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RESUME

De nos jours la publicité est considérée comme 1’un des instruments
indispensables de la vie commerciale. Les sociétés utilisent la publicité comme
un moyen pour vendre leurs produits et services, augmenter leurs ventes
actuelles et se faire un passage entre leurs compétiteurs dans la vie commerciale
ol la compétition est assez forte.

Dans ce contexte, les produits et services mises au marché sont présentés
a l'appréciation des consommateurs; le producteur vise a présenter aux
consommateurs de la meilleure fagon les produits et services qu’il offre au
marché. Quant aux consommateurs ils ont 1’intention de s’informer de la
meilleure fagon sur les produits et services qu’ils acheteront.

Les publicités servent a deux objectifs principaux. D’un coté les
entreprises trouvent I’occasion de présenter et augmenter la vente au marché de
leurs produits et services, de 1’autre coté les consommateurs peuvent se
renseigner sur les produits et services objet de la publicité ainsi leur choix des
produits et services en question se facilite. Dans ce cadre, les publicités portent
le but d’influencer la décision d’achat du consommateur et d’attirer I’attention
du consommateur vers les produits et services qui font I’objet de la publicité. La
premiere étape de ce processus d’influencer c’est attirer [’attention du
consommateur a la publicité, la deuxieme, la perception correcte par le
consommateur du message de la publicité et la derniere la préférence par le
consommateur des produits ou services qui font 1’objet de la publicité en
question.

Si I'on consideére les objectifs de la publicité exprimés ci-dessus, les
publicités comparatives nous apparaissent comme les moyens de publicité qui
assurent la réalisation de ces objectifs de la fagon la plus efficace. Car, dans ces
types de publicité a la fois les annonceurs en mettant en avant les propriétés
supérieures de leurs produits par rapport aux produits compétiteurs, trouvent le
moyen de faire une meilleure introduction et les consommateurs le moyen de
faire des choix plus correctes en évaluant la comparaison faite entre les
propriétés positives et négatives des produits mises au marché. Néanmoins, si
I’on considere les faits comme le manque d’objectivité dans la comparaison
faite, la publicité trompeuse et les renseignements faux, il en peut résulter un
bénéfice injuste au profit de I’annonceur ainsi que le risque d’€tre trompé pour
le consommateur. A ce point la nécessité de déterminer les limites des publicités
comparatives apparait évidente. Autrement s’il n’y a aucune limite quelconque,
il en peut résulter I’endommagement de la compétition économique et du
consommateur a la fois; si au contraire les publicités comparatives étaient
interdites, les effets positives qui résulteraient des publicités comparatives et
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qui refléteraient sur la compétition et le consommateur seraient empéchés. Ainsi
il est obligatoire d’établir la balance entre ces deux pdles opposés, et cette
obligation est la base de notre présente étude.

Les publicités comparatives, peuvent se faire par une personne mettant
en avant les bonnes particularités uniquement des produits et services produits
par cette méme personne, aussi bien qu’elles peuvent se faire aux moyens des
déclarations explicit ou implicite (couverte) que les produits ou services
produits par un compétiteur sont supérieurs ou égaux aux produits ou services
qu’elle a produits. Ainsi les consommateurs peuvent se renseigner davantage en
comparant les produits et services ayant les mémes fonctions et un milieu de
compétition en faveur du consommateur peut se créer.

Autrement dit, les entreprises lors de leurs activités de publicité peuvent
comparer expressément ou implicitement leurs produits et services avec les
produits et services des autres compétiteurs en faisant une liaison. Ainsi les
entreprises déclarent que leurs produits et services sont meilleurs ou bien qu’ils
sont aussi bons que les produits et services compétiteurs. En addition, le
consommateur jouit plus profondément de son droit fondamental, le droit de
renseignement sur un produit ou service grice aux publicités comparatives.
Grace a cela, les consommateurs peuvent choisir en pleine facilité les produits
et services nécessaires parmi ceux qui leur sont offerts.

Si nous étudions les régulations légales sur les publicités comparatives,
nous remarquons que la régulation en Turquie ne permet que les publicités
comparatives faites implicitement par opposition aux droits de Suisse et U.E.
Dans le cadre des dispositions du réglement concernant les principes et
fondements d’implémentation concernant les publicités commerciales et
annonces, il est défendu d’utiliser ouvertement dans les publicités les noms et
marques des produits et services compétiteurs. Autrement dit, la comparaison
directe effectuée par [’expression de la dénomination ou marques du
compétiteur, des produits ou services compétiteurs est considérée illégale selon
le droit Turc.

En réalité, la loi sur la protection du consommateur ne fait pas de
distinction entre la comparaison directe ou indirecte concernant la publicité
comparative. A ce point, puisque la loi sur la protection du consommateur ne
fait pas une telle distinction, nous pensons qu’il n’est pas utile de faire cette
distinction dans les dispositions du reglement concernant les principes et
fondements d’implémentation concernant les publicités commerciales et
annonces et d’interdire les publicités comparatives directes. Parce qu’une
matiere non-interdite par la loi, est restreinte par le réglement. Ainsi cette
situation est une violation de 1’hiérarchie des normes. A ce point apparait la
nécessité de modifier et de développer les régulations concernant les publicités
comparatives du droit Turc dans le sens des droits Suisses et UE. En ce sens, le
projet de Code de Commerce Turc constitue un pas positif et important,
néanmoins il n’est pas suffisant pour ’achévement de la modification et du
développement. De ce fait, a commencer par les régulations concernant la
constitution du comité de publicité, il serait utile de développer et moderniser
les régulations secondaires entrant au domaine du droit de publicité.
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Sous la lumiere des informations précédentes, selon Notre droit il n’est
pas possible d’utiliser dans une publicité le nom, la marque, le logo ou tout
autre élément révoquant ceux-ci et appartenant au compétiteur ou aux produits
ou services compétiteurs. En conséquence la comparaison qui n’est pas faite
d’une fagon nette et claire, donne lieu au risque pour le consommateur de ne
pouvoir s’informer que médiocrement sur les produits et services dont on fait la
publicité. Parce que 1’objectif principal de la comparaison c’est de mettre au
jour les différences positives ou négatives entre les produits et services
comparés, le fait qu’on ne déclare pas avec lesquels des produits ou services on
fait la comparaison, cause une faille d’information chez le consommateur. Plus
simplement dit, en cas de publicité comparative implicite, le consommateur ne
comprend pas trés nettement de quel produit ou service, le produit ou service
faisant ’objet de la publicité est supérieur. Ainsi les vides dans la publicité sont
remplis avec les hypotheses des consommateurs, qui donnent lieu a la formation
des jugements faux. Dans le méme cadre, nous pensons que les publicités
comparatives directes sont plus adéquates pour [I’objectif a atteindre.
Néanmoins, il est nécessaire de ne pas négliger les inconvénients provenant de
la comparaison directe. Dans ce cadre, nous sommes d’avis que les limites de la
comparaison directe doivent étre définies d’une facon précise et nette. En
premier lieu [D’utilisation dans la publicité de la dénomination, marque et
indications du compétiteur, du produit ou service compétiteur crée le risque de
survenance de la compétition injuste.

Ainsi, il est tres important que la comparaison soit faite d’une fagon
correcte et honnéte, fondée sur les réalités. Sinon, il est question d’un dommage
causé injustement au compétiteur, au produit et service compétiteur ou d’un
avantage tiré injustement du prestige de ces derniers aupres du consommateur.
Pour empécher ce risque, un bon mécanisme de controle bien établi est
nécessaire. A ce point la comparaison doit €tre faite seulement a 1’égard des
produits du méme type et qualification et le passage au dela de cette limite doit
étre empéché. Sinon, les produits ou services qui n’ont pas de qualification et
propriétés comparables seront comparés ainsi 1’annonceur aurait endommagé le
compétiteur ou ses produits ou services, ou bien jouir injustement de sa
prestige.

Cette position sensible des publicités comparatives, met au jour
I’importance de la surveillance des publicités. Il est important de noter que dans
ce cas, soit 1’auto surveillance, soit la surveillance des mécanismes
administratifs ont un rdle trés important pour empécher la surveillance de la
compétition injuste. Le fonctionnement sain du mécanisme de ['auto
surveillance, diminue sans doute considérablement le risque de compétition
injuste. L’ Auto surveillance des publicités en Turquie est effectuée par “Le
comité d’auto surveillance de la publicité-ROK” établi en 1994. Les activités
d’auto surveillance visent essentiellement les suivants : déterminer les standards
de publicité, assurer la connaissance et I’adoption de ces standards par tout le
secteur de publicité, rendre des services de consultation aux annonceurs et les
agences de publicité, surveiller les annonceurs et les agences de publicités s’ils
obéissent ou non aux regles, étudier et résoudre les complaintes des
consommateurs, compétiteurs et /ou autres intéressés et punir les violations.



D’autre part, la surveillance administrative doit fonctionner d’une
maniere efficace et fiable. Dans notre pays la surveillance administrative des
publicités se fait au moyen de deux organisations. La premicere de ces
organisations c’est le Comité Supérieur de Radio et Télévision, la deuxieme, le
comité de publicité attaché au Ministere d’Industrie et de Commerce.

Le Comité Supérieur de Radio et Télévision (“CSRT”) est une institution
autorisée a appliquer les sanctions nécessaires contre les violateurs des regles
prévus dans la Loi sur les institutions de radio et télévision et leurs diffusions.
L’on ne peut pas avoir acces au contenu des décisions de CSRT ainsi qu’il est
impossible d’étudier les décisions en question et de se renseigner si ces
décisions sont adéquates. A cet égard I’essentiel a dire sur les applications de
CSRT, c’est que ces applications sont extrémement secrétes et cela est
inadmissible pour 1’autorité de la loi.

Quant a la structure du comité de publicité, apres 1’étude faite nous
pensons qu’il serait adéquat de faire quelques changements dans la constitution
du comité de publicité. En premier lieu, nous observons que la structure actuelle
du comité de publicité est insuffisante pour les études concernant les publicités
comparatives nécessitant des débats 1égales et une analyse juridique. Le nombre
des juristes dans le comité de publicité étant trés peu, il est difficile d’effectuer
les analyses nécessaires d’une fagon saine et parfaite. Ainsi, nous pensons qu’il
serait utile d’augmenter le nombre de juriste dans le comité de publicité.

En outre, lorsqu’on lit les décisions prises par le comité de publicité, on
remarque que les motifs des décisions du comité de publicité sont treés courts et
insuffisants. A ce point, pour certaines des décisions il est tres difficile de
déterminer sous quels motifs le comité a formulé ce jugement ainsi que ces
décisions qui devront étre considérées par les annonceurs perdent leurs effets.
Puisque les motifs clairs et suffisants assureront que les regles et standards
concernant les publicités soient compris parfaitement par les annonceurs, ils
sont indispensables.

Si nous examinons les décisions du Comité de Publicit¢é Turque
concernant les publicités comparatives, nous observons en général que la raison
d’illégalité des publicités ayant fait I’objet de ces décisions n’est pas exprimée
avec les motifs. Une raison est briecvement exprimée dans les décisions,
néanmoins les fondements légaux de la décision prise ne sont pas abordés en
détails. Dans ce cas, les décisions en question ne peuvent pas étre prises comme
des modeles par les annonceurs, et elles sont assez compliquées ainsi que
I’approche et les opinions du comité de publicité sur les publicités comparatives
ne sont pas trés bien comprises. De ce fait la possibilité des dites décisions
d’élucider D’application actuelle est trés restreinte. Or, si les décisions
comportaient des motifs plus clairs et nets, I’auto surveillance des annonceurs et
la détermination des limites concernant les comparaisons inclue dans les
publicités seraient autant plus faciles.

En outre, nous remarquons que la plupart des décisions du comité de
publicité sont prises avec des études insuffisantes et incompletes. Il est inutile



de répéter que cela pose de gros inconvénients. Les décisions fausses prises a la
fin d’une étude insuffisante et incomplete, peuvent donner lieu a I’application
des sanctions injustes aux annonceurs et plus grave encore, causer une
perception fausse des restrictions concernant les publicités comparatives.
L’inconvénient principal de cette situation, les annonceurs essayera d’éviter de
faire de la publicité comparative puisqu’il n’est pas clair et stable quelles sont
les publicités comparatives a sanctionner. Les annonceurs ne sachant pas faire
quelle comparaison pour ne pas étre puni, essaieront naturellement d’éviter les
publicités comparatives. Ainsi les consommateurs seront privés des effets
positifs des publicités comparatives

Comme nous venons de I’exprimer ci-dessus, nous pensons que cette
situation prend son origine dans la structure du comité de publicité. Car dans le
comité de publicité il y a peu de membres juristes. De méme que les décisions
nécessitant une étude juridique approfondie et détaillée sont prises par un
comité de publicité dont le nombre de membres juristes est trés peu. Ainsi dés le
début la capacité du comité de publicité d’étudier et d’évaluer d’une facon
efficace et compétente est bloquée.

A part ces matieres nous remarquons que des amendes administratives
séveres ont été appliquées dans ces dites décisions. En ce cas, a la fin d’une
étude insuffisante et incomplete, les annonceurs sont soumis a des amendes
administratives séveres dont les motifs ne sont pas bien expliqués.
L’Inconvénient exprimé ci-dessus, I’abstention des annonceurs envers les
publicités comparatives réapparait. A cause de 1’ambigiiité des limites et les
amendes administratives graves, les annonceurs évitent les publicités
comparatives de ce fait, a coté des consommateurs, les annonceurs aussi sont
privés des effets positifs des publicités comparatives. Nous pensons que cela
empéche la compétition du marché libre. Comme résultat de ces applications,
les démarches des entreprises petites et graves dans le marché deviennent plus
difficiles et I’ordre de compétition libre au marché est affecté négativement.

Sous la lumiere des points exprimés ci-dessus, nous sommes d’avis que
des modifications de I’ordre structurales devront avoir lieu chez le comité de
publicité et le nombre de juristes dans le comité doit étre augmenté. Ainsi, des
études suffisantes et efficaces, permettront I’adoption des décisions munies des
motifs réels et I’application des sanctions proportionnées.
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ABSTRACT

Nowadays, advertisements come up with the indispensable tools of
commercial life. Companies use advertisements as a tool to sale their products
and services, to increase and raise their current sales among competitors in the
market where competition is high.

In this respect, products and services put on the market are presented to
appreciation of consumers. Producers aim at providing best presentation of
products and services to consumers. On the other hand, consumers aim at
receiving best information regarding products and services that they will
purchase.

Advertisements service at two fundamental purposes: Undertakings find
a chance to increase their sales combines in the market through promoting their
products and services. On the other hand, consumers can be able to reach
information regarding products and services of whose advertisements are made
and therefore, they can be able to make their choices among those products and
services much more easily. In this context, advertisements aim at effecting
purchase decision of consumers and drawing attention of consumers to products
or services subject to the advertisement. The first stage of this affection period
is drawing attention of consumer to the advertisement and the second stage is
the message of the advertisement to be understood accurately by the consumer
and the last stage is the product or service subject to the advertisement to be
preferred by the consumer.

Taking into consideration of the abovementioned goals, comparative
advertisements come up with the most effective tools to reach such goals. In
other words, advertisers find an opportunity to make a best representation of
their products through introducing their products’ best features compared to
those of competing products. On the other hand, through comparative
advertisements, consumers can be able to make a better choice by assessing
negative and positive features of products presented to the market. However, a
risk of misleading of consumers or reaching of unjustifiable interest of
advertiser may occur by taking into account that the advertisement cannot be
based on objective criteria, may be misleading, etc. At this point, the necessity
of determining the limitations of comparative advertisements is beginning to
arise because in the event that no limitations are determined, this may cause
damage to the economical competition or consumers. However, in case of
forbidden of comparative advertisements, positive effects that will reflect to
competition and consumers would be prevented. Therefore, balance should be
established compulsorily between these two opposite poles and this compulsory
constitutes the main point of this work.
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Comparative advertisements can be made through highlighting the best
features of the product or service or indicating expressly or tacitly that the
product or service subject to the advertisement is as good as or better than the
competing product or service. Thus, consumers can be able to reach much more
information by comparing parallel products or services and the competition
environment can be therefore established in favor of consumers.

In other words, while undertakings are making their products’ or
services’ advertisements, they can compare their service or products tacitly or
expressly by establishing a connection with the other competitors’ products or
services. In such case, undertakings can be able to mention that their products or
services are as qualified and good as or better than the products and services of
their competitors. Besides, through comparative advertisements, right of
obtaining information of consumers can be provided to them much more
comprehensively. Thus, consumers can easily choose the products or services
that they require.

When we evaluate the legal legislations relating to comparative
advertisements, we see that the legislations in Turkey allow advertisements only
to be made tacitly on contrary to the regulations in Swiss and EU laws.
According to provisions of the Regulation on Principles and Application
Fundamentals Relating to Commercial Advertisements and Announcements,
using the name and signs of competing products or services expressly in the
advertisements is not allowed. In other words, direct comparison made through
using the names or trademarks of competitors, competing products or services in
advertisement are not allowed under Turkish law.

In general, no discrimination of direct or indirect way regarding
comparative advertisements is governed in the LPC. At this point, we believe
that it is not appropriate to make such discrimination and to forbid direct
comparative advertisements through the Regulation on Principles and
Application Fundamentals Relating to Commercial Advertisements and
Announcements taking into consideration that no discrimination is provided in
the LPC. In other words, direct comparative advertisements which are not
forbidden in the LPC, are forbidden in such Regulation. Therefore, such
application is against to the norms hierarchy. In this context, the necessity of
modification and improvement of legislations regarding comparative
advertisements in line with the Swiss and EU laws is arising. With respect to
this matter, although the Turkish Commercial Law Draft constitutes a positive
and significant step, it is not solely sufficient in respect of completion of
modification and improvement. Therefore, mainly the regulations with respect
to the structuring of Advertisement Board and secondary regulations should be
improved and developed to reach a modern line.

In light of the foregoing, under Turkish law, the advertiser is not allowed
to use its competitors’ or their products’ or services’ names, trademarks, logos
or any other item reminding them within its advertisements. As a consequence,
since comparative advertisements are not able to be made explicitly, the
misinformation of consumers regarding the products or services subject to the
comparative advertisement appears. The main goal of the comparison is to put
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forth the negative and positive differences among the products or services
compared into the consideration. Therefore, not to mention the products or
services that are subject to the comparison causes the misinformation of the
consumers. In other words, through tacit comparative advertisements the
consumers are not able to understand clearly that the products or services
subject to the advertisements is much better than which product or service. In
this case, the consumer fill in the blanks of tacit comparative advertisements by
his own assumptions, and these assumptions may inevitably give rise to wrong
judgments.

In this context, we believe that direct comparative advertisements are
much more efficient in respect of the purposes of comparative advertisements.
However, the problems that may occur because of direct comparison should not
be ignored. For that reason, we believe the limits of direct comparison must be
clearly determined. At first, the usage of the competitors’ or its products’ or
services’ names, trademarks or any other signs in the advertisements causes the
risk of unfair competition.

Therefore, it is important that the comparison is true, honest and based
on objective facts. Otherwise, unlawful damages incurred on the competitors or
on their products or services, as well as unlawful benefits from their reputation
before the customers may occur. In order to prevent such risks, a good working
and efficient control mechanism is required. At this point, the comparison
should be made only among products and services that are at the same quality
and kind, and the comparisons that are not within the limitation should be
prevented. Otherwise, it may cause comparison of products and services which
actually are not at a comparable quality and kind. In this case, the advertiser
may unlawfully damage its competitors or their products or services, or benefit
from their reputation before the customers.

The delicate situation of comparative advertisements reveals the
importance of the supervision of advertisements. In this respect, the self-
supervision and administrative supervision mechanisms are substantial for
preventing unfair competition. Especially, the efficiency of self-supervision
mechanism may reduce to a large extent the risk of unfair competition. In
Turkey, the self-supervision of the advertisements is performed by the
“Advertisement Self-Supervision Board — ASB” established in 1994. The self-
supervision activities principally aim to determine the advertising standards, to
ensure the adaptation and application of such standards by the advertisement
sector, to provide consultancy services to advertisers and advertising agencies,
to supervise the enforcement of the advertising standards by advertisers and
advertising agencies, to investigate and resolve the complaints made by
consumers, competitors and/or other concerned persons, and to punish
advertisers violating the advertising standards.

On the other hand, the administrative supervision is required to be
efficient. In Turkey the administrative supervision of advertisements is
performed through two institutions. One of these institutions is the Radio and
Television Supreme Council, and the other one is the Advertisement Board of
the Ministry of Industry and Commerce.
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Radio and Television Supreme Council (“RTSC”) is an institution
authorized to apply the necessary sanctions to advertisers that are not complying
with the provision of Law on Radio and Television Institutions and their
Broadcasts. Since the decisions of RTCS are not published or made available to
public, review and thus analyses and evaluation of these decisions are not
possible. In this respect, RTCS’ decisions and practices are extremely classified
and this classification is unacceptable in a state of law.

When we evaluate the structure of the Advertisement Board, we believe
that it will be appropriate to make some changes to establishment of such board.
Firstly, it is being observed that the structure of the boards is insufficient in
respect of analyses including legal discussions and requiring legal evaluations
relating to comparative advertisements. In other words, necessary analyses
cannot be executed precisely due to the limited number of jurists within the
Advertisement Board. In this context, we believe that it will be appropriate to
increase the number of jurist members within the board.

Besides, legal grounds of decisions of the Advertisement Board are very
short and insufficient. At this point, in some decisions, the legal grounds on
which the Advertisement Board based for reaching the result and therefore, the
efficiency of these decisions which should be taken into consideration by
advertisers lose grounds. Clear and sufficient ground is very essential in order
for rules and standards relating to advertisements to be comprehended precisely
by advertisers.

When we review decisions of the Advertisement Board, we gather that
the reason why such advertisements are against the law is not reviewed and
analyzed well-grounded. Although the legal grounds are set forth in the
decisions very shortly, the legal details and basis of the decisions are not being
taken in hand. In such case, the advertisers face with difficulties to adopt such
decisions as precedent and cannot comprehend the approach and opinions of the
Advertisement Board regarding the comparative advertisements. Therefore,
such decisions cannot constitute a proper instance for the current practice. In
fact, ruling decisions with clear legal grounds is very important since this will
help advertisers to make their own self-supervision and to determine limitations
that should be complied in the advertisements.

In addition, most of the decisions of the Advertisement Board are ruled
based on insufficient inspection and this application is not favor of advertisers.
In other words, the wrong decisions ruled as a result of insufficient inspections
may cause an unjustifiable punishment to be imposed on advertisers and more
importantly may cause the limitations relating to comparative advertisements to
be understood incorrectly by advertisers. In such case, since which comparative
advertisements should be punished would not be gathered clearly and
consistently, advertisers may begin to avoid making comparative
advertisements. In other words, advertisers who are not able to know for which
actions they might be imposed punishment will start not preferring making
comparative advertisement inevitably. As a result of such case, consumers will
lack positive effects of comparative advertisements.
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We believe that, as we mentioned above, these negative cases arise from
the structure of the Advertisement Board. Decisions that require comprehensive
and detailed legal review are taken without depending on such review due to the
limited number of jurists within the Advertisement Board. Therefore, the
possibility on effective and accurate analyses of Advertisement Board is being
prevented.

Furthermore, it is observed that the Advertisement Board has imposed on
advertisers grave administrative monetary fines. In this respect, advertisers are
imposed to grave administrative monetary fines as a result of an inadequate and
insufficient investigation through a decision lacking proper legal grounds. This
problem may cause the risk that advertisers avoid to make comparative
advertisements. Due to the ambiguity of the limits and the gravity of the
administrative monetary fines advertisers avoid making comparative
advertisements, and therefore consumers as well as advertisers devoid of
benefits and advantages of comparative advertisements. We believe that this
issue negatively effects on the competition. As a result of this attitude of the
Advertisement Board, investments and engagements of small and medium size
enterprises in market are complicated and the free competition in the market is
negatively effected.

In light of the foregoing, we believe that, the structure of the
Advertisement Board should be rearranged and the number of member jurists
should be increased. With this rearrangements, decisions based on
comprehensive legal grounds will be taken and therefore appropriate
punishments will able to be imposed on advertisers through sufficient and
effective analyses and inspections.
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OZET

Giintimiizde reklamlar ticari hayatin vazgecilmez araclarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sirketler rekabetin oldukca yiiksek oldugu ticari hayatta,
mal ve hizmetlerini satmak, mevcut satiglarint arttirmak ve rakipler arasinda
yiikselmek amaciyla reklamlari bir ara¢ olarak kullanmaktadir.

Bu kapsamda, piyasaya sunulan mal ve hizmetler tiiketicilerin begenisine
arz edilmekte; iiretici piyasaya sundugu mal ve hizmetlerin en iyi sekilde
tikketicilere sunulmasini amaglamaktadir. Bunun karsisinda, tiiketiciler ise satin
alacagi mal ve hizmetler hakkinda en iyi sekilde bilgi sahibi olmak niyetindedir.

Reklamlar, iki temel amaca hizmet etmektedir. Bir yandan isletmeler
kendi iriin ve hizmetlerini tanitarak piyasadaki siiriimlerini artirma firsati
bulurken, diger yandan tiiketiciler, reklam1 yapilan iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte; boylece soz konusu iiriin ve hizmetlere yonelik daha
kolay secim yapabilmektedirler. Bu kapsamda reklamlar, tiiketicinin satin alma
kararim1 etkilemeyi; tiiketicinin dikkat seviyesini reklama konu {riin veya
hizmete ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bu etkileme siirecinin ilk agamasi tiiketicinin
dikkatinin reklam {izerine cekilmesi, ikinci asama ise reklamin mesajinin
tiikketici tarafindan dogru bir sekilde algilanmasi ve son asama ise s6z konusu
reklama konu iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesidir.

Karsilastirmali reklamlar, reklamin yukarida belirtilen amaclar1 dikkate
alindiginda, bu amaclarin gerceklesmesini en etkin sekilde saglayan reklam
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira, bu tiir reklamlarda hem reklam veren
kendi iiriiniiniin rakip iiriinlere nazaran iyi olan ozelliklerini 6ne siirerek daha
iyi bir tanitim yapma imkanin1 bulmakta, hem de tiiketici yapilan karsilastirma
neticesinde piyasaya siiriilen {irlinlerin olumlu ve olumsuz 6zellikleri arasinda
degerlendirme yaparak daha dogru tercihlerde bulunma sansimi1 yakalamaktadir.
Buna karsin, yapilan karsilastirmanin objektif nitelikte olmamasi, yamltici
olmas1 ve yanlis bilgiler icermesi gibi durumlar nazara alindiginda, reklam
verenin haksiz bir ¢ikar saglamasi s6z konusu olabilecegi gibi, tiiketicinin de
yamltilmas1 riski ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada, karsilastirmali reklamlarin
sinirlarinin -~ belirlenmesi  gerekliligi  olusmaktadir. Zira, herhangi bir
sinirlamanin bulunamamasi durumunda iktisadi rekabete zarar verilmesi ve
tilkketicinin zarara ugratilmasi s6z konusu olabilecek; buna karsin, karsilastirmali
reklamlarin yasaklanmasi durumunda ise, karsilagtirmali reklamlar ile rekabete
ve tiiketiciye yansiyacak olumlu etkilerin oniine set ¢ekilmektedir. Dolayisiyla,
bu iki zit kutup arasinda denge kurulmasi zorunlulugu mevcuttur ve bu
zorunluluk igbu ¢alismamizin temel noktasini olusturmaktadir.
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Karsilastirmali reklamlar bir kisinin sadece kendi iiretmis oldugu mal
veya hizmetin iyi olan o6zelliklerini 6ne ¢ikarmasi seklinde olabilecegi gibi;
rakibi olan bir kisinin {iretmis oldugu mal veya hizmetin acik veya kapali
(ortuli) bir sekilde kendi iiretmis oldugu mal veya hizmetten iistiin oldugunu
veya s0z konusu mal veya hizmetin ayarinda oldugunu belirtmesi yollar1 ile de
yapilabilir. Bu sekilde, tiiketiciler aymi isi goren mal veya hizmetleri
karsilagtirarak daha cok bilgi edinebilmekte; tiiketiciler lehine rekabet ortami
olusabilmektedir.

Diger bir ifadeyle, isletmeler {iriin veya hizmetlerinin reklamlarini
yaparken, acik veya ortiilii bir sekilde diger rakiplerin iiriin veya hizmetlerini,
kendi iiriin veya hizmetleri ile baglanti1 kurarak karsilastirabilmektedir. Bu
sekilde isletmeler, kendi iiriin veya hizmetlerinin rakip iiriin veya hizmetlerden
daha iyi ve kaliteli oldugunu veya s6z konusu rakip iiriin veya hizmetler kadar
iyi ve kaliteli oldugunu belirtmektedirler. Bunun yaninda, tiiketicinin en temel
hakki olan bir mal veya hizmet konusunda bilgilenme hakki, karsilastirmali
reklamlar sayesinde tiiketiciye daha kapsamli bir sekilde saglanmaktadir. Bu
sayede, tiiketiciler kendilerine sunulan iirin veya hizmetler arasindan ihtiyag
duyduklar1 mal veya hizmetleri rahat¢a se¢ebilmektedir.

Karsilastirmali reklamlara iliskin hukuki diizenlemeleri inceledigimizde,
Tiirkiye’deki diizenlemenin Isvigre ve AB Hukuklarinin aksine karsilastirmali
reklamlarin sadece ima yoluyla yapilmasina cevaz verdigini géormekteyiz. Ticari
Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik
hiikiimleri ¢er¢evesinde rakip iiriin veya hizmetlerin ad ve alametlerinin acik bir
sekilde reklam icerisinde kullanilmas1 yasaklanmistir. Diger bir ifade ile,
rakibin, rakip {riin veya hizmetlerinin ad veya markalarinin belirtilmesi
suretiyle gerceklestirilen dogrudan karsilagtirma Tiirk Hukuku’nda hukuka
aykir1 olarak kabul edilmektedir.

Gercekte, TKHK icerisinde karsilastirmali reklamlara iligkin olarak
dogrudan ve dolaylh karsilastirma ayrimi mevcut degildir. Bu noktada,
TKHK’da bu sekilde bir ayrim bulunmamakta iken, Ticari Reklam ve lanlara
iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yo6netmelik hiikiimleri ile bu
ayrimin  gergeklestirilmesi  ve  dogrudan  karsilasgtirmali  reklamlarin
yasaklanmasinin  isabetli olmadig1 diisiincesindeyiz. Zira, Kanun ile
yasaklanmamis bir husus boylece Yonetmelik ile sinirlandirilmis olmaktadir.
Dolayisiyla, bu durum normlar hiyerarsisine aykiridir. Bu noktada, Tiirk
Hukuku’nun karsilastirmali reklamlara iliskin diizenlemelerinin Isvicre ve AB
Hukuklar1 dogrultusunda degistirilmesi ve kalkindirilmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda, TTK Tasarist1 olumlu ve dnemli bir adim teskil
etmekle birlikte, degisim ve gelisimin tamamlanabilmesi bakimindan yeterli
degildir. Dolayisiyla, basta Reklam Kurulu’nun olusumuna iligkin diizenlemeler
olmak iizere, reklam hukuku kapsaminda yer alan ikincil diizenlemelerin de
gelistirilmesi ve ¢agdas bir hale getirilmesi isabetli olacaktir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda, hukukumuzda rakibin, rakip iiriin veya
hizmetinin ad1, markasi, logosu veya bunlar1 cagristiracak herhangi bir unsurun
reklam icerisinde kullanilmasi miimkiin degildir. Bu durumun sonucu olarak,
acik ve net bir sekilde yapilamayan karsilastirma tiiketicinin, reklami yapilan
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irlin veya hizmet hakkinda eksik bir sekilde bilgilendirilmesi sakincasini ortaya
cikmaktadir. Zira, karsilastirmanin temel amaci, karsilastirilan {iriin veya
hizmetler arasindaki olumlu ve olumsuz farkliliklar1 ortaya koymak olup, hangi
irlin veya hizmet ile karsilastirma yapildiginin belirtilmemesi tiiketicinin eksik
bilgilendirilmesi neticesini dogurmaktadir. Daha basit bir ifade ile, tiiketici
reklam1 yapilan {iriin veya hizmetin hangi {iriin veya hizmetten daha iyi
oldugunu dolayli karsilastirmali reklam ile net bir sekilde anlayamamaktadir.
Bu halde, reklam igerisindeki bogluklar tiiketici tarafindan varsayimlar ile
doldurulmakta; bu durum ise dogal olarak yanlis yargilarin olusmasina sebep
olabilmektedir.

Bu cercevede, dogrudan karsilagtirmali reklamlarin, amaca daha uygun
oldugu diisiincesindeyiz. Ancak, dogrudan karsilastirma nedeniyle ortaya ¢ikan
sakincalarin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu cercevede, dogrudan
karsilastirmanin siirlarinin kesin ve net bir bi¢imde c¢izilmesi gerektigi
kanaatindeyiz. Oncelikle, rakibin, rakip iirliniiniin veya hizmetinin ad, marka ve
alametlerinin reklam igerisinde kullanilmas1 haksiz rekabetin meydana gelmesi
riskini dogurmaktadir.

Dolayisiyla, karsilastirmanin dogru ve diirlist bir sekilde, gerceklere
dayanilarak yapilmasi biiyilk 6nem arz etmektedir. Aksi takdirde, rakibe, rakip
iirlin veya hizmetlere haksiz bir sekilde zarar verilmesi veya onlarin tiiketici
nezdindeki itibarindan haksiz bir sekilde yararlanilmasi s6z konusu
olabilecektir. Bu riskin 6niine gecilebilmesi iyi ve saglam oturtulmus bir kontrol
mekanizmasint gerekli kilmaktadir. Bu noktada, karsilastirmanin sadece ayni
nitelik ve tiirdeki tirlinler bakimindan yapilmas1 ve bu sinirin digina tagilmasinin
engellenmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, aslinda karsilastirilabilir nitelik ve
ozellikleri bulunmayan iirtin ve hizmetlerin karsilastirilmasi s6z konusu olacak
ve bu durumda reklam yapan ya rakibe veya onun iiriin veya hizmetlerine zarar
vermis olacak, ya da onun haksiz bir sekilde itibarindan yararlanmis olacaktir.

Karsilastirmali reklamlarin bu hassas konumu, reklamlarin denetiminin
Onemini ortaya cikarmaktadir. Bu durumda, gerek ©Ozdenetim gerek idari
denetim mekanizmalarinin haksiz rekabetin meydana gelmesinin engellenmesi
bakimindan biiyiik énem arz ettiginin belirtilmesi gerekmektedir. Ozdenetim
mekanizmasinin saglikli bir sekilde islemesi, siiphesiz ki, haksiz rekabet riskini
biiyilk 6lclide azaltacaktir. Tiirkiye’de reklamlarin 6zdenetimi, 1994 yilinda
kurulan “Reklam Ozdenetim Kurulu - ROK” tarafindan gerceklestirilmektedir.
Ozdenetim faaliyetleri asil olarak reklamcilik standartlarinin belirlenmesi, bu
standartlarin tiim reklam sektorii tarafindan bilinmesinin ve kabul edilmesinin
saglanmasi, reklam verenlere ve reklam ajanslarina danmismanlik saglanmasi,
kurallara reklam verenler ve ajanslar tarafindan uyulup uyulmadiginin
denetlenmesi, tiiketici, rakip ve/veya diger ilgililer tarafindan yapilan
sikayetlerin  incelenmesi ve ¢Oziime kavusturulmasi ve ihlallerin
cezalandirilmasim hedeflemektedir.

Diger tarafta, idari denetimin de iyl ve etkin bir sekilde islemesi
gerekmektedir. Ulkemizde reklamlarin idari yoldan denetimi iki kurum
araciligiyla gergeklestirilmektedir. Bu iki kurumdan birincisi Radyo ve
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Televizyon Ust Kurulu, ikinci ise Sanayi ve Ticaret Bakanligi’'na bagli Reklam
Kurulu’dur.

RTUK ise Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymnlar1 Hakkinda
Kanun’da belirtilen kurallara aykir1 hareket edenlere, gerekli miieyyidelerin
uygulanmas: konusunda yetkilendirilmis bir kurumdur. RTUK Kkararlarinin
icerigine ulasilamadigindan, s6z konusu kararlarin incelenmesi miimkiin
olmayip bu kararlarin isabetli olup olmadigt konusunda bir bilgi de elde
edilememektedir. Bu bakimdan RTUK uygulamalar1 hakkinda soylenebilecek
olan temel husus, bu uygulamalarin son derece gizli ve bu durumun bir hukuk
devletinde kabul edilemez oldugudur.

Reklam Kurulu’nun yapisini inceledigimizde ise Reklam Kurulu’nun
olusumunda bir takim degisikliklere gidilmesinin isabetli olacagi
diisiincesindeyiz. 1lk olarak, hukuki tartigmalar iceren ve hukuki analiz
gerektiren karsilastirmali reklamlara iliskin incelemeler bakimindan Reklam
Kurulu’nun mevcut yapisinin yetersiz oldugu gézlemlenmektedir. Zira, Reklam
Kurulu biinyesinde hukukcularin az sayida olmalart nedeniyle gerekli
analizlerin tam ve saglikli olarak yapilmasi zorlagsmaktadir. Bu bakimdan, kurul
biinyesindeki hukuk¢u iiye sayisinin artirilmasinin  isabetli olacagi
kanaatindeyiz.

Bunun yaninda, Reklam Kurulu tarafindan verilen kararlara bakildiginda
karar gerekcelerinin oldukca kisa ve yetersiz oldugu da goriilmektedir. Bu
noktada, bazi kararlarda kurulun hangi gerekcelerle sonuca ulastiginin tespit
edilmesi zorlagmakta ve dolayisiyla reklam verenler tarafindan nazara alinmasi
gereken bu kararlar etkilerini bir 6l¢iide kaybetmektedir. Acik ve yeterli bir
gerekce, reklamlara iliskin kural ve standartlarin reklam verenler tarafindan tam
olarak anlasilmasini saglayacagindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tirk Reklam Kurulu’nun karsilastirmali reklamlara iliskin kararlari
incelendiginde, s6z konusu kararlara konu reklamlarin neden hukuka aykiri
olduklar1 hususunun genel olarak gerekcgeli bir sekilde ifade edilmedigi
goriilmektedir. Kararlarda, kisaca neden belirtilmekle birlikte, varilan kararin
hukuki temelleri detayli bir sekilde ele alinmamaktadir. Bu durumda, s6z
konusu kararlarin reklam verenler tarafindan emsal olarak benimsenmesi
zorlagmakta; Reklam Kurulu’nun karsilagtirmali reklamlara iliskin yaklagimi ve
goriigleri tam olarak idrak edilememektedir. Dolayisiyla, s6z konusu kararlarin
uygulamaya 151k tutmasi imkam oldukg¢a azalmaktadir. Halbuki, kararlarin daha
acik ve net gerekcelerle belirtilmesi reklam verenlerin kendi 6zdenetimlerini
yapmalar1 agisindan ve reklamlar1 icerisinde yer verecekleri karsilastirmalara
iliskin sinirlarin belirlenmesi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bunun yaninda, Reklam Kurulu kararlarinin ¢ogunlugunda eksik ve
yetersiz inceleme yapilarak karara baglandigi anlasilmaktadir. Bu hususun da,
biiyilk sakinca yarattigi izahtan varestedir. Zira, eksik ve yetersiz inceleme
sonucunda verilen hatali kararlar, karara konu reklam verenin haksiz bir sekilde
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yaptirima tabi tutulmasi sonucunu dogurabilecek, daha da Onemlisi
karsilastirmali reklama iligkin sinirlamalarin yanhs bir sekilde algilanmasina
neden olabilecektir. Bu durumun yarattigi en Onemli sakinca, hangi
karsilastirmalt reklamlara cezai yaptirnm uygulanmasi gerekecegi hususu
belirgin ve istikrarli bir sekilde ortaya c¢ikmadigindan, reklam verenler
tarafindan karsilastirmali reklam yapilmasindan kacinilmasi olacaktir. Zira,
sinirlar1 tam olarak belirli olmayan bir uygulama neticesinde, ne sekilde
karsilastirma yaparsa cezai yaptirima tabi tutulmayacagini bilemeyen reklam
verenler, dogal olarak karsilastirmali reklamlara cekinceli yaklasacaktir. Bunun
sonucu olarak ise, tiiketici karsilastirmali reklamlarin olumlu etkisinden
mahrum kalacaktir.

Bu durumun, yukarida belirtmis oldugumuz iizere, Reklam Kurulu’nun
yapisindan kaynaklandigi diislincesindeyiz. Zira, Reklam Kurulu biinyesinde az
sayida hukukcu iiye bulunmaktadir ve dolayisiyla, hukuki a¢idan kapsamli ve
detayli bir inceleme gerektiren kararlar, hukukcu iiye sayis1 oldukca az bir
Reklam Kurulu tarafindan verilmektedir. Dolayisiyla, Reklam Kurulu’nun etkin
ve yetkin bir inceleme ve degerlendirmenin gergeklestirilmesi imkani1 daha en
bastan engellenmektedir.

Belirtilen bu hususlarin yami sira, s6z konusu kararlarda agir idari para
cezalarinin verilmis oldugu gézlemlenmektedir. Bu durumda, eksik ve yetersiz
bir inceleme neticesinde, gerekcesi tam olarak ifade edilmeksizin reklam
verenler agir idari para cezalarina tabi tutulmaktadir. Yukarida belirtmis
oldugumuz sakinca, yani reklam verenlerin karsilastirmali reklamlar
bakimindan ¢ekimser davranmasi, burada da ortaya c¢ikmaktadir. Zira,
sinirlardaki belirsizlik ve verilen agir idari para cezalar1 nedeniyle reklam
verenler karsilagtirmali reklam yapmaktan kaginmakta ve bu durumda
tilkketicinin yam sira, bizzat reklam verenler de karsilastirmali reklamin olumlu
etkilerinden mahrum kalmaktadir. Bu hususun, serbest piyasa rekabetini
engelleyici nitelikte oldugu diislincesindeyiz. Bu uygulama neticesinde, kiiciik
ve orta biiylikliikteki isletmeler piyasadaki girisimleri zorlastirilmakta ve
piyasadaki serbest rekabet diizeni olumsuz bir sekilde etkilenmektedir.

Yukarida belirtilen hususlar 1s1g1inda, kanaatimizce, Reklam Kurulu’nda
yapisal degisiklikler gerceklestirilmeli ve kurul biinyesinde bulunan hukukcu
tiye sayist artirilmalidir. Bu sgekilde, yeterli ve etkin bir inceleme ve
degerlendirme sonucunda, gercek gerekcelere sahip kararlar olusturulabilecek
ve orantil1 yaptirimlara hilkmedilmesi miimkiin hale gelebilecektir.
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Reklamlar giiniimiizde ticari hayatin vazgecilmez araglarindan biri olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sirketler, rekabetin oldukca yiiksek oldugu ticari
hayatta, mal ve hizmetlerini satmak, mevcut satiglarimi arttirmak ve rakipler

arasinda yiikselmek amaciyla reklamlar1 bir arag olarak kullanmaktadir'.

Reklamlar araciligiyla piyasaya sunulan mal ve hizmetler, tiiketicilerin
begenisine arz edilmekte; iiretici piyasaya sundugu mal ve hizmetlerin en iyi
sekilde tiiketicilere sunulmasini amaclamaktadir. Bunun karsisinda, tiiketiciler
ise satin alacaglr mal ve hizmetler hakkinda en iyi sekilde bilgi sahibi olmak
niyetindedir. Bu a¢idan karsilastirmali reklamlar, tiiketicilere reklama konu iiriin

veya hizmet ile ilgili en etkin bilgi saglayan reklam tiiriidiir.

Reklamlar, iki temel amaca hizmet etmektedir. Bir yandan isletmeler
kendi iriin ve hizmetlerini tanitarak piyasadaki siiriimlerini artirma firsati
bulurken, diger yandan tiiketiciler, reklam1 yapilan iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte; boylece soz konusu iiriin ve hizmetlere yonelik daha
kolay se¢im yapabilmektedirlerz. Bu kapsamda reklamlar, tiiketicinin satin alma
kararim1 etkilemeyi; tiiketicinin dikkat seviyesini reklama konu {iriin veya
hizmete c¢ekmeyi hedeflemektedir’. Bu etkileme siirecinin ilk asamasi

tilketicinin dikkatinin reklam {izerine c¢ekilmesi, ikinci asama ise reklamin

" Sabih Arkan, Avrupa Toplulugu’'nda Karsilagtirmali Reklamlar, Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi,
Haziran 2001, C. XXI, S. 1, s. 21; Joanna D. Beller, The Law of Comparative Advertising in the US
and Around the World: A Practical Guide for US Lawyers and Their Clients, 1995 V: 29, s. 219.

* Debra Scammon, Comparative Advertising: A Re-Examination of the Issues, The Journal of
Consumer Affairs, 1978, V: 12 (2), s. 381.

3 Fiisun Kocabas/Miige Elden, Reklamcilik-Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Istanbul 1998, s. 18.



mesajinin tiiketici tarafindan dogru bir sekilde algilanmasi ve son asama ise s6z

konusu reklama konu iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesidir®.

Karsilastirmali reklamlar, reklamin yukarida belirtilen amaclar1 dikkate
alindiginda, bu amaclarin gerceklesmesini en etkin sekilde saglayan reklam

araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giintimiizde kitle iletisim araglarinin her gecen giin artmasi nedeniyle
karsilagtirmali reklamlar, televizyon kanallari, radyolar, internet, dergi, gazete
ve benzeri kitle iletisim araglariyla tiiketicilere sunulmaktadir. Bu agidan,
karsilastirmali reklamlar rekabet¢i piyasanin en dnemli araglarindan biri olarak
goriilmektedir. Diger bir deyisle, karsilastirmali reklamlar, tiiketicinin
bilgilendirilmesini ve rekabetin aktif bir sekilde olmasim saglama acisindan

serbest piyasa ekonomisinin yap1 taglarindan birini olusturmaktadir’.

Isletmelerin en onemli pazarlama araclarindan biri olan karsilastirmali
reklamlar, reklam denetimlerinin de yapilmasini beraberinde getirmistir.
Gercekten de, tiiketicileri hedef alan reklamlarin, idari ve 6z denetimler

araciligiyla tiiketicileri aldatmamas1 ve yaniltmamas1 hedeflenmektedir.

Tesebbiisler, teknolojinin de gelisimi ile birlikte daha kapsamli ve
degisik reklam araclariyla birlikte tiiketicileri bir mal veya hizmetin 6zellikleri,
faydalari, avantajlari, fiyat1 ve benzer Ozellikleri hakkinda bilgilendirmeyi

hedeflemektedir®,

Karsilastirmali reklamlar bir kisinin sadece kendi iiretmis oldugu mal
veya hizmetin iyi olan 6zelliklerini 6ne cikarmasi seklinde olabilecegi gibi,

rakibi olan bir kisinin {iretmis oldugu mal veya hizmetin acik veya kapal

* William L. Wilkie/ Paul W. Farris, Comparison Advert.i.sing: Problems and Potential, Journal of
Marketing, 1975, V:39, s. 10; Kocabas/Elden, s. 19; Akar Ocal, Reklam ve Haksiz Rekabet , Esader,
C.VL S. 2, 1990, s. 96; Nergis Akinc1 Reklam ve Islevleri, RTUK Iletisim Dergisi, S. 21, Ocak-Subat
2001, s. 29.

> Oguz Sahin, Ortiili Reklamlarin Yayginlasma Nedenleri ve Hukuk Sistemindeki Yeri, Ankara
2004, s. 3.

6 Zakir Avsar/ Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara 2005, s. 32



(ortuli) bir sekilde kendi iiretmis oldugu mal veya hizmetten iistiin oldugunu
veya s0z konusu mal veya hizmetin ayarinda oldugunu belirtmesi yollar1 ile de
yap11abilir7. Bu sekilde, tiiketiciler ayni isi goéren mal veya hizmetleri
karsilastirarak daha cok bilgi edinebilmekte; tiiketiciler lehine rekabet ortami

olusabilmektedir®.

Diger bir ifadeyle, isletmeler {iriin veya hizmetlerinin reklamlarini
yaparken, acik veya ortiilii bir sekilde diger rakiplerin iiriin veya hizmetlerini,
kendi iirlin veya hizmetleri ile baglant1 kurarak karsilastirabilmektedir’. Bu
sekilde isletmeler, kendi iiriin veya hizmetlerinin rakip iiriin veya hizmetlerden
daha iyi ve kaliteli oldugunu veya s6z konusu rakip iiriin veya hizmetler kadar
iyi ve kaliteli oldugunu belirtmektedirler'®. Ayrica, karsilastirmali reklamlar
diger reklamlara oranla tiiketiciler tarafindan daha ilgi ¢ekici olarak goriilmekte;

boylece tiiketicilerin hafizasinda daha kolay yer etmektedir'".

Tiiketicinin en temel hakki olan bir mal veya hizmet konusunda
bilgilenme hakki, bu sekilde tiiketiciye daha kapsamli bir sekilde
saglanmaktadir'?. Bu sayede, tiiketiciler kendilerine sunulan mal veya hizmetler

arasindan ihtiya¢ duyduklar1 mal veya hizmetleri rahatca segebilmektedir13.

7 Erdogan Moroglu, Karsilastirmali Reklam ve Yargitay Kararlari, Ticaret Hukuku ve Yargitay
Kararlar1 Sempozyumu, X1, 13-14 Mayis 1994, Banka ve Ticaret Hukuku Enstitiisii Yayinlar1, Ankara
1994, s. 6; Anabel Idrac, La Publicité Comparative en Europe, Paris 2000, s. 3.

¥ Darrel D. Muehling / Donald E. Stem / Peter Raven, Comparative Advertising: Views From
Advertisers, Agencies, Media and Policy Makers, Journal of Advertising Research, 1989, vol. 29, s.
30.

’ John Philip Jones, The Advertising Business Operations Creativity Media Planning Integrated
Communications, 1999, s. 244.

' Muehling / Stem / Raven, s. 31.
' Debra Scammon, s. 382.

"> Darrel D. Muehling/Jeffrey J. Stoltman, An Investigation of Factors Underlying Practitioners’
Attitudes Toward Comparative Advertising, International Journal of Advertising, 1992, V: 11, s. 173;
Ulf Bernitz, The EC Directive on Comparative Advertising and Its Implementation in Nordic
Countries: Especially in Relation to Intellectual Property, s. 7 (www.cenneth.con/sisl/pdf/42-1.pdf).

13

Peter Miskolozi Bodnar, Definition of Comparative Advertising, s. 1 (wWww.uni-
miskolc.hu/uni/res/kozlemenyek/2004/DEFINITION.doc).




Calismamizda ayrintili olarak aciklanacagi {izere, karsilastirmali
reklamlarin hem olumlu yanlari, hem de olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Bu
kapsamda karsilastirmali reklamlar, piyasadaki seffafligi arttirmasi, piyasaya
giris engellerini kaldirmasi1 nedeniyle bir yandan desteklenirken, diger yandan
objektiflikten uzak olmasi ve reklamin muhataplarim1 yaniltabilmesi gibi

sebeplerle siklikla desteklenmemektedir.

Calismamizin ilk boliimiinde reklam ve karsilastirmali reklam
kavramlari, bu kavramlarin tanim ve unsurlari ele alinacak olup, ikinci boliimde
Tirk Hukuku’nda karsilastirmali reklamlara iliskin birincil ve ikincil
diizenlemeler ortaya konulacak ve bu diizenlemeler kapsaminda karsilastirmali
reklamlarin Tiirk Hukuku igerisindeki yeri tespit edilecektir. Calismamizin son
boliimiinde ise reklamlara iliskin Tiirkiye’deki denetim mekanizmalari

incelenecektir.

Calismamiz kapsaminda, asil olarak, karsilastirmali reklamlar Borglar
Kanunu, Tiirk Ticaret Kanunu, Tiiketicinin Korunmas:1 Hakkinda Kanun ve
reklamlara iliskin diger diizenlemeler cercevesinde ele alinmis olup Rekabetin

Korunmas1 Hakkinda Kanun hiikiimleri incelemiz disinda birakilmistir.



BOLUM I
KARSILASTIRMALI REKLAM KAVRAMI, TANIMI VE UNSURLARI

A- Reklam Kavram

1- Genel Olarak

Reklam, “ihtiya¢ fikrini yaratan ve ihtiyacin giderilmesi icin aliciyi

.. . . 14
yvonlendiren bir aractir”

. Dolayisiyla reklam, tiiketicileri bilgilendirme amaci
tasiyan, belli bir {iriinii veya hizmeti tercih etmeleri i¢cin mal ve hizmetler

hakkinda bilgi sunan bir arac olarak tanimlanabilir'”.

Reklamlarin cesitli sekillerde tanimlandig1 ve degisik hukuki metinlerde

farkli reklam tanimlarina yer verildigini géormekteyiz.

Milletleraras1 Ticaret Odasi tarafindan yayinlanmis olan Uluslararasi

Reklam Uygulama Esaslari’nin tanimlar basligi icerisinde reklamin;

“en genis anlamiyla, kullanilan mecraya bakilmaksizin ve
ambalaj, etiket ve satig noktasi malzemeleri iizerindeki mesajlar
da dahil olmak iizere, mal, hizmet ve olanaklar icin yapilan her

tiirlii ifadeyi kapsadigi”

belirtilmistir.

' Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilagtirmali Reklam Hukuku, Ankara
2006, s. 28.

15 Celal Géle, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi, Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii Yayinlar1, Ankara 1983, s. 34; Idrac, s. 4; Wilkie/ Farris, s. 11.



Bunun yaninda, AB miiktesebati icerisinde reklam, Aldatict ve
Karsilastirmali Reklamlara iliskin 84/450 EEC sayili AB Direktifi’nin'® 2.

maddesinde tanimlanmistir. Buna gore, reklam;

“bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili olarak,
gayrimenkuller, haklar ve bor¢lar da dahil olmak iizere, mallarin
ve hizmetlerin siiriimiinii artirmak amaciyla yapilan herhangi bir

sekildeki tanitim”

olarak tanimlanmistir. Bu tamimlamada daha ¢ok reklamin amaci {izerinde
durulmus ve sekli onemsenmistir'’. Zira, tanima bakildiginda, siiriim arttirma
amact ile yapilan herhangi bir tamitim reklam olarak nitelendirilmis ve bu

sekilde tanimin asli unsuru “siiriim arttirmak” olarak belirlenmistir.

Tirk Hukuku’nda ise, reklama iligkin cesitli yonetmelik ve kanunlarda
cesitli tanimlar bulunmaktadir. TKHK’nin 16. ve 17. maddelerine dayanilarak
hazirlanan Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina

Dair Yonetmelik’in 4 (h) maddesinde reklam géyle tanimlanmistir;

“Reklam, mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi
olusturanlart  bilgilendirmek ve ikna etmek, satisint veya
kiralanmasini saglamak ya da arttirmak amaciyla reklam veren
tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi

niteligindeki duyuruyu ifade eder”.

3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda
Kanun’un 3. maddesinin (u) bendinde ve Radyo ve Televizyon Yayinlarinin
Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 4. Maddesinde ise reklama iligkin

olarak asagidaki tanim verilmistir:

16 http://eur-lex.europa.eu; ayrica bkz.; Idrac, s. 22 vd.

7 Yilmaz Aslan, En S'on Degisikliklerle ve Yargitay Kararlar Isiginda Tiiketici Hukuku, 2. Basi,
Istanbul 2004, s. 236; Ozgiil Ozkan, Tiiketici Hukuku Bakimindan Ticari Reklamlar ve Tabi oldugu
Hiikiimler, Yargitay Dergisi, C. XXIV, S. 3, 1998, s. 414—415.



“Reklam: bir iiriin veya hizmetin alim, satim ve kiralanmasini
gelistirmek, bir amag¢ veya diisiinceyi yaymak veya reklamcinin
istedigi baska etkileri olusturmak amacuiyla, iicret veya benzer bir
karsulik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamuya

yonelik duyurulardir”.

Reklama iliskin bir diger diizenleme ise Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair
Kanun igerisinde yer almaktadir. S6z konusu kanunun 40. maddesinin ikinci
fikrasinda “satisi artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre
ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete
ve dergilerde yazi, resim veya cizgilerle yapilan ilanlarin” reklam sayilacagi

hiitkme baglanmistir.

Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik’in 4. maddesinde ise reklama iliskin genel bir tanimdan ziyade,
sadece acik bir sekilde haksiz rekabet teskil edecek olan reklamlar

tanimlanmaistir:

“Haksiz Rekabete Yol Acict Reklam: Tiiketicinin giivenini,

safligini, bilgi ve tecriibe eksikligini istismar eden reklamlardir”.

Yine benzer bir sekilde aym yonetmeligin “Haksiz Rekabete Yol Acici
Reklam ve Tele-Alisveris Yayinlar1 ” bashikli 8. maddesinde, reklamlarda

haksiz rekabete yol acacak unsurlar belirtilmistir:

“Haksiz rekabete yol acmamak amaciyla reklam ve tele-alisveris
yvayinlarinda;

a) Reklami yapilan iiriin ve hizmetlere verilen odiil, madalya ve
sertifika gibi iistiinliik imd eden unsurlarin, en az iilke diizeyinde
kabul gormiis yarisma sonucglarina veya iiniversitelerin veya
kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin degerlendirilmelerine

dayandirilmadan duyurulmamasi, bilimsel ve istatistiki bilgilerin



tiiketici tercihlerini gercek durumun aksine yonlendirecek sekilde

verilmemesi,

b) Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai miilkiyet haklari ve ticari
unvanlar konusunda yanlis ve yanultict bilgi verilmesi, bir baska
isletmenin unvani, amblemi, logo ve diger dzgiin kurumsal kimlik
unsurlarinin haksiz bicimde kullaniimamast,

c) Reklami yapilan iiriin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak

verilen iiriin veya hizmetlerin veya ikramiyelerin gercek durumu

yansitmasi veya taahhiit edilenden farkli olmamast,

d) Uzun siireden beri pazarlanan bir iiriin veya hizmetin, yeni bir

iiriin veya hizmet oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmamasti,

e) Baska iiriin ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin,

metninin, sloganinin, gorsel sunumunun, miizik ve ses efektlerinin ve

benzeri unsurlarimin tiiketiciyi yaniltacak ya da karisikliga yol
acacak sekilde taklit edilmemesi,

f) Haksiz bicimde, bir baska firma, sirket ya da kurumun adi veya

amblem, logo ve diger ozgiin kurumsal kimlik unsurlarinin; baska

reklamlarin  genel diizeninin, metninin, sloganinin, gorsel
sunumunun, miizik ve ses efektlerinin tiiketiciyi yaniltacak veya
karisikliga yol acacak bicimde kullanilmamasi ve taklit edilmemesi

ilkelerine uyulmalidir.”

TKHK’nin 16. maddesinde ise reklama dair herhangi bir tanim

getirilmemis olup, reklam ile ilgili asagidaki a¢iklamalara yer verilmistir:

“Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca
belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik

haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalari esastir.

Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarint istismar edici, tiiketicinin can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug

islemeyi oOzendirici, kamu saglhigini bozucu, hastalari,



vaslilari, cocuklart ve oziirliileri istismar edici reklam ve

ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz.

Ayni ihtiyaclart karsitlayan ya da ayni amaca yonelik rakip

mal ve hizmetlerin karsilastirmall reklamlari yapilabilir.

Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut

iddialart ispatla yiikiimliidiir.

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslart bu madde

hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiirler”.

Bu hiikiimde reklama iligkin olarak herhangi bir tanim getirilmemis,
ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulu tarafindan belirlenen
ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru
olmalar1 gerektigi vurgulanmistir. Ayrica aynt maddede, tiiketiciyi aldatici,
yaniltic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tiiketicinin
can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriici, siddet hareketlerini ve suc¢ islemeyi
0zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve oziirliileri
istismar edici reklam ve ilanlarin ve ortiilii reklamlarin yapilamayacagi hiikkme

baglanmistir.

Goriildiigi tizere, reklam kavrami farkli diizenlemelerde olduk¢a benzer
bir gsekilde tanimlanmistir. Reklamin, reklami yapilan {riin veya hizmet
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme, ikna etme, tiiketicinin zihninde iiriiniin,
hizmetin veya markanin hatirlanmasini saglama, reklama konu iiriin veya
hizmete deger katma ve bu iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan satin
alinmasint saglama fonksiyonlar1 g6z Oniine alindiginda bu tamimlarin

yerindeligi ortaya glkmaktadlrlg.

'® Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Istanbul 1999, s. 725 - 727.
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Kanaatimizce reklam, mal/ hizmetin veya isletmenin ya da maddi veya
manevi gayelerle ilgili bir diisiincenin, bir bedel karsiliginda rakiplerinden
styrilarak, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve tiiketiciyi o mala veya hizmete veya

isletmeye veya diisiinceye yonlendirmesi icin denenen her tiirlii yoldur.

2- Hukuki Niteligi

a. Reklamin icap Niteligi

Yukarida da belirttigimiz iizere, reklam, bir mal veya hizmetin satin
alinmasint saglama amacina yonelik olarak yapilmaktadir. Dolayisiyla, reklam
nihai olarak, reklam veren ile reklam konusu mal veya hizmet ile ilgilenen kisi
arasinda bir sézlesmenin yapilmasina yol agabilmektedirw. Bu cercevede, temel
olarak reklamlarin, s6zlesmenin karsi tarafini teskil etmesi muhtemel kisileri
reklam konusu mal veya hizmeti satin almaya ve dolayisiyla reklam veren ile
sozlesme yapmaya davet amacini tasimalar1 miimkiin oldugundan reklamlar,

icap olarak karsimiza ¢ikabilmektedir®.

Icap, tek tarafli bir hukuki islem olup temel olarak sozlesme yapma
cagrisidir. Icap, bir sozlesmenin yapilmasi teklifini kapsayan ve bu amagla
zaman olarak sézlesmenin kurulmasindan ve karsi tarafin kabul beyanindan
daha Once yapilan, kars1 tarafa ulasmas1 gerekli, tek tarafli, kesin ve baglayici
bir nitelik tasiyan, muhatabin kabulii ile s6zlesmenin kurulmasi sonucunu
doguran irade aciklamasi olarak tammlanmaktadir*’. Icabin varligi, iceriginde
sozlesmenin kurulmasi i¢in gerekli esasli unsurlar1 barindirmasina baghdir.
Diger bir ifade ile, igeriginde tiim esasli unsurlari barindirmayan bir irade

beyani icap olarak nitelendirilemeyecektir.

19 Aslan, s. 237.

* Gole, s. 43; Aslan s. 248; Agah Adak, Tiirk Hukuku Agisindan Haksiz Rekabet Miiessesi ve
I}eklam Yolu ile Haksiz Rekabet, Adana Iktisadi ve Ticari {limler Akademisi Dergisi, 1975, s. 262;
Ozkan, s. 414—415.

2z Fikret"Eren, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 2009, s. 219 vd; M. Kemal Oguzman/ M.
Turgut Oz, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 2009, s. 45 vd; Selahattin Sulhi Tekinay/
Sermet Akman/ Haluk Burcuoglu/ Atilla Altop, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul 1993, s.
82 vd
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[cap, ornegin tiyatro veya sinemalarda fiyat gosterilerek iiriin teshir
edilmesi durumunda oldugu gibi, belli bir kisi gozetilmeksizin herkese yapilmis
olabilir. Reklam da benzer bir sekilde belli bir kisiye yOneltilmemektedir ve
sozlesmenin tiim esasli unsurlarini icermemektedir. Reklamlar genel olarak,
sadece sdzlesmenin carpici ve ilgi c¢ekici noktalarini tagimakta ve bu sekilde
reklam konusu mal veya hizmetin One c¢ikan noktalarini tiiketiciye
gbstermektedirzz' Reklam ve tamitim faaliyetlerinde, reklam verenin reklamda
belirtilen tiim unsurlar ile baglanma iradesi veya reklami izleyen, okuyan her
birey ile s6zlesme kurma amaci yoktur. Reklamlarda, bir mal ya da hizmetin
sinirlt ya da sinirsiz kigiler topluluguna Oviilmesi, tanitiminin yapilmasi ve
nihayetinde reklam konusu mal ve hizmetlere olan ilginin artirilmasi veya

olusturulmasi asil amag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak, reklamin bu temel gOriinimii, reklamin icap olarak
nitelendirilmesi icin gerekli sartlar1 haiz olmasim1 engellememektedir. Bu
durumda, reklam icerisinde bir sdzlesmenin kurulmasi icin gereken tiim esash
unsurlar mevcutsa ve karsi tarafin sadece bunu kabulii ile sozlesme iligkisi
kurulacaksa, s6z konusu reklamin bir icap olarak nitelendirilmesi miimkiindiir®.
Dolayisiyla, bir reklam muhatabin acik veya zmmni kabuliiyle sozlesme
kurulmasina imkan verebilecek nitelikte ise, s6z konusu reklamin icap olarak
nitelendirilmesi s6z konusu olabilecektir. Bu kapsamda, muhatabin kabulii ile
satim sodzlesmesinin kurulmasina imkan veren dogrudan satis reklamlar1 icap

niteliginde degerlendirilebilecektir®.

Ayn sekilde, bir pizza restoraninin dagittigi el ilanlar1 veya yazili basina
verdigi reklamlar icap niteliginde kabul edilebilecektir. Zira, s6z konusu ilan ve
reklamlar icerisinde pizza c¢esitleri ve fiyatlar1 ile miisterilere sunulan
promosyonlar yer almaktadir. Bu durumda reklama muhatap olan miisterinin tek
yapmas1 gereken istedigi iiriiniin siparisini vermek olup hukuki anlamda

restoran tarafindan gerceklestirilen icap kabul edilmektedir.

> Adak, s. 362.
> Aslan, s. 237 vd.
2 Emrehan Inal, Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar, istanbul 2000, s. 15.
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b.  Reklamun icaba Davet Olarak Degerlendirilmesi

Reklam icerisinde, reklam veren ile tiiketici arasinda reklam konusu mal
veya hizmete iliskin bir sozlesme iliskisinin kurulmasi bakimindan gerekli
esasli unsurlardan biri veya birka¢inin bulunmamasi durumunda veya reklam
icerisinde reklam veren tarafindan sunulan teklifin reklam veren agisindan
baglayici niteligi haiz olmadiginin anlagilmasi durumunda, s6z konusu reklamin

icaba davet olarak nitelendirilmesi giindeme gelmektedir.

Icaba davet, beyan sahibinin muhatab1 icapta bulunmaya sevk ve tesvik
etmesi olarak tanimlanabilir. Bu durumda beyan sahibi, s6zlesme iliskisi kurma
iradesini kesin olarak bildirmemekte, sadece boyle bir sozlesmeyi kurmaya ilke
olarak hazir oldugunu beyan etmektedir. Icabin temel ve ayirt edici 6zelligi,
muhatabin kabul beyaninin sdzlesmenin kurulmasi bakimindan yeterli olmasina

karsin; icaba davetin 6zelligi, muhatabin icapta bulunmasini saglamaktlrzs.

Gole’ye gore; reklam icerisinde reklam konusu mal veya hizmete iliskin
olarak bir sozlesme iligkisinin kurulabilmesi icin gerekli tiim unsurlarin
bulunmasi zorunludur. Ayrica, reklam veren iiretici ya da saticinin reklam
icerisinde ileri slirdiigii beyaniyla bagli olmama niyeti, reklamin niteliginden
dogmaktadir. Dolayisiyla, reklamlar genel olarak esasli unsurlardan bir veya

birkagcim (6rnegin fiyat, satici taraf gibi) icermeksizin yapilmaktadirlar.

Adak ise, reklamin esas itibariyle icap ya da icaba davet olarak kabul
edilemeyecegini ileri siirmektedir. Zira, yazar reklamin ilerde yapilmasi istenen
veya umut edilen bir sdzlesmenin ¢arpict noktalarini sergilemenin 6tesinde bir
anlam tasimadigini ifade etmektedir. Yazara gore reklam, zaman yoniinden icap

ve icaba davetten 6nce gerceklesmektedir®®.

% Eren, s. 222.
% Adak, s. 362.
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Kanaatimizce, reklam bircok farkli sekil, amac¢ ve icerik ile tiiketiciye
sunulmakta olup tim bu hususlar reklama iliskin degerlendirmenin
farklilagmasina neden olabilmektedir. Bu noktada, reklamin hukuki niteligine
iliskin olarak kesin ve net bir genel kurala ulagmak, reklamin her somut 6rnege
gore farklilasabilen yapist ve igerigi geregince miimkiin goriinmemektedir.
Ornegin, bir teknoloji magazasi tarafindan gerceklestirilen reklamlar icerisinde
iirlin, tiriine iliskin temel ozellikler, {iriiniin fiyat1 ve 6deme kosullarina iliskin
bilgiler yer alirken, bir araba {ireticisi tarafindan gerceklestirilen reklam
icerisinde aracin genel Ozellikleri ile birlikte “tavsiye edilen fiyat”
belirtilmektedir. Bu noktada, teknoloji magazas1 tarafindan gerceklestirilen
reklam icap niteliginde kabul edilebilirken, araba iireticisi tarafindan
gerceklestirilen reklamin niteligi ise ancak icaba davet niteliginde olabilecektir.
Hatta, araba lreticisi tarafindan gerceklestirilen reklamin icaba davet niteligi
dahi tartisma konusu edilebilecektir. Zira, reklam iiretici tarafindan verilmekte
ise de, miisteri arac satin almak icin yetkili saticitya bagvuruda bulunmakta olup
bu noktada miisterinin icap niteligindeki beyami reklam verene degil fakat
yetkili saticiya yoneltilmis olacaktir. Bu noktada, iireticinin satis aginin bir
biitiin olarak degerlendirilmesi ve dolayisiyla reklam veren tarafindan iiriinleri
satig1 hususunda yetkilendirilen yetkili saticilara yoneltilen icap reklamin bir
neticesi olarak ortaya ¢iktigindan reklamin da icaba davet olarak kabul edilmesi
diisiiniilebilecektir. Benzer durum, siipermarket veya marketler biinyesinde

miisterilere sunulan sayisiz liriin bakimindan da gecerli olmaktadir.

Bu cercevede, yukarida da belirttigimiz lizere, her somut olay bazinda
degerlendirme yapilarak reklamin hukuki niteliginin tespit edilmesi gerektigi
diisiincesindeyiz.

c. Reklamin ilan Suretiyle Vaat veya Piyango Olarak Degerlendirilmesi

Reklam, yukarida agikladigimiz iizere, icap veya icaba davet olabilecegi

gibi bazen ilan suretiyle vaat, bazen de piyango niteligini de kazanabilir®’.

T Gole, s. 45- 46; Adak, s.362.
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i. ilan Yoluyla Odiil Vaadi

[lan yoluyla yapilan 6diilli vaatlerde; kisi, ya kendisinin temin
edemedigi bir sonucu 0diil ortaya koymak suretiyle iiclincii kisilere temin
ettirmekte ya da en iyi sonucu elde etmek i¢in 6diil ortaya koymak suretiyle
yarisma amaglamaktadir®™. Ornegin, ilk defa piyasaya siiriilecek bir iiriine en
uygun ve en orijinal markay1 bulana belirli miktar parasal bir 6diil verilmesine
iliskin bir reklam® birinci grupta yer alan ilan yoluyla vaat kapsamina;
gazetelerin belirli bir miktar kuponun toplanmasi1 karsiliginda belirli bir tirtiniin
verilmesini vaat ederek gergeklestirdikleri promosyon reklamlar®® ise ikinci
grup kapsamina girmektedir. Her iki 6rnekte de, reklam sahibi belirli bir vaatte
bulunarak sundugu iiriiniin tamitimin1 gerceklestirmektedir. Miisterilerin reklam
konusu mal veya hizmete gosterdigi talebin artirilmasi, reklam veren tarafindan
saglanan vaat neticesinde gerceklestirilmektedir. Diger bir ifade ile temel amacg,

mal veya hizmetin tanitilmas1 olup bu tanitim bir 6diil vaadi ile yapilmaktadir.

ii. Piyango Diizenleme Yolu ile Reklam

Reklamin Borg¢lar Kanunu’nun 506. maddesinde diizenlenen piyango
usuliiyle gerceklestirilmesi de mimkiindiir. “Her okuyucuya bir kura numarasi
verilecek ve noter huzurunda yapilacak cekiliste kazanan kura numarasi
sahibine Murat marka otomobil verilecektir’ seklinde gerceklestirilen bir
reklam, piyango wusulii ile gerceklestirilen reklamlara ©rnek olarak
gbsterilebilir31. Burada, reklam konusu mal veya hizmetin tanitimi
gerceklestirilmekte, reklam veren tarafindan gerceklestirilecek cekilis
vasitasiyla miisterilerin s6z konusu mal veya hizmete olan talebinin artirilmasi

amaclanmaktadir.

* Tekinay/Akman/Burcuoglw/Altop, s. 468-469.

* Adak, s. 362.

% Murat C. Baykal, Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmast Bakimindan Gazete Promosyonlart,
YD, C. XXIIL, S.3, 1997, s. 344.

*' Adak, s. 362.
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iii. Odiillii Yarisma Yolu ile Reklam

Reklamin piyango usuliine benzer bir sekilde odiilli bir yarigma
diizenlenmesi yolu ile gerceklestirilmesi de miimkiindiir. Burada, reklam veren
diizenledigi veya sponsor oldugu bir yarigma sonucunda dereceye giren kisilere,
kendi mal veya hizmetlerini vaat etmektedir. Ornegin, diizenlenen bir fotograf
yarigmasina sponsor olan bir fotoraf malzemeleri iireticisinin, yarigma
neticesinde ilk ii¢ dereceye giren yarigsmacilara belirli iiriinleri 6diil olarak
vermeyi vaat etmesi durumunda Odiilli yarisma yolu ile reklam séz konusu

olmaktadir.

iv. Vaatten Donme

[lan yoluyla yapilan vaadin baglayici niteligi bir s6zlesme kadar giiglii
degildir. Nitekim Bor¢lar Kanunu’nun 8. maddesinin 2. fikras1 cergevesinde,
edim yerine getirilmedik¢e ilan yoluyla yapilan vaadin geri alinmasi kural
olarak miimkiindiir. Bu noktada karsimiza ¢ikan soru, ilan yolu ile
gerceklestirilen vaadin ne sekilde geri alinmasi gerektigi hususudur. Zira,
Bor¢lar Kanunu icerisinde bu husus acik¢a diizenlenmemektedir. Doktrinde,
vaadin geri alinmasina iligkin ilanin, vaadin yapilmasina iliskin ilandan daha dar
bir kesime hitap etmemesi gerektigi kabul edilmektedir’”. Bor¢lar Kanunu’nun
8. maddesinin 2. fikrasinda, edimin ger¢eklestirilmesinden 6nce bir vaadin geri
alinabilmesi tazminat sartina baglanmistir. S6yle ki, yapilan vaade giivenerek

< C e . . . . 33
zarara ugrayan kisinin bu zararinin tazmin edilmesi gerekmektedir™.

Edim yerine getirildikten sonra ise, vaadin geri alinmasi miimkiin

olmayip vaadin icerik ve kapsaminda da degisiklik yapilmasi imkam da

2 Tekinay/Akman/Burcuoglw/Altop, s. 472.

* Burada giivenden kaynaklanan menfi zarar s6z konusu olmaktadir. Vaadin hiikiim ifade edecegine
giivenilerek iyiniyetle yapilan masraflar ve kacirilan firsatlar tazminat kapsaminda yer almaktadir.
Burada menfi zarar, vaat edilen 6diiliin miktari ile sinirlidir. Ancak, vaatte bulunan kisi, vaadini geri
almasaydi tazminat isteyen kisi tarafindan vaade konu isi gerceklestiremeyecegini ispat ederse, o
takdirde tazminat yiikiimliiliigiinden kurtulacaktir.
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bulunmamaktadir. Edimin ifa edilmis olmasi1 vaade konu isin tam olarak

gerceklestirilmis olmasini ifade etmektedir’”,

Vaatten donme hususu, reklamlar agisindan ele alindiginda, reklam
icerisinde vaat edilen 6diiliin geri alinmas1 ancak reklam veren tarafindan ayni
vasita ile verilecek yeni bir reklam ile miimkiin olabilecektir. Bu durumda,
Ornegin, televizyonda yayimlanan bir reklam icerisinde vaat edilen bir 6diil ayni

sekilde yine televizyonda yayimlanacak bir reklam ile geri alinabilecektir.

d. Reklam ve flan Arasindaki Iliski

Kanun koyucu reklama iliskin diizenlemeler igerisinde, kimi zaman
“ilan”a (Borg¢lar Kanunu m. 48/1)35, kimi zaman “reklam”a (195 sayil1 Basin
[lan Kurumu Teskiline Dair Kanun m. 40)36, bazen de her iki terime (TKHK m.
16)* yer vermistir. Bu nedenle, ilan ile reklam terimleri arasindaki iliski ve

farkliliklarin ele alinmasi gerektigi diisiincesindeyiz.

Reklam ve ilan terimleri arasindaki farkliklara iliskin olarak doktrinde
temelde benzer goriisler ileri siiriilmiistiir. Gole, reklam ve ilan kelimelerinin eg
anlamli olmadigini, ilan kelimesinin daha genis kapsamli olup bir iist terim
niteliginde oldugunu ve bu ag¢idan her reklamin bir ilan olarak
nitelendirilebilecegine = ancak  her ilamin  bir reklam  oldugunun
soylenemeyecegini ileri slirmiistiir. Zira, yazar, baz1 ilanlarin dogrudan dogruya
kamuya yonelmis bir duyuru niteliginde olabilecegini belirtmistir’. Yazar, bu

noktadan hareket ile, ilana reklamla ilgili hiikkiimlerin uygulanabilmesi i¢in, s6z

* Tekinay/Akman/Burcuoglw/Altop, s. 472.

¥ “Yanh ilanlar yahut hiisniiniyet kaidelerine mugayir sair hareketler ile miisterileri tenakus eden
yahut bunlari kaybetmek korkusuna maruz olan kimse bu fiillere hitam verilmesi icin fail aleyhinde
dava ikame ve failin hatasi vukuunda sebebiyet verdigi zarann tazminini talep edebilir”.

0 “Sanigi artnrmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya
manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar
reklam sayiir”.

37 “Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulu’nca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalart esastir”.

3 Celal Gole, “Tiirk Hukukunda Reklamlarin On Denetimi Sorunu”, AUSBFD, C.XI, S.1- 3, 1985,
s. 255, dpn. 1.
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konusu ilanin hem reklamin tiim unsurlarini tagimasi hem de mal ve hizmet

satiglarin1 arttirma amacina yonelmesi gerektigini Vurgulamaktadur3 .

Adak da, ilan teriminin genis anlamli yorumlanarak iiciincii kisilere kars1
aleniyeti saglayan yazili ve sozlii tim duyuru araglarini kapsayacak bicimde
anlagilmasi gerektigini; reklamin, yayinlarin, s6zli beyanlarin bir duyuru ve

. . .. . .. . 40
aleniyet araci olduklar1 oranda ilan kavraminin i¢ine girecegini savunmaktadir™.

Ors de, ilan ve reklam terimlerinin ayni anlama sahip olmadigini
belirtmektedir. Yazara gore; ilan, iireticinin ya da saticinin adresini, malin
cinsini ve tiiriini aracilara ya da miisterilere bildirirken, reklamda ise bu
bildirimin 6tesinde dviinme ve cezbetme unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak,
ilan ile reklam arasinda kesin bir sinirin da cizilemeyecegi Ors tarafindan ifade

edilmistir*'.

Inal’a gore ise, ilan, reklamin unsurlarini tasidigi siirece reklamla es
anlamlidir. Aksi halde, ilan ya ticari nitelikte degildir ya da bir kimsenin antika
piyanosunu satabilmek gibi amaclarla kamuya yonelttigi alelade bir icaba davet

niteligindedir*.

Sonu¢ olarak, doktrindeki goriisler incelendiginde ilan ve reklam
terimleri arasinda farklilik bulundugu ve ilanin reklamin unsurlarini tagimasi
durumunda reklam olarak nitelendirilebilecegi kanaatine varilmaktadir.
Kanaatimizce, ilan, ticari bir amag ile gerceklestirilmeyebilecegi gibi, bir mal
veya hizmetin satiginin artirilmasi gibi bir etkiye de sahip olmayabilecektir. Bu
noktada, her reklam ilan olarak nitelendirilebilecek iken, her ilanin reklam

olarak nitelendirilmesi miimkiin olmamaktadir.

* Gole, Aldatict Reklamlar, s.42 ve dpn. 38, 39.
“ Adak, s. 357.
“''H, Fahri Ors, Tiirk Hususi Hukukunda Haksiz Rekabet, Ankara 1958, s. 36.

“ {nal, s. 13.
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e. Reklam ile Bilgilendirme Arasindaki Fark

Bilindigi iizere, reklam, belirli bir isletmenin veya onun belirli bir mal
veya hizmetinin kamuya tanitilmasi ve bu surette ticari bir kaygi giiderek
piyasadaki siiriimiiniin veya taninmisliginin arttirtlmasi amacini tagimaktadir.
Bu cercevede, reklamin asil konusu, reklami yapilan isletme veya mal veya
hizmettir. Bilgilendirmede ise, sadece toplumun yararina bazi tavsiyeler yer
almakta, reklam verenin kendisinin veya mal veya hizmetinin Ozellikleri

iletilmemektedir.

Bununla birlikte, bilgilendirmenin kimin tarafindan yapildig1 biiyiik
Onem arz etmektedir. Zira, ornegin Shell veya BP tarafindan c¢evreye karsi
duyarlilign gelistirmek amaciyla yapilan reklamlarda Shell veya BP’nin ticari
kaygis1 bulunmakta ve bu sekilde, satislarimi iizerlerine toplumun destegini
cekerek arttirmak amaci gudulmektedir43. Oysa ki, ornegin, sigaranin zararlari,
orman yanginlarina, erozyona, niifus artisina kars1 korunma yontemlerine dair
dernekler, sivil toplum kuruluslar1 veya kamu otoriteleri tarafindan yapilan

toplumu bilgilendirici tanitimlar salt bilgilendirme olarak kabul edilebilecektir.

f. Reklamin Eser Olarak Nitelendirilmesi

Reklam ilk kullanilmaya basladig1 zamanlarda sadece bir tanitim mantig1
icinde sekillenmekte iken, giiniimiizde artik daha karmasik, ticari unsurlarin
yam sira fikri eser dgelerinin agir bastig1 bir iiriin, reklam ajanslar1 tarafindan
hazirlanmak suretiyle sunulan profesyonel ticari bir faaliyet alami olarak
karsimiza glkmaktad1r44' Sunulan iiriin veya hizmet say1 ve cesidinin fazlaligi,
ticari basariyi, dogal olarak her bir {iriin veya hizmetin digerlerinden ayirt
edilmesi ile dogrudan iliskili hale getirmektedir. Ureticiler, iiriin veya
hizmetlerinin diger iiriin veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglamak ve bu

irlin veya hizmetleri miisterilerine tanitmak amaci ile reklamlara bagvurmakta,

* Géle, s. 41. Yazar; bu tiir reklamlar1 “kamuyu aydinlatan reklamlar” olarak tanimlamaktadir.

“ Arslan Kaya, Reklamin Fikri Miilkiyet Hukuku Igindeki Yeri, Prof. Dr. Omer Teoman’a 55. Yas
Giinii Armagam, C. L, 1. Bas, Istanbul, 2002, s. 460.



19

irlin ve hizmet say1 ve cesitliliginin fazlaligi dogal olarak reklamlarin yapisini
karmasiklagtirmaktadir. Bunun sonucu olarak, reklamlar icerisinde kullanilan
unsurlarin niteligi gelismekte, 6zellikle reklam konusu mal veya hizmete iliskin
cagric1 Ozelliklerin miisterinin hatirinda kalmasinin saglanmasi i¢in yaratici
calismalar gelistirilmektedir. Teknolojinin gelisimi de reklamlarin yapisinda

gerceklesen bu degisime ivme kazandirmstir.

Bu ivme sonucunda giiniimiizde reklamlar, cogu zaman fikri bir ¢abanin
irlinii olarak ortaya ¢cikmaktadir. Ornegin, reklam, bazen bir ses, bazen bir sekil,
bazen bir film olarak miisteriye sunulmaktadir. Bu noktada, fikri bir ¢abanin
irtinii  olarak karsimiza c¢ikan reklamlarin eser olarak nitelendirilip
nitelendirilemeyecegi sorusu ortaya cikmaktadir. FSEK’in 1. maddesi eser
sayillabilmenin sartlarim1 diizenlemektedir. Dolayisiyla, s6z konusu madde
icerisinde Ongoriilen sartlar1 haiz reklamlarin eser olarak nitelendirilmesi
miimkiindiir®. Buna gore, bir reklamin FSEK anlaminda eser kabul edilebilmesi

icin;

- Eser sahibinin hususiyetini tagimasi,

- Sahibinin hususiyetini yansitacak diizeyde sekillenmis olmasi,

- FSEK’te ©ngoriilen eser tiirlerinden birinin i¢ine girmesi (ilim ve
edebiyat, musiki, giizel sanatlar ve sinema),

- Fikri ¢cabanin iiriinii olmast,

. 46
gerekir™.

Ozellikle reklam sloganlar1 ile ilgili olarak, eser olup olmadiklari
noktasinda tartisma olmakla beraber, doktrinde reklamin, ifade bicimine gore,
ilim ve edebiyat eseri, sinema eseri, musiki eseri veya giizel sanat eseri

sayilabilecegi kabul edilmektedir. Ornegin, reklam iiriinii somut planda estetik

* Unal Tekinalp, Fikrii Miilkiyet Hukuku, Istanbul, 2005, s. 97 vd; Cahit Suluk/Ali Orhan,
Uygulamal1 Fikri Miilkiyet Hukuku, C.II, Genel Esaslar, Fikir ve Sanat Eserleri, Istanbul, 2003, s. 118
vd.

“ Tekinalp, s. 97; inal, s. 22; Suluk/Ali, s. 118.
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degere sahip bir giizel sanat eseri seklinde karsimiza cikabilir. Bu halde, reklam,

FSEK kapsaminda giizel sanat eseri olarak koruma alani bulur®’.

FSEK’te reklamlara iligkin olarak, sinema eserleri bakimindan oldugu
gibi miistakil, acik ve oOzgiin bir diizenleme bulunmamaktadir. Gergekte,
reklamlarda ¢ogu zaman ilim ve edebiyat, musiki ya da sinema eseri gibi
muhtelif eser kategorilerine dahil fikri driinler, bir fikir etrafinda bir araya
getirilmekte, bunlar topluca bir etki ve sinerjiye sahip olarak yaratici icerik ve
ifade seklinde kendini gbstermektedir48. Bu noktada, temel olarak karsimiza
cikan sorun, FSEK’in eser tiirlerinden birinin kapsamina girme zorunlulugu
karsisinda, reklamin s6z konusu eser tiirlerinin hi¢birine tam anlami ile dahil
olamamasidir. Diger bir ifade ile, FSEK’e gore bir fikri cabanin eser olarak
kabul edilebilmesi, diger sartlarin da varligina bagli olarak, FSEK icerisinde
belirlenen eser tiirlerinden birine (ilim ve edebiyat, musiki, giizel sanatlar ve
sinema eseri) dahil olmasidir. Siiphesiz ki, bunun aksine sadece edebi eser,
musiki eseri veya sinema eseri olarak nitelendirilebilecek reklamlar mevcuttur.
Ornegin, sadece bir sarkidan olusan bir radyo reklamimin musiki eser olarak
nitelendirilmesi veya bir resimden ibaret gazete reklaminin giizel sanat eseri
olarak nitelendirilmesi miimkindiir. Ancak, bazi durumlarda, reklam
icerisindeki unsurlar tek tek ele alindiginda, her biri s6z konusu kategorilerden
birine dahil olabilecekken, reklamin biitlinii igerigini olusturan parcalarin
toplamindan daha fazlasini ifade ettigi diisiiniildiiglinde reklamin biitiin olarak
s6z konusu kategorilerden herhangi birinin kapsaminda kabul edilmesi
zorlagmaktadir. Ozellikle, ¢cok boyutlu ve kurumsal veya markasal kimlik
yaratmaya yonelik reklam kampanyalar1 bu kapsamda diisiiniildiiglinde sorun
aciga cikmaktadir. Zira, kampanyanin unsurlarini olusturan yazili, isitsel ve
gorsel dgeler bir biitiin halinde ele alindiginda, anilan dgelerin birlesiminin de

Otesinde bir yaratim ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu Ogelerin, birbirileri ile

4T Kaya, s. 469 - 470.

* Kaya, s. 471 ve 473. Yazar tarafindan verilen 6rnege gore, bir gazete sayfasinda yer alan fotograf
ve metinden olusan ve ancak fotograf ve metin birlikte degerlendirildiginde anlam ifade eden ve
etkileyici bir reklam vasfi tasiyan, fotograf ve metnin bir arada ayrilmaz bir biitiin olusturdugu bir
otomobil reklaminda, reklam ajansi, fotograf ve metin birlikteligini saglamakta, reklam konseptini
belirlemekte, konseptin temelinde yatan fikri ortaya koymakta, sonra eser olan veya olmayan
parcalarini birlestirerek eser sahiplerini bir araya getirmektedir.
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uyumu, diizenlenmesi arkasinda yer alan fikir buradaki farki yaratmaktadir. Bu
noktada, bu niteliklere sahip bir reklamin FSEK kapsaminda bir eser kategorisi
kapsamina dahil edilmesi ve dolayisiyla eser olarak nitelendirilmesi

zorlasmaktadir.

Kaya, bu tiir yapilara, icerigini olusturan unsurlardan ayri bir anlam
vermek suretiyle ve kanunun bazi hiikiimlerinden yorum yoluyla faydalanarak
FSEK kapsaminda koruma saglanabilecegi; fakat bir biitiinliik arz eden cok
unsurlu  reklamin fikri hukuk kapsaminda ayrica korunmasi, reklami
olusturanlara tiizerinde ayrica bir hak saglanmasinin, ancak kanunda bir
degisiklik yaparak ve basta reklam konsepti olmak iizere, reklami aynen sinema
eserinde oldugu gibi ayr bir eser kategorisi olarak saymakla ve eser sahiplerini
de yine ayr1 ayr1 belirlemekle miimkiin olacagi kanaatindedir®. Bizim de
katildigimiz bu goriis ¢ercevesinde, FSEK igerisinde bazi temel degisikliklerin
gerceklestirilmesi ve eser kategorilerinin genisletilmesi veya degistirilmesi
gerekmektedir. Zira, 6zellikle teknolojinin gelisimi karsisinda gelisen veya yeni
ortaya c¢ikan eser tiirleri karsisinda FSEK ihtiyaci karsilamakta zorlanmaktadir.
Veri tabanlarina ve bilgisayar programlarina iliskin olarak gergeklestirilen
degisiklilere benzer bir sekilde, FSEK’in daha da modernlestirilmesinin

gerektigi diislincesindeyiz.
B- Reklamin Unsurlari

Yukarida belirtmis oldugumuz {izere, gerek doktrindeki yazarlar
tarafindan yapilan gerekse hukuki metinlerde yer alan reklam tanimlari
cercevesinde, reklamin unsurlarimi su sekilde belirlemek miimkiindiir: 1)
Tanmiticilik (Mesaj); 2) Bu tanitimin ticari amaglarla yapilmasi; 3) Reklam

verenin kimliginin belirtilmesi ve 4) Ucret.

¥ Kaya, s. 471 — 472.
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1. Birden Cok Kisiye Yonelmis Tanitim

Reklam mesaji, tiikketiciye mal ve hizmetlerle ilgili ulastirilmak istenen
bilgi veya bilgilerin veya tiiketici nezdinde birakilmak istenen etkilerin bir
kism1 veya tiimiidiir. Tanmiticilik (mesaj) ile, reklam verenin reklamla ulasmak
istedigi sonug¢ cercevesinde, hedef kitle ikna edilerek harekete gecilmeye

calisilmaktadir.

Reklam mesaj1 ile ilgili olarak belirtilmesi gereken onemli bir husus da,
mesajin yoneldigi bir hedef kitlenin olmasi; yani reklamin kisisel olmamasidir.
Gergekten reklam yoluyla mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasinda,
potansiyel alicilarla dogrudan dogruya bir iliski kurulmamakta, tam aksine tiim
kamuoyuna ve Ozellikle ilgili tiiketicilere bir duyuru sdz konusu olmaktadir.
Reklamin, kamuoyuna dolayisiyla tiiketicilere seslenip seslenmemesinin

saptanmasinda, hitap ettigi tiiketicilerin sayis1 6nemli degildirso.

2. Tanmitimin Ticari Amaclarla Yapilmasi

Malin veya hizmetin siiriimiinii arttirmaya yonelik reklam, s6z konusu
mala veya hizmete iligskin bilgiler vermek seklinde olabilecegi gibi; mali veya
hizmeti lireten, dagitan, satan sahsa veya reklam verenin yapmak istedigi ticari
bir fikre (“cam sise sagliklidir”, “gazete okuyun” gibi) ya da rakibin

olumsuzluklarina iliskin bilgiler vermek seklinde de olabilir’".

Tiiketim malinin, hizmetin ya da ticari bir diisiincenin tiiketicilere
tanitilarak, satiglarin arttiritlmasinin amacglandigi reklamlara, “ticari reklamlar”
denir’®>. Reklam veren tabiatiyla ticari amagla, mal ve hizmetinin stiriimiinii
arttirma iradesiyle hareket etmektedir. Uygulamada goriilen reklamlarin biiyiik
cogunlugu bu niteliktedir. Ancak az da olsa ticari nitelik tasimayan reklamlara

da rastlanmaktadir. Bu reklamlarda manevi gaye esastir. Ornegin; fakir

P Gole, s. 37.
! inal, s. 14.

2 {nal, s. 14.
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cocuklar1 okutmak amacini giiden Cagdas Yasami Destekleme Dernegi’nin para
toplayabilmek icin veya Kizilay’in kan bagist icin veya TEMA Vakfi’nin
topragin kullanimi veya erozyonla miicadele konusunda toplumu egitmek ve

bilin¢lendirmek i¢in yaptig1 reklamlar, ticari nitelik tagimayan reklamlardir™.

Isbu calismamizda ticari reklamlar1 inceleyecegimizden, reklam

kavramini daha cok ticari reklamlar1 ifade etmek icin kullanacagiz.

3. Reklam Verenin Kimliginin Belirtilmesi

Reklamda reklam veren kisinin kim oldugunun ag¢iklanmasi veya en
azindan reklamin geklinden bu kisinin kim oldugunun anlagilmasi gerekir. Bu
kisi, herhangi bir mal1 ya da hizmeti tiiketicilere tanitmayi, dolayisiyla bu mal
ve hizmetlerin satigini arttirmayr amaglayan kisidir®*. Bu unsur, tiikketim mal ya
da hizmetin veya bunlar1 piyasaya sunan kisinin adinin belirtilmesi olarak da
ifade edilir. Reklamdaki mesaji, mesaj kaynagina baglamak icin kullanilacak
yegane vasita, reklami yapilacak seyin ya da kisinin adidir’. Bu unsuru

reklamda yerine getiren araglar; ticaret unvani, isletme ad1 ve markadir.

4. Reklam Vasitas1 (Mecra)

Reklamin icerdigi mesaji hitap ettikleri tiiketici kitlesine ulastirmalari
i¢in degisik duyuru araclarinin kullanilmasi, diger bir deyisle reklamin ¢esitli
kanallar aracilifiyla yapilan bir faaliyet olmasi gerekir56. Hukukumuzda da
“mecra” diizenlemesi ile reklam araclar1 kapsami genis tutulmus, tahdidi bir
uygulama benimsenmemistir. Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in “Tanimlar” baslikli 4. maddesinin (g)

bendinde yer alan tamima gore mecra; “Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o

> Gole, s. 38-39.
* Gole, s. 36.
% Ernst Hirsh; “Reklam Haklar1”, Hukuk Diinyasi, C. I, S. 1, 1944, s. 3.

* Géle, s. 37-38. Yazar, reklamin mutlaka bir vasita ile yapilasi gerektigini savunmaktadir. Buna
karsihk Inal, reklamlarin sadece vasita ile yayinlananlardan ibaret olmadigim, bu nedenle de bir
vasitanin bulunmasinin reklamin bir unsuru olarak gerekli sayilmasini isabetsiz bulmaktadir. Bkz.
Inal, s. 10 ve 14-15.
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mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulgun bulustugu yeri, ortami
(televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, radyo, sinema gibi iletisim kanallari

ile acik hava, basili isler gibi reklam tasiyan malzemeler)” ifade etmektedir.

S6z konusu yonetmelik igerisinde yer alan tamimdan da anlasilacagi
izere, reklam mesaj1 ile hedef kitlenin bulustugu ortam, kitle iletisim araclari
olabilecegi gibi, iizerine reklam yerlestirilebilen otobiis, araba, tramvay gibi
ulagim araclari, binalar, afisler, takvimler, kataloglar, hareketli goriintiilerle
reklam imkam saglayan elektronik reklam panolar1 ve iriinlerin ambalaj ve
etiketleri de olabilir’’. Belirtilen bu hususlarin yaninda, bilgisayar ortaminda
tim diinyaya erisimi saglayan internet, giiniimiiziin en ¢ok kullanilan ve en

etkili reklam mecras1 haline gelmistir.

Doktrinde ileri siiriilen bir goriise gore, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik igerisinde yer alan mecra
tanimi, klasik anlamda mecra kabul edilemeyecek ve reklam tanimindaki bir
mecrada yayinlanma niteligi tasimayacak duyurular1 dahi kapsadigindan reklam
taniminda, bir mecrada yayimlanma zorunlulugunun aranmamas1 gerekmektedir.
Zira, Reklam Kurulu kararlarinda, tanitimin herhangi bir mecrada yayinlanmasi
gereginin aranmadigi, ambalaj veya etiket iizerinde yazili bilgiler, bir otel kapisi
ya da girisine cizilmis yildiz sayis1 Orneklerinde oldugu gibi, bir mecrada

yayinlanmamis tanitimlarin da reklam olarak kabul edildigi ifade edilmektedir™.

Kanaatimizce, gelisen iletisim olanaklar1 da nazara alindiginda,
reklamlar bakimindan herhangi bir mecra kisitlamasi ongoriilmesi isabetli
olmayacaktir. Kaldi ki, reklamin ana amaci tiiketiciye ulagsmak ve icerdigi
mesaj1 tiiketiciye aktarmak oldugundan, bu amaci yerine getirmesine imkan

veren her tiirlii ara¢ mecra olarak kabul edilmelidir.

7 Gole, s. 35-36
%8 inal/Baysal, s. 8-9.
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5. Ucret (Bedel)

Reklam verenin reklamciya Odedigi iicret ile reklamin unsuru olan
icretin birbiriyle karistirlmamasi gerekir. Reklamciya Odenen iicret, reklam
verenin istegi dogrultusunda reklamin hazirlanmasi isinin karsiligidir. Reklamin
unsuru olan iicret ise, hazirlanan reklamin mecrada yer almasi i¢in ilgili

.. .. . 59
kurulusa 6denen iicrettir’".

Kanaatimizce de, kural olarak, reklam verenin hazirlattigi reklamlarin
ticret 0demeksizin tiiketicilere ulastirabilmesi ticari hayatin akisina aykiridir.
Zira, tabiatiyla reklamlar: tiiketicilere ulastiran kisiler, bir menfaat karsiliginda

reklamlari tiiketicilere ulastiracaklardir.

C- Karsilastirmali Reklamin Tanimi ve Cesitleri

1. Tanim

Reklam, bir kimsenin sadece kendisinin, iirettigi malin veya hizmetin
niteliklerini belirtmesi seklinde yapilabilecegi gibi, rakibin sahsi, is kosullari
veya {lrettigi mal veya hizmet ile ac¢ik sekilde veya ima ederek bir iliski
kurulmak yoluyla kendisinin veya mal veya hizmetlerinin rakibinkinden daha
ucuz, iistiin veya onun ayarinda oldugunun belirtilmesi seklinde de yapilabilir.
fste bu ikinci durumda karsilastirmali reklam sz konusu olur®. Karsilastirmali
reklamlar, kisaca, rakibi veya rakibin mal veya hizmetlerini belirten reklamlar

olarak tanimlanmaktadir®'.

¥ Avsar/Elden, s. 41- 42.

60 Morogluz. s. 4; Emrehan inal/ Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Istanbul 2008, s.
54; Fatma Ozyurt, Ticari Reklam ve flanlarda Karsilastirma ve Kotiileme, Ankara 2004, s. 7.

o' Peter Carey, Media Law, Sweet & Maxwell, 1996, s. 124; Julia Mc Cormik, The Future of
Comparative Advertising, 1998, V: 20, s. 42; Brunhilde Steckler/ Frank Bachmann, Comparative
Advertising in Germany with regard to European Community Law, EIPR 1997, V: 19 (10), s. 580;
inal, s. 63.
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Karsilastirmali reklamlar, ispatlanabilir verilere dayahéz, haksiz ve
tilketiciyi aldatict nitelikte olmadiklar1 siirece tiiketicinin bilgilenmesi,
o0grenmesi ve bu kapsamda daha bilingli bir tercih yapabilmesi a¢isindan dnemli

bir arag¢ olarak karsimiza (;1kalr63 .

Tiirk Hukuku’nda, karsilastirmali reklamlara iliskin acik ve kapsamli
herhangi bir tanim bulunmamakla birlikte, AB hukukunda karsilastirmali
reklamlara iliskin bir tanima yer verilmistir. Aldatic1 reklamlarla ilgili 10 Eyliil
1984 tarih ve 84/450/EEC sayil1 Konsey Direktifi, karsilastirmali reklamlar1 da
icerecek sekilde 6 Ekim 1997 tarih ve 97/55/EC sayil1 Avrupa Parlamentosu ve
Konsey Direktifi® ile degisiklige ugramistir. 84/450/EEC sayili Direktif’in 2 (a)
maddesinde karsilastirmali reklam; “acikca veya ima yoluyla rakibi ya da
rakibin mallarint veya hizmetlerini belirten reklamlardir” seklinde ifade

edilmektedir®.

S6z konusu tanima baktigimizda, tanimin olduk¢a genis oldugunu
gormekteyiz. Bu kapsamda, bu tanimin igine, iireticinin “benim iiriiniim en
gii¢lii, etkili, ucuz, iyi” gibi ifadeleri kullandig1 bir reklam da girebilecektir.

Zira, burada iiretici iiriiniinii dolayli olarak rakip iiriinlerle karsilastirmaktadir®.

TKHK’nin 16/3. maddesinde 06.03.2003 tarih ve 4822 sayili Kanun ile
yapilan degisiklikle karsilastirmali reklamlara iliskin olarak “ayni ihtiyaclar
karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin karstlastirmali
reklamlart  yapilabilir’ seklinde bir aciklama Ongoriilmistiir. Burada

belirtilmesi gereken o©nemli bir husus, Tiirk Hukuku’nda karsilastirmali

%2 Reklam Kurulu’nun 10.12.2002 tarih ve 87 sayili toplantisindan 2002/01 sayili kararinda, Belsan’a
ait reklamlarda standart ampul ile “Technova” ampullerinin karsilagtirmast yapilmis ve “Technova”
ampuliin daha uzun Omiirlii ve enerji tasarruflu oldugu iddia edilmis; ancak bu iddialar
kanitlanamadigindan reklam TKHK’ mn 16. maddesine aykir1 bulunmustur. Ayn1 yonde bkz. Reklam
Kurulu’nun 13.02.2001 tarih ve 5 sayili toplantisindan 2000/97 sayih karari; Reklam Kurulu’nun
11.03.2003 tarih ve 90 sayili toplantisindan 2002/137 sayil karari.

% Mc Cormik, s. 43; Celal Kose, Aldatict Reklamlara Karg1 Tiiketicilerin Korunmasi, s. 85; D.
Darrel, Muehling and Jeffrey J. Stoltman, s. 174; Idrac, s. 19.

% hitp://eur-lex.europa.eu; Bernitz, s. 1.

% Mec Cormik, s. 580; Idrac, s. 22.

% Bernitz, s. 5.
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reklamlar1 yasaklayan herhangi bir diizenlenmenin bulunmuyor olmasidir. Bu
kapsamda, so6z konusu degisikligin acik bir sekilde kanunda Oongériilmesinden
once de karsilagtirmali reklamlarin Tirk Hukuku’nda kabul edildigini

sdyleyebiliriz®.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik’in 11. maddesi ise;

“Karsilagtirmall reklamlara;

a) Karsilastirtlan mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi,

b) Karsilastirtlan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte
olmasi veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,

c) Diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin

yanutilmamasi

halinde yer verilebilir.”

seklindedir. S6z konusu hiikiim araciligiyla, rakibin a¢ik bir sekilde
gosterilmesi; ima edilmesi dnlenmek istenmektedir®™. Bu cercevede, s6z konusu
hiikmiin karsilagtirilmali reklamlarin agik bir sekilde yapilmasimi herhangi bir
sinirlama veya kriter gdz Oniinde bulundurulmaksizin ve herhangi bir ayrim
yapilmaksizin yasakliyor olmasi nedeniyle isabetsiz oldugu diisiincesindeyiz®.
Diger bir deyisle, haksiz rekabet teskil etmeyen, dogru ve diiriist olan reklamlar
dahi, agik bir sekilde rakip iirliniin veya hizmetin adinin belirtilmesi halinde

yasaklanmaktadirlar.

% inal/Baysal, s. 55; Moroglu, s. 5 - 7; Gole, s. 83; inal, s. 8.
% . Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku, Bursa 2004, s. 253; inal/Baysal, s. 59.
% Aym yonde bkz. Bozbel, s. 59; inal/Baysal, s. 55 - 56.
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2. Cesitleri

Karsilastirmali reklamlar, reklam veren tarafindan bir malin veya
hizmetin dogrudan veya dolayli olarak bir bagka rakip mal veya hizmet ile

olumlu veya olumsuz olarak karsilastirildig: reklamlardir’.

Yukarida belirtmis oldugumuz iizere, Tiirk Hukuku’nda karsilastirmali
reklamlara iligkin herhangi bir tanim bulunmamaktadir. Bunun yaninda, soz
konusu kavrama iliskin herhangi bir siniflandirma da yapilmamistir. Ancak,
karsilagtirmali reklamlar1 dogrudan veya dolayli karsilastirma ve olumlu veya

olumsuz karsilastirma olarak dort sinifa ayirmamiz miimkiindiir.

a. Dogrudan Karsilastirma

Dogrudan karsilagtirmali reklamlarda, rakip malin veya hizmetin ad1 agik
bir sekilde reklamda zikredilmektedir’'. Bu tiir karsilastirmali reklamlarda,
reklam yapan kisi, kendi mal veya hizmetinin rakiplerine nazaran iistiin olan
ozelliklerini 6ne cikarmakta ve bir veya daha cok rakibinin unvanini veya
onlarin  mal ve hizmetlerinin markasin1 reklam icerisinde acikg¢a

belirtmektedir’>.

Yukarida aciklamis oldugumuz iizere, Ticari Reklam ve ilanlara Iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. maddesi, rakibin,
malinin veya hizmetinin ad veya markasim agik¢a belirtmek suretiyle

karsilastirilmali reklamlarin yapilmasim yasaklamaktadir.

70 (")zyurt, s. 8.

" Ozyurt, s. 9; Sak Onkvisit/ Howard W. Combs/John J. Shaw, Comparative Advertising: A
Typology and Research Issues, s. 141

™ Idrac, s. 15. Bu tiir karsilastirmali reklamlara drnek olarak Hewlett Packard sirketinin “Bugiinlerde
bilgisayar sistemlerinin kaca mal olduguna inanamazsimz” slogan ile yurtdisinda yapmis oldugu
reklam gosterilmistir. Hewlett Packard soz konusu reklam igerisinde rakiplerinin isimlerini agik¢a
belirterek fiyat karsilastirmas: gerceklestirmistir. Yazar, s6z konusu reklama ek olarak Peugeot ve
Oldsmobile tarafindan gerceklestirilen karsilastirmali reklamlar1 da 6rnek olarak gostermistir.
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b. Dolayh Karsilastirma

Dolayli karsilastirmali reklamlarda, rakibin, malinin veya hizmetinin ad1
veya markast dogrudan tiiketiciye sunulmamaktadir”. Bu tiir reklamlarda,
reklami1 yapilan mal veya hizmetin ustiinliigli, rakibin, mal veya hizmetinin ad
veya markasi belirtilmeksizin ortaya konulmakta; karsilastirma ortiili olarak

gergeklestirilmektedir74.

Dolayli karsilastirmali reklamlarda belli bir rakip mal veya hizmet ima
edilebilecegi gibi “en iyi”, “birinci”’, “digerlerinden daha ucuz” gibi, genel
iddialar kullamilmak suretiyle de karsilastirmali reklam yapilabilir. Ancak,
burada dikkat edilmesi gereken husus, s6z konusu ifadelerin kanitlanabilir ve

oOlciilebilir aragtirmalara ve kriterlere dayali olmasi gerektigidir75.

c. Olumlu Karsilastirma

Olumlu karsilagtirmanin yapildigir reklamlarda, reklami yapilan malin
veya hizmetin rakip mal veya hizmete denk oldugu, ancak daha iyi bir 6zellige
sahip oldugu belirtilmektedir. Bu sekilde, rakip iiriiniin piyasada mevcut olan

olumlu ticari itibar ve imajindan yararlan11maktad1r76.

Bu tiir karsilagtirmali reklamlarin, rakibin ticari itibar ve imajindan
haksiz bir sekilde yararlanmilmamak suretiyle yapilmalar1 gerekmektedir. Aksi
halde, bu tiir reklamlar haksiz rekabetin dogmasina neden olacaktir.

d. Olumsuz Karsilastirma

Olumsuz karsilastirmali reklamlarda, reklam veren rakip {riiniin veya

hizmetin olumsuz 6zeliklerini vurgulamaktadir. Bu tiir reklamlar, reklam

" Idrac, s. 17.

™ Idrac, s. 18; Ozyurt, s. 9; Bozbel, s. 238; Onkvisit / Combs/ Shaw, s. 141.
" inal, s. 65 - 66; Ozyurt, s. 9.

76 Ozyurt, s. 9; Onkvisit,/ Combs/ Shaw, s. 141; Inal, s. 65; Bozbel, s. 237.
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konusu mal veya hizmete gore rakip mal veya hizmetin eksik yanlarini 6n plana

cikarm aktadir’’.

Olumsuz karsilastirmalt reklamlarda, rakip mal veya hizmetin
Ozelliklerinin s6z konusu mal veya hizmetin piyasadaki ticari itibarin1 ve
imajinm1 zedeleyecek; ona zarar verecek sekilde ifade edilmesi halinde, kotiileme
s6z konusu olur. Bu cer¢cevede, bu sekilde yapilan reklamlar haksiz rekabetin
dogmasina neden olur’®. Bu cesit reklamlar pozitif (paraziter) karsilastirmali
reklamlarin tam tersi amag¢ tasiyan reklamlardir’”®. Olumsuz karsilastirmal
reklamlar, rakip mal veya hizmeti gereksiz yere kotiileyerek rakibi incitecek

sekilde yapildiklarindan haksiz rekabetin olusmasina neden olurlar®.

D- Karsilastirmali Reklamlarin Goriiniis Bicimleri

1. Elestirel Karsilastirmali Reklamlar

Reklam sahibi bir veya birden fazla rakibin mal veya hizmetini
elestirerek kendi mal veya hizmetlerinin {istiin olan yanlarin1 on plana
cikariyorsa, elestirel karsilagtirmali reklamlar s6z konusudur. Bu tiir
reklamlarda dikkat edilmesi gereken husus, rakiplerin mal veya hizmetlerine

iliskin gereksiz yere kotiileme yap11mamas1d1r81.

" frfan Dénmez, Markalar ve Haksiz Rekabet Davalari, Istanbul 1992, s. 211; Franck Cochoy/
Roland Canu, La Publicité Comparative, ou comment se faire justice a soi-méme en passant par le
droit, S. 9 (http://hal.archives-
ouvertes.fr/docs/00/18/65/64/PDF/RFS_La_publicite_comparative .pdf).

® Alina Sorescw/ Betsy D. Gelb, Negative Comparative Advertising: Evidence Favoring Fine-
Tuning, Journal of Advertising, 2000, 29 (Winter), s. 25 — 40; Onkvisit / Combs/ Shaw, s. 141.

” Franck Cochoy/ Roland Canu, La Publicité Comparative, ou comment se faire justice a soi-méme
en passant par le droit, S. 9 (http://hal.archives-
ouvertes.fr/docs/00/18/65/64/PDF/RES La publicite comparative .pdf).

8 Bozbel, s. 236.
81 Bozbel, s. 41.
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Reklam Kurulu, Unilever’e iliskin kararlndagz, Unilever’e ait cesitli
televizyon kanallarinda yayimlanan ve “Dove” marka iiriin ile diger sabunlarin
karsilastirildig: ifade ve goriintiilerin yer aldig giil testi temali reklamda, diiriist
rekabet ilkelerine aykir1 olacak sekilde bilimsel bir dayanagi olmadan sabun
kategorisindeki diger iiriinlerin zararli oldugunun vurgulanarak kotiilendigi
gerekceleriyle reklam veren Unilever hakkinda durdurma ve idari para cezasi

verilmesine karar vermistir.

Reklamda yapilan her karsilastirma, s6z konusu reklamin elestirel
karsilastirmali reklam oldugu anlamina gelmez. Zira, bir reklamda reklam
sahibinin {rliniiniin plastik oldugunu, rakip {riiniin ise metal oldugunun
vurgulamas1 herhangi bir elestiri ihtiva etmez. Dolayisiyla, elestirel
karsilastirmali reklamlardan bahsedilebilmesi i¢in, reklam sahibinin mal veya
hizmetinin rakip mal veya hizmetten daha iistiin oldugunu tiiketiciye belirtmesi

gerekmektedir.

2. Sahsi Karsilastirmali Reklamlar

Sahsi karsilasgtirmali reklamlarda, reklam sahibi rakip mal veya hizmetin
ozellikleri yerine, rakibin kendisini kotiilemektedir. Bu tiir reklamlarda, reklam
sahibi mal veya hizmetine yonelik satiglar1 arttirabilmek amaciyla, rakibin

ornegin tecriibesini, giivenirligini, politik hareketlerini vs. kotiilemektedir®.

Kanaatimizce, sahsi karsilastirmali reklamlar, gereksiz yere rakibi, mal
veya hizmetinden bagimsiz olarak salt kotiileme amaci tasidiklarindan hukuka
aykiridirlar. Diger bir ifade ile, dogrudan rakibin kisiligine, reklam1 yapilan mal
veya hizmet ile baglantisiz bir sekilde olumsuz yargi yonelten sahsi
karsilasgtirmali reklamlarin hukuk sistemi icerisinde makul kabul edilebilmesinin
miimkiin olmadig diisiincesindeyiz. Kald1 ki, bu nitelikteki bir reklam, malin
veya hizmetin siirimiinii artirmaya yoneldiginden her ne kadar reklam

kavraminin amaci ile bir dl¢iide bagdasmakta ise de, reklamin asil ve en énemli

%2 Reklam Kurulu’nun 14.09.2005 tarih ve 120. sayili toplantisindan, 2005/102 sayili karart.
% Bozbel, s. 42.
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unsurunun mal veya hizmet oldugu diisiiniildiiglinde s6z konusu amactan

sapmaktadir.

3. Rakibin Taninmishgina Dayanan Karsilastirmali Reklamlar

Rakibin taninmishigina dayanan karsilastirmali reklamlarda, reklam
sahibi kendi mal veya hizmetlerinin en az rakip mal veya hizmet kadar iyi ve
kaliteli oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir deyisle, reklam sahibinin mal veya

hizmetini rakip mal veya hizmet ile denk tuttugu reklamlardir®.

“Y {riinii X {riini kadar etkili ve giicliidiir” gibi ifadeler bu tiir
reklamlara Ornek olarak verilebilir. Bu tiir reklamlarda, reklam sahibinin mal
veya hizmeti ile rakip mal veya hizmet arasindaki 6zelliklere iliskin farklarin
vurgulanmasindan ziyade, reklam sahibinin mal veya hizmetinin rakip mal veya
hizmet kadar iyi oldugu ve benzer 6zelliklere sahip oldugu vurgulanmaktadir.
Bu tiir reklamlarda, reklam veren rakibin veya mal ve hizmetlerinin tiiketici
nezdindeki itibarindan faydalanmasi1 suretiyle kendi mal veya hizmetini
tanitmaktadir. Bu durumda, reklam veren tarafindan gerceklestirilen
faydalanmanin belirli sinirlar dahilinde kalmasi biiylik 6nem arz etmektedir.
Zira, aksi halde, bir baskasinin itibarindan haksiz yararlanilmasi ve bu sekilde
haksiz kazan¢ elde edilmesi riski s6z konusu olur. Bu durum ise, haksiz
rekabete yol acabilecek niteliktedir. Bu bakimdan, rakibin veya mal veya
hizmetlerinin taninmisligina dayali karsilastirmali reklamlarda haksiz
yararlanmaya veya haksiz kazanca sebep olmayacak unsurlarin kullanilmasi

gerektigi diislincesindeyiz.

4. Fiyat Karsilastirmalari

Bu tiir reklamlarda, reklam sahibinin mal veya hizmetleri i¢in ddenecek
fiyatlar rakip mal veya hizmetler icin 6denecek fiyatlarla karsilastiriimaktadir.
Burada temel husus, fiyatlarin tiiketiciler tarafindan ©6denecek olan nihai

hallerini yansitiyor olmalaridir. Aksi halde, s6z konusu reklamlar, tiiketiciye

8 Bozbel, s. 42 - 43.
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reklamda sunulan fiyatlarin gercegi yansitmamasi nedeniyle yaniltici olarak
nitelendirilebilecektir. Dolayisiyla, burada reklam sahibinin en Onemli

sorumlulugu giincel fiyat verilerini kontrol etmek ve tiiketiciye yans1tmakt1r85.

Nitekim, Reklam Kurulu, Carrefoursa’ya iliskin karar1nda86,
Carrefoursa’nin biinyesinde Corum, Ordu, Edirne ve Tekirdag illerinde
faaliyette bulunan “CarrefourSA Exspress” magazalarina ait afig reklamlarinda,
yine adi gecen sehirlerde faaliyette bulunan rakip firmalarin bas harflerinin de
kullamldigr  “Rakip Fiyat Arastirma Sonuglarit” baglikli grafikler ile
karsilastirma yapilarak “Carrefour Express” magazalarinda en ucuz fiyatlarin
gecerli oldugu izlenimi uyandirilarak haksiz rekabete yol acildigr ve
tiikketicilerin yaniltildigi ve bu durumun, TKHK nin 16. maddesi hiikmiine aykiri
oldugu gerekgeleriyle reklam veren Carrefoursa aleyhine idari para cezasi ve

durdurma cezasi verilmesine karar vermistir.

Reklam Kurulu’nun Galaxy’e iliskin benzer kararinda®, Galaxy’ye ait
“Kog.net bizimle konugsabilirsiniz” baslikli brosiirde Tiirk Telekomiinikasyon’a
ait licret tarifeleri ile yapilan karsilastirmada tarifelere iligkin iicretlerin dogru
olmadigr ve bu durumun, TKHK’nin 16. maddesi hiikmiine aykir1 oldugu
gerekcesiyle soz konusu reklamlara iliskin durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

Paralele bir sekilde, Ziirich Mahkemesi’nin 2 Kasim 1994 tarihli kararina
konu olaya gbregg, davali karara konu reklamda davacinin sigorta primlerinin
kendi sigorta primlerinden daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Kararda,
reklamda belirtilen hususlarin anlasilmasinda, reklami1 yapan kisinin iletmek
istedigi sekilde degil, reklamin yoneldigi, bilgi sahibi olmayan kisilerin iyi
niyetli bir sekilde reklama yiikledikleri anlamin énemli oldugu belirtilmis olup,

mahkeme reklamin haksiz rekabet teskil ettigine karar vermistir.

% Bozbel, s. 43 - 44.

% Reklam Kurulu’nun 09.09.2008 tarih ve 156. sayili toplantisindan, 2007/360 sayili karart.
%7 Reklam Kurulu’nun 11.04.2006 tarih ve 127. sayili toplantisindan, 2005/247 sayili karar1.
8 RSPI 1995, 399 — “Ziiritel” karar1 (www.swisslex.ch); Eberhad, s. 148.
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Rekabet kurallar1 cercevesinde, tesebbiisler mal veya hizmet fiyatlarini
belirlemekte serbestiye sahiplerdir. Kanaatimizce, hicbir rakip tesebbiis,
gerekcesi arastirilmaksizin yliksek fiyat belirlemis olmasi nedeniyle reklam
sahibi tarafindan koétiilenmemelidir. Zira, s6z konusu fiyat yiiksekliklerinin
altinda iiriin gelistirilmesi, pazara sunulmasi veya pazara giris maliyeti gibi
baska sebepler bulanabilmektedir. Bu noktada, fiyata iligkin karsilastirma iceren
reklamlar bakimindan 6nem arz eden husus, gereksiz yere kotiileyici nitelikte
ifadeler icerip icermedigidir. Diger bir ifade ile, reklam icerisinde fiyat
karsilagtirmasi objektif verilere dayanilarak yapilmalidir. Ornegin, ayni tiirdeki
iki rakip mal arasinda yapilan fiyat karsilastirmasinda, rakiplerden birinin eski
model {iriini ile digerinin yeni model iiriinii arasinda karsilastirma yapilmasi
durumunda yeni model {riiniin fiyatinin dogal olarak yiiksek olmasi beklenir.
Bu durumda, iiriinler arasindaki model farkliligi belirtilmeksizin reklam
icerisinde eski model iiriiniin fiyatinin rakip iirline nazaran daha diisiik olmasi

tiikketici nezdinde olumsuz etkiye yol acabilecek nitelikte kabul edilebilecektir.

5. Zirvede Tek Basina Reklamlari

Zirvede tek basina reklamlarda reklam sahibi, kendi mal veya hizmetinin
tim rakip mal veya hizmetlerden belirli 6zellikleri itibariyla iistiin oldugunu

89
vurgular®.

“Diinyanin 1 numarali maskarasi”, “Diinyanin en cok satan yiiz kremi”
gibi reklamlar zirvede tek basina reklamlara 6rnek teskil ederler. S6z konusu
reklamlar olduk¢a hassastirlar. Zira, bu tiir reklamlarin mutlaka bilimsel
arastirma ve c¢aligmalara dayanmasi; abartili ifadeler icermiyor olmalari

gerekmektedirgo.

% Reha Poroy / Hamdi Yasaman, Ticari Isletme, istanbul 2004, s. 284.

% Bozbel, s. 44; Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin E. 1999/3173, K. 1999/7795 ve. 12.10.1999 tarihli
karar1 (kararin tam metni i¢in bkz. www.kazanci.com.tr).
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Yargitay bir kararinda “bir boya mamuliiniin birinci olarak nitelenmesi
ile onun boya piyasasinda en iyi mamul oldugu izleniminin dogmasinin
kacinilmaz bulundugu, ne bakimdan oldugu anlasilamayan genel bir birincilik
iddiasinin yanultici ozellik tasidigt ve diger firmalart alicilar nezdinde ikinci
konuma ittigi, bu durumda davacinin zarar gormemesi veya zarar tehlikesi
icerisinde olmamasimin tabiata ters diistiigii” gerekcesiyle zirvede tek basina
niteligindeki bir reklamin haksiz rekabete sebebiyet verdigi sonucuna
varmuistir’'. Bu kararin karsi oy yazisinda ise, kullanilan “birinci” kelimesinin
alisilagelmis 6viinme ve miibalaga disinda bir abartilmis reklam niteliginde olup

olmadiginin incelenmesi gerektigi belirtilmistir.

Yine benzer sekilde, Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin E. 1988/7434, K.
1989/5174 ve 04.04.1988 tarihli kararina konu olaydagz, kendi grubuna dahil
olan dergileri “Ilanda Karaca 1. seklinde tanitan davali, ilanin altinda,
dergilerle ilgili olarak “siralamada ilanlar tam sayfa esast ile dikkate
alinmistir” ibaresi yer almistir. Yargitay kararda “... ilanda neyin olgii olarak
alinacagi tamamen iiriin sahibinin inisiyatifinde bulundugu, reklamda
kullanilan yazi ve reklamlarin ayni boyda olmasi sarti da aranmayacagi...
Karaca’nin yaywnlarinda tam sayfa esasina gore ilanda birinci sirayt aldigi
cekismesiz bulunmasina ve davalinin verdigi ilanda gerekli notu koyarak
okuyucuyu uyarmis bulunmasi...” gerekgeleriyle karara konu ifadelerin haksiz
rekabet teskil etmedigine karar vermistir. Kararda yer alan kars1 oy yazisinda
ise, ilanda “1” rakaminin cok biiyiik yazildig1 ve bunun yaniltic1 bir hareket

oldugu belirtilmistir.

! Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 12.12.1992 tarih ve 1991/4992 E. ve 1992/11613 K. sayili karari
(BATIDER, C. XVII, Haziran 1993, S. 1, s. 125). Aksi goriis icin bkz. Moroglu, s. 12. Moroglu, soz
konusu karara konu reklamin hukuka uygun oldugunu ve haksiz rekabet teskil etmeyecegini, s6z
konusu reklamin tiiketicileri bilgilendirip tercihlerini dogru kullanmalarimi sagladigini ileri siirmiis;
karsilastirmal1 reklamin haksiz rekabet teskil etmesi i¢in aldatici olmasi ve iyi niyet kurallarina aykiri
olmasi gerektigini savunmustur.

% Kararin tam metni icin bkz, Moroglu, s. 16 - 17; Bozbel, s. 62 - 64.
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E- Karsilastirmali Reklamlarin Unsurlar1 ve Hukuka Aykirihik Halleri

1. Unsurlar:

Bir reklamin kargilastirma icerdiginden bahsedilebilmesi i¢in, s6z konusu
reklamin karsilagtirma ve iliskilendirme hususlarini ihtiva ediyor olmasi

gerekmektedir.

a. Karsilastirma

Karsilastirmali reklamlarda, adindan da anlasilacag: iizere, reklama konu
tirin veya hizmet ile rakip mal veya hizmetin belirli 6zellikleri
karsilastirilmakta olup, reklam konusu malin veya hizmetin rakip mal veya
hizmetten istiin oldugu ve s6z konusu mal veya hizmete denk oldugu ima

1. 93
edilir™.

Tiiketici s0z konusu reklam araciligiyla reklama konu mal veya hizmet
ile rakip mal veya hizmeti karsilastirma olanagina sahip olur. Bu sekilde,
tilketicinin benzer mal veya hizmetler ile ilgili bilgisinin artmasi; iradesi

sonucunda her ikisi arasinda bir secim yapmas1 olanagi dogar94.

b. Iliskilendirme

Karsilagtirmanin séz konusu olabilmesi icin, reklama konu mal veya
hizmet ile rakip mal veya hizmet arasinda bir iliskilendirmenin bulunmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in, rakibin dogrudan adinin zikredilmesi gerekmez.
Ancak, tiiketici tarafindan s6z konusu reklamda hangi rakip iiriin veya hizmetin

kastedildiginin anlasilmas: gerekmektedir®.

% [nal/Baysal, s. 54.
* Bozbel, s. 47.
% Bozbel, s. 47 - 48.
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2. Hukuka Aykirilik Halleri

Karsilastirmali reklamlar TTK icerisinde haksiz rekabet halleri
kapsaminda acgik¢a diizenlenmemistir. Ancak, TTK’nin 56. ve 57/1-5. maddeleri
basta olmak iizere, ilgili mevzuatta yer alan hiikiimler karsilagtirmali reklamlar

acisindan uygulama alan1 bulmaktadir.

Karsilastirmali reklamlarin hukuka aykirilik halleri 6 Ekim 1997 tarih ve
97/55/EC sayil1 Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin AB Direktifi’nin

3 (a) maddesinde belirtilmektedir. S6z konusu madde asagidaki gibidir:

“l. Karstlastirmali reklamlar asagidaki sartlart haiz olmasi

halinde caizdir:

(a) aldatict olmamasi;

(b) karsilastirmanin aynmi amaca yonelik veya aynit ihtiyaci
karsilayan mal veya hizmetlere iliskin olmasi;

(c) mallarin ve hizmetlerin, fiyatlari da dahil olmak iizere, onemli,
gerekli, kamitlanabilir ve belirleyici oOzelliklerin somut olarak
karsilastirimasi;

(d) pivasada, reklam veren ile rakibin hiiviyetlerinin veya reklam
verenin markasinin, ticaret unvaminin, diger ayirt edici
alametlerinin, mallarinin veya hizmetlerinin rakibinkilerle
iltibasa yol agmayacak olmasi;

(e) rakibin markasini, ticaret unvamini, diger ayiurt edici
alametlerini, mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya durumunu
kotiileyici veya itibarini zedeleyici olmamasi;

(f) mensei belirtilen iiriinlerde, karsilastirmanin ayni kokenden
gelen iiriinlere iliskin olarak yapilmasi;

(g) rakibin markasi, ticaret unvani veya diger ayirt edici
alametleri ile rakip malin menseinin ticari itibarindan haksiz

olarak yararlanilmamasi;
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(h) mallart veya hizmetleri, hukuken korunan bir marka veya
ticaret unvanit tasiyan mal veya hizmetlerin taklit veya

sahteleriymis gibi gostermemesi’.

Madde metninden goriildiigi iizere, karsilastirmali reklamlara iliskin

hukuka aykirilik halleri son derece genis ve detayli bir sekilde ele alinmigtir®®,

Tiirk Hukuku’nda karsilagtirmali reklamin hukuka aykirilik hallerini
belirlerken TKHK’ nin 16/3. maddesinde, TTK’nin 56 vd. maddelerinde, Ticari
Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in
11. maddesinde yer alan hiikiimlerin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Bu
cercevede, Tiirk Hukuku’nda karsilastirmali reklamlarin hukuka aykiri olarak
kabul edilmemesi i¢in, alti unsuru icermeleri gerekmektedir97. Bunlar,
“karsilastirilabilirlik bulunmamasi”, “yanhis veya yamltic1 (aldatici) olma”,
“gereksiz yere kotiileme icerme”, “rakibin ticari itibarindan gereksiz yere
yararlanma”, “karsilastirmali reklamin ag¢ik bir sekilde yapilmasi” ve
“karsilastirilan {irlin veya hizmetlerin farkli nitelikte ve 6zellikte olmasi veya

ayni istek ve ihtiyaca cevap vermemesi”dir’®.

a. Karsilastirilabilirlik Bulunmamasi

Reklam konusu mal veya hizmetlerin, ayn1 amaca yonelik veya tasidigi
ozellikler itibariyle denk nitelikte olan mal veya hizmetler ile kargilastirilmalar1
gerekmektedirgg. Nitekim, Ticari Reklam ve ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11 (b) maddesinde, s6z konusu ilke,
karsilastirilan mal veya hizmetlerin denk nitelikte ve 6zellikte olmas1 veya ayni

istek veya ihtiyaca yonelik olmas1 gerektigi belirtilerek Vurgulanmaktadlrmo. Bu

% Idrac, s. 23; Ebru Ceylan, Tiirk ve Isvigre Hukuklarinda Karslla§t1rma11 ve Tuzak Reklamlar,
Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2003/2, s. 201 - 203; Inal, s. 67 - 68.

°7 [nal/Baysal, s. 59.

* Bozbel, s. 112.

* [nal/Baysal, s. 60.

'% Tatar/Akpoyraz, s. 18.
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hiikiim, Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin 84/450 EEC sayili AB

Direktifi’nin 3 a/(b) maddesi ile de uyum icerisindedir.

Bunun yaninda, karsilagtirma, benzer mal veya hizmetlerin fiyatlarina
iliskin olarak da yapilabilir. Ornegin reklamda, dogrudan rakip iiriine mal iliskin
0deme kosullarina; vade farkina ve taksit sayisina acik ve siipheye mahal

vermeyecek bir sekilde yer verilmesi de miimkiindiir'".

Ancak s6z konusu
reklamlarin mutlaka yanmiltici olmamast ve objektif nitelikte olmasi1 gerektigi

unutulmamalidir.

Karsilastirmali reklamlara iliskin olarak tartigma konusu olan bir diger
husus ise, sahsi karsilastirilmali reklamlarin gecerli olup olmadig1 meselesidir.
Diger bir deyisle, rakibin mal veya hizmetinin disinda, rakibin sahsi alandaki
nitelikleri karsilagtirma konusu yapilip yapilmayacagi hususu Onemli bir
konudur. Kanaatimizce, rakiplerin konu edildigi karsilagtirmali reklamlar
tiikketicilerin bilgilenmesine hizmet etmesi ve rakibin itibarina zarar vermemesi
sartiyla hukuka uygundur. Ancak, unutulmamalidir ki, bu tiir karsilastirmali
reklamlarin objektiflik, yanlis ve yaniltict olmama, gereksiz yere kotiileme
icermeme, rakibin itibarindan gereksiz yere yararlanmama kosullarina da uygun
olmasi gerekmektedirm. Nitekim TTK Tasaris1’nin gerekcesinde karsilagtirmali
reklamlarin “kisiler (gercek ve tiizel kisiler)” acisindan da yapilabilecegi

belirtilmistir.

19T Bogbel, s. 114 - 115.

12 Sabih Arkan Ticari isletme Hukuku, Ankara, 2007, s. 307; Bozbel, 98-99; Fiiliirya Yusufoglu,
Tiirk ve Isvigre Hukuklarinda Kargilagtirmali Reklamlar, Isvigre Borglar Kanunu’nun fktibasmin 80.
Yilinda Isvigre Borglar Hukuku'nun Tiirk Ticaret Hukukuna Etkileri, Galatasaray Hukuk Fakiiltesi
Ticaret Hukuku Anabilim Dali, Hamdi Yasaman, Erctiment Erdem, Ali Dural, Tolga Ayoglu, Anlam
Altay, Fiiltirya Yusufoglu, Sinan Yiiksel, Istanbul, 2009, s. 129.
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b. Yanhs ve Yamltici (Aldatic1)) Olma

i. Yamiltia (Aldatic1) Olma

TTK’nin 57/3, 4. madde hiikiimleri, Ticari Reklam ve [lanlara iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11/c maddesi, TKHK nin
16/2, 4. madde hiikiimleri ve Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 4 ve 8/a, b, d, e, f madde hiikiimleri uyarinca,
karsilasgtirmali reklamin tiiketiciyi aldatmamasi; dogru, diiriist ve kanitlanabilir
nitelikte olmasi gerekmektedirm. Zira, reklamda tiiketiciye sunulan iddialar
dogru bile olsa, s6z konusu iddialarin tiiketiciyi yaniltmayacak; aldatmayacak
sekilde olmasi, reklamin hukuka aykir1 olarak kabul edilmemesi icin gereklilik

104

arz etmektedir . Dolayisiyla, aldatici reklamlar, yanlis beyanlar araciligiyla

yapilabilecegi gibi, dogru beyanlar ile de yapllabilirms.

Reklam Kurulu Ariel markal: iiriine iliskin kararina'® konu reklamlarda,
P&G Tiiketim’e ait reklamin “Ariel” markal1 {iriiniin “Omomatik” markali iiriin
ile karsilastirilmak suretiyle “Ariel karsilagsmanin galibi, acik ara fark att,
kesin bir iistiinliik sagladr” gibi gercegi yansitmayan ibarelerin kullanilmasi ve
s6z konusu iddialarin bilimsel arastirma sonuclarini c¢arpitici nitelikte olmasi
gerekceleriyle firma hakkinda durdurma ve idari para cezasi verilmesine karar

vermistir.

% Ogzyurt, s. 29; Yusufoglu, s. 127; Poroy/Yasaman, s. 283- 285. Reklam Kurulu’nun 09.11.1999
tarih ve 50 sayili toplantisindan 1999/54 sayili “Yatas” kararina konu reklamda, Cerrahpasa Tip
Fakiiltesi tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda hasta sikayetlerinde azalma tespit edildigi
iddia edilmistir. Ancak reklamda sozii edilen arastirma raporunun, Reklam Kurulu tarafindan yapilan
arastirma neticesinde eksik ve yanlis iletildigi tespit edilmistir. Reklama konu iddialar ispat
edilemediginden reklam aldatici bulunmustur.

'%* Reklam Kurulu’nun 09.12.1997 tarih ve 27 sayili toplantisindan 1997/58 sayili kararinda, karara
konu reklamda “Orkid” markali liriiniin “Tiirk Jinekoloji Dernegi’nin Onayladigi Tek Marka” oldugu
iddia edilmistir. S6z konusu marka, Tiirk Jinekoloji Dernegi tarafindan onaylanan tek marka olmakla
birlikte, onay i¢in bagvuruda bulunan tek marka olmasi sebebiyle, Reklam Kurulu reklama konu
iddiay1 lafzi olarak dogru bulmasina karsin, rakip markalarin onay i¢in bagvurup reddedildigi izlenimi
vermesi sebebiyle reklamin aldatici oldugu sonucuna varmustir.

'% Qzyurt, s. 22 - 23; Bozbel, s. 49; Reklam Kurulu’nun 10.03.2009 tarih ve 62. sayil1 toplantisindan
2009/75 sayili karari; Reklam Kurulu’'nun 10.03.2009 tarih ve 162 sayili toplantisindan 2008/662
sayil1 karar1; Reklam Kurulu’nun 10.03.2009 tarih ve 162 sayil1 toplantisindan 2008/664 sayili karari.

1% Reklam Kurulu’nun 11.05.2004 tarih ve 104. sayili toplantisindan, 2003/122 sayili karari.
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Yine benzer bir sekilde, Yargitay Hukuk Genel Kurulu E. 1993/11-965,
K. 1994/252 ve 20.04.1994 tarihli kararina'”’ konu olayda, rakip firma gaz
tiiplerini ima edecek sekilde “Likid Gaz” ibarelerini kullanmis ve “taklit ve
korsan Likid gaz tiiplerine aldanip elinizdeki altin kiymetindeki A....gaz
tiiplerini kaybetmeyiniz” seklinde ilan vermistir. Yargitay kararda asagidaki

tespitlerde bulunmustur:

“Bu ilanlarda kullanilan "L....gaz" sozciiklerinin davaciya ait
"L...gaz" markaswni telaffuz yoniinden cagristirdigi goriilmektedir.
Bilindigi gibi, Tiirk Hukuku’'nda TTK. 57/b.1’e giore baskalarini
veya onlarin emtiasini, is mahsullerini, faaliyetlerini yahut ticari
islerini yanlig, yaniltici veya liizumsuz yere incitici beyanlarla
kotiilemek fiilini haksiz rekabet olarak tavsif etmektedir. Ayni
Yasanin 57/b.3’e gore, kendi sahsi durumu, emtiasi, is mahsulleri,
ticari faaliyeti veya ticari isleri hakkinda yanlis ve yaniltici
malumat vermek suretiyle rakiplerine nazaran onlart iistiin
duruma getirmek, "diiriistliik kuralina” aykiri (TTK. 56) bir haksiz
rekabet durumu olur. Davalinin kullandigr ilan ve reklamlarin
miisterilerin goz, kulak ve zihinlerinde yarattigr etki bakimindan
kolaylikla davact sirket ile bag kurmasina yol acabilecek
niteliktedir. Yaniltici, kotiileyici, yalan ilan ve reklamlarin
"teamiiliin kabul ettigi toleranst astigi takdirde" bir haksiz rekabet
hali olusturacagi kabul edilmektedir. Davalinin reklamlarinda
kullandigt "taklit tiip" isnadinin da yanhs ve yantltict ilan olarak

kabulii gerekir.”

Reklamlarin aldatic1 ve yaniltici olmamasi gerektigi konusunda Isvigre

Federal Mahkemesi’nin aynt dogrultudaki 3 Haziran 1999 tarihli

8

“Physikizeitschriften II” karar1'®, son derece énemli bir karardir. S6z konusu

107 P .
Kararin tam metni i¢in bkz. www.kazanci.com.tr.

'%03.06.1999 tarih ve ATF 125 III 286 no.lu Karar.(www.swisslex.ch); Stefan Eberhad, LCD
Jurisprudence 1989-2001 (Edité par Frangois Dessemontet), Laussanne 2002, s.143; Aym sekilde bkz.
Valais Kanton Mahkemesi’'nin 21 Eyliil 1994 tarihli karar1 ( RVJ 1995, 157- “Rettungskarte” karari
(www.swisslex.ch) Eberhad, s. 154-155). Bu karara gore bir karsilagtirmali reklamin haksiz rekabet
teskil edebilmesi icin, reklama konu bilgilerin yanlis ve yaniltict olmasi veya soz konusu bilgiler
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karara konu olayda, bir fizik dergisi olan “Physics Today” dergisinde,
piyasadaki farkli fizik dergilerinin fiyatlar1 karsilastirilmistir. Karara gore,
yanlig verilere dayanan bir karsilagtirma yanilticidir. Ancak, dogru veriler yanlis
bir sekilde ilgili ¢evreye sunulmussa veya eksik veya kismi olarak sunulmussa,
dogru verilere dayanarak yapilan bir karsilastirma da yaniltici nitelikte
olabilecektir. Zira, bu sekilde reklamin hitap ettigi kesimin biiyiik bir
boliimiiniin  yanilabilmesi sdz konusu olabilecektir. Reklama konu bir
karsilastirmanin gegerli olabilmesi icin, temel (esasli)) ve 6nemli unsurlarin
karsilastirmaya konu edilmesi yeterlidir. Karsilagtirmanin belirli unsurlar
tizerinden gerceklestirilmesi halinde, bu unsurlarin belirtilmesi gerekmektedir.
S6z konusu kararda acik bir sekilde, ancak karsilastirilabilecek hususlarin
karsilastirmaya esas teskil edecegi belirtilmistir. S6z konusu kararda, fizik
dergilerinin bilimsel formasyona sahip kisilere hitap ettigi, bu kisilerin
istatistiki incelemelerin goreceli oldugunu bilebilecek durumunda olduklar1 ve
dolayisiyla, halkin biiyiik bir kesiminde s6z konusu reklamin yanhs sekilde
anlagilmasinin dikkate alinmayacagi belirtilmistir. Diger bir deyisle, halkin
onemli bir boliimi reklam1 yanlis anlayabilecek dahi olsa, burada dikkate alinan
s6z konusu reklamin hitap ettigi kesimin karsilastirmayr yanlis algilayip
algilamayacagidir. “Physikizeitschriften II” karar1 bir¢cok acidan ilke karar

niteligindedir. Kararda asagidaki hususlar iizerinde durulmustur:

- Yanhs verilere dayamilarak yapilan karsilagtirmalar yaniltict
niteliktedir.

- Reklamlarda, esasli ve Onemli unsurlarin karsilastirilmasi
gerekmektedir ve yeterlidir.

- Kargilagtirmali reklamin halkin bir boliimii i¢in yaniltict olmasi, sdz
konusu reklamin yaniltic1 olarak nitelendirilmesi icin tek basina
yeterli degildir. S6z konusu reklamin, hitap ettigi ilgili cevre

tarafindan yanlis algilanacak nitelikte olmas1 gerekmektedir.

dogru olmakla birlikte karsilastirmaya konu olmaya uygun olmamasi veya karsilastirilan iiriin veya
hizmetlerin farkli nitelikleri haiz olmalar1 gerekmektedir
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- Dogru bilgilerin yanlis sekilde veya eksik veya kismi bir sekilde

sunulmas1 halinde de yapilan karsilastirma yaniltici olabilecektir.

Yine benzer sekilde Reklam Kurulu, Tiirk Telekomiinikasyon’a iliskin
kararinda'®, acik hava reklamlarinda kullamlan “Sabit Telefon 4 kere daha
saglhikli! 1-Tiirkiye'nin en genis kapsama alani 2- En ucuz tarife 3-En kaliteli
ses 4-Saghiginiza dost bir teknoloji” seklinde karsilastirma iceren reklamlara
iliskin olarak Tiirk Telekomiinikasyon tarafindan herhangi bir kanitlayici
bilimsel ¢alisma ve/veya gecerli bilgi sunulmamis olmasi1 nedeniyle s6z konusu
reklamlarin tiiketiciyi yanilttigina karar vermis ve dolayisiyla sdz konusu
reklami1 Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik'e ve TKHK’ya aykir1 bulmustur.

Bir reklamin tiiketiciyi aldatict nitelikte olup olmadiginin tespit
edilmesinde tiiketiciler esas alinacaktir''’. Aldatict ve Karsilagtirmali
Reklamlara Iliskin 84/450 EEC sayili AB Direktifi’nde ve Tiirk Hukuku’nda
hangi diizeydeki tiiketicinin esas alinacagina dair her hangi bir kriter
getirilmemistir. Sadece, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 5 (c¢) maddesinde reklamlarin “ortalama reklam
izleyicisinin algilama diizeyine” gore hazirlanmasi gerektigi belirtilmektedir.
Dolayisiyla, bir reklamin tiiketiciyi aldatici nitelikte olup olmadiginin tespit
edilmesinde “ortalama bilgi ve dikkat” seviyesindeki tiiketicilerin nazara

alinmas1 gerekmektedir''".

Bununla birlikte, s6z konusu tiiketici kistasinin iyi uygulanmasi biiyiik
onem arz etmektedir. Zira, Gole’nin de belirtmis oldugu iizere “soz konusu
Olciiniin iyi uygulanmamast halinde tiim reklamlarin yasaklanmasi ihtimali

viiksektir ki, bu durum reklamciligin gelisimi ve varolus nedenleri acisindan

'% Reklam Kurulu’nun 14.10.2008 tarih ve 157. sayili toplantisindan, 2008/490 sayili karari.
""" [nal, s. 113.

"' Bozbel, s. 121; Oguz imregiin, Kara Ticareti Hukuku Dersleri, Istanbul 2001. s. 83; Ania
Koralnik, La Publicit¢ Comparative en Droit Suisse et en Droit Européen, in Revue Suisse de Droit
des Affaires Nr. 3, 2000, s. 111-120; Arkan, Ticari Isletme, s. 310-312; Hiiseyin I"Jlgen/(")mer
Teoman/Mehmet Helvaci/Abuzer Kendigelen/Arslan Kaya/N. Fiisun Nomer Ertan, Ticari
Isletme Hukuku, Istanbul, 2009, s. 460-462; Poroy/Yasaman, s. 286-289.
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istenen bir sonu¢ degildir. Ozellikle “ortalama tiiketici” élgiisiinden
uzaklasilarak sadece saf, hic diisiinmeyen, egitimsiz, kisacast ¢ok diisiik seviyeli
tiiketicilerin esas alindigi hallerde, tiim reklamlarin aldatict oldugu sonucuna

2
varilabilir” .

Bozbel, ortalama bilgi seviyesine sahip tiiketiciyi “reklam sahibinin
vasat bir tiiketicide varsaydigi bilgi seviyesine sahip tiiketici” seklinde

aglklamaktadlrl 3

Ortalama dikkat seviyesine sahip tiiketici ise, yine Bozbel’e gore, “iiriinii
ve icerdigi bilgileri dogru algilayabilen tiiketici” olarak aciklanmaktadir. Buna
gore, ortalama dikkat seviyesine sahip bir tiiketicinin aligsagelmis, normal

sekilde sunulan bilgilerden haberdar olmasi1 beklenmektedir''*.

Biz de Bozbel’in yukarida yer verilen goriislerine katiliyoruz. Bu
kapsamda, reklam verenin reklamin hazirlanmas1 sirasinda, vasat bir tiiketicinin
sahip oldugu bilgi diizeyini ve normal dikkat seviyesini haiz; reklamda sunulan

bilgileri dogru algilayabilen tiiketicileri dikkate almas1 gerekmektedir.

Reklamlar yanlis veya yaniltici olsalar dahi, haksiz rekabetin sz konusu
olabilmesi icin fiilin gercekten de rakipler veya tedarikg¢ilerle miisteriler
arasindaki iliskiyi etkilemesi gerekir. Diger bir deyisle, ilgili c¢evrenin
hareketlerini etkileyebilecek nitelikte bir fiilin s6z konusu olmasi

gerekmektedir.

Yukaridaki bilgiler 15181nda, kanaatimizce reklamlarda sunulan bilgilerin
dogru, diiriist ve ispatlanabilir bilgiler olmas1 gerekmektedir. Bu cergevede,
reklamlarin tiiketiciyi aldatmayan, onun bilgi ve tecriibe eksikliginden

yararlanmayan; istismar edici nitelikte olmamasi gerekmektedir115 .

2 Géle, s. 75; Bozbel, s. 121.
113 Bogbel, s. 122; Koralnik, s. 111 - 120.
14 Bozbel, s. 122.

!5 {/lgen/Teoman/Helvac/Kendigelen/ Kaya/ Nomer Ertan, s. 458- 459; Arkan, Ticari Isletme, s.
307-310.
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ii. Iltibasa Sebebiyet Verme

TTK’nin 57/5. maddesi, TKHK’nin 16/2. maddesi ve Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 8/e, f madde
hiikiimleri uyarinca, karsilagtirmali reklamlarda, rakip ile reklam sahibinin ayirt
edilmesi; herhangi bir iltibasa mahal verilmemesi gerekmektedir”é. Bu husus,
TTK Tasarist madde 55/I (a)’nin 4. bendinde de vurgulanmaktadir. S6z konusu
bentte; “baskasinin mallari, is iiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya
yol agan onlemler almak”, diriistliik kurallarina aykir1 bir haksiz rekabet hali
olarak sayllmlstlrm. TTK Tasaris1 madde 55/I (a)’nin 4. bendinde belirtildigi
izere, iltibasa yol agan araclar olarak rakibin faaliyetleri, iriinleri ve isleri

sayilmaktadir.

Rakibin faaliyetleri, iiriinleri veya islerinin yani sira, reklam sahibinin
rakip ile hukuki bir baginin olduguna (6rnegin yavru sirketi, bagli sirketi,
istiraki) iliskin bir intiba yaratilmasi da iltibas haline girer. Hatta, reklam
sahibinin rakip markanin isaret ve renklerini veya {riliniiniin tasarimini

kullanmas1 halinde de iltibasa yol acabilecektir''®.

Dolayisiyla, karsilastirmali reklamlarin hazirlanmasi sirasinda yukarida
yer verilen hususlara dikkat edilerek rakip ile iltibasa mahal vermeyecek sekilde

reklamlar hazirlanmali ve tiiketiciye sunulmalidir.

Ziirih Kanton Mahkemesi’nin 8 Temmuz 1999 tarihli kararina konu
olaydam, davali, orijinal Chanel parfiim reklamlarinda kullanilmis olan
dekoratif unsurlar1 kendi yapmis oldugu reklamlarda kullanmistir. Davaci
Chanel, kendi reklaminda yer alan dekoratif unsurlarin davalinin reklaminda
aynen kullanilmasinin, haksiz rekabet teskil ettigini iddia etmistir. Mahkemenin

kararinda, davacinin kullanmis oldugu dekoratif unsurlarin davali tarafindan

' Bozbel, s. 123; Yusufoglu, s. 130

"7 Poroy/ Yasaman, s. 287.

'¥ Bozbel, s. 124.

19 Sic! 2000, 307- “Chanel 3” karar1 (www.swisslex.ch); Eberhad, s. 145.
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aynen kullaniminin zorunlu olmadigt ve s6z konusu reklamda kullanilabilecegi,
ancak bir¢ok dekoratif unsurun varligina ragmen orijinal Chanel reklaminda
kullanilan dekoratif unsurlarin kullanilmasinin davacinin reklami ile benzer bir
reklam yapma ve dolayisiyla davacinin reklamindan dogrudan dogruya

yararlanma niyetinin bulundugu belirtilmistir.

c. Gereksiz Yere Kotiileme Icerme

TTK’nin 57/1. maddesi ve Ticari Reklam ve ilanlara iliskin Ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 14. maddesi uyarinca, karsilastirmali
reklamlarin gereksiz yere rakip iiriin veya hizmeti kotiileyici, rakibi kii¢iik
diisiiriicii  nitelikte olmamas1 gerekmektedir'®’. Gereksiz yere “kotiileme
icermeme hususu” ayrica TTK Tasaris’min 55/1 (a)-5. maddesinde de

belirtilmektedir.

Bu kapsamda, bir reklamda yapilan kotiilemenin gereksiz olup
olmadiginin tespit edilmesi biiylik 6nem arz etmektedir. Bu tespit yapilirken ii¢

kriter nazara alimalidir: objektiflik, dlciiliiliik ve gereklilik'*'.

Buna gore, birinci olarak reklamin objektif unsurlara dayali olmasi
gerekmektedirm. Diger bir ifadeyle, reklamlar ispatlanabilir ve dogrulanabilir
olaylara, bilgilere ve arastirmalara dayali olmalidir. Dolayisiyla, gercek ve
dogru bilgilere dayali, gereksiz yere incitici ve kotiileyici olmayan reklamlarin

bu unsuru tagidigini kabul etmek gerekir123 .

120 Arkan, Ticari Isletme, s. 307; Ulgen/Teoman/ Helvaci/Kendigelen/Kaya/Nomer Ertan, s. 457-
458.

2! inal/Baysal, s. 61-62; Bozbel, s. 126 - 127.

12 Bozbel, s. 126.

' Julia Huston/ Sarah C. Peck, Defamation, Commerical Disparagement and False Advertising,

Boston, s. 8 (http:/www.sunsteinlaw.com/media/JH SCP_MCLE Article.pdf); Yargitay 11. Hukuk
Dairesi’nin E. 1997/9233, K. 1998/1026 ve 20.02.1998 tarihli karar1 (kararin tam metni igin bkz.
www.kazanci.com.tr)
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Ikinci olarak, rakip mala veya hizmete iliskin olarak yapilan elestirinin

kacinilmaz olmasi gerekmektedir124

. Diger bir ifadeyle, reklam konusu mal veya
hizmetin o©zelliklerinin rakip mal veya hizmet ile baglanti kurulmaksizin
anlatilamaz olmasi zorunludur'”. Buradaki gereklilik kriteri, karsilastirmali
reklamlarda tiiketicinin menfaati goz Oniine alinarak degerlendirilmeli ve
kotiilemenin tiiketici bakimindan iistiin bir fayda tasiyip tasimadigi tahlil

edilmelidir'?®.

Uciincii kriter ise, elestirinin 6lgiilii olmasi gerekliligidir127. Elestirinin
Olciilii olmasindan kastedilen, reklamda baglanti kurulan rakip mal veya
hizmetlerin en az incitici sekilde yapilmasidir'?®. Burada nem arz eden husus,

olciiliiliigiin ne sekilde belirlenecegidir'*.

Reklam Kurulu bir kararinda, Netone’un reklaminda internet,
sehirlerarasi telefon, veri/data/VPN, yiiksek tarife, formaliteler ve uluslararasi
telefon ve faturalara iligskin hizmetlerin yumak seklinde gosterilmesi ile Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’nin gereksiz yere kotiilendigini belirtmistir'®’. Soz
konusu kararin isabetsiz oldugu diislincesindeyiz. Zira, séz konusu karigik
yumak goriiniimiinde telefon kablolar1 ile Tiirk Telekomiinikasyon A.S.’nin
tarifelerinin ve hizmetlerinin karisik olarak nitelendirilmesinin “gereksiz yere
kotiilleme” olarak kabul edilmesinin karsilagtirmali reklamin sinirlarint ¢ok
biiyilkk oranda daraltacag1 diisiincesindeyiz. Dolayisiyla, s6z konusu kararda

Reklam Kurulu, olgiiliilik ilkesini gozetmeksizin karara varmis ve gercekte

'* [nal/Baysal, s. 61.
125 Bozbel, s. 126.
126 fnal, s. 70 vd.

"7 Reklam Kurulu’nun 08.04.2003 tarih ve 91 sayili toplantistndan 2002/61 sayili kararina konu
reklamda, P&G firmasina ait Shamtu markali sampuanin saclara canlilik kazandirdigi, sertlik ve
taranma zorlugunu ortadan kaldirdigi; oysa diger ekonomik sampuanlarin tam tersi nitelikleri haiz
oldugu ve bu sampuanlarin ancak ¢ocuklara oyuncak olacagi veya kazak sampuani olarak
kullamlacag ifade edilmis oldugundan, s6z konusu reklamin gereksiz kotiileme igerdigi sonucuna
vartlmustir. Ayn1 yonde bkz. Reklam Kurulu’nun 08.09.1998 tarih ve 36 sayil1 toplantisindan 1998/42
sayil1 karar1; Reklam Kurulu’nun 12.06.2001 tarih ve 70 sayili toplantisindan 2000/273 sayili karari;
Reklam Kurulu’nun 15.10.2002 tarih ve 85 sayili toplantisindan 2002/03 sayil1 karari.

** Donmez, s. 211.
* Bozbel, s. 127.
130 Reklam Kurulu’nun 10.01.2005 tarih ve 112 sayili toplantisndan 2004/176 sayih karari.
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gereksiz yere kotiileyici olarak nitelendirilmeyecek olan bir reklam1 haksiz bir

sekilde cezai yaptirima tabi tutmustur.

Buna karsin, Reklam Kurulu, Digitiirk’e iliskin karar1nda131, Digitiirk’e
ait olup, 12.04.2005 tarihli Aksam Gazetesi ile 2005 yili Nisan ayr boyunca
cesitli televizyon kanallarinda yayinlanan ‘“Digital Yayina Gegmeden Once
Komsunuza Sorun” bashkli reklamlarda, Uydu Yaymi Lisans ve Izin
Yonetmeligi hiikiimlerine gore bir Uydu Platformu olan Digitiirk’iin, yine ayni
yonetmelik hiikiimlerine gore sadece uydu yayim yapan dijital uydu alicilar ile
karsilastirmasinin  yapilarak daha avantajli oldugu temasinin islendigi;
dolayisiyla ayni nitelikte ve Ozellikte olmayan hizmetlerin karsilastirmasinin

yapildigina ve ayrica dijital uydu alicilarinin kétiilendigine karar vermistir.

Konuya iliskin Isvicre Hukuku uygulamasina baktigimizda, Zoug Kanton
Mahkemesi’nin 26 Nisan 1996 tarihli karar1 iyi bir O0rnek olarak karsimiza
cikmaktadir'®®. S6z konusu karara konu olayda, kalca protezi yapan davali,
karara konu reklamda yine ayni sekilde kalga protezi yapan davacinin
“liriniiniin optimal iiretim ve kontrol usuliiniin bulunmadigint ve ayrica
iiriinlerinin giivenlik riski tasidigini ve kendi iiriiniiniin kotii bir taklidi
oldugunu” ifade etmistir. Davaci, bu kapsamda haks1z rekabetin dnlenmesini ve
bu konuda ihtiyati tedbir kararinin verilmesini mahkemeden talep etmistir.
Kararda, mahkeme ancak karsilastirilabilecek konularin karsilagtirmali reklama
esas olabilecegini ve bir karsilagtirmali reklamin yanlis, yaniltici veya gereksiz
yere incitici olmamasit gerektigini belirtmistir. Bir rakibin iiriinlerinin
kullanilamaz, defolu veya ayipli oldugunun belirtilmesi, “kotiilleme” tegkil
etmektedir. Kanton mahkemesinin kararina gore, davali tarafindan “davacinin
iiriinlerinin optimal iiretim ve kontrol usulii bulamadiginin ve davalinin
iirtinlerinin kotii bir taklidi oldugunun belirtilmesinin” kotiilleme teskil ettigi; bu

haliyle haksiz rekabet olusturduguna karar verilmistir.

! Reklam Kurulu’nun 11.04.2006 tarih ve 127. sayili toplantisindan, 2006/7 sayili karart.
B2 §ic! 1997, 316- “Hiiftgelenkimplantate” karar1 (www.swisslex.ch); Eberhad, s. 147.
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Isvicre Hukuku’nda Rekabet Komisyonu’nun, 15 Temmuz 1991 tarihinde
yayinlanan reklam hakkinda verdigi karar, karsilastirmali reklamlarda
karsilastirma yapilan {iriinlerin acik bir sekilde zikredilmesinin gerekip
gerekmedigi konusunda son derece onemli bir karar niteligindedir133 . Reklami
yapan sirketin reklami su sekildedir: “Fransiz’lardan bir adim onde - Taze
Isvigcre peynirlerinin en tazesi'**’. Rekabet Komisyonu, rakip mallarin agik bir
sekilde belirtilmemis olmasit halinde dahi karsilastirmali reklamin s6z konusu
olabilecegini  belirtmistir. Bu kapsamda Rekabet Komisyonu ortiilii
karsilastirmali reklamlarin yapilabilecegini acik bir sekilde ifade etmistir. “Taze
peynirlerin en tazesi” seklinde bir reklam yapan davalinin, liriiniin kalitesi i¢in
zorunlu olmayan bir unsuru, yani {riiniin rakip {riinlerden de taze oldugu
hususunu, ayricalikli bir durum olarak 6n plana ¢ikarmistir. Bu sekilde davali,
rakip Fransiz iiriinleriyle kendi iirtinlerini yaniltic1 ve gereksiz yere incitici bir
sekilde karsilagstirmaktadir. Rekabet Komisyonu tarafindan s6z konusu reklamin

haksiz rekabet teskil ettigine karar verilmistir.

d. Rakibin Ticari itibarindan Gereksiz Yere Yararlanma Icerme

TTK’nin 57/2. maddesi, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 15. maddesi ve Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Y6netmelik’in 8/b, f maddesi uyarinca,
karsilagtirmali reklamlara iliskin hukuka aykirilik hallerinden bir digeri ise,
rakibin veya mal veya hizmetlerinin taminmighigindan gereksiz yere

135
yararlanmadir ™.

Burada dikkat edilmesi gereken husus, her faydalanmanin haksiz rekabet
hali teskil etmedigi; bir faydalanmanin haksiz rekabet hali teskil edebilmesi i¢in
s6z konusu faydalanmanin hakli bir sebebe dayanmaksizin yapilmasi

gerektigidir'*®. Diger bir deyisle, bir iiriin veya hizmete iliskin 6zellikler,

133 RSPI 1992, 121- “Frischester Frischkase” karari (www.swisslex.ch); Eberhad, s. 151.

134 . . L
Une longueur d’avance sur les Frangais - Le plus frais des fromages frais suisses

135 Bogbel, s. 128.

%% inal/ Baysal, s. 62 — 63; Yusufoglu, s. 129. Ayrica bkz. Reklam Kurulu’nun 13.05 2003 tarih ve
92 sayih toplantisindan 2001/156-155 sayili karar1. S6z konusu kararda, Ozel Mubhittin Giizel Baskent
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taninmis rakip mal veya hizmet ile iliskilendirme yapilmaksizin anlatilamayacak

ise, o takdirde s6z konusu faydalanmanin yerinde oldugu diisiiniilebilecektir'”’.

Dolayisiyla, karsilastirmanin rakibin ticari itibarindan gereksiz
yararlanma icerip icermedigi hususunun tespiti objektiflik, ol¢ililik ve
gereklilik kistaslaria gore belirlenecektir'*®, Burada gereklilik kriteri, reklamda
rakibin ticari itibarinin belirtilmesinin tiiketicinin bilgilendirilmesi bakimindan
gerekli ve faydali olup olmadigina gore degerlendirilecektir139. Ancak, Ticari
Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in
11. maddesinde, acik karsilastirmali reklamlarin yapilmasi yasaklanmig
oldugundan, rakibin ve/veya rakibin mal veya hizmetinin belirtildigi reklamlar

uygulamada az sayida bulunmaktadir.

e. Karsilastirmali Reklamin Acik Bir Sekilde Yapilmasi

Karsilastirmali reklama konu mal veya hizmet ile karsilastirilmasi
yapilan rakibin mal veya hizmetinin veya kimliginin acik bir sekilde belirtilip
belirtilmemesine iliskin diizenlemeler TKHK’ nin 16. maddesi, Ticari Reklam ve
[lanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11/a
maddesi ve Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmelik’in 8/f maddesinde yer almaktadir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’in 11/a maddesine gore, karsilastirmali reklamlarda, karsilastirilan
mal, hizmet veya markanin belirtilmemesi gerekmektedir. Ancak bu diizenleme,
diger kanuni diizenlemelere ve Oncelikle TKHK’da yer alan; tiiketicinin

karsilastirmali reklama konu mal veya hizmet hakkinda tam ve eksiksiz bilgi

Dershanesi, Tiimay Ozel Egitim Dershanesi’nin kadrosunda bulunan 6gretmenleri kendi kadrosunda
bulunuyormus gibi gostermis; bu husus Reklam Kurulu tarafindan rakibin itibarindan haksiz
yararlanma olarak nitelendirilmistir.

"7 Sanjay Putrevu/ R. Kenneth Lord, Comparative and Non-Cooperative Advertising: Attitudinal
Effects under Cognitive and Affective Involvement Conditions, Journal of Advertising, 1994, V: 23,
s. 24.

1% [nal/ Baysal, s. 61 - 62.

' inal/ Baysal, s. 63. Objektiflik ve olgiiliilik kavramlarina iliskin agiklamalarimiz igin bkz. s. 25-
26.
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alma ihtiyacimin karsilanmasi kurali ile celismektedir'*. Bunun yaninda,
TKHK’nin 16/3. maddesinde karsilastirmali reklamlara iligkin a¢ik veya ortiili
yapilmast hususunda herhangi bir kisitlama 6ngoriilmezken, Ticari Reklam ve
[lanlara 1liskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yo6netmelik’in 11.
maddesinde ag¢ik karsilastirmali reklamlarin yasaklanmasi hususu kanunlar

hiyerarsisine aykiridr.'"!

Ayrica, AB ve Isvicre Hukuklarinda karsilastirmali reklamlarin agik bir
sekilde yapilmasina izin verilmektedir. Dolayisiyla, karsilastirmali reklamlarda
rakibin kimliginin, karsilastirilan mal, hizmet veya markanin belirtilmesi
yasaklanmamalidir. Nitekim, Yargitay’in da karsilastirmali reklamlarin agik bir

sekilde yapilmasina cevaz verdigi karar1 mevcuttur'**,

Ancak, konuya iligkin Reklam Kurulu kararlarini inceledigimizde,
Reklam Kurulu’unun Ticari Reklam ve ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. maddesi ¢ercevesinde agik bir sekilde yapilan
karsilagtirmali reklamlara ceza verdigi goriilmektedir. Nitekim Reklam
Kurulu’nun Avea’ya iliskin kararinda'*, Avea’ ya ait olan “Karsilagtirmali Paket
ve Tarifeler Kilavuzu” bashkli reklama konu tarifelerin rakip firmalarin
tarifeleri ile karsilastirilmasina iliskin olarak, s6z konusu reklamlarda rakip
firmalarin hizmetlerinin adlarinin Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair YoOnetmelik’in 11. maddesine ve TKHK’nin 16.
maddesine aykir1 bir sekilde agikca belirtilmis olmasi sebebiyle hukuka aykiri
bulunmustur. Ayrica, s6z konusu reklamda karsilastirmanin yapildigt Siiper
Tarife’nin, uygulamanin aksine yalnizca ayni tarifedekilere avantajli fiyattan
goriisme sagladigr izlenimi uyandirilmasi nedeniyle de TKHK’nin 16.

maddesine aykirt bulunmustur.

" Bozbel, s. 61; Ors, 5.38.

! [nal/Baysal, s. 55 - 56.

2 Yusufoglu, s. 130.

'3 Reklam Kurulu’nun 10.02.2009 tarih ve 161 sayili toplantisndan, 2009/2 sayil karar.
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Reklam Kurulu’nun Vatan Gazetesi’'ne iliskin kararinda'** ise, Bagimsiz
Gazeteciler Yayincilik A.S.’ye ait olan Vatan Gazetesi’inde “Tiirkiye'de birinci
gazete belli. Ikinci kim? VATAN mi, SABAH mi?” ifadelerini kullanan sirket
aleyhine para cezasi verilmesine hiikkmedilmistir. S6z konusu reklamda acik bir
sekilde rakibin isminin belirtilmesi, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair YoOnetmelik’in 11. maddesine ve TKHK’nin 16.
maddesine aykir1 olup, Vatan Gazetesi, tiiketiciyi yaniltacak sekilde Tiirkiye’de
en ¢cok okunan gazetelerden biri olarak on plana c¢ikarilmistir.

Ayni sekilde, Reklam Kurulu’nun Tiirk Henkel’e iliskin karar1nda145,
Tiirk Henkel’e ait “Pril Perfect” reklaminda karsilagtirma yapilan rakip Calgonit
markasinin Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelik’in 11. maddesine aykir1 bir sekilde agikca belirtilmis olduguna
karar verilmistir. Dolayisiyla, s6z konusu reklam da Reklam Kurulu tarafindan
TKHK’nin 16. maddesine aykir1 bulunmustur.

Yine paralel olarak, Reklam Kurulu’nun Tesco’ya iliskin karar1nda146,
Tesco’nun Aydin, Bornova ve Balcova Kipa magazalarinda kullanilan kartlarda
“Rakip T”, “Rakip M” belirterek; yani Ortiili olarak piyasada mevcut olan
Tansas ve Migros’u kastederek reklam yaptigi gerekcesiyle, anilan reklamlar
Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarmma Dair
Yonetmelik'in 11. maddesine ve TKHK’nin 16. maddesine aykir1 bulunmus ve

Tesco aleyhine idari para cezasi ve durdurma cezasi verilmistir.

" Reklam Kurulu’nun 10.02.2009 tarih ve 161 sayili toplantisindan, 2009/79 sayili karari.

' Reklam Kurulu’nun 13.01.2009 tarih ve 160 sayili toplantisindan, 2008/668 sayili karar1. Reklam
Kurulu’nun 07.08.2008 tarih ve 143. sayili toplantisindan, 2007/242 sayili “Avea-$imdiye Kadar
Yeter Tarifesi” benzer karari. Bu kararda Reklam Kurulu “15.03.2007 tarihi itibariyle Turkcell’in
“Biiyiik Sirketlere Ozel” tarifelerdir”’ denilmek suretiyle reklamda rakip firma olan Turkcell’in adinin
acik bir sekilde zikredilmis olmasi ve karsilastirma yapilan firmanin “Sirket ici bedava” tarifesine
reklamda deginilmemis olmasi1 nedeniyle tiiketiciyi yaniltici oldugu gerekceleriyle Avea aleyhine,
durdurma ve idari para ceza vermistir.

%6 Reklam Kurulu’nun 16.12.2008 tarih ve 159. sayili toplantisindan, 2008/601 sayili karari.
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Reklam Kurulu’nun Avea’ya iliskin karar1 da'*’ yukarida belirtilen Tesco
karariyla benzer niteliktedir. Karara konu reklamda, Avea’ya ait reklamlarda
Avea’'nin ylriittiigli “Toplan Gel Tarifesi” ile “Bizbize Canimin 3’i” tarifesi
karsilastirilmigtir. S6z konusu reklamda karsilastirilmas: yapilan “Bizbize
Canimin 3’#” tarifesinin agik bir sekilde belirtilmis olmast Ticari Reklam ve
[lanlara 1liskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik'in 11.

maddesine ve TKHK nin 16. maddesine aykir1 bulunmustur.

Yukarida belirtilen Reklam Kurulu kararlar1 incelendiginde, Reklam
Kurulu’nun Ticari Reklam ve ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelik’in 11/a maddesi uyarinca, karsilastirmali reklamlarda,
karsilastirilan mal, hizmet veya markanin belirtilmemesi gerektigi yoniinde
karar verdigi goriilmektedir. Ancak kanaatimizce Reklam Kurulu’'nun bu
yaklasimi, diger kanuni diizenlemelere ve Oncelikle TKHK’da yer alan;
tilketicinin karsilagtirmali reklama konu mal veya hizmet hakkinda tam ve
eksiksiz bilgi alma ihtiyacinin karsilanmasi kurali ile bagdasmamaktadir. Zira,
TKHK’nin 16/3. maddesinde karsilastirmali reklamlara iligkin a¢ik veya ortiili
yapilmast hususunda herhangi bir sinirlama Ongoriilmezken, Ticari Reklam ve
[lanlara 1liskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11.
maddesinde ag¢ik karsilastirmali reklamlarin yasaklanmasi hususu kanunlar

hiyerarsisine aykiridir.

147 Reklam Kurulu’nun 16.12.2008 tarih ve 159. sayili toplantisindan, 2008/558 sayil1 karar1; Reklam
Kurulu’nun 12.08.2008 tarih ve 155. sayih toplantisindan, 2008/315 sayili benzer “Avea Hepsi Bir
Tarifesi” karar1. Bu kararda Reklam Kurulu rakip firmanin tescilli “BizBize Cell” adl tarifesinin
isminin reklamda acik bir sekilde kullanilmasi ve s6z konusu tarifenin ayn1 hizmet ve ihtiyaglara
cevap vermeyen bir tarife olmasi nedeniyle, Avea aleyhine idari para cezasi ve durdurma cezasi
vermistir. Reklam Kurulu’nun 15.04.2008 tarih ve 151. sayil1 toplantisindan, 2007/423 sayili benzer
“Mobil Ogrenci Tarifesi” karari. Bu kararda da Avea’ya ait “Mobil Ogrenci” tarifesine iliskin
muhtelif mecralarda yayinlanan, “Avea Mobil Ogrenci”, “Diger Operatérleri Aramada Tiirkiye'nin
En Avantajli Teklifi (Coziim Abla)” baglikli reklamlarda yapilan karsilastirmalarda; “Diger Operator -
BizBize” , “Diger Operator — CepOgrenci” ve “Karsilagtirmalar, Turkcell BizBizeCell tarifesinin
kampanyasiz arama fiyatlariyla yapilmigtir.” ifadeleri kullanilmak suretiyle karsilagtirilan firma ve
tarife adlarina acik bir sekilde yer verildigi, karsilastirilan hizmetlerin ayni nitelikte, ayn1 istek ve
ihtiyaca cevap veren hizmetler olmadigi, bahsi gegen “Mobil Ogrenci” tarifesine kayit icin gerekli
olan “150 kont6r” ya da “50 kontor” {icretinin 6denecegine iliskin bir bilginin anilan reklamlarda yer
almadigina karar vermistir.
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Sonug olarak, rakibi veya iiriinii kotiilemeyen, rakibin itibarindan haksiz
yere yararlanma amaci tasimayan ve iltibasa sebebiyet vermeyen reklamlarda,
tilketiciye bilgi vermek amaciyla rakibin veya {iirliniin adinin, markasinin,
alametinin agik bir sekilde belirtilmesi hukuka uygun olarak kabul edilmelidir.
Bu yaklasim TKHK’nun 16. maddesi ile de paraleldir. Zira, tiiketicinin salt
bilgilenmesini, karsilastirmaya konu {riinler arasinda farklar1 anlamasina
yardimct olan dogrudan karsilastirmali reklamlar yukarida belirtilen 6zellikleri
haiz olduklar1 siirece, tiiketicinin bilgilenmesine en iyi sekilde hizmet eden

araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

f. Karsilastirilan Uriin veya Hizmetlerin Farkh Nitelikte ve Ozellikte

Olmas1 veya Aym Istek ve ihtiyaca Cevap Vermemesi

TTK madde 56, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11/b ve TKHK’nin 16/3. maddelerinde
karsilastirmali reklamlarin sadece ayni nitelik ve tiirdeki iirtinler bakimindan
yapilmast gerektigi belirtilmektedir. Bu smnirin belirlenmesi biiyiik Onem
arzetmektedir. Zira, aksi takdirde, aslinda karsilastirilabilir nitelik ve 6zellikleri
bulunmayan mal ve hizmetlerin karsilagtirilmasi1 so6z konusu olacak ve bu
durumda reklam yapan ya rakibe veya onun mal veya hizmetlerine zarar vermis

olacak, ya da onun haksiz bir sekilde itibarindan yararlanmis olacaktir'*®,

Bu cercevede, kanaatimizce karsilastirmaya konu {rlinlerin ve

hizmetlerin birbirleri yerine ikame edilebilir, esdeger nitelikte veya ayni amaca

" Ors, s. 38; Yusufoglu, s. 128; Bozbel, s. 112- 116. Reklam Kurulu’nun 12.08.2008 tarih ve 155.
sayitli toplantisindan, 2008/315 sayili “Avea Hepsi Bir Tarifesi” karar1. Bu kararda Reklam Kurulu
rakip firmanin tescilli “BizBize Cell” adli tarifesinin isminin reklamda agik bir sekilde kullanilmasi ve
s0z konusu tarifenin ayn1 hizmet ve ihtiyaclara cevap vermeyen bir tarife olmasi nedeniyle, Avea
aleyhine idari para cezast ve durdurma cezas: vermistir. Reklam Kurulu’nun 15.04.2008 tarih ve 151.
sayil toplantisindan, 2007/423 sayili benzer “Mobil Ogrenci Tarifesi” karar1. Bu kararda da Avea’ya
ait “Mobil Ogrenci” tarifesine iliskin muhtelif mecralarda yaymlanan, “Avea Mobil Ogrenci”,
“Diger Operatorleri Aramada Tiirkiye'nin En Avantajli Teklifi (Coziim Abla)” baslikli reklamlarda
yapilan kargilagtirmalarda; “Diger Operatér - BizBize” , “Diger Operator — CepOgrenci” ve
“Karsilastirmalar, Turkcell BizBizeCell tarifesinin kampanyasiz arama fiyatlariyla yapilmistir.”
ifadeleri kullanilmak suretiyle karsilastirilan firma ve tarife adlarina acik bir sekilde yer verildigi,
karsilastirilan hizmetlerin ayn1 nitelikte, ayn1 istek ve ihtiyaca cevap veren hizmetler olmadig, bahsi
gegen “Mobil Ogrenci” tarifesine kayit icin gerekli olan “150 kontor” ya da “50 kontdr” iicretinin
odenecegine iligkin bir bilginin anilan reklamlarda yer almadigina karar vermistir.
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ve ihtiyaca hizmet eden iiriin veya hizmetler olmalar1 gerekmektedir. Birbiri
yerine ikame edilmesi miimkiin olmayan farkli nitelik ve ozellikteki mal veya

hizmetlerin karsilastirmalarinin yapilmiyor olmasi énemlidir.
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BOLUM II
TURK HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

A- Tiirk Hukuku’nda Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Diizenlemeler

1. Tiirk Ticaret Kanunu

TTK’nin haksiz rekabet hiikiimleri arasinda karsilagtirmali reklamlara
iliskin herhangi bir hiikiim yer almamaktadir. Bu noktada, mevcut hukuk sistemi
icerisinde karsilastirmali reklamlarin haksiz rekabet hukuku bakimindan

degerlendirilmesi gerekmektedir'*.

TTK’nin 56. maddesinde haksiz rekabet “rekabetin aldatict hareket veya
hiisniiyet kaidelerine aykirt sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii
suiistimali” olarak ifade edilmistir. TTK nin 57. maddesinde ise, haksiz rekabet

halleri sayilmis; ancak karsilastirmali reklamlara deginilmemistir.

Borg¢lar Kanunu’nun 48/1. maddesinde, yanlis ilanlar veya hiisniiniyet
kaidelerine aykir1 olan sair hareketlerle yapilan fiillerin haksiz rekabet tegkil

ettigi hitkme baglanmistir.

Haksiz rekabetin hem Borg¢lar Kanunu, hem de TTK’da diizenlenmis
olmasindan dogan sakincalarin giderilmesi amaciyla, Bor¢lar Kanunu’na “ticari
islere ait olan haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri saklidir”

seklinde bir hiikiim eklenmistir'>. Bu cercevede, teorik olarak, ticari faaliyetler

14 Bogbel, s. 52.

" TTK’min meclise sunulan ilk tasarisinda Borglar Kanunu’'nun 48. maddesinin yiiriirliikten
kaldirilmasinin 6ngoriilmis; fakat soz konusu tasariyt gézden geciren komisyon tarafindan TTK
hiikiimlerinin ticari saha disindaki iktisadi hayata uygulanmayacagi gerekgesi ile s6z konusu
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disindaki islere Bor¢lar Kanunu’nun 48. maddesi, ticari faaliyetlerde ise,
TTK’nin 56 ila 65 arasindaki madde hiikiimleri uygulama alani bulabilecektir'".
Ancak TTK’nin 56. maddesi ile ortaya konan haksiz rekabet tanimi, her tiirlii
haksiz rekabet hali kapayacak derecede genistirlsz. Bu noktada, ticari niteligi
sahip olmayan haksiz rekabet hallerinin de TTK’nin 56 ve devami maddeleri
kapsaminda degerlendirilebilecegi diisiiniilebilecektir. Ozellikle, yaptig1 isler
ticari nitelikte kabul edilmeyen esnaf dernekleri ve iiyelerinin TTK’nin 58.
maddesinin 3. fikras1 cercevesinde haksiz rekabet hiikiimleri uyarinca dava
acabileceklerinin  diizenlenmis olmast da bu diisiinceyi destekleyici
niteliktedir'”. Bu kapsamda, doktrinde Borg¢lar Kanunu’nun 48. maddesinin
artik uygulanma imkanma sahip olmadig: ileri siiriilmiistiir’>*. Bu tartismalar
neticesinde, 48. madde, hazirlanan Borcalar Kanunu Tasarist icerisine
alinmamistir. Bu ¢ercevede, isbu calismamiz icerisinde, haksiz rekabete iliskin
inceleme ve degerlendirmelerimizde TTK’nmin 56 ve devami maddeleri esas

alinmaistir.

Kanaatimizce, TTK’da karsilagtirmali reklamlara iliskin acik bir hiikmiin
diizenlenmemis olmasi, bu kurumun yasaklandigi seklinde

yorumlanmamahdlrlss. Bizim de katildigimiz, Moroglu’nun goriisiine gore,

“Karsilagtirmalt reklamin herhalde ve dogrudan haksiz rekabet
olarak nitelendirilmesi, ne reklamin taraflart olan rakipler ile
miisterilerin ¢ikarlariyla ve ne de reklam kurumunun amaci ve
temel islevleri ile bagdasir bir tutumdur. Reklami hakli ve

hukuken kabul edilebilir kilan iki temel islevinden biri iireticinin

maddenin kalmasi yoniinde karar verilmis ve 48. maddenin 2. fikrasinin Borglar Kanunu’'na
eklenmistir (Poroy/Yasaman, s. 277).

5! Bozbel, s. 52; Adak, s. 352. Ayrica bkz. Halil Arslanh, Ticari Bey, Istanbul 1955, s. 222. Yazar,
iktisadi rekabet niteligi tasimayan fiillere Ornek olarak, bir hayir derneginin kazan¢ gayesi
giitmeksizin islettigi miiesseseye kars1 iyi niyete aykir1 hareketleri gostermis ve fakat bu tiir orneklerin
yok denecek derecede az oldugunu vurgulamustir.

152 Poroy/Yasaman, s. 281; Ulgen/Teoman/Helvaci/Kendigelen/ Kaya/ Nomer Ertan, s. 451-452.
153 frfan Donmez, Markalar ve Haks1z Rekabet Davalar1, Istanbul, 1992, s. 298.

'** Ulgen/Teoman/Helvac/Kendigelen/ Kaya/ Nomer Ertan, s. 453. Ayrica bkz. Poroy/Yasaman,
s. 281. Yazar, Bor¢lar Kanunu’nun 48. maddesinin kaldirilmas: gerektigini ileri stirmiistiir.

155 Moroglu, s. 3; Poroy/Yasaman, s. 284.
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malint veya hizmetini miisterilerine tanitmak ise, digeri de ayni igi
gormek veya ayni ihtiyaci karsilamak iizere piyasaya arz edilen
birden cok iiriin, mal veya hizmet arasindan en uygun olani secip

alabilmesini saglamak bakimindan miisterileri aydinlatmaktadir.

Karsilastirmali reklam bu islevi en etkin bir sekilde yerine
getirebilen bir reklam tiiriidiir. Boyle bir reklamin dogrudan
dogruya haksiz rekabet olarak nitelenmesi, onun belirtilen ve ileri
ekonomilerde genel kabul goren tiiketiciyi aydinlatma islevi ile
bagdasmayan yanlis bir nitelemedir. Ayrica, karsilastirmali
reklamin dogrudan haksiz rekabet olarak nitelenip menedilmesi,
Anayasanin 48. ve 167. maddesi ile taninmis olan rekabet hakkina
ve hatta 26. maddesi ile taninmis olan diigiinceyi aciklama ve

yayma oOzgiirliigiine de aykiridur.

Hangi sekilde yapmak istenirse istensin, Anayasaya gore esas ve
kural olan, iktisadi rekabet ve bunu reklam yoluyla veya diger bir
sekilde aciklama ve yayma ozgiirliigiiniin varligidir. Dogru ve
aydinlatici olan reklamlar icin Tiirk Ticaret Kanunu’nun 56. ve
miiteakip maddeleriyle veya diger mevzuat ile herhangi bir yasak
getirilmemis olmasina gore, karsilastirmali reklamin men edilmesi

Anayasaya aykiridir'®.”

Bu durumda, karsilastirmali reklamlarin ancak, TTK’nin 56. maddesinde
belirtilen  hallerin ~ varligt ~ halinde  haksiz  rekabet  yarattigindan

bahsedilebilecektir'®’.

Dolayisiyla, karsilagtirmali reklamlar, kural olarak haksiz rekabete
sebebiyet vermemekte olup, ancak reklamlarda, bagka tesebbiislerin,

irtinlerinin, hizmetlerinin veya faaliyetlerinin yanlis, yaniltic1 veya gereksiz

%% Moroglu, s. 3 - 4; ayni yonde bkz. Bozbel, s. 54 - 55.
"7 Bozbel, s. 56 - 57; Arkan, s. 21.
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yere incitici beyanlarla kotiilenmesi ve gercek olmayan bilgilerin verilmesi

durumunda haksiz rekabete neden olmaktadir'®,

2. Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

TKHK’nin 16. maddesinde reklamlarda yer almasi gereken hususlar
belirtilmis olup TKHK’nin 16. maddesine 06.03.2003 tarih ve 4822 sayili
Kanun ile yapilan degisiklik sonucunda karsilastirmali reklamlara iliskin bir
ictincii fikra eklenmigtir. Maddenin bu degisikligi de iceren son hali asagidaki

gibidir:

“Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca
belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik

haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalart esastuir.

Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarint istismar edici, tiiketicinin can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve suc
islemeyi oOzendirici, kamu saglhigini bozucu, hastalari,
vaslilari, cocuklart ve oziirliileri istismar edici reklam ve

ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz.

Ayni ihtiyaclart karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip

mal ve hizmetlerin karsilastirmall reklamlart yapilabilir.

Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut

iddialart ispatla yiikiimliidiir.

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslart bu madde

hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiirler” .

138 (")(;al Akar, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik: Reklam Giicii, Istanbul 1998, s. 400.
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TKHK’nin 16/3. maddesinde “karsilastirmali reklam” kurumu kabul
edilmistir'™. Bu maddede, karsilastrmali reklamlarda, ayni ihtiyaglari
karsilayan veya ayni amaca yonelik rakip mallara ve hizmetlere iliskin olarak

karsilagtirmanin yapilmasi kosulu aranmlstlrmo.

Tiirk Hukuku’nda s6z konusu degisiklik Oncesinde karsilastirmali

161

reklamlar1 yasaklayan herhangi bir hiikiim bulunmamaktaydi ™. Dolayisiyla, bu

hiitkmiin kabuliinden 6nce de karsilastirmali reklamlar Tiirk Hukuku’nda caiz

olarak kabul edilmekteydi'®.

Madde metni incelendiginde, karsilastirmali
reklamlar bakimindan, yukarida hukuka aykirilik halleri altinda incelemis
oldugumuz hususlar ile paralel bir diizenlemeye gidildigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, s6z konusu madde icerisinde, karsilastirmali reklamin agik bir
sekilde yapilmamasina dair herhangi bir diizenleme bulunmamakta; bu husus
Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair

Yonetmelik’in 11. maddesinde diizenlenmektedir.

3. Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina

Dair Yonetmelik

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’in 11. maddesi karsilastirmali reklamlara; “a) karsilastirilan mal,
hizmet veya marka adinin belirtilmemesi, b) karsilastirilan mal veya hizmetlerin
ayni nitelikte ve dzellikte olmasit veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi ve c)
diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltilmamast halinde izin

verileceginden” bahsetmektedir.

Belirtilen hiikiim, karsilastirilmali reklamlarin ag¢ik bir sekilde

yapilmasina cevaz vermemekte oldugundan isabetsiz bir hiikiim oldugu

19 jnal/ Baysal, s. 56.

1 jnal/ Baysal, s. 59.

! Moroglu, s. 5 - 7; Gole, s. 83; inal, s. 8.

'8 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 1997/9233 E., 1998/1026 K. sayil1 ve 20.02.1998 tarihli karar1.
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kanaatindeyiz163 . Zira, TKHK’nin 16/3. maddesinde karsilastirmali reklamlara
iliskin ag¢ik veya Ortiili yapilmast hususunda herhangi bir kisitlama
ongoriilmezken, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. maddesinde acik karsilagtirmali reklamlarin
yasaklanmasinin yerinde olmadig asikardir'®. Bu sekilde, gercekten tiiketiciyi
bilgilendiren, yaniltict olmayan dogru ve diiriist reklamlar a¢ik bir sekilde rakip
tirin  veya hizmet ile karsilastirma icermeleri halinde tiiketiciye

sunulamayacaklardir.

Gelismis hukuk sistemlerinde (6rnegin Isvigre ve AB Hukuklarinda)
karsilastirmali reklamlara iliskin bu ydnde bir kisitlama Ongoriilmezken, agik
sekilde karsilastirmali reklamlarin yapilmasinin Tiirk Hukuku’nda yasaklanmasi
isabetsizdir. Tam tersine hukuk diizenlemelerinde ac¢ik sekilde karsilastirmali
reklamlara izin verilmesi ve bu tarz reklamlarin tegvik edilmesi

165

gerekmektedir . Zira, ortiilii sekilde yapilan karsilastirmali reklamlarin bir¢cok

olumsuz yan1 bulunmaktadir. S6z konusu olumsuzluklar asagidaki sekildedir'®®:

- Tiiketiciler, oOrtiilii yapilan karsilasgtirmalar sonucunda daha az
bilgi sahibi olurlar.

- Reklama konu mal veya hizmet ile karsilastirilmas1 yapilan rakip
mal veya hizmet konusunda tiiketicinin kafasinda daha ¢ok
belirsizlik olusabilir. Bu sekilde, tiiketici yanilabilir. Oysa ki,
dogru ve diiriist, tiiketiciyi yaniltmayan karsilastirmali reklamlar
sayesinde tiiketicilerin daha net ve dogru bilgi edinmeleri
miimkiin olabilecektir.

- Piyasanin daha rekabet¢i ve yenilik¢i bir nitelik kazanmasinin

onii kesilmektedir.

'8 Bozbel, s. 59.

1 jnal/Baysal, s. 55 - 56.
165 Aslan, s. 254; inal, s. 60.
1 fnal/Baysal, s. 57-59.
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Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’in aksine Yargitay’in acgik sekilde karsilagtirilmali reklamin
yapilabilecegini kabul ettigi karari da bulunmaktadir'®’. Kaldi ki, TKHK’da
yasaklanmamis bir diizenlemenin YOnetmelik ile yasaklanmis olmasinin da
hukuka aykir1 oldugu kanaatindeyiz. Anayasa Mahkemesi tarafindan da ifade
edilmis oldugu iizere, “idarenin diizenleme yetkisi sinirli, tamamlayict ve

55 168

bagimly bir yetkidir . Dolayisiyla, idarenin s6z konusu diizenleme yetkisini

kanunda yer alan diizenlemenin kapsamini1 daraltmak veya genisletmek suretiyle

kullanmamasi gerekmektedir”mg.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’in 11. maddesinde, karsilastirmali reklamlarda “rakip mal, hizmet
veya markanin” belirtilmemesi gerektigi belirtilmistir. Bu noktada, rakiplerin
ticaret unvaninin veya isletme adinin karsilagtirmali reklamda ac¢ik bir sekilde

zikredilip zikredilemeyecegi sorusu giindeme gelmektedir”o.

Burada, s6z konusu madde hiikmiiniin amacinin dikkate alinmasi yerinde
olacaktir. Kanun koyucunun, yonetmelik ile acik bir sekilde mal, rakip hizmet
veya markanin reklamda belirtilmemesini hiikme baglamis iken, s6z konusu
hiikmiin rakibin ticaret unvaninin ya da isletme adinin reklamda belirtilmesine
izin verdigi seklinde yorumlanmamas1 isabetli olacaktir'”". Ancak, yukarida da
belirtmis oldugumuz iizere, TKHK’da karsilastirmali reklamlara iligkin olarak
herhangi bir sinirlamanin getirilmemis olmas1 karsisinda, Ticari Reklam ve
[lanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik ile agik bir
sekilde (dogrudan) karsilastirmali reklamlarin yapilmasimin yasaklanmasi
isabetli olmadigindan, yukarida belirtilen madde hiikmiinii dar yorumlayarak

karsilastirmali reklamlarda sadece hiikiimde belirtilen rakip hizmet, mal veya

"7 Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 1997/9233 E., 1998/1026 K. sayili ve 20.02.1998 tarihli karari.

168 25.02.2995 tarih ve 22213 sayili RG’de yayimlanan Anayasa Mahkemesi’nin 06.07.1993 tarih ve
1993/5 E. ve 1993/25 K. sayil1 karari.

1 jnal/Baysal, s. 58; Aslan, s. 254.
170 Aglan, s. 253 - 254.
71 Aslan, s. 253.
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markanin  belirtilmemesi  gerektigi seklinde bir sonuca varmak da

)
mimkundiir .

Bunun diginda, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. maddesinin (b) hiikmiinde “karsilastirilan
mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte olmast” gerektigi
vurgulanmaktadir. Burada tartigilmasinda fayda gordiigiimiiz husus, s6z konusu
hiikmiin mal veya hizmet kalitesini kapsamadigi hususudur. Aksi halde, farkli
kalitede mallar arasinda karsilastirma yapilamayacagi sonuca varmak gerekir ki,
bu da yonetmelik kapsaminda neredeyse cok diisiik sayida karsilastirmali

reklamn yapilmasini giindeme getirmektedir'”.

Dolayisiyla, s6z konusu hiikiimde bahsedilen “mal veya hizmetlerin ayni
nitelikte ve ozellikte” olmasi gereginin, fiyat, etki, miktar gibi hususlari

kapsadig diisiincesindeyiz.

S6z konusu (b) hiikmiiniin devaminda ifade edilen karsilagtirmali mal
veya hizmetlerin “ayn: istek ve ihtiyaca cevap vermesi” 0zelligi, 4822 sayili
Kanun ile yapilan degisiklikle TKHK’nin 16/3. maddesi ile ve Aldatict ve
Karsilastirmali Reklamlara Iliskin 84/450 EEC sayili AB Direktifi’nin 3 (a)/1

(b) maddesi ile paralel olarak diizenlenmistir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’in 7. maddesinin (c) bendinde reklamlarin;

“... eksik bilgi vererek, anlam karisikligina yol acarak veya

abartili iddialar ileri siirerek yanlis izlenimler yaratmak suretiyle

tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek ifadeler ya

da goriintiiler iceremeyecegi”

ifade dilmektedir.

"2 fnal/Baysal, s. 59.
'3 inal/Baysal, s. 75.



64

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik’in 7. maddesinin (g) bendinde ise;

“reklamlarin  arastirma sonuclarini  veya teknik bilimsel
yvayinlardan yapilan alintilart carpitamayacagi, istatistiklerin
gercekte olduklarindan farkli sonuclar doguracak bicimde
sunulamayacagi, bilimsel  terimlerin  yaniltict  bicimde
kullanilamayacagi, reklamlarda yer alan iddialarin gercekte
sahip olmadiklari bir bilimsel temele sahipmis gibi gosterilmek
iizere  bilimsel terminoloji ve yersiz Dbilimsel ifadeler

iceremeyecegi’

hiitkme baglanmistir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik’in 14. maddesinde;

“Reklamlarin, hicbir firmayi, kurum veya kurulusu, hicbir
endiistriyel, ticari veya diger bir faaliyeti veya meslegi, hicbir
mali veya hizmeti asagilayarak ya da alay konusu ederek veya

benzer herhangi bir bicimde kotiileyemeyecegi”,

seklinde belirtilmektedir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik’in 15. maddesinde ise;

“a) reklamlarda bir baska kurum veya kurulusun adi veya
amblem, logo ve diger ozgiin kurumsal kimlik unsurlari,
tiiketicinin aldanmasina yol acacak sekilde kullanilamayacagi;

b) bir kisi adindan veya bir baska firma, kurum veya kurulusa ait

ticari unvan ya da fikri miilkiyete sahip olunan yahut bir reklam
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kampanyas1 ile saglanmis bulunan itibardan, haksiz olarak

yvararlanitlamayacagi”

hiitkme baglanmistir.

Yukarida yer alan hiikiimler 1s1ginda, karsilastirmalt reklamlarin
diiriistlik ve dogruluk ilkelerine uygun, dogru ve ispatlanabilir, kotiileme
icermeyecek ve haksiz rekabete mahal vermeyecek bir sekilde tiiketiciyi
yaniltmayan ve abartili olmayan ifadeler igermesi gerektigini sdylemek

. . .. 174
mimkundir .

Bu hususa iliskin ispat kiilfeti ise, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 13. maddesinde

diizenlenmistir. S6z konusu madde asagidaki gibidir:

“Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya da

ornekli anlatimlar kanitlanmak zorundandur.

Reklam verenler, bu Yonetmelikte belirlenen ilkelerin uygulanisini
denetlemekle yetkili ve gorevli olanlara boyle bir kaniti hemen

gostermekle yiikiimliidiir.”

Madde hiikmiinden goriildiigii iizere, ispat kiilfeti reklam veren
tizerindedir. Bu kapsamda, Reklam Kurulu nezdinde baglatilan sorusturmalarda,
reklam veren, reklamda kullanilan ifadelerin, 1iddialarin, anlatimlarin,

goriintiilerin dogru oldugunu kanitlamak yiikiimliilagii altindadir'”.

" Ozyurt, s. 22 - 23; Bozbel, s. 49.
175 fnal, s. 155; Gole, s. 204; Bozbel, s. 145.
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4. Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmelik

Tiirk Hukuku’nda reklamlara iligskin bir diger diizenleme ise, reklam
yayinlar1 hakkinda hiikiimler iceren Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’tir. S6z konusu ydnetmelikte acikga
karsilastirmali reklamlara iligkin diizenlemeler yer almamakta ise de, genel
olarak reklamlarin yayinlanmas1 hakkinda getirilen diizenlemeler dolayli olarak
karsilagtirmali reklamlar1 da kapsamaktadir.

Bu cercevede, yonetmeligin karsilastirmali reklamlar acisindan 6nem

arzettigini diisiindiiglimiiz ilgili hiikiimlerine asagida yer verilmektedir.

Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik’in 4. maddesinde haksiz rekabet olarak nitelendirilecek reklamlara

iligkin olarak tanim verilmistir:

“Haksiz Rekabete Yol Acict Reklam: Tiiketicinin giivenini,

safligini, bilgi ve tecriibe eksikligini istismar eden reklamlardir”.

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik’in 5. maddesinin (j) bendinde, reklamlara iliskin yayinlarin haksiz
bir amag¢ ve ¢ikara alet edilemeyecegi, gercek ya da tiizel kisi veya kisilerin her
tiirlii 6zel amac ve cikarlarina hizmet edecek veya haksiz rekabete yol acacak

reklam yayinlarina yer verilemeyecegi hitkme baglanmistir.

S6z konusu yonetmeligin 5. maddesinin (m) bendinde ise, halk: aldatici,
yamltict  ve haksiz rekabete yol agabilecek nitelikte reklamlarin
yayinlanamayacag ifade edilmektedir. Yukarida yer verilen hiikiimlere paralel
olarak yonetmeligin 6. maddesinin (a) ve (b) bentlerinde reklamlarin adil ve
diiriist olmast gerektigi, yaniltici ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek

nitelikte olmamasi gerektigi belirtilmektedir.
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Yonetmeligin “Haksiz Rekabete Yol Agici Reklam ve Tele-Aligveris
Yayinlarr” bashkli 8. maddesinde ise haksiz rekabete yol acacak reklamlar

ayrintili bir sekilde aciklanmigtir.

Yukaridaki bilgiler 15181nda Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te karsilasgtirmali reklamlarin yasaklanmamisg

oldugu ve hukuka aykirilik hallerinin belirlendigi goriilmektedir'™.

Ilaveten, soz konusu Yonetmelikte Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin
Iikeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. maddesinin aksine,
rakibin veya iiriin veya hizmetlerinin adinin veya markasinin belirtilemeyecegi
hiilkme baglanmamistir. Sadece, s6z konusu YoOnetmeligin haksiz rekabete
iliskin 8. maddesinde bir bagka isletmenin unvani, amblemi, logo ve diger 6zgiin
kurumsal kimlik unsurlarinin “haksiz bicimde” kullanilamayacagi belirtilmistir.
Kanaatimizce, bu hiikmiin mefhumu muhalifinden karsilastirmali reklamlarda
rakibin, {irliniiniin veya hizmetinin ad ve markasimnin hakli bir gerekce ile
kullanilabilecegi ortaya cikmaktadir. Zira, sz konusu yOnetmeligin 8.
maddesinin bu sekilde yorumlanmast TKHK’nmin 16/3. maddesi ile de
ortiismektedir. Aksi halde, kanunda yasaklanmamis bir hususun yonetmelik ile

yasaklanmis oldugunun kabul edilmesi normlar hiyerarsisine aykiri olacaktir.

5. TTK Tasarisi

a. TTK Tasarisi’min Haksiz Rekabete Iliskin Diizenlemesi

TTK Tasarisi’nda haksiz rekabet hiikiimleri 54 ila 63. maddeler arasinda

diizenlenmistir. Tasarinin 54. maddesi asagidaki gibidir:

“l) Haksiz rekabete iliskin asagidaki hiikiimlerin amact biitiin
katilanlarin  menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin

saglanmasidir.

176 Sahin, s. 77.
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2) Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki
iliskileri etkileyen aldatict veya diger sekillerdeki diiriistliik
kurallarina aykirt davranislar veya ticari uygulamalar haksiz ve

hukuka aykiridir.”

Yukarida belirtilen madde hiikkmiinde, haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin
amacinin hukuka uygun ve bozulmamis rekabetin saglanmasi oldugu ifade
edilmektedir. Bu kapsamda, gereksiz yere incitici, kotiileyici beyanlar, abartili
reklamlar, rekabeti bozucu satis yontemleri ve benzeri hususlar diiriistliik

kurallarina aykirt davranis ve ticari uygulama olarak kabul edilmistir'”’.

Hangi davramslarin diiriistliik kurallarina aykirit oldugu ise TTK
Tasaris’nin 55. maddesinde Ornekseme yolu ile sinirli sayida olmaksizin
sayilmistir. Buna gore, 55. maddenin 1. fikrasinin (a) bendinde, diiriistliik
kurallarina aykir1 reklam ve satis yontemleri haksiz rekabet hali olarak
diizenlenmis; s6z konusu bendin 5. alt bendinde ise, karsilastirmali reklamlara
gercek dis1 ve aldatict olmadigi, reklamda anmilan iiriin ve rakiplerin gereksiz
yere kotiilenmedigi veya onun {iniinden yararlanilmadigi siirece izin verildigi

hiikmiine yer verilmistir'”®.

b. TTK Tasarisi’nda Karsilastirmali Reklamlar

TTK  Tasaris’'nin  55/I(a)-5. maddesi  karsilastirmali  reklam1

diizenlenmektedir. S6z konusu madde;

“Kendisini, mallarini, is iiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini,
gercege aykiri, yanutici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya
gereksiz yere onun tamnnushgindan yararlanacak sekilde;
baskalari, mallari, is iiriinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya

da iiciincii kisiyi benzer yollardan one gecirmek”

177 Bozbel, s. 86.
178 Bozbel, s. 94.
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seklindedir.

TTK Tasarist’nin yukarida belirtilen hikkmiimiin temelini Isvicre Haksiz
Rekabet Kanunu’nun 3/e maddesi olusturmaktadir. Isvigre Haksiz Rekabet

Kanunu’nun 3/e maddesi asagidaki gibidir:

“Kendisini, mallarini, iiriinlerini, faaliyetlerini veya fiyatlarini,
bir rakip ile karsilastiran veya bu tiir karsilastirmalarla iiciincii

kisiyi avantajli duruma getiren kigi haksiz rekabet fiilini isler”.

TTK Tasarisi’nin haksiz rekabete iliskin hiikiimlerinde Isvicre Haksiz
Rekabet Kanunu mehaz alinarak hazirlanmistir. Dolayisiyla, TTK Tasarisi’nin
55/I(a)-5 maddesine yonelik olarak asagida yapmis oldugumuz aciklamalar
Isvicre Haksiz Rekabet Kanunu'nun karsilastirmali reklamlara yonelik 3/e

maddesi bakimindan da gecerlidir.

Goriildiigii iizere, TTK Tasarisi’nda karsilastirilmali reklamlar mefhumu
kabul edilmistir. TTK Tasarisi’'nda AB ve Isvigre Hukuklar1 ile uyumlu bir
sekilde acik karsilastirmali reklamlarin yapilamayacagina dair bir yasaklama
ongoriilmemistir. Karsilastirmali reklamlarin tiiketici ve rakiplere iliskin olumlu
etkileri gdz Oniine alindiginda, acik karsilastirmali reklamlarin TTK

Tasaris1’nda yasaklanmamis olmasinin isabetligi oldugu diisiincesindeyiz.

TTK Tasarist’nin 55/1(a) — 5. maddesinde “Kendisini ... baskalariyla ...
karsilastirmak™ seklinde belirtilen karsilastirma unsuru, tiiketicinin bir iiriini
veya hizmeti almasini tesvik edecek bazi unsur ve niteliklerin karsilastirilmasini

icermektedir.

Karsilastirmali reklamlar agisindan 6nem arz eden karsilastirma, reklam
sahibinin kendi iiriinlerinin veya {iiriinlerinin 6zelliklerinin ve {stiinliiklerinin
rakip iiriinlerle kargilagtirilmasini veya reklami yapilan iiriiniin rakip iiriinle ayni

oldugunun ima edildigi karsilagtirmay1 igermektedirm.

1 Bozer, s. 102.
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Bir karsilastirmanin  mevcut olmadigr hallerde karsilastirmali
reklamlardan bahsedilemeyecektir. Ornegin, reklam sahibi tarafindan rakiplerin
irtinlerine, hizmetlerine veya rakiplerin kendisine iliskin yapilan elestirilerde
karsilastirmali reklamlardan s6z edilemeyecektir. Bu konuya iliskin daha somut
bir ornek vermek gerekirse, “Y sirketi isletmeler arasinda itibar kaybediyor”
seklindeki bir ibare bu nedenle bir karsilastirma icermez ve TTK Tasarisi’nin

55/1-(a) maddesi kapsaminda bir ticari itibar zararina neden olmaz.

TTK Tasaris’min genel gerekcesinde de ifade edilmis oldugu iizere,
karsilastirmalr reklamlar kural olarak hukuka aykir1 degildir; meger ki soz
konusu reklamlar, hukuka aykiri, gergcek disi, abartili ve tiiketiciyi yaniltici

olmasinlar'®’,

TTK Tasarist’nin gerekgesinde karsilagtirma konularinin kisiler, mallar,
is iriinleri, faaliyetler ve fiyatlarin olabilecegi belirtilmektedir. Ayrica, yanlis
veya yaniltict veya rakibin iiniinii veya {driinlerini sOmiiriici nitelikteki

reklamlarin diiriistliik kuralma aykir1 oldugu kabul edilmektedir'®'

. Bilindigi
izere, yiiriirlikteki mevzuat kapsaminda sahsi karsilastirilmali reklamlarin
gecerli olup olmadig1 meselesi acik degildir. Zira, bu hususa iligkin mevzuat
icerisinde herhangi bir diizenleme yer almamaktadir. Dolayisiyla, TTK Tasaris1
ile birlikte bu konu acgikliga kavusturulmus; rakibin mal veya hizmetinin
disinda, rakibin sahsi alandaki nitelikleri karsilastirma konusu yapilabilecegi

TTK Tasaris1’nin gerek¢esinde belirtilmistir.

TTK Tasaris’'nin 55/I(a)-5 maddesi incelendiginde, hiikmiin {ic ¢esit
karsilastirmalr reklami kapsadigi goriilmektedir. Bunlar, yanlig, yaniltict ve

rakibi somiiriicii karsilagtirmali reklamlardir.

Yanlis karsilagtirmali reklamlar, gercek olmayan ve gercegi saptiran
olgulara dayanan reklamlardir. Abartili reklamlarin yanlis reklam olarak

nitelendirilip nitelendirilemeyecegi, somut olaya gore degisebilmektedir.

180 Bogbel, s. 93.
181 Bozbel, s. 94.
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Ornegin, reklamda bir restoranin “bir numara” oldugu belirtiliyorsa, bu
reklamin yanlis ve abartili olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Zira, burada “bir
numara” 6zelliginin restoranin cirosuna mi yoksa gelen miisteri sayisina mi

dayandig1 hususlarinin tartigilmasi gerekmektedir.

Yaniltict kargilagtirmali reklamlar ise, ortalama bilgi ve dikkat
seviyesindeki bir tiiketici tarafindan yanlis anlagilabilen, yanlis degerlendirme
ve algilara yol acan reklamlardir'®*. Tiiketicinin yamltilmasi ise, istatistiki
verilerin ve 6nemli bilgilerin reklamda belirtilmemesi, karsilastirmanin daha az

Oneme sahip konular arasinda yapilmasi sonucunda gergeklesebilir183.

Rakibi somiiriicii karsilastirmali reklamlar ise, rakibin {iriin veya
hizmetinden, faaliyetlerinden, {iniinden, itibarindan veya taninmisligindan
gereksiz yere yararlanarak bu hususlarin kullanildigir reklamlardir. Burada
dikkat edilmesi gereken husus, her faydalanmanin haksiz rekabet hali tegskil
ettigi yoniinde bir pesin hiikkme varilmamasi gerekliligidir. Zira, s6z konusu
faydalanmanin haksiz rekabet tegkil etmesi icin, hakli bir sebebe dayanmaksizin

yapilmasi gerekmektedir'®*.

c. Karsilastirmali Reklamlarin Uciincii Kisiler Tarafindan Yapilmas

TTK Tasaris’nin 55/I(a)-5. maddesinde “... iiciincii kisiyi benzer
yollardan rekabette avantajli duruma gecirmek” ifadesi kullanilmistir. S6z
konusu ifadeden anlasildigi tlizere, bir reklamin rakip veya iigiincii bir kisi

tarafindan yapilmasi arasinda herhangi bir ayrim gozetilmemistir.

Ornegin, iiriin testlerini tiiketici yararina gergeklestiren kuruluslarin teste
konu iiriinii objektif bir sekilde degerlendirebilmeleri i¢in test edilen iiriiniin

sahibinin sirketten bagimsiz olmas1 gerekmektedir. Bu sekilde iiriinleri

%2 imregiin, s. 81; Koralnik, s. 111 - 120.
183 (")zyurt, s. 29.

'® fsvicre Temyiz Mahkemesi’nin 18.04.1991 tarihli ve ATF. 117 IV 193 sayili “Bernina” kararinda,
tiglincii kisi konumundaki kose yazarinin ortalama diizeydeki okuyucu kitlesi tizerinde belirli bir
etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Bozbel, s. 93.
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genellikle test edenler tiiketici dernekleri olmakla birlikte, gazeteciler de kose
yazilarinda triinleri karsilastirip degerlendirebilmektedir. Bu kapsamda, soz
konusu kisilerin bagimsiz olmalar1 son derece biiyiilk dnem arz etmektedir'®’.
Zira, tiiketiciler bu kisilere giivenerek rakip iiriinler hakkinda bilgi edinmekte ve

bir degerlendirmeye varmaktadir'®.

S6z konusu kisiler tarafindan iiriinlere iligkin testler gerceklestirilirken
birbirine rakip {iiriinlerin sadece karsilastirilabilir niteliklerinin karsilastirilmasi
ve sonuclar1 objektif ve tiiketiciyi yaniltmayacak sekilde tiiketiciye sunulmalari
gerekmektedir. Ayrica, bu degerlendirmeler yapilirken gereksiz yere rakipleri
kotiilemekten kacimilmadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, bu testler
sonucunda iiriine iliskin olarak ortaya ¢ikan eksikliklerin objektif bir sekilde

tiikketiciye sunulmasinin gereksiz yere kotiileme teskil etmeyecegidirm.

Bu kapsamda, TTK Tasarist’nin 55/I(a)-5. maddesi uyarinca, rekabete
dahil kisilerin sorumluluklari, rakip bir kisinin sahip oldugu sorumluluklar ile
aymidir. Diger bir deyisle, iigiincii kisilere iligkin olarak yapilan karsilastirmali
reklamlar da gercege aykir1 ve yaniltict olmamali ve bagkasinin {iriiniinii

gereksiz yere kotiileme icermemelidir.

Burada ayrica incelenmesi gereken husus, karsilastirmanin rekabete dahil
olmayan bir kisi tarafindan yapilmasi halinde, tiiketicinin s6z konusu kisinin bu
tiir bir karsilastirmadan herhangi bir menfaatinin olmayacag diisiincesiyle ve
daha tarafsiz ve bagimsiz olmasi nedeniyle, s6z konusu karsilasgtirmaya daha
cok giivenecegi hususudur. Oysa, rakip firmalar tarafindan yapilan
karsilastirmali reklamlarda, tiiketiciler reklama otomatik olarak daha siipheci bir
sekilde yaklagsmakta; hemen inanmamaya egilimli olmaktadirlar'®®, Dolayisiyla,

tiikketicilerin korunmasini saglamak amaciyla, rekabete dahil olmayan kisiler

' Bozbel, s. 112.
18 Bodnar, s. 17.
"7 Bozbel, s. 111.
1% Bozbel, s. 112.
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tarafindan yapilan karsilagtirmali reklamlarin daha siki incelenmesi; hukuka

aykirilik hallerinin daha detayl bir sekilde kontrol edilmesi yerinde olacaktir.
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BOLUM III
TURK HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLARA KARSI
KORUNMA YOLLARI

A- idari Denetim

Ulkemizde reklamlar resmi iki kurum araciligiyla denetlenmektedir. Bu
iki kurumdan birincisi Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na baglhh Reklam Kurulu,

ikincisi ise, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’dur.

1. Reklam Kurulu

TKHK’nin 17. maddesi kapsaminda kurulan Reklam Kurulu, bir idari
denetim organi olarak ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi1 gereken esaslari
belirlemektedir. Bu cercevede Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlari
incelemek ve sz konusu inceleme sonucunda TKHK’nin 16. maddesi uyarinca
durdurma ve/veya tedbiren durdurma ve/veya diizeltme ve/veya para cezasi

verme hususlarinda yetkilidir'®’.

Hukuka aykir1 reklamlarla miicadelede oncelikli amag¢, hukuka aykiri
reklam yapanin cezalandirilmasi degil, tiiketicinin, rakibin, serbest rekabetin ve
ahlaki degerlerin korunmasidir. Bu husus da, ancak hukuka aykiri reklamin en
kisa siire icerisinde durdurulmasi ile ve dolayisiyla zararin en diisiik seviyede

tutulmasiyla saglanmaktadir'®. Hukuka aykir: reklamin en etkin ve kisa siirede

18 Sahin, s. 76.

' Alexander G. Fraser, The Federal Trade Commission Enforcement Against Deceptive
Advertising, 1985 Annual Survey of American Law, Advertising Law Issue, 1986, s. 544; Ross D.
Petty, Let’s Not Dam(n) the Courts with more Damage Litigation: A Comment on Frederickson’s
Recovery for False Advertising, American Business Law Journal, 1993, V: 31 (1), s. 167.
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durdurulmamasina karsin reklam verenin agir idari para cezasina c¢arptirilmasi
tilketicilerin, rakiplerin, serbest rekabetin ve ahlaki degerlerin korunmasi
bakimindan yetersiz kalacaktir''. Zira, bu halde sirketler daha fazla talep
yaratmak amaci1 ile hukuka aykir1 reklamlari ceza Odemeyi goze alarak
gerceklestirebileceklerdir.  Dolayisiyla,  buradaki ama¢  reklamciligin
engellenmesi veya sinirlanmas1 degil; fakat tiiketicilerin zararina olan

reklamlarin durdurulmasidir'®?.

Reklam Kurulu’nun tiizel kisiligi bulunmamaktadir ve s6z konusu kurul
Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na baghdir. Bu kapsamda, kurul kararlar1 Bakanlik
tarafindan uygulanmaktadir (TKHK m. 17/1). Reklam Kurulu Sanayi ve Ticaret
Bakani tarafindan gorevlendirilen bir genel miidiir onderliginde yiiriitiilmekte
olup, yirmi dokuz kurul iiyesinden olusmaktadir. S6z konusu kurul c¢esitli
meslek ve sivil toplum Orgiitleri ile kamu kurum ve kuruluslarinin

temsilcilerinden olusmaktadir. (TKHK m. 17/3).

TKHK’nin 17. maddesine gore, kurul iiyelerinin gorev siireleri ti¢ yildir.
Siiresi biten iiyeler yeniden gorevlendirilebilir veya secilebilir. Uyelikler
herhangi bir nedenle bosaldig1 takdirde bosalan yerlere bir ay igerisinde yeni bir
liye gorevlendirilir veya secilir. Kurul en az ayda bir defa veya ihtiyag
duyuldugu her zaman Reklam Kurulu Baskani’nin cagrisi iizerine toplanir.
Kurul Baskan dahil en az on dort iiyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve

toplantiya katilanlarin cogunlugu ile karar verir'®® (TKHK m. 17/6).

Reklam Kurulu’nun karar alma mekanizmasinin isabetli olmadigi
diisiincesindeyiz. Zira, on dort iyenin hazir bulunmasinin kararin alinmasinda

yeterli olmasi, kararlarin o giinkii toplantiya katilan tiyelerin agirligina gore

YR, 0. Ranke, Maxiner/Schottifer (Ed.), Advertising Law Europe and North America, Kluwer,
1992, s. 111.

192 Gole, s. 71; Timothy J. Muris, Economics and Consumer Protection, Antitrust Law Journal, V.
60(1), 1991, s. 116 - 117.

193 Sahin, s. 76; Bozbel, s. 133.
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farklilk arz etmesine yol acabilecektir'®. Bu durumda da, Reklam Kurulu

kararlarinda istikrarin saglanmasi sekteye ugrayabilecektirl%.

Bunun yaninda, TKHK nin 17/3-b,f madde hiikmii uyarinca, yirmi dokuz
kisilik bir kurulda sadece iki iiyenin hukukc¢u olmast gerekliligi oldukca
isabetsizdir. Zira, bu sekilde reklam hukukuna iliskin olarak yasanan sorunlarin
hukuki ac¢idan incelenmesi ve degerlendirilmesi yapilmaksizin, iiyelerin salt
sahsi kanaatleri ve tecriibeleri dogrultusunda kararlarin alinmasi hukuk

196

giivenligini bozmaktadir . Bunun yaninda, Reklam Kurulu tarafindan alinan

kararlar icerisinde, karara konu reklamlarin neden hukuka aykir1 olduklar1

tatmin edici bir sekilde belirtilmemektedir'’.

Reklam Kurulu’na basvurular yazili olarak yapilir. Bagvuru sahibinin
(gercek veya tiizel kisi) ad1 veya ticari unvanm ve adresini icermeyen bagvurular
Reklam Kurulu tarafindan incelemeye alinmamaktadirlar. Bagvurular ayni
zamanda Sanayi ve Ticaret Bakanlifi’nmin resmi internet sitesinden de

yapilabilmektedir'*®.

TKHK’nin 16. maddesine aykir1 hareket ettigi tespit edilenlere,
TKHK’nin 25/8. maddesinde belirtilen cezalar uygulanmaktadir. Bu maddeye
gore, TKHK’nin 16. maddesine aykir1 hareket edenler hakkinda Reklam Kurulu
tarafindan ihlalin niteligine gore birlikte veya ayr1 ayr1 ii¢ aya kadar tedbiren
durdurma, durdurma, diizeltme veya 6.720 Tiirk Lirast tutarinda idari para
cezas1 verilmektedir. S0z konusu maddeye aykirilik, iilke diizeyinde yazili,
sozli, gorsel ve sair araclar ile gergeklesmis ise, idari para cezasi on kat1 olarak
uygulanmaktadir. Ayrica, ihlalin bir yil icerisinde tekrar edilmesi halinde, s6z

konusu para cezasi iki misli olarak uygulanacaktir. TKHK nin 26/2. maddesi

1% Hamdi Pinar, Reklam Hukukunun Esaslari, Prof. Dr. Turgut Akintiirk’e Armagan, Istanbul 2008,
s. 539.

% Aym yonde bkz. inal/Baysal, s. 81.
1% inal/Baysal, s. 82.
"7 Ezgi Aygiin, Saglik Sektoriinde Reklam, Ankara 2007, s. 54.

198 WWW.sanayi.gov.tr
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geregince, cezalar yedi giin igerisinde Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan

ilgilinin mensup oldugu meslek kurulusuna da bildirilmektedir'®’.

TKHK’nin 16. maddesi kapsaminda verilen idari para cezalarina karsi
teblig tarihinden itibaren en ge¢ yedi giin igerisinde yetkili idare
mahkemelerinde itiraz edilebilir. S6z konusu itiraz, Reklam Kurulu tarafindan
verilen para cezasinin yerine getirilmesini durdurmamaktadir. Itiraz iizerine,

yetkili idare mahkemesi tarafindan verilen karar kesin karar niteligindedirzoo.

Itiraz1 takiben idare mahkemesi tarafindan verilen kararlar aleyhine
temyiz yoluna  bagsvurulamayacak  olunmasinin isabetsiz oldugu
diisiincesindeyiz. Bu durum Reklam Kurulu’nun olusumu nazara alindiginda
biiyiik onem arz etmektedir. Zira, Reklam Kurulu iiyelerinin yukarida belirtmis
oldugumuz iizere, az sayida hukuk¢u icermesi, itiraz lizerine idare mahkemesi
tarafindan verilen kararlar aleyhine temyiz yoluna bagvurulamamasi nedeniyle
biiyikk bir sakinca arz etmektedir. Buna karsin, Danistay tarafindan Reklam
Kurulu kararlarina iliskin idare mahkemesi kararlarinin, Idari Yargilama Usulii
Kanunu’nun 51. maddesi uyarinca kanun yararina temyiz olunabilecegi kabul

edilmektedir®!.

Reklam Kurulu tarafindan verilen para cezalar1 her ne kadar caydiricilik
niteligini haiz olsa da, ¢ok sik uygulaniyor olmasi ve ceza miktarlarinin oldukg¢a
yiikklii miktarlar1 ihtiva ediyor olmasi serbest piyasanin olumsuz yodnde
etkilenmesine neden olabilmektedir. Zira, rakipler tarafindan salt ekonomik
zarar vermek amaciyla Reklam Kurulu’na sikayetler yapilabilmekte; bu durum
da serbest piyasanin Ozgiir bir sekilde islemesini engelleyebilmektedir.

Dolayisiyla, Reklam Kurulu tarafindan verilen para cezalarinin derin bir

19 Bogbel, s. 134.
20 Bozhel, s. 134.

2ot inal/Baysal, s. 83; Danistay 10. Dairesi’nin 2002/4988E., 2002/3681K. sayil1 ve 09.10.2002 tarihli
karari; Damistay 10. Dairesi’nin 2002/5427 E., 2002/3682 K. sayili ve 09.10.2002 tarihli karar;
Danistay 10. Dairesi’nin 2004/11660 E., 2005/1181 K. sayil1 ve 21.03.2005 tarihli karar1.
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siizgecten gecirilerek uygulanmasi hem isletmeler, hem de mecra kuruluslari

acisindan yerinde olacaktir™”.

Tirk Reklam Kurulu’nun karsilastirmali reklamlara iliskin kararlari
incelendiginde, s6z konusu kararlara konu reklamlarin neden hukuka aykiri
olduklar1 hususunun genel olarak gerekceli bir sekilde ifade edilmedigi
goriilmektedir. Kararlarda, kisaca neden belirtilmekle birlikte, varilan kararin
hukuki temelleri detayli bir sekilde ele alinmamaktadir. Bu durumda, s6z
konusu kararlarin reklam verenler tarafindan emsal olarak benimsenmesi
zorlagsmakta; Reklam Kurulu’nun karsilagtirmali reklamlara iliskin yaklagimi ve
goriisleri tam olarak idrak edilememektedir. Dolayisiyla, s6z konusu kararlarin
uygulamaya 151k tutmasi imkam oldukca azalmaktadir. Halbuki, kararlarin daha
acik ve net gerekcelerle belirtilmesi reklam verenlerin kendi 6zdenetimlerini
yapmalar1 agisindan ve reklamlar1 icerisinde yer verecekleri karsilastirmalara

iliskin sinirlarin belirlenmesi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bunun yaninda, Reklam Kurulu kararlarinin ¢ogunlugunda eksik ve
yetersiz inceleme yapilarak karara baglandigi anlasilmaktadir. Bu hususun da,
biiyitk sakinca yarattigi izahtan varestedir. Zira, eksik ve yetersiz inceleme
sonucunda verilen hatali kararlar, karara konu reklam verenin haksiz bir sekilde
yaptirima tabi tutulmast sonucunu dogurabilecek, daha da Onemlisi
karsilagtirmali reklama iligkin sinirlamalarin yanhs bir sekilde algilanmasina
neden olabilecektir. Bu durumun yarattigi en Onemli sakinca, hangi
karsilastirmali reklamlara cezai yaptirnm uygulanmasi gerekecegi hususu
belirgin ve istikrarli bir sekilde ortaya c¢ikmadigindan, reklam verenler
tarafindan karsilastirmali reklam yapilmasindan kacinilmasi olacaktir. Zira,
sinirlar1 tam olarak belirli olmayan bir uygulama neticesinde, ne sekilde
karsilastirma yaparsa cezai yaptirima tabi tutulmayacagini bilemeyen reklam
verenler, dogal olarak karsilastirmali reklamlara cekinceli yaklasacaktir. Bunun
sonucu olarak ise, tiiketici, karsilastirmali reklamlarin olumlu etkisinden

mahrum kalacaktir.

22 Bozbel, s. 135.
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Bu durumun, yukarida belirtmis oldugumuz iizere, Reklam Kurulu’nun
yapisindan kaynaklandigi diislincesindeyiz. Zira, Reklam Kurulu biinyesinde az
sayida hukukcu iiye bulunmaktadir ve dolayisiyla, hukuki a¢idan kapsaml ve
detayli bir inceleme gerektiren kararlar, hukukcu iiye sayis1 oldukca az bir
Reklam Kurulu tarafindan verilmektedir. Dolayisiyla, Reklam Kurulu’nun etkin
ve yetkin bir inceleme ve degerlendirmenin gerceklestirilmesi imkan1 daha en

bastan engellenmektedir.

Belirtilen bu hususlarin yam sira, s6z konusu kararlarda agir idari para
cezalarinin verilmis oldugu goézlemlenmektedir. Bu durumda, eksik ve yetersiz
bir inceleme neticesinde, gerekcesi tam olarak ifade edilmeksizin reklam
verenler agir idari para cezalarina tabi tutulmaktadir. Yukarida belirtmis
oldugumuz sakinca, yani reklam verenlerin karsilastirmali reklamlar
bakimindan ¢ekimser davranmasi, burada da ortaya c¢ikmaktadir. Zira,
sinirlardaki belirsizlik ve verilen agir idari para cezalar1 nedeniyle reklam
verenler karsilagtirmali reklam yapmaktan kaginmakta ve bu durumda
tilkketicinin yam sira, bizzat reklam verenler de karsilastirmali reklamin olumlu
etkilerinden mahrum kalmaktadir. Bu hususun, serbest piyasa rekabetini

engelleyici nitelikte oldugu diisiincesindeyiz.

Yukarida belirtilen hususlar 1s1g1inda, kanaatimizce, Reklam Kurulu’nda
yapisal degisiklikler gerceklestirilmeli ve kurul biinyesinde bulunan hukukcu
tiye sayist artirilmalidir. Bu gekilde, yeterli ve etkin bir inceleme ve
degerlendirme sonucunda, gercek gerekcelere sahip kararlar olusturulabilecek

ve orantil1 yaptirimlara hilkmedilmesi miimkiin hale gelebilecektir.

2. Radyo Televizyon Ust Kurulu

3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda
Kanun’un 8/1. maddesinde RTUK iin yine ayni kanunun 19 ile 22. maddeleri
arasinda belirtilmis olan reklamlara iliskin kurallara aykir1 hareket edenlere
gerekli miieyyidelerin uygulanmast konusunda yetkilendirilmis oldugu

goriilmektedir. Bu c¢ercevede, RTUK tarafindan Radyo ve Televizyon
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Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik yayinlanmis olup, soz

konusu yonetmelikte reklamlara iliskin usul ve esaslar belirlenmistir203.

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik’in 22. maddesinde yonetmelik kapsaminda belirlenmis olan usul ve
esaslara aykir1 surette yapilan reklamlarin radyo ve televizyonlarda
yayinlanmasindan yayincit kurulusun sorumlu olacagi; yayinci kuruluslarin,
reklamlarin kendi kuruluslarinin disinda hazirlandigi, icerigine veya bicimine
miidahale imkanlarinin olmadigi veya bu tiir reklamlarin bagka aracglarla da
duyuruldugu gerekceleri ile sorumluluktan kurtulamayacaklari hiikme

baglanmistir®®™.

RTUK Kkararlarinin igerigine ulasilamadigindan, sz konusu kararlarin
incelenmesi miimkiin olmayip bu kararlarin isabetli olup olmadig1 konusunda
bir bilgi de elde edilememektedir’”. Bu bakimdan RTUK uygulamalari
hakkinda sdylenebilecek olan temel husus, bu uygulamalarin son derece gizli ve

bu durumun demokratik bir iilkede kabul edilemez oldugudur®.

B- Reklamin Ozdenetimi

1. Reklam Ozdenetim Kurulu

Tiirkiye’de reklamlarin 6zdenetimi, 1994 yilinda kurulan “Reklam
Ozdenetim Kurulu - ROK” tarafindan gergeklestirilmektedir. ROK, 27 Nisan
1994 tarihinde Reklam Verenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi iiyeleri
tarafindan kurulmus olup reklam veren, reklam ajanslari, televizyon, basin, acik
hava ve radyo mecralarindan, iiniversitelerden ve Istanbul Barosu’ndan olmak

iizere toplam 23 temsilciden olusmaktadir®”’ (ROK ictiiziigii § 2.1).

*" Bu konuda detayli mevzuat agiklamalari icin bkz. Avsar/ Elden, s. 153 vd.
2 Avsar, s. 15; Sahin, s. 77.

5 fnal/Baysal, s. 100.

26 fnal/Baysal, s. 100; Aygiin, s. 54 - 55.

27 http://www.rok.org.tr/ilkeler.html
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ROK, tiiketiciler, tiiketici orgiitleri, meslek kuruluslar1 veya rakipler
tarafindan yapilan sikayetleri Milletleraras1 Ticaret Odasi’nin Reklam
Uygulama Esaslar1 igerisinde belirlenen hiikiimler kapsaminda karara
baglamaktadir. ROK’iin bir diger islevi ise, reklam ajansi, reklam verenler veya
mecra kuruluslar1 tarafindan talep edilmesi halinde yayin Oncesi reklamlara
iliskin danismanlik hizmeti saglamasidir. Ayrica, ROK, reklam sektoriindeki
gelismeleri dikkate alarak reklam esaslarin1 belirleme, gelistirme ve

zenginlestirme gorevini de iistlenmis bulunmaktadir®™®® (ROK Ictiiziigii § 3).

ROK, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’na aykir1 buldugu
reklamlarin diizeltilmesini veya yaymlanmamasint reklam verenden talep
edebilmektedir. ROK, bu gorevini yasal bir zorunluluga dayali olarak degil,

kamuoyuna vermis oldugu taahhiit geregi yerine getirmektedirzog.

[1k Milletleraras1 Ticaret Odas1 Reklam Uygulama Esaslari, uluslararasi
diizeyde kabul gorecek bicimde, 1937 yilinda yayimlanmigstir. O tarihten bu
yana da, soz konusu esaslar siirekli olarak giincellenmis ve zaman icinde satis
promosyonu, sponsorluklar, dogrudan pazarlama, elektronik mecralar, cevreye
duyarli reklam, pazar arastirmasi, dogrudan satig gibi alanlar i¢in ayr1 ayri

uygulama esaslar1 getirilmistir.

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin birincil amaci, ticari iletisim
alaninda 6zdenetim esaslarini ortaya koymaktir*'’, Bunun yani sira, s6z konusu
esaslar uygulamadaki yasalar cer¢cevesinde mahkemeler tarafindan kaynak belge

olarak kullanilmaktadair.

28 Avsar/ Elden, s. 87 - 90.
*® Bozbel, s. 130; inal/Baysal, s. 101.
210 Avsar/ Elden, s. 43.
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1 Nisan 1994 - 30 Haziran 2009 tarihleri arasinda ROK’e toplam 2171
adet bagvuru yapilmis, bunlardan 1179 adet bagvuru esasa aykir1 bulunmustur.
Karsilastirmali reklamlarla ilgili olarak ise 80 adet bagvuru yapilmis, bunlardan

54 adedi esasa aykiri bulunmustur’'".

Uluslararas1 Reklam  Uygulama Esaslar1  asagidaki amaglarin

gerceklestirmesini hedeflemektedir®'*:

e Tiim diinyada reklam ve pazarlama iletisimi konularinda sorumlu
davranis bicimini ve en iyi Ornekleri sergilemek, kamuoyunun
genel anlamda pazarlama iletisimine olan giivenini artirmak,

¢ Kisilik haklarina ve tiiketici tercihlerine saygi gostermek,

e Ozellikle ¢ocuklara ve genglere yonelik olarak gergeklestirilen
pazarlama iletisiminde sorumluluklar1 g6z ardi etmemek,

e Pazarlama iletisimini gerceklestiren kisilerin ifade 6zgiirliigiini
saglamak,

e Pratik ve esnek ¢coziimler sunmak,

® Yasal uygulamalara olan gereksinimi en aza indirgemek.

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin 1. maddesi asagidaki gibidir:

“Biitiin pazarlama iletisimi yasal, ahlaki, diiriist ve dogru
olmalidir. Reklamlarin yasal olmasi, mevzuata (yasa, tiiziik,

yonetmelik, genelge, teblig) uygunlugu ifade eder.

Tiim pazarlama iletisimi toplumsal ve profesyonel sorumluluk
bilinciyle hazirlanmali ve is yasanminda genel kabul goren diiriist

rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

Hicbir iletisim, kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici

nitelikte olmamalidir.”

2 hitp://www.rok.org.tr/incelenendosya.asp

212 Avsar/ Elden, s. 87.
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Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin 26. maddesi ise,

“Hicbir reklam veren, iletisim uygulamacist veya reklam ajansi,
yayinci, mecra ya da aracisy, ilgili 6zdenetim organt tarafindan
uygun bulunmayan bir reklam ya da pazarlama iletisiminin

yayinina ya da dagitimina katilmamali, aracilik etmemelidir.”

seklinde hiikme baglanmistir. Bu madde ile kurallara aykirt reklamlarin
durdurulmasi ve/veya diizeltilmesi hedeflenmektedir. ROK tarafindan verilen
kararlara reklamcilar cogunlukla uymaktadirlar. ROK tarafindan verilen
kararlara uyulmamasinin herhangi bir yaptirimi bulunmamasina ragmen, reklam

verenler tarafindan siklikla uyuldugu gbzlemlenmektedir213.

Ozdenetimin yukarida belirtilen islevi sayesinde, mahkemelerin ve idari
denetimlerin is yiikii hafiflemekte ve bu sayede daha ucuz ve hizli bir sekilde
ozdenetim geceklestirilmektedir*'*. Reklamlarin denetiminde en 6nemli hususun
hukuka aykir1 reklamin en kisa siirede durdurulmasi ve/veya diizeltilmesi
oldugu g6z Oniine alindiginda, 6zdenetimin ne kadar etkili ve Onemli bir

denetim mekanizmas1 oldugu goriilmektedir.

Ozdenetim faaliyetleri asil olarak asagidaki hususlarin  yerine

getirilmesini kapsamaktadir®':

e Reklamcilik standartlarinin belirlenmesi,

e S0z konusu standartlarin tiim reklam sektorii tarafindan
bilinmesinin ve kabul edilmesinin saglanmasi,

e Reklam verenlere ve reklam ajanslarina danmigmanlik

saglanmasi,

213 Bozbel, s. 130; inal, s. 96.

214 Zakir Avsar, Reklamlarin Tiiketici Politikas1 Yoniinden Degerlendirilmesi Denetimi ve Tiirkiye,
RTUK lletisim Dergisi, Mayis-Haziran 2000, S. 17, s. 13.

*5 J.J. Boddewen, Advertising Self-Regulation and Outside Participation: A Multinational

Comparison, Quorum Boks, 1988, s. 2 - 5.
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e Kurallara reklam verenler ve ajanslar tarafindan uyulup
uyulmadiginin denetlenmesi,

e Tiiketici, rakip ve/veya diger ilgililer tarafindan yapilan
sikayetlerin incelenmesi ve ¢dziime kavusturulmasi,

e Tfhlallerin cezalandirilmasi.

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar’nin 8. ve 11. maddesi
incelendiginde, ROK’iin karsilastirmali reklamlara iliskin olarak nasil bir
uygulama icinde oldugu goriilmektedir. Bu maddelerde, rakip iiriin markasinin,
kendisinin ve/veya ambalajinin reklamda gosterilmemesi; gerekli olmas1 halinde
mozaiklemenin yap11mas1216 veya karsilagtirilan {iriin veya hizmetin ayni
nitelikte veya ayni ihtiyacl217 karsiliyor olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bunun yaninda, ayrica rakip iiriiniin markasinin veya ambalajinin hi¢bir surette
tiikketiciye ¢agristirilmiyor olmasi da belirtilmektedir. S6z konusu uygulamanin
TKHK’nin 16. maddesi ve TTK Tasarisi’nin 55/I(a)-5 maddesi ile bagdasmadigi
diisiincesindeyiz. Zira, hem TKHK, hem de TTK Tasarisi’nda karsilastirmali
reklamlarin a¢ik veya Ortiili yapilmasi hususunda herhangi bir kisitlama

bngbrulmemektedir218

. Dolayisiyla, Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nda
yer alan karsilagtirmali reklamlara iliskin diizenlemelerin TTK Tasaris1 ve

TKHK’ya gore daha siki oldugu goriilmektedir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik’te oldugu gibi Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’nda da
acikca rakibin markasinin kullanilamayacagi ifade edilmektedir. Her iki yerde

de belirtilen “marka” ifadesinin net olmadigr ve burada kullamlan “marka”

*1° Reklam Kurulu’nun 14.05.2002 tarih ve 80 sayili toplantisindan 2001/127 sayil1 “Calgon” kararina
konu reklamda, kotilenen firmanin iiriinii olan “konuk” markali {riiniin ambalajinin reklamda
goriintiilenmesi, ayrica {iiretici firma adinin ambalajinin {izerinde okunabilmesi ve “bip” sesinin
cikmasina ragmen liriin adimn anlasilabilmesi sebebiyle, s6z konusu reklam TKHK’ nin 16. maddesine
aykir1 bulunmus ve reklam veren aleyhine idari para cezasina hitkmedilmistir.

*" Reklam Kurulu’nun 08.04.2003 tarih ve 91 sayili toplantisindan 2002/112 sayili kararinda,
reklamda aymi tiir ve cinsten Uriinlerin karsilastinlmadig gerekgesiyle reklam TKHK’nin 16
maddesine aykir1 bulunmus ve reklam veren aleyhine idari para cezasina hitkkmedilmistir. Ayn1 yonde
bkz. Ziirih Kanton Mahkemesi’'nin 24 Nisan 1997 tarihli karar1 (ZR 1997, 141- “Denner
Preisvergleich” karar1 (www.swisslex.ch); Eberhad, s. 153).

*'8 Bozbel, s. 131, dpn. 253.
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kavraminin ayrica rakibin ticari unvan veya ayirt edici isaretlerini de kapsadigi

diisﬁncesindeyizzw.

Karsilagtirmali reklamlarla dolayli olarak ilgili olan Uluslararas1 Reklam
Uygulama Esaslari’nin 12. maddesinde ise, reklamlarin, dogrudan veya ima
yoluyla, hicbir sirketi, iiriinii, ticari faaliyeti asagilayici veya alay edici bir
bigcimde kotiileme icermemesi gerektigi hiitkme baglamistir. Yine, karsilagtirmali
reklamlarla dolayli olarak ilgili olan 15. maddesinde ise, reklamlarin bir bagka
firma, sirket ya da kurumun adini, parafin1 ve/veya amblem, logo, diger 6zgiin
kurumsal kimlik unsurlarimi haksiz bigimde kullanmamasi gerektigi hiikme
baglanmistir. Goriildiigi iizere, s6z konusu 12. ve 15. maddeler haksiz rekabet
kurallarina paralel hiikiimlerdir. Her iki madde de, karsilastirmali reklamlarin
yapilmas1 sirasinda rakip iiriin veya hizmete iliskin olarak haksiz yere incitici

veya kotiileyici beyanlarda bulunulmamasini saglamaktadair.

2. Istanbul Ticaret Odasimn Diiriist Reklamcilik Konusunda Uyulmasi

Zorunlu Mesleki Karar

ITO’nun diiriist reklamcilik konusundaki mesleki kararinin amaci
reklamlarin yiiriirliikkteki mevzuata ve genel ahlak kurallarina uygun olmasini
temin ederek reklamlarin diirlist ve dogru olarak kamuya sunulmasini
saglamaktir. Buna gore, ITO tarafindan alinan mesleki karar igerisinde,
oncelikle uyulmasi gereken genel esaslar belirlenmistir. Bu esaslar,
Milletlerarast Ticaret Odasi tarafindan yayinlanmis olan Uluslararasi Reklam

Uygulama Esaslar1 ile paralellik gbstermektedirzzo.

Karara uymadig1 gerekcesiyle sikayet edilen reklamlarin kontrolii ise
yine ITO tarafindan  kurulan Degerlendirme  Kurulu tarafindan

gerceklestirilmektedir.

9 Bozbel, s. 133.
20 Gole, s. 144-145.
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Kurul, ITO yonetim kurulundan bir iiyenin baskanliginda iki reklam
firmas1 sahibi veya yoneticisi, ii¢ gazetenin reklam miidiirii, ITO Hakem-
Uzlastirict Hakem Bilirkisi listesinden secilecek 3 iiye, TRT den bir temsilci,
iki 6zel televizyon kurulusu ile iki 6zel radyo kurulusundan birer temsilci,
reklam verenleri temsilen secilecek bir iiye ve merkezi Istanbul’da bulunan
tilketici  derneklerinin kendi aralarindan segecekleri bir temsilciden

olusmaktadir.

Mesleki karara aykiriligin tespiti halinde, uygulamanin durdurulmasi
veya reklam verenden, daha sonraki reklamlarda karara uymayan hususlari

diizeltici duyurma veya uygulama yapmasi talep edilebilmektedir'.

Goriildigi iizere, ITO’ nun diiriist reklamcilik konusundaki mesleki
karar1 gerek reklamlarin 6zdenetimi gerekse hukuka aykir1 karsilastirmali
reklamlar yapilmasi halinde, uygulanabilecek miieyyideler acisindan énemli bir
diizenlemedir. Ancak kararin sadece ITO’nun faaliyet sinirlar1 igerisinde yapilan
reklamlar ile sinirli olmasi nedeniyle, s6z konusu mesleki kararin etkinligi
biiyiik ol¢iide azalmaktadir. Dolayisiyla bu nitelikteki bir mesleki kararin diger

ticaret odalar1 tarafindan da kabul edilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir222.

C- Ozel Hukuk Davalari

1. Genel Olarak

TKHK kapsaminda tiiketicinin hukuka aykir1 reklamlar karsisinda
basvurabilecegi yollar olduk¢a sinirhidir. TKHK’ nin 16. ve 17. maddeler ve
yonetmelik hiikiimleri dogrultusunda, tiiketicinin Reklam Kurulu'na basvurmasi
miimkiindiir. Ayrica, karsilagtirmali reklamin aldatici1 nitelik tasimasi
durumunda tiiketici TKHK nin 4. maddesinde diizenlenen ayipli mal ve hizmete
iliskin olarak ongoriilen sartlarin gerceklesmesiyle, s6z konusu maddede taninan

haklardan faydalanmas1 da sz konusu olabilecektir.

2! Vildan Yazcl, Reklamcilik Sektor Profili, Istanbul Ticaret Odast, Mays 2004, s.14.
22 Gole, s. 146.
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Belirtilen bu secenekler disinda; tiiketiciler genel hiikiimler ¢ercevesinde,
aldatict nitelikteki karsilagtirmali reklamlar sebebiyle dava a¢ma imkanina
sahiptir. Bu imkanlarin basinda, TTK'nin haksiz rekabete iliskin diizenlemeleri
gelmekte, ayrica tiiketicinin Bor¢lar Kanunu'nun hileye ve ayiba karsi tekeffiile
iliskin hiikiimlerinden yararlanmas1 da miimkiin goriilmektedir. Ancak,
tiketicinin aldatic1 reklamlarla ilgili olarak bu hiikiimlerden her zaman
faydalanmas1 miimkiin olmamaktadir. Zira bu hiikiimlerin uygulanabilmesi,
ongoriilen sartlarin gerceklesmesine baghdir. Burada belirtmek gerekir ki,
karsilastirmali reklamlar bakimindan ayiba karsi tekeffiil ve hileye iliskin
hiikiimlerin uygulanmasi1 temelde karsilastirmali reklamin yanlis ve yamltici
ibareler icermesine ve dolayisiyla aldatici niteligi haiz bulunmasina baglidir.
Bu noktada, aslinda, karsilastirmali reklamlara iliskin olarak ayiba kars1 tekeffiil
ve hileye iliskin hiikiimlerin uygulanmasi, karsilastirmali reklamin ayni

zamanda aldatici reklam olarak nitelendirilmesine baglidir.

Bunun yaninda, tiiketicilere ek olarak, rakipler tarafindan da
karsilastirmali reklam verene karsi dava acgilmasi miimkiindiir. Bu kapsamda
acilacak dava, karsilastirmali reklamin kotiileme, aldaticilik veya benzeri bir
hukuka aykirilik nedeni ile haksiz rekabete sebebiyet vermesi durumunda s6z

konusu olacaktir.

Asagida, karsilagtirmali reklama karsi tiiketiciler ve rakipler tarafindan
acilabilecek 6zel hukuk davalari, dayanilan hukuki sebeplere gore sirasiyla hile,
aylp ve haksiz rekabet incelenecektir. Bu davalarin tiiketiciler tarafindan
Bor¢lar Kanunu ve TKHK kapsaminda agilabilmesi icin on kosul olarak bu
tikketicilerin zarar gormiis olmalar1 gerekmektedir. Buna karsilik, rakipler zarar
gorme ihtimalinin varlig1 halinde dahi TTK kapsaminda karsilastirmali reklamin
durdurulmasina yonelik dava agabilmektedir. Ayrica, miisterilerin (tiiketicilerin)
iktisadi menfaatlerinin zedelenmesi durumunda, haksiz rekabet hiikiimlerine
dayanarak dava agmalar1 miimkiindiir. Dolayisiyla, tiiketicinin hem Borglar
Kanunu hem TKHK hiikiimleri hem de TTK hiikiimlerine dayanarak dava
acmasi1 soz konusu olabilmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin Bor¢lar Kanunu ve

TKHK kapsaminda zarar gormiis olmas1 ve dolayisiyla bu kanunlar kapsaminda
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dava ag¢masi halinde, sdzlesmeden donme, iiriiniin iadesi, {iriin degisimi ve
benzeri hak ve taleplerden yararlanmasi1 miimkiin olabilecekken, TTK
hiikiimlerine dayanarak dava ac¢malar1 halinde ise, sadece haksiz rekabet

nedeniyle ugradiklar1 zararin tazmini talep edebileceklerdir.

2. Borc¢lar Hukuku Temelli Talepler

a. Hileye Iliskin Hiikiimlerin Uygulanmasi

Yukarida da belirttigimiz {iizere, karsilagtirmali reklamlarin hukuka
aykirilik durumlarindan biri de yanlis veya yamiltici nitelikte olmalaridir. Bu
kapsamda, yanlis veya yamiltict nitelikte olan karsilastirmali reklamlarin

tiikketiciyi aldatici nitelikte olmas1 soz konusu olabilecektir.

Hile, iradeyi sakatlayan sebeplerden biri olarak Bor¢lar Kanunu’nun 28.
maddesinde diizenlenmistir. S6z konusu maddenin ilk fikrasina gore, taraflardan
biri, diger tarafi kasith sekilde aldatarak bir sdzlesme yapmaya sevketmis ise,
hata esasli olmasa bile, sozlesme aldatilan tarafi icin baglayic1 degildir*>. Hile,
bilerek ve isteyerek yani kasten s6zlesmenin karsi tarafini aldatmay: ifade eder.

Hile, iradenin olusumu sirasindaki bir sakatliktir®>*,

Bu kapsamda, aldatict
nitelikteki bir karsilastirmali reklam etkisiyle mal veya hizmet satin alan
tikketici, Borclar Kanunu’nun 28. maddesi kapsaminda dava a¢gmak hakkina

sahip olabilecektir.

i. Borclar Kanunu'nun Hileye Iliskin Hiikiimlerinin Reklamlar

Bakimindan Uygulanmasimin Sartlan

1. Aldaticilik

Hileye iligskin hiikiimlerin uygulanmas1 icin Oncelikle, karsilastirmali

reklamin aldatic1 bir nitelige sahip olmasi1 ve tiiketiciyi reklam konusu mal veya

** Oguzman/ Oz, s. 93 vd.
' Safa Reisoglu, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Istanbul, 2010, s. 119.
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hizmete iliskin olarak yanilgiya diisiirmesi gerekmektedir. Zira, hilenin varligi
i¢in gereken ilk sart, s6zlesmenin kars1 tarafin1 aldatmaya yonelik bir davranisin
bulunmasidir. Aldatma fiili, dogru olmayan niteliklerin ileri siiriilmesi veya bazi
hususlarin gizlenmesi gibi ¢esitli sekillerde kendini gbsterebilirzzs. Birinci
halde, eyleme dayanan hile; ikinci halde, susmaya dayanan hile s6z
konusudur®®®. Karsilastirmali reklamlar bakimindan ise asil olarak, dogru
olmayan niteliklerin ileri siiriilmesi ve reklam konusu mal veya hizmetin
karsilastirma konusu edilen rakip mal veya hizmete nazaran daha iyi oldugunun

dogru olmayan iddia ve beyanlarla desteklenmesi s6z konusu olabilmektedir.

2. Aldatict  Reklamin Satict Tarafindan Yapimasit ya da Saticinin

Reklamdaki Aldaticiligr Bilmesi

Bor¢lar Kanunu’nun 28. maddesinin 1. fikrasinda "diger tarafin hilesiyle
akit icrasina mecbur olan tarafin hatasi esasli olmasa bile o akit ile ilzam
olunamaz" denilmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu hiikmiin reklamlar
bakimindan uygulanabilmesinin ikinci sarti, aldatici reklamin s6zlesmenin tarafi
olan kisi tarafindan gerceklestirilmis olmasidir. Burada, sadece satict “diger
taraf” durumundadir. Dolayisiyla, ancak, reklamin satici tarafindan yapilmasi
halinde Bor¢lar Kanunu’nun 28. maddesinin 1. fikrast uygulama alani
bulabilecektir. Reklamin satici tarafindan degil de iiglincii bir kisi tarafindan,
daha acik bir ifade ile iiretici veya pazarlayici firma tarafindan yapildigi
durumlarda, hileye iliskin hiikiimlerin uygulanmasi imkani kalmayacaktir®*’. Bu
durumda, Ornegin, bir deterjan markasina iligkin karsilagtirmali reklam
icerisinde hile olarak nitelendirilebilecek derecede aldatict unsurlarin var olmasi
halinde, bu reklam nedeni ile s6z konusu iiriinii almaya karar veren tiiketici
satim akdini market veya benzeri bir perakendeci ile kuracagindan Borglar
Kanunu’nun 28. maddesinin 1. fikrasina basvurulmasit miimkiin olmayacaktir.
Zira, s6z konusu reklam {iiretici veya distribiitor tarafindan yayimlanmakta iken,

alim satim iliskisi tiiketici ile reklam veren iiretici veya distribiitdr arasinda

** Reisoglu, s.119-120.

20 Susmanin hile sayilmasina iliskin olarak bkz. Tekinay/Akman/Burcuoglu/Altop, s. 446-447;
Eren, s. 359-360.

27 Gole, Aldatict Reklamlar, s. 150.
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degil, perakendeci arasinda kurulmaktadir. Bu durumda, aldatici hareket satim
akdinin tarafinca gerceklestirilmediginden Bor¢lar Kanunu’nun 28. maddesinin
1. fikrasina basvurulmasi imkam s6z konusu olmayacaktir. Ancak, {ireticinin
sati3 aginin bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve dolayisiyla reklam veren
tarafindan {riinleri satis1 hususunda yetkilendirilen yetkili saticilar ile kurulan
sozlesme kapsaminda tiiketicinin hile hiikiimlerine dayanarak dava agabilmesi
imkaninin kabul edilmesi de diisiiniilebilecektir. Zira, genis dagitim agi
icerisinde tiiketici ¢ogunlukla reklam veren ile birebir iliski kurmamakta ve
fakat onun yetkilendirdigi kisiler ile sozlesme iliskisine girmektedir. Bu
noktada, hakkaniyet geregi tiiketicinin korunmasi i¢in, boyle bir imkanin

taninabilmesi isabetli olacaktir.

Bor¢lar Kanunu’nun 28. maddesinin 2. fikrasinda ise, lcilincii kisi
tarafindan gerceklestirilen hile diizenlenmis ve kural olarak {iciincii kisi
tarafindan gergeklestirilen hilenin sdzlesmenin akibetine etki etmeyecegi
belirtilmistir. Ancak, sozlesmenin tarafi (satic1), sozlesmenin kurulmasi
asamasinda iiciincii kisi tarafindan gerceklestirilen hileyi biliyor veya bilmesi
gerekiyorsa, aldatilan tarafin hileye iliskin hiikiimlere bagvurmasi imkam soz
konusu olacaktir. Dolayisiyla, aldatici1 reklamin iiretici ya da distribiitor
tarafindan yapildigi durumlarda, Bor¢lar Kanunu’nun 28. maddesinin 2.
fikrasindan faydalanmak isteyen kisi, saticinin reklamdaki aldaticiligr bildigini

veya bilmesi gerektigini ispat etmesi gerekecektir®®®,

Bu durumda, az Once
verdigimiz Ornek ele alindiginda, perakendeci deterjan reklami icerisindeki
aldatict unsuru biliyor veya bilmesi gerekiyor ise tiiketicinin hileye iligkin

hiikiimlere bagvurmas1 miimkiin olabilecektir.
3. Reklamda Aldatma Kasti Bulunmast
Hilenin  varligindan  bahsedilebilmesi i¢in, aldatict1  nitelikteki

davranislarin kasten yapilmis olmasi gerekmektedir. Aldatma kasti; hile yapan

kisinin, kars1 tarafi sdozlesme yapmaya sevk etmek icin bilerek ve isteyerek

28 Aslan, s. 263.
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gercek dis1 beyanda bulunmus olmasi anlamma gelmektedir’™®. Aldatici
reklamlar bakimindan hileye iliskin hiikiimlerin uygulanmasi ig¢in, aldatici
reklam yapan kiside, tiiketiciyi aldatmak ve tiiketicinin gercegi bilmesi halinde
yapmayacak oldugu bir sézlesmeyi yapmaya sevk etmek niyetinin bulunmasi
gerekmektedir. Ancak, hilenin gerceklesmesi icin aranan kasit ispat bakimindan
biiyiik zorluk icerdiginden, tiiketicinin hileye iliskin  hiikiimlerden

faydalanabilmesi bakimindan en biiyiik engel olarak karsimiza (;1kmaktadur23 0,

Bu noktada, reklam icerisinde abartil1 ifadelerin kullanilmasinin aldatici
bir etkiye sahip oldugu durumlarda, hilenin varhigindan s6z edilip
edilemeyecegi sorusu giindeme gelmektedir. Reklam icersinde, abartili
unsurlarin kullanilmasi1 siklikla kargilasilan bir unsur olup reklam verenler,
reklam konusu mal veya hizmetlerini 6vmek amaci ile abartili unsur ve ifadeler
kullanmaktadirlar. Kanaatimizce, kural olarak, Oviinme amaciyla sOylenmis
abartil1 sozler, hile olusturmamaktadir. Ancak, reklam veren dviinmek amaci ile
gerceklestirdigi gercek dis1 beyanlarin, tiiketici tarafindan sdézlesmenin
yapilmasina yol actigimi biliyorsa hile hiikiimlerinin uygulanabilmesi soz
konusu olabilecektir. Bu noktada, reklam niteliginde abartilmis ifadeler hile
sayllmazken, tiiketicinin mal1 satin almasina etki edebilecek objektif konularda
yanlig, yanltict veya abarti smirlarimi  asan ifadeler hile niteliginde

sayllabilecektir23 g

4. Sozlesmenin Yapilmasinda Aldatict Reklamin Etken Olmast

Aldatict nitelikteki karsilagtirmali reklamlar bakimindan hileye iliskin
hiikiimlerin uygulanabilmesi icin bir diger sart ise, satim sézlesmesinin, aldatici
nitelikteki reklam sonucunda kurulmus olmasi, yani illiyet bagidir. S6zlesme,
aldatic1 reklam etkisi ile degil de baska etkenlerin sonucu olarak kurulmussa,

illiyet bag1 kurulmamis olacaktir>?. Bu durumda, tiiketicinin aldatici nitelikteki

* Eren, s. 358 vd.

70 Géle, Aldatict Reklamlar, s. 150.
=1 Ors, s. 29.

2 Kihgoglu, s. 141.
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karsilastirmali reklam nedeniyle reklam konusu mal veya hizmeti satin almasi
gerekmektedir. Aksi takdirde, reklamda kullanilan aldatic1 ifadeler nedeni ile
reklam konusu mal veya hizmeti satin almayan bir tiiketicinin hileye iliskin
hiikiimlere bagvurmas1 miimkiin olmayacaktir. Karsilastirmali reklam icerisinde
kullanilan yanhis veya yaniltict ifadeler, gercekten aldatici nitelikte olsa dahi,
reklam nedeni ile reklam konusu mal veya hizmeti satin almayan bir tiiketicinin,
sonradan reklam icerisinde kullanilan beyanlarin aldatic1 nitelikte oldugundan

bahisle hileye iliskin hiikiimlere dayanmasi imkani1 bulunmamaktadair.

ii. Karsilastirmali Reklam Nedeniyle Aldatilan Tiiketiciye Taninan
Haklar

1. Sozlesmeyi Feshetme Hakki

Irade sakatlig1 hallerinden biri olan hile, hileye ugrayan kisiye, oncelikle
sozlesmeyi feshetme hakkini vermektedir. Irade sakathifi altinda yapilan bir
sozlesmenin akibeti, iradesi sakatlanan tarafin karar ve davranigina bag11d1r233.
Iradesi sakatlanan Kkisi sozlesmeyle bagh kalmazken, diger taraf, kendisine kars1
akdin hiikiimsiizligii ileri siiriilmedigi miiddetce, akdettigi sézlesme ile bagh
olacaktir. Ancak aldatilan taraf sdozlesmenin hiikiimsiizliigiinii ileri stirdiigiinde,

sozlesme, her iki taraf icin de gegersiz hale gelmektedir.

Hile ile iradesi sakatlanan taraf sozlesme ile bagh olmadigini, tek tarafli
ve kars1 tarafa varmasi gerekli bir irade beyamiyla kullanir. Bu beyan, yenilik
dogurucu nitelikte olup karsi tarafa ulagsmakla sozlesmeyi bastan itibaren
gecersiz hale getirir234. Bu beyanin bir yillik hak diisiiriicii siire zarfinda
kullanilmas1 gerekir. Siire hilenin anlasildig: tarihten itibaren islemeye baslar™.
Diger bir ifade ile, tiiketicinin, aldatic1 nitelikteki bir karsilagtirmali reklam
sebebiyle akdettigi sozlesmeyi feshetme hakkini, reklamda kullanilan ifadenin

gercek olmadigini anladigi ve ogrendigi andan itibaren bir yil igerisinde

3 Reisoglu, s. 119-120; Aslan, s. 267.
#* Oguzman/Oz, s. 96.
75 Oguzman/Qz, s. 96; Kilicoglu, s. 141; Aslan, s. 297.
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kullanmas1 gerekmektedir.

2. Sozlesme Sebebiyle Ugradigi Zarari Talep Hakki

Sozlesmenin kurulmasinda etkili olan ve irade sakatligina yol agan hile,
aymt zamanda haksiz fiil niteligindedir. Bu noktada, aldatici nitelikteki
karsilastirmali reklam neticesinde aldatilan tiiketicinin, akdedilen sodzlesme
nedeniyle ugradigi zararin giderilmesi i¢in tazminat isteme hakki mevcuttur”®,
Bu kapsamda, aldatic1 nitelikteki ifadeler nedeni ile zarara ugramis olan
tiikketici, s6z konusu zararimi haksiz fiile iligkin tazminat talepleri ¢cercevesinde

reklam verenden talep edebilecektir.

3. Daimi Def’i Hakki

Yukarida da belirttigimiz iizere, aldatic1 nitelikteki unsurlarin
karsilagtirmali reklamlar icerisinde kullanilmasi haksiz fiil teskil etmektedir. Bu
kapsamda, Bor¢lar Kanunu’nun 60. maddesinin 2. fikras1 ele alindiginda, haksiz
fiilin magdur aleyhine bir alacak dogmasina yol agmasi durumunda, haksiz fiil
sebebiyle tazminat isteme hakki zamanasimina ugramis olsa dahi, magdurun
borcu o6demekten kacinabileceginin diizenlendigi goriilmektedir. Hiikiim
karsilastirmali reklamlar acisindan degerlendirildiginde, aldatici nitelikteki
karsilagtirmali reklam ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin de s6z konusu
hiikiimden yararlanmasinin miimkiin oldugu sonucuna varilacaktir™’. Hileye
maruz kalan tiiketici, bir yillik hak diisiiriicii siire icinde sozlesmeyi
feshetmemis olsa dahi, eger kendi edimini yerine getirmemisse, saticinin ifa

talebine karsi daimi defi hakkim ileri siirerek ifadan kaglnabilecektir238.

26 Gole, Aldatict Reklamlar, s. 150.
27 Géle, Aldatict Reklamlar, s. 151.
28 Tekinay/Akman/Burcuoglw/Altop, s. 455-456.
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b. Ayiba iliskin Hiikiimlerin Uygulanmasi

Ayiba kars1 tekeffiil, satim sdzlesmesinde satilan geyin saticinin
zikrettigi ve vaat ettigi nitelikleri tasimamasindan veya bu seyin degerini,
sozlesme geregince ondan beklenen yararlar1 azaltan veya kaldiran eksiklikler
bulunmasindan dolay: sorumluluk olarak tanimlanmaktadir™. Ayip ya zikir ve
vaat olunan vasiflarin satim konusu mal veya hizmette bulunmamasi1 ya da
lizumlu  vasiflarin  mevcut olmamast olmak iizere iki  sekilde

gerceklesebilmektedir.

Karsilastirmali reklamlarda bir malin ya da hizmetin belirli 6zelliklere
sahip oldugunun veya sahip olmadiginin belirtildigi durumlarda, belirtilen s6z
konusu durum bir vasif vaadi niteligindedir. Reklamlarda yer verilen vasiflarin
reklam konusu mal ya da hizmette bulunmamas1 ya da ileri siiriilen vasiflarda

noksanliklarin bulunmasi malin ayipli sayilmast sonucunu dogurmaktadlr240.

Karsilastirmali reklamda yanlis veya yaniltici ifadelere yer verildigi ya
da reklamin aldatic1 oldugu durumlarda, tiiketiciler s6z konusu reklama dayali
olarak, reklamlarda vaat edilen vasiflarin tiikettikleri mal ya da hizmetlerde var
oldugu hakli beklentisi icine gireceklerdir. Zira aldatici reklam araciligiyla,
reklami1 yapilan mal ya da hizmete iliskin olarak, bazen dogrudan bazen de
dolayli yollardan belli vasif vaadinde bulunulmaktadir. TKHK’da “Ayipli Mal”
ve “Ayiplit Hizmet” ayrim1 yapilarak, kanunun 4. maddesinde satici tarafindan
reklam ve ilan edilen vasiflarin malda bulunmamasi ve 4/A maddesinde de
saglayict tarafindan reklam ve ilan edilen vasiflarin reklami yapilan hizmette

bulunmamasi ayip olarak sayilmistir.

* Haluk Tandogan: Borglar Hukuku Ozel Borg iliskileri C. I/, istanbul, 1988, s. 163; Cevdet
Yavuz, Saticinin Satilanin (Malin) Ayiplarindan Sorumlulugu, istanbul, 1989, s. 96 vd.

240 Aslan, Tiiketici Hukuku, s. 280.
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i. Reklamda Yer Alan Zikir ve Vaat Dolayisiyla Saticinin

Sorumluluguna Gidilebilmesinin Sartlar

1. Reklamda Satilana Iliskin Vasif Vaadinin Bulunmast

Saticinin vasiflar1 zikretmekle bir tasavvur agiklamasi yaptigi kabul

241

edilmektedir® . Vasif ise, herhangi bir seyi digerlerinden ayirt etmeye yarayan,

yaygin kaniya gore o seyle ilgili olan ve onun degerini etkileyen bir

242
kavramdir

. Bu durumda, reklam verenin reklam konusu mal veya hizmete
iliskin olarak bazi unsurlarin1 diger mal veya hizmetlere nazaran ayirt edici
oldugunu ileri siirmesi ve bu sekilde tiiketicinin deger yargilarimi etkilemesi
vasif vaadini ortaya ¢ikarmaktadir. Vasiflarin zikri olumsuz veya olumlu ya da
acik veya zimni sekilde yap11abilir243. Reklamda, reklam konusu mal veya
hizmetin belirli 06zellikleri gosterilmek veya ifade edilmek suretiyle vasif

vaadinde bulunulmasi, ayiba karsi tekeffiil hiikiimlerinin uygulanmasi ig¢in

gerekmektedir.

2. Reklamin Satict Tarafindan Yapilmasi

Ayiba karsi tekeffiil hiikkiimlerinden istifade edebilmek, satilana iliskin
zikir ve vaadin satic1 tarafindan yapilmasini gerektirmektedir. Reklamin,
tiikketicinin iirlinii dogrudan satin aldigi kisi olan satict disindaki iiretici veya
distribiitor tarafindan yapildigi hallerde, reklam1 yapilan mal veya hizmeti satin
alarak zarara wugrayan tiiketici, ayiba kars1 tekeffiil hiikiimlerinden
faydalanamayacakt1r244. Bu durumda, yukarida hileye iliskin aciklamalarimiz
icerisinde de belirttigimiz iizere, siipermarket ve market gibi dagitim aginin son
halkasi olan isletmeler tarafindan satilan mallara iligkin reklamlar iiretici veya
distribiitor tarafindan gergeklestirildiginden; ayiba karsi tekeffiil hiikiimlerine

bagvurulmas1 miimkiin goriinmemektedir. Zira, bu tiir isletmelerde, iiretici veya

2 Cevdet Yavuz, Tiirk Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler, Istanbul, 2009, s. 54 vd.
2 Yavuz, Borg¢lar Hukuku, s. 52.

* Aslan, s. 117.

** Gole, Aldatici Reklamlar, s. 152.
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distribiitor Tiirkiye capinda reklam kampanyalarini idare etmekte; isletme
sadece liriinii pazarlamakta ve tiiketiciye sunmaktadir. Dolayisiyla, reklam veren
ile satict ayni kisi olmadigindan, ayiba kars1 tekeffiil hiikiimlerini isletmek
imkani ortadan kalkmaktadir. Ancak, iireticinin satis aginin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi ve dolayisiyla reklam veren tarafindan iriinleri satig1
hususunda yetkilendirilen yetkili saticilar ile kurulan sozlesme kapsaminda
tilketicinin ayiba karsi tekeffiill hiikiimlerine dayanarak dava acabilmesi
imkaninin kabul edilmesi de diisiiniilebilecektir. Zira, genis dagitim agi
icerisinde tiiketici ¢ogunlukla reklam veren ile birebir iliski kurmamakta ve
fakat onun yetkilendirdigi kisiler ile sozlesme iliskisine girmektedir. Bu
noktada, hakkaniyet geregi tiiketicinin korunmasi i¢in, bdyle bir imkanin

taninabilmesi isabetli olacaktir.

3. Vasif Zikri ve Vaadinin Sozlesmenin Akdedilmesinde Etkili Olmasi

Sorumluluk hukukunun temel prensibi olan, illiyet bagi dogal olarak
ayiba karst tekeffiill bakimindan da gecerlidir. Aldatict niteligi haiz
karsilastirmali reklamlar bakimindan ayiba karst tekeffiil hiikiimlerinin
isletilmesi, reklamin reklam konusu mal veya hizmetin satin alinmasinda etkili

olmas1 sartina baglanmlstur245 .

4. Tiiketicinin Kanunun Kendisine Yiikledigi Kiilfetleri Yerine Getirmig

Olmasi

Borg¢lar Kanunu’nun 198. maddesinde, aliciya, agik¢a malin muayenesi
kiilfeti yliklenmesine ragmen TKHK’da tiiketiciye satin aldigr mali muayene
etmesi yoniinde bir diizenlemeye yer verilmemistir. Buna gore, tiiketici, ayiplh
malin teslim tarihinden ya da ayipli hizmetin ifa edildigi tarihten itibaren otuz
giin igerisinde ayib1 ve ayrica kanunda belirtilen se¢imlik haklardan hangisini
sectigini bildirecektir (TKHK m. 4- f .2 ve m. 4/A- f .2). Aslan’a gére TKHK’da

tilketiciye, satin aldigi mali muayene kiilfeti yiiklenmemis olup kanunda bu

5 Gole, Aldatict Reklamlar, s. 152.
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se¢im bilingli olarak yapilmistir®*®. Yazar, TKHK nin pek cok teknolojik 6zellik
tastyan mallarin  tiiketici tarafindan muayenesinin  miimkiin olmadiginin
bilinciyle bu sekilde bir diizenlemeye yer verdigini savunmakta ve hicbir
uzmanligr olmayan tiiketicilerin satin aldigi mallar1 muayene etmesi ya da
genellikle dar gelirli olan tiiketicilerin uzman kisilere, c¢esitli masraflara
katlanarak mali muayene ettirmesinin s6z konusu olamayacagini belirtmektedir.
Yine yazara gore, kanun, malin alelade ayiplarinin otuz giinliik bir siire i¢inde
anlagilacagini Varsaym1§t1r247. Aksi goriiste olan Zevkliler’e gore de, muayene
kiilfeti, Borg¢lar Kanunu’'nda oldugu gibi teslimden itibaren gecikmeksizin

yerine getirilmelidir248

. Kanaatimizce, aldatici nitelikteki karsilastirmali reklam
neticesinde reklam konusu mali satin alan tiiketicinin, mali muayene kiilfeti
bulunmayip, reklamda vaat edilen vasiflarin bulunmamasi halinde, malin teslim
ya da hizmetin ifa tarihinden itibaren otuz giinliik siire i¢erisinde ayib1 ve ayrica
kanunda belirtilen secimlik haklardan hangisini sectigini  bildirmesi

gerekmektedir.

Tiiketici tarafindan ayiba iligkin olarak satici ya da saglayiciya yapilacak
olan ihbarda varligi iddia olunan ayiplarin ag¢ik ve somut bir sekilde
tanimlanarak belirtilmesi gerekmektedir. Ihbar icerisinde, satim konusu mal
veya hizmetin “tatmin edici olmadig1” veya “ayipli oldugu” gibi soyut ibarelere
yer verilmesi yeterli olmamakla birlikte ayibin sebeplerinin acgiklanmasi

gerekmemektedir®®.

Ayrica yapilan ihbarda s6z konusu ayiplar nedeni ile
tiikketicinin satim konusu mal veya hizmeti kabul etmek istemedigi yoniindeki
iradesi de anlagilmalidir. Tiiketici tarafindan se¢imlik haklarin kullanimi i¢in iki

yillik zamanasimi siiresi Ongoriilmiis olup, buna gore tiiketicinin sec¢imlik

26 Aglan, Tiiketici Hukuku, s. 137-138. Ayni yonde bkz. Ayse Nur Berzek, “Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun Uzerine Diisiinceler”, Vergi Sorunlar1 Dergisi, S. 83, 1995, s. 9. Yazara gore
TKHK’nin acik hiikkmii karsisinda, tiiketiciye malin normal kullanimi disinda muayenesi kiilfetinin
yiiklenmesi miimkiin goriilmemektedir. Bu konuda kanunda bir bosluk yoktur. Kanun mal normal
kullamlirken ayipli olmasinin anlasilmast halinde otuz giin iginde ihbarda bulunulmasini istemistir.
Kanunun tiiketiciyi koruma amach bir kanun oldugu gz oniinde tutulacak olursa, tiiketiciyi Bor¢lar
Kanunu ile getirilen bazi yiikiimliilikklerden kurtarmak istedigi sonucuna daha kolay ulasilabilir.

27 Aslan, Tiiketici Hukuku, s. 136.

% Zevkliler / Aydogdu, s. 74 vd. Aym yonde bkz; Hayrunnisha Ozdemir, Aldatici Reklamlara
Kars1 Tiiketicilerin Korunmasi, AUHFD, C. 53, S. 3, 2004, Ankara, s. 79.

** Tandogan, s. 180; Aslan, Tiiketici Hukuku s. 138
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haklarindan hangisini kullandiginin ayiba iligskin ihbarda belirtilmesi

gerekmemekted ir*°.

TKHK’nin 4 ve 4/A maddelerinin 2. fikralarina gore ayip ihbarinin,
malin tesliminden veya hizmetin ifasindan itibaren otuz giin icerisinde
yapilmas1 gerekmektedir. TKHK m. 4/3’de yer alan “satilan malin ayibi gizli
nitelikte ise veya ayip tiiketiciden hile ile gizlenmigse, satict on bes giin
icerisinde kendisine basvurulmadigini ileri siirerek sorumluluktan kurtulamaz”
hiikmii kanundan cikarilmistir. Bu durumda gizli ayiplarin ihbarina iliskin
olarak Borg¢lar Kanunu’nun 198. maddesi uygulanacakt1r251. 198. madde
uyarinca, ayibin gizli bir ayip teskil ettigi durumlarda, ayip sonradan ¢ikmis
olsa bile derhal ihbar1 gerekmekte olup, derhal ihbar yapilmadig: takdirde mal o
halde kabul edilmis sayilir. Ayrica Bor¢lar Kanunu’nun 200. maddesine gore,
saticinin ayibi hile ile gizledigi durumlarda saticinin ayibin kendisine vaktinde
ihbar edilmemis oldugunu ileri siirerek sorumluluktan kurtulmasi miimkiin

degildir.

ii. Tiiketiciye Taninan Haklar

TKHK’nmin 4. maddesinin 2. fikrast uyarinca tiiketici ayip durumunda
bedel iadesini de iceren sozlesmeden donme, malin ayipsiz misli ile
degistirilmesi veya ayip oraninda bedel indirimi ya da iicretsiz onarim isteme
haklarina sahiptir. Ayrica satici, tiiketicinin tercih ettigi bu talebi yerine

getirmekle yilikiimliidiir.

Bunun yaninda, ayni fikrada tiiketicinin bu secimlik haklarindan biri ile
birlikte ayipli malin neden oldugu 6liim ve/veya yaralanmaya yol agan ve/veya
kullanimdaki diger mallarda zarara neden olan hallerde {iireticiden tazminat
isteme hakkina da sahip bulunmaktadir. Aynm1 sekilde TKHK’nin 4/A
maddesinin 2. fikrasinda da tiiketicinin ayip durumunda s6zlesmeden donme,

hizmetin yeniden goriilmesi veya ayip oraninda bedel indirimine sahip oldugu

0 Ozdemir, s. 79. Bkz. Zevkliler / Aydogdu, s. 296
5! Aslan, Tiiketici Hukuku, s. 140-142.
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diizenlenmis ve tiiketicinin sozlesmeyi sona erdirmesinin durumunun geregi
olarak hakli goriilemedigi durumlarda bedelden indirim ile yetinilebilecegine
hitkmedilmistir. Aym fikra hiikmiinde tiiketicinin bu sec¢imlik haklarinda biri ile
birlikte 4. maddede belirtilen sartlar ¢ercevesinde tazminat da isteyebilecegi ve
saglayicinin tiiketicinin sectigi bu talebi yerine getirmekle yiikiimlii oldugu
diizenlenmistir. TKHK’da yer alan bu diizenlemeler ¢ercevesinde aldatici
nitelikli karsilagtirmali reklam neticesinde reklamda yer alan aldatici vasif
vaadine giivenerek mal ya da hizmet satin alan tiiketici, sz konusu secimlik
haklara sahip olacak, ayrica ayipli mal ya da hizmet nedeniyle meydana gelen

zararlar nedeniyle tazminat talebinde de bulunabilecektir.

3. Haksi1z Rekabet

a. Genel Olarak

TTK’nin 56. maddesinde genel olarak haksiz rekabet ifadesi tanimlanmisg
ve bu tanima giren tiim fiillerin haksiz rekabet olarak kabul edilecegi hiikme
baglanmistir. Bu maddeye gore haksiz rekabet; “aldatici hareket veya
hiisniiniyet kaidelerine aykiri sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii

suiistimalidir”.

TTK’nin 57. maddesinde ise, uygulamada sik¢a goriilen haksiz rekabet
halleri sayilmistir. S6z konusu maddede sayilan haller simirlhh sayida olmayip,
ornek teskil etmektedirler™”. Diger bir ifadeyle, bu maddede sayilmayan ancak
56. maddedeki haksiz rekabet taniminin i¢ine giren bir fiilin de haksiz rekabet

olarak kabul edilmesi miimkiindiir.

TTK’nin 56. maddesi uyarinca bir fiilin haksiz rekabet olarak kabul
edilebilmesi icin i) ekonomik (iktisadi) rekabet etme hakkinin kotiiye
kullanilmis olmas1 gerekmekte; ii) s6z konusu kotiiye kullanim sonucunda bir
baskasinin ekonomik menfaatlerinin zarar gormiis olmasi ya da iii) zarar gérme

tehlikesi altinda bulunmasi1 gerekmektedir. Dolayisiyla, TTK’ nin 56. maddesi

2 Poroy/ Yasaman, s. 282.
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kapsaminda haksiz rekabetten bahsedilebilmesi anmilan sartlarin bulunmasi

halinde miimkiin olacaktir®>.

Haksiz rekabet fiilini igslemis olan kisinin kusurlu olup olmamasi haksiz
rekabetin belirlenmesinde 6nem tagimamaktadir. Her ne kadar kusur sart1 haksiz
rekabetin olusmasi icin gerekli bir sart olmasa da, kusur haksiz rekabet
nedeniyle ikame edilecek tazminat davalarinin tiiriiniin ve sd6z konusu dava
sonucunda mahkeme tarafindan hiikmolunacak tazminatin miktarinin

belirlenmesinde dikkate alinmaktadir®?.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda, reklam verenlerin, ekonomik rekabet etme
haklarim1  kullanarak hiisniiniyet kurallarina uygun bir sekilde reklam
yapmalarinin  mimkiin oldugunu soyleyebiliriz. Aksi halde, s6z konusu
reklamlar TTK’nin 56. maddesi kapsaminda haksiz rekabet olarak kabul

edilebilecektir.

Bu noktada, karsilagtirmali reklamlarin TTK’nin hangi haksiz rekabet
hiikiimlerine gore degerlendirilecegi o6nem arz etmektedir. Kanaatimizce,
karsilastirmali reklamlara TTK’ nin 56 ve 57/b, 1, 2, 3 ve 5. madde hiikiimleri
uygulanmalidir. Zira, bu sekilde, karsilastirmali reklamlar ©Oncelikle 56.
maddede belirtilen diiriistliik kuralt nazara alinarak degerlendirilecek, daha
sonrasinda ise karsilastirmali reklamlarin TTK’nin rakipleri kotiileme yasagi
(TTK m. 57/b, 1), ger¢ege aykir1 bilgi verme (TTK m. 57/b, 2), aldatici olmama
(TTK m. 57/b, 3) ve rakiplerin iiriin veya hizmetleriyle iltibasa sebebiyet
vermeme (TTK m. 57/b, 5) hiikiimleri kapsaminda degerlendirilerek haksiz

rekabete sebebiyet verip vermedigi incelenecektir™’.

23 Bozbel, s. 56 - 57; Arkan, s. 21.
4 Gole, s. 167.

*° Bozbel, s. 140. Bu kapsamda yapilacak inceleme, yukarida “Hukuka Aykirilik Halleri” basligi
altinda ele alinan hususlar ¢ercevesinde gerceklestirilecektir (bkz. s. 36 - 55).
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b. Haksi1z Rekabet Sebebiyle Acilabilecek Davalar

i. Hukuk Davalar

Karsilastirmali bir reklam nedeni ile haksiz rekabet ile karsi karsiya
kalan rakipler ve tiiketiciler, cesitli hukuk davalarindan bir ya da bir kagini
agcma yoluna bagvurabilirler. Ornegin, haksiz rekabete neden olacak sekilde
aldatici niteligi haiz bir karsilagtirmali reklamin devami durumunda tiiketiciler
ve rakipler, fiilin haksiz olup olmadiginin tespiti amaciyla tespit davasi
acabilirler. Aymi sekilde, devam etmekte olan bu anlamdaki bir aldatici

nitelikteki reklamin durdurulmasi, dnlenmesi i¢in men davasi da agilabilirler.

TTK’nin 60. maddesinde haksiz rekabetin basin vasitasiyla islenmesi
durumunda 6zel bir diizenlemeye yer verilerek, fiilin haksiz olup olmadiginin
tespiti, haksiz rekabetin men’i, haksiz rekabetin neticesi olan maddi durumun
ortadan kaldirilmast ve haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla
yapilmissa bu beyanlarin diizeltilmesine iliskin davalarin ancak yazi sahibi veya
ilan veren aleyhine acilabilecegi diizenlenmistir. Ayn1 hiikiim uyarinca; “a)Yazi
veya ilan, yazi sahibinin yahut ilan verenin haberi olmaksizin veyahut
rizalarina aykirt olarak yaywmlanmissa; b)yazi sahibi veya ilan verenin kim
oldugunun bildirilmesinden imtina olunursa; c)baska sebepler yiiziinden yazi
sahibi veya ilant verenin meydana cikarimast veya aleyhlerine bir Tiirk
mahkemesinde dava agilmasi miimkiin olmazsa; bu davalar, yazi isleri miidiirii
eger bir ilan mevzuubahis ise ilan servisi sefi; yazi isleri miidiirii ve ilan servisi
sefi gosterilmemis veya yoksa nasir; bu da gosterilmemisse matbaaci; aleyhine
de acilabilir... Bu haller disinda, yazi isleri miidiiriine, ilan servisi sefine, nasir
ve matbaaciya bir kusur isnat edilebilirse yukaridaki fikrada yazili siraya

bakilmaksizin kusurlu olanlar aleyhine dava acilabilir”.

TTK’nin 62. maddesi geregince de haksiz rekabet teskil eden
karsilastirmali reklamlara karsi acilacak davalar, rakibin veya tiiketicinin bu
dava hakkinin dogumunu 6grendigi tarihten itibaren bir yil ve her halde bunlarin

dogumundan itibaren ii¢ y1l gegmekle zamanasimina ugrayacaktir.



102

1. Tespit Davasi

TTK’nin 58. maddesinin 1. fikrasinin (a) bendi uyarinca, haksiz rekabet
halinde tespit davas1 ikame edilmesi miimkiindiir. Buna gore, davali tarafindan
gerceklestirilen fiillerin haksiz rekabete sebebiyet verip vermedigi hususunun
tespit edilmesi yetkili mahkemeden talep edilebilecektir. Bu kapsamda,
yayimlanmis bir reklamin, haksiz rekabete sebep olup olmadigi hususunun

tespiti istemi ile mahkemeye basvurulmasi miimkiindiir.

2. Men Davasi

Men davasi ise, devam eden veya tekrarlanma tehlikesi bulunan haksiz
rekabet hallerine iliskin olarak ikame edilir ve haksiz rekabete sebep olan
fiillerin durdurulmasi talep edilir. Dolayisiyla, mevcut bir reklamin yayimina
son verilmesi istemi ile ikame edilen bir dava, haksiz rekabetin men’i davasi

niteliginde olacaktir.

3. Ref Davasi

Bunlardan baska, karsilastirmali reklam o©ncesindeki halin iadesini,
reklam sonucu olusan maddi durumun ortadan kaldirilmasini, yanlis ya da
yanltic1 beyanlarin varligi halinde bunlarin diizeltilmesini istemek amaciyla
eski hale iade davasi yoluna da bagvurulabilecektir. Aldatic1 reklamlar
bakimindan, reklamlarda verilen mesajlarin reklamin durdurulmasina
hiikmedilse bile bir siire daha etkilerini siirdiirecegi dikkate alindiginda, bu

etkilerin silinmesi eski hale iade i¢in sarttir.

TTK’nin 58. maddesinin (c) bendi uyarinca, haksiz rekabet, yanlis veya
yaniltic1 beyanlarla yapilmissa bu beyanin diizeltilmesi miimkiindiir. Fakat, bu
diizeltmenin ne sekilde yapilacagina dair herhangi bir hiikiim bulunmamakta
olup, bu hususta hakime takdir hakki taninmistir. Gole’ye gore diizeltmenin ne

sekilde yapilacaginin belirtilmemesi bir bosluk olarak degerlendirilirken256,

#° Gole, s. 181. Yazara gore, bu dava sonucunda alinan ilam davacinin talebiyle ilan edilmis olsa bile
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Aslan, bu durumun bir bosluk olarak degerlendirilemeyecegini ifade etmektedir.
Yine yazara gore, yanlis veya yaniltici1 beyanin diizeltilmesi amaciyla en uygun
yolu bulma konusunda, kanun koyucu tarafindan, hakime genis bir takdir hakki
taninmistir. Bu kapsamda, diizeltici reklamlar yoluyla, aldatici reklamin devam
eden etkilerinin halin icabina gore gerektigi sekilde ortadan kaldirilarak, eski

halin iadesinin saglanmasina karar verilmesi miimkiindiir®’.

4. Maddi ve Manevi Tazminat Davasi

Ayrica, hukuka aykiri karsilagtirmali reklam nedeniyle zarara ugrayan
rakiplerin ve tiiketicilerin reklam verenin kusurlu olmasi durumunda maddi ve

manevi tazminat davasi agma haklar1 da mevcuttur®™®

. Haks1z rekabet teskil eden
karsilagtirmali reklamin basin yoluyla islenmesi durumunda TTK’nin 60.

maddesi uyarinca Bor¢lar Kanunu’nun 41 ve devami maddeleri uygulanacaktir.

5. Ihtiyati Tedbir Talebi

Kesin hiikme kadar, aldatici reklamlara devam edilmesinin tehlikeli ya
da oOnemli bir zarara neden olacaginin anlasildigi durumlarda, tiiketiciler,
TTK’nin 63. maddesinde yer alan “dava ag¢mak hakkini haiz olan kimsenin
dilekgesi iizerine mahkeme, mevcut vaziyetin oldugu gibi muhafaza edilmesine,
58 inci maddenin birinci fikrasinin (b) ve (c) bentlerinde yazili oldugu vechile
haksiz rekabetin neticesi olan maddi durumun ortadan kaldirilmasina, haksiz
rekabetin men’ine ve yanlis veya yaniltict beyanlarin diizeltilmesine ve diger
tedbirlerin alinmasina Hukuk Muhakemeleri Usulii Kanunu’nun ihtiyati tedbir
hiikiimlerine gore karar verebilir’ hilkkmii geregince tedbir talebinde
bulunabilirler. Thtiyati tedbir karar1 dava agilmadan &nce alinmis ise, bu karar
Hukuk Usulii Muhakemeleri Kanunu’nun 109. maddesi geregince, uygulanmis
olsun veya olmasin, on giin zarfinda haksiz rekabete iligkin esas davanin

acilmamasi halinde kendiliginden ortadan kalkacaktir.

haksiz rekabetin olumsuz etkilerini tam anlamiyla silemeyecektir.
*7 Aslan, Tiiketici Hukuku, s. 285.

% Maddi tazminata iligskin detayli bilgi icin bkz. Murat Orug, Haksiz Rekabette Maddi Tazminat
Davast, Istanbul 2009, s. 74 vd.
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ii. Ceza Davalan

TTK’nin 64. maddesi uyarinca, TTK’ nin 57. maddesinin 1, 2, 4, 5, 6, 8
ve 9. bentlerinde yazili haksiz fillerden birini kasten isleyenler ve kendi icap ve
tekliflerinin rakiplerininkine tercih edilmesi i¢in kasten yanlis veya yamltici
bilgi verenler, TTK m. 58 geregince hukuk davasi agmaya hakki olanlardan
birinin (yani rakipler veya tiiketiciler veya meslek birlikleri) sikayeti iizerine,
ceza mahkemesince bir aydan bir yila kadar hapis ve/veya para cezasiyla
cezalandirilir. Bunun yaninda, haksiz rekabetin men’i hakkindaki kesinlesmisg
ilama ragmen, haksiz rekabet fiiline aynen veya tali degisikliklerle devam eden
kimse, sikayete bagli olmaksizin re’sen takip olunarak alt1 aydan asagi olmamak

izere hapis ve para cezasina mahkum edilecegi hiikkme baglanmistir.
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SONUC

Karsilastirmali reklamlar giiniimiizde, reklam verenlerin iiriinlerinin veya
hizmetlerinin rakip iiriin veya hizmetlere kiyasla kalite, fiyat, dzellik, ve benzeri
acilardan sahip olduklar1 avantajlarin, benzerliklerin veya iistiinliiklerin en etkin
sekilde tiiketicilere sunulmasim1i saglayan araglar olarak goriilmektedir.
Karsilastirmali reklamlar, isletmelere ait iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere
tanitilmasini saglayan en etkin ve Onemli reklam tiirii olarak karsimiza

cikmaktadir.

Karsilastirmali reklamlar, tiiketicilere reklama konu iiriin veya hizmet ile
rakip iirlin veya hizmet arasinda karsilastirma yapma; dolayisiyla s6z konusu
lirlin veya hizmetler arasindaki farkliliklar1 ve/veya benzerlikleri gorebilme
firsat1 tanmimaktadir. Bu sekilde, tiiketiciler diger reklam tiirlerine oranla
karsilastirmali reklamlar aracilifiyla iiriin ve hizmetler acisindan daha ayrintili
bilgiye sahip olabilmektedir. Ayrica, karsilastirmali reklamlarin bu ozelligi,
rekabetin artmasini tesvik etmekte; serbest piyasa dinamiklerinin giiclenmesini
saglamaktadir. Bunun yaninda karsilastirmali reklamlar, piyasadaki seffafligi
arttirmakta ve boOylece piyasaya giris engellerinin kalkmasina yardimci

olmaktadir.

Karsilastirmali reklamlara iliskin hukuki diizenlemeleri inceledigimizde
ise, Tiirkiye’deki diizenlemenin Isvicre ve AB Hukuklarinin aksine
karsilastirmali reklamlarin sadece ima yoluyla yapilmasina cevaz verdigini
gormekteyiz. Diger bir ifade ile, rakibin, rakip iirlin veya hizmetlerinin ad veya
markalarinin belirtilmesi suretiyle gerceklestirilen dogrudan karsilastirma Tiirk
Hukuku’nda, hukuka aykir1i olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda,

hukukumuzda rakibin, rakip iirlin veya hizmetinin adi, markasi, logosu veya
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bunlar1 c¢agristiracak herhangi bir unsurun reklam icerisinde kullanilmasi
miimkiin degildir. Bu durumun sonucu olarak, agik ve net bir sekilde
yapilamayan karsilastirma, tiiketicinin, reklami yapilan iiriin veya hizmet
hakkinda eksik bir sekilde bilgilendirilmesi sakincasimi ortaya c¢ikmaktadir.
Zira, karsilagtirmanin temel amaci, karsilastirilan iiriin veya hizmetler
arasindaki olumlu ve olumsuz farkliliklar1 ortaya koymak olup, hangi iiriin veya
hizmet ile karsilagtirma yapildiginin belirtilmemesi tiiketicinin eksik
bilgilendirilmesi neticesini dogurmaktadir. Daha basit bir ifade ile, tiiketici
reklam1 yapilan {iriin veya hizmetin hangi {iriin veya hizmetten daha iyi
oldugunu dolayli karsilastirmali reklam ile net bir sekilde anlayamamaktadir.
Bu halde, reklam igerisindeki bosluklar tiiketici tarafindan varsayimlar ile
doldurulmakta; bu durum ise dogal olarak yanlis yargilarin olusmasina sebep

olabilmektedir.

Yukarida belirtilen hususlar nedeniyle, dogrudan karsilastirmali
reklamlarin, amaca daha uygun oldugu diisiincesindeyiz. Ancak, dogrudan
karsilastirma nedeniyle ortaya c¢ikan sakincalarin goz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Bu noktada, dogrudan karsilastirmanin sinirlarinin kesin ve net
bir bi¢cimde c¢izilmesi gerektigi kanaatindeyiz. Oncelikle, rakibin, rakip
lirliniinlin  veya hizmetinin ad, marka ve alametlerinin reklam icerisinde
kullanilmas1 haksiz rekabetin meydana gelmesi riskini dogurmaktadir. Bu
noktada, karsilastirmanin dogru ve diiriist bir sekilde, gerceklere dayanilarak
yapilmasi biiyiik dnem arz etmektedir. Aksi takdirde, rakibe, rakip iiriin veya
hizmetlere haksiz bir sekilde zarar verilmesi veya onlarin tiiketici nezdindeki
itibarindan haksiz bir sekilde yararlanilmasi s6z konusu olabilecektir. Bu riskin
Oniine gecilebilmesi, iyi ve saglam oturtulmus bir kontrol mekanizmasini gerekli
kilmaktadir. Bu noktada, karsilastirmanin sadece ayni nitelik ve tiirdeki {iriinler
bakimindan yapilmasi ve bu smirin disina tasilmasinin engellenmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde, aslinda karsilastirilabilir nitelik ve o6zellikleri
bulunmayan iiriin ve hizmetlerin karsilastirilmast s6z konusu olacak ve bu
durumda reklam yapan ya rakibe veya onun iiriin veya hizmetlerine zarar vermis

olacak, ya da onun haksiz bir sekilde itibarindan yararlanmig olacaktir.
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Karsilastirmali reklamlarin bu hassas konumu, reklamlarin denetiminin
Onemini ortaya cikarmaktadir. Bu durumda, gerek Ozdenetim, gerek idari
denetim mekanizmalarinin haksiz rekabetin meydana gelmesinin engellenmesi
bakimindan biiyiik énem arz ettiginin belirtilmesi gerekmektedir. Ozdenetim
mekanizmasinin saglikli bir sekilde islemesi, siiphesiz ki, haksiz rekabet riskini

biiyiik dl¢iide azaltacaktir.

Diger tarafta, idari denetimin de iyi ve etkin bir sekilde islemesi
gerekmektedir. Bu noktada, Reklam Kurulu’'nun olusumunda bir takim
degisikliklere gidilmesinin isabetli olacag: diisiincesindeyiz. Ik olarak, hukuki
tartigmalar iceren ve hukuki analiz gerektiren karsilastirmali reklamlara iligkin
incelemeler bakimindan Reklam Kurulu’nun mevcut yapisinin yetersiz oldugu
gozlemlenmektedir. Zira, Reklam Kurulu biinyesinde hukukgularin az sayida
olmalar1 nedeniyle gerekli analizlerin tam ve saghkli olarak yapilmasi
zorlagsmaktadir. Bu bakimdan, kurul biinyesindeki hukuk¢u {iiye sayisinin

artirilmasinin isabetli olacagi kanaatindeyiz.

Bunun yaninda, Reklam Kurulu tarafindan verilen kararlara bakildiginda,
karar gerekcelerinin oldukca kisa ve yetersiz oldugu da goriilmektedir. Bu
noktada, bazi kararlarda kurulun hangi gerekcelerle sonuca ulagtiginin tespit
edilmesi zorlagmakta ve dolayisiyla reklam verenler tarafindan nazara alinmasi
gereken bu kararlar etkilerini bir 6l¢iide kaybetmektedir. Acik ve yeterli bir
gerekce, reklamlara iliskin kural ve standartlarin reklam verenler tarafindan tam

olarak anlasilmasini saglayacagindan biiylik 6nem arz etmektedir.

Reklam Kurulu bakimindan s6z konusu olan bir diger sorun ise, kurul
tarafindan yetersiz gerekgeler ile ¢ok sik bir sekilde idari para cezasi
yaptiriminin uygulaniyor olmasidir. Bu uygulama neticesinde, kii¢iik ve orta
biiyiikliikteki isletmeler piyasadaki girigimleri zorlastirilmakta ve piyasadaki

serbest rekabet diizeni olumsuz bir sekilde etkilenmektedir.
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Son olarak belirtmek istedigimiz bir diger husus da, normlar
hiyerarsisine iliskindir. Daha 6nce de belirttigimiz iizere, TKHK igerisinde
karsilastirmali reklamlara iliskin olarak dogrudan ve dolayli karsilastirma
ayrim1  mevcut degildir. Bu noktada, TKHK’da bu sekilde bir ayrim
bulunmamakta iken, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair YOnetmelik hiikiimleri ile bu ayrimin gergeklestirilmesi ve
dogrudan karsilastirmali reklamlarin yasaklanmasinin isabetli olmadigi
diisiincesindeyiz. Zira, kanun ile yasaklanmamis bir husus bdylece yonetmelik

ile sinirlandirilmis olmaktadir. Bu husus, normlar hiyerarsisine aykiridir.

Yukarida belirtilen biitin  hususlar  degerlendirildiginde, Tiirk
Hukuku’nun karsilastirmali reklamlara iliskin diizenlemelerinin Isvicre ve AB
Hukuklar1 dogrultusunda degistirilmesi ve gelistirilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda, TTK Tasaris1 olumlu ve dnemli bir adim teskil
etmekle birlikte, degisim ve gelisimin tamamlanabilmesi bakimindan yeterli
degildir. Dolayisiyla, basta Reklam Kurulu’nun olusumuna iligkin diizenlemeler
olmak iizere, reklam hukuku kapsaminda yer alan ikincil diizenlemelerin de

gelistirilmesi ve ¢agdas bir hale getirilmesi isabetli olacaktir.
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