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GiRIS

Konusu “Tirk Hukukunda Aldatici Reklamlar ” olan tez galismamiz, t¢

bdlimden olugsmaktadir.

Birinci bélumde; genel olarak reklam kavrami, gerek hukuki
dizenlemelerdeki gerekse dokirindeki tanimlara yer verilerek agiklanmig, bu
tanimlamalardan hareketle reklamin unsurlari belirlenmis, reklam araglarinin
neler oldugu belirtilmis, reklamin hukuki niteligi ortaya konarak reklama iliskin
dizenlemeler sayilmig, reklamlarda uyulmasi gereken genel ilkeler ve bu
ilkelerin igeriklerini tespite iligkin 6l¢ltler, Reklam Kurulu kararlarina da yer
verilerek anlatilmistir. Ardindan, tiketici kavrami ele alinarak tanimi yapilmis
ve reklamlara karsi tUketicinin korunmasinin nedenleri ortaya konmaya

calisiimistir.

ikinci bélliimde; calismamizin esas konusu olan aldatici reklamlar,
kavram ve aldatici olarak kabul edilen reklamlar olmak lzere iki Gst baslik
altinda ele alinmistir. Bu baglamda, ilk olarak aldatici reklamda Kkisiler,
reklamin aldatici olmasina yol acan faktérler ile aldatici reklami yasaklayan
hakimler anlatiimistir. Ardindan, yabanci hukuklardan, yargi ictihatlarindan
ve Reklam Kurulu kararlarindan 6&rnekler verilerek aldatici  reklami
belirlemedeki dlcltlerin neler oldugu ortaya konmustur. ikinci Ust baslik
altinda, bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde, belirtilen dlgttlerin
yani sira, kanunda belirtilen reklam tiplerinden birine girmesi durumunda, bu
reklam tipinin arz ettigi 6zellikleri de g6z 6énlinde bulundurmak gerektiginden
cesitli reklam tiplerine yer verilmistir.

Uglincli bélimde ise, aldatici reklamlarla miicadele ydntemlerine

deginilmis, bu baglamda hukuka aykiri reklamlara karsi basvurulabilecek



yollar, 6z denetim, 6zel hukuk davalari ve idari denetim olmak Uzere G¢

kisma ayriimis, doktrin gértslerine de yer verilerek anlatiimigtir.

Son olarak da, sonug¢ kisminda konu ile ilgili genel bir degerlendirme
yapilarak énemli hususlar vurgulanmistir.



BIRINCI BOLUM

REKLAM VE TUKETICi KAVRAMLARI

1. REKLAM KAVRAMI

1.1. GENEL OLARAK REKLAM

Rekldm yasamimizin her alanina girmis durumdadir. Televizyon
izlerken, internet erigimi yoluyla, radyo dinlerken, gazete veya dergi okurken,
evde, sokakta, el ilanlarinda, bilbordlarda, ulasim araglarinda biz farkina

varmasak da her gtin bir reklam bombardimanina maruz kalmaktayiz.

Her gecen gln piyasaya ¢ok cesitli mal ve hizmetler sunulmaktadir. On
yil dnce 1750 Urin cesidi bulunduran stper marketlerde bugiin 3000’i agkin
(riin cesidi bulunmaktadir'. Bir markanin tim diger alternatiflerin yaninda
“kalabaligin arasindan siyrilmasini” ve dikkat ¢cekmesini saglayan nedir?
Markanin dis gérinimu rafta ne kadar yer kapladigi ve sergilenme seklindeki
konumu c¢ok énemlidir. Fakat diger faktorler esit oldugunda reklamlar secgimi

dogrudan etkiler ve dengeyi bozmaya yardimci olur.

Malin satilabilmesi, alicinin mali tanimasina, onun d&zelliklerini
bilmesine baglhdir. Malin veya hizmetin aliciya geredi gibi tanitabilmek igin
basvurulan yollarin basinda reklam gelir. Cesitli reklam araglar kullanilarak
alicinin dikkati ¢ekilir, onun mal ile ilgilenmesi saglanir ve sonugta malin

nitelikleri hakkinda ikna olmasi ve mali satin almasi mimkiin hale gelir®. Bu

! SUTHERLAND, MAX / SYLVESTER Alice K.; (Cev. Kalinyazgan, Inci Berna) Rekldm ve
Tﬁketici Zihni, , Istanbul, 2004, s. 37— 38.
2 OCAL, Akar; “ Reklam ve Haksiz Rekabet ”, Esader, C.VI, S.2, 1990, s.96.



baglamda Uretici isletmelerin kendilerini, Urettikleri mal ve hizmetleri hedef
kitlelere duyurarak, kabul ettirerek ve rakiplerinden farklilagsmak amaciyla
kullanabilecekleri en 6nemli tanitim araci reklamdir®. Reklamin temel islevi;
piyasadaki var olan UrUnler arasindan bir tercih yaptirmak ve bu tercihin

reklami yapilan driin dogrultusunda gerceklesmesini saglamaktir* .

Tiketici acisindan reklam; kendi gereksinimlerini tatmin etmek Uzere
pazara sunulmus binlerce Griin ve hizmet iginden kendi yararina en uygun
olani tercih etmesine rehberlik ettigi gibi°, cesitli mal ve hizmetleri tanitarak bu
mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, gunimiz yasam biciminde zaman agisindan

tiketiciye yardimci olan bir aractir® .

Kisacasi reklam, hem (Ureticiler hem de tiketiciler bakimindan

vazgecilmez bir olgu durumundadir.

Reklama iliskin kurallarin uygulama kapsamini belirlemek agisindan
tanim ve unsurlariyla birlikte reklamin ortaya konulmasi gerekir. Bu ylzden

once reklamla ilgili agiklamalar yapilacak, sonra hukuki niteligi ele alinacaktir.

1.2. REKLAMIN TANIMI — UNSURLARI

1.2.1. Reklamin Tanimi

Reklam kavrami bu gine dek degisik acilardan pek cok kez

tanimlanmistir. Ancak henliz Gzerinde uzlagsma saglanmigs ortak bir reklam

3 AVSAR, Zakir “Reklamlarin Tiiketici Politikas1 Yoniinden Degerlendirilmesi” , RTUK {letisim
Dergisi, S. 17, Mayis- Haziran 2000, s. 9.

* AKINCI, Nergis; “Reklam ve islevleri”, RTUK iletisim Dergisi, S. 21, Ocak- Subat 2001, s. 29.

3 ELDEN, Miige/ KOCABAS, Fiisun; Reklamcilik, Istanbul 1997, s. 11 — 12.

6 AVSAR, Zakir/ ELDEN, Miige ; Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara 2005, s.16.



tanimi bulunmamaktadir. Bu ytuzden reklami farkh bakig agilari ile ele alan bu

tanimlarin her biri galismamiza yol gésterici olacaktir.

Reklam, “belli bir mala veya igletmeye karsi talep yaratmak Uzere
yapilan her tirlii beyan” anlamina gelir’. Doktrinde bir baska yazar reklami;
“tUketicileri bir mal veya markanin varli§i konusunda uyarmak ve mala veya
markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla géze veya
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir’®
seklinde tanimlamistir. Bagska bir tarife gdre; bir mal veya hizmetin tercih
edilmesi veya ileride ihtiyac duyuldugunda en azindan tercih edilebilecek bir
alternatif olarak alicida iz birakmasi sonucunu doguran hizmet veya mal
Ureticisi veya pazarlayicisinin c¢esitli kanallar ile aliciya etki yapmasi

faaliyetidir® .

Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklama ait tanimi séyledir: “Bir malin,
hizmetin ya da fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve ylz ylze satis disinda kalan tanitim

faaliyetleridir'® “ .

Bir bagka tanimda ise reklamin satigi saglamada veya arttirmada en
¢ok basvurulan bilgilendirici ve ikna edici bir pazarlama araci oldugu, ayni
zamanda teknolojik tekniklerin yogun bigimde kullanildidi etkili bir iletisim yolu
oldugu'' ifade edilmistir.

7 OCAL, Reklam ve Haksiz Rekabet, s. 96; ORS, H. Fahri, Tiirk Hususi Hukukunda Haks1z Rekabet,
Ankara 1958, s5.35; ADAK, Agah; “Tiirk Hukuku Acisindan Haks1z Rekabet Miiessesesi ve Reklam
Yoluyla Haksiz Rekabet” , AITIAT, S.4, 1975, s. 361.

8 KURTULUS, Kemal; Reklam Harcamalari, Istanbul, 1989, s. 27.

9 SENGEL, Berkant; “Reklamlarda Haksiz Rekabet” , Yargitay Dergisi C. XXVI, S. 3, Temmuz
2000, s. 461.

10 AVSAR/ ELDEN, s. 21; GOLE, Celal; Ticaret Hukuku Acisindan Aldatic1 Reklamlara Karsi
Tiiketicinin Korunmasi, Ankara 1983, s. 34.

H CATAKOGLU, Buket; TTK ve Tiikecinin Korunmasi Hakkinda Kanun Acisindan Reklamlar,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2003, s.9.



istanbul Ticaret Odasrnin Diriist Reklamcilik Konusunda Riayeti
Mecburi Meslek Kararinda'? da, reklamin, bir Griin, marka, kurum, hizmet,
gbrus ya da bir fikrin kitlelere iletilmesi amaciyla bir bedel karsiliginda, reklam
verenin Kkimliginin bilinerek, dedisik mecralarda yayinlanan mesaj oldugu
belirtilmistir ' (ITO Meslek Karari m.5/a) . Bu tanimda, reklamin bir bedel

karsihginda yapildigr vurgulanmigtir.

Hukuki acidan ise, Borclar Kanunu ve Ticaret Kanunu’nda reklamin
tanimina yer veriimemistir,. TKHK m.16 ve 17de reklamlara iligkin
dizenlemeler bulunmakla beraber reklamin tanimi yapilmamigtir. Ancak
Ticari Reklam ve llanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yénetmeligin * 4. maddesinde bir tanim bulunmaktadir. Buna gére; “Ticari
reklam ve ilan; mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi olugturanlari
bilgilendirmek ve ikna etmek, satigi veya kiralanmasini saglamak ya da
arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan
pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu, ifade eder’. Bu tanimlamada

reklamin yapilis amaci ve sekli &n plana ¢ikmaktadir'.

Hukukumuzda, reklamin tanimi, kullanilan reklam araglari (=reklam
ortamlari)’na goére, bu araclarin ézelliklerinden dolayi farklilagsmaktadir. Buna
gbre reklamlar, radyo ve televizyon reklami, basin reklami, ticari araglarda
reklam... vb. seklinde siniflandirilabilir. Yapilan siniflandirmaya uygun olarak
da tanimlamalar farkhlik géstermektedir.

3984 s. Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun'®

ile Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi'”nde 6ngérillen hikimler

"> ITO’nun 01.10.1981 tarih ve 48 sayih toplantisinda kabul edilmis ve mesleki kararin 36.
maddesinin 2. ve 3. fikralar1 oda meclisinin 12 Eyliill 1996 tarihli toplantisinda degisiklige
ugramistir.

" GOLE, Aldatici Reklamlar, s.35.

4 RG. 14.06.2003, S. 25318. (Rekldm Yonetmeligi olarak kisaltilacaktir).

15 ASLAN, 1. Yilmaz, En Son Degisiklikler ve Yargitay Kararlari Isiginda Tiiketici Hukuku, 2. basi,
[stanbul, 2004, s. 236.

'® RG. 20.04.1994, S. 21911, Kabul Tarihi: 13.04.1994.

""" Ayrintil1 bilgi icin bkz. AVSAR/ ELDEN, s. 415 vd.



cercevesinde cikarilan Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Y&netmeligin'® m.4 hikmiine gére reklam; “bir driin veya hizmetin,
alim, satim veya kiralanmasini gelistirmek, bir amag veya dislnceyi yaymak
veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla dlcret veya
benzer bir karsilik ile iletim zamani tahsis edilen kamuya ydbnelik
duyurulardir’.

195 s. Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun'?un 40. maddesinin
ikinci fikrasina gbére, “satigi arttirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya
bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini
maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlar,
reklam sayilir’.

Ticari araglarla reklamlar ile ilgili dizenleme “Ticari Araglarda Reklam
Bulundurulmasi Hakkinda Yénetmelikte®®” bulunmaktadir. Buna gore;
araclarda bulundurulmasi izne tabi; yazi, isaret, resim, sekil, pano, ilan, flama,
bayrak, ve benzerleri ile sembol, sesli ve isikli donanimlari kullanmak
suretiyle bir mali, isi, kurulusu ve hizmeti tanitan faaliyete reklam denir
(m.4)%'.

TS — 9300 sayili Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallari Tark
Standardi®® 0.2.2.1'de reklam oldukga ayrintili sekilde tanimlanmistir;
“Reklam, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini harekete gecirerek onlari génullii
olarak belirli bir davranigta bulunmaya ikna etmek, dikkatlerini bir Grine,
hizmete, markaya, kigiye ya da kurulusa cekmeye calismak, yéneltmek ona
iliskin gérds, tutum ya da izlenimlerini degistirmelerini saglamak, belirli bir
drdnd, hizmeti ya da markayi onu satin alma ya da kiralama ihtimali yiksek

olan Kkitlelere tanitmak, begendirmek ve bobylelikle onun denenmesini,

'8 RG. 17.04.2003, S.25082. ( Radyo-TV Yonetmeligi olarak kisalnlacakiir )
" RG. 09.01.1961, S.10702, Kabul Tarihi: 02/ 01/ 1961.

0 RG. 28.02.1998, S. 23272.

! Degisik: 10.06.2003— 25134 RG.

* Ayritili bilgi icin bkz. AVSAR/ ELDEN, 5.407 vd.



hatirlanmasini, satilmasini, satin alinmasini ya da kiralanmasini temin etmek
veya belirli bir kigi ya da kurulusa karsi olumlu kamuoyu olusturmak, belirli bir
konuya kargi kamuoyunun duyarliigini arttirmak amaciyla ya da benzeri bir
duglnceye dayanarak Kitle iletisim araglarindan yer ya da slre satin alarak
yayinlanan ya da bagka iletisim araclari kanallariyla iletilen, c¢ogaltilip
dagitilan, sergilenen, postalanan veya gdénderilen, bir bedel karsiliginda
olusturdugu ve kimin tarafindan yayinlatildigi agikga belli olan duyurudur.” Bu
tanim, rekldmlarin manevi araglara yodnelik olarak da yapilabilecegini

belirtmesi bakimindan énemlidir.

Aldatici Reklamlara iliskin 10 Eyliil 1984 tarihli AB Direktifinin?® m.2/I
de yer alan tanima gére reklam; “bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili
olarak, gayrimenkuller, haklar ve borglar da dahil olmak (zere, mallarin veya
hizmetlerin satigini artirmak amaciyla yapilan herhangi bir sekildeki tanitim ”
anlamina gelir. Bu tanimlamada daha ¢ok reklamin amaci Gzerinde durulmus

ve sekli Gnemsenmistir?®.

Kanaatimizce reklam, mal/ hizmetin veya igletmenin ya da maddi veya
manevi gayelerle ilgili bir digtncenin, bir bedel karsiliginda, rakiplerinden/
benzerlerinden siyrilarak, tiketicinin dikkatini cekmesi ve onu o mala/ hizmete

veya isletmeye ya da distinceye ybénlendirmesi icin denenen her trll yoldur.

# “Council Directive of 10 september 1984 relating to the appreoximation of the laws, regilations and
administrative probisions of the Member States concerning misleading adverstising.” Bkz. O.J.No
L. 250/17, 19.9.1984 (84/450/EEC). Bu yonerge 6 Ekim 1997 tarihli (97/55/EC) yonerge ile
(“Directive 97/55/EC of Europen Parliament and of the Council of 6 October 1997 amending
Directive 84/ 450/ EEC cancerning misleading advertising so as to include comparative
advertising”) karsilastirmali reklamlar1 kapsayacak sekilde tadil edilmis ve ydnergenin basligi
“Aldatici ve Karsilagtirmali Reklamlara iligkin 10 Eyliil 1984 tarihli Konsey Yonergesi” olarak
degistirilmistir. Bkz. O.J. No 1.290/18, 23.10.1997 (INAL, Emrehan; Aldatici Reklamlara Karst
Tiiketicinin Korunmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 1999, s.10, dpn.27°den naklen). Ayrica
ayrint1 icin bkz. YAVUZ, Levent; “Tiiketicinin Aldatici Reklamlardan Korunmasi”, ABD, S. 2,
Nisan 1995, s.43 vd; INAL, Emrehan/ GRASSINGER, Giilgin Elgin; “Reklam ve Sponsorluk
Hukuku”, Tiirk Hukukunun Avrupa Birligi Hukukuna Uyumu, Istanbul 2001, s. 453 vd.

2 ASLAN, s5.236; OZKAN, Ozgiil; “Tiiketici Hukuku Bakimindan Ticari Reklamlar ve Tabi Oldugu
Hiikiimler”, YD, C.XXIV, S.3, Eyliil 1998, s. 413.



1.2.2. Reklamin Unsurlari

Yukarida verdigimiz gerek doktrindeki yazarlar tarafindan yapilan
gerekse hukuki metinlerde yer alan reklam tanimlari ¢ergcevesinde, reklamin
unsurlarini su sekilde belirlemek mimkindir: 1) Taniticilik (=Mesaj); 2) Bu
tanitimin ticari amaglarla yapilmasi; 3) Reklam verenin kimliginin belirtiimesi

ve 4) iicret (veya bedel)®.

1.2.2.1. Taniticilik (=Mesaj)

Reklam mesaji, tlketiciye mal ve hizmetlerle ilgili ulastirilmak istenen
bilgi veya bilgilerin veya uyandiriimak istenen etkilerin bir kismi veya
timadir®. Mesaj ile, reklam verenin reklamla ulasmak istedigi sonuc
cercevesinde, hedef kitle ikna edilerek harekete gecilmeye calisiimaktadir®’.
Reklamcilarin temel hedefi mal ya da hizmetle ilgili istek yaratacak mesajlarin

olusturulmasidir.

Bir mesaj hedefe ulastiginda mesaja bagli olarak bir degisim
gerceklesir. Reklam mesajlari tlketicileri ya hemen harekete gecirecek
bilgileri iletirler ya da tlketiciler bu bilgileri daha sonraki bir asamada

kullanirlar®®,

Reklam mesaji ile ilgili olarak belirtiimesi gereken énemli bir husus da,
mesajin  ybneldigi bir hedef kitlenin olmasi yani reklamin Kkigisel

2 Kars. GOLE, s. 35 vd. Yazara gore; reklamin unsurlart olarak, bir vasitanin bulunmasi, tiikketim mali
ya da hizmetin veya bunlar1 piyasaya sunan kisinin adinin belirtilmesi ve reklamin tiiketicilere
seslenmesi gosterilebilir.

% ITO’nun Diiriist Reklamcilik Kanunda Riayeti Mecburi Meslek Karari, m. 5/d.

2 SUER, irfan; Rekldm Modellerine Modern Kontrol Sistemlerinin Uygulanmasi, Doktora Tezi,
Ankara 1984, s. 8.

28 KARABACAK, Esen Giirbiiz; Tiiketicinin Korunmasi Yoniinden Aldatici Yaniltict Reklamlarin
Etkileri; Gida Maddeleri Uzerine Bir Arastirma, Doktora Tezi, [zmir 1997, s. 103 106.
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olmamasidir®. Gercekten reklam yoluyla mal ve hizmetlerin tiiketicilere
tanitilmasinda, muhtemel alicilarla dogrudan dogruya bir iligski kurulmamakta,
tam aksine tUm kamuoyuna ve 6zellikle ilgili tiketicilere bir duyuru s6z konusu
olmaktadir®®. Ozellikle bir sonraki unsurun gergeklesebilmesi, yani mesajin

drindn sUrimin0 arttirmaya ydénelik olabilmesi igin duyurunun birden ¢ok

kisiye ydnelmis olmasi gerekir®'.

Reklamin, kamuoyuna dolayisiyla tiketicilere seslenip
seslenmemesinin saptanmasinda hitap ettigi tOketicilerin sayisi 6nemli
degildir®.

1.2.2.2. Tanitimin Ticari Amaglarla Yapilmasi

Malin veya hizmetin strimini arttirmaya yénelik reklam, s6z konusu
mala veya hizmete iliskin bilgiler vermek seklinde olabilecegi gibi; mali veya
hizmeti Oreten, dagitan, satan sahsa veya reklam verenin yapmak istedigi
ticari bir fikre (“‘cam sise sagliklidir’, “gazete okuyun” gibi) ya da rakibin
olumsuzluklarina iliskin bilgiler vermek seklinde de olabilir®®.

Tlketim malinin, hizmetin ya da ticari bir disidncenin tlketicilere
tanitilarak, satiglarinin  arttinlmasinin - amaglandigi  reklamlara, “ticari
reklamlar” denir**. Reklam veren tabiatiyla ticari amagcla, mal ve hizmetinin
sUrimind arttirma iradesiyle hareket etmektedir®. Uygulamada gérillen
reklamlarin blyUk cogunlugu bu niteliktedir. Ancak az da olsa ticari nitelik

tasimayan reklamlara da rastlanmaktadir. Bu reklamlarda manevi gaye

» ERTEN, Nusrettin; Tiirk Hukukunda Rekldm ve Tiiketicinin Korunmasi, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul 1998, s. 25.

* GOLE, s. 36.

' INAL, s.14.

2 GOLE, s. 37.

B INAL, s.14.

* GOLE, s.38.

33 EDIBOGLU, Alev; Tiiketicinin Korunmast Acisindan Aldatict Reklamlar, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara 2001, s.30.



11

esastir. Ornegin; fakir cocuklari okutmak amacini giiden bir dernegin para
toplayabilmek icin veya Kizilay''n kan bagisi icin®® veya TEMA Vakfrnin
topragin kullanimi veya erozyonla micadele konusunda toplumu egitmek ve
bilinglendirmek icin yaptigi reklamlar®, ticari nitelik tasimayan reklamlardir.
Biz bu calismamizda ticari reklamlari inceleyecegimizden, reklam kavramini

daha ¢ok ticari reklamlar ifade etmek icin kullanacagiz.

1.2.2.3. Reklam Verenin Kimliginin Belirtiimesi

Reklamda reklam veren kisinin kim oldugunun aciklanmasi veya en
azindan reklamin seklinden bu kiginin kim oldugunun anlasiimasi gerekir. Bu
kisi, herhangi bir mali ya da hizmeti tlketicilere tanitmayi, dolayisiyla bu mal

ve hizmetlerin satisini arttirmayi amaglayan kisidir®.

Bu unsur, tiketim mali ya da hizmetin veya bunlari piyasaya sunan
kisinin adinin belirtiimesi olarak da ifade edilir®®. Reklamdaki mesaj, mesaj
kaynagina baglamak igin kullanilacak yegane vasita, reklami yapilacak seyin
ya da kisinin adidir®®. Bu unsuru reklamda yerine getiren araclar; ticaret

unvani, isletme adi, marka ve cografi isaretlerdir*’.

1.2.2.4. Ucret (veya Bedel)

Reklamla ilgili yukarida verdigimiz tanimlara baktigimizda, bazilarinda
acikca Ucret unsuruna yer verildigi, bazilarinda ise bu unsura deginilmedigi
gbrulmektedir. Radyo Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun

% GOLE, s.38 - 39.

37 HASTURK, Biilent Siikrii; Tiiketici Acisindan Medya Rekldmlarinin Analizi ve Ulusal TV
Kanalinda Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Edirne 1999, s.24.

*# GOLE, s. 36.

39 SAHIN, Oya; Aldatici-Yaniltict Reklamlara Kars1 Tiiketicinin Korunmasi, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul 1989, s. 21.

40 HIRS, Ernst; “Reklam Haklar1”, Hukuk Diinyasi, C. I, S. 1, 1944, s. 3.

' ERTEN, s. 27.
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m.3/ u’ da ve Radyo — TV Yénetmeligi m.4’te “... lcret veya benzer bir karsilik
ile...” seklinde dizenlemeyle bu unsurun varlhidi acikga vurgulanmistir.

Reklam verenin reklamciya 6dedigi Gcret ile reklamin unsuru olan
cretin birbiriyle karistirilmamasi gerekir. Cankul, reklamciya édenen (cret,
reklam verenin istegi dogrultusunda reklamin hazirlanmasi iginin karsihgidir.
Reklamin unsuru olan Ucret ise, hazirlanan reklamin mecrada yer almasi igin

ilgili kurulusa ddenen Ucrettir*?.

Reklamin bir Gcret karsiligi yapilmasi, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden, dzellikle halkla iliskilerden ayiran bir unsurdur®®. Kitle iletisim
araglarinda bir rol ya da hizmetin reklami icin belli bir Gcret 6deyerek yer ve
zaman satin alma s6z konusudur. Oysa, halkla iliskiler kampanyalarinda
hedef kitleye iletiimek istenen mesajlar kitle iletisim aracglarinda bir Ucret
ddemeden haber olarak yayinlatiimaktadir**. Halka iliskiler medyayi “misafir”
gibi kullanirken, reklam “kirac1” dir. Dogal olarak birincisinde ev sahibinin
kurallar gegerliyken, ikincisinde kiracinin kurallari gegerlidir*®. Bu teknik ayrim
doktrindeki bazi yazarlar*® tarafindan géz ardi edilerek Ucretsiz olarak da
reklam yapilabilecegi ifade edilmektedir. Halbuki Ucreti de reklamin unsurlari
icerisinde kabul etmek gerekir*’. Kanaatimizce de; ({cret reklamin
unsurlarindan biridir. Zira reklam verenin hazirlattidi reklamlari Gcret

6demeksizin tiketicilere ulastirabilmesi imkansizdir.

“2 ERTEN, s. 27.

“ TENEKECIOGLU, Birol; “Isletmelerde Reklam”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik, (Haz. Ali
Atf BIR/ Fermani MAVIS), Ankara 1988, s. 21.

“ AVSAR/ELDEN, s. 41- 42; MUCUK, Ismet; Pazarlama ilkeleri, Istanbul 1994, s. 239.

# HUREL, Feridun; “Halkla iliskiler ya da Reklam; Misafir ya da Kirac1”, Reklam-Halkla iliskiler ve
Otesi, Ankara 1999, s. 15 vd.

% GOLE, s. 33 vd. ; ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 246 vd.

" ERTEN, s. 27.



13

1.3. REKLAM ARACLARI

GUnUmUzde rekabetin ¢ boyutu bulunmaktadir. Birincisi fiyatta
rekabet, ikincisi kalitede rekabet ve UclnclUsu satis arttirmada rekabettir.
Satis arttirma faaliyetleri cok cesitli olmakla birlikte bunlarin en énemlisi ve en
etkilisi reklamlardir. Ozellikle, kitle iletisim araclarinin cok gelismis olmasi,
reklamin ayni anda milyonlarca kisiye hitap edebilme olanagini ortaya
cikarmistir®. Bir 0Orin ya da hizmet sunumu icin planlanan reklam
kampanyasinin en énemli agsamalarindan biri de reklam araclarinin secimidir.
Mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerler olan reklam aracinin segiminde
yapilacak bir hata ya da alinacak yanlis bir karar, o ana kadar yapilan tim
masraflarin, harcanan emek ve zamanin bosa gitmesine ve mesajin hedef
kitleye ya yeterince ya da hi¢c ulasamamasina neden olabilmektedir. Bu
ylzden reklamcilik sektérinde tercih edilen reklam araclari, temel

Ozellikleriyle ele alinacaktir.

1.3.1. Gazete— Dergi

Gazeteler, seslendikleri okuyucu kitleleri acgisindan ekonomik, sosyal
ve demografik 06zellikler ydninden birbirinden farkh &zellikler ortaya
koyabilmektedir. Gazetelerin arsivienebilme ve istenilen zamanda tekrar
gbdzden gecirilebilme &zelligi diger bir avantajidir®®. Gazetenin okuyucu kitlesi
bilindigi icin reklam ona gbre verilmekte, traja gére basildidi icin ulasacagi kisi
sayisi yaklasik olarak bilinmektedir. Olumsuz 6zelliklerine gelince; gazete,
imaj, duygu, hareket ve ses iceren Grlinlerin tanitiimasi igin uygun degildir™.
Gazetelerin, basih reklam araglari icinde en kétl kagit kalitesine sahip olmasi
da yayminlanan reklamin dikkat cekiciligi agisindan olumsuz bir etki

8 ASLAN, s. 235- 236.
# AVSAR/ELDEN, s. 59 vd.
% TAYFUR, Guyasettin; Reklamcilik, Ankara 2004, s. 122.
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yaratmaktadir’'. Gazete gecmis olaylari yorumlayan kitapla, sirekli haber
alma araci olan radyo arasindadir. Ele aldigi konular ne kitapta oldugu gibi

gecmis, ne de radyoda oldugu gibi anindadir®.

Reklam verenler tarafindan basili reklam ortamlari iginde tercih edilen
bir diger reklam araci dergilerdir. Dergilerin de, gazeteler gibi, arsivienebilme
Ozelligi vardir. Ancak dergiler, gazetelere nazaran ¢ok gesitli konularda ve
derinlemesine yayin yapan araclar oldugundan, okuyucu Kkitleleri de
gazetelere nazaran daha spesifik olmaktadir®. Baski kalitesi agisindan da
gazeteye goére belirgin Ustlnldkleri bulunmaktadir. Belirgin GstlnlUklerine
karsin, yayin periyotlarinin uzun olmasi sebebiyle gtincel konularla baglantil

reklamlar icin elverisli olamamaktadir™.

1.3.2. Televizyon — Radyo

Gorsel ve isitsel bir kitle iletisim araci olan televizyonun, hedef kitlenin
dikkatini ¢cekme noktasinda 6nemli bir etkinligi s6z konusudur. Hareketli
goruntuleri sesle desteklemesi, trlne yiklenen anlamlari daha kolay algilanir
hale getirmektedir’®. Gostermek, anlatmaktan veya sdylemekten daha ikna
edicidir®. Ancak reklamin ilgi celiciliginin sirekliligi agisindan reklam
programlarinin  belirli  dénemler itibariyle yenilenmesi ve degistiriimesi

gerekmektedir. Bu ise katlaniimasi gereken maliyeti yiikselten bir unsurdur®” .

Radyo yayildigi cografi alan ve hitap ettigi ntfus bayuklagu ile gucli
yayin organlarindan biridir. Reklam mesaji hedef kitleye c¢ok c¢abuk

31 ARSLAN, Sevilay; Tiiketici Haklarinin Korunmasinda Reklamin Onemi, Temizlik Maddeleri
Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir 2002, s. 100- 101.

2. GURBUZ, Sevim; Kitle Haberlesmesi, Istanbul 1980, s. 65.

3 AVSAR/ELDEN, s. 62.

> ARSLAN, s. 101 -102; AVSAR/ ELDEN, s. 62.

> TASKAYA, Merih; Televizyon Reklamlarinda Cinsel Soylemlerinde Uriin ve Marka imajinda
Kullanilmas1 Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2002, s. 148— 149.

® TAYFUR, s. 87.

7 ARSLAN, s. 103.

w
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ulastirlabildigi  i¢in, glincel konularla ilgili olarak hazirlanan reklam
kampanyalarinda etkili bir arag olmaktadir®®. Radyonun giniin her saatinde
ve her yerden dinlenebilir olmasi avantaj olmakla birlikte, bazi hallerde bir
dezavantaja donisebilmektedir. Ozellikle baska bir isle ilgilenirken radyo

dinlenmesi durumunda reklam mesaji algi esiginin altinda kalabilmektedir®®.

1.3.3. internet

Reklamin niteliginde bir degisiklik olmamakla birlikte, internetin
yayginlasmasi sonucu metodda birtakim degisiklikler meydana gelmisgtir.
internet yoluyla reklamin kullanicilara ulasmasi son derece kolaylasmis,
ayrica elektronik posta adreslerine génderilen reklamlar® ile aracisiz reklam
imkanina kavusulmustur®'. internet reklamciiginda evrensel, ulusal sinirlari
asan bir yayin s6z konusu olup yer itibariyle baglanti ve etkinlik kaybolmakta,
internetteki bir reklam diinyanin her yerine ulasabilmektedir®. Bu nedenle
etkilesimli ortam kendine 6zgu yéntemler gelistirmistir. Bu ydntemler arasinda
web siteleri, arama motorlar, elektronik posta, ara pencereler ve

kendiliginden acilan pop-up pencereler bulunmaktadir®?.

Sanal ortamin birgok avantajinin yaninda, dezavantajlari da
beraberinde getirmektedir. Data degisimi esnasinda meydana gelebilecek bir
manipllasyon, arkasinda herhangi bir iz ve delil birakmadidi gibi,

% AVSAR/ ELDEN, s.66- 68.

% ARSLAN;s. 105.

% Birden fazla kimseye elektronik posta yolu ile génderilen reklamlara “spamming” denmektedir
(BUDAK, Yusuf; Reklam Ortamu Olarak Internet Ve Medya Planlamasi, Yiiksek Lisans Tezi,
Kocaeli 2003, s. 64).

ol MEMIS, Tekin; “Hukuki Acidan Kitlelere E-Posta Gonderilmesi”’, www.hukukcu.com.

62 BILGE, Mehmet Emin; “Tiiketicinin Korunmasi Acisindan internette Ticari Reklam Yayint”,
Prof.Dr. Turgut Kalpsiiz’e Armagan, Ankara 2003, s. 15.

% BUDAK, s. 50 vd. Ayrmtili bilgi icin bkz. BILGE, s. 16- 20; TAYFUR, s. 136 vd.; AVSAR/
ELDEN, s. 76— 78; GEZER, Umit; Mukayeseli Hukuk Acisindan Internette  Aktedilen
Sozlesmelerde Tiiketicinin Korunmast, Istanbul 2004.
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ispatlanmasi da bu agidan son derece zordur. Kisacasi bu alanda glvenlik

boslugu mevcuttur®.

1.3.4.Acik Hava Reklam Araclari

Ulkemizdeki acik hava reklam araglarini séyle siralayabiliriz; yol
panolari, duvar ve cati reklamlari, toplu tasim araclarinin i¢ ve diglarina konan
reklamlar, eskavizyon®, afis ve panolar®. Acik hava reklaminin cok farkli
boyutlara sahip olmasi nedeniyle tiketici algisi Gzerindeki hakimiyeti en
6nemli avantajidir. Bir reklam panosu Uzerinde ¢ok fazla sey anlatilamayacak
olmasi ve insanlarin genellikle reklam panolarina 6zel dikkat géstermemeleri

ise olumsuz yénleri olarak sayilabilir®’.,

1.3.5. Diger Reklam Araclari

Yukarida sayilanlardan baska, dogrudan postalama, transit reklam,
sinema, satis yeri reklam malzemeleri, giysilerin tGzerine marka veya logo

basma gibi araclar da bulunmaktadir®®.

1.4. REKLAMIN HUKUKI NITELIGI

Doktrinde reklamin bir “hak” oldugu; kisisel duruma, mallara, ticari
faaliyetlere ya da islere iliskin reklam yapan kiginin de bu hakki kullandigi

o4 BOZBEL, Savas; “Internet Uzerinden Yapilan Hukuki Islemlere ve Bu Konuda 97/7 Sayilt
Tiiketicinin Korunmasina Dair AT Yonergesi” , YD, C.XXVII, S.4, Ekim 2001, s. 769.

% Eskavizyon; ozellikle biiyiik alisveris merkezlerinde ya da sehir meydanlarinda insanlarin dikkatini
cekmek amaciyla kullanilan ve dijital ortamda hazirlanan hareketli reklamlardir. (AVSAR/ ELDEN,
$.72)

% ARSLAN, s. 105- 106; TAYFUR, s. 127-128.

% AVSAR/ELDEN, s. 71.

% TAYFUR, s. 129- 138; AVSAR/ ELDEN s. 70 vd.
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kabul edilmektedir®®. Her hak gibi, reklam hakkinin da kétiiye kullanilmamasi
gerekir.

Reklam hakki; iletisim hakki, rekabet hakki tiketici haklariyla yakindan
ilgilidir. Zira reklam hakkinin kullanilmasinin sinirini bu haklar cizmektedir™.

Reklamlara iligkin hikimler tasiyan Tiketici Hukuku Mevzuatinin,
Radyo - Televizyon Hukuku Mevzuatinin, reklamlara iliskin hikdmlerinin
uygulamasinda reklamin hukuki niteligi bir énem arz etmemekle birlikte;
reklamla ilgili ortaya ¢ikan sorunlara bu hikimler disinda baska hikimlerin
(6zellikle Borglar Kanunu HuUOkimlerinin) uygulanmasi, reklamin hukuki
niteliginin belirlenmesine baglidir. Fakat reklamin hukuki niteligi konusunda
kanunlarimizda herhangi bir hikiim mevcut degildir. binaenaleyh bu nitelik
doktrinde ileri surilen gérusler dogrultusunda belirlenmeye calisilacaktir.

1.4.1. Reklamin icap Olarak Degerlendirilmesi

Reklam bir mal veya hizmetin satin alinmasini saglama amacina
yonelik olarak yapilir. Dolayisiyla reklam yapan ile bu malla ilgilenen Kkisi
arasinda bir sdzlesmenin yapiimasina yol agmaktadir’'. Bu itibarla genelde
reklamlar, sdézlesmenin karsi tarafini tegkil etmesi muhtemel kisileri s6zlesme
yapmaya davet amacini tasidiklan igin, icap veya icaba davet olarak
karsimiza gikmaktadirlar’®,

icap; tek tarafli bir hukuki islemdir ve genel bir ifade ile sézlesme
yapma cagrisidir’. Sézlesmenin yapilmasi teklifini kapsayan ve bu amagla
zaman itibariyle daha énce yapilan, kargi tarafa ulasmasi gerekli, tek tarafl,

% ERTEN, s.12; ORS, 5.36.

O ADAK, s. 262; ASLAN s. 248; ERTEN s. 12.

' ASLAN, s. 237.

2 GOLE, s. 43; ASLAN, s. 248; ADAK, s. 262; OZKAN, s. 414—415.

& REISOGLU, Safa; Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 2005, s. 58.
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kesin ve baglayici bir nitelik tasiyan, muhatabin kabull ile sézlesmenin

kurulmasi sonucunu doguran irade agiklamasina icap denir™.

icap, belli bir kisi gdzetiimeksizin herkese yapilmis olabilir. Ornegin;
caddelere konmus olan tarti otomatlarinda herkese yapilmis bir icap s6z
konusudur. Ayni sekilde, tiyatrolarda, sinemalarda, fiyat gOsterilerek esya
konmasi halinde de, kural olarak, herkese ydneltilmis bir icap vardir’®. Reklam
ise, belli bir kisiye ydneltiimekle beraber, sézlesmenin tim esasl unsurlarini
icermez. Sadece sbzlesmenin carpicl, ilgi gekici noktalarini tagir’®. Reklam ve
tanitim faaliyetlerinde baglanma iradesi ve her énline gelen kisiyle s6zlesme
kurma amaci yoktur. Burada, bir mal ya da hizmetin sinirli ya da sinirsiz
kisiler topluluguna 6évilmesi, tanitiminin yapilmasi, bunlara ilginin saglanmasi
asildir’’. Ancak eger reklamda bir s6zlesme yapmak icin gereken tiim esasli
unsurlar mevcutsa ve karsl tarafin sadece bunu kabull ile sbézlesme
kurulacaksa, bu reklamin bir icap sayilmasi mimkiindiir’®. icap &yle olmalidir
ki, muhatabin acik veya zimni kabulilyle sézlesme kurulabilsin. Ornegin,
dogrudan satis reklamlari icap niteligindedir”®.

1.4.2. Reklamin icaba Davet Olarak Degerlendirilmesi

Eger reklamda, sdzlesme icin esasli unsurlardan biri veya birkaci
bulunmuyorsa veya reklamdaki teklifin baglayici olmadidi anlasiliyorsa, icaba

davet s6z konusu olur.

icaba davet, beyan sahibinin muhatabi icapta bulunmaya sevk ve
tahrik etmesi olarak tanimlanabilir. Beyan sahibi, sézlesmeyi kurma iradesini
kesin olarak bildirmemekte, sadece bdyle bir s6zlesmeyi kurmaya ilke olarak

" EREN, Fikret; Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 2003, s. 226.

75 REISOGLU, s. 58 -59. Bu tiir icaba “aleni icap”, denir.

® ADAK, s. 362.

m KILICOGLU, Ahmet; Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Ankara 2004, s. 42.
8 ASLAN, s. 237 vd.

" INAL, s. 15.
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hazir oldugunu aciklamaktadir. icabin dzelligi, muhatabin kabul beyaniyla
sb6zlesmenin kurulmasi oldugu halde; icaba davetin 6zelligi, karsi tarafin

icapta bulunmasini saglamaktir®.

GOLE’ ye gére; bir reklamda sdzlesmenin kurulabilmesi icin gerekli
tim unsurlarin bulunmasi zorunludur. Ayrica reklam yapan Uretici ya da
saticinin reklamdaki beyaniyla bagll olmama niyeti, reklamin niteliginden
dogmaktadir. Dolayisiyla reklam esas itibariyle icaba davet niteligindedir®'.
Gazeteye verilen ilanlar, otobls, vapur ve sokaklardaki reklam yazilari birer
icaba davettir®. ADAK ise, reklamin esas itibariyle icap ya da icaba davet
olarak kabul edilemeyecegini, zira reklamin ilerde yapilmasi istenen
sbzlesmenin carpici noktalarini sergilemenin étesinde bir anlam tasimadigini

ve zaman ydniinden bu iki kavramdan énce yapildigi gériisiindedir®.

1.4.3. Reklamin ilan Suretiyle Vaad veya Piyango Olarak
Degerlendirilmesi

Reklam icap veya icaba davet olabilecegi gibi bazen ilan suretiyle vaat,
bazen de piyango niteligini de kazanabilir®*.

ilan yoluyla yapilan vaadlerde; kisi, ya kendisinin temin edemedigi bir
sonucu 6dul ortaya koymak suretiyle baskalarina temin ettirmekte ya da en iyi
sonucu elde etmek icin ddil ortaya koymak suretiyle yarisma agmaktadir®.
Yeni imal edilen bir dig macununa en uygun ve en orijinal markayi bulana on

bin TL 6dil verilecektir seklindeki reklam® birincisine; gazetelerin 50 kupona

8 EREN; s. 228 - 229.

81 GOLE, s. 45.

%2 TUNCOMAG, Kenan; Tiirk Borclar Hukuku, C.I, Genel Hiikiimler, istanbul 1976 (GOLE, s. 45,
dpn. 48’ den naklen).

8 ADAK, s. 362.

8 GOLE, s. 45- 46; ADAK, 5.362.

% KILICOGLU, s. 189.

8 ADAK, s. 362.
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tabak- canak seti vaad ederek gerceklestirdikleri promosyon reklamlari®

ikincisine drnek olarak verilebilir.

Reklamin BK m. 506’ da dizenlenen piyango seklinde yapilmasi da
muUmkUnddr. “ Her okuyucuya bir kura numarasi verilecek ve noter huzurunda
yapilacak cekiliste kazanan kura numarasi sahibine Murat marka otomobil

verilecektir “ seklindeki bir reklam, buna tipik bir rnektir®,

Sonug olarak, reklamin hukuki niteliginin saptanmasinda, reklami her
olayda ayn ayri degerlendirip girdigi hukuki kahbin hikimlerine tabi tutmak
gerekir®. Zira reklamlarda yaraticilik én plandadir ve reklami sadece belli bir
hukuki kalilba sokmak onu sinirlamak anlamina gelir.

1.4.4. Reklam ve ilan Arasindaki iligki

Reklam ve ilan arasindaki iliskiye deginmekte yarar vardir. Keza kanun

% bazen “reklam” (195 sayili Basin ilan

koyucu bazen “ilan” (BK m. 48/1)
Kurumu Teskiline Dair Kanun m.40)°' | bazen de her iki terime (TKHK m.

16)% yer vermistir.

Bu konuda doktrinde farkli gérisler ileri strilmistir. GOLE, reklam ve

ilan kelimesinin es anlamh olmadigini, ilan kelimesinin daha kapsamli olup bir

87 BAYKAL, Murat, C. ; “Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas1 Bakimindan Gazete Promosyonlar1”,
YD, C. XXIII, S.3, 1997, s. 344.

%% ADAK, s. 362.

* GOLE, s. 46; ADAK, s. 362 -363; ASLAN, s. 238.

% BK. m. 48/ I; “Yanhs ilanlar yahut hiisniyet kaidelerine mugayir sair hareketler ile miisterileri
tekakus eden yahut bunlar1 kaybetmek korkusuna maruz olan kimse bu fiillere hitam verilmesi i¢in
fail aleyhinde dava ikame ve failin hatasi vukuunda sebebiyet verdigi zararin tazminini talep
edebilir”.

°1 195 sayih Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun m.40/ IT; “ Satis1 arttirmak gibi ticari gayelerle
veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksdiyla
gazete ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlar reklam sayilir”. ( RG. 09.01.1961,
S.195, K. 02.01.1961 )

2 THKH m.16/ I; “Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklim Kurulu’nca belirlenen ilkelere,
genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalar1 esastir”.
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st terim durumunda oldugunu, bu agidan her reklamin bir ilan niteliginde
oldugunu ama her ilanin bir reklam oldugunun sdylenemeyecegini, keza bazi
ilanlarin  dogrudan dogruya kamuya ybnelmis bir duyuru niteliginde
olabilecegini belirtmektedir®. Bu sebeple ilana reklamla ilgili hikidmlerin
uygulanabilmesi icin, hem reklamin tim unsurlarini tagimasi hem de mal ve
hizmet satislarini arttirma amacina yénelmesi gerektigini vurgulamaktadir®™,
ADAK da, ilan kelimesinin genis anlamli yorumlanarak Gg¢uncl Kisilere karsi
aleniyeti saglayan yazilh ve sé6zli tim duyuru araclarini kapsayici bicimde
anlasiimasi gerektigini, reklamin, yayinlarin, sézli beyanlarin. . vs. bir duyuru
ve aleniyet araci olduklari oranda ilan kavraminin igine girecegini
savunmaktadir®®. ORS, ilan ve reklamin ayni sey olmadigini séylemektedir.
Yazara gore; ilan Ureticinin ya da saticinin adresini, malin cinsini ve tartnd
aracllara ya da mdusterilere bildirirken, reklam da ise bu bildirimin 6tesinde
6vinme ve cezp etme unsurlari 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat ikisi arasinda
kesin bir sinirin da cizilemeyecegini belirtmek suretiyle orta bir yol izlemistir®®.
INAL'a goére ise; ilan, reklamin unsurlarini tasidigi siirece reklamla es
anlamlidir. Aksi halde ilan ya ticari nitelikte degildir ya da bir kimsenin antika
piyanosunu satabilmek gibi araclarla kamuya yo6nelttigi bir icaba davet
niteligindedir®”. Biz, Géle’nin gdriisiine katilmaktayiz. Keza bir ilanin reklam
sayillabilmesi, reklamin unsurlarini tasimasina ve ticari nitelikte olmasina

baghdir.

1.5. REKLAMLARA iLiSKIiN HUKUKi DUZENLEMELER

Hukukumuzda bir gok kanunda reklamlara iligkin hikimlere rastlamak
mimkindir. Oncelikle genel diizenleme niteligindeki, Borglar Kanunu’nun
hileye iligkin 28. m.si, ayiba karsi tekeffUll dizenleyen 194.m.’si vd.

% GOLE, Celal; “Tiirk Hukukunda Reklamlarin On Denetimi Sorunu”, AUSBFD, C.XI, S.1- 3, 1985,
s. 255, dpn. 1.

% GOLE, Aldatici Reklamlar, s.42 ve dpn. 38, 39.

% ADAK, s. 357.

% ORS, s. 36.

7 INAL, s. 13.
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hiikiimleri®®, maddelerdeki sartlarin gerceklesmesi sartiyla, reklamlarla ilgili
uyusmazliklarda da uygulanabilir. TTK’ nin haksiz rekabete iliskin m. 56 vd.
hikdmleri Ozellikle aldatici  reklamlar konusunda dizenlenen &nemli

hikimlerden biridir.

Tuketicinin dogrudan korunmasi amaciyla gikartilan 4077 s. TKHK’ nin
reklamla ilgili hiikiimleri 16. 17. ve ceza hikimlerini diizenleyen 25. m.’ leridir.
Bundan baska Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan yayinlanan Ticari
Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Teblig ile yine
ayni Bakanlik tarafindan ¢ikarilan Reklam Kurulu Yénetmeligi bulunmaktadir.
Subat 2002’ de TSE, reklamlarda uyulmasi gereken genel kurallara iligkin bir

dizenleme yapmisgtir.

Radyo ve televizyonlarda yer alacak reklamlarla ilgili olarak Radyo ve
Televizyon Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun’ da ve Radyo TV

Yénetmeligi’ nde de cesitli hiikiimler bulunmaktadir.

Bunlara ek olarak, sadece kendi konularinda reklamlara iligkin 6zel
kurallar getiren kanunlarimiz da vardir. Bu hususta, 195 s. Basin ilan Kurumu
Teskiline Dair Kanun m. 40- 45; 2499 s. Sermaye Piyasasi Kanunu m. 6%;
1593 s. Umumi Hifzihha Kanun m. 87; 1136 s. Avukatlik Kanunu m. 55'%;
625 s. Ozel Ogretim Kurumlari Kanunu m. 30 &rnek olarak zikredilebilir.

Uluslararasi alanda ise, AB’ de, Aldatici Reklamlara iliskin 10 Eylil
1984 tarihli Yénerge kabul edilmis, bu Ydnerge 6 Ekim 1997 tarihinde

karsilastirmali reklamlarn da kapsayacak sekilde tadil edilmistir. Ayrica

%8 Ayritili bilgi i¢in bkz. YAVUZ, Cemal; “Saticinin Ayiba Kars1 Tekeffiil Borcunun Tanimu,
Hukuki Niteligi, Ozellikleri Ve Bu Borcu Diizenleyen Kanun Hiikiimlerinin Uygulama Alam”,
Prof. Dr. Yagar Karayalcin® a 65. Yag Armagani, Ankara 1998, s. 503 vd.

% Bu hiikiim uyarinca, menkul kiymetlerin halka satis1 icin yapilacak reklamlarda, gercege aykari,
abartic1 ve yaniltici bilgilere yer verilemez.

100 Ayukatlara getirilen reklam yasagi i¢in bkz. DUMAN, lker Hasan; “Reklam Yasag1”, ABD, S. 3,
s. 359 vd. ; MEMiS, Tekin; “Haksiz Rekabet A¢isindan Internet Ortaminda Avukatlik Mesleginin
[crast”, Prof. Dr. Fahiman Tekil’in Anisina Armagan, 2003, s.423 vd.
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Uluslararasi Ticaret Odasi tarafindan yapilan Reklamlar Uygulama Esaslarina
iliskin bir diizenleme de bulunmaktadir.

1.6. REKLAMLARDA UYULMASI GEREKEN GENEL IiLKELER

Reklam, pazar ekonomisinin gecerli oldugu Ulkelerde, belirli kosullarda
6nemli sosyo- ekonomik islevleri basarabilen bir aractir. Buna kargin, belirli
ilkeler, kurallar gbzetilmediginde, bir dizi ekonomik, toplumsal sorunlar

101 Zira, tlketiciler

yaratan ve besleyen bir kaynaga doénlisebilmektedir
ekonomik, toplumsal ve kiltirel yénlerden reklamlardan etkilenmektedir. Bu
ylizden'%?, 14.03.2003 t. ve 4822 s. K. Ile Degisik 4077 s. TKHK m. 16/’ de,
“Ticari reklam ve ilanlarin, Kanunlara, Reklam Kurulu’ nca belirlenen ilkelere,
genel ahlaka, kamu dizenine, kigilik haklarina uygun, ddrist ve dogru
olmalari esastir’ denilmek suretiyle reklamda uyulmasi gereken ilkelerin neler

oldugu belirlenmisgtir.

Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemede, Ulke kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul
gérmls tanim ve kurallar da dikkate alir (TKHK m. 17/1l). Reklam Kurulu,
iletisim 6zgUrlGgunl esas alarak bu ilkeleri tespit etmis ve 16. m.” de yer alan
ilkeleri biraz daha somutlastirmaya calismis'®, hatta bu madde de yer

almayan yeni hikimler de sevk etmistir.

Bu dlzenlemeler dogrultusunda reklamlarda uyulmasi gereken genel
ilkeler, Reklam Kurulu kararlari da esas alinmak suretiyle, kavramsal

tartismaya girmeden, ele alinmaya calisilacaktir.

101 OZTURK, Tanju; “Tiirkiye’ de Aldatici- Yaniltict Rekldmlar”, Milliyet Gazetesi, 19/ 02/ 1981

192 ASLAN, s. 246- 247.

1% TKHK’ nin amaci, “ kamu yararma uygun olarak tiiketicinin saghk giivenligi ile ekonomik
cikarlarimi koruyucu, aydinlatic, egitici, zararlarini tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasini
saglayici onlemleri almak ve tiiketicilerinin kendilerini koruyucu girigimlerini 6zendirmek ve bu
konudaki politikalarin olusturulmasinda goniillii orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlari
diizenlemektir”’. (TKHK m. 1)
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1.6.1.Kanunlara Uygunluk ilkesi

TKHK m. 16 ve Reklam Yénetmeligi' nin “Temel ilkeler “ baslikh m. 5/a

bendinde reklamlarin kanunlara uygun olmasi gerektigi belirtiimektedir.

Bu ilke 6zellikle idari denetim organlari olan Reklam Kurulu ve RTUK
icin anahtar niteligindedir. S6z konusu organlar bu sayede, reklamlarin

kanunlara uygunlugunun denetiminde, tim yazili hukuk kurallarini tatbike

104

yetkili kilinmistir Reklamlar ayni zamanda kamu dizenine ve Kkisilik

haklarina'® da aykiri olmamalidir'®.

1% Ornek olarak su kararlari gosterebiliriz: Reklam Kurulu,

-7 ... Medi Zinde Saglik Hizmetleri AS. ¢ ne ait olup, 16. 03. 2005 tarihli Vatan Gazetesi’ nde

yayimlanan “ Prostat Kanseri Tedavisinde Brokiterapi ** baglikli reklimda yer alan ifadelerin, Ozel

Hastaneler Yonetmeligi’ nin degisik 60. maddesi hiikmiine aykirt oldugu ve s6z konusu hastanenin 3/

53 s. Radyoloji, Radiyon ve Elektrikle Tedavi ve Diger Fizyoterapi Miiesseseleri Hakkinda Kanun

hiikiimleri uyarinca anilan tedavi yontemi icin Bakanliklarinca ruhsatlandirilmis olmasi gerektigi

ancak ruhsatlandirilmis radyoterapi biriminin almadigi... dolayisiyla Kanun’ nun 16. m.” sine aykir1
olduguna... “ (RK 16. 01. 2006 t., 125. toplanti, 13 nolu karar, Dosya No: 2005/ 329 )

- ... lletisim Thtiyac Maddeleri Gida Medikal Reklam San. Tic. Sti.” ne ait * 15 giinde 15 kilo
baglikli tanitim brosiir ve tirtin ambalaji ile “ sifali bitkiler ve bitkisel ¢aylar ** baslikli brosiirde
kullanilan ibarelerde s6z konusu {iriinlerin kullanimu ile gesitli saglik sorunlarinin giderilebilecegi
imajinin olusturuldugu, gida maddesi olan bu iiriinlerin ila¢ gibi tanmitildigi, inceleme konusu
reklamin 5179 s. Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Yon. ile 25. 08. 2002 t. Ve
24857 s. RG’ de yaymmlanan Tiirk Gida Kodeksi- Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve
Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar1 Tebligi hiikiimlerine aykiri olduguna... “ ( RK 03. OI.
2006 t. , 124. toplanti, 7 nolu kara, Dosya No: 2005/ 220 )

-7 ... RJ. Reynolds Reklam ve Pazarlama A.S. ‘ nin 13. 04. 1998 t. Sabah, Radikal, Milliyet ve
Hiirriyet Gazetelerinde yayimlanan ilanlarinda, CAMEL, SALEM, WINSTON sigaralarina iligkin
fiyat listelerinde, adi1 gecen sigaralarin iiriin paketlerinde yer alan karakteristik yazi sekillerinin
kullanilmasinin amaci ¢ok asan nitelikte olmasi ve bu durumun, 4207 s. Tiitiin Mamullerinin
Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanun’ nun 3. m.” nin 1. f.” da yer alan ‘tiitiin ve tiitiin mamullerinin
isim, marka veya alametler kullanilarak her ne surette olursa olsun reklim ve tamtiminin
yapilmast... yasaktir’ hiikkmiine aykiri olmasi nedeniyle, Kanun’ nun 16. m.” sine aykiri
olduguna...” (RK 14. 07. 1998 t. , 34. toplanti, 9 nolu karar, Dosya No: 1998/ 23 )

-7 ... Beyazlar Gida Tekstil Kuyumculuk ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 San. Ve Tic. $ti.’ne ait
“Zayiflamak mu istiyorsunuz ? “ baghkli afiste kullanilan ibarelerde s6z konusu iiriiniin kullanimi
ile literatiirinde obosite olarak tanmimlanan sismanhik hastaliginin giderilebilecegi imajinin
olusturuldugu, gida maddesi olan bu iiriinlerin ila¢ gibi tamtildigi; 5179 s. Gidalarm Uretimi,
Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Yon. le 25. 08. 2002 t. Ve 24857 s. RG’ de yayimlanan Tiirk
Gida Kodeksi- Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar
Tebligi hiikiimlerine aykir1 olduguna...” ( RK 13. 12. 2005 t. , 123. toplanti, 26 nolu karar, Dosya
NO: 2005/ 228 )

karar vermistir.

19 Davacilara ait Amtkabir i¢inde ¢ekilmis resmin, davaliya ait T.... Dergisi’nin reklamlarinda izinsiz
olarak ticari amagla kullanilmasi nedeniyle manevi tazminat istemiyle agilan davada ilk derece
mahkemesi resmin ikinci planda kaldig1 ve eylemin hukuka aykir1 olmadig1 gerekgesiyle reddetmis,
bozma kararina da direnmistir. Kisinin dig goriiniimiinii yansitan, onu tanitan resmi iizerinde kisilik
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1.6.2. Ahlaka Uygunluk ilkesi

Ahlak kurallari, hukuk kurallarindan farkli olarak yazili olmayan
kurallardir. Bir davranigin ahlaka uygun olup olmadigini, toplumun deger
yargilari tayin etmektedir. Bu nedenle ahlak kurallari toplumdan topluma

degisiklik gdstermektedir'®’.

Ahlaka uygunlugu belirlemede, s6z konusu
olayin gerceklestigi anda o ¢cevrede yasayan orta seviyedeki, dirtst, makul
kisilerin gbéris ve duslncelerinin esas alinmasi gerekmektedirwg. Ne var ki
ahlaka uygunluk kisisel deger yargilarina fazlaca yer veren bir kavramdir.
Dolayisiyla hakimin dinya géristnin, yasadidi yerdeki ahlak anlayisinin ve

deger yargilarinin da etkili olabilecegi bir gercektir'®.

Reklamcilik sektériinde gerek cinsellik''® gerek korku kendisine genis
bir uygulama alani bulmustur. Bayan corap reklamlarinda erotik gérintiler
sergilenmesini, dondurma ve findik reklamlarindaki hareketlerin cinsel mesaj
icermesini, bu duruma 6rnek olarak vermek mimkinddr'''.  Ayrica,
toplumdaki zayif kisilerin, cocuklarin bu durumundan faydalanmak amaciyla
toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde reklam yapilmasina da
cok sik rastlanmaktadir.

hakki vardir. Kural olarak kisinin rizasi olmadan resminin yayimlanmasi hukuka aykiridir. FSEK m.
86’ da “ resim ve portrelerin izinsiz yayimlanmasi “ yasaklanmigtir. Davacilarin resimlerinin
davaliya ait derginin tamitimu igin cesitli gazete, dergi ve duvar panolarinda reklam amaciyla ve
davacilarin izni alinmadan kullanildig1 hususu sabittir. Davacilarin istegi FSEK m. 86’ ve BK m.
49’ a dayanmaktadir. ( ... ) HGK durumu kisilik haklarina saldir1 niteliginde gérmiis ve bunun
FSEK m. 86 hiikkmiine aykirt buldugu gibi, BK m. 49 daki tiim kosullarin da olayda gerceklesmesi
nedeniyle manevi tazminata da hiikkmederek, direnme kararin1 bozmustur ( HGK 03. 10. 1990, E.
1990/ 4- 275, K. 1990/ 459; CATAKOGLU, s. 39, dpn. 131’ den naklen ) .

1% Bir reklamin kanuna ve ahlaka uygun olmasi, genel bir hukuk kuralinin tekrari niteligindedir. Bu
durum, BK m. 19 ve 20’ de diizenlenen sozlesme serbestisi sinirlarinin, reklamlar bakimindan da
kabul edildigini gostermektedir ( ASLAN, s. 246 ) .

97 KILICOGLU, s. 67- 68; REISOGLU, s. 115- 116; KARABACAK, s. 141.

'% EREN, s. 145 vd.

"% ASLAN, s. 248.

10 Reklameilar reklamlarinda, cinsellikle bir sekilde iliskilendirilmis insanlar, esyalar ve olaylar
kullanarak markalara erotik degerler yiiklemektedir. Cinsellik genelde reklamin fark edilirligini
arttirmak, markalart oncti markalar olarak konumlandirmaya hizmet etmek icin kullanilmaktadir.
Ozellikle parfiim (Chanel, Escape, Caldion...), blucin (Levis, Rodi...), miicevher rekldmlarinda
seks yaklasimina cok sik rastlanmaktadir (REICHERT, Tom; Reklamciligin Erotik Tarihi, cev.
Lidya Yaymaciyan- Vahit Bora, Eyliil 2004, s. 24- 27) .

i KENT, Vedat; “Ahlaksiz Yayinlar”, RTUK Iletisim Dergisi, S. 3, Mayis- Haziran 2003, s. 36- 38.
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Reklamlardaki bu durumlar 6nlemek amaciyla TKHK m. 16/I'de
belirtilen “ahlaka uygunluk® ilkesi, Reklam Yd&netmeligi’ nin 6. m.de
somutlagtirlmaya c¢alisilmistir. Buna gére; “Reklamlar ahlaka uygunluk
acisindan asagidaki hususlara aykiri olamaz:

a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da gérdntiler iceremez

b) Cinselligin istismari ile pornografi iceren ifadeler ya da gériintler
tasiyamaz'’?

c) Korku ve batil inanglar istismar edilemez

d) Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek,
cocuk’’®, yasli ve éziirlilerle ilgili ifadeler ya da gériintiler kullanilamaz

e) Hastalarin tedavi éncesi ve sonrasina ait gérinti veya ifadelere yer

verilemez “ .

Ayni sekilde Uluslar arasi Ticaret Odasl’ nin 2. m.’de de reklamlarda
genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ve gérintller icermemesi gerektigi

vurgulanmistir.

1.6.3. Diiriistliik ve Dogruluk ilkesi

Bu ilke, 6zel hukukumuzun en temel kurallarindandir. TMK m. 2’ de
dizenlenmigtir. Herkes, haklarini kullanirken ve borglarini yerine getirirken

diristlik ve dogruluk kurallarina uymak zorundadir. Her hak gibi, rekabet

"2 RK, kamuoyunda”dokuzyiizliihatlar” olarak adlandirilan hizmetlere iliskin verdigi bir karada;
Aloslow letisim San. Ve Tic. AS. Firmasinin, Show TV isimli televizyon kanalinda 26. 09. 1998
giinii, saat 00: 47° de yayimlanan 09009101113, saat 01: 39° da yayimlanan 09009101115 numaral
telefon hatlarina iligkin rekldmlarda kullanilan ifade ve goriintiilerin, toplumumuzda kabul géren
ahlaki degerlere uygun olmamasi ve bunlarin toplumdaki cinsel duygular1 ticari gaye ile istismar
ediyor olmasi nedeniyle, s6z konusu reklamlarin Rekldm Y&netmeligi’b nin m. 5/ a- b hiikiimlerine
aykirt olduguna karar vermistir. (RK 13. 04.1999 t. , 43. toplanti, 2 nolu karar, Dosya No: 1998/ 72)

RK, Firat Plastik Kauguk San. Ve Tic. AS.” ne ait olup televizyon kanallarinda yayimlanan “Firat
Boru” reklamlarinda, 4857 s. Is Kanunu’ nun “Calistirma Yast ve Cocuklar1 Calistirma Yasagi”
bagliklt 71. m. hiikiimlerine aykir1 olacak sekilde cocuk is¢i goriintiilerine yer verilmesini, s6z
konusu goriintiilerin ¢ocuk isciligini Onlemeye yonelik calismalara ve bu konudaki kamuoyu
duyarhiligina zarar verdigi gerekgeleriyle TKHK’ nun 16. m. ‘ ne aykir1 bulmustur. ( RK 03. 01.
2006 t. , 123. toplant1, 15 nolu karar, Dosya No: 2005/ 293)

113
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hakkinin da, diristlik ve dogruluk ilkelerine uygun bir sekilde kullaniimasi
gerekmektedir.

Anayasamizin 172. m.sinde devletin tlketicileri koruyucu ve
aydinlatici  tedbirleri almakla yO0kimld oldugu belirtilmistir. TUketicilere,
“‘aydinlatiilma hakkr’ nin bir sonucu olarak, mal ve hizmetler konusunda
durustlik ve dogru sekilde bilgi verilmesi gerekir. Aksi halde, tlketici kendisin
sunulan ¢ok gesitli mal ve hizmetler arasindan kendi istegine uygun bir segim

yapamayabilir''*,

TKHK m. 16/ de reklamlarin “... ddristlik ve dogru...”, Radyo TV
Yon. m. 6/a’ da reklamlarin “... adil ve dlrtst...” olmasi gerektigi belirtiimis;
konuya iligkin somut Oélclitler ise Reklam Ydénetmeligi’ nin 7. m.sinde
aciklanmistir. Buna goére; “Reklamlarin asagida belirtilen hususlara gére
dogru ve ddrdst olmasi esastir.

a) Reklamliar, tlketicinin gdvenini kétliye kullanacak ya da onun
tecribe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bigcimde olamaz.

b) Cok kisa stirelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arac
kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da
bilemeyecekleri bir bigcime sokarak bilincaltiyla algilanmasini saglayan

rekldmiar yapilamaz'™®.

c) Reklamlar, ézellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek,
anlam karisikligina yol acarak veya abartili iddialar ileri slrerek yanls
izlenimler yaratmak suretiyle tiketiciyi dogrudan ya da dolayll olarak
yaniltabilecek ifadeler ya da gérintiler iceremez. Bunlar;

14 GOLE, Reklamlarin On Denetimi, s. 256.
"' Bu bend, Reklam Y&netmeligi’ nin 7/ b m.’sindeki “Reklamlarin Ayirt Edilmesiyle” de ilgilidir.
Dolayisiyla, bu bent asagida ayr1 bir baglik altinda ele alinacaktir.
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1) Malin yapisini, bilesimini, (retim yéntemi ve tarihini’’°, amaca
uygunlugunu, kullanim alanlari ve imkanlarini, verim ve performansini,
miktarini, ticari ya da cografi veya jeolojik kbkeni, cevreye etkisi gibi
ozelliklerini,

2) Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek gercek toplam fiyatini,

3) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi
diger 6deme sartlarini,

4) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onarim gartlarini,

5) Telif haklarini; patent, marka, faydali model, endlstriyel tasarim,
cografi isaretler gibi sinai milkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,

6) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, éddiller ve diplomalarini®’,

7) Sosyal amacl yardimlari,

8) Hizmetlerin niteliklerini,

kapsar.

d) Reklamlarda, alicinin satin alma isleminden dogan mevcut yasal
haklarinin fazlasini saglamayan bir garantiye yer verilemez. Ancak, garantinin
ayrintih - sartlari ve alicinin zararini Kkargilayici énlemler agik bigimde
reklamlarda belirtildigi, ya da alici bu bilgileri satis yerinde yazili olarak veya

mal ile birlikte saglayabildigi takdirde, "garanti”, "garantili”, "teminat”, "teminat

altinda" veya ayni anlami tasiyan baska kelimeler kullanabilir.

"° Burgaz Alkollii i¢kiler San. AS.” ye ait 15. 01. 2005 t. Milliyet Gazetesi’ nde yayimlanan “Biz de
variz” bashikl reklamda “Tiirkiye’ de bu giine kadar iiretilen en saf ve en kaliteli alkol, ilk ozel
votka” yer almasina ragmen, Tiitiin Tiitiin Mamiilleri ve Alkollii Ickiler Piyasasi Diizenleme Kurulu
Baskanlig1’ nin goriisii ¢ercevesinde, firmanin iirettigi votkanin ilk 6zel votka olmamasi sebebiyle,
RK tarafindan reklamin durdurulmasina karar verilmistir. ( RK 13. 12. 2005 t. , 123. toplanti, 11
nolu karar, Dosya No: 2005/ 112 )

"7 RK, Antalya’ da faaliyet gosteren bir sirkete ait “Club Viva Lindita” isimli tesisin tanitimlarinin 5
yildizli otel olarak yapimasina karsiik Kiiltir ve Turizm Bakanlifi tarafindan 4 yildizli Otel
Turizm Deneme Isletme Belgesine sahip oldugu; bu durumun TKHK m. 16’ ya aykir1 olduguna
karar verilmistir. ( RK 03. 01. 2006 t. , 124 toplanti, 21 nolu karar, Dosya NO: 2005/ 132 ) RK ‘nin
benzer nitelikteki kararlari i¢in bkz. RK 03. 01. 2006 t. , 124. toplanti, 22 nolu karar, Dosya No:
2005/ 283; RK 13. 12. 2005 t., 123. toplanti, 41 nolu karar, Dosya No: 2005/ 290.
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e) Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiketici kredisiyle satis
sartlarini iceren reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, édeme takvimi, faiz
orani, mallarin toplam maliyeti ya da diger satis sartlari konusunda yanlis

anlamaya yer verecek bigcimde sunulamaz.

f) Kredi vermeye iliskin reklamlarda, kredinin tdrli ve vadesi, istenen
teminatlar ya da aranan diger ézellikler, geri 6deme kosullari, gercek faiz
o6demeleri ve olasi diger édentiler konusunda tliketiciyi yaniltabilecek tirde

higbir ifade yer alamaz.

g9) Reklamlar, arastirma sonuglarini veya teknik bilimsel yayinlardan
yapilan alintilari carpitamaz. Istatistikler gercekte olduklarindan farkli sonuglar
doguracak bigcimde sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltici  bigimde
kullanilamaz. Reklamlarda, yer alan iddialari, gercekte sahip olmadiklari bir
bilimsel temele sahipmis gibi géstermek (lzere bilimsel terminoloji ve yersiz

bilimsel ifadeler kullanilamaz.

h) Zehirli, yanici, parlayici ya da patlayici olan mallarin tasidigi tehlike
ve risklerin, tlketicinin ve c¢evrenin glvenligi agisindan, ambalaj ve/veya

tanitma ve kullanma kilavuzlarinda agikga belirtiimesi zorunludur.”

1.6.4. Diiriist Rekabet ilkelerine Uygunluk ilkesi

Reklam Yoénetmeligi’ nin 5/b° sinde, “Her reklam ekonomik ve sosyal
sorumluluk bilinci igcinde is hayatinda ve kamuoyunda kabul géren dlriist
rekabet ilkelerine uygun olmasi gerekir’ denmigtir. DuUrlst Rekabete
uygunlugun denetlenmesinde g6z éninde bulundurulmasi gereken kistaslar;
kétileme (m. 14), ticari itibardan haksiz yararlanma (m. 15) ve taklit (m. 16)’
tir. Bu dizenleme, UTO’ nun Uluslar arasi Reklam Uygulama Esaslari
hikOimlerine paralel niteliktedir. Zira, bu Esaslarin birinci. maddesinde
reklamlarin darist rekabet ilkelerine uygun olmasi gerektigi belirtildikten
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sonra, 7. maddesinde kotlileme, 9. maddesinde ticari itibardan haksiz

yararlanma, 10. maddesinde de taklit kavramlarina yer verilmistir.

1.6.4.1. Kotileme

Reklam Yénetmeligi’ nin 14. m.'ne gdre, “Rekldmiar, hicbir firmay:'’®,
kurum veya kurulusu, higbir endlstriyel, ticari veya diger bir faaliyeti veya
meslegi, hicbir mali veya hizmeti asagilayarak ya da alay konusu ederek veya
benzer herhangi bir bicimde kétiileyemez.”''® Bu hilkim aslinda TTK m. 57/1*
in reklamlar bakimindan uygulanmasini gésterir. Ginkl TTK m. 57/1, haksiz
rekabet hali olarak, baskalarina ve/ veya is mahsullerini kétilemeyi
dizenlemektedir. Ancak, bu hikme gb6re kétllemenin sadece reklamla

gerceklesmesi sart degildir'?°.

1.6.4.2. Ticari itibardan Haksiz Yararlanma

Reklam Yoénetmeligi’ nin 15. m‘sinde reklamlarda; bir bagka firma,
kurum ya da kurulusun adi veya amblem, logo ve diger 6zgin kurumsal kimlik
unsurlari, tiketicinin aldanmasina yol acacak sekilde kullaniimasi ile bir Kigi
adindan veya bir baska firma, kurum veya kurulusa ait ticari unvan ya da fikri
mdilkiyete sahip olunan yahut bir reklam kampanyasi ile saglanmig bulunan
itibardan, haksiz olarak yararlaniimasi yasaklanmistir. Bu hikim, TTK'da
iltibas yoluyla haksiz rekabeti diizenleyen m. 57/5’ e paralel niteliktedir'?".
iltibas, karigiklik meydana getirerek baskasinin miisteri kitlesinden haksiz

olarak yararlanmak demektir'?.

"8 Ornegin; bir otomobil reklaminda firmann bir bagka bir firmaya ait otomobili gostererek “artik bu
otomobil kullamlamaz’ seklinde yapilan bir reklam kotiileyicidir. (EROGLU, Sevilay; “Haksiz
Rekabet Olusturan Reklamlar”’, Manisa Barosu Dergisi, 1993/ 45,s. 13) .

19 Konuya iligkin RK kararlari i¢in bkz. RK 15. 10. 2002 t. , 85. toplanti, 2 nolu karar, Dosya No:
2002/ 03; RK 14. 05. 2002 t. , 80. toplanti, 2 nolu karar, Dosya NO: 2001/ 114.

"2 ERTEN, s. 65- 66.

2l KARAHAN, Sami; Ticari isletme Hukuku, 1997, s. 185.

' KARAHAN, s. 186.
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iltibasin varligi icin, her iki tanitim aracinin tiiketicileri aldatacak sekilde

123 " ltibasin

“‘gbzde ve kulakta” ayni his ve tesiri yaratmasi gerekir
belirlenmesinde, normal ve orta seviyedeki tiiketici dikkate alinir'®*. Buna ek
olarak, malin ya da hizmetin hitap ettigi 6zel grubun (¢ocuklar, ev kadinlari

gibi) yaniima ihtimalinin (izerinde de durulmasi gerekir'®.

1.6.4.3. Taklit

Reklam Yoénetmelidi'nin  16. m.si uyarinca “Reklamlar, bagska
reklamlarin genel dlzenini, metnini, sloganini, gérsel sunumunu, mizik ve
ses efektlerini ve benzerlerini tliketiciyi yaniltacak ya da karigikliga yol acacak
bicimde taklit edemeZz’.

Bu hikim de yine iltibas yoluyla haksiz rekabetin, reklamlar
bakimindan &zel olarak dizenlenmis bir seklidir. Nitekim iltibastan sz
edebilmek icin “aynen veya benzeri kullanim” sarti arandigina gére, buradaki

aynen kullanimin “ taklit “ olarak diistintilmesi gerekir'2°.

1.6.5. Reklamlarin Ayirt Edilmesi ilkesi

Reklam Yoénetmelidi’ nin 5/d hUkmU uyarinca; “Bigimi ve yayimlandigi

mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldugu acik¢a anlasiimalidir. Bir

’

reklam haber ve yorum égeleri iceren bir mecrada yayimlandiginda, "reklam'

oldugu kolaylikla algilanacak bicimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilamaz'" .

2 DOGANAY, ismail; TTK Serhi, C. I, istanbul 2004, s. 419.

124" ARKAN, Sami; Ticari Isletme Hukuku, Ankara 2004, s. 303.

' 11. HD. 07. 03. 1985, E. 887, K. 125, FRANKO, Nisim; “iltibas Sebebiyle Haksiz Rekabet”,
[zmir Barosu Dergisi, S. 1, Ocak 2003, s. 44; 11. HD. 25. 06. 1992, E. 1990/ 8164, K. 1992/ 7965,
Batider, 1992, C. XXVI, S. 4,s. 121- 122.

126 CATAKOGLU, s. 47° den naklen.

2" RK, Capella Televizyon AS.” ne ait olup Digitiirk yaymn paketi kapsaminda yayin yapan Salon-
1’de 06. 05. 2005 tarihinde yayimlanan GORA adli filmde “Avea’ ya, Yedigiin markali icecege,
Samsung marka televizyona, Kiitahya Porselene” iligkin goriintii ve ifadelere yer verilerek anilan
marka ve iriinlerin gizli rekldminin yapildigina, bu durumun TKHK m. 16’ya aykiri oldugu
sonucuna varmistir. ( RK , 125 toplanti, 4 nolu karar, Dosya NO: 2005/ 269 )
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Ayni sekilde, TSE'nin Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallan
arasinda, m. 1.10° da “ayirt etme” baslgH altinda, reklamlarin reklam
olduklarinin  kolaylikla  anlagilabilecek sekilde sunulmasi  gerektigi

dizenlenmigtir.

Ayrica, Reklam Ydénetmeligi'nin 7. m.” sinde cok kisa sdrelerle imaj
veren elektronik aygit ya da bagka bir ara¢ kullanilarak ya da yapilarini,
izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigcime sokarak
bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz, denilmek suretiyle
bilincalti reklamcilik yasaklanmistir. Bu anlamda, bilingcalti reklami, gizli
reklamin bir tiir( olarak ele almak gerekir. Uretilen mal ve driinler ile sunulan
hizmetlerin, tlketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamada reklamcilarin
kullandigi yontemlerden biri de, bilingaltindaki gadileri harekete gegiren

gorsel ve isgitsel malzemelerdir.

Bilingaltina yoénelik reklam uygulamalan ilk olarak ABD’ de ortaya
citkmistir. 1956 yilinda James Vicary, takistostop makinesi kullanarak belirli
matinelerde, o anda gésterimde olan Piknik filminin arasina biling dizeyinde
algilanamayacak sekilde “coca- cola igin” ve “patlamig misir yiyin” mesajlarini
yerlestirmigtir. Yazili mesajlarin g0sterildigi matinelerde patlamis misir
satiglarinin % 57.8 ve coca- cola satiglarinin % 18.1 oraninda arttigi tespit

edilmistir'?.

Reklam vyapilan Grlnin, reklam fotografinda kullanilan ambalaji
Uzerine bilingalti mesajlarinin saklanmasi, farkli bir bilingalti reklam taridir.
Bunun en gizel érnedi, Camel paketinde gérilmektedir. Ambalajdaki resmin
birinci kismina deve resmine dikkatlice bakildiginda ayakta durmus ve erekte
olmus bir erkek figtiri gorilmektedir. Camel, erkekleri hedef almis bir Urln

' GUNAYDIN, Nihan; Bilingaltina Hitap Edici Reklamlarin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 1995, s. 192- 193.



33

olarak, bilincaltinda erkegdin, bu sigaray! icerek daha da erkek olacagi gibi bir

mesaj verilmektedir'®.

Bilincalti reklamlarinda insanlar hangi isletmenin, hangi Griinin ya da
hangi markanin reklamin izlediklerini farkindadirlar fakat onlari Grini ya da
markay! tercih etmeye yodnelten sebepleri farkinda degillerdir. Bu ise

tUketicilerin aydinlatiima, bilgilendiriime hakkina aykirilik tegkil eder.

2. TUKETICI KAVRAMI

2.1. TUKETICININ TANIMI

Ozel diizenleme niteligindeki TKHK'da yer alan tiketiciyi korucu
hikdmler, ancak tiketici olarak nitelendirilen kigiler lehine uygulanabilir.
Dolayisiyla aldatici reklamin muhatabi olan tiketici kavraminin agikhga

kavusturulmasi gerekir.

2.1.1. Dar Anlamda Tuketici

TKHK m. 3/e, tlketiciyi, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amaclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tizel
kisiyi'®
hizmeti yeniden piyasaya sirmeyen, mali satin alirken ya da hizmeti temin

olarak tanimlamistir. Baska bir degisle, tiketici, elde ettigi mal ya da

129 MUTER, Canan; Bilingalt1 Reklamcilik, Yiiksek Lisans Tezi, fzmir 2002, s. 113’ ten naklen.

130 Kanun koyucu tarafindan tiizel kisilerin de tiiketici olarak kabul edilmesi, hukuk sistemimiz
acisindan celiski doguracak niteliktedir. Ozellikle TTK hiikiimleri geregi (m. 18, 21) tiizel kisi
tacirin adi sahas1 yoktur, giristigi tim hukuki islemler ticaridir ve istisnasi da bulunmamaktadir. Bu
durumda, tiizel kisi tacir ile 6zel amagla kullanim 6l¢iitiinii bagdastirmak zordur.
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ederken ticari gaye giitmeyen, bitiinllyle 6zel amag tasiyan kisidir'®'. Ayni
sekilde Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallar Tirk Standardi
0.2.1.8’ de tlketici, “reklami yapilan bir Grini tiketen veya kullanan, tiketme
veya kullanmasi muhtemel olan, reklam konusu olan bir hizmet, kisi, yer, veya
kurulustan faydalanan ya da faydalanmasi muhtemel kimse” olarak

tanimlanmaktadir.

2.1.2. Genis Anlamda Tiketici

TKHK, sadece nihai tlketici kapsamaktadir. Oysa ginimuzde,
reklamin muhatabi, s6z konusu mal veya hizmeti satin alan sinai tiketici de
olabilir. Nihai tiketici, mal veya hizmeti, 6zel ihtiyaglari i¢in; sinai tuketici,
uretimde kullanmak ya da hizmet yUratmek gibi ticari gayeler ile satin alan,
kullanan kisiyi ifade etmektedir.

Sinai tuketici, TKHK m. 3/e kapsamina girmemekle birlikte, reklamin
muhatabi olan tiketici grubuna dahildir. Clnkl reklamlar nihai tlketiciye
yonelik olabilecegi gibi, sinai tiketicilere de hitap edebilmektedir'®. Keza
UTO’ nun Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar’nin tanimlar bashgi altinda
da tuketici kavraminin “kullanici veya ticari migteri ya da son tiketici olsun,
reklam mesajinin hedef aldigi ya da ulasma durumunda oldugu tdm kisileri
kapsadigi ” dizenlenmigtir.

2.2. TUKETICININ KORUNMASI ve REKLAM

Her insanin tiketici olmasi karsisinda, tliketici kavrami evrensel bir
boyut kazanmistir. TUketicinin korunmasi gereken alanlarin basinda reklamlar

gelir. Gergekten Uretici, reklamlar yoluyla sundugu mal ve hizmetlere olan

131 OZANOGLU, Hasan; Tiiketicinin Korunmasi Acisindan Taksitle Satim Sozlesmesi, Ankara 1999,
s. 6.
32 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 48- 49.
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talebin artmasini amaglarken; tiketici, reklamlar sayesinde sunulan mal ve
hizmetler arasinda dogru bir secim yapabilecek sekilde bilgilendiriimeyi
ummaktadir. Uretici ve tiiketici acisindan reklamlarla ilgili bu beklentiler
arasindaki farklilik, ekonomik olarak daha zayif durumda olan tiketicilerin
reklamcilik alaninda da korunmasi gerektigini gdstermektedir'®®. Giniimiizde
teknolojinin ¢ok hizli gelismesi, mal ve hizmet cesitliligindeki artis, kalite
yéninden bunlar arasindaki farkliliklar, tUketiciyi birgok yénden riskle karsi
karsiya birakmaktadir. Reklam tekniklerindeki gelismeler, tiketicinin iradesini
bozacak boyutlara ulagmaktadir. B(tin bunlar tlketicilerin korunmasinin
6nemini bir kez daha ortaya ¢ikartmaktadir.

Ulkemizde tilketiciyi korumaya yonelik ilk diizenleme, Osmanli

134

imparatorlugu déneminde kurulan ahilik teskilatidir Bu teskilat, esnafi

kontrol ederek aldatici ve kalitesiz Urlinlere karsi tiketiciyi koruma altina

almistir'®

. Cumhuriyet sonrasi tiketicinin korunmasi, ilk kez zayif olan tarafin
ekonomik agidan korunmasi seklinde, 29.04.1926 yilinda BK’ nin kabullyle
gerceklesmistir. TTK' nin haksiz rekabete iligkin hikimleri de tliketicinin

korunmasinda basvurulabilecek genel nitelikteki diizenlemelerdir.

Devletge tUketicinin korunmasi alaninda atilan en biyidk adim ise,
1982 Anayasasi’nda tlketiciyi korumaya yOnelik hikimlere yer vermesi
olmustur. Anayasa’nin mali ve ekonomik hikimler baslikli 4. kisminda yer
alan 172. m.si devlete tlketiciyi koruyucu ve aydinlatici tedbirleri alma,
tUketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini tesvik etme konusunda gérev
yUklemektedir. TUketicinin korunmasiyla ilgili diger hikimler olarak, sosyal
devlet ilkesine iliskin 2. m.’sini, kisi dokunulmazhgina iligkin17. m.’sini, hak
arama hurriyetine iligkin 36. m.’sini, temel hak ve hurriyetlerin korunmasina

iliskin 40. m.’sini, piyasalarin denetimi ve dis ticaretin dizenlenmesine iligkin

133 GURZUMAR, Aydanur; “Tirkiye, 1svigre ve AT iilkelerinde Reklamcilik Alaninda Tiiketicinin
Korunmast Amaciyla Uyulmasi Gereken Hukuk Kurallar1”, ABD. S. 3, 1991, s.350; DEMIR,
Mehmet; “4822 sayili Kanun ile Tiiketici Sozlegmeleri”; Batider, C.XXII, S.1, 2003, s.203.

134 C)CER, Abdullah; “Tiiketicinin Korunmas: Ve Tiiketici C)rgutleri” , Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Yil. 14, Eyliil- Ekim 2000, s. 11..

5 OZCICEK, Celile; “Tiiketici Giivenligi Ve Tiiketiciyi Koruma Uygulamalari— Gelismeler”
Pazarlama Diinyasi, Yil. 14, Mayis- Haziran 2000, s. 49.
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167. m. ’sini ve kooperatif¢iligin gelistiriimesine iliskin 171. m.’sini gdstermek
mUmkindir'®. Ne yazik ki, devletin bu gérevlerini yerine getirmesi TKHK
yurarlige girinceye kadar gecikmistir.

23.02.1995 tarihinde, AB ile uyumlasma calismalari dogrultusunda'®’,
4077 s. TKHK’ nin kabuliiyle olmustur'®.'®° 08. 09. 1995’ te yirirlige giren
bu Kanunun yerini, 14.03.2003 tarihli ve 25048 s. RG’'de yayimlanan ve
14.06.2003’ te yur0Orlige giren 4822 s. Kanun ile degisik 4077 s. Kanun
almistir. Bu kanunun amaci; ekonominin gereklerine ve kamu yararina uygun
olarak tiketicinin saglik ve guavenligi ile ekonomik cikarlarini koruyucu,
aydinlatici, egitici, zararlarini tazmin edici, cevresel tehlikelerden korunmasini
saglayici énlemleri almak ve tlketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini
6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda gdénalli
orgutlenmeleri tegvik etmeye iliskin hususlari dizenlemektir.

Tlketicinin satin alacagi mal ve hizmetin ne oldugunu, ne ise
yaradigini, ne kadar dayanacagini herhangi bir aldatmaya firsat vermeksizin
bilmesi. ‘aydinlatma hakkinr ifade eder. Tiketicinin kendisine sunulan mal ve
hizmetler arasindan istedine uygun secim yapabilmesi, aydinlatma hakki
kapsaminda verilen bilgilere baghdir. TUketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili
olarak aydinlatiimalarinda, reklamlar, en 6énemli roli oynar. Aydinlatiima
hakki, ayni zamanda tiketicilerin aldatici reklamlara kargi korunmasini da
icermektedir'*°. Tuketici hukuku agisindan reklam, hem bir bilgilendirme araci
olarak gorulerek mesru sayllmakta, hem de koétlye kullaniimasi durumunda
tiketicinin korunmasini gerektiren bir olgu olmaktadir.

136 GEMALMAZ, Mehmet Semih; “Tiiketicinin Korunmas1”, IBD, C. 57, S. 8- 9, 1983, s. 333 vd.;
USTA, Sevki; Tiiketici Kavrami ve Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Cergevesinde
Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Diyarbakir 2002, s. 8 vd.

37 KISA, Seda Ulas; “AT Hukukunda Tiiketici Haklar1 Ve Tiiketicinin Korunmasi”, Prof. Dr. M.
Kemal Oguzman’in Anisina Armagan, Istanbul 2000, s.1192, DURSUN, Bedri; AB ve Tirkiye’de
Tiiketiciyi Koruma Politikalar1, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2001, s. 10 vd.

138 TKHK gerekcesinde belirtildigi iizere, bu kanun, Avrupa Birligi mevzuati ve evrensel nitelikteki
sekiz temel tiiketici hakki g6z Oniine alinarak hazirlanmigtir ZEVKLILER, Aydin; Aciklamali
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun, {zmir 1996, s. 8.

13 TKHK ile Tiiketici konseyi (m. 21), Reklam Kurulu (m. 17), Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti (m.
22), ve Tiiketici Mahkemeleri gibi nemli ¢6ziim organlarim kurulmasi éngoriilmiistiir. Inceleme
konumuz aldatici reklamlar oldugundan Reklam Kurulu disindaki organlara yer verilmeyecektir.

" GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 14- 19.



IKINCi BOLUM

ALDATICI REKLAMLAR

1. ALDATICI REKLAM KAVRAMI

1.1. ALDATICI REKLAMDA KiSIiLER

Reklam, Ureticiden tiketiciye dogru ybénelen bir bilgi akigidir. Bu bilgi
akigl sirasinda, tuketicinin tercihini etkileyip yénlendirebilmek icin darist ve
dogru olmayan ydntemlere de basvurulabilmektedir. Bu yéntemlerin basinda
ise reklam mesajlarindaki aldatici ifadeler gelir. Reklam yoluyla malin,
hizmetin veya isletmenin olumlu ydnlerini ¢arpici bir bicimde tiketicilere
duyurarak talep yaratilmaya veya talepleri yénlendirmeye caligiimaktadir.

Bu acidan reklam yapacak olanlar esas itibariyle, malin veya hizmetin
Ureticisi ya da saticisi ile igletmenin sahibi olan kisilerdir. Ancak istisnaen
dglnci kisiler de, rakip firmanin kendisi ya da mal veya hizmetlerini 6vmek
veya kétiilemek icin reklam yaptirabilir. Uretici, satici veya dglincl Kisiler,
mallarini, hizmetlerini veya ticari distncelerini reklam yoluyla duyurmak igin

reklam ajanslarindan yararlanabilirler'*’.

Reklamlarda uyulmasi gereken kurallarin neler oldugu, Uretici, satici
veya Uglnci Kkigiler ile reklamcilarin (reklam ajanslarinin) bu kurallara
uymakla yukimli olduklart TKHK m. 16’da belirtiimistir. Bu yUkamlilige
aykiri davranmalari halinde Reklam Kurulu tarafindan yerine getirilen idari

41 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 47.
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denetim c¢ercevesinde sorumlu olurlar. Ayrica bu kisiler, idari sorumlulugun
yani sira belli sartlarin gerceklesmesi halinde 6zel hukuk hiktumleri uyarinca
da sorumlu olurlar. Sorumluluk hususu Ugtinct bélimde incelenecek olup,
burada aldatici reklam sebebiyle kimlerin sorumlu oldugu ve aldatici reklamin

etkilerinin kimlerin Gzerinde s6z konusu oldugu ele alinacaktir.

1.1.1. Sorumlu Kisiler

1.1.1.1. Reklam Veren

TKHK m. 3/ de reklam veren, “Urettigi ya da pazarladi§i malin/
hizmetin tanitimini  yaptirmak, satigini  arttirmak veya imajini yaratip
giclendirmek amaciyla hatirlattigi, icinde firmanin ya da mal/ hizmet
markasinin yer aldigi reklamlari yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla
sergileyen gercek ya da tlzel kigi’ seklinde tanimlanmistir. Reklam

Ydénetmeligi’ nin 4. maddesinin (d) bendinde de ayni tanima yer verilmistir.

GUnOmuzde, ticari amaglar disinda, siyasetten degisik fikirlerin
yayllmasina kadar bircok alanda reklamdan yararlaniimaktadir. Bu acidan,
reklam vereni, ticari amagclarla bir Uriine veya dislinceye ya da manevi
menfaat maksadiyla bir fikre ragbet saglamak icin reklam hakkini kullanan

kimse olarak tanimlamak mimkindtir'#? .

1.1.1.2. Reklamci (Reklam Ajansi)

Reklam verenler acgisindan, reklam calismalarinda G¢ farkh ydntem
secilebilir. ilk olarak isletme kendi biinyesinde kuracag bir reklam
departmaniyla tim reklam calismalarini kendisi sirket icinde ydnlendirebilir.
Bir diger yontemde ise igletme, Urln, hizmet ya da isletmesiyle ilgili reklam

42 ERTEN, s. 39.
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calismalarinin sorumlulugunu tek basina Ustlenemez ve disarida, profesyonel
olarak hizmet veren bir reklam ajansiyla bu sorumlulugu paylasir. Son olarak,
timuUyle profesyonel olarak calisan bir reklam ajansiyla anlasarak, bitin

reklam calismalarini bu ajansin sorumluluguna birakir'®® .

TKHK m. 3/m ile Reklam Yoénetmeligi m. 4/e’ de reklamci (reklam
ajansi) sbyle tanimlanmistir: “Ticari reklam ve ildnlari reklam verenin duydugu
ihtiyag dogrultusunda hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina
aracilik eden ticari iletisim uzmani gercek ya da tuzel kisi’. Radyo Tv
Yoénetmeligi’'nin tanimlar baslikli 4. maddesinde reklamci, “Reklami hazirlayan
ve yayinlanmasi amaciyla yayinci kurulug tarafindan kendisine iletim sdresi
tahsis edilen gercek ya da tlzel kigi “ seklinde tanimlanmigtir. TS 9300 sayili
Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallar Turk Standardi 0.2.1.3’ te
tarifler basligi altinda ise reklam ajansi, “Reklam verenin onayi ile pazarlama
ihtiyaclarina uygun olarak pazarlama konseptini olusturan, reklamlarini
planlayan, tasarlayan, uygulayan ve ydneten, bu hizmeti Kkarsiliginda ig
basina belirli bir bedel ya da reklam verenin medya harcamalari ve reklamin
yapim giderleri (zerinden komisyon alan bagimsiz hizmet kurulugu’ olarak

ifade edilmigtir.

Reklam ajansi ile reklam veren arasinda, hazirlanacak reklama ya da
reklam kampanyasina iligkin olarak yapilan sézlesme, bir istisna s6zlesmesi
niteligindedir. Ancak reklam ajansinin reklamin yayinlanmasina da aracilik
etmesi durumunda, aradaki s6zlesmeyi bilesik s6zlesme olarak nitelendirmek
gerekir ve reklam hazirlanmasina iliskin hususlarda istisna sézlesmesi,
reklamin yayinlanmasina aracilik edilmesi hususlarina ise vekalet s6zlesmesi

hilkiimlerini uygulamak gerekir'**.

143 AVSAR/ ELDEN;s. 80- 81.
%% Reklam ajans1 ve reklam veren arsasinda, reklam faaliyetiyle ilgili sézlesmeler hakkinda ayrintili
bilgi icin bkz. ERTEN, s. 31- 36.
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1.1.1.3. Mecra Kurulusu

Reklam ybénetmeligi uyarinca, mecra, “Reklam ve tanitim mesajini
ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu
yeri, ortami (televizyon, her tirlii yazili basin, internet, radyo, sinema gibi
iletisim kanallari ile acik hava, basili isler gibi rekldm tagiyan malzemeler) *
olarak tanimlanmistir. Yine ayni ybdnetmelikte mecra kurulugunun “Ticari
reklam veya ilani hedef kitleye ulastiran iletisim kanallarinin ya da her tdrli

aracin sabhibi, igleticisi veya kiralayicisi olan gergek veya tlzel kisiyi “ ifade

ettigi hlkme baglanmigtir.

Bir GrGin ya da hizmet sunumu igin planlanan reklam kampanyasinin en
6nemli asamalarindan biri de reklam araglarinin yani mecranin secimidir.
Mecranin se¢iminde; reklami yapilacak Grtndn, reklam mesajinin hedefledigi
sonuglarin ve reklamin hitap ettigi tlketicilerin 6zellikleri etkili olmaktadir.
Reklamin en uygun reklam araglarina gére hazirlanmasi, reklamin saptanan

amaca ulasmasini kolaylastiracaktir'*.

1.1.1.4. Uclinci Kisiler

Uglincli kisilerden maksat, reklamda tanikligina basvurulan veya
reklam konusu (riine tescil ya da onay veren kuruluslardir'*. internet servisi
saglayicilari da tglncd kisi konumunda olabilir. Bu kisi ya da kuruluslar,
cesitli sekillerde aldatici reklam yapilmasina katilmis olabilirler. Ornegin,
bilimsel sonuglarin carpitilarak reklamda yer verilmesi sebebiyle tlketicilerin

aldanmasina yol acabilirler.

' Reklam araclarinin temel 6zellikleri icin bkz. Bélim 1, & I, II, s. 10 vd.
" INAL, s. 114.
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1.1.2. Aldatici Reklamin Muhatabi

Aldatici reklam yapilmasina katilmis olan kimselerin, kendilerine karsi
sorumlu oldug@u, aldatici reklamin muhatabi durumundaki tiketicilerdir. Fakat
aldatici bir reklamdan tiketiciler kadar rakiplerin de =zarar go6rdigu

unutulmamalidir.

1.2. REKLAMIN ALDATICI OLMASINA YOL ACAN FAKTORLER

Aldatici reklami tanimlamak ve unsurlarini ortaya koymak zordur. Zira
bir reklamin aldatici olup olmadigi, reklamlarin algilanmasinda etkili olan
faktorlere ve kisiye gore degisebilecek kistaslar, hic siphesiz sosyal ortama
gbre degisiklik gdstermektedir.

1.2.1. Mesaj

Reklam mesaiji, tiketiciye ulastiriimak istenen etkilerin bir kismi veya
tim0dar. Reklamla yapilmasi istenilenler; tlketicilerin bitlin dikkatleriyle
reklama kilittenmelerini saglamak, marka adini iletmek, etkili bir mesaj
aktarmaktir. Kisa bir slre igerisinde bunlari gergeklestirebilmek zordur. Bu
ylzden reklamcilar, reklam mesajlarinda tiketicilerde istedikleri etkiyi
yaratabilmek icin, yalan ya da yaniltici ifadelere basvurmayi care olarak
gérmektedirler. Ornek olarak; malin sadece olumlu yénlerinin vurgulanarak,
olumsuz yoénlerinin ihmal edilmesini, hislerinin istismar edilerek ikna yollarinin
kullanilmasini, cok anlamli ifadeler kullanarak yanlis ydnlendirmeler
yapiimasini gdsterebiliriz.
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1.2.2. Kisisel Faktorler

Reklamlarin aldatici olarak algilanmasina yol agan bir diger faktor ise
tiketicinin kendisi ile ilgilidir. Her insanin bilgi ve kiltlr seviyesi, hayatindaki
6nem siralamalari, yasayis tarzi, karakteristik 6zellikleri farkhidir. Kimine gére
aldatici olarak algilanabilecek bir husus, bir digerine gbre aldatici olarak

yorumlanamaz.

1.2.3. Sosyal Ortamlar

Tuketicilerin arkadaslarinin, ailelerinin, hisim akrabalarinin mesaji
degerlendirig bicimleri de tlketicileri etkilemektedir. Bu nedenle bu faktérlerin
de reklamlarin algilanmasinda dikkate alinmasi gerekmektedir.

1.3. ALDATICI REKLAMLARI YASAKLAYAN HUKUMLER

Aldatici reklamlar meselesi, gelismis ve gelismekte olan pek cok
tlkede oldugu gibi tGlkemizde de gittikge 6nem kazanan, gtncelligini koruyan
karmasik konulardan biridir. Reklamlarin hukuki dizenlemelerde konu teskil
etmesinin nedenlerinin basinda, hem reklamsiz bir ticaretin, mal ve
hizmetlerin serbest dolasimini olumsuz olarak etkileyecedi endisesine karsi,
bu alanda belli standartlar, kriterler getirmek hem de tiiketicileri aldatici

reklamlara karsi korumak ve rekabetin bu yolla bozulmasini énlemektir.

Reklam yapanin hak ve cikarlari ile bunun kargisinda yer alan

tiketicilerin ve rakiplerin hak ve c¢ikarlar arasinda bir denge kurmak

zorunlulugu vardir'’.

47 ADAK, s. 364- 365.
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Ekonomik anlamda rekabet; faaliyet konulari ve amaclari ayni olan
kisiler arasinda alicilarin  paylasiimasindan dogan cekisme olarak

tanimlanabilir'*®

. Rekabet kavram itibariyle, ticari hayatta, musterileri gekmek
icin tacirler arasinda yapilan her nevi micadeleyi ifade eder'*® . Alicilarin
paylasiimasindan dogan rekabet ise; mal ve hizmetlerle ilgili batliin konulara
iliskin olabilir'® . Bu agidan reklam; isletmeler tarafindan en ¢ok basvurulan
vazgecilmez bir rekabet araci olmus, kétlye kullaniimamasi icin de cesitli
hukuki diizenlemeler yapiimasi sonucunu dogurmustur.

Doktrinde'’, BK m. 48 ile TTK m. 56 vd. maddelerinde aldatici reklam
yapilmasinin, bir haksiz rekabet hali olarak'®?, dolayli sekilde diizenlendigi

kabul edilmektedir.

BK 48. maddesinin 1. fikrasina gére haksiz rekabet, “yanlis ilanlar
yahut hisniyet kaidelerine mugayir sair hareketlerle” yapilan her tarlG fiilleri
kapsar. TTK’ nin 56. maddesinde ise haksiz rekabet, “aldatici hareket veya
hisniyet kaidelerine aykiri sair suretlerle iktisadi rekabetin her tirlli
suistimalidir’ seklinde tanimlanmistir. 1957 tarihli TTK' nin haksiz rekabete
iliskin hikimlerinin hazirlanmasinda, 1943 tarihli isvicre Kanunu’ ndan
yararlanilmis, isvicre’ de oldugu gibi BK m. 48’ in yurlrlikten kaldiriimasi
disindimustir. Adalet Komisyonu ise, ticari alandaki haksiz rekabet
hikdmlerinin, ekonomik hayatin dider sahalarinda uygulama alani
bulamayacagindan s6z ederek, BK m. 48’ e “Ticari iglere ait haksiz rekabet
hakkinda Ticaret Kanunu hidkiamleri sakhidir’ seklinde bir fikra eklenmistir.

' ADAK, s. 352.

149 DOGANAY, ismail; TTK Serhi, C. 1, 4. basi, Istanbul 2004, s. 385. Ayrica rekabetin korunmasina
iligkin olarak bkz. CEKER, Mustafa; “Tiirk Hukukunda Rekabetin Korunmasi ve Rekabet Diizeni”,
Batider, C.XVIII, S.3, 1996, s.87 vd.

9" ADAK, s. 352.

51 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 51; ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s. 299 vd. ; DALAMANLI,
Liitfii; Haksiz Rekabet ”, Adalet Dergisi, S.7- 8, 1961, s.668 vd. ; OCAL, s. 96 vd.

132 Reklam hakkini kétiiye kullanilmasinda rekabet hakkinin iyiniyet kurallarma aykiri kullamlmas:
anlamina geldigi icin, reklam hakki rekabet hakki ile sinirli olarak haksiz rekabete iliskin hiikiimler
arasinda diizenlenmistir. ERTEN, s. 18.
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Bdylece, ticari islerde ortaya cikan haksiz rekabet halleri TTK hikimlerine,

adi islerdeki haksiz rekabet ise BK m. 48’ e tabi bulunmaktadir'®.

Haksiz rekabetle ilgili bu ikili dizenleme, hukuk teknigi bakimindan da
tutarli degildir. Zira TTK m. 58/3’ e gbre esnaf dernekleri ve Uyelerinin de,
TTK hdkimlerine gbére haksiz rekabet davasi acma haklari oldugu acikca
kabul edilmistir. Oysa, esnaf faaliyetleri ticari nitelikte degildir'>*. Bu nedenle
en isabetli ¢cdziim tarzi; haksiz rekabetle ilgili hiikimleri TTK’ ya degil, isvigre’
de oldugu gibi 6zel bir kanuna koymak ve BK m.48’i yUrikllikten kaldirmak

olacaktir'.

TTK m. 56 genel bir tanim getirmis, 57. maddede ise 6zellikle ne gibi
davraniglarin iyiniyet kurallarina aykiri sayilacagl 6rnek kabilinden olmak
Uzere sayllmigtir. Bu 6rnekler arasinda agikga aldatici reklam dizenlenmis
degildir. Ancak TTK m. 56’da yapilan genel tanim uyarinca ekonomik
rekabetin her tdrli kétlye kullanimi haksiz rekabet olusturacagindan, ticari
reklam yoluyla islenen haksiz rekabet fiili de TTK m. 56 vd. hikimlerine tabi

olacaktir.

Doktrinde'™® TTK m. 57/3'*" hikminiin aldatici reklamlara iligkin
oldugu kabul edilmektedir. Bu konuda Yargitay’ in su karari dikkat g¢ekicidir:
“...Davali girketin Ankara Baskent Dis hekimligi Yiksek Okulu’ na actigi ve
ancak % 40 hissesi Tirkiye Ogretmenler BankasI’ na ait oldugu halde yapilan
ilanlarda ‘Tirkiye Ogretmenler Bankas’ nin Tirk egitimine armaganidir

'3 Bu ¢oziim tarzi isabetli degildir. Zira TTK m. 56 vd. ki hiikiimlerin kaynagii olusturan 1943
tarihli Isvigre Kanunu, ticari olsun olmasin tiim haksiz rekabet hallerine uygulanan genel nitelikte
bir Kanun’ dur. Bu Kanun’ dan alinan hitkiimlerin, sadece ticari alandaki haksiz rekabet hallerine
uygulanacagini kabul etmek dogru olmaz - KARAYALCIN, Yasar; Ticaret Hukuku, Ankara 1968,
s. 451 vd. Ayrica TTK’ nin rekabete dair hiikiimleri MK’ nin 2. maddesine dayanmakta iken, BK’
nin 48. maddesi MK’ nin 24. maddesine dayanmaktadir.

"** GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 156.

155 ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s. 292.

13 KARAYALCIN, s. 456; GOLE, s. 169; ARKAN, s. 294.

57 Bir haksiz rekabet hali olan aldatici reklamlarin saptanmasinda TTK m. 57/ 3, verilen bilginin
yanlis ya da yamltict olmasini esas alirken; genel hiikiim niteligindeki BK m. 48/ I, reklamlarin
sadece yanlis olmasina itibar etmistir.
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denilmesi suretiyle okulun mali ve iktisadi bakimindan ¢ok gticli bir durumda
oldugu kanaati uyandiriimistir. Bu sekilde ayni egitim dalinda ve Ankara Ozel
Dis hekimligi YUksek Okulu adinda egitim yapan davacinin okulu ile kendi
sahsi durumu hakkinda aldatici bilgi verildigi anlasiimigtir. Davacinin
isletmesinin bu reklamlar ile zarar tehlikesine maruz kaldigi anlasilirsa, haksiz

rekabetin men’ine karar verilmesi gerekirken davanin reddi isabetsiz...”"*®

bulunmustur. Yargitay yine konuya iliskin bir baska kararinda “...Davaci
tarafindan tescil ettirilen markayl olusturan “likitgaz” kelimesi, davali
tarafindan el ilanlarinda ve hopérlerle yapilan ilanlarda taklit ve korsan
likitgaz tOplerine aldanip, elinizdeki altin kiymetindeki Aygaz tlplerini
kaybetmeyin” seklinde kullanilmistir. Davalinin kullandigi reklam ve ilanlarin
musterilerin g6z, kulak, zihinlerinde yarattigi etki bakimindan kolaylikla davaci
sirket ile bag kurmasina yol agabilecek niteliktedir. Yaniltici, kétlleyici, yalan
ilan ve reklamlarin teamdlin sinirlarini astigr ve davalinin reklamlarinda
kullandigi ‘taklit tip’ isnadinin yanhs ve vyaniltici ilan olarak kabull

gerektigine... “'*° hilkmetmistir.

Gorultyor ki, TTK m. 57/3. bendinde yer verilen “yanlis veya yaniltici
malumat vermek” ifadesi aldatici reklamlari da kapsayan bir Ust kavram
niteligindedir'®. Her tacir mallarini normal élciler icinde dvebilir. Fakat bu
6lgiinin asilmasi halinde aldatici reklam ortaya ¢ikar. Mesela kendisinin en
blylk sermayeye sahip oldugu seklinde reklam yapilmasi, kitabin ¢ikmis olan

baski adedinden fazla gdsterilmesi'®’, aldatici reklama 6rnek teskil eder.

TTK m. 57/4’ de de paye, sahadetname veya muikafat almadigi halde,
bunlara sahip imiscesine hareket ederek mulstesna kabiliyete malik
bulundugu zannini uyandirmaya calismak, bir haksiz rekabet hali olarak kabul
edilmistir. Bu fiiller reklam yoluyla yapildigi taktirde aldatici reklama sebebiyet

¥ Yargitay TD, 24. 09. 1970 t, E. 1970/ 1537, K. 3345 (SAHIN, s. 52).

159 Yargitay 11. HD. 30. 04. 1993 t. , E. 1992/ 2724, K. 1993/ 5966. Bu kararin tam metni i¢in bkz.
KUBILAY/ GOKSOY/ AYAN/ YILDIRIM; TTK; Ticari Isletme, Ictihatlari, Isvicre Federal
Mahkemesi Kararlar1, C.I, Istanbul 2004, s. 261 vd.

10" GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 169.

1 OCAL, s. 99- 100.
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vermektedir'®®. Bir kimsenin gergekte olmadigi halde kendisini “ Paris’ ten
3

diplomali “ olarak tanitmasi'®® veya mal ve hizmetiyle ilgili reklamlarda “

diinya fuarinda sergilenmisti “ ifadelerini kullanmasini’®*, bu duruma 6rnek
olarak gbstermek mumkindir. Ancak, m. 57/4’ de de bir kiginin kendi sahsi
durumu ya da ticari isleri hakkinda yanlis veya yaniltici bilgi verilmesi s6z
konusu oldugundan, bu hikim m. 57/3’ den farkli bir diizenleme niteliginde
olmayip, m. 57/ 3’ in dzel bir sekli oldugunu kabul etmek gerekir'®.
GURZUMAR, aldatici reklamlari dar ve genis olmak (izere ikiye
ayirmigtir. Yazara gbére; dar anlamda aldatici reklam, kisinin kendi ve bu
kisilerle ilgili yanhs veya yaniltici beyanlarda bulunmasi anlamina gelirken;
genis anlamda aldatici reklam, rakipleri dogrudan etkilemekte ve onlarin
zararina olan beyanlari kapsamaktadir. Buna gore, isvigre’ de kullanilan
terminolojiye uygun olarak'®®, TTK m. 57’ nin 3. ve 4. bentlerinde dar anlamda
aldatici reklamin 6ngéraldagu; 1., 2. ve 5. bentlerde belirtilen haksiz rekabet
hallerinin ise genis anlamda aldatici reklam kavramina dahil oldugu

belirtiimektedir'®’.

Bununla birlikte, aldatici reklamlara iliskin oldugu kabul edilen TTK’ nin
57. maddesinin 3. ve 4. bendinin disinda, kétilemeye iliskin 1. bendi, baskasi
hakkinda gercede aykiri bilgi vermeye iliskin 2. bendi, iltibasa iliskin 5. bendi
hikdmlerinin  de reklamlar yoluyla ihlal edilmesinin  mUmkin oldugu

kanaatindeyiz.

Yukarida Dbelirtildigi UGzere TTK'da aldatici reklamlar dogrudan
yasaklayan bir hikim bulunmamaktadir. Bununla beraber doktrinde haksiz

' GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 169.

' KARAYALCIN, s. 459.

164 SENGEL, s. 43.

15 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 169, dpn. 104 .

166 1 Mart 1988 tarihinde yiiriirlige giren Haksiz Rekabete Karsi Kanun’ un 3. maddesinin (b) ve (i)
bendi, dar anlamda aldatici reklam; (d), (e), (f) ve (g) bentleri genis anlamda aldatici reklam
kavramina iliskindir. DAVID, Lucas; Schweizerisches Wettebewerbrecht, Bern 1998, s. 67 vd. ,
(GURZUMAR, s. 357- 359 dan naklen). Ayrica Isvicre Haksiz Rekabete Karsi Kanun’un konuya
iliskin hiikiimleri icin bkz. OZTEK, Selcuk; “Haksiz Rekabete liskin Yeni Isvi¢re Diizenlemesi”,
Prof. Dr. Jale G. Akipek’ e Armagan, 1991, s.417 vd.

'7 GURZUMAR, s. 356- 361.
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rekabete iliskin hdkOmlerin dolayll bir gsekilde aldatici reklamlari da
dizenledigi kabul edilmektedir. Teknolojik gelismeler, mevcut dizenlemenin
artik ihtiyaclara cevap verememesi ve Turkiye’nin AB ile mizakere eden bir
Ulke olmasi'®, yeni bir Ticaret Kanununun hazirlanmasi zarureti hasil
olmustur. Bu gercevede 24.02.2005 tarihinde yeni bir ticaret kanunu
hazirlanmasi igin ¢alismalara baslanmis, Tasari 15.11.2005 tarihinde TBMM’
ye sevk edilmigtir. Tasar ile mevcut Kanun’ un haksiz rekabete iligkin
hikUmleri genis capta degistiriimistir. Kanun’daki tanim hikmui ¢ikariimis,
kanuna amac'® ve ilke'” hiikmii konmustur. Konumuz acisindan yapilan en
6nemli degisiklik ise reklamlarla, 6zellikle kargilastirmali ve asiri reklamlarla
aldatiima kavraminin haksiz rekabet olusturan fiiller kapsaminda sayilmig
olmasidir. Buna gére;

“ MADDE 55- (1) Asagida sayilan davraniglar, ddrdstltik kurallarina
aykiri haksiz rekabet halleridir:

a) Ddrdstlik kurallarina aykiri reklam ve satis ydntemleri ile diger
hukuka aykiri davraniglar ve ézellikle;

1. Baskalarini veya onlarin mallarini, ig drdnlerini, fiyatlarini,
faaliyetlerini veya ticari islerini yanls, yaniltici veya gereksiz yere incitici
aciklamalarla kétiilemek'”,

2. Kendisi, ticari igletmesi, isletme isaretleri, mallari, is drtinleri,

faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bigimi ve is iliskileri

168 SAMI TURK, Hikmet; “TTK Tasarisi Hakkinda Genel Bir Degerlendirme”, TTK Tasarisi
Konferansi, 13- 14 Mayis 2005, Batider, s. 20 vd.

199 Haksiz rekabete iliskin bu Kisim hiikiimlerinin amaci, biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve
bozulmamis rekabetin saglanmasidir (Tasar1 m. 54/ I).

170 Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya
diger sekillerdeki diirtistliik kurallarina aykirt davranislar veya ticarl uygulamalar haksiz ve hukuka
aykindir (Tasar1 m. 54/ 1I).

"I Degisiklik “ fiyatlarim “ sézciigiiniin eklenmis olmasidr.
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hakkinda gercek digi veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla
tictincli kisiyi rekabette 6ne gegirmek'’?,

3. Paye, diploma veya 6édil almadigi halde bunlara sahipmiggesine
hareket ederek mistesna yetenege malik bulundugu zannini uyandirmaya
calismak veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlari ve sembolleri
kullanmak,

4. Baskasinin mallari, is Jdrlnleri, faaliyetleri veya igleri ile

karistirlmaya mdisait énlemler almak'”,

5. Kendisini, mallarini, ig Grdnlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege
aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere koétlleyici veya gereksiz yere onun
taninmishgindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, ig drdnleri veya
fiyatlariyla karsilastirmak ya da dcglincl Kkigiyi benzer yollardan d&ne
gecirmek'",

6. Secilmis bazi mallari, ig drdnlerini veya faaliyetleri birden ¢ok kere
tedarik fiyatinin altinda satiga sunmak, bu sunumlari rekldmlarinda ézellikle
vurgulamak ve bu sekilde mdsterilerinin, kendisinin veya rakiplerinin yetenegi
hakkinda yaniltmak; su kadar ki satis fiyatinin, ayni c¢egit mallarin, is
urtnlerinin veya faaliyetlerinin benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik
fiyatinin altinda olmasi hélinde yaniltmanin varligi karine olarak kabul olunur;
davali, gercek tedarik fiyatini ispatladigi takdirde bu fiyat degerlendirmeye
esas olur,

7. Misgteriyi ek edimlerle sunumun gercek degeri hakkinda
yaniltmak'™,

8. Miusterinin karar verme 0&zgulrligini &zellikle saldirgan satis

yéntemleri ile sinirlamak'’®,

"2 Bu bent gercek disi ya da yamltici beyanlari yapamn, kendisine veya iiciincii kisiye rekabette
avantaj saglamasi olmak iizere iki varsayimi igermektedir.

173 6762 s. TTK’ da kullanilan iltibas terimi yerine, Tasar1’ da karigtirma terimi tercih edilmistir.

174 Bu bentle beraber, kargilagtirmali reklam kavramu, Ticaret Kanunu® na girmis olmaktadir.

'3 Gerekgede belirtildigi iizere, bu bendin konusu, miisteriye armaganlar, primler gibi avantajlar vaad
ederek veya vererek, miisterilerin malin kalitesi, defolu olup olmadig1 gibi konularda diisiinmesine
firsat vermeden yonlendirilmesidir.

17 Tasarmin gerekgesinde bu bendin, saldirgan reklamlari icermedigi, saldirgan reklamlarin genel
hiikiim kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi belirtilmistir.
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9. Mallarin, is drdnlerinin veya faaliyetlerin ézelliklerini, miktarini,
kullanim amaclarini, yararlarini veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde
mdsteriyi yaniltmak,

TTK Tasaris’nin 10, 11, 12 numarali alt bentlerinde ise, tlketici
kredilerinde, taksitli satis veya benzeri satis sartlarinda, bunlara iligkin form
ornekleri ile ilan ve reklamlarda kullanilan belirsiz, yaniltici ifadelerin
kullanilmasinin  dartstlik kurallarina aykiri oldugu ve haksiz rekabet

olusturdugu dizenlenmisgtir.

Tasar’ nin  haksiz rekabete iligkin hikamlerine baktigimizda,
yOrarlikteki kanundan farkh olarak, dudr0stlk kurallarina aykiri  olan
reklamlarin'’’ haksiz rekabet olusturdugu belirtiimis, 6zellikle de hangi
mabhiyetteki reklamlarin aldatici nitelikte oldugu ifade edilmigtir.

Konumuza iliskin hikimler sadece BK ve TTK’ da yer alanlardan
ibaret degildir gerek ulusal mevzuatimizda gerekse uluslar arasi

dizenlemelerde bu konuya iligkin ézel nitelikte hikimler de mevcuttur.

Bunlarin basinda, TKHK’ da yer alan dizenlemeler gelir. TKHK m. 16/I’
da, “ Ticari rekldm ve ilanlarin kanunlara, Rekldam Kurulu’ nca belirlenen
ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, ddrlst ve
dogru olmalari esastir “ denildikten sonra 2. fikrada da “Tlketiciyi aldatici,
yaniltici veya onun bilgi noksanliklarini istismar edici, tlketicinin can, mal
guvenligini tehlikeye ddsdridcd, siddet hareketlerinin ve sug¢ islemeyi
6zendirici, kamu saghgini bozucu... reklam ve ilanlar... yapilamaz “ denilmek
suretiyle aldatici reklam yapilmasini yasaklamistir. Reklam Ydénetmeligi’ nin 7.
maddesinin ¢ bendine gbre ise, “reklamlar eksik bilgi vererek, anlam

karigikligina yol acarak veya abartili iddialar ileri stirerek yanlis izlenimler

7" Onemli bir husus ise, Tasar1 ile beraber, reklam kelimesinin haksiz rekabete iligkin hiikiimlerde ilk
kez zikredilmis olmasidir.
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yaratmak suretiyle tlketiciyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek

ifadeler ve gérntiiler iceremez “ .

Bazi yazarlar, TKHK m. 16’ nin ve Reklam Ydénetmeligi’ nin, TTK m. 56
vd.’ daki maddelere ek hikiimler getirdigini ileri stirmektedir'’®. Bu gériisiin
kismen dogru oldugunu séylemek mimkindir. Zira TKHK m.16’ nin kapsami,
aldatici reklamlardan daha genistir. Maddede reklamlarda uyulmasi gereken
genel ilkeler belirtildikten sonra, hangi tir reklamlarin hukuka aykiri sayilarak
yasaklandigi belirtiimig, aldatici reklamlarin da yasaklanan reklamlardan biri
oldugu vurgulanmigtir. Bununla birlikte TKHK c¢ikincaya kadar haksiz
rekabetin dnlenmesine ydnelik olarak gerceklestirilen reklam denetimi bugln
tiketicinin korunmasi alanina oturtulmustur. Dolayisiyla TTK m. 56 vd.” daki
hikdmlerinin, tiketicilere TKHK disinda, ek imkanlar tanidigini ileri stirmek
daha dogru olur.

Hukukumuzda reklamlari dizenleyen diger bir dizenleme ise; 3984
sayil Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun’ dur. Bu
kanunun yayin ilkeleri bashgini tasiyan 4. maddesinin (m) bendinde, “halki
aldatacak, yaniltacak veya haksiz rekabete yol agacak reklam yayinlarina yer
verilmemesi “ seklindeki dizenlemeden sonra, 19. maddesinde “ bdtin
reklamlarin adil ve ddrist olmasi, yaniltici, tiketicinin ¢ikarlarina zarar verici
nitelikte olmamasi “ gerektigi belirtilerek, aldatici reklam yapilmasi
yasaklanmistir. RTKYK uyarinca kurulmus bulunan RTUK da bir ydnetmelik
yayinlayarak, radyo ve televizyon rekldm vyayin ilkelerini ve usullerini
belirlemigtir. Kanun’ da ve Yonetmelik’ de getirilen kurallarin bir kismi
reklamlarin yayinlanma usulline iligskin iken, diger bir kismi reklamlarin
icerigine iligskindir. Yonetmelik’te yaniltici reklam; “ Bir driin veya hizmetin
teknik ézellikleri, boyutlari, degeri, dayaniklili§i, performansi hakkinda abartill,
eksik ve/ veya ilgisiz bilgiler iceren reklam “ olarak tanimlanmigtir.

17 ASLAN, Tiiketici Hukuku, s. 244.



51

Uluslar arasi dizenlemelere gelince, Avrupa Konseyi 1989’da
Televizyon Yayinlarina iliskin ilkeleri belirleyen 89/552/EEC sayili “Sinir
“17% ni kabul etmistir. Ote yandan Avrupa
Birligi'nde Aldatici Reklamlara iliskin 10 Eylil 1984 tarihli AB Direktifi'®,

6Ekim 1997 tarihinde karsilastirmali reklamlar da kapsayacak sekilde tadil

Tanimayan Televizyon Direkiifi

edilmistir'®'. Bu degisiklik ile Yénerge’ nin bashgi “Aldatici ve Karsilastirmali
Reklamlara iliskin 10 Eyltl 1984 tarihli AB Direktifi” olarak degistirilmistir. Uye
devletler, bu direktifi, Avrupa  Topluluklari  resmi  gazetesinde
yayinlanmasindan sonra (23.10.1997 tarihinden itibaren) en fazla 30 ay iginde
ic hukuklarina uyarlamakla yukimltdurler (m.19).

Direktif’ in amaci, aldatici reklamlara ve doguracaklarn haksiz
sonuclara karg! tiketicileri, tacirleri ve bir meslek veya sanatla ugrasan kisileri
ve genel olarak kamu yararini korumak ile karsilastirmali reklamlara izin
verilmesinin kosullarini belirlemektir (m. 1). Hemen belirtelim ki, aldatici
reklamlara iliskin TKHK m. 16 ile Direktif hiikimleri aslinda uyumludur. Ancak,
Direktif'te, tiketicinin yaninda “ticaretle ugrasanlarin” da aldatici reklamlardan
korunmasina karsin, Kanun’ da yalnizca tiketiciler korunmustur. Bu hususta
da, yurdrlikteki BK m. 48 ve TTK m. 56 ve 57 ile haksiz rekabeti énleyen

hikimler mevcuttur'®,

Direktifle ilgili diger bir husus ise, aldatici reklam kavraminin
tanimlanmis olmasidir. Zira, mevzuatimizda aldatici reklamlara iligkin bir
tanim bulunmamaktadir. Direktif’ in 2. maddesine gore: “Aldatici reklam,
mizanseni de dahil olmak Uzere, herhangi bir sekilde yéneltildigi veya ulastigi
kigileri, yaniltici olan veya yaniltmasi muhtemel olan ve bu niteligi nedeniyle

7" Direktife iligkin maddeler icin AVSAR/ ELDEN, s. 432 vd. Ayrica konuyla ilgili ayrintili bilgi
icin bkz. INAL/ GRASSINGER, s. 145 vd.

'8 Bu Direktif hazirlamirken ilk halinde aldatici reklamlarin yaninda haksiz reklamlar da kapsayacak
sekilde kaleme alinmis iken Anglo- Sakson hukukunda Kita Avrupasi’ ndaki gibi bir haksiz rekabet
hali bulunmadigindan son halinde Direktif sadece aldatici reklamlara iligkin olarak kabul edilmistir.
INAL, s. 22, dpn. 70.

' Bkz. Yukarida dpn. 23.

182 YAVUZ, Tiiketicinin Aldatic1 Reklamlardan Korunmasi, s. 45.
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onlarin ekonomik davranisini etkilemesi ihtimali bulunan reklamlar anlamina

gelir .

Tanimdan da anlasilacadi Uzere, aldatici reklamin ilk muhatabi
tiketici, ikinci muhatabi ise bu reklamin yol ac¢tigi haksiz rekabet nedeniyle
rakip firmalardir'®®. Direktif, aldatici reklamin varhidi igin, bir reklam nedeniyle
rakibin zarar gérmesi ihtimalini yeterli gérmus, ancak tiketicinin yanilmasi
ihtimalini baska bir unsurla destekleyerek, reklamin bu niteligi nedeniyle

tiketicinin ekonomik davraniglarini etkileme ihtimalini de aramistir.

Tark hukukunda ise; TTK hikUmleri uyarinca, rakipler zarar gérme
ihtimalinin varligi halinde dahi haksiz rekabet davalarini agabilirken,
tiketicilerin bu davalari acabilmeleri ancak zarar gérmeleri durumunda
mumkinddr. TKHK agisindan ise, tiketicilerin aldatici reklamlara karsi RK’ ya
sikayet etme imkani bulunmakta ancak dava agma hakki bulunmamaktadir.
Bitin bunlara binaen, Tark hukukundaki reklamlarla ilgili diizenlemelerin
Direktif’ in gerisinde kaldigi séylenebilir'®. Ancak TTK Tasarisi, getirdigi yeni
dizenlemelerle, ilerlemeye ydnelik atilmig buytk bir adimdir.

Direktif de ayrica, bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespiti igin
hangi nitelik ve &zelliklerin dikkate alinmasi gerektigi belirtilmigtir. 3.
maddesine gére bu hususlar sunlardir'®:

. Mal veya hizmetlerin elde edilebilirligi, cinsi, yapilisi,
bilesimi, Uretim yéntemi ve tarihi gibi dzellikleri veya amaca uygunluguna,
kullanma, miktara, 6zelliklerine, cografi ve ticari menseine veya kullanimdan
beklenecek sonuglara veya mal veya hizmetlerin kontrolinden veya
denenmesinden elde edilecek sonuglara bakilir.

o Fiyat veya fiyatin hesaplanma tarzi ve mallarin ve

hizmetlerin saglanmasinin sartlari géz éntinde bulundurulur.

'8 YAVUZ, s. 42. aym yonde bkz. KURTULUS, s. 51; KARAYALCIN, s. 459.
'8 ASLAN, s. 251.
85 AVSAR, s. 444.
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o Reklami yapilanin kimligi ve mal varlidi, nitelikleri gibi
konulardaki haklari ve 6zelliklerinin ne sekilde oldugu ile sinai, ticari ve fikri
mulkiyet haklari veya aldigi 6dil ve payelerdir.

Ozetle, bu Direktif ile aldatici reklamin tanimi yapilmis, bir reklamin
aldatici olarak nitelendirilebilmesi icin hangi 6zelliklerin dikkate alinmasi
gerektigi sayillmis, ilerleyen maddelerde aldatici reklamlara kargl alinmasi
gereken asgari yasal 6nlemler belirtiimis ve tye Ulkeleri direktif hikimlerini i¢
hukuklarina uyarlamakla yOkimli kilmak suretiyle, Gye Ulkelerin hukuk
sistemleri arasinda asgari bir birlik saglanmak istenmisgtir.

1.4. ALDATICI REKLAMI BELIRLEMEDE OLGCUTLER

Yukarida anlatilanlar ¢ercevesinde, bir reklamin aldatici olup
olmadiginin saptanabilmesi icin, asagidaki unsurlarin bir arada bulunmasi
gerekir:

e Reklamin yanlis veya yaniltici olmasi
¢ Reklamin aldatmasi veya aldatma ihtimalinin bulunmasi
e Reklamdaki aldatici ifadenin tiketicinin kararini etkilemesi veya

etkileme ihtimalinin bulunmasi yani aldaticihgin énemli olmasi gerekir.

Bu baslik altinda, bir reklamin aldatici olduguna karar verebilmek igin
yukarida belirtilen unsurlar, konunun daha iyi anlasilabilmesi icin érnekler

verilerek anlatilmaya caligilacaktir.
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1.4.1. Reklamin Yanhs veya Yaniltici Olmasi

1.4.1.1. Rekabetin Yanlis Olmasi

Bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde en agik kistas,
reklamdaki bilginin yanlis ya da yaniltici olmasidir. Bir reklamdaki ifadenin,
gbrintiinin, yanlis veya yalan oldugunun objektif dlctlerle kanitlanabildigi

186

hallerde, o reklamin aldatici oldugu sdylenebilir=". Mal ya da hizmette

gercekte var olmayan dzellikleri varmis gibi gdsteren reklamlar aldaticidir'®’.
Ornegin, TV’ de yayimlanan reklamlarda gecen ifadelerin aksine, kolali
icecekler giin boyu enerji vermez, elektrik slplrgesi saksi parcasi toplamaz,
meyve 06zll iceceklerde vitamin olmaz. Bunlarin aksini iddia eden reklamlar,
TSE raporuna gére aldatici bulunmustur'. Ayni sekilde, sampuan
reklamlarinda, tanitimi yapilan sampuanin, saglari son derece parlak, canli
ve kolay sekil alabilir gdsterildigi halde, s6z konusu sampuan kullanildiginda
sadece temizleme ozelligi icerdigi gorilmektedir'®®. Tiketicilerin saglari hicbir
zaman reklamlarda tanitilan modelin saclari gibi olmamaktadir. Bu sekilde,
gercekte olmadigdi halde varmiscasina yanlis iddialar kullanarak saca

parlaklik, canlilik vs. kattigi ydéntundeki reklamlar aldaticidir.

Bir bagka 6rnek, cep telefonu operatéri Telsim tarafindan 2002 nisan
ayinda yayimlanmaya baslayan ve bir sire yayinda kalan reklamda, Telsim’
in abone sayisinin 6 milyona ulastigi éne sdrilmistd. Reklam Kurulu,
reklamin yapildigi dénemde abone sayisinin iddia edildigi gibi 6 milyon
olmadigi gerekgesiyle, s6z konusu reklamin tlketiciyi aldattigina karar

vermistir'®°.

18 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 63; DALAMANLI, s. 669.

87 OZTURK, s. 2.

188 DEMIRTAS, Oktay; Reklamcilik ve Aldatict Yaniltict Reklamlara Getirilen Sinirlamalar, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul 1991, s. 33 vd.

'8 KARABACAK, s. 180.

0" ASLAN, s. 115.
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“Filli Boya- Milli Boya” sloganiyla yayinlanan bir reklamda, davaya
bakan izmir 4. Ticaret Mahkeme’si, reklamin Tirk bayraginin rengi olan
kirmizi ve beyaz renklerde sunulmasinin, emtiasi hakkinda kendi Grintnin
milli oldugu izlenimini verdigi ve tUketicileri yanilticc mahiyet tasidigi

gerekeesiyle reklamin yayimdan kaldiriimasi yéniinde karar vermistir'®'.

Yargitay ise, bir kararinda kutusu Uzerinde “dehget pire tozu, tesiri

anidir “ ibaresi yazilarak piyasaya surllen pire tozlarinin tesirinin ani
olmamasi halinde, musteriye bildirilen nitelige aykiri bir sey vermek sugunun
olusacagina karar vermistir. Buradan hareketle, “dehset pire tozu, tesiri
anidi’ seklinde reklam yapilmasi da kuskusuz aldatici reklamdir'®?. Zira,

gercekte var olmayan 6zellikleri varmis gibi gésteren reklamlar aldaticidir.

Bazi hallerde ise, bir reklam yalan ya da yanhs oldugu halde aldatici
olmayabilir. Her reklam, tlketici icin 6nemli noktalarn abartarak, onu cezp
edecek sekilde etkilemeyi dngérir'®. Gintmiizde, abartili ifadelerin veya
gorunttlerin  kullanilmasi, sikga basvurulan bir usul, hatta reklamin bir
geregidir'®*. Dolayisiyla, abartili ifade veya gériintiiler iceren bir reklami
pesinen aldatici kabul etmek vyanlis olur. Ornegin, ABD’ de Federal
Mahkeme, Exxon ortakliginin, kendilerinin benzinini kullanan strUculerin
benzin depolarinda bir kaplan tasidiklari seklindeki reklamlarini aldatici
bulmamistir. Zira, arac sahiplerinin, benzin depolarinda bir kaplan oldugunu

distinmeleri imkansiz bir durumdur'®®

Benzer sekilde, Yudum aygicek yaginin hafifligini anlatmak igin, o
yadla yapilan yemekleri yiyen insanlarin ugmasi'®, Crax isimli kraker

reklaminda, televizyon izleyen genclerin crax’ 1 yedigi sirada, televizyon

91 «“Boyadaki milli kavgaya yargidan dur karar1”, Milliyet Gazetesi, 17/ 07/ 2006 t, s. 8.

192 EROGLU, Sevilay; “ Haksiz Rekabet Olusturan Rekldmlar”, Manisa Barosu Dergisi, 1993, s. 14.
1% ADAK, s. 363; ORS, s. 36.

% GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 64 ve 79; KARAHAN, s. 185.

5 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 64.

% INAL, s. 98.
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ekraninda podyumda yiiriiyen mankenlerin éniine Crax yazisinin diismesi'?’,

aldatici degil ancak abartihdir.

Buna karsilik, abartma olagan ve teamilde kabul edilen tolerans

sinirini astig1 taktirde aldatici sayilacaktir'®.

1.4.1.2. Reklamin Yaniltici Olmasi

Reklamdaki aldatma sadece yanlis ya da yalan ifadeler kullanildiginda
s6z konusu olmaz. Tiketiciyi yaniltan reklamlar da aldatici reklama sebebiyet

verir.

Reklamin yaniltici olup olmadigini saptarken, sadece sarih iddialari
g6z d6ndnde bulundurmak yanhs olur. Bir reklamin lafzen dogru olmasi, onun
aldatici olarak nitelendiriimesine engel degildir. Bu nedenle yanilticihigin
tespitinde, reklam bir biitiin olarak ele alinmaldir'®.

Reklamin bitini ele alindiginda, yaniltici reklamin unsurlarini
olusturan noktalari su sekilde siralamak mimkindr?®;

e Onemli noktalarin agiklanmamasi

e ifadenin reklamdaki vaadi kanitlamamasi

e Gorantanan reklamdaki ifadeyi desteklememesi
e Cok anlamli ifadelerin kullaniimasi

e Belirsiz, agik ve anlasilir olmayan ifadelerin kullaniimasi

7 EROGLU, Ender Canan, “Aldatici Reklamlar’’, ABD, S. 2, 2005, s. 22- 23.

198 OCAL, s. 96 vd. ; ADAK, s. 362. DALAMANLI’ ya gore, bu tip rekldmlara “taskin reklamlar”
da denmekte ve ‘reklam’ sahibinin gercekte oldugundan daha miisait sartlar1 sagladifi zannini
uyandiracak giiriilti ve samatali iddialarda bulunmus olmasi seklinde tanimlanmaktadir.
DALAMANLLI, s. 665 vd.

9 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 67; INAL, s. 98- 99.

20 ATASOY, A. M. ; Tiiketiciyi Koruma Hukuku, Ankara 2000, s. 127 vd.
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1.4.1.2.1. Onemli Noktalarin Aciklanmamasi

Bir reklamda lafzi agidan dogru olan bir ifade, tiketiciler icin dnemli
sayllacak gerekli noktalari kapsamadigi taktirde aldatici sayilacaktir. Mal veya
hizmetin sadece iyi yanlarini 6n plana cikarip gercekleri carpitmak,
reklamcilarin en sik bagvurdugu yéntemlerden biridir. Bu sekilde eksik bilgi
verilerek tUketici yaniltimakta, dolayisiyla da aldatici reklama neden
olunmaktadir.

Ornegin, bir ekmek reklaminda, reklami yapilan ekmegin cocuklarin
bayltmeleri igin gerekli olan mineral ve vitaminleri kapsadidi iddiasi, s6zel
acidan dogru olabilir. Ancak, bu ekmekteki vitamin ve mineraller, piyasaya
surilen diger bitin ekmeklerde asgari standart olarak bulunuyorsa, bu

reklami da aldatici olarak kabul etmek gerekir®'.

Reklam Kurulu, Turkiye is Bankasi'nin, elektronik faturalarinin banka
tarafindan otomatik é6denmesine iligkin olarak yaptigi reklamda, bu hizmetin

Ankara ilini kapsamadigini belitmemis olmasini, aldatici bulmustur®®.

isvicre Federal Mahkemesi ise, en biyik oldugunu iddia eden bir
6gretim kurumunu, reklamlarinda en buytkligin égrenci sayisi yéninden s6z
konusu olmadidinin acgiklanmamis olmasini aldatici bulmustur. Ayni sekilde,
kayak markalarinin Dinya Kupasinda elde ettikleri sonuglara goére
siralandirmasina iligkin olarak yapilan bir reklami, her bir kayak markasinin
farkh sayida sporcu tarafindan kullanildiginin belirtimemis olmasi nedeniyle

aldatici olduguna karar vermistir?®.

2 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 70.
22 RK. 08. 10. 1996 t., 13. toplanti, 4 nolu karar, Dosya No: 96/ 34, nakleden INAL, s. 112.
2% EDIPOGLLU, s. 89.
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1.4.1.2.2. ifadenin Reklamdaki Vaadi Kanitlamamasi

Reklamda kullanilan teknik olarak gecerli bir ifadenin, reklami yapilan
mal veya hizmeti desteklemesi, reklamda yer alan vaadi kanitlamasi gerekir.
Eger reklamdaki ifade, vaadi kanitlamiyorsa, o reklami yaniltici dolayisiyla

aldatici bir reklam olarak degerlendirmek gerekir®®.

Almanya Federal Mahkemesi, unlu besin maddeleri imal eden bir
ureticiye iligkin radyoda yapilan bir reklamda, bu besinin imalatinda yumurta
unu kullanilimasina ragmen, reklamda tavuk gidaklamalarina yer verilerek,
tUketicilerde taze yumurta kullanildigi izlenimi uyandirmasini aldatici bularak,

s6z konusu reklami yasaklasmistir®®.

Reklam verenin aleyhine de olsa, mala iliskin 6énemli bilgilerin
gizlenmemesi gerekir. Zira, durastlik kuralhnin bir geregi olarak, reklamlarda
malla ilgili gerekli bilgiler verilmeli ve tiketici konuya iligkin olarak
aydinlatiimahdir. Ancak bu sekilde, tUketici kendisi i¢cin en uygun Grand
segebilir. Aksine bir tutum, tlketicinin yaniimasina, dolayisiyla reklamin

aldatici olmasina sebebiyet verir.

1.4.1.2.3. Gorintinin Reklamdaki Vaadi Desteklememesi

Reklamda ifade yaninda bir gdsteri de s6z konusuysa, gdsteri ile ifade
arasindaki iliski de g6z ©6nlne ahnmaldir. Gorintinin ifadeyi
desteklememesi veya kanitlamamasi halinde, vyaniltici  reklamdan
bahsedilebilir®®.

Konuya iligkin olarak, Amerika’ da yapilan bir reklami 6érnek olarak

goéstermek mimkianddr. Bir otomobil cilasinin soguda ve sicaga kargi etkili

24 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 68.
25 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 67- 68.
206 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 68- 69.
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oldugunu gdstermek icin, cilanin kullanildigi bir otomobilin Uzerine benzin
doékulap yakilmis ve kisa bir stire sonra séndurtlmuastir. Gergekten cila, sicak
ve soguga karsi otomobilin boyasini korumustur. Bu acidan reklam lafzi
olarak dogrudur. Ancak, sonradan vyapilan arastirma ve deneylerde,
otomobilin boyasi Uzerinde benzin yakilip bes saniyeden daha kisa bir sire
icerisinde sdnddrtlmesi halinde, bu yakma isleminin otomobilin boyasina

zarar verebilecek Isiya ulasmadigi anlasiimistir®®’.

1.4.1.2.4. Cok Anlamli ifadelerin Kullanilmasi

Bazi hallerde reklamdaki ifadenin birden fazla anlami olabilir. Bu gibi
durumlarda, tuketicilerce bu ifadenin esas anlami yerine yaniltici nitelikteki
anlaminin/ anlamlarinin gbéz éntne alinmasi halinde, o reklamin aldatici

oldugu sdylenebilir?®®.

Ornegin, dogal meyve 6zii ve suni katki maddeleri ile hazirlanmis bir
icece@in “Naturel meyve 06zIi” olarak reklaminin yapilmasi halinde, s6z
konusu ibare, o icecegin sadece dogal meyve 6ztinden hazirlandigi izlenimi
verebilir. Eger tlketiciler, bu reklam sonucunda icecegin sadece dogal meyve
6zinden hazirlandi§i kanisina varacak olursa, bu reklami aldatici olarak
nitelendirmek gerekir®®. Benzer sekilde, bir bankanin “milyonerlik” kelimesinin
Tarkge' de “zenginlik® le es deger kullanildigini bile bile, bu kelimeyi salt
rakamdan ibaretmis gibi kullanarak izleyiciye birkag yil sonra milyoner olacagi
izlenimini vermeye calisan reklam da aldatici olarak miitalaa edilebilir®'. Zira,
tiketiciler bu reklam sonucunda milyarder yani zengin olacaklari zanniyla
paralarini bu bankaya yatirabilirler. Oysa vaad edilen siire sonunda elde
edilecek milyon, buytk ihtimalle simdi yatirilan degerden ¢cok daha az bir satin

alma glcune sahip olacaktir.

27 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 69.

28 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 71.

2 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 71- 72.

210 ATES, Hiiseyin; “Tiirkiye” de Yaniltict Reklamlar”, Verimlilik Dergisi, S. 3, 1981, s. 8.
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1.4.1.2.5. Belirsiz, Acik ve Anlasilir Olmayan ifadelerin Kullaniimasi

Bir reklamdaki ifadenin belirsiz olmasi da, o reklami yaniltici yapabilir.
Reklamda yer alan ifadenin ne anlama geldiginin tiketicilerce anlagilamadigi,
bu belirsizligin yanlis algilamalara neden oldugu hallerde, o reklam aldatici
olabilir. Ancak, gerek belirsiz bir ifadenin kullanildigi durumlarda gerekse
degisik anlamlara gelen bir ifadenin kullanildigi durumlarda, s6z konusu
reklami pesinen aldatici kabul etmek yanhs olur®''. Keza her somut olayin

tiketiciler agisindan ayrica degerlendiriimesi gerekir.

1.4.2. Reklamin Aldatmasi veya Aldatma ihtimalinin Bulunmasi

Yanlis ya da yaniltici bir reklamin esas itibariyle aldatici oldugu
konusunda kesin bir yargiya varmadan 6nce, o reklamin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiginin arastirilmasi gerekmektedir. CUnkd, bir reklamin aldatici
olmasini belirleyici 6ge, tlketici Gzerindeki “aldatma kabiliyeti’ dir.

Reklamin aldatma kabiliyeti arastirilirken kimlerin esas alinacagi
6nemli bir sorundur. Bir reklamin aldatici sayilabilmesi igin tiketicilerin ne
kadarinin aldanmis veya aldanabilecek olmasi gerekir? Ya da reklam hangi
tip tiketici agisindan degerlendirilecektir? 22

1.4.2.1. Orta Seviyedeki Tlketici Kistasi

AB Direktifi’ nde, “yéneltildigi veya ulastig! Kisileri aldatici veya aldatma
ihtimali olan “ reklamlari aldatici olarak nitelendirmekle birlikte, aldatici reklamin

tespitinde hangi tip ve dizeydeki tliketicinin esas alinacagini belitrmemektedir.

U GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 72- 73.
212 ASLLAN, s. 258 vd.
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Avrupa Toplulugu Adalet Divani, 16 Ocak 1992 tarihli kararinda,
Direktif’ in uygulanmasinda bir reklamin tiketiciler agisindan degerlendirilerek
aldatici olup olmadiginin veya tiketiciyi aldatma hususunun tespitinin milli
mahkemelerde yapilacagini belirtmistir?'®. Amerika’ da bu konuda “saf, cahil

ve hi¢c ddstnmeyen “ tiketici 6lctst kullaniimaktadir. Bunun sebebi, tim
tiketicilerin istisnasiz olarak korunmasinin amag¢ edinilmis olmasidir. Fakat
son zamanlarda bu Ol¢ciden uzaklagilarak “bilgisiz ve dikkatli olmayan’
tiiketici 8lcltiini esas almaya baslamistir®™*. Aiman Hukuku’ nda bu &lgilye
yakin “pek dikkatli ve tecribeli olmayan “ tiketici 6lcisinli esas almaktadir.

Buna karsllik isvigre’ de ise, “vasat alici “ kistasi uygulanmaktadir®™®.

Tirk hukukunda ise, reklamin aldaticiigini tespit ederken hangi tip
tUketicinin veya tiketici grubunun élct alinacagdi konusunda TTK ve TKHK' da
herhangi bir dizenleme 6éngdrtlmemistir. Bu hususta iltibas ile ilgili haksiz

rekabet davalarinda iltibasin mevcut olup olmadiginin saptanmasinda Turk

218 lltibasla ilgili

olarak getirilen bu kistas, aldatici reklamlar bakimindan da uygulanabilir®'’,

doktrini ve Yargitay, “ortalama tiketiciyi “ kistas almaktadir

Zira, iltibasa konu olan ticaret unvani, marka gibi tanitma isaretleri
reklamlarda kullaniimakta ve bu isaretlerin reklam fonksiyonu bulunmaktadir.
Ayrica, aldatici reklamlar ile iltibas arasinda, ikisinin de haksiz rekabet teskil
etmeleri ve 6zellikle tlketicileri hedef almalari yéninden siki bir benzerlik
vardir’'®. Binaenaleyh, Reklam Yénetmeligi’ nin 5. maddesinin (e) bendinde
“reklamlarin  ortalama reklam izleyicisinin algilama dizeyine” gbre

hazirlanacagl hikme baglanmistir.

> INAL, s. 105- 106.

*'* ERTEN, s. 73.

> GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 78

216 KARAYALCIN, Yasar; Haksiz Rekabet- [ltibas, Ozek Hukukta Meseleler ve Goriisler, Hukuki
Miitalaalar, Ankara 1983, s. 67; ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s. 303.

217 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 76; ARKAN, s. 300. Karsi goriiste bkz. ASLAN, s. Yazara gore,
“TKHK m. 16/ II acgik¢a tecriibe ve bilgisi eksik tiiketicileri istismar edici reklam ve ilanlarin
yapilamayacagini amirdir. Bu nedenle bir reklamin aldatma kabiliyetini aragtirirken kistas olarak,
‘bilgisiz ve tecriibesiz’ bir tiiketiciyi aldatabilip aldatmayacagi kullanilmalidir”. Ancak bu iddia
kabul edilemez. Zira, s6z konusu hiikiim tecriibesi ve bilgisi eksik tiiketiciden dahi
bahsetmemektedir. Ayrica metinden de yazarin belirttigi anlami ¢ikartmak miimkiin degildir.

% GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 76- 77.
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Ortalama bilgi ve dikkat seviyesinden ne anlasilmasi gerektigine
gelince: “ortalama” sifati hem bilgi hem de dikkate iligskindir. Ortalama bilgi
seviyesindeki bir tiketici, reklam sahibinin vasat bir tiketicide varsaydidi bilgi
seviyesidir?'®. Ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicinin bilgisi, diger
insanlara oranla fazla degildir. Bu kigiler yaptiklari iglerin Uzerinde
derinlemesine durmazlar. Daha ziyade bagkalarinin tecrtbeleri ve
gorlslerinin tesiri altinda olup, teknik bilgileri de oldukgca yetersizdir?®.
Ortalama dikkat seviyesine sahip bir tlketici ise, Urin0 ve icerdigi bilgiler
dogru algilayabilen tiketici demektir. Ortalama dikkat seviyesine sahip bir
tiketiciden okudugu ya da duydugu reklamlardaki her kelimeyi ayrintili olarak
degerlendirmeleri®®', normal sekilde sunulan bilgilerden haberdar olmalari®??

beklenemez.

Ortalama tlketici 6lglstinden uzaklagilarak, saf, egitimsiz kisacasi ¢ok
dislk seviyeli tiketicilerin esas alindigi hallerde, tim reklamlarin aldatici

oldugu sonucuna varilabilir?®.

1.4.2.2. Reklamin Hitap Ettigi Tuketici Kistasi

Reklamin aldaticihdinin saptanmasinda ortalama bilgi ve dikkat
seviyesindeki tlketici kistasinin yaninda, reklamin kime ya da kimlere
yoneldigi de gdz 6niine alinmalidir®®*. Reklamlarin bazilari erkekler, bazilari
genclere, bazilar annelere, bazilari erkeklere, bazilari ise belirli bir meslek
grubuna hitap etmektedir. Bu nedenle bir reklami aldatici olarak
degerlendirirken, reklamin hitap ettigi tlketici grubu icindeki ortalama bir
tiketicinin aldanma ihtimaline gére hareket etmek gerekir.

219 BOZBEL, Savas; Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilagtirmali Reklam Hukuku,
Ankara 2006, s. 122.

20 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 74- 75.

21 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 75.

2 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 122.

23 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 75.

24 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 75.
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Hedef alinan tdketici grubunun bilgi ve tecribe dizeyi dikkate
alinmadan reklam hazirlaniyor, anlasilir bir dil kullaniimiyor, gerekenden az
bilgi veriliyorsa, bu tir reklamlari da aldatici reklam kapsaminda
degerlendirmek gerekmektedir®®>.  Ornegin, bir televizyon kanalinda
yayimlanan Nez, Hiilya Avsar, Ozcan Deniz vs. gibi sanatgilara ait 0542.... ile
baslayan telefon numaralarinin verildigi reklamlarda “Ben Nez. Beni evden,
okuldan, isten, komgsudan arayabilirsiniz.. Cocuklar, neseli sohbetler sizi
bekliyor.. gen¢ kizlar moda, makyaj tzerine konusalm”. “Ben Hilya Avsar,
beni, cocuklar dahil herkes arayabilir...” . “Ben Ozcan Deniz, sizlerle
paylasmak istedigim o kadar cok sey var Ki, ister cocuk, ister genc, ister
yetiskin, beni arayin...” gibi ifadelerle, ¢cocuklara arama c¢agrisi yapildigi, bu
hizmetten istifade etmemeleri igin dnleyici ifade ve uyarinin yer almadigi,
cocuklarin fiziksel, zihinsel 6zelliklerinin olumsuz etkilenebilecedi gerekgesiyle
Reklam Kurulu tarafindan aldatici bulunmus, bu nedenle acilan dava

reddedilmistir??®.

1.4.3. Reklamdaki Aldatici ifadenin Tiiketicinin Kararini Etkilemesi
veya Etkileme ihtimalinin Bulunmasi (Aldaticiigin Onemli Olmasi)

Bir reklamin aldatici olarak kabul edilebilmesi icin reklamda aldaticihga
yol acan ifadenin tiketicinin satin alma kararini etkileyebilecek nitelikte olmasi
yani aldaticiigin énemli olmasi gerekir?®’. AB Direktifi nde de “tiiketicinin
ekonomik davraniglarini etkilemesi muhtemel reklam” denilmek suretiyle, bu
kistas benimsenmistir.

228

Reklam Kurulu vermis oldugu bir kararinda®=® zimnen de olsa, bu

kistasi kabul etmistir. Karara konu olan olayda reklam veren esasinda tek

225 TOPCUOGLU, N. Nur, Cocuklara Yonelik Televizyon Reklamlarinda Aldatici Ve Yaniltict
Unsurlarin Analizi, Doktora Tezi, Konya 2003, s. 137.

226 9. jdare Mahkemesi, 09. 07. 2204 t, E. 1272, K. 1029, nakleden, EROGLU, Aldatic1 Reklamlar, s.
26.

27 INAL, s. 108.

% RK 14.07. 1998 t., 34. toplanti, 13- 4 nolu karar, Dosya No: 1998/ 35.
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noktall enjeksiyonlu motora sahip olan arabalarinin “¢cok noktali enjeksiyoniu
motoru ile daha gugli “ seklinde reklamini yapmistir. Reklam Kurulu
kararinda “... ilk bakista cok énemli gibi gérinmeyen bu noktanin, basvuru
sahibinde oldugu gibi, ara¢ satin almak isteyen tilketicilerin tercih
nedenlerinden biri olmasi...” denmek suretiyle s6z konusu reklami aldatici
bulmustur?®. Buradan hareketle, reklamdaki aldaticiigin &nemli olmamasi

durumunda, reklamin aldatici oldugu ileri strilemeyecektir.

2. ALDATICI OLARAK KABUL EDILEN REKLAMLAR

Bir reklamin aldatici olup olmadiginin tespitinde, yukarida inceledigimiz
Olgutlerin yani sira, kanunda belirtilen reklam tiplerinden birine girmesi
durumunda, bu reklam tipinin arz ettigi 6zellikleri de g6z dninde bulundurmak
gerekir. Bu bakimdan, aldatici reklamin unsurlarini inceledikten sonra,
aldatici olarak kabul edilen reklamlar baghgi altinda, belli bash reklam tipleri

anlatilacaktir.

2.1. KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

2.1.1. Genel Olarak

Reklam veren, mal veya hizmetinin satisini saglamak veya satisini
arttirmak amaciyla kendi Grininin 6zel niteliklerini vurgular, daha avantajh
olarak tanitir. Ozellikle yeni bir malin piyasaya girisinde, eskiden var olan

rakip mal veya hizmetlerle karsilastirma yoluna gidebilir.

29 INAL, s. 108- 109.
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Kargilastirmali reklamlarda, Uretici ya da satici, kendi mal veya hizmeti
ile ayni nitelikleri tasiyan bir bagka mal ya da hizmet arasinda baglanti
kurarak karsilastirma yapmaktadir?®®. Bu karsilastirma, kendisinin yahut mal
veya hizmetlerinin, rakibininkinden daha Ustiin veya onun ayarinda oldugunun

belirtimesi seklinde yapilabilir?®"

Bu reklam tOrln0n, tuketicilerin ayni isi géren mal ve hizmetler
arasinda, karsilastirma yapmak suretiyle daha ¢ok aydinlanmalari ve bilingli
secim yapabilmeleri agisindan daha etkin bir reklam tir( oldugu®?, baska
hicbir reklam tirinin igcermedigi kadar bilgilendirici 6zellige sahip
olabilecegi®®® yoéniinde olmakla birlikte, karsilastirmali reklamlara izin
verilmesinin hem c¢irkin hem de haksiz durumlarin ortaya ¢cikmasina sebep

olacagi gerekgesiyle buna karsi ¢ikan yazarlar?®* da vardir.

2.1.2. Hukuki Diuzenlemeler ve Hukuka Uygunluk Sartlari

Hukukumuzda karsilastirmali reklamlarla ilgili olarak 1957 tarihli TTK’
da acik bir hikim tanzim edilmemis olmasindan, bu tir reklamlarin
yasaklandigl sonucunun da ¢ikartilamayacagi ifade edilmektedir. Nitekim bu
konuda Tirkiye'deki ilk calismayi yapanlardan Moroglu da bu gériistedir®®.
Moroglu karsilastirmali reklamin ancak TTK’ nin 56. maddesindeki haksiz
rekabet taniminda yer alan kosullarin varligi halinde; daha agik bir ifade ile,
yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici olmasi yahut bdyle olmasa bile,
darUstlik kurallarina aykiri bulunmasi ve rekabetin kétlye kullaniimasi

hallerinde yasaklanabilecegini ifade eder. Haksiz rekabetin genel hikimleri

230 KARAHAN, Sami; Ticari Isletme Hukuku, 1997, s. 185; KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, s.
453; Adak, s. 363; GOLE, s. 79.

1 MOROGLU, Erdogan; “Karsilagtirmali Reklam ve Yargitay Kararlar1”, Ticaret Hukuku ve
Yargitay Kararlar1 Sempozyumu, Bildiriler- Tartigmalar XI, Ankara 1994, s. 4; DOGANAY, s. 393.
2 MOROGLU, s. 4.

23 INAL, s. 55.

2% POROY, Reha/ YASAMAN, Hamdi; Ticari Isletme Hukuku, Istanbul 1995, s. 207 vd.

235 MOROGLU, s. 4,, MOROGLU, Erdogan; “Karsilastirmali Rekldm ve Yargitay Kararlari-
Makaleler 1, 2. basi, Istanbul 2001, s. 193 vd.
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dahilinde, karsilagtirmali reklamlarin yaniltici olmamasi, dogru ve duristlik

kuralina uygun olmasi gerekir.

Turk Ticaret Kanunu Tasaris’'nin 55. maddesindeki duzenlemede
karsilastirmali  reklamlar haksiz rekabet olusturan fiiller kapsaminda
sayllarak™®, bu tir reklamlara kural olarak cevaz verildigi sonucu
cikarilmaktadir. TTKT m. 55/1 (a) Nr. 5 hikmu, karsilastirmal reklamin
sinirlarini da cizmektedir”’. Tasarida karsilastirmali reklam diizenlemesinin

dan alindigi agikca ifade edilmistir™.

isvicre Haksiz Rekabete Karsi Kanun™®

Tasariya goére karsilastirmali  reklamin  hukuka uygunluk sartlarini
karsilastirllabilirlik, aldatici olmama, gereksiz kétlleme yasagi ve gereksiz
yere taninmigliktan faydalanma yasaglr olmak Uzere doért baslik altinda

toplamak mamkanddr.

Tuketicinin dogrudan korunmasi amaciyla g¢ikarilan 4077 s. TKHK’ nin
uygulamadaki aksayan yonleri 4822 s. Kanunla yapilan dizenlemelerle
giderilmeye c¢alisiimig, 4822 s. Kanunla 4077 s. Kanun'un 16. maddesine
rakiplerle kargilastirmal reklam yapilmasinin serbest oldugunu belirleyen bir
hikidm eklenmistir. Buna goére; “Ayni ihtiyaglari karsilayan ya da ayni amaca
yoénelik rakip mal ve hizmetlerin kargilastirmali reklamlari yapilabilir. “Reklam
Yoénetmeligi’ nin 11. maddesi de “Karsilastirmali Reklamlar” bashgini
tagimaktadir. Bu madde uyarinca karsilastirmali reklam yaparken uyulmasi

gereken kurallar sunlardir:

“a) Karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtimemesi,

236 Bkz. Yukarida “Aldatict Reklamlart Yasaklayan Hiikiimler”, &1, III.

27 BOZBEL, Kargilagtirmali Reklam Hukuku, s. 93- 94.

¥ svigre kanun koyucusu, 30 Eyliil 1943 tarihli Haksiz Rekabet Hakkindaki Kanunu ilga ederek, 1
Mart 1988 tarihinde yiiriirliilge giren Haksiz Rekabete Kargi Kanun bashigini tagiyan yeni bir
diizenleme yapmustir. Eski Kanunda 10 adet haksiz rekabet hali 6ngoriilmiis iken, yeni kanunda bu
say1 22’dir. Ger¢i yeni Kanundaki sayim, eski Kanunda oldugu gibi 6rnek kabilindendir. Fakat, yine
de, sayilan haksiz rekabet halleri ekonomik hayatta rastlanabilecek hemen hemen biitiin durumlari
kapsamaktadir. OZTEK, s. 417- 418.

% TTKT Genel Gerekee, s. 36.
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b) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ézellikte olmasi

veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,
c) Durtist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiketicinin yaniltiimamasi,

halinde yer verilebilir.” Yani karsilastirma yapilirken dikkat edilmesi
gereken nokta; karsilagtirilmasi yapilan mal veya hizmetin ayni nitelikte veya
ayni amaca yodnelik olmasidir. Ayni &zellikleri tasimayan bir benzeri ile
yapllan karsilastirmada, o reklam aldatici kabul edilmektedir. Ornegin;

sampuan ve sabun gibi iki farkli Grinin karsilastirmasi yapilamaz.

Karsilastirmali reklamdan bahsedebilmek icin adindan anlasilacagi
Uzere her seyden dnce, tiketicinin bir mali veya hizmeti satin alma kararini

etkileyecek bir takim niteliklerin, unsurlarin yapilan reklamda bir gekilde

240 ikinci olarak; reklam yapanin en azindan bir

241

karsilastiriimasi gerekir
rakibiyle ya da onun mal veya hizmetleri ile baglanti kurmasi gerekir*'. Baska
bir ifade ile, rakibin teshis edilebildigi bir iliskilendirmenin mevcut olmasi ve

s6z konusu iligkilendirmenin tiiketiciler tarafindan taninabilir olmasi gerekir®#?,

RTUK  Yénetmeligi’ nde, karsilastirmali  reklam  kavrami
kullaniimamakla birlikte, reklam yayinlarinin nitelikleri ve dolayli olarak da
karsilastirmali reklam hakkinda 8 maddenin (b), (e) ve (f) fikralarinda bir
diizenleme mevcuttur. Buna gore®**:

“b) Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai mdilkiyet haklari ve ticari unvanlar
konusunda yanhs ve yaniltici bilgi verilmesi, bir baska isletmenin unvani,
amblemi, logo ve diger 6zgln kurumsal kimlik unsurlarinin haksiz bigcimde
kullaniimamasi,

240 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 46.

241 ARKAN, Sabih; “Avrupa Toplulugunda Karsilastirmali Reklamlar ”, Batider, C.XXI, S.1, 2001,
5.25; DOGANAY, s. 393.

242 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 47.

*3 AVSAR/ ELDEN, s. 55,34;. TATAR, Muhammet/ AKPOYROZ, Duygu; Tiirk Reklam Mevzuati,
T. C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas1 Genel Miidiirliigii, Ankara
2006, s. 55.
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e)Baska (riin ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin, metninin,
sloganinin, gdérsel sunumunun, muzik ve ses efektlerinin ve benzeri
unsurlarinin tiketiciyi yaniltacak ya da karigikliga yol acacak sekilde taklit
edilmemesi,

f) Haksiz bicimde, bir baska firma, sirket ya da kurumun adi veya
amblem, logo ve diger 6zgiin kurumsal kimlik unsurlarinin; baska reklamlarin
genel diizeninin, metninin, sloganinin, gérsel sunumunun, muzik ve ses
efektlerinin  tlketiciyi yaniltacak veya karigikliga yol acgacak bigimde

kullaniimamasi ve taklit edilmemesi,

ilkelerine uyulmalidir”

Mevzuatimizda karsilastirmal reklama acikga izin verilmis, hukuka
uygunluk sartlar belirtiimistir. Hangi sartlar dahilinde karsilastirmali reklam
yapilabilecegi hikim altina alinmis olmakla birlikte, karsilastirmali reklamin
tanimina iligkin bir dizenleme mevcut degildir. Karsilastirmali reklamlar,
reklam hukukunda tartismali bir konudur. AB 'de karsilagtirmali reklamlar
tzerindeki tartismalar ¢cok uzun bir siire devam etmis ve 1984 tarihli Aldatici
Reklamlara iliskin AB Direktifi, 6 Ekim 1997 tarihinde Aldatici ve Karsilastirmali
Reklamlara iliskin Avrupa Birligi Direktifi olarak tadil edilmistir. Karsilastirmali
reklamlar, bu Direktif’ in. 2/2(a) maddesinde “Ac¢ik¢a veya ima yoluyla rakibi ya
da rakibin mallarini  veya hizmetlerini  belirten reklamdir’  seklinde
tanimlanmistir. Bu baglamda, reklam verenin, kendi malinin eski ve yeni
fiyatlarini kargilastirmasi veya malinin kalite artisini vurgulamasi, bu tanimin
kapsamina girmemektedir. Direktifin 3. maddesinin a) - h) bentleri arasinda
sayllan sartlarin hepsini tasiyan karsilastirmali reklamlar mesru kabul
edilmigtir. Bu sartlar sunlardir:

a. Direktif m.2(2), 3 ve 7(1) uyarinca aldatici olmamalidir.

b. Ayni ihtiyaci karsilayan ya da ayni amaca yénelik drtinler’** arasinda

yapilmalidir.

4 Aym ihtiya¢ veya amag kavrami dar yorumlanmali, reklamin hitap ettigi kesim tarafindan makul
bir degerlendirme sonucunda karsilastirilan mal veya hizmetlerin ikame edilebilir olmas1 yeterli
goriilmelidir. BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 187.
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c. Mallarin ve hizmetlerin, fiyatlari da dahil olmak (zere bir veya daha ¢ok
énemli, gerekl?*, kanitlianabilir ve belirleyic*® &zelliklerinin objektif olarak

karsilagtiriimasi gerekir**’.

d. Reklam verenin kendisi veya (ir(in ile rakipleri ya da driinleri arasinda,
gerek ticari unvani gerekse marka ve diger ayirt edici alametleri arasinda iltibasa

yol agmamalidir.

e. Rakibin markasini, ticaret unvanini, diger ayirt edici alametlerini,
mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya durumunu kétileyici veya itibarini
ddsdrdcl olmamalidir.

f. Mensei belirtilen drinlerde, karsilastirma ayni kbkenden gelen
urdnlere iliskin olarak yapiimalidir.

g. Rakibin markasi, ticaret unvani veya diger ayirt edici alametleri ile
rakip malin menseinin ticari itibarindan haksiz olarak yararlaniimamalidir.

h. Mallan veya hizmetleri, hukuken korunan bir marka veya ticaret
unvani tasiyan mal veya hizmetlerin taklit veya sahteleriymis gibi

gdstermemelidir.

2.1.3. Cesitleri (Gortnus Sekilleri)

Karsilastirmali reklamin, doktrinde kabul gérmis belirli bir tasnifi
yoktur. Genelde dogrudan/ dolayll karsilastirma; dolayh karsilagtirmanin bir
tiri olan soperlatif karsilastirma; sahsa iliskin/ maddi konulara iligkin
karsilastirma; olumlu/ olumsuz karsilastirma; fiyat/ kalite karsilastirmasi

sekillerinde karsimiza gikabilir.

5 Bu anlamda, reklami yapilan otomobilin motor giicii ve yakit tiiketimi gerekli ozelliklerden

sayilirken; art¢ca cakmak bulunmasi gerekli bir 6zellik degildir ve karsilastirma konusu yapilamaz.
ARKAN, Karsilastirmali Reklamlar, s. 33.

6 Belirleyici yani tipik dzellik; karsilastirma konusunu olusturan mal veya hizmet grubu bakimindan
ortak olan ozellikleri ifade eder. ARKAN, Karsilastirmali Reklamlar, s. 33.

7 Bu dért niteligin karsilastirmali reklamlarda bir arada bulunmasi gerekir. Bir niteligin 6nemli,
esasli, kanitlanabilir ve belirleyici (tipik) olup olmadigi, reklamin hitap ettigi kesime gore belirlenir.
BOZBEL, Kargilagtirmali Reklamlar, s.192- 199.
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2.1.3.1. Dogrudan Karsilastirma/ Dolayl Karsilagtirma

Dogrudan karsilastirmali reklamlarda rakip ismen zikredilir ve reklami
yapilan mal ya da hizmetin onun ayarinda oldugu veya c¢ok daha iyi oldugu
belirtilir.

Bir rakibin isaretleri veya reklam motiflerinin kullaniimasi halinde rakibin
acikca kimligi bilinebilir**®. Onemli olan; reklamin hitap etti§i kesimce
anlasilabilecek sekilde rakiple bir baglanti kurulup kurulmadididir. Bu baglanti,
rakip firmanin pazardaki yerine, érnegin “Colamiz yok, ama Pepsi- Cola’ miz
var’ seklinde kurulabilecedi gibi**®; bir Fransiz otomobil Ureticisinin yaptigi
reklamda, golf sahasinin tam ortasindan gecen bir Fransiz otomobilini
gbrenlerin, golf oynamay! birakip, hayranlikla otomobili seyretmeleri karsisinda
“Golf den daha guzel” spotunda oldugu gibi kelime oyunu yaparak cagrisim

olusturmak seklinde de kurulabilir®®.

Dolayh karsilagstirmali reklamlarda ise, digerlerinden “daha iyi, en iyi,

neden daha fazla 6deyesiniz ki, birinci” gibi ifadeler kullanilir®®',

Avrupa Birligi Direktifinde, dolayli- dolaysiz kargilastirmalara iliskin bir

ayrima gidilmeksizin, bunlar ayni kurallara tabi tutulmustur.

Turk hukukunda ise, Reklam. Yoénetmeligi’ nin 11. maddesinde
karsilastirmali reklamlarin ancak karsilastirlan mal, hizmet veya marka adinin
belitiimemesi sartiyla yapilabilecegine iliskin bir dizenleme bulunmasi, dogrudan
karsilastirmali reklam yapilmasini imkansiz kilmaktadir.

248 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 181.

249 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.238.

»% BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.105, dpn. 124.
B EDIBOGLU, s. 124; INAL, s. 57; GOLE, s. 83.
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2.1.3.2. Superlatif Reklamlar

Mal ve hizmet sahipleri daha ¢ok dikkat toplamak amaciyla, reklamlarinda,
“en iyi, birinci” gibi ibareler kullanmaktadirlar®?. Bu tir reklamlar, karsilastirmali
reklamlarin ézel bir tOridir*™® ve dolayll karsilastirma icerir. En’li reklamlara,
sifatlarin en yilksek derecesinin kullanildigi superlatif reklamlar da denir™*. Bu
reklamda, muUsterinin ihtiyaglarina en iyi sekilde uyacak baska bir Grinin olmadigi

mesaji verilir?>®.

Yargitay bir kararinda®®, “DYO Boyada Birinci” sloganli bir reklamda, onun
boyasinin piyasanin en iyi Orin0 oldugu izleniminin dogmasinin kag¢iniimaz
oldugu, ne bakimdan oldugu anlasilamayan genel bir birincilik iddiasinin yaniltici
Ozellik tasidigr ve diger firmalar alicilar nezdinde ikinci konumuna distrdagu
gerekeeleriyle, oy cokluguyla, yapilan reklamin haksiz rekabet olusturduguna
hikmetmistir. Karsi oy yazisinda bir tye, “birinci” sézctgunin lafzi yorumundan
sonuca gidilmesi gerektigi, konunun alisilagelmis éviinme ve mibalaga sinirinda
kalip kalmadiginin veya Ustunlik ifade eden bir reklam yapildigini dikkate alarak
davalinin, emegdi neticesi olmayan, gercekte laylk olmadidi bir izlenim temin
etmeye calisip calismadiginin hedef kitle Gzerindeki etkilerinin objektif oélgtler
icinde degerlendiriimesi gerektigi nedeniyle karara katilmamistir™®’. Yargitay
superlatif seklindeki bazi reklamlarda, acik¢a vurgulamasa da, kararlarinin bitin(
nazara alindiginda, bu kararda da oldugu gibi, zimni olarak bir karsilagtirma

232 GOLE, s: 86; KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, s. 458- 459; ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s.
301.

»3 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, s. 459.

»* BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.241.

»3 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.242.

26 11. HD. 22/ 12/ 1992, E. 1991/ 4992, K. 1992/ 11613 (Batider 1993, C. XXVIL S. 1, s. 125).

257 MOROGLU, Erdogan; “Karsilastirmali Rekldm ve Yargitay Kararlar1”, Makaleler I, 2. basi,
Istanbul 2001, s. 203, dpn. 13. Aymi yonde goriis icin bkz. ASLAN, s. 254- 256. Moroglu ayrica, bir
an icin kararda belirtildigi gibi boyada birincilik iddiasinin ne bakimdan oldugu anlasilamayan bir
iddia oldugu kabul edildigi takdirde dahi, tiiketicileri aydinlatict bir degerinin bulunmadigi ve
dolayisiyla onlar iizerinde etkisinin de olmayacagi gerekgesiyle yine haksiz rekabet olusturmayacagi
sonucuna varilmasi gerektigini soylemektedir. MOROGLU, Makaleler, s. 205- 206. Aksi yonde goriis
icin, bkz. SAKA, Zafer; Ticari Isletme Hukuku, Istanbul 1998, s. 252.
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oldugunu kabul etmektedir®®. Bu anlamda, hangi konuda oldugu belli olmayan
genel bir birincilik iddiasinin, diger rakipleri alicilar nezdinde ikinci konuma itmesi

kacinilmazdir.

Konuya iligkin bir baska drnek ise; “ilanda Karacan 1.” Baglikli gazetede
yayinlanan ilanda; davaci, Karacan’ inin sahip oldugu dergiyi 1. sirada
kendilerini 3. sirada gdsterdigi, “siralamada ilanlar tam sayfa esasi ile dikkate
alinmistir’ aciklamasina yer verilmis ise de bunun c¢ok kigclk puntolarla
yapildigl, en ¢cok satan derginin kendi dergileri oldugunu, reklam gelirlerini
olumsuz ydnde etkilemek icin davalinin en cok kendi dergilerinin satildig
izlenimini yaratmaya calistigini iddia etmigtir. Mahkeme, ilanin gercegi
yansittiginin sabit oldugu, ilanda neyin o6l¢ci alinacaginin tamamen mal
sahibinin inisiyatifinde bulundugunu, reklamda kullanilan yazi ve rakamlarin
ayni boyda olmasinin sart olmadidi gerekcesiyle davay! reddetmis, Yargitay
karari onamistir™®. Gorildigi tzere Yargitay, yaniltici olmayan, diristlik
kuralina uygun ve dogru olan karsilastirmali reklamin yapilabilecegi
kanaatindedir. Zira bunun icin reklamlarda verilen bilgilerin tlketicinin
anlayabilecedi sekilde verimesi vyeterlidir ki, Yargitay’ da 8 punto
biykltgindeki yazi ILE, ilanlarda neyin esasa alindiginin belirtiimesini yeterli
gOrmustar.

2.1.3.3. Sahsa iliskin/ Maddi Konulara iligkin Karsilastirma

Kargilastirma reklam, rakibin piyasaya sirdigd mal ve hizmetlerin
6zelliklerine iligkin olabilecegi gibi; rakibin sahsina iligskin olarak da yapilabilir.

Sahsi konulara iligkin karsilastirma reklamlarda, rakibin sahsi
Ozellikleri, iligkileri veya bagindan gecen olaylarla baglanti kurulur. Rakip

258 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.71- 72.
2% 11. HD. 09/ 10/ 1989 t., E. 88/ 7434, k. 89/ 5174 (BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 62- 64).
Aksi goriis icin bkz. MOROGLU, Makaleler, s. 201- 202.
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hakkinda eskiden ceza takibatinin yapildidi; onun yabanci veya basgka irktan
oldugu ya da iflasin esiginde bulundugu gibi hususlarin vurgulandigi

reklamlari, buna drnek olarak gdstermek mimkiindiir®.

Avrupa Birligi Direktifinde, karsilastirmanin mal ve hizmetlere yénelik
yapiimasi gerektigi belirtildikten sonra, 3a maddesinin (c) bendinde de,
karsilastirmanin bunlarin "ézelliklerine" iligkin olmasi gerektigi belirtilmigtir.
GOralduga tzere, rakibin sahsi 6zelliklerinin karsilastirilmasindan hi¢ s6z
edilmemigtir. Dolayisiyla, sahsa iligkin karsilastirmanin Direktif hikimlerine

gbre yasak oldugunu séylemek mimkuindar.

Ancak bazi hallerde bu tir reklamlarin da, rakibin itibarini
zedelememek sartiyla, tlketicilerin énemli konularda aydinlatiimasina
yardimei olacagdi sdylenebilir. Ornegin; milli duygulara yénelik reklam yapan
bir isletmenin, aslinda uluslar arasi bir konzerne dahil oldugu, elde ettigi kari
yurtdisina cikardigi gercegdinin reklamda agiklanabilmesinin yararli olacagi

sdylenebilir®®’

Maddi konulara iligkin karsilastirmada ise, mallarin hizmetlerin, is ve is
sartlarinin veya fiyatlarinin ya da kalitelerinin karsilastirilmasi yapilir.

2.1.3.4. Olumlu Karsilastirma / Olumsuz Karsilastirma

Olumlu karsilastirmada; reklam veren, kendi mal veya hizmetini
rakibininkine denk oldugunu veya bununla beraber daha iyi bir alternatif
sundugunu iddia ederek, rakibinin tlketiciler nezdindeki itibarindan ve

taninmighgindan yararlanmayi amaglar.

260 KIRCA, Ismail; “Tiiketicinin Hislerine Yo6nelik Reklamlar”’, Prof. Dr. Ali Bozer’e Armagan,
1998, s. 335- 336.
21 ARKAN, Karsilastirmali Reklamlar, s. 28’ den naklen.
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Reklam sahibi, reklamin hitap ettigi kesim tarafindan rakibin veya
malinin niteliklerinin ve kalitesinin tlketiciler nezdinde bilindiginin, taninmis
ve meshur oldugunu bildiginden; rakip mal ile kendi mali arasinda bir iligki
kurmaktadir®®®. “X mali Y mali kadar kalitelidir” seklinde oldugu gibi, reklami
yapilan mal veya hizmetle digeri birbirine denk tutulur®®>. ARKAN’ a gére; bir
dretici Urettigi malin en az bir bagka Ureticinin mali kadar iyi oldugu yolunda
reklam yapamaz. Ornegin; “Persil degil, ama en az onun kadar iyi” seklinde
dogrudan yapilan karsilastirmali bir reklam, Persil Ureticisinin, uzun bir caba
sonucunda elde ettigi basaridan, bir baska kisinin tcret 6demeden ve emek
sarf etmeden vyararlanmasi anlamina geleceginden, haksiz rekabet
olusturur®®*. Bu sekilde reklam sahibi, kendi mal veya hizmetini tanitabilmek
icin yapacagi masraftan tasarruf etmis olmakta; reklam goérlldiginde
tiketiciler nezdinde sadece taninan malla degil, onun taninmighgindan
faydalanarak reklami yapilan malla da cagrisim olusacaktir®®®.TEKIL ise;
dogrudan karsilastirmal reklam her zaman degil, sadece reklam verenin
gecgerli bir neden bulunmamasina ragmen rakibin veya onun mal veya
hizmetlerinin itibarindan, haksiz olarak yani durlstlige aykiri bir sekilde
parazit seklinde yararlanmasi halinde haksiz rekabet ve aldatici reklam

%6 Biz de bu gbrise katilmaktayiz. Olumlu

olusturacagi goéristndedir
karsilastirmanin kural olarak gecerli olmasi tlketicilerin de yararinadir. Zira,
piyasaya yeni giren firmanin piyasaya giris tcreti, Bozbel’ in de belirttigi gibi
dlsecek, bu da tiketiciler igin satin alma alternatiflerini codaltacak; tiketicinin
kendisine sunulan mal ve hizmetler arasindan istedine uygun segim
yapabilmesini kolaylastiracaktir. Ancak, durUstlige aykiri olarak yapilmasi
halinde paraziter nitelik kazanarak hem haksiz rekabet olusturacagr hem de

aldatici reklam kapsamin girecegi siphesizdir.

262 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.237.

263 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.43.

264 ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s. 301.

%5 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.237.

26 TEKIL, Fahiman; Ticari isletme Hukuku, Istanbul 1997, s. 238.
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Olumsuz karsilastirmall reklamlarda ise; reklam veren, kendi mal veya

hizmetinin rakibininkinden daha iyi oldugunu iddia ederek, rakibininkini kdtdler.

Rakiplerin mal veya hizmetlerinin gereksiz kétllenmesi, karsilastirmali
reklamlarin hukuka aykiri olmasinda baslica unsurdur. Reklam verenin,
rakibininkileri kétilemek suretiyle kendi mal veya hizmetlerine Gstinlik tanidig

reklam mesajlar “kétiileyici” niteliktedir®®’.

Turk ve isvicre Hukuku'nda kétiilemenin hukuka aykirl sayllmamasi
icin dogru olmasinin yaninda gereksiz koétileme de teskil etmemesi
gerekir®®. Bir kdtlilemenin gereksiz olup olmadiginin tespiti icin Medeni Kanun’
nun Kisilik haklarinin korunmasina iliskin 24. maddesinden yararlanilabilir.
Cunku; iktisadi faaliyette bulunma hakki da, kisilik haklar icinde yer alir ve
kétuleme rakibin iktisadi kisiligini hedef aldigi igin, kisilik haklarina tecaviz
olusturur®®. Baska bir ifade ile, tecaviiz olusturmasi icin reklamdaki
kétilemenin gereksiz olmasi, kétilemenin de gereksiz sayilabilmesi igin de
kisilik hakkina saldiri niteliginde olmasi yani 6zel ya da kamusal nitelikte Ustin bir
yarara dayanmamasi gerekir.

AB Direktifinin 3a/ | maddesinin (e) bendinde kargilastirmali reklamlarin
kétlleyici ve itibar zedeleyici olmamasi geregi dizenlenmistir. Nitekim, TTKT’
da karsilastirmali reklamin hukuka uygunluk sartlar arasinda reklamin
aldatici olmamasi yaninda gereksiz yere taninmigliktan yararlanma yasagi ve
gereksiz kétlleme yasagl da bulunmaktadir. Zira hic kimse, bir rakibi
tarafindan kendi reklamlarinin kétilenmesine katlanmak mecburiyetinde

degildir.

267 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.41.
8% TEKIL, s. 238.
% KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, s. 443- 457.
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2.1.3.5. Fiyat Karsilastirmalar / Kalite karsilagtirmalari

Avrupa Birligi Direktifi nin 3a maddesinin (c) bendinde, mal veya
hizmetin esash 6zelliklerinin yani sira, fiyati konusunda da karsilastirma
yapilabilecegi 6zel olarak gdsterilmistir. Reklamlardaki fiyat karsilastirmalari,
gercegi yansitmadiglr ve Kkarsilastirilabilir fiyatlar kullanilarak yapilimadigi
takdirde aldatici olur.

Fiyat konusunda yapilan karsilastirmanin her seyden 6nce, aldatici
yani yanlis veya yaniltici olmamasi gerekir. Bu anlamda, farkli miktarda mal
fiyatinin karsilastirilmasi aldaticidir?’®. Fiyat karsilastirmasi yapilirken, ayni

kalite ve ayni miktarlarin karsilastiriimasi gerekir®’".

Reklam sahibinin énceki ve sonraki kendi fiyatlarini karsilastirmasi
halinde, rakiplerin fiyatiyla bir olmadigindan, karsilastirmali reklam sé6z
konusu olmaz. Ancak bunlarin da gergcege uygun olmasi ve tiketicileri
aldatmamasi gerekir. Bu baglamda, 6nceki fiyatlarin sun’i olarak yukseltilip

ardindan disiriilmesi hukuku aykiridir?’,

Reklam sahibi, reklamin yayinlanacagi zamana kadar belirtilen
fiyatlarin gercekligini kontrol etmekle milkellefti®”. Karsilastirmaya rakibin
guncel fiyatlar dahil edilmelidir. Rakibin ge¢miste talep ettigi fiyatlarin
iliskilendirmede kullanilmasi, o reklami aldatici yapar. Benzer sekilde;
reklamin yayinindan sonra, rakibin fiyatlarini distrmesi halinde, yapilan fiyat
karsilastirmasi, o andan itibaren aldatici ve dolayisiyla hukuka aykiri hale

gelir’”*. Federal mahkemenin konuya iliskin ictihatlari da bu dogrultudadir®”.

270 ARKAN, Karsilastirmali Reklamlar, s. 35.

21 OZTEK, s. 421; KUBILAY/ GOKSOY/ AYAN/ YILDIRIM, s. 281.
272 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.44.

273 BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.43.

> BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s.194.

> BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 242.
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Direktif m.3(a) maddesinin (c) bendinde "&ézelliklerinin somut olarak
karsilastirimasi " gerektigi hUkme baglanmistir. Bu baglamda, en ucuz fiyat
garantisine dair reklamlarin yeterince somut olmamasi halinde, aldatici reklam

sayllmasi kacinilmaz olacaktir.

Kalite kargilagtirmalarinda ise; farkli GrUnlerin 6zellikleri, nitelikleri gibi
hususlar karsilastirilir. Fiyat karsilastirmalarinda oldugu gibi, karsilastirilabilir
mallarin séz konusu olmasi ve gergcede uygun sekilde yapilmasi gerekir.
Keza, “BP’de yakit mikemmel, ¢lnkd katik mikemmel” ile “ Stuper Kalorifer
Yakiti” seklindeki reklamlarin, sanki kendi @rininin daha Ustin ve
rakiplerinin ki ise dislk kaliteli olduguna ydnelik yapilan ve tlketiciyi aldatici
mahiyette oldugu iddiasiyla acilan davada, mahkeme, ayni &zellikteki
yakitlardan  birine  katik  eklenmesinin  katik  eklenmeyene  gbre
kiyaslanamayacak Olgtide bir fark ve Ustlnlik yaratmayacadl (...) tim
drtnlere katik ilave edilmedigi halde yurt genelinde tim Grlnlere katik ilave

edilmiscesine reklam yapilmasinin aldatici nitelik tasidigina hiikmetmistir®”®.

2.2. TANIK BEYANLARINA VE BILIMSEL ARASTIRMA
SONUCLARINA DAYANDIRILAN REKLAMLAR

TSE’nin 2002'de yayimladigi Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel
Kurallar uyarinca®”’, tanikli reklam; “kimi zaman tiiketicilerin, kimi zaman
tdketiciyi canlandiran oyuncularin, kimi zaman dnldlerin ya da uzman kigilerin
mall kullanip memnun kaldiklarini séyledikleri, malin faydalarini ve dstdnliklerini
anlatip kullanimini énerdikleri ya da tarafsiz bilimsel arastirma kurumlarinin mal
ya da hizmetlerle ilgili mesleki kuruluslarin reklami yapilan Grdni test ettiklerine,

onayladiklarina yénelik ya da s6z konusu malin iginde yer aldigi mal grubunun

276 Konuya iligkin karar icin bkz. ERIS, Gonen; Aciklamali Igtihatlh En Son Degisikliklerle Birlikte
TTK Ticari Isletme ve Sirketler, 3.basi, Ankara 2004, s. 1057- 1059.
77 Metnin tamamu i¢in bkz. AVSAR/ ELDEN, s. 407 vd.
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Onerildigi, mal ya da hizmete tecribeleri nedeniyle referans olan taninmis,
uzman ya da gercek kisilerin yer aldigi reklamlardir”.

Tanikh reklamlarin  yapilabilmesi icin her seyden 0&nce, goris
sahiplerinden mutlaka izin alinmalidir. Ayrica tanikligina basvurulan kisilerin
tecribeleri mutlaka dogru olarak verilmeli; bu kigilerin sézleri ile reklamin
konusunu olusturan alanda uzman kisi veya kuruluslarin beyanlari, bu kisi veya

kuruluslarin tecriibeleriyle de iliskili olmahdir?’®.

Bu tip reklamlarda uyulmasi gereken kurallar, Reklam Y&netmeligi’ nin
12 maddesinde dlUzenlenmigtir: “Reklamlar, gercek olmayan ve tanikligina
bagvurulan kiginin tecriibesine dayanmayan hi¢cbir taniklik ya da onay
ifadesine yer veremez veya atifta bulunamaz. Gegerliligini yitiren veya baska
nedenlerle uygulanamaz duruma gelen taniklik ya da onay ifadeleri

kullanilamaZz’.

Bu cercevede ele alinabilecek diger bir reklam tirl de, bilimsel
arastirma sonuglarina dayanan reklamlardir. Bilimsel arastirma sonuclarinin
reklamlarda kullaniimasinin esas itibariyle bir sorun olusturmamasi gerekir’”®
bilimsel arastirma sonuglarinin  bir kisminin, sonucu carpitacak sekilde
reklamlarda kullanildigi hallerde, aldatici reklam séz konusu olabilir?®°.

Nitekim, Reklam Yoénetmeligi'nin 7. maddesinin (g) bendinde;
“Reklamlar, arastirma sonuclarini veya teknik bilimsel yayinlardan yapilan
alintilar carpitamaz. Istatistikler gercekte oldugundan farkli sonuglar doguracak
bicimde sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltici bigimde kullanilamaz.
Reklamlarda yer alan iddialari, gercekte sahip olmadiklar bir bilimsel temele

*’" GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 90.

" Amerika’da yapilan bir arastirmada, “Lorillard” adli firmamn, sigaralarinda daha az nikotin
cikmasini firsat bilerek sadece bu yoniinii rekldmlarda kullanmasin, bilgi dogru olmasina ragmen,
Yiiksek Mahkeme aldatici bulmustur. Kararin gerekcesinde, reklamdaki ifade dogru olmakla birlikte,
atifta bulundugu raporun sadece bir kismuni ele almasi ve yayinlamasi, reklamin aldatict olmasina rol
acmistir. (GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s.88 den naklen)

0 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 88.
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sahipmis gibi géstermek (lizere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler
kullanilamaZz” denilerek, hangi hallerde bilimsel verilere dayanilarak yapilan

reklamlarin aldatici olmayacagi hikim altina alinmistir.

Piyasay! etkileyen bir bilgiyi, bilimsel acidan kesinmis gibi sunan kisi,
rekabet acisindan bu bilginin dogrulugunun sorumlulugunu da Ustlenmis
demektir. Bu yilzden bilimsel arastirma sonuglarini igeren reklamlara, bu
beyanlarin dogru olmasi, saglam bilgiye dayanmasi ve yanlis anlasiimalari
bertaraf edecek bigimde fikir uyusmazliklarina deginmesi kosuluyla izin

verilebilir?®'.

2.3. ISLETME ILE ILGILI REKLAMLAR

2.3.1. Eskilige Dayananlar

Eski ve basarili igletmelerin daha iyi ve daha kaliteli mal ve hizmet
sunacaklari hususunda tiketicilerde olusan yaygin bir kanaat vardir.

Bu tip reklamlari nitelendirmedeki kistas, gercede uygun olup
olmadiklaridir®®. Reklamlarinda "en eski" oldugunu iddia eden bir isletmenin
de aldatici reklam yapiyor sayilmamasi igin, gercekten o faaliyet alaninda en

283 |sletmenin kurulus tarihinin dogru olmamasi halinde

eski olmasi gerekir
oldugu gibi; bir igletme sahibinin, gercege aykiri olarak, halefi oldugunu
reklam suretiyle yaymasi halinde de aldatici reklam sz konusu olur.?%*
isletmenin "eskilik” sifatina dayanarak yapti§ reklam itibariyle g6z éniinde
bulundurulmasi gereken 6&lcl, bu isletmenin kurulus tarihi itibariyle temel

karakterini degistirmeksizin arz ettigi fiili devamlilktir?®®,

zfl KIRCA, Ismail; “Bilimsel Arastirma Sonuglarinin  Yayinlanmasi- Haksiz Rekabet ve Ifade
Ozgiirliigii’’, Erdogan Moroglu’na 65. Yas Giinii Armagani, 1999, s. 446.

22 KARAHAN, s. 186.

25 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 100.
# OCAL, s. 99.

35 EDIPOGLU, s. 101.
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2.3.2. Buyukliuk ve Donanima Dayananlar

Eski isletmeler bakimindan oldugu kadar, biytk isletmelerin de daha iyi
ve daha kaliteli mal ve hizmet sunacagi konusunda tiiketiciler arasinda yaygin
bir kanaat vardir. Hatta bOyUk igletmelerin piyasaya sundugu mal ve
hizmetlerin fiyatinin, kiclk isletmelerin fiyatlarindan daha ucuz olacagi da
kabul edilmektedir. Bu hususlari géz 6nlne alan Uretici ve saticilar da
isletmelerinin bly(kligi ve donanimi konusunda da reklam yapabilirler®®.
Diger reklamlarda oldugu gibi, bunlarin da yanlis veya yaniltici olmamasi
gerekir®’.

"En biyik isletme"; "Ulke capinda"; "Dinya capinda is yapan" gibi
sifatlarin reklamlarda kullaniimasi icin; bu hususlarin gercege dayanmasi
gerekir. Bir tacirin, dyle olmamasina ragmen, mali gli¢c bakimindan kendisinin
en blylk sermayeye sahip oldugunu reklamlarda ilan etmesinde oldugu

gibi?®; {ilke capinda is yapmayan bir isletmenin, bu sifati, reklamlarda

kullanmasinin da aldatici oldugu siiphesizdir?®°.

Ayni sekilde, bir isletmenin blyUdkliginid ve donanimini gbéstermek
amaciyla resimli olarak yapilan reklamlarda da gdésterilen resimler ya da
filmler, o isletmeye ait olmahdir. Kiguk bir isletmenin, bir blylk isletmenin

tesislerini kendi reklamlarinda gdstermesi hukuka aykiridir.?%,

% GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 99.

7 Reklam Kurulu da bir kararinda Marmaris’te faaliyet gosteren Ozcan Ingaat Turizm Tic. Ve San.
A. S.. ne ait Oz-Can Hotel isimli tesisin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan 2 yildizli Otel Turizm
Isletmesi Belgesine sahip oldugu halde tamitimlarinda 3 yildiz kullandigi gerekcesiyle, anilan
tamitimin tiiketiciyi aldattigi sonucuna varmistir ( RK. 16. 01. 2006 t., 125. toplanti, 7 nolu karar,
Dosya No: 2005/ 286).

2 OCAL, s. 99.

%" GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 100.

*% GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 100.
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2.4. FIYAT BILDIREN REKLAMLAR

Bazi reklam mesajlarinda fiyat yéniinden farklilik yaratiimaya calisilarak,
tiketicileri etkileme yoluna gidilmektedir. Cogu zaman tiketicilerin gelirlerinin
yetersiz olmasi, satin alma kararlarinda fiyati,6n plana ¢ikarabilmektedir.

Fiyat avantajlari, tiketicide, mal veya hizmetin diger cekici 6zelliklerine
nazaran daha hizli ve dogrudan etki g0Osterir. Clnkl, fiyat hemen

291 Bununla

nicelendirilebilen ve dogrudan hissedilebilen bir etkiye sahiptir
birlikte fiyata dair yanhs veya yaniltici ifadeler kullaniimasi, tlketicilerin

aldanmasina yol agar.

2.4.1. Fiyat indirimine Dayanan Reklamlar

Fiyat konusunda akla gelen ilk reklam tirQ, 6zel indirim iddialandir. Bu tir
iddialara gbre, cari fiyata gére ucuzlatiimis olmasi gerekir. Reklamdaki fiyat, aslinda
o mal veya hizmetin cari fiyati ile bir farkliik arz etmiyorsa, séz konusu reklam
aldaticidir’?,

Eski fiyata dair herhangi bir karsilastirma verilmeksizin sadece fiyat indirimini
belirten reklamlar, "kimlik magazalarinda % 50' ye varan indirim" veya "her sey %70

daha ucuz" seklinde yapilmaktadiriar.

Fiyat indirimine dayanan bir reklamin aldatici etki gbésterip
gbstermediginin tespiti acisindan, reklamin sunulus bigimi ve igeriginin bir
arada g6z 6ntnde bulundurulmasi gerekir. Keza; mallarin maliyet degerlerinin
altinda 6zel bir fiyattan satildidi yolundaki ilanda, indirim sadece bazi tir

P EDIBOGLU, s. 102.
22 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 91.
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mallarin fiyatinda yapiimis olmasina ragmen, indirimin satisi yapilan tim

mallar bakimindan gegerli oldugdu izlenimini uyandiriyorsa, aldatici sayilir®®,

Fiyat bildiren reklamlar Reklam Yénetmelidi’ nde ayri bir baslik altinda
dizenlenmemistir. Ancak "D0rUstilk ve Dogruluk" baslikli 7 . maddesinde
reklamlarin Griindin degeri ve 6denecek gergek toplam fiyati konusunda eksik bilgi
vererek, anlam kansikigina yol agarak veya abartili iddialar ileri strerek yanlis
izlenimler yaratmak suretiyle tiketiciyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek
ifadeler ya da gérintiler iceremeyecedi hilkme baglanmistir®®*. Radyo Tv
Ydénetmeligi’ nin 10. maddesinde de, satis fiyatinin aciklanmasinda tiketiciye
gercek maliyetin verilmesi ve acgiklanan indirimli bedel ile piyasada uygulanan
bedel arasinda bariz bir farkhlik bulunmamasi gerektigi belirtilmigtir.

2.4.2. Zararina Satislar

Zararina satiglarin amaci genellikle; aliciyi fiyat indirimi yoluyla, aslinda etkin
bir fiyat politikasinin olumlu sonuglarinin degil, sadece bir reklamin séz konusu
oldugu ondan gizlenmek suretiyle aldatici bir sekilde etkilemekten ibarettir?®> .

Segcilmis bir kisim mallarda yapilan zararina satiglar, isletmenin fiyat
politikasi hakkinda tiketicide olumlu bir kani yaratmaktadir. Bunun sonucunda
tOketici, fiyatini bilmedigi diger mallarin daha hesapli olabileceg@ini diistinmektedir.

Fakat gercekte bunlarin fiyati normal veya daha fazladir®®.

Normal fiyattan satisa sunulan mallar satabilmek icin taninmig markall

mallarda zararina satis yontemi uygulandigi takdirde, taninmis markali malin baska

23 ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, s. 301.

% Tiiketiciler Birligi; Tiirk Telekom’un, 1 Agustostan itibaren gecerli olmak iizere yaptigi reklam ve
ilanlarda, yiizde 29 ile yiizde 80 arasinda degisen oranlarda fiyat tarifelerinde indirim yapildigini
duyurdugu, ANCAK tarifeler incelendiginde, milletlerarasi goriisme iicretleri ve kurumsal
miisteriler diginda indirim yapilmadigi, aksine yilizde 57’ye varan oranlarda zam yapildigt
nedenleriyle s6z konusu reklamin, tiiketiciyi aldatici, yamltici veya onun tecrilbbe ve bilgi
noksanliklarim istismar edici reklam ve ilanlarin yapilamayacagini emreden TKHK m.16' ya aykir1
oldugu gerekcesiyle Reklam Kurulu’ na bagvurduklarini belirtmistir (www.tiiketiciler.org).

*® OZTEK, s. 422.

** EDIBOGLU, s. 106.
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yerdeki normal fiyati, tlketici tarafindan yiksek telakki edilebilir, bundan da
taninmis markanin prestiji ile sGrim0 zarar goérir. Goérllecegi Uzere, zararina
satiglar ancak genis bir mal yelpazesine ve blylk mali imkanlara sahip
isletmelerde verimli sonuglar verebilecektir?®”.

2.4.3. Fiyata iligkin Tuzak Reklamlar

Bu reklam yolu ile, satici malini satin almak isteyen tiketicileri, kendi
magazasina ¢ekmeyi amaclamaktadir. Bunun icin de, o tlketim malinin gercek
degerinden cok disik bir fiyatla, kendi magazasinda satisa sunuldugu konusunda
reklam yapar. Amag; reklami yapilan ucuz tiketim malini satin almak isteyen
tOketicilerin bu sekilde kendi magazasina gelmelerinin saglanmasindan sonra,
reklami yapilmayan ve pahali, ama reklami yapilan mala benzer baska bir
mal tlketicilere satmaktir. Magaza sahibi bunun igin tiketicilerin magazasina
gelmeleri halinde ya reklami yapilan maldan hi¢ kalmadigini ya da o reklami
yapilan malin kalitesinin ¢ok bozuk oldugunu ileri slrer. Bdylece ihtiyag
duyduklari bir Orind cok ucuza satin alabileceklerini distnen tlketiciler,
saticilar tarafindan tuzaga duisUrilmekte ve cok daha pahal bir Grin satin

almaya zorlanmaktadir®,

Bu baglamda, "tuzak reklamlar' da aldatici reklam niteligindedir. Bu tip

reklamlara karsi tlketicilerin korunabilmesi igin, en azindan reklami yapilan

tliketim malindan saticinin elinde yeterli miktarda bulundurulmasi gerekir®®®.

7 BZTEK, s. 422’den naklen.

28 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 98.
2% GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 98.
29 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 99.
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2.5. PROMOSYONLU REKLAMLAR

Promosyonlu satig; yarigmalar, esantiyon dagitimi, telefon veya e-
maille 6zendirme, tek Urln fiyatina iki Griin veya hediye verme gibi devamlilik
g6stermeyen ydntemlerle tlketicilerin mal veya hizmete yénelik taleplerini
arttiran ve onlari tiiketime tesvik eden pazarlama yéntemidir’®. Bu tiir reklamlar,

satisi 6zendirmek amaciyla yapilmaktadir.

Satici satigini arttirmak amaciyla, tiketicilere hediye verme taahhidinde
bulunabilir. Reklam Yoénetmeliginin 8. maddesinde konuya iliskin olarak, reklami
yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmasi halinde musteriye ayrica hediye verilecegi
belirtiliyorsa, hediyenin piyasa degeri, bunun uygulanma suresinin bildirilmesi gerektigi,
bu iki husus disinda herhangi bir kosulun ileri siirlilmemesi®®’ gerektigi belirtilmistir.

Hediyeli bir satistan bahsedebilmek i¢in; satiimak istenen mal ya da hizmet
yaninda, hediye olarak taahhdt edilen hususun gercekten karsiliksiz olmasi ve
fiyatinin hicbir sekilde esas mala ya da hizmete eklenmemis olmasi gerekir. Hediye
olarak taahhit edilen hususun fiyatinin tiketicilerin anlayamayaca@i sekilde, esas
satilimak istenen mal ve hizmetin fiyatina eklendigi hallerde, bu satisin hediyeli bir
satis oldugunu sdylemek zordur. Bu sekilde yapilan bir reklam da aldatici
niteliktedir*®.

Pazarlama tekniklerinin uygulanmasi, tiketicinin satin alma gtidtsinin tahrik
ediimesi, tlketiciye karsiliksiz kazandirmalar, hediyeler taahhit edilmesi seklinde
olabilecedi gibi; tlketicinin kendisini satin alma mecburiyetinde hissetmesine yol
acacak saldirgan satis yontemleri kullaniimasi seklinde de olabilir*®°.

% BAYKAL, s. 342.

0! Reklam Kurulu, Posta gazetesinde yayimlanan “Bu Firsat Kagmaz” baslikli reklamda, “Kurbanlik
Koglariniz Ak Motors’ dan hediye” denildigi halde, hediyeli iiriiniin satis fiyatt ve bunun uygulama
stiresinin belirtilmemis olmasi nedeniyle, s6z konusu reklami hukuka aykir1 bulmustur (RK. 14. 01.
2003 t.,88. toplanti, 2 nolu karar, Dosya No: 2002/ 74).

2 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 95.

% EDIPOGLU, s. 111- 112; INAL, 5.49- 50.
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Ancak unutmamak gerekir ki, satis 6zendirici reklamlar Reklam Yénetmeliginin
8. maddesinin (a) ve (b) bentlerinde belirtilen durumlarla sinirli degildir. Yaratici insan
zekas! gok cesitli sekillerde pazarlama teknikleri tiretmektedir. Ormegin; piyasaya yeni
sUrtlen bir Grin0n drneklerinin bedava olarak dagitiimasi da bir pazarlama teknigi
dolayisiyla satis 6zendirici reklamdir®. Tiketiciyi korumak icin, Reklam
Yénetmeliginin 8. maddesinin son bendinde, “reklami yapilan mal veya hizmetlerle
birlikte Kkarsiliksiz olarak verilen mal veya hizmetlerin ya da ikramiyelerin gercek
durumu yansitmasi ya da taahhdit edilenden farkl olmamas” gerektigi hUkim altina

alinmigtir.

2.6. TICARI DURUMLA ILGILI REKLAMLAR

Uretici ya da saticilar tiketiciler (izerinde daha etkili olabilmek ve 6zel
bir kabiliyete sahip oldugu konusunda onlari inandirabilmek icin, yaptiklari
reklamlarda aldatici unvan kullanabilir. Paris’ten herhangi bir diplomasi
olmamasina ragmen, “Paris’ ten diplomal terzi” seklinde, kendi reklamini
yapabilir*®. Benzer sekilde, hakki olmadigdi, gercegi yansitmadigi halde vakif,
enstitl, kooperatif, uluslar arasi vb. sifatlari yaptigi reklamlarda kullanabilir.
Bir Uretici ya da saticinin yaptigi reklamlarda yanlis unvan ya da mesleki
adlar kullanmasi da aldatici reklamin bir ¢esididir. TTK. m. 57/4' de bu husus
acikca belirtiimis ve haksiz rekabet niteliginde oldugu 6ngdéralmastar.
Gergekten, TTK. m.57/4 uyarinca, " Paye, sahadetname veya &dil almadigi
halde, bunlara sahipmiscesine hareket ederek miistesna kabiliyete malik
bulundugu zannini uyandirmaya calismak veya buna mdisait olan yanhs
unvan yahut mesleki adlar kullanmak " haksiz rekabet teskil eden davranistir.

Reklam Yénetmeligi' nin " Ticari itibardan Haksiz Yararlanma " baslikli
15. maddesine goére reklamlarda; “ Bir baska firma, kurum ya da kurulusun

adi veya amblem, logo ve diger 6zgin kurumsal kimlik unsurlari, tlketicinin

304 INAL, s. 49.
395 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 108.
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aldanmasina yol acacak sekilde kullanilamaz. Bir kisi adindan veya bir baska
firma, kurum veya kurulusa ait ticari unvan ya da fikri milkiyete sahip olunan

yahut bir reklam kampanyasi ile saglanmig bulunan itibardan, haksiz olarak

yararlanilamaz * .



UCUNCU BOLUM

ALDATICI REKLAMLARLA MUCADELE

Turk hukukunda aldatici reklamlarla micadele konusundaki yasal
dizenlemelere bakildiginda cesitli denetim tlrleri oldugu gértlir. Bu denetim
thrlerinden bazilan direkt olarak reklamlarin denetimine iligkin iken, bazilari da bu
amaca yonelik olmamakla beraber, reklamlarin denetiminde de uygulanabilecek
kurallardan ortaya cikmaktadir. Oz denetim ve idari denetim reklamlarin
dogrudan denetimine iligkin olup, tlketiciyi aldatici reklamlara karsi korumayi
amaglar. Ozel hukuk davalar ise, dayanilan hukuki gerekgeye gére, aldatici
reklam sebebiyle magdur olan kisilerin, bu magduriyetlerini gidermeye ydneliktir.
Dolayisiyla 6zel hukuk davalar yoluyla reklamlar (izerinde dolayh bir denetim

mekanizmasi saglanmis olur.

TUketicinin hukuka aykiri reklamlar sebebiyle dava agabilmesine imkan
taninmasi da, bir denetim tlrtdir. Bu cercevede Turk Hukuku' nda tiketicinin
genel hikimler uyarinca dava acabilmesi veya bu hikimlerde belirtilen
imkanlardan faydalanabilir. Bu sekilde tlketicinin dava hakkini veya bu
hikimlerde yer alan talep hakkini kullanmasi da, bir anlamda hukuka aykiri
reklam yapmanin mieyyidesi olmaktadir.

1. OZ DENETIM

Oz denetim; hukuka aykiri reklamlarin dnlenmesinde, bizzat reklam

sektérinun belirledigi ilke ve standartlarin uygulandidi, 6zellikle reklam
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yayimi 6ncesinde etkili olan, reklam yapan Kkisilerin kendi kendilerini

denetlemelerine iliskin bir mekanizmadir®®.

Turkiye'de reklamlarin &z denetimi “Reklam Oz Denetim Kurulu”
(ROK) tarafindan gerceklestiriimektedir®®’. 1994 tarihinde Reklamcilar
Dernegi dnciluginde kurulan ROK, reklam verenler, reklam ajanslari, ézel
televizyon kuruluslari, TRT ve basin kuruluslari, Tlrkiye Barolar Birligi
temsilcileri ile Giniversite dgretim Uyelerinden olusmaktadir (ROK Ictiizgi m.
2.1).

Tlketiciler, tlketici orgutleri, meslek kuruluslart  veya rakipler
tarafindan yapilan sikayetleri Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam Uygulama
Esaslari®® cercevesinde karara baglayan Kurul, reklam ajansi, reklam
verenler veya mecra kuruluslar tarafindan istenmesi halinde yayin éncesi
danisma hizmeti verdigi gibi sektérdeki gelismeleri gbéz 6éninde tutarak
“reklam esaslarini” belirleme, gelistirme ve zenginlestirme gdrevini de

(istlenmistir (ROK lgtiizgi m. 3).

Reklam Ozdenetim Kurulu, Uluslar arasi Reklam Uygulama Esaslarina
aykiri bulduklari reklamlarin dizetiimesini ya da yayinlanmamasini reklam
verenden talep etmektedir. Oz denetimde, Uluslar arasi Reklam Uygulama
Esaslari esas alinmaktadir. Bu esaslarin 1. maddesinde “Biitiin rekldmlarin
yasal, ahlaki, dirtist ve dogru olmalidir. Her reklam, toplumsal sorumlulugun
bilincinde olarak hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul géren dirlst
rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan

guvenini sarsici nitelikte olmamasi ” gerektigi hikim altina ahinmistir.

306 GOLE,Celal; “Tiirk Hukukunda Reklamlarin On-Denetimi Sorunu”, AUSBFD, 1985, c. XL, S. 1-
4,s.257.

307 Reklam Oz Denetim Kurulu'nun yani sira, Istanbul Ticaret Odasi dal Ekim 1981 tarihinde 48
sayili toplantida Oda Meclisi tarafindan kabul edilen “Diiriist Reklamcilik Konusunda Riayeti
Mecburi Mesleki Kararlar” dogrultusunda, kendi faaliyet sinirlart i¢inde olmak iizere, bir alt 6z
denetim gorevi gormektedir. Ancak faaliyet alaninin sinirli olmasi, kararlarinin etkinlini biiytik ol¢iide
azaltmaktadir. GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 144.

% Uluslararasi Ticaret Odast Reklam Uygulama Esaslari tam metni i¢in bkz. AVSAR/ ELDEN, s.
448- 453.
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Oz denetim kuruluglarinca verilen kararlarin  yaptinm  giici
bulunmamasina ragmen bu kararlara sirayet edildigi gérilmektedir. Zira, hem
idari denetime hem de hukuk davalarina maruz kalma bakimindan,

39 Oz denetim mekanizmasinin iyi

reklamcilarin razi oldugu kararlardir
calismasi ve islevini yerine getirmesi, mahkemelerin ve idari denetim

organlarinin yukana hafifletmektedir.

2. OZEL HUKUK DAVALARI

TKHK m. 16’ ya gbre tlketicinin hukuka aykiri reklamlar dolayisiyla
bagvurabilecegi yollar ¢ok sinirlidir. Reklamlarla dogrudan ilgili 16. ve 17.
maddeler ve 16. maddenin eki niteligindeki yonetmelik hUkimlerine gore, tlketici
Reklam Kurulu'na bagvurabilir. Ayrica, Kanunun 4. maddesinde dizenlenen
ayipli mal ve hizmete iligkin olarak éngérilen sartlarin gerceklesmesiyle, bu
maddede taninan haklardan faydalanabilir. Bunlarin disinda tiketicinin,
hukuka aykiri reklamlar dolayisiyla TKHK hikimlerine gbére dogrudan dava
acabilmesi mimkun degildir.

Yukaridaki  secenekler disinda; tlketiciler genel hikimler
cercevesinde aldatici reklamlar sebebiyle dava agma imkanina sahiptir. Bu
imkan ve hikimlerin basinda, TTK 'daki haksiz rekabet iliskin dizenlemeler
gelmekte, ayrica tiketicinin; culpa in contrahendo dolayisiyla borca aykirhga,
BK' nin hileye ve ayiba kargi tekeffile iligkin hikUmlerden yararlanmasi
mUmkin goérilmektedir. Ancak, tlketicinin aldatici reklamlarla ilgili olarak bu
hikimlerden her zaman faydalanmasi mUmkidn olmamaktadir. Zira bu
hikimlerin uygulanabilmesi, hikimlerde yer alan sartlarin gerceklesmesine
baghdir.

309 INAL, s. 117_Vd.; AVSAR, Zakir; ‘‘Reklamlarin Tiiketici Politikas1 Yoniinden Degerlendirilmesi
ve Tiirkiye”, RTUK Iletisim Dergisi, Mayis- Haziran 2000, S. 17, s. 12.



90

Ozel hukuk davalari; esas itibariyle reklamin yayimindan sonra etkili
olabilen, basarisi daha cok tlketicilerin, tlketici 6rgutlerinin veya rakiplerin
dava agmasina ve bu davayl takip etmesine bagli olan bir denetim

mekanizmasidir®'.

Asagida, aldatici bir reklama karsi tiketiciler ve rakipler tarafindan
acllabilecek 6zel hukuk davalari, dayanilan hukuki sebeplere gore sirasiyla
hile, culpa in contrahendo dolayisiyla borca aykirilik, ayip ve haksiz rekabet
incelenecektir. Tlketicilerin bu davalari acabilmesi icin én kosul olarak zarar
gérmUs olmalari gerekmektedir. Buna karsilik rakip veya rakipler, zarar gérme
ihtimalinin varligi halinde dahi aldatici reklamin durdurulmasina yénelik dava
acabilmektedir.

2.1. HILE

Hile, iradeyi sakatlayan sebeplerden biri olarak BK m.28' de
dizenlenmigtir. BK m.28/ I' e gbére, taraflardan biri, diger tarafi kasitl sekilde
aldatarak bir sbzlesme yapmaya sevketmisse, hata esasli olmasa bile,
sdzlesme aldatilan taraf icin baglayici degildir®''. Hile, bilerek ve isteyerek yani
kasten s6zlesmenin karsi tarafini aldatmayi ifade eder. Hile, iradenin olusumu
sirasindaki bir sakatliktir®'?. iste aldatici reklamin etkisiyle mal veya hizmet
satin alan tiketici BK m. 28 hikminden yararlanabilir.

310 GC}LE, Reklamlarin O‘r.l Denetimi, s. 257.
' OGUZMAN, Kemal/ OZ, Turgut; Borglar Genel Hukuku, istanbul 2000, s. 93.
312 REISOGLU, s. 102.
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2.1.1. Borglar Kanunu'nun Hileye iligkin Hiikiimlerinin Reklamlar
Bakimindan Uygulanmasinin Sartlan

2.1.1.1. Aldatici Reklam

Hilenin varligr igin gereken ilk sart, sdzlesmenin kargl tarafini
aldatmaya yoénelik bir davranisin bulunmasidir. Aldatma fiili dogru olmayan
niteliklerin ileri strtlmesi veya bazi hususlarin gizlenmesi gibi cesitli sekillerde
kendini gdsterebilir’'®. Birinci halde, eyleme dayanan hile; ikinci halde, susmaya
dayanan hile séz konusudur®'*. Bu anlamda aldatici reklam yoluyla da, aldatma
fiili gerceklestirilebilir. Reklamda aldatici reklamin belirlenmesinde o6lgutler

ikinci b6limde incelendigi igin burada ele alinmamistir.

2.1.1.2. Aldatici Reklamin Satici Tarafindan Yapilmasi ya da Saticinin
Reklamdaki Aldaticiligi Bilmesi

BK m.28/ I' de "diger tarafin hilesiyle akit icrasina mecbur olan tarafin
hatasi esasli olmasa bile o akit ile ilzam olunamaZz' denilmektedir. Binaen bu
hikmin reklamlar bakimindan uygulanabilmesinin ikinci sarti, aldatici
reklamin sézlesmenin tarafi olan kisice yapilmasidir. Burada, sadece satici
“diger taraf” durumundadir. Dolayisiyla reklamin satici tarafindan yapilmasi
halinde BK m.28/ | uygulama alani bulur. Reklamin satici tarafindan degil de
dglincl bir kisi tarafindan, daha acik bir ifade ile Uretici veya pazarlayici firma
tarafindan yapildigi durumlarda, BK m.28/I' in uygulanma imkani kalmaz®'°.

Diger taraftan BK m.28/ II' de Ugtinci kisinin hilesi dizenlenmis ve kural
olarak Gglncu kisinin hilesinin sd6zlesmeyi etkilemeyecegi belirtiimistir. Ancak

s6zlesmenin tarafi (satici), sézlesmenin yapildidi sirada G¢lncu kiginin hilesini

** REISOGLU, 5.103. )
** Susmanin hile sayilabilmesi icin bkz. KILICOGLU, s. 139.
1 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 150.
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biliyor veya bilmesi gerekiyorsa, aldatilan taraf sdzlesmeyle bagli degildir.
Dolayisiyla, aldatici reklamin Uretici ya da dagitici firma tarafindan yapildigi
durumlarda, BK m.28/ II' den faydalanmak isteyen Kkiginin, saticinin
reklamdaki aldaticihgi bildigini veya bilmesi gerektigini ispatlamasi

gerekmektedir®'®

. Ancak, tlketicinin, taraf olan satici hileyi bilsin veya
bilmesin, dogrudan reklam veren Ureticiye veya dagiticlya karsi, culpa in

contrahendodan veya ayiptan kaynaklanan haklari saklidir.

2.1.1.3. Reklamda Aldatma Kasti Bulunmasi

Hileden bahsedilebilmesi i¢in aldatici davranislarin kasten yapilmig
olmasi gerekir. Aldatma kasti; hile yapan kisinin, karsi tarafi s6zlesme yapmaya
sevk etmek icin bilerek ve isteyerek gercek disi beyanda bulunmus olmasi

demektir®!”

Hilenin aldatici reklamlar bakimindan uygulanmasi igin; aldatici
reklam yapan kiside, tlketiciyi aldatmak ve onun gergegi bilmesi halinde
yapmayacak oldugu bir sdzlesmeyi yapmaya sevk etmek niyeti bulunmalidir.
Ancak tlketicinin hileye iligkin hikimlerden faydalanabilmesi igin, kastin

varligini ispat etmesi gerekir ki, bu da oldukga zordur®'®.

Abartili sdzlerin hile olusturup olusturmayacagina gelince; évinme
amaclyla sdylenmis abartili sdzler, hile olusturmamakla birlikte®'®, kisi dviilnmek
icin sdyledigi gercek disi beyanlarin sdzlesmenin yapilmasina yol actigini
biliyorsa hile hiukimlerinin uygulanabilmesi gerekir. Buna binaen, reklam
niteliginde abartilmis sézler hile sayllmazken, tiketicinin mal satin almasina
etki edebilecek objektif konularda yanlig, yaniltici veya abarti sinirlarini asan

ifadeler hile sayilabilecektir®®.

316 ASLAN, s. 263.

317 EREN, s. 482.

318 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 150.
319 REISOGLU, s. 102- 103.

320 RS, s. 29.
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2.1.1.4. S6zlesmenin Yapiimasinda Aldatici Reklamin Etken Olmalisi

Sbézlesme, aldatici reklam sonucunda kurulmus olmalidir. Bagka bir
ifadeyle, sbdzlesmenin yapilmasi ile aldatici reklam arasinda illiyet bagi
bulunmalidir. Sézlesme, aldatici reklam etkisi ile dedil de baska etkenlerin
sonucu olarak kurulmussa, illiyet bagi gergeklesmis olmaz®*'.

2.1.2. Aldatilan Tuketiciye Taninan Haklar

2.1.2.1. S6zlesmeyi Feshetme Hakki

Hileye ugrayan Kkisi, iradesinin sakatlanmasi sebebiyle 6ncelikle
s6zlesmeyi feshetme hakkina sahiptir. irade sakatligi altinda yapilan bir
sdzlesmenin gelecedi, iradesi sakatlanan tarafin karar ve davranisina baghdir®?.
iradesi sakatlanan kisi sézlesmeyle bagli kalmazken, diger taraf, kendisine karsi
akdin hikimsazIGgu ileri sOrGimedikge, yaptidi s6zlesmeyle baghdir. Ancak
aldatilan taraf sézlegsmenin hikimsizIGguna ileri sirdigunde, s6zlesme, her

ikisi i¢in de gegersiz hale gelir.

Hile ile iradesi sakatlanan taraf sdzlesmeyle baglh olmadigini, tek
tarafli, varmasi gerekli bir irade beyaniyla kullanir. Bu beyan, yenilik dogurucu
nitelikte olup, kars! tarafa ulasmakla sdzlesmeyi bastan itibaren gecersiz hale
getirir. Bu beyanin bir yillik hak distrtci slre zarfinda kullaniimasi gerekir. Siire

323 Yani tlketicinin, aldatici

hilenin anlasildigi tarihten itibaren islemeye baslar
reklam sebebiyle yaptigi sézlesmeyi feshetme hakkini, reklamdaki ifadenin
gercek olmadigini anladigi keza 6grendigi andan itibaren bir yil igerisinde

kullanmasi gerekir.

321 KILICOGLU, s. 141.
22 REISOGLU, s. 104; ASLAN, s. 267.
3 OGUZMAN/OZ, s. 96; KILICOGLU, s. 141; ASLAN, s. 297.
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Ancak hile 6grenilmemigse, bunu ileri stirmenin UGst sinirina iligkin bir
dizenleme kanunda mevcut degildir. Konu doktrinde tartismali olmakla birlikte;
KILICOGLU®***, burada, BK m. 125teki on yillik sirenin gecerli oldugunu,
sOzlesmenin kurulmasindan itibaren on yillik stre gectikten sonra artik hile
nedeniyle sdzlesmenin iptal edilemeyecegini sdylemektedir. EREN®** ise ayrica,
aradan gegen slre bakimindan fesih hakkinin kullaniimasinin diiristlige aykiri
oldugu  durumlarda, MK. m.2 uyarinca hakkin  kullaniminin
engellenebileceginin altini gizmektedir.

2.1.2.2. Yapti§i S6zlesme Sebebiyle Ugradigi Zarar Talep Hakki

Sézlesmenin yapiimasinda etkili olan ve irade sakathigina yol acan hile,
ayni zamanda haksiz fiil niteliginde oldugundan, aldatici reklamla aldatilan
tOketicinin, yaptigi sézlesme nedeniyle ugradigi zararin giderilmesi icin tazminat
isteyebilme hakki vardir®?®

verildigi hallerde dahi ortadan kalkmaz (BK m.31/ Il).

. Hatta tazminat talep hakki, sézlesmeye icazet

2.1.2.3. Daimi Def’ i Hakki

Aldatici reklam yapmak (hile), haksiz fiil niteligindedir. BK m.60/ II' de
haksiz fiil magdur aleyhine bir alacak dogmasina yol agmigsa, haksiz fiil
sebebiyle tazminat isteme hakki zamanagsimina ugramis olsa bile, magdurun
borcu 6demekten kaginabileceg@i belirtiimistir. Dolayisiyla, aldatilan tiketici de
bu hiikiimden yararlanabilir®?’. Hileye maruz kalan tiiketici, bir yillik hak diisiriici
slre igcinde sOzlesmeyi feshetmemis olsa bile, eder kendi edimini yerine

324 KILICOGLU, s. 141.

325 EREN, s. 498.

326 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 150.
327 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 151.
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getirmemigse, saticinin ifa talebine kargi daimi defi hakkini ileri sirerek ifadan

kaginabilir®?®,

BK m. 28, aldatici reklamlara kargs! tiketicinin korunmasini saglayan
yararll bir hikim olmakla beraber, kapsami dar oldugu;. bu hikmuin
uygulanabilmesi icin, mutlak surette aldatici reklam yapan saticinin gerek
kastinin varliginin gerekse sézlesmenin aldatici reklam sebebiyle yapildiginin
tiketici tarafindan ispat edilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir®®®. Fakat hile
sonucu sOzlesme yapan kisinin ugradigi zararin tazminini istediginde, bu
kisinin karsi tarafin kastini ispatlamakla yokimli olduguna iligkin Kanun’ da
aclk bir ifade yoktur®. OGUZMAN/ OZ ise bu sorunun su sekilde
asllabilecegini sdylemektedir; “sayet bir kanun hikmU s6ézlesmenin kurulmasi
sirasinda bir tarafa diger tarafi aydinlatmasi konusunda somut edim yikimleri
yUklemigse, bunlara uymayan taraf, kural olarak hile yapmis sayilmali, kargi
tarafin iptal beyanini ve tazminat talebini burada hilenin sartlarinin

gerceklesmedigini ispat ederek etkisizlestirebilmelidir®®'”

. Diger bir anlatimla,
ispat yUkd hileye ugradigini ileri  sGrenden alinarak aydinlatma
yUkimlalagana ihlal eden (izerinde birakiimalidir*®?. Fakat bu gériis, dzel bir
kanun kuralinin bir tarafa, diger tarafi aydinlatma yukimluliga altinda olmasi
gerektigini aramaktadir. Oysa bu konuda bir adim daha ileri gidilmeli,
aydinlatma ve 6zen yUkimu( igin &6zel bir kanun kurali aramaya gerek

olmamalidir. Bu yiikiim zaten MK m. 2’den dogmaktadir ve bu yeterlidir®®,

" EREN, s. 501.

" GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 151. Ancak inal; hilenin kastin ispat1 dolayisiyla elverisli bir imkan
ileri siiriilmesinin, culpa in contrahendonun goz ardi edilmesi anlamina gelecegini sdylemektedir.
Keza, hile Kanun’ da diizenlenmis bir culpa in contrahendo sorumlulugu dogurur. INAL, s. 129.

79 INAL, s. 128.

*1 OGUZMAN/ OZ, s 95.

32 OGUZMAN/ OZ, s 95, dpn. 205a.

333 INAL, s. 128. yazar, hile sonucu sézlesme yapan kisinin, kars: tarafin kastini ispat yiikii altinda
olduguna dair kanunda acik bir hiikiim olmadigim ve hilenin bir culpa in contrahendo sorumlulugu
dogurmasi sebebiyle BK m. 96’ nin uygulanarak, ispat yiikiiniin karg: tarafi zarara ugratan kisiye ait
olmasi gerektigini soylemektedir.
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2.2. CULPA IN CONTROHENDO

Culpa in contrahendoyu; gereginde genel ve objektif, gereginde 6zel ve
subjektif bir bicimde beliren ve taraflar arasinda olusan toplumsal baglanti
sonucu dogan, koékenini darUstlik kuralindan alan, genel 6zen yUkimindn
yarattigi karsilikli giiven iliskisinin ihlali olarak nitelendirmek mimkinddir’®.

Sozlesme gorismeleri 6ncesinde, taraflar icin sdzlesme nedeniyle bir
sorumluluk sbéz konusu olmaz. Ancak 06gretide sbzlesme gbérlismelerinin
baslamasiyla birlikte, henliz s6zlesmenin kurulmadi§i asamada da taraflarin
birbirine verdikleri zararlar nedeniyle sorumlu olacaklarn kabul edilmektedir ki,
buna “culpa in contrahendo” sorumiulugu ya da “sézlesme 6ncesi sorumluluk”
denilmektedir*®. Sézlesme &ncesi sorumluluk ya taraflarin  birbirlerini
aydinlatmasi ya da diger tarafin sahsi veya malinin zarara ugranmamasi igin

dnlem almasi sebeplerine dayandirimaktadir®®.

Reklam; toplumsal bir temas, taraflar arasinda hukuki bir iliski kurar.
Taraflar bu iliskide MK m. 2° deki dirdstilik kuralina uygun davranmakla
yOkimladar. Bu yUkimlilik, sézlesmenin yapilmasi veya sartlarin tespiti
konularindaki kararlara etki edebilecek hususunda aldatici davranista
bulunmamay, gerekli bilgileri karsi tarafa vermeyi ve kargl tarafin hataya

distigini fark etme halinde onu uyarmayi gerektirir®>’.

Sozlesme oOncesi sorumlulugun hukuksal niteligi tartismadir. Bunu
belirlemek, bu sorumlulugun tabi oldugu zamanasimi slresi ve &6zellikle ispat

yOkOmIGlGgunin kime ait oldugu konularinda énem arz eder. Genel kabul,

34 ULUSAN, ihsan; ‘‘Culpa in Contrahendo Ustiine”, Prof. Dr. Umit Doganay’in Anisina Armagan,
[stanbul 1982, s. 287.

35 KILICOGLU, s. 56.

30 KILICOGLU, s. 59.

37 OGUZMAN/ OZ, s 70..
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sorumlulugun sézlesme sorumluluguna dayandigi yéniindedir**. Bunun sonucu

339

olarak BK m. 125 geregince on yillk zamanasimina tabi olur’™” ve en énemlisi

ispat yUku ters gevrilerek sorumlu kiginin kusursuz oldugunu kanitlamasi gerekir.

Culpa in contrahendo sorumlulugu, tlketiciyle reklam veren arasinda
sOzlesme yapilsin veya yapilmasin dogabilir; ¢inkli 6zen borcu her zaman
vardir**®, Yukarida hiledeki ispat zorlugunu culpa in contrahendo ile agildigini
belirtmistik. Alt bagslik altinda incelenecek olan ayip durumunda, Kanunda
belirtilen sdreleri kaciran tlketici, culpa in contrahendo sorumluluguna

dayanabilir.

2.3. AYIP

2.3.1. BK m. 194 ve Ayiba Kars! Tekeffil

Ayiba karsi tekeffal, ya zikir ve vaad olunan vasiflarin bulunmamasi ya
da satilanin lizumlu vasiflarinin olmamsi sebebiyle gergeklesir**'. BK m. 194
geredi, satici, satllan seyde, kendisinin zikir ve vaad ettigi vasiflarin
bulunmamasindan dolaylr sorumludur. Saticinin satilanin ayiplarindan
sorumlulugu, gerek alicinin satin almak istedigi seye uygun dismeyen bir
seyin teslim edilmesi ylzinden satim sézlesmesini yaparak elde etmek
istedigi yarardan yoksun kalmasi ve gerekse alicinin satilanda onu almasina
yol acan kullaniima tarzina etkili olabilecek bir ayibin bulunmasi durumunda

3 OGUZMAN/ OZ, s 71; EREN, s. 1117; TEKINAY/ AKMAN/ BURCUOGLU/ ALTOP, Borglar
Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 1993, s. 139. Ancak Kilicoglu bu konuda ikili bir ayrim yapilmast
gerektigi kanaatindedir. Yazara gore; BK’da diizenlenen sozlesme oncesi kusur sorumlulugunda
zamanagimi siiresine iliskin Bk m. 125 geregi 10 yillik siire uygulanmali; diger kanunlarda
diizenlenmis ve kanunlarda diizenlenmemis olan s6zlesme oncesi kusur sorumlulugunda zamanasimi
stiresi haksiz fiillerle ilgili BK m. 60 hiikmiine tabi olmalidir. KILICOGLU, s. 60.

3% Zira Bk m. 125, “Bu konuda baska suretle hiikiim mevcut olmadig takdirde, her dava on senelik
miiruruzamana tabidir” denilmektedir.

0 INAL, s. 130.

et YAVUZ, Cevdet; Bor¢lar Hukuku Dersleri Ozel Hiikiimler, Istanbul 2000, s. 49.
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342

karsimiza ¢ikar™<. Aldatici reklama kanip bir mal satin alarak zarara ugrayan

tiiketicinin, ayiba karsi tekeffiil hiikiimlerinden yararlanmasi diistindlebilir®*.

GOLE' ye gére, saticinin yapacadi veya yaptigi reklam kapsam
itibariyle saticinin tekeffll borcunu dogurabilecek nitelikte olmadigindan,
tiiketicinin bu hiikiimlerden yararlanmasi son derece giictiir***. YAVUZ' a
gbre ise, BK m 194 anlaminda saticinin satilana iligkin her cesit beyani, 6zel
nitelik vaadi niteligindedir. Su halde BK m. 194 anlaminda saticinin sadece
bilgi ya da tasavvur agiklamasi niteliginde satilana iliskin beyanda bulunmasi,

onun ayiba kars! tekeffiil sorumlulugu icin yeterli olur**®.

2.3.1.1. Reklamda Yer Alan Zikir ve Vaad Dolayisiyla Saticinin

Sorumluluguna Gidilebilmesinin Sartlari

2.3.1.1.1. Reklamda Satilana iligkin Vasif Vaadinin Bulunmasi

Saticinin zikrettigi vasiflar maddi veya ekonomik olabilir. Vasiflarin zikri

346

olumsuz veya olumlu ya da acik veya zimni sekilde™ yapilabilir. Ancak zikir

347 Bizim de

ve vaadden ne anlasilmasi gerektigi hususu tartismalidir
katildigimiz gérise goére, saticinin vasiflari zikretmekle bir tasavvur aciklamasi
yaptigidir**®. Vasif;herhangi bir seyi digerlerinden ayirt etmeye yarayan, yaygin
kaniya gore o seyle ilgili olan ve onun degerini etkiledigi kabul edilen anlamina
gelen bir kavramdir**®. Bu anlamda olmak (izere, reklamda, malin belli 6zellikleri

gosteriimek veya ifade ediimek suretiyle vasif vaadinde bulunulmasi gerekir.

2 YAVUZ, Ayiba Kars1 Tekeffiil, s. 503.

** GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 151.

344 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 150. Yazar ayrica, saticity1 baglayacak bir vaatle, ticarette mutaden
yapilan reklam niteligindeki beyanlarin birbirine karigtirtlmamasi gerektigini soylemektedir.

MYAVUZ, , Ayiba Karsi Tekeffiil, s. 524.

36 Ornegin, bocek ilacinin zimnen bdcekleri Sldiiriicii etkisine sahip oldugu zimnen vaat edilmis olur.

ASLAN, s. 117.

7 YAVUZ, Bor¢lar Hukuku, s. 56.

' YAVUZ, Borglar Hukuku, s. 55- 56.

' YAVUZ, Borglar Hukuku, s. 51.
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Zikir vaadin malin etiketinde, kullanma ve tanitma kilavuzunda ya da reklamlarinda

malin bazi 6zelliklerinin gdsterilmesi suretiyle yapilmasi mimkindir™° .

2.3.1.1.2. Reklamin Satici Tarafindan Yapilmasi

Ayiba kargs tekeffll hiikimlerinden faydalanabilmek igin, satilana iligkin zikir
ve vaadin satici tarafindan yapilmasi gerekir. Reklamin satici disinda Uretici
tarafindan yapildigi hallerde, reklami yapilan mali satin alarak zarara ugrayan tiiketici,
ayiba kars tekeffiil hiikiimlerinden faydalanamaz®*".

2.3.1.1.3. Vasif Zikir ve Vaadinin S6zlesmenin Yapilmasinda Etkili
Olmasi

Diger sarlara ek olarak, bir reklamdaki beyanin, sézlesme yapilmasina yol
acacak derecede ciddi olmasi durumunda, bu reklam sonucu mali alan tiketici,

ayiba kars tekeffill hiikiimlerine basvurabilecektir.>>2,

2.3.1.1.4. Tiuketicinin Kanunun Kendisine YUkledigi Kulfetleri Yerime

Getirmis Olmasi

TUketicinin, tekeffll hikimlerinden faydalanabilmesi igin Kanunun kendisine
yUkledigi kiilfetleri yerine getirmis olmasi gerekir®®. Konuya iliskin olarak bunlar;
hikimlere gore satilani muayene ve varlidi iddia olunan ayilarin saticiya ihbaridir
(BK'm. 198 vd).

Kanunda muayene siresine iliskin olarak,muayenin, "imkan hasil olur

olmaz” yapilmasi gerektigi sdylenmistir(BK m. 198). Muayenenin ardindan, ayip fark

350 ASLAN, s. 99.

31 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 152.
32 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 152.
33 YAVUZ, Borglar Hukuku, s. 53- 55.
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edilir fark edilmez, bunun saticiya ihbari gerekir. Kanun maddesinde konuya iligkin
olarak “derhal” s6zcigu kullanilarak, bunu, mimkin olan en kisa zaman olarak
anlamak gerektigini diginmekteyiz. TUketici bunu ihmal eder ve gizli bir ayip s6z
konusu degilse, mali bu haliyle kabul etmis sayilir (BK m 198/3).

2.3.1.2. Tuketiciye Taninan Haklar

Yukarida belirtilen sartlar gerceklestiginde, tiketici BK m.202 vd.'daki
hikimler cergcevesinde kendisine taninan secgimlik haklardan istedigini
kullanabilecektir.

TuUketici, bu secimlik haklarini, tek tarafli ydneltimesi ve varmasi
gereken bir irade aciklamasiyla kullanabilir®>*. Bu secimlik haklar sunlardir:

2.3.1.2.1. Sézlesmeden Dénme

Tlketici isterse yaptigi s6zlesmeden doénebilir. BK m. 202' de fesihten
bahsedilse de, burada sézlesmeden dénme s6z konusudur. GUnkl fesih,
surekli bir s6zlesme iligkisini gelecege etkili olarak sona erdirici nitelikte iken;

dénme durumunda, s6zlesme gecmise etkili olarak ortadan kaldirmaktadir®®.

2.3.1.2.2. Satim Parasinin indiriimesini Talep

Tuketici dilerse, satilani elinde tutup, ayip sebebiyle malin degerinde
ortaya cikan deger eksikligi oraninda satis parasinin indiriimesini isteyebilir
(BK m.202/ I).

34 YAVUZ, Ayiba Kars1 Tekeffiil, s. 527 vd.

355 YAVUZ, Borg¢lar Hukuku, s. 63;. Kars1 goriis icin bkz. ARAL, Fahrettin; Bor¢lar Hukuku Ozel
Borg Mliskileri, Ankara 2000, s. 141- 142. Yazar, tiikketicinin secimlik haklar1 yenilik doguran bir hak
olmayip, taraflarin bu hususta anlagsmalar1 veya mahkemenin verecegi yenilik doguran bir kararla
gerceklesir. Aksi halde, BK m. 202’de hakime donme yerine semenin indirilmesine ya da semenin
indirilmesi yerine donmeye karar vermekonusundakii takdiri bir anlam ifade etmez.
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2.3.1.2.3. Malin Ayipsiz Misli ile Degistirimesini Talep

Ayipl esyanin ayipsiziyla degistirilmesi yolunun segilebilmesi igin,
satim konusu seyin misli esya olmasi gerekir.

Bu secimlik haklardan sdzlesmeden dénme hakki, bozucu yenilik
doguran; satim parasinin indirilmesini talep, degistirici yenilik doguran; malin
ayipsiz misli ile degistiriimesini isteme, vyenilk doguran bir hak
niteligindedir*®. Bu secimlik haklardan birinin kullanilmasi tamamiyla
tiketicinin takdirindedir.TUketici bu haklarini, BK m. 207/ | geregi malin
tesliminden itibaren 1 sene iginde kullanmalidir. Aksi halde hakki,

Zamanasimina ugrar.

TUketicinin  bu haklan kullanmasi, yukarida belirtilen sartlarin
gerceklesmesine bagll oldugundan; BK m. 194 hukmd, tiketicinin aldatici
reklamlara karsi korunmasinda etkili olabilen bir hikim olarak

degerlendirilemez.

2.3.2. TKHK ve Ayipli Mal ve Hizmet

Daha 6nce de belirtildigi Gzere, tuketicinin aldatici reklamlar sebebiyle
TKHK’ ya dayanarak dogrudan dava a¢gma imkani mevcut degildir. Bunun

yerine vermigtir.

Ancak tuketicinin, Reklam Kurulu' na sikayet etme imkani diginda,
TKHK m.4' ten yararlanmasi dusUnulebili. TKHK m. 4 ayiph mal ve
hizmetleri dizenlemekte ve satici tarafindan vaat edilen hususlarin malda

bulunmamasini ayip saymaktadir.

36 YAVUZ, Borglar Hukuku, s. 58.
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Saticinin ayip nedeniyle hukuki sorumlulugu, TKHK ydrarlige girmeden
6nce BK m. 194- 207 arasinda ayrintili olarak dizenlenmigti. Ancak, TKHK
kabul edilince, ayip kavrami s6z konusu kanunun 4. maddesinde de ayrica
dizenlenmigtir. TKHK m. 30 geregince, tiketici kanununda hikim bulunmayan
hallerde genel hikimler uygulanacagindan, ayiba karsi tekefflle iligkin BK
hikimlerinden yararlanilacaktir. Bitin bu sebeplerle ve tekrardan kaginmak

icin konu, her iki kanun arasindaki farkhliklar ele alinarak anlatilacaktir.

TUketicinin, reklamlar sebebiyle bu yola bagvurabilmesinde iki kanun
arasinda cok buyuk farklilik yoktur.BK’ da dlzenlendigi gibi, burada da,
reklamda bir vasif vaadinin bulunmasi, reklamin satici tarafindan yapilmasi ve
vasif vaadinin sdzlesmenin yapilmasinda etkili olmasi gerekir. Iki kanun

arasindaki farklara gelince, bunlar:

J Bicimsel kosullarla ilgili olarak ise, TKHK’ da ihbar siresi15 gun
olarak sinirlandiriimistir. BK' na gbre, gizli ayiplar icin, ayip ortaya cikinca
saticiya derhal bildiriimesi gerekir. TKHK' ya gére ise 15 gunlik streden sonra
bir gizli ayip ortaya cikarsa, tlketicinin zamanasimi stresi icinde ayibi ileri

sturmesi mimkdndar.

. TUketicinin kullanabilecedi segimlik haklariyla ilgili BK' dan farkh
olarak, TKHK.'da ayrica "ayipli malin onarimim talep hakki" dtzenlenmigtir.
Bu hakla birlikte tlketicinin kullanabilecedi secimlik haklarinin sayisi dérde
ctkmaktadir.

. BK: .207/ 1' deki 1 yillik zamanagimi sdresi, TKHK m.4' te 2 yil

olarak édngdéralmustar.

. BK, aliciya malin muayenesi kuilfetini yukledigi halde, TKHK m.
4, tlketiciye muayene kilfeti yldklememis ve ayrica secimlik haklar
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belirlendikten sonra TKHK m.4/Il de "ayipli maldan ve/veya ayiplh malin neden
oldugu her tirlt zarardan sorumluluk " esasi getirilmistir.

ASLAN' a gbére TKHK m.4'te bilingli olarak muayeneden
bahsedilmemis, dolayisiyla tiiketiciye muayene killfeti yiiklenmemistir®>’.
Bunun bilingli bir se¢im oldugu yénindeki gérise katiliyoruz. Zira, piyasada
¢cok fazla mal veya hizmetin bulunmasi, her tiketicinin bilingli olmamasi ve
ancak uzmanlarca anlasilabilecek hususlarin tiketicilerinden de beklenmesi

distnulemez.

. TKHK m.4/ V' te,ayipli hizmetler hakkinda da, ayipli mal satigina
iliskin hdkdmlerin uygulanacag! belirtiimistir. Dolayisiyla, hizmetlere (TKHK
m.3/d) iliskin olarak yapilan reklamlarda vasif vaadinin séz konusu oldugu
durumlarda, kanunda belirtilen sartlarin gerceklesmesi ile, tiketici kendisine
taninan imkanlardan faydalanabilir. Ancak, ayipli hizmetin yeniden gértlmesi
imkansizlasmis veya amaca aykiri sonuglar doguracak nitelikte kazanmigsa
arttk  toketici sadece so6zlesmeden dbénme (bedel iadesi) hakkini
kullanabilecek, ayipli da olsa verilen hizmetten bir yarar sagladiysa, bu yarar
oraninda geri verilecek bedelden indirim yapilacaktir.

o TUketicinin ayiba karsi tekeffilden dogan secimlik haklariyla ilgili
olarak, BK m. 202'de alicinin “dava etmesinden”, TKHK m. 4’ te ise “isteme
hakki’ndan s6z edilmektedir. Doktrinde bu haklarin kullaniimasi icin mutlaka

dava acilmasi gerekmedigi sdylenmektedir>*®.

o TUketicinin s6zlesmeden dénme hakkini tercih ettigi durumlarda
sahip oldugu tazminat hakki (BK m.202/ Il, Ill) TKHK' da farkli sekilde
dizenlenmigtir. Bir kere dogrudan ve dolayh zarar ayrimi yapilmaksizin, her

tarlh zarardan sorumluluk esasi getirilmistir. Ayrica bu zarardan satici, bayi,

7 ASLAN, s. 110.
% YAVUZ, Borglar Hukuku, s. 57; ARAL, s. 135.
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acente, imalatci-Uretici, ithalatgcinin mistereken ve miuteselsilen sorumiu

olduklari belirtilmistir®>® .

2.4. HAKSIZ REKABET

Rekabet hakkinin hukuka ve iyiniyet kurallarina uygun olarak kullaniimasi
gerektigini, aksi halde tlketicilerin ve rakiplerin zarar gérmelerinin ihtimal
dahilinde oldugunu daha 6nce belirtmistik. Ayni sekilde aldatici reklami
yasaklayan hukuki dizenlemeleri de anlatmistik. Simdi, bu anlatilanlar 1s1ginda
aldatici reklamlarla micadele yollarindan biri olan haksiz rekabet sebebiyle
acabilecek davalar Gzerinde durucagiz.

Doktrinde®®, BK m. 48 ile TTK m. 56 vd. maddelerinde aldatici reklam
yapilmasinin, bir haksiz rekabet hali olarak, dolayli sekilde dizenlendigi
kabul edilmektedir. BK m.48' de esas olarak rakibin fiilleri g6z éntne alindigi
icin, haksiz rekabet sebebiyle zarara ugrayan tiketicinin, bu hiikme dayanarak
hakkini aramasi pek mimkidn degildir. BK™ daki haksiz rekabet hikimlerinin
uygulama imkaninin oldukca az olmasi sebebiyle TTK’ da dlizenlenen haksiz
rekabet davalari Gzerinde durulacaktir.

2.4.1. Haksiz Rekabet Sebebiyle Acilabilecek Davalar

2.4.1.1. Tespit davasi

Bu dava fiillin ekonomik rekabet hakkini dirUstlik kurallarina aykiri
olarak kullanilip kullanilmadiginin tespiti icin agilabilir. Bu dava, genellikle,
davacinin ileride acacagi tazminat davasina esas olmak Uzere agiimaktadir.

Tespit davasl sonucunda verilen hikim kesin hikim ve kesin delil teskil

 ASLAN, s. 135- 136. )
360 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 51; OCAL, s. 96; .ARKAN, Ticari Isletme, s. 299; DALAMANLLI,
s. 668 vd.
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eder. Fakat tespit hikminde eda emri bulunmadidi icin, ilamlarin icrasi yoluyla
icraya konulamaz®®'. Tespit davasi acilarak haksiz rekabetin varlig
kesinlestirilip, diger davalar daha sonra acilabilir. Bu nenenle, usul hukukundaki
‘eda davasi agma olanadl varken tespit davasi agilamayacagr” kuralinin

istisnasini olusturur®®?,

2.4.1.2. Men davasi

Bu dava devam etmekte olan veya tekrarlanma tehlikesi bulunan bir
haksiz rekabet fiilinin durdurulmasina yoénelik olmak Uzere acilir. Tespit
davasindan farkli olarak, bu bir eda davasi niteligindedir.

Haksiz  rekabetin  meni  davalarinda, zamanasimi  siresi
islememektedir. Hukuka aykiri davranis devam ettigi sirece, zamanasimi

islemez®®,

Ancak, hukuka aykirt durumun &nlenmesine iligkin talebin
kullaniimasinin, MK’ nin 2. maddesi anlaminda darUstlik kurallarina aykiri
diisecek kadar genisletimemesi gerekir®*®*. Bu baglamda, her somut olayin

Ozellikleri MK m. 2 gercevesinde degerlendirilerek karara varmak gerekir.

2.4.1.3. Ref davasi

Doktrinde bu davaya, eski halin iadesi davasi®®®, diizeltme davasi®*®®
olarak da anilmaktadir. Adindan da anlasilacagi Uzere, bu davayla, haksiz
rekabet yapilmadan Onceki halin iadesinin saglanmasi amacglanmaktadir.
Haksiz rekabete yol agan fiilin piyasada gortlen tim olumsuz tesirlerinin bu

dava sonucunda silinmesi gerekir. Bu ylzden aldatici reklamlarin izlerinin

361 KURU, Baki / ARSLAN, Ramazan / YILMAZ, Ejder; Medeni Usul Hukuku, Ankara 2000, s. 324.
362 IMREGUN, Oguz; Kara Ticareti Hukuku Dersleri, 12. bast, Istanbul 2001, s. 85.

363 INAL, Tamer; Ticari Isletme Hukuku, Istanbul 2004, s. 286.

364 FRANKO, Nisim; “’Haksiz Rekabet Sebebiyle Tespit- Men- izale Davalar1 ve Taraflari’’, Prof.
Dr. Siikrii Postacioglu’na Armagan, 1997, s. 64; KARAHAN, Sami, "Haksiz Rekabet Davalarinda
Zamanasini ve Sessiz Kalma Nedeniyle Hakkin Kaybedilmesi Ilkesi’’, Prof. Dr. Hayri Domanic’e 80.
Yas Giinii Armagani, C. I, s. 301.

% KARAYALCIN, s. 468.

%6 KARAHAN, s. 193; DALAMANLLI, s. 673; INAL T., Ticari isletme, s. 287
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silinebilmesinde etkili bir 6nlem olarak gdziikmektedir®®’.

davasinin tamamlayicisi oldugu séylenebilir*®®,

Ayrica, men

Sanayi ve Ticaret Bakanlidi'nin hukuka aykiri reklamlar hakkinda
uygulama yetkisine sahip oldugu "reklamlarin ayni yéntemle dizeltiimesi"
yaptirnminin, ref i davasinin reklamlar bakimindan uygulanmasi olarak
degerlendiriimesi miimkiindiir®®®. Bu durumda "reklamlarin durdurulmasi” ni men

davasina benzetmek mimkinddr.

TTK m.58/1, c¢' de "...haksiz rekabet, yanlis veya yaniltici beyanlarla

yapilmissa bu beyanlarin diizeltiimesi " ifadesi bulunmaktadir. Ancak bu
dizeltmenin nasil yapilacagi belli degdildir. Doktrinde bu ifade ile hakimin
takdir hakkina dayanarak, eski hale iade icin gerekli gordigi her tedbiri
alabilecegi, bu sekilde "dlzeltici reklam" yapilmasina da karar verebilecegi

belirtiimektedir®”® .

2.4.1.4. Maddi ve manevi tazminat davalari

Maddi ve manevi tazminat davalari, haksiz rekabet davalarinin yaninda,
veya onlardan ayr olarak acilabilir (TTK: m.58/l). Bu tazminat davalarinin
acilabilmesi icin, fiili igleyen kiginin kusurlu olmasi gerekir. Manevi tazminat
davasi i¢cin de BK m.49' daki sartlarin ayrica gergeklesmesi gerekir.

Hakim tazminat olarak, TTK m.58/I, son cimle uyarinca haksiz rekabet

sonucunda davalinin elde etmesi mimkiin gérilen menfaatin karsiligma da

7 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 181.

368 FRANKO, Haksiz Rekabet Sebebiyle Tespit- Men- izale Davalari, s. 69.

3% Bu konu i¢in bkz. ASLAN, s. 265.

370 ASLAN, , s. 271. Aksi goriiste bkz. GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 182. Yazara gore; bu konuda
TTK’da bosluk vardir, kanun koyucu diizeltmenin nasil yapilacagini aciklamamistir ve bu nedenle,
aldatici reklam yapan davalinin, belli bir siire i¢in diizeltici reklam yapmaya mahkum edilmesi
TTK’ya gore miimkiin degildir.
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hiikmedebilir*”". Haksiz rekabet sebebiyle elde edilen menfaatlerin iadesi
konusunda U¢ esas vardir. Bunlar: zararin tazmini, menfaatin iadesi ve zararin

372 Burada s6z konusu olan iade

tazminini asan iade mukellefiyetidir
mukellefiyeti, failin haksiz rekabet fiili ile elde etmis oldugu fazlalik ile, haksiz
rekabet fiili olmasaydi o andaki blyUkligl ne olacak idiyse, ikisi arasindaki

mutlak farktir®”.

2.4.2. Davada Taraf Olabilecekler

2.4.2.1. Haksiz Rekabet Davalarinda Davacilar

Haksiz rekabet yUzinden mdusterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari
isletmesi veya diger ekonomik menfaatleri bakimindan zarar géren veya
bdyle bir tehlikeye maruz kalan kimseler, Kanunda sayilan tim haksiz
rekabet davalarini acabilirler.(TTK m. 58/I). Madde metninde “kimse” ifadesi
kullaniimis olsa da, doktrinde bunun “rakipler” olarak anlasilmasi gerektigi

kabul edilmistir®".

Dava agma hakki, &ncelikle, ekonomik menfaatleri
ybnlnden zarara ugrayan ya da zarar gdérme tehlikesine maruz kalan rakiplere
taninmigtir.

Haksiz rekabet hikimleri ile rakibin, masterilerin (tUketicinin), mesleki
menfaatlerin ve (lke ekonominin korunmasi amaglanir®”® Buna binaen,
haksiz rekabetten s6z edebilmek icin fail ile magdur arasinda rekabet iligkisinin
bulunmasi gerekmez®"® . Bu anlamda olmak (izere, TTK. m.58 uyarinca, rakibin
yaninda, tUketicilere ve mesleki kuruluslara da, haksiz rekabet davalarini

acma imkani taninmistir.

1 ARKAN, Ticari sletme, s.

372 AYHAN, Riza; Haks1z Rekabet Miinasebetiyle Elde Edilen Menfaatin fadesi, Konya 1990, s. 19.

Konuya iligkin olarak ayrica bkz. FRANKO, Nisim; ‘‘Haksiz Rekabetle Elde Edilmesi Muhtemel

Menfaate Hiikiim’’, Batider, C. XIII, S. 3- 4, 1985, s. 185- 208.

3 AYHAN, 5.20- 21.

4 KARAYALCIN, s. 453; GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 167- 168.

7 SONMEZ, 5.59.

376 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 167- 168.ARKAN, Ticari Isletme, s. 292; KARAYALCIN, s. 453;
IMREGUN, s. 87.
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Aldatici reklam yapan Kisi, rakiplerine kiyasla musteriler Uzerinde
emeginin sonucu olmayan bir etki temin etmeye ¢alismis olur. Bu nedenle,
aldatici reklamdan asil menfaatleri ihlal edilen kesim daha c¢ok tlketiciler
olmaktadir®”’. Ancak tiketicilerin bu davalar acabilmesi icin sadece zarar
gérme tehlikesinin varligi yeterli gérilmemis, zarar gérmis olmalari sartina

baglanmistir.

Mesleki ve iktisadi kuruluslar da haksiz rekabet sebebiyle dava agma
hakkina sahiptir. Tulketici 6rgatleri TTK m.58/ IlII' te agik¢a Dbelirtilmis
olmamasina ragmen doktrinde, bu kuruluglarin da dava agabilecegi TTK

m.58/llI' Gn son clmlesinde "...nizamnamelerine gdbre azalarinin iktisadi
menfaatlerini korumaya selahiyetli bulunan... mesleki ve iktisadi birlikler..."
ibaresi bulunmasi sebebiyle, onlarin da dava ag¢masi mimkin

gorilmektedir®’®

. Ancak bunlarin dava acabilmeleri, nizamnamelerine gére
Uyelerinin iktisadi menfaatlerini korumaya yetkili olmalari ve dyelerinden en
az birinin haksiz rekabet fiili ile ilgili olarak, dava agmaya hakkinin bulunmasi
sartlarina baglanmistir®”®, Ayrica, sbz(i edilen kuruluslar, haksiz rekabet

nedeniyle tazminat davas| agcamaz.

2.4.2.2. Haksiz Rekabet Davalarinda Davalilar

Haksiz rekabet fiilinden sorumlu olacak ilk kisi faildir. Bu sebeple dava
esas olarak fiili isleyen fail aleyhine agilir.

Eger haksiz rekabet fiili, hizmet veya islerini gordikleri sirada
mustahdemler veya isgiler tarafindan islenirse, is¢i veya mistahdem yaninda
istihdam edene karsi da haksiz rekabet davalar acilabilir. Bu kisilere karsi

77 KARAYALCIN; s. 459.

% KARAYALCIN; s. 473; GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 189.

3 Bu hiikiim, haksiz rekabetin sadece rakiplerin menfaatlerini degil, ayn1 zamanda belli bir meslegin,
tiikketicilerin, kisacasi toplumun ekonomik menfaatlerini zedeleyecegi diisiincesinden hareketle kabul
edilmistir. ARKAN, Ticari Isletme, s. 310’ dan naklen.
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acllabilecek davalar, tespit, men ve refi davalaridir. Bu davalarda istihdam
eden BK: m. 55' te belirtilen kurtulus beyyinesinden yararlanamaz. Buna

karsilik tazminat davalarinda BK m.55' teki hiikiimlere gére davranihr®®

Haksiz rekabet filinden dolayi basinin mesuliyeti TTK m.60' ta
dizenlenmistir. Buna gbre, haksiz rekabet fiilinin basinla islenmesi halinde
tespit, men ve ref i davalar yazi sahibi veya ilan veren aleyhine agilir. Ancak;

-Yazi veya ilan, ilgilinin haberi olmadan veya rizasi bulunmadan
yayinlanmigsa,

-Yazi sahibi veya ilan verenin kim oldugunun aciklanmasindan
kacinilirsa,

- Veya bagka sebeplerden 6tlrl yazi sahibi veya ilan verenin ortaya
cikarilmasi ya da Turk mahkemelerinde aleyhine dava acgilmasi mimkin
olmazsa,
bu davalar yazi isleri mudur0, eger bir ilan s6z konusu ise ilan servisi sefi,
yazi isleri madard ve ilan servisi sefi gésteriimemis veya yoksa nasir, bu da
gosterilmemisse, matbaaci, aleyhine de acilabilir.

Bu hallerin disinda, yazi igleri mUdard, ilan servisi sefi, nasir veya
matbaacinin kusuru varsa, dava, siraya bakilmaksizin kusurlu olan aleyhine
acilir. Bu kigiler hakkinda agilacak tazminat davalarinda, Borg¢lar Kanunu
hukUmleri uygulanir.

TTK m.57/ 5 ve 57/ 3 hukUmleri uyarinca, tg¢incu kisiler hakkinda da
haksiz rekabet davalan agcilabilecektir. Bu durum doktrinde, Kanun'un
sistemine ters distigu gerekcgesiyle elestiriimektedir. GUnkl haksiz rekabet
iyiniyet kurallarina aykiri davraniglarla ekonomik rekabet hakkinin kétlye

kullaniimasi ilkesine dayanmaktadir®®’ .

TTK. m.57/3 hikmQ uyarinca, Ug¢lncU kigiler hakkinda bu Kkisilerin
durumlari, Grlnleri, ticari faaliyetleri ile ilgili yanlis veya yaniltici beyanlarda

0 GOLE, Aldatici Reklamlar, s. 192.
¥ KARAYALCIN; s. 462- 463.
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bulunarak, bu kigileri rakiplerine nazaran Ustin duruma getirmek, haksiz
rekabet olusturmaktadir. Burada fiili isleyen kisi, G¢tinct biridir. Bu kigi reklam
ajansi da olabilir. Dolayisiyla haksiz rekabet sebebiyle reklam ajanslarina da,
tespit, men ve ref i davalari acilmasi mimkindir. Zira reklam ajansi, TTK-
m.57/ 3' e gb6re fail durumundadir. Fakat bu Kkisilere haksiz rekabet
davalarinin agilabilmesi igin, islenen fiil ile hakkinda yanhs ve yaniltici
beyanda bulunulan kiginin rakiplerine nazaran dstin duruma getiriimesi
kosulunun gerceklesmesi gerekir. Maddenin lafzina gére, hakkinda beyanda
bulunulan kigilere bir menfaat saglanmasi bile yeterli olmayacak, bu kigilerin
rakiplerine gbére Ustlin duruma getirilmesi gerekecektir. Bu kosulun, hikmin
uygulanma alanini daraltacagi aciktir. Ancak TTK m.57' deki hallerin érnek
kabilinden sayildigi dikkate alinirsa, bu kosulun aranmasinin zorunlu olmadigi,
TTK m.56' ya gbére degerlendirme yapilarak sonuca varilmasi gerektigi

dustintlebilir®® .

Ayrica haksiz rekabet fiilinin kasden islendigi bazi haller, TTK m.64' te
su¢ sayilarak, fiili igleyenler hakkinda cezai muleyyide 6ngérilmustir. Bu
suclarin takibi kural olarak sikayete baglidir®®®. Ancak, haksiz rekabetin men'i
hakkindaki kesinlesmis ilama ragmen haksiz rekabet fiiline devam olunmasi

istisnaen re'sen takip olunan suglardandir.

2.4.3. Davalarda Zamanasimi

TTK m. 62' ye gore, haksiz rekabet davalari, dava agmaya hakki olan
tarafin, bu hakkin dogumunu 6grendidi tarihten itibaren bir yil ve herhalde,
bunlarin dogumundan itibaren 3 yil gegmekle zamanagimina ugrar. Ancak,
ceza kanunlar geregince daha uzun bir zamanagsimi slresine tabi olan ve
cezay! gerektiren bir fiil islenmis olursa ceza davasi ile ilgili stre, haksiz
rekabet davalari hakkinda da gecerlidir.

> GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 170.
3 Sikayet hakki, TTK m. 58 uyarinca hukuk davasi agma hakkina sahip bulunanlara aittir.
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Zamanagsimi suresi, haksiz rekabet fiilinin sona erdigi tarihten itibaren
baslayacag! icin, men davalarinda, daha éncede belirtildigi gibi, zamanasimi

s6z konusu olmaz®®.

2.4.4. inhtiyati Tedbir

TTK m. 63' te haksiz rekabet davalarini agmaya hakki olan Kisiler,
menfaatlerinin korunmasi icin mahkemeden ihtiyati tedbir isteyebilirler®®°.

ihtiyati tedbir, dava acilincaya kadar ya da sonuclanincaya kadar
istenebilir. Boylelikle, , bilirkisi incelemesi veya delillerin toplanmasina kadar
aldatici reklam gecici olarak nlenebilecektir®®. Keza, dava sonuglanincaya

kadar ileride telafisi gi¢c durumlar ortaya gikmasinin énine gecilebilecektir.

ihtiyati tedbir karan dava agilimadan &énce alinmis ise, bu karar
uygulanmasa da, on gin icinde esas hakkindaki davarim agiimasi gerekir.
Aksi takdirde higbir merasime gerek kalmaksizin, ihtiyati tedbir kendiliginden
ortadan kalkar (HUMK m. 109). ihtiyati tedbir, en az masrafla ve en cabuk
nerede ifa edilebilecekse, o yer mahkemesinden talep edilebilir (HUMK m.
104).

3. IDARI DENETIM

3.1. GENEL OLARAK

On denetim kavrami, reklamlarda uyulmasi gereken kurallarin énceden

tespit edilmesi ve reklam yapan Kisilerin bu kurallara uymalarinin saglanmasi

¥ KARAYALCIN, s. 476; IMREGUN, s. 89; GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 200.

¥ Konuya iliskin ayrintili bilgi i¢in bkz. EROGLU, Sevilay; ‘‘Haksiz Rekabete Iliskin ihtiyati
Tedbirler’’, Izmir Barosu Dergisi, S. I, s. 39- 69.

36 GOLE, Aldatic1 Reklamlar, s. 173- 175; BOZBEL, Karsilastirmali Reklamlar, s. 145.
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anlamina gelir. Bu kurallara uyulup uyulmadiginin arastiriimasi genellikle bir idari
organa birakiimaktadir. Bu nedenle; reklamlarin én denetimi, bir idari denetim

mekanizmasi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Rakipler, aldatici reklam sahibine kargi yargi yoluna gitmekten kaginabilir.
Dava masraflar veya davalarin uzun siire sonra sonuglanmasi gibi gerekcelerle
dava acilmayabilir. TUketicilerin de aldatici reklamlara karsi, sartlar olusmadan
dava yoluna gidemezler. Benzer sekilde, tiketicinin aldatici reklama karsi dava
yoluna gittiklerini séylemem mumkdn degildir. Tim bu ve benzeri nedenden
dolayr 6z denetim ve &zel hukuk davalarinin yaninda, aldatici reklamlarla

mUcadelede idari denetimin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Burada, reklamlarin 6nceden dizenlenen ilke ve esaslara uygun olup
olmadigi dogrudan bu igle ilgili idari organlarca denetlenmekte ve aldatici reklam

yaptidina inanilan kisiler aleyhine dava agma gibi ¢esitli hukuki imkanlar bu idari

organlara sunulmaktadir®®’.

Sermeye piyasasini denetleyen “Sermaye Piyasasi Kurulu” gibi bazi idari

388

kurumlarin reklamlari denetleme yetkisi vardir Belediyelerin de, belediye

sinirlar ve mdicavir alanlari icinde yapilan Acgikhava reklamlarini denetleme

389

yetkileri vardir™. Ancak Ulkemizde reklamlarin idari yoldan denetimi bakimindan

iki kurum asil yetkili bulunmaktadir. Bunlar; TKHK m. 17 ile getirilen Reklam

387 GOLE, Reklamlarin On-Denetimi, s. 258.

% 2499 sayili Sermaye Piyasast Kanunu'nun 6. maddesine gore, halki sermaye piyasasi araclarim
satin almaya davet eden sirkiiler ve ilanlarin usul ve esaslarim1 Sermaye Piyasasi belirler. Menkul
kiymetlerin halka arzi ile ilgili yapilacak rekldmlar, gercege uymayan, abartilmig veya yamltici
bilgiler iceremeyecegi gibi, verilen halka arz izninin resmi bir teminat olarak yorumlanmasina yol
acacak acik veya dolayh bir ifade de tastmamasi gerekir. Kurul, yaniltici nitelikte gordiigii reklamlari
yasaklar. Menkul kiymetlerin halka arzinda, bir duyuru vasitas: olan sirkiiler ve ilanlar i¢in, Sermaye
Piyasast Kurulu’nun 6n denetimi s6z konusudur. Ayrica, Sermaye Piyasasi Kanunu’na tabi araci
kurumlarmm ve menkul kiymetler yatirim fonlarinin yapacaklari rekldmlar igin, reklamin
yaymlanmasindan once Sermaye Piyasasi Kurulu’ndan izin almalar1 gerekir.

9 Belediye simirlart ve miicavir alanlar icinde yapilan Acikhava reklimlarimin, reklam ve ilan
vergisi, 2464 sayili1 Belediye Gelirleri Kanunu uyarinca, reklam yapilan mahallin belediyesine verilir.
Dolayisiyla reklamlarin mali hukuk acisindan denetlenmesi belediyelerce gerceklesmektedir.
Dogrudan bir ilgi bulunmamakla beraber, reklamlarin hukuka uygunlugunun saptanmasi i¢in, mali
hukukla ilgili yiikiimliiliikklerin de yerine getirilmesi gerekir.
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Kurulu ile 3984 sayili Kanun ile 6ngériiim(is olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’

dur.

3.2. iDARiI DENETIMi GERCEKLESTIRECEK ORGANLAR

3.2.1. Reklam Kurulu

3.2.1.1. Kurulun Yapisi ve Gorevleri

Reklamlarin hukuka uygunluk denetimini gerceklestirmek tizere TKHK ‘nin
17. maddesi ile kurulan, Bakanin (Sanayi ve Ticaret Bakani) gérevlendirecegi ilgili
genel middr tarafindan yurttilen Reklam Kurulu, 19/ 07/ 2005 tarihli 25880 sayili
Reklam Kurulu Yonetmeliginde Degisiklik Yapiimasina Dair Yonetmelik uyarinca
yirmi dokuz**° fiyeden olusan ¢ok sesli bir idari organdir.

Kurulun gobrevleri, TKHK m.lI7 ve Reklam Kurulu Ydnetmeligi’ nde
belirlenmigtir. Buna gbére Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemekle goérevlidir. Bu ilkelerin belirlenmesinde; Ulke
kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmis tanim ve
kurallarinin da dikkate alinmasi gerekir (TKHK m.l7/ 1l). Reklam Kurulu
Ydénetmeligi'nin 8. maddesinde de, ayni hikimler mevcut olup, ayrica Uluslar
arasi Reklam Uygulama Esaslar’ni, reklami yapilacak Grin veya hizmetin
Ozelligini ve yararlikteki 6zel mevzuat hukimlerini de dikkate almasi gerektigi
belirtilmigtir.

Kurulun diger bir gérevi, belirledigi ilkeler ¢cergevesinde ticari reklam ve
ilanlari re’sen veya yazili bagvuru Uzerine incelemek ve inceleme sonucuna

gore, 16. madde hidkimlerine aykiri reklam ve ilanlari (¢ aya kadar tedbiren

% Bu degisiklikten nce, iiye sayis1 yirmi bes idi. Degisiklikle beraber, Tarim ve Koy Isleri Bakanlig
ile Saglik Bakanligi’ndan 2’ser iiye olmak iizere dort iiye daha Kurulun olusumuna eklenmistir.
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durdurma veya durdurma ve/veya durdurma ve/veya ayni yéntemle diizeltme

ve/veya para cezas! veriimesi konularinda karar vermektir®®'.

3.2.1.2. Galisma Usul ve Esaslari

Kurul, en az ayda bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman baskanin
cagrisi Uzerine, bagkan dahil en az dért Gyenin hazir bulunmasi ile toplanir
ve toplantiya katilanlarin ¢ogunlugu ile karar verir. Oylarin esitligi halinde
baskanin oy kullandigi taraf c¢ogunlugu sadlar. Kurulun toplanti yeri
Ankara'dir (TKHK m.17/ V, Reklam Kurulu Yénetmeligi m. 10). Reklam
Kurulu kararlari, tlUketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatiimasi ve ekonomik
cikarlarinin korunmasi amaciyla Reklam Kurulu Bagkanliginca aciklanir
(TKHK m.17/ X).

Daha &nce de belirtildigi gibi, Kurul reklamin hukuka uygun olup
olmadigini ya re’sen ya da yapillan basvuru Uzerine inceler. Kurul'a
basvurular yazili olarak yapilir. Basvuru sahibi gercek ve tlzel kisinin adi
veya ticaret unvani ve adresini icermeyen basvurular, Kurul'’ca kabul edilmez.
Sikayet edilen reklamin, yazili ya da basili olanlarinin asillan dilekgelerine
eklenir. Eklenecek nitelikte olmayanlarin fotograflari basvuru sahibi
tarafindan saglanir. Kurul disinda, reklamlarla ilgili olarak, Kurul'a intikal
ettirilmek Uzere illerde Sanayi ve Ticaret il Mudirliiklerine de basvuru
yapilabilir (Reklam Kurulu Yénetmeligi m.9).

#! Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin 2005 yili faaliyet raporuna gore, 16. maddeye aykiri bulunan

reklamlarin ceza tiirlerine gore ayrimi su sekildedir:

Karara baglanan reklam sayisi: 330

Idari para cezas1 2

Idari para + Durdurma cezas sayist 230

Idari para + Diizeltme cezas1 sayis1 20

Durdurma Cezas1 sayis1 55

Diizeltme Cezas1 sayis1 2

Durdurma + Diizeltme Cezas1 sayis1 2

Tedbiren durdurma Cezas1 sayist 1’ dir. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Tiiketicinin ve Rekabetin
Korunmas: Genel Miidiirliigii, 2005 yil1 Faaliyet Raporu, Ankara, Nisan 2005, s. 96.
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2 ve kamu

Basvurular, tiketiciler, rakipler, cesitli sivil toplum &rgtitleri®®
kurumu niteligindeki kuruluslarca yapilabilir. Bir reklami Kurula sikayet etmek icin
reklamin hukuka aykiri bulunmasi yeterli olup, reklamdan zarar gérmek sart
degildir. Kurul, tiketicinin bagvurusunu kabul edip reklam hakkinda idari yaptirim
uygulanmasina karar verebilecegi gibi, acikca veya zimnen reddine de karar
verebilir. TUketicinin bu red kararina kargi yargi yoluna gidip gidemeyecegine dair
TKHK’ da bir hikim olmamasi nedeniyle, genel hikimler uygulanacaktir. Yani
tOketici idari bir makama bagsvurusu reddedilen bir vatandas gibi, idare
mahkemesine basvurarak red kararinin iptalini isteyebilir. Ancak red karari iptal
edilse bile, mahkemenin idarenin karari yerine gegecek bir karar vermesi
mUmkin olmadigindan ve para cezasi verme yetkisinin minhasiran Reklam

Kuruluna verildiginden, bunun pratik bir sonucu olmayacaktir*®.

3.2.1.3. Reklam Kurulu Kararlan

Kurul, inceledigi bir reklamin hukuka aykiri diisiincesindeyse, yukarida
da belirtildigi Gzere, s6z konusu reklamla ilgili olarak Gg¢ tarl karar verebilir.
Ancak, ticari ilan ve reklamlari denetleme goérevi Reklam Kurulu'na verilmis
olmakla beraber, reklamda uyulmasi gerekli ilkelere uymayanlar hakkinda
verilecek kararlari uygulama yetkisi, Sanayi ve Ticaret Bakanhgdi'na aittir
(TKHK m.17). Reklam kurulu, ihlalin niteligine gére bu cezalari birlikte veya
ayri ayri verebilir.

3.2.1.3.1. Reklamin Tedbiren Durdurulmasi veya Durdurulmasi

Reklamin durdurulmasi, hukuka aykiri reklam uygulamasina son
verilmesidir. Reklam kurulu, aldatici oldugu iddia edilen reklam, ¢ aya kadar
tedbiren veya siirekli olarak durdurulmasina nihai olarak karar verebilir. Ug aya

32 Nitekim Izmir Dis hekimleri Odasi, cikletin dis fircalamanin yerini tuttugunu iddia eden

televizyon reklamini yasaklatarak yayindan kaldirtmistir. 04/ 02/2006 t. Posta Gazetesi, s. 6.
* ASLAN, s. 566- 567.
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kadar tedbiren durdurma, Kanun degisikligiyle getirilen yeni bir yaptirim tiridur.
Verilen durdurma kararini uygulama yetkisi Bakanliga ait oldugundan, ilgililerden,
reklamin durdurulmasini Bakanlik talep edecektir. Fakat Reklam Kurulu karari
artik 6neri niteliginde olmadigindan, Bakanligin bu konuda takdir yetkisi yoktur.

Aldatici reklamlarin mimkin olan en kisa sirede durdurulmasi, kamu
menfaatinin bir geregi olmalidir. TUketicilerin veya tlketici 6rgutlerinin bu
Kanun c¢ergcevesinde mahkemeye basvurarak reklamin durdurulmasi isteme
imkaninin bulunmamasi, bunun saglanmasini giclestirmektedir. Keza tiketici
ancak zarar gérmesi durumunda, haksiz rekabet hikUmlerine dayanarak
acacagl davada reklamin durdurulmasini, ihtiyati tedbir yoluyla
saglayabilmektedir*®*. Ancak biz, degisik TKHK da Bakanliga bu konuda
munhasir bir yetki verilmediginden ve TKHK m. 23/Il uyarinca Bakanlik ve
tiketici 6rgutlerinin  yani sira tlketicilerin de, tiketici mahkemelerinde,
reklamlarin ~ durdurulmasi  talebiyle dava  acabilmesi  gerektigini
distnmekteyiz. Bu yorum tarzi, Kanunun ruhuna da uygun olmaktadir.

3.2.1.3.2. Reklamin Ayni Yontemle Dizeltiimesi

Aldatici reklam durdurulsa dahi, tiketiciler nezdinde yarattigi olumsuz
etkiler devam edebilir. Ayni sekilde, aldatici reklam durdurulana kadar tiiketicilerin
aldanmalarina sebep olmus olabilir. iste bu etkiyi ortadan kaldirabilmek igin,
6nceki reklamdaki iddialarin dizeltilerek tliketicilere duyurulmasi gerekmektedir.

Kanundaki "ayni yontemle dizeltme" ibaresinden ne anlagilacagl agik
degildir. Avrupa Birligi Direktifi de dikkate alinarak, bu ibarenin, hukuka aykir
reklamin tlketici Uzerinde olusturdugu etkilerin, tamamen ortadan kaldirilarak,
reklam yapilmadan énceki hale getirme seklinde anlagiimasi gerekir. Bu amaca
uygun olarak Bakanlik, reklamdaki ifade ve gorintilerin hukuka uygun hale
getiriimesini veya kendi istekleri dogrultusunda degistirilen veya dizeltilen

4 INAL, s. 138.; ASLAN, s. 565.
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reklamlarin, dizeltiimeden énce yayinlandidi sire ile orantili olarak, yaymnlandigi

araclarla yayinlanmasini ilgililerden isteyebilecektir*® .

Bu yaptinm Amerika' daki Amerikan Ticaret Komisyonu' nun uyguladigi
"diizeltici reklam yapilmasi"na benzetilebilir*® . Amerika’da gerekli gérildigi
durumlarda aldatici reklam mesajlari dlzeltiimis olarak, gercede uygun
sekilde kamuoyuna sunulmaktadir. Ornegin; Hawai Punch gercekte
oldugundan daha az oranda meyve suyu igermesine ragmen, resimleriyle
birlikte “Hawaii Punch’in yedi dogal meyve karigimindan olustugu”
belirtiimistir. Mahkeme karari sonucu “Hawaii Punch’in ylzde 20’'den az
oranda meyve suyu icerdigi” seklindeki dlzeltici reklamlar, 1974’ten 1982

yilina kadar yaymlanmistir®®’.

Bakanligin reklamin durdurulmasi ve/veya ayni ydntemle duzeltiimesini
istedigi kisilerin, bu iste§e uymamalari durumunda, Bakanlk, TKHK m. 25/ I
uyarinca Tuketici Mahkemelerinde dava acgabilir.

3.2.1.3.3. Para Cezasi

TKHK m. 25/ VIII' de, 16. maddeye aykiri hareket edenler hakkinda,
yukarida inceledigimiz yaptirimlar yaninda, 3.500.000.000°%® lira idari nitelikte
para cezasl uygulanabilecegi belirtiimistir. Reklam kurulu, ihlalin niteligine gére
bu cezay! diger cezalarla birlikte veya onlardan ayri olarak verebilir. TKHK
m.l6' ya aykirilik, Ulke dlzeyinde yayin yapan yazili, s6zll, gérsel vb. araglar

ile gerceklestiriimistir ise cezanin on kati uygulanir.

5 ASLAN, s. 265.

* GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 133 vd.

7 TOPCUOGLU, s. 81.

01/ 01/ 2006- 31/ 12/ 2006 tarihleri arasinda uygulanan bu miktar, 5.491 ila 54.913 YTL arasinda
degismektedir. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas: Genel Miidiirliigii,
2005 yil1 Faaliyet Raporu, s.23.
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Cezanin veriimesini gerektiren davranigin ayni yil icinde tekrari halinde,
ceza iki misli olarak uygulanir (TKHK m.26/ Xl). Maddedeki "ayni yil icerisinde"
ifadesini "bir yil icinde" bigiminde anlamak gerektigi doktrinde belirtiimektedir>*°.
GUnkd "ayni yil" kavrami "takvim yili" olarak anlasilirsa; birinci ihlal Ocak'ta
ikincisi Aralik'ta gergeklesirse, bu kisiye ikinci fiil icin iki misli ceza
uygulanacak, ancak, 31 Aralik'ta birinci ihlal, 1 Ocak'ta ikinci ihlali yapan kisi

icin bu hilkiim uygulanmayacaktir.

Para cezasi idari nitelikte oldugundan, cezanin teblig tarihinden itibaren
yedi giin icinde vyetkili idare mahkemesine itiraz edilebilir. itiraz ediimesi
cezanin yerine getirilmesini durdurmaz (TKHK m.26/ Il). Zorunluluk olmadikga,
idare mahkemesi evrak Uzerinde inceleme yapar ve en kisa slrede itirazi
sonuglandirir. itiraz Gzerine idare mahkemesince verilen kararlar kesindir.
Ayrica TKHK’ da yazil fiiller icin verilecek idari para cezalan, bu fiiller
hakkinda diger kanunlardaki cezalarin uygulanmasina engel degildir (TKHK
m.25/ II).

Para cezasi, Amme Alacaklarinin Tahsil Usull Hakkinda Kanun
hikamlerine gére tahsil olunur (TKHK m.26/ lll) ve bir yillik zamanasimi
suresine tabidir (TKHK m.26/ V).

Belirtiimesi gereken bir diger husus da, Kurulun hukuka aykiri reklam
yapanlar hakkinda verdigi cezalar, yedi gun igerisinde ilgilinin mensup oldugu
meslek kurulugsuna bildirilece@i hakkindaki diizenlemedir (TKHK m. 26/ son). Bu
dizenleme geregi, aldatici reklam yapan ilgililerin ayrica bagh olduklari meslek
kuruluslarinca da disiplin cezasina carptiriimasi sdz konusu olabilecektir*®.
Boylelikle, 6z denetim mekanizmasinin iglerlik kazanacagi gérisine biz de

katiimaktay1z*®'.

3 7ZEVKLILER, s. 242.
400 7EVKLILER,, s. 249.
4l ERTEN, s. 132.
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TKHK m.25/ llI' e gbre reklamlarin durdurulmasi ve/veya ayni yéntemle
dizeltimesi yaptirimlanyla ilgili uyusmazliklarin yargi yoluna tasinmasinda ve
¢6zimlenmesinde para cezalarindan farkli bir usul getirilmistir. Buna gére, bu
cezalarla ilgili uyusmazliklarin ¢6zim vyeri tiketici mahkemeleri ve bu
mahkemelerin bagh oldugu adli yargi olmaktadir. Diger taraftan yargi yoluna
basvuracak olan da, muleyyideyi uygulayacak olan da Bakanlik' tir. CUnku
Bakanlik, hukuka aykiri reklam yapanlar hakkinda para cezasi yaninda, reklamin
durdurulmasi ve/veya ayni ydntemle duzeltiimesi cezalarini da uygulayacaktir.
Bakanhgin, bu vyaptirmlara uymak istemeyenler hakkinda, tlketici

mahkemelerine bagvurma yetkisi vardir.

3.2.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

3984 sayili Kanun'un 19- 22 maddeleri arasinda, reklamlara iligkin
kurallar diizenlenmis; ayni Kanun'un 8/ 1 maddesi ile RTUK, bu kurallarla aykiri
yayin yapilmasi halinde gerekli mieyyideleri uygulamakla yetkili kihnmig; bu
dogrultuda Ust Kurul tarafindan 17/ 04/ 2003 t. 25082 sayili Resmi Gazetede
“Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik*%?”

yayinlanmistir.

Bu Yénetmelik ile reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslara aykiri
reklamlarin radyo ve televizyonlarda yayinlanmasindan yayinci kurulusun
sorumlu olacagi; yayinci kuruluglarin, reklamlarin kendi kuruluslarinin disinda
hazirlandidi, igerigine veya bicimine midahale imkanlarinin olmadig
gerekceleriyle sorumluluktan kurtulamayacaklari ile bir reklamin diger
mecralardan birinde kabul edilebilir olmasinin radyo ve televizyon yayinlarinda
da kabul edilebilir olacagr anlamina gelmeyecegdi hikme baglanmistir (Radyo Tv
Yénetmeligi m. 22). Bu denetimle sadece radyo ve televizyon kuruluslari
denetlenebilmekte; bu yolla reklam verenlerin ve reklamcilarin denetlenebilmesi

mUmkin olmamaktadir. Dolayisiyla hukuka aykiri reklam yapilmasi halinde,

2 Radyo Tv Yonetmeligi olarak kisaltilacaktir.
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sadece radyo ve televizyon kuruluslarina mueyyide uygulanabilecektir.

Binaen, denetimin kapsaminin sinirli oldugunu séyleyebiliriz.

RTUK, bu denetimi reklamlarin, 3984 sayili Kanun'a, Tirkiye’nin taraf
oldugu Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesine*® ve Radyo Televizyon
Kuruluslari Reklam Yayin llkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul
Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yénetmelik hiikiimlerine uygunlugu bakimindan

404 S8z konusu hikiimlere aykiri reklam yapiimasi

gerceklestirmektedir
halinde, bu durum yayin ilkelerinin ihlali niteliginde bir davranis oldugundan,
RTUK, 3984 sayili Kanun'un altinci béliiminde dizenlenen miieyyideleri
uygulayacaktir. Bunlar; ihlali yapan radyo ve televizyon kurulusunu uyarma veya
kurulustan dan 6zdr dilemesini isteme, bu talebe uyulmamasi veya aykirhigin
tekrari halinde ihlale konu olan programin yayinini, bir ila on iki kez arasinda
durdurmadir. Yayini durdurulan programin yerine, ayni yayin kusaginda ve
reklamsiz olarak, RTUK tarafindan hazirlattinlacak programlar yayinlanir (3984
saylll Kanun m. 33). Gérlldugu izere, RTUK' nin uygulayacagi mileyyideler,
reklamlara 6zgl mueyyideler olmayip, aldatici reklamin tiketici Gzerindeki etkisi
devam edecektir. Ancak radyo ve televizyon kuruluslarinin, séz konusu
maeyyidelere muhatap olmamak icin, yayin kusaginda vyer alacak
programlari daha 6zenli segecekleri, dolayisiyla da programi yapanlarin/
hazirlayanlarin bu dizenlemelere uygun hareket edecekleri bakimindan yine
de etkili bir idari denetim mekanizmasi oldugu distnalebilir.

4. iISPAT YUKU

MK m. 6 hikm( uyarinca, kanun aksini dngérmedikce, herkes
iddiasini ispatla yukidmltudir. Dolayisiyla, bir reklamin aldatici oldugunu iddia
edenin, bunu ispatlamasi gerekir. Mamafih, bir reklamin aldatici oldugunun,

iddia eden tarafindan ispati olduk¢a zordur. Zira, kisinin elinde yeterli teknik

493 S5z konusu sozlesme i¢in bkz. AVSAR/ ELDEN, s. 415- 443.
4% ERTEN, s. 102.
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veriler yoktur. Buna karsilik, reklam veren, sahip oldugu imkanlar
diistnildigiinde iddiasinin dogrulugunu kolayca ispatlayabilir*®.

4822 s. TKHK degisikligi ile ispata iligkin bir hUkiim getirilmistir. TKHK
m. 16/ 4’e gore; “rekldam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut
iddialari ispatla yikamlddir’. ispat yokinin yer degistirmesi ve reklamin
aldatici olmadigini kanitlama yikimuin(n reklam verene ait olmasi, tiketici
lehine atilmis ¢ok buyudk bir adimdir.

45 GOLE, Aldatict Reklamlar, s. 204.
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Reklam yasamimizin her alanina girmis durumdadir. Reklamlara satis
amacina yoénelik olarak istek yaratmak, satiglari arttirmak, Urdne iligkin
markay! taninir hale getirmek, isletmenin tlketiciler nezdindeki bakis agisini
farkhlastirmak gibi cesitli nedenlerle basvurulur. Hemen hemen her Uretici,
tiketicilerle aralarinda uzun vadeli bir iliski kurabilmek icin en etkili yol olarak
reklamlan goérmektedir. TUketici cephesinden baktigimizda ise reklam,
sunulan binlerce mal ve hizmetten haberdar olunmasini, onlar arasindan
dogru ve uygun bir secim yapmasini saglayan bir arac oldugu gibi, zaman
acisindan da tiketiciye yardimci olan bir yapidadir. Reklam gereklidir ve hem

dretici isletmeler hem de tiketiciler agisindan énemli bir olgu durumundadir.

Reklamin, tiketicileri mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirme islevinin
yani sira, onlar belli bir marka OrGninin alicisi olmaya ikna etme gibi bir
fonksiyonu daha vardir. iste bu 6zellik reklami, ayni zamanda isletmeler
arasinda 6énemli bir rekabet araci haline getirmistir. Her gecen gin piyasaya
yeni Grtnler ¢cikmakta, Pazar payindaki dilimler gittikce daralmaktadir. Bu
durum, isletmeleri, rakipleri arasindan siyrilabilmek igin durist ve dogru
olmayan yoéntemlere yoéneltmektedir. Kuskusuz bu yéntemlerin basinda,
tiketici Uzerinde yadsinamayacak kadar etkinligi olan reklamlar gelir.

Aldatici reklamlar; bir yandan blyUk isletmeler karsisinda gulcsiz,
bilgisiz ve zayif konumda olan tiketicinin c¢ikarlarini ihlal etmekte, diger
yandan haksiz rekabete neden olmaktadir. Aldatici reklamlarin énlenmesi
tiketicileri, rakipleri, serbest rekabeti koruyacaktir. Ancak bu amacin
gerceklestirilebilmesi icin hangi reklamin aldatici oldugunun ortaya konmasi
gerekir.

Mevzuatimizda aldatici reklamlar yapilmasini yasaklayan c¢esitli
dizenlemeler vardir. Ozel hukuk davalari ve ozellikle haksiz rekabet
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davalari, aldatici reklamlarla micadelede en eski ve klasik ydntemdir. Zira
reklamlara iligkin dizenlemelerin ve igtihatlarin ¢gikis noktasi haksiz rekabetin
O6nlenmesi olup, tlketicinin korunmasi geregi sonra ortaya c¢ikmis bir
anlayistir. Buna gore, reklamin aldatici veya dirtstlik kurallarina aykiri her
tarld bicimi TTK m. 56 kapsaminda haksiz rekabet olusturmasi mimkin
oldugu gibi, doktrinde genellikle bir haksiz rekabet eylemi olarak diizenlenen
TTK m. 57/ 3 ve TTK m. 57/ 4 0n aldatici reklamlara iliskin oldugu kabul
edilmektedir. TTK m. 57/ 1, 2, 5. bendi hikimlerinin de reklamlar yoluyla ihlal
edilmesi mimkinddr. Bununla birlikte tiketicinin korunmasina paralel olarak
reklam hukuku ortaya cikmistir. Bdylece o zamana kadar haksiz rekabetin
o6nlenmesine ydnelik olarak gergeklestirilien reklam denetimi, bugln
tUketicinin korunmasi alanina oturtulmustur. 4072 s. TKHK m. 16, tim ticari
reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken genel hikimler koymaktadir. TKHK m.
16/ I’ e gbre ticari ilan ve reklamlarin, dogru ve dirist olmalari sarttir. Ancak,
mevzuatimizda aldatici reklamin tanimini  yapan bir dizenleme
bulunmamaktadir. Bu konuda, 10 Eyllil 1984 tarihli AB Direktifi bir tanim
getirmektedir. Direktif'in 2. maddesine gbre aldatici reklam; sunulmasi da
dahil olmak Uzere herhangi bir sekilde ydneltildigi veya ulastigr kisileri
yaniltan veya yaniltmasi muhtemel olan ve bu yaniltici niteligi dolayisiyla
onlarin ekonomik davraniglarini etkilemesi muhtemel olan reklamlardir.
Aldatici reklamlara iliskin  TKHK m. 16 ile Direktif hikimleri aslinda
uyumludur. Ancak, Direktif'te, tlketicinin yaninda ticaretle ugrasanlarin da
aldatici reklamlardan korunmasina karsin, Tlketici Kanunu’'nda sadece
tiketiciler korunmustur. Ticaretle ugrasanlari icin de TTK m. 56 vd. ile haksiz

rekabeti dnleyen hikimler mevcuttur.

Yapilan bu dlizenlemeler cercevesinde, reklamlarin hukuka
uygunlugunun denetiminde 6n denetim, idari denetim ve 6zel hukuk davalari

olmak Uzere U¢ yontemden yararlanilir.

Reklamin aldatici oldugu 6grenildikten sonra, bu reklama uygulanacak
mueyyide U¢ sekilde gérinar;
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(1) reklamin durdurulmasi

(2) 6zel hukuk davasi s6z konusu ise tlketicinin veya rakibin zararinin
tazmini veya idari denetim sdz konusu ise para cezasi uygulanmasi

(3) dlzeltici reklam yapilmasi. Ne yazik ki Reklam Kurulunun, diizeltici
reklam yapilmasi hakkinda daha acik, ayrintili kararlar vermesi gerektigini

distnUyoruz.

Takip edilen yol ne olursa olsun, aldatici reklamlarla miicadelede en
6nemli husus, s6z konusu reklamin mUmkin olan en kisa surede
durdurulmasi ve duzeltici reklamlarla aldatici reklamin neden oldugu
durumun telafi edilmesidir. Ayrica, uzun bir sire¢ gerektirmeyen mahkeme
disi yollarin etkinligi de arttinimalidir. TKHK ’da yapilan degisiklikle, reklamin
aldatici oldugunun ispat ylOkinin ters cevrilmesi olduk¢a olumlu bir

gelismedir.
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OZET

Reklam yasamimizin her alanina girmis olup, hem bir bilgilendirme
araci goérUlerek mesru sayilmakta; hem de kétlye kullaniimasi durumunda

tiketicinin korunmasini gerektiren bir olgu olmaktadir.

Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin AB Direktif'inde aldatici
reklamlar; “Aldatici reklam, mizanseni de dahil olmak Uzere, herhangi bir
sekilde yoneltildigi veya ulastigr Kkisileri, yaniltici olan veya yaniltmasi
muhtemel olan ve bu niteligi nedeniyle onlarin ekonomik davranigini

etkilemesi ihtimali bulunan reklamlar anlamina gelir‘ .seklinde tanimlanmistir.

Aldatici reklamlar, bir yandan biyik isletmeler kargisinda gli¢gstiz ve
zayif konumda olan tiketicinin ¢ikarlarini ihlal etmekte, diger yandan haksiz
rekabete neden olmaktadir. Bu nedenle gerek tlketicinin gerek rakiplerin
korunmasi icin aldatici reklamlarla micadele etkin olmalidir. Bunun igin de,
s6z konusu reklamin mUimkln olan en kisa slrede durdurulmasi ve dizeltici
reklamlarla aldatici reklamin neden oldugu durumun telafi edilmesi gerekir.
Ayrica, mahkeme disi yollarin etkinligi de arttinimalidir.

Anahtar Sozcukler

1- Reklamlar
2- Aldatici
3- Aldatici Reklamlar



134

DISBUDAK, Aylin, Misleading _Advertisiment _in _Turkish _Law,
Postgraduate Thesis, Ankara 2007.

ABSTRACT

Advertisement is a fact which enters every part of our lives that
considered as an information facility and recognized legal; however,

becomes a fact so as to protect consumer in case of misuse.

According to the EU Directive concerning Misleading and
Comparative Advertisements, are defined as;” Misleading advertisements are
the advertisements that will probably affect economical behavior of audience
as a matter of mislead or probably mislead by this qualification that it

reached or being addressed in wrong ways including its stage directions.

Misleading advertisements not only violate the benefits of miserable
and insufficient consumer against large undertakings, but also lead unfair
competition. For this reason, there should be an efficient contestation against
misleading advertisements in order to protect consumers as well as
competitors. So as to do this; it is a must to ban the stated advertisement as
soon as possible and compensate this situation by corrective advertisements.
Also, there should be efficient procedures established except jurisdiction.

Key words
1- Advertisement

2- Misleading
3- Misleading advertisement






