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TEZ ONAYI



ONSOZ

Subliminal reklamlarm haksiz rekabet hukuku acisindan incelenmesini
amaclayan bu caligmada reklam kavramindan, reklam hukukundan ve haksiz rekabet
hukukundan bahsedilmis, reklam mevzuatinda ve hukuk doktrinin de tanim eksikligi

yasayan subliminal reklam terimi tanimlanmaya caligilmistir.

Calisma ile mevzuatta yer alan bilingalt1 reklam ile subliminal reklam
tanimlarmin birbirlerini birebir karsilamadigi ve subliminal reklamlarm tiiketici
tercihleri lizerindeki etkisinin ne oldugu 6nem arz etmeksizin diiriistliik ilkesine aykir1
oldugundan haksiz rekabete konu olabilecegi belirtilmistir. Ancak olas1 zararin ispati
acisindan tiiketici tercihleri lizerindeki etkisine yonelik kapsamli bir bilimsel arastirma

yapilmasi thtiyacmnin var oldugu sonucuna ulagilmistir.
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OZET

Subliminal reklamlarin haksiz rekabet hukuku agismdan incelenmesini
amaglayan bu calismanm ilk boliimiinde reklam kavramindan ve reklam hukukundan
bahsedilmis, ikinci boliimde ise reklamlarm hukukiligi cergevesinde hukuka uygun
reklam tanimi yapilarak hukuka uygun reklamlara ve hukuka aykiri reklamlarin bir
kismini olusturan aldatici reklamlar, saldirgan reklamlar, ortiilii reklamlar ve tezin temel
amacini olusturan subliminal reklamlara deginilmis ve tanimlama yapilmistir. Ugiincii
boliimde haksiz rekabet hukukunun temelleri, amaclari, haksiz rekabete konu davalarm
usul ve esaslariyla ilgili kapsamli bir agiklama yapilmistir. Son boliimde ise subliminal

reklamlarin ne sekilde haksiz rekabete konu olacagmdan bahsedilmistir.

Calisma ile mevzuatta yer alan bilingalti reklam ile subliminal reklam
tanimlarmin birbirlerini birebir karsilamadigi ve subliminal reklamlarm tiiketici
tercihleri lizerindeki etkisinin ne oldugu 6nem arz etmeksizin diiriistliik ilkesine aykir1
oldugundan haksiz rekabete konu olabilecegi belirtilmistir. Ancak olast zararin ispati
acisindan tiiketici tercihleri tizerindeki etkisine yonelik kapsamli bir bilimsel arastirma

yapilmasi ihtiyacinin var oldugu sonucuna ulagilmistir.
Anahtar Kelimeler:

Haksiz Rekabet, Reklam, Subliminal Reklam



ABSTRACT

In the first part of this study, which aims to examine subliminal advertising in
terms of unfair competition law, the concept of advertisement and Advertising Law is
mentioned. In the second part; after defining what is an advertisement in accordance
with the law within the frame of legality of advertisements, advertisements in
accordance with the law, advertisements contrary to the law such as deceptive ads,
offensive ads, disguised ads, subliminal ads which constitutes the main purpose of this
thesis is examined. In the third part, a comprehensive explanation has been made about
the principles, purposes, and procedures of unfair competition law. In the last part, how

subliminal advertisements will be subject to unfair competition law is mentioned.

By this study, how the concept unconscious advertising which appears in the
legislation and the concept of subliminal advertising are different concepts and that
regardless of the effect on customer preferences, subliminal ads can be subject to unfair
competition law since it violates the principle of honesty,

Key Words:

Unfair Competition, Advertising, Subliminal Advertising
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KISALTMALAR CETVELI
A.S.: Anonim Sirket
HMK: Hukuk Muhakemeleri Kanunu
IAB: International Advertising Bureau
ICC: International Commerce Centre
KDV: Katma Deger Vergisi
PMI: Philip Morris International
RG: Resmi Gazete
RK: Reklam Kurulu
RKHK: Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
ROK: Reklam Ozdenetim Kurulu
RTKYHHK: Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayn Hizmetleri Hakkinda Kanun
RTKYHK: Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun
RTUK: Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
SMK: Swnai Miilkiyet Kanunu
TBK: Tiirk Borglar Kanunu
TBMM: Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi
TCK: Tiirk Ceza Kanunu
TDK: Tiirk Dil Kurumu
TKHK: Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
TRHTUY: Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
TRT: Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu
TTK: Tiirk Ticaret Kanunu
vb.: ve benzeri

vd.: ve devami

y.y.: yiizyil
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GIRIS

Serbest piyasa ekonomisinin yiiriitiilebilir olmasmi saglayan en Onemli
unsurlardan birisi hi¢ siiphesiz rekabettir. Rekabet, rakipleri her zaman en iyiyi elde
edebilmek hususunda tesvik ederek arz edilen {iriin ve hizmetlerin kalitesinin artmasmni,
fiyatlarm diigmesini, verimliligin en iist noktada kalmasmi saglar. Rekabet etme hakk1
anayasal giivence altindadir zira ticari hayat igerisindeki ifade hiirriyetinin adidur.
Insanin oldugu her yerde suiistimal ve ktii niyet kagmilmaz oldugundan, rekabet etme
hakki da ticari hayatn siijeleri tarafindan kotiiye kullanilabilmektedir. Dolayisiyla
zaman icerisinden yasal diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur. Haksiz rekabet hukuku,
ticari hayat igerisinde menfaat sahibi herkesin hukuken korunan rekabet etme hakkini en
temelde diiriistliik kurali ve diger yandan dolayli olarak ahlak, adap, meslek kurallari ile
cergevelemeyi amaclamaktadir. Diiriist rekabet etme hakkini ihlal eden, emeginin
otesinde bir sonu¢ almayi amacglayan, rakiplerinin rekabetini engelleyen, tiiketiciyi
suiistimal eden her tlirlii ticari davranis haksiz rekabet eylemi olarak kabul
edilebilecektir. Bugiin gelinen noktada mevzuatta yer alan haksiz rekabet hukukuna
iliskin diizenlemeler temelde kamu, tiiketici ve ekonomi menfaatlerini korumayi

amaclamaktadir.

Insanligin ve teknolojinin gelisimi ile birlikte artan mal ve hizmet cesitliliginde
artan arzmn karsilik bulabilmesi agisindan reklamlar ticari hayatin sijjeleri igin
vazgegilmez bir pazarlama araci halini almistir. Reklam kavramy, literatiirde ¢cok gesitli
tanimlara konu olmussa da genelde bir ticari veya mesleki faaliyet icerisinde cesitli
mecralarda yapilan pazarlamaya konu mal veya hizmete yonelik talebi arttirmayi
hedefleyen her tiirlii tanitim olarak tanimlanabilecektir. Reklam teknolojinin gelisimi,
hedef kitleye ulasimi saglayacak olan mecra sayisiin artisi ile birlikte artik basit bir
pazarlama araci olmaktan ¢ikmis tiiketicinin tercihlerini yonlendirmede 6nemli bir yer
edinmeye baglamigtir. Her ne kadar bu husus reklamcilik sektérii ve ticari hayatin
stijeleri agisindan olumlu gibi goriinse de zaman zaman rakipler bu durumu kotiiye
kullanabilmekte ve hem birbirlerinin hem de tiiketicilerin iyi niyetini suiistimal
etmektedir. Nitekim haksiz rekabet hukuku ile getirilen yaptirimlar bu tiir reklamlar i¢in
de cogu zaman uygulanabilir niteliktedir.
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Subliminal reklamlar, ticari hayatin siijelerinin rekabet etme hakkimi kotiiye
kullanarak yaptiklari reklam tiirlerinden birisidir. Subliminal reklam tanimi ne hukuk
literatiiriinde ne de reklamcilik literatiiriinde bir netlige sahip degildir. Bu ¢alisma ile
eldeki ornekler, veriler ve bilimsel calismalar esas alinarak bir tanim yapilmaya
caligilmistir. Buna gére subliminal reklam TRHTUY’nin 6. maddesinin 2. fikrasi
hiikmiinde yer alan tanimdan ¢ok daha genis bir tanima sahiptir. Nitekim s6z konusu
madde metninde de net bir tanim yapilmamakta, bilincaltina yonelik reklamlarm
yapilamayacagi hiikiim altma alinmaktadir. Ancak halk arasinda bilinen tabiriyle gorsel
imge kullanilarak, yazili terim kullanilarak veya esik seviyesinin altinda ses ve goriintii
yerlestirilerek yapilan subliminal reklamlar, madde metninden farkli olarak agik biling
ile algilanabiliyorsa da haksiz rekabete konu olabilecektir. Zira diiriistlik kuralina
aykirilik teskil etmektedir. Dolayisiyla calismamizda ele alinan subliminal reklam
kavrami TRHTUY 6. maddesinin 2. fikrasi hiikkmiinde yer alan bilingalti reklam

kavramindan daha genis bir anlamda kullanilmaktadir.

Calismamizda ticari hayatin siijeleri tarafindan zaman zaman kullanilan
subliminal reklamin haksiz rekabete konu olup olamayacagi degerlendirilmistir. 11k
bolimde reklam kavramindan hem reklamcilik literatiiriindeki hem de hukuk
literatiirlindeki tanimiyla bahsedilmis ve reklam hukuku acismdan genel bir
bilgilendirme yapilmistir. ikinci bdliimde ise hukuka uygun ve hukuka aykir1 reklam
ayrimi yapilmis, aldatici reklamlar, saldirgan reklamlar, ortiilii reklamlar ve ¢alismanin
temelini olusturmakta olan subliminal reklamlardan bahsedilmistir. Uciincii bdliimde
haksi1z rekabet hukukunun Tiirk Hukuk sistemindeki yeri detayl olarak ele almmusgtir.
Son boliimde ise subliminal reklamlarin hangi sartlar altinda haksiz rekabete konu

olabilecegine degerlendirilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
REKLAM KAVRAMI ve REKLAM HUKUKU

1. GENEL OLARAK
Reklam kavramini incelemeden 6nce, bu kavramm varolus nedeni olan marka

kavrammin tanimina deginmek yerinde olacaktir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Markay1 anlamak icin dncelikle iiriin kavramini tanimlamak gerekir. Uriin; basta
mal veya hizmet olarak tanimlanmakla birlikte, pazarda kendisine alic1 bulabilecek,
alicinm tiiketim aligkanliklarma hitap edebilecek veya onun ilgisini ¢ekebilecek her sey
olarak tanimlanabilir. Nitekim zaman igerisinde gelisen bu kavramla esasinda “her seyin
pazarlanabilir olusu” gergegi ile yiizlesilmis ve bu da en nihayetinde pazarlamanin

reklami da igerisinde barindiran birgok tiiriinii ortaya glkarmlstlr.l

TDK’ye gore marka “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden aymrmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir.” 6769
sayili Smai Miilkiyet Kanunu’nun 4. maddesi ile marka kavrami ilga edilen 556 sayili
KHK’daki tanima kiyasla genisletilmis ve madde metnindeki “her tiir isaret” ibaresiyle
hiikiimde belirtilenlerin haricinde kalan marka olma niteligine haiz isaretlerin de marka
olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmistir. A¢ik ve kesin olarak sicilde gosterilebilir
nitelikte olma sartina haiz her tirlii kisi adlari, sozciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler vb. nitelikteki isaretler bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden aywt edilmesini saglamak
amaciyla marka olarak kullanilabilecektir.®> Marka bir tesebbiisiin hem yiizii hem de

iirliinii niteligine sahiptir ve bu sebeple tesebbiisiin kar1 ve riski agisindan da rekabet

! Uztug, Ferruh, Markan Kadar Konugs, Mediacat Kitaplar1, istanbul, 2003, s.13.

2 https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 20.03.2020)

%6769 Sayili Smai Miilkiyet Kanunu/ Madde 4- (1) Marka, bir tesebbiisiin mallarmin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarmdan veya hizmetlerinden ayut edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasmi saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil s6zciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin
veya ambalajlarinin bigimi olmak {izere her tiir isaretten olusabilir.
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avantaj1 agisindan da dnemli bir degeri bulunmaktadir.® Marka hakki, sahibine tanidig
inhisari yararlanma hakki, herkese karsi siiriilebilir ligiincii kisilerin izinsiz kullanimini
onleme yetkisi ile mutlak hak karakterine sahiptir. Marka sunulan mal ve hizmetlerin
tercihinde cesitli pazarlama teknikleriyle de birlestiginde biiyiik 6nem arz etmektedir.
Markanin aywrt edicilik, kaynak gosterme, reklam ve garanti islevleri bulunmaktadir.
Bunlara gére bir markanin temel amaclari; malin veya hizmetin temel fonksiyonlarina,

kaynagmna, niteligine, kalitesine isaret etmek olarak sayilabilecektir.”

1.2. REKLAM KAVRAMI

Reklam kavrami farkli birgok tanimlamaya konu edinilmistir.6 Erol Mutlu, “bir
tirtin veya hizmet satmak tizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir
tammda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin

)

genis bir kamya bildirilmesi siireci ve araglart seklindedir. T seklinde tanimlarken,
Cem Kozlu, “Reklam, tiiketici ile markayr bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine
varmasini saglayan onemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin yaptigi isi ve
sagladig yararlari anlar, gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar: sonucu
trtiniiniin vaatlerine inanir ve sonugta harekete gegerek alis noktasinda o markay:
rakiplerine yegler. Uriiniin  kullammindan hosnut oldugu takdirde alimlarini

558

tekrarlar.”” seklinde tanimlamgtir.

Tanses Giilsoy Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6z1igii’'nde reklami her agidan
ele alarak “Belirli bir iiriinii ya da hizmeti, onu satin almast en olasi kitlelere tanitmak,
begendirmek ve boylelikle satilmasini, satin alinmasint ya da kiralanmasini saglamak
icin reklam yapulabildigi gibi belirli bir kurulusa karsi kamuoyu olusturmak, belli bir

konuya karst kamuoyunun duyarhihigini arttirmak, bir davayr ya da fikri yaymak

* Giines, Ilhami, Kullanilmayan Markanmn Iptali Sorunu, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet
Dergisi, C. 17, S. 2015/1, 2015, s. 42.

® Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kaya, Arslan/ Nomer Ertan, N. Fiisun, Ticari Isletme Hukuku, Vedat
Kitapcihk, istanbul, 2019, s. 448.

6 Avsar, Zakir/ Elden, Miige, Reklam ve Reklam Mevzuati, RTUK, Ankara, 2004, s. 7 vd.

" Mutlu, Erol, Jletisim Sézhigii, Bilim ve Sanat Yaymlar/Ark, Ankara, 1998, s. 286.

8 Kozlu, Cem, Uluslararasi Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, Tiirkiye Is Bankasi Kiltir Yaymlari,
Istanbul, 2000, s. 329-330.
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amacwyla da reklam yapilabilir.”® seklinde ifade etmistir. ilhan Unli’niin aktarimma
gore ise Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi;, “bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan odendigi anlasilacak bigimde yapilan

))lo

ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”~ seklindedir.

Savas Bozbel ise “bir ticari veya mesleki faaliyet ddhilinde, mal veya
hizmetlerin siiriimiinii veya mal veya hizmetlere olan talebi arttirmayr hedefleyen her

tiirlii beyan” seklinde tanimlamaktadir. 1

Kimileri ise reklami, giinliik hayata hem sosyal hem de iletisim agisindan yon
veren, hedef kitleye bir bagka deyisle tiiketicilere sunulan {iriin agisindan fikir veren bir

ekonomik faaliyet olarak tanimlamaktadr.*?

Uluslararasi anlamda bakildiginda, diinya ¢apmda 140 iilkenin sirketlerinin
temsil edildigi, diinyanin en biiyiik uluslararas1 i orgiiti olan ICC 1937 yilinda
uluslararas1 anlamda kabul gormesi beklenen Reklam Uygulama Esaslar
yayimlanmistir. Esaslar, uygulamadaki degisikliklerle uyum iginde olmasi amaciyla
diizenli olarak revize edilmis, bdylece reklam ve pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in
uluslararas1 anlamda bir referans noktasi olmasi amaglanmistir. 2006 yilinda ise
Birlestirilmis Uluslararas1 Reklam ve Pazarlama letisimi Uygulama Esaslar1
(“Esaslar”) ad1 altinda tiim uygulamaya yonelik esaslar tek bir dokiimanda toplanmuistir.
En nihayetinde ICC’nin reklam tanimi ise, “Mecralarda bir iicret ya da bir deger

karsiligr yayimlanan her tiirlii pazarlama iletisimidir. ” seklinde olmustur.*®

Yirirlikteki mevzuatta ise reklam kavrammi g¢ergeveleyerek dogrudan
tanmmlayan bir hiikiim bulunmamaktadir. 10.01.2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1. fikrasinm n bendinde “Ticari
reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin

satisint ya da kiralanmasint saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya

% Giilsoy, Tanses, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii, Adam Yaymlari, istanbul, 1999, s. 9.

Y Unlii, ihan, Reklam Kampanyas: Planlamasi, Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi, Eskisehir,
1987, s. 7.

1 Bozbel, Savas; Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastrmali Reklam Hukuku, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2006, s. 31.

12 Karacor, Siileyman/Ceran, Yunus, Etkili Bir Tutundurma Politikas1 ve Iletisim Arac1 Olarak Reklam:
Reklam Etkisini Olgme, Reklam Biitceleme ve Reklam Maliyetini Hesaplama, Muhasebe ve Vergi
Uygulamalar: Dergisi, C. 5, S. 3, 2012, s. 48.

¥ https://liccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-code/ (Erisim Tarihi:
20.11.2019)
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ikna etmek amacwyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel,
isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulart”

ifadesiyle reklamn sadece bir tiirii olan ticari reklam tanimi yapilmakla yetinilmistir.**

195 sayili Basmn ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun’un 40. maddesinin 2.
fikrasinda ise reklam “satisi artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre
ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyle gazete ve

dergilerde yazi, resim veya c¢izgilerle yapilan ilanlar” seklinde tanimlanmistir.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un 3. maddesinin 1. fikrasmin z bendinde ise “Ticari iletisim: Radyo ve
televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-alisveris ve iiriin yerlestirmeyi de
kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gergek veya tiizel kiginin, iiriin, hizmet
veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya
sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tamitim amaciyla bir
programla birlikte ya da bir program icine yerlestirilerek verilmesini” ifadeleriyle
sadece radyo ve televizyon yaymlari kapsaminda yapilabilecek olan reklam tiirii

tanimina yer verilmistir.

Cesitli tanimlamalarm sonucunda, yiiriirlikteki mevzuat bakimindan reklam
kavramin1 en genis sekilde cerceveleyen ve reklamcilik literatiirii agisindan yapilan
tanmmlar1 da igerisinde muhafaza eden tanimin, “satisi artirmak gibi ticari gayelerle
veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini
maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar” seklinde
yapilan 195 sayili Kanun’un 40. maddesinin 2. fikrasinda yer alan reklam tanimi oldugu

kanaatimizce sOylenebilir.

1.3.REKLAMIN TARIHCESI

1.3.1 DUNYADAKI DURUM
Tarihteki ilk reklam &rnekleri olarak Orta Cag’da Eski Roma, Yunan ve Ibrani

geleneklerinde yer alan tellallarin toplumu ilgilendiren meselelerde halka yonelik

14 Avsar, Zakir/Elden, Miige/Caydere, Osman/Bakir, Ugur, Reklam ve Hukuksal Diizenlemeleri, Gegit
Kitabevi, Istanbul, 2011, s. 21.
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bagirarak yaptiklart duyurulari ve gezici saticilarin mallarint satmak i¢in yine bagirarak
yaptiklar1 tanitimlar1 kabul edilebilir. Bu sekilde sozlii olarak baslayan reklamcilik
faaliyetleri zaman icerisinde markalagsmanin da biiylik etkisiyle degisik kitle iletisim
araglar1 ile de yapilabilir olmustur. Hatta Orta Cag’da ilk 6rneklerine rastlanan esnaf
loncalarinmn tiiketiciyi korumak amaciyla vyiriittiigii kalite kontrol uygulamasi
markalasmay1 vazgecilmez bir olgu yapmis, esnaf ise markalasmanin triinlerini daha
kolay ve daha hizli satilabilir hale getirdigini farkma varmistir. Pek tabii dénemin
ekonomik ve toplumsal yapisindaki kokli degisiklikler, cografi kesiflerle yeni
hammadde ve yeni pazarlarin ortaya ¢ikisi, ulasimin daha da kolaylasmasi reklammn
gelisimde ¢ok daha biiyiik etkilere sahip olmustur. En nihayetinde ise matbaanin
gelisimi reklamcilikta koklii bir degisiklige neden olmus, reklami bir pazarlama yontemi
olarak kullananlar i¢in artik el ilani ile de reklam yapilabilmesi miimkiin hale gelmistir.
Zaman i¢inde matbaanin daha islevsel hale gelmesiyle birlikte tiretilen gazete, dergi gibi

kitle iletigim araglartyla reklamlarin daha genis kitlelere ulagsmas1 s6z konusu olmus‘[ur15

Nitekim Inceoglu’nun aktarimma gére 20. yy.’in baslarinda sermayenin
yogunlasmasi ile birlikte ABD’de beliren tekelci kiiltiir ve artan isyeri kapanmalari
esasinda reklamin isletmeler i¢cin inkdr edilemez bir Oneme sahip oldugunu
kanitlamistir. Zira bu siirecte kapanan igyerlerinin genel 6zelligi reklama Onem
vermemis olmalaridir.*® Yasanan bu hadiselerle reklam artik iireticiler i¢in imalat kadar
onemli bir unsur haline gelmistir. Oyle ki her yasa bir ihtiyacm sonucunda ortaya
ciktigindan, Amerika’da reklamlarda reklam verenlerin yalan ve yanlis beyanlarda
bulunmasmm Oniine gegilmesini saglamak amaciyla bu alanda reklamcilik {izerine ilk

diizenlemeler 1911 yilinda ¢ikarilmistir. v

Ancak Biiyiik Buhran’la birlikte biitiin diinyay1 tarihin en sarsict ekonomik
bunalmlarindan birisi etkisi altina alinca, bu durumdan en fazla etkilenen meslek
gruplarindan birisi de reklamcilik olmustur. Tiim bu olumsuzluklar: takip eden ikinci
Diinya Savasi donemine ragmen esasmda 1940’11 yillarda televizyonun da icadiyla
reklamcilik eski 6neminden daha da fazla 6neme sahip hale gelmistir. Boylece

sirketlerin kar elde etmek i¢in reklama ayirdiklar1 biitgeler artmis, bu da sirketlerin artik

1> Unsal, Yiiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam, istanbul, 1984, s. 20-24.

1 Inceoglu, Metin, Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu, Ankara, 1985,
s.117.

7 Avsar, Zakir/ Elden, Miige, a.g.€, s. 12.
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kendi reklamlarin1 kendileri yapmalarmdan ¢ok, reklam yaptirilacak ‘kisilere’
yonelmeleri sonucunu dogurmustur. En nihayetinde de reklam alaninda hizmet veren
sirketler dogmus ve reklamcilik sektoriinde de temelleri atilmistir. Gilinlimiize
gelindiginde ise artik iiretimin daha da kolaylasmasiyla hemen hemen her sektdr i¢in
gecerli olan yogun rekabet ortaminda artik ayni 6zelliklere sahip triinler iireten rakip
firmalar i¢in tiiketiciler bazinda bir adim 6ne gecebilmek ancak pazarlama iletigim araci
olan reklam ile miimkiin hale gelir olmustur.*® Oyle ki 2007 yili i¢in medya ajansi
Zenith Optimedia’ya gore diinya c¢apinda reklamcilik harcamalar1 yilda 400 milyar
dolarn tizerinde seyretmekte olup her gegen yil bu miktar katlanarak artmaktadir.
Diinyanin en biiyiik reklam ve halkla iligskiler grubu WPP’nin kurucusu Sir Martin
Stuart Sorrell’in ‘advertising is considered an extension of show business’ seklindeki
reklameilik tanimi esasinda harcanan paralarin neden bu denli yiiksek oldugun bir bagka

ve en bliylik ayagmi agiklamaktadir. 20

1.3.2. TURKIYEDEKIi DURUM

Tiirkiye’de ilk reklamcilik ¢alismalari matbaanin ge¢ gelmesi sonucunda ancak
19. yy. ile baglayabilmistir. Matbaadan 6nce tanitim amacgh brosiir ve el ilanlari
yurtdisinda bastirilmis ve bu da alfabe farkindan 6tiirii birgok probleme yol agmustir. i1k
reklam ise 18. yy.’m ikinci yarisinda Venedik’te tretilen bir macun reklami olup
devaminda ise siyasi reklamlar goze c¢arpmaktadir. Fransizlarin Misir’1 fethettikten
sonra halka ¢ok sayida tanitim brosiirleri dagitmas: ilizerine Osmanli Devleti de
misilleme olarak Tiirkge, Arapca ve Fransizca el ilanlar1 bastirmistir ki bu da esasinda
Osmanli Tiirkiyesi’nin ilk siyasal reklami olarak nitelendirilebilir. Osmanli Devleti’nin
ilk gazetesi olan Tercliman-1 Ahval ve pesi sira ¢ikarilan Tasvir-i Efkar gazetelerinin
okur yazar sayismin azlig1 nedeniyle toplum tarafindan ¢ok fazla talep gérmemesinden
otiirli olarak bu gazetelerdeki ilk ilanlar daha ¢ok satilik ev birkag kitap ve birka¢ resmi
ilanla sinirh kalmistir. 2. Mesrutiyet ile birlikte gazetelerin herkese ulasmamasinin da
etkisiyle duvar ilanlarmin tercihleri etkileme konusundaki islevselligi fark edilmis ve

oyle ki duvar ilan1 yapistiriciligi bir is haline gelmistir. ilan hazirlamanin zor oldugu bu

18 Avsar, Zakir/ Elden, Miige, a.g.e., s. 13.

® Tungate, Mark, Adland A Global History of Advertising, Library of Congress Cataloging-in-Publication
Data, London, 2013, s. 3.

* Tungate, Mark, a.g.e., s. 10.
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donemlerde bir ¢ok ilan birbirinin ayn1 olup sadece basliklar1 degistirilmistir. ikdam
Gazetesinin birbirinden farkli zamanlarda yaymladigi Citli Miishil Pastilleri ilanlari
ayn1 gorsel igcerige ve metne sahip olmasma ragmen sadece basliklar1 degistirilerek
basilmistir. Birinde “Yegane Care” digerinde ise “Nihayet Kurtuldum” bashgi yer
almaktadir.”

Eski reklamlarda uzunca bir siire padisahlik miihriiniin reklamlarin iistiinde yer
aldig1 goriiliirken cumhuriyetin ilaniyla bu miihriin yerini ay yildiz almistir. Nitekim bu
ibareler esasmda devletin en iist makami tarafindan reklama onay verildiginin bir
gostergesi olarak kullanilmistir. 20. yy.’m basindan itibaren ithal mallara kars1 Tiirk
malin1 korumaya yonelik reklamlar yapilmis ve bu durumun ilk Ornekleri fes
reklamlarmnda goriilmiistiir: Oyle ki yillar boyunca yerli ve ithal fesgiler arasinda adeta
bir savas siirmistiir. Zaman igerisinde bu durum tiim {iriinler agismdan bir devlet
politikas1 haline gelmis ve Ulusal Ekonomi ve Artirma Kurumu’nca verilen “Her Malin
Yerlisi Var” sloganiyla yerli malinin tiiketimine iliskin kampanyalar had sathaya
ulasmistir.”” Kadm figiirine ise 1867 yilinda Fransizca yaymlanan bir gazetede
elektrikli dis fir¢as1 ve dis tedavisine iliskin bir {iriiniin tanitiminda ilk defa rastlanmis
olup Tiirkce yayimlanan gazetelerde ise ilk kadin resimli ilan 1901 de yer almistir. Es
zamanli olarak da bijiiteri ve giizellik tirtinleri gibi kadina yonelik iriinlerde yapilan
reklamlarda hatr1 sayilir bir artis goriilmiistiir. Bunun haricinde de esasinda tek
kullanimlik tiiketime yonelik iirtinler ile kiiglik magazalar ve bilahare para olgusunu 6ne

cikarmaya yonelik banka reklamlarinda ciddi artis gézlenmistir.Z?’

1928 yilinda Latin alfabesinin kabuliinii takip eden siirecte okuryazarligin
arttirilmasi politikas1 kapsamindan devletin siibvansiyonuyla gazetelerin sayfa sayisi
artmig bu da reklamcilik sektdriinii per¢inlemistir. Doneminin en iinlii grafik tasarimcisi
olan Thap Hulusi’nin o dénemde yaptig1 eserlerinde Cumhuriyetle birlikte ortaya ¢ikan
yeni Tiirk insani figiiriinii kullanmasi ve pek ¢ok yerli firma ile birlikte Bayer(ilag
firmas1), John Haig(i¢cki firmasi), Cinzano(icki firmasi) vb. gesitli yabanci firmalarm
reklamlarmni yapmasi Tirkiye tarihi acisindan 19. yy.’da ilkleri gézlemlenen ilanciligin

gercek anlamda reklamciliga doniisiimii agismdan en 6nemli unsurlar olarak acikca

21 www.capital.com.tr (Aktaran: Avsar, Zakir/Elden, Miige, a.g.e., s. 11-16.)
22 Avsar, Zakir/Elden, Miige, a.g.e, s. 15.
2 Avsar, Zakir/Elden, Miige, a.g.e, s. 15.
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kabul edilebilir. Devaminda ise artik reklamciligin 6nemi yadsmamaz bir gergek olarak
kabul gormiistiir. O donemde reklama ciddi 6nem veren Haci Muhittin Sekerlemeleri,
Kuru Kahveci Mehmet Efendi markalariyla bilinen isletmeler bugiin bile iinlerini
korumaktadirlar.®* 1972 yilinda TRT nin ticari yayinlara baglamasi ve sonrasinda renkli
yayina gec¢is donemiyle reklamcilikta yeni bir donem de baslamistir. Devaminda 6zel
televizyon ve radyo kanallarmin yaymn hayatina baglamalariyla artik reklamcilik da
cagdas reklam ortami olarak nitelendirilebilecek bu ortamlardan yararlanmaya
baslamistir. Bununla birlikte ¢cok uluslu sirketler iilkeye girmeye, Tiirk sirketler yabanci
sirketlerle isbirligi yapmaya baslamis ve akabinde yabanci reklam ajanslar1 Tiirkiye’de
subeler agmis boylece Tiirk reklam sektoriine dahil olmuslardir. Bu durum da
Tirkiye’nin Diinya genelinde reklamcilik sektoriindeki gelismelere ayak uydurmasmi

saglamlstlr.25

Bu gelismelerle birlikte reklamm tiiketici tercihlerini etkileme 6zelliginin kotiiye
kullanilmamas1 maksadiyla hukuki diizenlemeler getirilmesi gerekliligi kag¢mnilmaz
olmustur. Es zamanli olarak 1994 yilinda Reklamcilar Dernegi, Reklam Verenler
Dernegi ve diger ilgili kuruluslar bir araya gelerek ICC tarafindan daha oncesinde
hazirlanmis olan Reklam Uygulama Esaslarindan da faydalanarak “Reklama simdi daha
cok giivenin. Topluma ve tiiketiciye saygi gostermeyen diiriist rekabet ilkelerine
uymayan, yaniltici reklama izin yok.” sozlerini gazetelerde yayimlamis ve bu sekilde
esasinda alandaki etik degerleri belirlemeyi amaclamislardir. Hemen akabinde 2 yil
sonra 1996 yilinda basin yaym kuruluslarinca yapilan ve reklam niteligi tasiyan
promosyon faaliyetlerini diizenlemeyi amaglayan tedbirlere iliskin yasal diizenlemeler
getirilmistir. Daha sonrasinda da alandaki eksiklikleri hukuki olarak diizenlemek adina

zaman igerisinde bir takim kanun ve yonetmelikler ¢ikarilmistir.

1.4, REKLAMIN AMACI ve TURLERI
Reklamin amaglari; genel itibariyle iletisim amaci, satis amaci ve 6zel amaglar
olmak {tizere {i¢ bashk altinda toplanabilir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte {iretici ile

tiiketici arasindaki mesafe agilmis, tiikketiciye ulagsmak icin reklami kagmilmaz bir arag

2 Avsar, Zakir/Elden, Miige, a.g.e, S. 16.
% Tek, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkive Uygulamalar:, Beta
Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1999, s. 722.
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haline getirmistir. Bu da kullanilan arag, hedef kitle, reklam tiirii fark etmeksizin
reklamin en basta iletisim amaci tasidigini gosterir. Reklammn bir diger amaci ise hedef
kitlenin pazarlanan mal veya hizmete yonelik davranislarinda degisiklige yol agarak
satin alma yoniinde tutumunu etkilemeye yonelik olan satis amacidir.?® Satig ve iletigim
amaclarmin haricinde kalan amagclar1 ise ozel amaclar olarak nitelendirilir. Ozel
amaclarin baslicalari; yeni bir pazar alani olusturmak veya mevcut pazar alanini
genisletmek, mal veya hizmetin satiglarmi arttrmak, mal veya hizmete karsi 6n
yargilara kars1 durmak, mal veya hizmetin sunuldugu isletmenin sayginligini saglamak
seklinde siralanabilir.”’ Buraya kadar deginilen amaglar esasinda ticari reklam ig¢in
gecerlidir. Ticari reklam baslica reklam tiirii olmakla birlikte bunun yani sira sosyal
amaclh reklamlar olarak da adlandirilabilecek; kamu destekli reklamlar(public service
advertising) veya siyasi reklamlar(political advertising) da goriilebilecek reklam tiirleri
arasindadir.”® Sigara tliketiminin azaltilmasina, bilingsiz ila¢ tiiketiminin azaltilmasina,
cocuklarda okul 6ncesi egitimin 6nemine yonelik reklamlar kamu destekli reklamlara
ornek verilebilecekken, bir siyasi partinin se¢ime yakin donemlerde se¢cmen kitlesini
hedef alarak icraatlarn1 6n plana g¢ikarir sekilde yaptigi reklamlar siyasi reklamlara

ornek verilebilir.

En nihayetinde ise reklamlar amaglar1 bakimindan ana hatlariyla ticari reklamlar
ve sosyal amagh reklamlar olarak iki temel baslik altinda siniflandirilabilir. Su hususa
da dikkat edilmesi gerekir ki sosyal amag¢li reklamlar olarak nitelendirilebilen
reklamlarda, reklam araciligiyla tercihlerinin etkilenmesi beklenen hedef kitle tiiketici
olarak nitelendirilmemelidir. Dolayisiyla buradan sonra reklam olarak niteleme
yapilirken bahsedilen reklam tiiriiniin ticari reklam oldugunu belirtmekte yarar

goriilmektedir.

1.5. REKLAMIN HUKUKI NITELIiGIi
Insanlik tarihi boyunca goriilmektedir ki; bir kavram mevcutsa bu kavrami
meydana getiren sebepler de mevcut olmustur. Insan iliskilerini gerektiren baz

kavramlarda hukuka uygun birtakim unsurlar olmak zorundadwr. Reklam da bu

2 Avsar, Zakir/ Elden, Miige, a.g.e, S. 21.

27 Cemalcilar, TThan, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yaymm Dagitim, Istanbul, 2004, s. 286.
%% Wells, William/ Burnett, John/Moriarty, Sandra, Advertising Principles and Practice, Prentice Hall
College Div, New Jersey 2003, s. 11-12.
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kavramlardan birisidir. Dolayisiyla bir reklam1 hukuka uygun, bir baska deyisle toplum
icerisinde ara¢ olarak kullanilabilir hale getiren hukuki unsurlart mevcuttur. Hukuki
unsurlar1 eksik bir reklam mevzuat geregi yaptirima tabii tutulmak zorundadir. Bu
reklam tiirlerine ve yaptmwimmlarma gegmeden Once hukuki nitelik incelemesi

yapilmalidir.

Tellallik ve duyuru geleneginin gelismis hali olan reklamin duyuru ve ilan
metinlerinden farki bizce temelde hedef kitleyi etkileme amacindan ibarettir. Reklam,
hedef kitlenin ilgili konuda amaglanan yonde girisimde bulunmasmi saglamayi
amagclarken; duyuru ve ilanda bu amacin bulunmas: sart degildir. Dolayisiyla her reklam
bir duyuru ve ildn niteligi tasir ancak her duyuru veya ilin bir reklam degildir.?®
Nitekim Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun 28.05.2008 tarihli ve 2008/19-398 E.,
2008/407 K. sayilt “... tellalin yaptigi is icap degil icaba davet niteliginde bir istir. Mal
sahibinin icaba c¢agryn kabul ettigi ispatlanamadigina gore, kit kurulamamis ve
dolayisiyla davaci sirket iicrete hak kazanamamustir...” seklindeki karar1 da bu hususu

ispatlar niteliktedir.

1.5.1. ICAP,ICABA DAVET KAVRAMLARI

Sozlesme hukuku bakimindan ticari reklam incelendiginde genel itibariyle;
taraflardan biri tercihleri etkilenmek istenen tiiketicilerken diger taraf ise karsi tarafin
tercihlerinin etkilenmesini ve en nihayetinde kendisiyle alim-satim, hizmet, sigorta gibi
icerige ve amaca yonelik bir s6zlesme yapilmasmi saglamak isteyen reklam verenlerdir.
Ornegin; Ets Ersoy Turistik Servisleri A.S. markasi olan Etstur, TV reklamlar:
aracilifiyla hedef kitlenin kendisiyle paket tur veya tatil satim sdzlesmesi yapmasmi
hedeflemektedir.®*® Sozlesme hukuku agisindan niteleme yapilabilmesi igin reklam
icerisinde gecen ifadelerin ne tiir bir vaat niteligi tasidigmin tespiti gerekmektedir. 3
So6zlesme iki tarafin karsilikli ve birbirine uygun irade aciklamalarinin bir araya gelmesi
ile olusan bir bor¢ kaynagi olup bir sdézlesmeden bahsedilebilmesi i¢in 6ncelikli olarak

iki irade agiklamasmin varhg gerekmektedir.** Bor¢lar Kanunu'nun 3. vd.

% Inal, Emrehan, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, Segkin Yaymcilik, Istanbul, 2000, s. 14.

% fnal, Emrehan, a.g.e., s. 18.

31 Gole, Celal, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi, Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii,Ankara, 1983, s. 46.

32 Kiligoglu, Ahmet, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Seckin Yaymcihk, Ankara, 2009, s. 48.
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maddelerinde ise bu irade agiklamalarmna icap ve kabul adi verilmektedir. Zaman
acisindan ilk olarak yapilan irade agiklamasi “icap” iken sonradan yapilan irade
aciklamasi “kabul” dur. Reklamda ise etkilenmesi hedeflenen bir kitle oldugu
diisiiniildiigiinde icap kavramini incelemekte yarar bulunmaktadir. icap zaman olarak
once yapildigi gibi bununla birlikte s6zlesmenin kurulmasma yonelik teklif igermekte
olup, kars1 tarafa varmasi gereken baglayici ve tek tarafli bir irade beyanidir. Nitekim
muhatabm kabul beyani ile s6zlesmenin kurulmasmi saglamaktadir. Bu agidan icap
kurulmas1 amaclanan sozlesmenin tiim subjektif ve objektif esasli noktalarini
kapsamali, hukuki bir sebebe dayanmali ve icapta bulunan baglanma niyetinde
olmalidir. Icaba davet ise kurulmasi amaglanan sdzlesmenin tiim siibjektif ve objektif
esasli noktalarmi kapsama gerekliligi yoniinden icaptan ayrilmaktadir. Icaba davette,
beyan sahibi s6zlesme yapmaya hazir oldugunu belirtmekteyse de objektif ve siibjektif
esash noktalara yonelik tam ve kesin bir agiklama yapmamaktadir. Icap ve icaba davet
zaman zaman karistirilmakta olup, bu tlir durumlarda taraflar birbirlerini dogru
anlamiglarsa sozlesme ger¢cek anlama gore kurulacak, aksi durumda ise giiven teorisine

gore hakim tarafindan anlasmazligin ¢oziilmesi gerekecektir. >

Reklamin genel hali g6z 6niine alindiginda, hukuki niteliginin bir icap ya da
icaba davet oldugu soylenebilir. Soyle ki, reklam sdzlesmenin kurulmasi i¢in gerekli
olan tiim unsurlar1 ihtiva ediyorsa icap niteliginde olacak, ihtiva etmiyorsa icaba davet
seviyesinde kalacaktir. Ancak her ikisinde de amag sézlesme kurulmasidir. Ornegin, TV
programlarinda yapilan ticari iletisim yayin1 vasitasiyla “99 TL’ye Keskin Marka Bigak
Seti! Ekranda gegen numarayr hemen araym, ayni giin kargo ile kapmizda!” seklinde
yapilan bir reklam icap niteliginde kabul edilirken, “Aradiginiz her sey bu sayfada
www.herseybirarada.com” seklinde yapilan bir reklam ise bir sdzlesmenin tiim

unsurlarini icermediginden ancak icaba davet olarak kabul edilebilecektir. 3

Bazi reklamlar ise ne icap ne de icaba davet niteligi tasir. “Su hayattir, hayat
giizel.” Seklinde yapilan bir reklamda icap da icaba davet de bulunmamaktadir. Ancak

marka degerini yiikseltme ve dolayli olarak da satig amaci pek tabii mevcuttur. *

* Eren, Fikret, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler B. 17, Yetkin Yaymlari, istanbul, 2014, s. 242 vd.
34 Kiligoglu, Ahmet, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Seckin Yay1n01111§, Ankara, 2003, s. 38.
% Eren, Fikret, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler B. 8, Yetkin Yaymlari, Istanbul, 2002. 5.428.
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Reklamin ilan suretiyle 6diil sozii verme seklinde de yapilabilmesi miimkiindiir.
flan suretiyle 6diil sozii verme, bir sonucun elde edilmesiyle belirli bir seyin vaad
edilmesi seklinde yapilirsa, agik 6diil s6zii verme; belirli bir siire igerisinde birden ¢ok
kisi arasindan belirli bir amaca yonelik olarak en iyi sonucu elde edecek olan kisiye bir
seyin vaad edilmesi seklinde yapilirsa, 6diillii yarisma olarak tanimlanacaktir.®® Hukuki
niteligi itibariyle doktrinde tartismali olan ilan yoluyla 6diil s6zii verme, bir goriise gore
icap olarak kabul edilirken, diger bir goriise ise tek tarafli hukuki islem olarak kabul
edilmektedir. Buna gore, Oneri goriisiinii benimseyenler acismdan, ilan yoluyla 6diil
sOzii verme Oneri niteligine haiz olup; 6diil s6zii verilenler, istenilen sonucu elde etmek
yontemiyle icab1 kabul etmektedir ve bu sekilde s6zlesme kurulabilmektedir. Diger
goriisii benimseyenler agisindan ise ilan yoluyla 6diil s6zii verme tek tarafli bir hukuki
islem olup Tiirk Borg¢lar Kanunu’nun 9. Maddesinin birinci fikrast hiikkmii geregince
odiil verecegini duyuran kisi bu soziinii yerine getirmekle yiikiimliidiir. ilan yoluyla
odiil sozii vermeden bahsedilebilmesi i¢in bir ilanmn yapilmis olmasi, yapilan ilanda
yapma veya yapmama seklinde bir edimin gosterilmis olmasi, 6diil sézii verenin bir
menfaatinin olmas1 ve gosterilen edimin yerine getirilmesi halinde vaad edilen bir

odiiliin olmast gelrekmektedir.37

Reklamlar agisindan ise ornegin; ‘“Karnesini getirene, sinema bileti hediye!”

seklinde yapilan bir reklam tam olarak ilan suretiyle vaat niteligi tasimaktadir. 38

Dolayisiyla sozlesme hukuku agisindan niteleme yapilabilmesi i¢in reklam

icerisinde gegen ifadelerin ne tiir bir vaad niteligi tasidiginin tespiti gerekmektedir. 9

1.5.2. REKLAMIN HUKUKI UNSURLARI ve ESASLARI

Bu basglik altinda ele alinacak reklamm ticari reklam oldugunu bir kez daha
belirtmekte yarar goriiyoruz. Ticari reklam daha once de belirtildigi gibi Tiiketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun’un “Ticari Reklam” baslikli 61. maddesinin 1. fikrasinda

ve Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin “Tanmmlar” bashkli 4.

*® Eren, Fikret, a.g.e., 2002, s. 460 vd.

%" inan, Ali Naim, Tiirk Hukukunda Ilin Suretiyle Yapilan Vaadler, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Yaymlari, Ankara, 1961, s. 9 vd.

% Eren, Fikret, a.g.e., 2002, s. 428.

¥ Gole, Celal, a.g.e., s. 46.
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maddesinin n bendinde “Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak, bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasin saglamak, hedef kitleyi
olusturanlary bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen
pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari,” ifadeleriyle ticari reklamin hukuki
unsurlarna iliskin genel bir gergeve ¢izilmistir. Bunun haricinde mezkur yonetmeligin
devami maddelerinde bir reklamin igerigine iliskin belirli kurallar getirilmistir. Bu
hiikiimler ve alandaki uzmanlarin goriisleri cercevesinde genel bir hukuki unsur
belirlemesi  yapilmasi1 yerinde olacaktir. Zira mevzuat kapsaminda getirilen
yaptirimlarin uygulanabilmesi reklamin reklam unsurlarmi tasimasi kosuluyla miimkiin

olacaktir.

1.5.2.1. TANITIM UNSURU

Reklamin en temel amacmm iletisim amaci oldugu daha once de belirtilmistir.
fletisim ise reklama konu iiriiniin tanitimiyla miimkiin olacaktir. Reklamlar araciligiyla
hedef kitleye pazarlamaya konu {iriiniin fiziksel 6zellikleri, islevsel 6zellikleri, yararlari
vb. hakkinda bilgi verilmesi amaglanmaktadir.** Teknolojinin gelismesi ve ticari
isletmelerin rakiplerinin 6niine gegmek maksadiyla hedef kitleyi daha iyi etkilemenin
yollarin1 ararken ¢ok farkli reklam yontemleri bulduklar1 gozlenmektedir. Bu
yontemlere ornek olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in bir billboardda tek renk
diiz zemin bir afigin sadece sag alt kdsede bir markaya ait kiiciik bir logonun bulunmasi
ornek verilebilir. Boyle bir reklamda esasinda tanitimi amaglanan sey dogrudan
markanm kendisidir. Dolayisiyla her ne kadar fiziki, islevsel vb. 6zelliklere yonelik
bilgilendirme olmasa da markanin logosunun olmasi bu tiir bir afigte tanitim islevinin
yerine getirildigi dolayisiyla da reklam olarak kabul edilmesi gerektigi asikardir.
Dolayisiyla tanitim reklamin bir unsuru olarak kabul edilmelidir. Ancak sadece sirketin,

serbest meslek erbabmin adinm yazili oldugu levhalar reklam olarak kabul

0 Gole, Celal, a.g.e., s. 36.
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edilmeyecektir. Zira reklamin temel wunsurlarindan tanittim unsuru burada

olusmamistir. "

Reklamm genele hitap eder nitelikle olmasi da énem tagimaktadir.*> Ancak bu
zaten ticari hayatin da bir gerekliligi oldugundan tek bir kisiye yonelik olarak yapilan
tanitimm reklam olarak degerlendirilmesi pek tabii miimkiin olmayacaktir. S6z gelimi
bir billboard yoluyla bir kisiye yonelik olarak yapilan evlilik teklifine iliskin beyanlar1
icerir bir afigin reklam olarak degerlendirilmesi s6z konusu degildir. Reklamm
toplumun genelini degil de sadece bir kisminin genelini ilgilendirir sekilde yapilmasi,
yahut akilli telefon veya bilgisayarlardaki yapay zeka aracilifiyla ortamda konusulan
kelimelerden secki yontemiyle veya arama motorlarindan yapilan aramalardan secki
yontemiyle kullanicinin ilgi alanlarina yonelik reklamlarm on plana ¢ikartilmasi tanitim
unsurunun genele yonelik olma sartin1 ortadan kaldiwrmayacaktir. S6z gelimi sadece
internet sitesi agmak isteyen insanlara yonelik yapilan bir web tasarim reklami, bu
kisilerin sadece birini degil, genelini ilgilendirmektedir. Dolayisiyla burada reklam,
reklam niteligini kaybetmemektedir. Benzer sekilde akilli telefonunda siirekli otomobil
isimleri aratan bir kisinin karsisma, otomobil firmalarinm veya ikinci el otomobil satig
firmalarmm ¢ikmasi da -bu kisi gibi benzer durumda bulunan diger kisilerin de ayni
eylemi yaptiklar1 takdirde ayni reklamlarin onlarin karsisma ¢ikmasi ¢ok yiiksek ihtimal
oldugundan- yine reklamm reklam niteligi kaybolmayacaktir. Bu tiir reklamlara genel

itibariyle dzellestirilmis reklamlar demek kanaatimizce dogru olacaktir.®

1.5.2.2. MECRA UNSURU
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1.
fikrasinin 1 bendinde “Mecra: Reklam ve tamitim mesajin ileten ve o mesaji alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami, televizyon, her
tirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallart ile a¢ik hava,

basilt materyal gibi iletisim araglarini, ” ifadeleriyle mecra tanimlamasi yapilmistir. Bir

" Yasar, Ali, Televizyon Reklamlarinin Hukuki Niteligi ve Televizyon Reklamlari Uzerindeki Hak
Sahipligi, On iki Levha Yaymecilik, Istanbul, 2011, s. 14.

2 Bozkurt, Onur, Personalized Advertising Assignment System, Sabanci Universitesi, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2009, s. 2.

* Tekelioglu, Numan, Tiiketicinin Korunmasi Acisindan Hukuka Aykiri Reklamlar, On iki Levha
Yaymcilik, Istanbul, 2016, s. 13.
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duyurunun gercekten de reklam niteligi tastyabilmesi i¢in reklam veren tarafindan hedef
kitleye ulastiriimasi gerekmektedir. Dolayisiyla esasida kaynak-mesaj-alict stirecinden
olusan iletisim siirecine boyut katarak reklama doniistiiren de esasinda mecradir. Bir
baska deyisle duyuru niteligindeki gorsel ve isitsel icerikli mesajlarm mecra olmadan
reklam olarak nitelendirilmesi miimkiin olmayacaktir. Mecra tanim1 madde metninden
anlasilacagi ve nitekim Reklam Kurulu kararlar1 da inceledigi zaman oldukga genis
tutulmustur. Zira teknolojinin gelismesiyle reklam ticari igletmeler i¢in vazgegilmez bir
pazarlama araci oldugundan, reklam verenler de akla dahi gelmeyecek alanlar1 reklam
icin kullanir hale gelmis ve bu sebeple hem rekabetin hem de tiiketicinin haklarmin
zedelenmemesi adina mecra kavrami oldukca genis ‘cu‘culmustur.44 Oyle ki mezkur
madde metninde numerus clausus ilkesi benimsenmemis ve zaman igerisinde gelismesi
olas1 mecralarda da Yonetmelik hiikiimlerinin uygulanmasmimn 6nii a¢ik tutulmustur. Bu
minvalde, s6z gelimi aligveris merkezi lavabolarindaki tuvaletlerin kapi arkalarinda
bulunan afigler, bir restaurantta masalarin iizerinde duran pegeteliklere yapistirilmis
ilanlar ya da masalarda kullanilan Amerikan servisler iizerindeki marka giydirmeleri

biitiiniiyle reklam olarak kabul edilecektir.*

1.5.2.3. HEDEF KiTLE UNSURU

Reklamin bir diger unsuru da reklam igin sekillenen iletisim siirecinde alicilara
karsilik gelen hedef kitledir. Hedef kitlenin olmamasi tartismaya agik bir sekilde ya
reklamin amacmin disinda bir sekilde basarisizlikla sonuglanmasi ya da reklamin unsur
eksikligi nedeniyle hi¢ var olmamasi anlamina gelecektir.*® Zira reklam basli bagina
defaatle yinelendigi iizere hedef kitleyi etkileyerek reklamda amaclanan sey ne ise —
ticari reklamlar icin satis veya kiralama faaliyeti- o faaliyetin gerceklesmesi
amaglanmaktadir. Séz gelimi Amazon Ormanlarinda yasayan Ingilizce bilmeyen ve
Coca-Cola markasmna ait iiriinler hakkinda en ufak bir bilgiye sahip olmayan Dsalala
Kabilesine yonelik olarak Coca-Cola markasina ait igeriginde Ingilizce yazilarm

bulundugu gorsel igerikli bir duyuru yapilmasimin, bu duyuruya reklam vasfi kazandirip

4 Catakoglu, Buket, Tiirk Ticaret Kanunu ve Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Acisindan
Reklamlar, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2003, s. 17.

* Gole, Celal, a.g.e., s. 35.

46 Erten, Nusrettin, Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmasi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1998, s. 25.
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kazandirmayacagi kanaatimizce tartisilmasi gereken bir konudur. Zira burada iletisim
sirecinde reklam veren tarafindan reklam yoluyla gonderilmesi amaglanan mesaj1
alacak bir hedef kitle bulunmamaktadir. Pek tabii boyle bir reklamin olmasinda reklam
verenin ekonomik ¢ikarmin olmadigr asikardir. Dolayisiyla boyle bir reklamin yapilma
ihtimali ¢ok diisiiktiir ancak imkansiz degildir. Bu sebeple kanaatimizce iletisim siireci
tamamlanmayacagi ancak disiilk de olsa tamamlanma ihtimali oldugundan bu

duyurunun reklam olarak nitelendirilmesi yerinde olabilecektir.

1.5.2.4. REKLAM VEREN UNSURU

Bir reklamdan bahsedilebilmesi i¢cin en basta pazarlamak istedigi iirliniiniin
reklamini yapmak isteyen bir reklam verenin olmas1 gerektigi agiktir.*” Reklam verenin
kimliginin belirli olmasi ise bir gereklilik midir tartisilmasi gerekir. Reklam veren kimi
zaman dogrudan ticaret unvanmi veya isletme adni reklam igerisinde kullanarak kimi
zaman da piyasa i¢erisindeki bilinirliginden yararlanmak suretiyle markasmi kullanarak
kimligini belli eder. Giiniimiiz kosullarinda yapilan reklamlara bakildiginda gortilecektir
ki ikinci gruptaki reklamlar c¢ok daha agrhklhdir. Ornegin; ZARA, Bershka,
Stradivarius markalarinin hepsi Inditex adi altinda bir sirkete ait olmasma ragmen
yapilan reklamlarin ¢ogunda ticaret unvani veya isletme adi kullanilmamakta sadece
marka adlar1 kullanilmaktadir. Ancak bizce marka adinin belirli olmasi reklam verene
ulasilabilirligi  sagladigindan agik¢a ticaret unvanin veya isletme admin yazip
yazmamasi dnem tasimamaktadir. Ozetle; reklam verenin kim oldugunu belli edecek bir
gostergenin varligi yeterlidir, agikca reklam verenin kimligine iligkin bir bilgi
aranmamalidir.”® Reklam verenin kimligine iliskin bir gdstergenin olmamasi bizce
reklam niteligini ortadan kaldiracak bir neden olabilir. S6z gelimi bir billboardun sirf
dikkat cekmek maksadiyla diimdiiz kirmiz1 zeminden olusan bir afigle kaplanmasinda
s0z konusu afigin reklam olarak degerlendirilmesi yersizdir. Zira renk markasi olmadig1
siirece ne reklam1 yapilmak istenen {iriin ne de buna iligkin bir marka bilgisi yokken
nasil bir tanitim unsuru ihtiva edecegi anlagilamamaktadir. Ancak doktrinde viral

reklamlardan yola ¢ikilarak reklam verenin kimliginin belirlenmesinin reklamm zorunlu

*" Gole, Celal, a.g.e., s. 36; Erten, Nusrettin, a.g.e., s. 27.
8 Gole, Celal, a.g.e, s. 35; Inal, Emrehan, a.g.e., s. 83.
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unsurlar1 arasmda yer aldigmin her zaman kabul edilemeyecegi diisiinenler de

mevcuttur.*®

1.5.2.5. BEDEL UNSURU

Reklamin hedef kitleye ulagtirilabilmesi i¢in reklam veren tarafindan dogru bir
mecranin se¢ilmesi gerekliligi yukarida deginilmisti. Ticari reklamlarin esas amaci
genel itibariyle, dogrudan veya dolayli olarak reklam verenin ticari agidan bir kazang
elde etmesini saglamak oldugundan ve reklam da buna bir vesile olacagindan ticari
hayatin dogasi geregi reklama da bir bedel ddenecek olmasi muhtemeldir. Nitekim
doktrinde de bedel kimileri tarafindan reklamin reklam niteligini etkileyecek nitelikte
bir unsuru olarak kabul edilirken®, kimileri tarafindan da tam aksi kabul edilmektedir. "
Kanaatimizce ikinci goriis daha isabetlidir. Ornegin; bir firmanin herhangi bir ek kiilfete
katlanmadan aradaki hatir iliskisine dayali olarak bir gazetede markasma iliskin reklam
yaptirmis olmasi gazetede kullanilan gorsel ve yazili metnin reklam niteligini ortadan
kaldirmayacaktir. Benzer sekilde kamu spotlari, bir firmanin kendi reklamina kendine
has alanlarda yapmasi bedelsiz olarak yapilan reklamlardandir.> Zira bedel olmasa dahi
reklam amaciyla yapilan iletisim siireci tamamlanmaktadir. Nitekim TRHTUY ’nin

ticari reklama iliskin tanim maddesinde de bedelden s6z edilmemektedir.

1.5.2.6. ICERIGE YONELIK ESASLAR
Bu baslik altinda deginilecek olan esaslardan herhangi birinin olmas1 halinde ise
reklam, reklam niteligini kaybetmeyecek aksine reklam niteligi barindirdigr igin

mevzuat kapsaminda birtakim yaptirimlara tabii olacaktir.

TRHTUY nin ticari reklamlara yonelik olarak “Temel Ilkeler” baslikli 5.
maddesinin 1. fikrasinda reklamm igerigi yoniinden genel smirlamalar yapilmaktadir.
Benzer sekilde 6112 sayili RTKYHHK’ nin “Genel Esaslar” baslikli 9. maddesinde

yaym lisansina haiz, medya hizmet saglayici kuruluslar tarafindan ilgili mecra iizerinde

* Ozdemir, Semih Sirri, Diiriisthik Kuralina Aykirt Reklamlar, Savas Kitap, Ankara, 2013, s. 45.

% Yasar, Ali, a.g.e., s. 20; Disbudak, Aylin, Tiirk Hukukunda Aldatici Reklamlar, Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s. 11.

*1 Gole, Celal, a.g.e., s. 35; inal, Emrehan, a.g.e., s. 14.

52 Ozdemir, Semih Sirry, a.g.e., s. 50 vd.

31



yapilan reklam, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin yerlestirmelerde gecerli

olmak iizere benzer birtakim sinirlamalar getirilmistir.

TRHRUY ’nin 5. maddesinin 1. fikrasina dayali olarak genel itibariyle, temel hak
ve Ozgiirliikleri ve kamu menfaatini koruyucu kisitlamalar getirilmistir. Buna gore genel
ahlaka aykiri, kamu saghgini bozucu, kamu diizenini sarsici, dezavantajli bireyleri
rencide edici, ayrimcilik iceren, insan onuru ve kisilik haklarini1 zedeleyen, o6zel
hayatina miidahale eden, korku ve batil inanclar1 istismar eden, toplumu endiseye sevk
eden, giivenlik agisindan tehlike uyandiran ve saglik sektoriinde hastalarin Oncesi

sonras1 fotograflarini iceren nitelikte ticari reklam yapllarnaz.53

Bir reklamin reklam oldugunun mecra ne olursa olsun hedef kitle tarafindan
anlasilmasi gerekmektedir. S6z gelimi internetin gelisimi ve sosyal medya kullanimmin
olaganiistii diizeyde artmasiyla mecra kavraminm alani ¢ok genisletilmistir. Sosyal
medya hesab1 iizerinden takipgi sayisi yiiksek kisiler hedef kitlenin iyi niyetini
suiistimal eder nitelikte reklamlar yapabilmektedirler. Nitekim bu iyi niyetin suiistimal
edilmesi vasitastyla yapilan reklamlarin olaganiistii satis artiglar1 sagladigini goren
iiretici veya araci firmalar da bu yontemin kullanimini ciddi oranda arttirmislardir. Asla
kullanilmayan bir leke kremi takipgi sayisi fazla bir baska deyisle hedef kitlesi genis
kisiler tarafindan reklam oldugu belirtilmeden sadece tiiketici yorumu paylasiyormus
gibi gosterilerek “Bu iirliinii denedim ve ¢ok memnun kaldim.” Seklinde beyanlarda
bulunularak reklam yapilabilmektedir. Iste boylesi bir reklam reklamm ayirt edici olma

sartini ihlal etmektedir.>

TRHRUY nin 6. maddesinin 2. fikrasina gore reklamm bilingaltiyla
algilanmasmi saglayacak, bir baska deyisle izleyenlerin dogrudan fark edemeyecekleri
tiirden reklamlar yapilamaz. Burada belirtmekte yarar var ki asagida adin1 gegirdigimiz
bilingaltina yonelik reklamlar ibaresi ile bilingaltiyla algilanabilecek reklamlar ibaresi
farklidir.  Bilingaltiyla —algilanabilecek reklam, kisinin  bilingli  halde iken

algilayamayacagi reklam tiiriidiir. Bilingaltina yonelik reklamlar ise kisinin 6zgiir

5 TRHRUY’ nin 5. maddesinin 1. fikrast hiikmii.
¥ TRHRUY” nin 6. maddesinin 1. fikras1 hitkmii.

32



iradesini etkileyecek nitelikte yapilan reklamlardir. Yonetmelikte acik bir sekilde

bilingaltiyla algilanabilecek reklamlar yasaklanmistir. >

Reklamlarin dogruluk ve diiriistliik esaslarma gore hazirlanmas: sarttir. Idea
reklam tiiketicinin ve rekabetin korunmasi ekseninden sapmamalidir. Buna gore
tiketicinin  bilgisizliginden ya da tecriibesizliginden yararlanilamaz. Esasinda
bilingaltina yonelik reklamlar ibaresinin altinda incelenecek olan reklam tiirlerinde de
bilgi ve tecriibe eksikliginden yararlanilarak bilingaltinda karar verme iradesi
etkilenmektedir. Ancak bu konuda detaylara asagida girilecektir. Dogruluk ve diirtistliik
esast geregi; arastirma sonuclarinm yanlig aksettirilmemesi, istatistiki bilgilerin yanls
verilmemesi, bilimsel terimlerin yaniltict nitelikte kullanilmamasi, hedef kitleye sahip
oldugu kanuni haklarin fazladan bir hakmis gibi gosterilmemesi, ger¢ekte olmayan
iddialarin bilimsel bir gercekmis gibi lanse ettirilmemesi ve bunun gibi her tiirli
dogrudan veya dolayl olarak tiiketiciyi yaniltabilecek higbir uygulamanm bulunmamasi
gerekmektedir.>®

Reklamda bir takim arastirma sonuglari, bilimsel veriler, testler ve bunun gibi

birtakim dayanaklar kullanilmigsa bunlarin dogrulugu da kanitlanmak zorundadar.>

Rekabetin korunmast ekseninde reklam veren rakip firmanmn reklamini,
markasini, malint ve bunun gibi ona ait olan ticarete konu varliklarindan higbirini
asagilayamaz ya da kotiileyemez. Nitekim tiiketicinin yanilmasina yol agacak sekilde
rakip firmanm itibarindan yararlanmay1 saglayacak veya onu taklit edici nitelikte bir

uygulama da gerg:eklestiremez.58

2. REKLAMLARIN DENETIMINE iLISKIN KURUM ve KURULUSLAR
Reklamlar hem hukuka hem de etik kurallara aykir1 olabilmektedir. Bu
nedenlerle kimi zaman tazminat hukukunun kimi zaman haksiz rekabet hukukun kimi

zamansa ceza hukukunun konusuna girebilmektedir. Bu anlamda hem idari denetim

% TRHRUY’ nin 6. maddesinin 2. fikras1 hiikkmii.
% TRHRUY’ nin 7. maddesi hiikmi.
S TRHRUY nin 7. maddesinin 8. fikras1 hiikmii.
% TRHRUY’ nin 8. maddesi hiikmi.
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hem de 6zel denetim reklamlarin amacma hizmet etmesi agisindan biiyiik 6nem arz

etmektedir.>®

2.1. IDARI DENETIM

Idari denetim kamu tarafindan reklam faaliyetlerinin denetlenmesi olarak
tanimlanabilir. Giincel mevzuat gergevesinde, Miilga 3984 sayili RTKYHK’ nin 1994
yilinda yiiriirliige girmesi ile kurulan ve hali hazirda 6112 sayili RTKYHK cer¢evesinde
faaliyetlerini siirdiiren Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Giimriikk ve Ticaret
Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii biinyesinde bulunan
ve miilga 4077 sayili TKHK nin 17. maddesine dayanilarak kurulan ve halihazirda 6502
sayili TKHK cercevesinde faaliyetlerini siirdiiren Reklam Kurulu olmak tizere iki farkli

kurum ve kurulus reklamlarin idari denetimini yiirtitmektedir.

Bu hususta, RTUK, sadece biinyesinde kayith radyo, televizyon, istege bagl
yayin hizmetleri ve internet yayn hizmetleri mecralarinda yayin lisans hakki bulunan
kuruluslar tarafindan sunulan reklamlarin denetimini yapmaktayken, Reklam Kurulu,
mecra farki géozetmemektedir. Nitekim her iki kurulusun yaptirmm tiirleri birbirinden

olduk¢a farklidir.®

2.1.1. REKLAM KURULU

Reklam Kurulu’nun kurulusu, yapisi, ¢alisma usul ve esaslara iliskin hususlar
Reklam Kurulu Yonetmeligi’nde diizenlenmektedir. Buna gore RK’nin farkli
kurumlardan gorevlendirilmek iizere toplamda 19 {iyesi bulunmaktadir. Uyelerin
Yonetmeligin 5. maddesi hiikkmiinde belirtilen nitelikleri tasiyor olmalar1 gerekmektedir.
Uyelerin gorev siireleri 3 yildir ancak siiresi bitenler yeniden gorevlendirilebilirler. RK
ticari nitelikte olan her tiirli ilan, reklam, uygulamay1 re’sen veya basvuru iizerine
incelemekle yetkilidir. RK ayda en az bir defa baskanin gagrisi tizerine ve baskan dahil
en az on bir liyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve katilanlarm salt cogunlugu ile karar
alir. Gerekli goriilmesi halinde ilgili kisi, kurum veya kurulustan yazili olarak bilgi,

savunma, goriis istenebilir. En nihayetinde RK tarafindan alinan karar Tiiketicinin

> Avsar, Zakir/ Elden, Miige, a.g.e., S. 85.
80 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun ve 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
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Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii’ne gonderilir ve kararlar Giimriik ve
Ticaret Bakanlhigi’'nca agiklanir. TKHK’nin 63. maddesi hiikmiine gore RK ticari
reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri benimseme, tiiketiciyi korumaya yonelik haksiz
ticari uygulamalarda diizeltmeler yapma, inceleme ve denetim yapma bunlarm
sonucunda ise diizeltme, durdurma, idari para cezasi ve gerekli goriilen hallerde ii¢ aya
kadar tedbiren durdurma cezasi vermeye yetkilidir.®® RK mecra ayrimi gézetmeksizin
mevzuata aykir1 her tlirli mecra lizerinden yapilan her tiirlii reklama yaptirim

uygulayabilme yetkisine haizdir.®?

2.1.2. RADYO ve TELEVIZYON UST KURULU

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu bagimsiz idari otorite niteligine haiz olup
kurulusuna, yapisina, ¢calisma usul ve esaslarma iliskin hususlar 6112 sayii RTKYHHK
ile diizenlenmektedir. Buna gore Kurulun TBMM tarafindan secilen dokuz iiyesi
bulunmaktadir. Uyelerin Kanunun 35. maddesinde yer alan niteliklere haiz olmalar1
gerekmektedir. Ust Kurul haftada en az bir kere bir araya gelir, en az bes iiyenin hazir
bulunmasi ile toplanir ve kararlar oy goklugu esasma gore alinir. Ust Kurul, 6112 sayili
Kanun’un yaptirimlar baghkli 32. madde hiikmii altinda yer alan her tiirlii yaptirima
karar vermeye yetkilidir. Ancak dikkat edilmelidir ki, 6112 sayili Kanun’un “Amag”
baglikli 1. maddesi® ile RTUK’iin sadece radyo, televizyon ve istege bagl yaym
hizmetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesini amagladigi hiikiim altma alinmistir.
Dolayisiyla daha once bahsedilen ¢esitli reklam mecralar1 lizerinden yapilan her reklam
degil sadece yaymcilik kisvesi altinda ve belirli yaym lisanslar1 alinarak yapilan
yaymlar igerisinde yer verilen reklamlarm denetimi RTUK’iin gdrev alani icerisine

girebilecektir.®

2.2. OZEL DENETIM
Kamuya bagli kurumlardan miistesna, 6zel denetimde denetime konu hususlarda

karar verme yetkisi, piyasada aktif aktorlerden olusan kuruluslardadir. Bir baska deyisle

6103.07.2014 RG tarihli ve 29049 RG tay1li Reklam Kurulu Yonetmeligi

%2 Erten, Nusrettin, a.g.e., s. 129.

83 6112 say1li Kanun/ Madde 1 “Bu Kanunun amac; radyo, televizyon ve istege bagl yaym hizmetlerinin
diizenlenmesi ve denetlenmesi, ifade ve haber alma ozgiirliigiiniin saglanmasi, medya hizmet
saglayicilarmm idari, mali ve teknik yapilar1 ve yiikiimliiliikleri ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun

kurulusu, teskilati, gorev, yetki ve sorumluluklarna iliskin usul ve esaslar1 belirlemektir.”.
8 Avsar, Zakir/Elden, Miige/Caydere, Osman/Bakir, Ugur, a.g.e., s. 195 vd.
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aktorler bu sekilde kendi kendilerini denetleyebilmektedirler.®® Ozel/5z denetim ile
amaglanan sey, hukuka uygun reklam anlayisinin yayilmasi ve bu sekilde reklamlarda
ortalama kalitenin saglanmasidir. Tiirkiye’de 6zdenetim mekanizmas1 Reklam

Ozdenetim Kurulu ile yi'm'j‘u'ilmek‘[edir.66

2.2.1. REKLAM OZDENETIM KURULU

ROK, 1994 yilinda reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra temsilcilerinin
katkilar1 ile reklamlarm muhataplarin her anlamda haklarin1 gozetmek amaciyla
reklamlar1 denetleme misyonuyla kurulan 6zel bir kurulus niteligindedir.67 Dolayisiyla
bu husus yasal bir zorunluluk degil, biitiiniiyle dzel bir inisiyatiften ibarettir.®® ROK
cesitli mecralardan temsilcilerle toplamda 37 iiyeden olusmaktadir. Uyelerin gérev
stiresi 2 yil olup siire bitiminde yeniden segilebilmeleri miimkiindiir. Kararlar kamuya
acik degildir. ROK temelde sektdrde aktif rol alanlara Ozdenetim prensibini
benimseterek sikayetlerin minimal diizeyde tutulmasmi amaglamaktadir. Idari
yaptirimlardan farkli olarak, verilen kararlarda karara tabii tutulmasi beklenen taraflarmn
karar1 yerine getirmeleri mesleki ve ticari hassasiyetlerine bagh olmaktadir. Dolayisiyla
yargisal anlamda bir yaptirmm yetkisi olmadigi1 sdylenebilir. Zira kamu otoritesine haiz
bir kurulus olmadigindan, herhangi bir idari veya adli yaptirrm uygulama yetkisine de
sahip degildir. Ancak muhataplarca herhangi bir yasal zorunluluk bulunmamasma

ragmen kararlara uyuldugu goriilmektedir. o

% Tekelioglu, Numan, a.g.e., s. 116.

66 Ziylan, Cetin, Tiirkiye'de Reklam Diizenlemeleri, Denetimi, Kurumlar ve fsleyi§, Uluslararasi Reklam
Hukuku Sempozyumu, On iki Levha Yaymcilik, istanbul, 2009, s. 5.

" ROK lgtiiziigii/ https://www.rok.org.tr/ictuzuk/ (Erisim Tarihi: 06.05.2020)

%8 Bozbel, Savas, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastwmal Reklam Hukuku, Seckin
Yaymecilik, Ankara, 2006, s. 129.

% Inal, Emrehan/ Baysal, Basak, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Segkin Yaymcilik, Istanbul, 2008, s. 96.
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IKINCi BOLUM

TUKETICI TERCIHLERINIi BiLINCE YONELIK YONTEMLERLE
ETKIiLEMEYi AMACLAYAN REKLAMLAR

1. HUKUKA UYGUN ve HUKUKA AYKIRI REKLAMLAR

Tarih igerisinde sanayilesmeyle baglayan ve teknolojinin gelismesiyle hiz
kazanan iiretim ve tiiketimdeki artis reklamlar1 sonu gelmez tartigsmalara konu etmis ve
etmeye de devam etmektedir. Reklam, tiiketim eylemi gergeklestirilmeden dnce neyin,
nerede, ne zaman ve ne sekilde tiiketilecegine dair bir takim mesajlar vermeye yonelik
oldukga 6nemli bir faaliyettir.” Dolayisiyla satm almaya giden eylem siirecini neyin
daha cok etkiledigini bilmek gerekir. Reklamm iletisim siireci igerisinde tliketicilere
olan etkisi ve tiiketicilerin de reklama tepkisi yillardir arastrmalara konu olmakta ve
reklamin iletisim amacini agiklamaya yonelik bircok goriis bulunmaktadir. Amactan
sapmamak adma temelde ayn1 amaca hizmet eden bu goriislerden konuyla en baglantili
olanina deginmek yerinde olacaktir. S6yle ki; esasinda bu siireci i¢sel ve digsal olmak
lizere birden fazla etkileyen kaynagin oldugu iddia edilmektedir. I¢sel kaynak olarak
nitelenen, tiiketicinin daha 6nceki deneyimlerinden kaynakli zihninde var olan olumlu
veya olumsuz disiinceler iken; dissal kaynak ise deneyim ve diisiince yetersizligi
sonucu disaridan gelen bilgilerdir. Bu ayrim igerisinde reklam daha ¢ok dissal kaynak
olarak kabul edilebilir.”* Ancak kanaatimizce her zaman i¢in reklamin digsal kaynak
olarak nitelendirilmesi yerinde olmayacaktir. Zira etik kurallara aykir1 olarak yapilan bir
reklamin kimilerine gore hedef kitlenin zihninde yeterli bilgi olsa dahi tercihlerini aksi
yonde degistirebilecegi kabul gordiigiinden, reklamm kural olarak digsal kaynak oldugu

soylenebilir.

Reklam en genel anlamiyla bir tanitim faaliyetidir ancak bu tanitim faaliyetinin
hem hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin bilinglerinin hem de rekabet igerisinde olunan
rakip firmalarin hukuka uygun rekabet etme haklarinin suiistimal edilmemesi i¢cin bazi

koruyucu hiikiimlerin mevcut olmasi sarttir. 2 Reklamciligin etik kurallar ¢ergevesinde,

70 Tayfur, Giyasettin/Yilmaz, M. Kemal, Reklamcilik, Seckin Yayincilik, Ankara, 2018, s._23.
™ Karpat Aktuglu, Isil, Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi, Kiiresel letisim Dergisi,
S.2, 2006, s.7.

72 Sahinci, Dilek, Internette Aldatici Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu, Seckin Yaymeilik,
Ankara, 2011, s. 48 vd.
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ikna etme sanatindan ibaret oldugunu ilk olarak Amerikali {inlii reklamc1 William Bill
Bernbach belirtmektedir. Bernbach’a gore reklamlar tiiketiciye saygili olmali ve
yiiksekten bakan bir tavir sergilememelidir. Ayn1 sekilde diiriist ve dogrudan olmasmin
yan1 sira siradist ve 6zgiin olmalidir. Reklamin dikkat cekiciligi ise daha ¢cok mizahi
yonler ile sazc;rlanmahdlr.73 Bu diisiincenin bir tezahiirli olarak ise; ICC 2011 yilinda
yaymlamis oldugu Pazarlama Iletisimi ve Reklam Uygulama Kurallarmm (Code of
Advertising and Marketing Communication Practice) 9. maddesinde “Yayinlandig
mecra ve bi¢imi ne olursa olsun ticari iletisimin ticari iletisim oldugu acgik¢a ayirt
edilebilmelidir.(Marketing communications should be clearly distinguishable as such,
whatever their form and whatever the medium used)” Dlzenlemesi getirilmistir.
Nitekim bu temel esasa dayali olarak 2013 yilinda yiiriirliige giren 6502 sayili TKHK”
nin 61. maddesi ticari reklama iliskin genel bir ¢er¢eve niteliginde kabul edilebilir.
Nitekim genel ¢erceve niteligindeki kanun maddesini dayanak almarak 2015 yilinda
TRHTUY yirirliige girmis ve bu yonetmeligin “Ticari Reklamlar” baslkli ikinci
kisminda yer alan 5., 6. ve 7. maddeleri ile uyulmasi gerecken reklam esaslari

detaylandirilmaistir.

Ticaretin var oldugu zamanlardan bu yana tacirler, ticari avantaj saglamak
maksadiyla pek ¢cok hukuki ve etik olmayan yontemler kullanmislardir. M.O 4. yiizyilda
Atina’nin o zamanlarda ticari agidan kalbi sayilan Antik Agora’da incir saticilarinm iyi
ve glizel goriinlimlii olgun incirlerini sepetlerinin iist kismina koyduklar1 ve bu sekilde
c¢liriik incirlerini gizledikleri; yiin saticilarinin ise yiinleri miisterileri i¢in tartmadan
once suda islattiklar1 ve miisterilerin iceceklerinin igki satilan yerlerde olmasi gereken
dlciiden daha eksik dolduruldugu yoniinde anlatilan hikayeler bulunmaktadir.”* Bu
hikayeler yillar i¢cinde donemine adapte olarak kendilerini yenilemis ve zaman i¢inde
reklamin  ve reklamciigin gelismesiyle aldatma adeta olagan hale gelmistir.
Reklamciligin gorevinin artik bilgi vermekten ¢cok uzaklastigi ikna etme amacinin ¢ok
fazla icerisinde barmdirildigi, bu sebeple de artik reklam verenin iirlinlerini satmak i¢in

miisterileri ikna etme amaci tasidigindan reklamlarin esasinda giivenilir ve tarafsiz bir

™ Dun, Samuel Watson/ Barban, Amold M., Advertising: Its Role in Modern Marketing, Dryden Press,
Michigan, 1974, s. 276.
" Dixon, John/ Scheurell, Robert P., Social Security: A Cross-cultural Perspective, Praeger, 1995, s. 243.
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bilgi kaynagi olarak nitelendirilmemesi gerektigi giiniimiiz kosullarmda genel kabul

halini almustir. 7

Bu sebeple reklamciligin tarafsizliktan uzak uygulamalar1 ile tiiketicinin
rasyonel satin almaya yonelik davraniglarini etkilemek amaglanmakta ve bununla
birlikte reklamin finansorlerinin talepleri yoniinde algi ve tutumlar gelistirilmektedir.
Dolayisiyla nadir de olsa tarafsiz ve dogru bilgiler ortaya konulurken, ¢ogu zaman
eksik, dogru olmayan veya tiiketiciyi bilgisizlik nedeniyle benzerleriyle karsilastirma
kiilfeti altma sokan reklamlar iiretilmektedir.”® Bu tiir reklamlar etik olmamakla birlikte
—cogu zaman- hukuka uygun da degildir. Burada bilahare belirtmekte yarar vardir ki, bir
seyin etik olmamasi her zaman hukuka aykir1 olmadig: gibi her hukuka uygun sey de
etik kabul edilmemektedir.”” Dolayistyla bu tezin konusunu olusturan reklam tiirleri
hem hukuka aykir1 oldugundan hem de etik olmadigindan, “Hukuka Aykir1 Reklamlar”
bashiginin yerine “Tiiketici Tercihlerini Bilince Yonelik Yontemlerle Etkilemeyi

Amaclayan Reklamlar” basligi altinda inceleme yapilmasi daha yerinde olacaktir.

2. TUKETICi TERCIHLERINI BiLINCE YONELIK YONTEMLERLE
ETKIiLEMEYi AMACLAYAN REKLAMLAR

2.1. GENEL OLARAK

Mevzuatta detayli olarak belirlenen kurallara aykiri olarak yapilan reklamlar,
hukuka aykiri reklam olarak; yanlist ve dogruyu birbirinden ayirici nitelik tagimayan bir
bagka deyisle ahlaki olmayan reklamlar ise etige(ahlaka) aykiri reklam olarak kabul
edilecektir. Hukuka ve ahlaka aykir1 bir baska deyisle diiriistlik ilkesine aykir1 olarak
yapilan reklamlarin ise biiyiik bir kismmda esasmda reklam verenin -kimi tiirlerinde
bilerek kimi tiirlerinde ise bilmeden- bir takim bilingalt1 yontemler kullandigi ve bu
sekilde tiiketici tercihlerini etkileme iradesi gosterdigi gozlenmektedir. 8 Bunlarm

baslicalar1 ise su sekilde swralanabilir; aldatici reklamlar, ortiili reklamlar, dogal

™ Dyer,Gillien, fletisim Olarak Reklamcilik, Beta Basim Yaymm Dagitim, Istanbul, 2010, s. 7.

7 Tekelioglu, Numan, a.g.e., s. 72.

" Bayar Bravo, Isil, Ahldk mi Hukuku Onceler, Hukuk mu Ahldki? Hegel’in Yamiti, Hukuk Felsefesi ve
Sosyolojisi Arkivi, 19, Istanbul Barosu Yaymlari, Istanbul 2010, s. 169 vd.

8 Gole, Celal, a.g.e., s. 74., Ozdemir, Semih Sirr, a.g.e., s. 72.
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reklamlar, tuzak pazarlama ve subliminal reklamlar. Oyle reklamlar vardir ki, bu reklam
tiirlerinden birkag1 igerisinde ayni anda kabul etmek miimkiin olabilmektedir. Asagida
zaman zaman birbiriyle i¢ ice gectigi goriilen bu reklam tiirleri unsurlar1 ve drnekleriyle
birlikte detaylandirilacak, haksiz rekabet hukuku ve tiiketici hukuku ag¢isindan her biri
ayrt ayr1 degerlendirilecektir. Ancak bu degerlendirmeye ge¢meden oOnce biling ve
bilingalt1 kavramlariyla birlikte, tiiketici tercihlerinin rasyonel bir bigimde
belirlenmesinde tiiketicinin i¢inde bulundugu psikolojinin ne derece etkisi olduguna

kisaca deginmekte yarar bulunmaktadir.

2.1.1. BILINC, BILINCALTI ve BILINCDISI KAVRAMLARI

Biling(conscious), davranis bilimi olarak da adlandirilan psikoloji bilimi i¢in
onemli bir kavramdir. Psikoloji biliminin ilk ortaya atildig1 zamanlarda inceleme alani
olarak zihni segmis ve alanda calisan ilk aragtirmacilar da zihnin bilingten ibaret oldugu
kanisina varmistir. Biling ana hatlariyla; bireyin kendisini, sosyal ¢evresini, algilarmai,
diisiincelerini farkinda olacak diizeyde her seyi gozleyebilmesi ve bunun sonucunda
davranigsal ve biligsel faaliyetlere baslama ve bitirme iradesini denetleyebilmesi olarak
ifade edilmektedir. Esasinda tanimdan da anlasilacag: iizere andaki farkindaliktir.”
Bilinci bebegin ana rahmine diismesi ve akabinde bazi uyaranlar1 farkma varmas: ile
baglayan ve son nefeste biten farkindalik, dis diinyadaki uyaranlar1 algilama olarak
tanimlayanlar da meveuttur.®* Biling halinin disinda kalan haller ise kimilerine gore
bilingdis1 (unconscious) ve bilingalt1 (subconscious) olarak ayrilmaktaysa da bu
tartigmalara girmek amagtan saptiracagindan sadece bilingalti tanim1 yapmak yerinde
olacaktir. Bilingalty; bireyin bilgisi olmadan meydana gelen zihinsel siiregler olarak
tanimlanmaktadir.** Leonord Mlodinow’un aktarimina gore, Yeni Psikoloji akiminmn
onciilerinden Fizyolog William Carpenter bilinci, “two distinct trains of mental action
are carried on simultaneously, one consciously, the other unconsciously” seklinde

tanimlamaktadir. Carpenter’in bu metaforu bilingli ve bilingsiz demir yollarinmn her

"Atkinson, Rita/ Atkinson, Richard C./ Smith, Edward E./ Bem, Daryl J./ Nolen-Hoeksema, Susan,
Psikolojiye Girig, Cev. Yavuz Alogan, Arkadas Yaymlari, Ankara, 2010, s. 191.

8 Saglam, Mehmet, Beynin Kimligi, Denge Yaymlari, istanbul, 1997, s. 33. (Aktaran Kiiciikbezirci,
Yagmur, Bilingalti Mesaj Gdnderme Teknikleri ve Bilingalti Mesajlarin  Topluma  Etkileri
http://lyagmurkucukbezirci.com /file/835638720111Kucukbezirci_Yagmur-1879-1894.pdf, Erisim Tarihi:
14.02.2020)

8 Matsumoto, David, The Cambridge Dictionary of Psychology, Cambridge University Press,
Cambridge, 2009, s. 525
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birinin birbirine bagl hat igerdigi ve dolayisiyla da iki sistemin yer yer birbirine baglh
oldugu sdylenerek daha iyi izah edilebilir. Insan duyu sistemi beyne her saniyede
yaklasik on bir milyon bit bilgi gondermektedir. Bilingli zihnin ise bunu algilamasi
diisiilemez. Ele alabildigimiz gergek bilgi miktarinm ise saniyede en fazla on alti ila elli
bit arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Ozetle, insan beyni esasinda biligsel islevinin
cok kii¢iik bir kismmi farkinda iken geriye kalan biiyiik bir kisim, farkmmdaligin 6tesine
gegmekte ve insan hayatinin lizerinde biiyiik bir etki brrakmaktadir.®* Ancak bunun
aksini savunanlar da mevcuttur. Max Sutherland’e gore son 35 yilda yapilan
arastirmalar ekseninde biling, bir ikilikten ziyade bir boyut, bir derece meselesidir ve
dolayisiyla bireyin ¢evresinde dikkat etmeden algilamadigi seyler bilingaltinin degil
bilincin seviyeli oldugunun gdstergesidir.®* Tamm veya kabul her ne olursa olsun
meseleye reklamlar agisindan bakildiginda ise, hedef kitlenin her seyden Once insan
oldugu distiniiliirse noéroloji ve psikoloji bilimi gostermektedir ki bireyin bilincini
etkilemeye yonelik reklamlar siradan reklamlara kiyasla cok biliylik Onem arz

etmektedir.

2.1.2. HEDEF KIiTLENIN iCERiSINDE BULUNDUGU PSiKOLOJIiK
DURUM
Miige Elden ve Ugur Bakir, insan davranisina etki edilebilmesi, duygu ve
diisiincelerinin ~ degistirilebilmesi i¢cin  tliketicinin  psikolojik  durumunun iyi
degerlendirilmesi gerektigini s(jyler.84 Reklamlarm tiiketici tercihlerini etkileyebilmesi
icin bahse konu psikolojik etkenleri ise kisilik ozellikleri, algilama ve ogrenme

bigimleri, tutumlar: Ve giidiileme siiregleri olarak detaylandirmaktadirlar. 8

Kigilik, {izerinde ortak tanima varilmig bir kavram degildir. Bir¢ok tanim
yapilmis olmakla birlikte bu tanimlar1 genel anlamda {i¢ kategoride toplamak
miimkiindiir. Birincisi; sosyal becerilerin toplami olup, diger insanlarla olan iliskiler ve

davranislar biitiiniidiir. Ikincisi; insanin kendisi haricinde kalan digerleri iizerinde

8 Mlodinow, Leonard, Subliminal How Your Unconscious Mind Rules Your Behavior, Penguin Random
House USA, New York, 2012, s. 38-40.

8 Sutherland, Max, Advertising and the Mind of the Consumer, Allen&Unwin, Sydney, 2008, s. 40-41.

8 Elden, Miige/ Bakir, Ugur, Reklam Cekicilikleri, iletisim, Istanbul, 2010, s. 57.

8 Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 57-66.
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olustugu etki ve imajdir. Ugiinciisii ise insanin davranis egilimleri biitiiniidiir.*® Bahis
konusu kisilik kavrami esasinda reklamlar agisinda da ikna siirecini ilgilendirir. Tkna
stirecinden kisiligin ne derece etkisinin oldugu c¢ogu arastrmaya konu olmustur.
Nitekim yapilan arastwrmalar gostermistir ki 6zgliven, 6z saygi, zeka gibi kisilik
ozellikleri iknay1 etkilemektedir. Yiiksek 6zsaygiya sahip bireylerin kendi kararlarina
giivenmeleri, dogruyu yanlistan ayrmaya yonelik kendilerine olan inanglar1 nedeniyle
reklamlar vasitasiyla verilmek istenen mesajlara kendilerine olan yiiksek 6zsaygi
sonucunda kapali olurlarken, diisiik ©6zsaygiya sahip kisiler daha kolay egilim

degistirebileceklerdir.®’

Ikna siirecini etkilemede bir baska kisilik 6zelligi ise bireylerin kendilerini
izleme egilimidir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki kendisini izleyen/izleme
yoniinde egilim gosteren bireyler yumusak satig adi1 verilen dolayli yontemlerle yapilan
kalitenin, gorsel ve teknik 6zelliklerin ve faydanin 6n planda tutulmadigi pazarlama
tekniklerinden; kendisini izlem yoniinde egilim gostermeyen bireyler ise daha ¢ok
teknik ve fiziksel Ozelliklerin ve faydanin 6n planda tutularak yapildigi pazarlama
tekniklerinden  etkilenmektedirler.  Nitekim  ikna  siireci zeka  agisindan
degerlendirildiginde yapilan arastirmalarda, zeki insanlarm aldatict ve saglam
dayanaklar1 olmayan mesajlar1 hemen anladiklari, ortalama bir reklamda ise verilmek
istenen mesaji  kolay anlayarak hizli bir degerlendirme siireci gecirdikleri

goriilmektedir.®

Bir reklamin dikkat c¢ekiciligini igerisinde yer alan fiziksel uyaricilar ve
tiiketicide yarattig1 ¢agrisimlar biiyiik oranda etkilemektedir. Burada kisinin algilar1 ve
O0grenme siireci devreye girmektedir. Kisinin algilayamadigr mesaj (6rnegin reklam
metniyle reklam fonunun ayni renkte olmasi) ne kadar ikna edici olursa olsun reklam
yiiksek basariyla sonuglanamayacaktir. Ayni sekilde reklam harici 6grenme araglarini
kullanarak (6nceki tiiketici yorumlari, bireysel deneyimleri vb.) ikna ediciligi yiiksek
dahi olsa reklamda tanitilan iiriinii almaktan kagmabilecektir.®® ikna siirecini etkileyen

bir bagka kisilik 6zelligi ise kisinin ihtiyaglarinin ve pek tabii uyaricilarin etkisiyle

8 yanbasti, Giilgiin, Kisilik Kuramlari, Ege Universitesi Edebiyat Fak., Izmir, 1996, s. 11.

8 Freedman, J.L./ Sears, D.O./ Carlsmith, J.M., Sosyal Psikoloji, cev. Ali Donmez, imge Kitabevi,
Ankara, 2003, 5.397.

8 Kagitcibasi, Cigdem, Yeni Insan ve Insanlar, Evrim Yaymeilik, istanbul, 1999, s. 208.

% Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 60.
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iriinii alma egilimi seklinde tanimlanan giidiillenmedir. Bu giidiiler kimi zaman hedef
kitlenin farkinda oldugu giidiiler iken kimi zaman farkinda olmadig: giidiilerdir. Tkna
ediciligin arttirilmasi i¢in gizli glidiilerin kullanilmasi ¢ok yaygin bir yontemi halini
almistir. Buna bir parfiim reklaminda temiz gériinme ve toplum igerisinde kabul gérme
gibi acik giidiilere iliskin mesajlar verilirken gizli giidii olarak cinselligi hedef alan
giidiiler de kullanilabilmektedir.* Bu yonde bir reklamm hukuka uygunlugunu ortadan
kaldracak herhangi bir yasal diizenleme olmasa da bu durum etige aykiridir ancak bu
yondeki bir degerlendirme felsefenin alan1 olacagindan konudan uzaklasmamak adma
degerlendirmeye girilmeyecektir. Son olarak ise ikna siirecini etkileyen bir bagka kisilik
ozelligi tutumdur. Tutum TDK’deki tanimiyla “tutulan yol, tavir” dir. Ancak bir tutum
her zaman davranisa doniismez. Tutumlar yapilmasi planlanan davranisla iliskili
oldugunda, giiclii ve tutarli oldugunda, kisi tutumunun farkinda oldugunda ancak
davranis egilimi gosterebilir. Dolayisiyla reklamda da bu sartlar mevcutsa kesin olmasa
bile bireyin tutumunu satn alma yonilindeki davranisa doniistiirebilmesi miimkiin
olabilecektir. Ancak bunun oldukca smirli oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Soyle ki;
siyasi goriisii nedeniyle McDonald’s veya Starbucks firmalarindan aligveris yapmayan
bir tiikketicinin bu yondeki tutumunu reklam yoluyla davraniga doniistiirmek oldukca zor
ve hatta imkansizdir. Dolayisiyla 6zetle soyle sdylenebilir ki; tutumlar belirli sosyal
smiflar igerisinde belirli sosyal sartlar altinda olustugu i¢in bunlarin degismesiyle ancak

tutumlarm degismesi miimkiin olabilecektir.”*

Hukuk sistemi acisindan ise bu psikolojik etkenler g6z oniine alindigindan
toplumun en giigsiiz kesimi dikkate alinarak bir reklam mevzuat1 gelistirilmistir. Zira
hedef kitlenin tiiketicilerden olustugu diisiiniildiigiinde buna iliskin  hukuki
diizenlemelerin gii¢siiz olan tiiketiciyi koruma odakli tiiketici hukuku temel kurali
ekseninde sekillendirilmis olmasi abesle istigal etmeyecektir. Benzer sekilde reklammn
temelinde yer alan iletisim siirecinin bir diger sacayagini olusturan reklam verenin
faaliyetini yerine getirirken hedef kitlenin tercihlerini etkilemek i¢in psikolojik
etkenlerden yararlanmasinda rakiplerinin haklarmni da gozetmesi gerekmektedir. AKSi

yonde bir uygulama rekabet hukuku ilkeleriyle celisecektir.

% Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 61-62.
%! Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 62-70.
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2.2. ALDATICI REKLAMLAR

Tirk Mevzuat1 bakimmdan dogrudan bir aldatict reklam tanimi yapilmamakla
beraber aldatici reklamlara iligkin getirilen kisitlayict hiikiimlerden genel itibariyle
unsur degerlendirilmesi yapilabilmektedir. Tiirk Ticaret Kanunu’nun 54. maddesinin 2.
fikrasinda “Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri
etkileyen aldatict veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykirt davranisiar ile ticari
uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir.” ifadeleriyle aldatici reklamm hukuka aykiri
oldugu belirtilmis ancak devami maddelerinde aldatici ifadesi tanimlanmamaistir.
TKHK’nin 31. maddesinin 3. fikrasinda ise “Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve
bilgi noksanliklarm istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug islemeyi ozendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlari,
cocuklar: ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.” ifadeleriyle benzer
sekilde aldatic1 ticari reklam yapilamayacagi belirtilmis, tanim yapilmamistir.
TRHTUY nin “Haksiz Ticari Uygulama Yasag1” baslikli 28. maddenin 4. fikrasinda
“29 uncu maddede yer alan aldatici eylemler, 30 uncu maddede yer alan aldatici
ihmaller ve 31 inci maddede yer alan saldirgan ticari uygulamalar ile EK’te yer alan
aldatict ticari uygulamalar ve saldirgan ticari uygulamalar her haliikarda haksiz ticari
uygulama olarak kabul edilir.” ifadeleriyle aldatici eylemler, aldatic1 ihmaller, aldatici
ticari uygulamalarin haksiz ticari uygulama icerisinde degerlendirilmesi ve devaminda

detayli bir sekilde bu tabirlerden ne anlasilmasi gerektigi agik¢a izah edilmistir.

Ozetle, mevzuatta aldatict reklamin genel bir tanimi yapilmamistir. Tanim
yapilirken reklam verenler ve tiiketiciler arasinda dengenin saglanmasi1 gerekmektedir.
Buna gore tiiketicilerin menfaatlerinin korunmast ve bu menfaat korunurken reklam
verenlerin de ifade Ozgiirliigiine iliskin smirlarmm asilmamasi ancak bu ifade
Ozglrliigiiniin smirlar1 belirlenirken de reklam verenin rakiplerinin rekabet etme

haklarmmn ihlaline mahal vermemesi gerekmektedir.%?

Avrupa Birligi Direktifi’nin 2. maddesinde “aldatici reklam, sunulmas: da dahil
olmak fiizere herhangi bir sekilde hitap ettigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya
vaniltabilecek olan ve yamiltici ozelligi sebebiyle onlarin ekonomik davranislarini

etkilemesi muhtemel olan veya bu ozellikleri sebebiyle bir rakibe zarar veren veya zarar

92 Ayhan, Riza/Caglar, Hayrettin, Ticari Isletme Hukuku, Yetkin Yaymlari, Ankara, 2017, s. 401.
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vermesi muhtemel olan reklamlardir” seklinde aldatici reklam tanimi yapilmaktadir. *?

S6z konusu tanimda da anlasilacagi iizere hem tiiketiciler hem de reklam piyasasmdaki
rakipler korunmak istenmektedir. Dolayisiyla aldaticiliktan o6tiirii  tiiketicilerin
aldanmasi ile reklam verenin rakiplerinin zarar gormesi ihtimallerinin her ikisinde de
aldatic1 reklamdan bahsedilebilecektir. Bir reklam tiiketiciyi aldatmakla birlikte onun
ekonomik anlamda tercihlerini etkilemese bile etkileyebilme giiciine sahipse eger

aldatici reklam niteliginde degerlendirilir.94

2.2.1. ALDATICI REKLAMIN UNSURLARI

Genel itibariyle aldatic1 reklamlarin aldatict olup olmadigini belirlemek igin ii¢
temel unsur aranmalidir; Reklamin yanlis veya aldatict olmasi, tiiketiciyi aldatma
ihtimalinin bulunmasi, Aldaticiligin makul seviyede tiiketici i¢in dnemli olmasi. Bahse
konu ii¢ unsurun her biri ayni anda olmali bir baska deyisle kiimiilatif olarak
aranmalidir. Dikkat edilmesi gerekmektedir ki, reklam vereni reklami yaparken aldatma
kastinn olup olmamasi1 aldatici reklamin niteligini degistirmemektedir. Nitekim
tiikketicilerin aldanip aldanmamasi yahut reklam sonucunda ekonomik zararin meydana
gelip gelmemesi de reklam niteligini degistirmeyecek sadece bu yonde bir ihtimalin

varlig1 niteleme i¢in yeterli kabul edilecektir.”

2.2.1.1. Reklamin Yanhs veya Aldatic1 Olmasi
Reklamda, reklamin hedef kitleye yonelik olarak yer verdigi mesaj, pazarlanan
tiriine iligskin ozellikler veya reklam verene iligkin varliklar hakkinda dogrudan yanlis
veya tliketicinin aldanmasina yol agabilecek nitelikte bir ifade veya ifade edis bigiminin

bulunmasi halinde ilk sart gerceklesmis kabul edilecektir.

Reklam Kurulu, “...Saz Yapi Ins. San. Tic. Ltd. Sti.’ya ait “Reis Otel” isimli
tesisin Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’ndan “2 Yildizli Otel Turizm Isletmesi Belgesi”
sahibi oldugu tarihlerde tesisin girisinde yer alan tamitimlarda “***”(ii¢ yildiz)

gorseline yer verilmek suretiyle “3 Yildizli Otel” seklinde reklam yapiimasinin tiiketiciyi

% Aslan, Yilmaz, Tiiketici Hukuku Dersleri, Legal Kitabevi, Bursa, 2014, s. 125.
94 Aydogdu, Murat, Tiiketici Hukuku Dersleri, Seckin, Ankara, 2015, s. 83.
% Inal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 25.

45



"% seklindeki bir kararmda 2 yildizli bir otelin

aldatici ve yaniltici nitelikte oldugu...
kapidaki tanitim panosuna 3 yildizli otel seklinde bir ibare kullanilarak reklam

yapilmasini hakli olarak aldatic1 kabul etmistir.

Ancak burada dikkat edilmesi gerekmektedir ki aldaticiligin makul tiiketicinin
anlayabilecegi diizeyin lizerinde olmasi gerekir. Kimi reklamlarda hedef kitlenin ilgisini
¢ekmek icin abartili ibareler kullanilabilir. Bu ibareler eger ki yanls veya aldatici olma
smirinin altinda kaliyorsa aldatici reklamdan bahsedilemez.®’ Soyle ki; bankacilik
sektoriine iliskin bir reklamda, {i¢ boyutlu karikatiir yontemiyle ¢izilmis beyaz atletli ve
killi bir insan figiliriiyle, pilot kiyafetleri giydirilmis ger¢ek bir insan yan yana
bulunmaktadir. Dis ses “Killanan adam ve yiiksekten ucan pilot.” diyerek reklamin
sozlii kismini baglatir. Daha sonra karikatlir, “Vay arkadas! Ucaga binmekten

2

killantyoruz dedik karsimiza pilot koydular.” der ve sonrasinda pilot kiyafetleri
giydirilmis kisi, “Merak etme killanan adam artik ucaktan hi¢ killanmayacaksin. Ucaga
binmeden dnce enpara.com’a giriyorsun, yiiksek mevduat faiz oranlarmma bakiyorsun ve
anminda yiikseklere uguyorsun bu kadar basit.” der. Devaminda ise reklam oldugunu
belirtir nitelikte karikatiir, “Reklamin acil ¢ikis kapisi yok mu arkadas?” der ve sonra
reklam digses tarafindan soylenen “Yiikseklik korkusu olanlara yiiksekleri sevdirecek
faiz oranlart enpara.com’da!” ibareleriyle bitirilir. Bu reklamda pek tabii yiikseklik
korkusunun enpara.com’la asilabilecegi yOniinde aldatici ibare olduguna iligkin
nitelendirme yapilamaz. Abartili bir dille tliketici etkilenmeye ¢alisilmaktadir.
Dolayistyla bir reklamin aldatici olup olmadigi belirlenirken, abartili dil kullanilan

reklamlarda aldaticilik smirin asilip asilmadigr dikkat edilmelidir. Aksi halde bir

uygulama reklam verenlerin ifade 6zgiirliiglinii kisitlamaktadir.

Reklamdaki ifadelerin dogru olmakla birlikte eksik bilgiler icermesi de kimi
zaman aldatic1 reklam sonucunu dogurabilmektedir. Burada eksik olan bilgilerin hedef
kitle acisindan 6nemli olmasi1 gerekmektedir. Sosyal medya hesabi araciligiyla bir
ayakkab1 firmasmin %30 indirim yaptigmni duyurmasi iizerine tliketicinin aklina ilk
gelecek olan sey pek tabii kendi cebinden ¢ikacak olan KDV’li miktar tizerinden %30

dur. Ancak ayakkab1 firmasmin online aligveris i¢in yonlendirdigi linke tiklayip bir iriin

% Reklam Kurulu’nun 08.10.2019 tarihli ve 289 sayili toplantisnda 2018/8154 No’lu dosya igin verdigi
karar.
%" Inal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 25.

46



almak istendiginde 6deme asamasima gelince KDV’siz fiyat iizerinden %30 indirim
yapildig1 anlasilabilecektir. Oyle ki bu durum hesap yapmayan kimi tiiketiciler igin fark
edilmeyebilecektir. Dolayisiyla burada da bahse konu eksik bilgiden kaynakli aldatic1
reklamm  varligi  aciktwr.  Nitekim  benzer  sekilde  Reklam  Kurulu,

“...Wwww.korayspor.com adresli internet sitesi tizerinden basvuru sahibi tiiketicinin

19.09.2018 tarihinde indirimli bir iiriin siparis verdigi ve siparis esnasinda iirtintin
sitede stokta var goriindiigii ve tahmini teslimat zamani 5 giin dendigi halde 25.09.2018
tarihinde tiiketicinin miisteri hizmetlerini aramasi sonucu stokta olmadiginin soylendigi,
tiitketiciye herhangi bir doniis yapimadigi gibi para iadesinin de tiiketicinin talebi
neticesinde gerc¢eklestirildigi fakat bu siiregte tiriin stokta olmadigr halde tiiketicinin
odedigi paramin firma tarafindan uzun sire elde tutuldugu, iade islemlerine
baslanmadigi, ayrica satis isleminin yapildig: internet sitesinde stok bilgisine iliskin
herhangi bir bilgiye yer verilmedigi, stokta var goriindiigii, tiiketicinin uzun siire
bekletildigi, dolayisiyla soz konusu ticari uygulamanin tiiketicileri yaniltict nitelikte

oldugu ve tiiketicinin magdur edildigi, ... ~98

seklindeki karar1 ile internet sitesinde yazili
fiyattan alinabilir vaziyette olan iiriiniin stok bilgisinin girilmemesinin eksiklikten dogan

aldatici reklam niteligine haiz oldugunu kabul etmektedir.

Aldaticilik unsuru kimi zaman tanikli reklamlarda da gdzlenebilmektedir.
TRHTUY nin 16. maddesinde tanikli reklamlarda tanikligina basvurulanin tecriibesine,
bilgisine ve arastirma sonuclarma veya gerceklige dayanmayan onay ifadelerinin,
atiflarin veya tanikligin yapilamayacagi belirtilmistir. Yapilmigsa eger bunlar da aldatici
reklam olarak degerlendirilecektir. Reklam Kurulu'nun “...“Molfix Izotonik Sulu
Mendil” isimli iiriine iliskin olarak muhtelif televizyon ve Youtube kanallarinda yer alan
tamtimlarda yer verilen; “Kozmeteloji ve Dermatoloji Akademisi Dernegi’nin énerisi.
Uriin iceriginde bulunan izotonik suyun, Kozmetoloji ve Dermatoloji Akademisi
tarafindan cilt i¢in en giivenli su oldugu ifade edilmistir.” ifadeleri ile ortalama tiiketici
nezdinde, soz konusu iiriiniin etkinliginin Kozmetoloji Akademisi Dernegi tarafindan

vapilan klinik testler ile kanitlandigi izlenimi verilerek tiiketicilerin yamltildig, ... »99

% Reklam Kurulu’nun 08.10.2019 tarihli ve 289 say1li toplantismda 2019/7400 No’lu dosya igin verdigi
karar.
% Reklam Kurulu’nun 08.10.2019 tarihli ve 289 sayili toplantisinda 2019/9524 No’lu dosya i¢in verdigi
karar.
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seklindeki kararmdan da anlasilacagi iizere olmayan bir arastirma sonucunun varmig

gibi gosterilmesi pek tabii aldatici reklam olarak kabul edilmistir.

Reklamda kimi zaman toplumca kaniksanmis bir sertifika, garanti markasi veya
ortak markaya reklam veren tarafindan sahip olunmasa bile sahipmis gibi lanse edilen

ifadelerin bulunmasi da pek tabii reklami aldatici reklam haline getirecektir. 100

2.2.1.2. Tiiketiciyi Aldatma Thtimalinin Bulunmasi

Reklamin aldatic1 olup olmadigmin belirlenmesinde bir diger 6nemli kriter ise
tiiketiciler nezdinde nasil algilandigidir. Tiiketiciler aldanmasa daha aldanma ihtimali
olabilir ise o reklam aldatic1 reklam kabul edilecektir. Burada aldanma ihtimalinin hig
olmamasi, aldatici ifade olsa dahi reklamm aldatici reklam olarak degerlendirilmeyecegi
sonucunu doguracaktir. Dolayisiyla aldanma ihtimalinin tespitinde de hangi tiiketici
kitlesinin esas alinacagi onem tasimaktadir. Yukarida tiiketici tercihlerinin etkilenmesi
noktasinda psikolojik etkenlerden bahsedilmis ve reklama verilecek tepkilerin kisinin
icinde bulundugu psikolojik durumla paralel olduguna deginilmisti. Bu nedenle bir
reklamda verilmek istenen mesaj kimileri tarafindan hemen anlagilabilirken kimileri
tarafindan hi¢ anlasilmayabilir. Ogretide de bu tespite iliskin “ortalama tiiketici l¢iitii”
ve hitap ettigi tiiketici 0l¢iiti” olmak iizere iki Olgiit gelistirilmistir. Ortalama tiiketici
oOlgiitiinde, ortalama bilgi, tecriibe, dikkat ve zeka seviyesine sahip tiiketicilerin esas
almmas1 gerektigi savunulurken; hitap ettigi tiiketici Olgiitiinde ise belirli bir hedef
kitleye yonelen reklamlarda bu hedef kitle igerisinde yer alan kisilerden ortalama
tiikketici olarak nitelendirilenlerin esas alimmmasi gerektigi savunulur. 10 Bzii itibariyle
bizce iki dl¢iit de ortalama tiiketiciyi esas almaktadir. Nitekim hem Yargitay hem de
TRHTUY nde ortalama tiiketici ol¢iitii kullanilmaktadir. Ancak Doktrinde 6lgiit olarak
“bilgisiz ve tecriibesiz” bir tiiketicinin esas almmas1 gerektigi ancak bunun da dar

e 102
kapsamda yorumlanmasi gerektigini savunanlar da vardir. 0

Uygulamaya bakildiginda
ise esasinda dar yorumlanan “bilgisiz ve tecriibesiz” tliketici Olgiitii ile ortalama tiiketici

Olcliti hemen hemen ortak noktada bulusmaktadir. Zira Reklam Kurulu’nun kararlari

100 Reklam Kurulu’nun 09.02.2010 tarihli ve 173 sayili toplantisinda 2010/32 No’lu dosya icin verdigi
karar.

0% ihal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 27.

102 Aslan, Yilmaz, a.g.e., s. 142.
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genel itibariyle degerlendirildiginde kimi zaman aldaticiligin ortalama bir tiiketici
tarafindan algilanabilecek olmasma ragmen yine de aldatici reklam olarak kabul edildigi
ve bu yonde yaptirim uygulandigi goriilebilecektir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus esas alinan 0Ol¢iit ne olursa olsun, yaptirim uygulanirken reklam verenin ifade

Ozglrliigiiniin gereksiz yere kisitlanmamasi gerekliligidir.

2.2.1.3. Makul Tiiketici I¢in Aldatmanin Onemli Olmasi

Reklamin aldatic1 reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in, aldaticiligin tiiketici
tarafindan 6nemli olmas1 gerekir. Daha ag¢ik bir deyisle aldaticilik tiiketici tercihlerini
etkileyecek kadar onemli bir hususta yapilmamissa aldatici reklam da s6z konusu
olmayacaktir. Reklam Kurulu “...s6z konusu televizyon reklaminda, tiiketicilerin satin
alma kararlarmm etkileyecek nitelikteki 6nemli bilgilere altyazida okunabilirlikten uzak
bir sekilde yer verilerek tiiketicilerin kampanyanin sartlarmma iliskin olarak eksik
bilgilendirildikleri, dolayisiyla séz konusu televizyon reklamlarinin tiiketicileri aldatict
ve yaniltict nitelikte oldugu... 108 geklindeki karariyla aldatmanin tiiketicilerin satin
alma kararlarm etkileyecek boyutta olmasmna deginmektedir. Nitekim aksi yonde bir
uygulama daha once de belirtildigi gibi reklam verenlerin ifade 6zgiirligiinii kisitlayici

nitelik tagiyacaktir.

2.3. SALDIRGAN SATIS YONTEMLERIYLE YAPILAN REKLAMLAR

TRHTUY nin ise “Haksiz Ticari Uygulama Yasagi” bashkli 28. maddenin 4.
fikrasinda “29 uncu maddede yer alan aldatici eylemler, 30 uncu maddede yer alan
aldatici ihmaller ve 31 inci maddede yer alan saldirgan ticari uygulamalar ile Ek’te yer
alan aldatici ticari uygulamalar ve saldirgan ticari uygulamalar her haliikarda haksiz
ticari uygulama olarak kabul edilir. ” ifadelerinden de anlasilacag lizere saldirgan satis
yontemleriyle yapilan reklamlarin da haksiz ticari uygulama olarak kabul gorecegi

aciktir.

TTK’nin 55. maddesinin 1. fikrasinin a bendinin &. alt bendinde de

“...Miisterinin karar verme ozgiirliigiinii ozellikle saldirgan satis yontemleri ile

103 Reklam Kurulu’nun 12.06.2012 tarihli ve 201 sayili toplantinda 2011/2271 No’lu dosya igin verdigi
karar.
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siwrlamak...” ifadeleriyle saldirgan satis yontemleriyle tiiketicinin bilincini etkileyerek
aslinda alma iradesi gostermek istememesine ragmen alma iradesi gostermesine Yol
acan, tiiketiciyi miicadele edilmesi gii¢ bir psikolojik hale sokan saldirgan satig
yontemlerinin haksiz rekabete konu olacagi agikca belirtilmistir. Ancak madde
gerekcesinde acikga bu hiikmiin kapsammna saldirgan reklamlarm girmedigi
belirtilmektedir. Bunun baslica sebeplerinin ise bendin esas amacmin satig yontemi
oldugu, reklamm ise satisa yardimci bir arag niteliginde oldugu, miisterinin bas edilmesi
giic psikolojik duruma sokularak satn almama bilincinin satm alma yoniinde
degistirilmesinin reklam yoluyla yapilamayacagi, bentte belirtilenin beklenmedik bir
anda evin kapisina gelinerek veya bir kamyondan zorla gevrilerek yapilan satig tiirii
oldugu belirtilmektedir. Gerek¢enin devaminda ise bendin saldirgan reklamlara yer
vermemesinin saldirgan reklamlarm diirtistlik kuralina aykir1 reklamlar igerisinde yer
aldig1 gercegini degistirmeyecegi belirtilmistir. Nitekim yine gerekcede kaynak Isvicre
Kanununun tasarisinda yer alan ve saldirgan reklamlarin agik¢a yer aldigi hiikmiin

Parlamento tarafindan agiklanan gerekgelerle ¢ikarildigina deginilmistir.

Reklam kavrammin niteliginden ve ne oldugundan uzak yapilan bu gerek¢enin
izah1 kanaatimizce miimkiin degildir. Sosyal medyanm gelisimiyle sosyal medya
kanallarmdan hedef kitlesi genis kullanicilarin iiriin tanitimi yapmalar1 reklam kabul
edilirken —ki kanaatimizce olmasi gereken ve olan da budur.- neden ve nigin kapiya
gelerek yapilan iirlin tanitimi reklam kabul edilmemelidir anlagilamamaktadir. Nitekim
maddede belirtilen saldirgan satis yonteminin sadece kapida veya yolda gevrilerek
yapilacaginin diisiiniilmesi de abestir. Cok muhtemel ki Kanun’un yapildigi dénemde
saldirgan satis yontemi olarak degerlendirilebilecek hemen her seyin reklam niteligi
oldugu diisiiniildiigiinden ve gerekcenin de Isvigre Parlamentosunun engin karariyla
paralel olmas1 gerektigine inanildigindan, Kanun koyucunun reklam niteligi olmadigmi
diisiindiigli tek yontem onlar oldugu icin gerek¢ede de kapida ya da yolda g¢evrilme
olarak belirtme gereksinimi duyulmustur. S6z gelimi Coronaviriis salgniin devam
ettigi 2020 yili igerisinde, gercekten de hava ile temasi biitiiniiyle kesen tek maske tiirii
olan N99 maskenin iireticisi bir firmanin “N99 takin, Coronaviriise yakalanmaymn.”

ibarelerini barindirarak yapacagi bir reklam pek tabi saldirgan reklam olarak kabul
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edilebilir niteliktedir."® Saldirgan reklamlar kitlesel iletisimin gelismesiyle birlikte
artmis ve tiiketicilerin menfaatlerin garanti altna alinmasi acgisindan ayrica bir 6nem
kazanmis ve tiiketicinin irade serbestini etkilemesi sonucunda diiriist rekabet ortamini
da olumsuz etkilediginden ayrica rekabet ve haksiz rekabet hukuku agisindan da dikkate
almmaya baslanm1st1r.105 Alman hukukunda tiiketicinin karar alma serbestisine etki
edebilecek saldirgan satis yontemleri ve saldirgan reklamlara yoneltilen yasaklar
baslangicta ¢ok siki uygulanmigsa da zaman igerisinde serbest rekabet ilkesinin gittikce
onem kazanmasi ve haksiz rekabet hukukun daha liberal bir zemine kaydirilmasi ve en
nihayetinde bilingli ve makul tiiketici kriterinin dogumuyla birlikte 2004 tarihli Alman
Haksi1z Rekabet Kanunu daha esnetilerek yliriirliige girmistir. Ancak bu haliyle bile
elestirilerek saldirgan satis yontemleri ve saldirgan reklamlarin ancak tiiketicinin

iradesini biitliiniiyle ortadan kaldirmas1 halinde yasaklanabilecegi savunulmustur. %

Doktrine gore tiiketicinin karar verme iradesine miidahale eden saldirgan satig
yonteminin her biri haksiz rekabet olarak tanimlanmis olup saldirgan sifatiyla ise
tilketiciyi bir takim psikolojik yontemler kullanarak bas edilmesi gii¢ bir psikolojik
duruma iterek onda satmn alma iradesi olusturan her tiirlii eylem kastedilmistir. 107 Baska
bir goriise gore ise yasak olanin saldirgan reklam degil de saldirgan satis yontemi
oldugu, saldirgan sifatindan ise normal kabul edilemeyecek kadar gii¢ durumda

birakilma hali oldugu kabul edilmektedir.'%®

“Molfix izotonik Sulu Mendil” isimli iiriine iliskin olarak muhtelif mecralarda

‘

yapilan reklamlarda “...Saf suyu kim énerir? Yirmi yillik akiiciiyiim. Akiilerde saf suyu
oneriyorum. Saf su, faydali minerallerden arindirilarak elde edilen bir sudur. Saf su akii
suyudur. Bebeginizin cildine akii suyu mu siireceksiniz? Siirmeyin! Dogru su ¢ok
vakinda. Yillarin ustastyim. Kaloriferde saf suyu éneriyorum. Saf su kalorifer suyudur.

Bebeginizin cildine kalorifer suyu mu siireceksiniz? Bir kuru temizlemeci olarak

104" Ayn1 goriiste Biger,Levent, 6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu’na Gore Haksiz Rekabet (TTK 54-
63), Maltepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 11, S. 1, Haziran 2012, 2012, s. 114., Ayn1 goriiste
Saridz, Ayse ipek, Haksiz Rekabetten Dogan Uyusmazhklarda Uygulanacak Hukuk ve Yetkili Mahkeme,
Istanbul, On Iki Levha Yaymecilik, 2012, s. 55.

105 Kaufman, P.J., Passing off and Misappropriation, IIC Studies, Vol. 9, s. 34. (Aktaran; Giiven, Sirin,
Haksiz Rekabet Hukukunun Amaci ve Korudugu Menfaatler, Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2011, s. 84)

1%%Henning-Bodew1g, Frauke, A New Act Against Unfair Competition in Germany, IIC Vol. 36, 4/2005,
2005, s. 426. (Aktaran; Giiven Sirin, a.g.e., . 84)

07 Karahan,Sami, Ticari Isletme Hukuku, Mimoza Yaymlari, Konya, 2012, s. 244,

198 poroy Reha/ Yasaman Hamdi, Ticari Isletme Hukuku, Vedat Yaymcilik, istanbul, 2012, s. 337.
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titiilerde saf suyu oneriyorum. Saf su iitii suyudur...’seklindeki ifadelerle saf sulu
mendilin adeta ¢ocuklarmn cildine zararli oldugu izlenimi uyandirimakta ve
“Bebeginizin cildine akii suyu mu stireceksiniz? Stirmeyin!” seklindeki ifadeyle adeta
tilkketicinin bilinci korku yoluyla etkilenmeye ¢alisilmaktadir. Bizce bu tiir ifadelerin yer
aldig1 bir reklam saldirgan satis olarak da degerlendirmeye tabii tutulabilmeli, haksiz
rekabetten dogan davalara da konu olabilmelidir. Zira hem rakip firmalarm iriinleri
kotiilenerek hem de tiiketicinin bilinci etkilenmeye ¢aligilarak rekabet hiikiimleri ihlal

edilmektedir.

En niyetinde bir saldirgan satis yontemi hem TRHTUY kapsaminda hem de
TTK’nin 55. maddesinin 1. fikrasinin a bendinin 8. alt bendinde de hiikmii kapsaminda
yaptirima tabidir. Saldirgan reklam ise -her ne kadar bizce kanunun gerekgesine ragmen
55. maddesinin 1. fikrasmin a bendinin 8. alt bendinde de hiikmii kapsaminda da
yaptirima tabi olmasi gerekmekteyse de bu hiikiim haricinde kalan- TTK haksiz rekabet
hiikiimleri ile TRHTUY ve TKHK kapsaminda yaptirima tabi olacaktir.

2.3.1. SALDIRGAN REKLAMIN UNSURLARI

Bir saldirgan satis yonteminin saldirgan reklam olarak nitelendirilmesi igin
gerekli unsurlar ise su sekilde siralanabilir: saldirgan olarak nitelendirilebilecek bir satig
yonteminin var olmasi, tiiketicinin karar verme bilincinin kisitlanmasi, reklam niteligi

tagimasi.

2.3.1.1. Saldirgan Olarak Nitelendirilebilecek Bir Satis Yonteminin Var
Olmasi
TTK agisindan bakildiginda saldirgan satis yontemleri yukarida bahsedildigi gibi
sadece kapida satig veya yoldan ¢evirme yontemi olarak siirli tutulamaz. Hatta sadece
satis sozlesmesi degil, kredi sozlesmesi, devre tatil sozlesmesi gibi borglar ve tiiketici

hukuku kapsammda yer alan hemen hemen her sbzlesmeyi kurmaya yonelik olan
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yontemleri kapsayabilir.'®® 2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’nin 8.
Maddesinden bir satis yonteminin saldirgan olarak nitelendirilebilmesi i¢in usandirma
(harassment), zorlama (coercion), niifuzu kétiiye kullanma (undue influence) sartlarinin
aranmas1 gerektigi belirtilmektedir. Bunlarin yani swra, TTK’nin 55. maddesinin 1.
fikrasinin a bendinin 8. alt bendinde de hiikmii gerekgesince saldirgan reklamlar
saldirgan satis yontemi olarak degerlendirilemeyecegi i¢in, TRHTUY’nin 31.
maddesinin 1. fikras1 ve 31. maddesinin 2. fikrasi hiikiimleri agisindan inceleme
yapmakta yarar bulunmaktadir. Buna gore taciz, fiziksel siddet, cebir veya haksiz tesir
yollariyla tiiketicinin karar verme iradesini bir baska deyisle bilincini etkilemeye
yonelik davraniglar sergilemesini amaglayan her tiirlii faaliyet saldirgan olarak
degerlendirilecektir. Sami Karahan’a gore tiiketici bas edilmesi gii¢ bir psikolojik
duruma sokuluyor ve bu sekilde karar verme hiirriyeti etkilenmeye ¢alisiyorsa burada

yer alan satig yonteminin saldirgan satis olarak nitelendirilmesi gerekmektedir. 1o

2.3.1.2. Tiiketicinin Karar Verme Bilincinin Kisitlanmasi

Saldirgan olarak nitelendirilen davraniglarin tiiketicinin bilincini etkileme
yoniinde salt bir amag¢ tasimas: aranmaz. S0z gelimi bir tacirin {riinlerini tanitmak
amaciyla hedef kitleye her giin bes kez mesaj atmasit saldirgan olarak
nitelendirilebilecek ve tiiketicinin karar verme Ozglrliigiine miidahale olarak kabul
edilebilecektir. Burada dikkat edilmesi gereken baglica iki husus bulunmaktadir;
birincisi saldirgan faaliyette bulunanm tiiketicinin karar verme 6zgiirliigiinii, bilincini
kisitlamak gibi salt bir amacinin aranmamasi, bir bagka deyisle kast olmasa dahi
sorumlulugun dogacak olmasidir. Ikincisi ise sdéz konusu faaliyet sonucunda bir
sozlesmenin akdedilmesi gerekliliginin aranmamasi ve faaliyetin tiiketicilerin bilincini,
karar verme iradesini etkileme olasiliginm olmasi yeterlidir. Alman Hukukunda
tiketicinin karar verme iradesini etkilemeye yonelme kriteri siki bir sekilde
uygulanmaktadir. Buna gore, bir yarigmaya katilim biletinin sadece belirli bir aligveris
yapilabilecek diikkanda satilmasinm, tiiketicinin diikkana girdigi takdirde satis gorevlisi

tarafindan potansiyel bir miisteri olarak kabul goriilerek o yonde muameleye maruz

199 Hamdi, Pmar, Reklam ve Satis Yontemlerine iliskin Haksiz Rekabet Halleri, Marmara Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalar: Dergisi, C. 18, S. 2, 2012, s. 141-142.
119 Karahan, Sami, a.g.e., s. 244 vd.
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kalacagi, sadece bilet almasi halinde saygi gorememe korkusuna kapilacagi ve
dolayisiyla da yarisma biletinin yaninda sirf bu nedenlerle ufak da olsa psikolojik baski
nedeniyle aligveris yapmak zorunda kalacagi gerekgeleriyle, tiiketicinin iradesini

etkileyecek bir eylem olarak kabulii uygun goriilmiistiir. 1

2.3.1.3. Reklam Niteligi Tasimasi
Saldirgan olarak nitelendirilebilecek bir satis yonteminin var olmasi ve
tilketicinin karar verme bilincinin kisitlanmasmm yani sira bir de satig yonteminin

reklam niteligine haiz olmas1 gerekmektedir.

Bir reklamin ise saldirgan reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in, Alman Haksiz
Rekabet Kanunu hem de Isvigre Haksiz Rekabete Karsi Kanun kapsaminda aranmasi
gereken kosullar; reklamin hedef kitle tarafindan maruz kalinmak istenmediginin acik¢a
belirli olmasi, hedef kitleye acik riza olmadan yoneltilen SMS ve aramalarin yapilmasi,
benzer sekilde hedef kitlenin agik rizasi olmadan otomatik yapilan e-posta, telefon
aramas1 gibi iletisim araclarmin dogrudan satis gayesiyle kullanilmasi olarak

siralanabilir, **?

2.4. ORTULU REKLAMLAR

TKHK’nin 61. maddesinin 4. fikrasinda “Reklam oldugu a¢ik¢a belirtilmeksizin
vazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya
diger ayurt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarimn reklam yapmak
amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir.
Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gérsel olarak ortiilii reklam yapilmasi

i3

yasaktr.” ifadeleriyle ortiili reklam tanimi yapilmis ve yasak oldugu belirtilmistir.
Benzer sekilde TRHTUY nin 22. maddesinde de oOrtiilii reklam tanimi yapilmasa da

yasak olduguna bir kez daha deginilmistir.

11 Sosnitza, Olaf, German Law of Unfair Competition; Towards Liberal Standarts, 11C, Vol. 36, 5/2005,
2005, s. 537 vd. (Aktaran, Gliven, Sirin, a.g.e., . 89.)
112 Okan, Neval, a.g.e., s. 83.
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6112 sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda
Kanun’un 3. maddesinin 1. fikrasmin g bendinde “...Gizli ticari iletisim: Medya hizmet
saglayict tarafindan rveklam yapmak maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek
sekilde; mal veya hizmet iireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin, admn, hizmetinin
ve tirtiniintin reklam kugaklar: disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayict bir ses
veya gortintii bulunmaksizin programlarda sézciikler veya resimler ile tamitiimasmni...”
yer alan ifadelerle gizli ticari iletisim tanimi yapilmistir. Gizli ticari iletisim bir bagka
deyisle gizli reklamda kastedilen ortiili reklam ile ayni kabul edilebilir. Nitekim

ogretide de benzer goriiste olanlar vardir. ™

Teknolojik ve bilimsel gelismelerin olanca hiziyla gelismesiyle birlikte
pazarlama ve reklamcilik sektoriinde belki de en c¢ok kullanilan reklam tiirii ortiilii
reklam olmustur. Bunun nedeni biraz da mevzuatta yer alan bazi iiriinlere, kurumlara
veya kigilere yonelik yasaklar denebilir. Sigaranin alkollii i¢ckilerin kamu sagligi igin
yasaklanmasi, avukatlarin veya doktorlarm mesleki etik kurallar1 ¢ergevesinde reklam
yapmalarinmn yasaklanmasi benzer sekilde yine kamu saghigr i¢in ila¢ reklamlarmnin
yasaklanmas1 bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bir baska nedeni ise vatandasin artik
reklamlara bilhassa TV ve radyo mecralar1 araciligiyla yapilan reklamlara olan

giiveninin oldukca azalmasidir.™* Ornegin www.hedefhalk.com adresli internet

sitesinin 24.07.2018 tarihli goriiniimiinde yer alan; “Medikal Park'ta hayata tutundu.
VM Medical Park Samsun Hastanesi Acil Servisi’'ne, akut yetiskin solunum sikintis
(ARDS) sikayetiyle sevk edilen Cevdet Cetin, Tiirkiye nin sayili saglk merkezlerinde
bulunan yapay akciger cihazi ile hayata tutundu...” seklindeki habere binaen Reklam
Kurulu’nun 08.01.2010 tarihli ve 280 sayili toplantisinda 2018/7935 No’lu dosya igin

verdigi kararda “www.hedefhalk.com adresli internet sitesinde yer alan tanitimlarin

oviici ifadeler kullanilarak soz konusu tiriiniin reklam oldugu acgik¢a belirtilmeksizin
ortiilii reklaminin yapildigi...” seklindeki ifadelerle ortiilii reklamin olduguna kanaat
getirilmistir. Benzer sekilde TV’de dizi arasinda yaymlanan bir reklamda pazarlanan X
markali takviye edici bir gida iirlinlindense, haber programinda bir doktorun o6zel
kliniginde demeg verirken kayda alinmasi ve bu kayitta X markali takviye edici gida

iirliniin tanitilmasi vatandaslar i¢in ¢cok daha etkili olacaktir. Zira vatandaglarin hem

3 inal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 43.
114 Aktekin, Ugur/ Giirbliz, Basak, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Dergisi, S. 2009/4, 2009, s.
44,
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doktor tavsiyesine hem de haberlere olan giiveni daha fazladir. Ancak burada hem
doktorun kendi isminin gegirilerek demeg verirken yaptig1 klinik reklami hem de haber
programimda reklam oldugu belirtilmeden takviye edici gida reklami yapmasi ortiilii
reklam kapsammda degerlendirilecektir. Nitekim son zamanlarda 6zellikle TV
kanallarinda yaymlanan haberler incelendiginde goriilecektir ki mevzuatta reklam
yapmast yasak olan avukatlar, doktorlar, mali miisavirler gibi 6zellikli meslek
alanlarindan kisilerle sozde haber konusuyla ilgili olarak bu kisilerin mesleki goriisleri
almmak ister gibi roportaj yapilmakta ancak bu goriis isteminin ¢ok diginda defaatle bu
kisilerin isimleri ve uzmanlik alanlar1 haber gorselinde gosterilmektedir. Bu da esasinda
ortiilii reklamimn en biiyiik 6rneklerindendir. Nitekim bu durumla sadece TV kanallarinda
degil haberin s6z konusu oldugu her mecrada karsilasilabilmektedir. Ornegin, Show
TV’de yaymlanan “Kendine Iyi Bak” adli programm 169 uncu béliimiinde, program
sunucusu Ebru Akel Sancak ile programa konuk olarak katilan Gida Yiiksek Miihendisi
Asli Elif Tanugur Samanct arasinda gegen konusmalarda; “Bunlar takviye besin gidalar.
Aslinda bunlar ¢ok onemli hayatimizda var olan seyler ama neyi nasil kullanacagimizi,
neyin neye iyi geldigini en iyi kendisi bilir efendim. Gida Yiiksek Miihendisi Asli Elif
Tanugur Samanci(...)”, “Bunlarin ne oldugunu merak ediyorsamiz... Bu ne bali
mesela?’’, “’Bu, propolis, antep fistigi, bal, ham bal karisimi.’’, “Allah yeme de
yaminda yat yani durumu! Bu bir ¢ikolata var sanki bunda, oyle goriintiisii var...

’

“Kakao, ham bal, propolis, findik karigimi.”, “Harika gercekten. Simdi tek tek hepsine
bakacagiz. Hepsini, nasil, ne zaman, niye tiiketilmesi gerektigini Asli Elif Tanugur
Samanct bizimle paylasacak.’’, “Tiirkiye diinyan en biiyiik ikinci aricilik iilkesi. 7
milyon ari kovamimiz var, flora olarak ¢ok zengin bir bélgedeyiz ve ¢ok degerli
tirtinlerimiz var. O zaman dedim neden biz kendimiz iiretmeyelim? Neden kendi
arictlarimiz tiretmesin?  Aricilarimizla  basladik. Esim de aricilik uzmani ziraat
miihendisi, Taylan Samanci. Beraber ITU Ari Teknokent'te bir girisim yaptik ve
Tiirkiye’de ilk defa propolis iiretimini baslatarak sézlesmeli aricilik modeliyle
aricilarimiza egitim vererek, malzeme vererek onlarla birlikte el ele kol kola calisarak
tilkemizde propolis iiretmeyi basardik.”, “Yani i¢erigi tam olarak zengin olan tamamen
besleyici, sahte olmayan propolisi”, “Ve kontrollii kosullarda iiretilmis...”, “Cok

onemli”...” seklinde belirtilen ifadelere binaen Reklam Kurulu’nun 12.02.2019 tarihli
ve 281 sayil toplantinda 2018/8223 No’lu dosya icin aldig1 kararda; ““Show TV”
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logolu televizyon kanalinda yayinlanan “Kendine Iyi Bak” adli programin 169 uncu
béliimiinde, Gida Yiiksek Miihendisi Asli Elif Tanugur Samanct tarafindan iiretilen
propolis ve c¢esitli art iiriinleri on plana ¢ikarilmak suretiyle tiiketicilerin
yonlendirildigi; tiiketicilerin aydinlatilma, bilgilendirilme ihtiyacini karsilama ve haber
verme amacin disina ¢ikilarak adi gegen sahsin ortilii reklamimin yapiudigi...”
seklindeki ifadelerle sabah kusaginda yer alan bir konugun sanki haber igerigi olan bir
sey anlatirmis gibi lirlin tanitimi yaptig1 gortildiigiinde ortiili reklamm varligina karar
vermistir. Ancak bu ve benzeri hususlarda ortiilii reklamin haber verme hakkina dayali
olmamas1 gerektigine dikkat edilmelidir. Aksi halde bir uygulama ifade hiirriyetine

miidahale olarak degerlendirilecektir. s

Ortiilii reklamm bir baska tercih nedeni ise cok daha az maliyetli olmasidr. 116
International Advertising Bureau [AB’nin 2005 yilindaki konferansina konuk olan Bill
Gates’in “The future of advertising is the internet.” Diisiincesi ¢ok degil belki 10 yil
icinde dogrulugunu kanitlamistir. Oyle ki internetin akil almaz diizeydeki gelisimiyle
reklamlar da mecra bakimindan ¢evrimic¢i ag reklamciligir ve c¢evrimdisi reklamcilik
olmak tizere ikiye ayrilmistir. Buna gore ¢evrimdisi reklamlar geleneksel mecralar
olarak da adlandirilan dergi, gazete, televizyon ve radyo reklamlarmi ifade ederken,
cevrimici reklamlar ise mobil uygulamalar, bloglar, web sayfalari, icerik paylagim
siteleri, sosyal medya platformlari, sanal oyunlar ve daha akla gelebilecek her tiirlii

internet yoluyla yapilan reklamlar1 ifade etmektedir. 17

Hal boyle olunca yazili ve gorsel
basm yoluyla yapilan ¢evrimdisi reklamciligin denetlenmesi daha kolay oldugundan,
reklam verenler Ortiilii reklam yaymlamak istediklerinde daha c¢ok c¢evrimigi ag
reklamciligini tercih etmektedirler. Nitekim denetiminin Kolay olmasmin yani sira
zaman zaman maddi kiilfetinin de daha az olmasi ¢evrimi¢i ag reklamciligini1 daha ¢ok
tercih edilebilir kilmistir. Internet haber sitelerinden sosyal medya kullanicilarmin
paylagsmmlarma kadar her yerde artik ortiilii reklamla tiiketiciler karsilasabilmektedir. Bu
noktada sosyal medya platformlarinda en ¢ok gizli marka temsilcileri tarafindan ve halk
arasinda influencer veya fenomen olarak nitelendirilen kullanicilar tarafindan yapilan

paylagimlar ortiilii reklam acisindan dikkat cekmektedir. Gizli marka temsilcileri hem

cevrimici hem de ¢evrimdis1 ortamda kendilerine verilen gorevi yerine getirmektedirler.

115 jnal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 44.
116 +

Inal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 44 vd.
Y Mestgi, Aytag, Internette Reklameilik, Pusula Yaymeilik, istanbul, 2017, s. 24-25.
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Nasil ki toplum igerisinde temsilcisi olduklart markanin iiriinleri konusunda tiiketimini
gerceklestirmis bir tiikketici gibi memnuniyet beyaninda bulunuyorlarsa, ayni sekilde
bunu sosyal medya platformlarinda agtiklar1 sahte kullanict adli hesaplar yahut
kimliklerini belirtmedikleri hesaplar iizerinden yapmaktadirlar. Influencer olarak
nitelendirilen ve tirlinlinii pazarlamak isteyen markalarla is birligi yaptigi bilinmeyen
kullanicilarin paylagsimlar1 ise hedef kitle tizerinden daha ¢ok etkili olmaktadir. Zira
gizli marka temsilcileri sosyal medya tizerinden bu kullanicilarin yaptiklari paylasimlara
yorum birakmak yoluyla faaliyetlerini icra etmektedir. Oysa influencer kullanicilar hali
hazirda zaten hedef kitlenin belirli bir kismmi etkileyecek kadar genis bir hedef kitleye
sahip kisilerdir ki nitekim bu sebeple de iiriinlinii pazarlamak isteyen marka sahipleri
onlarla 1s birligi yapmak istemektedir. Burada is birliginin hedef kitle tarafindan

bilinmesi en dnemli sebeptir.

Sozgelimi, bir iinliiniin hemen herkes tarafindan bilinen bir sosyal medya
platformu {iizerinden yaptig1 paylasiminda herhangi bir is birligine veya reklamin
varligina yonelik ibare olmamasina ragmen, “Sevgili anneler, babalar; ¢ocuklarimiza
erken yasta biitce egitimi vermek onemli. Ben (@Paycell’i kesfettim. Cocuklarima
Paycell kart aldim. Har¢lhiklarint yiikliiyorum, nerelerde harcadiklarint da Paycell
uygulamasindan takip edebiliyorum...” seklinde ifadeler kullanarak kendi kullandig1 ve
memnun kaldig1 bir tirlini tanittyormus izlenimi vererek ortiili reklam yapmaktadir.
Nitekim bu durum hedef kitlenin bir kismi tarafindan anlasilabilse de bir kismi
tarafmdan anlasilamamakta ve bu kisim bu tiir reklamlar1 ger¢ekten de sadece kullanici
yorumu olarak nitelendirmektedir. Ote yandan hedef kitlenin tamami bu tiir bir

paylasmmin reklam oldugunu farkma varsa dahi ortiilii reklam niteligi kaybolmayacaktir.

Glinlimiizde reklamlarda tanitim islevi daha ¢ok pazarlanmak istenen iirliniin
markasmnm 6n plana ¢ikarilmasi yoluyla yapilmaktadir. Marka kavrammm gelisimiyle
birlikte ortiilii reklamlar da farkli bir boyuta tasmmustir. Oyle ki bir sekilden bir konuma
bir hareketten bir renge kadar ¢ok cesitli unsurlar marka isareti olabilmektedir.**® Hal
boyle olunca daha ¢ok haber programlarinda, filmlerde, TV dizilerinde 6112 sayili
Kanun geregi gorsel medya yoluyla reklam yapmak belirli sartlara baglandigindan

markaya yonelik isaret ve sembollerin karartilmasi, buzlanmasi, mozaiklenmesi gibi

18 Caglar, Hayrettin, Marka Hukuku Temel Esaslar, Adalet, Ankara, 2015, s. 15.
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yollar benimsenmektedir. Ancak bu yontem ¢ogu zaman ise yaramamaktadir. Zira dyle
marka isaretleri vardir ki kapatilmasi miimkiin olamamakta yahut kapatilsa bile ii¢
boyutlu sekil unsurlarindan kaynakl olarak hedef kitle tarafindan anlagilmaktadir. Ayt
edicilik ti¢ boyutlu unsurun kendisinde olup biitiiniin buzlanmasi tam anlamda bir
hukuki koruma saglamamaktadir. Nitekim iki boyutlu isaretlerde de sadece seklin
smirlar1 igcerisinde kapama yapmak amaca hitap etmemekte dolayl olarak ortiilii reklam
yapllmaktadlr.119 Bilindigi tizere BMW markasi ile bilinen Bayerische Motoren Werke
Aktiengesellschaft unvanl sirket, AB’de iirettigi araglarinin bazi pargalarmi sekil
markas1 olarak tescil ettirmektedir. Tiirkiye’de tescile konu edilmemis olsa da bu soz
konusu pargalarin toplum nezdinde de markanm bilinirliginden kaynakli olarak markay1
cagristirdigi agiktir. Dolayisiyla bir TV dizisinde her ne kadar araba {izerinde BMW
logosu kapatilsa da sekil markasi olarak tescil edilmis parcalarin kapatilmamasi ortiilii

< 120
reklam1 sonucunu doguracaktir.

2.4.1. ORTULU REKLAMIN UNSURLARI

Madde hiikiimlerinden de anlasilacagi lizere ortiilii reklamdan bahsedilebilmesi
icin Oncelikle iletisim siirecini baslatan tarafin pazarlamaya konu etmek istedigi seyi
tanitict mahiyette reklam yapma amacmin olmasi gerekmektedir. Kimilerine gére121
“tanitict mahiyette sunulmasi” ve “reklam yapma amac1” farkli unsurlar olsa da
reklamin en temel amaci tanitim oldugundan esasmdan iki unsurda tek baslikta
toplanabilecektir. Dolayisiyla en basta bir reklam amacmin olmasi gerekmektedir.

Sonrasinda ise reklam hukukunun en temel reklamm reklam oldugunun belirtilmesi

ilkesinin ihlal edilmesi gerekmektedir.

2.4.1.1. Reklamin Reklam Niteliginin Belirtilmemesi
Ortiilii reklam tanitim faaliyetinde bulunurken, reklam oldugu hususunda hedef
kitleye bilgi vermemektedir. Ekonomik faaliyetlerin ve teknolojinin de gelisimiyle

birlikte iiretimin artig1 haliyle pazarlanacak {irliniin de artis1 sonucunu dogurmus ve

119 Sya, Mehmet Fethi, Ortiilii Reklamlarin Yasaklanmasmin Marka Hukuku Bakimmdan
Degerlendirilmesi, Yeditepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 13, S. 2, Ocak 2017, 2017, s. 55-56.
120 §ya, Mehmet Fethi, a.g.e,s. 65.

121 Sua, Mehmet Fethi, a.g.e., s. 47-48.
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dolayisiyla tacirler ellerindeki iiriine karsilik bulabilmek amaciyla yogun reklam
stratejilerine bagvurmuslardir. Nitekim bunlardan en 6nemlisi de ortiilii reklamlardir. Bu
vasitayla tiiketici sadece arzu ettigi zamanda ve diledigi mecra aracilifiyla degil, her
zaman reklama maruz kalabilme tehdidi ile karsi karsiyadir. Dolayisiyla ortiilii reklam
bir baska agidan tiiketicinin reklam izlemek istememe  hiirriyetini de
kisitlayabilmektedir. En nihayetinde ortiili reklam hedef kitlenin reklamdan
kagamayacag1 bir zaman ve mecrada reklamla kars1 karsiya kalmasmna neden olan ve
bunu yaparken de reklam oldugunu belirtmeyen her tirlii reklam olarak
tanimlanabilecektir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, reklamin reklam oldugunun hedef
kitleye belirtilmesi reklam hukukunun baslica prensiplerindendir. Bir reklamm ortiilii
reklam olarak degerlendirilebilmesinin ilk sart1 ise s6z konusu prensibin ihlali halinde

gerceklesmis olacaktir. 122

2.4.1.2. Reklam Yapma Amacimin Bulunmasi

Reklam verenin reklam yapmaya yonelik amaci her ne kadar siibjektif ve tespiti
zor bir unsur olsa da oOrtiilii reklamin tespiti agisindan aranmasi gerekmektedir.
Taraflarm hak kaybi yasamamasi adina reklam yapma amacmm varli§i aranirken her
somut olay kendi icerisinde ayrica degerlendirilmelidir. 12 Ortalama, makul ve mantikli
bir insan agisindan olagan hayat tecriibeleri ekseninde reklam yapmaya yonelik iradenin
varlig1 tespit edilebiliyorsa o halde ortiilii reklamin varligindan s6z edilebilecektir.
Ancak bu konuda ortalama, makul ve mantikli kisi reklam yapmaya yonelik iradenin
varlig1 yoniinden siipheye diisiiyorsa o halde de dogrudan oOrtiilii reklamm varligindan

bahsedilmesi miimkiin olmayacaktr.***

Reklam iradesinin tespitinde kullanilabilecek en onemli kriter orantisizliktir.
Buna gore haber programi icerisinde belirli bir iiriin veya hizmet haber igerigine haiz
olsa bile olmas1 gerekenden daha uzun ve genis bir yer kapliyor, {iriin veya hizmetten
olmasi gerekenden daha c¢ok bahsediliyorsa o halde reklam iradesinden bahsetmek

e 125
mumkiin olacaktir.

122 Eyol, Arzu, Tiirk Hukukunda Ortilii Reklam, Yetkin Yaymnlari, Istanbul, 2018, s. 56 vd.
12 Erol, Arzu, a.g.e., s. 55.

124 {hal, Emrehan/ Baysal, Basak, a.g.e., s. 46.

125 Erol, Arzu, a.g.e., s. 60.

60



2.5. SUBLIMINAL REKLAMLAR (SUBLIMINAL ADVERTISING)

6112 sayih RTKYHHK’nin 9. maddesinin 2. fikrasinda yer alan “Ticari
iletisimde bilin¢alti teknikleri kullanilamaz.” hikmi ile subliminal bir baska deyisle
bilingalt1 reklam radyo, televizyon ve lisanshi internet yaymlari kapsaminda
yasaklanmistir,. TRHTUY ’nin 6. maddesinin 2. fikrasinda ise “Cok kisa siirelerle imaj
veren elektronik aygit ya da baska bir ara¢ kullamilarak veya yapilarini izleyenlerin
fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilingaltiyla
algilanmasint saglayan reklamlar yapilamaz.” hilkmi ile bu sefer her tiirlii mecra igin
bilingaltiyla algilanabilecek reklam yasaklanmistir. Bu hiikiimde kisa bir tanim
yapilmak istenmisse de yetersiz kalinmistir. Nitekim asagida belirtilece8i iizere
bilingaltiyla algilanabilecek reklam tanimma giren herhangi bir reklam bulunmamakla
birlikte kanun koyucunun bu maddede belirtmek istediginin subliminal reklam oldugu
disiiniildiigiinden buradan sonra reklamcilik literatiiriinde yer alan subliminal
reklamdan bahsedilecek, bu tiir reklamlarin haksiz rekabet hukuku ve tiiketici hukuku

ekseninde irdelemesi yapilacaktir.

Beyin koku, ses, 151k gibi disaridan gelen uyaranlar1 belli bir seviyenin iizerinde
algilayabilir. Bu seviyeye esik noktasi bir diger deyisle limen ad1 verilmektedir ve bu

seviyenin altnda kalan uyaranlar subliminal olarak kabul edilmektedir. %

Esik noktasi
bireyden bireye degismekle birlikte bir birey i¢cin de giinden giine ve hatta saatten saate
degisiklik gosterebilecektir. Bu duruma tokluga gore aclik halinde gidaya yonelik
kelimelerin daha ¢abuk farkina varildigir 6rnek olarak verilebilmektedir. 127 Profesyonel
literatiire 1900 yillarinda giren “subliminal” kelimesi ilk defa 1824 yilinda Alman
filozof ve psikolog Johann Friedrich Herbart tarafindan kullanilmis ve bu kullanimda
bilince denk gelen esik noktasinin altinda kalan algilamay1 tanimlamak istemistir. “Sub”

alt ve “limen” esik anlamlarma gelmektedir.128

126 Klass, Bertrand, The Ghost of Subliminal Advertising, Journal of Marketing, V. 23, I. 2, 1958, s. 146.
27 sutherland, Max, a.g.e., s. 42.

128 Rogers, Stuart, Subliminal Advertising, Encyclopedia of Advertising, 1999. (Aktaran, Biskin, Ferdi,
Subliminal AS, Elma Yaymevi, Ankara, 2014, s. 92)

61



Subliminal kelimesi 1950 yillarinda James McDonald Vicary, Francis C. Thayer
ve Rene Bras’m birlikte kurduklari Subliminal Projection Company ile birlikte
poplilerlik kazanmaya baslamistir. 1957 yilinda Vicary bilingaltt uyaran kullanimin
tilketiciler ilizerinde etki dogurdugunu gosteren bir deney yaptigini1 iddia etmistir.
Iddiasma gore; New Jersey’de yer alan Fort Lee Sinemasi’nda 45.699 kisiye farkli
aksamlarda yaymlanan sinema gosterimlerinde her biri saniyenin 3000’de biri hizla
gosterilecek sekilde bes saniyede bir “Hungry? Eat Popcorn” ve “Drink Coca-Cola”
climleleri ekrana yansitilmistir. Alt1 hafta siiren bu deney sonucunda Vicary, patlamis
mustr satiglarinda %57,5, Coca-Cola satiglarinda ise %18,1 artis gozlendigini dolayisiyla
subliminal reklamlarin tiiketicilerin tercihleri {izerinde etkiye sahip oldugunu iddia
etmistir. *° Vicary tarafindan iddia edilen bu etkiyi ¢ogaltmak i¢in ¢ok sayida reklamci,
pazarlamaci ve hatta akademisyen girisimlerde bulunmus ve bu konuda bir¢ok bilimsel
makale yazilmigtir. Pratkanis ve Aronson, Age of Propaganda isimli kitaplarinda
literatiirii kapsamli bir sekilde arastirdiktan sonra, higbir calismanin ve deneyin -
bilingalt1 mesaj savunuculari tarafindan iddia edilenlere benzer- duygusal ve davranigsal
etkiler gdstermedigi sonucuna varmislardir.’® Nitekim 1984 yilinda, bilingalt:
reklamciliga karsi ezici kanitlarla kars1 karsiya kaldiginda, pazarlama danigmani James
Vicary, Advertising Age dergisine verdigi bir roportajda kendisinin iddiasinin bir

uydurmadan ibaret oldugunu itiraf etmistir.*

Ancak bu itirafa ragmen, subliminal
reklam uygulamalar1 2020 yilma geldigimizde dahi hala devam etmektedir.
Uygulamalar1 iireten ve kullananlar ise iddialara iligkin herhangi bir agiklama
yapmamaktadir. Konu ile ilgili bilimsel aragtirmalara bakildiginda ise neredeyse tamami
subliminal igerikli reklamlarm veya yaymlarm hedef Kkitlenin tercihleri iizerinde
herhangi bir etkide bulunmadigr goriilmektedir. Burada aslinda pazarlamacilar,
reklamcilar veya bunlar1 film veya kliplerde kullanan sinemacilar ve sarkicilar esasinda
subliminale olan ilgiyi kullanmaktadirlar. Bireyler subliminal mesajlarin tiiketici
tercihlerini etkiledigine inanmasalar dahi merak edip arastirmaktadirlar. Oyle ki Google

arama moturundan 01.02.2020 tarihi itibariyle “Subliminal” kelimesi aratildiginda 15

milyon 900 bin veri ¢ikmaktadir. Reklamlarin temel amaci esasinda bir {irtinti satmaktir

129 |indstrom, Martin, Buyology, Cev., Sensoy, Umit, Optimist Kitap, istanbul, 2008, s.73-74.

130 pratkanis, Antony & Aronson, Elliot, Age of Propaganda, W.H. Freeman, New York, 1991, s. 201.

131 Weir, W., Another Look At Subliminal “Facts”, Advertising Age, 15 October 1984, 1984, s. 46.
(Aktaran, Sutherland, Max, a.g.e., s. 38.)
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ve nitekim bir iirlin iizerinde ¢ok konusulmasi da satma egilimini arttirmaktadir.
Subliminal igerikli reklamlar da bizce tam olarak bu sekilde degerlendirilebilir.
Igeriginde gizli mesaj barmndirdig1 iddia edilen 6rnekler tiiketici tercihleri iizerinde
dogrudan etkili olmasalar bile toplum igerisinde merak uyandirdiklar1 ve bu durum
kulaktan kulaga 6rnege konu iiriiniin ¢cok konusulmasina yol actid1 i¢in en nihai amag

olan satisla sonuglanabilecektir.

Gizlenmis simgeler, subliminal mesaj barmdirdigi
iddia edilen yaymlara merakli bireyler, bu eksik veya bilingli olarak yaymn iireticileri
tarafindan sunulan gorselleri veya sesleri internet kanaliyla bulmakta ve sosyal medya
aracihigiyla, toplumsal sozlii veya yazili iletisim mecralarinda paylasmak suretiyle daha
fazla kisiye ulasmasini saglamaktadir. Subliminal konusunu bir kere arastiran bir
kisinin, Gilbey’s London Dry Gin Reklamr’ndaki buz kiiplerini, Aslan Kral film afisini,
KFC hamburger reklam afisini gobrmeme ihtimali yoktur. Bu durum kimilerine gore bu

markalarm zaman igerisinde daha fazla hatirlanmasini ve nihai olarak satisla

sonu¢lanmasmi saglayabilecektir. e

Max Sutherland, bilingaltinda gizli olmayan ince etkilerin ¢ok daha fazla etkisi
olurken bilingalt1 etkilerden korkularin asir1 derecede abartili oldugunu belirtmektedir.
1950'lerde bir aldatmaca olarak baslayan bilingalt1 reklamciligin bir efsane haline
geldigi ve hatta eszamanli olarak bazi iilkelerde yasa koyucular tarafindan getirilen
bilincalt1 reklamciligin yasaklanmasma iliskin yasal diizenlemelerin de esasinda
bilingalt1 reklamciligin giicline iliskin inan¢larm mesruiyet kazanmasma neden
oldugunu savunmaktadir. Korkulmasi gerekmeyen, giiglii olmak bir yana ¢ok verimsiz
olan subliminal reklamciliktansa daha bilingli bir diizeyde bireylerin bilincini mesgul

eden ortiili reklamcilik tiiketiciler i¢in daha biiyiik bir tehdit arz etmektedir. 134

2 Biskin, Ferdi, a.g.e., . 244-246.
'3 Biskin, Ferdi, a.g.e., s. 245.
134 Sutherland, Max, a.g.e., s. 47.
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2.5.1. SUBLIMINAL REKLAMIN YONTEMLERI
Subliminal reklamcilik, reklamda kullanilan esasinda ilk bakista goriilmeyen ve

acik bir bilingle anlasilamayan kelime sekil veya resimler yerlestirmekten ibarettir. 13

Aylesworth, Goodstein ve Karla subliminal reklami, izleyicilerin goriintiileri
bilingli bir diizeyde degil de ancak bilingalt1 seviyesinde algilayabilecekleri tiirden
sozcliklerin, resimlerin  ve  sekillerin  yerlestirildigi  reklamlar  seklinde

136
tanimlamaktadir.

Burada tartismalara konu olan iki kavramm arasinda ayrim
yapilmasi gerekmektedir. Subliminal gizlenen seyken, belirli metaforlar kullanilarak
yapilan sey ise ince yahut gonderme olarak kabul edilmektedir. Subliminal igerikli
oldugu kabul edilen bazi reklamlarda gizli simgeleri veya kelimeleri agik olarak oraya
yerlestiren esasinda reklamcilardir. Bir reklamin gergekten subliminal reklam olabilmesi
icin reklami yapanin, bireylerin gordiikleri seye direnmeden hedeflenen seye yonelik
davranis degisikliginde bulunmasini amaglamas1 gerekmektedir. Bu alanda calisan ve
cok sayida aragtirmasi olan Wilson Bryan Key, subliminal igerikli yaymlarin tiiketiciler

lizerinde satin almaya yonelik herhangi bir etkisinin olmadigmi sadece bazilarmin

tiikketiciler nezdinde hatirlanmasini kolaylastirdigini belirtmektedir. el

Buradan sonra, mevzuatta ve doktrinde konuyla ilgili agik¢ca bir diizenleme
olmadigindan oOncelikle reklamcilik literatiirii esas alinarak agiklamalar yapilacak

sonrasinda ise subliminal reklama iliskin hukuki bir tanimlama yapilmaya ¢alisilacaktir.

2.5.1.1. Gérsel imge Kullanimiyla Subliminal Reklam
Subliminal reklamcilik ilk olarak gorsel bir imge kullanilarak yapilabilir. Burada
onemli olan bir reklam filmi veya afisi igerisine tiiketici tercihlerini etkilemek
maksadiyla gorsel imge konulmasidir. Siradan bir reklam olmayan, dizi, haber gibi

yayilara yahut internet ortaminda yapilan paylasimlara ilk bakista anlasilmayan gorsel

135 Rogers, Martha/ Seiler, Christin, The Answer Is No: A National Survey of Advertising Industry
Practitioners and Their Clients about Whether They Use Subliminal Advertising, Journal of Advertising
Research, V. March 1994, 1994, s. 74-84.

138 “the use of words, pictures and shapes that are purposely inserted into advertising materials so that
the viewers of the material cannot perceive the imagery at a conscious level, but rather at a
subconscious level”; Aylesworth, A./ Goodstein, R./Kalra, A., Effect Of Archetypal Embeds On Feelings:
An Indirect Route To Affecting Attitudes?, Journal of Advertising, S. 28/3, 1999, s. 73-82.

BTk oc, Erdogan, Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, Segkin
Yaymecilik, Ankara, 2012, s. 120.
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imge olarak bir markaya iliskin {iriiniin konulmasi subliminal reklamin degil, ortiilii
reklamin konusu olacaktir. 2009 yilinda KFC, TV reklamlarinda yer alan gizli nesneyi
bulan 1000 kisiye bedava sandvi¢ verecegini duyurmus ve bunun iizerinde reklamda
gosterilen hamburgerin icerisinde yer alan marul gorseline Amerikan Dolar
yerlestirildigi goriilmiistiir. Bunun {izerine ise reklamm yayinlandigt ABC TV kanali
reklam yaymlari subliminal mesaj icerikli yaymlarm televizyonda gosterilmemesi
gerektigi gerekgesiyle kaldirmistir. Ancak KFC s6z konusu subliminal mesaj igerikli

reklam iddialarini reddetrnistilr.138

Burada gorsele yerlestirilmis bir banknotun
subliminal olarak nitelendirilip nitelendirilemeyeceginin neye gore belirlenecegi tespit
edilmemistir. Dolayisiyla reklamcilikta sik kullanilan reklam ¢ekicilikleri kavramma
deginmekte yarar bulunmaktadir. Cekicilik kavrami bir nesneye veya kisiye dikkat
cekmek veya dikkat ¢ekmek igin gerceklestirilmis igcerik olarak tanimlanabilirken
reklamda c¢ekicilik biraz farklilagmaktadir. Buna goére reklamlarin tiiketicilerin ilgilerini
¢ekmek, onlarin pazarlanan seye olan hislerine etki etmek igin kullanilan reklamdaki
yaklagmima reklam cekiciligi denebilir. Reklamlardaki cekicilikler insan davranislarina,
duygu ve diislincelerine gore belirlenirler. Literatiirde ise ¢ok fazla arastirmaci
tarafindan ¢esitli kistaslara gore ele alinmaktadir. Buna gore, reklam cekiciliklerini
Clow ve Baack korku, mizah, cinsellik, kitlik, miizik, akil ve duygular olmak iizere yedi
temel baslik altinda ele alirken; yedi temel baslikla sinirli tutmayip sok, sugluluk, sihir,

Ozgirliik, diirtistliik, bagari, saglik, sosyal statii, dogallik, modernlik, sicaklik ve bunun

gibi daha bir¢ok bagliga ayiran arastirmacilar da mevcuttur. 139

Subliminal reklam ile ilgili yazili kaynaklar tarandiginda goriilecektir ki gorsel
imge kullanilarak yapilan subliminal reklamda en c¢ok rastlananlar erkek veya kadin
viicudunun ¢agrisimmna iliskin unsurlardan olusmaktadir. Ancak burada belirtmekte

yarar var ki reklami1 yapanin biitiin bir biling ile hareket etmesi gerekmektedir.

Hukuki bir nitelendirme i¢in ise TRHTUY’nin 6. maddesinin 2. fikrasinda
“...yapilarimi izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigcime sokarak
bilincaltiyla algilanmasint saglayan reklamlar yapilamaz.” seklinde yer alan madde
metninde belirtilen izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri ibaresinde

gorsel imge kullanimmin da degerlendirmeye tabii tutulup tutulamayacagi agikca

8 Bigkin, Ferdi, a.g.e., s. 221, 222.
9 Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 75-118.
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belirtilmemistir. Nitekim gorsel imge kullanimi buraya dahil edilse dahi reklamcilik
literatiiriinde goriildiigl lizere sadece erkek veya kadmn viicuduna iliskin ¢agrisimlar mi
bu madde kapsaminda degerlendirilecek yoksa alelade bir unsurun gizlenmesinde de bu
madde uygulanabilecek mi belirsizdir. Burada amagsal yorum yapilmasinda yarar
bulunmaktadir. Bizce kanun koyucu bu metinle esasinda tiiketiciyi koruma amaci
tagidigindan imgenin gorsel olmasi yahut alelade bir unsur olmasi ayirt edilmeksizin
reklam verenin tiiketiciyi etkileme amaci tasimasi ve bunu yaparken de reklam
cekiciligi olarak degerlendirilebilecek herhangi bir unsurun kullaniliyor olmasi bu

madde kapsaminda degerlendirme yapilabilmesi i¢in yeterlidir.

2.5.1.2. Yazih Terim Kullaninuyla Subliminal Reklam

Subliminal reklamcilik ikinci olarak ise bir kelime kullanilarak yapilabilir.
Gorsel imge kullaniminda belirtildigi gibi burada da 6nemli olan bir reklam filmi veya
afisi igerisine tliketici tercihlerini etkilemek maksadiyla yazili terim kullanilmasidir.
Siradan bir reklam olmayan, dizi, haber gibi yaymlara yahut internet ortammda yapilan
paylasimlara ilk bakista anlagilamayan, Ornegin bir markaya iliskin sloganin
yerlestirilmesi subliminal reklamm degil, ortiili reklamm konusu olacaktr. Su ana
kadar goriilen subliminal reklam olarak verilen 6rnekler, cinsellik veya korku temali
olmaktadir. American Pscyhologist tarafindan yayinlanan bir arastirmada, arastirmacilar
Key’in reklamlara yerlestirilen “seks” kelimesinin reklamm hatirlanmasmi arttirdigi
iddiasmi test etmek i¢in bir deney yapmislar ancak bu deney sonucundaki veriler
gostermistir ki bu tir bir yazili terimin varhi@ reklamm hatirlanmasmi

etkilememektedir.*

Hukuki nitelendirme agisindan ise gorsel imge kullanimi yoluyla yapilan
subliminal reklamdaki belirsizlik burada da gecerlidir. Hedef kitlenin c¢ok dikkatli
baktig1 takdirde farkma varabilir olmasi yahut hedef kitlenin esik seviyesinin
degiskenliginden otiirii bir kisminin farkinda bir kisminda farkinda olmamasi hali
subliminal reklam niteligini ortadan kaldirmakta midir bilinmemektedir. Benzer sekilde

reklamcilik sektdriinde goriilen bariz Orneklerde genelde “seks” yahut “kill”

149 \/okey, John R./ Read, Don J., Subliminal Messages; Between The Devil and the Media, American
Psychologist, V. 40, I. 11, 1985, s. 1231-1239. (Aktaran; Biskin, Ferdi, a.g.e., 183-184.)
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kelimeleriyle karsilagiimaktadir. Bunlarin dikkatli bir sekilde bakildiginda anlasilabilir
olmasmm subliminal reklam niteligini ortadan kaldirip kaldirmayacagi tartismasmin
yan1 sira sadece bahse konu kelimelerin mi subliminal reklam olusturacagi da ayr1 bir
tartisma konusu olmaktadir. Burada reklamcilik literatiiriiyle hukuk literatiiriini

ayristirmak biiylik 6nem arz etmektedir.

2.5.1.3. Esik Seviyesinin Altinda Ses veya Goriintii Yerlestirilerek
Subliminal Reklam
Subliminal reklamecilik iiglincii olarak ise, ses veya gorsel kayitlarm arkasina
insanin algilayabilecegi esik seviyesinin hemen altinda ses veya goriintiiler
yerlestirilerek yapilmaktadir. Ilk iki sekilde yapilan reklamlarda hedef kitlenin dikkatli
bir sekilde incelemesi halinde bahsedilen seyin varlig1 fark edilebilirken, bu tiirde hedef
kitlenin bunu herhangi bir ara¢ kullanmadan fark etmesi miimkiin degildir. Baslangicgta
bu tanim hedef kitle i¢in her ne kadar korkuya neden olsa da yapilan arastirmalardan
neredeyse biiyiik ¢ogunlugu bu tiir bir uygulamanm tiiketici tercihlerini bilingaltini

etkileyerek degistirme ihtimalinin bulunmadigini gostermektedir. ]

Ancak aksi yonde
bulgular da mevcuttur. 1999 yilinda Harvard Universitesi arastirmacilar1 tarafindan
yapilan bir deneyde 60 ila 87 yas araligindaki deneklerle bilingaltina yonelik
onermelerin giicliniin test edilmesi amaglanmistir. Buna gore deneklere fiziksel ve
bilissel becerilerin 6lgiildiigi sdylenen bir bilgisayar oyunu oynatilmis ve oyun
esnasinda saniyenin birka¢ binde biri kadar siire igerisinde ekranda birtakim sozciikler
gosterilmistir. Deneklerin bir grubuna “bilge (wise)”, “zeki (astute)”, ‘“basarili
(accomplished)” gibi olumlu 6nerme iceren kelimeler gosterilirken, diger grubuna ise
“bunak (senile)”, “bagimli (dependent)”, “hastalikli (diseased)” gibi olumsuz 6nermeler
gosterilmistir. Bu asamadan sonra deneklerin yiirlime hiz1 ve tek ayak iistiinde durma

siiresi bilgisayar oyunundan once ve sonra olmak tlizere kiyaslanmis ve en nihayetinde

olumlu 6nermelere maruz kalan tarafin yiiriiyiisiinde %10 oraninda bir diizelme tespit

edilmistir.**?

¥ Ayni goriiste., Sutherland, Max, a.g.e., s. 47., Aym goriiste., Pratkanis, Antony & Aronson, Elliot,
a.g.e., s. 201., Ayni goriiste., Weir, W, a.g.e., S. 46.
142 Lindstrom, Martin, a.g.e., s. 79-80.
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Hukuki nitelendirme agisindan bakildiginda ise esasinda TRHTUY’nin 6.
maddesinin 2. fikrasinda “...fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigcime
sokarak bilin¢caltiyla algilanmasint saglayan...” ibaresi ile kanaatimizce tam olarak
belirtilen reklam tiirii esik seviyesinin hemen altinda ses veya goriintii yerlestirilerek
yapilan subliminal reklamdir. Her ne kadar bu tiir bir uygulamann tiiketici tercihlerini
degistirmeye yonelik bir etki dogurup dogurmayacagi konusunda alanda calisan kisiler
tarafindan fikir birligi saglanamamissa da ag¢ik bir kanun hiikmii oldugundan boylesi bir
reklam yapilamayacaktir. Belirtmekte yarar var ki gorsel imge kullanimi yahut yazili
metin kullaniminin aksine, burada bir reklam filmi icerisinde arkada esik seviyesinin
altinda tiriinii almaya tesvike yonelik kaydin konulmasi da, reklam olmasa dahi siradan
bir dizi, haber yahut internet paylasiminin arkasina pazarlanmak istenen {iriinii almaya
tesvik eden ibarelere iligkin kaydin konulmasi da subliminal reklam olarak bizce kabul
gormelidir. Ancak bu sekilde tliketiciyi {irlinii aldirmaya yonelten telkin igerikli
mesajlar iceren reklamlarin subliminal reklamm mi1 yoksa néropazarlamanin m1 konusu
oldugu tartismalidir. Su agiktir ki, subliminal reklamm veya noropazarlamanm,
hangisinin konusu olursa olsun, tiiketicinin farkinda olmadan {irlinii alma eylemine
yonelmesini saglamayi amag¢ edinen her tiirlii hem reklam hukuku hem de haksiz

rekabet hukuku agisidan yaptirima tabii olacaktir.

2.5.2. SUBLIMINAL REKLAMIN UNSURLARI

Genel itibariyle reklamin subliminal reklam olup olmadigmi belirlemek icin
mevzuat metinleri amagsal olarak yorumlandiginda iki temel unsur aranmalidir;
Reklamin belirtilen ii¢ yontemden birini icerir olmasi, reklam verenin tiiketiciyi
(bilingalt1 yontemlerle olmasa bile) etkileme amacmin bulunmasi. Bahse konu ikKi
unsurun kanaatimizce kiimiilatif olarak aranmasi1 gerekmektedir. Belirtmek gerekir ki,
aldatict reklamda reklam verenin aldatma kastinn olup olmamasi 6nem arz
etmemekteyken subliminal reklamda en azindan reklam verenin subliminal yontemlerle,
subliminal yontemlerin tiiketici tercihlerini etkilemedigini kabul edenler agisindan bir
degerlendirme yapildiginda, (irlinin bilinirligini ve hatirlanabilirligini arttirarak
tiketicinin bilincini etkilemeye yonelik amag tasimasi aranmalidir. Zira aldatici
reklamlarm hedef Kkitleyi etkileme giicii varken, subliminal reklamm bilimsel

arastirmalar ekseninde hedef kitleyi sanilanin aksine bilingalti yontemlerle etkileme
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glicli ¢ok yiiksek degildir. Dahast aksi yonde bir kabul, insan goziiniin her gordigini
farkli bir seye benzetmeye olan yonelimi nedeniyle her tiir reklammn subliminal reklam

olarak nitelendirilmesine sebebiyet verebilecektir.**?

Dolayisiyla aradaki smirmn ¢ok
ince oldugu gbéz Oniine alimarak bu yonde bir nitelendirme yapilmasinda fayda

bulunmaktadir.

2.5.2.1. Subliminal Reklam Yéntemlerinden Birini icermesi

Daha o6nce de belirtildigi gibi bir reklamin subliminal reklam niteligine haiz
olabilmesi i¢in ya gorsel imge icermesi ya yazili terim icermesi ya da igerigine esik
seviyesinin altinda ses veya goriintli yerlestirilmis olmasi gerekmektedir. Ancak gorsel
imge ve yazili metin igeriklerinde nelerin subliminal olarak kabul gérecegi hususu 6nem
arz etmektedir. Daha 6nce belirtildigi gibi ne tiir kelime veya gorselin gomiilii olmas1 ve
tiiketici tarafindan algilanmasi halinde subliminal niteligini kaybedip kaybetmeyecegi
hususu acik degildir. Kanaatimizce mevzuatta yer alan tek madde metni olan
TRHTUY nin 6. maddesinin 2. fikras1 ¢ok kapalidir. Psikoloji literatiiriinde biling,
bilingalt1 ve bilingdisi kavramlar1 kendi igerisinde bir tartigmaya konu iken

’

“...bilin¢caltiyla algilanmasmm ~ saglayan...’ tabirinden  ne kastedildigi
anlagilamamaktadir. Madde metni lafzi olarak yorumlandig: takdirde sadece {igiincii
yontemle yapilan reklamlar subliminal kabul edilebilecektir. Gai olarak yorumlandigi
takdirde ise madde metni tiiketicinin korunmasmni esas aldigindan ve reklam
literatiiriindeki anlamiyla subliminal reklamlarin -bilimsel arastirmalar neticesinde-
tiiketici tercihlerini bilingaltina etki ederek degistirme olasiliginin ¢ok diisiik oldugu
biiyiikk bir kesim tarafindan iddia edildiginden esasinda hicbirinin hukuki anlamda
subliminal reklam olarak kabul goérmeyecegi diistiniilebilir. Ancak kanun koyucu
muhtemel bir sekilde reklamin reklam oldugunun belirtilmesi gerekliligi esas kuralini
da gboz Online aldigindan, burada ‘bilingaltiyla algilanmasini saglayan” ibaresinin
esasinda hedeflenmek istenen seyi belirtmedigi tarafimizca diisiiniilmektedir. Kanun

koyucu muhtemel sekilde burada esik seviyesinin altinda algiya hitap eden

uygulamalardan bahsetmektedir ve esik seviyesi de her bireyde cesitlilik

143

Elden, Miige/ Bakir, Ugur, a.g.e., s. 181.
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gostereceginden bir tiiketici tarafindan algilanabilir olmasi kanaatimizce subliminal

niteligini ortadan kaldirmayacaktir.

2.5.2.2. Reklam Verenin/Yapanin Tiiketiciyi Etkileme Amaci Tasimasi

Aldatic1 reklamm aksine burada reklam verenin/yapanin tiiketiciyi etkileme
amaci1 tasimasi gerekmektedir. Aksi halde bir kabul reklam verenin ifade 6zgiirliigliniin
kisitlanmast sonucunu dogurabilecektir. Zira daha once de belirtildigi gibi insan
g06ziiniin her seyi bir baska seye benzetmeye olan ydnelimi ve subliminal mesaja iligkin
ortaya atilan teorilerin reklamcilarm ve pazarlamacilarin da koriiklemesiyle toplum
icerisinde korkuya sebebiyet vermesi her seyin subliminal mesaj olarak diisiiniilmesine
sebep olabilecektir. Bu da tiiketiciyi koruma amaciyla mevzuatta yer alan bir hitkmiin
amacinm disinda sonuglar dogurmasina yol agabilecektir. Dolayisiyla tarafimizca bir
reklamin subliminal reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in yerlestirilen {i¢ teknikten
birinin hedef Kitleyi etkilemek amaciyla yerlestirilmesi gerekmektedir. Ote yandan
yapilan arastirmalar hukuk literatiiriiniin disinda kalsa da goriilmektedir ki bu tiir
uygulamalarin insan beynini yonlendirip yonlendirmedigine yonelik ortak bir kaniya
heniiz varilamamistir. Ancak reklam veren/ yapan tiiketiciyi dogrudan degil de yer yer
degindigimiz ilizere dolayli olarak da etkilemeyi amaglamigsa yine subliminal reklamin

varligindan s6z edilebilecektir.

2.5.3. SUBLIMINAL REKLAM ve ORTULU REKLAM ILiSKIiSi

Subliminal reklam ve ortiilii reklam kavramlar1 birbiriyle karigtirilabilmektedir.
Bir reklamin oOrtiilii reklam olarak kabul edilmesi i¢in reklamm reklam oldugunun
belirtilmemesi ve reklam verenin/yapanimn reklam yapma amaci olmas1 gerekmekteyken,
subliminal reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in bizce subliminal reklam
yontemlerinden birinin kullanilmasi ve reklam verenin/yapanin tiiketiciyi etkileme
amac1 tagimast gerekmektedir. Subliminal reklamda esasinda biitiinliyle reklamin
reklam oldugunun belirtilmesi ilkesi ihlal edildiginden zaman zaman gorsel imge
kullanimi1 ve yazili metin kullaniminda da oOrtiilii reklamla karistirilmast miimkiin
olabilmektedir. Zira subliminal reklam zaman zaman oOrtili reklam catis1 altinda da

kanaatimizce degerlendirilebilmelidir.
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Dolayli reklamcilik bilhassa ¢ocuklar acisindan tiitiin {iriinlerinin kullaniminin
tesvikinde etkili oldugundan, 1960’11 yillar ve sonrasinda bir¢ok tiitiin sirketi spor
miisabakalarinda “spor sponsorlugu”nu reklam araci olarak kullanmaya baglamistir. 146
Formula 1 yariglar1 yillar boyunca tiitiin reklamciliginin bir araci olarak kullanilmigsa
2005 Avrupa Birligi Tiitin Reklamciligi Direktifi (2005 European Union Tobacco
Advertising Directive) ile yasaklanmistir. Bu Direktifin ardindan yaris otomobillerine

sponsorluk yapan sirketler, Diinya genelinde ¢esitli iilkelerde karsilastiklar1 bu gibi

144 Gorsel 27.05.2020 tarihinde https://www.designboom.com/design/ferrari-to-remove-marlboro-

barcode/ linkinden alinmistir.

% Gorsel 27.05.2020 tarihinde http://creativecriminals.com/ambient/marlboro/subliminal-advertising
linkinden almmuistir.

146 Grant-Braham, Bruce, An investigation into Motorsport Sponsorship: A Comparative Analysis of Two
and Four Wheeled Sponsorship. PhD  Thesis. Bournemouth  University, 2009, s. 18.
(http://eprints.bournemouth.ac.uk/12329/, Erigim Tarihi: 03.03.2020)
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yasal engelleri dolanmak ve bu sekilde marka goriiniirliiklerini miimkiin hale getirmek
icin yeni yontemler gelistirmeye baslamiglardir. Nitekim Ferrari markali otomobillere
sponsor olan Philip Morris International (PMI) Sirketi, Marlboro marka adina sahip
tiitlin Girtinlerini tanitmak i¢in, Marlboro marka adin1 otomobillere giydiremeyeceginden
otiirii otomobillerin hizlandiklarnda markaya ait sigara paketlerini animsatacak sekilde
cizgilerden olusan bir giydirme yapmis ve bu sekilde izleyici kitlesine ulagsmayi
hedeflemistir. Her ne kadar PMI Sirketi, tasarimin bir reklam unsuru igermedigini,
otomobillerin alelade bir parcast oldugunu iddia etmigse de yapilan arastirmalar
gostermektedir ki PMI’m F1 yarislarina sponsorluk ettigi 1972, 1988, 1993 yillarindaki

otomobillerde de barkod gorsellerinin benzerligi goze ¢carpmaktadir. 147

‘| F1 Marlboro BRM - 1972

F1 MclLaren - 1988

F1Ferrari - 1993

F1Ferrari - 2007

F1Ferrari - 2008

F1Ferrari - 2009

148

“https://blogs.bmj.com/tc/2019/02/16/chevrons-barcodes-and-arrows-pmis-continued-subliminal-
promotion-of-combustible-products/ (Erisim Tarihi:20.09.2020)

18Grant-Braham, Bruce/ Britton, John, Motor Racing, Tobacco Company Sponsorship, Barcodes And
Alibi Marketing, Tobacco Control, 21, 2012, s. 532.
https://tobaccocontrol.omj.com/content/tobaccocontrol/21/6/529.full.pdf?source=post_page-----------------
---------- , Erigim Tarihi: 04.03.2020)
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Dolayisiyla her ne kadar PMI reklamm var olmadigini iddia etse de eldeki veriler

< , . 149
reklam amacmin oldugunu gostermektedir.

Marlboro’nin barkod gorseliyle baglayan
bu tartigmalarda, gorsel subliminal reklam olarak nitelendirildiyse de esasinda bizce bu
ornekte ortiilii reklamin varligindan da bahsedilebilecektir. Zira ortiilii reklam igin
gereken, reklamin reklam olma niteliginin belirtilmemesi ve reklam yapma amacmin
bulunmasi kriterleri saglanmaktadir. Subliminal reklam acisindan bakildiginda ise, daha
once belirtildigi gibi alelade bir gorselin bir reklam igerisine gomiilii olmasinin gorsel
imge yoluyla subliminal reklam olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi net
olmadigindan burada da bir belirsizlik s6z konusu olacaktir. Reklam verenin ifade
Ozglrligi ile tliketicinin korunmasi arasinda ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Ancak
burada gegmisteki reklam tiirleri de incelendiginde tiiketicinin ge¢mistekilere benzer bir
cagrisim yapmasinin amaglandigi aciktir. Dolayisiyla bu unsur siibjektif yorumlanarak
bir sonuca varilmasi gerekmektedir. Nitekim yine ge¢misteki Ornekler géz Oniine
almdiginda tiiketiciyi etkileme amacmin oldugu da varsayimsal olarak kabul

edilebileceginden subliminal reklamin varligindan da s6z etmek kanaatimizce

miumkindir.

2.5.4. SUBLIMINAL REKLAM ve ALDATICI REKLAM iLiSKiSi

Aldatic1 reklamda reklam verenin temel amaci yanlis veya aldatici bilgi vererek
tilketiciyi aldatmayr amaclamasidir. Bu yoniiyle her ne kadar subliminal reklamla
ortisse ve subliminal reklam agisindan aldatma kavrami, aldaticit reklam agisindan
aldatma kavramindan farklidir. Subliminal reklamda tiiketicinin daha 6nceden belirtilen
lic yontemle karar verme bilincinin “aldatilmasi” aranirken, aldatici reklamda aldatma
terimi akla gelen ilk anlamiyla degerlendirilmektedir. Ancak Tirk mevzuatina
bakildiginda aldatici reklam agisindan aldatma terimi i¢in agik¢a bir tanim
yapilmadigindan subliminal reklam tiirleri de aldatict reklam igerisinde zaman zaman
yer alabilecektir. Dolayisiyla kanaatimizce kural olarak her subliminal reklam bir
aldatict reklamdir ancak her aldatici reklam bir subliminal reklam degildir. S6zgelimi

esik seviyesinin altinda ses veya goriintli yerlestirilmesi yoluyla tiiketiciyi reklama konu

9 Grant-Braham, Bruce, a.g.e., s.18. (http:/eprints.bournemouth.ac.uk/12329/, Erigsim Tarihi:

04.03.2020)
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tiriini almaya yonlendirmeyi amacglayan bir reklam subliminal reklam oldugu kadar
aldaticidir da zira hem subliminal reklamin, belirtilen ii¢ yontemden birini i¢cermesi ve
reklam verenin tiiketiciyi etkileme amaci tasimasi sartlarini saglamaktadir hem de
aldatict1 reklammn, reklamm aldatict veya yaniltict olmasi, tiiketicinin aldanma
thtimalinin olmasi1 ve makul tliketici i¢in aldatmanm Onemli olmasi sartlarmi

tasimaktadir.

2.5.5. SUBLIMINAL REKLAM ve SALDIRGAN REKLAM ILiSKIiSi

Aldatict reklam ve ortiilii reklam gibi saldirgan reklamin 6zellikleriyle zaman
zaman subliminal reklam Ortiismektedir. Kimileri**® icin subliminal reklam tiiketicinin
reklama konu iirtinii alis refleksi tizerinde ¢ok diisiik bir etkiye sahipken, kimilerine™
gore de subliminal reklam her anlamda tiiketicinin bilincini etkileyebilmektedir. Bu
husustaki aragtirmalarm  bir ortak paydada bulusamamis olmasi, mevzuat
diizenlemelerini de zorlastirmaktadir. Dolayisiyla mevzuatta yer alan tanimlamalardan
uzak, yoruma agik diizenlemelerle bir degerlendirme yapmak gerekmektedir. Bu a¢idan
meseleye yaklasildiginda subliminal olarak nitelendirilebilecek bir reklamin saldirgan
olarak nitelendirilebilecek bir satig yonteminin var olmasi, tiiketicinin karar verme
bilincinin kisitlanmas1 sartlarin1 da saglamasi halinde saldirgan reklam olarak
nitelendirilmesi pek tabii miimkiin olabilecektir. Burada esas nokta sudur ki, saldirgan
reklamda tiiketicinin bilincinin kisitlanabilecek olma niteleme yapilabilmesi i¢in
yeterlidir. Bir baska deyisle tiiketicinin bilincinin biitiiniiyle kisitlanmis olmasi,
kisitlanmanin tiiketici agisimdan olumsuz sonu¢ dogurmasi niteleme igin kesin olarak
aranmamaktadir. Bu yoniiyle de subliminal reklam ile saldirgan reklamm ortlistiigii
sOylenebilecektir. Sami Karahan, mevzuatta yer alan kisith diizenlemeler ¢ergcevesinde
karar verme bilincini etkileyen her tiirlii satis yonteminin saldirgan satig olarak

152

degerlendirilebilecegini belirtmektedir.”™ Her ne kadar daha once belirtildigi gibi

% Ayni goriiste., Sutherland, Max, a.g.e., s. 47., Ayni goriiste., Pratkanis, Antony & Aronson, Elliot,
a.g.e., s. 201., Ayni goriiste., Weir, W., a.g.e., S. 46.

BIAyn1 goriiste.,, Lindstrom, Martin, a.g.e., s. 79-80., Ayni goriiste., Mayer, B./ Merkelbach, H.,
Unconscious Processes, Subliminal Stimulation, And Anxiety, V. 19, Clinical Psychology Review, 1999,
s. 571 vd., Aym goriiste., Theus, K.T., Subliminal Advertising And The Psychology Of Processing
Unconscious Stimuli: A Review Of Research, Psychology and Marketing, V. 11, 1994, s. 271 vd., Aym
goriiste., Strahan, Erin J., Spencer, Steven J. & Zanna, Mark P., Subliminal Priming And Persuasion,
Journal Of Experimental Social Pyschology, V. 38, 2002, s. 556 vd.

152 Karahan, Sami, a.g.e., s. 244 vd.
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saldirgan satis teriminden saldirgan reklamin anlasilmamasi gerektigi gerekcede yazsa
da, burada amagsal bir yorum yaparak karar verme bilincini etkilemeye yonelen her
tirlii reklamm saldirgan reklam olarak nitelendirilebilecegi kanaatindeyiz. Dolayistyla
subliminal reklamda da bu ama¢ arandigindan saldirgan reklamm sartlarmi sagladigi

takdirde her subliminal reklam ayni zamanda bir saldirgan reklam olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
HAKSIZ REKABET HUKUKU ACISINDAN SUBLIMINAL
REKLAMLARIN DEGERLENDIRILMESI

Liberal ve karma ekonomik sistemi benimsemis devletlerin temelinde rekabet
olgusu yatarken, ekonomiye miidahalenin fazla oldugu devlet¢i rejimlerde bile devlete
ait kurumlar arasmndaki rekabetin iyi sonuglar verdigi fikri ortaya atilmistir.
Ekonomistler rekabetin iiretimin, kalitenin, girisimciligin artmasi, fiyatlarin diismesi
icin yararlh bir faktor olarak gérmektedir. Ancak pek tabii insanoglunun sinir tanimayan
doyumsuzlugu, istiinliik saglama ve 6ne ge¢me hirst zaman zaman hukuka aykir1 bir

durum ortaya koyabilmekte ve pek tabii bu durumda ticari diizene ket vurmaktadir. 153

Haksiz rekabet kavrammin gelisiminde Fransiz Mahkemelerin kararlar1 6nem
tagimaktadir. Fransa’da rakip tacirlerin birbirlerinin miisteri kitlesini ¢almak amaciyla
pazara rakiplerininkine benzer mal ve hizmet sunmasi ile gelen adalet arayisi Fransiz
Mahkemelerinin haksiz fiil nitelendirmesiyle kusur ve zarar ekseninde kararlar
gelistirmesine sebep olmustur.™ Fransa'nin ardindan ise Isvicre Mahkemelerinde
haksiz fiil boyutu bir adim daha ileriye gotiiriilmiis tacirler ve rakiplere has 6zel bir
haksiz fiil sekli kabul edilmis ve buna iliskin kararlar almmistir.™ Haksiz fiil
diizenlemelerinden ayriks1 sekilde haksiz rekabete yonelik ilk yasal diizenleme ise 1896
tarihli Alman Haksiz Rekabet Kanunu ile Almanya’da yapilmissa da bu kanun da
esasinda ferdi yaklasim bir baska deyisle dogrudan zarar goérenin haklarini korumaya
yonelik olan haksiz fiilin kusur ve zarar ekseninden uzaklagsamamis yerini 1909 tarihli
Alman Haksiz Rekabet Kanunu’na bmrakmistir. 1909 tarihli Alman Haksiz Rekabet
Kanunu mesleki orgiitlere de haksiz rekabetin engellenmesine iliskin dava hakki
taniyarak uygulama alanmi ferdi yaklasimdan bir adim 6ne gétiirmiis ve haksiz fiil i¢in
aranan zarar ve kusurun yani sira 6zel kast sartin1 da getirmistir. Nitekim emege dayali
rekabet kavrami ilk defa Alman Hukukgular tarafindan bu dénemde gelistirilmis ve
kendi iirliniinii 6ne ¢ikarmaya yonelik misterilerin aldatilmasi, iltibas, kotiileme gibi

fiillerin  haksiz rekabet igerisinde degerlendirilmesi i¢cin emek ilkesine

153 Poroy, Reha, Ticari Isletme Hukuku, Beta Bastm Yaymm Dagitim, Istanbul, 1983, s. 198.

1% Beter, F.K., ‘The Development and Present Status of Unfair Competition Law in Germany-An
Outline’, 1IC, 1973, s. 77. (Aktaran, Giiven, Sirin, a.g.€., s. 10.)

1% Wagen, G., La Théorie Des Droits De La Personnalité Et La Notion De Concurrence Déloyale, Etude
De Droit Suisse, Lausanne, 1952, s. 21. (Aktaran, Giiven, Sirin, a.g.e., s. 11.)
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bagvurulmustur.™®® 1912 tarihli isvicre Bor¢lar Kanunu’nda da 1909 tarihli Alman
Haksiz Rekabet Kanunu’ndaki haksiz rekabet tanimi temel almmis ancak 6zel bir
diizenleme yapilmamigstir. 1930’larda emegin korunmas: ilkesinin yansimasi olarak
aldatic1 reklam yaparak miisteri kitlesini genisleten tacirin fiilinden oOtiirii dogrudan
zarar gOren miisteri ile birlikte miisteri kitlesi daralan rakiplerinin de menfaatinin
zedelendigi kabul gormeye baslamistir. Bu da haksiz rekabet agisinda ferdi yaklasimdan
modern egilim olan sosyal yaklagima yonelik 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.
Ikinci biiyiik gelisme ise, 1960’lardan sonra tiiketicinin korunmasi kapsaminda
tedarikciler ile tiiketiciler arasinda gergeklesen diiriistliik kuralina aykir1 yontemleri
kullananlarm, rakiplerinin 6niine bu yontemlerle haksiz sekilde gegmelerini engellemek
igin sz konusu fiillerin Alman Ictihadlar1 kapsammda haksiz rekabete de dahil

edilmesidir. ¥’

En nihayetinde bakildiginda ise bir eylemin haksiz rekabet olarak kabulii i¢in
gerekli sayilan kriterler Fransa, Isvicre ve Almanya hukuk sistemlerinde degisiklik
gostermektedir. Buna gore Fransiz hukukunda meslek kurallar1 6nem arz ederken,
Alman hukukunda daha ¢ok ahlak, adap kurallar1 ve diiriistliik kurallarma uygunsuzluk

. . 158
Onem arz etmektedir.

6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’na gelindiginde ise, 54. vd. maddelerle haksiz
rekabete iliskin diizenlemelerin iki tastyici kolon iizerine kurulu oldugu goriilmektedir.
[Iki biitiin katilanlarin menfaatini korumak maksadiyla diiriist ve bozulmamis rekabetin
saglanmasi1 ihtiyaciyken, ikincisi diiriist davranis kuralidwr. Biitiin katilanlardan kasit
rekabet hukukunda yer alan ekonomi, tiiketici ve kamu ii¢liisiidiir. Bu sekilde rekabet
kurallarinin rakipler arasi iligkilerle sinirli tutulmasmin Oniine geg¢ilmistir. Diirtist
davranma kuralinm esas kabul edilmesi de artik, haksiz rekabetin belirleyiciligi

noktasinda biiylik 6nem arz etmektedir. ™

Tirkiye’de yapilan tiiketiciyi korumaya yonelik ilk dogrudan diizenleme 4077
sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’dur. 2014 yilinda ise 6502 sayili

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile 4077 sayili Kanun miilga olmustur.

% Berer, F.K., a.g.e., s. 79. (Aktaran, Giiven, Sirin, a.g.e., s. 12.)

137 Vandeveld, T., Les Moyens D’action Des Consommateurs Face Aux Pratiques Commerciales
Abusives, Etude De Droit Comparé, Lausanne, 1979, s. 29. (Aktaran, Giiven, Sirin, a.g.e., s. 25.)

158 Giiven, Sirin, a.g.e., s. 14.

96102 Sayil Tiirk Ticaret Kanunu Gerekgesi.
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Nitekim 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu'nda da tiiketiciyi dogrudan veya dolayl

160 By diizenlemelerden birisi de

olarak korumaya yonelik diizenlemeler yer almaktadir.
hi¢ sliphesiz haksiz rekabet baslikli 54. madde vd. hiikiimleridir. Tezin konusunu
olusturan subliminal reklam terimi Tiirk Hukukunda Tiiketicinin Korunmasi
Hakkmdaki Kanun’un belirli maddelerine dayanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer aldigindan ve haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin
menfaatini korumayi1 amagladigr gruplardan birisi de tiiketiciler oldugundan bu
boliimde, haksiz rekabet hukukunun ardindan, subliminal reklamm tiiketici hukukuyla

birlikte haksiz rekabet hukukundaki yansimasina deginilecektir.

1. HAKSIZ REKABET KAVRAMI
Rekabet canlilarm yasamak igin birbirleriyle yaptiklar1 bir miicadele olarak
tanimlanabilir.*® Bu miicadele dziinde yiikkselme, 6ne ge¢cme, daha iyi konuma gelme

amac1 glitmektedir. 152

Rekabet bireylerin aralarinda paylasamadiklar1 seyler igin
yarigmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan karsilikli duruma verilen isimdir. Nitekim bu
miicadele dolayli olarak bireylerin ve toplumsal iligkilerin hem maddi hem manevi
ilerlemesine ve en nihayetinde medeniyetin ylikselmesine yol acacaktir. 163 Dolayisiyla
rekabet toplumun gelismesi i¢in olmasi gereken seydir. Ancak diiriistliik kuralina veya
ahlak kurallarma aykirilik teskil etmesi ve mevzuatta belirtilen ¢erceveleri asmasi veya
mevzuata aykirt olmast halinde rekabet artik haksiz rekabet halini alacaktir ve birtakim

164 Rekabet kavrami iktisadi rekabet ve kollektif rekabet

miieyyidelere konu olacaktir.
olmak iizere iki farkl sekilde irdelenebilir. Rekabetin ekonomiyi ilgilendiren yoniinii
ifade eden iktisadi rekabet; kar, satis miktar1 ve pazar payr gibi iktisadi hedeflere
erismek icin ekonomik birimler arasindaki iligkiler siireci olarak tanimlanabilecektir.'®®
Iktisadi rekabetten soz edilebilmesi icin kisisel 6zgiirliikler, mesleki ozgiirliikler ve

sozlesme Ozgiirliiklerini de i¢ine alan iktisadi faaliyet serbestisinin olmasi

180 Okan, Neval, a.g.e., s. 75.

161's. Erem, Turgut, Ticaret Hukuku Prensipleri, C. 1, Hiisniitabiat Matbaasi, Istanbul, 1962, s. 200.; Ors,
Halil, Tiirk Hususi Hukukunda Haksiz Rekabet, Ziraat Matbaasi, Ankara, 1958, s. 2. (Aktaran, Erdil,
Engin, Haks1z Rekabet Hukuku, Seckin Yaymcilik, Istanbul, 2012, s. 7.); Edgii, Ekrem, Ticaret Hukuku I
Umumi Hiikiimler, Seving Matbaasi, Ankara, 1967, s. 136.

162 Mimaroglu, Sait Kemal, Ticaret Hukuku- Isletme Hukuku, Seving Matbaasi, Ankara, 1980, s. 280-281.
830rs, Fahri Halil, a.g.e., 5.3.

84 Erdil, Engin, a.g.e., 2012, s. 7.

1% Erdil, Engin, a.g.e., 2012, s.8.
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gerekmektedir. Bir baska deyisle bir toplum igerisinde bireylerin istedikleri isi, meslegi
yapma veya se¢me Ozgiirliikleri yoksa bu toplumda iktisadi rekabet de olusamayacaktir.
Ancak pek tabii iktisadi rekabetin temel amaci servet elde etmektir ve bireylerin bu
amaca erismek i¢in sonu gelmez bir miicadeleye girmeleri kagmilmaz. Dolayisiyla
hemen hemen her {ilke bu iktisadi rekabeti hukuki ac¢idan c¢erceveleyerek kontrol

) 166
mekanizmasi olusturmaktadir.

Kollektif rekabet ise ekonomik yonden ortak amaglari
olanlarm bir araya gelerek piyasanmn gidisatint kendi menfaatleri dogrultusunda
yonlendirmek amaciyla birtakim anlagmalar yapmalar1 ve bu yonde bir tavir
sergilemeleri olarak tanimlanabilir. Kollektif rekabette iktisadi agidan esit olanlarin
rekabeti s6z konusu olmayip, ortak hareket edenler ile onlarla islem yapmaya
yoneltilmek istenen kisilerin rekabeti s6z konusudur. Kollektif rekabete her ne kadar
geemiste izin verilmisse de glinlimiiz ekonomi sistemlerinde artik mesru goriilmemekte

ve ekonomik diizene zarar verdigi kabul edilmektedir. Nitekim devletler de kolektif

rekabeti smirlayict mevzuat hiikiimleri diizenlemektedir. 167

1.1.BENZER KAVRAMLAR

1.1.1. REKABET YASAGI

Rekabet yasagi rekabet hakkini biitiiniiyle sinirlandiran ya da rekabet hakkinin
tamamen ortadan kaldmrilmasi sonucunu dogururken, haksiz rekabete iliskin getirilen
hiikiimlerde amag rekabet hakkmnin kétiye kullanilmasmm 6nlenmesidir.'®® Rekabet
yasagiyla yasaklanan rekabet hakki esasinda rekabetin kotiiye kullanilmasi sonucu
belirli menfaatleri ihlal etmeyen ancak bazi kisilerin bulunduklar1 makam, mevki veya
sahip olduklar1 unvan ya da yerine getirdikleri goérev nedeniyle yasaklanan rekabettir.
169 Rekabet yasagl bir sozlesmeye dayanabilecegi gibi bir kanun hiikmiine de
dayanabilecektir. TTK’nin 123. maddesi ile miivekkil ile acente arasinda yapilan

sozlesmeye rekabet yasagmin getirilebilecegi diizenlenmistir ve buna iligkin olas1 bir

166 Ors, Halil, a.g.e., s. 4.

187 Ors, Fahri Halil, a.g.e., s. 5.

168 Ayhan, Riza, Haksiz Rekabet Miinasebetiyle Elde Edilen Menfaatlerin Iadesi, Selguk Universitesi
Yayinlar1, Konya, 1990, s. 12.

189 Aydogan, Fatih, Ticaret Ortakliklarinda Rekabet Yasag:, Legal Kitabevi, istanbul, 2005, s. 5.
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hilkim sozlesmeye dayali rekabet yasagina ornekken, TTK’nin 572. maddesi ile
getirilen komandite ortaklarin diger komanditelerin ve genel kurulun izni haricinde
sirketin igletme konusuna giren bir is yapamayacagi ve bu tiir isle ugrasan bir sirkete de
ortak sifatiyla giremeyecegi seklindeki hiikiim kanuna dayali rekabet yasagina 6rnek

teskil etmektedir.*"

1.1.2. REKABET HUKUKU

Tiirk Ticaret Kanunu kapsamimda haksiz rekabetin 6nlenmesi amaci ile getirilen
hiikiimlerin yan1 swa rekabetin kisitlanmasinit onlemek amaciyla ya da piyasa
icerisindeki rekabet ortammi engelleyecek yogunlasmalarm oniine gecilmesi amaciyla
4054 sayilh Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun yiiriirlige girmistir.'”* Rekabet
hukuku, piyasa ekonomisini ve ekonomik diizen i¢inde mesru sinirlarda gergeklesen
rekabeti korumay1 hedeflerken, haksiz rekabet hukuku biitiin katilanlarm menfaatini
gozeterek piyasada diiriist ve bozulmamis rekabeti korumayi hedeflemektedir. 172
Rekabet, teknolojik gelismeyi tetiklemekle birlikte ayn1 zamanda da fiyat mekanizmasi
sayesinde miisterilerin, tiiketicilerin daha ucuza daha kaliteli mal bulmasma yardimci

olur.*”

Pmar, her yonii ile rekabet hukuku ile haksiz rekabet hukuku arasmdaki iligkiyi
aciklamaya yetmese de amag¢ ve aradaki farklilik agismmdan ayrmm yapilabilmesi
amaciyla su ornegi vermektedir; iktisadi rekabet soz gelimi bir futbol oyunu olarak
diisiintiliirse, rekabet hukuku, sportif bir miisabakada taraflarin karsilagsma Oncesinde
anlasarak degil de yaptiklar1 miicadelenin sonunda ortaya ¢ikmasmi garanti altina alan
kurallara, haksiz rekabet hukuku ise miisabaka esnasinda hakem tarafindan denetlenen
miisabaka i¢i kurallara benzetilebilir. Sike olarak da adlandirilan spor kuliiplerinin
Onceden anlasarak taraflarm miisabaka sonucunu belirlemesine rekabet hukuku

yaptirimlar1 uygulanacakken, miisabakanin aktdrlerinden birinin miisabaka igerisindeki

170 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, Ticari Isletme
Hukuku, Istanbul, Vedat Kitapgilik, 2006, s. 453.; Orug, Murat, Haksiz Rekabette Maddi Tazminat
Davasi, On Iki Levha Yaymcilik, istanbul, 2009, s. 16.

1 Arkan Sabih, Haksiz Rekabet ve Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikiimleri Arasindaki Iliski,
Prof. Dr. Turgut Kalpsiiz’e Armagan, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2003, s. 3

172 Ates, Mustafa, Rekabet Hukukuna Giris, Yetkin Yaymlari, Ankara, 2013, s. 138 vd., Aslan, Yilmaz/
Senyiiz, Dogan/ Ergiin, Meveci, Isletme Hukuku, Ekin Kitabevi, Bursa, 2005, s. 111.

17 poroy Reha/ Yasaman Hamdi, a.g.e., 2012, s. 359.
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kurallara bilingli olarak aykir1 davranmasi bir bagka deyisle diirlistliik kuralina aykir1
davranis sergilemesi halinde ise haksiz rekabet hukuku yaptirimlar1 uygulanacaktir.
Ozetle esasmda her iki alaninda amaci serbest ve diiriist rekabet ortaminimn

< 174
saglanmasidir.

2. TURK HUKUKUNDA HAKSIZ REKABETE iLiSKIiN
DUZENLEMELER (REKABETIN HUKUKI TEMELLERI)

2.1. ANAYASA ACISINDAN

Piyasa ekonomisi kavrami, ekonominin merkezi bir karar mekanizmasmnin
inisiyatifine birakilmadigi, aksine piyasadaki aktorlerin hareketlerine dayali olarak
yonlendirildigi bir ekonomik diizen olarak ifade edilebilir. Liberal devletlerin tamami
bugilin iktisadi rekabet serbestisini anayasal temellere dayandlrmaktadlr.175 Piyasa
ekonomisi olarak adlandirilan liberal ekonomik sistemi benimsemis Tiirkiye’de de
anayasal korumaya sahip birtakim haklar rekabet kavramiyla ilintilidir. Anayasa’nin 5.
maddesine gore devlet bireylere maddi ve manevi gelisimi saglamalar1 i¢in gerekli
sartlar1 saglamakla gorevlidir. Anayasa’nin 48. maddesinde bireylerin istedikleri iste
calisma istedikleri sekilde sdzlesme yapma hiirriyeti oldugu belirtilmektedir. Ayni
madde Ozel tesebbiis kurma serbestisinden de bahsetmektedir. Anayasa’nin bir diger
rekabet kavramiyla ilintili maddesi 12. maddesidir. Bu maddeye gore herkesin
kisiligiyle siki sikiya bagli, devredilemez, vazgecilemez bir takim temel hak ve
hiirriyetlerinin oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde 17. maddenin 1. fikras1 da
yasama hakkini garanti altma almaktadwr. 167. maddenin 1. fikras1 ile ise devletin
piyasalarin saglikli ve diizenli iglemesi i¢in tedbir alma hakkinm oldugu tekellesmenin
ve kartellesmenin Onlenecegi belirtilmektedir. Netice itibariyle, iktisadi rekabet

serbestisinin bir gerekliligi olarak anayasal hak ve ozgiirliikler mevcut olsa da Devletin

174 Pinar, Hamdi, Rekabet Hukuku ile Haks1z Rekabet Hukuku iliskisi, Rekabet Hukuku Dergisi, C. 15, S.
2, 2014, s. 60.

> Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 454
vd.; Arkan, Sabih, Haksiz Rekabet ve Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hiikiimleri Arasindaki
lliski, Prof. Dr. Turgut Kalpsiiz'e Armagan, Yetkin Yaymlari, Ankara 2003, s. 3 vd.
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rekabeti diizenleyici kurallar koyma ve aykir1 uygulamalar1 miieyyideye baglama gorevi

bulundugu da anayasa ile temellendirilmistir.*"®

Rekabet kavrami ve rekabete iliskin ¢esitli yaptirimlar, kanunlarla da cesitli

diizenlemelere konu edilmistir.

2.2. TURK MEDENIi KANUNU ACISINDAN

2.2.1. DURUSTLUK ILKESI

Karsilikli hukuki bir iliski igerisinde olanlar veya herhangi bir sdzlesmeye taraf
olanlar, aralarinda hukuki iliskiye bagl olarak yiiklendikleri bor¢lar1 ve sahip olduklar1
haklar1 kanun hiikiimleri ¢ercevesinde diizenlemek zorundadirlar. Taraflarin hayatm
olagan akisi icerisinde gelecekte dogabilecek her tiirlii ihtimali 6nceden tahmin ederek
bir sézlesme vasitasiyla yaptirima baglamasi miimkiin olmadig1 gibi genel hiikiimleri
barindiran kanunlarin da biitiin olasiliklar1 diisiinerek diizenlemeye tabii tutulmasi da

miimkiin géziikmemektedir.

4721 sayili Tirk Medeni Kanunu’nun 2. maddesinde yer alan “Herkes, haklarini
kullanirken ve borglarint yerine getirirken diiriistliik kurallarina uymak zorundadwr.”
hiikmii ile kanunlarda diizenlenmemis veya hukuki iliskinin gerceklesmesi esnasinda
ongoriilemeyen olas1 sorunlarin ¢oziimii icin genel bir ilke benimsenmistir. Dolayisiyla
kisilerin haklarmi kullanmasi veya borglarin1 ifa etmesi esnasinda her seyden Once
diiriist davranmas1 beklenmektedir. Diirlist davranis bir bagka deyisle diiriistliik kuralina

uygun davranis ise toplumdaki ahlakli ve orta zekal bir kisinin genel ahlak kabulleri ve

dogruluk ilkelerine uygunluk olarak tanimlanabilecektir.}””

2.2.2. SAHSIYET HAKLARININ fHLALI
Vasfi Rasit Sevig, “...Cemiyet ile siirii arasindaki farki hukuk yaratir. Cemiyet

hukukun yarattigi bir nimettir. Hukuk, insanlari, hayvan toplulugunun ifadesi olan stirii

78 Erdil, Engin, a.g.e., 2012, s. 7.
" Dural, Mustafa/ Sari, Suat, Tiirk Ozel Hukuku Temel Kavramlar ve Medeni Kanunun Baslangi¢
Hiikiimleri, Filiz Kitabevi, Istanbul, 2010, s. 197-198.
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halinden ¢ikartip insan toplulugunun tasidigi ad olan cemiyet haline sokan kudrettir.
Stirti savasamaz, ¢il yavrusu gibi dagiulir; "Bir kargaya bir sapan tasi yeter." veya
"karga dernegi kig deyince dagilir." diven atalar sézii bu hakikatin ifadesidir. Insan
topluluklar: ise hukuk sayesinde savasa kudret kazanir. Insan savasa ehliveti hukuk ile
elde eder; insan iktisada ehliyeti de hukuk ile kazanwr. Hukuk cemiyeti iktisada ehil
kilabilmek icin yine sahsiyeti esas olarak almistir. Sahsiyet sahibi olan kimse kazancina
sahip olabilen kimsedir. Demek ki hiirriyet, medeni hukuk sahasinda insamin kendi
kazandigina kendisinin sahip olabilmesi yetkisinden baska bir sey degildir. Binaenaleyh

sahsiyet iktisada ehliyettir...”l78

seklindeki ifadeleriyle iktisadi faaliyette bulunma
hakkinm sahsiyet hakki igerisinde degerlendirilecegini belirtmistir. Buna iliskin olarak
esasinda haksiz rekabetin kisilik hakki ihlali olarak kabul edilmesi miimkiin
goziikkmektedir. Dolayisiyla 4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu’nun 23. ve 24. maddeleri

bu eksende deg’,erlendirilebilecektir.179

2.3. TURK BORCLAR KANUNU ACISINDAN

6097 sayili TBK’nin 57. maddesi haksiz rekabet fiilinden bahsedilmekteyse de
bu hiikiim ticari islere iliskin haksiz rekabet s6z konusu oldugunda Tiirk Ticaret Kanunu
hiikiimlerinin sakli kalacagmi belirtmektedir.'® Hal béyle iken Tirk Ticaret
Kanunu’nun 54. madde vd. hiikiimlerinin ticari is olup olmadig1 fark etmeksizin
uygulanabilir oldugu diisiiniildiigiinde TBK’nin 57. maddesi hiikmiiniin uygulama alan1
ogretide tartismaya konu olmustur. Kimileri s6z konusu hitkmiin TTK ’nin 54. maddesi
vd. hiikiimlerinin yiiriirliige girmesiyle birlikte kaldirilmasi gerektigini savunurken
kimileri ise TTK’nin ilgili hiikiimlerinin ticari isletmeye konu hallerde
uygulanabilecegini, TBK nin ilgili hitkmiiniin ise herhangi bir mesleki faaliyetin haksiz
rekabete konu olmasi halinde uygulanabilecegini savunmaktadir.’® Bizce de TTK
hiikiimlerinin agikga ticari is, tacir ayrimi yapmadigi dikkate almdiginda TBK nin 57.

maddesi hitkmiiniin artik uygulama alani kalmadigi sdylenebilecektir.

178 Sevig, Vasfi Rasid, Borglar Hukuku ve iktisat, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C. 7, S.
3, Ankara, 1950, s. 227.

' Erdil, Engin, a.g.e., 2012, s. 16.

180 (s, Fahri Halil, a.g.e., s. 28.

181 Oguzman, Kemal/ Oz, Turgut, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler Cilt 2, Pelikan Kitabevi, istanbul,
2019, s.11.
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2.4. REKABETIN KORUNMASI HAKKINDA KANUN ACISINDAN

Rekabet hukuku rakipler arasindaki etkin rekabeti saglamay1 bir baska deyisle
rekabet ortammi olabildigince genisletmeyi amaclarken, haksiz rekabete iliskin kurallar
rekabetin haksizlik sinirma kadar daraltilmasmi amaglamaktadir. Bu nedenle 4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun kapsaminda yasaklanmas fiiller cogu durumda

haksiz rekabete de konu olabilmektedir. *%?

Dolayisiyla RKHK kapsaminda yasaklanan
bir fiil Rekabet Kurumu tarafindan bu kanun cer¢evesinde idari yaptirima tabii
tutulabilecekken, haksiz rekabet hukuku bakimmdan ise magdur olan taraf TTK ’nin 54.
maddesi vd. hiikiimlerine gore Tiirk Mahkemeleri nezdinde talep hakkina sahip

olabilecektir. 18

2.5. TUKETICININ KORUNMASI HAKKINDA KANUN ACISINDAN

TTK’nin 54. maddesi vd. hiikiimleri ile menfaati korunan taraflardan birisi de
tilkketici oldugundan TKHK hiikiimleri s6z konusu haksiz rekabet hiikiimlerinin
yorumlanmasinda biiyiik 6nem arz etmektedir. Buna gore, haksiz rekabet hiikiimlerinde
yer alan “davranig”, “haksiz ticari uygulama”, “kredili satis”, “taksitle satis”, “tiiketici
kredileri” gibi ifadelerden ne anlasilmasi gerektiginin tespitinde TKHK hiikiimlerine ve
bu kanuna dayanilarak c¢ikarillan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’ne bagvurmak isabetli olacaktir. Ote yandan TKHK ve bu kanuna dayali
olarak c¢ikarilan yoOnetmelik hiikiimlerinde yer alan haksiz rekabet fiili olarak
degerlendirilebilecek haksiz ticari uygulamalarin yaptirimi TKHK’de idari para cezasi

iken ayni fiile dayali olarak agilabilecek tazminat davasinda ise TKHK hiikiimleri degil,

TTK’nin 54. maddesi vd. hiikiimleri esas alinacaktir. %

182 Erdem, Erciiment, Rekabet Hukuku ve Haksiz Rekabet iliskisi, Prof. Dr. Omer Teoman’a 55. Yas
Giinii Armagani, C. 1, Beta Kitabevi, Istanbul, 2002, s. 386.; Arkan, Sabih, Haksiz Rekabet ve Rekabetin
Korunmasi Hakkmdaki Kanun Hiikiimleri Arasmdaki fliski, s. 3 vd.

18 Imregiin, Oguz, Kara Ticaret Hukuku Dersleri, Filiz Kitabevi, istanbul, 1996, s. 81 vd.

84 Erdil, Engin, Haksiz Rekabet Hukuku, Yetkin Yaymlari, Ankara, 2020, s. 35.; Akipek, Sebnem, Tiirk
Hukuku ve Mukayeseli Hukuk A¢isindan Tiiketici Kredisi, Seckin Yaymcilik, Ankara, 1999, s. 130 vd.
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2.6. TURK TICARET KANUNU ACISINDAN

Tezin esas konusunu olusturan ve Tirk Hukukunda da ayrintili ve temel
aciklamalara yer veren haksiz rekabet hiikiimleri TTK’nin 54. maddesi vd.
hiikiimlerinde yer almaktadir. Buna iliskin olarak haksiz rekabet hukukunun usul ve
esaslarma iligkin bundan sonra yapilacak olan agiklamalar TTK hiikiimleri dayanak

almmak suretiyle yapilacaktir.

3. HAKSIZ REKABETIN TESPITINDE HAKIiM iLKELER

3.1. DURUSTLUK KURALI iLKESI

Isvicre Hukukunda yaygm, Tiirk Hukukunda da doktrinde kimileri tarafindan
diirtistliik kuralinin giiven iliskisine dayali bir husus oldugu diisiiniildiigiinde daha ¢ok
sozlesme ve sozlesme Oncesi iligskilerden dogan hususlarda uygulama alani bulabilecegi
savunulmaktadir. Dolayisiyla 6102 sayili TTK’nin gerekge metninde TMK’nin 2.
maddesi hiikmiinde yer alan diristliik kurali kavramiyla haksiz rekabet hukuku
acisndan kabul edilen diiriistlik kurali kavraminin her zaman Oortlismeyebilecegi
belirtilmektedir. Doktrindeki genel goriis ise TMK ’nin 2. maddesi hiikmiiniin bir hakkin
kullanim1 veya bir borcun ifast swrasinda sézlesmeden veya kanundan dogan haklari
ayirt etmeksizin diirlist davranma yiikiimliligi getirdigi dolayisiyla haksiz rekabet
fiillerinde de hakkin kotliye kullanilmast s6z konusu oldugundan ve diiriist davranma
yiikiimliliigii yerine getirilmediginden haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin diiriistlitk

ilkesi kapsaminda degerlendirilebilecegi seklindedir.*®

Genel anlamiyla objektif
iyiniyet kaidelerinin hukukun her alaninda uygulanmasi gerekliligi g6z Oniine
alindigimda TMK’nin 2. maddesi hiikmiiniin haksiz rekabete iliskin fiillerin tespitinde
de Onciil olarak kabul edilmesi gerekligi aciktir. Nitekim TTK’de sayilan haksiz rekabet
fiilleri dikkate alindiginda her birinin ortak 6zelliginin esasinda faillerin haklarini
kullanirken veya borglarini ifa ederken diiriist davranarak objektif iyi niyet kaidelerine
uyma yikimliliigiinii ihlal etmeleridir. Dolayisiyla diiriistliik kurali haksiz rekabet

hukukunun temelini olusturmaktadir. %

' Akipek, Jale/ Akmtiirk, Turgut, Tiirk Medeni Hukuku, Savas Kitap, Istanbul, 2004, S. 176 vd.
186 Karayalgm, Yasar, Ticaret Hukuku, C.1, Glizel Istanbul Matbaasi, Ankara, 1968, s. 454.
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3.2. TUKETICIiNIN KORUNMASI iLKESI

3.2.1. GENEL OLARAK

Insanhigm dogusu ile baslayan tiiketim eylemi dnceleri yasamm devami igin
gerceklestirilirken, zaman igerisinde bir ara¢ olma islevinin ¢ok daha G&tesine
gecilmistir. Bilimin ve teknolojinin gelisimiyle birlikte artan mal arzma karsilik, talebi
arttrmak i¢in tliketicilere yonelik farkl pazarlama teknikleri gelistirilmistir. Kapidan
satig, marka temsilcisi araciligiyla satig yontemlerine zaman igerisinde internetin de
hayata girmesiyle mesafeli satis, internet tizerinden satis, kredi kart1 ile satig yontemleri
eklenmistir. Zaman igerisinde insanin yararma olan her sey gibi bu yontemler de hedef
kitlenin iyi niyetini suiistimal eder nitelikle pazarlama yontemlerine evrilmistir. Bu tiir
uygulamalarm artmasiyla artik mevzuat diizenlemelerinin getirilmesi ka¢gmilmaz hale
gelmistir. Simdilerde tiiketici olarak adlandirilan tiiketim eyleminde bulunanlarm
cikarlarmi korumaya yonelik olarak ilk yasal diizenleme ABD’de yapilmis ve bu
diizenleme AB ve BM nezdinde yapilacak olan diizenlemeleri de etkilemistir.'®’
ABD’de 20. y.y.’in baslarinda arastirmacilar ve halkin baskilartyla Food and Drug
Administration kurulmus ve ilk defa tiiketicinin haklarmin korunmasi bu kurumun gida
giivenligini diizenlemesi ve denetlemesiyle giindeme gelmistir. Bu kurumdan sonra
tilkketiciyi korumaya yonelik hem federal bazda hem de eyaletler bazinda ¢ok sayida
yasal diizenlemeler yapilmaya baglanmistir. Tiketiciyi koruma aktivistlerinin yogun
cabasiyla modern anlamda tiiketiciyi korumaya yonelik ilk yasa ise 1960’larda ¢ikarilan
Consumer Bill of Rights olmustur.*® Tiirkiye’de yapilan tiiketiciyi korumaya yonelik ilk
dogrudan diizenleme ise 4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’dur. 2014
yilinda ise 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ile 4077 sayili Kanun
miilga olmustur. Nitekim 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nda da tiiketiciyi dogrudan

veya dolayli olarak korumaya yonelik diizenlemeler yer almaktadir.’®®  Bu

%7 Okan, Neval, Saldirgan Satis Yontemlerine Karsi Tiiketicilerin Korunmasi, Anadolu Universitesi
Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.2, S. 4, Temmuz 2016, 2016, s.73.

188 \Waller, Spencer Weber/ Brandy, Jillian G./ Acosta, R.J., Consumer Protection in the United States: An
Overview, Loyola University Chicago School of Law, 2007, s.57.

189 Okan, Neval, a.g.e., s. 75.
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diizenlemelerden birisi de hi¢ siiphesiz haksiz rekabet baslikli 54. maddesi vd.
hiikiimleridir. Nitekim haksiz rekabet hukukuyla korunan {igliiden birisi de
tilketicilerdir. Ancak haksiz rekabet hukukuyla esasinda rakiplerin rekabet etme
hakkinn da korunmasi amacglandigindan tiiketiciler acismmdan belirli kistaslar
gelistirilerek bahse konu rekabet etme hakkinin ihlal edilmesinin engellenmesi

amaglanmaktadir.

3.2.2. ORTALAMA TUKETICI ILKESI

Nasil ki tiiketici hukukunda tiiketicinin makul beklentilerinin esas alinmasi
gerekliligine dayanan ortalama tiiketici kriteri referans olarak kabul edilirken, haksiz
rekabet hukukunda da benzer durum s6z konusudur. Ortalama tiiketici tabirinden ne
anlasilmasi gerektiginin belirsiz oldugu gerekgesiyle kimileri tarafindan bu kriterin esas
almmasina kars1 ¢ikilsa da bugiin gelinen noktada hem Yargitay igtihatlar1 hem de
Doktrindeki genel kabul geregi ortalama tiiketici kriteri haksiz rekabet hukukunun temel
esaslarmdan biri konumundadir.**® Nitekim benzer sekilde 2005/29/AT Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifinde de haksiz rekabetin tespiti agisindan ortalama tiiketici temel
almmaktadir. Direktife gore ortalama tiiketici; “sosyal ve kiiltiirel a¢idan dikkate deger
olciide iyi bilgilendirilmis, makul derecede bilgili, gézlemci ve ihtiyatli olan tiiketici”

olarak tanimlanmaktadir.'®!

Bu ilkeye gore, bir fiill hedef kitledeki tiiketicinin
davranisini ortalama tiiketici olarak belirlenen nitelikteki tiiketicinin davranisindan
Oonemli oranda saptiriyorsa veya saptirma olasilig1 s6z konusuysa o halde haksiz rekabet
fiili olarak kabul edilebilecektir.'®? 2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi, bu
oOlgiitle tiikketicinin nasil bir davranis sergilemesi gerektigiyle ilgili esasinda bir model
belirlemektedir. Buna goére sunulan iiriin 6zel bir tiiketici kitlesine yonelik ise ve 6zel
bir tiiketici kitlesine yonelik oldugu halkin tamami tarafindan 6ngoriilebiliyorsa, halkin

geri kalan1 tarafindan sunulus bigimi yanlig anlagilma ihtimali barindirtyor olsa bile 6zel

190 Ayhan, Riza, Ticari Isletme Hukuku, Turhan Kitabevi, Ankara, 2007, s. 459.

¥Directive 2005/29/EC of The European Parliament and of The Council of 11 May 2005 (https://eur-
lex.europa.eu/eli/dir/2005/29/0j, Erisim Tarihi: 15.03.2020)

192 Aksoy, Mehmet Ali, Haksiz Rekabet Halleri ve Haksiz Rekabetin Tespiti, Doktora Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2011, s. 162 vd.
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titketici kitlesi agisindan bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.'*® Direktif, her
gordiigiine ve duyduguna inanan tiiketici smifindan ziyade ortalama tiiketici smifini
esas alarak ticari hayatin siijelerinin rekabet hakkini engellemeden faaliyet serbestisi
tanimay1 amaglamaktadir. 194 Nitekim haksiz rekabet hukuku acisindan bu sekilde bir
kriterin olmasi yerindedir. Tiiketici kitlesinin homojen yapida olmadig: diisiintildiigiinde
tilketiciye yoneltilen fiilin kontrolii i¢in hedef kitlenin dikkat ve farkindalik Slciisii
Oonem arz etmektedir. Buna gore ortalama tiiketicinin daima dikkati ve farkindaligi tam
olmaliysa da, swradan bir tliketicinin her tiiketim eylemi agismdan kapsamli analizler
esliginde bir alisveris yapmasi gercekei degildir. Ote yandan tiiketicilerin uyaranlar:
objektif olarak algilamadiklari ve algillamanm da pasif bir siire¢ olmadigi
diistiniildiigiinde tiiketicilerin zaman zaman sadece gormek istediklerini gordiikleri bir
gerg:ektir.195 Dolayisiyla ortalama tiiketici kavrammim her somut olay agisindan yeniden

bir degerlendirmeye tabi tutulmasi gerekmektedir.

3.2.3. ZAYIF TUKETICI ILKESI

2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi eger hedef kitledeki
tiketicilerin zihinsel, fiziksel, yagsal bir zayiflik durumu s6z konusuysa dikkatli ve
farkindaligi yliksek davranma ihtimali diiseceginden ortalama tiiketici kriterini
hafifleterek bu durumda zayif tiiketicinin korunmasi ilkesini kabul etmektedir. Bu
durumda eger reklam cocuklar icin yapilmigsa, reklamin hedef Kkitleyi olusturan
cocuklarin ortalama nitelikteki bir iliyesine etkisi ne olabilecekse ona goére haksiz

rekabet agisindan bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. 1%

Ote yandan zayif tiiketicinin korunmas: ilkesi ile zayif tiiketicinin hedef kitle
oldugu uygulamalarm haricinde her ne kadar ortalama tiiketiciye yonlendirilse zayif

tilketicinin hedeflendigi oOnceden Ongoriilebiliyorsa bu durumda da uygulamayi

1% Incardona, Rossella/ Poncibo, Cristina, The Average Consumer, The Unfair Commercial Practices
Directive, And The Cognitive Revolution, Journal of Consumer Policy, Volume: 30, Number: 21, Issue:
38, 2007, s. 27. (Aktaran: Aksoy, Mehmet Ali, a.g.e., s. 166.)

1% Wilhelmson, Thomas, Harmonizing Unfair Commercial Practices Law: The Cultural And Social
Dimensions, Osgoode Hall Law Journal, Volume 44, Number 3, 2006, s. 479. (Aktaran: Aksoy, Mehmet
Ali, a.g.e. s. 166.)

1% Incardona, Rossella/ Poncibo, Cristina, a.g.e., s. 23 vd.

1% Directive 2005/29/EC of The European Parliament and of The Council of 11 May 2005 (https://eur-
lex.europa.eu/eli/dir/2005/29/0j, Erigim Tarihi: 15.03.2020)
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gergeklestiren taraf ortalama tiiketiciyi hedef aldigi gerekgesiyle sorumluluktan

kurtulamayacaktir. 197

Buna gore her derde deva oldugu ifade edilerek ucuz bir fiyata
reklam1 yapilan bir iiriinde reklami sunan taraf genel olarak tiim halki hedef aldigini

iddia ederek haksiz rekabete iliskin yaptirimlardan kurtulamayacaktir.

3.3. EMEK ILKESI

Emek ilkesi, kisinin ticari hayatta verimini elde etmek, ekonomik faaliyetlerini
genisletmek, mal ve hizmetlerini gelistirerek ve tanitarak onlara olan talebi arttirmak
gibi faaliyetlerde bulunurken bu faaliyetleri hakli bir ¢aba ve gayrete dayandirma
zorunlulugudur. Faaliyetler sonucunu kisinin elde ettigi kazang ile harcamadigi ¢aba
arsinda bir dengesizligin var olmasi 6zetle diirtistliikk kuralina aykirilik teskil edecek ve
haksiz rekabet olarak nitelendirilebilecektir.'® Insanhigm var olusundan bu yana her
zaman diliminde var olanin {izerinde sekillenen bir birikim s6z konusu olmustur.
Dolayisiyla, bireylerin diiriistliik ilkesine uygun sekilde baskalarimm emeginin
tirlinlerinden ilham alarak daha iyisini yapma ve bu sekilde iktisadi rekabet etme hakk1
bulunmaktadir.*®

Haksiz rekabet hukuku temelde diiriistliik ilkesinin bir yansimasi olarak emegi
korumayr amaglamaktadir. Nitekim Alman, Isvicre ve benzer sekilde Tiirk
Hukukundaki haksiz rekabete iliskin diizenlemeler incelendiginde bu ilke rekabetin
smirlarmi belirleyen bir ilke olmanin ¢ok Gtesinde haksiz rekabet hukukunun temelini
olusturmaktadir.*®® Ancak pek tabii biitiinliyle haksiz rekabet hallerinin her birinin emek

ilkesiyle agiklanmasi da s6z konusu degildir.201

3.4. KAMU YARARI iLKESi
Haksiz rekabet hukukuyla menfaati korunanlar miisteriler, katilanlar ve kamu

tcliistidiir. Rekabet etme hakkimi diiriistliik ilkesi ekseninde kullanmaya yonelik

" Incardona, Rossella/ Poncibo, Cristina, a.g.e., s. 29.

1% Karayalgm, Yasar, a.g.e., 440 vd.; inan, Nurkut, Tek Saticilik Sozlesmesi ve Ugiincii Kisiler,
BATIDER, C. 16, S. 2, 1993, s. 55-77.; 2 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, Savas Kitap, Istanbul,
2005, s.32.

199 Tekinalp, Unal, a.g.e., 5.32.

200 Tekinalp, Unal, a.g.e., s. 36.

201 K arayal¢m, Yasar, a.g.e., s. 453 vd.
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mevzuatta getirilen her hiikiim biiyiik cergevede ekonomiyi ve kamu diizeninin
korunmasini hedeflemektedir. Dolayisiyla uzun vadede saglikli bir sekilde isleyen
ekonomik diizeni bir bagka deyisle kamu diizenini bozmaya yonelen veya bu ihtimali
tagtyan her tiirlii eylem haksiz rekabet olarak kabul edilebilecektir. Nitekim TTK ’nin
54. maddesi hiikmii ile ¢izilen genel ger¢cevede de kamu yararinin korunmasmin

amagclandigi anlasilabilmektedir. 202

3.5. REKABETIN KORUNMASI ILKESI

Haksiz rekabete iligkin mevzuatta yer alan temel diizenlemelerin baslica
amagclarindan biri de “diiriist ve bozulmamis rekabet”in korunmasidir. Bir bagka deyisle
bu hiikiimlerin amac1 sadece rakipler arasi iliskinin sekillendirilmesi iizerine
kurulmamis ayni zamanda bu hiikiimlerle rekabet hukuku ile benzer sekilde

bozulmamis rekabetin de tesisi amaglanmistir. %%

4. HAKSIZ REKABETIN UNSURLARI

6762 sayili miillga TTK’nin 56. maddesinde haksiz rekabet, “Haksiz rekabet,
aldatict hareket ve hiisniiniyet kaidelerine aykiri sair suretlerle iktisadi rekabetin her
tiirlii suiistimalidir.” Seklinde tanimlanirken, 6102 sayili TTK’nin 54. maddesinde ise
“Haksiz rekabete iliskin bu Kisim hiikiimlerin amaci, biitiin katilanlarin menfaatine,
diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasidir. Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kuralina diger
sekillerde aykirt davramiglar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir.”
Seklinde tanimlanmaktadir. Esasinda iki temelde ayni amaca hizmet etmekteyse de
miilga TTK’ye gore ilga TTK’de iktisadi rekabet sart1 kosulmamis, diiriistlik kuralina

aykir1 davranis yeterli kabul edilmistir. 204

Haksiz rekabetin varligindan bahsedilebilmesi
icin TTK’nin 54. maddesi hiikmii esas alindiginda su sartlarin aranmasi gerekmektedir.
Bunlar; rekabeti etkileyen bir davranigin veya ticari uygulamanm var olmasi, bu

davranisin veya ticari uygulamanin diiriistliik kuralina aykir1 veya aldatici olmasi, bu

%2 6102 Sayih Tiirk Ticaret Kanunu Gerekgesi.

6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu Gerekgesi.
204 poroy Reha/ Yasaman Hamdi, a.g.e., 2012, s. 319.

203
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davranistan kaynakli olarak bir zarar veya zarar tehlikesinin varliginin sart olma(ma)si
ve fiil ile zarar veya zarar tehlikesinin arasinda illiyet baginm olmasi seklinde

siralanabilecektir.?%®

4.1. REKABETI ETKILEYEN BIR DAVRANIS veya TICARI
UYGULAMA

TTK’nin 54. maddesi hiikmii agikga s6z konusu davranis veya ticari
uygulamanin rekabeti etkilemesini sart kogsmaktadir. Bahse konu davranig veya ticari
uygulama pasif nitelik tasiyabilecegi gibi aktif nitelik de tasiyabilecektir. Reklamlar
ekseninde bir degerlendirme yapildiginda, reklamin aldatici nitelikte olmasi aktif
nitelikte rekabeti etkileyen bir ticari uygulama iken, reklami yasak hususlarda reklam
yapmak pasif nitelikte rekabeti etkileyen bir ticari uygulamadir. Ticari uygulama ve
davranis kavramlarindan ne anlasilmasi gerektigine deginmekte yarar bulunmaktadir.
Ticari uygulama olarak belirtilen ifadede kastedilen fiillerin de esasinda davranis olarak
belirtilen ifade altinda degerlendirilebilecegi, kanun koyucunun haksiz rekabet meydana
getiren davraniglarin genellikle ticari uygulama catis1 altinda oldugu diisiincesine vurgu
yapmak amaciyla ozellikle belirttigi seklindeki goriise®® katiliyoruz. Bu minvalde,
rekabeti etkileyen davranig, birbirlerinin haklarma saygi gosterme iizerine kurulu
rekabet ortaminda aktorlerin, rakiplerinin veya miisterin yahut ilgili ii¢iincii kisilerin
hiisnii niyetinden yararlanarak haksiz menfaat saglamasina sebep olacak her tiirlii
davranis olarak Ozetlenebilecektir. Burada failin bu dogrultuda hareket etme amaci
gidiip giitmedigi sonucu degistirmeyecektir. Bir baska deyisle kast aranmayacak,
rekabeti etkileme agisindan objektif bir bakis acistyla soyut uygunluk normlar1 yeterli

sayilacaktir. 207

295 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 67.; Arkan, Sabih, a.g.e., s. 7.; Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci,
Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., 5.455 vd.

20 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 68.

%7 Senocak, Kemal, Haksiz Rekabet Ag¢ismdan Boykot, BATIDER, C. XXV, S.1, Mart 2009, 2009, s. 82
vd.
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4.2. DURUSTLUK KURALINA AYKIRILIK veya ALDATICI OLMA

TTK’nin gerek¢e metninde s6z konusu hiikiimlerin temel dayanagmin diiriist
davranis ilkesi oldugu belirtilmektedir. Kisinin haklarini kullanirken yahut borglarmi
yerine getirirken uymasi1 gereken hukuk diizeninin temel normlarmdan birisidir. Bu
niteligi itibariyle ahlaki ve etik bir degere sahiptir. Dolayisiyla, piyasadaki aktorlerin,
miisterin ve ilgili Giglincii kisilerin haklarmi ahlaki ve etik degerlere aykir1 sekilde ihlal
eden, aldatici nitelikte olan davranislar haksiz rekabet hiikiimlerince yaptirima tabii

olabilecektir.

4.3. ZARAR VEYA ZARAR TEHLIKESI
Haksiz rekabetin varligindan bahsedilebilmesi i¢in illaki zarar veya zarar
tehlikesinin varliginin aranmasi gerekliligi 6gretide tartigmalidir. Haksiz rekabetten
bahsedilebilmesi i¢in haksiz rekabete ugrayanin zarar gérmesinin sart olmadig, zararin
olmasinin sadece tazminat talep hakki agismdan 6nem arz ettigini savunanlar?® oldugu
gibi, fiilin haksiz rekabet sayilabilmesi i¢in zarar veya zarar tehlikesinin olmas1
gerektigini savunanlar®® da bulunmaktadir. Esasinda bu iki gorlis birbiriyle temelde
benzesmektedir. Zira zarar olmasa bile haksiz rekabet tanimma giren bir fiilin dogasi
geregi zarar tehlikesi teskil etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla zarar olmasa bile zarar
210

tehlikesinin varligi aranmaktadwr. Bir goriise gore !

boyutta olmasi sart1 aranmalidir. Yargitay’in 12.12.2007 Tarihli ve 2007/11 E., 2007/

ise zararm azimsanamayacak

961 K. sayilh Hukuk Genel Kurulu Karari’nda “Buna goére; haksiz rekabetten séz
edebilmek i¢in kusur, zarar, illiyet bagi unsurlart birlikte ger¢eklesmelidir.” seklindeki

ifadelerle kusur, zarar ve illiyet baginin bir arada olmas1 gerektigi ifade edilmistir.

4.4 ILLIYET BAGI

[lliyet bag1 hem cezai hem de hukuki sorumluluk agisindan biiyiik énem tasir.
Hukuki sorumluluk giindeme geldiginde, sorumlulugun kusur sorumlulugu, sézlesme
sorumlulugu, sozlesme dis1 sorumluluk, tehlike sorumlulugu olup olmadigi fark

etmeksizin illiyet bag1 aranacaktir. Esasinda haksiz rekabet haksiz fiilin 6zel bir halidir

208 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 456;
Ayhan, Riza/ Ozdamar, Mehmet/ Caglar, Hayrettin, Ticari Isletme Hukuku Genel Esaslar, Savas Kitap,
Ankara, 2011, s. 229; Engin, Erdil, a.g.e., 2020, s. 69.

299 (9rs, Halil, a.g.e., s. 33.

210 Karahan, Sami, a.g.e., s. 197.
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ve TBK’nin 49. maddesi hiitkmiine bakildigindan haksiz fiilde sorumlulugun bir sarti

olarak illiyet baginmn aranmas1 gerektigi agikca belirtilmektedir. “*

5. HAKSIZ REKABET HUKUKUNA ILiSKIN DAVA SARTLARI

5.1. TARAFLARIN RAKiP OLMA SARTININ OLMAMASI

6762 sayili TTK haksiz rekabeti “aldatici hareket veya hiisniiniyet kaidelerine
aykir1 sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii suiistimali” seklinde tanimlarken 6102
sayilh TTK “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri
etkileyen aldatici veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davramslar ile ticari
uygulamalar” seklinde agikca bir tanimlama getirerek rekabet iliskisinin varliginin bir
baska deyisle taraflarin rakip olma sartinin aranmayacagi kabul edilmistir. 6102 sayil
Kanun’un 54. maddesinin gerekcesinde yer alan tiim katilanlar tabirinden rekabet
hukukunun ti¢lii sacayagi olan ekonomi, tiiketici ve kamunun kastedildigi belirtilmistir.
Yasaman’a gore ise katilanlar ifadesinden TTK’nin 56. maddesi hiikmiinde yer alan
haksiz rekabet fiilini isleyebilecek ve haksiz rekabet fiiline karsi1 dava hakkina sahip
olabilecek kisi ve kurumlarm da anlasilmasi gerekmektedir.”*? En nihayetinde ise,
haksiz rekabet hukukunda temel prensip sadece rakiplerin degil, ayni zamanda
tilketicilerin, misterilerin, tedarikg¢ilerin, mesleki ve ekonomik birliklerin, sivil toplum
kuruluslarmin, kamusal nitelikte kurumlarin 6zetle “ekonomi”, “tiiketici” ve “kamu”nun

. 213
menfaatlerinin korunmasidir.

5.2. FAILIN YARAR SAGLAMASI SARTININ OLMAMASI

6012 sayili TTK’nin 55. maddesinde yer alan fiillere bakildiginda failin
genellikle dolayli ya da dogrudan bir yarar saglama amaciyla yapacag: fiiller olarak
goriilmektedir. Nitekim haksiz rekabete iliskin diizenlemelerin ortaya ¢ikigindaki en

temel sebeplerden birisi yarar saglama amacidir. Ancak failin her zaman maddi bir yarar

211 Eren, Fikret, a.g.e, 2014, s. 536 vd.

212 yasaman, Hamdi, Haksiz Rekabet Hukukumuzun Amaci ve Kapsam, Isvi¢re Bor¢lar Kanunu nun
Iktibasmin 80. Yilinda Isvicre Borclar Hukukunun Tiirk Ticaret Hukukuna Etkileri, {stanbul, 2009, s.2.

23 Yasaman, Hamdi, a.g.e., s. 3.
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saglamasi s6z konusu olmayabilir.?* Bir eylemin haksiz rekabet olarak
degerlendirilebilmesi i¢in failin yarar saglamasinn veya yarar saglama amacmin
bulunup bulunmadigi aranmamaktadir, 6nemli olarak TTK’nin 54. ve 55. maddeleri
kapsaminda  diiriistliik  kuralina aykir1  bir davranis olarak nitelendirilip
nitelendirilemeyecegidir. Zira korunan sadece rakiplerin menfaati olmadigindan yarar
saglama amacinin aranmasi hakkaniyete uygun olmayacak‘ur.215 Ornegin, TTK nin 55.
maddesinin 1. fikrasinin (a) bendinin 4. alt bendi hilkmiinde yer alan “Baskasinin
mallary, is iiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yol acan onlemler almak,”
fiillinde failin bu onlemleri alirken kendisine yarar saglama amaci tagimasi énem arz

etmeksizin fiil haksiz rekabet olarak degerlendirilebilecektir.

5.3. FAILIN KUSURLU OLMASI SARTININ OLMAMASI

TTK’nin 54. maddesi hiikmiinde bilhassa diriistliik kurali ifadesi
kullanilmaktadir. Bu halde salt diiriistliik ifadesi degil de diiriistlik kurali ifadesinin
kullanilmas1 esasinda fiilin subjektif bakimdan kusurlu veya kotii niyetli olmasmna degil,
normatif bakimdan diiriistliik kuralina aykirilik incelemesi yapilmasi gerektigine isaret

etmektedir.?®

Zira énemli olan tg¢lii sacayaginin korunmast oldugundan neticenin veya
failin amacinin 6nemi olmadigr gibi kastinmn ya da ithmalinin de 6nemi olmayacaktir.
Ancak tazminat hukukunu genel prensipleri geregi kusur orani énem tasiyacagindan
haksiz rekabet hukukundan kaynakli acilan bir tazminat davasi s6z konusu olacaksa

.. . 217
ancak o zaman kusur 6nem arz edecektir.

5.4. ZARAR TEHLIKESININ YETERLiI OLMASI
TTK’nin 56. maddesi hiikkmii degerlendirildiginde zarar tehlikesinin bir fiilin

haksiz rekabet fiili olarak degerlendirilebilmesi i¢in yeterli olacagi, zararn dogmus

214 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 457
vd.

25 Ayhan, Riza/ Ozdamar, Mehmet/ Caglar, Hayrettin, a.g.€., s. 456.

216 Ors, Fahri Halil, a.g.e., s. 30 vd.

27 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 457
vd.
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olmasmm tazminat hukuku agisindan Onem arz edeceginin kabul edildigi

goriilmektedir.*®

Dolayisiyla haksiz rekabet fiili s6z konusu oldugunda zarara
ugramasa dahi zarar gérme tehlikesi altinda kaldigmi ispatlayabilecek olan herkes
haksiz rekabetten dogan davalar olan kanunda tanimlanan tespit, men, refi davalarini
acabilecektir. S6z konusu davalarin dogas1 geregin zarar veya zarar tehlikesinin derecesi
onem arz etmemektedir. Ancak bu hususlar haksiz rekabet fiili maddi ve manevi

) ) . . 219
tazminat davasina konu edilecekse Onem arz edecektir.

6. HAKSIZ REKABET HUKUKUNDA DAVA TARAFLARI
Haksiz rekabet olarak degerlendirilebilecek bir fiilin varligi halinde temelde
menfaati korunmasi amaclanan taraflara fiili gergeklestirenlere kars1 kullanilmak iizere
dava hakki taninmaktadir. Bu baslik altinda davaci ve davali taraflar incelenecek olup,

acilabilecek dava tiirlerinden bir sonraki baslik altinda bahsedilecektir.

6.1. DAVACILAR

Haksiz rekabet fiili sebebiyle kimlerin dava hakkma sahip olabilecegi TTK nin
56. maddesi hiikmiinde yer almakta ve buna eylemden zarar gbéren veya zarar gérme
tehlikesi altinda olanlar, miisteriler ve kisaca mesleki ve iktisadi birlikler olarak {iglii bir

ayrima gidilmektedir.

6.1.1. ZARAR GORENLER veya ZARAR GORME TEHLIKESI
ALTINDA OLANLAR

TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrasi hiikkmiinde yer alan “Haksiz rekabet sebebiyle
miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri
zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimse” ifadeleriyle kisaca
zarar goren veya zarar gorme tehlikesi altinda olanlarm dava hakkmna sahip oldugu
belirtilmektedir. Belirtmekte yarar var ki bu hiikiimde yer alan tek sart esasinda haksiz
rekabete konu eylemden oOtilirii zarar gérmek veya zarar tehlikesi altinda olmaktir.

Dolayisiyla her ne kadar uygulamada daha c¢ok rakipler bu maddeye dayanarak davaci

218 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, s. 456; Ayhan,
Riza/ Ozdamgr, MeI}met/ Caglar, Hayrettin, a.g.e., s. 229; Engin, Erdil, a.g.e., 2020, s. 69.
219 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 456.
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olsalar da rekabet etme, tacir olma gibi sartlar aranmaksizin eylemden dolayli veya

dogrudan etkilenen herkes davaci olabilecektir.??

Tek sart zarar veya zarar gérme tehlikesi altinda olmak iken bu hususta var olan
tartigmalara deginmekte yarar bulunmaktadir. Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin
23.01.2012 tarihli ve 2010/8615 E. ve 2012/611 K. sayili kararinda “...taraflarn ayni
alanda faaliyet gosterdigi ve davalimin eyleminin davact yoniinden haksiz rekabet
olusturdugu gerekgesiyle davanin kabuliine karar verilmisse de, TTK 'nin 58/1 maddesi
geregince davacinin mevcut bir zararimin ya da zarar ihtimalinin bulunup bulunmadig,
bir diger anlatimla davacinin aktif dava ehliyetinin  bulunup  bulunmadig
degerlendirilmemistir. Bu durumda mahkemece, oncelikle davalinin eylemi nedeniyle
davacinin zarara ugrayip ugramadigi veya zarara ugrama ihtimalinin  bulunup
bulunmadiginin tespiti gerekirken...” ifadeleriyle zarar veya zarar gorme tehlikesinin
varliginin aranmasi gerektigi belirtilmektedir. S6z konusu olayda davaci taraf ilk yardim
cantalar1 i¢in ilgili yonetmelikte belirtilen sartlara uygun cantalarm ticaretin yaparken,
davali taraf bu yonetmelige uygun gantalar liretmemekte olup nitekim Yargitay 11.
Hukuk Dairesi de bu yonde hemfikir olmasia ragmen ilk derece mahkemesinin aktif
dava ehliyetinin varligint degerlendirmedigini gerek¢e goOstererek bozma karari
vermistir.??! Pekdinger’e gore, ayni ve dar bir alanda birbirlerine rakip olarak faaliyet
gosteren bu iki sirketin siijelerini olusturdugu dava konusu olayda hayatm olagan akisi
icerisinde bir degerlendirme yapildiginda, yonetmelige aykir1 ilkyardim ¢antalar1 iireten
davali tarafin davaci tarafin iktisadi ¢ikarlarmi zedeledigi, menfaatlerini tehdit ettigi her
anlamda agiktir. Dolayisiyla burada 6100 sayili HMK’nin herkesce bilinen vakialarla,
ikrar edilmis vakialar c¢ekismeli sayilmaz seklindeki 187. maddesinin 2. fikrasi
hiikmiiniin uygulanmas1 gerekirken, Yargitay 11. Hukuk Dairesi iktisadi menfaatlerin
zedelenmesini TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrast hiikmii kapsaminda yeterli
gormeyerek, zarar kavramini tazminat hukukunda yer alan anlamiyla ele almis ve aktif
dava ehliyetinin varlig1 i¢in zarar veya zarar tehlikesinin arastirilmasi gerektigi yoniinde
karar vermistir. Pekdinger’e gore bu goriisiin dayanagi 04.06.1956 giin ve 1/150 E., 50
K. sayili Adliye Enciimeni Mazbatasimda yer alan “Haksiz rekabetin  hukuki

miieyyidelerinden olan tazminata hiikmedilmesi i¢in davacinin haksiz rekabet yiiziinden

220 K arayal¢mn, Yasar, a.g.e., S. 472.

2 Pekdinger, Tamer, Haksiz Rekabet Davalarinda Davaci Sifatmin Belirlenmesi Acisindan Zarar
Kavrammnin Degerlendirilmesi, IKUHFD, 15/2, 2016, s. 456.
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ugradigr zarart ispat etmis olmasi sarttir. Fakat tatbikatta goriildiigii iizere pek ¢ok
hallerde bu zararin ispati imkansiz bulunmaktadwr. Hadisede Borglar Kanunun 42.
(TBK m. 50) maddesinin ikinci fikrasindaki takdir hakkinin kullanilmasi da tatmin edici
neticeler vermemekte ve haksiz rekabet fiilini iglemis oldugu siibut bulan kimseler
aleyhine ancak haksiz rekabetin onlenmesi karart verilebilmekte ve bunlarin haksiz
rekabetin devam ettigi miiddet i¢inde bu yiizden sagladiklar: biiyiik karlar netice
itibariyle kendilerinde kalmaktadwr. Bu durum hakkaniyete aykiri diismekte oldugundan
tasarimin  173iincii maddesi hiikmiinde miilhem olarak hakimin haksiz rekabet
neticesinde davalinin elde etmesi miimkiin goriilen menfaatin  karsiligina dahi
hiikmedebilecegi yolunda bir hiikiim 58’inci maddenin birinci fikrasi sonuna
eklenmistir.” Seklindeki ifadelerdir. Esasinda bu husustaki temel sorun isvigre Haksiz
Rekabet Kanunu LCD/UWG’nin TTK nin 56. maddesinin 1. fikras1 hitkkmiine kaynaklik
eden Art. 9 hitkkmiine bakildigindan TTK’ nin 56. maddesinin 1. fikras1 hiitkmiiniin yanls
yorumlandigi goriilmektedir. Bu hiikiimde zarar veya zarar tehlikesine yerine ¢ikarlarin
tehlikeye diismesi yahut tehdit edilmesi yeterli goriilmektedir. Dolayisiyla sorumluluk
hukukunda yer alan maddi ve manevi zarar kavramlarindan daha genis bir husus s6z

konusudur.???

Netice itibariyle Pekdinger’in aktif dava ehliyetinin TTK’nin 56.
maddesinin 1. fikrasi hiikkmii bakimmdan tespitinde zarar veya zarar tehlikesinin
varligindan ziyade ¢ikarlarm zedelenip zedelenmedigi veya tehlikeye diisme ihtimalinin

olup olmadigna bakilmasi gerektigi yoniindeki goriisleri bizce de olmasi gerekendir.

6.1.2. MUSTERILER
TTK’nin 56. maddesinin 2. fikras1 hiikmiinde yer alan “Ekonomik ¢ikarlar:
zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek miisteriler de birinci fikradaki

i3]

davalary acabilirler, ancak ara¢larin ve mallarin imhasin isteyemezler.” ifadeleriyle
ekonomik ¢ikarlar1 zarar goren veya tehlikeye giren miisterilerin de dava hakkina sahip
oldugu belirtilmektedir. Buradaki miisteri kavrami genis yorumlanmasi gereken bir
kavram olup, ekonomik ¢ikarlar1 tehlikeye giren son tiiketiciyi i¢ine aldig1 gibi toptanci

223

misterileri de kapsamaktadir.”” Ancak her ne kadar s6z konusu hiikiim miisterilere

dava hakki taniyorsa da dava harclari, avukat vekalet iicretleri ve bizce toplumun

222

Pekdinger, Tamer, a.g.e., S. 456.
Kendigelen, Abuzer, Tiirk Ticaret Kanunu Degisiklikler, Yenilikler ve Ilk Tespitler, Oniki Levha
Yaymeilik, Istanbul, 2012, s. 170 vd.
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bilgisizligi gibi nedenlerden dolay1 uygulamada miisteriler tarafindan haksiz rekabete
iliskin hususlar mahkemeye taginmamaktadir. Miisteriler boylesi bir durumun varligi
halinde bilerek veya bilmeyerek dava agma hakkindan vazge¢mekte ve tepkisini daha

¢ok liriinii almama, faili kotiileme gibi eylemlerle disa vurmaktadir.

6.1.3. MESLEKI ve IKTISAD{ BIRLIKLER

TTK’nin 56. maddesinin 3. fikrasi hiikkmiinde yer alan “Ticaret ve sanayi
odalari, esnaf odalari, borsalar ve tiiziiklerine gore tiyelerinin ekonomik menfaatlerini
korumaya yetkili bulunan diger mesleki ve ekonomik birlikler ile tiiziiklerine gore
tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan sivil toplum kuruluslariyla kamusal
nitelikteki kurumlar da birinci fikranin (a), (b) ve (c) bentlerinde yazili davalari
acabilirler..” ifadeleriyle mesleki ve iktisadi birlikler, tiiketiciyi korumaya yonelik sivil
toplum kuruluslar1 ve kamusal nitelikteki kurumlarin da haksiz rekabetten dogan

davalarda aktif dava ehliyetine haiz oldugu belirtilmektedir.

Ticaret ve sanayi odalari, esnaf odalar1 ve borsalar kosulsuz sartsiz haksiz
rekabetten dogan davalar1 agmaya yetkili iken, mesleki ve ekonomik nitelikteki
birliklerin dava agma ehliyetine sahip olabilmeleri i¢in tiiziiklerine gore liyelerinin
menfaatlerini koruma misyonu edinmis olmalar1 ve liyelerinden en az birinin dava agma
ehliyetine sahip olmasi, sivil toplum kuruluslarinm da madde metninde agik¢a
belirtildigi iizere tliketicilerin ekonomik menfaatlerini koruma amaci edinmis olmasi

gerekmektedir.??*

6.2. DAVALILAR

Haksiz rekabetten dogan davalarda pasif husumet ehliyetine, iktisadi rekabet
ortamin1 bozan veya bozma tehlikesine sebep olan herkes haizdir. Bunlar; haksiz
rekabet fiilini gerceklestiren kisiler, fiili gerceklestiren kisiyi calistiran kisiler, fiilin
gerceklesmesine aracilik eden basin, yaym, iletisim ve bilisim kuruluslar1 ve hizmet

saglayict kuruluslardir.

224 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 353.
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6.2.1. FAIL

Haksiz rekabete iliskin davalarda genellikle eylemi gerceklestiren kisi davalidir.
Faile karst1 TTK’nin 56. maddesi hiikmiine gore davact olabilecek herkes kusur olsun
olmasm tazminat davasi hari¢ tiim haksiz rekabetten dogan davalar1 agabilecektir.
Tazminat davasmnm acilabilmesi i¢in ise pek tabii kusurun varligi aranmaktadir. Ote
yandan yine fail ile davaci arasinda herhangi bir rekabet iliskisinin varlig

aranmamaktadir.??®

Netice itibariyle, sosyal medya hesabinda belirli bir markaya ait
tirtinleri siirekle sekilde hakkaniyete aykir1 bilgilerle kotiileyen kisiye karst TTK nin 55.
maddesinin 1. fikrasmin (a) bendinin 1. alt bendi hiikmii kapsamimda, ISO 9001 belgesi
olmamasina ragmen varmis gibi ambalajlarma ibareler koyan sirkete kars1t TTK nin 55.
maddesinin 1. fikrasinin (a) bendinin 2. alt bendi hiikmii kapsaminda, rakip sirketin {ist
diizey calisanindan {iirettikleri iirlinlere ait is sirlarin1 vermesi karsiliginda para teklif
eden sirket yetkilisine karst TTK’nin 55. maddesinin 1. fikrasmin (b) bendinin 3. alt
bendi hiikmii kapsaminda, mimari ve teknik ¢izim alaninda faaliyet gosteren bir sirkete
ait mimari proje ¢izimlerini para karsilig1 temin edip kullanan kisiye kars1 TTK nin 55.
maddesinin 1. fikrasinin (c) bendinin 2. alt bendi hiikmii kapsammdan haksiz rekabete

iliskin davalar agilabilecektir.

6.2.2. CALISTIRAN

Kimi zaman ihlalin faili bir gercek kisi olabilecegi gibi bir tiizel kisi de olabilir
ve hatta kimi zaman da tiizel kisiye bagli ¢alisanlar olabilir. TTK’nin 57. maddesi
hiikmiinde yer alan “(1) Haksiz rekabet fiili, hizmetlerini veya islerini gordiikleri sirada
calisanlar veya isciler tarafindan islenmis olursa, 56 nct maddenin birinci fikrasinin
(a), (b) ve (c) bentlerinde yazili davalar, ¢alistiranlara karsi da acilabilir. (2) 56 nct
maddenin birinci fikrasimmin (d) ve (e) bentlerinde yazili davalar hakkinda Tiirk Bor¢lar
Kanunu hiikiimleri uygulanwr.” seklindeki ifadelerden de anlagilmaktadir ki fail tiizel
kisiye bagl c¢alisan oldugunda TBK’de da yer almakta olan adam c¢alistiranin
sorumlulugu haksiz rekabet fiilinde de gegerli olacaktir. Dolayisiyla TBK’nin 66.
maddesi hiikmiinden farkli sekilde bu hususta adam calistiran kurtulus kaniti da
getiremeyecektir. Burada adam calistiranin sorumluluguna TBK’de yer almasma

ragmen bir kere daha deginilmesinin sebebi ise TBK’de TTK’nin 56. maddesinin 1.

22 Ors, Fahri Halil, a.g.e., . 80.
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fikrasinin (a), (b) ve (c) bendi hiikiimlerinde yer alan davalardan bahsedilmemekte
olmamasidir. Nitekim TTK nin 56. maddesinin 1. fikrasmin (d), (e) bendi hiikiimlerinde
yer alan maddi ve manevi tazminat davalarma TBK’de yer verildigi i¢in bu hususlarda

tekrar bir diizenleme TTK’de yapilmamistir. 226

6.2.3. BASIN, YAYIN, ILETIiSiM ve BILiSIM KURULUSLARI

Tezin temelinde yer alan ve ticaret hayati i¢in de biiyiik bir 6nem arz eden
reklamlarin tiiketici, miisteri veya en genel anlamiyla iiciincii kisilere iletilmesinde hig
sliphesiz basin, yaymn, iletisim ve bilisim kuruluslar1 ¢ok sik kullanilmaktadir. Nitekim
haksiz rekabet hukukunda da bu tiir kuruluslar agisindan belirli sartlarin varlig1 halinde
yaptirimlar ongoriilmiistiir. TTK’nin 57. maddesi hiikmii gere§i haksiz rekabet fiili
basm, yaym, iletisim ve bilisim isletmeleri ve ileride gerceklesecek teknik gelismeler
sonucunda faaliyete gececek kuruluslar araciligiyla islenmisse ve sahibinin izni
olmadan yaymmlanan seyin, programn, icerigin, goriintiiniin, sesin, veya iletinin
tizerinde herhangi bir degisiklik yapilmamissa bu durumda tespit, men ve eski hale iade
davalar1 ancak iletilen seyin sahipleri ile ilan veren kisiler aleyhine acilabilecektir.
Ancak ilk olarak, yayimlanan seyin, programin, icerigin, gériintiiniin, sesin, veya
iletinin sahiplerinin veya ilan verenlerinin haberi olmadan veya rizalar1 haricinde
yaymlanmasi halinde ve ikinci olarak, sahiplerinin veya ilan verenlerinin kimliklerinin
verilmesinden kac¢milmasi halinde ve figlincii olarak ise, sahiplerinin veya ilan
verenlerinin  kimliklerinin meydana ¢ikarilmasi yahut onlar aleyhinde Tiirk
mahkemesinde dava agilmasinin miimkiin olmamasi hallerinde tespit, men ve eski hale
iade davalar1 kanun geregi, yazi isleri miidiirii, gemel yaymn yonetmeni, program
yapimcisi,  gortntiiyi, sesi,  iletiyi,  yayin, iletisim  ve  bilisim  aracina
koyan veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi bunlar gosterilemiyorsa isletme veya
kurulus sahibi aleyhine agilabilecektir.??” Burada bilhassa bir kere daha belirtmekte
yarar bulunmaktadir ki bu kisiler aleyhine dava acilabilmesi i¢in fail ve adam
calistirandan farkli olarak kusurun varligina bakilmaksizin yukaridaki {i¢ sarttan birinin
varligi gerekmektedir. Ote yandan dava agilabilecek kisiler bakimmdan madde
metninde belirtilen swrasmnm takip edilebilir. Bir baska deyisle yukaridaki ii¢ sarttan

226 (Ors, Fahri Halil, a.g.e., s. 81.
227 TTK 58. Madde hitkmii.
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birinin varlig1 halinde tespit, men ve eski hale iade davalar1 dnce yazi isleri miidiirii o
yoksa genel yaym yonetmeni o da yoksa program yapmmcisi aleyhine agilabilir ve bu
sira bu sekilde takip edilebilir. Ancak bu kisilerden birinin kusurunun varligi halinde

sira takip edilmeksizin dava dogrudan kusurlu kisiye yénle:ndirilebilir.228

6.2.4. HIZMET SAGLAYICILARI

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internetin hayatin her alaninda aktif kullanilir
hale gelmesi TTK’nin 58. maddesinin 4. fikrasi hiikkmiiniin geregini izah etmektedir.
Buna gore kullanicilarin internete erisimini saglayan internet erisim saglayici
konumunda olanlar belirli hallerin varligi halinde haksiz rekabet davalarmin davalisi
haline gelebilecektir. Internet hizmet saglayicilar, haksiz rekabet fiilinin iletimini
baslatmamus, iletiminin alicistmi veya fiili olusturan icerigi se¢memis veya fiili
gerceklestirecek sekilde degistirmemigse onlar aleyhine haksiz rekabetten dogan davalar
acilamayacag1 gibi tedbir karar1 da verilemeyecektir. Ancak her ne kadar bahsedilen
eylemlerden birini ger¢eklestirmemisse de haksiz rekabete konu eylemin sonuglar1 genis
veya menfaati olanlara verecegi zarar biiylikse mahkeme internet hizmet saglayici tarafi
dinleyerek, eylemin sonlandirilmasi yahut gegici siire kaldirilmasi gibi tedbirlerin

almmasia karar verebilecektir.??®

7. HAKSIZ REKABET HALLERINDE ACILABILECEK DAVALAR

7.1. TESPIT DAVASI

Tespit, bir hukuki iliskinin varliginin belirlenmesidir. TTK’nin 56. maddesinin
1. fikrasmnin (a) bendi hiikkmii geregi haksiz rekabete konu bir eylemin varhigi halinde
acilabilecek davalardan birisi tespit davasidir. TTK’de yer verilen tespit davasi
HMK’nin 160. maddesi hiikmiinde yer alan tespit davasmna istisna olugturmaktadir.
HMK’nin 160. maddesinin 1. fikras1 hiikmiine gore tespit davasi ile davaci taraf
mahkemeden bir hakkmn varligini veya yoklugunu, bir hukuki iligkinin varligini1 veya

yoklugunu, bir belgenin sahte olup olmadiginmn tespitini isteyebilecektir. Ote yandan

228 Nomer Ertan, Fiisun, a.g.e.,s. 442-443.
22 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 365.
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HMK’nin 160. maddesinin 3. fikrasi hiikmii ile her ne kadar maddi vakialarin tespit
davasinin konusunu olusturmayacagi belirtilmigse de TTK’nin 56. maddesinin 1.
fikrasinin (a) bendi hitkkmii ile HMK’nin bu kuralina istisna getirilmistir. Dolayisiyla bu
davanin haksiz rekabet hukukuna 6zgii oldugu ve haksiz rekabet olusturdugu diisiiniilen
fillinin hukuki niteleme agisindan haksiz olup olmadiginin tespitinin amaclandigi
sabittir. Tespit davasi sadece eylemin varli§inin saptanmasi agisindan 6nem arz etmekte
olup, 6nleme yahut tazminat gibi taleplerin varligi halinde bunlarin da dava edilmesi
gerekmektedir. Bu noktada diger davalar agisindan aranan sartlarin varligi halinde men,
ref’1 ve tazminat davalar1 zorunlu olmasa da birlikte agilabilecegi gibi tespit davasi ile
eylemin varlig1 tespit edildikten daha sonra diger davalar da agilabilecektir. 230 Tespit
davalarinda verilen hiikiimler icra kabiliyetine haiz degilse de mahkeme hiikmii kesin
delil olusturacagmmdan ileride agilmast muhtemel davalar bakimindan zamanasimi
stiresimi kesmesi niteligiyle 6nem arz edebilecektir. 231 Biitiin bu agiklamalarla birlikte
niteligi itibariyle davaci tarafi tatmin etmediginden uygulamada c¢ok fazla karsilasilan

bir dava tiirii degildir.?*?

7.1.1. DAVANIN SARTLARI

7.1.1.1. Hukuki Yararin Aranmamasi

HMK’nin 160. maddesinin 1. fikras1 hiikmiiniin aksine haksiz rekabete konu
hallerden birinin varligi halinde ispata gerek duyulmaksizin tespit davasi agmakta
davacmin hukuki yararinm bulundugu kabul edilir, meger ki 6ncesinde a¢ilmis bir men

veya refi davasmin varligi ile varsayilan hukuki yarar ortadan kalkmis olmasin. 233

7.1.1.2. Kusurun Aranmamasi
Haksiz rekabete iliskin genel dava sartlarinda da bahsedildigi gibi tespit

davasinda da failin kusurunun varligi1 aranmamaktadir.

2%0 Karahan, Sami, a.g.e., s. 222.

21 Erdil, Engin, 2020, a.g.e., s. 369.

32 K arayalgin, Yasar, a.g.e., S. 468.

%% Karabag Cmar, Nihal, Tiirk Ticaret Kanununa Gére Haksiz Rekabet ve Yaptinmlari, Seckin
Yaymecilik, Ankara, 2019, s. 155.
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7.1.1.3. Fiilden Once veya Sonra Acilabilir Olmasi
Fiilin haksiz olup olmadigina iliskin tespit davasi haksiz rekabete konu fiilin

islenmesinden dnce agilabilecegi gibi sonra da agilabilir.

7.1.1.4. Zamanasiminin S6z Konusu Olmamasi
Genel kabul geregi bir fiil devam ettigi siirece haksiz rekabet teskil ediyorsa

tespit davasi agilabilecektir. Dolayisiyla zamanasimina tabii degildir.234

7.2. MEN DAVASI

TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrasinm (b) bendi hitkmii geregi haksiz rekabet fiili
nedeniyle hakki zarar géren veya zarar gorme tehlikesi altinda kalan menfaat sahipleri
isbu fiilin 6nlenmesini bir baska deyisle men’ini talep edebilecektir. Karayalgin’a gore,
menfaati tehlikeye diisen tarafin bu davayi agmasi tespit davasi agmasindan ¢ok daha iyi

olacaktir.?®

Men davasi tecaviiziin gerceklesmemesine ragmen gerceklesme tehdidi
bulunan hallerde tecaviize donlismesinin engellenmesi i¢in de acilabilecekken, ref
davasi niteligi geregi ancak gerceklesmis veya halihazirda devam eden bir tecaviiziin

engellenmesi i¢in ac;llabilecektir.236

Men davalarmda mahkeme hiikmii soyut olmamal,
acikca daval tarafi bir seyi yapmamaya yoneltici nitelikte menfi bir eda mahkumiyet
hiikmii icermelidir. Aksi yonde verilecek olan bir mahkeme kararm davanm niteligine
aykirilik teskil edecektir. Nitekim davali taraf dava devam ederken eylemlerine son
vermigse de menfi eda hiikmii kurulmas: gerekmektedir zira davali tarafin eylemleri
devam ettirmesi miimkiin olabilmektedir. Men davasi ile verilen karardaki eylemlere
aykir1 davranilmasi halinde yeni bir haksiz rekabetin men’i davasi agilamayacak, Icra ve
Iflas Kanunu’nun 30. ve 343. maddesi hiikiimlerince miieyyideler uygulanmasi s6z

konusu olacaktir. Ote yandan bu durumda her ne kadar men davasi acilamayacaksa da

zararin varligi halinde maddi tazminat talep edilebilecektir. ?’

24 Erdil, Engin, 2020, a.g.e., s. 371.
2% Karayalgm, Yasar, a.g.e., s. 469.
2% Erdil, Engin, 2020, a.g.e., s. 372.
27 Erdil, Engin, 2020, a.g.e., s. 374 vd.
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7.2.1. DAVANIN SARTLARI

7.2.1.1. Muhtemel Tecaviiz Halinde de Ac¢ilabilir Olmasi

Men davasi niteligi geregi tecaviiziin devami halinde agilabilirken, muhtemel
tecaviiz ihtimalinin varligi s6z konusuysa o zaman da agilabilecektir. Yargitay 11.
Hukuk Dairesi’nin 2016/ 6743 E., 2018/1054 K. sayili ve 14.02.2018 Tarihli Karari’nda
“...Tecaviiziin 6nlenmesi davasi, muhtemel bir tecaviiz tehlikesinin (ihtimalinin) varhgi
halinde de a¢ilabilir... ” ifadeleriyle bu hususun yargi nezdinde de hiikiim altina alindig1

sabittir.

7.2.1.2. Kusurun Aranmamasi
Haksiz rekabete iligkin genel dava sartlarinda da bahsedildigi gibi tecaviiziin

men’i davasinda da failin kusurunun varlig1 aranmamaktadir.

7.2.1.3. Fiilden Once veya Fiil Devam Ederken Agilabilir Olmasi

Men davasi devam etmekte olan bir tecaviiziin engellenmesi i¢in agilabilecegi
gibi ayn1 zamanda da tecaviiziin gerceklesmemesine ragmen ger¢eklesme tehdidi
bulunan hallerde tecaviize donlismesinin engellenmesi i¢in eylemin ger¢ceklesmesinden
once acilabilecektir. Ancak niteligi geregi sona ermis bir tecaviiz eyleminden sonra men

davas1 agma hakki diisecektir. 238

7.2.1.4, Zamanasimima UZgramamasi

Tecaviiziin men’i davasi niteligi itibariyle zamanasimma ugramayacaktir. Zira
bir nevi tedbir niteligi bulundugundan bu durumda ancak tecaviiz eylemi devam
ediyorsa dava acilabilecek, tecaviiz bittiyse ve tehlike de bulunmuyorsa 6nleme davasi
acma hakki diisecek dolayisiyla zamanasimindan bahsedilemeyecektir. Uzun siiredir

devam eden bir tecaviiz fiilinde es zamanli olarak bilinmesine ragmen sessiz kalindiktan

2% Yargitay Hukuk Genel Kurulu’ nun 19.11.1969 tarihli ve K.485/K.130 sayili karar1 (Aktaran, Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s. 374)
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sonra acilan dava ise Erdil’e gore diirtistliik kuralmma aykirilik olarak degerlendirilerek

dava hakkinin diismesi ile sonuglandirilabilecektir.”*

7.3. REF’I DAVASI

TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrasinm (c) bendi hitkkmii geregi haksiz rekabet fiili
nedeniyle hakki zarar géren veya zarar gorme tehlikesi altinda kalan menfaat sahipleri
maddi durumun ortadan kaldirilmasini, haksiz rekabet yanls veya yaniltici beyanlarla
yvapilmissa bu beyanlarin diizeltilmesini ve tecaviiziin onlenmesi i¢in kaginilmaz ise,
haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araclarm ve mallarin imhasm talep
edebilecektir. Niteligi geregi tazmin karakteri olmayip; bu dava tecaviiz fiilinin
etkilerinin ortadan kaldirilmasi, fiilden onceki hale getirilmenin saglanmasi temeline
dayanmaktadir. Ors’e gore niteligi itibariyle insai bir dava olarak kabul edilebilecektir
zira tecaviiz sonucunda ortaya ¢ikan haksiz saglanan yararin ortadan kaldirilmasi

24
amaclanmaktadir. 0

Men davasindan farklhi olarak, davali tarafin yapma yahut
yapmama seklinde bir edimle karsi karsiya birakilmasi s6z konusu olabilmektedir.
Ancak burada mahkeme davaci tarafin taleplerini dikkate almak zorundadir. Buna gore
iade talebiyle agilan bir davada dava konusu iirlinlerin imhasma karar vermek hukuka

uygun olmayacak‘ur.241

7.3.1. DAVANIN SARTLARI

7.3.1.1. Gergeklesmis veya Mevcut Bir Tecaviiziin Var Olmasi
Tecaviiziin ref’i davasi ile amaclanan tecaviiz sonucu olusan haksiz yararin
ortadan kaldirilmast oldugundan ger¢eklesmis veya gerceklesmekte olan bir eylemin

< 242
varlig1 aranmaktadir.

29 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 374.

20 (Ors, Halil Fahri, a.g.e., s. 91 vd.

241 Ozdamar, Mehmet/ Ermenek, Ibrahim, Haks1z Rekabet Davalar1 ve Korunan Menfaat, Ankara Barosu
Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, C. 7, S. 3, 2007, s. 51.

22 Ors, Halil Fahri, a.g.e., s. 91.
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7.3.1.2. Kusurun Aranmamasi
Haksiz rekabete iligkin genel dava sartlarinda da bahsedildigi gibi tecaviiziin

ref’i davasinda da failin kusurunun varligi aranmamaktadir.

7.3.1.3. Zamanasimma Ugramamasi

Bu hususta da tecaviiziin men’i davasi i¢in yapilan agiklamalar gegerli olacaktir.

7.4. TAZMINAT DAVASI

TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrasinin (d) bendi hitkmii geregi haksiz rekabet fiili
nedeniyle hakki zarar géren menfaat sahipleri failin de kusurlu olmasi halinde zarar ve
ziyammin tazminin talep edebilecektir. Manevi tazminat agismdan ise TTK’nin 56.
maddesinin 1. fikrasinin (e) bendi hiitkmii ile TBK’nin 58. maddesi hiikmiine atif
yapilmakta ve davaci tarafin sartlarm varligi halinde manevi tazminat talebinde de
bulunabilecegi belirtilmektedir. Tazminat davasi tek basma agilabilecegi gibi, men ve
ref davalar1 ile birlikte de agilabilecektir Haksiz rekabet TBK’de diizenlenen haksiz
fiillin 6zel bir hali oldugundan haksiz fiil s6z konusu oldugunda tazminat talep

edebilmek i¢cin gerekli dava sartlari neyse burada da onlar gecerli olacaktir. 243

7.4.1. DAVANIN SARTLARI

7.4.1.1. Arabulucuya Basvurulmus Olmasi

7155 sayili Kanun’un 20. maddesi hiikmii ile TTK’ye eklenen 5/A maddesi
hiikkmii ile ticaret kanunu kapsaminda kalan ve diger kanunlarda belirtilen ticari
davalardan sayilan, konusu bir miktar paranin 0denmesi olan alacak ve tazminat
talepleri hakkinda dava agilmadan Once arabulucuya basvurulmus olmasi dava sarti

olarak kabul edilmistir. Buna gore haksiz rekabetten dogan uyusmazliklarda maddi ve

243 Orug, Murat, a.g.e., s. 8-16.
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manevi tazminat davalar1 agmadan Once arabulucuya basvurulmus olmasi bir dava

sartidir.*

7.4.1.2. Hukuka Aykin Fiilin Varhgi

Tazmin yiikimliligiiniin dogmasi i¢in 6ncelikle TBK nin 49. maddesinin 1.
fikras1 hitkmii geregi fiilin hukuka aykirilik unsuruna haiz olmasi gerekmektedir. Belirli
hukuki temeller g¢ercevesinde kisilerin mal veya sahis varligin1 korumaya yonelik
kurallara aykir1 davraniglar hukuka aykiri davranislar olarak nitelendirilebilecektir.
Hukuka aykir1 davranis aktif veya pasif karakterli olabilir.*** Haksiz rekabet teskil
edebilecek eylemler agismdan bir degerlendirme yapildiginda; “kendisini, mallarini, is
tiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarmi, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere
kotiileyici veya gereksiz yere onun tammmishgindan yararlanacak sekilde; baskalari,
mallary, is tiriinleri veya fiyatlariyla karsiastirmak ya da iigiincii kisiyi benzer
yollardan one gegirmek” bir sey yapma niteligi tasidigindan aktif karakterli hukuka
aykin fiile, “ézellikle kanun veya sozlesmeyle, rakiplere de yiiklenmis olan veya bir

meslek dalinda veya ¢evrede olagan olan is sartlarina uymamak” bir sey yapmama,

kaginma niteligi tagidigindan pasif karakterli hukuka aykir1 fiile 6rnek teskil edecektir.

7.4.1.3. Kusurun Varhg:

TBK’nin 49. maddesinin 1. fikras1 hitkkmii geregi kusur sorumlulugu agisindan
kusur hi¢ siiphesiz sorumlulugun asli unsurlarindan birisidir. Her ne kadar haksiz
rekabetin tespiti agisindan kusur asli unsur olmasa da tazminat hukuku bakimindan asli
unsur oldugu katidir. Kusurun tanimi doktrin ve uygulamada agirlikli olarak “hukuk
diizeninin kinadig1 kisaca hos gormedigi davranis bigimi” seklinde yapilmaktadir. 246
Sorumluluk hukuku bakimmdan kusurun kast ve ithmal olmak {izere iki tiirii vardur.
Kast, failin bilerek ve isteyerek hukuka aykiri bir davranista bulunmasi bunun bir

baskasma verecegi olas1 zararli sonucu 6ngérmesi ve bu bilingle hareket etmesi olarak

244 pekcanitez, Hakan/ Ozekes, Muhammet/ Akkan, Mine/ Tas Korkmaz, Hiilya, Medeni Usul Hukuku,
On ki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2017, s. 2807 vd.

2% Eren, Fikret, a.g.e., 2014, s. 516 vd.

**% Eren, Fikret, a.g.e., 2014, s. 569.
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tanimlanabilir.®*’” Ornegin; “miisteriyi ek edimlerle sunumun gercek deSeri hakkinda
vaniltmak” seklinde gerceklesen haksiz rekabet fiilinde failin hukuka aykir1
davranisinda yer alan kusur kasta dayali bir kusurdur. hmal ise, hukuka aykir: fiilin
sonuc¢larinmn 6ngoriilmesine bu sonuclarin dogmasi i¢cin gerekli 6zenin fail tarafindan
gosterilmemesi olarak tanimlanabilir. 248 Ornegin; “baskasimin mallari, is iiriinleri,
faaliyetleri veya isleri ile karistiriimaya yol agan énlemler almak” seklinde gergeklesen
bir haksiz rekabet fiilinde failin kast1 yoksa da ihmali sekilde kusurunun oldugu kabul

edilecektir.

7.4.1.4. Zararin Varhgi

Zarar genis anlamda, bir kisinin mal veya sahis varliginda iradesi disinda
meydana gelen eksilme olarak tanimlanabilecektir. Buna gore malvarliginda meydana
gelen eksilme maddi tazminati, sahis varliginda meydana gelen eksilme manevi

? Haksiz fiil sorumlulugundan bahsedebilmek i¢in zararin

tazminatin konusu olacaktir.
dogmus olmasi gerekmekteyken haksiz rekabetten bahsedebilmek igin zarar tehlikesi
genellikle yeterli olmaktadir. Istisnai durum ise maddi ve manevi tazminat davalarinda
viicut bulmaktadir. Buna gore haksiz rekabetten dogan maddi veya manevi tazminat
davasi agilabilmesi i¢in davaci tarafin TBK’ nin 50. maddesinin I fikrasi hiikmii geregi
zararin1 ispat etmesi beklenmektedir. 220 zararm ispat1 baz1 durumlarda ¢ok zor ve hatta
¢ogu zaman imkansiz olabilmektedir. Bu noktada hem TTK’nin 56. maddesi hiikkmii
hem de Yargitay uygulamasmna gore, davaci taraf davalinin elde ettigi veya elde
edilmesi miimkiin goriilen menfaatinin karsihigmni da isteyebilecektir.251 Ote yandan
Yargitay, haksiz rekabetin varliginin tespiti halinde davaci tarafin zararmn varliginin da

kabuliiniin gerekecegini dolayisiyla zarar miktar1 acik ve kesin olarak belirlenemese

dahi uygun goriilecek bir tazminatin mahkemece hiikmedilmesi gerektigini

belirtmektedir.?®

%7 Oguzman, Kemal/ Oz, Turgut, a.g.e., s. 505 vd.

2%8 Eren, Fikret, a.g.e., 2014, s. 576.

9 Kiligoglu, Ahmet, a.g.e., 2003, s. 189.

250 Teoman, Omer/ Ulgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/ Kaya,Arslan, a.g.e., s. 469.
%1 Ors, Halil Fahri, s. 94, Teoman, Omer/ ["Jlgen, Hiiseyin/ Helvaci, Mehmet/ Kendigelen, Abuzer/
Kaya,Arslan, a.g.e., s. 469.

%52 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 06.02.2012 tarihli ve 2010/9780 E., 2012/1361 K. sayil1 karar1 (Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s. 399.)
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Maddi tazminat agisindan haksiz fiil sorumlulugunda sikca bahsedilen fiili zarar
kavramindan zarar gorenin dogrudan sahip oldugu seylerin azalmasi anlasilirken,
yoksun kalman kar kavramindan sahip olma ihtimali olan seylerin azalmasi
anlasilmaktadir. Buna gore haksiz rekabetten dolay1r agilan bir maddi tazminat
davasindan davaci taraf hem fiili zararin hem de yoksun kalman karin tazminini talep

edebilecektir. 23

Fiili zararin davaci taraf¢a ispat1 yahut mahkeme nezdinde tespitinde,
haksiz rekabet eyleminin dncesi ve sonrasinda iiretim ve satis miktarlarinin birbirleriyle
kiyaslanmasi, davaci tarafin satiglarinda bir azalma ya da daval tarafin satislarinda bir
artma olmas1 halinde bunun nedenlerinin arastirilmasi gerekmektedir. Bunun sonugta
zararin varligindan bahsedilebilir ancak miktar1 hesaplanamaz ise o halde mahkemenin
TBK’ nin 50. ve 51. maddesi hiikiimleri nezdinde bir tazminat miktarini takdir

254

edebilecegi Yargitay kararlarmca da sabittir.”" Yoksun kalinan karin davaci tarafca

ispatt yahut mahkeme nezdinde tespiti ise varsayimsal bir hesaba dayali olacagindan

cok kolay olmamaktadir.”*®

Burada davaci tarafin haksiz rekabet fiili olmasaydi elde
edecegi gelirini sonra da fiilin ne sekilde bu geliri elde etmesini engelledigini ispat
etmesi gerekmektedir. Bunu yaparken hem kendi hem de davali tarafin ticari defter ve
kayitlarini delil olarak gostermesi gerekmektedir. Fiili zarardakiyle benzer sekilde bahse
konu yontemlerle ispatin yapilamamasi halinde ise mahkemenin TBK’nin 50. ve 51.

maddesi hiikiimlerine dayanarak uygun bir tazminat hiikmetmesi yerinde olacaktir. 2%6

Haksiz rekabet fiilinden dolayr magdur tarafin ticari menfaatlerini kaybetmesi,
ticari bilinirligine zarar gelmesi vb. sebeplerden dolay1 iiziintii duymas1 miimkiindiir. Bu
durumda da kanunun 56. maddesinin 1. fikrasinin (e) bendinin atif yaptigit TBK’nin 58.
maddesi hiikmiine gore manevi tazminata hiikmedilecektir. Yargitay uygulamasinda
basiretli tacir gibi davranma ylikiimliiliigiiniin yerine getirilip getirilmedigine oncelikli
olarak bakilmaktadir. Yargitay emsal uygulamasma gore haksiz rekabete konu fiil

maddi tazminat olusturmasa dahi davaci lehine mahkemece uygun bir manevi

% Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 08.12.2005 tarihli ve 2004/13015 E., 2005/12046 K. sayili karari
(Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 404.)

4 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 06.10.2003 tarihli ve 2003/2585 E., 2003/8782 K. sayili karar1 (Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s. 406.)

255 Eren, Fikret, a.g.e., 2014, s. 527.

2% Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 11.11.2008 tarihli ve 2007/8875 E., 2008/12646 K. sayili karar1 (Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s.408)
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tazminatin hiikmedilmesi yerinde olacaktir.”®” Ticaret hukukunun siijelerinin ¢ogunlukla
sirketlerden olustugu diistintildiigii takdirde akla tlizel kisilerin manevi tazminat
talebinde bulunup bulunamayacaklar1 sorusu gelmektedir. Buna gore gercek kisiler gibi
tiizel kisiler de manevi tazminat talep etme hakkma sahiptir. 28 Ote yandan magdur tiizel
kisilik oldugunda manevi tazminat talep edebilmek i¢in menfaat ihlalinde kaynakli
olarak elem ve acmin varligi aranmayacaktir. Sirketin miisteriler ve ticari g¢evre
nezdindeki iinline halel getirilmis olmasi da manevi tazminat talebi igin yeterli

goriilecektir. 259

7.4.1.5. lliyet Bagimin Varhg

Haksiz fiil sorumlulugunun bir tezahiirii olarak haksiz rekabet eyleminde de
failin tazmin borcunun dogabilmesi i¢in fiil ile ortaya ¢ikan zarar arasmda uygun illiyet
bag1 bulunmalidir. Hukuki agidan sebep kavramma farkli anlamlar verildigi i¢in bir¢ok
illiyet teorileri gelistirilmistir. Tiirk, Isvicre ve Alman hukuk sistemlerinde hakim olan
teori uygun illiyet teorisidir. Buna gore, objektif olasilik, hayatm olagan akisi igerisinde
muhtemel denemelere bakildiginda fiil var olan sonucun ortaya ¢ikmasina sebebiyet

veriyorsa illiyet bagmin varhig1 kabul edilecektir.?®

8. IHTIYATI TEDBIR

TTK’nin 61. maddesi hiikkmii geregi dava agma hakkma haiz olanlar mevcut
durumun oldugu gibi korunmasma, 56. maddenin birinci fikrasmm (b) ve (c)
bentlerinde 6ngoriildiigii gibi haksiz rekabet sonucu olusan maddi durumun ortadan
kaldirilmasma, haksiz rekabetin Onlenmesine ve yanlis veya yaniltici beyanlarin
diizeltilmesine ve diger tedbirlere hiikmedilmesini mahkemeden isteyebilecek ve
mahkeme de HMK’ nin 389 maddesi vd. hiikiimlerine gore talebe yonelik bir ihtiyati
tedbir karar1 verebilecektir. Haksiz rekabet olusturan fiillerin esas konular1 olan haklar

genel itibariyle bakildiginda ileri teknoloji gerektiren, hayatin olagan akisi igerisinde

7 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 08.03.2018 tarihli ve 2016/8408 E., 2018/1847 K. sayil1 karar1 (Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s. 431.)

%58 (rs, Halil Fahri, a.g.e., s. 96.

9 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 21.05.2007 tarihli ve 2006/5640 E., 2007/7812 K. sayili Karar1 (Erdil,
Engin, a.g.e., 2020, s. 432.)

260 Eren, Fikret, a.g.e., 2014, s. 540 vd.
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hizli gelip gecen, bir donem moda olup sonra bu kisa siireli yiiksek talebi kaybeden
tiriinler iizerindeki haklar olup dolayisiyla da uzun siiregler gerektiren davalara konu
olamayacak kadar gecicidirler. Nitekim ihtiyati tedbir mekanizmasi bu hususta ¢ok
bliylik 6nem arz etmektedir.?®* Ihtiyati tedbir talebinin mahkeme tarafindan olumlu
karsilanabilmesi icin HMK 390. maddesinin 3. fikras1 hiikkmii geregi tedbir sebebinin,
tedbir tiirtiniin ve hakliligin ispat1 agisindan acik ve kesin olmasa bile yaklasik ispatin

belirtilmesi gerekmektedir.

9. CEZA YARGILAMASI

Rekabet hakkinin koétii niyetli kullanimi kural olarak TCK kapsaminda yer alan
bir su¢ olmasa da, ticari hayati sekteye, hak sahiplerini ekonomik anlamda zarara
ugratan faillere karst1 hukuk davalariyla her zaman sonu¢ almmasi miimkiin
olmadigindan, etkin sonug¢ elde etme ve adalet saglama amaciyla TTK’nin 62. ve 63.
maddesi hiikiimleri ile haksiz rekabet fiilleri belirli sartlarin varhigi halinde ceza
yargilamast 6ng6rﬁlmii$tﬁr.262 Buna gore, TTK 55. madde hiikmiindeki fiillerden birini
kasten isleyenler; kendi icap ve tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi icin kisisel
durumu, tirtinleri, ig tiriinleri, ticari faaliyeti ve isleri hakkinda kasten yanls veya
yvaniltici bilgi verenler; ¢calisanlari, vekilleri veya diger yardimct kimseleri, ¢alistiranin
veya miivekkillerinin iiretim veya ticaret swlarini ele gecirmelerini saglamak icin
aldatanlar, calistiranlar veya miivekkillerden, is¢ilerinin veya c¢alisanlarmin ya da
vekillerinin, islerini gordiikleri swrada cezayi gerektiren bir haksiz rekabet fiilini
islediklerini ogrenip de bu fiili onlemeyenler veya gercege aykiri beyanlart
diizeltmeyenler hakkinda eger fiil TCK kapsaminda daha agir bir cezanin 6ngoriildigii
bir baska su¢un konusunu olusturmuyorsa, haksiz rekabetten dogan hukuk davalarini
agmaya yetkili bulunan kisilerin sikayeti tizerine, ihlali yapan kisi TTK nin 55. maddesi
hiikkmiinde yer alan her bir fiil i¢cin iki yila kadar hapis veya adli para cezasiyla
cezalandirilabilecektir. Tiizel kisiler bakimindan ise tiizel kisi adina hareket eden veya
etmesi gerekmis olan orgamin iiyeleri veya ortaklari hakkinda yukarida bahsi gegen

hiikiimler uygulanacaktir.

%81 Kohler, Josef, Der unlautere Wettbewerb, Berlin, 1914, s. 293. (Aktaran; Deren Yildirim, Nevhis,
Haksiz Rekabet Hukuku ile Fikri ve Sinai Miilkiyet Hukukunda Ihtiyati Tedbirler, Istanbul, 2002, s. 7)

262 Aydm, Hiiseyin, Tiirk Ticaret Kanunu 'nda Haksiz Rekabet Suclar:, Doktora Tezi, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2008, s. 58.
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10. YETKILI ve GOREVLI MAHKEME

Haksiz rekabetten dogan hukuk davalarinda 6zel bir yetkili mahkeme
diizenlemesi yapilmadigindan HMK ’nin yetkiye iligskin genel kurallar1 haksiz rekabetten
dogan davalar agisindan da gegerli olacaktir. HMK’nin 6. maddesi hitkkmiine gore haksiz
rekabet davalar1 davalinin yerlesim yeri mahkemesinde agilabilecektir. Nitekim haksiz
rekabet, haksiz fiilin 6zel bir tiirii oldugundan haksiz fiile iligkin yetki diizenlemesi olan
HMK’nin 16. maddesi hiikmiine gore bu davalarin ayni zamanda haksiz rekabet
olusturan fiilin islendigi yahut hak kaybma ugrayan kisinin zararinin meydana geldigi
veya meydana gelme ihtimalinin bulundugu yerde ya da zarara ugrayan kisinin yerlesim
yeri mahkemesinde de agilmasi miimkiindiir. Ayrica fiilin internet vasitasiyla islenmesi

halinde ise, internetin ulastig1 her yerde dava agilmast miimkiin olabilecektir. 263

Haksiz rekabete iligkin diizenlemeler TTK’de yapildigindan TTK’nin 4. maddesi
hiikmii geregi haksiz rekabetten dogan hukuk davalari da ticari dava niteligine haizdir.
Dolayisiyla 6zel kanunlarda yapilan diizenlemeler haricinde kural olarak haksiz
rekabetten dogan hukuk davalarinda gorevli mahkeme, asliye ticaret mahkemeleridir.
Haks1z rekabetin 0zel olarak diizenlendigi SMK’ye tabi olan davalarda ise SMK’nin
156. maddesi hiikmii geregi gorevli mahkeme fikri ve smai haklar hukuk
mahkemeleridir. Ote yandan eger haksiz rekabet olusturan eylem isci isveren iliskisini
ilgilendirmekte ve iscinin calistigt donemdeki sadakat borcuna aykmrilik teskil

etmekteyse o halde gorevli mahkeme is mahkemeleri olacaktir.

%63 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 19.11.2007 tarihli ve 2006/11815 E., 2007/14483 K. sayili karari
(Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 457.)
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11. TTK 54. ve 55. MADDE HUKUMLERININ DEGERLENDIRILMESI
TTK’nin 54. maddesi hiikmii ile haksiz rekabet hukukuyla korunan menfaatler
ile genel olarak diiriistliik kuralina aykiri, aldatict davraniglar ve ticari uygulamalarin
haksiz ve hukuka aykir1 oldugundan bahsedilmis, TTK nin 55. maddesi hiikmii ile ise
smirli sayida olmamakla beraber diiriistlik kuralma aykirihigin 6rnekleri sayilmistir.
Dolayisiyla 55. maddede sayilan Orneklerden birine girmese bile diiriistliik kuralina

aykirilik tegkil eden herhangi bir hal de haksiz rekabet olusturabilecektir. 204

11.1. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEME ACISINDAN

Isvicre’de 1988°de yiiriirliige giren yeni kanuni diizenleme ile mevzuata dahil
edilen ve 6102 sayili TTK ye ayn1 sekilde aktarilan hiikiimle ilgili basin1 s6zlesmelerin
nisbiligi ilkesi ve sozlesme oOzgiirliigii kavramlarinin ¢ektigi bir takim elestiri ve
tartismalar s6z konusudur. Isvicre ve Alman hukukunda haksiz rekabet hukukuna iliskin
konu ile ilgili diizenlemeler incelendiginde ana hatlarin belirlendigi goriilmektedir.
Buna gore sozlesmenin sartlarma ve bilhassa hukuka uygun oldugu takdirde bir
sozlesmenin feshi, iptali veya sodzlesmeden donme hususlarinda yonlendirmede
bulunmanin hukuka aykir1 sayilmamas: gerekmektedir. Fakat s6z konusu
yonlendirmeler miisteri iizerinde bask1 seklinde viicut buluyorsa yahut miisterinin karar
verme Ozgiirliiglinii bir baska deyisle karar verme rasyonalitesini Olciisiiz sekilde
etkiliyor ya da bashh basma aldatici ise bu davranisin haksiz rekabet olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir.”®® Subliminal reklamm haksiz rekabet olusturup
olusturmayacagi ise bu noktada tartismaya aciktir. Zira kimilerine gdre®® subliminal
reklam tiiketicilerin karar verme rasyonalitesini acik¢a etkileyebilirken, kimilerine
g6r6267 de boyle bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu hususta var olan bir
tartisma subliminal reklamin haksiz rekabete konu olup olmayacagi hususunu da
bulaniklastrmaktadir. Nitekim kiiresel anlamda bu hususta yazilmis kaynak bir elin

parmagini1 gegmemekte ve dolayisiyla subliminal reklamm etkileri agisindan bu kisith

264 TTK 54 ve 55 madde Hiikmii Gerekgeleri.

265 pinar, Hamdi, Rekabet Hukuku ile Haks1z Rekabet Hukuku iliskisi, a.g.e., s. 76.

266 |_indstrom, Martin, a.g.e., s. 81 vd.

%67 Ayni goriiste., Sutherland, Max, a.g.e., s. 47., Ayni gbriiste., Pratkanis, Antony & Aronson, Elliot,
a.g.e, s. 201., Ayni goriiste., Weir, W, a.g.e., S. 46.

113



kaynaklar ekseninde bir degerlendirme yapilabilmektedir. Max Sutherland, ince
gondermelerin bilingaltinda subliminal gondermelerden ¢ok daha etkili oldugunu,
subliminal reklamciligin bir mit olarak kaldigmi ve hatta yasa koyucular tarafindan
ortaya konulan yasal diizenlemelerin, subliminal reklamciligin giiciine olan inanci
kamgiladigini savunmaktadir. Ortiilii reklamin subliminal reklamdan daha ¢ok hukuka
aykir1 oldugunu savunan Sutherland, biitiin bu beyanlarma ragmen subliminal reklammn
higbir etkisi olmadigini da agikea belirtmemistir. ® Pratkanis ve Aronson ise bu hususta
daha keskin davranmis ve subliminal gonderenlerin duygusal ve davranissal etkiye yol

%89 Wilson Bryan Key,

actig1 bir deney veya ¢alismanin olmadigini iddia etmislerdir.
subliminal goénderen igerir her tiirlii yaymnm tiiketicilerin nezdinde bahse konu {iriiniin
hatirlanmasmi kolaylastiran bir etkiye sahip oldugunu, satin almaya yonelik ise bir

etkisi olmadigin1 savunmaktadir. v

Martin Lindstrom ise Buyology adli kitabinda
bir¢ok bilimsel arastirma sonucuna yer vererek, bilingalt1 bir bagka deyisle subliminal
reklamcilikta reklamm giicii ile reklama konu {iriin arasinda dogrudan bir baglanti
olmadigini, reklamda kullanilan teknigin dogrudan beyne etki ettigini, beynin ise biling-
esik diizeyinin altinda kalan bilgiyi topladigini ve bu bilgiyi de bireyin davraniglarina

zorunlu olarak yansittigni savunmustur. 4

Biitiin bu goriisler cercevesinde net bir degerlendirme yapilabilmesi igin
subliminal reklamin tiiketici davraniglar1 iizerinde etkisi olup olmadigma yonelik bizce
Tiirkiye ekseninde bir bilimsel arastirma yapilmasi geregi dogmaktadir. Bu arastirma
sonucunda eger tiiketicinin rasyonel karar alabilme yetisi tizerinden bir etki olusturdugu
tespit edilebilirse hi¢ sliphesiz subliminal reklamlar bu anlamda haksiz rekabete konu
olabilecektir. Nitekim haksiz rekabetten dogan tazminat davalar1 agismdan da zarar

tespitinin yapilabilmesi noktasmnda bu tiir bir bilimsel arastirma islevsel olacaktir.

11.2. DURUSTLUK KURALI ACISINDAN
Her ne kadar tiiketici davranislarini etkileme niteligi agisindan subliminal reklam
hususunda kiiresel eksende bir fikir birligine varilamamigsa da TTK nin 54. maddesinin

2. fikras1 hiitkmii ve 55. maddesinin 1. fikrasinin (a) bendi hiitkmii acik¢a diiriistlitk

%8 Sutherland, Max, a.g.e., s. 47.

289 pratkanis, Antony & Aronson, Elliot, a.g.e., s. 201.
10 Ko¢, Erdogan, a.g.e., s. 120.

2™ indstrom, Martin, a.g.e., s. 81 vd.
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kuralina aykir1 reklamlarin ve satis yontemlerinin haksiz rekabet hali olarak kabul
gorecegini belirtmektedir. Bu noktada ise subliminal reklamin diiriistliik kuralina aykir1

olup olmadig1 sorusu ortaya ¢ikacaktir.

Subliminal reklamm literatiirde tam bir tanimi1 yapilmamaktadir. Ote yandan
daha once hicbir yargi kararina da konu olmamis olmasi tanim yapmay1 bilhassa
zorlastrmaktadir. Mevzuatta yer alan TRHTUY ve 6112 sayili Kanun’da gegen
bilingalt1 reklam terimleri de tezin ikinci boliimiinde genisce yer verilen subliminal
reklam kavramindan kanaatimizce daha dar bir anlama sahiptir. Zira mevzuatta
bahsedilen reklam tiirli dogrudan bilingaltina etkiden bahsetmekteyken, bugiin gelinen
noktada subliminal reklam olarak tanmmladigimiz cok cesitli reklamlarm biitiiniiyle
bilingaltina etki edip etmedigi netlik kazanmis degildir. Eldeki veriler ve Ornekler
neticesinde, gorsel imge, yazili terim ve esik seviyesinin altinda ses veya goriintii
yerlestirilerek subliminal reklam yapilabilmektedir. Reklam hukukunun en temel
prensibi, reklamin reklam oldugunun mecra ne olursa olsun hedef kitle tarafindan
anlasilmasi gerekliligidir.272 Gorsel imge ve yazili terim yerlestirilmesi ile yapilan
subliminal reklamda daha 6nce belirtildigi tizere hedef kitlenin ilk bakista olmasa bile
belirli bir ¢aba sonucunda yerlestirilen reklam ¢ekiciligine hitap eden ve iirline dair
herhangi bir 6zellik belirtmeyen sadece belirli kelimeden veya gorselden olusan igerik
anlasilabiliyorsa -bu husus her ne kadar ahlaki ve etik agidan degerlendirilebilecekse
de- reklamin reklam oldugunun anlasilmasi kuralini ihlal eden bir durum s6z konusu
olmayacaktir. Bir gorsel veya sesli medya kanaliyla bir {iriin veya hizmetin esik
seviyesinin altinda ses veya goriintii yerlestirilerek subliminal reklammin yapilmasi
halinde ise reklamm reklam oldugunun anlasilmast kurali ihlal edilmis olacaktir. Bir
iiriin veya hizmetinin reklammin yapilmasi esnasinda tiiketicinin {irlin veya hizmeti
almaya yonelik rasyonalitesini etkilemek maksadiyla esik seviyesinin altinda ses veya
gorilintii yerlestirildiginde ise saldirgan reklamdan bahsedilebilecekse de reklamm

reklam oldugunun anlasilmasi1 kurali ihlal edilmemis olacaktir.

Bir eylemin haksiz rekabete konu olabileceginin tespiti yapilirken oOncelikte
TTK’ nin 55. maddesi hiikmiinde yer alan 6rneklerden birine girip girmediginin tespiti

yapiimalidir. Bu eylemlerden birine uymasi halinde o eylemin haksiz rekabet

272

Erol, Arzu, a.g.e., s. 56 vd.
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olusturacagir kabul edilebilecektir. Bu eylemlerden birine uymamasi halinde ise
herhangi birinin kapsam1 altinda degerlendirilip degerlendirilemeyecegine bakilmalidir.
Eger buradan da kesin bir kanaate varilamiyorsa o halde genel hiikiim olan TTK nin 54.
maddesi hiikmiinde haksiz rekabete konu olup olamayacaginmn tespiti yapilarak bir

sonug elde edilebilecektir.?"

TTK’nin 55. maddesi hiikmiindeki 6rneklere bakildiginda subliminal reklam
acisindan en yakin O6rnek 8. alt bentte yer almaktadir. TTK’nin 55. maddesinin 1.
fikrasinin (a) bendinin 8. alt bendi ile muiisterinin karar verme o6zgiirliigiinii ozellikle
saldirgan satig yontemleri ile swirlama halinin haksiz rekabet olusturacagi
belirtilmektedir. Ancak burada bahsedilen karar verme 6zgiirliigiinii kisitlayan saldirgan
satis yontemlerine bilhassa saldirgan reklamlarin girmedigi madde metninin
gerekcesinde belirtildiginden, subliminal reklamlarm saldirgan reklam olarak
nitelendirilebilecegini hususuna deginmekte bir yarar bulunmamaktadwr. Nitekim
literatiirde yer alan veriler karar verme rasyonalitesini kisitlayip kisitlamadigma yonelik
net bir sonu¢ igermediginden saldirgan reklam hususunda da net bir kanaate
varilamayacaktir ve varilsa bile her ne kadar bizce yanlis olsa da gerekge agik
oldugundan bu hiikmiin altinda degerlendirilme yapilamayacaktir. Dolayisiyla TTK nin
55. maddesi hiikmii agisindan uygun bir alt bent bulunmadigindan genel hiikiim olan
TTK’nin 54. maddesi hiitkmiine gidilecektir.

TTK’nin 54. maddesi hiikkmii agik¢a diirlistliik kuralina aykir1 davranis veya
ticari uygulamalarin haksiz rekabet olusturacagini belirtmektedir. TMK’nin 2. maddesi
hikmii “Herkes, haklarini kullanirken ve borglarint yerine getirirken diiriistliik
kurallarina wymak zorundadw. Bir hakkin agik¢a kotiiye kullanilmasint hukuk diizeni
korumaz.” seklindedir. Diirlistliik kuralina uygunluk genel itibariyle, namuslu, orta
zekali, diirlist bir kisinin genel ahlak kaideleri, karsilikli giiven iligkisi ve toplumun
kaniksadig1 dogruluk ilkeleri dogrultusunda sekillendirdigi davraniglar1 olarak

. 274
tanimlanabilir.

Ramazan Arslan, diiriistliik kuralmin genel bir hiikiim oldugunu ve
hukuki uyusmazliga iliskin 6zel bir hiikkmiin yer almasi halinde oncelikli olarak onun
uygulanmas1 gerektigini ancak pek zorunlu hallerde diiriistliik kuralma bagvurulmasi

gerektigini belirtmektedir. Aksi takdirde her hukuki uyusmazligin sifasini diiriistlitkk

2™ Arkan, Sabih, a.g.e., s. 354.
274 Dural, Mustafa/ Sari, Suat, a.g.e., s. 197.
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kuralinda aramanin da hakkmn kotiiye kullanilmasi olarak degerlendirilebilecegini

nitekim bunun da hukuki giivensizlige yol acabilecegini savunmaktadir.””

Subliminal reklamlar agisindan bir degerlendirme yapildiginda ise daha 6nce de
belirtildigi gibi subliminal reklamlar TTK’nin 55. maddesi hiikmiinde yer alan
hususlardan birisine girmemektedir. Nitekim bu madde hiitkmii 6rneklerden olugmakta
olup, bu yodniiyle de kimileri tarafindan elestirilmektedir. Selguk Oztek, mehaz Isvigre
Haksiz Rekabet Kanunu’nun Isvigre ogretisinde elestirildigini, 6zel hiikiimlerde
diizenlenmemis bir hususun varligi halinde mahkemelerin genel hiitkme gore hiikiim
kurmaktan kacinacaklar1 ihtimalinin akla geldigini ve bu nedenle hiikmiin aslni
olusturan genel hiikkmiin ehemmiyetini kaybedecegi endisesi tasmabilecegini belirtmis
ancak pek tabi rakiplerin birbirlerinin “ticari hayattaki ifade hiirriyetleri’ne ket vurmak
adma haksiz rekabet olsun olmasin her tiirlii eylemi haksiz rekabet ¢atisi altina sokmak

gayreti igerisinde olabileceklerinden bu endiselerin yersiz oldugunu belirtmistir. 26

Subliminal reklamda hangi yontemin kullanildigma bakilmaksizin reklam
verenin tliketicinin karar verme rasyonalitesini etkilemeye yonelik en ufak bir ¢abasi
varsa, subliminal reklamlarm tiiketici lizerindeki olas1 etkilerine yonelik arastirmalarin
sonucu ne olursa olsun, reklamin reklam oldugunun anlagilmasi kurali ihlal edilsin veya
edilmesin, reklam verenin diirlistliik kuralima aykir1 davrandigi dolayisiyla da haksiz
rekabete konu olabileceginin kabulii gerekmektedir. Burada reklam verenin amaci
dogrudan subliminal reklam araciligiyla tiiketicinin karar verme rasyonalitesini
etkilemek olabilecegi gibi, dogrudan etkilemese bile hedef kitlenin subliminal uyaranlar
konusundaki hassasiyetine olan ilgisini kullanarak hedef kitleye etkilemeye ¢alismak da
olabilir. Ote yandan biitiin bunlarm yani1 sra cogunlugunu ahlaki ve etik acidan
sakincalt olan unsurlarin olusturdugu subliminal reklamlar sirf bu agidan bile diiriistliik
kuralina aykirilik teskil edecektir. Ozetle; subliminal reklamlar, genel ahlak kaideleri,
karsilikl giiven iligkisi ve toplumun kaniksadigi dogruluk ilkelerine aykirilik tegskil
ettiginden diirtistliik kuralma aykir1 reklam olarak kabul edilebilecek ve dolayisiyla

haksiz rekabete konu olabilecektir.

"5 Arslan, Ramazan, Medeni Usul Hukukunda Driiriistliik Kurah, S Yaymlari, Ankara, 1989, s. 25 vd.
278 Oztek, Selcuk, “Haksiz Rekabete Iliskin Isvigre Diizenlemesinin Ongérdiigii Bazi Haksiz Rekabet
Halleri”, Prof. Dr. Jale Akipek’e Armagan, Selguk Universitesi Basimevi, Konya, 1991, s.418.
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12. TTK 56. MADDE HUKMUNUN DEGERLENDIRILMESI
TTK’nin 56. maddesi hiitkmii ile haksiz rekabete konu bir eylem s6z konusu
oldugunda kimlerin, hangi sartlar altinda, hangi davalar1 agabilecegi belirtilmektedir.
Buna gore zarar gorenler ve zarar gorme tehlikesi altinda olanlar, miisteriler ve mesleki
ve iktisadi birlikler haksiz rekabetten dogan davalari agma hakkimna sahiptir. Tespit, men
ve ref’i davalarinda zararm varligi aranmamakta, zarar tehlikesinin varligi yeterli
olmaktadir. Ancak tazminat davasmin agilabilmesi i¢in somut bir zararm var olmasi

gerekmektedir.?”’

Haksiz rekabete konu eylemden otiirli zarara ugradigini iddia eden
davaci taraf TBK’nin 50. maddesinin 1. fikras1 hiikmii geregi ugradigi zarar1 ispatlamak
yikiimliligii altindadir. Ancak uygulamada zararin ispati ¢ogu zaman imkansiz
olmakta veya ispati miimkiin olsa bile miktarinin ispati ¢ok zor olmaktadir. Kanun
koyucu zararla fiil arasmdaki illiyet baginin ispatlanmasmin ¢ok zor olmasi sebebiyle
bu kurala “Davact lehine ve (d) bendi hiikmiince tazminat olarak hdakim, haksiz rekabet
sonucunda davalinin elde etmesi miimkiin goriilen menfaatin karsiigina da karar
verebilir.” seklindeki TTK’nin 56. maddesinin 1. fikrasinm (e) bendi hiikkmii ile bir
istisna getirmig ve bu sekilde davacinin zararin karsiligini isteyebilecegi gibi davali
taraf¢a elde edilen menfaatin devrini de isteyebilecegi hiikiim altma almmustir. Ote
yandan Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 06.02.2012 tarihli ve 2010/9780 E., 2012/1361
K. sayili Karari’nda “...miivekkilin ticaret unvanint iceren alan adinin davali tarafindan
kullamildigini ileri siirerek igsbu davayr agmis, mahkemece yapilan yargilama sonunda,
davalinin eyleminin haksiz rekabet teskil ettiginin kabulii ile birlikte davacinin maddi
zararimin bulunmadigi gerekgesi ile maddi tazminat isteminin reddine karar verilmistir.
Dosya kapsami itibari ile mahkemece, davalinin eyleminin haksiz rekabet olusturdugu
yoniindeki degerlendirme isabetli olmakla birlikte, bu durumun davaci agisindan maddi
kayba yol a¢acagi kuskusuzdur. Ancak somut olayda oldugu gibi zararin varligi mevcut
olug miktarimin belirlenemedigi hallerde BK nin 42. Maddesi geregince zararin boyutu
hakim tarafindan belirlenmeli ve uygun bir tazminata hiikmedilmelidir...” ifadeleriyle
haksiz rekabet fiilinin sabit oldugunun kabulii halinde magdurun zarara ugradigmin
kabulii ile miktar belirlenemese bile mahkemece uygun bir tazminata hiikmedilmesi

gerektigi karar altina almmustir.”"

7T Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 345 vd.
28 Erdil, Engin, a.g.e., 2020, s. 345 vd.
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Bir davanm aleyhe veya lehe sonuglanabilmesi agisindan en 6énemli unsur, iddia
ve savunma makamlarmm somut vakianin gerceklesip gerceklesmedigi hususunda
hakimi ikna edici nitelikte veriler sunmasidir. Taraflar HMK’nin 25. maddesi hiikmii
geregi davaya konu biitlin delilleri kendileri getirmek zorundadir. Bu noktada taraflarca
getirilen deliller hakimin dava hakkinda bir kanaate varmasini saglamaya yetmiyorsa bu
durumda ispat yiikiiniin taraflardan kimin tizerinde oldugu hususu 6nem tasimaktadir.
Pekcanitez, Atalay ve Ozekes bu hususta ispat yiikiiniin vakianm gerceklestigi veya
gerceklesmedigi  hususunda  iddiada  bulunan tarafin  iizerinde oldugunu
belirtmektedir.””® Umar ve Yilmaz ise ispat yiikiinii, vakianin vukuu bulup bulmadiginin
hakim tarafindan anlagilamamasi bir baska deyisle vakianmn ispatsiz kalmasi halinde
hakimin aleyhe karar vermesi ile karsilasma tehlikesi olarak tanimlamaktadir.”®
Subliminal reklamlar agismdan da bu genel usul ilkesi geregince, haksiz rekabetten
dogan davalar1 agcacak olan menfaat sahibi kisilerin subliminal reklamm varligin1 ispat
kiilfeti altinda olacagi unutulmamalidir. Subliminal reklamlar, gorsel imge kullanilarak,
yazili terim kullanilarak ve esik seviyesinin altinda ses veya goriintii yerlestirilerek
yapilabilmektedir. Bu hususta ispat kiilfeti iddia eden tarafta oldugundan iddianin ispati
-bilhassa gorsel imge ve yazili terim kullanimmda insan goziiniin gordiigl her seyi bir
baska seye benzetmeye yatkinligindan Gtiirii- zor olabilecek ve hatta istisnai durumlarda
da olsa zaman zaman hakkaniyetsiz kararlar verilmesine sebep olabilecektir. Bu noktada
ise mahkemelerin bilirkisi tayini, uzman goriisii gibi hukuk muhakemesinin yardimci

kurumlarindan faydalanarak adil bir sonuca varabilmeleri miimkiindiir.

219 pekcanitez, Hakan / Atalay, Oguz / Ozekes, Muhammet, Medeni Usul Hukuku, Seckin Yaymcilik,
Ankara, 2012, s. 560 vd. ) ]
280 Umar, Bilge/ Yilmaz, Ejder, Isbat Yiikii, Kazanct Hukuk Yaymlari, Istanbul, 1980, s. 2.
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SONUC

Serbest piyasa ekonomisinin en onemli unsurlarindan birisi rekabettir. Ticari
hayatin siijelerinin serbest piyasa ekonomisini bozmalarmi engellemek adina bir takim
hukuki diizenlemeler ve yaptirimlar getirilmistir. TTK’nin 54. maddesi vd.
hiikiimlerinde yer alan haksiz rekabete iligkin diizenlemeler de bunlarin arasinda yer
almaktadir. Temelini diiriistliik kuralindan alan haksiz rekabete iliskin hiikiimlerle
serbest piyasa ekonomisinin siijelerinin rekabet ederken, bir baska deyisle ticari hayatta
ifade hiirriyetini kullanirken ortalama zekaya sahip diiriist bir bireyden beklenenin aksi
yonde davraniglar sergilemesi yaptirima baglanmistir. TTK’nin 55. maddesi hiikmiinde
ise ornek teskil eden sinirli sayma olarak nitelendirilmeyecek haksiz rekabet olusturan
davranislar siralanmistir. TTK’nin 56. maddesi hitkmiinde ise haksiz rekabet teskil eden
bir eylemin varligi halinde kimlerin hangi davalar1 agabilecegi belirtilmistir. 6102 sayil
Kanun’un gerekcesinde haksiz rekabete iliskin hiikiimlerle “biitiin  katilanlarin
menfaatine diiriist ve bozulmamig rekabetin saglanmasi”’nm amaglandig1 belirtilmistir.
Haksiz rekabete iliskin getirilen hiikiimlerle temelde kamu, tiiketici ve ekonomi

korunmaktadir.

Insanhigm, iiretimin ve teknolojinin gelisimi ile artan mal ve hizmet arzinm
kargilik bulmasmni saglamak amaciyla en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan
reklamlar farkli birgok tanimlamaya maruz kalmistir. Biitiin bu tanimlamalar ekseninde
en genis anlamiyla reklam, bir ticari veya mesleki faaliyet icerisinde ¢esitli mecralarda
yapilan pazarlamaya konu mal veya hizmete yonelik talebi arttirmayi hedefleyen her
tiirlii tanitim olarak tanimlanabilecektir. Reklamlar ¢ok sik haksiz rekabet eylemi haline
gelebilmektedir. Buna gore temelde 6102 sayili Kanun’un 55. maddesi hiikmiinde yer
alan fiillerden birini teskil eden reklamlar haksiz rekabet olarak nitelendirilebilecektir.
55. maddesi hiikmiinde yer alan fiillerden birini teskil etmese bile diiriistliik kuralina
aykirilik teskil ediyorsa o zaman da s6z konusu reklamm haksiz rekabet teskil edecegi
kabulii gerekmektedir. Buna gore ticari hayat icerisinde mal veya hizmetlerini
pazarlamak i¢in reklama basvuran bir siije, diiriistlik kurali veya ahlak, adap, meslek
kurallarina aykir1 hareket ediyor, ortalama zekali bir insandan beklenen diiriist ve

ahlakli davranisin disinda davranislar sergiliyorsa haksiz rekabete iliskin hukuki ve
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cezai yaptirimlara maruz kalacaktir. Aldatici reklamlar, saldirgan reklamlar, Ortiilii

reklamlar diiriistlik kuralma aykiri reklamlardan bir kagidir.

Calismanin konusunu olusturan subliminal reklamlarin ne hukuk literatiiriinde
ne de reklamcilik literatiirlinde tam bir tanimi bulunmamaktadir. Mevzuatta benzer bir
kavram olarak bilingalt1 reklam kavrami kullanilmigsa da bu kavram ¢ok kapali olmakla
beraber tam olarak subliminal reklam kavramiyla Ortismemektedir. Caligmada
subliminal reklam olarak kabul géren reklamlar goz oniinde tutularak bir subliminal
reklam tanimi yapilmaya c¢alisilmistir. Buna gore gorsel imge kullanilarak, yazili terim
kullanilarak ve esik seviyesinin altinda ses veya goriintii kullanilarak yapilan ve temelde
reklami1 yapanmn veya yaptiranin tiiketicinin bilingaltin1 etkilemeyi amacladigi her tiirlii
reklam subliminal reklam olarak nitelendirilebilecektir. Subliminal reklamlarm tiiketici
tercihlerine etki edip etmedigi, bilingaltin1 etkileyip etkilemedigi hususunda kiiresel
eksende ortak bir kani bulunmamaktadir. Ancak bu husus subliminal reklamlarin
diirlistliik kuralina aykir1 reklamlar olarak nitelendirilmesi oniinde bir engel teskil
etmemektedir. Zira ticari hayatm siijesi, bu davranigla hakkmni kétiiye kullanmakta,
ortalama zekaya sahip ahlakli ve diirlist bir bireyden beklenenin aksi yonde tavir
sergilemektedir. Nasil ki aldatic1 reklam s6z konusu oldugunda menfaat sahibi herkes
aldanmasa dahi diiriistliik kuralina aykir1 reklam niteligi kaybolmuyor ve haksiz
rekabete iligkin yaptirimlar viicut buluyorsa, benzer durum subliminal reklamlar i¢in de
gecerli olmalidir. Rekabet hakkmin ticari hayat igerisinde bir nevi ifade 6zgirligi
olarak da goriilebilecegi diisiintildiigiinde, bilhassa gorsel imge kullanilarak ve yazil
terim kullanilarak yapilan subliminal reklamlarda msan goziiniin her gordiigii seyi bir
baska seye benzetmeye olan egilimi de unutulmamalidir. Bu anlamda mahkemeler
nezdinde ispat sorunuyla karsilagilmasi hem davaci hem de davali taraflar acisindan
kacmilmaz olacaktir. Bu hususta subliminal reklam oldugu iddia edilen reklam ig¢in
kamuoyu yoklamasi yontemi kullanilabilecegi disiiniilmektedir. Bugiine kadar
subliminal reklam hususunda ne hukuk ne de ceza mahkemeleri nezdinde verilmis
herhangi bir yargi kararma rastlanmamistir. Subliminal reklamlar diiriistlik kuralina
aykir1 reklamlar olarak nitelendirilebilecekse de yargi makami 6niinde iddia edenin
iddiasm1 ispatla miikellef olmasi kuralindan otiirii bilingaltina etkilerine yonelik
Tiirkiye’de bir bilimsel kamuoyu arastrmasi acigi bulunmaktadir. Bu tiir bir

arastrmanin sonuglart subliminal reklam sebebiyle agilacak haksiz rekabetten dogan
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tazminat davalarinda olas1 zararmn ispati agisindan etkili olabilecek, 6te yandan hakimin

takdir yetkisini kullanabilmesi adina da yol gosterici olabilecektir.

Sonug itibariyle, c¢alismanin ana konusunu olusturan subliminal reklamlar
bilincaltina etki etmese dahi diristlik kuralma aykiri reklam olarak
nitelendirilebilecektir. Bu hususta reklam yapanin veya yaptiranin subliminal reklam
olmadig1r iddiasmna karsilik subliminal reklam iddiasinda bulunan taraf kamuoyu
yoklamas1 yontemine basvurabilecektir. Ote yandan tazminat hukuku, ispat hukuku ve
hakimin takdir yetkisi hususu bakimindan Tiirkiye nezdinde subliminal reklamlarin

bilingaltina etkilerine yonelik bir bilimsel arastirma yapilmasi geregi bulunmaktadir.
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