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REKLAM HUKUKUNUN ESASLARI

Yrd. Do¢. Dr. Hamdi PINAR, LL.M. (Miinchen)*

1. Reklanmn Islevi

Reklamin degisik islevleri bulunmakla birlikte bunlarin baginda bilgilendir-
me iglevi gelmektedir. Reklam araciligtyla lreticiler, kendi tirtinleri hakkinda tii-
keticileri bilgilendirmektedirler. Boylece tiiketiciler belirli bir {iriinii digerlerin-
den ayirt eden 6zelliklerden haberdar edilerek onlarin dogru tercih yapmalar
saglanir. O halde piyasa sisteminin iglemesini saglayan bir kurum olarak rekla-
min sagladig: bilgi akigi olmadan tiiketicinin tercih hakk: etkili kilinamaz. Bu
amagla reklamlar tiiketicilerin bir {iriinden neyi beklediklerini agia ¢ikarma ko-
nusunda yardimci olurlar. Hedeflenen tiiketicilerdeki bu beklentilere yonelik
mesajlann vurgulanmasi da reklamin dogasindandir!.

Serbest piyasa ekonomilerinde agik bir sekilde ortaya ¢ikmustir ki, reklam
bir rekabet unsurudur ve piyasaya ginste, fiyatlan digiirmekte ve tiiketici refa-
hint artirmakta kullanilan bir aragtir?. Zira sirketlerin pazarlama anlayisi zaman-
la degisime ugrayarak, 1900’Li yillarin bagindan 1930’lara kadar stiren {irtin
odakli ve 1930-1950 arasinda satis odakli pazarlama anlayisi artik yerini tiiketi-
ci odakli bir anlayisa birakmstir. Boylece tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri pazar-
lamanin odak noktast olmustur. Ozellikle de 1980°lerin basinda miisteri grupla-
it kiigiilmiis ve her bir miisteri grubunun hayat tarzi, satin alma aligkanliklarn is-
tek ve ihtiyaglarina gore yeni pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da ileti-
sim planlar yapilmistir3.

Reklamlar iginde oOzellikle karsilastirmali reklamlar; {irinler arasindaki

Baskent Universitesi Hukuk Fakiiltesi Ticaret Hukuku Ogretim Uyesi

! Gray, John: Rekiam Yasaklart ve [fade Ozgiirligi, (Cev.: Atag Unlid), Ankara 1997, 5. 29 vd.

2 Ekulund, Robert B. /Saurman, Davis 5.; Reklam ve Piyasa Siireci, (Cev. Yural Savas), Ankara1999, s. 154.
Elden, Miige / Ulukok, Ozkan / Yeygel, Sinem: Simdi Reklamlar, [stanbul 2005, s. 23 vd.
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benzerlik veya farkliliklan gostererek tiiketicinin tercih hakkini bilingli bir ge-
kilde kullanmasinda ve ¢ikarlarim1 korumasinda en etkili yéntemlerden bini ol-
mustur?.

Reklamlann bir sektore girigi engelleyen bir unsur oldugu yéndeki elestiri-
sine kars1 olarak aslinda reklamin bir sektdre ginig aract oldugu, piyasalan da-
ha az degil, aksine daha rekabetgi yaptif1 ¢agdas iktisatgilar tarafindan kabul
edilmektedir®. Gourmet karaninda Avrupa Topluluklar1 Mahkemesi (Adalet Di-
vani, ATM) reklamlann, pazara girme ve pazan etkileme iglevini agik¢a tani-
migtirs,

Reklamlar kargisinda tiiketicilerin pasif kaldigi ve reklam ile rekabetin
uyusmadig1 yoniindeki geleneksel goriisiin aksine ¢agdas iktisatgilar rasyonel ti-
ketici teorisini ileri siirmiislerdir. Buna gore rasyonel tiiketici, tercihlerini kisisel

Gray (dn. 1), 5.5 vd.
5 Ekulund/Saurman (dn. 2),s. 51 vd., 68, 117.

Bu karar konu olayda Isveg'deki alkollii igeceklerin reklam yasagi ATA m. 28 vd. hiimlerinde diizenlenen
mallanin serbest dolasim agtsindan ele ahnmugtir. Isveg'de kanunen 8ngériilen alkollii igkilerin reklan,
belli sattg yerleri haricinde yasakur. Ancak bu yasak, satis yerlerinde dagiulan ilanlar ve biiyilk bir béli-
mii alkollii igeceklerin {ireticilerine ve bu tiir igeceklerin servisinin yapildify otel ve restoran sahiplerine
ybnelik mesleki dergiler igin pegerli degildir. 9300 abonesi olan Gourmer adh Isveg dergisinin aboneleri-
nin % 9071 bu tiir kigilerden olusurken, sadece % 10’u dz¢l kisilerdir. Derginin bir sayis1 3 sayfahk alkol-
1t igecek reklam igermektedir. Bu U sayfabik reklamin bir sayfast kirmizi sarap, iki sayfast da viski rek-
larmindan olugmaktadir. fsvegdeki titketici haklanm korumakla gérevli Ombudsman tarafindan dergi aley-
hine dava agihir. Yerel mahkeme, belirli ticari reklamlan tamamen yasaklayan ulusal dizenlemelerin ATA
m. 28 ile bagdagsip bagdagmadiginin cevabi igin ATM ye bagvurur. ATM karannda, alkollii igeceklerin rek-
lamlannin yasaklanmasimin esas itibariyla ATA m. 28’¢ aykin olmayaca@in belirtmistir. Ama bu kararda-
ki ATM nin gerekgeleri ve Ozellikle bu tiir yasaklamalarin, iiye devletler arasinda ticaretin 6rtiild bir sekil-
de sinirlandirtimast olup olmadigimin arastinlmasiyla ATM’nin yerel mahkemeyi gorevlendirmesi, De
4gnstini karanndan daha ileri bir adundir.

Gourmer karaninda ATM ilk énce, Isveg'deki reklam yasaginin siiriime iligkin bir tedbir olmasina rapmen,
bu yasafin etkisinin pazara giriste Isve¢ mallanina nazaran diger {iye devietierin mallarimi daha kuvvetli
etkileyecegini kabul etmigtir. Ciinkdi, Isveg!i tiketiciler yerli mallara gayri iradi olarak daha fazla alisiktir-
lar. Bu yiizden atkolli igeceklerin reklaminin yasaklanmast ATA m. 28 anlaminda yasaklanan bir tedbir
olmasa da, bu yasagin ATA m. 30'da diizenlenen hakli sebeplerden olan, saghigin korunmas: gerekgesiyle
megru oldugu ATM tarafindan kabul edilmistir. Bunun sartlan olarak da bu tedbirlerin, 8l¢ili olmas:, ta-
raflar arasindaki ticarette keyfi bir ayinmcibk veya Sitiilil bir kisttlama olusturmamast gerekir. Davaya ka-
tilan {sveg Hilkemeti temsilcisi tarafindan Isveg'deki reklam yasafinun 8l¢lili oldugy, bu yasagmn reklama
iliskin tam bir yasak olmadip1 iddia edilmistir. Clinkii redaksiyonel olarak ve internet iizerinden alkoilii
igeceklerin reklaminin vapilabiidigi ve dahi talep edildigi taktirde kisilere reklam brosiirlerinin gonderil-
mesinin {svegde yasak olmadign vurgulanmustit. ATM bu iddialan yerinde bulmakla birlikte, bu kararda
reklamlann, pazara girme ve pazan etkileme islevini agik¢a tammstir. De Agostini kararina benzer bir se-
kilde ATM sonug olarak, hukuki ve fiili durumlar dikkate alinarak atkoliin zararh etkilerine kars1 saglhigt
koruyan tedbirlerle, Topluluk ici ticareti daha az simrlandiracak bagka tedbirler bulunmadig: taktirde, mal-
farn serbest dolasgiminin simrlandirmanin miimkiin olabilecegini belirtmigtir. C-405/98 sa. ve 08.03.2001
tarihli karar igin bkz. http://curia.europa.eu.

Mallann serbest dolasim ve ilgili kararlarla ilgili aynntul bilgi i¢in bkz. Poar, Hamdi: Marka ve Haksiz
Rekabet Hukuku Alaninda Avrupa Topluluklan Mahkemesi’nin Giimriik Birliginde Mallanin Serbest Do-
lagimma Iliskin Kararlan ve Tiirk Hukukuna Etkileri, Ankara Barosu Uluslararast Hukuk Kurultay: 2002:
Fikri Haklar ve Rekabet Hukuku Ankara 2002, s. 692 vd.

s i

e sonsi 55



http:http://euria.europa.eu

REKLAM HUKUKUNUN ESASLARI / 517

¢ikarina gore yapan bir birey olup, tercihleriyle refahim arttirmaya veya onu
azaltacak etkilerden kaginmay: {imit etmektedir. Tiiketicinin rasyonel bir varlik
olarak kabul edilmesiyle reklam ile rekabet birbiriyle bagdagtiriimistir. Zira pi-
yasanin igleyigi bir siire¢ olarak ele alindify zaman, reklam rekabeti tegvik eden
bir gii¢ hatta rekabet igleminin bir unsuru olabilecegi ifade edilmistir. Ozellikle
tiiketicileri fiyat degisimleri kargisinda tepkisiz birakmak soyle dursun, onlara
diger mallar ile ilgili bilgiler sagladigi igin reklam, tiketicileri fiyat degisimleri-
ne daha duyarl: hile getirecegi vurgulanmigtir’.

Reklamc: ise, tiiketicinin miilkiyet hakkini 1hldl etmeden ona, daha 6nce
farkinda olmadig bir firsati tanima imkan1 vermektedir. Boylece tiiketicinin
gozlerinin agilarak daha Once dikkat etmedigi geyleri gbrmesi saglanmakta-
dur¥,

IL. Tiirk Reklam Sektorii

Reklamcilar Dernegi’nin verilerine goére, 2006 yilinda 3.675 milyon YTL
olarak tahmin edilen bir hacme ulasan Tiirk reklam sekt6rii biyiliklik acisindan
hi¢ de azimsanmayacak bir sektor haline gelmigtir®.

A. Reklam ve Medya Ajanslarinin Yapisi

Sektordeki reklam ajanslarinin yapist incelendiginde; musteri iligkileri, ya-
ratic1 ve medya béliimlerine sahip ve miisterilerine tiim mecralarda hizmet ve-
rebilecek bigimde drgiitlenmis ajans sayisinin 100 dolayinda oldugu Reklamci-
lar Dernegi tarafindan bildirilmektedir. Ancak bu iiye ajanslardan yalmzca 2’i
1960 yihindan 6nce kurulmustur. Bunlarin en kidemlisinin kurulug tarihi ise
1909°dur, 57 tanesi 1980 yilindan sonra kurulmustur. Reklameilar Dernegi, rek-
lam ajanslarinda g¢aliganlarin toplaminin 3000 dolayinda oldugunu tahmin et-
mektedir!0.

B. Sayilarla Sektdr Biyiikliigii

Reklamcilar Dernegi verilerine gore, reklam tasima potansiyeli bulunan
medya kuruluslan olarak

7 Ekulund/Saurman (dn. 2), s. 48 vd.

8 Kirzner, Isracl M.: Ekulund/Saurman (dn. 2) kitabimn sunus yazist: Takdim Agik Bir Evrende Reklam,
5. xi vd.

% Bk www.rd.org.tr (son yararlanma: 05.06.2007).

10 gie. www.rd.org.tr {son yararlanma: 05.06.2007).


www.rd.org.tr(son
www.rd.org.tr(son
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» 16’1 ulusal, 15°1 bélgesel, 229°u yerel Slgekte yayin yapan 260 televiz-
yon kanal1 (5374 kablolu),

+ 30 ulusal, 108 bélgesel 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo istasyonu,

« tiim tlkede dagitim: yapilan 32 gazete ve 85 dergi sayilabilir!!.

Yillara gore sektor biiyilikliigiinii aragtiran Reklameilari Dernegi, tim bu ku-
ruluglar, dlgiilebilir belli bagli mecralar olan ulusal televizyon kanallari, ulusal
gazete ve dergiler, ulusal ve bazi bélgesel radyolar, tim sinemalar ve tiim agik-

hava mecra kuruluglarina 6denen yayin licretleri olarak USD &lgeginde séyle bir
tablo ortaya koymustur!2:

+ 1993’te 650-700 milyon USD,

» 1994’te 375 milyon USD,

+ 1995°te 635 milyon USD,

+ 1996’da 770 milyon USD,

+ 1997°de 950 milyon USD,

» 1998de 930 milyon USD,

« 1999°da 925 milyon USD,

»  2000°de 1.055 milyon USD,

+ 2001de 540 milyon USD,

« 2002’de 730 milyon USD,

« 2003°de 879 milyon USD,

+  2004’te 1.308 milyon USD,

* 2005’in ilk alti ayinda 718 milyon USD,

» 2005’te 1.665 milyon USD

+ 2006’da ise 2.087 milyon USD (1 USD = 1, 32 YTL) olarak gergekles-
* mistir.

Bu veriler dikkate alindiginda ekonomik kriz yillart olan 1994 ve 2001 °de-
ki sektdr hacminde biiyiik daralmalar oldugu géze garpmaktadir. Bu da reklam
sektoriiniin ekonomik krizlerde en ¢ok etkilen sektdr oldugunu ortaya koymak-
tadir.

U Bke. wwwird org.tr (son yarartanma: 05.06.2007).
12 Biz. www.rd.org.ur (son yararlanma: (05.06.2007).
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Reklamcilar Dernegi’ne gore, ana mecra yayn gelirlerinden ibaret olan yu-
karidaki sayilar, reklam sektOriiniin biiyiikliigiini tam olarak gistermemektedir.
Bu sayiya reklam yapim, basili malzeme giderleri ile reklam ajansi komisyonla-
n ve dlgiilemeyen yerel medya gelirleri eklendiginde Reklamcilar Dernegi, sek-
toriin gergek blyiikligi 2006 yilinda 3.675 milyon YTL olarak tahmin etmekte-
dir!3. Son yillarda Tiirkiye ekonomisinde biiylimenin (yillik %6-7) devam etme-
sine karsilik reklam yatinmlan 4 yildir %20’leri asan bir bliylime gergeklestir-
mistir. Bundan dolay:r 2007 yihimin dzellikle se¢im yili olmas: sebebiyle daha
fazla reklamlarin 6n plana gikag: da dikkate alindiginda sektoriin biiytimede cid-
di bir artig gosterecegi anlasilmaktadir. Tirk toplumunun giinlik ortalama tv
seyretme siiresi diinya ortalamasinin tizerinde oldugu igin pazar pay1 agisindan
mecra kuruluslan arasindaki siralamada ilk siray: tv’ler alirken; 18 milyon USD
dolayinda oldugu tahmin edilen bir pazar pay: olan internetin bu paymin, 6zel-
likle {ilkemizin geng niifuz yapis: sebebiyle katlanarak biiylimesi beklenmekte-
dir!4, Buna ragmen gelismis lilkelere karsilastirildiginda bu rakamlann gok da
yitksek olmadigi ortadadir. Ornegin Almanya’da 2006 yilinda reklam sektérii 30
Milyar Euro sminna (29, 55 Milyar) ulasmigtir. Sektdrdeki bu toplam miktar
icinde reklam mecra kuruluslart (Werbetriger), bir onceki yila nazaran %1’lik
biiytime ile 2006 yilinda 19, 78 Milyar Euro gelir elde etmislerdir. Mecra kuru-
luslan iginde yine en ¢ok kazanan giinlitk gazeteler (4, 4 Milyar) olmasina rag-
men bir 6nceki yila nazaran %1, 9’luk bir daralma olurken; internet tizerinden
yapilan reklamlarda ise bu gelir %22, 5°1ik bir artisla 495 Milyon Euro olmus-
tur. Yapilan tahminlere gore, reklamiara harcanan para diinya gapinda 403, 6
Milyar USD’na ulagmistir!®.

I11. Istatistiki Agidan Reklam Kurulu Kararlar

Tiirkiye’de 6zellikle de akademik gevrelerde gok fazla dikkat ¢ekmeyen ama
uygulamalar ile reklam sektoriine yon veren Sanayi ve Ticaret Bakanhig biinye-
sinde kurulmus olan Reklam Kurulunun faaliyet yili baslangici olan 1996°dan
2006 yilina kadar yaptign faaliyetler incelendiginde reklam hukukunun sektér
agisindan hayati bir 6nem kazanmig oldugu ortadir.

Bkz www.rd.org.tr {son yararlanma: 05.06.2007); ayrica internet iizerinden ticari reklam konusunda bkz.
Bilge, Mehmer Emin: Tiketicinin Korunmas: Acisindan Internette Ticari Reklam Yayini, Prof. Dr. Turgut
Kalpsiiz’e Armagan, Ankara 2003, s. 13 vd.

15 Almanya Reklam Sektdriiniin Can Dernegi’nin verileri hakkinda bkz. www.interverband.com. (son yarar-
Tanma; 23.05.2007).
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Yillar ftibariyle Reklam Kurulu Cahsmalari’®

Birim | 1996 | 2001 2002 | 2003 2004 | 2005 | 2006 Toplam
Bagvuru sayisi Adet | 188 488 170 235 398 642 1280 4536
Incelemeye Alinan Adet | 167 430 168 185 230 346 573 3109
Bagvuru sayis
Incelemeye Alinmayan | Adet 46 46 20 30 47 103 279 760
Bagvuru Sayist
16. m."ye Aykin Adet | 65 72 49 43 82 63 115 607
Bulunmayan
16. m."ye Aykin Adet 56 217 118 135 173 267 263 1857
Bulunan
Diizeltme Cezas: Adet 6 20 - 1 14 2 S 205
Durdurma Cezasi Adet | 9 44 - 3 17 58 84 505
Para Cezast Adet 41 153 118 131 142 252 174 1192
Firmalar I¢in Para YTL | 66. | 2.050. | 1.787. | 2.474. | 4.643. | 5.009. | 4.978. | 23.406.448
Ceza. Toplanu 000 [LL] 000 500 900 350 698
Reklam Ajanslan lgin
Para Ceza, Toplamm YTL - - - - - - - 12.000
Mecra Kuruluglan Igin
Para Ceza. Toplam: YTL 16. | 1967 | 1.077. | 1.443 259. |1 2918, | 2.848. | 11.119.576
PARA CEZALARI YTL | 82, | 4.017. | 2.864. 3.917. | 4.902. | 7927. | 7.826. | 34.538.024
TOPLAMI

Yukandaki tablo incelendiginde Reklam Kurulunun reklam piyasasindaki
etkisinin ne kadar 6nemli oldugu ortaya gikmaktadir. Tiiketicinin Korunmas:
Hakkindaki Kanun’un (TKHK) 17. maddesinde diizenlenen ve ¢ok genis bir yel-
pazeden gelen 25 kigi Reklam Kurulunu olusturmaktadir.

2006 verilerine gore, reklam sikayetlerinin rakip firmalar yerine gogunluk-
la olarak tiiketiciler tarafindan yapildig: gériilmektedir. Bu gikayetler de daha
¢ok elektronik bagvuru seklinde olmaktadir. Internet ortaminin yayginlagmasi ve
Reklam Kurulunun Bakanlik internet sayfasinda bagvuruyu kolaylagtirmasinin
da bunda etkili oldugu gorilmektedir!”.

En son veri olan 2006 y1li verilerine gére TKHK m. 16’y1 ihlal eden ve
idarl para cezasi verilen reklamlarin (toplam 174); sektorel dagihmi dikkate
alindiginda 6zellikle saglik alamindaki ihlallerin (81) agik ara 6nde oldugu; bu-

16 1996-2001 arasindaki yillar sayfa igine yerlestirmek igin tablodan ¢ikantlmak zorunda kalinmastic.

7 Bkz. T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhip: Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmas: Genel Midirigii 2006 Yih
Faaliyet Raporu, Ankara 2007, s. 104 vd.
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nu gida (43), turizm (24) ve kozmetik (22) sektorlerinin takip ettigi gorilmek-
tedir!8,

Reklam Kurulu’nun 1996 ile 2006 yillan arasinda verdigi kararlar dikkate
alindiginda toplamda 3109 incelemeye alinan bagvurunun yaklasik _’i yani
1857°s1 TKHK m. 16’ya aykin bulunurken, yaklagik _’ii, yani 607%i ise aykin
bulunmamustir. TKHK m. 16’ya aykin1 bulunanlannda tamamina degil, 205’ ine
diizeltme, 505’ me durdurma ve 1192%ine yani yaklagik %65 ine ise idari para
cezas! verilmistir. Bu veriler de Reklam Kurulunun denetiminin gergekten ¢ok
sik1 oldugunu gdstermektedir. 2001 yilinda idan para cezasi verilen reklam sa-
yisinda ve cezanin miktar olarak toplaminda ciddi bir yiikselme olmustur. Ben-
zer bir yitkselme 6zellikle son iki yildir (2005 ve 2006) da goriilmektedir. Ancak
2006 yilinda inceleyeme alinan bagvurularin sayisi 2005'de 346 iken 2006°da
573’e yiikselmesine ragmen idan para ceza verilen reklamlarin sayis1 2005°de
252 iken 2006'da 174°e diigmiigtiir.

1V. Idari Para Cezalar ve Iki Kat Ceza Uygulamasi

1996-2006 yillart arasinda Reklam Kurulunun verdigi para cezalarnim top-
lami ise 34.538.024.-YTL, bu da 26 Milyon USD gibi (1 USD = 1, 32 YTL) bir
rakama ulagmaktadir. Bu rakamin toplaminda reklamcilara!® kesilen para ceza-
lari ¢ok cliz’i bir miktar iken bilyiik b&limii reklam verenler2® ve mecra kurulus-
larina?! kesilen para cezalart olusturmaktadir.

2007 wili itibariyle TKHK m. 16’y1 ihldl eden bir reklama TKHK m. 25’
gore, eger bu reklam yerel diizeyde yapilmigsa 5.919.- YTL, iilke diizeyinde ya-
yin yapan yazili, sozlii, gbrsel vesair araglar ile gerceklesmis ise, bu cezanin on
kat1 yani 59.192.- YTL idar para cezas: verilmektedir. Ayrica fiilin bir yil igin-
de tekran halinde bu para cezalan iki misli olarak uygulanmaktadir (TKHK m.
25/11).

18 piz TC. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midirlagi 2006 Yil

Faaliyet Raporu, Ankara 2007, s. 109.

TKHK m. 2 (m)’e gore reklames, “ticari reklam ve ilanlan reklam verenin duydugu ihtiyag dogrultusun-
da hazirlayan ve reklam veren adima yayinlanmasina aracthik eden tican iletisim uzmam gergek ya da ti-
zel kigi”dir.

%

20 TRHK m. 2/(1y'de reklam veren, “lirettigi ya da pazarladign malin‘hizmetin tamtimim yaptirmak, satigim

artirmak veya imajim yaratp giliglendirmek amaciyla hazirlatu@y, iginde firmasinm ya da mal/hizmet mar-
kasinin yer aldin reklamlan yaymlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gergek ya da tiizel kigiyi”
ifade etmektedir.

TKHK m. 2/(n)'e gére mecra kurulusu, “ticari reklam veya ilam hedef kitleye ulagtiran iletisim kanallan-
nin ya da her tirld aracin sahibi, isleticisi veya kiralayicis: olan gergek veya tiizel kisi” olarak tamimlan-
mislir,

21
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TKHK m. 25/11 hitkmiinde 6ngoriilen iki kat para cezasimin uygulamasina
iligkin Reklam Kurulunun kararlan incelendiginde reklam hukukunun 6zelligin-
den dolay1 isabetli olmadig: kanaatindeyiz. Reklam Kurulu, reklam yapan fir-
malara veya mecra kuruluslanna farklt Griinlerin ve/veya farkl firmalann rek-
lamlan da olsa aym konuda tekrar eden, 6rnegin ortiilii reklam, bir ihlal oldugu
takdirde ve bu ihlal de aym yi1l iginde gergeklesirse para cezasim 11. fikra hiik-
miine dayanarak iki kat uygulamaktadir. 1dari para cezalarinda ceza hukukunda-
ki tekerriirden hareketle Reklam Kurulu bu yoruma gitmigtir. Oncelikle vurgu-
lamak gerekir ki, kamu hukuku alaninda kabul edilen ceza hukuku ile 6zel hu-
kuk alaninda yer alan reklam hukuku birbirinden tamamen farklidir. Her iki hu-
kuk dalinin birbirinden ¢ok farkli yonleri bulunmaktadir. TKHK m. 25/11’deki
“fiil” tekrarimi ceza hukukundaki tekerriirden ayr1 degerlendirmek gerektigini
digtiniyoruz. Kald: ki, Tiirkiye'de de Yeni Tiirk Ceza Kanunu ile eski sistemin
degistirildigi ve tekerriir halinde cezamn artinlmasindan vazgegilmistir. Kanun
koyucular, drnegin Almanya’da, tekrar sug isleyen faillere farkli yaklagim sergi-
ledikleri goriilmektedir. Bundan bagka TCK m. 58/4’¢ gére kasith suglarla tak-
sirli suglar arasinda tekerriir hilkkiimleri uygulanmaz, Taksirli suglar arasinda te-
kerriir olup olmadigi konusunda da bir agiklik olmadip1 ceza hukukgularinca
ifade edilmekle birlikte, genel kanaat taksirli suglarda, failde sug isleme irade-
sinin bulunmamas: sebebiyle tekerriir hiikiimlerinin uygulanamayacag kabul
edilmektedir??, Ceza hukukundaki tekerriir i¢in, 6ncelikle “failin sug isleme ira-
desi” bulunmalidir. Oysa reklamlarda reklam veren, reklamci ve mecra kurulu-
sunun onceden hukuka aykin bir reklam yapma kasti ve sug igleme iradesinin
bulundugunu séylemek, ¢ok istisnal durumlar hari¢ imkansizdir. Zira reklam
hukukunda ayni reklami her zaman farkli bir sekilde degerlendirmek miimkiin-
diir. Bu yitzden her olayin 6zelliklerine gore her reklamda farkl: kararlar vermek
miimkiindiir. Benzer ifadeler igeren bir reklam da esas alinan hedef kitleyi olug-
turan kisilerinden belirlenen tiiketici dlgiithi ile o reklamdaki ifadenin aldatici
olup olmadiginda da farkl: sonuglara varmak miimkiin olabilir?3. Ayrica mahke-

22 TCK m. 58 gerefince tekrar sug isleyenin cezas artinimayacak, ancak segenekli ceza dngoriilen hallerde
hapis cezasinin uygulanmasi gerckecektir. Aynntih bilgi i¢in bkz. Cented, Nur / Zafer, Hamide / Cakmut,
Ozlem: Tiirk Ceza Hukukuna Giris, 3. B., Istanbul 2005, s. 616 vd.; Demirbag, Timur: Ceza Hukuku Ge-
nel Hiklimler, Ankara 2006, 5. 599 vd.

{ltibasa iligkin Yargitay kararlarinda yerlesik uygulama bu yondedir. (hibasin oiup olmadifinda Yargitay,
malin hitap ettigi grubun (gocuklar, ev kadinlan, finn islelicileri gibi) igin ortalama kisinin yanilma ihti-
malinin bulunup bulunmadifina gore karar vermektedir. Bir karanindan Yargitay, recete ile satilan “Nadi-
san” ve “Diabesan” isimli ilaglann, ambalajlan arasinda bezerlik bulunsa bile iitibastan stz edilemeyece-
gini kabul etmistir. Clinkil burada hedef alinan grup eczacilar ve doktorlardir. Bir eczacimn ya da dokto-
run ambalaj benzerligi scbebiyle yamlgiya diiseceg! soylenemeyecegi ifade edilmistir. Bkz. Arkan, Sabih:
Ticari Isletme Hukuku, Ankara 2005, 9.B., s. 307 vd.; Pinar, Hamdi: Recht der Werbung in der Tiirket im
Vergleich zum deutschen und européischen Recht. Frankfurt am Main 2003, s. 139 vd.
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melerin ve kurullann reklamlara yaklasim da bir reklamin hukuka uygun veya
aykiriliginda ¢ok 6nemlidir. Ciinkli daha 6nce mahkemece hukuka aykin bula-
nan bir reklam ileriki bir tarihte hukuka aykir1 bulunmayabilmektedir. Bu konu-
da ¢okga da &rnek karar vermek miimkiindiir. Bunun sebeplerinden biri kapali
ekonomilerde reklamlara daha mesafeli ve yasaklayici bir anlayigla yaklasilir-
ken; serbest Pazar ekonomilerinde reklamlara daha hosgoriilii bir yaklasim be-
nisenmesidir. Ornegin bu durum filmlerdeki iiriin yerlestirmesine (product pla-
cement}) olan yaklasim tarzinda da géze ¢arpmaktadir. Son zamanlarda {ilkemiz-
de televizyonlarda higbir sekilde bir marka isimi gosterilmemesi igin kisilerin
viicut hatti disinda neredeyse higbir sey gosterilmemesi gibi bir egilim goze
carpmaktadir.

Reklam Kurulu’nun TKHK min 24. maddesinin 11. fikrasimin bu sekilde
yorumlanmasinin yukandaki gerek¢ede de ifade edildigi gibi isabetli bulmuyo-
ruz. Reklam hukuku agisindan biraz daha acilmasi gerekirse, iki kat ile cezalan-
dirma 6ncelikle bir ihlal tegkil eden fiilin tekrari halinde uygulama alam bul-
malidir. Buradaki “fiil” kavramini, hukuki nitelendirme olarak, yani Ortiilii rek-
lam, aldatic1 reklam gibi, yorumlamamak gerekir. Burada tekrar eden bir fiil ile
daha 6nce Reklam Kurulu tarafindan TKHK m. 16’ya aykir bulunan reklamin
daha sonra aynen tekrarlanmasi halinin anlasilmasi daha dogru bir yorum olur.
Bu yiizden bir firmanin degigik trtinleri igin yaptigi reklamlan ayn ayr deger-
lendirmek yerine Reklam Kurulunun yaptigi gibi hukuki nitelemesi aym olan
bu firmanin biitiin reklamlarim bir fiilin tekran olarak degerlendirmek isabetli
olmaz. Ozellikle kendini sadece reklamlarla finanse eden mecra kuruluslar igin
farkli firmalarin farkl: {irinlerini yine sadece hukuki niteleme olarak aym kate-
goride degerlendirerek fiil tekran olarak gérmek ve iki kat para cezasi vermek
kanunun amacina aykindir. Bundan dolay: farkh firmamn reklamini ve aym fir-
manin degisik iriinlerinin reklamlarim ayn ayn degerlendirmek gerekir. Bu
reklamlar yolu ile bir 1hlal oldugunda kanunda &ngoriilen miieyyide uygulan-
mali, ancak bu cezaya ragmen ayni firma veya mecra kurulusu tarafindan 1srar-
fa aymi reklamda devam edildigi veya ihldl olarak degetlendirilen reklam ifade-
si veya goriintiisiiniin bagka bir reklamda aynen kullanildign takdirde 1ki kat pa-
ra cezasi verilmelidir, Ciinkii bu durumda cezaya muhatap olan firma veya mec-
ra kurulusu yaptig1 reklamm bir ihlal teskil ettigini bile bile fiiline devam et-
mektedir. Béylece bir miieyyideye tabi tutulmus bir ihlale ragmen ayni fiil, ya-
ni aym reklam ifade veya gorlintiisi tekrarlanmigsa bu sefer bu kasith hareket
iki kat ceza ile cezalandirilmis olacaktir. Bundan dolay: farkli reklamlar ve bun-
larin hukuka da aykinlbik teskil edip etmedigi heniiz agik olmamasi sebebiyle
sadece hukuki nitelendirme olarak ayni oldugu icin reklam veren firma ve/ve-
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ya mecra kurulusuna iki kat ceza verilmesi kanunun amacina aykirihk tegkil
edecektir?4.

Ayrica bir firmanin ayni iiriiniin tekrar eden reklamlarinda da aym fiil tek-
rar etmeyebilir. Ornegin Reklam Kurulunun bir iiriin reklamini hukuka aykar
buldugu karardan sonra aym iiriin igin s6z konusu karar da dikkate alinarak ye-
ni bir reklam hazirlandiginda, bu reklam yine Reklam Kurulu tarafindan hukuka
aykin1 bulunsa bile bunu TKHK m. 25/11 anlaminda “fiil tekran” olarak gérme-
mek gerekir. Clinkii tersi bir kabul halinde reklami hukuka aykirilik teskil eden
bir iriiniin reklaminin artik yapilmasi gok biiyiik bir risk teskil edecektir. Oysa
reklamin hazirlanmasinda reklamcilarin biiyiik etkisi vardir ve reklam veren fir-
ma bunu dikkate almak zorundadir. Onceden Reklam Kurulunun gériisiini alma
veya menfi tespit gibi de bir miiessesinin olmadif1, 6zdenetimin ise Reklam Ku-
rulunu baglayici olmadig1 dikkate alindigin da ayni liriiniin yeni reklami bilyiik
bir risk teskil edecektir. Reklamlan tamamen engellemeye gotiirecek bdyle bir
durum kabul edilemez.

V. Reklam Hukukuna lligkin Diizenlemeler
A. Avrupa Birligi Hukukundaki Diizenlemeler

Reklam hukukuna iligkin kurallar agisindan bakildiginda Avrupa Birligi hu-
kukunun kaynaklarimin basinda yer alan birincil ve ikincil hukuka kisaca bir gz
atmak gerekir2>. Birincil hukuki diizenleme olan Avrupa Toplulugu Antlagma-
si’'nda (ATA) genelde haksiz rekabeti ilgilendiren ve dolayisi ile de reklam hu-
kukunu da ilgilendiren hiikiimler yer alirken; ikincil hukukun kapsaminda yer
alan yonergelerle dogrudan reklamlara iligkin bazi diizenlemeler yapilmigtir.

Genel olarak haksiz rekabet hukukunu ilgilendiren ve dolayisi ile de rek-
lamlan da ilgilendiren birincil hukuku iliskin olarak ATA’nin zellikle ortak pa-
zan diizenleyen 2. maddesi, Tek Pazarda bozulmamig rekabet sistemini éngdren

24 Bu konuda oldukga fazla Reklam Kurulu karari bulunmaktadir. Sadece 2007 yilinda Reklam Kurulu top-
lantilannda incelenmis olan ve bir yil iginde fiilin tekrar sebebiyle iki kat para cezas: verilen kararlar igin
bkz. Reklam Kurulu’nun 08.05.2007 tarihli 140. Toplantisi: I1/5 nolu ve 2007/127 sayili, 111/1 nolu
2007/129 sayihi ile [V/4 nolu ve 2006/439 sayili kararlar; Reklam Kurulu’nun 11.04.2007 tarihli 139.
Toplantus:: 1 notu ve 2006/432 sayili, 6 nolu ve 2007/30 sayili, 7 nolu ve 2007/31 sayih ile 9 nolu ve
2006/379 sayili kararlar; Reklam Kurulu’nun 13.03.2007 tarihli 138. Toplantisi: 9 nolu ve 2007/68 sa-
yily, 10 nolu ve 2007/103 sayih ile 12 nolu ve 2007/66 say1li kararlan; Reklam Kurulu’nun 13.02.2007
tarihli 137. Toplantisi: 4 nolu ve 2006/311 sayili, 5 nolu ve 2006/307 sayili, 7 nolu ve 2007/33 sayih ile
19 nolu ve 2006/570 sayih kararlar; Reklam Kurulw’nun 09.01.2007 tarihli 136. Toplantisi: 12 nolu ve
2006/437 sayili, 14 nolu ve 2006/442 sayih, 19 nolu ve 2006/466 sayili ife 20 nolu ve 2006/429 say1l ka-
rarlar. Bkz. www.sanayi.gov.tr (son kullanma: 30.05.2007).

25 Bu konuda ayninuli bilgi igin bkz. Tekinalp, Unal / Tekinalp, Giiléren: Avrupa Birligi Hukuky, 2. B., Is-

tanbul 2000, s. 67 vd.
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3. maddenin g) bendi, iiye devletlerin Topluluga kars: olan yiikiimliiliiklerini be-
lirleyen 10. maddesi, ayinmcilik yasagi getiren 12. madde, Tek Pazar1 6ngoéren
14. madde, mallann serbest dolagimini diizenleyen 28 vd. maddeler ve hizmetin
serbest dolagimin diizenleyen 49 vd. maddeler ile iiye devletlerin iktisadi politi-
kalarini tespit ederken Toplulugun hedeflerini dikkate alarak belirlemeleri gerek-
tigini yondeki 98. madde sayilabilir26.

Reklamlara iliskin hiikimler ihtiva eden ikincil hukuki diizenlemeler olan

yonergeler ise sunlardir?’:

(1)84/450 ve 97/55 sayil1 Aldatic1 ve Karsilagtirmali Reklam Yonergesi

* Aldatic1 Reklam Yonergesi ile kismi uyumlastirma 6ng6ériillmiisken,

+ Karsilagtirmali Reklam Yonergesi ile karsilagtirmali reklam alaninda
tam bir uyumlastirma getirilmis;

(2)2000/31 sayili Elektronik Ticaret Hakkindaki Y &nerge

* Mensei llke prensibi: ikametgah iilkesi hukukunun uygulanmasi,

* Bilgi verme yikimliligy;
(3)89/552 sayil1 Televizyon Islerinin Icras1 Hakkinda Yonerge

« Ogzellikle televizyon reklamlan, sponsorluk, tele satis

» Mengei iilke prensibi;

(4)2002/58 sayil1 Elektronik iletisim igin Veri Korunmas1 Yénergesi

+ Ozellikle istenilmeyen iletisim ~dogrundan reklamin— énlenmesi;

(5)98/27 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Amaciyla Men Davas1 Hakkinda Y 6-
nerge

(6)2005/29 sayili Haks1z Ticari Uygulamalar Hakkinda Y énerge28

« Tiiketici kavrami tanimlanmig2?,

26°

27
28

29

Baumbach/Hefermehl. Wettbewerbsrecht, 23. Aufl. (bearbeitet von Kéhler und Bornkamm) Miinchen
2004, Einl UWG, Nr. 3.1 vd.

Baumbach/Hefermehl (dn. 26), Einl UWG, Nr. 3.41 vd.

Bu Yonergenin Tiirkge terciime metni igin bkz. Kayar, Ismail / Ilbasms, Ozlem: Avrupa Birliginin
2005/29/EC Haks1z Ticari Uygulamalar Y énergesi, Erciyes Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 2006, sa.
1,s. 173 vd.

Tiirk hukukundakinin aksine 2005/29 sayih Yonergede, diger ilgili Yonerge'dekiler gibi, sadece gercek ki-
siler tiiketici olarak kabul edilmistir. Bunlardan da tacir, esnaf ve serbest meslek sahibi olmayan gergek ki-
siler tiiketici olarak kabul edilmektedir. Oysa TKHK m. 3’de 2003 yilinda degisiklikle tiiketici, bir mal ve-
ya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek ya da tiizel ki-
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Ik kez bu Yonerge ile tiiketici kriteri agik¢a diizenlenmis (m. 5§ ve Ge-
rekce No: 18),

+ Aldauci ve karsilastirmali reklama iligkin Yénergeden sonra reklamlara
iligkin kapsamli bir diizenleme getinlmis,

* Yine ilk kez bu Yonerge ile 23 maddesi aldatici ticari uygulamalara ilig-
kin ve son 8 maddesi (24-31) saldirgan satig yontemlerine iliskin toplam
31 maddeden olusan ve her haliikdrda haksiz ticari uygulama olarak ka-
bul edilen bir kara liste eklenmis,

* Yine bu Yonerge’'nin 5/(5) e gore liye devletlerde bu kara liste yeknesak
olarak gegerli olacaktir.

B. Tiirk Hukukundaki Diizenlemeler

Tiirk hukukunda reklamlar iligkin diizenlemeler ¢ok genis bir alana yayil-
migtir. Haksiz rekabet ve tiiketici hukuku disinda basin-yayin 6zellikle de radyo-
televizyon mevzuatinda, tiriinlere iliskin 6zel diizenlemelerde, serbest meslekle-
re iliskin diizenlemelerde reklamlara iliskin hitkiimler bulunmaktadir. Bunlarin
hepsini tek tek incelemek miimkiin olmadi: igin bu galiyma kapsaminda rek-
lamlann anayasal temelleni, haksiz rekabet ve tliketici hukukundaki hiikiimleri-
nin ana esaslarina kisaca deginilecektir.

1. 1982 Anayasasinda Reklamlarn da llgilendiren Hiikiimler

1982 Anayasasinn Oncelikle 167. maddesinde tamnms olan rekabet etme
hakk1, 26. maddesindeki diisiinceyi agiklama ve yayma 6zgiirligi, 27. maddede-
ki bilim ve sanat Szglrligl, 28. maddedeki basin dzgirligd, 35. maddedeki
miilkiyet hakki, 48. maddesindeki ¢alisma ve sozlesme 6zgiirliigi ile tiiketicinin
korunmasi ve bilgilendirmesini devletin gorevleri arasindan sayan 172. maddesi
de dikkate alindiginda Anayasamiz agisindan reklamlann, yasaklayici bir anla-
yisla degil daha ozgiirlitk¢ti ve reklamlan tegvik edici bir yaklagimia degerlen-
dirmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir3®.

si olarak tanimlanmusur. Oncelikle belirmek gerekir ki, Tiirk hukukunda hem gergek hem tizel kigilerin
tiiketici olabilecegi agik¢a kabui edilmesinin AB mevzuatina uygun degildir. Aynica Tiirk Ticaret Kanunu
hitktimleri de dikkate alindiginda ticari girketlerin 3. madde geregince, biitiin islemleri, fiilleri ve isleri ti-
cari iy olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla titketici hukuku ile ticaret hukukuna da uyumtu degildir. Ni-
tekim bu durum Yargitay uygulamalarinda da bu sorun olarak yasanmakiadir. Yapilmas: gereken tiketici
tamtmimn yeniden diizenlenerek AB mevzuatina uyumlu hale getirilmesidir. Bu konuda aynnul bilgi icin
bkz. Aslan, Yilmaz: Tiketici Hukuku, 3. B, Bursa 2006, s. 4 vd.; Zevkliler, Aydin / Aydogdu, Muratr. Ti-
keticinin Korunmasi Hukuku, Ankara 2004, 3. B., s. 80 vd.

30 Bkz. Moroglu, Erdogan: Karslastirmah Rekiam ve Yargitay Kararlan, Ticaret Hukuku ve Yargitay Karar-

{art Sempozyumu X1, Ankara 1994, s. 7. Bu konuda Anayasa hiitkiimlerini daha genis bir sekilde baksiz
rekabet ve ozellikle reklamlarfa iligkilendiritmesi konusunda aynntili bilgl icin bkz. Baumbach/Hefer-
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2. Reklam Hukukuna iligkin Genel Hiikiimler

Bir reklamin hukuki agidan degerlendirilmesinde 6zellikle ve éncelikle hak-
siz rekabet ve tiiketici hukuku hiikiimlerine bakmak gerekmektedir. Zira her iki
hukuk dali da reklama karsi mileyyide dngdrmiistiir. Bir reklam hem haksiz reka-
bet ihlali sebebiyle ticaret mahkemelerin nezdinde dava konusu olurken hem de
tiiketici hukuku kapsaminda diizenlenmis olan Reklam Kurulu’nun 6niine gelebil-
mektedir. Glintimiizde uygulama da bu duruma sik¢a kargilasiimaktadir. Hatta ay-
nt reklam konusunda ticaret mahkemeleri ile Reklam Kurulu’nun kararlan dahi
farkh olabilmektedir. Bu viizden 6ncelikle reklam konusundaki hukuki diizenle-
melerin ana esaslarinin birlikte degerlendirilmesi gerektigi diigtincesindeyiz.

a) Haks1iz Rekabet Hukuku Kapsaminda Reklam Hukuku?!
aa) Haksiz Rekabet Hukuku

Tiirk hukukunda haksiz rekabet, Ticaret Kanunu’nun 56 vd. maddelerinde
diizenlemistir. Kanun metninden agik¢a anlasilacag lizere TK m. 56’da haksiz
rekabetin tanimi yapilmig ve TK m. 57'de ise 56. madde de dngoriilen diirtistliik
kurali 1hldl eden haller 6rnekseme yoluyla sayilmistir. Bu husus, Tiirk hukuk
literatiiriinde ve igtihadinda tartismasiz kabul edilmektedir.

TK m. 56: “Haksiz rekabet, aldatict hareket veya hiisniiniyet kaidelerine ay-
fart sair suretlerle iktisadi rekabetin her tirli suistimalidir”

mehl (dn. 26), §3, Nr. 18 vd,, §5, Nr. 1.52 vd. Bu kapsamda haksiz rekabet tegkil eden bazi davranislanin
yasaklanmasinm Avrupa Insan Haklan Sézlesmesi’nin 10. maddesinde diizenlenen ifade dzgiirliigiing ih-
131 edebilecedi yoniindeki [svigre hukukundaki tartismalar ve igili mahkeme kararlan igin bkz. Kirca, Fs-
mail: Bilimsel Arastirma Sonuglannin Yayimlanmas: — Haksiz Rekabet ve 1fade Ozgiirligi, Prof. Dr, Er-
dogan Moroglu’na 65. Yas Giinii Armagant, Istanbul 1999, s. 439 vd ; Punar (dn. 23), s. 47 vd. Tiketici
hukukunun anayasal temetieri igin bkz. Aslan (dn. 29), 5. 60 vd.

Alman hukukunda da dzellikle Benotton firmasmin yaptigi hislere yonelik imaj reklamlan kapsaminda
degeriendirilen sok edici reklamlar sebebiyle Anayasa hukuku agisindan tartisma konusu olmug ve Alman
Anayasa Mahkemesi’ne kadar giden davalarda s6z konusu mahkeme reklarm Alman Anayasa’nin 5. mad-
desinde diizenlenen ifade 0zgilirlGgii kapsaminda incelemistir. Ticari reklamiar da ifade Gzgiirligine ilig-
kin temel haklann kapsaminda oldugu ve reklamia iiriin veya isletme arasinda herhangt bir nesnel bagin
bulunmas: zorunkulugu olmadigina ve ancak emek ilkesine dayals rekabetin tehlikeye diisiiriimesi halin-
de yasaklanabilecegine karar vermistir. Anayasa Mahkemesinin bu yondeki kararlannda ifade dzglrliigin-
den artik hislere yonelik olan reklamlarla Uriin veya firma arasinda nesnel bir bagin bulunmasmin aran-
mayacag kabul edilmistir. Ancak emek itkesine dayali rekabetin tehlikeye disiiriilmesi kistas1 Alman 63-
retisinde elestirilmiy ve isabetli oimadigi vurgulanmistit. Bunun yerine ortalama kendini bilgilendirmis,
dikkatli ve anlayish tilketicinin rasyonel-elestirisel karar verme gliciinii elinden alacak g¢ekilde hislerin
giiclii bir sekilde etkilenmesi halinde bu reklamlann baksiz rekabete yol agacai ifade edilmistir. Ayrinti-
I bilgi i¢in bkz. Baumbach/Hefermehl (dn. 26), §4, Nr. 1.139 vd. Ayrica Anayasa Mahkemesi karartarin-
dan dnceki Alman Federal Yiiksek Mahkemesi'nin verdigi kararlar ve bu konudaki tartismalar igin bkz.
Kerca, Ismail: Tiiketicinin Hislerine Yonelik Reklamlar, Prof. Dr. Ali Bozer'e Armagan, Ankara 1998, s.
342 vd.

31 Tiirk, Isvicre, Alman ve AB Hukuku agisindan karsilagtirmali olarak bkz. Purar (dn. 23), 5. 5 vd.
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Haksiz rekabetin ne oldugunu tanimlayan TK m. 56 genel bir hiikiim olmak-
la birlikte dogrudan uygulama alani bulan bir hiikiimdiir. TK m. 57’nin uygula-
mada sik sik yanlis anlagilmaya yol agtifi1 gibi haksiz rekabetin 6zel halleri de-
gildir. “Madde 57 - Hiisniiniyet kaidelerine aykir1 hareketler hususivle sunlar-
dwr:” seklindeki kanun metninden de anlagildig izere, burada sadece duriisthik
kuralin ihlal eden, érnekseme yoluyla sayilmig baglica héller yer almigtir32.

Ancak 1957 yilinda yiriirliige giren Tiirk Ticaret Kanun tasarisinin gbriis-
meleri esnasinda Adliye Komisyonu, ticari alandaki haksiz rekabet hiikiimleri-
nin, ekonomik hayatin diger sahalarinda uygulama alam bulamayacagindan s6z
ederek, BK m. 48’in yurtirlikten kaldiriimas: diisiincesini uygun bulmamig ve
BK m. 48’e ekledigi fikra ile ticari iglere iligkin haksiz rekabet hakkindaki TK
hiikiimlerinin sakli tutuldugunu belirtmistir. Tlirk 6gretisinde hakli olarak elegti-
rilen bu durumun sonucu ise ticari islerde ortaya ¢ikan haksiz rekabet hallerinde
TK hiikiimleri, adi iglerdeki haksiz rekabet ise BK m. 48 uygulanacaktir®3,

BK 48: “Yanlis ildnlar yahut hiisniiniyet kaidelerine mugayir sair hareket-
ler ile miisterileri tenakus eden yahut bunlart gaip etmek korkusuna maruz
olan kimse bu fiilere hitam verilmesi i¢in faili aleyhinde dava ikame ve fa-
ilin hatasi vukuunda sebebiyet verdigi zararin tazminini talep edebilir.

(Ek Fikra: 6763 - 29.06.1956) Ticari iglere ait olan haksiz rekabet hakkin-
da Ticaret Kanunu hikiimleri mahfuzdur”

Yargitay verdigi bir kararinda da TK hiikiimlerinin yaninda sartlarin varhigi
halinde BK m. 48’in de uygulama alam: bulduguna karar vermistir34:

“Davact firin (gayrimenkul) sahibi olup isleticisi degildir. Bu durumu itiba-
riyle tacir sifatt yoktur. Davalilar ise, koy tizel kigiligiyle kGy muhtar ve ih-
tivar heyeti tiyeleri olup onlar da tacir degildir. Davanin konusu ise, koy tii-
zel kigiliginin davacimin firtminin 6n kisminda yeni bir firin inga ettirmek su-
retiyle davact firtnimin gargt ile baglantisimin kesilmesi nedeniyle firmmin
kiraya verilmesine engel olunacagindan bahisle bunun bir haksiz fili oldu-
gu, kiraya verememek suretiyle zarara ugradig: iddiasiyla davalvun firtnin
yiktirilmasina, zarar olarak mahrum kaldigi 100.000. TL kira parasinin ve
1.000.000.- lira manevi tazminatin tahsili isteminden ibarettir.

Ticari iglere ait olan haksiz vekabet hakkinda Tiirk Ticaret Yasasi hiikiimleri

32 Yarg kararlanna elestirisel bir bakay igin bkz. Prnar, Hamdi: Marka, Haksiz Rekabet ve Rekabet Hukuku
Agisindan Lpg-Tip Piyasasindaki Bazi Uygulamalar, FMR 200673, s. 128 vd.

33 Arkan (dn. 23), 5. 298 vd.

34 4y HD, E, 1988/2889, K. 1989/2929, T. 15.5.1989 (Kazanci veri tabam).
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sakhdir. Yanlar ve dzellikle davali yan tacir olmadigindan davada bir ticari
rekabet soz konusu olamaz.”

Reklam hukuku agisindan bu ayirimi dikkate aldigimizda ticaret hukukunun
yaptif1 tacir-esnaf ayirim dikkate alinmak zorunda oldugundan esnaflarin ve
serbest meslek mensuplanimn reklamlan haksiz rekabet hukuku kapsamina gir-
meyecektir. Béylece haksiz rekabet hukuku agisindan her reklam degil ticari i
sayildiga takdirde, yam tacirlerin veya ticari isletmelerin reklamlan kapsam ala-
nina girecektir,

Yeni hazirlanan Tiirk Ticaret Kanunu Tasarinda haksiz rekabet iligkin genel
hiikiim Isvigre Haksiz Rekabet Kanunu’nun 1. ve 2. maddesinde diizenlenen amag
hiikiim ve genel hiikiim birlestirilerek 54. maddede su gekilde diizenlenmistir:

TASARI madde 54: “(1) Haksiz rekabete iligkin bu Kisim hiikiimlerinin
amaci, biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist(lauter) ve bozulmamis reka-
betin saglanmasidir” (Isvigre UWG m.1).

“(2) Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iligki-
leri etkileyen aldatict veya diger sekillerdeki diiriistliik kurallarina aykirt
davramglar veya ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir” (Isvigre
UWG m. 2).

Bu konudaki en yeni kanunlardan biri olan ve 2004 yilinda ¢ikanlan Alman
Haksi1z Rekabet Kanunu ise 6ncelikle korunan {iglii amag¢ (Schutzzwecktrias),
yani rakiplerin, miisterilerin ve kamunun menfaatinin korunmasi ilk kez dogru-
dan kanun metninde diizenlenmistir. Bdylece her li¢ menfaat grubunun da aym
diizey ve kapsamda koruma altina ahinmigtir®. Tiirk hukukunda da bu {iclii men-
faat grubu haksiz rekabetin koruma amaci olarak kabul edilmektedir¢. Nitekim
Yargitay yeni bir kararinda da “haksiz rekabet hiikiimlen sadece rakiplerin eko-
nomik ¢ikarlannin degil, rekabete dayalt ekonomik diizenin de korunmasini”
amagladigini vurgulamigtir37.

Tiirk hukukunda da artik haksiz rekabet iliskin hiikiimlerin Tiirk Ticaret Ka-
nunu i¢inde tercih edilen sistem yerine herhangi bir ayrim yapilmaksizin biitiin
haksiz rekabet hallerine uygulanmasina yonelik ve Almanya ve [svigre'de oldu-
gu gibi ayn bir kanun olarak ¢ikarilmas: gerektigi diigiincesindeyim. Ayrica AB

35 Alman kanun degisikligi hakkinda aynnuils bilgi igin bkz. Arkaen, Sabik: Haksiz Rekabet — Geligmeler -
Sorunlar, Batider 2004, sa. 4, s. 6 vd.; kanun sistematigi agisindan bkz. Beumbach/Hefermehl {dn. 26},
Ein. UWG, Nr. 2.10 vd.

36 Tarugmalar icin bkz. Pinar (dn. 23), 5. 29 vd.
37 11 HD,T 1.5.2001, E. 2001/1828, K. 2001/3862 (kazanc: veri tabant).
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liyesi olmayan Isvigre modelini3® aynen benimsemek yerine AB iiyeligi siirecin-
de mevzuatin uyumlagtirilmasi da gozetilerek Isvigre ve Alman Haksiz Rekabet
Kanunlari ile AB Yénergeleri dikkate alinarak bir kanun hazirlanmasinin daha
dogru olacaktir.

bb) TK 56’ya Goére Haksiz Rekabetin Sartlan

Haksiz rekabeti tammlayan TK m. 56’ya gore haksiz rekabetin mevcut olup
olmadig: iki maddi sartin varligina baghdir. Bunlar:

(1) Iktisadi rekabet gergevesi iginde bir eylemin (islem veya davranig) mey-
dana gelmesi®® ve

(2) Bu eylemin diiriistliik kuralini ihldl etmesi*0

Reklamlann iktisadi bir rekabet gergevesinde bir eylem oldugu konusunda
herhangi bir siiphe bulunmamaktadir. Pazara girmede ve rekabet ortaminda en
onemli arag olan reklam ile haksiz rekabetin ilk sarti da ger¢eklesmis olmaktadir.

Iktisadi bir rekabet gergevesinde bir eylem igin rekabet iliskisinin bulunup
bulunmadifinin arastinlmasina ihtiya¢ yoktur. Zira Tiirk hukukunda hikim gé-
riise gore, haksiz rekabetten s6z edebilmek igin fail ile magdur arasinda bir re-
. kabet iligkisinin bulunmasi sart degildir*!.

Yukandaki iki sartin diginda TK m. 56’ya gore haksiz rekabetten bahsedil-
mek i¢in kusurun varlig1 sart olmadig gibi, haksiz rekabeti olusturan eylem do-
layisiyla bagkasimin herhangi bir zarar gérmiis veya gérme tehlikesinin bulunma-
st da gerekmez. Zira TK m. 58°deki kanun metni dikkate alindiginda, “zarar gor-
mils veya gérme tehlikesinin bulunmas:” sartinin, haksiz rekabet sebebivle dava
agabilmenin sartlarindan oldugu siipheye yer birakmayacak sekilde agiktir42,

38 Bkz. Ouek, Selguk: Haksiz Rekabete 1ligkin Yeni Isvigre Diizenlemesinin Ongordigi Bazy Haksiz Reka-
bet Halleri, Jale Akipek’e Armagan, Konya 1991, 5. 417 vd,

3% TK Tasansinda “iktisadi rekabet” kavram terk edilmigtir. Bunun yerine, “diiriist ve bozulmamis rekabet

kavrami” tercih edilmis olup ve boylece Tasan gerekgesinde ifade edildigi gibi “hukuken tanunianabilir

bir rekabet” vurgulanmak istenmistir. Bkz. Tiirk Ticaret Kanunu Tasanisi, Ankara 20085, s. 418.

“Suistimal” kavram {svigre'deki ditzenlemeye paralel olarak TK Tasansinda da terk edilmistir. Mevcut dii-

zenlemede de haksiz rekabetten s6z edebilmek igin diristliik kuralina aykin davranilmasimin yeterli ola-

cag, aynca “suistimale” gerek kalmadipr hem Isvigre Ggretisinde hem de Tiirk dgretisinde agirlikh olarak

kabul edilmektedir. Bu konudaki tarugmalar i¢in bkz. Prar (dn. 23), 5. 43 vd.

41 Karayalgin, Yasar: Ticaret Hukuku, 3. B., Ankara 1968, s. 453; Mimaroght, Sait Kemal: Ticaret Hukuku,
3. Basi, Ankara 1978, s. 387; Gole, Celal: Aldatict Reklamlara Kars Tiketicinin Korunmasi, Ankara 1983,
s. 167; Arkan (dn. 23), s. 302; kargilagtirmalt hukuk agisindan bke. Praar (dn. 23}, s. 34 vd.

2 rkan {dn. 23), s. 302; Pinar (dn. 23), s. 33 vd., Senocak, Kemal: {sletme Personelinin Ayartilmasi Me-
selesinin Haksiz Rekabet Hiktimleri Cergevesinde (TTK m. 56 vd.} Degerlendirilmesi, A(Ankara)UHFD
2001, s. 199; kars. Poroy, Reha / Yasaman, Hamdi: Ticarl Iletme Hukuku, 10. B, Istanbul 2004, 5. 282.

40
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Hangi hareketin diiriistliik kurallarinu 1hlal edecegi konusunda baz ilkeler-
den yararlanilmasi gerektigi belirtilmistir. Bunlar43;

» emege dayali rekabet ilkest,
» piyasada dogruluk ve agikhiiin saglanmasi ilkesi ve

+ kamu yarannin korunmas: ilkesidir.

Ornekseme yoluyla TK m. 57°de diizenlemis olan ve TK m. 56’y1 ihlal eden
hallerden 6zellikle reklam hukukunu dogrudan ilgilendiren hiikiimler, kétiileme-
ye iliskin 1. bend ve aldatici reklamlara iligkin 3. benddir.

Haksiz rekabet s6z konusu oldugunda haksiz rekabete maruz kalan kisi, te-
caviizcinlin kusuru aranmaksizin tespit, men, haksiz rekabet sonucu olusan
maddi durumun ortadan kaldirilmas: davasini, eger kusur varsa ayrica maddi ve
manevi tazminat davast agabilir4,

b) Tiiketici Hukuku Kapsaminda Reklam Hukuku
aa) Tiiketici Hukukunun Diizenlenisi

Avrupa Birligi hukukundaki tiketiciyi korayucu hiikiimlerle uyumlastirma
amactyla 1970’li yillann bagindan beri yiiriitilen ¢aligmalar nihayet Giimriik Bir-
ligi siireci ile birlikte hizlandirilmis ve 1995 yilinda 4077 say1h Tiiketicinin Korun-
mast Hakkinda Kanun (TKHK) ¢ikariimistir43. 4077 sayilh TKHK 'nin anayasal ge-
rekgesint 1982 Anayasasi m. 172°deki “Devlet, titketicileri koruyucu ve aydinlatict
tedbirler, tliketicilerin kendilerini koruyucu girigimlerini tegvik eder” hitkmi olus-
turmaktadir. Bu Kanun hazirlanirken, dzellikle AB Konseyinde 1975, 1981 ve
1986 yillarinda ¢ikardig: tiiketicilerin haklarimi diizenleyen kararlar dikkate alin-
migtir*¢, Kanunun gerekgesinde belirtildigi iizere uluslararasi diizeyde titketici
haklan olarak kabul edilen su 8 hak kanun hazirlanirken goz 6niinde tutulmugtur4”:

(1) Temel gereksinimlerin giderilmesi hakk,
(2) Giivenlik ve giiven duyma hakk,
(3) Mal ve hizmetleri serbestce segme hakk,

43 {svicre hukukunda Lucas David n. (Schweizerisches Wettbewerbsrecht, 3, Aufl., Bern 1997, 5. 17) orta-

ya koydugu bu itkeler Tiirk hukukunda da benimsenmistir. Bkz. Arkan {(dn. 23), s. 301.

Sematik olarak haksiz rekabet agisindan bir olayin inceleme asamalart igin bkz. Prnar, Hamdi: Uluslara-

rast Rekabette Fikei Miilkiyet Haklarmim Onemi ve Tiirkiye, Istanbui 2004, s. 105.

45 RG 08.03.1995 — sa. 22221

46 TRHK nin gerekgesi i¢in bkz. TBMM Tutanak Dergisi, Donem 19, Cilt 77, S. Sayist 619, s. 2.

47 Bkz. TBMM Tutanak Dergisi, Donem 19, Cilt 77, S. Says1 619, s. | vd.; aynca bkz. Géle (dn. 41), s. 14
vd.; Zevkliler/Aydogdu (dn. 29), 5. 35 vd.

44
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(4) Bilgi edinme hakka,

(5) Egitilme hakk,

(6) Tazmin edilme hakk,

(7) Sesini duyurma (temsil} hakk,

(8) Saghklr bir cevreye sahip olma hakk.

4077 sayili TKHK, 6 Mart 2003 tarihinde kabul edilen 4822 sayih Kanun
ile degistirilmigtir*®. Bu degisikligin gerek¢esinde, yapilan bu diizenleme ile Av-
rupa Birligi’ne adaylik siirecinde Birligin “Tiketici Koruma Politikasimn® sonu-
cu olan 13 adet Yonergenin 6ngorillen degisikliklerle birlikte, “Tiirk Tiketici
Hukuku” ile uyumlagtinlmas: saglanmis olacag ve tiiketici hukuku alanindaki
uyumlasgtirmanin ger¢eklesmesi Avrupa Birligi’ne adaylik siirecine dénemli bir
katkida bulunacag ifade edilmistir®?.

O halde kisaca zetlemek gerekirse, Tiirkiye'de tiiketici hukukundaki gelis-
melerin temelinde AB iiyelik siireci bulunmakta ve mevzuat uyumlastiriimasi
¢ergevesinde AB hiikiimleri i¢ hukuka aktanlmaktadir. Yukandaki gerekgede ifa-
de edilen hususlar TKHK ’nin amaci olarak su sekilde ifade edilmistir (m.1):

“Bu Kanunun amact, kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saghk ve gii-
venligi ile ekonomik ¢tkarlarim koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarim
tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasin saglayict énlemleri almak
ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini ozendirmek ve bu konu-
daki politikalarin olugturulmasida génillii orgiitlenmeleri tegvik etmeye
iliskin hususlart diizenlemektir.”

bb) Reklama [ligkin Hiikiimler
(1) Genel Olarak

Tiiketici hukuku kapsaminda reklamlara iliskin hitkiimler hem TKHK’da
hem de ilgili yonetmeliklerde bulunmaktadir. Tanimlar bagligi altinda TKHK m.
3’de “reklam veren”, “reklamer” ve “mecra kurulugu” tanimlanirken reklam kav-
raminn tammi yapilmamistir. Bu tanim Ticari Reklam ve llanlara Iliskin Ilkeler
ve Uygulama Esaslarina Dair Y6netmelik (kisaca: Reklam Yoénetmeligi)s0 m.

4/(h)da su sekilde yer almagtur:

48 RG 14.03.2003 — sa. 25048.

49 Genel Gerekge ve madde gerckgeleri igin bkz. http://www2 tbmm.gov.tr/d22/1/1-0477 pdf.
50 RG 14.06.2003 - sa. 25318.
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“h) Ticari reklam ve ildn: Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi olus-
turanlar: bilgilendirmek ve ikna etmek, satigini veya kiralanmasim saglamak
va da arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada ya-
vimlanan pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu, ifade eder”

Bu tanimin da yine bu Yonetmelikle yiirtirliikten kalkan 6nceki Tebligide-
ki3! tanim gibi basarili bir tamim oldugunu séylemek mimkiin degildir. Burada
Opretideki tartigmalara girmeden kisaca sunu ifade etmek gerekir ki, kisisel 6zel
alan veya isletmenin kendi i¢ isleyisine iligkin ¢ergevenin digina ¢ikan her tirli
gbriinlim veya tamitim tiirli, muhatabin sayisina bakilmaksizin reklam olarak ka-
bul edilmelidir32,

Reklamlara iligkin kanuni diizenleme TKHK m. 16 ve 17de yer almaktadir.
TKHK’nin 16. maddesinde ticari reklam ve ilanlar diizenlenirken 17. maddesi ile
Tiirk hukukunda ilk kez bu alanda bir kurul olan Reklam Kurulu olusturulmustur.
Her iki maddede, 4822 say1li Kanunla uygulamada karsilagilan sorunlan gidermek
amactyla bazi degisiklikler yapilmigtir. Bu degisiklikle yetersiz olan 16. madde da-
ha aynintilt diizenlenmeye galisilirken 6zelikle tartisma konusu olan ikincil diizen-
lemelerin durumuna agiklik getirmek amaciyla kanun metnine ~gereksiz oldugu-
nu diigiindiifimiiz— “Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere” ibaresi eklenmistir.
Ikincil diizenlemelere iligkin bu vurgu ashinda 17. madde de Reklam Kurlunun gé-
revleri diizenlenirken “Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belir-
lemek” olarak agikga ifade edilmistirS3. Ayrica bu yonde bir ifade de 1995°de ¢1-
karilan 4077 sayili Kanununun madde gerekgesinde su sekilde yer almaktaydi®4:

“Reklam Kurulunun, reklamlarda uyulmas: gereken esaslari belirlemede,
iilkemiz kogullarinin yant sira, konunun uluslararast boyutu da dikkate ali-
narak, A.T. direktifleri ve ‘Reklam Uygulamalarinda Uluslararas: Ahldk Ya-
sast’ gibi metinlerden de yararlanmast gerektigi hiikme baglanmignr”

51 Ticari Reklam ve Haniara lliskin likeler ve Uygulama Esaslarina Dair Tebligi, RG 21.12.1995 — sa. 22500.
Bu Tebligi 2000 yihinda degisiklik gegirmigtir. Bkz. RG 22.01.2000 — sa. 23941,

Bu konudaki tartigmalann aynntilan igin bkz. Pwar (dn. 23), s. 67 vd.; aym yondeki goris igin bkz. Bez-
bel, Savag: Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilagtirmah Reklam Hukuku, Ankara 2006, s. 28
vd. Burada yeri gelmisken dogentlik tezi olarak takdim edilen eserlerde dahi kaynaklarin niketilmesi te-
mel esasinin unutulmamas) ve goriig ortaya konulurken atif usullering uyulmasinin bir eserin bilimselligi-
nin asgari unsurlardan oldufunun maalesef hatrlatiimas) gerekmektedir. Bu konutarda bkz. Karayalgin,
Yagar: Hukukta Ofiretim — Kaynaklar - Metod ~ Problem Cdzme, 5. B., Ankara 2001, 5. 150 vd.

Aynt vurgu hem eski hem de yeni metinde de bulunmaktadir. [7. maddenin 1. fikrasimn eski metni su se-
kilde idi: “Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gercken ilkelen belirlemek, bu itkeler gergevesinde ticari
reklam ve ilanlan incelemek ve inceleme sonucuna gore 16 ncr madde hitkiimlerine aykin hareket eden-
leri cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlarn durdurmak ve/veya ayni y6éntemle diizeitme hususlann-
da Bakanlia oneride bulunmakla gorevli bir “Reklam Kurulu” kurulmugtur””

54 Bkz Pmar (dn. 23), 5. 68; yukandaki anilan gerekgeye atifsiz bir tarisma igin bkz. Bezbel (dn. 52), 5. 56.
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(2) Genel llkeler

Tiketici hukukunda reklamlara iliskin maddi hukuk acisindan kanuni tek
dizenleme TKHK m. 16’dir. Bu maddenin ilk fikras1 5 genel ilkeyi getiren bir
hiikiim niteliginde olup, devaminda, yani 2. fikrada yasak reklam tiirleri sayilma-
ya galisilmis ve uygulamada tartisma konusu olan karsilagtirmali reklamlara
2003°deki kanun degisikligi ile 3. fikrada agikga yer verilmistir. Yeni degisiklik-
le yine ilk kez getirilmis olan 4. fikrada ispat kiilfeti ve 5. fikrada ise ihlilden so-
rumlu olan kisilerin diizenlendigi 16. madde hitkmi su sekildedir55:

“Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirienen ilkele-
re, genel ahlaka, kamu diizenine, kigilik haklarina uygun, diiriist ve dogru
olmalar1 esastir.

Tiiketiciyi aldanci, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istis-
mar edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriici, siddet ha-
reketlerini ve sug islemeyi dzendirici, kamu saghgini bozucu, hastalar, yag-
lilan, ¢ocuklan ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii rek-
lam yapilamaz.

Ayni ihtiyaglan karsilayan ya da aym amaca yonelik rakip mal ve hizmetle-
rin karstlastirmali reklamlar: yapilabilir.

Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialar: ispatla yii-
kiimliidiir.

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslari bu madde hiikiimlerine

uymakla yiikiimlidiirler”

Reklamlara iliskin olarak TKHK m. 16/1°de diizenlenen genel ilkeler sun-
lardir:

» Kanunlara uygunluk,

» Genel ahlaka uygunluk,

+ Kamu diizenine uygunluk,

» Kigsilik haklarina uygunluk,

 Diiriistliik ve dogruluk.

Genel hiikiimler seklinde diizenlemek getirmek yerine bu sekilde sayma yolu

55 Degisiklikten 6nce 16. madde su sekildeydi:
“Ticari reklam ve ilanlanin yasalara ve genel ahldka uygun, diiriist ve dogru olmalar esastir.
Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanhiklarini istismar edici, tiketicinin can ve
mal giivenligini tehlikeye diigirtict, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghigim bozu-
cu, hastalan, yaslilan, ¢ocuklar ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlan yapilamaz.”
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ile getirilen ve genel hitkiim islevi olmayan yukandaki ilkelerin benimsenmesinin
sebebi mehaz olan Uluslararas: Ticaret Odas: tarafindan ¢ikarilan kurallardirse.

TKHK m. 16/2°de ise bazi reklam tiirleri yasaklanmigtir. Bunlari 6rnekseme
yolu ile sayilmis reklam tiirleri olarak kabul etmek gerekmektedir. Zira genel il-
kelere aykin her tiirlii reklamlar her zaman 1. fikra hitkmii dikkate alinarak ya-
saklanabilir. TKHK m. 16/2’nin yazilisinin kanun teknigi agisindan isabetli ol-
madig: kanaatindeyiz. Meseld, aldaticilik bir st kavram ve yamilticilik kavram
aldaticiligin bir alt ayirimu oldugu halde kanun metninde beraber kullanilmigtir.
Ayrica tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanligini istismar edici ifadesi de gerek-
sizdir. Zaten aldatici reklamlar incelenirken bu tiir bir istismar bir alt ayirim ola-
rak ele alinmak zorundadir. Ancak burada hedef kitle ve bu kitleden secilen ti-
ketici Slglsiiniin bu Slgliniin ne sekilde dikkate alinacagi konusunda bir sikints
ortaya ¢ikmaktadir. Bu son ifadeden sanki ortalama bir seviyeden daha alt sevi-
yeli bir tiiketici 8l¢iisii alinmasi gerekir gibi bir yanlig anlamanin dogru olmaya-
cagimi disiinliyoruz. Yukanda zikredilen TKHK 'nin gerekgesi, AB mevzuati ve
ATM (Avrupa Topluluklart Mahkemesi, Avrupa Adalet Divani) uygulamalan goz
oniinde tutuldugunda “ortalama kendini bilgilendirmis, dikkatli ve anlayish ti-
ketici” 6lgiist dikkate alinmalidir’?. En kati uygulamalan olan Alman mahke-
meleri de artik eski uygulamalarindan dénmiis ve ATM nin bu 6lgiistinii uygula-
maktadirlar. Ortalama (normal) bilgili, dikkatli ve anlayigh ortalama bir titketici
Slglisii ve ilgili kararlar da dikkate alindiin da su sekilde drnekler verilmekte ve
bir degerlendirme yapilmaktadirss:

+ Cilek regelinin “naturrein” (dogalsaflik) olarak reklaminin yapilmas: ha-
linde ortalama bilgili bir titketici, ¢evre kirliliii sebebiyle normal sart-
larda tabiatta hava ve suyun agur metal atiklan (kadmiyum ve kursun) iger-
digini ve bu yiizden bu regelin de bunlardan tamamen arindiriimis olma-
digint bildiginden s6z konusu ifadeden dolay: bu reklam aldatici degildir.

» Dikkatli bir tiiketici: Eger cilek regelinin i¢indekiler kisminda jel mad-
desi gosterilmesi halinde satin alma esnasinda bu tiiketicinin karar verir-
ken ilk 6nce igindekilerin listesini okudugu kabul edilmelidir. Bundan

56 «Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice” igin bkz.
htp;/fwww.iccwbo org/policy/marketing/ (son yararlanma: $5.06.2007). Eski metinierle kargilastirma ve
elestirilen igin bkz. Pinar (dn. 23), 5. 82 vd.

57 Tiirk hukukundaki tartigmalar i¢in bkz. Prnar {(dn. 23), s. 80 vd. 2005/29 sayili Yonerge titketici 6lglnii su
sekilde tarif etmistir: Makul lgiide iyi olarak bilgili, makul 6lglide dikkati ve giiphect olan, sosyal ve kiil-
tirel fakidrlerin de dikkate alindigs ortalama bir diketici.

58 Baumbach/Hefermehi (dn. 26), §1, Nr. 20 vd.; dzellikie bilimsel ¢caligmalann nasil yapiimasi, daha dog-

rusu nasil yapilmamas: gerektigi ve atif sekilleri agisindan dnceki eserle karsilastinlmas: gerektifini di-
sindiigiimiiz eser i¢in bkz. Bozbel (dn. 52), s. 222 vd.
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dolayi da jel maddesi igeren gilek regelinin “paturrein” olmasi aldatics
olmayacaktir,

+ Anlayish tiiketici: Reklamdaki bir beyanin avantaj ve dezavantajlarimi
dikkate alan tiiketici anlayish tiiketicidir. Ornegin, anlayish tiiketici, bir
¢ikolata ambalajlinda “+%10” gosterildiginde, bu gésterim ambalajin
daha fazla bir yiizeyini kaplasa bile sadece agwlhk miktart olarak
%10’luk bir fark oldugu bildiginden bu reklam aldatict olmaz.

Reklamin yoneldigi hedef kitle belirlendikten sonra bu kitlenin igerisinden
titketici Olgiitil reklamlarin yasak kapsamuna girip girmedigi bir diger ifade ile
hukuku aykirnhigimin tespitinde mihenk tas: olarak goz oniinde bulundurulmak
zorundadir. Kanun koyucu TKHK m. 16/2'de dogrudan yasaklanmig reklamlar
tiirleri olarak asagidaki saymigtir39:

» Tiketiciyi aldatici reklamlar

*  yanilticy,

* tecriibe ve bilgi noksanliklanim istismar edici;

» Kamu diizeni agisindan

» tiiketicin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicd,

» siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici,

+ kamu sagligini bozucu, reklamlar,

* hastalan, yasllari, gocuklar ve 6ziirlileri istismar edici reklamlar;

»  Ortiilii reklamlar.

Yukandaki genel ilkeler disinda 2003 yilinda yapilan kanun degisikligi ile
uygulamada yansiyan sorunlan gidermek amaciyla “Reklam Kurulunca belirie-
nen ilkelere” ibaresi kanun metnine alinmistir. Boylece uygulamada sikca karsi-
lasilan ikincil diizenlemelere iliskin tartismalara son verilmek istenmistir. Ashn-
da genel ilkelerin somutlagtiriimasi seklinde olarak ikincil diizzenlemelerin yapil-
masi 56z konusu olsayd: ve bu durumda agikga ortaya konulabilseydi uygulama-

59 Reklamlarm etkileri, haksiz rekabet ve radyo ve televizyon reklamlannda denetim konularma iligkin tar-
tigmalar igin bkz. Reklamiarmn lzleyiciler Uzerindeki Etkileri —Panel, RTUK Yayim, Ankara 2004, 5. § vd ;
Giiven, Ozlem: Tiketici Hukukunda Aldatict Reklamlar, (Uzmanlik tezi), Ankara 1996, 5. 36 vd.; Faal,
Emrehan: Reklam Hukuku ve Aldatici Reklam, Istanbul 2000, s. 29 vd.; 102 vd.; Sahin, Oguz: Ortilli
Reklamlann Yayginlagma Nedenleri ve Hukuku Sistemindeki Yeri (Uzmanlik tezi), Ankara 2004, s. 9 vd,;
aynica yayimlanmamig yiiksek lisans tezleri i¢in bkz. Gérbiiz Karabacak, Esen: Tiiketicilerin Korunmast
Yéniinden Aldatic Yamitier Reklamlann Etkileri: Gida Maddeleri Uzerine Bir Arastirma, [zmir 1997; Er-
ten, Nusrettin: Tiirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmas:, Istanbul 1998; Edipogiu, Alev: Tike-
ticinin Korunmasi Agisindan Altadici Reklamlar, Ankara 2001; yaymnlanmus yeni bir yiksek lisans tezi
icin bkz. Aygiin, Ozge: Saghk Sektériinde Reklam, Ankara 2007.




REKLAM HUKUKUNUN ESASLARI / 537

da ¢ok biiyiik sorunlar ¢ikmazdi. Reklam hukukuna iligkin yeterince bilimsel in-
celemelerin bulunmamasi da bu konuda etkili olmus, bu eksiklik sebebiyle yet-
kili organlara yeterince yol gdsterilmemis olabilirse de az da olsa mevcut olan
bilimsel ¢aligmalardan yetkili kurumlarmn ve yarginin bu konuda yararlanma yo-
lunu yeterince tercih ettikleri de pek séylenemez. Oysa AB hukukundaki ve Av-
rupa lilkelerindeki, 6zellikle de 6zel hukukumuzun mehazi olan Isvigre ve Al-
man hukukundaki kaynaklara ve mahkeme kararlarina bakilmis olsaydi mevzu-
atin hazirlanmasi ve devaminda bir ¢ok sorun kolayca agilabilirdi. Ancak yuka-
nda da ifade edildigi gibi tiikketici hukukunda reklam hiikiimlerinin mehaz ola-
rak Uluslararasi Ticaret Odasi tarafindan gikarilmis kurallar dikkate alindigindan
Tiirk hukuk gelenegine de uygun olmayan bir sekilde kanun ve yénetmelik iki-
lemi ortaya ¢ikmustir. Hatta kargilagtirmal reklamlara iligkin Yénetmelik hitkmii
ile kanun hiikmiinii daraltmis ve adeta uygulanamaz hal getirmistir®0.

Bu genel ilkelerin somutlagtirilmasinda kanun koyucu TKHK m. 17 ile Re-
kabet Kurulunu gérevlendirmistir. Bu amagla da Rekabet Kurulu, daha 6nce bir
Tebligi6! ¢ikarmisti. 2003 yilinda yapilan kanun degisikliginden sonra s6z konu-
su Teblig yuriirlikten kaldirilarak yerine 2003 yilinda Reklam Y 6netmeligi6? ¢i-
kanlmigtir. Bu Y6netmeligin 5. maddesinde “temel ilkeler”63, 6. maddesinde

60 Kargilastirmali reklamlar konusundaki tartigmalar igin bkz. Pinar (dn. 23), s. 163 vd.; Arkan, Sabih: Av-

rupa Toplulugu’nda Karsilagtirmah Rekiamlar, Batider 2001, sa. |, s. 21 vd.; Jnal (dn. 59), s. 60 vd.; Oz-
yurt, Fatma: Ticari Reklam ve [lanlarda Kargilastirma ve Kotilleme, (Uzmanlik tezi), Ankara 2004; s. 7
vd.; Ceplan, Ebru: Tirk ve lsvigre Hukuklaninda Karsilastirmah ve Tuzak Reklamlar, G(Galatasa-
ray)UHFD 2003, sa. 2, s. 193 vd.; Bozbel (dn. 52), s. 51 vd.

61 Ticari Reklam ve ll4nlara fliskin flkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Tebligi, RG 21.12.1995 — sa. 22500.
Bu Tebligi 2000 yilinda degisiklik gegirmistir. Bkz. RG 22.01.2000 - sa. 2394].

Ticari Reklam ve [lanlara Iliskin flkeler ve Uygulama Esaslanina Dair Yonetmelik, RG 14.06.2003 — sa. 25318.

Madde 5 — Ticari reklam ve ilanlarda, asagida belirtilen temel ilkeler esas alinir.

a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve durist olmalidir.

b) Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci iginde is hayatinda ve kamuoyunda kabul goren dii-
riist rekabet ilkelerine uygun olmahdir.

¢) Reklamlar, giivenlik kurailarinin gozetilmedigi ve insan giivenligi agisindan tehlike olusturabilecek uy-
gulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da tanimlama igeremez.

d) Bigimi ve yaymmlandtfi mecra ne olursa olsun, bir reklamin *‘reklam” oldugu agikga anlasilmahdir. Bir
rekiam haber ve yorum Ogeler igeren bir mecrada yayimlandiginda, “reklam’ oldugu kolaylikla algilana-
cak bigimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilamaz.

¢) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici iizerindeki olas: etkisi géz
Ontinde bulundurularak hazirlanir. Reklamdaki ana vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goriintiilerin;
1) Yazih mecralarda, okunabilir biiyiikliikte yazilarak,

2) Gorsel mecralarda, yalmzca sozle ve/veya okunabilirligini saglamak sartiyla yazih olarak,

3) Sozli mecralarda, anlagilabilir bigimde okunarak belirtilmesi zorunludur.

f) Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bigimde yapilmamalidir.

g) Reklamlar, kisilik haklanimi zedeleyici bigimde yapilamaz.

h) Reklamlar, 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal hayauni gosteremez ya da anlata-
maz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin dzel miilkii, 6nceden izin alinmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak se-
kilde goriintillenemez veya belirtilemez.

62
63
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“ahlaka aykirihk™%4 ile 7. maddesinde ise “diriistlik ve dogruluk™®5 diizenlen-
migtir6®,

65

66

1) Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet hareketlerine yol agicy, gbz yumucu, 6zendi-
rici veya destekleyici unsurlar igeremez; yasadisi veya kinanacak davramslan cesaretlendiremez.

j) Reklamlar, dil, din, rk, mezhep, felsefi diiglince ve cinsiyete dayah aynmeilik dizerine kurulamaz, ay-
nmceilif destekleyemez, kotiileme igeremez, istismar edemez.

Madde 6 — Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan agapidaki hususlara aykin olamaz.

a) Genel ahlak kurallanina aykin ifadeler ya da goriintiiler igeremez.

b) Cinselligin istisman ile pornografi igeren ifadeler ya da gériintiiler tasgiyamaz.

¢) Korku ve batil inanglar istismar edilemez.

d) Toplumun acima duygulann istismar edecek sekilde, hasta, bebek, gocuk, yash ve ézirlilerle ilgili ifa-
deler ya da gériintiiler kullamlamaz.

¢) Hastalann tedavi dncesi ve sonrasina ait gdriintil veya ifadelere yer verilemez™

“Madde 7 — Reklamlann asagida belirtilen hususlara gére dogru ve diiriist olmasi esastir.

a) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotliye kullanacak ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar
edecek bigimde olamaz.

b) Cok kisa stirelerle imaj veren elektronik aygit ya da bagka bir arag kullamilarak ya da yapilann, izle-
yenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasimi sagla-
yan reklamlar yapilamaz.

¢} Reklamlar, §zellikle agagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam kangikhigina yol agarak ve-
ya abartili iddialar ileri slirerek yanls izlenimler yaratmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayli ola-
rak yamiuabilecek ifadeler ya da goriintiiler igeremez. Bunlar;

1) Malm yapisini, bilegimini, iiretim yontemi ve tarihini, amaca uygunlugunu, kullamm alantari ve imkan-
lann, verim ve performansim, miktanm, ticari ya da cografi veya jeolojik kokeni, cevreye etkisi gibi 6zel-
liklerini,

2) Mal veya hizmetin degeri ve ddenecek gergek toplam fiyatini,

3) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satig ve kredili satig gibi diger ddeme sartlanni,

4) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onanm sartlanni,

5) Felif haklanni; patent, marka, faydali model, endistriyel tasanm, cografi isaretler gibi sinai miilkiyet
haklannt ve ticaret unvanlanm,

6) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, 6dilller ve diplomalarini,

T) Sosyal amagh yardimlan,

8) Hizmetlerin niteliklerini,

kapsar.

d) Reklamlarda, alicimn satin alma isleminden dogan mevcut yasal haklannmn fazlasim saglamayan bir ga-
rantiye yer verilemez. Ancak, garantinin aynntili sartlan ve alicinim zararini karstlayici 6nlemler agik bi-
¢imde reklamiarda belirtildigi, ya da ahci bu bilgileri satis yerinde yazih olarak veya mal ile birlikte sag-
layabildigi takdirde, “garanti”, “garantili”, “teminat”, “termninat altinda” veya aym anlamt tagtyan baska ke-
limeler kullanabilir.

¢) Kira yoluyla satig, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satis sartlanm igeren reklamlar, malin pesin fi-
yati, teminat, deme takvimi, faiz orani, mallann toplam maliyeti ya da diger sati sartlart konusunda yan-
li5 anlamaya yer verecek bigimde sunulamaz.

) Kredi vermeye iligkin reklamlarda, kredinin tiirit ve vadesi, istenen teminatlar ya da aranan diger dzel-
likler, geri 6deme kosullan, gergek faiz ddemeleri ve olasi diger Odentiler konusunda tiiketiciyi yaniltabi-
lecek tiirde higbir ifade yer alamaz.

g) Reklamlar, arastirma sonuglanm veya teknik bilimse! yayinlardan yapilan almtilan garpitamaz. Istatis-
tikler ger¢ekte olduklarnindan farkl sonuglar doguracak bigimde sunulamaz. Bilimsel tenimler yamitic: bi-
¢imde kullanilamaz. Reklamlarda, yer alan iddialan, gergekte sahip olmadiklan bir bilimsel temele sahip-
mis gibi gostermek tizere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullantlamaz.

h) Zehirli, yamicy, parlayici ya da patlayici olan mallann tagidig tehlike ve risklerin, tiiketicinin ve gevre-
nin giivenligi agisindan, ambalaj ve/veya tamtma ve kullanma kilavuzlaninda agikca belirtilmesi zorunlu-
dur.

Genel ilkeler hakkinda aynimtih bilgi icin bkz. Pinar (dn. 23), s. 82 vd.
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c¢) Reklam Kurulu ve Kurul Kararlarina Elestirisel Bir Yaklagim

TKHK m. 17°¢ gore Reklam Kurulu 25 kisiden olugmaktadirs”. Oncelikle
bu kadar genig bir yelpazen olugturulan grubun bir ¢ok sakincalan bulunmakta-
dir. Reklamlara iligkin karar veren bu {iyelerin hepsi kendi alaninda uzman ola-
bilirler. Ancak bu, onlarin Tiirkiye i¢in yeni bir alan olan reklam hukuku alanin-
da uzman oldugunu gostermez. Kald1 ki, 25 kisinin oldugu bir grupta tartiyma
ortami ne Sl¢lide gergeklegebilecegi, tartisma olsa bile bunun derinliginin ne di-
zeyde olacag1 konusunda biiyiik bir soru isareti vardir. Kurulun olusumunda 6n-
celigin nicelikten ¢ok nitelik olmasi gerekir. Bu yiizden sayimn azaltilarak rek-
lam alaninda uzman daha az sayidaki kisi ile bir Reklam Kurulunun olusturul-
mas1 gerekmektedir®®.

Internette yayinlanan kurul kararlan taraflarin iddia ve savunmalan tartisil-
madan ve yeterh bir gerekge ortaya konulmadan ¢ok kisa olarak yaymlanmakta-
dir. Uygulamada da sik¢a kargilandi: {izere sadece kurul kararlan degil idare
mahkemesinin verdigi kararlarin da bliyitk ¢ogunlukla benzer sekilde olay biitiin

67 TKHK m. 17°ye gore, baskanlign, Bakamn géreviendirecei ilgili Genel Midir tarafindan yiirGtilen Rek-
lam Kuruly;
a) Bakanlike¢a ilgili Genel Miudiir Yardimeilan arasindan goreviendirilecek bir iye,
b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gorevlerde ¢ahsan hakimler arasindan goreviendirilecek bir
uye,
¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumunca gorevlendirilecek reklam konusunda uzman bir iye,
d) Yitksekogretim Kurutunun reklamcilik alaminda uzman tniversite 6gretim clemanlan arasindan segece-
gi bir liye,
¢) Tiirk Tabibleri Birligi Merkez Konseyinin gorevlendirecegi doktor bir iiye,
) Tiirkiye Barolar Birliginin gdrevlendirecegi avukat bir lye,
g) Turkiye Odalar ve Borsaiar Birligimn degisik sektorlerden goreviendirecegi dort {iye,
h) Tirkiye'deki tiim gazeteciler derneklerimin kendi aralanindan segecefi bir liye,
i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa {ist kuruluslannin segecedi bir iye,
1) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgliii temsilcileri arasindan segecegi veya lst drgiitleri-
nin goreviendirecei bir liye,
k) Turkiye Ziraat Odalan Birlifinin gorevlendirecegi bir dye,
1) Tirkiye Esnatf ve Sanatkariar Konfederasyonunun géreviendirecegi bir iiye,
m) Tirk Standartian Enstitlisiinden bir tiye,
n) Diyanet Isleri Baskanhgindan bir iiye,
o) Tiirk Muhendis ve Mimar Odalari Birliginden bir Gye,
p) Isgi sendikalan konfederasyonlanindan bir iye,
r) Memur sendikalan konfederasyonlanndan bir Gye,
s) Tirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miigavirler ve Yeminli Mali Miisavirler Odalan Birliginin goérevien-
direcegi bir liye,
t) Ankara, Istanbul ve lzmir Biiyiiksehir Belediyelerinin kendi aralanindan segecegi bir tiye,
u) Tiirk Eczactlar Birliginden bir liye,
v) Tiirk Dis Hekimleri Birliginden bir liye,
y) Tanm ve Kdyisleri Bakanligindan ve Saghk Bakanhifindan ikiser Gye,
olmak lizere yirmibes Gyeden olugur.

68 Rekiam Kurulunun kurulug ve grevleri ile cahsma usul ve esaslanna iliskin Reklam Kurulu Yénetmehgi

gikanlmistur. Bkz. RG 01.08.2003 - sa. 25186.
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yonleri ile tartisilmadan ve gerekgesiz olarak verildigi goriillmektedir. Byle bir
durum tartigma konularin daraltmakta, elestirisel yaklagim sinirlamakta ve do-
layisiyla da reklam hukukunun gelismesini engellemektedir. Bu durumun sebep-
lerinden biri Reklam Kurulunun inceledigi konudaki inceleme usultdir. Karar-
larma da bir 6l¢lide yansimakla birlikte Reklam Kurulu bir reklamui incelemeye
aldigindan Yonetmelik m. 14’e gore ilgili kurum ve kuruluglara, meseld saglik
alamindaki bir reklam séz konusu oldugunda Saghik Bakanlhigi, Tabib Odasi, Dis
Hekimligi Odasi veya Universitelerin ilgili fakiilte ile bdliimlerine géndermek-
tedir. Dosyanin biitiin icerigi ile birlikte génderilerek degerlendirilmesi yerine
sadece s6z konusu reklamin yer aldii mecradan bir 6rnek alinarak, cd veya fo-
tokopi, bir {ist yaz1 ile génderilip bu kurum ve kuruluglardan degerlendirme yap-
masi istenmekte ve bu sekilde alnan goriisler Kurul kararlarina da temel teskil
etmektedir. Boyle bir usuliin ¢ok biiyiik sakincalar oldugu ortadir. Zira deger-
lendiren kisiler, reklamin biitiind {izerinden goriis beyan etmekte, hukukcu olma-
diklan halde adeta Kurul yerine gegerek reklamin hukuka uygun olup olmadigi-
na karar vermektedirler. Bunun diginda uygulamadan haberdar olmadiklan gibi
bu kisilerin mesleki saiklerle hareket ederek ¢ok kati bir tutum icinde olduklan
g6ze carpmaktadir. Mesela dis macunu reklamlarinda kullanilan ifadelere kars:
dis hekimleri, bitkisel Griinlere karsi veya alternatif tip konulannda tipgilar
olumsuz bir gekilde yaklasmakta ve haliyle de bu durum goriislerine yansimak-
tadir. Taraflarin iddia ve savunmasi goriilmeden ve bunlar agik¢a ortaya konulup
tartigilmadan bildirilen bu tiir goriislere dayanilarak Reklam Kurulunun karar
vermesi ¢ok sakincalidir. Bunun yaninda bu kararlara itiraz mercii olan Idare
Mahkemeleri, Reklam Kurulu kararlarim istisnai héller disinda olayi dahi 6zet-
lemeden ve maddi gerekge yerine kanun atfi ile yetinerek onaylamaktadir.

Reklam hukukunun, sadece Reklam Kurulu kararlarinin idari bir karar ola-
rak verilmesi diginda idare hukuku ile higbir ilgisi bulunmamaktadir. Ozel hukuk
ve daha dogrusu ticaret hukuku alaninin bir alt dali olan reklam hukukuna ilig-
kin kararlarin idari yargida gériilmesi bash basina bir sorun da teskil etmektedir.
Bu yiizden de genel olarak bakildiginda Tirk hukukundaki uygulamalar, bu
alandaki AB uyumlastirmasina ve AT'M kararlarina kadar diinyada en kati1 uygu-
lamalarin oldugu Alman hukukuna nazaran daha da kat: bir durum arz etmekte-
dirt?,

Buna ragmen Reklam Kurulunun 20603 yilinda beri kararlarini internet lize-
rinden “Basin Biilteni” ad: altinda duyurmas: ¢ok yerinde bir davranistir. Vurgu-
lamak gerekir ki, verilen kararlar konusunda ilgili herkesin bilgilendirilmesi bu

69 Bz Pinar(dn. 23), 5. 152 vd., 177 vd., 205 vd.
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alanda bir ¢ok fayda saglayacaktir. Bunlarin baginda verilen kararlar sayesinde
Reklam Kurulunun uygulamalarindan haberdar olan reklam verenler, reklamci-
lar ve mecra kuruluslar: kendi konumlarini, alt yapilarim ve yeni reklamlarint
buna uygun olarak hazirlayacaklardir. Ozellikle giindemde olan bazi reklamlara
iliskin kararlar basin yolu ile duyuruldugundan tiiketiciler de Reklam Kurulun-
dan ve galismalarindan haberdar olmaktadirlar.

Bu ¢aligmanin boyutlanmi agmamak igin érnek bazi Reklam Kurulu karar-
larina kisaca deginmek gerekmektedir. TKHK m. 16’ya aykin bulunan asagida-
ki kararlar incelendiginde Almanya'da 1961 yilinda verilmis ve halad Alman og-
retisinde bu alandaki kararlarin en ¢ok elestirilen karar1 olarak bahsedilen tavuk
gidaklamasina iliskin karara?? nazire teskil edecek niteliktedirler:

» Reklamlann bizatihi 6ziine ters gelebilecek ve reklamdaki yaraticiligs
ortadan kaldiracak ve gocuklarin ve genglerin ruh ve fiziki sagligi konu-
sunda Reklam Kurulunun abartilmis bir sekilde ne kadar hassas oldugu-
nu gdsteren reklamlar:

“Cesitli televizyon kanallannda 2005 yili Ekim-Kasim aylarinda yayimla-
nan Cilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama Tic. A.S. ne ait, bir gocugun Cilek Geng
Odasi alinana kadar eve donmeyeceginin ve bu arada anneannesinde/dedesinde
kalacagimin belirtildigi “Cilek Geng Odas1” reklaminin, ¢ocukiarnin mal veya
hizmetlerin kendilerine alinmasi saglamak iizere ana-babalarini ikna etmelerine
yonelik dogrudan ¢agri igermeme kuralini ihlal ettigi, bu ¢er¢evede goriisleri so-
rulan Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Ilkégretim Béliimii Okul
Oncesi Egitimi Anabilim Dali’nin miitalaas: da degerlendirildiginde™!;

“Coca Cola Mesrubat Pazarlama ve Damgmanlik Hiz, A.S. tarafindan
17.02.2006-20.04.2006 tarihleri arasinda gesitli televizyon kanallarinda yayim-
lanan “Coca Cola” markal lirtine iliskin “Guiliimse” baslikli reklamlarda, dis te-
davisi gordiigii anlasilan bir geng kizin disleriyle mesrubat gisesinin kapagum ag-

70 By kararda besin maddeleri ithal eden bir firma radyoda yaptif: reklamda tavuk gidaklamas: sesini de kul-
lanmugur. Bu besinlerde taze yumurta yerine kurutulmus yumurta kallandmstir. Tavuk gidaklamasini rek-
lamda bir malumat olarak degertendiren mahkeme, bu gidaklama sesinin tiiketicilerde imalatta taze yu-
murta kullamildig kanaati uyandiracags sonucuna vararak reklami aldaticr bulmustur. Hatta davaya bakan
Istinaf Mahkemesi bu gidaklamamn yumurilama mi yoksa normal bir gidaklamanu oldugu ayirirmn bile
yaparak gerekgede tartisirken, Federal Yitksek Mahkeme bu tarugmalara girmeyerek karan onamstir. Al-
man 6gretisinde neredeyse alay derecesine varan bu ayinmin Federal Yiiksek Mahkemesi tarafindan tarti-
silmarmus olmamas: biiyiik (1) eksiklik olarak gorilmiistiir. Bu konudaki tartismalara iliskin biitiin dgreti-
yi dipnotta yazmak imkansiz oldugundan bu alandaki temel esere bkz. Baumbach/Hefermehl (dn. 26}, §5,
Nr. 2.38. Bu karann maalesef Alman hukukunda yeri bilinmeden 6rnek olarak verilmesi Turkiye'de de
yanliy uygulamalara vesile olabilir. )

71 Reklam Kurslu’nun 09.05.2006 tarihli 128. Toplantist: | nolu ve 2006/02 sayih karar.
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masinin, dzellikle ortodontik tedavi géren hastalar ve toplumun diger liyeleri
agisindan agiz ve dis sagliina zarar veren yanlhs yonlendirmelere sebep oldu-
gu7;

“Ford Otomotiv San. A.S. tarafindan gesitli televizyon kanallaninda yayin-
lanmakta olan “Haydi maca gidelim” temal reklamlarda, seyahat esnasinda bir
grup gencin aracin yan camlanndan disan gikarak bayrak salladigi ve bu esnada
dahi ani fren yaparak otomobil kullandig: seklinde, tiiketicilerin can ve mal gi-
venligi agisindan tehlikeli olabilecek goriintiilerin yer aldigi™?3;

» Hedef kitleden segilen “ortalama kendini bilgilendirmiy, dikkatli ve an-
layish tiiketici” 6lglistine ters olarak Turk tiiketicilerin meyve suyu deni-
lince tizerindeki “nektar” veya “%100” yazisim okuma zahmetine kat-
lanmamas: gerektigi veya bunlarin farkimin bilinmediginin diigintldiigi-
nii diigindiiren bir karar:

“Mehmetoglu I¢ ve Dig Ticaret A.S.’ne ait olup, gesitli radyo kanallannda
yayinlanan reklamlarda “Meyve suyunun bir numarasi Bravo”, 31.08.2006-
04.10.2006 tarihleri arasinda gesitli televizyon kanallarinda yayinlanan reklam-
larda, “Avrupa’min tercihi Rauch’tan Bravo meyve sulari” ifadeleri ile meyve
nektart olan sz konusu iirliniin meyve suyu olarak tanitildigi, Tarim ve Koyis-
leri Bakanligi Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii’ niin “meyve nektan katego-
risinde yer alan bir {iriin, meyve suyu olarak degerlendirilemez ve bu isim altin-
da satisa sunulamaz” geklindeki goriisleri de dikkate alindiginda, “Bravo” mar-
ka igecege iliskin reklamlarin’74;

» Toplumsal hosgoriiniin sifirlandig: ve herkesin artik en ufak bir seyden
dahi alindigi bir toplum oldugumuz kanaatine varan Reklam Kurulunun
da bu konuda iizerine diigen gdrevi yerine getirdigi hakkinda bir karar?3:

72 Reklam Kurulu'nun 26.07.2006 taribli 130, Toplanusy: 20067114 sayih karar.
73 Reklam Kurulw’nun 13.03.2007 taribli 138. Toplantist: 13 nolu ve 2006/448 sayih karar.
74 Rekiam Kurulu'nun 13.03.2007 tarihli 138. Toplanust: 19 nolu ve 2006/438 syt karar.

75 Son hafiatarda benzer bir olayda “sporda dostluk ve yardimlasgma temal: bir reklam kampanyast yiritil-
mesi ile rakip klubiin ve taraftanmn rencide olup olmadifi tartigmass ile glindeme gelmistir. Bir petrol sir-
ketinin (Alpet) “Ilk Hedef: 5. Bilylik” reklam kampanyasinda gosterilen bir biiylik klubiin eski ySneticisi-
nin yolda kalmig ezeli rakip olan kars: takimin tarafiarlanma yardim etmesi konusu taraftarlanna yardim
edilen bu spor kiubti ve camiasimi rencide ettigi igin bu kilip tarafindan rekiama karst hukuki yollara bas-
vuruldufu gazeteler aracibig ile duyurulmustur. Bu olay yardimlagma duygusunun rakip takimlar arasin-
da mimkiin olamayacag Gnyargisint veya esprili bir sekilde de olsa reklam da rakipler arasinda yardim-
lagmanin islenemeyecegi ya da rakip takimm yardimmin higbir sekilde kabul edilmeyecegi ve edildigi tak-
dirde bunun onur zedeleyecegi olacag seklinde bir diiglinceyi gostermesi agisindan ilgingtir (bkz. Milli-
yet, 25.05.2007). Yukandaki karanna bakildiginda Reklam Kurulunun da bu ényargilarda ve hassasiyet-
lerde hemfikir oldugu sdylenebilir.
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“Tark Ekonomi Bankasi A.$.’ne ait olup, 16.01-09.02.2007 tarihleri arasin-
da g¢esitli televizyon kanallarinda yayumlanan “Doktorlar” baslikli reklamlarda
yer verilen, insan saghg alaninda hizmet veren hekimlerin, hasta baginda gegen
para konulu s6z konusu diyalog ile ticari bir reklama alet edilerek rencide edil-
digi, doktorlarin ekonomik sorunlarini bazen hasta saglifindan daha ¢ok énem-
seyebilecekleri imajinin verilerek meslegin saygimhgma zarar verildigi®7e.

V1. Sonuc

2006 yilinda 3.675 milyon YTL olarak tahmin edilen bir hacme ulagan Tiirk
reklam sektori biiyiiklik agisindan hi¢ de azimsanmayacak bir sektor haline gel-
mesi’?, 1996-2006 yillari arasinda Reklam Kurulunun verdigi para cezalarimin
toplam1”® ve 2007 yili itibariyle TKHK m. 16’y1 ihlél eden bir reklama verilen
idari para cezasmn miktan dikkate ahndifinda reklam hukukunun énemi agik
bir sekilde goriilmektedir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, yukanda ayrintih bir sekilde ortaya konul-
dugu tizere TKHK m. 25/11 hiikmii Reklam Kurulu tarafindan dogru uygulan-
madig1 kanaatindeyiz. Diger hiikiimlerin yorumu agisindan Reklam Kurulu ve
yargi kararlar1 incelendiginde ortaya ¢ikan durum, reklam hukukunun etrafli bir
sekilde incelenmesini gerekmektedir. Bu ¢ergevede her konunun diger ilkelerin
hukuk sistemi ve uygulamalan ile karsilagtirmal olarak ayrintili bir sekilde de-
gerlendiriimelidir. Bdylece Tiirk hukukunda uygulamada yasanan sorunlara da
bir ¢oziim getirilebilir.

Tiirk hukuku acismdan en koklii ¢oziim; Isvigre, Almanya ve AB mevzuati
dikkate alinarak Tiirk Ticaret Kanunundan ayn olarak yeni ve ayr bir haksiz re-
kabet kanunu ¢ikarmak olacaktir. Reklama iligkin hiikiimlerde bir ¢ati altinda
toplanabilecektir. Béylece su anki uygulamada olan ve ayni anda bir reklamin
hem Ticaret Mahkemeleri hem de Reklam Kurulu &niine gelmesi ve farkl karar-
larin ¢itkmasinin Sniine gegilebilecektir. Son yillardaki uygulamay: dikkate aldi-
gimizda reklamlarla ilgili en etkin miicadelenin Tiirkiye'de mahkeme yolu ile de-
gil bir Kurul ile yapilabilecegim ortaya koymustur. Zira Tiirkiye'de degigik se-
bepten dolayr mahkeme tercihinde bir ¢ekingenlik séz konusu olmakta, buna
karsilik bagvuru kolaylig: gibi birgok sebepten Reklam Kurulu daha etkin bir se-
kilde igletilmektedir. O halde hazirlanacak yeni kanunla Reklam Kurulu yeniden,

76 Reklam Kurulu'nun 11.04.2007 tarihli 139, Toplantisi: | nolu ve 2007/128 sayilr karar.
7 Bkz www.rd.org.tr (son yararlanma: 05.06.2007)
78 Toplam: 34.538.024.-YTL = 26 Milyon USD (1 USD = 1, 32 YTL).
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dzellikle de nicelik degil nitelik agisindan daha etkin kilinacak bir sekilde diizen-
lenmesinin dogru bir ¢6ziim olacag: kanaatindeyiz.

Reklam hukukuna girig niteliginde olan bu ¢ahymamzda maddi hukuk ag1-
sindan reklama iliskin hitklimler ve elestirel olarak da Reklam Kurulunun bazi
kararlari genel olarak incelenmistir. Haksiz rekabet ve tiiketici hukuku ile ilgili
diger hiikiimler agisindan incelemeye devam edecegimiz reklam hukukuna ilig-
kin diger ¢aligmalanimizda alt konular, yani ortiilii reklam, aldatici reklam, kar-
silagtirmali reklam ve diger spesifik konulari, ele alacagiz.



