
yukiimliliigi vardir. Somut delil sunma yiikiimliiliigiinlin yerine getirilmemesi veya

yetersiz olmas1 halinde uygulamani haksiz oldugu kabul edilecektir*®’.

Haksiz ticari uygulamalarin tespitinde de aldatici reklamlarda oldugu gibi
ortalama tiiketici kavramina yer verilmistir. Bir uygulamanin haksiz olup olmadiginin
tespitinde ortalama bir tiiketici goz Oniline alinarak karar verilecektir. Ortalama
tiikketici, ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da
tilketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan
gercek veya tlizel kisiyi ifade eder (Yonetmelik m. 4/1-j). Zihinsel veya fiziksel
zaaflari, yaslari ya da tecriibesizlikleri nedeniyle belirli mal veya hizmetlere ve bunlara
iliskin ticari uygulamalara kars1 6zellikle korunmasi gereken tiiketici gruplar1 vardir.
Bu gruplarin ekonomik davranig bigimlerinin etkilenme durumunun belirlenmesinde
bu grubun ortalama bir iiyesi esas alinir (Yonetmelik m. 28/3). Avrupa Adalet Divanmi

tanimina gore ortalama tiiketici ise; tiikketicinin sosyal, kiiltiirel ve dilsel faktorleri/ arka

465 Katy, a.g.t, 2017, 130.
466 Aydogdu, Kilavuz, 2014, 198.
47 Aydogdu, Kilavuz, 2014, 198; Kara, 1. (2015). Tiiketici Hukuku, Ankara, 205.
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planim1 da dikkate alarak, ortalama bir 6zenle davranan ve belirli bilgi ve anlama

yetisine sahip tiiketicilerdir*6®.

4.1.2.2. Tiirk bor¢lar kanunu kapsaminda basvurabilecegi yollar

4.1.2.2.1. Aldatma (Hile)

Yasak veya aldatici olarak adlandirilan reklamlar ¢ogu zaman igerisinde hile

unsurunu barmdirmaktadir*®

. Ancak reklam niteliginde abartilmis sozler ve dvgiiler
aldatma say1lmaz*’’. S6zlesme yapmanin ve temelde bir irade beyaninda bulunmanin
cesitli saikleri baska bir ifadeyle etkenleri vardir. Hukuk diizeni taraflarin saglikli
iradelerinin ortaya ¢ikmasini temini etmekle birlikte ayn1 zamanda sakatlanan irade
sonras1 gergeklestirilen hukuki islemin baglayiciligindan da kurtulabilme imkani

‘[amrnls‘ur‘”1

. Bir kimseyi sozlesme yapmaya sevk etmek icin irade beyaninda
bulunmaya, onda bile bile yanlis bir kanaat uyandirilarak veya mevcut kanaat yanlis
olarak devam ettirilerek gergeklestirilirse, hukuki anlamda aldatma (hile) s6z konusu

472

olur®’~. Baska bir ifadeyle aldatmada bir kimse, bir takim yalan veya hileli hareketlerle

irade aciklamasinda bulunmaya yoneltilir*’?

. Aldatma, karsi tarafin etkisiyle meydana
gelmis bir saikte yanilma hali olup iradenin olusmasi sirasinda gerceklesmis bir
sakatliktir*’*. Aldatma iradeyi sakatlayan nedenlerden biri olarak Tiirk Borglar
Kanunu’nun 36. maddesinde diizenlenmistir. Buna gore taraflardan biri, digerinin
aldatmas1 sonucu bir sdzlesme yapmissa, yanilmasi esasli olmasa bile, sozlesmeyle
bagl degildir (TBK m. 36/1). Aldatma, her ne kadar saikte yanilma hali olsa da TBK
m. 32 kapsaminda kars1 tarafi s6zlesme yapmaya sevk eden saik hatasinin esash

yanilma niteliginde olup olmadiginin arastirilmasi gerekmez. Aldatma niteligi geregi

zaten bir esasli yanilma halidir. Yanilma ve aldatma, iradenin bozulmasinda kisinin

468 Bakimiz: Yongalik, a.g.m, 2016, 129.

469 Aydogdu a.g.e, 2015, 86.

470 Reisoglu, a.g.e, 2014, 125.

41 Y1ldirim, M.F. (2009). “Borglar Kanunu Tasarisinda irade Sakatligi Halleri”, Editér: Mehmet Unal,
Prof. Dr. Ali Naim Inan’a Armagan, 932.

472 Reisoglu, a.g.e, 2014, 124; Yildirrm, M.F. (2002). Bor¢lar Hukukuna Gore Sozlesmenin
Kurulusunda Hile, Ankara,8.

473 Akantiirk/ Ates Karaman, a.g.e, 2015,58.

474 Reisoglu, a.g.e, 2014, 125; Kiligoglu, a.g.e, 2015,211.
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kendi yanilmasi veya bir baskasinin etkili olmasi1 bakimindan farklilik gostermekte

olup aldatmanin yanmlmanin 6zel bir tiirii oldugu sdylenebilir*’>.

Aldatma sonucu bir sozlesmeyle bagli olunmamasi i¢in bazi kosullarin bir
arada olmas1 gerekir. Oncelikle belli bir hususta aldatmanin gergeklestirilmesi, bu
aldatmanin kasten gerceklestirilmesi ve son olarak aldatma ile sdzlesme arasinda

illiyet bag1 olmalidir*’®

. Bagka bir ifadeyle s6zlesmede aldatilan taraf aldatic1 davranig
neticesinde sdzlesmeyi yapmis olmalidir*”’. S6z konusu aldatict davranis olmasaydi

s0zlesmeyi yapmayacak idiyse ortada aldatma suretiyle irade sakatligi vardir.

Aldatmay1 gergeklestiren taraf, szlesmeye iliskin yanlis bazi nitelikler ortaya koyarak
veya bazi mevcut nitelikleri gizleyerek sozlesme yapma iradesini tesis etmektedir.
Bagka bir ifadeyle oncelikle etken veya edilgen nitelikte bir eyleminin bulunmasi
gerekir’’®. Bu davranis aldatan kimse tarafindan, kars: tarafi sdzlesme yapmaya sevk
etmek kastiyla gergeklestirilmelidir. Son olarak sozlesme bu aldatmanin etkisiyle
yapilmis olmalidir. Ancak sodzlesmeyi yapan tarafin gercek durumu bildigi veya
bilseydi dahi sozlesmeyi yapacagi hallerde, illiyet baginin olmadigi bu nedenle

s6zlesmenin aldatma dolayisiyla iptalinin istenemeyecegi kabul edilir*”.

Aldatma eylemleri, esas olarak sozlesmeye taraf olan kimse tarafindan
yapilabilecegi gibi onun bilgi ve telkiniyle yahut ondan bagimsiz olarak {i¢iincii bir
kisi tarafindan da gergeklestirilebilir*®®. Aldatmay: yapan karsi tarafin temsilcisi,
miimessili, yardimci sahs1 veya tiizel kisilerin organlari ise bu {igiincii kisinin

481

aldatmas1 degil taraf aldatmasi olur*®!. Ugiincii kisinin aldatmas1 sonucu bir sézlesme

475 Kayihan, a.g.e, 2012, 170; “Hile, genel olarak bir kimseyi irade beyaninda bulunmaya, dzellikle
sOzlesme yapmaya sevk etmek icin onda kasten hatali bir kani1 uyandirmak veya esasen var olan hatalt
bir kaniy1 koruma yahut devamini saglamak seklinde tanimlanir. Hata da yanilma hilede yaniltma s6z
konusudur... (Yargitay 1.H.D. 27.11.2006 giin 2006/10205 Esas 2006/11707 Karar- legalbank.net)”
476 Reisoglu, a.g.e, 2014, 125.

477 Turan Basara, G./ Basara, 1. (2010). “Bor¢lar Kanunu Tasarisinda frade Sakatliklar1”, Editor: Sabih
Arkan, Prof. Dr. Firat Oztan’a Armagan (Cilt 2), Ankara, 344-345.

418 Kiligoglu, a.g.e, 2015,213: Kars1 tarafa yonelik olumlu baska bir ifadeyle etken davranisla
aldatmanin gerceklestirilmesi halinde “eyleme dayanan aldatma”; gergegi gizlemek seklinde edilgen
davraniglarla gerceklestirilen aldatmaya ise “susmaya dayanan aldatma” s6z konusudur.

479 Reisoglu, a.g.e, 2014, 125; “Dava, davacilarin satm aldig1 halilarin hile ile ger¢ek degerinin iizerinde
bir fiyatla satildig1 iddiasiyla agilmistir. Hile, gercegi bilmis olmast halinde kisinin o yolda irade
aciklamayacak iken kars1 tarafin davranislari ile iradesinde yanlis bir karar meydana getirecek agiklama
yolu ile bir sozlesmenin gergeklesmesi ve hukuki iligkinin kurulmasinin saglanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Yargitay 19.H.D. 16.09.2005 giin 2004/11558 Esas 2005/8689 Karar-
legalbank.net)”.

480 Reisoglu, a.g.e, 2014, 126; Kiligoglu, a.g.e, 2015, 211.

81 Kiligoglu, a.g.e, 2015, 214.
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yapan taraf, s6zlesmenin yapildigi sirada karsi tarafin aldatmay1 bilmesi veya bilecek
durumda olmasi halinde, sozlesmeyle bagli degildir (TBK m. 36/2). Ugiincii kisi
tarafindan yapilan aldatmay1 diger taraf bilmiyor veya bilmesi gerekmiyorsa,
aldatmaya ragmen sOzlesmeyi yapan kimse sozlesmeyle bagli olur. Ancak {iciincii
kisinin aldatmas1 sonucu diisiilen bu yanilma halinde TBK m. 32’ ye dayanilarak
“esasl1 bir yanilma” oldugu ortaya konulmasi halinde s6zlesme buna dayanilarak iptal

edilebilir*®.

Iradesi hile ile sakatlanan kisi, s6z konusu hileyi 6grendigi tarihten itibaren bir
yil igerisinde sozlesmeyle bagli olmama iradesini baska bir ifadeyle sozlesmeyi
hiikiimsiiz hale getirme iradesini agiklayabilir. Aldatma sebebiyle sdzlesme yapan
taraf, aldatmay1 6grendigi tarihten itibaren bir yil i¢inde sdzlesme ile bagl olmadigini
bildirmez veya verdigi seyi geri istemezse, sozlesmeyi onamis sayilir (TBK m. 39).
Aldatmanin 6grenilmemesi halinde Kanun’ da uzun bir zamanasimi veya hak
diisiiriicti stire belirlenmemistir. Ancak TBK m. 146 hiikmii uyarinca; Kanun’ da
aksine bir hiikiim bulunmadik¢a, her alacak on yillik zamanasimina tabidir. TBK
m.146°daki on yillik zamanagimu siiresinin burada da gecerli oldugu sdylenebilir. Hile
iddiasina dayanilmis ise hilenin nasil gergeklestigi aciklanmalidir. Bir satim
s0zlesmesinde yalnizca satim konusunun ger¢ek degeri ile semen arasinda paralellik
bulunmamast serbest piyasa kurallar1 i¢inde mutlak suretle hilenin varligini

483

gostermez*®®, Ote yandan, hile her tiirlii delille ispat edilebilecegi gibi iptal hakkinin

kullanilmas: higbir sekle bagl degildir*®*

. Hilenin 6grenildigi tarihten itibaren bir
yillik hak diisiirticii siire igerisinde kars1 tarafa yoneltilecek bir irade agiklamasi, defi
yahut dava yoluyla da kullanilabilir*®®. Hak diisiiriicii siire niteligindeki deginilen
stirenin hakim tarafindan re' sen gozetilmesi gereklidir. Sozlesmenin siiresinde
hiikiimsliz hale getirilmesi halinde taraflarin aldiklarin1 sebepsiz zenginlesme
hiikiimleri uyarinca iade yiikiimliiliigii dogar*®®. Siiresinde hiikiimsiiz hale
getirilmeyen boylece aldatmadan dolayr baglayiciligi olmayan bir sdzlesmenin

onanmi§ sayilmasi, tazminat hakkini ortadan kaldirmaz (TBK m. 39/2). Baska bir

482 Reisoglu, a.g.e, 2014, 126.

483 Yargitay 19.H.D. 16.09.2005 giin 2004/11558 Esas 2005/8689 Karar( legalbank.net).
44 Yargitay 1.H.D. 27.12.2005 giin 2005/13113 Esas 2005/13860 Karar (legalbank.net)
485 Yargitay 1.H.D. 24.02.2003 giin 2003/873 Esas 2003/1635 Karar( legalbank.net).

486 Kiligoglu, a.g.e, 2015, 216.
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ifadeyle aldatilan kisi, s6zlesmeyi hiikiimsiiz hale getirmeyip sdzlesmeyi onamis olsa
dahi aldatma nedeniyle ugradig1 zararlarin tazminini talep hakkina sahiptir.

Yasak veya aldatici olarak adlandirilan reklamlar ¢cogu zaman igerisinde hile

487

unsurunu barindirmaktadir™’. Ancak reklam niteliginde abartilmis sozler ve Gvgiiler

488 Bir mal veya hizmetin satin alinmasini kolaylastirmak amaciyla,

aldatma sayilmaz
makul ortalama bir birey tarafindan abart1 veya ovgii reklami seklinde algilanmayan
ve hile unsuru igeren reklamlarda tiiketiciler kasten yaniltilmaktadir. Boylece bu
reklamlar TBK’da yer alan aldatma (hile) kapsaminda kalacaktir. Dogrudan dogruya
saticinin yapmig oldugu aldatici reklama kanarak bir mal veya hizmet satin alan
tiikketici TBK’nin 36. maddesinden yararlanabilmelidir*®®. Reklamlar yoluyla kasten
yaniltilmakta olan tiiketiciler, Tiitk Bor¢lar Kanunu’nun aldatmaya (hileye) iliskin
hiikiimlerine dayanarak sozlesmeyle bagli olmadiklarini ileri siirebileceklerdir*®.
Baska bir ifadeyle tiiketici, saticinin yapmis oldugu bir aldatici reklam sonucunda
satict ile iglem yapmissa ve saticinin boyle bir reklam yapmasiin amaci da bu islemin
gerceklestirilmesiyse sozlesmenin TBK m. 36 dogrultusunda iptali miimkiindiir*’’.
Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken iki Onemli husus s6z konusudur.
Tiiketicinin TBK m. 36/1 hiikmii dogrultusunda s6zlesmenin iptalini isteyebilmesi i¢in
aldatic1 reklamin sdzlesmenin tarafi satici tarafindan yapilmis olmasi gerekir®?.
Uygulamada genellikle bir mal veya hizmetin reklami satic1 tarafindan degil de tiretici
veya dagitici firma tarafindan yapilmaktadir. Bu durumda TBK m. 36/1° e dayanilarak
sOzlesmenin iptali istenemez. Bu durumda {igiincii kisinin aldatmasi s6z konusudur.
TBK m. 36/2 bu hususa iligskin bir diizenleme igerir. Buna gore kural olarak ticlincii
bir kisinin aldatmasi sonucu bir sézlesme yapan taraf, sézlesmenin yapildigi sirada

kars1 tarafin aldatmay1 bilmesi veya bilecek durumda olmasi halinde, sézlesmeyle

47 Aydogdu a.g.e, 2015, 86.

488 Reisoglu, a.g.e, 2014, 125.

49 Gole, a.g.e, 1983, 150.

490 Aksi goriis icin bakiniz: Kiligoglu, a.g.e, 2015, 215: Tanitim ve reklamlarda, aldatma kastmimn
bulunmamakta olup bir mal veya hizmet konusunda kamuoyunu bilgilendirme amaci vardir. Bu yoniiyle
aldatmanin kasit unsuru, onu tanitim ve reklam eylemlerinden ayirt etmeye yarar. Tanitim ve reklamlar,
genele yonelik eylemler oldugu halde, aldatma kast1 6zele yonelik eylemlerdir. Tanitim ve reklamlarin
gergek dis1 ya da aldatict olmast miimkiindiir. Ancak bu durum aldatma kast1 teskil etmeyip s6zlesmenin
aldatma nedeniyle iptaline yol agmaz. Aldatic1 ve yaniltici reklamlara kars tiiketicilerin korunmasi
amaciyla 6502 sayili Kanun’ da 6zel hiikkiimler getirilmistir. Buna gore, bu tiir tanitim ve reklamlar 6zel
kanun hiikiimlerinde &ngdriilen 6zel yaptirimlarin uygulanmasina yol agar.

1 Aslan, a.g.e, 2019, 84.

492 Aslan, a.g.e, 2019, 84.
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bagh degildir. Ugiincii kisinin hilesinde esas olan sézlesmenin gecerli olmasidir.
Ancak kars1 taraf adatmayi biliyorsa veya bilebilecek durumdaysa sdzlesmenin iptali
miimkiindiir*®. Aldatic1 reklamlara karsi hileden sorumlulugun dogmasinda diger
onemli husus ise reklamin tiiketiciyi aldatma kastiyla yapilmis olmasi gerekir. Kastin
olmadig1 bir durumda aldatmaya (hileye) dayanilmast miimkiin degildir. Saticinin

aldatic1 reklam yapma kastinin varligini tiiketici ispatlayacaktir*®,

Tiiketicinin aldatmaya iligkin TBK hiikiimlerine basvurulabiliyor olmas1 ve
basvurunun niteligi tiiketici lehine bir durum yaratir. Ancak hilenin varlig1 konusunda
ispat yikiiniin tiiketicide olmasi tiiketiciyi zorlayan bir durumdur. Yine ¢ogu zaman
reklamlarda mal veya hizmeti satan kisi ile reklami yapan kisi ayr kigiler olmasi
nedeniyle TBK hiikiimlerinden {igiincii kisinin hilesi diizenlemelerine (TBK m. 36/2)
basvurulabilir. Ugiincii kisi hilesinde ise tiiketici, ii¢iincii kisinin hilesini saticinin
bildigini veya bilmesi gerektigini ispat etmek zorunda kalacaktir. Bu nedenlerle TBK
hiikiimlerinin aldatic1 reklamlara karsi tiiketiciyi koruyan 6nemli ve yararli bir bagvuru

yolu olmakla beraber kapsaminin dar oldugu goriilmektedir*®>.

4.1.2.2.2. Genel islem kosullar1

Bir sozlesme kurulurken, karsilikli birbirine uygun irade beyanlarinin
olusmasinda kural olarak s6zlesmenin biitiin hiikiimleri tartisilir ve lizerinde anlasilirsa
sozlesme kurulmus olur. Ancak giinlimiiziin gelisen ve degisen sosyo-ekonomik
sartlarinda, taraflarin sézlesmenin tiim hiikiimlerini tartisarak akdetmis olduklar
bireysel sozlesmelerin yaninda katilim s6zlesmeleri denilen sézlesme tiirii de giderek
onem kazanmigstir. Katilim s6zlesmeleri, 6neride bulunanin ilerde ¢ok sayida yapacagi
sozlesmede kullanmak iizere, genis dlgiide veya tamamen, tek tarafli olarak onceden
hazirlayip belirledigi, karsi tarafin bu belirlemelerde degisiklik isteme imkaninin
bulunmadigi, aynen kabul etmek veya sozlesme yapmama secenegi ile karsi karsiya

kaldig1 sozlesmelerdir*®®

. Ancak bazen katilim s6zlesmelerinin bir kistm hiikiimleri
onceden belirlenmis olsa da bir kismi taraflarin miizakeresi ile olusturulmus olabilir.

Genel islem kosullar1 ise bu katilim s6zlesmelerinde 6neride bulunanin ilerde yapacagi

493 Kiligoglu, a.g.e, 2015, 214.
44 Gole, a.g.e, 1983, 151.

45 Gole, a.g.e, 1983, 151.

4% Reisoglu, a.g.e, 2014, 70-71.
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cok sayida sozlesmede kullanmak iizere Onceden, tek tarafli olarak belirledigi

sozlesme hiikiimleridir.

Genel islem kosullari, gelecekte yapilacak ayni tiirdeki ¢ok sayida sézlesmenin
igerigini olusturmak tizere 6nceden tek yanl olarak genel ve soyut sekilde hazirlanan,
sOzlesmenin kurulusu sirasinda taraflardan birinin dayandigi ve goriistilmeden
sozlesmenin icerigine dahil olmasini istedigi sozlesme kosullaridir*”’. TBK’da genel
islem kosullarini; bir sézlesme yapilirken diizenleyenin tarafindan ileride ¢ok sayidaki
benzer s6zlesmede kullanmak amaciyla, 6nceden tek basina hazirlayarak karsi tarafa
sundugu sozlesme hiikiimleri olarak tanimlamistir (TBK m. 20/1). TBK’da
sO0zlesmede yer alan hiikiimlerin genel islem kosulu olmasini engellemeyecek bazi
6zel durumlara da yer verilmistir. Bunlardan ilki s6z konusu genel islem sartlarinin ne
sekilde sézlesme metninde veya ekinde yer almasi, sartlarin kapsami, yer alirken
kullanilan yaz: tiirii ve sekli, genel islem kosulu olarak nitelendirilmesinde dnem
tagimayacagidir (TBK m. 20/1). Bagka bir ifadeyle ne sekilde ve ne isim altinda olursa
olsun niteligi itibariyle genel islem sart1 olmasi bu kapsamda kalmasi icin yeterlidir.
Ikinci olarak ise aym amacla diizenlenen sdzlesmelerin metinlerinin birebir ayni
olmamasi, s6z konusu bu sozlesmelerin igerdigi hiikiimlerin genel islem kosulu
sayllmasini engellemez (TBK m. 20/2). Baska bir ifadeyle metinde farkli hiikiimlerde
genel islem sarti bulunmasi, genel islem sartlarmin soézlesmedeki yerlerinin
degistirilmis olmas1 veya kisilere gore genel islem kosullarinin se¢ilmis olmas1 gibi
hallerde bunlarin genel islem kosulu sayilmasmi engellemez. Ugiincii olarak genel
islem kosullar1 igeren sozlesmeye veya ayri bir sézlesmeye konulan bu kosullarin her
birinin tartigilarak kabul edildigine iliskin yer alan kayitlara yer verilmesi basli basina
onlar1 genel islem kosulu olmaktan ¢ikarmaz (TBK m. 20/3). S6zlesmede bu sekil bir
kaydin varlig1 hiikiimleri genel islem sarti olmaktan ¢ikarmayacaktir. Ancak taraflar
sozlesmede yer alan tiim hiikiimleri tek tek tartisarak aynen veya degistirerek
s0zlesmeyi yapmislarsa, sunulan 6neriyi tiimiiyle tartismak ve pazarlik etme olanagina
sahiplerse o halde bireysel bir s6zlesmeden bahsederiz. Bagka bir ifadeyle genel islem

kosullarina iligkin hiikiimler uygulama alan1 bulmaz. Genel islem kosullaryla ilgili

47 Havutgu, A. (2003). Tiiketicinin Genel Islem Sartlarma Kars1 Korunmasi, Izmir, 74; Atamulu, I.

(2018). “Genel Islem Sartlarinda Sahsi (Bireysel) Anlasmamn Mevcudiyetini Ispat Yiikii”, Erciyes
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 13, Say1 1, Kayseri,107; Kutluay E. (2017). “Tiirk Bor¢lar
Kanunu'nda Genel Islem Kosullarr”, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi Prof. Dr. Seref
ERTAS’a Armagan, Cilt 19, Ozel Say1-2017, 1375-1376.
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hiikiimler, s6zlesmenin diizenleyen tarafinin kim olduguna bakilmaksizin her kisi veya
kurum tarafindan gecerlidir. Bdylece sunduklari hizmetleri kanun veya yetkili
makamlar tarafindan verilen izinle yiiriitmekte olan kisi ve kuruluslarin hazirladiklar
sozlesmelere de niteliklerine bakilmaksizin genel islem kosullarina iliskin hiikiimler

uygulanir (TBK m. 20/4).

Tarafi, sozlesmede yer alan genel islem kosullarina karst korumak amaciyla
Kanun’ da yazilmamis sayilmasi kabul edilmistir. Buna gore kars1 tarafin menfaatine
aykir1 genel islem kosullarinin sézlesmenin kapsamina girmesi, sézlesmenin yapilmasi
sirasinda dilizenleyenin karsi tarafa, bu kosullarin varlig1 hakkinda agikga bilgi verip,
bunlarm igerigini 6grenme imkani saglamasina ve karsi tarafin da bu kosullar1 kabul
etmesine baglidir. Aksi takdirde, genel islem kosullar1 yazilmamis sayilir (TBK m.
21/1). Doktrinde bazi yazarlar tarafindan yazilmamis sayilma ile bu tiir hiikiimlerin
kendiliginden gecersiz sayillmasina benzer yeni bir “yokluk” tiirlinde yaptirim sz
konusu oldugu kabul edilmektedir**®. S6zlesmenin niteligine ve isin 6zelligine yabanci
olan genel islem kosullar1 da yazilmamis sayilir. Ancak sdzlesmenin yazilmamis
sayilan genel islem kosullar1 disindaki hiikiimleri gecerliligini korur. Ayrica
sOzlesmeyi diizenleyen, yazilmamis sayilan kosullar olmasayd: diger hiikiimlerle
s0zlesmeyi yapmayacak oldugunu ileri stiremez (TBK m. 22). Genel islem kosullarina,
diirtistlik kurallarina aykir1 olarak, karsi tarafin aleyhine veya onun durumunu
agirlagtirict nitelikte hiikiimler konulamaz (TBK m. 25). Kanun ayrica aleyhe
degistirme yasagima da yer vermistir. Genel islem kosullarinin bulundugu bir
s0zlesmede veya ayr1 bir sozlesmede yer alan ve diizenleyene tek yanl olarak karsi
taraf aleyhine genel islem kosullar1 i¢eren sézlesmenin bir hiikkmiinii degistirme ya da
yeni diizenleme getirme yetkisi veren kayitlar yazilmamis sayilir. Buna doktrinde tek
tarafli olarak aleyhe degistirme yasagi da denmektedir*”®.Genel islem kosullarinin
yorumlanmas1 hususunda ise; yer alan bir hiikiim, acik ve anlagilir degilse veya birden
cok anlama geliyorsa, diizenleyenin aleyhine ve kars1 tarafin lehine yorumlanir (TBK
m. 23). Boylece sozlesme hiikiimlerini diizenleyen tarafin, segecegi sézciiklerle onu
istedigi gibi ifade etme imkani1 olmasi sebebiyle metnin kendi aleyhine

yorumlanmasina katlanmak durumunda oldugu kabul edilmistir"®. Muhatabin,

48 Kiligoglu, a.g.e, 2015, 126.
499 Akantiirk/ Ates Karaman, a.g.e, 2015, 51.
%0 Kayihan, a.g.e, 2012, 143.
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hazirlanmasinda ve kullanilmasinda higbir katiliminin bulunmadigir genel islem
kosullarindan olusan so6zlesme hiikiimlerinin belirsiz olmasi sebebiyle magdur

edilmemesi gerektigi sdylenebilir’®!.

Uygulamada bir sozlesmede genel islem sartlar1 farkli sekillerde yer
almaktadir. Bu sartlarin, s6zlesme metninde veya ekinde yer almasi, kapsami, yazi tiirii
ve sekli, nitelendirmede ©6nem tasimaz (TBK m. 20/1). Ornegin, tasima
sozlesmelerinde genel islem sartlar1 s6zlesme metninde veya biletin arka yiiziinde,
kredi s6zlesmeleri veya kredili taksitli satim s6zlesmelerinde s6zlesme metninin i¢inde
yer alabilecegi gibi ayr1 bir belgede de yer verilebilir, sigorta sozlesmelerinde sigorta
sOzlesmesinin arka yiiziinde veya poligeden ayr1 kitap¢ik halinde ayr1 bir belgede genel
islem kosulu niteligindeki hiikiimlere yer verir. Bazi magaza ve diikkanlarda,
bankalarda ise sorumsuzluk kayitlar1 veya banka islemlerinde ayrica islem sartlari,
satilan malin geri alinmasi veya degistirilmesiyle ilgili genel islem kosulu niteligindeki
hiikiimler ilan yoluyla tiiketiciye duyurulmaktadir®®?. ilanlar, reklama haiz unsurlari
igerdigi taktirde reklamlarda yer alan genel islem kosullarmndan bahsederiz. Ornegin
reklam amaciyla diizenlenen katalog, prospektiis veya brosiirlerde genel islem
sartlarina yer verilmesi miimkiindiir. Uygulamada siklikla karsilagilan bu belgeler
s0zlesmenin kurulmasindan 6nce diizenlenmis olmakla beraber, s6zlesme yapilirken
s0zlesmenin bu belgelerde yer alan genel islem kosullarin1 da kapsadigi, genel islem
kosullariin da sézlesme kosullarindan oldugu kabul edilmektedir. Reklam igeren bu
belgelerde mal veya hizmetin sunulus tarziyla tiikketicinin tiim dikkati reklamin konusu
tizerinde olup, sézlesmenin tiim kosullar1 yaninda genel islem kosullar tiiketici
tarafindan cogu zaman g6z ardi edilmektedir. Boylelikle miitesebbisin giiven teorisine
dayali olarak tiiketicinin genel islem kosullarindan haberdar oldugunu ve bunlarin
s6zlesmeye dahil oldugunu kabul edebilmesi i¢in reklamlarda belirtilen genel islem
kosullarina, sézlesmenin kurulusu sirasinda ayrica sézle veya yazil olarak tiiketicinin
dikkati ¢ekilmelidir’®. Tiiketicinin, s6z konusu diiriistliik kuralina aykir1 genel islem
sartina dikkati cekilmeksizin yayinlanan reklam dolayisiyla sdzlesmeyi akdetmesi

halinde tiiketicinin yaniltilmas1 s6z konusudur. Boylece diiriistliik kuralina aykir

01 Kasak, F.E. (2019). “Genel Islem Kosullarimin Yorumlanmas: (TBK m. 23)”, Ankara Hac1 Bayram
Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 23, Say1 3, 209.

392 Havuteu, a.g.e, 2003, 92.

393 Havuteu, a.g.e, 2003, 128.
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genel islem sartlar1 igeren reklamlar ayni zamanda tliketici bakimindan aldatici

nitelikte bir reklamdir.

Genel islem sartlarinin gegersizligine iliskin, gerek TBK’da gerekse 6502 sayili
TKHK’da diizenlemeler mevcut olup doktrindeki agirlikli goriiste ve yargi
kararlarinda bunun hukuki sonucu gecersizlik olarak kabul edilmistir’®*. Bu goriise
gore tliketici bu sekilde bir yaniltici reklamla karsilagsmasi halinde kendisi igin
oncelikli koruma yontem ve kosullarina iligskin diizenlemelerin bulundugu TKHK
kapsamindaki basvuru imkanlarinin yaninda, TBK’nin genel islem sartlarina iliskin

hiikiimlerine bagvurarak bu hiikiimlerin gecersizligi dogrultusunda talepte bulunabilir.

Tiirk Borglar Kanunu m. 21°de kars1 tarafin menfaatine aykir1 genel islem
kosullarinin s6zlesme metnine girmesi halinde; sdzlesmenin yapilmasi sirasinda
diizenleyenin kars1 tarafa, bu kosullarin varlig1 hakkinda agikca bilgi verip, bunlarin
icerigini 0grenme imkan1 saglamasina ve karsi tarafin da bu kosullar1 kabul etmesine
baglidir. Aksi halde genel islem kosulu niteligindeki kosullarin yazilmamis sayilacagi
belirtilmektedir. Kanun, yazilmamis sayilma kavrammi kullanarak Isvigre Borglar
Kanunu ve Alman Medeni Kanun (BGB)’unda yer alan kavramlarla benzer mahiyette
bir kavram kullanmak istemistir’®. TBK m. 22 yazilmamis sayilmanimn sdzlesmeye
etkisini diizenlemistir. Buna gore sozlesmenin yazilmamis sayilan genel islem
kosullar1 disindaki hiikiimleri gegerliligini korur. Bu durumda diizenleyen, yazilmamis
sayilan kosullar olmasayd1 diger hiikiimlerle sozlesmeyi yapmayacak oldugunu ileri
siremez (TBK m. 22). Yazilmamis sayilma kavrami ise doktrinde tartismali bir
kavram haline gelmistir’®. Yazilmamis sayilmanm yokluk hiikiimleri niteliginde
oldugunu kabul eden gériisler de mevcuttur®®’. Yazilmamis sayilma aslinda bir
sOzlesmede taraflardan birinin iradesinin ortaya konulmamasina iligkin bir yaptirim

olarak diizenlenmistir. Buradan hareketle bizim de katildigimiz goriise gore niteligi

304 Kaya Ozgiir, G. (2018). “Genel Islem Kosullar: ve Benzer Kurumlar”, Baskent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 91.

305 Tiirk Borglar Kanunu 21. maddenin gerekgesi.

506 Kavrama iliskin fakli degerlendirmeler i¢i bakiniz: Gorgeg, B. (2013). “Genel Islem Kosullarinin
Kisilik Hakki Kapsaminda Degerlendirilmesi”’, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 19,
Say1 1, Istanbul, 420-424.

07 Kaligoglu, a.g.e,2015,126; Arikan, M. (2012). “6098 Sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu 'nda Genel Islem
Kosullarinin Yazilmamis Sayilmast Kavrami ve Bunun Sozlesmeye Etkisi”, Erciyes Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, Cilt 7, Say1 3-4, 19-28.
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itibariyle yokluk hiikiimlerine daha ¢ok benzeyen ancak kendine 6zgii bir yaptirim tiirii

oldugu kabul edilmelidir*®®,

Ayrica uygulamada miitesebbisler, reklam amaciyla diizenlenen katalog,
prospektiis veya brosiirleri miisteriye gondererek bir oneriye davette bulunabilir. Bu
icaba davete dayanarak miisteriler oneride bulunursa gonderilen katalog, prospektiis
veya brosiirlerde yer alan genel islem kosullar1 miisteri tarafindan sunulan 6nerinin
igerigine dahil degildir. Ancak miisteriye katalog, prospektiis veya brosiir yaninda
siparis formu gonderilmis ve bu form genel islem kosulu igeriyorsa, bu durumda
miisteri Onerisinin genel islem kosullarim da kapsadigi kabul edilmelidir’®. Bu
degerlendirme yapilitken TBK m. 8/2’de yer alan “Fiyatim1 gostererek mal
sergilenmesi veya tarife, fiyat listesi ya da benzerlerinin gonderilmesi, aksi agikca ve
kolaylikla anlagilmadik¢a oneri sayilir” hiikkmii g6z ardi edilmemelidir. Reklam
amaciyla diizenlenen katalog, prospektiis veya brosiirlerin gonderilmesinin icap mi1

icaba davet mi oldugu hususu 6ncelikli olarak degerlendirilmelidir.

4.1.2.2.3. Haksiz fiil

Tiirk Bor¢lar Hukuku kapsaminda kusurlu ve hukuka aykiri bir fiille baskasina
zarar veren, bu zarar1 gidermekle yiikiimliidiir. Zarar verici fiili yasaklayan bir hukuk
kural1 bulunmasa bile, ahlaka aykir1 bir fiille bagkasina kasten zarar veren de bu zarari
gidermekle ytkiimliidir (TBK m. 49). Boylece aralarinda 6nceden bir sozlesme
iligkisi bulunmaksizin veya dnceden mevcut sdzlesme iliskisi ihlal edilmeksizin bir
kisinin hukuka aykir1 bir fiille bir baskasina zarar vermesi halinde tazminat borcu
ortaya cikar’'’. S6z konusu haksiz fiilden kaynaklanan tazminat sorumlulugunun

dogabilmesi i¢in hukuka aykiri fiil, zarar, kusur ve illiyet bag1 olmak iizere dort

511 512

unsurun varligi aranir’ . Reklamlar da niteligi itibariyle haksiz fiil teskil edebilirler

598 Yeniocak, U. (2013). “Bor¢lar Kanunu Hiikiimlerine Gore Genel Islem Kosullarimn Yargisal
Denetimi”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, 2013 (107), Ankara, 86.

50 Atamer, Y. M. (1999). “Sozlesme Ozgiirliigiiniin Stmirlandirilmast Sorunu Cergevesinde Genel Islem
Sartlarimin Denetlenmesi”, Doktora Tezi, Istanbul, 87.

310 Tandogan, H. (2010). Tiirk Mes uliyet Hukuku, istanbul, 6-7.

S Kaligoglu, a.g.e, 2015, 286 vd.; Reisoglu, a.g.e, 2014, 164 vd.; Akntiirk/ Ates Karaman, a.g.e, 2015,
87 vd.

512 Imrak, 1. (2009). “Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Izmir,22; Tekelioglu, N. (2018). “Reklamin ve Reklam
Sozlesmelerinin Hukuki Niteligi”, Siilleyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Vol 8 No
1, Isparta,13; YASAR, A. (2011). Televizyon Reklamlarmin Hukuki Niteligi ve Televizyon Reklamlar1
Uzerinde Hak Sahipligi, Istanbul, 40.
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Bir reklam tiiketiciyi aldatici, yaniltici, istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye
diisiiriicii nitelikteyse, bu reklamlardan tiiketicinin bir zarara ugramasi s6z konusuysa
reklam haksiz fiil teskil eder’'®. Bdylece bir reklamin yayimlanmasi ile haksiz fiilin
unsurlarinin olugsmasi halinde TBK m. 49 vd. hiikiimlerinin uygulanmasi giindeme

gelir.

Reklamlarda sorumlulugun dogabilmesi i¢in sdz konusu dort unsurdan
ozellikle “illiyet bag1” unsurunun agik¢a ortaya konulmasi gerekir. Reklam verenlerin
aldatic1 reklamdaki amaci kendi mal veya hizmetinin tercih edilebilirligini arttirmak
ve kazang elde etmektir. Bu dogrultuda reklam verenin olusan zarar karsisinda ihmali
davramisinin bulunup bulunmadigi tartistimalidir. Thmal, hangi sebeplerin ne gibi
sonuclara neden olabilecegi hakkinda failin yeterli 6zeni gdstermemesinden

514

kaynaklanmaktadir’*®. Ayrica illiyet bagi, hukuki sorumlulugu doguran sartlar

arasinda biiyiik oneme sahip olup sorumlulugun asli sart1 ve tazminat hukukunun temel

ilkesi olarak goriiliir>!®

. Uygun illiyet baginda ise failin bildigi, bilebilecegi, bilmesi
gereken bdylece gdzetip tedbir almasi gereken tiim baglantilar gozetilir’ . Boylece
goriilmektedir ki her iki unsur yoniinden de “Ongoriilebilirlik” kosulu degerlendirme
kapsamina alinmaktadir. Bu nedenle ozellikle reklamlarda uygun illiyet bagi ile
ihmalden kaynaklanan kusur unsurunun ayri ayri agik¢a tespit edilmesi gerekir.
Aldatici reklam ile mevzuat hiikiimlerine aykir1 davranan reklam verenin, bu davranisi
ile olugan zarar arasinda illiyet bagini kesen bir sebebin olmamasi gerekir. Zarar ile
s0z konusu thmali davranis arasinda uygun illiyet baginin kurulabiliyor olmasi gerekir.
Ornegin Tiirkiye’de de pek ¢ok genci etkisi altina alan ve diinya ¢apinda yasaklanan
“The Blue WhaleChallange/ Mavi Balina” oyunu/ challange grubunun sosyal medya
platformlar tizerinden yapilan reklamlar1 6rnek gosterilebilir. S6z konusu ¢evrimici
oyunun savunmasiz gengleri intihara tesvik eden bir sosyal medya grubu oldugu tespit
edilmistir. Oyunda sosyal medya grubu tarafindan gerceklik algisindaki kontrolleri

tamamen ele gecirilen gengler, yonlendirilerek sapkin birtakim gorevleri yerine

513 Tekelioglu, a.g.m, 2018, 13.

514 Korkmaz, F. (2021). “Tiirk Borglar Hukukunda Kusur Ilkesinin Haksiz Fiiller Agisindan
Degerlendirilmesi”, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi,
149.

315 Eren, F. (1975). Sorumluluk Hukuku Agisindan Uygun Illiyet Bagi Teorisi, Ankara, 1.

316 Korkmaz, a.g.t, 2021, 150.
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getirmeye zorlanmaktadir °!7. Bu sekilde s6z konusu oyun bugiine kadar 200°ii geckin
kisinin intiharina sebep olmustur. Boylece s6z konusu oyunda var olan bu tehlikenin
gizlenerek reklaminin yapilmasi halinde haksiz fiilin varligindan bahsedilecektir.
Haksiz fiil teskil eden reklamin yapilmasinda kusuru bulunan kim ise haksiz fiilden
onun sorumlu oldugu sdylenir. Bu kisiler genelde reklam veren olmakla beraber
reklam verenin miistahdemi, reklam ajanst veya bir tglincii kisinin fail olarak

nitelendirilmesi miimkiindiir'3.

Haksiz fiil teskil eden aldatic1 reklamlar, ayn1 zamanda diger rakip firmalar
bakimindan haksiz rekabet teskil etmektedir. TBK bu dogrultuda 57. maddesinde
Borglar Hukuku kapsaminda haksiz rekabet halini diizenlemistir. Buna gore; ger¢cek
olmayan haberlerin yayilmasi veya bu tiir ilanlarin yapilmasi ya da diiriistliik
kurallarina aykir1 diger davraniglarda bulunulmasi yliziinden miisterileri azalan veya
onlar1 kaybetme tehlikesiyle karsilasan kisi, bu davraniglara son verilmesini ve
kusurun varligr halinde zararinin giderilmesini isteyebilir (TBK m. 57/1). Boylece
tilkketici, aldatic1 reklamlar yoluyla haksiz fiill ve ayni zamanda haksiz rekabet
dolayistyla davranisa son verilmesini ve kusur varsa zararinin giderilmesini talep
edebilecektir’’®. Ancak belirtmek gerekir ki ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda
Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir (TBK m. 57/2). Tiiketicinin ticari islere ait
haksiz rekabet hakkinda TTK hiikiimleri (TTK m. 54 vd.) cergevesinde

basvurabilecegi yollar, bir sonraki alt baslikta’*

ele alinacak olup burada ticari is
ayrimi bulundugu ve TTK kapsaminda da basvuru imkani olduguna dikkat ¢ekilmekle

yetinilecektir.
4.1.2.3. Tiirk ticaret kanunu kapsaminda basvurabilecegi yollar

4.1.2.3.1. Haksiz rekabet ve aldatici reklamlar

Giliniimiizde gegerli olan liberal ekonomi anlayisi temel prensipleri serbest
ticaret hakkina ve rekabet Ozgiirliigii kavramlarina dayanmaktadir. Ticari hayatta

hiikiim siiren rekabetin, isletmelerin verimini artirici, iiretilen mal ve hizmetlerin

517Y1lmaz, M./Candan F. (2018). “Oyun Sanal Intihar Gercek: The Blu WhaleChallange/ Mavi Balina
Oyunu Uzerinden Kurulan Iletisimin Neden Oldugu Intiharlar Uzerine Kuramsal Bir Degerlendirme”,
Akdeniz Iletisim Dergisi, (AKIL) Kasim (30), 276.

318 Yasar, a.g.e, 2011, 40.; Imrak, a.g.t, 2009, 22.

319 Tekelioglu, a.g.m, 2018, 13.

520 1.2.3.Tiirk Ticaret Kanunu Kapsaminda Basvurabilecegi Yollar.
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kalitesini yiikseltici ve fiyatlar1 diisiiriicii fonksiyonlar1 oldugu kabul edilir**!. Rekabet,
tiretimde ve kaynaklarin paylagiminda etkinlik ve teknolojide gelismeye yol acarak da
toplumsal refah1 arttiran iktisadi yaristir'?2. Haksiz rekabet, rakipler arasinda veya
tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik
kuralina diger sekillerdeki aykir1 davranmiglar ile haksiz ve hukuka aykiri ticari
uygulamalar olarak tanimlanmistir (TTK m. 54/2). Haksiz rekabete iliskin yapilan ilk
diizenlemelerde, yalnizca rakip firmalarin birbiri karsisinda ekonomik ¢ikarlarinin
korunmasi1 hedeflenmistir. Ancak sonrasinda haksiz rekabetin tesisinde yalnizca
rakipler acisindan bakmanin yeterli olmadigr ve toplumun ekonomik c¢ikarlari
acisindan da haksiz rekabetin &nlenmesi hususu giindeme alinmistir’>®, 6102 sayih
TTK’ nin haksiz rekabete iliskin hiikiimlerinin amaci, biitiin katilanlarin menfaatine,

diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasidir’** (TTK m. 54/1).

Rekabetin, tiiketiciler yararma sonuglari bulunmasma ragmen, dogrudan
rakipler arasinda yiiriitiilen adil ve esit sartlardaki ¢ekismenin Gtesine gegerek giiclii
olan rakibin daha da gii¢clenmesi ve diger tacirler ve tiiketiciler 6niinde, sadece kendi
menfaatlerini gdzeterek hareket etme 6zgiirliigii kazanmasi gibi bir riski de vardir’®.
Bu nedenle rekabetin, diiriistliik kurallarina uygun sekilde rakipler ve tiiketiciler
bakimindan mesru sayilacak eylem ve araclarla gergeklestirilmesi gerekir. Ekonomik
olarak rekabet etme hakkinin iyi niyet kurallarina aykiri olarak kullanilmasi halinde,
fiili isleyen kisinin rakiplerinin ve miisterisi olan tiiketicilerinin bundan zarar gérmesi

526

muhtemeldir’=”. Haks1z rekabet teskil eden eylemlere TTK m. 55’te 6rnek niteliginde

sayma yoluyla yer verilmistir’?’. Eger 55. maddede sayilan eylemlerden biri sz

321 Arkan, S. (2016). Ticari Isletme Hukuku, Ankara,319; Savas, F. (2017). “Reklam Vasitasiyla Ortaya
Cikan Saldirgan Ticari Uygulamalar”’, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt
18, Say1 2, 228.

522 Aslan, 1.Y. (2015). Rekabet Hukuku Dersleri, Bursa, 8.

523 Arkan, a.g.e, 2016, 319.

524 Arkan, a.g.e, 2016, 321; Ayhan, R./Ozdamar, M./Caglar, H. (2016). Ticari Isletme Hukuku Genel
Esaslar, Ankara, 395.

525 Kenaroglu, S. (2008). “Haksiz Rekabet Hukuku'nda Karsilastirmali Rekldm”, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 75.

326 Gole, a.g.e, 1983, 160.

527 TTK MADDE 55-(1) Baslica haksiz rekabet halleri: a) Diiriistliik kuralina aykiri reklamlar ve satig
yontemleri ile diger hukuka aykir1 davraniglar, b) Sézlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye yoneltmek, c)
Bagkalarinin is iiriinlerinden yetkisiz yararlanma, d) Uretim ve is sirlarin1 hukuka aykir1 olarak ifsa
etmek; ozellikle, gizlice ve izinsiz olarak ele gegirdigi veya baskaca hukuka aykir bir sekilde 6grendigi
bilgileri ve iiretenin is sirlarm degerlendiren veya baskalarina bildirmek, e) Is sartlarma uymamak, f)
Diiriistliik kuralina aykirt iglem sartlart kullanmak.
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konusu degilse o halde bir eylemin haksiz rekabet teskil edip etmeyecegi 54.

maddedeki tanima gore belirlenecektir’?®.

Reklamlarin temel amaglarindan biri de rakip {iriin veya hizmetler karsisinda
kendi {iriin veya hizmetini 6ne ¢ikararak tiiketimini arttirmak ve rakiplerini piyasa
kosullarinda geride birakmaktir’®. Giiniimiiz kosullarinda rakip firmalar arasi
rekabetin tesisinde en Onemli araglardan biri reklamlardir. Dolayisiyla diiriistlitk
kurallar1 ¢ercevesinde rekabetin tesisi i¢in firmalarin reklamlarinin da dirtistliik
kurallarina uygun, tiiketiciyi aldatict veya yaniltict nitelikte olmamasi gerekir. Bu
dogrultuda TTK m. 55/1-a-2; kendisi, ticari isletmesi, igletme isaretleri, mallar, is
tiriinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satig kampanyalarinin bi¢imi ve is iligkileri
hakkinda gergek dis1 veya yaniltict agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla ii¢lincii
kisiyi rekabette 6ne gecirmek haksiz rekabet teskil eden haller igerisinde sayilmstir.
Hiikiimde diizenlenen bu haksiz rekabet hali, uygulamada daha ¢ok aldatici reklamlar
seklinde karsimiza ¢iksa da hiikkmiin uygulanma alani bununla sinirli olmayip yanlis

ve yaniltict agiklamalar da bu hiikmiin kapsaminda kabul edilir’*°.

4.1.2.3.2. Haksiz rekabet nedeniyle acilabilecek hukuk davalari

Haksiz rekabet dolayisiyla dogacak hukuki sorumluluk TTK m. 56 vd.
maddelerinde diizenlenmistir. Haksiz rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi, mesleki
itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar goren veya bdyle bir
tehlikeyle karsilagabilecek olan kimse; fiilin haksiz olup olmadigmin tespitini®*!,
haksiz rekabetin men’ ini, haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan
kaldirilmasini, haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmissa bu beyanlarin
diizeltilmesini ve tecaviiziin Onlenmesi i¢in kagmilmaz ise, haksiz rekabetin

islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasini isteyebilir. Kusur varsa zarar

528 Teoman, O. (2009). “Reklamlara Iliskin Haksiz Rekabet Uyusmazliklar:’’, Uluslararast Reklam
Hukuku Sempozyumu (8-9 May1s 2008), 1. Baski, istanbul, 58.

529 Kenaroglu, a.g.t, 2008, 75.

330 pekdinger, R.T. (2020). Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar ve Satis
Yontemleri, Ankara, 100; Gole, a.g.e, 1983, 154.

31 “yargilama devam ederken davalilardan Serdar K.'nin eylemine son verdigi gerekgesiyle davalilar
Serdar K. ve Ismail K.!nmin eylemlerinin 6102 sayth TTK'mn 56/1-a maddesine
gore haksiz rekabet oldugunun tespitine, davali Ismail K.nin haksiz rekabet olusturan eyleminin
TTK'nin 56/1-b maddesi geregince men'ine, TTK'nin 56-1-e maddesine gore davacinin manevi
tazminat haklarinin sakli tutulmasina, davali Serdar K.'nin eylemine son verdigi anlasildigindan bu
davali hakkinda haksiz rekabetin men'ine dair karar verilmesine yer olmadigna karar verilmistir
(Yargitay 11 H.D. 23.06.2016 giin 2014/5946 Esas 2014/11805 Karar- legalbank.net).”
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ve ziyanin tazminini>*? de talep edebilir. Bunlarin yaninda Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun
m. 58’de 6ngdriilen sartlarm varligi halinde manevi tazminat®* verilmesini isteyebilir

(TTK m. 56/1).

Haksiz rekabet nedeniyle agilabilecek hukuk davalarinin Kanun’daki
diizenleniginden yola ¢ikarak, aktif ve pasif dava ehliyeti yoniinden ikiye ayirarak

335 olarak da adlandirabilecek

incelemek miimkiindiir’**. ilk grubunu koruyucu davalar
haksiz rekabetin tespiti, men’ i ve eski hale iade davalar1 olusturur>*. ilk grupta yer
alan bu davalarin agilabilmesi i¢in kusur ve zarar sart1 aranmamaktadir. Bu nedenle
esnaf odalari, ticaret ve sanayi odalari, borsalar ve tiiziiklerine goére iiyelerinin
ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili bulunan diger mesleki ve ekonomik birlikler
de bu davalar acabilirler. Dava acabilecek kisiler arasinda tiiziiklerine gore
tilkketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan sivil toplum kuruluslar1 ile kamusal

nitelikteki kurumlar da yer almaktadir (TTK m. 56/3). Ancak Kanun bu kisilere

tazminat ve haksiz kazancin iadesi davasi agma hakki tanimamustir.

Ikinci grupta yer alan davalar ise maddi ve manevi tazminat davalari ile haksiz
kazancin iadesi davasidir. Bu davalarin agilabilmesi i¢in kusur ve zarar sarti
aranmaktadir. Kanun koyucu, TTK m. 56’da manevi tazminat talepleri yoniinden TBK

m. 58’e¢ atif yapmakla yetinmis olup maddi tazminat ve haksiz kazancin iadesi

32“Dava, haksiz rekabetin men'i  ve  ugramlan  maddi  zararm  tazmini istemlerine
iliskindir. Haksiz rekabet nedeniyle iktisadi menfaatleri zarar goéren veya bdyle bir tehlikeye maruz
kalan kimsenin agabilecegi davalar TTK'nin 58.maddesinde belirtilmistir. Anilan maddenin (d)
bendinde zarar gorenin, kusur mevcut oldugu takdirde zarar ve ziyaninin tazminini isteyebilecegi ve
tazminat olarak hakimin haksiz rekabet neticesinde davalinin elde etmesi miimkiin goriilen menfaatinin
kargiligina dahi hitkmedebilecegi diizenlenmistir. Dava dilek¢esinde tazmini talep edilen maddi zararin
neye dayali olarak hesaplandigi hususunda bir agiklama bulunmamaktadir. Ancak, bilirkisiler tarafindan
anilan madde hiikmiine dayali olarak yapilan hesaplama tarzin1 davaci taraf kabul etmis bulunmasina
gore, haksiz rekabet nedeni ile davalinin elde etmesi miimkiin gorillen menfaatinin hesaplanmasi
gerekmektedir (Yargitay 11 H.D. 31.03.2005 giin 2004/5996 Esas 2005/3051 Karar-]legalbank.net ).”
33“TTK nin 58°nci maddesinde haksiz rekabet sonucu istenebilecek manevi tazminatin BK’nm 49°’ncu
maddesindeki diizenlemeye atif yapilarak agir kusura baglanmasi da miimkiin degildir. Zira, davalinin
basiretli bir tacir gibi davranmasi zorunlulugunun dogal sonucu, ticari yararin zarara ugratilmamasi
veya boyle bir tehlikeye maruz kalmay1 onleyici davraniglart da gerektirir. Aksi davranig manevi
tazminat istemine de haklilik kazandirir. Kaldi ki, an1lan maddedeki kusurun agir kusur olmasi gerektigi
unsuru da kaldirilmistir. Mahkemece, davalinin haksiz rekabeti sonucu davaciya uygun bir manevi
tazminata karar verilmesi gerekmesine ragmen karsi gerekceyle bu istemin de reddedilmesi dogru
goriilmemistir (Yargitay 11 H.D. 14.02.2005 giin 2004/4684 Esas 2005/1110 Karar-legalbank.net).”
334 pekdinger, a.g.e, 2020, 187.

535 Koruyucu davalar bir zararin giderilmesi amaci tasimayan, tazmin ve eda hitkmii igermeyen, yalnizca
bir durumun tespiti veya olusacak zararlarin dnlenmesi amactyla agilmis davalardir.

336 Pekdinger, a.g.e, 2020, 187.
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taleplerini ise TTK’da diizenleme yoluna gitmistir. Bu iki grup arasindaki farki dava

acabilecek kisiler yoniinden aktif dava ehliyeti olusturmaktadir®®’.

Haksiz rekabete kars1 agilabilecek davalarda diger bir ayrimin temelini ise pasif

538 TTK m. 57/1 geregince haksiz rekabetin tespiti, men’

dava ehliyeti olusturmaktadir
1 ve eski hale iade davalarini, haksiz rekabet fiili, hizmetlerini veya islerini gordiikleri
sirada ¢alisanlar veya isciler tarafindan islenmis olursa calistiranlara kars1 da agilabilir.
Oysa tazminat ve haksiz kazancin iadesi davalari hakkinda Tirk Borglar Kanunu
hiikiimleri uygulanir (TBK m. 57/2). Baska bir ifadeyle kusuruyla zarara sebep
olanlara kars1 bu davalar agilabilecektir. Ayni sekilde TTK 58. maddesinde de basin,

yayin, iletisim ve bilisim kuruluglarinin sorumluluguna iliskin bdyle bir ayrima

gitmistir™’.

4.1.2.3.2.1. Tespit davasi

6100 say1li Hukuk Muhakemeleri Kanunu®*® 106. maddesinde tespit davasina
iligkin genel diizenlemeye yer vermistir. Buna gore tespit davast yoluyla,
mahkemeden, bir hakkin veya hukuki iliskinin varligimin ya da yoklugunun yahut bir
belgenin sahte olup olmadiginin belirlenmesi talep edilir. Ancak maddi vakia tek
basina tespit davasinin konusunu olusturamaz. Tespit davasi agan kisinin kanunlarda
belirtilen istisnai durumlar disinda, bu davay1 agmakta hukuken korunmaya deger

giincel bir yarar1 bulunmalidir.

TTK kapsaminda tespit davasi, diger haksiz rekabet davalar1 bakimindan 6ncii

bir dava niteliginde olup bir olayda haksiz rekabetin var olup olmadiginin ve hangi

337 pekdinger, a.g.e, 2020, 189.

338 pekdinger, a.g.e, 2020, 189.

339 TTK MADDE 58- (1) Haks1z rekabet, her tiirlii basin, yayn, iletisim ve bilisim isletmeleriyle, ileride
gerceklesecek teknik geligmeler sonucunda faaliyete gececek kuruluslar araciligiyla islenmisse, 56’nct
maddenin birinci fikrasinin (a), (b) ve (c) bentlerinde yazili davalar, ancak, basinda yayimlanan seyin,
programin; ekranda, bilisim aracinda veya benzeri ortamlarda goriintiilenenin; ses olarak yayimlananin
veya herhangi bir sekilde iletilenin sahipleri ile ilan veren kisiler aleyhine agilabilir; ancak; a) Yazili
basinda yayimlanan sey, program, igerik, goriintii, ses veya ileti, bunlarin sahiplerinin veya ilan verenin
haberi olmaksizin ya da onayma aykir1 olarak yayimlanmissa, b) Yazili basinda yayimlanan seyin,
programin, goriintiiniin, ses veya iletinin sahibinin veya ilan verenin kim oldugunun bildirilmesinden
kagmilirsa, c) Baska sebepler dolayisiyla yazili basinda yayimlanan seyin, programin, goriintiiniin,
sesin, iletinin sahibinin veya ilan verenin meydana g¢ikarilmasi veya bunlara karsi bir Tiirk
mahkemesinde dava agilmasi miimkiin olmazsa, yukarida anilan davalar, yazi igleri miidiirii, genel
yayin yonetmeni, program yapimcisi, goriintliyli, sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve bilisim aracina koyan
veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi; bunlar gosterilemiyorsa, isletme veya kurulus sahibi aleyhine
acilabilir. (3) 56’nc1 maddenin birinci fikrasinin (d) ve (e) bentlerinde yazili davalarda Tiirk Borglar
Kanunu hiikiimleri uygulanir.

540.4/2/2011 tarih 27836 sayili Resmi Gazete ile.
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reklamlarin haksiz rekabet eylemi teskil ettiginin belirlendigi davalardir**!. Haksiz
rekabet nedeniyle agilacak tespit davalari, HMK 400 vd. maddelerinde diizenlenen
delil tespiti davalarindan tamamen farkli olup yalnizca delillerin toplandigi kesin

542

hiikiim teskil etmeyen bir dava degildir’**. TTK kapsaminda agilacak tespit davalarinin

amaci fiilin haksiz olup olmadiginin tespiti olup davanin acilabilmesi i¢in haksiz

343 Medeni Usul Hukuku’na davacinin

rekabet fiilinin devam etmekte olmasi1 gerekir
eda davasi agcma ihtimali ve olanag1 varken tespit davasi yoluna basvuramayacagi
ilkesi hakimdir’**. Ancak haksiz rekabet halinde TTK kapsaminda agilabilen tespit
davalar1 bu ilkenin istisnasi olarak, men ve diizeltme gibi eda davalariyla beraber de

acilabilmektedir’®

. Bir fiilin haksi1z rekabet teskil edip etmediginin tespiti bakimindan
bazi temel ilkeler belirlenmistir. Bu ilkeler TMK m. 2’den kaynaklanan “diiriistliik
ilkesi”, Anayasa’dan ve TKHK’dan kaynaklanan “tiiketicinin korunmasi ilkesi” ve

“ortalama tiiketici ilkesi”dir 4.

4.1.2.3.2.2. Men davasi

Haks1z rekabet teskil eden fiillerin islenmeye devam ettigi yahut fiillerin tekrar
edilme tehlikesinin bulundugu hallerde men davasi acilir (TTK m. 56/1-b)**’. Bu
tanimdan yola ¢ikarak men davasinin, devam etmekte olan haksiz rekabet fiilini sona
erdirmesi ve gerceklesecegi ongoriilen fiilin Onlenmesi seklinde iki farkli talebi
548

icerdigini soyleyebiliriz™*°. Haks1z rekabet teskil eden bir fiilin tespit davasi ile tespit

edilmesi 6zellikle fiilin islenmeye devam ettigi durumlarda tek basina kisiye bir fayda

341 Atila Yoriik, P. (2018). “Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin Korunmasi”,
Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Istanbul, 149.

542 Ozdamar, M./Ermenek, 1. (2007). “Haksiz Rekabet Davalari ve Korunan Menfaat’’, Ankara Barosu
Dergisi, Cilt 7, Say1 3, Ankara, 48.

43 Aslan, a.g.e, 2019, 85-86.

% Arslan, R./ Yilmaz, E./ Taspinar Ayvaz, S. (2016). Medeni Usul Hukuku, Ankara, 292 vd.

% Disbudak, a.g.t, 2007, 105; Kat1, a.g.e, 2017, 143; Ozdamar/Ermenek, a.g.m, 2007, 47-48; “Davac1
vekili miivekkili Kurumun kisilik haklarinin ve ticari itibarinin agir bir sekilde zedelenmesi dolayisiyla
bu durumun kismen de olsa telafisi amaciyla 100.000.000.000 TL manevi tazminatin olay tarihinden
itibaren isleyecek ticari faiziyle birlikte davalilardan tahsiline, davalilarin  yaptigt bu
yayimlarin haksiz rekabet ve miivekkili kurumun kisilik haklarina haksiz saldiri teskil ettiginin tespiti
ile mahkeme tarafindan verilecek gerekgeli kararin tiraj1 en yiiksek ve Tiirkiye capinda yayin yapan {i¢
gazetede masraflar1 davalilara ait olmak tizere yayimlanmasina karar verilmesini talep ve dava etmistir
(Yargitay H.G.K. 21.01.2009 giin 2008/11-795 Esas 2009/1 Karar-]egalbank.net).”

346 Atila Yoriik, a.g.t, 2018, 149.

47 Gole, a.g.e, 1983, 177; Arkan, a.g.e, 2016, 33.

548 Pekdinger, a.g.e, 2020, 191; Nomer Ertan, F.N. (2016). Haks1z Rekabet Hukuku, Istanbul, 407.
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saglamamaktadir. Bu nedenle tespit ile birlikte men veya diger davalarin agilmasi

gerekir.

Men davasmin amaci zarar veren veya zarar verme tehlikesi olan fiilin

549

sonlandirilmasi, tekrarlanmasinin engellenmesidir Bu davanin ac¢ilmasi ile fiili

gerceklestiren kisiye bu fiillere son vermesi emredildigi icin icrai nitelikte bir edim

550

davasidir™>”. Bu nedenle haksiz rekabetin men’ i davasi agildiginda ayrica tespit davasi

acilmasina gerek yoktur. Men davasinda karar verilirken ayni zamanda haksiz

rekabetin olup olmadiginin tespiti de yapilmis olacaktir>>!

. Tespit davalar1 bakimindan
kabul edilen kusur sart1 aranmamasi ilkesi men davalar1 bakimindan da gegerlidir. Men
davasinin agilabilmesi igin davali tarafin kusuru aranmaz>>2. Bir kimse aleyhine haksiz
rekabetin men’ 1 geregince verilmis olan hiikiim, haksiz rekabete konu mallari,
dogrudan veya dolayl bir sekilde ondan ticari amagla elde etmis olan kisiler hakkinda

da uygulanir (TTK m. 56/4).

Tiirk Ticaret Kanunu, haksiz rekabete iliskin acilacak hukuk davalar1 i¢in 60.
maddesinde zamanasimi siirelerine yer vermistir. Men davalart bakimindan
zamanagimi hususu farklilik arz etmektedir. Men davalar1 haksiz rekabet teskil eden
eylemin devam ettigi veya tekrarlanmasinin olas1 goriildiigii durumlarda acilan bir
dava oldugundan, fiil veya tehlikenin devam ettigi siire boyunca da zamanasimi
553

islemeyeceginden dava agma hakkinin zamanasimina ugramasi s6z konusu degildir

Ancak tehlikenin sona ermesiyle birlikte men davasi agma hakki diiser>>*.

4.1.2.3.2.3. Eski héale iade davasi

Uygulamada ref’i davasi olarak adlandirilan eski hale iade veya eski hale
getirme davas1 TTK m. 56/1-c’de diizenlenmistir. Bu davayla haksiz rekabetin sonucu

olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi1 amaglanmaktadir. Bu kapsamda haksiz

¥ Franko, N. (1997). “Haksiz Rekabet Sebebiyle Tespit, Men ve Izale Davalari”, “Prof. Siikrii
Postacioglu’na Armagan, izmir,64 (nisim-franko.pdf (deu.edu.tr) ).

350 Gole, a.g.e, 1983, 177; Aslan, a.g.e, 2019, 86; Ozdamar/ Ermenek, a.g.m, 2007, 49; Mimaroglu, S.K.
(1978). Ticaret Hukuku, Birinci Cilt: Isletme Hukuku, Ankara, 414.

351 Orug, M. (2009). Haks1z Rekabette Maddi Tazminat Davas1, Istanbul, 65.

352 Ors, F.H. (1958). Tiirk Hususi Hukukunda Haks1z Rekabet, Ankara, 87.

553 Ozdamar/Ermenek, a.g.m, 2007, 48.

354 “Haksiz rekabetin dnlenmesi davalar1 kural olarak zamanasimina ugramaz. Onleme davasinin
dinlenilme sarti hukuka aykir1 davranigin tekrarlanmasi tehlikesinin bulunmasidir. Hukuka aykiri
davranislarin tekrarlanma tehlikesi var olduk¢a 6nleme davasi da varligini siirdiiriir. Tehlike sona erince
onleme davasi da diiser (Yargitay HGK 19.11.1969 giin 485 E. 130 K. — Batider cilt 4 say1 3 5.603)”.
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rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmissa bu beyanlarin diizeltilmesi yoluyla
ve tecaviiziin dnlenmesi i¢in kac¢inilmaz ise, haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan
araclarin ve mallarin imhasi istenebilir (TTK m. 56/1-c). Eski héle iade davasinin
acilma imkaninin verilmesi, bizim konumuz kapsaminda bagka bir ifadeyle aldatici ve
yanilticit reklamlar yoluyla gerceklestirilen haksiz rekabet bakimindan 6nemlidir.
Bunun sebebi aldatici reklamlar vasitasiyla verilmis olan mesajlarin reklam
durdurulmus olsa bile tiiketicinin {izerindeki etkisi devam edecektir>>>. Tiiketici halen
tizerindeki bu yaniltici ve aldatici etkiyle satin alma iradesini yonlendirmektedir. Satin
alma iradesi iizerindeki bu etkinin silinmesi ancak eski hale iade ile miimkiindiir.
Kanun’da eski hale iadenin nasil gergeklestirilecegi hususunda bir diizenlemenin
bulunmamasi sebebiyle doktrinde bu durum bazi yazarlar tarafindan hukuki bir bosluk

olarak degerlendirilmistir>>®

. Ancak diger bir goriise gore bu durum bir bosluk olmay1p
hakime taninmis bir takdir yetkisi olup TTK m. 56/1-¢’ de etkinin ortadan kaldirilmas1
icin hakime dava sonucunda haksiz rekabeti olusturan maddi durumun ortadan
kaldirilmasi ve yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmigsa bu beyanlarin diizeltilmesi
gibi taktir yetkisini kullanabilecegi iki segenek sunmustur>>’. Bir kimse aleyhine eski
hale iade davasi geregince verilmis olan hiikiim, haksiz rekabete konu mallari,
dogrudan veya dolayl bir sekilde ondan ticari amagla elde etmis olan kisiler hakkinda

da icra olunur (TTK m. 56/4).

Maddi durumun ortadan kaldirilmasi, farkli sekillerde gerceklestirilebilir
olmakla beraber 0rnegin; tabelalarin indirilmesi, ilan veya brosiirler varsa onlarin
toplatilmas1, ambalaj veya etiketlerin sokiilmesi seklinde goriiliir’®. Yanlis veya
yaniltic1 beyanlarin, miisteriler veya rakipler tizerindeki etkinin ve haksiz durumun
ortadan kaldirilmasi i¢in s6z konusu beyanlarin diizeltilerek yine ayni kitleye
ulastirilmas: gerekir’. Her ne kadar TTK m. 59°da mahkemenin, davay: kazanan
tarafin  istemiyle, gideri haksiz c¢ikan taraftan alinmak {izere, hiikmiin
kesinlesmesinden sonra ilan edilmesine de karar verebilecegi diizenlenmisse de yeterli

degildir’®®. Bu nedenle haksiz rekabet sonrasi diizeltici reklamlar yayinlanarak aldatici

355 Aslan, a.g.e, 2019, 86.

336 Gole, a.g.e, 1983, 181.

37 Aslan, a.g.e, 2019, 86.

338 Pekdinger, a.g.e, 2020, 195.

3% Nomer Ertan, a.g.e, 2016, 414; Pekdinger, a.g.e, 2020, 195.
%0 Aslan, a.g.e, 2019, 86.
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reklamin tiliketiciler {izerindeki etkisinin ortadan kaldirilmasina karar verilmesi
miimkiindiir. Uygulamada diizeltici reklamlara basvurulmamis ve basvurulmuyor
olmas1 hakimin bu yonde bir karar verme hakkinin olmadigin1 gostermez®®!. TTK m.
56/1-c hiikkmii haksi1z rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi ve
haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmissa bu beyanlarin diizeltilmesine
karar verilebilecegini diizenlemistir. Kanaatimizce de Kanun nasil ve ne sekilde
beyanlarin diizeltilecegini diizenlemeyerek bu konuda hakime takdir yetkisi tanimistir.
Bu nedenle hakim “diizeltici reklamlar yayinlanmak™ suretiyle haksiz rekabetin
sonucu olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi ve haksiz rekabet yanlis veya

yaniltic1 beyanlarin diizeltilmesini saglayabilir.

Hakim TTK m. 56/1-c bendi kapsaminda eski halin iadesi amaciyla tecaviiziin
Onlenmesi i¢in haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasi
kagimilmaz ise, haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin
imhasina karar verebilir. Ancak kanuni diizenlemede de vurgulandigi gibi haksiz
rekabet teskil eden durumun ortadan kaldirilmasi i¢in imhanin kac¢inilmaz olmasi
gerekir. Imhaya gerek olmaksizin haksiz rekabet ortadan kaldirilabiliyorsa hakimin
imha yéniinden davaci talebinin reddine karar vermesi gerekir’®>. Araclarin ve
mallarin imhasi1 agir bir yaptirim tiirli olup sayet araclar bagka amaglarla kullanilmaya

miisait ise imhasina karar verilmemesi gerekir’®.

1 Aslan, a.g.e, 2019, 86.

%2 Yargitay karari: 11 HD. 10.04.2018 T. 2016/9475 Esas 2018/2549 Karar-legalbank.net Erisim
Tarihi: 22.08.2021).”

%3 Nomer Ertan, a.g.e, 2016, 415; Pekdinger, a.g.e,2020,197; Yargitay 11 H.D. 18.04.2018 giin
2016/10269 E. 2018/2857 K.: “Mahkemece, iddia, savunma ve tiim dosya kapsami uyarinca isyeri agma
ve calisma ruhsatinin unlu mamuller satis faaliyet konulu olarak verilmesine ve bununla ekmek iiretimi
yapilmasmin hukuka aykirt olmasina ragmen davalimin ekmek iiretiminde bulundugu, davalinin stibut
bulan bu eyleminin 6102 sayili ...'nin 54 vd. maddelerinde diizenlenen haksiz rekabeti olusturdugu
gerekgesiyle davanmin kabuliine, davalimin ruhsatsiz ekmek iiretme eyleminin haksiz rekabet teskil
ettiginin tespiti ile haksiz rekabet teskil eden ekmek tiretme eyleminin ve ekmek firini izlenimi veren
tabela (levha) asma eyleminin men' ine, ekmek iiretim araglarimin ve makinalarimin imhasina karar
verilmistir... Dava, haksiz rekabetin tespit ve men’i ile haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan
araglarin ve mallarin imhasma karar verilmesi talebine iligskin olup, mahkemece davamin kabuliine
karar verilmistir. Ancak, davali uhdesinde bulunan ekmek tiretim araclari ve makinalarinin miinhasiran
haksiz rekabet konusu olmamasi, hukuka uygun baska isletmelerde kullaniimasinin haksiz rekabet tegkil
etmeyecegi ve s$0z konusu ara¢ ve makinalarin bagka iiriinlerin yapiminda da kullanildiginin
anlasilmasi karsisinda mahkemece ara¢ ve makinalarin imhasina karar verilmesi dogru goriilmemis ve
kararin bu nedenle bozulmasi gerekmis ise de, yapilan yanhshgin diizeltilmesi yeniden yargilama
yapumasin gerektirmediginden, HUMK 438/7. maddesi uyarinca hiikmiin, asagida yazili oldugu
sekilde diizeltilerek onanmasina karar vermek gerekmistir.” (www.legalbank.net).
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4.1.2.3.2.4. Maddi-manevi tazminat davasi

Haksiz rekabet halinde maddi tazminat davasinin agilmasina iliskin TTK m.
56’da detayl bir diizenleme yer almamaktadir. Kanun, kusurun varligi halinde zarar
ve ziyanin tazmininin talep edilebilecegini diizenlemekle yetinmistir (TTK m. 56/1-
d). Baska bir ifadeyle haksiz rekabette bulunan kusurlu ise ve haksiz rekabet sonucu
bir zarar dogmussa maddi tazminat davasi acilabilir’®. Tazminat davalarinin genel
kurali geregi, tazminat davasi agilabilmesi i¢in hukuka aykir1 bir fiil, zarar, kusur ve
zarar ile fiil arasinda uygun illiyet bagi olmahdir’®. TTK’da aciklik getirilmeyen
hususlar yoniinden TBK m. 49 ve devaminda diizenlenen haksiz fiil sorumluluguna

iliskin hiikiimler uygulanir>®,

Tazminat davalarinda TBK m. 50 geregi genel kural zararin davaci tarafindan
ispatidir. Ancak uygulamada zarar gorenin 6zellikle tiiketicinin, haksiz rekabet sonucu
ugradig1 zararin ispatinin ¢ok zor ve hatta imkansiz olmasi sebebiyle aleyhine dengesiz

sonuglar dogmustur>®’

. Ayn1 zamanda yine uygulamada, hakim tarafindan tazminat
miktarinin belirlenmesi halinde de tatminkar sonuglarin dogmadig: goriilmiistiir™®®. Bu
nedenle TTK m. 56/1’in e bendi sonuna eklenen climle ile haksiz rekabet dolayisiyla
zarara ugramig olan davacinin zarar miktarin1 ispat yikimliligi ortadan
kaldirilmistir. Buna gore; davaci lehine maddi tazminat olarak hakim, haksiz rekabet
sonucunda davalinin elde etmesi miimkiin goriilen menfaatin karsiligina da karar
verebilir. Bu ekleme ile hem ispat yiikiimliiliigli ortadan kaldirilmis hem de failin
zarar1 asan kazanci yanina kar kalmayacaktir’®. Baska bir ifadeyle bu diizenleme
hakim, failin elde etmis oldugu menfaat miktar1 kadar tazminata hiikmedebilir. Haks1z
rekabet sonucu tazminatin miktarin1 daha ¢ok haksiz rekabet sonucu davacinin elde
edemedigi kazanci olusturmaktadir. Ancak haksiz fiile iliskin TBK diizenlemelerinde

ayrica fiili zararin da istenebilecegi kabul edilmistir. Kanun’ da haksiz rekabet halinde

tazminatin sinirlarin1 elde edemedigi kazancin olusturdugu ve fiili zararin talep

364 Gole, a.g.e, 1983, 182; Arkan, a.g.e, 2016, 337.

365 ORUC, a.g.e, 2009, 74.

366 Mimaroglu, a.g.e, 1978, 415.

37 Arkan, a.g.e, 2016, 337.

%8 Tarman, Z.D. (2011). Haksiz Rekabetten ve Aldatici Reklamlardan Dogan Uyusmazliklarda
Uygulanacak Hukuk, Istanbul, 37.

% Kati, a.g.t, 2017, 146.
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edilemeyecegine yonelik herhangi bir diizenleme yoktur’’®. Bu nedenle haksiz
rekabete ugrayan kisi, haksiz rekabet olmasaydi elde edecegi menfaatini ve bunun

yaninda sartlar1 olusmussa fiili zararlarini da talep edilebilecektir®’".

Haksiz rekabet nedeniyle agilabilecek diger davalardan farkli olarak tazminat
davalarinda davalinin kusurunun bulunmasi sarti aranmaktadir. Haksiz rekabet teskil
eden fiilin kasten islenmesi zorunlu olmayip burada kusuru, haksiz rekabet eylemini
yapan kisinin bu eylem sonucunda magdurun bir zarara ugrayacagini bilmesi ya da
bilebilecek durumda olmasi olusturur’’2. Boylece maddi tazminata hiilkmedilebilmesi
icin hem kasit hem de ihmalle haksiz rekabet teskil eden eylemler

gerceklestirilebilir’’>.

Tirk Ticaret Kanunu m. 56/1-¢’de Tiirk Borglar Kanunu’nun 58’inci
maddesinde 6ngoriilen sartlarin varligi halinde, haksiz rekabet nedeniyle agilabilecek
maddi tazminat davalarinin yaninda kisilere manevi tazminat davasi agma hakki da
taninmustir. Kisilik hakkinin zedelenmesinden zarar goren, ugradigi manevi zarara

k5 74

karsilik’”™ manevi tazminat ad1 altinda bir miktar para 6denmesini isteyebilir (TBK m.

58). Haksiz rekabet teskil eden eylem sonucu maddi menfaat kaybi ve miisteri kayb1

570 Giirpinar, B./Orug, M. (2009). “Haksiz Rekabette Maddi Tazminatin Hesaplanmasinda Yeni
Yaklagimlar’’, Sorumluluk ve Tazminat Hukuku Sempozyumu (28-29 Mayis 2009), Gazi Universitesi
Yayinlari, Ankara,66 (http://webftp.gazi.edu.tr).

7! Giirpinar/ Orug, a.g.m, 2009, 66-67; Yargitay 11 HD. 08.12.2005 giin 2004/13015 E. 2005/12046
K.: “Dava, haksiz rekabet nedeni ile ugranilan maddi zararin tazminine iliskin olup, TTK 'nin 58 nci
maddesinde haksiz rekabet nedeni ile zarar goren kimsenin isteyebilecegi kalemlerden birisi de maddi
tazminattir. Boyle bir istegin kabul edilebilmesi i¢in davacimin ugradigi zararmin kanitlamasi
zorunludur. Bu sekildeki bir tazminat davasinda asil olan, davalinin haksiz rekabet nedeni ile davacinin
aktifinde azalma oldugu iddia ve ispat edilmelidir. Ancak, boyle bir zararin ve ozellikle miktarimin
kanmitlanmasindaki zorlugu g6z éniinde tutan kanun koyucu TTK’ nin 58/e maddesi ile eylemin mali
bakimindan yaptirimsiz kalmamast igin hakime, maddi tazminat olarak davalinin haksiz rekabet sonucu
elde etmesi miimkiin bulunan menfaatin karsiligini  hiitkmetmek yetkisini dahi vermistir...”
(www.legalbank.net).

372 Atila Yoriik, a.g.t, 2018, 157.

573 Mimaroglu, a.g.e, 1978, 415; Pekdinger, a.g.e, 2020, 203.

34 “Hakim manevi tazminata hiitkmederken para degerini de diisiinmelidir. Hiikmettigi meblag, bir
sadaka niteligi tasinmamali, kismen de olsa bir manevi tatmin fonksiyonu ifa etmelidir. Mamafih diger
tarafin gecim sikintisi cekmesine, onun mahvina da meydan vermemelidir. Esasen manevi tazminat ne
bir ceza ne de gercek manasinda bir tazminattir. Ceza degildir; ¢iinkii, davacimin menfaati
diisiintilmeksizin, sorumlu olana hukukun ihlalinden dolay: yapilan bir kétiiliik degildir. Mamelek
hukukuna iliskin bir zararin karsilanmasin amag edinmedigi icinde, ger¢ek manasinda bir tazminat
sayilamaz. Manevi tazminat, magdurda veya zarar
ugrayan da bir huzur hissi, bir tatmin duygusu getirmelidir. Hakimin manevi tazminat miktarini tayin
ederken, Bor¢lar Kanunu’'nun (Eski BK) 43 ve 44. maddelerindeki kurallari, "6zel hal ve sartlart” takdir
ederken kiyasen uygulamasi, kusursuz sorumluluk hallerinde ve olayda kusur bulunmadig: takdirde,
kusurun disinda kalan etkenleri, kusurun mevcudiyeti halinde ise kusur da dahil biitiin faktorleri
takdirine dayanak yapmasi gerekir (Yargitay IBBGK 22.06.1966 giin 1966/7 E. 1966/7 K.-
www.legalbank.net).”
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yasayan kisilerde derin bir iiziintii yasanabilir’’>. Haksiz rekabet teskil eden eylem
nedeniyle kisilik hakki zedelenen kisilerin ¢ekilen elemin karsilig1 niteliginde manevi

tazminat talep etme haklar1 vardir®’®.

Manevi zararin para ile giderilmesinde
hakkaniyete uygun tazminat1 ve miktarini belirlemek amaciyla baz1 6l¢iit ve sinirlar
getirilmistir. Hakim somut olayin 6zeliklerine gore; olayin meydana gelisi ve taraflarin
kusuru, eylemin kiside yaratmis oldugu elem ve istirabin derecesi, adalet ilkesi,
taraflarin sosyal ve ekonomik durumu gibi sartlar1 g6z Oniine alarak tazminati

belirleyecektir’’’.

Tiirk Bor¢lar Kanunu m. 58/2 hiikmii uyarinca kisilik hakki zedelenmesi
sonucu manevi zarara ugrayan kisiye, zarara karsilik bir miktar para m1 6denecegi
yoksa diger bir tazmin bi¢iminin mi kararlastirilacagi hakimin takdir yetkisi igerisine
dahil edilmistir’’®. Tazminatin para disinda bir yolla giderilmesi imkan1 sinirli sayida
olmayip TMK m. 25/2’de yer alan “diizeltmenin veya kararin iiclincii kisilere
bildirilmesi ya da yayimlanmasi” talebinde de bulunulabilir®”®. Ustelik aldatici
reklamlar yoluyla haksiz rekabet dolayisiyla ugranilan manevi zararlarin, yine
reklamlar gibi yayimlanarak diizeltilmesi halinde etkisinin ortadan kaldirilmasi

bakimindan daha yerinde sonuglar dogurabilir.

4.1.2.3.3. Hukuk davalarinda davaci ve davah

Tiirk Ticaret Kanunu 56. maddesinde haksiz rekabet dolayisiyla hukuk davasi
acabilecek olan kisilere yer vermistir. Haks1z rekabet sebebiyle miisterileri, kredisi,
mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar goren veya
boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimseler 56. maddede sayili ve yukarida yer
vermis oldugumuz®®® davalar1 acabilirler. Haksiz rekabetin toplumun ekonomik
c¢ikarlarmin korunmasi yoniinden gerekli oldugu diislincesinden hareketle, haksiz
rekabet halinde sadece rakiplere degil miisterilere, mesleki-ekonomik birliklere de

581

dava agma hakk: tanmmustir Ekonomik c¢ikarlar1 zarar géren veya bdyle bir

tehlikeyle karsilasabilecek miisteriler de TTK m. 56/1° deki davalari agabilirler, ancak

575 Ozdemir, a.g.m, 2004, 105; Kat1, a.g.t, 2017, 147.

576 Gole, a.g.e, 1983, 185.

577 Tutumlu, MLA. (2015). Tiiketici Hukukunda Manevi Tazminat Davasi, Ankara, 248-253.

578 Keskin, A.D. (2016). Objektif Manevi Zarar Teorisi Agisindan Manevi Tazminat, Ankara, 282.
37 Keskin, a.g.e, 2016, 292-293.

580 1.2.3.2. Haksiz rekabet nedeniyle agilabilecek hukuk davalari bashg:.

81 Arkan, a.g.e, 2016, 319.
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araclarin ve mallarin imhasin isteyemezler (TTK m. 56/2). Tiketiciler, miisteri

582

sifatiyla yer verilen tiim hukuk davalarini agabilirler’®?. Ozellikle aldatic1 reklamlar ya

da haks1z rekabet nedeniyle zarar gdrmiis veya zarar gdrme tehlikesi®®® ile karsi karsiya
kalmus tiiketiciler agisindan bu davalarin agilabilmesi miimkiindiir’®*. Ornegin helal
sertifikasina sahip olmayan bir gida firmasinin, liretmis oldugu gidalara iliskin helal
sertifikasi varmig gibi bir reklam yapmis olmasi halinde; s6z konusu aldatici reklamlar
ayn1 zamanda haksiz rekabet teskil edecektir’®. Tiiketiciler bu reklamlar dolayisiyla
saglik, giivenlik ve dini inang¢ geregi sertifikasina giivenerek tercih ettikleri ve satin
aldiklar1 helal gidaya ulasamamaktadir. Boylece ekonomik anlamda zarar gérmenin
yaninda manevi anlamda da zarar gérmeleri s6z konusu olacaktir. Her ne kadar miisteri
sifatiyla tiiketicilerin de haksiz rekabet dolayisiyla dava agma haklar1 olsa da
uygulamada tiiketiciler tarafindan pek tercih edilen bir bagvuru yolu degildir'®®.

Tiiketiciler, kendileri i¢in daha lehe olan tiiketici mahkemelerinde hargtan muaf

sekilde TKHK hiikiimlerine dayanarak talepte bulunmaktadir.

Ticaret ve sanayi odalari, esnaf odalari, borsalar ve tiiziiklerine gore iiyelerinin
ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili bulunan diger mesleki ve ekonomik birlikler
ile tiizikklerine gore tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan sivil toplum
kuruluslariyla kamusal nitelikteki kurumlar da tespit, haksiz rekabetin men’ 1 ve eski
hale iade davasi agabilir (TTK m. 56/3). Tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan
sivil toplum kuruluslar1 ve kamusal nitelikteki kuruluslarin hukuki kaliplarinin bir
onemi olmayip dernek veya vakif niteliginde olabilir®®’. Kanun koyucu, TTK m. 56/3
hiikmiinii haksi1z rekabetin sadece rakiplerin ¢ikarlarini degil, ayn1 zamanda belli bir
meslegin, tiikketicilerin, biitiin olarak toplumun menfaatlerini zedeleyecegini diisiinerek

588

diizenleme yoluna gitmistir’*®. Ancak s6z konusu bu kuruluslar, hi¢bir sekilde haksiz

382 Aslan, a.g.e, 2019, 87.

383 Tiiketicinin zarar gérme ihtimalinin varlig1 halinde dava agabilme ve idari yollara bagvurabilme
hakkmin varligi, Avrupa Parlamentosu ve Konseyinin Aldatict ve Karsilagtirmali Reklamlar
Hakkindaki Direktifi’ nde kabul edilmistir (Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of
the Council of 12 December 2006 concerning misleading and comparative advertising (codified
version), Official Journal of the European Union L 376/21 27.12.2006 - https://eur-lex.europa.cu/legal-
content/EN/TXT/PDF Erisim tarihi: 10.05.2021).

384 Gole, a.g.e, 1983, 172; Mimaroglu, a.g.e, 1978, 407; Ozdamar/Ermenek, a.g.m, 2007, 63.

385 Topguoglu,M./ Ozkul, B. (2014). “Rekabet Hukuku Ozellikle Haksiz Rekabet Acisindan Helal Gida
Sertifikast”, Siileyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt 4, Say1 1, Isparta, 1-26.

386 Atila Yoriik, a.g.t, 2018, 160.

587 Arkan, a.g.e, 2016, 340.

588 Arkan, a.g.e, 2016, 341.
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rekabet nedeniyle tazminat davasi agamamaktadir®. Tazminat davasi agma hakk1

zarar goren kisiye ve miisterilere taninmistir.

Haksiz rekabet davalar1 haksiz rekabet teskil eden eylemin olus sekline gore
farkli kisilere kars1 yoneltilebilir. Davalilardan ilki haksiz rekabet teskil eden davranisi
gerceklestiren kisiye baska bir ifadeyle faile karsi dava agilmasidir. Ikinci olarak
haksiz rekabet fiili, hizmetlerini veya islerini gordiikleri sirada ¢alisanlar veya is¢iler
tarafindan islenmis olursa, tespit, haksiz rekabetin men’ 1 ve eski hale iade davalar,
caligtiranlara kars1 da agilabilir (TTK m. 57/1). Bu durumda davanin yoneltildigi
istihdam eden TBK m. 66’daki kurtulus kanitindan yararlanamaz®® ve kurtulus

591

karinesi getiremez’”'. Ancak TTK m. 57/2 hiikkmii uyarinca istthdam eden, ¢alistiran

392 Ugiincii olarak ise

adina acilan tazminat davalarinda TBK m. 66 hiikmii uygulanir
TTK’ nin 58. maddesinde haksiz rekabetin, her tiirlii basin, yayin, iletisim ve bilisim
isletmeleriyle, ileride gerceklesecek teknik gelismeler sonucunda faaliyete gegecek
kuruluglar araciligiyla islenmesi halinde davalarin kime kars1 yoneltilecegi hususu
diizenlenmistir. Buna goére; Haksiz rekabet, her tiirlii basin, yayin, iletisim ve bilisim
isletmeleriyle, ileride gerceklesecek teknik gelismeler sonucunda faaliyete gececek
kuruluglar araciligiyla islenmesi miimkiindiir. Bu durumda tespit, haksiz rekabetin
men’ 1 ve eski hale iade davalar1 ancak, basinda yayimlanan seyin, programin,
goriintiilenenin, ses olarak yayimlananin veya herhangi bir sekilde iletilenin sahipleri
ile ilan veren kisiler aleyhine agilabilir. Ancak bunlar, sahiplerinin veya ilan verenin
haberi olmaksizin ya da onaymna aykir1 olarak yayimlanmigsa veya yazili basinda
yayimlanan seyin, programin, goriintliniin, ses veya iletinin sahibinin veya ilan verenin
kim oldugunun bildirilmesinden kag¢inilirsa veya bunlarin sahibinin veya ilan verenin
meydana ¢ikarilmasi veya bunlara karsi bir Tiirk mahkemesinde dava agilmasi
miimkiin olmazsa, tespit, haksiz rekabetin men’ i ve eski hale iade davalar1 yaz: isleri
miidiirii, genel yayin yonetmeni, program yapimcisi, goriintiiyi, sesi, iletiyi, yayin,
iletisim ve bilisim aracina koyan veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi aleyhine
acilabilir. Bunlar da gésterilemiyorsa, isletme veya kurulug sahibi aleyhine agilabilir.

Kanunda sayilan kisilerden birinin kusuru bulunmasi halinde s6z konusu bu siraya

39K aythan, S. (2021). Ticari Isletme Hukuku, Ankara, 230; Kayar, 1. (2018). Ticari Isletme Hukuku,
300.

30 Aslan, a.g.e, 2019, 88.

1 Arkan, a.g.e, 2016, 342.

2 Arkan, a.g.e, 2016, 342; Gole, a.g.e, 1983, 192; Mimaroglu, a.g.e,1978, 410.
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bakilmaksizin kusurlu olan kisi aleyhine dava agilabilecektir (TTK m. 58/2)°%3. Bu
kisiler aleyhine agilacak tazminat davalarinda TBK hiikiimleri uygulanacaktir. Hizmet
saglayicisinin haksiz rekabet dolayisiyla agilacak tespit, haksiz rekabetin men’ i ve
eski hale iade davalarinda sorumlulugunun dogmasi i¢in haksiz rekabet fiilinin
iletimini baslatmis, iletimin alicisim1 veya fiili olusturan igerigi se¢mis veya fiili

gerceklestirecek sekilde degistirmis olmasi gerekir (TTK m. 58/4).

Kanunda tigiincii kisiler aleyhine dava acilabilecek iki hale yer verilmistir.
Bunlardan ilki TTK m. 55/1-a-2’nin son kisminda yer alan yaniltici agiklamalarda
bulunmak veya ayni yollarla ii¢lincii kisiyi rekabette 0ne gecirerek haksiz rekabete yol
acmaktir. Hilkme gore tgilincii kisiler hakkinda yanlis veya yaniltici beyanlarda
bulunularak rekabet piyasasinda onu 6ne gecirmek de bir haksiz rekabettir. Bu
durumda yanlis veya yaniltic1 beyanlarda bulunanlar yaninda ii¢lincii kisilere karsi
dava acilmasi miimkiindiir’**. Uygulamada reklamlar, reklam ajanslar1 tarafindan
yapilmakta olup reklami yapilan kisi veya firma bu durumda Tgiincii kisi
durumundadir. Bu nedenle hiikiim aldatic1 reklamlar yoluyla haksiz rekabet halinde

595

Onem arz etmektedir’””. Aldatici reklami yapan reklam ajansi, reklam veren tarafindan

istihdam ediliyorsa®®® TTK m. 57/1 uyarinca reklam veren (iigiincii kisi) aleyhine de

bu davalar ve kosullar1 olusmas1 halinde tazminat davalar1 acilabilir’®’.

Kanunda ficiincii kisiler aleyhine de dava acilabilecek diger hal ise TTK m.
55/1-a-5’de diizenlenmistir. Kendisini, mallarini, is trilinlerini, faaliyetlerini,
fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz
yere onun taninmisligindan yararlanacak sekilde; bagkalari, mallari, is {irtinleri veya
fiyatlariyla karsilagtirmak ya da t{igiincii kisiyi benzer yollardan 6ne gecirmek haksiz

rekabet olarak kabul edilmistir. Bu hiikiimden yola ¢ikarak kosullarin bulunmasi

393 Aslan, a.g.e, 2019, 88; Arkan, a.g.e, 2016, 342-343.

% Mimaroglu, a.g.e, 1978, 410.

95 Aslan, a.g.e, 2019, 88-89.

3% Bagimsiz ¢alisan teklam ajanslar tarafindan {igiincii kisilerin yanlhs ve yamltici beyanlarla
rakiplerine nazaran iistiin duruma getirilmesi de miimkiindiir. Bu durumda tespit, men ve eski hale iade
davalariin fail konumunda reklam ajansi aleyhine agilabilecegi muhakkaktir. Doktrinde bu durumda
da iiciincii kisilere kars1 dava agilabilecegi kabul edilmektedir. Zira reklamin tanimi ve unsurlar1 goéz
ontine alindiginda, her reklamda reklam verenin kullanmis oldugu mutlaka bir vasita yer alacaktir. Her
reklamda reklam veren kisi de bellidir. Reklam veren kisi ile reklam ajansi arasinda da bir ig gorme
sozlesmesi akdedildigi de goz oniine alindiginda, reklam ajansinin reklam verenin talimati ile hareket
ettigi kabul edilebilir. Bu nedenle aldatici reklamlar ile haksiz rekabet halinde, bagimsiz reklam ajanslari
yaninda reklam verenler aleyhine de Kanun hiikmiindeki davalarin tiimii (tespit, men, eski hale iade ve
tazminat davalari) agilabilir (Gole, a.g.e, 1983, 197).

97 Gole, a.g.e, 1983, 195; Aslan, a.g.e, 2019, 89.
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halinde karsilagtirmadan yola ¢ikarak rakipleri arasinda 6ne gecirilen {igiincii kisiye

kars1 da dava agilabilir’®®,

4.1.2.3.4. Davalarda zamanasimi ve ispat kiilfeti

Kanun, haksiz rekabet nedeniyle TTK’nin 56. maddesinde yer alan davalarin
acilabilmesi i¢in dava zamanasima siireleri ngormiistiir. Buna gore; 56’nc1 maddede
yazili davalar, davaya hakki olan tarafin bu haklarin dogumunu 6grendigi giinden
itibaren bir yil ve herhdlde bunlarin dogumundan itibaren iic yil gecmekle
zamanasimina ugrar. Ancak haksiz rekabet fiili ayn1 zamanda 26/9/2004 tarihli ve
5237 sayil1 Tiirk Ceza Kanunu geregince daha uzun dava zamanasim siiresine tabi
olan cezay1 gerektiren bir fiil niteliginde ise, bu siire hukuk davalari i¢in de gegerli
olur (TTK m. 60). Haks1z rekabet teskil eden eylem tekrarlandik¢a her eylemle beraber

599

zamanasimi kesilerek yeniden islemeye baslayacaktir Ancak daha once de

belirtildigi lizere men davalar1 bakimindan zamanasimi siiresi s6z konusu degildir.

Zira haksiz rekabet teskil eden eylem devam ettigi miiddetce zamanasimi siiresi

600

islemeye baslamayacaktir®™. Yargitay Hukuk Genel Kurulu eski tarihli bir kararinda;

Medeni Kanun’daki diiriistliik kuralina aykiri diismemek kosuluyla hukuka aykiri

davranis devam ettigi miiddetce zamanasimi siiresinin islemeye baslamayacagini

601

vurgulamistir Zaten son bulmus bir eylem yoniinden de men davasi

acilamayacaktir. Dava zamanasimi siiresi bulunmasina ragmen, durumun kosullarina
gore haksiz rekabet teskil eden fiilin basladigi tarihten ¢ok sonra agilan davalarin TMK

m. 2’ye aykiri oldugu gerekgesiyle reddi gereken hallerde olabilir®®?.

3% Gole, a.g.e, 1983, 204; Aslan, a.g.e, 2019, 89.

3 Arkan, a.g.e, 2016, 344;

600 Arkan, a.g.e, 2016, 344.

01 Yargitay HGK 19.02.1969 tarih E. 1966/T-485 K. 130 (Saymen, F. H./Erman, S./Elbir, H. K.
(1970).Tiirk Ictihatlar Kiilliyat:, Cilt 1, Istanbul,189.).

802 “Uzun siireli sessiz kalma suretiyle hak kaybi, gerek TTK' da ve gerekse 556 sayili KHK 'da
diizenlenmis degildir. Bu durum Dairemiz uygulamasi ile hukukumuza yerlegmis olup, yasal dayanagi
da TMK’ nmin 2. maddesidir. Sessiz kalma yolu ile hak kaybimin olusmast i¢cin éncelik hakkr sahibinin
sonraki markadan veya kullamimdan haberdar olmasi gerekmekte ise de sessiz kalmanin kag yiul sonra
hak kaybwna yol agacag ile ilgili kesin bir siire vermek miimkiin degildir. Burada énemli olan éncelik
hakki sahibinin sonraki kullanima bir siire katlanmis olmasidir. Bu itibarla bu siirenin belirlenmesinde
somut olayin ozelliklerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu siirenin belirlenmesinde de esas
alinacak olan diiriistliik kuralidir. Sessiz kalma yoluyla hak kaybimin gerceklesip gerceklesmedigi
degerlendirilirken, oncelik hakkinin sahibinin sonraki tescil veya kullanimdan haberdar olduktan sonra
izledigi yol ve sergiledigi tavir onemlidir (Yargitay 11 H.D. 10.02.2015 giin 2014/4099 E. 2015/1628
K.- www.legalbank.net )”.
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Aldatic1 reklamlar dolayisiyla agilabilecek haksiz rekabet davalarinda ispat
kiilfeti bakimindan herhangi bir diizenleme yer almamaktaydi. Bu nedenle tiiketicinin
actig1 haksiz rekabet davasinin genel ispat kurallarina tabi oldugu kabul
edilmekteydi®®. Baska bir ifadeyle TMK m. 6 uyarinca davaci tiiketici, s6z konusu
aldatici reklam nedeniyle olusan haksiz rekabeti ispat etmek durumundaydi. Ancak
TKHK m. 61/9 ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y6netmeligi (Reklam
Yonetmeligi)'nin 9. maddesiyle birlikte; reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan
iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir. Ayni1 zamanda sunmus olduklar
raporlarin, reklamda yer alan iddialart reklamin yaymlandigi donemde kanitlar
nitelikte olmas1 esastir (Reklam Yonetmeligi m. 9/4). Bu diizenleme ile tiiketicinin
haksiz rekabet davasindan sonu¢ alabilmesi kolaylagsmistir. Cilinkii reklama dair
deliller ve teknik bilgiler reklam verenin elinde olup reklam verenin haksiz rekabetin

olup olmadigimi kamtlamasi daha kolaydir®™,

4.1.2.3.5. Haksiz rekabet nedeniyle acilabilecek ceza davalari

Tirk Ticaret Kanunu, haksiz rekabet ile daha verimli sekilde miicadele
edebilmek amaciyla yalnizca hukuki sorumluluk yeterli olmayacagindan ayrica cezai
sorumluluga da yer vermistir®”. Boylece 62. maddesinde haksiz rekabet sonucunda
uygulanabilecek cezal yaptirimlara yer vermistir®®. Aldatici reklamlarm, reklam
verenler tarafindan rakiplerinin mal ve hizmetleri karsisinda kendi mal ve
hizmetlerinin tercih edilmesini saglamak amaciyla yapilmis olmasi halinde,
tilkketicilerin ve tiiketici Orgiitlerinin reklam veren bu kisilere karsi adatici reklam

607

dolayisiyla sikayette bulunma hakki vardir™’. Tiizel kisilerin islerini gérmeleri

sirasinda bir haksiz rekabet fiili islenirse tiizel kisi adina hareket eden veya etmesi

603 Arslan, a.g.e, 2019,89.

604 Gole, a.g.e, 1983, 204; Arslan, a.g.e, 2019, 89.

605 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 133.

69 TTK m.62- (1) a) 55 inci maddede yazili haksiz rekabet fiillerinden birini kasten igleyenler, b) Kendi
icap ve tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi i¢in kisisel durumu, iriinleri, is triinleri, ticari
faaliyeti ve isleri hakkinda kasten yanlig veya yaniltic1 bilgi verenler, c) Calisanlari, vekilleri veya diger
yardimci kimseleri, ¢aligtiranin veya miivekkillerinin {iretim veya ticaret sirlarini ele gecirmelerini
saglamak i¢in aldatanlar, d) Calistiranlar veya miivekkillerden, is¢ilerinin veya calisanlarinin ya da
vekillerinin, islerini gordiikleri sirada cezay1 gerektiren bir haksiz rekabet fiilini islediklerini 6grenip de
bu fiili 6nlemeyenler veya gercege aykir1 beyanlar1 diizeltmeyenler, fiil daha agir cezay1 gerektiren
bagka bir su¢ olusturmadig: takdirde, 56’ nc1 madde geregince hukuk davasini agma hakkini haiz
bulunanlardan birinin sikayeti {izerine, her bir bent kapsamina giren fiiller dolayistyla iki yila kadar
hapis veya adli para cezasiyla cezalandirilirlar.

607 Arslan, a.g.e, 2019, 89-90.
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gerekmis olan organin iiyeleri veya ortaklarinin cezai sorumlulugu vardir. Tiizel
kisiligin kendisinin cezai sorumlulugu s6z konusu degildir. Haks1z rekabet fiilinin bir
tiizel kisinin faaliyeti ¢cer¢evesinde islenmesi halinde, tiizel kisi hakkinda bunlara 6zgii

giivenlik tedbirlerine de karar verilebilir (TTK m. 63).

Fiil daha agir cezay gerektiren baska bir su¢ olusturmadig takdirde, TTK’ nin
56. maddesi geregince hukuk davasini agma hakkini haiz bulunan kisilerden birinin
sikayeti {lizerine haksiz rekabet eylemi nedeniyle cezal yargilama yapilacaktir. Bu
kapsamda haksiz rekabet eylemi sabit goriilenler TTK’ nin 62. maddesinde diizenlenen
her bir bent kapsamina giren fiiller dolayisiyla iki yila kadar hapis veya adli para
cezastyla cezalandirilirlar. Hitkiimde hapis cezasinin alt sinir1 ve adli para cezasinin
alt ve iist simr1 gosterilmemistir. Bu durumda Tiirk Ceza Kanunu’nun®® genel
hiikiimlerinde yer alan hapis ve adli para cezalarina iligkin alt sinirlar burada da gecerli
olacaktir®”. TCK m. 49/1 uyarinca siireli hapis cezasmin kanunda aksi belirtilmeyen
hallerde alt sinir1 bir ay, iist smir1 ise yirmi y1ldir®'%. Adli para cezasinin alt ve {ist sinirt
ise TCK m. 52 uyarinca alt sinir1 bes giin, iist sinir1 ise kanunda hiikiim bulunmayan

hallerde yedi yiiz otuz giindiirS!".

4.2. Aldatic1 Reklamlardan Sorumlu Kisiler

Reklamlar, iireticiden tiiketiciye yonelik bir bilgi akist olup bu bilgi akist ile
s0z konusu mal, hizmet veya isletmeyi tiiketiciye duyurarak talep yaratilmaya

calisilmaktadir®'?

. Boylece bir reklamin aldatic1 olmasi halinde bundan sorumlu olacak
olan kisiler, reklamm hazirlanma siirecine dahil olan kimselerdir®®. Séz konusu
hazirlanan reklamlardaki aldaticilik nedeniyle bazi1 kisilerin sorumlulugu s6z konusu
olurken, baz1 kisiler ise hazirlanan bu reklamlardan yarar yahut zarar goren olarak
etkilenebilmektedir®®. Yarar yahut zarar goéren bu kisiler reklamlari yoneldigi
muhatap tiiketiciler olurken diger kisiler ise sorumlu kisileri olusturur. Ticari
reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine,

kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 esastir (TKHK m. 61/2). Tiiketiciyi

608 12/10/2004 tarih 25611 sayili Resmi Gazete ile.

609 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 134.

610 Koca, M./ Uziilmez, 1. (2015). Tiirk Ceza Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara, 536-537.
611 Koca/Uziilmez, a.g.e, 2015, 580.

612 Digbudak, a.g.t, 2007, 37.

613 Gole, a.g.e, 1983, 47; Kati, a.g.e, 2017, 153.

014 {coz, a.g.t, 2008, 34.
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aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye diisliriicti, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu
sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, gocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam
yapilamaz. Reklamlarda uyulmasi gereken kurallarin neler oldugu, iiretici, satici veya
ticiincii kisiler ile reklamcilarin bagka bir ifadeyle reklam ajanslarinin bu kurallara
uymakla yilikiimlii olduklar1t TKHK m. 61°de agik¢a belirtilmistir. TKHK nin 61/7.

615" reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslart bu madde

maddesinde reklam verenler
hiikiimlerine uymakla yiikiimlii oldugu belirtilerek aldatici reklamlar karsisinda

sorumlu olabilecek kisileri diizenlemistir.

4.2.2. Reklam Verenler

Reklam veren, irettigi ya da pazarladigit malin veya hizmetin tanitimini
yaptirmak, satigin1 artirmak veya marka algisini gliclendirmek amaciyla hazirlattigi ve
icinde firmasinin ya da markasinin yer aldigi reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da
baska yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisiyi ifade eder (Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi 4/1-m). Pazarlanmak istenen malin, hizmetin veya
ticari diisiincelerin tiiketicilere tanitilmasi amaclandigindan, reklam yapacak olanlar
genelde tiiketim malinin veya hizmetin iireticisi ya da saticist durumundaki kisiler
olacaktir®'®. Bununla birlikte bir mal, hizmet veya ticari diisiinceyi ekonomik kazang
elde etmek amaciyla piyasaya siiren her gercek ve tiizel kisi de reklam veren olabilir.
Ornegin ithalatcis1 veya dagiticist da mal veya hizmete iliskin reklam veren
konumunda olabilir. Reklam verenlerin tanimi ayrica Istanbul Ticaret Odasi ve Ankara
Ticaret Odasi” nin Diirlist Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki
Kararlarinda yapilmistir. Bu tanimlarda reklam veren, reklamla ilgili hazirliklar1 ve
uygulamalar1 yapan, yaptiran ve bu iglerle ilgili bedeli ddeyen kimse olarak

tanimlanmistir®!”.

o5 “Www. modasuma.com adresli internet sitesinde yer alan muhtelif markali parfiimlere iliskin
tamtimlar ile ilgili olarak Reklam Kurulu’nun 08.12.2020 tarih ve 304 sayul sayili toplantisinda O.A.
adina tesis edilen idari para ve anilan reklamlari durdurma cezast karvarima karsi yapilan itiraz
basvurusunun degerlendirilmesi neticesinde; séz konusu iddialarin, reklam veren firma oldugu iddia
edilen Cspr Gida Insaat Hirdavat Turizm Dis Ticaret Limited Sirketi'ne yonlendirilerek yeniden
inceleme yapimasina karar verilmigtiv (Reklam Kurulu 12.01.2021 giinlii 305 Sayili Toplantisi
2019/2274 Dosya numarali Karari).”

616 Erten, a.g.t, 1998, 38-39; i¢oz, a.g.t, 2008, 35.

617 Mevzuat Dergisi ISSN 1306-0767 (MEVZUAT DERGISI - www.mevzuatdergisi.com Son Erigim:
13.05.2021).
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Uygulamada ticari amaglar yaninda siyasetten degisik fikirlerin yayilmasina
kadar bir¢ok alanda da reklamlardan yararlanilmaktadir. Bu nedenle reklam verenler,
ticari amaclarla bir iiriine®'® veya diisiinceye ya da manevi menfaat maksadiyla bir
fikre ragbet saglamak icin reklam hakkini kullanan kimseler olarak tanimlanabilir®'.
Reklam verenler, iirlin ve sirket hakkinda en detayli bilgiye sahip olan taraf olmasi
sebebiyle, reklam ajansi ile yapmis olduklart s6zlesme dogrultusunda ajansa dogru ve
eksiksiz bilgi aktarimmni yapmakla yiikiimliidiir®°. Reklam veren pazar ekonomisi
icinde varligin slirdiirmeye ¢alisan, rekabetci ideolojilere uyum saglayan, sistemin ve
kendini yeniden tliretmesi i¢in gerekli kurumlardan olup kapitalizmin en goriniir yiizii

olan reklamin ise gdriinmeyen sahibidir®?.

Reklamlarda yer alan tiim bilgiler,
tilkketicinin reklamlara olan gilivenini sarsici nitelikte yanlis ve diiriist kurallarina aykir
olmamalidir. Bu dogrultuda yayinlanan reklamlardan reklam ajanslari yaninda ve

onlar kadar reklam verenler de sorumludur®?2.

Reklam piyasasindaki gelismelerle birlikte sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan reklamlarin sayisi artmistir. Reklam verenler ile sosyal medya
etkileyicisi arasinda kurulan sézlesme geregince sosyal medya etkileyicisi, tanitimin
gerceklestirilmesini  saglayacak igerigi olusturur veya tgilincii kisi tarafindan

623

olusturulan igerigi yayinlar Bu kapsamda reklam verenlerin sorumlulugu

818 “Dosyanin incelenmesinden; 21.2.2004 tarihli Millivet Gazetesinin Cumartesi ekinde yayimlanan ve
davaci sirkete ait satis magazalarinmin da belirtildigi "L., Seliilite Karsi Devrim" baslikly reklama iliskin
olarak Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi Dermatoloji Ana Bilim Dali Baskanligi'nca verilen goriiste,
reklamda tiiketiciyi yanlis yonlendirici ibareler oldugunun belirtilmesi iizerine Reklam Kurulunun
11.5.2004 tarih ve 104 sayiul kararyla; séz konusu rveklamin, 4077 sayili Yasa'min degisik 16.
maddesine, Kozmetik Yonetmeligi'ne ve Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelige aykirt oldugundan, L. Tiirkiye Kozmetik San.Tic.A.S ile Y. K. Giyim ve
Ihtiva¢ Maddeleri Tic. ve San. A.S. hakkinda ayri ayri idari para ve diizeltme cezasi verilmesi iizerine
bakilan davamin agildigr anlasiimaktadir. Idare Mahkemesince, 4077 sayili Yasa'min 3/| maddesinde
tamimi yapilan "reklam veren" kapsaminda, distribiitor firmanmin bulundugu, davact sirketin "reklam
veren" kapsaminda degerlendirilemeyecegi gerekcesiyle dava konusu islem iptal edilmis ise de;
yukarida yazili mevzuat hiikiimlerinin birlikte degerlendirilmesinden, davact sirketin, reklama konu
olan iiriinlerin pazarlamasint yapmasi, unvammn ve satis magazalarinin soz konusu reklamda yer
almast karsisinda, sézii edilen reklamdan davaci sirket de reklam veren olarak sorumlu olup, 4077
sayitlh Yasa hiikiimleri uyarinca idari para ve diizeltme cezasi verilmesinde hukuka aykirilik
bulunmamaktadwr ( Danistay 10. Daire Bagkanligi 28/04/2009 giin 2006/1479 Esas 2009/3492 Karar-
www.legalbank.net).

619 Digbudak, a.g.t, 2007, 38; Erten, a.g.t, 1998, 39.

020 Celik, C. (1997). “Reklam veren ve Reklam Ajansi Iliskilerinde Yeni Olusumlar”, Istanbul
Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 0, Say1 6, 317.

021 Gengtiirk Hizal, S.G. (2005). “Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkive Ornegi”, Tletisim
Aragtirmalar1 Dergisi, Say1 3, 109-110.

622 Celik, a.g.m, 1997, 318.

623 Keskin, A.D. (2022). “Influencer Sozlesmesi”, indnii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi (ISSN:
2146-1082) 13(1), 138.
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hususunda Reklam Kurulu'nun 4 Mayis 2021°de yaptig1 toplantisinda ilke karari
olarak kabul edilen "Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz" unda 6zel bir diizenlemeye yer
verilmistir. Buna gore reklam verenlere, sosyal medya etkileyicilerinin s6z konusu
kilavuzda yer alan hiikimlere uymasi noktasinda taahhiit yikiimliligi
getirmistir®®*.S6z konusu kilavuzda influencerlarm kullanmasi {izerine reklam
verenler de sosyal medya etkileyicilerini bu kilavuz ve ilgili kanun hikiimleri
hakkinda bilgilendirmek, bu kisilerin yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi i¢in ¢aba
gostermek ve ihlallere karsi onlem almak ile sorumlu kilindi. Reklam veren,
Kilavuz’un 11. maddesindesinin birinci ve ikinci fikrasinda belirtilen yilikiimliiliiklere
uygun hareket ettigini ispatlamas1 durumunda, sosyal medya etkileyicilerinin kurallara
uymasini saglamak adina kendisinden makul olarak beklenebilecek en iyi c¢abayi
gosterdigi kabul edilir (Kilavuz m. 11/3). Bu diizenlemeler ile sosyal medya etkileyici
tizerinde denetim saglanmasinin amaclanmaktadir. Bunun sebebi giderek reklam

piyasasinda belirleyici olan bu reklamlarin kétiiye kullanilmasinin 6niine gegmektir®?.

4.2.3. Reklam Ajanslar

Sanayi devrimi ile baglayan siirecte pazarlama piyasasinda iiretici ve tiiketici
arasindaki mesafenin artisi, isletmelerin tiiketicilere ve giderek artan bigimde daha
fazla tliketiciye ulasabilme ¢abasi hem reklam verenin faaliyet alanini tanimlarken bir
yandan da iletisgim etkinliklerinin gerekliligini artirmistir®®. Bu gereklilik ile beraber
reklamcilik ve reklam sektorii de gelismistir. Zamanla ekonomik rekabetin artmasiyla

birlikte reklam faaliyeti, tanitim Ozelliginden ¢ikarak tiiketicinin tiiketim

624 Reklam verenin sorumlulugu
MADDE 11 - (1) Reklam veren;

a) Sosyal medya etkileyicilerini bu Kilavuz hiikiimleri hakkinda bilgilendirmek,

b) Sosyal medya etkileyicilerinin, 6502 sayili Kanun, Yonetmelik ve bu Kilavuz dahil olmak

iizere ilgili kanun ve yonetmeliklere uymasini istemek,

c) Reklam veren tarafindan sosyal medya etkileyicilerinin {iglincii sahislar1 kullanmasina izin
verildigi durumlarda, sosyal medya etkileyicilerinin iigiincii sahislarin da (b) bendinde belirtilen
ylikimliiliiklere uymasi gerektigine dikkat ¢ekmek,

¢) Sosyal medya etkileyicilerinin yiikiimliliiklerini yerine getirmesi i¢in ¢aba gostermek ve
ihlallere karsit onlem almak,ile sorumludur.(2) Reklam veren, sosyal medya etkileyicilerinin kendi
sorumlulugu oldugu gerekcesine dayanarak, birinci fikrada belirtilen yiikiimliiliikklerden kaginamaz.
62Haber: “Instagram Influencer'i, Akillara Zarar Dolandiricilik Yontemi Sebebiyle Tutuklandi”
(https://www.webtekno.com/instagram-influencer-1-5-milyon-dolarlik-dolandiricilik-
h86377.html).

626 Gengtiirk Hizal, a.g.m, 2005, 110.
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davramslarinin yonlendirilmesi dogrultusunda bir gelisim gdstermeye baslamigtir®?’,

Reklam verenin istedigi sonuglar1 gerceklestirmesi i¢in psikolojideki giidiileme
araclarinin kullanilmasi ve profesyonelce bir ¢alisma gerekmesi nedeniyle bu isi bir

plan ve orgiitlenmeyle gerceklestiren reklam ajanslari ortaya ¢ikmistir®?®,

Reklam ajansi, reklami reklam verenin talebi dogrultusunda hazirlayan veya
reklam veren admma yayinlanmasina aracilik eden gercek ya da tiizel kisi olarak
tanimlanmaktadir (Reklam Yonetmeligi m. 4/1-1). Bu tanimdan yola ¢ikarak sadece
reklami1 hazirlayanlarin degil, ayn1 zamanda reklamin yayimlanmasi i¢in reklam veren
ile mecra kuruluglar1 arasinda aracilik yapan kisilerin de reklam ajansi olarak
nitelendirilecegi sonucu ¢ikacaktir®. Benzer bir diger tanima ise Istanbul ve Ankara
Ticaret Odas1 Meslek Kararlarinda yer verilmistir. Buna gore; reklam ajansi, reklam
veren i¢in gerekli hazirlik ve uygulamalar yapan, yaptiran, reklamcilikla ugrasan ve
bu hizmeti karsihginda bir bedel alan 6zel ve tiizel kisi veya kurumdur®? Reklam
ajanslari, reklam verenin igletme veya pazarlama amaglarina uygun ve paralel olarak
reklamini yaptirmak tizere is birligine girdigi, iletisim siirecinde kaynak olarak reklam
verenin amag ve isteklerine ulasmasi icin tiiketicilere gonderilmesi gereken mesajlarin
hazirlayicis1 olan, reklam isini yapmak {iizere Orgiitlenmis isletmeler olarak
tanimlanabilir. Bu yoniiyle reklam ajansi, tiiketici ve reklam verenler arasinda reklam
verenin piyasa amaclarina uygun sekilde hareket eden isletme, baska deyisle

“el¢i”dir®!.

Reklamin1 yapmak isteyen iiretici yahut saticinin, reklam ajansi vasitasiyla

reklamin1 yaptirmasi zorunlu olmayip kendi i¢ Orgiitlenmesinde olusturacagi bir

632

reklam dairesi ile de bu ihtiyacim1 karsilayabilir™<. Ancak reklamin amacina

ulagmasini saglamak isteyen iiretici veya satici, eger kendi bilinyesinde kurdugu bir

reklam dairesi yoksa bu isi meslek edinmis bagimsiz reklam ajanslar1 vasitasiyla

633

reklamini yaptirmasi daha uygun olur®™~. Reklam ajanslari da {iriin ve hizmet hakkinda

627 Erten, a.g.t, 1998, 37.

28 ez, a.g.t, 2008, 36.

02 Tekelioglu, a.g.e, 2016,39: I¢oz, a.g.t, 2008, 36.

630 Mevzuat Dergisi (ISSN 1306-0767), Ankara Ticaret Odasi'nin Diiriist Reklamcilik Konusunda
Riayeti Mecburi Mesleki Karart m. 5/c (MEVZUAT DERGISI - www.mevzuatdergisi.com Son Erisim:
14.05.2021).

631 Gengtiirk Hizal, a.g.m, 2005, 110.

032 Gole, a.g.e, 1983, 47-48.

633 Gole, a.g.e, 1983, 48.
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reklam veren tarafindan kendisine verilen bilgi ve veriler dogrultusunda dogru ve

diiriist reklam {iretmekle yiikiimliidiir®*

. Reklam verenler tarafindan kendisine verilen
verilere aykiri olarak yapmis oldugu tiiketici bakimindan aldatici nitelikteki
reklamlardan sorumlu olacaktir. Bu sorumluluk reklam verene karsi sozlesme

sorumlulugu kapsaminda olur.

4.2.4. Mecra Kuruluslar

Mecra, reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaj1 alma durumunda olan kisi,
grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami; televizyon, her tiirlii yazili basin,
internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallar1 ile agik hava, basili materyal gibi
iletigim araglarini ifade eder (Reklam Yonetmeligi m. 4/1-1). Mecra kuruluslar1 da
reklamin yayinlandig1 ve hedef kitleye ulastirildig: her tiirlii mecranin sahibi olan veya
bunlari igleten ya da kiraya veren gercek veya tiizel kisilerdir (Reklam Yonetmeligi m.
4/1-i). Ornegin reklamin yayinlanacag1 mecraya gore, radyo ve televizyon kurulusu,
gazete, derginin ya da kitap basim sirketinin sahibi, agik hava reklamlari olan afislerin
asildig1 reklam panolar1 veya billboardlarda genellikle belediyeler, bina veya motorlu

tasitlar secildiginde bunlarmn sahibi kimseler mecra kurulusu say1lir®®.

Reklamlarin yayinlanacagi mecra belirlendikten sonra, mecranin sahibi,
isleticisi veya kiralayanit olan kisilerle mecralarinda yayinlamalar1 i¢in sézlesme
yapilir. Boylece reklamin yayinlanmasi i¢in reklam ajansi ile yapilan sézlesmelerde
taraflardan birisini reklam veren olustururken diger tarafini mecra kuruluslar
olusturmaktadir®®. Doktrinde mecra kurulusunun reklam veren veya reklam ajanst ile
reklamm hedef kitleye ulastirilmast dogrultusunda yaptigi sozlesmenin niteligi

hususunda farkli goriisler hakimdir. Istisna sozlesmesi®’

oldugu goriisii yaninda
sozlesmenin maddi varligt bulunan bir reklam olusturdugu durumlarda kira

s6zlesmesinden®*® bahsetmenin miimkiin oldugu goriisii de savunulmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte gliniimiiz kosullarinda internet reklamciligi

giderek 6nem kazanmistir. We Are Social Digital in 2021 raporuna gore®” ise sosyal

634 Celik, a.g.m, 1997, 318.

35 Erten, a.g.t, 1998, 42; I¢dz, a.g.m, 2008, 38; Tekelioglu, a.g.e, 2016, 39.
636 Erten, a.g.t, 1998, 41.

637 Inal, a.g.e, 2000, 123.

638 Erten, a.g.t, 1998, 43.

639 Rapora erisim i¢in: https://wearesocial.com/ (Son Erisim: 14.05.2021).
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medya kullanici sayisi 4,20 milyara ulasmis durumda. Diinya niifusunun yaridan biraz
fazlasi sosyal medya kullanici konumundadir. Buna paralel olarak internet
reklamcilig, sosyal medyada yayginlasmaya baslamistir. Instagram basta olmak iizere
cesitli sosyal medya araclarinda {inlii veya sosyal medya etkileyicileri olarak
tanimlan®¥ “influencer” kisiler tarafindan, bir mal veya hizmete iliskin memnuniyetini
ifade eden yayinlar giderek artmaktadir. Bu kisilerin, o iiriinii veya hizmeti gercekten
kullaniyor olmasi gerekmekte olup taniklifina bagvurulan kisinin tecriibesine,
bilgisine dayanmayan ve ger¢ek olmayan higbir taniklik ifadesine yer verilemez veya
atifta bulunulamaz. Aksi halde s6z konusu reklam faaliyeti, Reklam Y6netmeligi’nin
tanikli reklamlara ait 16. maddesine aykir1 olacaktir. Bu dogrultuda Reklam Kurulu
tarafindan Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'a dayanilarak, sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara iliskin
yiiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek iizere ilke kararlari igeren "Sosyal Medya®*!
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz (Kilavuz)®**” u yaymlanmistir?. Bu Kilavuz, sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam ile ticari

uygulamay1 kapsar (Kilavuz m. 2).

Kilavuz’ a gore sosyal medya etkileyicisi, daha 6nce deneyiminin bulunmadigi
bir mal veya hizmete iliskin tiiketiciler nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya
da deneyimledigi algis1 yaratacak sekilde ifadelerle ticari reklam amaciyla paylasim
yapamaz (Kilavuz m. 6/1-a). Influencerlar, bir mal veya hizmete iliskin ilgili mevzuata
aykirn olacak sekilde saglik beyaninda, nesnel, Olciilebilir, sayisal verilere

dayanmayan, ispatt miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonuglar1 hakkinda

640 Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz’ unda influencerlar, sosyal medya etkileyicisi olarak kabul edilmis ve sosyal medya
hesab1 iizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini
saglamak, hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde
bulunan kisi olarak tanimlanmistir (m. 4/1-b).

641 Sosyal medya: 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayili Internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yaynlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun kapsaminda sosyal
etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortamimda metin, goriinti ve ses gibi igerikleri
olusturmalarina, goriintiilemelerine veya paylagmalarina imkan saglayan gergek veya tiizel kisilerdir
(Kilavuz m. 4/1-a).

642 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun'a dayanilarak hazirlanan
ve sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara iligskin
olarak yiiriitiilen incelemelerde esas teskil etmek iizere Reklam Kurulu'nun 04.05.2021 tarihli ve 309
sayili toplantisinda 2021/2 numarali ilke karari olarak kabul edilmistir (Kilavuz m. 3).

643https ://ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-
yayimladi(Erisim Tarihi: 14.05.2021).
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iddialarda bulunamayacaktir (Kilavuz m. 6/1-b, c). Kilavuz’ un 12. maddesi
influencerlar1 (sosyal medya etkileyicilerini), yaymlamis olduklar1 reklamlarin
Kilavuz’ a aykirt olmasi halinde mecra kurulusu olarak sorumlu tutmustur. Hiikme
gore; reklam verenler, reklam ajanslari ve mecra kurulusu olarak sosyal medya
etkileyicilerinin her biri, bu Kilavuz maddelerine uyum konusunda ayr1 ayr
sorumludur. 6502 sayili Kanunun 61’inci ve 62’nci maddelerine, Yonetmelige ve bu
Kilavuza uygun olmayan reklamin veya ticari uygulamanin daha sonra diizeltilmesi
veya telafi edilmesi reklam verenin veya ticari uygulamada bulunanin tespit edilen

aykiriliga iligkin sorumlulugunu ortadan kaldirmaz (Kilavuz m. 12/2).

Reklami yayimnlayacak ve aslinda tiiketiciyle bulusturacak olan mecra
kuruluslar1 da bir reklamin hukuka aykirilik igerip igermedigini dikkat edecek, bu
noktada kendilerini yiikiimlii hissedeceklerdir®**.Ancak mecra kurulusunun
yikiimliliigli reklam verenin sorumlulugundan sonra tali (ikincil) nitelikte bir

sorumluluk olacaktir®

. Ayrica mecra kuruluglarinin fiilen reklamlarin igerigini
denetlemeleri islevleri nedeniyle pek miimkiin ve sektoriin isleyisi agisindan dogru
degildir®®. Bu nedenle mecra kuruluslari reklami yasak olan iiriinlerin reklaminm
yapilmasina araci olurlarsa sorumlu olacaklari halde, sadece reklamin igeriginin

hukuka aykiri olmasi sebebiyle sorumlu olmalar1 séz konusu olmamalidir®’.

4.2.5. Ugiincii Kisiler

Uciincii  kisiler ile kastedilen, ozellikle tamk beyanlarina dayandirilan
reklamlar ve mal veya hizmetlerin resmi taninma, onaylanma, belli bir 6diil
kazandigina dayanan reklamlarda goriilen, reklamda tanikligina bagvurulan veya
reklam konusu iiriine tescil ya da onay veren kuruluslari®® ya da internet servisi

649

saglayicilarnidir®”. Bu kisi ya da kuruluslarin birgogu, ¢esitli sekillerde aldatici reklam

044 Tekelioglu, a.g.e, 2016, 163.

45 “Nehir TV isimli televizyon kanalinda Aronia Ozlii Ultra Panax adli iiriine yénelik yayinlanan
tamtimlarda yer alan ifadelerin mevzuata aykir, tiiketicileri aldatici, tiiketici giiveni ile tiiketicilerin
tecriibe ve bilgi noksanliklarim istismar edici nitelikte oldugu degerlendirilmis olup mecra kurulusu
Toru Medya Televizyon Radyo ve Reklamcilik Hizmetleri A.S. hakkinda, 6502 sayili Kanunun 63 iincii
ve 77/12°nci maddeleri uyarinca 20.953,00-TL (Yirmibindokuzyiizelliiic Tiirk Lirasi) idari para ve
anilan reklamlart durdurma cezalar verilmesine karar verilmistir (Reklam Kurulu 13.07.2021 giinlii
311 Sayili Toplantis1 2021/2207 Dosya numarali Karar1).”

646 fnal/ Baysal, a.g.e, 2008, 94.

%47 Inal/ Baysal, a.g.e, 2008, 95.

08 [coz, a.g.t, 2008, 39.

049 Katy, a.g.t, 2017, 157.
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yapilmasina istirak etmis olabilir. Reklam1 yapilan bir mal veya hizmete iliskin olarak
ticiincii kisiler, gercek dis1 beyanlarla taniklik yaparsa veya herhangi bir inceleme
yapilmadan yapilmis gibi onay verilmesi halinde iigiincii kisilerin de sorumluluguna

gidilmesi s6z konusu olur®.

Reklamlarda tanikligina bagvurulan bu kisilerin gorlis ve tecriibeleri ayni
zamanda tescil veya onay veren kuruluslarin da ortaya koyduklar: neticeler eksiksiz

ve dogru olarak yer almalidir®!

. Reklam verenler tarafindan tanittminin yapilmasi i¢in
kendisiyle sozlesme yapilmais {inlii kisiler veya influencerlar harig, taninmis bir kisinin
kullanmis ve memnun kalmis oldugu mal veya hizmete iligkin tavsiyede bulunmasi
s0z konusu olabilir. Bu durumda bu kisilerin s6z konusu bu mali gergekten kullanmig
veya hizmetten yararlanmis olmasi gerekir. Aksi halde bu kisi ya da kuruluslarin
reklamlarda yer verilen mesajlara yonelik olarak {iciincii kisi konumunda 6zel hukuk

kapsaminda sorumluluguna basvurulabilir>?

. Dogrudan menfaat saglayan konumunda
olmayan tigiincii kisilerin, o mal veya hizmete iliskin yanlis veya yaniltici tutum ve
davranis sergileyerek tiiketiciyi aldatmasi halinde TBK haksiz fiil hiikiimlerince maddi

manevi tazminat kapsaminda sorumluluguna gidilebilecektir>?,

4.3. Reklamlarda Ispat Kiilfeti

Iddia olunan bir hakkin dayanag: olarak sadece bazi olgularmn &ne siiriilmesi
yeterli olmayip ispata yarayacak bazi delillerin de sunulmas1 gerekir®>* Tiirk Medeni
Kanun’u 6. maddesinde bir davada birbirine karsit iddialar 6ne siiren iki taraftan
hangisinin iddiasini ispatla yiikiimlii oldugunu diizenlemistir. Buna gore; kanunda
aksine bir hiikkiim bulunmadikga, taraflardan her biri, hakkin1 dayandirdig: olgularin
varligini ispatla yiikiimliidiir. Boylece bir reklamin aldatici oldugunu iddia eden
kisinin bu iddiasin1 bagka bir ifadeyle reklamin aldatici oldugunu ispatlamasi gerekir.
Ancak tiiketicinin bir reklamin aldatici nitelikte oldugunu kanitlayabilmesi i¢in gerekli
olan delil ve teknik bilgi yoktur. Reklamlara dair delil ve teknik bilginin kaynagi
reklam yapan kisiler olup tiiketicinin bunlara ulagmasi da olduk¢a zor yahut

imkansizdir. Bu nedenle TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

50 Ozdemir, a.g.m, 2004, 71; Disbudak, a.g.t, 2007, 40.
651 iciz, a.g.t, 2008, 39.

652 Inal, a.g.e, 2000, 123.

653 Inal, a.g.e, 2000, 123; icoz, a.g.t, 2008, 39.

654 Akipek/ Akintiirk/ Ates Karaman, a.g.e, 2013, 198.
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Yonetmeligi’ nde tiiketiciler lehine ispat kiilfeti getirilmesi gerekli olmustur.
Reklamlarda ispat kiilfeti TKHK m. 61/6’da diizenlenmis olup reklam verenler ticari
reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir. Yine Yonetmeligin
9/1. maddesinde; reklam verenlerin ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yiikiimlii olduklarin1 vurgulamistir. Bu diizenlemeyle kanunda
aksine bir hiikkiim bulunmadikga, taraflardan her biri, hakkini dayandirdig: olgularin
varhigimi ispatla yiikiimli olduguna dair TMK’da yer genel ispat kuralindan
ayrilmaktadir. Bu ayrilik yaratan diizenlemenin temeli reklamin hukuka aykiriligini
ileri siiren tiiketicinin, isin niteligi ve bulundugu pozisyon nedeniyle reklam verene
nazaran daha dezavantajli ve bilgisiz olmasina dayanmaktadir®. Bu nedenle TKHK,
reklam veren karsisinda tiiketicinin korunmasi amacindan yola ¢ikarak reklamda yer

alanlarin ispat kiilfetini reklam verenler lizerinde birakmuistir.

Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya
da ornekli anlatimlar; bilimsel gegerliligi olan bilgi ve belgelerle kanitlanmak
zorundadir. Dayanilan bilimsel gerceklikler, dogrulanabilir olgular veya iddialar ilgili
kurum ve kuruluslar vasitasi ile yaptirilacak arastirmalarla desteklenmeli ve bu sekilde
kanitlanmalidir.  Bu kapsamda gerek goriilen hallerde {iniversitelerin ilgili
boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme
kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgeler istenir (Yonetmelik m. 9/2). Ozellikle
karsilastirmali reklamlarda yer alan ve karsilastirmaya konu edilen iddialar mutlaka
ispatlanmak zorundadir. Her haliikarda tniversitelerin ilgili boliimlerinden veya
akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi
ve belgeler ile kanitlanir (Yonetmelik m. 9/3). Bu kapsamda sunulan raporlarin,
reklamda yer alan iddialar1 reklamin yaymlandigi déonemde kanitlar nitelikte olmasi
esastir (Yonetmelik m. 9/4). Reklam verenler, Yonetmelikte belirlenen ilkelerin
uygulanmasini denetlemekle yetkili ve gorevli olanlara reklamlarda yer alan iddialari
kanitlar nitelikteki belgeleri sunmakla yiikiimliidiir (Y&netmelik m. 9/5). Ispat kiilfeti
hususunda mevzuatta yer alan bu diizenlemelerin sebebi reklam verenin, sahip oldugu

imkanlar diisiiniildiigiinde iddiasmnin dogrulugunu kolayca ispatlayabilir olmasidir®*®.

655 {¢oz, a.g.t, 2008, 173.
636 Gole, a.g.e, 1983, 204.
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4.4. Tiiketicilerin Reklamlar Konusunda Bilin¢lendirilmesi

Giliniimiizde modern teknolojinin gelismesiyle birlikte iiretim teknolojileri de
gelismis, buna bagli olarak iiretim ¢esitliligi artmistir. Yasanan iiretim cesitliligi ve
teknolojik gelismeler yeni pazarlara olan ihtiyac1 da ortaya c¢ikarmistir. Pazar
ekonomisi yapisi geregi teknolojik gelismelere imkan vererek, daha ucuz ve yeni
tiriinleri digerlerinden ayiran farklar yaratarak tiiketicinin dikkatini ¢ekme c¢abasini
koriiklemektedir®’. Teknolojinin yasami bigimlendirmesi ile birlikte tiim bunlar
karsisinda savunmasiz konumda bulunan tiiketicinin korunmasi da giderek onemini
artirmustir. Uretim, mal ve hizmete iliskin teknik bilgiler ve pazarlama politikalar1 gibi
konularda detayli bilgilere sahip olmasi ile birlikte mali giicli de elinde bulunduran
iretici-satici-saglayicilar, tiiketici karsisinda iistiin - konumda bulunmaktadir.
Ekonomik bakimdan gii¢siiz durumda bulunan tiiketicinin, ekonomik ve hukuksal
anlamda saglikli karar verebilme olanagi da ortadan kalkmaktadir®®. Tiiketicinin
piyasa kosullarinda yasadigi sorunlarin ¢oziilmesi ve tiiketicinin korunmasinda en

etkili faaliyetlerden biri tiiketicinin egitimi ve bilinglendirilmesidir®”.

Tiiketici egitimi; tiiketicilerin ihtiyaclarini giderme, ekonomik faaliyetlerini
yonlendirme, bilingli kullanic1 olma, temel haklarin1 6grenme, kaynaklarini bilingli
kullanma konularinda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesidir®®.
Tiiketicilerin egitimi konusunda Tiirk Hukukunda tiiketicilerin egitimi ve hedefleri
noktasinda ilk c¢aligmalar 1995 yilinda 4077 sayili Kanunun ¢ikmasiyla birlikte
gerceklestirilmistir. 4077 sayili Kanunun 20. maddesinde “Tiiketicilerin Egitilmesi”
bashigr ile bir diizenlemeye yer verilmistir. Buna gore tiiketicilerin egitilmesi
konusunda ¢ocuklara yonelik olarak orgiin ve yaygin egitim programlarinda ders

programlarina gerekli ilavelerin yapilacagi, yetiskinliklere yonelik olarak ise radyo ve

televizyonlarda programlarin diizenlenmesine yer verilmistir.

57 Babaogul, M./Bener,0.(2010). “Yeni Teknolojiler ve Tiiketici Etkilesimi”, Editorler: Miiberra
Babaogul- Arzu Sener, Tiiketici Yazilari (IT) (ISBN:978-975-491-283-8), 104.

058 Candz, N. (2015). “Tiiketiciyi Korumaya Yonelik Halkla Iliskiler Faaliyetleri: Tiiketicinin ve
Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii Ornegi”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, Cilt 3, Say1 2,324.

3 Canéz, a.g.m, 2015, 340.

690 Babaogul, M./ Altiok,N. (2010). “Tiirkiye'de ve AB Ulkelerinde Tiiketici Egitimi”, Editérler:
Miiberra Babaogul- Arzu Sener, Tiiketici Yazilart (IT) ISBN:978-975-491-283-8), 9.
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Tiiketicilerin piyasa kosullarinda bilgi diizeylerinin artirllmasi  ve

661 Reklamlarin mal ve

bilinglendirilmesi siirecinde reklamlar 6nemli bir yere sahiptir
hizmetin piyasada tanitilmasini, ikna etme ve bilinirligini artirmasinin yaninda énemli
bir diger fonksiyonu ise bilgilendirici olmasidir. Reklamlar, tiiketicilerin markalar
konusunda farkindaliginin artirilmasina hizmet etmekle birlikte tiiketicileri markanin
ozellikleri ve faydalar1 hususunda egiterek olumlu bir marka imaji1 yaratmay1
hedeflemektedir®?. Bu kapsamda reklamlarin dogru ve etik kurallara uygun olarak
yapilmasi ve yayinlanmasi gerekmektedir. Reklamlarin etki alan1 oldukg¢a genistir. Bu
sebeple reklamlarin sosyal sorumluluk tasima gerekliligi de s6z konusudur®®, Tiiketici
reklamlardaki mesaj ve gorselleri kendi bilgi, tecriibe ve yasantisi icinde yorumlayarak
anlam ¢ikarir. Bu ylizden reklamin, hedef kitlesinde bulunan ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel farkliliklara sahip insan topluluklarindan asgari bilgiye sahip ortalama tiiketici
tarafindan dogru anlasilmasi yaniltmamasi gerekir. Aldatici reklamlarda ise bunun

aksine tiiketicinin satin alma iradesi tiikketicide yaratilan yanlis algilarla veya verilen

yanlis bilgiler ile olumsuz anlamda etkilenmektedir.

Aldatic1 reklamlara iliskin gerekli kontrol mekanizmalarinin kurulmasi ve
mevzuat diizenlemelerinin yapilmast yaninda bu reklamlara maruz kalan
tilkketicilerinde bu konuda bilinglendirilmesi gerekmektedir. Bu ancak tiiketicinin
piyasa kosullarindaki aldaticiliklar konusunda bilgi diizeyinin artirilmasi ile
miimkiindiir. Tiiketici maruz kaldig1 reklamlarin denetimini yapabilecek ve aldatici
reklamin ayirdina varacak nitelikte donanima sahip olmalidir. Tiiketicilerin
bilinglendirilmesi ve egitimi konusunda kamu kurum ve kuruluslarina oldukga biiyiik
gorev diismektedir. Tiiketici ancak serbest piyasa ekonomisi ve rekabet kosullarinda
bilgi diizeyini kamu kuruluslarmin vasitasiyla genisletebilir. Tiiketicinin piyasa
kosullarinda korunmasi1 konusunda kamu ve 6zel kuruluslar tiikketiciye dogru bilgilerin

ulastirilmasinda kendilerine bir gérev bilinci olusturmustur®®,

66! Siirgit, E.B./ Babaogul, M. (2010). “Tiiketici Egitimi Perspektifinde Reklam ve Reklamin Sosyal
Sorumlulugu”, Editorler: Miiberra Babaogul- Arzu Sener, Tiiketici Yazilar1 (II) (ISBN:978-975-491-
283-8), 135.

92 Oztiirk, R. (2012). “Banka Reklamlarinda Tiiketicilerin Etik Algilarina Yénelik Bir Arastirma”, 1.
Ulusal Unye IIB.F. Isletmecilik Sempozyumu ((PDF) Banka Reklamlarinda Tiiketicilerin Etik
Algilarina Yonelik Bir Arastirma | Resul Oztiirk - Academia.edu),Ordu, 26.

%63 Siirgit/Babaogul, a.g.m, 2010, 135.

4 Canéz, a.g.m, 2015, 327.
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Ticaret Bakanligi, kendi biinyesinde faaliyet gosterdigi alanlarda ayri ayri
hizmet birimleri olusturmak suretiyle teskilatlanmistir. Bu hizmet birimlerinden biri
de Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midirligidiir. Ticaret
Bakanligmin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname nin®® 11.
maddesinde Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii’ niin
Bakanlik biinyesindeki gorevlerine yer verilmistir. Tiiketicilerin korunmasina yonelik
politikalar gelistirmek, piyasaya sunulan mal ve hizmetin kalite denetimini yapmak ve
tilketicinin  korunmasi yoniinde tedbirler gelistirmek gibi gorevleri vardir.
Gorevlerinden biri ise tiiketicileri aydinlatict ve egitici tedbirleri almak, tiiketicilerin
kendilerini koruyucu girigimlerini o6zendirmektir. Ayrica tiiketicinin korunmasi
konusundaki politikalarin olusturulmasinda bunlarin goniilli orgiitlenmeleri yoluyla
temsil edilmelerini saglamaktir. Boylece Bakanlik ticaret politikalar1 olustururken
tiketiciyi koruyucu, etkin, hizli ve insan odakli politikalar gelistirme misyonunu

ortaya koymaktadir®®.

Tiiketicinin Korunmas: ve Piyasa Gozetimi Genel Miudiirligi tliketiciyi
aydinlatict ve egitici tedbirleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini 6zendirmek i¢in halkla iliskiler perspektifinde c¢esitli faaliyetler
gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin korunmasina yonelik halkla iliskiler faaliyetleri
tilketicinin egitilmesi, tiiketicinin bilgilendirilmesi ve tiiketicinin orgiitlendirilmesi
667

seklinde iic ana baslikta kendini gostermektedir

Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii tarafindan “175 ALO TUKETICI”

. Bu kapsamda Tiiketicinin

hattinin ~ kurulmasi,  “Tiiketici  Odiillerinin”  verilmesi ve  “Tiiketicinin
Bilinglendirilmesi Kampanyasinin” baglatilmas: gibi  halkla iligski faaliyetleri
gerceklestirilmistir. Ayrica zaman igerisinde tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitilmesi
konusunda c¢esitli radyo ve televizyon programlar1 yapilmasi, yayinlarin hazirlanmasi,
brosiir, kitaplar ve el kitaplari, dergi vb. bilgilendirici mecmularin dagitilmasi, afisler
ve billboardlarin asilmasi, web sayfalarinin yayinlanmasi gibi pek ¢ok hakla iligkiler

faaliyetlerinden faydalanilmistir.

665 Giimriik ve Ticaret Bakanliginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda 640 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname, Giimriik ve Ticaret Bakanlig1’nin (yeni adiyla Ticaret Bakanlig1’nin) kurulmasi 06/04/201 1
tarihli ve 6223 sayili Kanunun verdigi yetkiye dayanilarak, Bakanlar Kurulu tarafindan 03/06/2011
tarihinde kararlagtirilmigtir.

666 Detayl bilgi igin bakiniz: https:/ticaret.gov.tr (Bakanlik hizmet birimleri genel misyon & vizyon).
%7 Candz, a.g.m, 2015, 328.
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Glinlimiiz serbest rekabet piyasasinda mal ve hizmetlerin pazarlama alanini
internet mecrast olusturmaktadir. Tiketici ihtiyaclarini online pazarlama siteleri
tizerinden hizli ve oturdugu yerden karsilamaktadir. Bu sebeple tiiketicinin satin alma
iradesini bu kosullar altinda reklamlar ¢ok daha fazla etkilemektedir. Reklamlarin
Oneminin zirveye ulastig1 bu piyasa kosullarinda reklamlar arasindan aldatici olanlarin
ayirt edilmesi ve aldatict reklamlara karsi tiiketicinin korunmasi ancak tiiketicinin
kendisinin bilin¢lendirilmesiyle miimkiindiir. Tiiketici tercihlerini yd&nlendiren
reklamlara kars1 tedbirli davranilmasi konusunda da Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa
Gozetimi  Genel Midirliigii tarafindan halkla iliskiler perspektifinde bazi
organizasyonlarin yapilmasi, faaliyetlerin diizenlenmesi gerekir. Ozellikle online
aligverisler konusunda yaratilacak algi yanilmalar1 ve aldatmalarin oniine gegilmesi
adina halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yeni yontemler gelistirilmesi gerekir.
Online aligveriglerin agirlikli oldugu mecralarda {iriin ve hizmetlerin sunulmasinin
yaninda bilingli tiiketim ve aldatict reklamlar hususunda da bilgilendirici yayinlarin
yapilmas1 gerekir. Ancak bu sekilde tiiketicinin aldatici reklamlar konusunda
farkindaliginin artirilmast ve satin alma tercihinin olumlu etkilenmesi saglanabilir. Bu

yayilarin mecra ortamina uygun bir sekilde yaygin olarak yapilmasi gerekir.
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5. SONUC

Kiiresellesmenin etkisiyle basta bilgi ve teknoloji olmak iizere pek ¢ok alanda
bas dondiiriicii bir hizda gelismeler yasanmaktadir. Artik ¢cok 6zel alanlar hari¢ en
kaliteli tirtinleri dahi diinyanin hemen her bolgesinde iiretmek olanakli hale gelmistir.
Uretimdeki gelismeler, seri ve birbirine benzer nitelikte mal ve hizmetin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Uretici, dagitici, satic1 veya saglayicilar benzer nitelik ve
kalitede birgok iiriiniin arasindan kendi {iriinlerinin tercih sebebi olmasini saglamaya
calisacaklardir. Bu dogrultuda iirliniinii ve digerlerinden iistiin oldugunu iddia ettigi
ozelliklerini, karsisindaki farkli nitelikteki tliketici gruplarina tanitmak zorundadir.
Boylece genis alanlara dagilmus tiiketici kitlelerine ulagsmada teknolojik gelismelerden
faydalanmaya baglamistir. Sirketler kendilerini, miisterilerin daha egitimli hale geldigi
ve aligveris yaparken daha ince eleyip sik dokuduklari ellerinde internet gibi bir
araglarin oldugu bir pazarlama diinyasinin i¢inde bulmuslardir. Bir zamanlar
imalat¢idan dagitictya dogru kayan gii¢ artik miisteriye dogru kaymistir. Bu nedenle,
basta uluslararasi kurumlar olmak tizere pazarda faaliyet gosteren tiim kurumlar
pazarlamaya ve dogal olarak reklama 6zel 6nem vermeye ve daha biiyiik biitceler
ayirmaya baglamiglardir. Ancak her ne kadar miisterinin gii¢lii oldugu bir doneme
girilmis olsa da tiretimdeki profesyonellik tiiketicinin bilgi ve gorgiisii disinda
gelismektedir. Bu nedenle tiiketicinin tam, dogru ve yerinde olarak aydinlatildig:
reklamlar biiyiilk 6nem teskil etmektedir. Tiiketim ve lretim siirecindeki bilgi
noksanliklar1 sebebiyle tiiketicinin reklamlar yoluyla bir mal veya hizmet konusunda
aldatilmas1 miimkiindiir. Bu dogrultuda tiiketicinin korunmasinin 6nemi, sdzlesme

siirecinden de 6nce reklam asamasinda baglamaktadir.

Tiirk Hukukunda aldatici reklam ile karsilasan ve iradesi bu reklam nedeniyle
etkilenen ve o dogrultuda bir s6zlesmeye giren tiiketicinin, basvurabilecegi yollara
iliskin kanuni diizenlemelere yer verilmistir. Bunlardan ilki 6502 sayili TKHK
kapsaminda ayipli mal veya hizmete iligkin hiikiimlerden yararlanabilecegi gibi
Reklam Kurulu’na sikayet hakkini da kullanabilmektedir. Ay1p hiikiimleri kapsaminda
tiiketici aldatic1 reklamin lizerinde yarattig1 dogrudan etkileri ortadan kaldirabilir iken,
sikdyet iizerine reklam verene aldatici reklam sebebiyle yaptirim uygulanmasini
saglayabilir. TKHK hiikiimleri yaninda tiiketicinin genel hiikiimler kapsaminda da

basvuru imkan1 vardir. Haksiz rekabetin korunmasi, toplumun ekonomik ¢ikarlariin
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korunmas1 yoniinden gerekli ve dnemlidir. Haks1z rekabet sebebiyle miisteri bagka bir
ifadeyle tiiketicilerin de ekonomik c¢ikarlar1 zedelenmektedir. Ekonomik c¢ikarlar
nedeniyle haksiz rekabet halinde sadece rakiplere degil miisterilere/ tiiketicilere,
mesleki-ekonomik birliklere de dava agma hakki taninmistir. Bu kapsamda aldatici
reklamlar karsisinda ekonomik ¢ikarlar1 zarar goren tiiketiciler TTK m. 56/1° deki
davalar agabilirler. Yine tiiketiciler, aldatict reklamlar karsisinda kosullar1 sagladig:
takdirde genel hiikiimlerde yer alan TBK’nin hile ve genel islem hiikiimlerinden de
faydalanabilmektedir. Bu bagvuru yollarinin disinda bir de 6z denetim mekanizmasi
kurumu vardir. Bu kurum, reklam yapan kisilerin kendi kendilerini denetlemelerine
iligskin bir mekanizma olup reklamlarin dogru ve diiriist olmalarini saglayacak ilkelerin
ilgili meslek odalarinca énceden dngéoriilerek diizenlenmesidir. Onceden belirlenen bu
ilkelere reklam yapanlarin, kendi arzular1 ile uymasi sonucunda reklamlarin aldatici
olmasinin  kendiliginden Oniine gecilmesi hedeflenmektedir. Bu denetim
mekanizmasinda belirlenecek ilkelere uyum reklam yapanlar tarafindan taahhiit

edilmektedir.

Calismamizda yukarida kisaca bahsedilen tiiketiciyi koruyan yasal
diizenlemeler ve bagvuru mekanizmalarina detayli bir sekilde yer verilmistir. S6z
konusu yasal diizenlemelere iliskin uygulamaya baktigimizda giiniimiiz kosullarinda
yaygin aldatic1 reklamlar karsisinda tiiketicilerin, bu yollara bagvuru orani oldukca
diistiktiir. Bunun tespit ettigimiz iki ana sebebi vardir. Bunlardan ilki tliketicinin
reklamlarda yer alan aldaticiliklar konusunda yeterli bilgi diizeyine sahip olmamasidir.
Tiketici, piyasa kosullarinda reklam verenler tarafindan kullanilan pazarlama
teknikleri ve bu tekniklerde kullanilan aldaticiliklar konusunda yeterince bilgiye sahip
degildir. Bu nedenle reklamlarda yer alan aldatici unsuru c¢ogu zaman fark
edememektedir. Bu tiiketicinin farkindaligini ve bilgi diizeyini arttirmanin tek yolu ise
gerekli egitimin verilmesidir. Tiiketici maruz kaldig1 reklamlarin denetimini
yapabilecek ve aldatici reklamin ayirdina varacak nitelikte donanima sahip olmalidir.
Tiiketicilerin bilinglendirilmesi ve egitimi konusunda kamu kurum ve kuruluslarina
oldukca biiytik gorev diigmektedir. Tiiketici ancak serbest piyasa ekonomisi ve rekabet
kosullarinda bilgi dilizeyini kamu kuruluslarinin vasitasiyla genisletebilir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin televizyonlarda ve aligveris merkezlerinde tiiketiciyi
bilinglendirmeye yonelik brosiir, kitaplar ve el kitaplari, dergi vb. bilgilendirici

mecmularin dagitilmasi, afisler ve billboardlarin asilmasi ile miimkiindiir. Yine
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ozellikle tiiketim ¢ilginliginin en ¢ok yasandig1 aligveris sitelerinde bilgilendirici ve

tiiketicinin dikkatini ¢ekici yayinlarin yapilmast ile bilgilendirme gergeklestirilmelidir.

Ikinci olarak tiiketicilerin basvuru yollarmi kullanabilmesi ve kimi zaman
aldatic1 nitelikteki reklami tespit edebilmesi i¢in gerekli alt mekanizma veya
yapilanmalarm tiiketicinin kullanimima sunulmamasidir. Ornegin igerisindeki findik
orani ve kalitesinin yiiksek olmasini bir tercih edilebilirlik sebebi gostererek reklam
yapan c¢ikolata firmasinin, reklamda yer alan % 13 findik oran1 vaadinin
denetlenebilmesi tiiketiciler tarafindan tadim sonucu anlasilacak bir durum degildir.
Reklam veren veya iireticinin vaadinin denetlenebilmesi ancak s6z konusu ¢ikolatadan
elde edilen bir numunenin gida analizine gitmesi ile miimkiindiir. Tiiketicilerin s6z
konusu bu aldaticilig1 da iiriinii satin alma siirecinde tespit etmesi bu kosullar altinda
miimkiin degildir. Bu nedenle bagvuru yollarinin etkinliginin saglanmasi icin
tilkketiciye gerekli denetimi saglayacak imkan ve mekanizmalarinin kamu kurumlari
tarafindan saglanmasi gerekmektedir. Nihayetinde Tiirk Hukukunda yer alan kanuni
diizenlemelerin  tliketici nezdinde etkinliginin arttirilmas1 icin  tiliketicinin
bilin¢lendirilmesi ve uygun mekanizmalarin sunulmasi gerekmektedir. Tiiketici ancak
bu sekilde aldatici reklamlar karsisinda etkin bir sekilde bagvuru yollarina

bagvurabilecektir.
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