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REKLAM HUKUKUNUN ESASLARI 

Yrd. DOf. Dr. Hamdi PINAR, LL.M. (Munchen)'" 

I. Reklamm i~levi 

Reklamm degi:?ik il?levleri bulunmakla birlikte bunlann bal?mda bilgilendir­
me il?levi gelmektedir. Reklam araclhglyla iireticiler, kendi iiriinleri hakkmda tii­
keticileri bilgilendinnektedirler. Boylece tiiketiciler belirli bir iiriinii digerlerin­
den aYlrt eden ozelliklerden haberdar edilerek onlann dogru tercih yapmalan 
saglamr. 0 halde piyasa sisteminin il?lemesini saglayan bir kurum olarak rekla­
mm sagladlgl bilgi akl:?l olmadan tiiketicinin tercih hakkl etkili kllmamaz. Bu 
ama~la reklamlar tiiketicilerin bir iimnden neyi beklediklerini a~lga ~lkarma ko­
nusunda yardlmcl olurlar. Hedeflenen tiiketicilerdeki bu beklentilere yonelik 
mesajlann \'Urgulanmasl da reklamm dogasmdandlrl. 

Serbest piyasa ekonomilerinde a~lk bir I?ekilde ortaya ~lkml:?ttr ki, reklam 
bir rekabet unsurudur ve piyasaya giril?te, fiyatlan diil?iinnekte ve tiiketici refa­
hInI artlrmakta kullamlan bir ara<;ttr2. Zira I?irketlerin pazarlama anlaYll?l zaman­
la degil?ime ugrayarak, 1900'lii Yillann bal?mdan 1930'lara kadar siiren iimn 
odakll ve 1930-1950 arasmda sahl? odakh pazarlama anlaYIl?l artlk yerini tiiketi­
ci odakh bir anlaY1l?a blrakmll?tlr. Boylece tiiketicilerin ihtiya~ ve istekleri pazar­
lamanm odak noktasl olrnul?tur. Ozellikle de 1 980'lerin ba~mda miil?teri grupla­
n kiic;iilmiil? ve her bir miil?teri grubunun hayat tam, satm alma ah~kanhklan is­
tek ve ihtiya~lanna gore yeni pazarlama planlan ve buna paralel olarak da ileti­
I?im planlan yapllmll?ttr3. 

Reklamlar i~inde ozellikle kar:?tla~tlrmah reklamlar; iiriinler arasmdaki 

• Ba$kent Oniversitesi Hukuk FakUltesi Ticaret Hukuku Ogretim Oyesi 

Gray, John: Reklam Yasaklan ye tfade Ozgiirliigu, (CeY.: Ala<; Onlii), Ankara 1997. s. 29 yd. 

2 Ekulund, Robert B.ISaurman, Davis S.: Reklam ve Piyasa SUreci, (Cev. Vural SaY8!l). Ankara 1 999, s. 154. 

3 Elden, Muge I Ulukjjk, OzAan I Yeyge/, Sinem: Simdi Reklamlar, tstanbul 2005, s. 23 vd. 
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benzerlik veya farkhhklan gostererek tiiketicinin tercih hakkIm bilin<;li bir ~e­
kilde kullanrnasmda ve <;lkarlanm korumasmda en etkili yontemlerden biri 01­
mu~tur4. 

Reklamlann bir sektore giri§i engelleyen bir unsur oldugu yondeki ele§tiri­
sine kar§l olarak aslmda reklamm bir sektore giri§ araCl oldugu, piyasalan da­
ha az degil, aksine daha rekabet<;i yaptlgl <;agda§ iktisat<;Ilar tarafmdan kabul 
edilmektedir5. Gourmet karannda Avrupa Topluluklan Mahkemesi (Adalet Di­
yam, ATM) reklamlann, pazara girme ve pazan etkileme i~levini a<;lk<;a tam­
ml§tlr6. 

Reklamlar kar§lsmda tiiketicilerin pasif kaldlgl ve reklam ile rekabetin 
uyu§madlgl yoniindeki geleneksel gorii§iin aksine <;agda§ iktisat<;Ilar rasyonel tii­
ketici teorisini Heri siirmii§lerdir. Buna gore rasyonel tiiketici, tercihlerini ki§isel 

4 Gray (dn. I), s. 5 Yd. 
5 Eku(undJSaurman (dn. 2), s. 51 vd., 68, 117. 
6 Bu karar konu olayda lsve~'deki alkollii i~eceklerin reklam yasalll ATA m. 28 Yd. hiimlerinde diizenlenen 

mallann serbest dola~lml a~\Slndan ele ahnml~tlr. lsve~'de kanunen ongOriilen alkollii i~kilerin reklaml, 
belli sah~ yerleri harieinde yasaktlr. Aneak bu yasak, satlS yerlerinde dallltllan iIanlar ve biiyiik bir bOlii­
mii alkollii i~eeekierin iiretieilerine ve bu tiir i~eeekierin servisinin yaplJdlgJ otel ve restoran sahiplerine 
yonelik mesleki dergiler i~in gec;erli degildir. 9300 abonesi olan Gourmet adh isv~ dergisinin aboneleri­
nin % 90'1 bu tiir ki~ilerden olu~urken, sadece % 10'u ozel ki§ilerdir. Derginin bir saYlsl 3 sayfahk alkol­
Iii ic;eeek reklaml i~ermektedir. Bu tiC; sayfahk reklamm bir sayfasl kmnlZl sarap, iki sayfasl da viski rek· 
lammdan olu&maktadlr. Isv~'deki tiiketiei hakianm korumakla gorevli Ombudsman taraflfidan dergi aley­
hine dava a<;lhr. Yerel mahkeme, belirli liean reklamlan tamamen yasaklayan ulusal diizenlemelerin ATA 
m. 28 ile bagda!ilp ballda!imadlgmm eevabl ic;in ATM'ye basYUrur. ATM karannda, alkollii ic;eeekierin rek­
lamlannm yasaklanmasmm esas itibanyla ATA m. 28'e aykm olmayacagml belirtmistir. Ama bu kararda­
ki ATM'nin gereke;eleri ve ozellikle bu tiir yasaklamalarm, iiye devletler arasmda ticaretin ortiilii bir sekil­
de slfilrlandmlmasl olup olmadlgmlfi ara§tmlmaslyla ATM'nin yerel mahkemeyi gorevlendirmesi, De 
4gostini karanndan daha ileri bir adlmdlr. 
Gourmet karannda ATM ilk once, lsvet;'deki reklam yasa~mm siiriime ili$kin bir tedbir olmasma ragmen. 
bu yasagm etkisinin pazara giri$te lsvet; mall anna nazaran diger iiye devletlerin maHanm daha kuvvetli 
etkileyecegini kabul etmi~tir. Ciinkii, Isve~li tiiketiciler yerii mallara gayri iradi olarak daha fazla allSlktlr­
Jar. Bu yiizden alkollii ie;eceklerin reklammm yasakianmasl ATA m. 28 anlammda yasaklanan bir tedbir 
olmasa da, bu yasagm ATA m. 30'da diizenlenen haklI sebepJerden olan, saghgm korunmasl gerek~esiyle 
me§ru oldugu ATM tarafindan kabul edilmi§tir. Bunun §artlan olarak da bu tedbirlerin, ol~iilii olmasl, ta­
raflar arasmdaki ticarette keyfi bir aymmclhk veya ortiilii bir klsltlama olu~turmamasl gerekir. Davaya ka­
tllan Isv~ Hiikemeti temsileisi tarafmdan Isv~'deki reklam yasallmm 61~iilii oldugu, bu yasagm reklama 
ili§kin tam bir yasak olmad!gJ iddia edilmi~tir. Ciinkii redaksiyonel olarak ve internet iizerinden alkollii 
ic;ecekJerin reklamlmn yapJlabiidigi ve dahi talep edildigi taktirde kisilere reklam bro§iirlerinin gonderil­
mesinin isvec;'de yasak olmadlgl vurguJanm1stlr. ATM bu iddialan yerinde bulmakla birlikte, bu kararda 
reklamlann, pazara girme ve pazan etkileme islevini a~Jk~a tamml~tlr. De Agostini karanna benzer bir §e­
bide ATM sonue; olarak, hukuki ve fiill durumlar dikkate ahnarak alkoliin zararh etkilerine ka~l saghgl 
koruyan tedbirlerle, Top!uluk ie;i tieareti daha az slmrlandlracak ba§ka tedbir!er bulunmadlgl taktirde, mal~ 
lann serbest dola~lmmm slmrlandlrmanm miimkiin olabiJecegini belirtmiSlir. C-405/98 sa. ve 08.032001 
tarihli karar i ..in bkz. http://euria.europa.eu. 
Mallann serbest dolaSlml ve iIgi!i karar!arla ilgili aynntlh bilgi i<;in bkz. Ptnar. Hamdi: Marka ve Hakslz 
Rekabet Hukuku Alanmda Avrupa Topluluklan Mahkemesi'nin Giimriik Birliginde Mallann Serbest Do­
la!i1mma lJi~kin Kararlan ve Tiirk Hukukuna Elkileri, Ankara Barosu Uluslararasl Hukuk Kurultayl 2002: 
Flkri Haklar ve Rekabet Hukuku Ankara 2002, s. 692 vd. 

http:http://euria.europa.eu
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Itlkanna gore yapan bir birey olup, tercihleriyle refahml arttmnaya veya onu 
azaltacak etkilerden ka~mmayt Urnit etmektedir. Tiiketicinin rasyonel bir varhk 
olarak kabul edilmesiyle reklam He rekabet birbiriyle bagd~mlml~ttr. Zira pi­
yasamn i~leyi~i bir siirelt olarak ele ahndIgl zaman, reklam rekabeti te~vik eden 
bir gii~ hatta rekabet i~leminin bir unsuru olabilecegi ifade edilmi~tir. Ozellikle 
tiiketicileri fiyat degi~irnieri kar§lsmda tepkisiz buakmak ~oyle dursun, onlara 
diger mallar ile ilgili bilgiler sagladlgl i~in reklam, tiiketicileri fiyat degi~imleri­
ne daha duyarh hale getirecegi vurgulanml§tlr7. 

RekIamCl ise, tiiketicinin miilkiyet hakkml ihHil etmeden ona, daha once 
farkmda olmadlgl bir flrsatt tamma imkam vermektedir. Boylece tiiketicinin 
gozlerinin a~tlarak daha once dikkat etmedigi ~eyleri gormesi saglanmakta­
dlr8. 

II. Tiirk Reklam SektOrii 

Reklamcllar Demegi'nin verilerine gore, 2006 Yllmda 3.675 milyon YTL 
olarak tahmin edilen bir hacme ula§an Tiirk reklam sektorU biiyiikliik alt1smdan 
hilt de azlmsanmayacak bir sektor haline gelmi~tir9. 

A. Reklam ve Medya Ajanslannm Yaplsl 

Sektordeki reklam ajanslanmn yapIsI incelendiginde; mii~teri ili§kileri, ya­
ratIcl ve medya boliimlerine sahip ve mii§terilerine tiim mecralarda hizmet ve­
rebilecek biltimde orgiitlenmi~ ajans saYlsmm 100 dolaymda oldugu Reklamcl­
lar Demegi tarafmdan bildirilmektedir. Ancak bu iiye ajanslardan yalmzca 2'si 
1960 Ylhndan once kurulmu§tur. Bunlann en kldemlisinin kurulu§ tarihi ise 
1909'dur. 57 tanesi 1980 yIlmdan sonra kurulmu§tur. Reklamcllar Demegi, rek­
lam ajanslarmda ~ah~anlann toplammm 3000 dolaymda oldugunu tahmin et­
mektedirlO• 

B. Saytlarla Sektor Biiyiikliigu 

ReklamcIlar Demegi verilerine gore, reklam ta~lma potansiyeli bulunan 
medya kurulu§lan olarak 

7 Eku/und/Saurman (dn. 2). s. 48 vd. 


8 Kinner, israel M.: Ekulund/Saurman (dn. 2) kitabmm sunu~ yazlSl: Takdim Af,'lk Bir Evrende Reklam. 

s. xi Yd. 

9 Bkz. www.rd.org.tr(son yararlanma: 05.06.2007). 

10 Bkz. www.rd.org.tr(son yararlanma: 05.06.2007). 

www.rd.org.tr(son
www.rd.org.tr(son
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• 	 16'SI ulusal, 15'i bolgesel, 229'u yerel ,Hgekte yaym yapan 260 televiz­
yon kanab (53'ii kablolu), 

• 	 30 ulusal, 108 bOlgesel 1062 yerel yaym yapan 1200 radyo istasyonu, 

• 	 tUm iilkede dagltlml yaptlan 32 gazete ve 85 dergi saYllabilirll. 

Ylllara gore sektor biiyiikliigunii ara§tIran Reklamctlan Dernegi, tUm bu ku­
rulu§lar, ol9iilebilir belli ba~b mecralar alan ulusal televizyon kanallan, ulusal 
gazete ve dergiler, ulusal ve bazl bolgesel radyolar, tUm sinemalar ve tUm a91k­
hava mecra kurulu1?lanna Menen yaym iicretleri olarak USD o1geginde §oyle bir 
tablo ortaya koymu1?turI2 : 

• 	 1993 'te 650-700 milyon USD, 

• 	 1994'te 375 milyon USD, 

• 	 1995'te 635 milyan USD, 


1996'da 770 milyan USD, 


• 	 1997'de 950 milyon USD, 

• 	 1998'de 930 milyon USD, 

• 	 1999'da 925 milyan USD, 

• 	 2000'de 1.055 milyon USD, 

• 	 2001 'de 540 milyon USD, 

• 	 2002'de 730 milyon USD, 

• 	 2003 'de 879 milyan USD, 

• 	 2004 'te 1.308 milyon USD, 

• 	 2005'in ilk altl aymda 718 milyon USD, 

• 	 2005'te 1.665 milyon USD 

• 	 2006'da ise 2.087 milyon USD (1 USD 1,32 YTL) olarak ger~ekle~­
, mi~tir. 

Bu veriler dikkate ahndlgmda ekonomik kriz Yl11an olan 1994 ve 2001 'de­
ki sektor hacminde biiyiik daralmalar oldugu goze 9arpmaktadtr. Bu da reklam 
sektoriiniin ekonomik krizlerde en 90k etkilen sektor oldugunu ortaya koymak­
tadlr. 

II Bkz. www.rdm:g.tr (son yararlanma: 05.06.2007). 

12 Bkz. www.rd.orll.tr (son yararlanma: 05.06.2007). 

http:www.rd.orll.tr
http:www.rdm:g.tr
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Reklamcllar Dernegi'ne gore, ana mecra yaym gelirlerinden ibaret olan yu­

kandaki sayllar, reklam sektofliniin biiyUkliigiinii tam olarak gostennemektedir. 
Bu saylya reklam yaplm, basIl I malzeme giderleri He reklam ajansl komisyonla­

n ve Ol~iilemeyen yerel medya gelirleri eklendigirIde Reklamcllar Dernegi, sek­
toflin ger~ek biiyiikliigii 2006 ydmda 3.675 milyon YTL olarak tahmirI etmekte­
dir l3. Son ytllarda Tiirkiye ekonomisinde biiyiimenin (ytlhk %6-7) devam etme­
sine kar:}Illk reklam yatmmlan 4 ylldu %20'leri a:}an bir biiyiime ger~ekle:}tir­

mi:}tir. Bundan dolaYI 2007 yllmm ozellikle se~im Ylh ohnasl sebebiyle daha 
fazla reklamlann on plana ~Ikagl da dikkate ahndlgmda sektoriin biiyiimede cid­
di bir arb:} gosterecegi anla:}lhnaktadu. Tiirk toplumunun giinliik ortalama tv 

seyretme siiresi diinya ortalamasmm iizerinde oldugu i~in pazar payl a~lsmdan 
mecra kurulu:}larl arasmdaki slralamada ilk suayl tv'ler ahrken; 18 milyon USD 
dolaymda oldugu tahmirI edilen bir pazar payl olan internetin bu paymm, ozel­
likle iilkemizirI gen~ niifuz yap lSI sebebiyle katlanarak biiyiimesi beklenmekte­
dir14. Buna ragmen geli:}mi:} iilkelere kar:}Ila:}tmldlgmda bu rakamlann ~ok da 
yiiksek ohnadlgl ortadadu. Ornegin Almanya'da 2006 yllmda reklam sektorii 30 

Milyar Euro smmna (29, 55 Milyar) ula:}ml:}tu. Sektordeki bu top lam miktar 
i~irIde reklam mecra kurulu:}lan (Werbetrager), bir onceki yI1a nazaran %1 'lik 
biiyiime ile 2006 yllmda 19, 78 Milyar Euro gelir elde etmi:}lerdir. Mecra kuru­
lu:}lan i~inde yine en ~ok kazanan giinIiik gazeteler (4, 4 Milyar) olmasma rag­
men bir onceki ylla nazaran %1, 9'luk bir daralma olurken; internet iizerinden 
yapiian reklamlarda ise bu gelir %22, 5'lik bir artI:}la 495 Milyon Euro olmu:}­

tur. Yapdan tahminlere gore, reklamlara harcanan para diinya ~apmda 403, 6 
Milyar USD'na ula:}ml:}tIr15. 

III. tstatistiki A~ldan Reklam Kurulu Kararlan 

Tiirkiye'de ozellikle de akademik ~evrelerde ~ok fazla dikkat ~ekmeyen ama 
uygulamalarl ile reklam sektoriine yon veren Sanayi ve Ticaret Bakanhgl biinye­
sinde kurulmu:} olan Reklam Kurulunun faaliyet Ylh ba:}langlcl olan 1996'dan 
2006 ytlma kadar yaphgl faaliyetler incelendiginde reklam hukukunun sektor 

a~lSlndan hayati bir onem kazanml:} oldugu ortadlr. 

13 Bkz. WW..F~<l.&cgJr (son yararlllnma 05.06.2007). 

14 Bkz. www.rd.OIlW!: (son yararlanma: 0506.2007); aynea internet ilzerinden tiean reklam konusunda bkz. 
Bilge, Mehmet Emin: Tilketicinin Korunmasl A<;lsmdan internette Tican Reklam Yayml, Prof Dr. Turgut 
Kalpsilz'e Armagan, Ankara 2003, s. 13 yd. 

15 Almanya Reklam Sektorilniln Call Dernegi'nin verileri hakkmda bkz. www.interverband.com. (son yarar­
lanma: 23.05.2007). 

http:www.interverband.com
www.rd.OIlW
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Yillar ttibariyle Reklam Kurulu C;:ah,malan ln 

Birim 1996 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Toplam 

B~vuru saytsl Adet 188 488 170 235 398 642 1280 4536 

Ince\emeye Alman Adet 167 430 168 185 230 346 573 3109 
B~vuru saytSl 

r--
Incelemeye Almmayan Adet 46 46 20 50 47 \03 279 760 : 
B~vuru Saytsl 

: 16. m.'ye AyklTl Adet 65 72 49 43 82 63 115 607 
i Bulunmayan 

116. m.'ye AyklTl Adet 56 217 118 135 173 267 263 1857 

~ i 

i Dlizeltme Cezasl Adet 6 20 1 14 2 5 205 : 

Durdunna Cezasl Adet 9 44 3 17 58 84 50s 

Para Cezasl Adet 41 153 118 131 142 252 174 1192 
I---

Finnalar 19in Para YTL 66. 2.OS0. 1.787. 2.474. 4.643. 5.009. 4.978. 23.406.448 

Ceza. Toplaml 000 000 000 I 500 900 350 698 
Reklam AjarISlan 19in 

Para Ceza. Toplaml YTL - - I - - - - 12.000 
Mecra KurulU!jlan i9in i 
Para Ceza. Toplaml YTL 16. 1.967. I.on 1.443. 259. 2.918. 2.848. 11.119.576 

PARA CEZALARI YTL 82. 4.017. 12.864. 13.917. 4.902. 7.927. 7.826. 34.538.024 i 

TOPLAMI 

Yukandaki tablo incelendiginde Reklam Kurulunun reklam piyasasmdaki 
etkisinin ne kadar onemli oldugu ortaya ~lkmaktadlr. Tiiketicinin Korunmasl 
Hakkmdaki Kanun'un (TKHK) 17. maddesinde diizenlenen ve ~ok geni~ bir yel­
pazeden gelen 25 ki§i Reklam Kurulunu olu~turmaktadlr. 

2006 verilerine gore, reklam ~ikayetlerinin rakip firmalar yerine ~ogunluk­
la olarak tiiketiciler tarafmdan yapIldlgl goriilmektedir. Bu ~ikayetler de daha 
~ok elektronik ba~vuru ~eklinde olmaktadlr. Internet ortammm yaygmla~masl ve 
Reklam Kurulunun Bakanhk internet sayfasmda ba~vuruyu kolayla§tlrmasmm 
da bunda etkili oldugu goriilmektedirl7. 

En son veri olan 2006 Ylh verilerine gore TKHK m. 16'Yl ihliH eden ve 
idari para cezaSl verilen reklamlann (toplam 174); sektorel daglllmi dikkate 
ahndlgmda ozellikle saghk alanmdaki ihHillerin (81) a~lk ara onde oJdugu; bu­

16 1996.200 I arasmdaki Yillar sayfa i9ine yer1e~lirmek i9in tablodan <;:lkanlmak zorunda kahnml~tlr. 

17 Bkz. TC. Sanayi ve Ticaret Bakanh~1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasl Genel Miidiirliigii 2006 Ylh 
Faaliyet Raporu, Ankara 2007, s. \04 Yd. 
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nu glda (43), turizm (24) ve kozmetik (22) sektorlerinin takip ettigi goriilmek­
tedirl8. 

Reklam Kurulu'nun 1996 ile 2006 Yillan arasmda verdigi kararlar dikkate 
almdlgmda toplamda 3109 incelemeye alman ba1jvurunun yakla1jlk 'ii yani 
185Tsi TK.HK m. 16'ya aykm bulunurken, yakla1jlk _'ii, yani 60Tsi ise aykm 
bulunmaml1jt1r. TK.HK m. 16'ya aykm bulunanlannda tamamma degil, 205'ine 
diizeltme, 505'ine durdurma ve 1192'sine yani yakla1jlk %65'ine ise idari para 
cezaSl verilmi1jtir. Bu veriler de Reklam Kurulunun denetiminin gen;ekten r;ok 
slkl oldugunu gostermektedir. 2001 yllmda idari para cezasl veri len reklam sa­
Ylsmda ve cezanm miktar olarak toplammda ciddi bir yiikselme olmu1jtur. Ben­
zer bir yiikselme ozellikle son iki ylldlr (2005 ve 2006) da goriilmektedir. Ancak 
2006 YllInda inceleyeme alman ba1jvurulann saYlsl 2005'de 346 iken 2006'da 
573'e yiikselmesine ragmen idari para ceza veri len reklamlann saYlsl 2005'de 
252 iken 2006'da 174'e dii1jmii1jtiir. 

IV. tdari Para Cezalan ve tid Kat Ceza Uyguiamasl 

1996-2006 yIllan arasmda Reklam Kurulunun verdigi para cezalannm top­
laml ise 34.538.024.-YTL, bu da 26 Milyon USD gibi (l USD 1,32 YTL) bir 
rakama ula1jmaktadlr. Bu rakamm toplammda rekiamcIlara l9 kesilen para ceza­
Ian r;ok ciiz'i bir miktar iken biiyiik bOliimii reklam verenler20 ve mecra kurulu1j­
lanna21 kesilen para cezalan olu1jturmaktadlr. 

2007 yIlI itibariyle TK.HK m. 16'YI ihl::11 eden bir reklama TK.HK m. 25'e 
gore, eger bu reklam yerel diizeyde yaptlml1jsa 5.919. - YTL, iilke diizeyinde ya­
ym yapan yazIlI, sozlii, gorse I vesair arar;lar ile gerr;eklqmi~ ise, bu cezanm on 
kat! yani 59.192.- YTL idari para cezaSI verilmektedir. Aynca fiilin bir ytl ir;in­
de tekran halinde bu para cezalan iki misli olarak uyguianmaktadir (TK.HK m. 
25/11). 

18 	 Bkz. T.c. Sanayi ve Ticaret Bakanhgl Tiiketicinin ve Rekabetin Korunrnasl Genel Miidiirliigii 2006 Ylh 
Faaliyet Raporu, Ankara 2007, s. 109. 

19 	 TKHK m. 2 (rn)'e gore reklamCl, "Iieari reklam ve Hanlan reklam verenin duydugu ihtiya~ dogrullusun­
da hazlrlayan ve reklam veren adma yaymlanrnasma araelhk eden lieari ileti~im uzmam ger~ek ya da ru­
zeI ki ~i"dir. 

20 	 TKHK m. 2/(l)'de rekJam veren, "iirettigi ya da pazarladlgl malmlhizmetin tamllmlm yapllrmak, satl~lm 
artlrmak veya imajml yaraup gii~lendirmek amaelyla hazlrlattlgl, i~inde firmasmm ya da mallhizmet mar­
kasmm yer aldlgl reklamlan yaymlatan, dagJlan ya da ba~ka yollarla sergileyen ge~ek ya da tuzel ki~iyi" 
ifade etmektedir. 

21 	 TKHK m. 21(n)'e gore meera kurulu~u, "Iiean reklam veya Ham hedefkilleye ula~uran ileli~im kanallan­
mn ya da her turlu aracm sahibi, i~!etieisi veya kiralaYlclsl olan ger~k veya mel ki~i" olarak lammlan­
ml~ltr. 
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TKHK m. 25111 hiikmiinde ongoriilen iki kat para cezasmm uygulamasma 
ili~kin Reklam Kurulunun kararlan incelendiginde reklam hukukunun ozelligin­
den dolaYl isabetli oimadlgl kanaatindeyiz. Reklam Kurulu, reklam yapan fir­
malara veya mecra kurulu~lanna farkh iiriinlerin ve/veya farkll firmalann rek­
lamlan da olsa aym konuda tekrar eden, ornegin ortiilii reklam, bir ihHU oldugu 
takdirde ve bu ihIal de aym yll i<;:inde gewekle~irse para cezasml 11. flkra hiik­
miine dayanarak iki kat uygulamaktadlr. Idari para cezalannda ceza hukukunda­
ki tekerriirden hareketle Reklam Kurulu bu yoruma gitmi~tir. Oncelikle vurgu­
lamak gerekir ki, kamu hukuku alamnda kabul edilen ceza hukuku ile ozel hu­
kuk alanmda yer alan reklam hukuku. birbirinden tamamen farkhdlr. Her iki hu­
kuk dahnm birbirinden <;:ok farkh yonleri bulunmaktadlr. TKHK m. 25111 'deki 
"fiil" tekranm ceza hukukundaki tekerriirden ayn degerlendirmek gerektigini 
dii~iiniiyoruz. Kaldl ki, Tiirkiye'de de Yeni Tiirk Ceza Kanunu ile eski sistemin 
degi~tirildigi ve tekerriir halinde cezamn artmlmasmdan vazge<;:ilmi~tir. Kanun 
koyucular, ornegin Almanya'da, tekrar su<;: i~leyen faillere farkh yakla~lm sergi­
ledikleri goriilmektedir. Bundan ba~ka TCK m. 58/4'e gore kaslth sU(;larla tak­
sirli su<;:lar arasmda tekerriir hiikiimleri uygulanmaz. Taksirli su<;:lar arasmda te­
kerriir olup oimadlgl konusunda da bir a<;:lkhk olmadlgl ceza hukuk<;:ulannca 
ifade edilmekle birlikte, genel kanaat taksirli su<;:larda, failde su<;: i~leme irade­
sinin bulunmamasl sebebiyle tekerriir hiikiimlerinin uygulanamayacagl kabul 
edilmektedir22 . Ceza hukukundaki tekerriir i<;:in, oncelikle "faWn su<;: i~leme ira­
desi" bulunmahdlr. Oysa reklamlarda reklam veren, reklamcl ve mecra kurulu­
~unun onceden hukuka aykm bir reklam yapma kastl ve su<;: i~leme iradesinin 
bulundugunu soylemek, <;:ok istisnai durumlar hari<;: imkanslzdlr. Zira reklam 
hukukunda aym reklaml her zaman farkh bir ~ekilde degerlendinnek miimkiin­
diir. Bu yUzden her olaym ozelliklerine gore her reklamda farkh kararlar vermek 
miimkiindiir. Benzer ifadeler i<;:eren bir reklam da esas alman hedef kitleyi olu~­
turan ki~ilerinden belirlenen tiiketici ol<;:iitii ile 0 reklamdaki ifadenin aldatlcl 
olup olmadlgmda da farkh sonU(;lara varmak miimkiin olabilir23 . Aynca mahke­

22 TCK m. 58 geregince tekrar sue i~leyenin cezaSl artlnlmayacak, ancak se<;enekli ceza ongorulen hallerde 
hapis cezasmm uygulanmasl gerekecektir. Aynntllt bilgi i~in bkz. Centel, Nur I Zafer, Hamide I rakmut, 
(izlem: Tiirk Ceza Hukukuna Giri~. 3. 8., Istanbul 2005, s. 616 vd; Demirha§, Timur: Ceza Hukuku Ge­
nel Hiikiirnler, Ankara 2006. s. 599 yd. 

23 I1tibasa ili~kin Yargltay kararlannda yerle&ik uygulama bu yondedir. Ihibasm oiup olmadlgmda Yargltay, 
maim hitap ettigi grubun (cocuklar, ey kadmlan, finn i~lelicileri gibi) iCin ortalama ki~inin yamlma ihti­
malinin bulunup bulunmadlgma gore karar yermektedir. Bir karanndan Yargllay, recele ile satJlan "Nadi­
san" ye "Diabesan" isimli iiaclann, ambaiajlan arasmda bezerlik bulunsa bile iltibastan sOz edilemeyece­
gini kabul etmi~tir. Ciinkti burada hedef alman grup eczacllar ve doktorJardlr. Bir eczacmm ya da dokto­
run ambalaj benzerligi sebebiyJe yamlglya dii~ece~l soylenemeyecegi ifade edilmi~tir. Bkz. Arkan, Sahih: 
Ticari I~letme Hukuku, Ankara 2005, 9.B., s. 307 Yd.; Pmar, Hamdi: Recht der Werbung in derTiirkel im 
Vergleich zum deutschen und europaischen RechL Frankfurt am Main 2003, s. 139 Yd. 
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melerin ve kurullann reklamlara yakla~lml da bir reklamm hukuka uygun veya 
aykmhgmda ~ok onemlidir. CiinkU daha once mahkemece hukuka aykm bula­
nan bir reklam ileriki bir tarihte hukuka aykm bulunmayabilmektedir. Bu konu­
da ~ok~a da ornek karar vermek miimkiindiir. Bunun sebeplerinden biri kapah 
ekonomi1erde reklamlara daha mesafeli ve yasaklaYlcl bir anlaYl~la yakla~Illr­
ken; serbest Pazar ekonomilerinde reklamlara daha hosgoriilii bir yakla~lm be­
nisenmesidir. Orne gin bu durum filmlerdeki iiriin yerle~tirmesine (product pla­
cement) olan yak:la~lffi tarzmda da goze ~arpmaktadlr. Son zamanlarda iilkemiz­
de televizyonlarda hi~bir ~ekilde bir marka isimi gosterilmemesi i~in ki~ilerin 
wcut hath dl~mda neredeyse hi~bir ~ey gosterilmemesi gibi bir egilim goze 
~arpmaktadlr. 

Reklam Kurulu'nun TKHK'mn 24. maddesinin 11. flkrasmm bu ~ekilde 
yorumlanmasmm yukandaki gerek~ede de ifade edildigi gibi isabetli bulmuyo­
ruz. Reklam hukuku a~lS1ndan biraz daha a~dmasl gerekirse, iki kat ile cezalan­
duma oncelikle bir ihliil te~kil eden fiilin tekran halinde uygulama alam bul­
mahdlr. Buradaki "fiiI" kavramml, hukukl nitelendirme olarak, yani ortiilii rek­
lam, aldatIcl reklam gibi, yorumlamamak gerekir. Burada tekrar eden bir fiiI ile 
daha once Reklam Kurulu tarafmdan TKHK m. 16'ya aykm bulunan reklamm 
daha sonra aynen tekrarlanmasl halinin anla~Ilmasl daha dogru bir yorum olur. 
Bu yiizden bir firmanm degi~ik iiriinleri i~in yaptIgl reklamlan ayn ayn deger­
lendirmek yerine Reklam Kurulunun yaptIgl gibi hukuki nitelemesi aym olan 
bu firmamn biitiin reklamlanm bir fiilin tekran olarak degerlendirmek isabetli 
olmaz. Ozellikle kendini sadece reklamlarla fmanse eden mecra kurulu~lan i~in 
farkh firmalann farkh iiriinlerini yine sadece hukukl niteleme olarak aym kate­
gonde degerlendirerek fiiI tekran olarak gormek ve iki kat para cezaSl vermek 
kanunun amacma aykmdu. Bundan dolaYl farkh firmamn reklamml ve aym fir­
manm degi~ik iiriinlerinin reklamlanm ayn ayn degerlendirmek gerekir. Bu 
reklamlar yolu He bir ihliil oldugunda kanunda ongoriilen miieyyide uygulan­
mall, ancak bu cezaya ragmen aym firma veya mecra kurulu~u tarafmdan lsrar­
la aym reklamda devam edildigi veya ihliil olarak degerlendirilen reklam ifade­
si veya goriintiisiiniin ba~ka bir reklamda aynen kullamldlgl takdirde iki kat pa­
ra cezaSl verilmelidir. Ciinkii bu durumda cezaya muhatap olan firma veya mec­
ra kurulu~u yaptlgl reklamm bir ihliil te~kil ettigini bile bile fiiline devam et­
mektedir. Boylece bir miieyyideye tiibi tutulmu~ bir ihliile ragmen aym fiiI, ya­
ni aym reklam ifade veya goriintUsii tekrarlanml~sa bu sefer bu kaslth hareket 
iki kat ceza ile cezalandmlml~ olacaktlr. Bundan dolaYl farkh reklamlar ve bun­
lann hukuka da aykmhk te~kil edip etmedigi heniiz a<;lk olmamasl sebebiyle 
sadece hukukl nitelendirme olarak aym oldugu i~in reklam veren firma ve/ve­
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ya mecra kurulu§una iki kat ceza verilmesi kanunun amacma aykmhk te§kil 
edecektir24. 

Aynca bir firmamn aym iiriiniin tekrar eden reklamlarmda da aym fiil tek­
rar etmeyebilir. Ornegin Reklam Kurulunun bir iiriin reklamml hukuka aykm 
buldugu karardan sonra aym iiriin i~in soz konusu karar da dikkate almarak ye­
ni bir reklam hazlrlandlgmda, bu reklam yine Reklam Kurulu tarafmdan hukuka 
aykm bulunsa bile bunu TKHK m. 25111 anlammda "fiil tekran" olarak gorme­
mek gerekir. c;iinkii tersi bir kabul halinde reklaml hukuka aykmhk te§kil eden 
bir iiriiniin reklammm artIk yapllmasl ~ok biiyiik bir risk te§kil edecektir. Oysa 
reklamm hazlrlanrnasmda reklamcIlarm biiyiik etkisi vardlr ve reklam veren fir­
ma bunu dikkate almak zorundadlr. Onceden Reklam Kurulunun gorii§iinii alma 
veya menfi tespit gibi de bir miiessesinin olmadlgl, ozdenetimin ise Reklam Ku­
rulunu baglaYlcl olmadlgl dikkate almdlgm da aym iiriiniin yeni reklaml biiyiik 
bir risk te§kil edecektir. Reklamlan tamamen engellemeye gotiirecek boyle bir 
durum kabul edilemez. 

V. Reklam Hukukuna tli~kin Diizenlemeler 

A. Avrupa Birligi Hukukundaki Diizenlemeler 

Reklam hukukuna ili§kin kurallar a~lSlndan bakIldlgmda Avrupa Birligi hu­
kukunun kaynaklarmm ba§mda yer alan birincil ve ikincil hukuka kIsaca bir goz 
atmak gerekir25. Birincil hukuki diizenleme olan Avrupa Toplulugu Antla§ma­
sl'nda (ATA) genelde hakslz rekabeti ilgilendiren ve dolaylSl ile de reklam hu­
kukunu da ilgilendiren hiikiimler yer ahrken; ikincil hukukun kapsammda yer 
alan yonergelerle dogrudan reklamlara ili§kin bazl diizenlemeler yapIlml§hr. 

Genel olarak hakslZ rekabet hukukunu ilgilendiren ve dolaylSl ile de rek­
lamlan da ilgilendiren birincil hukuku ili§kin olarak ATA'nm ozellikle ortak pa­
zan diizenleyen 2. maddesi, Tek pazarda bozulmaml§ rekabet sistemini ongoren 

24 	 Bu konuda olduk<;a fazla Reklam Kurulu karan bulunmaktadlr. Sadece 2007 Ylhnda Reklam Kurulu top­
lanlllannda incelenmi~ olan ve bir YII i<;inde fiilin tekran sebebiyle iki kat para cezasl veri len kararlar i<;in 
bkz. Reklam Kurulu'nun 08.05.2007 tarihli 140. Toplanhsl: 1lI5 nolu ve 2007/127 saYlh, 11111 nolu 
2007/129 saYlh ile IVl4 nolu ve 2006/439 saYlh kararlar; Reklam Kurulu'nun 11.04.2007 tarihli 139. 
ToplantlSl: I nolu ve 2006/432 saYlh, 6 nolu ve 2007/30 saYlh, 7 nolu ve 2007/31 saYlh ile 9 nolu ve 
2006/379 saYlh kararlar; Reklam Kurulu'nun 13.03.2007 tarihli 138. ToplantlSl: 9 nolu ve 2007/68 sa­
Ylh, 10 nolu ve 2007/103 saYlh ile 12 nolu ve 2007/66 sayJ\1 kararlan; Reklam Kurulu'nun 13.02.2007 
tarihli 137. Toplanhsl: 4 nolu ve 2006/311 saYlh, 5 nolu ve 2006/307 saYlh, 7 nolu ve 2007/33 saYll1 ile 
19 nolu ve 2006/570 saYll1 kararlar; Reklam Kurulu'nun 09.01.2007 tarihli 136. ToplantlSl: 12 nolu ve 
2006/437 saYlh, 14 nolu ve 2006/442 saYlh, 19 nolu ve 2006/466 saYlh ile 20 nolu ve 2006/429 saYlh ka­
rarlar. Bkz. www.sanayi.gov.tr (son kullanma: 30.05.2007). 

25 	 Bu konuda aynnnh bilgi i<;in bkz. Tekina/p, Una/ / Tekina/p, Gil/oren: Avrupa Birligi Hukuku, 2. 8., Is­
tanbul 2000, s. 67 Yd. 

www.sanayi.gov.tr
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3. maddenin g) bendi, iiye devletlerin Topluluga kar~l olan yiikiimliiliiklerini be­
lirleyen 10. maddesi, aymmClhk yasagl getiren 12. madde, Tek Pazan ongoren 
14. madde, mallann serbest dola~lmlm diizenleyen 28 yd. maddeler ve hizmetin 
serbest dola~lmm diizenleyen 49 yd. maddeler ile iiye devletlerin iktisadi politi­
kalanm tespit ederken Toplulugun hedeflerini dikkate alarak belirlemeleri gerek­
tigini yondeki 98. madde sayllabilir26. 

Reklam1ara ili~kin hiikiimler ihtiva eden ikincil hukuld diizenlemeler olan 
yonergeler ise ~unlardlr27: 

(1) 84/450 ve 97/55 saylh Aldatlcl ve Kar~Ila~tlrmah Reklam Yonergesi 

Aldatlcl Reklam Yonergesi ile kIsmi uyumla~tlrma ongoriilmii~ken, 

Kar~Ila~tlrmah Reklam Yonergesi ile kar~Ila~tlrmah reklam alamnda 
tam bir uyum1a~tlrma getirilmi~; 

(2) 2000/31 saYlh Elektronik Ticaret HakkIndaki Yonerge 

Men~ei iilke prensibi: ikametgah iilkesi hukukunun uygulanmasl, 

Bilgi verme yiikiimliiliigii; 

(3) 89/552 saYlh Televizyon i~lerinin tcrasl Hakkmda Yonerge 

Ozellikle televizyon reklamlan, sponsorluk, tele satl~ 

Men~ei iilke prensibi; 

(4)2002/58 saYlh Elektronik ileti~im i<;in Veri Korunmasl Yonergesi 

Ozellikle istenilmeyen ileti~im -dogrundan reklamm- onlenmesi; 

(5) 98/27 saYlh Tiiketicinin Korunmasl AmaClyla Men DavaSl Hakkmda YO­
nerge 

(6)2005/29 saYlh Hakslz Ticari Uygulamalar Hakkmda Yonerge28 

Tiiketici kavraml tallimlanml~29, 

26' BaumbachlHefermehl: Wettbewerbsrecht, 23. Aufl. (bearbeitet von Kohler und Bornkamm) Miinchen 
2004, Einl UWG, Nr. 3.1 Yd. 

27 	 BaumbachlHefermehl (dn. 26), Einl UWG, Nr. 3.41 Yd. 

28 	 Bu Yiinergenin Tiirk ..e terciime metni i .. in bkz. Kayar, Ismail I ilbasml§, ChIem: Avrupa Birliginin 
20051291EC HakslZ Ticari UygulamalarYiinergesi, Erciyes Oniversitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 2006, sa. 
I, s. 173 Yd. 

29 	 Turk hukukundakinin aksine 2005129 sayill Yiinergede, diger ilgili Yiinerge'dekiler gibi, sadece ge~ek ki­
~iler tiiketici olarak kabul edilmi~tir. Bunlardan da tacir, esnafve serbest meslek sahibi olmayan ger ..ek ki­
~iler tiiketici olarak kabul edilmektedir. Oysa TKHK m. 3'de 2003 y!lmda degi~iklikle tiiketici, bir mal ve­
ya hizmeti tkari veya mesleki olmayan ama ..larla edinen, kullanan veya yararlanan ger ..ek ya da tiizel ki­



-

526/ TURGUT AKINTORK'E ARMAGAN 	 Pmar 

• 	 Ilk kez bu Yonerge ile tiiketici kriteri ac;:tkc;:a dilzenlenmi~ (m. 5 ve Ge­
rekc;:e No: 18), 


AldatlCl ve ka~tla~ttrmab reklama ili~kin Yonergeden sonra reklamlara 

ili~kin kapsamh bir dilzenleme getirilmi~, 


Vine ilk kez bu Yonerge ile 23 maddesi aldatlcl ticari uygulamalara ili~­
kin ve son 8 maddesi (24-31) saldlrgan satI~ yontemlerine ili~kin toplam 
31 maddeden olu~an ve her halilkarda hakslz ticari uygulama olarak ka­
bul edilen bir kara liste eklenmi~, 

• 	 Vine bu Yonerge'nin 5/(5)'e gore ilye devletlerde bu kara liste yeknesak 
olarak gec;:erli olacaktrr. 

B. Turk Hukukundaki Duzenlemeler 

Tilrk hukukunda reklamlar ili~kin dilzenlemeler c;:ok geni~ bir alana yayd­
ml~trr. HakslZ rekabet ve tilketici hukuku dl~mda basm-yaym ozellikle de radyo­
televizyon mevzuatmda, ilrilnlere ili~kin ozel dilzenlemelerde, serbest meslekle­
re ili~kin dilzenlemelerde reklamlara ili~kin hilkiimler bulunmaktadlr. Bunlarm 
hepsini tek tek incelemek milmkiin olmadlgl ic;:in bu c;:ah~ma kapsammda rek­
lamlann anayasal temelleri, hakslZ rekabet ve tiiketici hukukundaki hilkiimleri­
nin ana esaslanna klsaca deginilecektir. 

l. 1982 Anayasasmda Reklamlan da tlgilendiren Hiikumler 

1982 Anayasasmm oncelikle 167. maddesinde tanmml~ olan rekabet etme 
halli, 26. maddesindeki dil~iinceyi a<;lklama ve yayma ozgiirlilgii, 27. maddede­
ki bilim ve sanat ozgurliigu, 28. maddedeki basIn ozgiirliigii, 35. maddedeki 
miilkiyet hakkl, 48. maddesindeki <;ah~ma ve sozle~me ozgiirlilgii ile tiiketicinin 
korunmasl ve bilgilendirmesini devletin gorevleri arasmdan sayan 172. maddesi 
de dikkate almdlgmda Anayasamlz a<;lsmdan reklamlann, yasaklaYlcl bir anla­
Yl~la degil daha ozgiirliikc;:ii ve reklamlan te~vik edici bir yakla~lmla degerlen­
dirmesi gerektigi ortaya <;lkmaktadlr30. 

$i olarak tammlanml~lJr. bncelikle belirtmek gerekir ki, Turk hukukunda hem gergek hem tiizel kisilerin 
tiiketici olabilecegi a9!k9a kabul edilmesinin AB mevzuatma uygun degildir. Ayrtca Turk Ticarcl Kanunu 
hiikiimlcri de dikkate ahndlgmda ticari sirketlerin 3. madde geregince, blitlin islemleri, fiilleri ve i§leri ti­
cari is olarak kabul edilr:1cktedir. DolaYlslyla tliketici hukuku ile ticaret hukukuna da uyumlu degildir. Ni­
tekim bu durum Yargltay uygulamalannda da bu sorun olarak yasanmaktadlr. Yapilmasl gereken tiiketici 
tammmm yeniden dlizenlenerek AB mevzuatma uyumlu hale getirilmesidir. Bu konuda aynnllh bUgi i9in 
hkz. Asian, Y,lmaz: Tuketici Hukuku, 3. B., Bursa 2006, s. 4 vd.; Zevkliler, Aydin I Aydogdu, Murat: Tu­
keticinin Korunmasl Hukuku, Ankara 2004,3, B., s. 80 yd. 

30 	 Bkz. Moroglu, Erdogan: KarSllastJrmah Reklam ve Yargltay Kararlan, Ticaret Hukuku ve Yargltay Karar­
Ian Sempozyumu XI, Ankara 1994, s, 7. Bu konuda Anayasa hukiimlerini daha genis bir $ekilde hakslz 
rekabet ve iizellikle reklamlarla ili~kilendirilmesi konusunda aynnllh bilgi i~in bkz, BaumbachfHeJer­
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2. Reklam Hukukuna ili§kin Genel Hiikiimler 

Bir reklamm hukuki a((ldan degerlendirilmesinde ozellikle ve oncelikle hak­
SlZ rekabet ve tiiketici hukuku hiikUmlerine bakrnak gerekrnektedir. Zira her iki 
hukuk dah da reklama kar~l miieyyide ongormii~tiir. Bir reklam hem hakSIZ reka­
bet ihHili sebebiyle ticaret mahkemelerin nezdinde dava konusu olurken hem de 
tiiketici hukuku kapsammda diizenlenmi~ olan Reklam Kurulu'nun oniine gelebil­
mektedir. Giiniimiizde uygulama da bu duruma slk((a kar~lla~tlmaktadlr. Hatta ay­
m reklam konusunda ticaret mahkemeleri ile Reklam Kurulu'nun kararlan dahi 
farkh olabilmektedir. Bu yiizden oncelikle reklam konusundaki hukuki diizenle­
melerin ana esaslanmn birlikte degerlendirilmesi gerektigi dii~iincesindeyiz. 

a) Hakslz Rekabet Hukuku Kapsammda Reklam Hukuku31 

aa) HakslZ Rekabet Hukuku 

Tiirk hukukunda hakslz rekabet, Ticaret Kanunu'nun 56 yd. maddelerinde 
diizenlemi~tir. Kanun metninden a((lk((a anla~llacagl iizere TK m. 56'da hakslz 
rekabetin tamml yapllml~ ve TK m. 57'de ise 56. madde de ongoriilen diiriistliik 
kurahm ihliil eden haUer omekseme yoluyla saYllml~ttr. Bu husus, Tiirk hukuk 
literatiiriinde ve i((tihadmda tartl~maslz kabul edilmektedir. 

TK m. 56: "Hakslz rekabet, aldatlcl hareket veya hiisniiniyet kaidelerine ay­
km sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii suistimalidir." 

mehl (dn. 26), §3, Nr. 1 g vd., §5, Nr. 1.52 vd. Bu kapsamda hakslz rekabet te§kil eden bazl davram~lann 
yasaklanmasmm Avrupa tnsan Haklan Sozle§mesi'nin 10. maddesinde diizenlenen ifade ozglirlliglinii ih­
lal edebilecegi y6,'undek: !s\:~n; ill:kukundaki tart''imalar \'c i!gili mahkeme kararlan i9in bkz. KII'ca, b­
mail: BilimseIAra§llrmaSonw;lanmnYaYlmlanmasl·-HakslzRekabetvelfadeOzgurlugii.Prof.Dr.Er­
dogan Moroglu'na 65. Ya~ Giinli Armagam, istanbul 1999, s. 439 vd.; Plnar (dn. 23), s. 47 vd. Tiiketici 
hukukunun anayasal teme!leri i<;:in bkz. Asian (dn. 29), s. 60 vd. 
Alman hukukunda da ozellikle Benotton firmasmm yaptlgl hislere yonelik imaj reklamlan kapsammda 
degerlendirilen §ok edid reklamlar sebebiyle Anayasa hukuku a<;:lSlndan tartl~ma konusu olmu§ ve Alman 
Anayasa Mahkemesi'ne kadar giden davalarda soz konusu mahkeme reklaml Alman Anayasa'mn 5. mad­
desinde diizenlenen ifade ozgiirlUgu kapsammda incelemi~tir. Tican reklamlar da ifade ozgtirlii~iine ili~­
kin temel haklann kapsammda oldugu ve reklamla iiron veya i~letme arasmda herhangi bir nesnel ba~m 
bulunmasl zorunlulugu olmadl~ma ve ancak emek ilkesine dayah rekabetin tehlikeye dti~iiriilmesi halin­
de yasaklanabilecegine karar vermi~tir. Anayasa Mahkemesinin bu yondeki kararlannda ifade ozgiirlugiin­
den artlk hislere yonelik olan reklamlarla iiriin veya firma arasmda nesnel bir bagm bulunmasmm aran­
mayacagl kabul edilmi~tir. Ancak emek i1kesine dayah rekabetin tehlikeye diiiiiriilmesi klstaSI Alman og­
retisinde ele§tirilmi~ ve isabetli oimadlgl vurgulanml~ur. Bunun yerine ortalama kendini bilgilendirmis, 
dikkatli ve anlaYI~h tiiketicinin rasyonel-elqtirisel karar verme giiciinti elinden alacak ~ekilde hislerin 
giiCtii bir sekilde etkilenmesi halinde bu reklamlann hakslz rekabete yol acacagl ifade edilmistir. Aynntl­
h bilgi icin bkz. BaumbachlHefermehl (dn. 26), §4, Nr. U39 vd. AyncaAnayasa Mahkemesi kararlann­
dan onceki Alman Federal Ytiksek Mahkemesi'nin verdigi kararlar ve bu konudaki tartl~malar i<;:in bkz. 
KITea, Ismail: TiiketieininHislerineYonelikReklamlar.Prof.Dr.AliBozer.e Armagan, Ankara 1998, s. 
342 vd. 

31 Tiirk, Isvi"re, Alman ve AB Hukuku aClsmdan kar~ll3§tlrmah olarak bkz. Pmar (dn. 23), s. 5 vd. 

http:BilimseIAra�llrmaSonw;lanmnYaYlmlanmasl�-HakslzRekabetvelfadeOzgurlugii.Prof.Dr.Er
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Hakstz rekabetin ne oldugunu tammlayan TK m. 56 genel bir hiikiim olmak­
la birlikte dogrudan uygulama alam bulan bir hiikiimdiir. TK m. 57'nin uygula­
mada sIk slk yanh~ anla~llmaya yol a~tlgl gibi hakslz rekabetin ozel halleri de­
gildir. "Madde 57 - Husnuniyet kaidelerine aykm hareketler hu.susiyle §unlar­
dlr: " ~eklindeki kanun metninden de anla~tldlgl iizere, burada sadece diiriistliik 
kurahm ihlal eden, ornekseme yoluyla saytlml~ ba~hca haller yer alml~tlT32. 

Ancak 1957 yIlmda yiiriirliige giren Tiirk Ticaret Kanun tasansmm gorii~­
meleri esnasmda Adliye Komisyonu, tican alandaki hakSIZ rekabet hiikiimleri­
nin, ekonomik hayatm diger sahalannda uygulama alam bulamayacagmdan soz 
ederek, BK m. 48'in yiiriirliikten kaldmlmasl dii~iincesini uygun bulmaml~ ve 
BK m. 48'e ekledigi fIkra ile tican i§lere ili§kin hakslz rekabet hakkmdaki TK 
hiikiimlerinin sakh tutuldugunu belirtmi§tir. Tiirk ogretisinde hakh olarak ele§ti­
rilen bu durumun sonucu ise tican i§lerde ortaya ~lkan hakslz rekabet hallerinde 
TK hiikiimleri, adl i§lerdeki hakslz rekabet ise BK m. 48 uygulanacaktIrJ3. 

BK 48: "Yanlz§ i/anlar yahut husnuniyet kaidelerine mugayir .'lair hareket­
ler ile mu§terileri tenakus eden yahut bun/an gaip etmek korkusuna maruz 
olan kfmse bu jii/ere hitam veri/mesi irin faili aleyhinde dava ikame ve ja­
ilin hatasl vukuunda sebebiyet verdigi zarann tazminini talep edebilir. 

(Ek Flkra: 6763 - 29.06.1956) Tieari i§lere ail olan hakslz rekabet hakkm­
da Tiearet Kanunu hukUmleri mahJuzdur." 

Yargltay verdigi bir karannda da TK hiikiimlerinin yamnda §artlann varhgl 
halinde BK m. 48'in de uygulama alam bulduguna karar vermi§tir34: 

"Davael firm (gayrimenkul) sahibi alup i§leticisi degildir. Bu durumu itiba­
riyle tacir sifatl yaktur. Davahlar ise, koy tuzel ki§iligiyle koy muhtar ve ih­
tiyar heyeti uye/eri olup onlar da tacir degi/dir. Davanm konusu ise, kay fU­

zel kf§i/iginin davaelmnfirmmm on lasmmda yeni bir finn in§a ettirmek su­
retiyle davael finnmm rar§l ile baglantlSlnm kesilmesi nedeniyle finmmn 
kiraya verilmesine engel olunaeagmdan bah isle bunun bir haknz flli oldu­
gu, kiraya verememek suretiyle zarara ugradlgl iddiaslyla davalmm fmmn 
Ylktmlmasma, zarar alarak mahrum kaldlgl 100.000. TL kira paraslmn ve 
1.000.000. - lira manevi tazminatm tahsili isteminden ibarettir. 

Tieari i§lere ait olan hakslZ rekabet haklanda Turk Tiearet YasaSI hukumleri 

32 YargI kararlanna elestirisel bir bakt~ i<;in bkz. Pmar, Hamdi: Marka, Hakslz Rekabet ye Rekabcl Hukuku 
A<;lsmdan Lpg-Tlip Piyasasmdaki BaZI Uygulamalar, FMR 200613, s. 128 yd. 

33 Arkan (dn. 23). s. 298 Yd. 

34 II. HD, E. 1988/2889, K. 1989/2929. T 15.5.1989 (Kazancl veri tabam). 
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saklzdzr. Yanlar ve ozellikle davalz yan tacir olmadlgzndan davada bir ticari 
rekabet soz konusu olamaz." 

Reklam hukuku a~lS1ndan bu aymml dikkate aldlglmlZda ticaret hukukunun 
yaptlgl tacir-esnaf aymml dikkate ahnmak zorunda oldugundan esnaflann ve 
serbest meslek mensuplanrun reklamlan hakSlZ rekabet hukuku kapsamma gir-. 
meyecektir. Boylece hakslZ rekabet hukuku a~lsmdan her reklam degil ticari i~ 
sayddtgl takdirde, yani tacirlerin veya ticari i~letmelerin reklamlan kapsam ala­
nma girecektir. 

Yeni hazlrlanan Turk Ticaret Kanunu Tasannda hakslz rekabet ili~kin genel 
hukiim tsvi~re Hakslz Rekabet Kanunu 'nun 1. ve 2. maddesinde duzenlenen amm,; 
hukiim ve genel hiikiim birle~tirilerek 54. maddede ~u ~ekilde diizenlenmi~tir: 

TASARI madde 54: "(1) Hakslz rekabete ili§kin bu KIslm hiikiimlerinin 
amaCI, biitiin katllanlann menfaatine, diiriist(lauter) ve bozulmaml§ reka­
betin saglanmasld,r" (isvi~re UWG m.l). 

"(2) Rakipler arasmda veya tedarik edenlerle mii§teriler arasmdaki ili§ki­
leri etkileyen aldancl veya diger §ekillerdeki diiriistliik kurallarma ayktrt 
davram§lar veya tieari uygulamalar hakslZ ve hukuka aykmdlr." (tsvi~re 
UWGm.2). 

Bu konudaki en yeni kanunlardan biri olan ve 2004 ydmda ~lkanlan Alman 
HakslZ Rekabet Kanunu ise oncelikle korunan ii~lii ama~ (Schutzzwecktrias), 
yani rakiplerin, mii~terilerin ve kamunun menfaatinin korunmasl ilk kez dogru­
dan kanun metninde diizenlenmi~tir. Boylece her u~ menfaat grubunun da aym 
diizey ve kapsamda koruma altma ahnml~tIr35. Turk hukukunda da bu u~lii men­
faat grubu hakslz rekabetin koruma amaCl olarak kabul edilmektedir36. Nitekim 
Yargltay yeni bir kararmda da "hakslz rekabet hiikiimleri sadece rakiplerin eko­
nomik ~lkarlannm degil, rekabete dayah ekonomik diizenin de korunmaslm" 
ama~ladlgml vurgulaml§trr37. 

Turk hukukunda da artlk hakslz rekabet ili~kin hiikiimlerin Turk Ticaret Ka­
nunu i~inde tercih edilen sistem yerine herhangi bir aynm yapllmakslzm butiin 
hakslz rekabet hallerine uygulanmasma yonelik ve Almanya ve tsvi~re'de oldu­
gu gibi ayn bir kanun olarak ~lkanlmasl gerektigi du~uncesindeyim. Aynca AB 

35 	 Alman kanun de~i~ikli~i hakkmda aynntth bilgi i<;in bkz. Arkan, Sahib: Hakslz Rekabet Geli~meler­
Sorunlar. Batider 2004, sa. 4, s. 6 vd.; kanun sistematigi a<;lsmdan bkz. BaumbacblHefermebl (dn. 26), 
Ein. UWG, Nr. 2.10 yd. 

36 Tartl~rnalar i<;in bkz. Pmar (dn. 23), s. 29 vd. 


37 11. HD, T. 1.5.2001, E. 200111828, K. 2001/3862 (kazanci veri tabam). 
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iiyesi olmayan lsvi~re modelini38 aynen benimsemek yerine AB iiyeligi sfuecin­
de mevzuatm uyumla~tmlmasl da gozetilerek tsvi~re ve Alman Hakslz Rekabet 
Kanunlan ile AB Yonergeleri dikkate ahnarak bir kanun hazrrlanmasmm daha 
dogru olacaktrr. 

bb) TK 56'ya Gore HakslZ Rekabetin ~artlarI 

HakSlZ rekabeti tammlayan TK m. 56'ya gore hakslz rekabetin mevcut olup 
olmadlg1 iki maddi ~artm varhgma baghdrr. Bunlar: 

(1) Iktisadi rekabet ger9evesi i9inde bir eylemin (i§lem veya davram§) mey­
dana gelmesi39 ve 

(2) Bu eylemin diiriistliik kurabm ihliil etmesi40 

Reklamlann iktisadi bir rekabet ~er~evesinde bir eylem oldugu konusunda 
herhangi bir ~iiphe bulunmamaktadlr. Pazara girmede ve rekabet ortammda en 
onemli arac; olan reklam ile hakslz rekabetin ilk ~artl da gerc;ekle~mif? olmaktadlr. 

lktisadi bir rekabet ~erc;evesinde bir eylem ic;in rekabet ili~kisinin bulunup 
bulunmadlgmm ara~tmlmasma ihtiya~ yoktur. Zira Turk hukukunda hiikim go­
rii~e gore, hakslz rekabetten soz edebilmek ic;in fail ile magdur arasmda bir re­
kabet ili~kisinin bulunmasl ~art degildir4l. 

Yukandaki iki ~artm dl~mda TK m. 56'ya gore hakslz rekabetten bahsedil­
mek ic;in kusurun varhgl f?art olmadlg1 gibi, hakslz rekabeti oiuf?turan eylem do­
laYlslyla ba~kasmm herhangi bir zarar gormii~ veya gorme tehlikesinin bulunma­
SI da gerekmez. Zira TK m. 58'deki kanun metni dikkate ahndlgmda, "zarar gor­
mii~ veya gorme tehlikesinin bulunmasl" ~artmm, hakslZ rekabet sebebiyle dava 
a~abilmenin ~artlanndan oldugu ~iipheye yer blrakmayacak ~ekilde a~lktlr42. 

38 Bkz. (juek, Selfuk: Hakslz Rekabete lIi$kin Yeni lsvi~re Duzen1emesinin Ongiirdugu Bazl HakslZ Reka­
bet Halleri. lale Akipek'e Armagan, Konya 1991, s. 417 Yd. 

39 TK Tasansmda "iktisadi rekabet" kavraml lerk edilmi~tir. Bunun yerine, "diirusl ve bozulmaml$ rekabet 

kavramt" tercih edilmi~ olup ve b6ylece Tasan gerek~esinde ifade edildigi gibi "hukuken tammlanabilir 

bir rekabet" vurgulanmak istenmi$lir. Bkz. Turk Ticaret Kanunu Tasansl, Ankara 2005, s. 418. 

40 "Suistimal" kavramllsvi<;re'deki diizenlemeye pamlel olarak TK Tasansmda da terk edilmWir. Mevcut dii­

zenlemede de hakslz rekabetten siiz edebilmek i<;in diirustluk kuralma aykm dayramlmasmm yeterli ola­

cagl, aynca "suistimale" gerek kalmadl~l hem ISYil;re ogrelisinde hem de Turk ogretisinde aglrltkh olarak 

kabul edilmektedir. Bu konudaki tart\~malar il;in bkz. Pmar (dn. 23), s. 43 yd. 

41 Karayalfln, Ya~ar: Ticaret Hukuku, 3. B., Ankara 1968, s. 453; Mimaroglu, Sail Kema/: Ticaret Hukuku, 

3. BasI, Ankara 1978, s. 387; Gole, Celaf: Aldauci Reklamlara Kar~1 Tuketicinin Korunmasl. Ankara \983, 

s. 167; Arkan (dn. 23), s. 302; kar~tla~l1rmah hukuk a<;lsmdan bkz. Pmar (dn. 23), s. 34 Yd. 

42 	 Arkan (dn. 23), s. 302; Pmar (dn. 23), s. 33 vd., $enocak, Kemal: i~letme Personelinin Ayarttlmasl Me­

selesinin Hakslz Rekabet HiiktimJeri <;:er<;evesinde (TTK m. 56 yd.) Degerlendirilmesi, A(Ankara)UHFD 

2001, s. 199; ka~. Poroy, Reha /Yasaman, Hamdi: Tican i~!etme Hukuku, 10. B., Istanbul 2004, 282. 
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Hangi hareketin dtiriistliik kurallanru ihliH edecegi konusunda baZl ilkeler­
den yararlarulmasl gerektigi belirtilmi~tir. Bunlar43; 

• emege dayah rekabet ilkesi, 

• piyasada dogruluk ve ac;:tkhgm saglanmasl ilkesi ve 

• kamu yarannm korunmasl ilkesidir. 

Ornekseme yoluyla TK m. 57'de dtizenlemi~ olan ve TK m. 56'yl ihliil eden 
hallerden ozellikle reklam hukukImu dogrudan ilgilendiren hiiktimler, kotiileme­
ye ili~kin 1. bend ve aldatIcl reklamlara ili~kin 3, benddir. 

Hakslz rekabet soz konusu oldugunda hakslz rekabete maruz kalan ki§i, te­
cavtizctintin kusuru aranmakSlZln tespit, men, hakslz rekabet sonucu olu~an 
maddi durumun ortadan kaldmlmasl davaslru, eger kusur varsa aynca maddi ve 
manevl tazminat davasl ac;:abilir44, 

b) Tiiketici Hukuku Kapsammda Reklam Hukuku 

aa) Tiiketici Hukukunun DiizenleniJi 

Avrupa Birligi hukukundaki tiiketiciyi koruyucu hiiktimlerle uyumla~tmna 
amaclyia 1970'li Yillann ba§mdan beri ytirtitiilen ~ah§malar nihayet Gtimrtik Bir­
ligi silleci ile birlikte hlzlandmlml~ ve 1995 Ylhnda 4077 saylh Ttiketicinin Korun­
maSI Hakkmda Kanun (TKHK) ~lkanlml~tlr45. 4077 saYlh TKHK'mn anayasal ge­
rek~esini 1982 Anayasasl m. 172 'deki "Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydmlatICl 
tedbirler, tiiketicilerin kendilerini koruyucu giri§imlerini te~vik eder" hiikmti olu§­
tunnaktadlr. Bu Kanun hazlrlanlrken, ozellikle AB K@nseyinde 1975, 1981 ve 
1986 ydlannda ~lkardlgl tiiketicilerin haklanru dtizenleyen kararlar dikkate alm­
ml§t1r46. Kanunun gerek~esinde belirtildigi tizere uluslararasl dtizeyde tiiketici 
haklan olarak kabul edilen §U 8 hak kanun hazlrlamrken goz ontinde tutulmu~tur41: 

(J) Temel gereksinimlerin giderilmesi hakla, 

(2) Guvenlik ve gUven duyma hakla, 

(3) Mal ve hizmetleri serbestge se9me hakla, 

43 Isvi;;re hukukunda Lucas Dllvid'm. (Schweizerisches Wettbewerbsrecht, 3. Aufl, Bern 1991. s. 11) ona­

ya koydugu bu ilkelerTiirk hukukunda da benimsenmi~tir. Bkz. Arklln (dn 23), s, 301 

44 Sematik olarak hakslz rekabet a<;lsmdan bir olaym inceleme a~amalan i<;in bkz. f'tnar, Hamdi: Uluslara­

rasl Rekabette Fikri MUlkiyet Haklannll1 Qnemi ve Tiirkiye, Istanbul 2004, s. 105. 

45 RG 08.03.1995 - sa. 22221. 
46 TKHK'mn gerek;;esi il;in bkz. TBMM Tutanak Dergisi, Donem 19, Cilt 17, S. SaYlsl 619, s. 2, 
41 Bkz. TBMM Tutanak Dergisi, Donem 19, CUt 71, S. SaYlsl 619, s. 1 vd.; aynca bkz. Giile (dn. 41), s. 14 

vd,; ZevklilerlAydogdu (dn. 29), s. 35 Yd. 
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(4)Bilgi edinme hakla, 

(5) Egitilme hakla, 

(6) Tazmin edilme hakla, 

(7) Sesini duyurma (temst!) hakla, 

(8) Saghklz btr fevreye sahip olma hakla. 

4077 saYlh TKHK, 6 Mart 2003 tarihinde kabul edilen 4822 saYlh Kanun 
ile degi~tirilmi~tir48. Bu degi~ikligin gerek~esinde, yapllan bu diizenleme ile Av­
rupa Birligi'ne adayhk siirecinde Birligin "Tiiketici Koruma Politikasmm" sonu­
cu olan 13 adet Yonergenin ongoriilen degil?ikliklerle birlikte, 'Tiirk Tiiketici 
Hukuku" ile uyurnlal?tmlmasl saglanmll? o\acagl ve tiiketici hukuku alanmdaki 
uyuml~tlrmanm ger~eklel?mesi Avrupa Birligi'ne adayhk siirecine onemli bir 
katktda bulunacagl ifade edilmil?tir49. 

o halde klsaca ozetlemek gerekirse, Tiirkiye'de tiiketici hukukundaki geli~­
melerin temelinde AB iiyelik siireci bulunmakta ve mevzuat uyurnla~tmlmasl 
~er~evesinde AB hiikiimleri i~ hukuka aktanlmaktadlr. Yukandaki gerek~ede ifa­
de edilen hususlarTKHK'mn amaCI olarak ~u l?ekilde ifade edilmi~tir (m.l): 

"Bu Kanunun amaCl, kamu yararma uygun olarak tilketicinin sagbk ve gil­
venUgi ile ekonomik flkarlannl koruyucu, aydmlattcl, egitici, zararlannl 
tazmin edici, fevresel tehlikelerden korunmaSlnl saglaYlcl onlemleri almak 
ve tilketicilerin kendi/erini koruyucu giri;imlerini ozendirmek ve bu konu­
dala" politikalarm olu;turulmasmda gonilllil orgiltlenmeleri te;vik etmeye 
ili;la"n hususlan dilzenlemektir." 

bb) Reklama ili~kin Hiikiimler 

(1) Genel Olarak 

Tiiketici hukuku kapsammda reklarnlara ilil?kin hiikiimler hem TKHK'da 
hem de ilgili yonetmeliklerde bulunmaktadrr. Tammlar bal?hgl altmda TKHK m. 
3'de "reklam veren", "reklarncl" ve "mecra kurulul?u" tammlamrken reklam kav­
rarnmm tanlml yaptlmamll?tlr. Bu tamm Ticari Reklam ve lIanlara llil?kin tIkeler 
ve Uygulama Esaslanna Dair Yonetmelik (klsaca: Reklam Yonetmeligi)50 m. 
4/(h)'da l?U l?ekilde yer a1m1l?hr: 

48 RG 14.03.2003 - sa. 25048. 


49 Genel Gerek~e ve madde gerek~e1eri i~in bkz. hrrp:llwww2.tbmm.l;:oY.tr/d22/l1l·0477.pdf 


50 RG 14.06.2003 sa. 25318. 
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"h) Ticari rekJam ve ilan: Mal, hizmet veya marka tanztmak, hedefkitleyi olu§­
turanlan bilgilendinnek ve ikna etmek, satr§lm veya kiralanmaslnz saglamak 
ya da arttrrmak amaclyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada ya­
Ylmlanan pazarlama ileti§imi niteligindeki duyuruyu, ifade eder." 

Bu tammm da yine bu Yonetmelikle yiiriirliikten kalkan onceki Tebligide­
kiS1 tanlm gibi ba~anh bir tanlm oldugunu soylemek miimkiin degildir. Burada 
ogretideki tartl~malara ginneden kIsaca ~unu ifade etmek gerekir ki, ki~isel ozel 
alan veya i~letmenin kendi i~ i~leyi~ine ili~kin ~er~evenin dl~ma ~Ikan her tiirlii 
goriiniim veya tamttm tiirii, muhatabm saYlsma bakIlmakslzm reklam olarak ka­
bul edilmelidir52. 

Reklamlara ili~kin kanuni diizenleme TKHK m. 16 ve 1 Tde yer almaktadlr. 
TKHK'mn 16. maddesinde ticari reklam ve ilanlar diizenlenirken 17. maddesi ile 
Tiirk hukukunda ilk kez bu alanda bir kurul olan Reklam Kurulu olu~turulmu~tur. 
Her iki maddede, 4822 sayth Kanunla uygulamada ka~tla~Ilan sorunlan gidermek 
amaclyla bazl degi~iklikler yaptlml~tIr. Bu degi~iklikle yetersiz olan 16. madde da­
ha aynntlh diizenlenmeye Itah~lhrken oze1ikle tartl~ma konusu olan ikincil diizen­
lemelerin durumuna a~lkhk getirmek amaclyla kanun metnine -gereksiz oldugu­
nu dii~iindiigumiiz- "Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere" ibaresi eklenmi~tir. 
lkincil diizenlemelere ili~kin bu vurgu ashnda 17. madde de Reklam Kurlunun go­
revleri diizenlenirken "Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasl gereken ilkeleri belir­
lemek" olarak alt1klta ifade edilmi~tir53. Aynca bu yonde bir ifade de 1995'de ~l­
kanlan 4077 saydl Kanununun madde gerekltesinde ~u ~ekilde yer almaktaydt54; 

"Reklam Kurulunun, reklamlarda uyulmasl gereken esaslarz belirlemede, 
ulkemiz ko§ullanmn yam Slra, konunun uluslararasl boyutu da dikkate alz­
narak, A. T. direklifleri ve 'Reklam Uygulamalarznda Uluslararasl Ahliik Ya­
sasl'gibi melinlerden de yararlanmasl gerektigi htlkme baglanml§llr." 

51 	 Ticari Rcklam ve lIanlara Ili~kin IIkeler ve Uygulama Esaslanna Dair Tebligi, RG 21.12.1995 sa. 22500. 
Bu Tebligi 2000 Yllmda degi$iklik get;irmi$lir. BkL RG 22.01.2000 sa. 23941. 

52 	 Bu konudaki lartl$malann aynnnian i<;in bkz. ?mar (dn. 23), s. 67 vd.; aym yondeki gorii$ i<;in bkz. 00:­
bel, Sava§: Mukayeseli Hukukta ve Turk Hukukunda Kar$!la$urmall Reklam Hukuku, Ankara 2006, s. 28 
Yd. Burada yeri gelmi$ken d~entlik tezi olarak takdim edilen eserlerde dahi kaynaklann tiiketilmesi te­
mel esaSlmn unutulmamasl ve gorii$ ortaya konulurken auf usullerine uyulmasmm bir eserin bilimselJigi­
nin asgari unsurlardan oldugunun maalesef haurlatdmasl gerekmektedir. Bu konularda bkz. Karayalr;m, 
Ya§ar: Hukukta Ogretim Kaynaklar Metod Problem ~ozme, 5. B.. Ankara 2001, s. 150 yd. 

53 	 Aym vurgu hem eski hem de yeni metinde de bulunmaktadlr. 17. maddenin I. flkrasmlO eski metni ~u ~e­
kilde idi: "'Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasl gereken ilkeleri belirlemek. bu ilkeler <;en;evesinde licari 
reklam ve Hanlan incelemek vc inceleme sonucuna gore 16 nCI madde hiikiimlerine aykm hareket eden­
leri cezalandlrmak, siiz konusu reklam ve ilanlan durdurmak velveya aym yontcmle diizeltme hususlann­
da Bakanhga oneride bulunmakla gorevli bir "Reklam Kurulu" kurulm~tur." 

54 	 BkI:. ?mar (dn. 23). s. 68; yukandaki amlan gerek<;eye atlfslZ bir tartl~ma if,;in bkz. Bowel (dn. 52). s. 56. 
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(2) Genel tlkeler 

Tiiketici hukukunda reklamlara i1i~kin maddi hukuk a91smdan kanuni tek 
diizenleme TKHK m. 16'drr. Bu maddenin ilk flkrasl 5 genel ilkeyi getiren bir 
hiikiim niteliginde olup, devammda, yani 2. flkrada yasak reklam tiirleri saYllma­ I 
ya 9ah~Ilml~ ve uygulamada tartl~ma konusu olan kar~Ila~hrmah reklamlara 
2003'deki kanun degi~ikligi ile 3. flkrada a91k9a yer verilmi~tir. Yeni degi~iklik­
Ie yine ilk kez getirilmi~ olan 4. flkrada ispat kiilfeti ve 5. fIkrada ise ihliilden so­
rumlu olan ki~ilerin diizenlendigi 16. madde hiikmii ~u ~ekildedir55: I"Ticari reklam ve ilanlann kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkele­


re, genel ahlaka, kamu diizenin e, kiJilik haklarma uygun, diiriist ve dogru 

olmalan esastlr. 


Tiiketiciyi aldancl, yamltlcl veya onun tecriibe ve bilgi noksanlzklanm istis­

mar edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diiJiiriicii, Jiddet ha­

reketlerini ve sur; iJlemeyi ozendirici, kamu saglzglm bozucu, hastalan, yaJ­

lzlan, r;ocuklan ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii rek­

lam yapzlamaz. 


Aym ihtiyar;lan karJllayan ya da aym amaca yonelik rakip mal ve hizmetle­
rin karJllaJtlrmalz reklamlan yapllabilir. 


Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialan ispatla yii­

kiimliidiir. 


Reklam verenler, reklamcllar ve mecra kuruluJlan bu madde hiikiimlerine 

uymakla yiikiimliidiirler." 


Reklamlara ili~kin olarak TKHK m. 1611 'de diizenlenen gene! ilkeler ~un­
1ardrr: 

Kanunlara uygunluk, 


Genel ahliika uygunluk, 


• 	 Kamu diizenine uygunluk, 


Ki~ilik haklanna uygunluk, 


Diiriistliik ve dogruluk. 


Genel hiikiimler ~eklinde diizenlemek getirmek yerine bu ~ekilde sayma yolu 

55 	 Degi~iklikten once 16. madde ~u ~ekildeydi: 
'Tican reklam ve ilanlann yasalara ve genel ahliika uygun, diiriist ve dogru olmalan esastlf. 
Tiiketiciyi aldatlcl, yanlltlcl veya onun tecriibe ve bilgi noksanhklanm istismar edici, tiiketicinin can ve 
mal giivenligini tehlikeye dii~iiriicii, ~iddet hareketierini ve sur; i~lemeyi ozendirici, kamu saghgml bozu­
cu, hastalan, ya~ltlan, r;ocuklan ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlan yapllamaz." 
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ile getirilen ve genel hiikUm i~levi olmayan yukandakiilkelerin benimsenmesinin 
sebebi mehaz olan Uluslararasl Ticaret OdaSI tarafmdan 9lkanlan kurallardlr56. 

TKHK m. 16/2'de ise bazl reklam tlirleri yasaklanrm~tIr. Bunlan ornekseme 
yolu ile saYllml~ reklam tiirleri olarak kabul etmek gerekmektedir. Zira genel il­
kelere aykm her tiirlii reklamlar her zaman 1. fIkra hiikmii dikkate almarak ya­
saklanabilir. TKHK m. 16/2'nin yazdl~mlll kanun teknigi a91smdan isabetli 01­
madlgl kanaatindeyiz. Meselii, aldallcdIk bir iist kavram ve yanlltIcIllk kavraml 
aldatIclhgm bir alt aymml oldugu halde kanun metninde beraber kullallllml~tIr. 
Aynca tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanhgml istismar edici ifadesi de gerek­
sizdir. Zaten aidatici reklamlar incelenirken bu tiir bir istismar bir alt aymm ola­
rak ele ahnmak zorundadlr. Ancak burada hedef kitle ve bu kitleden se9ilen tii­
ketici ol~iisiiniin bu 0l9iiniin ne ~ekilde dikkate ahnacagl konusunda bir slkmtI 
ortaya 91kmaktadrr. Bu son ifadeden sanki ortalama bir seviyeden daha alt sevi­
yeli bir tiiketici 6l9iisii alillmasl gerekir gibi bir yanh~ aniamallln dogru olmaya­
cagllli dii~iiniiyoruz. Yukanda zikredilen TKHK'nm gerekgesi, AB mevzuatl ve 
ATM (Avrupa Topluluklan Mahkemesi, Avrupa Adalet Divalll) uygulamalan goz 
oniinde tutuldugunda "ortalama kendini bilgilendirmi§, dikkatli ve anlaYl§/z tU­
ketici" ol~iisii dikkate almmahdlr57. En kat! uygulamalan olan Alman mahke­
meleri de artlk eski uygulamalanndan donmii~ ve ATM'nin bu ol~iisiinii uygula­
maktadlrlar. Ortalama (normal) bilgili, dikkatli ve anlayl~h ortalama bir tiiketici 
ol~iisii ve ilgili kararlar da dikkate ahndlgm da ~u ~ekilde ornekler verilmekte ve 
bir degerlendirme yapllmaktadlr58: 

Cilek re<;elinin "naturrein" (dogalsafhk) olarak reklammm yapIlmasl ha­
linde ortalama bilgili bir tiiketici, <;evre kirliligi sebebiyle normal ~art­
larda tabiatta hava ve suyun aglr metal atlklan (kadmiyum ve kur~un) iger­
digini ve bu yUzden bu re<;elin de bunlardan tamamen anndmlml~ olma­
dlgllli bildiginden soz konusu ifadeden dolaYl bu reklam aidatici degildir. 

Dikkatli bir tiiketici: Eger ~ilek re<;elinin i~indekiler kIsmlllda jel mad­
desi gosterilmesi halinde satm alma esnasillda bu tiiketicinin karar verir­
ken ilk once i~indekilerin listesini okudugu kabul edilmelidir. Bundan 

56 	 "Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice" i<;in bkz. 
htlp:!lwww.iccwbo.org/policy!marketing! (son yararlanma: 05.06.2007). Eski metinierle ka~lla~llITna ve 
e!e~tirilen ir,;in bkz. Pmt/r (dn. 23), s. 82 yd. 

57 	 Turk hukukundaki tartl~malar i<;in hkz. Pmt/r(dn. 23), s. 80 yd. 2005129 saYllt Yonerge tuketici ol<;unii ~u 
~ekilde larif etmi~lir: Makul Ol<;iide iyi olarak bilgili, makul ol<;tide dikkali ve ~pheci olan, sosyal ve ktil· 
tUreJ fakt6r1erin de dikkate ahndlgl onalama bir tiiketici. 

58 	 Bt/umbt/ch! Hefermehl (dn. 26), §1, Nr. 20 vd.; ozellikle bilimsel <;ah$malann nasll yapllmasl, daha dog­
rusu nasll yapllmarnasl gerekligi ve allf ~ekil1eri a~tsmdan onceki eserle kar~Jl~IInlmaSl gerekligini dti­
~ijndiigumiiz eser i~in bkz. Bozbel (dn. 52), s. 222 Yd. 
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dolaYl da jel maddesi i<;eren <;ilek re<;elinin "naturrein" olmaSl aidatlci 
olmayacaktrr. 

AnlaYl~h tiiketici: Reklamdaki bir beyanm avantaj ve dezavantajlanm 
dikkate alan tiiketici anlaYl~h tiiketicidir. Orne gin, anlayl~h tiiketici, bir 
<;ikolata ambalajlmda "+% 1 0" gosterildiginde, bu gosterim ambalajm 
daha fazla bir yUzeyini kaplasa bile sadece aglrhk miktan olarak 
%10'luk bir fark oldugu bildiginden bu reklam aldatIcl olmaz. 

Reklamm yoneldigi hedef kitle belirlendikten sonra bu kitlenin i<;erisinden 
tiiketici ol<;iitii reklamlann yasak kapsamma girip girmedigi bir diger ifade ile 
hukuku aykmhgmm tespitinde mihenk ta~l olarak goz oniinde bulundurulmak 
zorundadrr. Kanun koyucu TKHK m. 16/2 'de dogrudan yasaklanml~ reklamlar 
tiirleri olarak a~agldaki sayml~tIr59: 

Tiiketiciyi aldabcI reklamlar 

• 	 yamltlcl, 


tecriibe ve bilgi noksanhklanm istismar edici; 


• 	 Kamu diizeni a<;lsmdan 


tiiketicin can ve mal giivenligini tehlikeye dii~iiriicii, 


• 	 ~iddet hareketlerini ve su<; i~lemeyi ozendirici, 

kamu saghgml bozucu, reklamlar, 

hastalan, ya~hlan, <;ocuklan ve 6ziirliileri istismar edici reklamlar; 

Ortiilii reklamlar. 

Yukandaki genel ilkeler dl~mda 2003 yllmda yapdan kanun degi~ikligi ile 
uygulamada yanslyan sorunlan gidermek amaclyla "Reklam Kurulunca belirle­
nen ilkelere" ibaresi kanun metnine ahnml~tlr. B6ylece uygulamada slk<;a kar~l­
la~llan ikincil diizenlemelere i1i~kin tartl~malara son verilmek istenmi~tir. Aslm­
da genel ilkelerin somutla~tmlmasl ~eklinde olarak ikincil diizenlemelerin yaptl­
masl soz konusu olsaydl ve bu durumda a<;lk<;a ortaya konulabilseydi uygulama­

59 	 Reklamlann etkileri, hakSl2: rekabet ve radyo ve teleyizyon reklamlannda denelim konulanna ili~kin tar­
tJ~malar i9in bkz. Reklamlann Izleyiciler Ozerindeki Etkileri -Panel, RTOK Yayml, Ankara 2004, s. 5 vd.; 
Giiven, (jzlem: Ttiketici Hukukunda Aldatlcl Reklamlar, (Uzmanhk tezi), Ankara 1996, s. 36 vd.; Inal, 
Emrehan: Reklam Hukuku ye Aldatlcl Reklam, Istanbul 2000, s. 29 vd.; 102 Yd.; $ahin, Oguz: Orttilti 
Reklamlann Yaygml~ma Nedenleri ve Hukuku Sistemindeki Yeri (Uzmanhk lezi), Ankara 2004, s. 9 Yd.; 
aynca yaYlmlanmaml~ yUksek lisans tezleri il;in bkz. Giirbiiz Karabacak. Esen: Ttiketicilerin Korunmasl 
Yontinden AldatlCI Yamllici Reklamlann Etkileri: Glda Maddeleri Ozerine Bir Ara§tmna, izmir 1997; Er­
ten, Nusrettin: Ttirk Hukukunda Reklam ve Tiiketicinin Korunmasl, Istanbul 1998; Edipoglu,Alev: Ttike­
ticinin Korunmasl A9lsmdan AltadlCI Reklamlar, Ankara 2001; yaYlmlanml~ yeni bir yiiksek lisans lezi 
i9in bkz. Aygiin, Ozge: Sa~hk Sektortinde Reklam, Ankara 2007 
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da <;ok biiyiik sorunlar <;lkmazdl. Reklam hukukuna ili~kin yeterince bilimsel in­
celemelerin bulunmamaSl da bu konuda etkili olmu~, bu eksiklik sebebiyle yet­
kili organlara yeterince yol gosterilmerni~ olabilirse de az da olsa mevcut olan 
bilirnsel <;ah~malardan yetkili kurumlann ve yargmm bu konuda yararlanma yo­

lunu yeterince tercih ettikleri de pek soylenemez. Oysa AB hukukundaki ve Av­

rupa iilkelerindeki, ozellikle de ozel hukukumuzun mehazl olan lsvi<;re ve Al­
man hukukundaki kaynaklara ve mahkeme kararlarma bakIlml~ olsaydl mevzu­
atm hazrrlanmasl ve devammda bir <;ok sorun kolayca a~Ilabilirdi. Ancak yuka­
nda da ifade edildigi gibi tiiketici hukukunda reklam hiikiimlerinin mehazl ola­
rak Uluslararasl Ticaret Odasl tarafmdan <;lkanlml~ kurallar dikkate ahndlgmdan 

Tiirk hukuk gelenegine de uygun olmayan bir ~ekilde kanun ve yonetmelik iki­

lemi ortaya <;lkml~tlr. Hatta kar~Ila~tmnah reklamlara ili~kin Yonetmelik hiikmii 
ile kanun hiikmiinii dara1tml~ ve adeta uygulanamaz hal getinni~tir6o. 

Bu genel ilkelerin somutla~tmlmasmda kanun koyucu TKHK m. 17 ile Re­
kabet Kurulunu gorevlendinni~tir. Bu ama<;la da Rekabet Kurulu, daha once bir 

Tebligi61 <;lkarml~tl. 2003 yllmda yapIlan kanun degi~ikliginden sonra soz konu­
su Teblig yiiriirliikten kaldmlarak yerine 2003 yllmda Reklam Yonetmeligi62 <;1­

kanlml~tlr. Bu Yonetmeligin 5. maddesinde "temel ilkeler"63, 6. maddesinde 

60 	 Kar~lla~tmnah reklamlar konusundaki tartl~malar i~in bkz. Pmar (dn. 23), s. 163 vd.; Arkan, Sabih: Av­
rupa Toplulugu'nda Kar~lla~ttrrnall Reklarnlar, Batider 2001, sa. I, s. 21 vd.; Inal (dn. 59), s. 60 vd.; Oz­
yurt, Fatma: Ticari Reklam ve ilanlarda Kar~lla~ltrma ve Kotiilerne, (Uzrnanhk tezi), Ankara 2004; s. 7 
vd.; Ceylan, Ebru: Tiirk ve Isvi~re Hukuklannda Kar~tla~ltrmah ve Tuzak Reklarnlar, G(Galatasa· 
ray)UHFD 2003, sa. 2, s. 193 vd.; Bowel (dn. 52), s. 51 yd. 

61 Ticari Reklarn ve Iliinlara Ili~kin Ilkeler ve Uygularna Esaslanna DairTebligi, RG 21.12.1995 - sa. 22500. 
Bu Tebligi 2000 yllmda degi~iklik ge~irmi~tir. Bkz. RG 22 0 I 2000 sa 23941. 

62 Ticari Reklam ve iIanlara ili~k:in Ilkeler ve Uygulama Esaslanna Dair Yonetmelik, RG 14.06.2003 - sa. 25318. 
63 	 Madde 5 - Ticari reklam ve iliinlarda, ~aglda belirtilen ternel ilkeler esas ahmr. 

a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve diiriist olrnahdlr. 
b) Her reklarn ekonomik ve sosyal sorurnluluk bilinci i~inde i~ hayatmda ve karnuoyunda kabul goren dii­
riist rekabet ilkelerine uygun olrnahdlr. 
c) Reklarnlar, giivenlik kurallannm gozetilrnedigi ve insan giivenligi a~lSIndan tehlike olu~turabilecek uy­
gularna ve dururnlarla ilgili hir;:bir sunum ya da tamrnlarna i~erernez. 
d) Bi~irni ve yaYlrnlandtgl rnecra ne olursa olsun, bir reklarnm "reklam" oldugu a~lk~a anla~llrnahdlr. Bir 
reklarn haber ve yorurn ogeleri i~eren bir rnecrada yaYlrnlandlgmda, "reklam" oldugu kolayhkla algI lana­
cak bir;:irnde belirtilir. Ortiilii reklarn yapllarnaz. 
e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algI lama diizeyi ile reklamm tiiketici iizerindeki olasl etkisi goz 
oniinde bulundurularak hazlrlamr. Reklamdaki ana vaadin istisnasl niteligindeki ifade ve/veya goriintiilerin; 
I) Yazlll rnecralarda, okunabilir biiyiikliikte yazllarak, 
2) Gorsel mecralarda, yalmzca sozle ve/veya okunabilirligini saglamak ~artlyla yazllt olarak. 
3) Sozlii rnecralarda, anla~llabilir bi~irnde okunarak belirtilrnesi zorunludur. 
f) Reklarnlar, insan onurunu zedeleyici bi~imde yapllrnarnahdtr. 
g) Reklarnlar, ki~ilik haklanm zedeleyici bi~imde yaptJamaz. 
h) Reklarnlar, onceden izin ahnrnadan, hi~ kimsenin ozel veya sosyal hayatml gosteremez ya da anlata­
rnaz. Reklarnlarda, hi~ kimsenin ozel rniiIkii, onceden izin altnrnadan bir ki~isel onay etkisi yansltacak ~e­
kilde goriintiilenernez veya belirtilernez. 
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"ahHika aykmh.k"64 ile 7. maddesinde ise "diiriistliik ve dogmluk"65 diizenlen­
mi~tir66. 

i) Reklamlar, kamu diizenini hozueu nitelikte olamaz; ~iddet hareketlerine yol a<;lCI, gtiz yumucu, ozendi­
rici'veya destekleyiei unsurlar iceremez; yasadl~1 veya kmanacak davram$lan cesaretlendiremez, 
j) Reklamlar, dil, din, Irk, mezhep, felsefi dii$iince ve cinsiyete dayah aynmclhk iizerine kurulamaz, ay­
nmelhgl destekleyemez. ktitiileme iceremez, istismar edemez. 

64 	 Madde 6 Reklamlar, ahlaka uygunluk aClsmdan a$allldaki hususlara aykm olamaz. 
a) Genel ahlak kurallanna aykm ifadeJer ya da goriintiiler igeremez, 
b) Cinselligin istisman ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler Ia$lyamaz, 
c) Korku ve balIl inan9lar istismar edilemez, 
d) Toplumun aClma duygulanm istismar edecek $ekilde, hasta, bebek, 90euk, y~h ve oziirlUlerle ilgili ifa­
deler ya da goriintiiler kullamlamaz. 
e) Hastalann tedavi oncesi ve sonrasma ait goriintii veya ifadelere yer verilemez." 

65 "Madde 7 Reklamlann ~alllda belirtilen hususlara gore dogru ve diiriist olmasl esasur, 
a) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotiiye kullanacak ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar 
edecek bi<;imde olamaz, 
b) ~ok klsa si.irelerle imaj veren e1ektronik aygIt ya da b~ka bir ara9 kullamlarak ya da yapilanm, izle­
yenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bi9ime sokarak bilin9altIyla algllanmasml sagla­
yan reklamlar yapilamaz, 
c) Reklamlar, ozellikle a~allida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam kan$lkhgma yol a9arak ve­
ya abartIh iddialar Heri si.irerek yanh$ izlenimler yaratmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayh ola­
rak yamltabilecek ifadeler ya da goriintiiler igeremez, Bunlar; 
1) MaIm yaplsml, bile§imini, i.iretim yontemi ve tarihini, amaca uygunlullunu, kullamm alan Ian ve imkan­
lanm, verim ve performansml, miktanm, ticari ya da cografi veya jeolojik kokeni, ~evreye etkisi gibi ozel­
liklerini, 
2) Mal veya hizmetin degeri ve Odenecek gen;ek top lam fiyatml, 
3) Kiralama yoluyla salI$, kiralama, taksitle SalI$ ve kredili satl$ gibi diger odeme $artlanm, 
4) Teslim, degi$tirme, geri alma, garanti, baklm ve onanm $artlanm, 
5) Telif haklanm; patent, marka, faydah model, endustriyel tasanm, cografi i$aretler gibi smai miilkiyet 
haklanm ve ticaret unvanlanm, 
6) Resmi tanmma ya da onay, madalyalar, Odi.iller ve diplomalanm, 
7) Sosyal amach yardlmlan, 
8) Hizmetlerin nitelikle:ini, 
kapsar, 
d) Reklamlarda, ahcmm satm alma i~leminden dogan mevcut yasal haklannm fazlaslOl saglamayan bir ga­
rantiye yer verilemez, Ancak, garantinin aynnuh §artlan ve ahcmm zaranm kar$llaYlcl onlemler a~lk bi­
cimde reklamlarda belirtildiW, ya da ahcl bu bilgileri sal!~ yerinde yazlh olarak veya mal ile birlikte sag­
layabi\digi takdirde, "garanti", "garantili", "teminat", "teminat altmda" veya aym anlaml ta~lyan ba~ka ke­
limeler kullanabilir. 
e) Kira yoluyla salI~, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satl~ $artlanm i<;eren reklamlar, maIm pe$in fi­
yal!, teminat, Odeme takvimi, faiz oram, mallann toplam mali yeti ya da diger satl$ ~artlan konusunda yan­
h$ anlamaya yer verecek bi9imde sunulamaz, 
f) Kredi vermeye ili$kin reklamlarda, kredinin tiirn ve vadesi, istenen teminatlar ya da aranan diger 6zel­
likler, geri Odeme kO$ullan, gercek faiz odemeleri ve olasl diger tidentiler konusunda tiiketiciyi yantltabi­
lecek ti.irde hi<;bir ifade yer alamaz. 
g) Reklamlar, ara$lIrma sonw.;lanm veya teknik bilimsel yaymlardan yapllan aImlilan carpltamaz.lstatis­
tikler ger<;ekte olduklanndan farkh sonuclar doguracak bicimde sunulamaz, Bilimsel terimler yamluci bi­
9imde kullamlamaz. Reklamlarda, yer alan iddialan, gergekte sahip olmadlklan bir bilimsel temele sahip­
mi$ gibi gostermek i.izere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimse! ifadeler kullamlamaz, 
h) Zehirli, yanlcl, parlaYlcl ya da patlaYlcl olan mallann ta~ldllll tehlike ve risklerin, ti.iketicinin ve gevre­
nin guvenligi a<;lsmdan, ambalaj veNeya tamtma ve kullanma kllavuzlannda a<;lk9a belirtilmesi zorunlu­
dur, 

66 	 Genel ilke\er hakkmda aynntlh bi\gi i9in bkz. Pmar (dn, 23), s, 82 yd. 
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cc) Reldam Kurulu ve Kurul Kararlanna Ele§tirisel Bir Yalda§lm 

TKHK m. ITe gore Reklam Kurulu 25 ki~iden olu~maktadrr67. Oncelikle 
bu kadar geni~ bir yelpazen olu~turulan grubun bir <;ok sakmcalan bulunmakta­
dlr. Reklamlara ili~kin karar veren bu iiyelerin hepsi kendi alamnda uzman ola­
bilirler. Ancak bu, onlann Tiirkiye i<;in yeni bir alan olan reklam hukuku alanm­
da uzman oldugunu gostermez. Kaidt ki, 25 ki~inin oldugu bir grupta tartl~ma 
ortaml ne ol<;iide ger<;ekle~ebilecegi, tartl~ma olsa bile bunun derinliginin ne dti­
zeyde olacagl konusunda btiytik bir soru i~areti vardlr. Kurulun olu~umunda on­
celigin nicelikten <;ok nitelik oImasl gerekir. Bu ytizden saymm azaltIlarak rek­
lam alanmda uzman daha az saYldaki ki~i ile bir Reklam Kurulunun olu~turul­
maSl gerekmektedir68. 

lntemette yaymlanan kurul kararlarl taraflann iddia ve savunmalan tartl~Il­
madan ve yeterli bir gerek<;e ortaya konulmadan <;ok ktsa olarak yaYlnlanmakta­
dn. Uygulamada da slk<;a kar~dandlgl tizere sadece kurul kararlan degil idare 
mahkemesinin verdigi kararlann da btiytik <;ogunlukla benzer ~ekilde olay btitiin 

67 TKHK m. 17'ye gore, ba~kanhgt, Bakanm gorevlendirece~i i1giJi Genel Miidiir tarafmdan yiiriiliilen Rek­
lam Kurulu; 
a) Bakanhk<;a ilgili Genel Miidiir Yardlrncllan arasmdan gorevlendirilecek bir iiye, 
b) Ada1e1 Bakanligmca, bu Bakanhkta idari gorevlerde <;:ah~an hakirnler arasmdan gorevlendirilecek bir 
iiye, 
c) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kururnunca gorevlendirilecek reklam konusunda uzman bir iiye, 
d) Yiikseko~retirn Kurulunun reklarnclhk alanmda uzrnan universite ogretim elernanlan arasmdan se<;ece­
gi bir iiye, 
e) Tiirk Tabibleri Birli~i Merkez Konseyinin gorevlendirece~ doktor bir uye, 
f) Ttirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi avukat bir iiye, 
g) Ttirkiye Odaiar ve Borsaiar Birligmm degi~ik seklorlerden goreviendirece~i don Uyc, 
h) Tiirkiye'deki liirn gazeteciler derneklerinin kendi aralanndan se.;ecegi bir iiye, 
i) Reklarnc!lar derneklerinin veya varsa tist kurulu$lannm se.;ece~i bir Uye, 
j) Tiiketici Konseyinin Konseye katllan tiikelici orgiitii ternsilcileri arasmdan se.;ecegi veya iist orgiitleri­
nin gorevlendireccgi bir iiye, 
k) Tiirkiye Ziraal Odalan Birliginin gorevlendirecegi bir iiye, 
I) TUrkiye Esnafve Sanatkarlar Konfederasyofluflun gorevlendirece~i bir iiye, 
m) Tiirk Standartlan Enstitiisiinden bir iiye, 
n) Diyanet hleri Ba$kanhgtndan bir iiye, 
0) Tiirk Muhendis ve Mirnar Odalan Birliginden bir iiye, 
p) I$<;i sendikalan konfederasyonlanndan bir iiye, 
r) Mernur sendikalan konfederasyonlanndan bir iiye, 
s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali MU$avirler ve Yeminli Mali Mii$avirler Odalan Birliginin gorevlen­
direcegi bir iiye, 
I) Ankara, Istanbul ve Izrnir Biiytik$ehir Belediyelerinin kendi aralanndan se<;ecegi bir tiye, 
u) Tiirk EczaCllar Birli~nden bir iiye, 
v) Turk Di$ Hekirnleri Birliginden bir iiye, 
y) Tanm ve Koyi$leri Bakanhgmdan ve Saghk Bakanhgmdan iki$er iiye, 
olmak lizere yirmibes uyeden olusur. 

68 Reklam Kurulunun kuruluS ve gorevleri He ~ah$ma usul ve esaslanna ili$kin Reklarn Kurulu Yonetrneligi 
Clkanlrnl~tlr. Bkz. RG 01.08.2003 sa. 25186. 
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yonleri ile tartl~llmadan ve gerek«esiz olarak verildigi goriilmektedir. Boyle bir 
durum tartl~ma konulanm daraltmakta, ele~tirisel yakla~lml slmrlamakta ve do­
laylSlyla da reklam hukukunun geli~mesini engellemektedir. Bu durumun sebep­
lerinden biri Reklam Kurulunun inee1edigi konudaki ineeleme usuliidiir. Karar­
lanna da bir ol«iide yanslmakla birlikte Reklam Kurulu bir reklaml ineelemeye 
aldlgIndan Yonetmelik m. 14'e gore ilgili kurum ve kurulu~lara, mesela saghk 
alanmdaki bir reklam soz konusu oldugunda Saghk Bakanhgl, Tabib Odasl, Di~ 
Hekimligi OdaSl veya Oniversitelerin ilgili famIte ile bOliimlerine gondermek­
tedir. Dosyamn biitiin i«erigi ile birlikte gonderilerek degerlendirilmesi yerine . 
sadeee soz konusu reklamm yer aldlgl meeradan bir ornek ahnarak, ed veya fo­
tokopi, bir iist yazl ile gonderilip bu kurum ve kurulu~lardan degerlendirme yap­
masl istenmekte ve bu ~ekilde alman gorti~ler Kurul kararlanna da temel te~kil 
etmektedir. Boyle bir usuliin «ok biiyiik sakmealan oldugu ortadir. Zira deger­
lendiren ki~iler, reklamm biitiinii iizerinden gorii~ beyan etmekte, hukuk«u olma­
dIklan halde adeta Kurul yerine ge«erek reklamm hukuka uygun olup olmadlgl­
na karar vermektedirler. Bunun dl~mda uygulamadan haberdar olmadlklan gibi 
bu ki~ilerin mesleki saiklerle hareket ederek «ok kati bir tutum i«inde olduklan 
goze «arpmaktadlr. MeseHi di~ maeunu reklamlannda kullanllan ifadelere kar~l 
di~ hekimleri, bitkisel uriinlere kar~l veya alternatif tIp konuIannda tIp«Ilar 
olumsuz bir ~ekilde yakla~makta ve haliyle de bu durum gorii~lerine yanslmak­
tadir. Taraflann iddia ve savunmasl goriilmeden ve bunlar a«Ik«a ortaya konulup 
tartI~Ilmadan bildirilen bu tur gorii~lere dayaniiarak Reklam Kurulunun karar 
vermesi «ok sakmeahdir. Bunun yanmda bu kararlara itiraz mereil olan ldare 
Mahkemeleri, Reklam Kurulu kararlanm istisnal haIler dI~mda olaYI dahi ozet­
lemeden ve maddl gerek«e yerine kanun atfl ile yetinerek onay]amaktadlr. 

Reklam hukukunun, sadece Reklam Kuru]u kararlanmn idari bir karar ola­
rak verilmesi dl~mda idare hukuku ile hi~bir ilgisi bulunmamaktadlr. Ozel hukuk 
ve daha dogrusu ticaret hukuku alammn bir alt dah olan reklam hukukuna ili~­
kin kararlann idari yarglda goriilmesi ba~h ba~ma bir sorun da te~kil etmektedir. 
Bu yiizden de genei olarak bakIldlgmda Turk hukukundaki uygulamalar, bu 
alandaki AB uyumla~tIrmasma ve ATM kararlanna kadar dunyada en katl uygu­
lamalann oldugu Alman hukukuna nazaran daha da katI bir durum arz etmekte­
dir69. 

Buna ragmen Reklam Kurulunun 2003 yllmda beri kararlanm internet uze­
rinden "Basm BUlteni" adl altmda duyurmasl ((ok yerinde bir davram~tIr. Vurgu­
Iamak gerekir ki, verilen kararlar konusunda ilgili herkesin bilgilendirilmesi bu 

69 Bkz Pmar(dn. 23), s. 152 vd., 177 vd., 205 yd. 

.... ,­
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alanda bir <;ok fayda saglayacaktlr. Bunlann ba~mda veri len kararlar sayesinde 
Reklarn Kurulunun uygulamalanndan haberdar olan reklam verenler, reklamcI­
lar ve mecra kurulu~lan kendi konumlannl, alt yapdarml ve yeni reklamlarml 
buna uygun olarak hazrrlayacaklardrr. Ozellikle giindemde olan bazl reklamlara 
ili~kin kararlar basm yolu ile duyuruldugundan tiiketiciler de Reklarn Kurulun­
dan ve <;ah~malanndan haberdar olmaktadlrlar. 

Bu <;ah~marun boyutlannl a~marnak i<;in omek bazl Reklarn Kurulu karar­
lanna klsaca deginmek gerekmektedir. TKHK m. 16'ya aykln bulunan a~aglda­
ki kararlar incelendiginde Almanya'da 1961 ydmda verilmi~ ve haHi Alman og­
retisinde bu alandaki kararlarm en <;ok ele~tirilen karan olarak bahsedilen tavuk 
gldaklarnasma ili~kin karara70 nazire te~kil edecek niteliktedirler: 

• 	 Reklamlann bizatihi oziine ters gelebilecek ve reklarndaki yaratlclhgl 
ortadan kaldlracak ve <;ocuklann ve gen<;lerin ruh ve fiziki saghgl konu­
sunda Reklam Kurulunun abartdml~ bir ~ekilde ne kadar hassas oldugu­
nu gosteren reklamlar: 

"<;e~itli televizyon kanallannda 2005 Ylh Ekim-Kaslm aylannda yaYlmla­
nan <:ilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama Tic. A.S.'ne ait, bir <;ocugun <;ilek Gen<; 
Odasl almana kadar eve donmeyeceginin ve bu arada anneannesinde/dedesinde 
kalacagmm belirtildigi "C;ilek Genf Odasl" reklammm, <;ocuklann mal veya 
hizmetlerin kendilerine ahnmasl saglarnak iizere ana-babalanm ikna etmelerine 
yonelik dogrudan <;agn i<;ermeme kurahm ihlal ettigi, bu <;er<;evede gorii~leri so­
rulan Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi lIkogretirn Boliimii Okul 
Oncesi Egitimi Anabilirn Dah'mn miitalaasl da degerlendirildiginde"71; 

"Coca Cola Me~rubat pazarlama ve Dam~manhk Hiz. A.S. tarafmdan 
17.02.2006-20.04.2006 tarihleri arasmda <;e~itli televizyon kanallannda yaylm­
lanan "Coca Cola" markah iiriine ili~kin "GiHiimse" ba~lIklI reklamlarda, di~ te­
davisi gordiigii anla~dan bir gen<; mm di~leriyle me~rubat ~i~esinin kapagml a<;­

70 	 Bu kararda besin maddeleri ithal eden bir firma radyoda yapugl reklamda tavuk gldaklamasl sesini de kul­
lanmlSur. Bu besinlerde taze yumurta yerine kurutulmu~ yumurta kullamlml~tlr. Tavuk gldaklamasml rek­
lamda bir malumat olarak degerlendiren mahkeme, bu gldaklama sesinin tiiketieilerde imalatta taze yu­
murta kullamldl~l kanaati uyandlraeagl sonucuna vararak reklaml aldatlcl bulmu$tur. Hatta davaya bakan 
IstinafMahkemesi bu gldaklamanm yumurtlama ml yoksa normal bir gldaklamaml oldugu aymmml bile 
yaparak gerekc;ede tart'$lrken, Federal Yiiksek Mahkeme bu tartlsmalara girmeyerek karan onamlSl1r. Al­
man o~retisinde neredeyse alay dereeesine varan bu aymmm Federal Yiiksek Mahkemesi tarafmdan tartl­
~I1maml~ oimamasl biiyiik (!) eksiklik olarak goriilmii~ttir. Bu konudaki tartJsmalara ili~kin btittin ogreti· 
yi dipnotta yazmak imkanslz oldugundan bu alandaki leme! esere bkz. BaumbachlHefermehl (dn. 26), §5, 
Nr. 2.38. Bu karann maalesef Alman hukukunda yeri bilinmeden ornek olarak verilmesi Turkiye'de de 
yanh~ uygulamalara vesile olabilir. 

71 	 Reklam Kurulu'nun 09.05.2006 tarihli 128. Toplanttsl: I nolu ve 2006/02 saYlh karar. 
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masmm, ozellikle ortodontik tedavi goren hastalar ve toplumun diger iiyeleri 
a<;lsmdan aglz ve di§ saghgma zarar veren yanh§ yonlendirmelere sebep oldu­
gu"72; 

"Ford Otomotiv San. AS. tarafmdan <;e§itli televizyon kanallarmda yaym­
lanrnakta olan "Haydi ma<;a gidelim" ternah reklamlarda, seyahat esnasmda bir 
grup gencin aracm yan camlarmdan dl~an <;lkarak bayrak salladlgl ve bu esnada 
dahi ani fren yaparak otomobil kullandlgl §eklinde, tiiketicilerin can ve mal gii­
venligi a<;lsmdan tehlikeli olabilecek goriintiilerin yer aldlgl"73; 

Hedef kitleden se<;ilen "ortalama kendini bilgilendirmiJ, dikkatli ve an­
laYl§/1 tiiketici" Ol<;iisiine ters olarak Tiirk tiiketicilerin meyve suyu deni­
lince iizerindeki "nektar" veya "%100" yazlslm okuma zahmetine kat­
lanmamasl gerektigi veya bunlann farkmm bilinmediginin dii§iiniildiigii­
nii dii§iindiiren bir karar: 

"Mehmetoglu 1<; ve Dl~ Ticaret AS.'ne ait olup, <;e~itli radyo kanallannda 
yaymlanan reklamlarda "Meyve suyunun bir numaraSI Bravo ", 31.08.2006­
04.10.2006 tarihleri arasmda <;e~itli televizyon kanallarmda yaymlanan reklam­
larda, "Avrupa 'nm tercihi Rauch 'tan Bravo meyve sulan" ifadeleri ile meyve 
nektan olan soz konusu iiriiniin meyve suyu olarak tamhldlgl, Tanm ve Koyi~­
leri Bakanhgl Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii'niin "meyve nektan katego­
risinde yer alan bir iiriin, meyve suyu olarak degerlendirilemez ve bu isim altm­
da satl~a sunulamaz" ~eklindeki gorii~leri de dikkate ahndlgmda, "Bravo" mar­
ka i<;ecege ili~kin reklamlann"74; 

• 	 Toplumsal ho~goriiniin slflrlandlgl ve herkesin artlk en ufak bir ~eyden 
dahi almdlgl bir toplum oldugumuz kanaatine varan Reklan1 Kurulunun 
da bu konuda iizerine dii~en gorevi yerine getirdigi hakkmda bir karar75 : 

72 Reklam Kurulu'nun 26.07.2006 tarihli 130. ToplantlSl: 20061114 sayIlr karar. 


73 Reklam Kurulu'nun 13.03.2007 tarihli 138. ToplantIsI: 13 nolu ve 2006/448 saY11r karar 


74 Reklam Kurulu'nun 13.03.2007 tarihli 138. Toplantrsl: 19 nolu ve 2006/438 sayrlJ karar. 


75 Son haftalarda benzer bir olayda "sporda dostluk ve yardrmla~ma" temah bir reklam kampanyasl yliriitiil­

mesi ile rakip klublin ve taraftanmn rencide olup olmadlgl tartr§masl He glindeme gelmi~lir. Bir petrol ~ir­
ketinin (Alpet) "Ilk Hedef: 5. Biiyi.i.k" reklam kampanyasmda gosterilen bir biiyi.i.k klubiin eski yoneticisi­
nin yolda kalml§ ezeli rakip olan ka~l takrmm taraftarlanna yardlm etmesi konusu taraftarlanna yardlm 
edilen bu spor klubii ve camiasJnl rencide ettigi i9in bu kliip tarafmdan reklama kar~t hukuki yollara ba~­
vuruldugu gazeteier araclhgl ile duyuruJmu~tur. Bu olay yardlml~ma duygusunun rakip taklmlar arastn­
da miimkun olamayacagl onyarglStnl veya esprili bir ~ekilde de olsa reklam da rakipJer arastnda yardrffi­
I~mantn i~Jenemeyecegi ya da rakip taklmm yardlmmm hi9bir ~ekilde kabul edilmeyecegi ve edildigi tak­
dirde bunun onur zedeleyecegi olacagl ~eklinde bir dii~iinceyi goster.mesi a91S1ndan ilgin91ir (bkz. Milli­
yet, 25.05.2007). Yukandaki karanna baklldrgmda Reklam Kurulunun da bu onyargllarda ve hassasiyet­
lerde hemfikir oldugu siiylenebilir. 
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"Turk Ekonomi Bankasl A.S.'ne ait olup, 16.01-09.02.2007 tarihleri arasm­
da ve~itli televizyon kanallannda yayunlanan "Doktorlar" ba~hkh reklamlarda 
yer verilen, insan saghgl alanmda hizmet veren hekimlerin, hasta ba~mda geven 
para konulu soz konusu diyalog ile ticari bir reklama alet edilerek rencide edil­
digi, doktorlann ekonomik sorunlanm bazen hasta saghgmdan daha vok onem­
seyebilecekleri imajmrn verilerek meslegin saygmhgrna zarar verildigi"76. 

VI.Sonn~ 

2006 Ylhnda 3.675 milyon YTL olarak tahmin edilen bir hacme ula~an Turk 
reklam sektorn buyiikluk avlSlndan hiv de azunsanmayacak bir sektor haline gel­
mesi77, 1996-2006 ylliarl arasrnda Reklam Kurulunun verdigi para cezalannm 
toplaml78 ve 2007 YIh itibariyle TKHK m. 16'Yl ihlal eden bir reklama verilen 
idari para cezasrnm miktan dikkate ahndIgmda reklam hukukunun onemi av1k 
bir ~ekilde gornlmektedir. 

Oncelikle belirtmek gerekir ki, yukanda aynntlh bir ~ekilde ortaya konul­
du~ uzere TKHK m. 25/11 hukmu Reklam Kurulu tarafmdan dogru uygulan­
madlgl kanaatindeyiz. Diger hukiimlerin yorumu avlsmdan Reklam Kurulu ve 
yargl kararlan incelendiginde ortaya vIkan durum, reklam hukukunun etrafh bir 
~ekilde incelenmesini gerekmektedir. Bu vervevede her konunun diger iilkelerin 
hukuk sistemi ve uygulamalan ile kar~Ila~t1rmah olarak aynnhh bir ~ekilde de­
gerlendirilmelidir. Boylece Tiirk hukukunda uygulamada ya~anan sorunlara da 
bir voziim getirilebilir. 

Tiirk hukuku avlsrndan en koklii voziim; tsvivre, Almanya ve AB mevzuah 
dikkate almarak Tiirk Ticaret Kanunundan ayn olarak yeni ve ayn bir hakslZ re­
kabet kanunu vlkarmak olacaktrr. Reklama ili~kin hiikiimlerde bir vatl altmda 
toplanabilecektir. Boylece ~u anki uygulamada olan ve aym anda bir reklamm 
hem Ticaret Mahkemeleri hem de Reklam Kurulu oniine geimesi ve farkh karar­
lann vlkmasmm oniine gevilebilecektir. Son yIllardaki uygulamaYl dikkate aldl­
glmlzda reklamlarla ilgili en etkin miicadelenin Tiirkiye'de mahkeme yolu ile de­
gil bir Kurul He yapIlabilecegini ortaya koymu~tur. Zira Tiirkiye'de degi~ik se­
bepten dolaYI mahkeme tercihinde bir vekingenlik soz konusu olmakta, buna 
kar~lhk ba~vuru kolayhgl gibi birvok sebepten Reklam Kurulu daha etkin bir ~e­
kilde i~letilmektedir. 0 halde hazlrlanacak yeni kanunla Reklam Kurulu yeniden, 

76 Reklam Kurulu'nun 11.04.2007 tarihli 139. Toplantlsl: 1 nolu ve 20071128 saYlh karar 

77 Bkz. www.rd.org.tr (son yararianma: 05.06.2007) 

78 Toplam: 34.538024.-YTL 26 Milyon USD (I USD = 1,32 YTL). 
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6zeIlikle de nicelik degiI nitelik a(flsmdan daha etkin ktlmacak bir ~ekilde diizen­
lenmesinin dogru bir (foziim olacagl kanaatindeyiz. 

Reklam hukukuna giri~ niteliginde olan bu (fah~mam1Zda maddi hukuk a(fl­
smdan reklama ili~kin hiikiimler ve ele~tirel olarak da Reklam Kurulunun bazl 
kararlan genel olarak incelenmi~tir. Hakslz rekabet ve tiiketici hukuku ile ilgili 
diger hiikiimler a(flsmdan incelemeye devam edecegimiz reklam hukukuna ili~­
kin diger (fah~malanmlZda alt konulan, yani ortiilii reklam, aldatlcl reklam, kar­
~lla~tlrmah reklam ve diger spesifik konulan, ele alacaglz. 


