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ABSTRACT

The Consumer Protection Law in Turkey has entered to a new era from
November 28, 2013. Significant amendments governing the comparative advertising
have come into effect in connection with The Law on Consumer Protection and the
enactment of The Regulation on Commercial Advertising and Unfair Commercial
Practice in relation to the EU harmonization of Law. This study examines the
amendments to the legislation in comparison with the European Union Directives
and the decisions held by the European Court of Justice and self-regulatory
mechanisms of Europe in respect of comparative advertising. The study also
establishes the conformities and the contradictions of the Turkish legislation with the

EU Directives.

The first chapter of this study examines the notions of advertising and
comparative advertising, the second chapter proposes solutions by way of laying
down the non-conformities of the Turkish Law with EU Advertising Directives in
respect of the legislation governing comparative advertising. This study establishes
the conformity with the law regarding comparative advertisement and legislation
governing direct comparative advertising that is to be implemented as the foregoing
prohibition for the direct comparative advertising under Turkish legislation will cease
to exist. The EU regulations concerning the control of advertising and self-regulatory

mechanisms also form a part of the study.

The final chapter of this study lays down the intention of the lawmaker to the
comparative advertising by the interpretation of the decisions held by the self-
regulatory mechanisms in EU countries regarding advertisements including direct
comparative elements and the evaluation criterias stated in the decisions held by the
European Court of Justice in consideration of Turkish legislation by applying the
methods of the Constant Comparative analysis with the approach of Qualitative

Research.

Xi



This study makes recommendation for the lawmaker by presenting findings
regarding comparative advertising provisions in the legislation with the further

intention of providing guidelines for the industry.

Key words: Advertising, Comparative Advertising, Advertising
Regulation, EU Directive 2006/114, Self Regulation
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OZET

28 Kasim 2013 tarihinden itibaren Tiirkiye’de tiiketici hukukunda yeni bir
donem baslamistir. Avrupa Birligi uyum yasalar1 kapsaminda, Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ve devaminda yiiriirliige giren Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile karsilastirmali reklama iliskin Onemli
degisiklikler getirilmistir. Bu calismada, mevzuat kapsaminda getirilen degisiklikler,
AB Yonergeleri ve Avrupa Birligi Mahkemesi ve Avrupa’daki 6zdenetim
mekanizmalarinca karsilastirmali reklamlara iliskin olusturulan kararlar ile
kiyaslanmak suretiyle incelenmistir. Tiirkiye’deki diizenlemenin AB Yonergeleri ile

uyumlu olan yanlar1 ve farklar1 ortaya konmaktadir.

Bu calismanin ilk boliimiinde, reklam ve karsilagtirmali reklam kavramlari
irdelenmekte ikinci boliimde ise, Tiirk hukukundaki ve AB Reklam Y 6nergesindeki
karsilagtirmali reklama iligkin diizenlemelerdeki farkliliklar ortaya konarak
onerilerde bulunulmaktadir. Tiirkiye’de uzun yillardir mevzuat uyarinca yasak olan
acik karsilastirmali reklam yasaginin sona erecek olmasiyla acik karsilastirmaya
iliskin hiikiimler ve karsilagtirmali reklama iligskin getirilen diger hukuka uygunluk
halleri detayli bir sekilde incelenerek tespitlerde bulunulmaktadir. AB
diizenlemesinde reklam denetimi hususu da kisaca ele alinarak 6zdenetim

mekanizmasi da bu ¢alismanin bir pargasini olusturacaktir.

Son bolimde, Nitel Arasgtirma yaklagimiyla Sabit Karsilastirma Analizi
yontemi uygulanarak acgik karsilastirma unsuru igeren reklam orneklerine yonelik
olusturulmus olan Avrupa iilkelerindeki 6zdenetim mekanizmasi kararlari ile Avrupa
Birligi Mahkemesi kararlarinda yer verilen degerlendirme kriterleri Tiirk Hukukunda
karsilik gelen diizenlemeler kapsaminda yorumlanarak kanun koyucunun

karsilagtirmali reklama yonelik yaklagimi ortaya konmaktadir.
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Bu caligma ile mevzuattaki karsilastirmali reklam hiikiimlerine iliskin
tespitlerde bulunarak kanun koyucuya Oneriler getirilirken sektdr icin de bu

tespitlerin yol gosterici olmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Karsilastirmalh Reklam, Reklam Hukuku,
2006/114 sayih AB Yonergesi, Ozdenetim
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GIRIS

Giliniimilizde rekabetin artan bir ivme ile yogunluk kazanmasi ve degisen
piyasa kosullar1 beraberinde bu alandaki mevcut diizenlemelerin yeniden
degerlendirilmesini de giindeme getirmistir. Reklam verenlerin tiikketicilere ulagsmasi
anlaminda en etkili iletisim araglarindan olan reklamin yasanan degisimlere paralel
giiniin kosullarina uygun kriterlerle ¢ergevesinin ¢izilmesi de yapilan diizenlemelerin
onemli bir parcasin1 olusturmaktadir. Reklamlar, iiriin ve hizmetlerin tanitimina
yonelik tiiketicilere bilgi saglamakla birlikte rekabeti de canlandirmaktadir.
Dolayisiyla reklam, rekabetin de yogun olarak yasandigi bir iletisim alanidir. Bu
baglamda, reklam verenler gergeklestirmekte olduklari reklam ve pazarlama iletisimi
uygulamalarinda 6nemli bir sorumluluk istlenmektedir. Bu sorumluluk gerek
tiiketicilere karsi, reklamda yer alan mesajlarin dogru, diiriist, kanunlara uyumlu ve
etik bir sekilde aktarilmasi ile gerekse reklamlar vasitasiyla rekabete yonelik haksiz
rekabete yol agmayacak sekilde reklamin yapilmasiyla gerceklesecektir. Rekabet
ortaminin reklam yoluyla tiim katilanlarin menfaatine, diiriist ve bozulmamis olmasi
reklam verenlerden 6ncelikli beklentidir. Reklam verenler tarafindan tiiketici hukuku
ve rekabet kurallar1 ¢ergevesinde, reklam ve pazarlama iletisimlerinde dogru, diiriist
bilgilendirme, ahlaka ve hukuka uygunlugun saglanmasi olduk¢a 6nemli olmakla
birlikte boylelikle tiiketicilerin ve rekabetin korunmasma yonelik de bir etki

yaratilmaktadir.

Tiiketiciler {izerinde en etkili ikna bigiminin reklam oldugunu séylemek
miimkiin olabilecektir. Bu nedenle reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisi satin
almaya yonelik davraniglari, {irlinlere karsi tutumlar1 bigimlendirmekle kalmayip
tiikketicilerin yasam tarzlarinda degisiklik yapmaya kadar birgok baska davraniglari
da etki altina aldig1 goriilmektedir (Larson, 2001). Reklam, reklam veren ve tiiketici
arasinda bir arabulucu gorevi Ustlenmekte, reklami yapilan mal veya hizmetin
tanitimi ile birlikte tiiketicilerin satin almak istedigi iiriin hakkinda detayli bilgiye
sahip olmasi saglamaktadir (Yi1lmaz, 2007, 5.1945). Karsilastirmali reklamlara bu

acidan baktigimizda tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik bilgilendirme siirecinde



etkili bir iletisim yontemi oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir. Bu durumun bir
sonucu olarak, karsilastirmali reklamlarin Ozellikle rekabetteki etki alaninin da

oldukg¢a 6nemli oldugu sdylenebilecektir (Scammon, 1978).

Bu ¢alismanin birinci bolimiinde genel olarak reklam ve karsilastirmali
reklam kavramina ve mevzuattaki tanimina yer verilerek 6zellikle karsilastirmali
reklam ¢esitleri, karsilagtirmali reklamin goriiniis sekilleri ve unsurlari ele alinarak

karsilastirmali reklam uygulamasi detayli olarak ele alinacaktir.

Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde, karsilastirmali reklamlara iliskin kaynak
Avrupa Birligi (AB) diizenlemelerinin i¢ hukuka aktarilmasi siirecinde, 28 Kasim
2013 tarih ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun (TKHK 2013) ve
10 Ocak 2015 tarih ve 29232 sayili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmelik (Yonetmelik 2015) ile getirilen degisikliklerin 12.12.2006 tarihli
2006/114 sayili Aldatict ve Karsilagtirmali Reklamlar Yonergesi (AB Reklam

Yonergesi) ile uyumlulugu ele alinacaktir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yayimlanan 2 Kasim
2011 tarih ve 28103 Resmi Gazete sayilt Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda
Yénetmeligin (RTUK Yonetmeligi) ilgili maddeleri de bu ¢alismanin bir pargasini

olusturmaktadir.

Milletlerarast Ticaret Odasi’nin Birlestirilmis Uluslararas1 Reklam ve
Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslar’nin (ICC Uygulama Esaslari) reklam ve

karsilastirmali reklama iliskin ilgili maddelerine de yer verilecektir.

Bir {iriin veya hizmetin tanitimin1 gerceklestirmek isteyen reklam veren igin
rakiplerin ayni ihtiyaci karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik {iriin veya hizmetlerine
gondermede bulunarak {iriin veya hizmetin farklilastig1 unsurlar1 6n plana ¢ikarmasi
oldukca bagvurulan bir yontemdir. Bu yontem ic¢inde rakip unsurunu

barindirdigindan Tiketici Hukukuna ek olarak Tiirk Ticaret Kanunu (TTK)



kapsaminda da belirli kurallara baglanmustir. Isvigre Haksiz Rekabet Kanunu’nun
haksiz rekabet hallerine iliskin madde 3/e hilkmii esas alinarak hazirlanmis ve
yiiriirliige girmis olan Tiirk Ticaret Kanunu’nun karsilagtirmali reklamlara iliskin
madde 55/a/5 hiikmii ve Sinai Miilkiyet Kanunu’nun ilgili maddesi de incelemenin

bir parcasini olusturmaktadir.

Kargilastirmali reklam kavrami Tiiketici Hukuku ve ilgili mevzuat
cercevesinde degerlendirilerek, yeni getirilen hukuka uygunluk halleri bir 6nceki
mevzuat hiikiimleriyle kiyaslamali olarak ele alinmis olup mevzuattaki degisiklige
dayanak olan AB Reklam Yonergesinde yer alan diizenleme ile farkliliklar ortaya

konularak elestiri ve 6nerilerde bulunulacaktir.

Bu degerlendirmede, 6zellikle uzun yillardir uygulama alani bulan 14 Haziran
2003 tarih ve 25138 Resmi Gazete sayili Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik (Yo6netmelik 2003) ile getirilen agik
karsilagtirma yasagi iizerinde durulacak ve soz konusu yasag: kaldiran TKHK 2013
ve Yonetmelik 2015 ile getirilen yeni kriterler kiyaslamali olarak ele alinacaktir.
Reklam verenlerin uzun siiredir uygulamakta oldugu karsilastirmali reklamlarda
rakibe sadece dolayli/6rtiilii bir sekilde gondermede bulunmak miimkiin iken yeni
diizenlemenin yiiriirlige girmesi ile bu alandaki kisitlama sona erecek ve reklam
verenler acik¢a rakibe, rakibin mallarina veya hizmetlerine reklamda yer
verebilecektir. Bu reklam sektorii i¢in olduk¢a 6nemli bir doniim noktas1 olarak kabul
edilmekte ve rekabette ne boyutlara ulasacagi tecriibe ile sabit olacaktir. Yonetmelik
2003 ile getirilen acik karsilastirma yasagi doktrinde elestirilmekte ve kanuna aykiri
olan yonetmeligin ilgili hitkmiiniin kanunlar hiyerarsisi anlaminda hukuka aykirilik
tasidig ifade edilmekteydi (Inal ve Baysal, 2008; Bozbel, 2006). Bu baglamda, yeni
diizenleme isabetli olmakla birlikte, karsilastirmali reklamlara yonelik Yonetmelik
2015 ile getirilen bazi kriterlerin net olmamasi, yoruma agik olmasi ve belirli
sektorler 6zelinde getirilen karsilastirma yasagi ile AB Reklam Yonergesinden farkli
olarak karsilastirmali reklamlara yonelik kisitlayict bir yaklasimin varhigi da ortaya

konulacaktir. Bu ¢alisma ile ayrica yeni karsilastirma kriterleri ayrintili bir sekilde



yorumlanarak Yargitay kararlart ve Tiirkiye’de reklamlarin idari denetimini
gerceklestiren Reklam Kurulu (Bozbel, 2006) kararlar1 da irdelenerek tespitlerde

bulunulacaktir.

Calisma siirdiigii sirada Yonetmelik 2015 iki kez degisiklige ugramistir. i1k
degisiklik 25 Aralik 2015 tarih ve 29573 sayili Resmi Gazete ile yayimlanarak
Yonetmelik 2015’in agik karsilastirmali reklama iliskin madde 8/2. fikrasinin
yiiriirliik siiresi ertelenmis ve 31 Aralik 2016 olarak degismistir. Ikinci ve daha koklii
olan degisikliklerin ise Onemli bir boliimiiniin karsilastirmali reklamlara iliskin
hukuka uygunluk hallerinde yasandig1 goriilmekte olup s6z konusu degisiklikler 4
Ocak 2017 tarih ve 29938 sayili Resmi Gazete’de (Yonetmelik 2017)
yayimlanmistir. Getirilen degisiklikler kiyaslamali olarak incelenerek bu baglamda

onemli goriilen tespitler paylagilmistir.

Ayrica ikinci boliimde, karsilagtirmali reklama iliskin glinlimiize kadar AB
Reklam Yo6nergelerinin gecirdigi evreler ele alinarak karsilagtirmali reklama yonelik
mevcut diizenleme aktarilmaktadir. Karsilastirmali reklamlara yonelik denetim
kapsaminda AB Reklam Yonergesi ile de desteklenen 6zdenetim mekanizmasi da

ayrica ele alinmaktadir.

Ugiincii boliimde, agik karsilastirma iceren reklamlara yonelik AB iiyesi
iilkelerdeki 6zdenetim mekanizmalarinin kararlar1 ve Avrupa Birligi Mahkeme
(ABM) kararlar1 paylasilmaktadir. Tiirkiye’de mevzuat kapsaminda karsilastirmali
reklama iliskin getirilen yeni diizenlemelerin, séz konusu kararlar 1s18inda
yorumlanmasi suretiyle AB Reklam Yonergesi ile uyumu ortaya konmaktadir.
Rakibe yonelik dogrudan/agik gondermede bulunulan reklamlara iliskin kararlarda
denetim mekanizmalarinin hukuka aykiriik ve kdtilleme unsuru kapsaminda

gerceklestirmis olduklar1 degerlendirmeler ele alinarak tespitler paylasilmaktadir.

Tiirkiye’de yeni uygulama alani bulacak acik karsilastirma modeli AB {iyesi

tilkelerde uzun yillardir uygulandigindan buradaki farkli denetim mekanizmalari



tarafindan gerceklestirilen degerlendirmelerin ele alinmasinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu degerlendirmelerin karsilastirmali reklamlara yonelik getirilen
yeni kriterler kapsaminda incelenmesinin Tiirkiye’deki sektore ve denetim

mekanizmalarina 1s1k tutacagi ongoriilmektedir.

Calismamiz kapsaminda asil olarak TKHK 2013 ile Yoénetmelik 2015 ve
2017°de yer verilen karsilastirmali reklamlara iliskin hukuka uygunluk halleri ele
alinarak AB Reklam Yonergesi ile benzerlikleri ve farkli olan yonleri ortaya
konulmaktadir. Son bdéliimde incelen agik karsilastirmali reklamlara yonelik
Avrupa’daki denetim mekanizmalarinca olusturulan kararlar ile Tiirkiye’de daha
once uygulama alani1 bulmayan tiirdeki karsilagtirmali reklama yonelik Avrupa
tilkelerindeki uygulamalarin gosterilmesi ve s6z konusu kararlarin Tiirkiye’deki yeni
diizenleme kapsaminda analiz edilmesi ile kanun koyucuya ve reklam sektoriine

ongoriilerde bulunmak hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM

KARSILASTIRMALI REKLAM KAVRAMI, TANIMI VE UNSURLARI

1.1. REKLAM KAVRAMININ IRDELENMESI

1.1.1. Reklam Kavram

Reklam kavraminin ele alinmast uzun bir ge¢mise dayanmakta olup

literatiirde reklama iligkin ¢ok ¢esitli tanimlar yer almaktadir.

Reklam; bir kurulus, iiriin, hizmet veya fikir hakkinda kimligi belli olan bir
reklam veren tarafindan karsiligi 6denmis olan ve sahsi olmayan bir pazarlama
iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Alexander, 1965). Bu ifadede yer verilen karsilig
O0denmis yaklagimi, reklam mesaj1 i¢in ayrilan zaman ve mecranin genellikle satin

alinmis olmas1 durumunu yansitmaktadir.

Sahsi olmayan unsurdan kasit, reklamin genis birey gruplarina iletilebiliyor
olmasi ve genellikle de ayn1 zamanda kitlesel mecralart (televizyon, radyo, dergi,
gazete) igeriyor olmasidir (Belch, G. E. ve Belch, M. A., 2003). Reklamin sahsi
olmayan dogasi, reklam mesajinin alicisindan, genellikle hemen geri bildirim vermek
icin bir imkan sunmamasidir (dogrudan-geri bildirim reklamciligi disinda) ve
dolayisiyla mesaj gonderilmeden Once, reklam veren hedef kitlesinin mesajla nasil

iliski kuracagin1 ve mesaja nasil cevap verecegini diisiinmelidir

Fletcher’a gore (1984) reklam, bir veya birden fazla kisiyi bilgilendirme

ve/veya ikna etme niyetiyle karsiligi 6denmis bir iletisim yontemidir.

Reklam, tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri ihtiyaglar1 olan iiriinlerin

tanitilmasinin yani sira iiriinlerin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek



ve tiliketiciler nezdinde yeni ihtiyaglar yaratmay1 hedeflemektedir (Avsar ve Elden,

2004).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak reklamin ozelliklerini asagidaki sekilde

siralamak miimkiindiir (Giiriiz, 1998):

e Reklam bir kitle iletisim aracidir.

¢ Reklamin mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam yolu ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.
e Reklam rekabeti artirir.

e Reklam bir pazarlama stratejisidir.

e Reklam ticret karsiliginda yapilir.

Bu belirtilen 06zelliklere ek olarak reklamlarin iki temel islevinin
bulundugunu ve bunlarin belli bir mal ve hizmeti tiiketicilere tanitmak, duyurmak,
tilketicileri bilgilendirmek ve belli bir mali veya hizmeti tercih etmesi yoniinde
tiikketiciyl ikna etmek oldugunu sdylemek miimkiin iken bu iki isleve ek olarak
tilketiciler nezdinde yeni bir talep yaratmak oldugunu da ifade etmek isabetli
olacaktir (Yiiksel, 2004).Bu durumda talep yaratma islevinin de giiniimiizde
yadsinamayacagi olgusundan yola ¢ikarak reklamlarin ii¢ temel islevi bulundugunu
ve bunlarin tiiketiciye liriin veya hizmeti tanitmak, tiiketiciyi ikna etmek ve talep

yaratmak oldugunu séylemek miimkiin olacaktir.

1.1.2. Reklamin Mevzuatta Yer Alan Tanimi

Reklam tanimina ¢esitli diizenlemelerde farkli bigimlerde yer verildigini

gormekteyiz.

Milletlerarasi Ticaret Odasi tarafindan yaymlanmis olan Uluslararasi Reklam

Uygulama Esaslari’nin tanimlar bagligi igerisinde reklamin;



“en genis anlamiyla, kullanilan mecraya bakilmaksizin ve ambalaj, etiket ve
satis noktasi1 malzemeleri tizerindeki mesajlar da dahil olmak iizere, mal,

hizmet ve olanaklar icin yapilan her tiirlii ifadeyi kapsadigr”

belirtilmektedir.

Bunun yani sira, AB miiktesebati icerisinde reklam, Aldatici Reklamlara
Iliskin 84/450 sayili AB Y&nergesi’nin 2. maddesinde tanimlanmustir. Buna gore,

reklam;

“bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili olarak, gayrimenkuller, haklar ve
bor¢lar da dahil olmak tizere, mallarin ve hizmetlerin stiriimiinii artirmak

amactyla yapilan herhangi bir sekildeki tanitim”

seklinde ifade edilmektedir.

6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un “Ticari Reklam”

baslikl1 61.maddesi 1. Fikrasinda;

“Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal
veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi
olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazi, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla

gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulardwr.”

seklinde reklamin tanim1 yapilmaktadir.

Yonetmelik 2003’te yer verilen “Ticari Reklam” ve “flan” ayrimina Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde yer verilmedigi ve bu
sekilde bir ayrima gidilmedigi goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda reklam ve ilan

arasindaki iliskiye detayl bir sekilde deginilmeden mevzuatta yapilan bu degisiklik



kisaca yorumlanacaktir. Doktrinde de benzer goriislerin varligi dikkate alindiginda,
ornegin Gole (1983), reklam ve ilan kelimelerinin es anlamli olmadigini, ilan
kelimesinin daha genis kapsamli olup bir iist terim niteliginde oldugunu ve bu agidan
her reklamin bir ilan olarak nitelendirilebilecegine ancak her ilanin bir reklam
oldugunun sdylenemeyecegini ileri siirmiistiir. Inal’a gore ise (2000), ilan, reklamin
unsurlarii tagidigi siirece reklamla es anlamli tutulmasi beklenir. Doktrinde de
benzer goriislerde hayat buldugu tizere, ilanlarin da reklam kapsaminda
degerlendirilmesi gerektiginden ve reklam unsurlarimi tasidigi miiddetce reklam
olarak adlandirilacagindan yeni diizenlemede ayrica ilan vurgusunun yapilmiyor

olmasinin isabetli bir degisiklik oldugu ifade edilebilir.

RTUK Yaym Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmeligi’nde reklam;

“Radyo ve televizyon reklami” baglig altinda hiikkiim altina alinarak;

“U) Radyo ve televizyon reklami: Tasinmaziar, hak ve yiikiimliiliikler dahil
olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag¢ veya
diistinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat
veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya

benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yaymini,”

seklinde tanimlanmis ve ayrica,

“cc) Ticari iletisim: Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi,
tele-aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir
faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, itiriin, hizmet veya imajini,
dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amacuiyla tasarlanmig sesli veya sessiz
gortintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da oz tanitim amaciyla

bir programla birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek verilmesini,”

seklinde ticari iletisim tanimi da getirilmistir.



Basin {lan Kurumu Teskiline Dair Kanun’da ise “Hususi [lan ve Reklamlar”

tanimina yer verilmis olup Ikinci Kistm madde 40°ta;

“Resmi ilan sayimiyan ve gergek ve tiizel kisiler tarafindan gazete ve
dergilerde yayinlanmak iizere verilip de reklam mahiyetinde bulunmiyan
ilanlar, hususi ilan sayilir. Satis1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye
veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini
maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar,

1

reklam sayilr.’

seklinde hiikiim altina alinmastir.

Reklama iligkin ¢esitli tanimlarin  getirildigi mevzuat dahilinde
goriilmektedir. Reklam tanimi kapsam bakimindan biraz daha genisletilmis ve
reklamcilik belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri iirlinlere,
hizmetlere, organizasyonlara ya da diistincelere dair bilgilendirmek ya da ikna etmek
amactyla firmalarin, kar amaci glitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araglarina yer ya da

zaman satin alarak yerlestirmesi seklinde tanimlanmistir (Elden, 2009).

Bu tanimlar sonucunda reklam, serbest piyasa ekonomisinin 6ziinii olusturan
reklam veren ile tiikketici arasindaki iletisimi saglayan, mal veya hizmetlerin
tanitilmasi gorevini istlenen ve tiiketiciyi ikna etmek amaci ile glinlimiizde hayatin
her alaninda cesitli mecralar sayesinde karsilasilan ve bedel karsiliginda yapilan

etkili bir pazarlama iletisimi alan1 oldugu seklinde 6zetlenebilmektedir.
1.2. KARSILASTIRMALI REKLAM
Reklamin iki sekilde yapilmasi miimkiin olup bir kimsenin kendisinin tirettigi

malin veya hizmetin iistiin niteliklerinin reklama tasinmasi seklinde yapilabilecegi

gibi rakibin sahsi, is sartlar1 veya tirettigi mal ve hizmet ile a¢ik veya ortiilii baglanti
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kurulmak suretiyle kendisinin ya da mal veya hizmetlerinin rakibin mal veya
hizmetlerinden daha ucuz, daha iistiin veya onunla esdeger oldugunun belirtilmesi
seklinde de yapilabilmektedir (Moroglu, 1994). Moroglu (1994), rakip ile baglanti
kurulmak suretiyle yapilan iletisim halinin karsilastirmali reklam oldugunu ifade

etmistir.

Reklam ve pazarlama iletisiminde en etkili yontemlerden biri karsilastirmali
reklamlardir. Reklam verenler tarafindan rakip unsuru barindirmasit nedeniyle
karsilagtirmali reklamlar tercih edilen bir pazarlama iletisimi uygulamasidir.
Tiiketicilerin {irline yonelik bilgilendirilmesi siirecinde, karsilastirma unsuru igeren
reklam sayesinde bir veya birden fazla rakip iirlin ve hizmetlerine gonderme
yapilmak suretiyle {iriin veya hizmetin faydasi kiyaslamali olarak tiiketicilere
duyurulmaktadir. Bu sayede reklam sahibi, rakip {iriin veya hizmetlere oranla kendi
iriiniiniin avantajlarin1 reklam vasitasiyla duyurabilmektedir. Wilkie ve Farris
(1975), genel olarak karsilastirmali reklamlarin  karsilagtirmali  olmayan

benzerlerinden daha ikna edici oldugu goriisiinii 6ne siirmiislerdir.

Mevzuatimizda uzun yillardir bir tanim bulunmamakla birlikte karsilastirmali
reklamlar doktrinde ve 2006/114 sayil1 Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
AB Yonergesi m.2/2(a)’da “agik¢a veya ima yoluyla rakibi ya da rakibin mallarini
veya hizmetlerini belirten reklamlardr.” seklinde tanimlanmistir. Yasanan mevzuat
degisikligi neticesinde, mevzuatta karsilastirmali reklam tanimina yer verilerek bu
alandaki eksiklik bdoylelikle giderilmistir. Getirilen yeni tanimin, AB Reklam

Yonergesi ile de paralellik tagidig1 goriilmektedir.

Karsilagtirmali  reklamlara  farkli  tiirlerde  yer  verilebilmektedir.
Kargilagtirmali reklam, dogrudan (agik) karsilastirma, dolayl (ortiili) karsilastirma;
sahsa iliskin karsilastirma, maddi konulara iliskin karsilastirma; olumlu (pozitif)
karsilastirma, olumsuz (negatif) karsilastirma sekillerinde karsimiza cikabilir (Inal
ve Baysal, 2008). Mevzuat degisikligi neticesinde artik reklam verenler igin

karsilastirmali reklamin yapilmasinda bir engel bulunmamaktadir. Yukarida da yer
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verildigi lizere, getirilen yeni tanim ile dogrudan/agik karsilagtirma yasagi ortadan
kalkmakta ve ylriirlik siiresini takiben reklamlarda acik karsilagtirmaya yer

verilmesi miimkiin olabilecektir.

Karsilagtirmanin ana prensibi; karsilastirmanin ayni ihtiyaci karsilayan ya da
ayni amaca yonelik tiriinler arasinda yapilmasi, yani karsilagtirma konular arasinda
karsilastirilabilirlik bulunmasi gerekliligidir (Inal ve Baysal, 2008). Bu prensibin
karsihigina denk gelen hiikiim, AB Reklam Yonergesinde ve TKHK 2013’te
goriilmektedir. Fakat Yo6netmelik 2015 ile getirilen karsilastirma kriterleri g6z dniine
alindiginda, bu kosulun tek basina yeterli olmadigi, ayn1 zamanda karsilastirilan mal
veya hizmetlerin ayni1 nitelikte olmasi kosulunun da beraberinde aranmasi gerektigi
hiikiim altina alinmaktaydi. S6z konusu hiikiim reklamda karsilastirma yasagina
varabilecek nitelikte olmas1 sebebiyle denetim mekanizmalari tarafindan ne sekilde
yorumlanacagi 6nemli goriilmekteydi. Fakat Yonetmelik 2015 diizenlemesinde, 4
Ocak 2017 tarihinde yapilan degisiklikler ile ayni nitelik ifadesi madde metninden
cikarilarak kaynak AB Reklam Yonergesine tam uyumun saglanmak istendigi
goriilmektedir. Ayni nitelik kosulu 6nem arz etmesi nedeniyle Hukuka Uygunluk

Halleri boliimiinde detayli olarak ele alinacaktir.

Karsilagtirmali reklamlar, ayrica zamanla ortaya cikan diger tiirleri olan
elestirel, sahsi, rakibin taninmisligina dayanan karsilastirmali reklamlar ile fiyat
karsilastirmalari, zirvede tek basma reklamlar1 ve sistem karsilastirmalar1 olarak

goriiniis sekilleri itibariyle de mevcuttur (Bozbel, 2006).

1.2.1. Karsilastirmal Reklam Tanimi ve Kapsam

Karsilagtirmali reklam, bir ya da daha fazla iiriin veya hizmet 6zelliklerinin
karsilagtirildigi, karsilagtirilan {irlin veya hizmetin ayni kategoriden oldugu, rakibin
acikca belirtildigi veya teshis edilebilir oldugu reklam tiirii olarak tanimlanmaktadir
(Wilkie ve Farris,1975). Karsilastirmali reklamlar, kisaca, rakibi veya rakibin mal

veya hizmetlerini belirten reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Carey, 1996).
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Tanimlardan yola ¢ikildiginda, karsilastirmali reklamin rakip unsuru
barindirmast 6n plana ¢ikarken, rakip marka isminin agik¢a sOylenmesi ya da
taninabilir sekilde sunulmasi da tanimin 6ncelikli unsuru olarak ifade edilebilecektir.
Bir diger unsur ise, karsilastirmaya tabi olan {iriin veya hizmetlerin ayn1 kategoriden
olmasi gerekliligidir. Dolayisiyla karsilastirmali reklama getirilen bu tanim, reklamin
sadece rakibin markasinin ismini belirterek degil reklam verenin kiyaslamaya tabi
tuttugu {iriin veya hizmetlerin rakibin ayn1 kategorideki {iriin veya hizmetleriyle ve
boylelikle belirli 6zellikleri karsilagtirmasiyla gergekleseceginden sinirlayici oldugu

sonucuna varilabilecektir (Ash ve Wee, 1983).

Wilkie ve Farris’in (1975) karsilastirmay1 sinirlayici tanimi, gegmis yillarda
bir¢ok arastirmaci tarafindan karsilastirmali reklamin standart tanimi olarak kabul
edilmistir (Ash ve Wee, 1983). Ancak bu tanim sadece iiriin temelli 6zelliklere
odaklanmakta ancak baska faktorlerin de karsilastirmali reklamin temelleri olarak
kullanilabilecegi bilinmektedir (Ash ve Wee, 1983). Bu nedenle karsilastirmali
reklami, reklami yapilan markayi iirlin, hizmet, fiyat, pazardaki konumu ya da imaj
ve statii gibi sirket Ozellikleri iizerinden ismi, agik¢a belirtilen rakip
marka/markalarla karsilastiran reklamlar olarak tanimlamanin daha yerinde oldugu

diistiniilmektedir (Ash ve Wee, 1983).

McDougall (1977) ise, ne derecede olursa olsun rakibe yonelik iistiinliik imas1
barindiran reklam bi¢imlerini karsilagtirmali reklam olarak tanimlamakta olup
boylelikle Wilkie ve Farris’in (1975) simirlayict tanimina kiyasla karsilagtirmali
reklam tanimina daha genis bir perspektiften yaklastig1 sonucuna varilabilmektedir
(Ash ve Wee, 1983). Dolayisiyla bir reklam dolayli veya dogrudan bir karsilastirma
unsuru igerdiginde McDougall’in karsilastirmali  reklam tanimi igerisinde

kalmaktadir (Ash ve Wee, 1983).
Genel literatiir  karsilastirmali  reklamlar1  iki  kriter  kullanarak

tanimlamaktadir. ilk olarak, karsilastirmali reklam, agik¢a ya da ortiilii olarak ayni

{iriin ya da hizmet kategorisindeki en az iki markayi karsilastirmaktadir. Tkinci olarak
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da, karsilastirmali reklam, markalari, spesifik iiriin, hizmet 6zellikleri iizerinden
karsilastirmaktadir. Zamanla iirtin, hizmet 6zellikleri disinda da karsilastirmaya konu
baska faktorlerin olabilecegi ortaya konularak fiyat, pazardaki konum, imaj gibi

Ozellikler tizerinden de karsilastirmali reklam yapilabilecegi ifade edilmektedir.

Karsilastirmali reklamlar, Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin AB
Yonergesi m.2/2(a)’da “agik¢a veya ima yoluyla rakibi ya da rakibin mallarini veya

hizmetlerini belirten reklamlardir” seklinde tanimlanmaktadir.

Haksiz ve aldatict rekabeti kontrol altina almak ig¢in tiiketiciyi koruma
yasalarini uygulayan Amerika’daki reklam denetim kurulu olan Federal Ticaret
Komisyonu (FTC, 2017) ise, karsilastirmali reklami, markalar arasinda fiyat ya da
objektif olarak dogrulanabilir nitelikteki 6zelliklerin kiyaslanmak suretiyle rakibin
admin, goriintiisiiniin ya da diger ayirt edici unsurlariin belirtildigi reklam tiirii

olarak tanimlamaktadir.

Tiirkiye’de Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan uygulanmakta olan
Birlestirilmis Uluslararas1 Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslari’nda yer

alan “Karsilastirmali Reklamlar” baslikli 11. maddede;

“Karsilastirma igeren pazarlama iletisiminde, karsilastirma yaniltict
olmamall ve diiriist rekabet ilkelerine uyulmalidir. Karsilastirma noktalart
dogrulanabilir gerceklere dayanmali ve hakkaniyete uygun olarak

’

secilmelidir.’

seklinde yapilmakta ve Kkarsilastirmali reklama iliskin prensip FTC’nin
tanimlamasinda oldugu gibi karsilastirmanin objektif ve olgiilebilir olmas1 gerektigi
yaklasimini yansitmaktadir (ROK, 2017). Bu baglamda, karsilastirmali reklamin
taniminda yer alan unsurlar degerlendirildiginde, rakip unsurunun yani sira {irin veya
hizmetin objektif ve dl¢iilebilir 6zelliklerinin kiyaslanmasi gerektigi beklentisinin de

oldugu sonucuna varilabilecektir.
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“Karsilastirmalit Reklamlar” basliklt madde 11°in devaminda;
“- Karsilagtirtlan tiriin, hizmet ya da marka admin belirtilmemesi,
- Karsilagtirilan tiriin ya da hizmetlerin aynmi nitelikte ve ozellikte olmasi

’

veya ayni istek ya da ihtiyaca cevap vermesi gerekir.’

seklinde karsilastirmanin prensiplerine de yer verilmektedir.

Yonetmelik 2015°te karsilastirmali reklam tanimi; “Bir mal veya hizmetin
tamtimi esnasinda, rakip mal veya hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan veya
dolayli olarak kullanildigi reklamlar” seklinde ifade edilmektedir. Bu hiikiim ile

karsilastirmali reklamin tanimina, Tiirk Hukukunda ilk defa yer verilmektedir.

1.2.2. Karsilastirmal Reklam Cesitleri

6502 sayili Tiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun geregince
karsilagtirmali reklamlar, ayn1 ihtiyaclart karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik rakip
mal veya hizmetler arasinda yapilabilmektedir. Yonetmelik 2015°te ise bu ana
prensibe ek olarak karsilagtirmali reklam tanimina yer verildigi onceki boliimlerde
aciklanmaktadir. Mevzuatta karsilastirmali reklam ilk kez tanimlanarak bir mal veya
hizmetin tanitim1 esnasinda, rakip mal veya hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan
veya dolaylt olarak kullanildigr reklamlar1 ifade eder seklinde hiikiim altina

alinmistir.

Getirilen yeni tanimda dogrudan veya dolayli olarak karsilastirmanin
siniflandirilabilecegi goriilmektedir. Bu siniflandirmaya olumlu veya olumsuz
karsilastirmay1 da ekleyerek karsilastirmanin gesitlerini dort ana baslikta incelemek

mumkin olacaktir.

15



1.2.2.1. Dogrudan Karsilastirma

Bu tiir karsilastirmali reklamlarda, rakibe ait mal veya hizmet ile rakibin adi
acikca belirtilmekte veya rakibin logosu, markas: gosterilmek suretiyle reklamda
rakibe gondermede bulunulmaktadir (Bozbel, 2006). Bu tiir reklamlarda, reklam
veren, kendi mal veya hizmetinin rakiplerine kiyasla iistiin olan 6zelliklerini 6ne
cikarmakta ve bir veya daha cok rakibinin unvanimi veya onlarin mal veya
hizmetlerinin markasini reklam igerisinde agik¢a belirtmek suretiyle rakip veya

rakiplere gondermede bulunmaktadir.

1.2.2.2. Dolayh Karsilastirma

Dolayli ya da ortiili karsilastirmali reklamlar, rakibin, malinin veya
hizmetinin adina yer verilmeden ve gorsel olarak da belirtilmeden yapilan ve fakat
rakibin teshis edilebilir oldugu reklam tiirtidiir (Bozbel, 2006). Bu tiir reklamlarda,
reklami yapilan mal veya hizmetin istiinliigii, rakibin, mal veya hizmetinin ad veya
markas1 belirtilmeksizin ortaya konulmakta; rakibe yonelik karsilagtirma ortiilii
bicimde gerceklestirilmektedir (Bozbel, 2006). Bir baska ifadeyle, karsilastirma
yapilirken rakibin mal veya hizmetinin ismen agik¢a belirtilmesi sart degildir.
Tiiketici reklamdan rakibin mal veya hizmetini teshis edebiliyor ise ima yoluyla,

ortiilii/dolayli bir karsilastirmanin varligindan sz edilebilecektir.

Yilmaz (2007), ortiilii karsilastirmada rakibin teshis edilebilmesini bir
ornekle agiklama yoluna gitmektedir. Yilmaz’in (2007) verdigi Ornege gore,
Tiirkiye’de bir GSM operatorii, yayinlanmak iizere televizyona verdigi reklamlarda,
diger biitiin GSM operatorlerinden daha fazla kapsama alanina sahip oldugunu iddia
ediyorsa, burada karsilastirmali reklam yapiyor demektir. Zira Tiirkiye’de kendisinin
diginda kimlerin GSM Operatdrii oldugu teshis edilebilir nitelikte olup reklamda
kimleri hedef alarak, karsilastirmanin yapildig bellidir (Y1ilmaz, 2007). Dolayisiyla
teshis edilebilir olmak kaydiyla karsilastirmali reklamda tek bir rakiple iliskilendirme
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sart olmamakta birden fazla rakiple de iliskilendirme s6z konusu olabilmektedir
(Y1lmaz, 2007).

Bir baska 6rnek vermek gerekirse; bir camasir makinesi deterjani tiriiniiniin
temizlik performansina yonelik yapilan iddiada “temizlikte daha iyisi yok” seklinde
rakiplere yonelik esit istiinlik iddiasinda bulunuluyorsa yine karsilagtirmali
reklamdan s6z edilecek ve bu durumda karsilastirma yapilan 6zellikte en az bir
rakibiyle esit seviyede performans sergiledigini ve fakat geri kalan rakip veya

rakiplerden iistiin oldugunun ispat edilmesi beklenecektir.

Yukaridaki Orneklerden de goriildiigli {izere, dolayli karsilastirmali
reklamlarda belli bir rakip mal veya hizmet ima edilebilecegi gibi “en iyi”, “birinci”,
“digerlerinden daha ucuz” gibi, genel iddialar kullanilmak suretiyle de karsilastirmali
reklam yapilabilmektedir. Ancak, onemli olan husus, s6z konusu ifadelerin
kanitlanabilir ve oOlgiilebilir arastirmalara ve kriterlere dayali olmasi gerektigidir

(inal, 2000).

1.2.2.3. Olumlu Karsilastirma

Bu tiir karsilastirmali reklamlarda, reklam veren kendi iiriin veya hizmetinin
rakibin {irlin veya hizmeti kadar iyi oldugunu ya da rakibinkinden daha iyi
ozelliklerinin de bulundugu vurgusu yapilmaktadir (Bozbel, 2006). Reklam verenler
bu tlirden reklamlarda rakip olarak tiiketiciler tarafindan bilinen markalar1 secerek
taninmis rakip tiriin veya hizmetler ile bir iligki kurmay1 hedeflemekte ve bu sayede,
rakip Uriiniin piyasada mevcut olan olumlu ticari itibar ve imajindan
yararlanmaktadir (Inal, 2000; Bozbel, 2006). Olumlu karsilastirmali reklama 6rnek
vermek gerekirse, reklama konu edilen tiriiniin, hem rakip {iriin kadar iyi olmasi hem
de rakip tiriinden fiyatinin daha diisiik olmasinin gosterilmesi olumlu karsilastirma
kapsaminda goriilecektir. Rakip iirlin veya hizmetin taninmighigindan faydalanma
seklinde yapilacak bu tiir karsilastirmalardan pazara yeni girmek isteyen firmalarin

yararlanacagini sdylemek miimkiindiir (Bozbel, 2006).
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Rakibin taninmighigindan, ticari itibarindan haksiz bir sekilde yararlanmanin

varlig1 halinde, bu durum hukuka aykirilik kapsaminda goriilecektir.

1.2.2.4 Olumsuz Karsilastirma

Olumsuz Karsilastirmali reklamlarda, reklam veren rakip iriiniin veya
hizmetin olumsuz ozeliklerini ve reklami yapilan {iriinden daha az iyi oldugunu
vurgulamaktadir (Bozbel, 2006). Bu tiir reklamlar, reklam konusu mal veya hizmete
gore rakip mal veya hizmetin eksik yanlarini 6n plana ¢ikarmaktadir (Donmez,

1992).

Olumsuz karsilagtirmali reklamlarda, rakip mal veya hizmetin 6zelliklerinin
s0z konusu mal veya hizmetin piyasadaki ticari itibarin1 ve imajin1 zedeleyecek; ona
zarar verecek sekilde ifade edilmesi halinde, koétileme s6z konusu olur. Bu
cercevede, bu sekilde yapilan reklamlar haksiz rekabetin dogmasina neden olacaktir

(Sorescu ve Gelb, 2000).

1.2.3. Karsilastirmal Reklamlarin Goriiniis Bicimleri

1.2.3.1. Elestirel Karsilastirmali Reklamlar

Elestirel karsilagtirmali reklamlarda, reklam veren, rakip veya rakiplerin mal
veya hizmetlerini elestirmek suretiyle kendi mal veya hizmetinin iistiin yanlarini
vurgulamaktadir (Bozbel, 2006). Reklam veren kendi mal veya hizmetinin {istiin
yanlarini ortaya koyarken rakip veya rakiplerin mal veya hizmetlerini gereksiz yere
kotiilemesi halinde karsilagtirmali reklamin hukuka aykiriligi s6z konusu olacaktir
(Bozbel, 2006). Bu sebeple kotilemenin gereksiz olup olmadigmin tespitinin

oncelikli olarak ele alinmasi gerekecektir (Inal ve Baysal, 2008).
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Elestirel karsilagtirmali reklamlarda, kotiilemenin derecesi 6nem arz etmekte
olup gereksiz kotiileme boyutuna vardiginda hukuka aykirt nitelikte

degerlendirilebilecektir.

1.2.3.2. Sahsi Karsilastirmah Reklamlar

Sahsi karsilagtirmali reklamlarda, reklam veren rakibin is faaliyetleri disinda
kalan sahsi 6zelliklerine iliskin kotiilemede bulunarak tiiketicileri etkileme yoluna
bagvurmakta olup bu sekilde rakibin kotiilenmesi yoluyla, tiiketiciyi duygusal
yonden etkileyerek satiglarini arttirmayi hedeflemektedir (Bozbel, 2006) Bu tiir
reklamlarda rakibin ticari nitelikleri, Ornegin giivenilirligi, tecriibesizligi veya
rekabet ihlallerinde bulundugu veya sahsi alandaki nitelikleri, bir partinin {iyesi
olmasi, vatandaslik, bir dine veya mezhebe mensubiyet reklam konusu yapilarak

kotiileme bigciminde reklamda sunulmaktadir (Bozbel, 2006).

Yilmaz (2007), Tiirk Ticaret Kanunu heniiz tasari halindeyken tasarmin
madde 55/a/5 hiikmiinde yer verilen reklam verenin kendisini rakibin sahsi ile
karsilastirabilecegine iliskin diizenlemeyi elestirerek bireysel karsilastirmalarin
objektif olmasinin miimkiin olmadig1 goriisiinii paylagsmaktadir. Yilmaz (2007), AB
Reklam Yonergesi ile de kiyasladiginda, sahsi karsilastirmanin yonergede bir
karsiligimin olmadigini tespit ederek tasarida yer verilen “sahsi karsilastirma’nin

madde hiikmiinden ¢ikarilmasina yonelik goriistinii paylagsmaktadir.

Yukaridaki goriisler 1s181nda, sadece kotiilleme amagli rakibin sahsina yonelik

yapilan bir reklamin hukuka aykir1 olacag: diisiiniilmektedir.
1.2.3.3. Rakibin Taminmishgindan Dogan Karsilastirmah Reklamlar
Bu tiir karsilastirmali reklamlarda, rakip iirtiniin kalitesi ve taninmislhigindan

faydalanarak, rakip iirlinlerle reklamlardaki iiriinlerin, en az onun kadar iyi veya bir

baska ifadeyle denk oldugunun ima edildigi reklamlardir (Bozbel, 2006). Ornegin,
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“Bizim tiriiniimiiz de X’in {riinii kadar iyidir” seklinde bir reklam yapiliyorsa veya
reklamda boylesine bir ima s6z konusuysa, burada reklam verenin {iriiniiyle rakibin
(X) triini karsilagtiriliyor ve rakibin taninmishigindan faydalanmak suretiyle

stirimiin arttirilmasinin hedeflendigi sonucuna varilmaktadir (Bozbel, 2006).

Kargilagtirmanin, rakibin ticari itibarindan gereksiz yararlanma olup
olmadiginin tespiti objektiflik, 6l¢iiliiliik ve gereklilik kistaslarina gore yapilacaktir
(Inal ve Baysal, 2008; Bozbel, 2006). inal ve Baysal (2008), ticari itibardan
yararlanmada, gereklilik kistasinin bulunup bulunmadiginin reklamda rakibin
belirtilmesinin tliketicinin bilgilendirilmesi bakimindan gerekli veya faydali olup
olmadigina gore tespit edilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Bu durumda rakibin
taninmighigindan faydalanmak suretiyle rakibin {riin veya hizmetine yapilan
gondermelerde tiiketicilerin bilgilendirilmesine, aydinlatilmasina yonelik bir fayda

unsurunu barindirmasi gerekecegi sonucuna varmak miimkiin olacaktir.

1.2.3.4. Fiyat Karsilastirmalari

Fiyat karsilastirmalari, bir mal veya hizmet i¢in 6denmesi gereken iicretin
esas almarak rakip mal veya hizmetlerin iicretleri ile kiyaslanmak suretiyle
gerceklesmektedir (Bozbel, 2006). Karsilastirmaya konu olan mal veya hizmetlerin
nitelik ve nicelik bakimindan kiyaslanabilir olmast olduk¢a 6nemli olup bu kosulun
saglanmasi halinde fiyat karsilastirmasi miimkiin olabilecektir (Bozbel, 2006).
Bunun yam sira, fiyat karsilastirmalar1 gergege uygun olmali, yanilticilik unsuru
barindirmamal1 ve fiyatlar tiiketiciler tarafindan 6denecek nihai bedeli yansitmalidir
(Bozbel, 2006). Bu baglamda, reklam veren reklamda yayinlanacak olan fiyatin
giincel olmas1 ve gercek bedeli ihtiva etmesi sorumlulugunu yiiklenmektedir

(Bozbel, 2006).
Inal ve Baysal (2008), karsilastirmanin hukuka uygunluk sartlar1 arasinda

karsilastirmanin ayni ihtiyaci karsilayan ya da ayni amaca yonelik iiriinler arasinda

yapilmasi gerekliligini karsilastirmanin ana unsuru olarak ifade etmekte olup ancak
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fiyat karsilagtirmalar1 i¢in ayni ihtiya¢ ya da ayn1 amaca yonelik olma kosulunun
disinda, triinler arasinda nitelik ve nicelik bakimindan da denklik bulunmasi
gerektigini kalite veya miktar bakimindan birbirine denk olmayan {irlinler arasinda

fiyat karsilastirmasinin yapilamayacagini ifade etmektedir.

Bu degerlendirme ile fiyat karsilastirmalari i¢in karsilastirilan iiriinlerin ayn1
ithtiyact karsilamas1 veya ayni istege cevap vermesi disinda ayni1 zamanda nitelik ve

nicelik bakimindan da bir denklik aranacagi sonucuna varmak uygun olacaktir.

1.2.3.5. Zirvede Tek Basina Reklamlari

Bu tiir reklamlarda reklam veren, kendi mal veya hizmetinin piyasadaki tiim
rakip mal veya hizmetlerden belirli 6zellikleri sebebiyle {istiin oldugu vurgusunda
bulunmaktadir (Poroy ve Yasaman, 2004). Reklam veren, kendi mal veya hizmetini
dogrudan veya dolayli olarak belli bir rakibin iiriinleriyle karsilastirmak yerine,
kendisinin en iyi, en biiyiik, en ucuz vs. oldugu iddiasindadir (Yilmaz, 2007).

Ornegin “Diinyamin 1 numaral dis macunu” iddias1 bu tiir reklama girecektir

(Bozbel, 2006).

Zirvede tek basina reklamlar1 ile reklamdaki abartinin ayirt edilmesi
gerekecek reklamdaki abarti ciddiye alinmayacagindan ispatlanmasi da
gerekmeyecektir (Bozbel, 2006). Ancak zirvede tek basina reklamlari bir
karsilagtirmali reklam tiirii oldugundan abartili olarak nitelendirilmeyen iddialarin

gercege uygun olmasi ve ispatlanmasi gerekecektir (Bozbel, 2006).

Yilmaz (2007) rakibin veya rakiplerin kim oldugunun tam olarak teshis
edilememesi durumunda karsilastirmali reklam olamayacagi rakibin net bi¢cimde
teshis edilebilir olmas1 gerekliligini vurgulamistir. Ornek olarak “diinyanin en kaliteli
sabunu” ibaresiyle yapilan reklamda, diinyada yiizlerce sabun lireticisi ve yiizlerce
birbirinden farkli 6zellikler arz eden sabun ¢esidi oldugu diisiiniildiigiinde rakiplerin

kim oldugu ve onlarin hangi cesit iriinleriyle karsilastirma yapildiginin teshis
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edilemedigi sonucuna varmaktadir (Y1lmaz,2007). Dolayisiyla burada karsilastirmali
reklamdan s6z edilemeyecegi ve karsilastirmali reklam yerine “abartili” reklamdan
s0z edilecegi ve bu tiir reklam abartilarinin da tiiketicileri aldatici olmasi nedeniyle
aykirihik kapsaminda goriilecegini ifade etmektedir (Yilmaz, 2007). Bu baglamda,
84/450 sayili AB Yonergesi’ne 97/55 sayili Yonerge ile eklenen 2a maddesinde
“Rakibin veya rakibin iiriinlerini veya hizmetlerini dogrudan veya dolayli olarak
teshis edilebilir kilan her reklam karsilastirmali reklamdir” hikmi ile “rakibin
teshis edilebilir” olmasi kriterine yer verildigi goriilmektedir. Yargitay’in 11. Hukuk
Dairesi’nin E. 2008/1262, K. 2009/11173, T. 30.10.2009 tarihli kararinda
degerlendirdigi “en giizel boya” iddiasina da burada yer vermek yerinde olacaktir.
Yargitay ilgili kararinda “En gilizel boya” ibaresini haksiz rekabet teskil edecek
Olciide karsilastirmali reklam olmadigina, ancak dolayli bir karsilastirmadan séz
edilebilecegi, soz konusu reklamim aldatici veya yaniltict bir niteliginin
bulunamadigina ve bu niteligi itibari ile tiikketicileri haksiz rekabet olusturacak dlciide

etkileyebilecek bir 6zelliginin bulunmadigina karar vermistir (Aktaran Pinar, 2012).

1.2.3.6. Sistem Karsilastirmalari

Sistem karsilastirmalar1 belirli bir rakibe atifta bulunulmayan genellikle bir
sistemin teknik isleyisi ve yapisi, gelistirilmesi, etkileri ve uygulanma sekilleri,
pazarlanmasi ve teminini konu edinen reklam tiiriidiir (Bozbel, 2006). Ornegin,
“trenle seyahat etmek varken, nicin trafikte sikisip kalasiniz?” geklindeki bir
reklamda oldugu gibi trenle ve arabayla seyahat etmek birbiriyle karsilastirilabildigi
gibi, ayn1 sekilde herhangi bir rakip ima edilmeksizin, degisik cins mallarin 6rnegin
kiremitlerle tuglanin kiyaslanmasi da sistem karsilastirmasinin bir tiirii olarak
goriilmelidir (Bozbel, 2006). Sistem karsilastirmalarini objektif olmalari, yaniltict

olmamasi kaydiyla hukuka aykir1 gormemek gerekmektedir.
Sistem karsilagtirmalarinda 6nemli olanin, yapilan kiyaslamalarda rakip

unsurunun bulunmamasi ile birlikte rakibe yonelik bir ima ya da alg

olusturulmamasina da dikkat edilmesi gerektigi kanaatindeyiz.
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1.2.4. Karsilasgtirmah Reklamlarin Unsurlari

Karsilastirmali reklamdan s6z edebilmek i¢in reklamin rakip unsuru igermesi

ve rakiple bir baglanti1 kurulmas1 gerekmektedir.

1.2.4.1. Karsilastirma

Karsilagtirmali reklamlar, reklama konu {iriin veya hizmet ile rakip mal veya
hizmetin tiiketicinin satin alma kararma etki edebilecek bir takim ozelliklerin
karsilastirilmasi suretiyle, reklam konusu malin veya hizmetin rakip mal veya
hizmetten stiin oldugu veya s6z konusu mal veya hizmete es deger oldugunun
belirtilmesi seklinde yapilmaktadir (Inal ve Baysal, 2008; Bozbel, 2006).

1.2.4.2. Mliskilendirme

Karsilastirmali reklamlarda, karsilastirmadan s6z edilebilmesi igin rakibin
teshis edilebildigi bir iliskilendirmenin bulunmasi gerekmekte ve bu tiirden bir
iliskilendirmenin, dogrudan ve belirlenebilir, belirli bir veya birden fazla rakiplerle
kurulmasi halinde var oldugu kabul edilmektedir (Bozbel, 2006). Rakibin ismen
belirtilmesi sart olmayip reklamin hitap ettigi hedef kitlesinin azimsanmayacak bir
boliimii tarafindan somut olaym Ozellikleri gercevesinde rakibin veya rakiplerin
yeterli derecede teshis edilebilir olmasi aranmaktadir (Bozbel, 2006). Ozellikle
rakibin pazarda hakim durumda olmasi veya piyasanin duo veya oligopolitik yapisi,
rakibin ima yoluyla da olsa hedef kitle tarafindan teshis edilebilmesine 6rnek olarak

gosterilebilir (Bozbel, 2006).

S6z konusu iliskilendirme, reklamda rakibin mal ya da hizmetini agik sekilde
belirterek kurulabilecegi gibi, karsilastirilan rakibin ya da triinlerin sozle, yaziyla,
cizgiyle ya da fotografla gosterilmesiyle ortiilii bir sekilde ya da dolayli olarak

miisteri gevresine, belli rakipleri ya da onlarin mal ya da hizmetlerini diisiindiirecek
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sekilde, 6rnegin birinci, daha {istiin, daha iyi, en iyi, en eski, en biiyiik, yegane, tek,

erigilmez gibi iistiinliik bildirir bir tarzda olabilir (Bozbel, 2006).

Netice itibariyle, rakibin teshis edilebilir olmasimnin hem dolayli hem de
dogrudan karsilastirmali reklamlar i¢in arandigi sonucuna varmak miimkiin

olabilecektir.

IKiNCi BOLUM

TURK HUKUKUNDA VE AB REKLAM YONERGESINDE
KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

21. TURK HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLARA
ILISKIN DUZENLEMELER

2.1.1. Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ve Ticari Reklam ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Yonetmeligi

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK 2013)
28.11.2013 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak alti ay sonra yiiriirliige
girmistir. Kanun kapsaminda ¢ikarilan 29232 sayili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi ise bir fikrasi disinda 10 Ocak 2015 tarihinde
yayimlanarak yliriirliige girmistir. Kanun ve yonetmelik kapsaminda karsilagtirmali

reklamlara iligkin getirilen diizenlemeler ele alinacaktir.
Oncelikle ifade etmek gerekir ki, yonetmelik yayimindan itibaren iki kez
degisiklik gecirmistir. Bu degisikliklerden ilkinin sebebi yliriirlik siiresinin

ertelenmesine iliskindir. Yonetmeligin 8. Maddesinin 2. Fikrasinda diizenlenen

“Karsilagstirmali reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt

edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme adlarina, bu maddenin
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birinci  fikrasinda belirtilen hiikiimlere uygun olmast kosuluyla yer

verilebilir.”

seklindeki hiikkmiin 25 Aralik 2015 tarihli ve 29573 sayili degisiklik ile yirtrlik
stiresi 1 Ocak 2017 tarihine ertelenmistir. 4 Ocak 2017 tarihinde ise yonetmelik tekrar
degisiklige ugramistir ve s6z konusu fikranin yiiriirliigii bir kez daha ertelenerek bu
kez 1 Ocak 2018 tarihi yeni yiiriirliik tarihi olarak diizenlenmistir.

Yukarida bahsi gegen 8. Maddenin 2. Fikrasinin yiiriirliigiiniin ertelenmesi ile
1 Ocak 2018 tarihine kadar Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama

Esaslarina Dair Yonetmelik’in 11. Maddesinde yer alan

“Karsilastirmali reklamlara,

a) Karsilagtirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi,

b) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte olmast
veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,

c) Diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tiiketicinin yaniltiimamasit”

Halinde yer verilebilir.”

Hiikmiindeki rakip mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi kosulu gegerliligini
stirdiirecektir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi ile getirilen
rakibe yonelik dogrudan/agik gondermeye reklamlarda yer verilmesi hiikkmii 1 Ocak
2018 tarihine kadar miimkiin olamayacaktir. Bu nedenle her ne kadar Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi yiiriirliige girmis olsa da tek bir hiikkmiin
yiiriirliige konmamas1 nedeniyle 2003 tarihli ve 25138 sayili Ticari Reklam ve
llanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmeligin 11/a maddesi

gecerliligini korumaktadir.
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2.1.1.1. Mevzuatta Karsilastirmalh Reklam Tammm ve Karsilastirma

Prensibi

10 Ocak 2015 tarih ve 29232 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige
girmis olan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 4.

Maddesi’nde karsilastirmali reklam tanimina yer verilmistir.

Bu tanima gore;

“Karsilastirmali reklam: Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip mal
veya hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildig:

reklamlari ifade eder.”

denmektedir. Bu diizenleme ile reklamlarda dolayli/ortiilii karsilastirma olabilecegi
gibi dogrudan/agik karsilastirmanin da yapilabilecegi hiikiim altina alinmistir ve ilk
defa mevzuatimizda karsilastirmali reklamlar tanimlanmistir. Bu hiikiim ayrica
dogrudan karsilagtirmanin da oniiniin agilmasiyla Reklam Hukuku ag¢isindan bir ilk

olma niteligindedir.

Tanimdan da goriilecegi lizere, bir tanitimin karsilastirmali reklam olarak
kabul edilebilmesi i¢in rakip unsurunun varligi 6ncelikli olarak aranacaktir. Bir bagka
ifadeyle reklam verenin kendi tiriinleri arasinda yapacagi karsilastirma bu tanimda
yer verilen rakip unsurunu karsilamadigindan karsilagtirmali reklam kapsaminda

goriilmeyecektir (Bozbel, 2006).

TKHK 2013 diizenlemesine paralel bir tanimin getirildigi sdylenebilir.
Tanitimda 6ncelikli kosul olan rakip unsuruna yer verilmesi halinde, rakibe agik bir
sekilde gonderme yapilabilecegi gibi dolayli/ortiili bir sekilde de atifta
bulunulabilecektir. Her ne kadar dogrudan/agik karsilastirma igeren reklam heniiz
miimkiin olmasa da yukarida belirtildigi tizere 1 Ocak 2018 itibariyle yliriirliige
girmesi beklenmektedir.
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Uzun yillardir, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarima Dair Yonetmeligin dogrudan/agik karsilastirmayi yasaklayan hiikmii
araciligiyla, rakibin agik bir sekilde gosterilmesi; ima edilmesi ©Onlenmek
istenmekteydi (Aslan, 2004; Inal ve Baysal, 2008). Esasinda bu durum doktrinde
Bozbel (2006), inal ve Baysal (2008) tarafindan elestirilmekte ve acik karsilastirma
yasagi itibariyle isabetsiz bulunmaktaydi.

TKHK 2013 ve Yonetmelik 2015 kapsaminda, agik karsilagtirma yasaginin
ortadan kalkmas1 ile bu yondeki elestirilerdeki beklentiye paralel bir diizenleme

getirildigi sonucuna varmak miimkiin olabilecektir.

6502 Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61. Maddesinin 5.

Fikrasinda;

“Ayni ihtiyaci karsilayan ya da aym amaca yénelik rakip mal veya

hizmetlerin karsilastirmali reklamlart yapilabilir.”

denmektedir. S6z konusu hiikiim karsilastirmanin hangi mal veya hizmetler arasinda
yapilabilecegini ortaya koyan karsilastirilabilirlik prensibini yansitmaktadir (inal ve

Baysal, 2008).

Bu prensip, yonetmelikte de “Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni
ihtiyaglart karsilamast ya da ayni amaca yonelik olmasi,” seklinde ifade edilerek

kanun hiikmiiyle ayni sekilde diizenlenmektedir.

TKHK 2013 ve Yonetmelik 2015°te yer verilen prensibe gore,
karsilagtirmanin miimkiin olabilmesi i¢in ayni ihtiyaci karsilayan ya da ayni amaca
yonelik rakip mal veya hizmetler arasinda yapilmasi kosulu aranmaktadir. Yine bu
prensipte yer verilen rakip unsuru Oncelikli olarak gozetilecek ve rakip unsuru

barindirmayan reklam karsilastirmali reklam olarak tanimlanmayacaktir.
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Yrirlikten kalkan 4077 sayili Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ile
kiyasladigimizda, ana prensip agisindan herhangi bir degisiklik olmadig
goriilmektedir. Aymi ihtiya¢ veya ayni amaca yonelik olma kosulu yeni getirilen
diizenleme kapsaminda gerek kanun gerekse yoOnetmelik hiikiimleri i¢in de

gecerliligini korumaktadir.

Yukaridakilere ek olarak diiriist rekabet ilkelerine uygun olmasi ve
tilkketicinin yaniltilmamasi prensibi ise yeni diizenleme hiikmiinde de gegerliligini

korumaya devam etmektedir.

2.1.2. Karsilastirmah Reklamlara Iliskin Hukuka Uygunluk Halleri ve AB

Reklam Yénergesi, Onceki Diizenlemeler ve Uygulama ile Farklar

Karsilastirmali reklamlara iliskin hukuka uygunluk halleri 10 Ocak 2015
tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 8. maddesinde
diizenlenmektedir. 4 Ocak 2017 tarihinde yirirliige giren degisiklikler
incelendiginde, hukuka uygunluk halleri agisindan da Onemli degisikliklerin
gerceklestirildigi goriilmektedir. Hukuka uygunluk hallerine getirilen degisiklikler
onceki diizenlemeler ile kiyaslanmak suretiyle farkliliklar ortaya konulacaktir. AB

Reklam Yonergesi ile uyumu da ayrica ele alinacaktir.

4 Ocak 2017 tarihinde getirilen degisikliklerden once Yonetmelik 2015
madde 8 hiikmiinde;

“(1) Karsiastirmali reklamlar, ancak;

a) Aldatici ve yaniltict olmamasi,

b) Haksiz rekabete yol agmamasi,

¢) Karsilastirtlan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmast ve ayni istek ya
da ihtiyaca cevap vermesi,

¢) Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastiriimasi,
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d) Karsilagtirilan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla
maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik ozelliginin objektif olarak
karsilastirtimast,

e) Nesnel, ol¢iilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel test, rapor
veya belgelerle ispatlanmasi,

f) Rakiplerin fikri ve sinai miilkiyet haklarini, ticaret unvanini, isletme adinu,
diger aywrt edici isaretlerini, mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger
ozelliklerini kotiilememesi veya itibarsizlastirmamast,

g) Mengei belirtilmis mal veya hizmete iligkin karsilagtirmada, mal veya
hizmetlerin ayni cografi yerden olmasi,

&) Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger
bir aywrt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol
ag¢mamast, kosullartyla yapilabilir.

(2) Karsiastirmali reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger
ayurt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme adlarina, bu
maddenin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere uygun olmasi kosuluyla yer
verilebilir.

(3) Takviye edici gidalarin karsilagtirmali reklami yapilamaz.”

seklindeki diizenlemeye yer verilmekteydi.

4 Ocak 2017 tarih ve 29938 sayili Resmi Gazete ile yonetmelik hiikiimlerine
asagidaki degisiklikler getirilmistir;

18. Maddenin 1. Fikrasinin (c) bendi degistirilerek “ayn:i nitelik” kosulu

madde hiikmiinden ¢ikarilmstir.
8. maddenin 1. Fikrasina (h) bendi eklenerek “Reklam Kurulunca belirlenen

ilkelere aykirt olmamasi” seklindeki yeni diizenleme ile Reklam Kurulu ilkelerine

uyumun arandig goriilmektedir.
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8. maddenin 2. Fikrasina ek hiikim getirilerek dogrudan karsilagtirmali

reklamlarda herhangi bir kisi ve kurumun tanikligina yer verilmesi yasaklanmigtir.

3. Fikrada takviye edici gidalara iliskin karsilastirma yasagi getirilmisti ve
buna ek olarak gida reklamlarinda saglik beyanlarinin karsilagtirmaya konu edilmesi

yasaklanarak beslenme beyanlarina yer verilebilme kosulu diizenlenmistir.

8. Maddeye 4. Fikra eklenerek etkin piyasa giicti yiikiimliiliikleri ilgili otorite
tarafindan belirlenen sektorlere iliskin reklamlarda fiyat karsilastirmasinin

yapilamayacagi diizenlenmistir.

Yonetmelik 2017 ile getirilen bu degisikliklerin bir 6nceki diizenlemede yer
alan hiikiimlerle kiyaslanarak AB Reklam Ydnergelerine uyumu ele alinacak olup
calismanin son bdliimiinde yer verilecek olan aragtirmaya da yol gosterecegi

diistiniilmektedir.

4 Ocak 2017 tarihinde getirilen degisiklikler ile Y6netmelik 2015°teki hukuka
uygunluk halleri on dort baslikta ele alinmaktadir.

2.1.2.1. Aldatic1 ve Yaniltic1 Olmamasi

Karsilagtirmali reklamlarin da diger tiim reklamlar gibi hukuka uygunluklar

aldatic1 olmamalarina baglidir (Inal ve Baysal, 2008).

Pmar (2012) TTK 55.madde gerek¢esinden yola ¢ikarak karilagtirmali
reklamin aldaticiliimi yanhis karsilastirmali reklam ve yaniltici karsilastirmali
reklam olarak iki sekilde tanimlamaktadir (Bkz. TTK 55/1.a/5 Gerekgesi.). Bir
karsilagtirmali reklamin yanlis olmasi, reklamda yer verilen iddialarin dayandigi
olgularin yanlis olmasi, gergege uygun olmamasi ve gergekler ispatlandiginda yanlis
oldugunun ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir (Pinar, 2012). Yaniltict olmasi ise,

reklamda yer verilen iiriin veya hizmetin vaadine, niteliklerine gore reklamin hedef
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kitlesi olan ortalama tiiketicide yanlis anlamalara, algilamalara yol agmasi olarak

degerlendirilmektedir (Pinar, 2012).

e Reklam Kurulu Uygulamasi

Aldaticilik  unsuru igeren reklamlara iliskin Reklam Kurulu’nun
degerlendirmelerine bakmak yerinde olacaktir. 8 Haziran 2004 tarih ve 105 sayili
toplantisinda 2003/118 sayili karar kapsaminda, Reklam Kurulu, Turkcell iletisim
Hizmetleri A.S.’ye ait 21.07.2003 tarihinde Zaman Gazetesinde yayimlanan “Bana
kontdr atsana” baglikli reklamda kontor transferi i¢in “Diinyada ilk ve tek” ibaresinin
kullanildigy, ancak diinyada yurtdisinda bazi firmalarin ayn1 hizmeti verebildikleri ve
bu ibarenin gercekleri yansitmadigi gerekgesiyle firma hakkinda durdurma ve idari
para cezasi verilmesine karar vermistir (REK, 2017). Bu 6rnegi iddianin dayanagi
olan olgularin gercege uymamasi nedeniyle yanlis karsilastirmali reklam kapsaminda

gormek miimkiin olabilecektir.

Reklam Kurulu’nun 09.12.1997 tarih ve 27 sayili toplantisindan 1997/58
sayil1 kararinda, karara konu reklamda “Orkid” markali tirliniin “Tiirk Jinekoloji
Dernegi’nin Onayladigi Tek Marka” oldugu iddia edilmis olup s6z konusu marka,
Tiirk Jinekoloji Dernegi tarafindan onaylanan tek marka olmakla birlikte, onay i¢in
bagvuruda bulunan tek marka olmasi sebebiyle, Reklam Kurulu reklama konu iddiay1
lafzi olarak dogru bulmasina karsin, rakip markalarin onay i¢in bagvurup reddedildigi
izlenimi vermesi sebebiyle reklamin aldatict oldugu sonucuna varmistir (REK,
2017). Reklam Kurulu’nun s6z konusu ifadenin dogrulugundan ziyade yanlis
anlagilmaya sebebiyet vermesi nedeniyle reklami yanilticilik kapsaminda

degerlendirdigi goriilmektedir.

Karsilastirmali reklamin aldatic1 ve yaniltict olmamasi seklindeki hiikiim
AB Direktifindeki diizenleme ile de uyumludur. Diger her reklamda oldugu gibi
aldaticilik ve yanilticilik unsuru tasiyan bir karsilastirmali reklam hukuka aykiri

olarak nitelendirilecektir.
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2.1.2.2. Haksiz Rekabete Yol A¢cmamasi

Rekabetin diiriist ve tiim katilanlarin menfaatine uygun yapilmasi ana prensip
olup haksiz rekabet unsuru barindiran bir reklam hukuka aykir1 olarak

nitelendirilecektir.

S6z konusu hukuka uygunluk hali, calismanin devaminda Tiirk Ticaret

Kanunu’nda Karsilastirmali Reklamlar baslig1 altinda degerlendirilmektedir.

2.1.2.3. Karsilastirilan Mal veya Hizmetlerin Aym Thtiyac1 Karsilamas: ya da

Ayni Amaca Yonelik Olmasi

e Diizenleme

Burada oncelikle, Yonetmelik 2015°te yer verilen “ayni nitelik” kriterinin

madde hiikmiinden ¢ikarildigini belirtmek uygun olacaktir. Daha 6nceki maddede;

“c) Karsilagtirtlan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmasi ve ayni istek ya

da ihtiyaca cevap vermesi,”

seklindeki diizenleme yer alirken kanun koyucunun Ocak 2017 degisikligi ile “ayn1
nitelik” kosulunu ¢ikarak s6z konusu hiikmii asagidaki sekilde degistirildigi

gorilmektedir:

“c) Karsilagtirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglart karsilamast ya da

’

ayni amaca yonelik olmasi,’
Boylelikle yapilan degisiklik ile kanun hiikmiine paralel bir

karsilastirilabilirlik kriterinin olusturulmak istendigi sonucuna varilabilecektir.

Karsilagtirma yapilabilmesi i¢in mal veya hizmetlerin ayn1 ihtiyaglar karsilamasi
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veya ayni amaca yonelik olmasi aranacak ana kosul olarak kabul edilmis ve ayni

nitelikte de olmasi gerekliliginden vazgecilmistir.

Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma dair
Yonetmelik’in 11. maddesinde yer verilen karsilastirilabilirlik prensibine daha dnce
deginilmisti. Madde hikmi acik karsilastirma yasagr getirmesi nedeniyle
elestirilirken karsilagtirmaya konu olabilecek mal veya hizmetlere yonelik
uygulanmakta olan “Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve ozellikte
olmast veya ayni istek ve ihtiyaca cevap vermesi,” kosulu da hukuk doktrininde

goriiglerin ortaya ¢ikmasina neden olmustu.

Doktrinde Inal ve Baysal (2008) tarafindan “karsilastirilan mal veya
hizmetlerin ayni nitelikte ve dzellikte olmasit” hususunun sadece fiyat
karsilastirmalar i¢in gegerli olmasi1 gerektigi ortaya konmakta ve fakat {iriin veya
hizmet 6zellikleri igin bu kosulun aranmasi halinde, kalite agisindan farkli Giriinlerin
dogal olarak ayni nitelikte olmayacagi ve karsilastirmalarinin miimkiin olamayacagi
tespitini paylasmaktadir. Stiphesiz reklam verenin, rakibe kiyasla daha kaliteli olan
tirlinliniin bu 6zelligini vurgulayacagi karsilastirmali reklam yapmasinda bir engel
olmamalidir (Inal ve Baysal, 2008). Inal ve Baysal (2008), s6z konusu maddenin AB
Reklam Yonergesi ile paralel yorumlanmasi gerektigini ve karsilastirmanin esas
olarak yonergede de yer verildigi sekilde, ayni ihtiyaca cevap veren veya ayni amaca

hizmet eden mal veya hizmetler arasinda yapilmas1 gerektigini ifade etmektedir.

Inal ve Baysal (2008), bu kriterin sadece fiyat karsilastirmalar1 agisindan
kabul edilebilecegini ileri siirmekte ve farkl kalitedeki mal veya hizmetler arasinda
bir karsilastirma yapilamayacagi sonucuna varilamayacagini ifade etmektedir.
Boylelikle farkli kalitedeki mallarin da karsilagtirmaya tabi olmasi ayni ihtiyaca
cevap vermeleri ya da ayn1 amaca yonelik olmalar1 kosuluyla miimkiin olabilecegi
sonucuna varilabilecektir. Inal ve Baysal (2008) ayni nitelikte olma kosulu icin
karsilastirmaya tabi tutulacak iiriin ve hizmetlerin birebir ayn1 kalitede olmasinin

aranmasinin karsilastirmali reklamin dogasina aykiri olacagi sonucuna varmaktadir.
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Yukaridaki goriise katilmakla birlikte s6z konusu “ayni nitelik” kriterinin
Yénetmelik hiikmiinden ¢ikarilmasmin isabetli oldugu diisiiniilmektedir. Inal ve
Baysal (2008) “ayni nitelik” kriterinin tiim karsilastirmali reklamlar agisindan bir
sonu¢ dogurmasindan ziyade sadece fiyat karsilastirmalari agisindan gecerli olmasi
gerektigi kanaatindedir. Oysa ki, 4 Ocak 2017 tarihli degisiklige ugramadan 6nceki
Yonetmelik 2015 hitkmiinde, “Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte
olmasi ve ayni istek ya da ihtiyaca cevap vermesi” seklinde tesis edilen hiikiimde
“ve” baglaci yer almakta ve karsilastirma igin her iki kosulun da beraber aranmasi
gerektigi seklinde yorumlanmaktaydi ki bu durumun karsilagtirmali reklam yasagina
kadar varabilecek bir risk barindirdigi ileri siiriilebilecekti. Daha dnceki Y onetmelik
hiikkmiinde “veya” baglaci ile yapilan ayrimin “ve” olarak degistirildigi halinde,
karsilastirmali reklama iliskin oldukga sinirlayict bir hikkiim getirmesi bakimindan
isabetsiz olacagi seklinde yorumlanabilecekti. Ciinkii bu durumda her karsilastirmali
reklam i¢in iki kosulun birlikte aranmasi gerekliliginden “ayn: nitelik” kriterinin
yorumlanmasi olduk¢a dnem arz edecekti. Reklamin fikir ve yapim asamasinda bile
yorum farkliliklari olabilecegi gibi, boylelikle reklamda karsilastirma unsuruna yer
vermek isteyen bir reklam veren ve reklam ajansindaki yaratici ekip i¢in net, acik
olmayan bir karsilastirma kriterinin varlig1 s6z konusu olacakti. Karsilastirmaya
konu edilecek mal veya hizmetin ayni nitelikte olup olmadig1 ve ayni nitelikte olma
kriterinin nasil yorumlanacag: basl basina bir gri alan yaratmaktaydi. Yonetmelik
2017°de bu kriterin ¢ikarilmasi ile kanun koyucunun dogru bir adim attigini ve fakat
ayni nitelik kriterinin sektor bazinda ve 6zellikle fiyat karsilagtirmasi agisindan
degerlendirilmesinin yapilarak kilavuzlar vasitasiyla ele aliabilecegini de sdylemek
miimkiin olabilecektir. Hatta bu yontemin, asagida yer verilen Reklam Kurulu
kararlarindan da goriilecegi iizere, sektor oOzelinde farkli yaklagimlar olmasi
acisindan daha saglikli olacag diisiintilmektedir. Kaldi ki, fiyat karsilagtirmalari i¢in

ayni nitelik kosulu varligini stirdiirmeye devam edecektir.
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e Reklam Kurulu Uygulamasi

4 Ocak 2017 tarihinde getirilen degisikliklerden 6nce Reklam Kurulu
Yonetmelik 2015°te diizenlenen “ayni nitelik” kosulunu yorumlayarak bu hususta
kararlar olusturmustur. Reklam Kurulu’nun ayni nitelik kosulunun saglanmamasi
nedeniyle hukuka aykiri olarak degerlendirdigi asagidaki reklam 6rneklerini vermek

miumkindiir.

Reklam Kurulu'nun 9 Aralik 2014 tarihli 231. Toplantisinda 2014/1248
numarali dosya kapsaminda karsilastirmali reklamlar bakimindan hukuka aykiri
bulunan bir televizyon reklaminda su ifadelere yer verilmektedir: “Bir,iki, ii¢,ondort.
Ovalamaya da krem temizleyiciye de bosa para harcamaya da STOP. Ciinkii Cillit
Bang Turbo Power 6yle gii¢lii ki, bir sisesi tam 14 krem temizleyicinin yaptigini tek
basina yapar. Super: 1 Cillit Bang Turbo Power= 14 Krem Temizleyici. Ovalamadan
hesapli temizlik. 14 sise kremin temizledigi yiizeyi, 1 Cillit Bang tek basina temizler.”
Reklamda sprey bazli tiriiniin piyasada bulunan krem temizleyici ve jel formundaki
triinler ile kiyaslandig1 ve performans farkinin iddiaya tasindigi goriilmektedir.
Reklam Kurulu kararinda; “Cillit Bang Turbo Power" markali iiriine iliskin muhtelif
televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarda yer alan ifadelere iliskin olarak
yapilan bilimsel testte iiriiniin sprey bazli olmasina ragmen piyasadaki krem
temizleyici ve jel formundaki iiriinler ile kiyaslandigi, temizlik performansinin dogru
bicimde ol¢iilebilmesi i¢in aym nitelikte ve ozellikte iiriinler ile karsilastirma
yvapilmasi gerektigi...” degerlendirmesinde bulunarak aymi nitelik kosulunu ispat
kiilfeti agisindan degerlendirmis ve temizlik performansinin dogru bi¢imde
Ol¢iilebilmesinin karsilastirmaya tabi tutulan iiriinlerin ayni nitelikte ve ozellikte
tiriinler olmasi ile miimkiin olabilecegi kanaatine varmistir (REK, 2017). Temizlik
kategorisi Ozelinde degerlendirmek gerekirse her {iriiniin kullanim talimatlarina
uygun olarak teste tabi tutulmasi halinde ortaya ¢ikan sonuclarin karsilastirmaya
konu edilmesinde bir engel olmadig: diistiniilmektedir. Ayn1 nitelik kosulunun dar
yorumlanmasi ile bu kategoride farkli formlarda olan {iriinlerin performans

farklarinin higbir zaman iletisime tasinamayacagi sonucunu beraberinde getirir ki bu
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durumda dogrudan ya da dolayli olsun karsilagtirmali reklam yapilamayacagi
seklinde de degerlendirmelere neden olabilecektir. Reklam Kurulu kararinin

““

devaminda ise “....ayrica testin yalnizca birka¢ marka tiriin baz alinarak yapildigi,
pivasadaki diger benzer iirtinlerle de karsilastirma yapilmasi gerektigi, diger
taraftan reklamlarda yer alan "1 Cillit Bang Turbo Power=14 Krem Temizleyici"
iddiasinmin yapilan test ile ispatlanamadigi, béylece test sonuglarinin reklamlarda
kullanilan  iddialar1 ispatlama konusunda yetersiz oldugu...” seklindeki
degerlendirmesi ile Reklam Kurulu’nun her ne kadar ayni nitelikte olmayan iiriinlerin
karsilastirmasini hukuka aykir1 bulmus olsa dahi ispat belgesi olarak sunulan testin
iddia ile ilgili olabilecek tiim rakipleri icermemesi ve sdz konusu iddianin ispati
niteliginde sunulan testin yetersiz olmasi seklindeki degerlendirmeleri “ayn: nitelik”
kriterinin hukuka aykirilik agisindan baskin nitelikte bir degerlendirme kriteri
olmadig1 yorumunu da beraberinde getirmektedir. Reklam Kurulu karsilastirmaya
tabi tutulan trilinler agisindan ayni nitelik sartinin saglanmadigi sonucuna vararak
degerlendirmesini sonlandirmamis ayrica ispat belgesinin yeterli olup olmadigi
incelemesine de girmistir. Bu durumda bir karsilastirmali reklamda aranacak ana
kosulun gii¢lii bir ispat belgesi olacagimi ve iddianin ispat vasitalari ile
kanitlanabilmesi halinde ayni nitelik sartinin dar yorumlanmasindan ziyade daha

genis yorumlanabilecegini sdylemek miimkiin olabilecektir.

Reklam Kurulu tarafindan 2015/1002 Numarali dosya kapsaminda 10 Kasim
2015 tahinde gergeklesen 242. Toplantisinda Sesu reklami degerlendirilmistir. Ayni
nitelik kriteri kapsaminda degerlendirilen Haziran—Agustos 2015 doneminde
muhtelif televizyon kanallarinda “Sesu Roll-On Agda” isimli iirliniin tanitimi
amaciyla yaymnlanan reklamlarda ana vaat olarak yer verilen; “Acil durumlarda
hemen halledeyim diye tiiy dokiicii kullantyordum. O da béyle tenimi diken diken
vapiyordu. Sesu roll-on agda miikemmel” ifadelerine yer verilerek tiiy dokiictilerle
karsilagtirma yapildigi, ancak ilgili mevzuati geregi karsilastirmali reklam

yapilabilmesi icin karsilagtirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmasi ve ayni

istek ya da ihtiyaca cevap vermesi gerekmesine karsin “Sesu Roll-On Agda” isimli

liriiniin ayn1 nitelikte olmayan tily dokiiciilerle karsilagtirllmasinin Reklam
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Mevzuatina aykirilik teskil ettigi sonucuna varilmistir (REK, 2017). Bu o6rnekte,
Reklam Kurulu degerlendirmesinin temelini ayni nitelik kapsaminda olugturmus ve
ayni nitelikte olmayan iirlinlerin karsilastirmasinin hukuka aykir1 oldugu kanaatine
varmaktadir. Kanaatimizce, roll-on agda ile tiiy dokiicii tirtinleri ayni ihtiyaca cevap
veren Urilinlerdir. Her ne kadar birebir ayni nitelikte olmasalar dahi ispatlanabildigi
miiddet¢e iiriinlerin farklilagtigi ve tiiketicinin faydasina olan durumlarin iletisime

taginmasinda bir engel olmamasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Reklam Kurulu’nun 2014/1791 dosya numarasi altinda 22 Nisan 2015 tarihli
235. Toplantisinda gerceklesen fiber internet ve mobil internet karsilastirmasina
yonelik  degerlendirmesinde: “23.12.2014-10.01.2015 tarihlerinde  muhtelif
mecralarda yayinlanan reklamlarda; “TTNET Fibernet yapinca katlamanin da
sanatt oluyor kuzencim. Tiirkiye’'nin fiber internet lideri TTNET katlama sanati
yapiyor, bagimsiz bir arastirma gsirketinin yaptigi hiz olgiimlerine gore TTNET
Fibernet en hizlyyim diyen mobil operatorden bile 3 kat daha hizli... Sen TTNET 'lisin
internette ¢oook ondesin” ifadelerine yer verildigi tespit edilmistir.” Denilerek
kararin gerekgesinde; “..inceleme konusu reklamlarda gerek aymi nitelikte olmayan
ve gerekse ayni ihtiyact karsilamayan, diger bir ifadeyle hareket halindeyken internet
hizmeti saglayan mobil internet ile ¢ok dar bir alanda internet hizmeti sunabilen fiber
internetin karsilastirilmasinin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu ve benzer nitelikli
firmalar arasinda haksiz rekabete yol a¢tigr,” degerlendirmesinde bulunulmustur
(REK 2017). Telekomiinikasyon sektorii Ozelinde yapilan karsilagtirmalarda
oncelikle reklam filmindeki karsilastirma unsurlarinin net bir sekilde ortaya konmasi
onem tasimaktadir. Yapilan karsilastirmada rakip unsuruna mi yoksa belli bir
teknolojiye mi gonderme yapildiginin 6ncelikli olarak saptanmasi gerekmektedir. Bu
ornekte reklam filminde, acik bir sekilde “en hizliyim diyen mobil operatdrden bile
3 kat daha hizli” derken rakibe gonderme yapildigi goriilmekte ve kiyaslamanin
mobil operator ile yapildigi anlasilmaktadir. Bu durumda fiber internet ile mobil
internet hizmetlerinin ayni ihtiyaglar1 karsilayip karsilamayacagi ve reklami yapilan
fiber internet hizmeti ile belli bir rakibe gonderme yapildig1 goériilen mobil internet

hizmeti arasindaki hiz farkinin ne sekilde ispatlanabilecegi sorusu dogmaktadir.
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Telekomiinikasyon sektoriinde hiz karsilastirmalari agisindan diizenleyici otorite
olan Bilgi Teknolojileri Kurumu’nun yayinladigi kararlar bulunmaktadir. 2004/DK-
SID/35 sayili “3N Hizmet Kalitesi Saha Testlerine Iliskin Uygulama Esaslar1”
baslikli kararinda isletmecilerin 3N sebekelerine iliskin kapsama alan1 ve hizmet
kalitesi, saha Ol¢ciim kriterlerinin ¢ercevesi ¢izilmistir. Bu kapsamda, 3N hizmeti
veren mobil operatorlerin  internet hizlarmin  karsilagtirllmasi  miimkiin
olabilmektedir. 17.02.2012 tarih ve 28207 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan
Internet Servis Saglayiciligi Hizmeti Sunan Isletmecilere Iliskin Hizmet Kalitesi
Tebligi’nde ise sabit internet hizmetinin veri aktarma hizi, baglanti siiresi gibi
kriterlere iligskin usul ve esaslarin belirlendigi goriilmektedir. Mevcut durumda 4,5N
hizmeti mobil operatdrler tarafindan verilmeye baslanmis olup bu konuda
diizenleyici otorite tarafindan heniiz hiz karsilastirmalarina yonelik 6l¢iim kriterleri
yaymlanmamistir. Genel olarak diizenlemelerden goriilen mobil internet hizmeti i¢in
ve sabit internet hizmeti i¢in ayr1 diizenlemelerin oldugu ve bu farkli iki hizmetin
karsilastirilabilmesi i¢in ise baska bir diizenlemenin bulunmadigidir. Bu durumda
farkl1 hizmet kategorisinde yer alan bir rakibe gonderme yapildiginda ispat
yukiimliligi agisindan ispatinin miimkiin olup olmadigi irdelenecektir. Fakat rakibe
gonderme yapilmadan teknolojiye genel olarak atifta bulunuldugunda o teknolojide
gelinen son nokta referans alinacagi i¢in ve bu durum rakip unsuru icermediginden
karsilagtirmali reklam kapsaminda olmayacagi i¢in, bu sekildeki bir kiyaslamanin

desteklenebildigi miiddet¢e hukuka uygun olacag: diisiiniilmektedir.

Reklam Kurulu aymi nitelik kriterini gida kategorisi 06zelinde de
degerlendirmistir. 13 Ekim 2015 tarihli 241. Toplantisinda 2015/1132 numarali
dosya kapsaminda Danette Ikilim reklamina dair karar olusturulmustur. Kurul
kararinin gerekcesinde; “iirlin etiketi iizerinde Cikolatali-Siitlii Puding olarak
tamtilan ve iiretim ile pazarlama sartlar1 “Tiirk Gida Kodeksi Fermente Siit Uriinleri
Tebligi” hiikiimlerine gére diizenlenmis Danette 2’lim adl {iriin ile ayn1 kategoride
yer almayan ve “Tiirk Gida Kodeksi Cikolata ve Cikolata Uriinleri Tebligi”
hiikiimlerine tabi ¢ikolata triinlerinin karsilastirilmasimin Ticari Reklam ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin 8/1 maddesinin, “(1) Karsilastirmali reklamlar,
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ancak; (...) ¢) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmasi ve ayni istek

va da ihtiyaca cevap vermesi, (...) kosullariyla yapilabilir.” hiikmiine aykirilik teskil
ettigi” sonucuna varmistir (REK, 2017). Gida kategorisinde karsilastirmali
reklamlarin daha hassas bir sekilde degerlendirildigi sonucuna varmak miimkiin
olacaktir. Ozellikle takviye edici gida kategorisine yonelik getirilen karsilastirma
yasagi da bu durumun bir gostergesidir. Reklam Kurulu bu 6rnekte degerlendirmenin
ana noktasini ayni nitelik kosulu {izerinden yapmis ve ayr1 mevzuatlara tabi olan iki
farkl: tiriin kategorisinin karsilastirmasini1 hukuka aykir1 bulmustur. Bu karardan ve
takviye edici gida kategorisine getirilen yasaktan yola ¢ikarak gida kategorisi
0zelinde, ayn1 nitelik kosulunun yeni diizenlemede yer almamasina ragmen aranacagi
ve karsilagtirmaya tabi tutulacak iirlinlerin mevzuat anlaminda ayni kategoride

olmasi gerekliligi ihtimal dahilinde olabilecektir.

Netice itibariyle, ayni nitelik kosulunun madde hiikmiinden ¢ikarilmasi ile
kanun koyucunun kanuna ve AB Reklam Yonergesine uygun bir degisiklik yaptigi
sonucuna varilmakla birlikte Reklam Kurulu’nun Yo6netmelik 2017°den sonra da
karsilastirma iceren reklamlarda bu kriteri degerlendirmeye alabilecegi sonucuna
varilabilir. Degisiklige ugramadan Onceki yonetmelikte, karsilastirma iceren
reklamlarda bu kosulun da saglanmasi aranirken mevcut diizenlemede yer
verilmemesi ile tiim kategoriler olmasa da hassas olarak nitelendirilebilecek 6rnegin
gida  kategorisinde  dikkate alimmaya devam  edilebilecegi  seklinde
yorumlanabilecektir. Ayrica, fiyat karsilastirmalarinda karsilastirmaya tabi tutulan
iirtin veya hizmetlerin de ayn1 nitelikte olmasi kosulunun aranmasina devam edilmesi
gerektigi, aksi durumda, farkli nitelikteki {riin veya hizmetlerin fiyat
karsilastirilmasinin miimkiin olamayacag1 diisiiniilmektedir. Yukarida da ifade
edildigi iizere, ileride yayimnlanmasi beklenen kilavuzlarda ‘“ayni nitelik” basligi

acilarak bu kosulun yorumlanmasina yer verilebilecegi diistiniilmektedir.
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2.1.2.4. Tiiketiciye Fayda Saglayacak Bir Hususun Karsilastirilmasi

Yonetmelikte diizenlenen “Tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun
karsilastirilmast” hikmiinin AB Reklam Yonergesinde karsilastirmali reklamlarin

hukuka uygunluk unsurlar1 arasinda yer almadig1 goriilmektedir.

AB Reklam Yonergesinin giris boliimiinde; karsilastirmali reklamlarda
maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik Ozellikler karsilastirildiginda ve yaniltici
olmamasi kosuluyla; bu durumun tiiketicilerin avantajina olabilecek bilgileri
edinebilmeleri agisindan mesru bir ara¢ olabilecegi belirtilmektedir. Buradan
karsilagtirmali  reklamlarin  tiiketicilerin  iirlin  veya hizmetlere yonelik
bilgilendirilmeleri agisindan fayda saglayabilecegi sonucuna varmak miimkiin

olabilecektir.

Bir onceki diizenleme ile kiyasladigimizda, karsilagtirmali reklamin hukuka
aykirilik olusturup olusturmamasinda yeni bir unsur olan tiiketiciye fayda saglamasi
hususu da hukuka uygunluk degerlendirmesine dahil edilecektir. Bu durumun
olduk¢a siibjektif olmasi nedeniyle denetim organlarinin yorumlamasi ve

degerlendirmesiyle netlik kazanacagi diisiiniilmektedir.

2.1.2.5. Karsilastirllan Mal veya Hizmetlerin, Fiyati Da Dahil, Bir ya da
Daha Fazla Maddi, Esash, Dogrulanabilir ve Tipik Ozelliginin
Objektif Olarak Karsilastirilmasi

AB Reklam Yonergesinde yer alan hitkmiin i¢ hukuka aktarildig:
goriilmektedir. Inal ve Baysal (2008), karsilastirmali reklam konusunda énemli olan
hususun, karsilagtirmanin mal ve hizmetlerin esasli, 6nemli, dogrulanabilir ve tipik
ozelliklerine iligkin olarak yapilmasi geregini vurgulamaktadir. Ve sonrasinda aksi
bir durumun reklamdaki iddia dogru bile olsa, yaniltici dolayisiyla aldatici kabul

edilebilecegi sonucuna varmaktadir (Inal ve Baysal, 2008).
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S6z konusu hitkmiin eklenmesiyle karsilagtirma unsuru igeren reklamlarda,
hukuka uygunluk degerlendirmesi yapilirken karsilagtirmaya tabi tutulan mal veya
hizmetlerin madde hitkkmiinde yer verilen 6zellikler g6z 6niinde tutularak objektif bir

sekilde karsilastirilmasi beklenecektir.

2.1.2.6. Nesnel, Olgiilebilir, Sayisal Verilere Dayanan Iddialarin;

Bilimsel Test, Rapor veya Belgelerle Ispatlanmasi

TKHK 2013’iin 61. Maddesinde de yer verildigi tizere, reklam verenler ticari
reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir. Yo6netmelik 2015
diizenlemesinde de, AB Reklam Yonergesine paralel olarak karsilagtirmali
reklamlarin hukuka uygunluk unsurlari arasinda ispat yiikiimliiliigiine de yer

verilmektedir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nde yapilan 4
Ocak 2017 tarihli son degisiklikler kapsaminda yer alan “Ispat Kiilfeti” baslikli 9.
Maddeyi de c¢alismanin bu bolimiinde karsilastirmali reklamlar agisindan

degerlendirmenin 6nemli oldugu diistintilmektedir.

Yonetmelik 2015°in 9. Maddesi 4 Ocak 2017 tarihi itibariyle asagidaki sekilde
degisiklige ugramstir:

“(1) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu
ispatla yiikiimliidiir.

(2) Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar
va da ornekli anlatimlar; bilimsel gegerliligi olan bilgi ve belgelerle
kanmitlanmak zorundadir. Gerek goriilen hallerde iiniversitelerin ilgili
boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme
kuruluslarindan alinmig bilgi ve belgeler istenir.

(3) Karsilagtirmali reklamlarda yer alan ve karsilastirmaya konu edilen

iddialar, her hdliikarda tiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya akredite ya
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da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan alinmus bilgi ve
belgeler ile kanitlanmak zorundadir.

(4) Ikinci ve iiciincii fikralar kapsaminda sunulan raporlarin, reklamda yer
alan iddialar: reklamin yayinlandigr dénemde kanitlar nitelikte olmast esastir.
(5) Reklam verenler, bu Yoénetmelikte belirlenen ilkelerin uygulanmasini
denetlemekle yetkili ve gérevli olanlara reklamlarda yer alan iddialart kanitlar

nitelikteki belgeleri sunmakia yiikiimliidiir.”

Ispat kiilfetine iliskin getirilen genel prensiplerin karsilastirmali reklamlar
acisindan da gecerli olacagim sdylemek miimkiin olabilecektir. Ikinci fikrada yer
verildigi tizere, bir reklam dogrulanabilir olgularla ilgili bir tanimlama, iddia ya da
ornekli bir anlatim iceriyorsa bu durumun 6ncelikle ispatlanmasi gerekecektir. S6z
konusu fikra hitkmii dikkate alindiginda, ispat belgesi i¢in aranacak temel kosul
belgenin bilimsel nitelige haiz olmasidir. Devaminda ayrica gerek goriilen hallerde
tiniversitelerden ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme kuruluslarindan ek
bilgi ve belge istenebilecegi seklinde diizenlenmeye yer verilmektedir. Bir sonraki
fikrada ise karsilastirmali reklamlar i¢in sunulacak ispat belgelerinin her haliikarda
tiniversitelerin ilgili boliimlerinden veya akredite ya da bagimsiz aragtirma, test ve
degerlendirme kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgelerle kanitlanmak zorunda

oldugu hiikkmiine yer verilmektedir.

Getirilen hiikiim reklam veren tiim kuruluslarin diriin veya hizmetlerine
yonelik gergeklestirecekleri pazarlama iletisimlerini etkileyeceginden {ilkedeki
mevcut durumda bahsi gegen test ve arastirma kuruluglart ile {iniversitelerin
kapasiteleri, test kuruluslarinin akreditasyon durumu ile yetkinliklerinin de yeterli ve
kapsamli diizeyde olmasi gerekmektedir. Mevzuatin getirdigi kosullara uygun olarak
yurticinde sektoriin  beklentilerinin ~ karsilanamamast  durumunda, yurtdist
alternatifleri ile ¢6zlim aranmasi ihtimali dogacak olup reklam veren firmalar
acisindan olduk¢a zahmetli ve maliyetli bir siirecin dogmasina sebep olmasi
kaciilmaz olacaktir. Ayrica akreditasyon kapsaminin test kurulusu mu yoksa test

metoduna mu iliskin oldugu da net degildir. Onemli goriilen bir diger husus ise,

42



getirilen bu kosulun akredite olmayan test kuruluslarina yonelik olumsuz bir intiba

yaratma ihtimalini de barindirdigidir.

Burada ayrica iizerinde durmak istedigimiz husus, reklamlarda yer verilen
iddialara iliskin sunulacak ispat belgelerinin hazir bulundurulmasi ve bu kapsamda
sunulan raporlarin 4. Fikrada da belirtildigi iizere, reklamda yer alan iddialar
reklamin yayinlandigr donemde kanitlar nitelikte olmasi esasidir. Prensip olarak da,
reklamda yer verilecek iddialarin kanitlanmis olmasi sartiyla reklamda yer verilmesi
miimkiin olabilmektedir. Iddialarin reklamin yayin dénemi boyunca kanitlanabilir
olmasi kosulunun da, 6zellikle karsilastirmali reklamlar agisindan rakiplerin iiriin
veya hizmetlerinde meydana gelebilecek degisikliklerin olmasi ihtimali kapsaminda
getirildigi distiniilmektedir. S6z konusu kosulun aranmasi makul bir beklenti
olmakla birlikte ispat belgelerinin de giincel olmasi gerektiinin dnemini ortaya

koymaktadir.

2.1.2.7. Rakiplerin Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklarini, Ticaret Unvanini,
Isletme Adim, Diger Ayirt Edici Isaretlerini, Mallarim,
Hizmetlerini,  Faaliyetlerini veya Diger  Ozelliklerini

Kotiilememesi veya itibarsizlastirmamasi

Yukaridaki maddeye benzer sekilde, AB Reklam Yonergesi’nin 3a
maddesinde, rakibin markasini, ticaret unvanini, diger ayirt edici alametlerini,
mallarii, hizmetlerini, faaliyetlerini veya durumunu kétiileyici veya itibarini

zedeleyici olmamasi gerektigi diizenlenmektedir.

TTK 55/a/5. Maddesinde de; kendisini, mallarini, is tirtinlerini, faaliyetlerini,
fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz
yere onun taninmislhigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is tirlinleri veya
fiyatlariyla karsilastirmak ya da {gilincli kisiyi benzer yollardan 6ne gegirmek,

seklinde yer verilerek gereksiz yere “kotiileme icermeme’” hususu ifade edilmektedir.
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Bir koétiilemenin gereksiz olup olmadigi, kotiilemenin objektiflik, olgiiliiliik
ve gereklilik kistaslarini tasiyip tasimadigina gore ti¢ Kriter dikkate alinarak tespit
edilecektir (Inal ve Baysal, 2008; Bozbel, 2006).

Karsilagtirmali reklamlarda bir rakibin elestirilmesi s6z konusu oldugunda,
bu elestirinin mutlak ve dogrulanabilir yani objektif esaslara dayanmasi gerekliligi
vurgulanarak aksi durumda kétiilemenin gereksiz oldugu yani hukuka aykirilik teskil
ettigi degerlendirmesi yapilacagmni ifade eder inal ve Baysal (2008). Burada
belirtmek gerekir ki, bir reklami muhakkak objektif kriterlere dayanmasi zorunlu
degildir ve reklamlardaki iddialar siibjektif esaslara da dayanabilir (inal ve Baysal,
2008). Fakat so6z konusu karsilastirmali reklam oldugunda ve rakip unsuru
barindirmasi nedeniyle, mevzuatta da yer aldig iizere ve Inal ve Baysal’m da

tizerinde durdugu sekilde objektiflik kistasinin bulunmas1 gerekecektir.

Rakibin elestirilmesinin objektif ve gerekli olmasina ragmen bu gerekliligin
hakli kildig sekilde ve sertlikte olmasi esas1 dlgiiliiliik kistasina isaret eder (Inal ve
Baysal, 2008). Kétiileme gerekli olmasina ragmen, durumun gerektirmedigi, hakl
kilmadig1 derecede sert ve zarar verici ise, 0l¢li kagmistir ve artik kétiilemenin bu
derecesinin gereksiz oldugu sonucuna varilacaktir (Inal ve Baysal, 2008). Bir baska
ifadeyle, elestirinin 6l¢iilii olmasindan kastedilen, rakip mal veya hizmetlere yapilan

gondermenin en az incitici sekilde yapilmasidir (Dénmez, 1992).
Gereklilik kriteri ise, karsilastirmali reklamlarda tiiketicinin menfaati goz

Oniine alinarak degerlendirilmeli ve kotiilemenin tiiketici bakimindan {istiin bir fayda

tastyip tasimadig1 degerlendirmesi yapilarak sonuca varilmalidir (inal, 2000).

e Reklam Kurulu Uygulamasi
Reklam Kurulu, 2004/176 numarali dosya kapsaminda, 11 Ocak 2005

tarihinde gergeklestirdigi 112. Toplantisinda aldig1 kararinda, Netone’un reklaminda

internet, sehirlerarasi telefon, veri/data/VPN, yiiksek tarife, formaliteler ve uluslar
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arasi telefon ve faturalara iliskin hizmetlerin yumak seklinde gosterilmesi ile Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’nin gereksiz yere kotiilendigi sonucuna varip reklam veren
Netone Bilgi ve Iletisim Hizmetleri A.S. hakkinda durdurma cezasina hiikmetmistir
(REK; 2017). Bu karardan rakibin hizmetine yonelik gergeklestirilen gosterim

seklinin gereksiz kotiileme kapsaminda degerlendirildigi goriilmektedir.

2.1.2.8. Mensei Belirtilmis Mal veya Hizmete iliskin Karsilastirmada,

Mal veya Hizmetlerin Ayn1 Cografi Yerden Olmasi

AB Reklam Yonergesinde “mensei” ile ilgili maddede; “mensei belirtilen
tirtinlerde, karsitlastirmanin ayni kékenden gelen iiriinlere iliskin olarak yapiimasi”
seklinde yer verilmektedir. Yonetmelik maddesinde ise s6z konusu diizenlemeye yer
verilmek istenildigi anlasilmakta fakat AB Reklam Yonergesinden farkli olarak
tiriin/mal kapsamina ek olarak ‘“hizmet” ifadesinin de eklendigi ve kapsamin

genisletildigi goriilmektedir.

AB Reklam Yonergesinin 12 numarali giris boliimiinde, s6z konusu mensei
kosulunun maddeye eklenmesine iliskin 20 Mart 2006 tarih ve 510/2006 sayili1 Tarim
Uriinleri ve Gidalarin Cografi Isaretlerinin ve Mensei Adlarmin Korunmasi
Hakkindaki AB Yonergesinin 13. maddesine gondermede bulunuldugu
goriilmektedir. 510/2006 sayilt AB Yonergesinde tarim alanindaki cografi isaretlerin
ve tarim Uriinleri ile gida iriinlerinin kokeninin korunmasmin gdzetilmesi
amaglandigindan bu direktif dayanak alinarak s6z konusu hiikmiin karsilastirmali

reklamin hukuka uygunluk kriterleri arasina eklendigi goriilmektedir.

Yonetmelikte yer verildigi sekilde, bir “hizmetin” mensei kriterler esas
alinarak ne sekilde degerlendirmeye tabi tutulacagi net degildir ve konulma nedeni
anlasilamamaktadir. Kanaatimizce yonetmelik maddesinden “hizmet” ifadesinin

cikarilmasi uygun olacaktir.
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2.1.2.9. Reklam Veren ile Rakibinin Markasi, Ticaret Unvani, Isletme
Ad1 veya Diger Bir Ayirt Edici Isareti ya da Mal veya
Hizmetleri ile Tlgili Karisikliga Yol A¢cmamasi

AB Reklam Yonergesi ile paralel getirilen diizenlemede rakip veya rakiplere
ait unsurlara yer verilmesi halinde reklam veren ile rakibe iligkin unsurlarla ilgili bir

karisikliga yol acilmamasi esastir.

Bu hiikmiin 6zellikle dogrudan karsilastirma icin getirildigi diistiniilmektedir.
Maddede yer verilen unsurlarla ilgili bir karisikliga yol acilmasi ve tiiketicilere bu
nedenle net bir bilgilendirmede bulunulamamasi hukuka aykirilik kapsaminda

goriilebilecektir.

2.1.2.10. Reklam Kurulu ilkelerine aykir1 olmamasi

Yonetmeligin 8. maddesinin birinci fikrasina (h) bendi eklenerek “Reklam
Kurulunca belirlenen ilkelere aykirt olmamast” seklindeki hiikiim ile Reklam Kurulu
ilkelerine gonderme yapilmakta ve bu ilkelere de uygun bir sekilde karsilastirmali

reklam yapilmasina isaret edilmektedir.

Burada Reklam Kurulu’nun yapilan kanun degisikligi ve ikincil derecedeki
diizenlemeler 1s18inda almis oldugu aksiyonlara deginmekte fayda olacaktir.
Calismada daha once de belirtildigi lizere, karsilastirmanin dogrudan yapilabilecek
olmast sektdr acisindan 6nemli bir doniim noktas1 olmakla birlikte yonetmelikte
yiiriirliige girmeyen tek fikra hitkmii de bu tiir karsilastirmanin 6niinii agacak olan 8.
Maddenin 2. Fikrasidir. Kenaroglu ve Kenaroglu (2016) ertelemenin nedenleri
arasinda Tirkiye’de ilk defa uygulanacak olan acik karsilastirmali reklamlara
yonelik daha ayrintili diizenlemelere ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmektedir. Bu
baglamda, Giimriik ve Ticaret Bakanlig1, Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi
Genel Miidiirliigii’niin yiriitmekte oldugu kilavuz ¢alismalarina atifta bulunarak bu

kapsamda 30 Haziran 2015 tarihinde yapilan ilk toplanti ile ¢caligmalara baslanilmis
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oldugunu ve s6z konusu kilavuzlarin yayimlanmasi ile reklamcilarin, iireticilerin,
ithalatcilarin ve tiiketicilerin bir bagka ifadeyle ilgili tim paydaslarin karsilagtirmal
reklamlar hakkinda daha detayli bilgiye sahip olacagi 6ngoriisiinii paylasmaktadir

(Kenaroglu ve Kenaroglu, 2016).

Reklamverenler Dernegi’nin resmi internet sitesinden ulasilan bilgiye gore
de, Dernek biinyesinde Kilavuz Calisma Grubu olusturuldugu ve 2015 yilindan
itibaren calismalara devam edildigi ifade edilmektedir (Kogyigit, 2017). Campaign
Tiirkiye’nin Ocak 2016 tarihli sayisinda Reklamverenler Dernegi Baskani Pura
(2016), Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirligii tarafindan
ozellikle getirilen diizenlemelerin uygulamaya dogru bir sekilde yansitilabilmesi
amactyla sektorel kilavuzlar hazirlanmasina karar verildigini ve bu kapsamda,
“kozmetik ve temizlik iiriinleri reklamlar:”, “karsilastrmali reklamlar”, “fiyat
bilgisi iceren reklamlar” ve “gida reklamlari” ile ilgili olarak olusturulan
komisyonlarda, kilavuzlarin hazirlanmasi asamasinda katki saglamak amaciyla
Genel Midirliigiin isbirligi talebi iizerine temsilciler belirlediklerini ifade

etmektedir.

Kilavuz ¢alismalart i¢in konuyla ilgili en genis katilimin saglanmasinin
hedeflendigi ve bu anlamda idari otorite ile sektdr ve sivil toplum kuruluslarinin da
dahil edildigi ortak bir ¢aligma platformunun yaratildigi goriilmektedir. Kilavuz
calismalarinin  6nemi, olusturulacak olan kilavuz metninin, mevzuattaki
diizenlemede yer verilen hiikiim itibariyle, Reklam Kurulu ilkeleri kapsaminda
goriilerek tim kamuoyuna yayimlanarak uygulamaya konmasi ile diizenlemelere 151k
tutacak nitelikte olmasidir. Bu g¢alisma kapsaminda Reklam Kurulu ilkelerinin

hukuki niteligi degerlendirilmeyecektir.
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2.1.2.11. Mevzuat Kapsaminda Ac¢ik Karsilastirma Yasagimin Ortadan
Kalkacak Olmasi1 ile Agk ve Ortiili Karsilastirmah Reklam

Tiirlerinin Degerlendirilmesi

Agik bir sekilde gondermeden kasit rakip veya rakiplere ait isim, marka, logo
veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile ticaret iinvam1 veya isletme adlarina
acikca reklam veya pazarlama iletisiminde yer verilmesidir(Bozbel, 2006). Ortiilii
karsilastirma yapilmast halinde, karsilastirmanin referans noktast olan rakip veya
rakipler higbir sekilde agikga belirtilmezken onlar1 tanimlayabilecek, teshis
edebilecek ifadelerle yetinilmektedir (Bozbel, 2006).

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un gerekgesinde,
karsilastirmali reklamlarla ilgili olarak AB Reklam Yonergesinin i¢ hukuka
aktarilacaginin sinyali verilmekteydi. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi kapsaminda getirilen diizenleme ile AB Reklam Yonergesinin
m.2/2(a)’da diizenlenen “agik¢a veya ima yoluyla rakibi ya da rakibin mallarini veya
hizmetlerini belirten reklamlardir.” Seklindeki tanimin i¢ hukuka aktarildigi
goriilmektedir. Tirkiye’de uzun yillardir uygulama alani olan ve sadece ortiilii
bicimde karsilagtirma yapilabilmesi s6z konusu iken, bu kapsamin agik
karsilastirmanin da dahil edilmek suretiyle genisletilmesi sektorii onemli derecede

etkileyebilecek niteliktedir.

4077 sayili Tiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun’da, 2003 yilinda
yapilan degisiklikle karsilastirmali reklamlar agikga diizenlenmistir (Pinar, 2012). Bu
degisiklik oncesinde, haksiz rekabet hukukunda 6greti ve yargi kararlarinda kabul
edildigi tizere karsilastirmali reklamlar, diiriistliik kuralini ihlal eden bir davranis
olarak degerlendirilmiyordu (Pinar, 2012). Bu sebeple bu hiikmiin kabuliinden 6nce

de karsilastirmali reklamlarin caiz oldugu kabul edilmekte idi (Inal ve Baysal, 2008).

Yargitayl1. Hukuk Dairesi’nin E. 1988/7434, K. 1989/5174 sayili “ilanda

Karacan 1.” Kararinda, davaciya ait olan Elele'yi 3. sirada, Gosteri dergisini 2. sirada
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acikca gostermelerine ragmen yapilan ilanin gercegi yansittigi konusunda taraflar
arasinda ihtilaf bulunmadigi, ilanda yer verilen “siralamada ilanlar tam sayfa esasi
ile dikkate alinmigtir” aciklamasi ile ilanda neyin Ol¢li alinacagi tamamen iiriin
sahibinin inisiyatifinde bulundugu, reklamda kullanilan yaz1 ve rakamlarin ayni
boyda olmasi sart1 da aranmayacagi gerekcesiyle bu reklam aleyhine agilan haksiz
rekabet davasini reddeden yerel mahkeme kararini usul ve kanuna uygun bulmustur
(Kazanci, 2017). Yargitay, Karsilastirmali reklamlarda kullanilan bilgilerin dogru
olmasin1 yeterli gérmistiir. 4 Nisan 1988 tarihli kararinda Yargitay, karsilastirmada

rakiplere agikca yer verilmesinde bir aykirilik unsuru gérmemistir.

Bunun yani sira doktrinde “karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin
belirtilmemesi” seklindeki Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina dair Yonetmelik hiikmii, agik karsilastirma yasagi getirmesi itibariyle
isabetsiz bulunarak elestirilmistir (Inal ve Baysal, 2008). S6z konusu gériislerde,
dolayli, ima yollu karsilagtirmalarin caiz kabul edilmesine ragmen dogru, diiriist ve
haksiz rekabet teskil etmeyen, tiiketicileri daha iyi bilgilendiren acik karsilagtirmanin
yasaklanmis olmasi ve buna karsilik tiiketicinin kafasini karistirabilecek kimi
kastettigi belli olmayan iistii ortiilii, ima yollu karsilagtirmalarin caiz kilinmas: sert

bir sekilde elestirilerek ifade edilmektedir (inal ve Baysal, 2008).

Inal ve Baysal (2008) ayrica, gelismis hukuk sistemlerinin de dikkate
almildiginda, boyle bir kisitlama bulunmadigi ve tam tersine hukuki diizenlemelerle

acik karsilastirmanin tesvik edildigi hususunu vurgulamaktadir.

Bozbel de bu durumu normlar hiyerarsisi anlaminda yorumlamis ve
yonetmeliklerin kanun hiikiimlerine aykir1 olamayacagindan bahisle Yonetmelik
2003’te diizenlenen agik karsilastirma yasaginin TKHK 16. madde hiikmiine aykiri
oldugunu ileri siirmektedir. TKHK madde 16°da yer verilen karsilastirma prensibine
gore, karsilastirmast yapilan mal veya hizmetlerin ayn ihtiyaca ya da aynm1 amaca

yonelik olmasi diizenlenmekte olup karsilastirmanin herhangi bir tiiriine yonelik bir
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yasaklama igermemektedir. Bu nedenle Bozbel’in (2006) normlar hiyerarsisi

yoniinden tespiti yerindedir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 8. Maddesinin

2.fikrasinda;

“Karsilastirmali reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya
diger aywrt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme
adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere uygun

olmasi kosuluyla yer verilebilir.”

hiikmii yer almaktadir.

Yonetmelik 2015°in sadece yukarida yer verilen 8. maddesinin 2. fikrasi i¢in
erteleme ongoriilerek yonetmeligin yayimu tarihinden itibaren bir yil sonra yiiriirliige
girmesi diizenlenmigstir. S6z konusu fikranin yiiriirliik siiresinde yeni bir erteleme
olmamasi halinde, 1 Ocak 2018 tarihi itibariyle ytiriirliige girmesi ile reklam verenler
acik karsilastirmaya reklamlarinda bagvurabilecektir. Kanun koyucu sadece bu fikra
Ozelinde ileriye yonelik bir yirlrlik siiresi Ongormektedir. Buradan yola
cikildiginda, acgik karsilastirmanin reklam sektérii ve denetim mekanizmalari
acisindan 6nemli bir doniim noktasi olabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Kanun koyucunun bu yaklasimini, uzun yillardir yasak olan agik karsilastirmali
reklama yonelik sektor icin sert bir ge¢is olmamasi adina bir hazirlik siiresi verildigi
seklinde yorumlamak mimkiindiir. Yayimlanmasi beklenen Reklam Kurulu
Ilkelerinin de, acik karsilastirmali reklam uygulamasina ydnelik konuyla ilgili tiim
paydaslara yol gdsterici olacagi diistiniilmektedir. Her ne kadar ilkelerin kapsami su
asamada bilinmese de yonetmelik ile getirilen hukuka uygunluk hallerini agiklayici
ve tamamlayici nitelikte olabilecek bir belge olacagi varsayilmaktadir. Boylelikle
sektorden beklentinin, bu alanda sinirsiz bir 6zgiirliigiin olmadiginin 6ziimsenmesi

ve getirilen yeni kriterler ile tamamlayict nitelikteki belgelere uyumun 6neminin

50



kavranmasi oldugu diistiniilmektedir. Yapilan kilavuz calismalarinda da sektor

isbirligine bagvurulmasi bu durumu kanitlar niteliktedir.

S6z konusu hiikiimde maddenin 1. Fikrasmma agik bir génderme
yapilmaktadir. Dolayisiyla reklamda agik karsilagtirma yapilmasi halinde, reklam
verenden 1. Fikrada yer verilen tiim kriterlere uygun bir sekilde reklam yapmasi

beklenecektir.

Yonetmelik 2015’in 8. Maddesinin 2. Fikrasinin 1 Ocak 2018 tarihinde
yiriirlige girmesi ile doktrinde elestirilen agik karsilastirma yasagiin ortadan
kalkacagi ve yaniltici, aldatici olmayan ve haksiz rekabet teskil etmeyen acik

karsilagtirmali reklamlarin yapilabilecegi sonucuna varmak miimkiin olabilecektir.

Buna ek olarak karsilastirmali reklamlar igin, karsilagtirilan mal veya
hizmetin ayni ihtiyaca cevap vermesi ya da ayn1 amaca yonelik olmasi, tiiketiciye
fayda saglayacak bir hususun karsilagtirilmasi, karsilagtirmanin objektif bir
dayanagimin bulunmasi, nesnel, 6l¢iilebilir verilere dayanan iddialarin ispatlanmasi
sart1 ile gereksiz kotlileme unsuru barindirmamasi ve reklam veren ile rakibe iliskin
marka veya diger ayirt edici isaret ya da mal veya hizmetlerle ilgili karisikliga yol
acmamasi1 kosullar1 da birlikte aranacaktir. Bu kosullardan birine uygun olmayan

acik karsilastirma igeren reklam, hukuka aykir1 olarak degerlendirilecektir.

2.1.2.12. Tamkh Reklamlarda Dogrudan Karsilastirma Yasag:

Yonetmeligin ikinci fikrasinin sonuna “Bu sekilde yapilan dogrudan
karsilastirmali reklamlarda herhangi bir kisi veya kurumun tamkligina yer
verilemez.” 1fadesi eklenmistir. Tanikli reklamlarda tanikligma basvurulan kisi,
kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina dayanan ve
gercek olan taniklik ya da onay ifadesine yer verilse bile rakibe agik bir sekilde

gondermede bulunularak karsilastirma yapilmasi engellenmistir.
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Bu durumda tanikli reklamlarda sadece dolayli karsilastirma yapilabilecegi

sonucuna varilmaktadir.

2.1.2.13. Takviye Edici Gida Kategorisine Yonelik Karsilastirma Yasagi

Y 6netmeligin;

“(3) Takviye edici gidalarin karsilastirmali reklami yapilamaz”

seklindeki hiikmii ise 4 Ocak 2017 degisikligi ile, gida reklamlarina yonelik ek
kisitlamalar getirmektedir. Gida kategorisindeki iirlinler i¢in saglik beyam
kapsamina giren hususlarin karsilastirmaya tabi tutulamayacagi seklinde
yasaklamaya yer verilirken beslenme beyani kapsamindaki hususlarin ilgili gida
mevzuatina uygun olarak yapilmasi hiikkmolunmustur. Takviye edici gidalarin
karsilagtirmali reklaminin yapilamayacag: ise aynen gecerliligini korumaya devam

etmektedir.

Oncelikle bu hiikmiin karsiligi AB Reklam Y&nergesinde bulunmamaktadir.

Gida sektoriinde takviye edici gidalara karsilagtirmali reklam yasagi
getirilirken takviye edici gidalarin disinda kalan gida kategorisi i¢inse karsilastirmali
reklamin belirli kisitlamalara tabi tutuldugu goriilmektedir. Her ne kadar gida
kategorisindeki iiriinlere yonelik ayr1 bir mevzuat olan Tiirk Gida Kodeksi Beslenme
Ve Saglik Beyanlart Yonetmeligi’ne gore saglik beyanlarimin belirli kosullarda
yapilmast miimkiin olabilse de rakiplere yonelik bir karsilastirma unsuru olarak
kullanilmas1 miimkiin olamayacaktir ve dolayisiyla saglik beyanlar1 agisindan gida
kategorisi Ozelinde karsilastirmali reklam yasagi getirilmistir. Beslenme beyani
icinse karsilastirmali reklam kapsaminda bir yasaklama getirilmemis ilgili mevzuat
olan Tirk Gida Kodeksi Beslenme Ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi’ne gonderme
yapilarak bu mevzuata uygun olma sartinin aranacagi diizenlenmistir. Burada daha

once de ifade ettigimiz iizere, her ne kadar beslenme beyanlar1 karsilagtirma unsuru
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olarak kullanilabilecekse de kategorinin hassas olmasi nedeniyle ozellikle
kilavuzlarda ayni nitelik bashiginda degerlendirilebileceginin bir kez daha

vurgulanmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

2.1.2.14. Fiyat Karsilagtirmalarina Yonelik Getirilen Kisitlama

8. maddede yer alan diizenleme ile fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicii
yukitimliiliikleri ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorlere yonelik fiyat
karsilastirmasi yasagi getirildigi goriilmektedir. Bu hilkmiin karsiligt AB Reklam
Yonergesinde bulunmamaktadir. Kanun koyucunun belirli sektorler 6zelinde fiyat
karsilastirmasina yonelik kisitlama getirmesi karsilastirmali reklamlar agisindan

sinirlayict bir unsurun daha bulundugunu géstermektedir.

Netice itibariyle, karsilastirmali reklamin aldatic1 ve yaniltici olmamasi ve
haksiz rekabete yol agmamasi seklindeki ana prensibinin TKHK, Y 6netmelik 2003,
TTK ve AB Reklam Yonergesinde yer alan diizenlemelerle paralel oldugu

gorilmektedir.

Farklilasan hususlar1 6zetlemek gerekirse, tiiketiciye fayda saglamasi
vurgusunun yapilmasi, mensei kriterine hizmet kategorisinin de eklenmesi, tanikli
reklamlara iliskin getirilen sinirlama, takviye edici gidalara iliskin karsilagtirma
yasagi, gida kategorisi 6zelinde saglik beyanlarina yonelik karsilastirma yasagi, fiyat
diizenlemeleri ile etkin piyasa giicii yliktimliiliikleri ilgili idari otorite tarafindan

belirlenen sektorlerde fiyat karsilagtirmasi yasagi seklinde siralanabilir.

Getirilen yeni diizenleme ile bir¢ok alanda karsilastirmali reklama iliskin AB
Yonergesi diizenlemesine paralel olmayan kisitlamalarin getirildigi goriilmektedir.
Ozellikle gida takviyesi kategorisine getirilen karsilastirma yasagi ve yine gida
kategorisinde saglik beyanina yonelik getirilen kisitlamalar, bu kategoriler 6zelinde
kanun koyucunun hassasiyetini gosterir niteliktedir. Acik karsilastirma yapmak

isteyen bir reklam verenin mal veya hizmetlerinin bu kisitlamalara tabi olup olmadigi
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yoniinde bir 6n degerlendirme yapmasi gerekecektir. Yine fiyat karsilagtirmasi
yapilmak istenildiginde reklam verenin mal veya hizmet kategorisinin yukaridaki
madde hiikmiindeki yasak kapsamina girip girmediginin arastirilmasi gerekecektir.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi diizenlemesinde her ne
kadar agik karsilastirma yasagmin kalktigi goriilse de, kanun koyucunun
kargilagtirmali reklama iligkin sinirlayict tutumunun devam ettigini sdylemek

mumkin olabilecektir.

2.1.3. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nde Yer

Verilen Karsilastirmali Reklamlar Bakimindan Onemli Diger Maddeler

Karsilagtirmali reklamlara iligskin yukarida ele alinan hukuka uygunluk halleri
ile uyumlu bir sekilde diizenlenen diger onemli hususlar “Kétiileme”, “Itibardan
Haksiz Yararlanma” ve “Taklit” basliklt maddelerde diizenlenmistir. Karsilastirmali
reklamlar degerlendirilirken s6z konusu maddeler kapsaminda da herhangi bir

aykirilik unsurunun reklamda yer almamasi gerekmektedir.

S6z konusu “Kotiileme ” baslikl1 10. Madde ile reklamlarin; higbir kisi, kurum
veya kurulusu, ticari ya da mesleki faaliyeti, mali ya da hizmeti, reklami1 veya
markay1 asagilayamayacagi, agikca alay konusu edemeyecegi ve benzeri bicimde

kotiileyemeyecegi diizenlenmektedir.

“Itibardan Haksiz Yararlanma” bashkli 11. Maddede yer verilen diizenleme
ile reklamlarda; kisi, kurum veya kurulusun adi veya amblemi, logo ve diger ayirt
edici kurumsal kimlik unsurlarinin, tiikketicinin yaniltilmasina yol agacak sekilde
kullanilamayacagi gibi bir kisi adindan ya da bir firma, kurum veya kurulusa ait
ticaret unvanindan fikri ve sinai miilkiyet hakkindan veya bir reklam kampanyasi ile
saglanmis bulunan itibardan haksiz olarak yararlanilmamasi gerektigi hiikiim altina

alinmaktadir.
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“Taklit” hususu da ayr1 bir maddede diizenlenerek s6z konusu 12. Maddede
hangi hallerin taklit kapsaminda sayildig1 belirtilmektedir. Reklamlarda, baska bir
reklamin; metni, slogani, gorsel sunumu, miizigi, ses efektleri ve benzeri unsurlarimi
tilketiciyi yaniltacak ya da karisikliga yol acacak bigimde taklit edilemeyecegi ve
reklamlarda bir mal veya hizmetin, koruma altindaki bir marka veya ticaret unvanina
sahip bagka bir mal veya hizmetin taklidi veya kopyasi olarak sunulamayacagi
diizenlenmektedir. S6z konusu diizenlemede yer alan taklit unsurunu barindiran bir

reklam hukuka aykirilik kapsaminda goriilebilecektir.

Yukarida yer verilen hiikiimlerin, karsilastirmali reklamlara iliskin hukuka

uygunluk hallerine paralel bir diizenleme niteliginde oldugu goriilmektedir.

2.1.4. Radyo ve Televizyon Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda

Yonetmelik

2 Kasim 2011 tarihli ve 28103 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige
giren Radyo ve Televizyon Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y 6netmelik’te

acikca karsilastirmali reklamlara iligkin bir diizenleme bulunmamaktadir.

“Yayin Hizmetlerinde Ticari Iletisim ” baslikli dordiincii boliimde genel esaslara
yer verilmekte ve bu kapsamda ticari iletisime yonelik prensipler hiikiim altina
alinmaktadir. S6z konusu genel esaslarda yer verilen hiikiimlerin karsilastirmali

reklamlar i¢in de aranacagini soylemek isabetli olacaktir.

Yonetmeligin 6. Maddesinde Ticari iletisim, yayin hizmetleri sakli kaymak
kaydiyla (a) bendinde adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmasi
gerektigi hiikiim altina alinmaktadir. Yine ayni1 yonetmeligin (c) bendinde ticari
iletisimin yaniltict olmamas1 gerektigi ve tiiketicinin saglik ve giivenligi ile
ekonomik ¢ikarlarina zarar vermemesi, ticari iletisimi yapilan bir iiriin, hizmet veya
imajin 6zellikleri hakkinda aldatici diizeye ulasan eksik bilgi ve abartili ifade ve

goriintililere yer verilemeyecegi diizenlenmektedir.
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Bu diizenlemelerden yola c¢ikarak ticari iletisimin tiiketicileri yaniltici,
aldatici bir unsur igermemesi, eksik bilgilendirmeye yol agmamasi ve diiriist olmasi
gerektigi sonucuna vararak karsilagtirma unsuru igeren bir reklamda da bu unsurlar
gozetileceginden s6z konusu yonetmelik hiikiimlerinin karsilastirmali reklamlar i¢in

de gegerli oldugunu sdylemek miimkiin olabilecektir.

2.1.5. Tirk Ticaret Kanunu

2.1.5.1. Haksiz Rekabete iliskin Diizenleme

Tiirk Ticaret Kanunu’nda (TTK) haksiz rekabete iliskin hiikiimler 54 ila 63.
Maddeler arasinda diizenlenmistir. Haksiz rekabetin temel hiikiimleri 54. ve 55.

Maddelerde yer almaktadir. Kanun’un 54. Madde hiikmii soyledir:

“(1) Haksiz rekabete iliskin asagidaki hiikiimlerin amaci, biitiin katilanlarin
menfaatine, diiriist ve bozulmamigs rekabetin saglanmasidir.

(2) Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri
etkileyen aldatici veya diger sekillerdeki diiriistliik kurallarina aykir

’

davranmislar veya ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridwr.’

TTK 54. Madde’nin 1. Fikrasinda, haksiz rekabete iliskin hiikiimlerin
amacinin hukuka uygun ve bozulmamis rekabetin saglanmasi oldugu ve diizenleme

ile hedeflenen hakli rekabeti tiim katilanlarin menfaatine saglamasi gerektigi

belirtilmektedir (Bozbel, 2006).

Ikinci fikra ile haksiz rekabete iliskin ilke ortaya konmaktadir. Diiriistliik
kuralina aykir1 davraniglar veya ticari uygulamalar rekabetin islevsel kurallarin
zedeleyici nitelikte olabilecegi gibi rekabetten beklenen sonuglarin alinmasini da

engelleyebilecektir (Bozbel, 2006).
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Dolayisiyla rekabetin tiim katilanlarin menfaatine bozulmamis olmasi

oncelikle gozetilmesi gereken bir prensip olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.5.2. Karsilastirmah Reklamlara iliskin Diizenleme

TTK’nin 55/1(a)-5. Maddesinde karsilastirmali reklamlar diizenlenmekte
olup karsilastirma yapilirken rakibin gereksiz yere kotiilenmemesi ya da gereksiz
yere rakibin taminmisligindan yararlanacak sekilde olmamasi1 gerektigi

belirtilmektedir. S6z konusu madde hukmiunde;

“Kendisini, mallarini, is iirlinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri,
yaniltici, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya gereksiz yere onun
taninmighigindan yararlanacak sekilde, bagkalari, mallari, is triinleri veya
fiyatlariyla karsilastirmak ya da iglinclii kisiyi benzer yollardan One

gecirmek”

seklindedir. S6z konusu madde ile karsilastirmali reklamlara yonelik bir diizenleme
getirilmistir. Aynt zamanda madde hiikkmiinde yer verilen kosullarin saglanmasi
halinde acik karsilastirmanin da yapilmasinda bir sakinca olmayacagi sonucuna

varilabilmektedir.

2.1.6. Karsilastirmah Reklamlara iliskin Marka Hukuku Diizenlemesi

10 Ocak 2017 tarih ve 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu’nda karsilastirmali
reklamlara iliskin diizenleme bulunmaktadir. Tiirk Ticaret Kanunu ve devaminda
yiriirlige giren 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile getirilen karsilagtirmali
reklamlara iliskin hiikiimler Sinai Miilkiyet Kanunu’nda da karsilik bulmustur.
Marka Hukuku agisindan konunun detaylarina bu ¢aligmada girilmeyecek olup ilgili

madde tlizerinden kisaca degerlendirme yapilacaktir.
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Madde 7’ye gore;

“(3) Asagida belirtilen durumlar, isaretin ticaret alaminda kullanilmast
halinde, ikinci fikra hiikmii uyarinca yasaklanabilir:
f) Isaretin hukuka uygun olmayan sekilde karsilastrmali reklamlarda

kullanilmasi.”

Hiikmii diizenlenmekte ve karsilagtirmali reklamda rakibin isaretine yer verilmesi
halinde bu isaretin uygun kullanilmamasinin aykirilik yaratacagi belirtilmektedir.
Isaretin hukuka uygun veya uygun olmayan sekilde kullanimimin yorumlanmasini
gerek Tirk Ticaret Kanunu’nun ilgili hitkiimleri gerekse yonetmelikte yer verilen
hiikiimlerle birlikte degerlendirmesi uygun olacaktir. Tiirk Ticaret Kanununda,
diiriistliik kurallarina aykirt kullanimin hukuka aykirilik yaratacagi ve diiriist ticari
kullanimin en temel kullanim oldugu yukaridaki bdliimde belirtilmisti. Oncelikle
rakibin isaretine yer verilmesi halinde diiriistliik kuralina uygun bir kullanim olmas1
gerekecektir. Yonetmelik 2015°te ise, reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret
unvani, isletme ad1 veya diger bir ayirt edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili
karisikliga yol agmamasi gerektigi diizenlenmistir. Bu hiikiimden yola c¢ikarak
reklamda rakibe ait isaretin kullaniminda karisiklia yol acacak bir unsurun
bulunmasi halinde hukuka aykiriliktan sdz edilebilecektir. Ornegin, rakibe ait
logonun reklamda oldugundan farkli bir sekilde kullanimi; logonun seklini bozarak
gostermek, logonun {izerine eklemeler yapmak hukuka aykiri nitelikte

degerlendirilebilecegi goriisiindeyiz.

2.2. KARSILASTIRMALI REKLAMLARA ILIiSKIN AB REKLAM
YONERGESI

Eski adiyla Avrupa Ekonomik Toplulugu simdiki adiyla Avrupa Birligi,
topluluk anlagsmasinin yiiriirliige girmesinden kisa bir siire sonra, 1958 yilinda {iye
iilkelerde haksiz rekabet ve karsilagtirmali reklam hukukunun uyumlu hale

getirilmesi i¢in ¢aligmalara baglamistir (Yilmaz, 2007). Fakat Common-Law (Ortak
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Hukuk) iilkeleri olarak nitelendirilen Ingiltere ve Irlanda, Avrupa Toplulugu
Komisyonu’nun hazirladig1 haksiz rekabetin 6nlenmesine iliskin ¢aligmalara karst
ctkmis ve yasalasmasi halinde, kendi {lkelerinde uygulamayacaklarini
bildirmislerdir (Y1lmaz, 2007). Bu husustaki tartigmalar 25 y1l siirmiis ve sonrasinda,
10 Eyliil 1984 tarihinde, Avrupa Ekonomik Toplulugu 84/450 sayil1 AB Yonergesini
cikararak, aldatan ve yaniltan reklamlar1 s6z konusu yoOnerge kapsaminda

yasaklamistir (Aktaran Yilmaz, 2007)

10 Eylil 1984 tarihinde kabul edilen 84/450 sayili Aldatict Reklamlar
Hakkindaki Yonerge, miinhasir olarak aldatici reklamlar1 diizenlemekteydi ve s6z
konusu yonergenin 7. Maddesinden anlasildigi {izere, iiye devletlere i¢ hukuklarina
getirilen uyumlastirma ylikiimliiliigli ile asgari standartlara da uyulmasi ve tiiketici
haklarina yonelik daha genis bir koruma saglanmasi1 da hedeflenmekteydi. Ayni
yonergenin 6. Maddesinde, aldatici reklamlar konusundaki uyumlastirma ¢abalarinin
bu alandaki birinci asamay1 olusturdugu ifade edilerek devaminda karsilastirmali
reklamlarin da ele alinmasi zarureti dogdugundan, bu alandaki ¢aligmalarin da ikinci

asama olarak degerlendirildigi belirtilmektedir.

84/450 sayili AB Yonergesini degistiren 6.10.1997 tarihli ve 97/55 sayili
“Karsilastirmali Reklam Yonergesi” ile karsilastirmali reklamlara iligkin ilk
diizenleme ortaya konmustur. Yapilan uzun ¢alismalar neticesinde, Aldatic1 Reklam
Yonergesinin kabuliinden 13 yil gegtikten sonra karsilastirmali reklamlara yonelik
bir diizenlemeye kavusulmasi miimkiin olabilmistir (Bozbel, 2006). Boylelikle,
karsilagtirmali reklam tanimina ilk olarak 97/55/ECC Yonergesinde yer verildigi
gorilmektedir. Karsilagtirmali reklam kavrami, karsilagtirmali reklamin biitiin
tiirlerini kapsayacak sekilde genis bir bicimde ele alinmistir (Bozbel, 2006). 97/55
sayil1 AB Yonergesinin 2, 5 ve 6 numarali baslangi¢c kisminda yer verildigi iizere,
tiiketicilerin degisik iirtin ve hizmetlerin faydalar1 konusunda bilgilendirilmesi
hususunda esasli, 6nemli, ispatlanabilir ve tipik 6zelliklerinin karsilastirildigr ve
yaniltict olmayan karsilastirma unsuru iceren bir reklam, yonerge ile getirilmek

istenen amaca hizmet eder nitelikte olacaktir. Diger taraftan 97/55 sayili AB
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Yonergesinin 7 numarali baglangi¢ boliimiindeki diizenlemesinde, yonerge ile
karsilagtirmali reklamin hukuka uygunluk sartlarini tam olarak tespit etmek suretiyle
de ‘“rekabeti bozan, rakiplere zarar verenm ve tiiketicinin kararimmi olumsuz

etkileyebilecek” uygulamalardan taraflar1 korumay1 amagladig1 anlasilmaktadir.

Yonergeye gore, belli sartlarin yerine getirilmesi kosuluyla karsilagtirmali
reklam yapilabilir. 84/450 sayili AB Yonergesine 97/55 sayili AB Yonergesi ile 2a

maddesi eklenmistir. Bu hiikiimde, karsilastirmali reklam tanimi1 yapilmastir:

“Rakibi veya rakibin tirtinlerini veya hizmetlerini dolayli veya dogrudan
dogruya tamnabilir (teshis edilebilir) kilan her reklam karsilastirmali

reklamdir.”

Seklinde tanima yer verilmektedir.

Bu tanimdan hareketle, rakibi ya da rakibin iiriinlerini veya hizmetlerini
acikca veya ima yoluyla taninabilir kilan her reklamin karsilastirmali reklam oldugu

sOylenebilecektir.

12 Aralik 2006 Tarih ve 2006/114 sayil1 Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlar
baslikli AB Yonergesi’nin 2(c) Maddesi karsilastirmali reklamlara iligkin tanim
getirmekte olup 4. Maddesi karsilastirmali reklamlarin hangi hallerde caiz oldugunu

diizenlemektedir.

Karsilastirmali reklam 2(c) maddesinde; dogrudan veya dolayli bigimde rakibi
veya rakip tarafindan piyasaya sunulan mal veya hizmetleri teshis eden reklam olarak
tanimlanmaktadir.

Karsilagtirmali reklamin uygunluk hallerini igeren 4. Madde asagidaki

gibidir:
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“Karsilastirmali reklama ancak yanmiltict olmamasi ve gercege uygun olmak
kosuluyla izin verilir. Bu tiiketicilerin ¢ikarlart hakkinda bilgilendirilmek igin

mesru bir arac olabilir.

Karsilastirmali reklamlar asagidaki sartlar: tasidigt takdirde caizdir,

* (a) Bu Yonergenin 2(b), 3 ve 8(1) maddeleri ya da i¢ pazarda isletmeden-
tiiketiciye yonelik haksiz ticari uygulamalara iliskin 11 Mayis 2005 tarih ve
2005/29/EC sayilt Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi (“Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifi ’) 6. ve 7. Maddeleri uyarinca yaniltici olmamasi;

* (b) Karsilastirmanin ayn ihtiyaci karsilayan veya aynt amaca yonelik mal
veya hizmetlere iligkin olmasi;

* () Mallarin ve hizmetlerin, fiyatlar: da dahil olmak tizere, 6nemli, gerekli
kanitlanabilir ve belirleyici ozelliklerinin somut olarak karsilastiriimasi;

* (d) Rakibin markasini, ticaret unvamini, diger aywt edici alametlerini,
mallarim, hizmetlerini, faaliyetlerini veya durumunu kotiileyici veya itibarini
zedeleyici olmamasi;

* (e) mensei belirtilen iiriinlerde, karsilastrmanin ayni kékenden gelen
tirtinlere iliskin olarak yapilmasi,

* () rakibin markas:, ticaret unvani veya diger ayirt edici alametleri ile rakip
malin menseinin ticari itibarindan haksiz olarak yararlaniimamasi;

* (g) mallart veya hizmetleri, hukuken korunan bir marka veya ticaret unvani
tastyan mal veya hizmetlerin taklit veya sahteleriymis gibi gostermemesi,

* (h) piyasada, reklam veren ile rakibin kimliklerinin veya reklam verenin
markasinin, ticaret unvamnin, diger aywt edici alametlerinin, mallarinin
veya hizmetlerinin rakibinkilerle iltibasa yol agmayacak olmasi

’

*  muimkiin olabilecektir.’
S6z konusu diizenleme Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi’nin karsilastirmali  reklamlara iliskin diizenlemesinin kaynagini

olusturmaktadir.
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2.2.1. AB Reklam Yonergesi Kapsaminda Reklam Denetimi

Aldatict ve yaniltici reklamlara iliskin miicadele yollarina AB Reklam

Yonergesinin 5. Maddesinde yer verilmektedir.

Madde hiikmiine gore;

“ Uye Devletler, yaniltict reklamla miicadele etmek icin yeterli ve etkili
imkanlara sahip olmayr garanti altina alacaktir ve tacirlerin ve rakiplerin
ctkarlart dogrultusunda karsilastirmalt  reklam hiikiimlerine wygunluk

saglamasini mecbur hale getirecektir.

Bu tiir imkanlar, yamiltici reklamlarla miicadele etmek ya da
karsilastirmalr reklamlar: diizenlemek ile yasal olarak ilgilenen kisilerin ya
da kuruluslarin ulusal yasa altinda goéz oniinde bulundurduklar: yasal

hiikiimleri icerecektir ve asagidakileri gerceklestirecektir:

(@) bu tiir reklamlara karst yasal islem baglatmak;

ya da

(b)Bu tiir reklamlar, ya sikayetlerle ilgili karar verebilecek ya da uygun

vasal islemleri baglatabilecek bir idari otoriteye sunmak.”

seklinde yargi denetimi ve idari denetim yollar1 ifade edilmektedir. Diizenlemelerle
getirilen kurallarin uygulamasinin ulusal mahkemelere veya idari otoritelere

birakildig: goriilmektedir.
AB Reklam Yénergesinin 6. Maddesinde ise; Uye Devletlerin AB Reklam Yonergesi

Madde 5 (1)’in ikinci alt paragrafinda bahsedilen kosullar dogrultusunda, isleyen

mahkeme veya idari islemlere ek olarak tesvik edecegi 6zdenetim kuruluslarinin,
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yaniltict ya da karsilastirmali reklamlarla ilgili kisi veya organizasyonlarin
basvurulart dogrultusunda, yapacaklari goniillii kontroliinii hari¢ tutmadigina yer
verilerek 6zdenetim mekanizmasina atifta bulunulmaktadir. Ozdenetimin géniillii
kontrolii AB Reklam Yonergesinde de ifade edildigi tizere Yonerge ile de

desteklenmektedir.

Ayrica, AB Reklam Yonergesinin baglangi¢ boliimiinde karsilagtirmali
reklamlara iligkin degerlendirmelerde izlenecek yol ve yontemlere yonelik genel bir

gerceve ¢izilmektedir.

11 numarali baslangic boliimiinde; AB Reklam Yonergesinde yer alan
karsilagtirmali reklam kosullarinin bir biitlin olarak ele alinmas1 gerektigi
diizenlenmekte olup s6z konusu kosullarin uygulanmasi i¢in izlenecek yollarin ve
yontemlerin secimi hususu Uye Devletlerin insiyatifine birakilmaktadir. Bu yollar ve
yontemler yonerge ile belirlenmis olmakla birlikte Uye Devletlerin segimine gore

tilkeler arasi farkli uygulamalarin olabilecegi sonucuna varilabilmektedir.

17 numarali baglangic boliimiinde mahkemelerin ve idari otoritelerin
yetkisine yer verilmektedir. Aldaticilik ya da hukuka aykirilik unsuru igeren bir
karsilagtirmali reklamin sonlandirilmasini saglama veya bu yonde karar verme
olanagini saglayacak yetkilerinin oldugu ve bazi durumlarda aldatici ve yasa dist
karsilastirmali reklamlarin yaymlanmadan Once yasaklanmasinin istenebilecegi
diizenlenmektedir. Fakat bu durumun, higbir sekilde Uye Devletlerin reklam icin
sistematik bir on incelemede bulunmasini gerekli kilacak kurallar getirme

yiikiimliiliiglinde olduklar1 anlamina gelmedigi de ayrica vurgulanmaktadir.

18 numarali baglangi¢ boliimiinde ise 6zdenetim sisteminin tesvik edildigi
goriilmektedir. S6z konusu boéliimde, 6zdenetim kuruluglari tarafindan aldatici ya da
yasa dis1 karsilastirmali reklamlarin yayindan kalkmasi i¢in uygulanan goniilli
kontrollerin, idari ya da yasal siire¢lere basvuruyu engelleyebilecegi ve bu nedenle

de 6zdenetimin tesvik edilmesi hususu diizenlenmektedir.
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2.2.2. Ozdenetim Mekanizmasi

Bir onceki baslikta yer verilen AB Reklam Yo6nergesinin ilgili madde ve
boliimlerinde de gorildiigii lizere, AB Tlyesi {ilkeler reklamlarin denetlenmesi
konusunda yargi, idari ve Ozdenetim sistemlerini segme konusunda serbest

birakilmaktadir. Ozdenetimin tesvikinin de Snemli oldugu ayrica ifade edilmektedir.

Ozdenetim sisteminin diinyadaki uygulama siirecleri hakkindaki bilgiye
Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi ve kisaltilmis adi EASA (European Advertising
Standards Alliance) olan kurulus tarafindan yayimlanmis Blue Book (2010) adli

rehberden ulasilmaktadir.

EASA tarafindan yayimlanan Blue Book (2010, s.18) adli rehberde 6zdenetim

sisteminin diinyadaki yansimasi asagidaki sekilde aktarilmaktadir:

“20. yiizythn ilk yarisinda Avrupa’da uygulanmaya baslanan reklam
ve pazarlama iletisimi i¢in ozdenetim, diinyanin farkl iilkelerinde en
az 50 yildir uygulanmaktadir. 2010 itibariyle, Afrika’da ve Asya’da
bazi iilkelerde de olmak iizere Avrupa’da, Kuzey Amerika’da ve

bircok Latin Amerika iilkesinde 6zdenetim sistemi mevcuttur.

Bu kitap yazildigi sirada Rusya, Guatemala, Fas, Tunus ve Cin’de
ozdenetim projeleri yoldadwr. Latin Amerika’da, Meksika, El
Salvador, Peru, Kolombiya, Brezilya, Arjantin ve Sili'deki ozdenetim
kuruluslarini koordine etmek amaciyla resmi olmayan bir ozdenetim
kurulu networkii, CONARED bulunmaktadir. Biitiin bu girigimler

’

reklam endiistrisi tarafindan desteklenmektedir.’

Blue Book (2010) adli rehberde iilke uygulamalarina bakildiginda, EASA

tiyesi olan AB iilkelerinin ¢ogunlugunda reklam denetiminin 6zdenetim kuruluslari
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tarafindan yapilmasinin kabul edildigi ve Onceligin 6zdenetim mekanizmasina

verildigi goriilmektedir.

Ulkelerdeki bagimsiz 6zdenetim kurullarmin son yetmis yilda, Milletlerarasi
Ticaret Odasi’nin (ICC) Uygulama Esaslari’nin (ICC Uygulama Esaslari)
yerlesmesinde ¢ok basarili oldugu ve 6zdenetimin uzun yillardan beri diinyadaki
tilkketicilerden yana olarak sorumlu is ¢evrelerine hizmet etmis, denenmis ve kendini
kanitlamis bir sistem oldugu ifade edilerek ICC Uygulama Esaslarina vurgu

yapilmaktadir (ROK, 2017).

ICC Uygulama Esaslari uluslararasi diizeyde kabul gorecek bi¢imde, sorumlu
reklamcilik ve iletisim ilkelerini ortaya koymak amaciyla ilk 1937°de yayimlanmis
uygulamadaki degisikliklere ayak uydurmak amaciyla diizenli olarak degisikliklere
ugrayarak boylece sorumlu reklam ve pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in kiiresel
referans noktasi olmaya devam etmistir (ROK, 2017). Son degisikligin
gerceklestirildigi 2006 yilinda, birgok pazarlama esasi, Birlestirilmis Uluslararasi
Reklam ve Pazarlama lletisimi Uygulama Esaslar1 (ICC Uygulama Esaslar1) adi
altinda tek bir dokiimanda birlestirilerek esaslarin birincil amacinin ticari iletigim

alaminda &zdenetim esaslarmi ortaya koymak oldugu vurgulanmaktadir (ROK,
2017).

Blue Book (2010) adl1 rehberde yer verildigi iizere, ulusal 6zdenetim esaslar1
her iilkedeki ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla degisiklik gosterse de cogu ICC
Uygulama Esaslari’na dayanmaktadir. Bu durum da tiim {ilkelerde gecerli olacak
sekilde, tiim reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve diiriist olmasini, reklamlarin
toplumsal ve profesyonel sorumlulugun bilincinde hazirlanmasini ve is hayatinda
kabul goren diiriist rekabet ilkelerine uygun hazirlanmis olmasin1 gerektirmektedir

(Blue Book, 2010).

ICC Uygulama Esaslarmin “Temel [lkeler” bashkli ilk maddesinde tiim

pazarlama iletisiminin yasal olmas1 gerekliligi ifade edilirken her iilkedeki ulusal
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mevzuatin da gozetilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu nedenledir ki
iilkelerdeki Ozdenetim mekanizmalar1 ICC Uygulama Esaslarina ulusal mevzuatt

adapte ederek iilkesel bazda Ozdenetim Esaslari’n1 olusturmaktadirlar (ROK, 2017).

Reklamlarla ilgili olarak Ozdenetim Esaslariin uygulanmasi yaymdan &nce
veya sonra iki sekilde olabilmekte ve 6zdenetim mekanizmalari tarafindan yiirtitiilen
bu siireclerin “yayin dncesi danigma” veya nadiren “dndenetim” seklinde uygulama
alan1 bulabildigi ifade edilmektedir (Blue Book, 2010). Buradaki a¢iklamalardan da
goriildiigii iizere, Ozdenetim kurullarinin yaym 6ncesi danisma hizmeti ile reklam
verenlere ve reklam ajanslarina reklamin Ozdenetim Esaslarma ve dolayisiyla ulusal
mevzuattaki diizenlemelere uygunlugu anlaminda 6nemli bir destek verdikleri

sonucuna varilmaktadir.

Tiirkiye’de 6zdenetim islevi 1994 yilinda kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK) tarafindan yerine getirilmektedir (Iinal ve Baysal, 2008). ROK, ICC
Uygulama Esaslarmin Tirkiye’deki versiyonunu uygulamaktadir. Reklamin
yaymnindan sonra denetim yaptig1 gibi yayin 6ncesi danismanlik hizmeti de kapsami

dahilindedir (ROK, 2017).
UCUNCU BOLUM
KARSILASTIRMALI REKLAMLARA iLISKIN YENI DUZENLEME
KAPSAMINDAKI HUKUKA UYGUNLUK HALLERININ AB REKLAM
YONERGESI UYARINCA KIYASLAMALI OLARAK INCELENMESINE
YONELIK ARASTIRMA
3.1. AMAC
Nitel aragtirmada, AB iiyesi iilkelerdeki karsilagtirmali reklam orneklerine

iliskin 6zdenetim kurullarina ait kararlar ve Avrupa Birligi Mahkemesi kararlar1 ele

alinarak Tiirkiye’deki diizenlemelerin (6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
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Kanun, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, Tiirk Ticaret
Kanunu, Smai Miilkiyet Kanunu,) s6z konusu kararlarda ortaya konulan

degerlendirme kriterleri ile uyumunun ve farkliliklarinin incelenmesi hedeflenmistir.

Arastirmada dogrudan/agik karsilastirma igeren reklam drnekleri secilmistir.
Tiirkiye’de uzun yillardir mevzuat kapsaminda acik karsilastirma yasagi
bulunmaktadir. 1 Ocak 2018 tarihi itibariyle Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nin acik karsilastirmayi diizenleyen hiikmii yiirtirliige

girerek karsilastirmali reklama iligkin 6nemli bir engel ortadan kalkacaktir.

Tiiketici Hukuku kapsaminda reklamlara iliskin diizenlemeler ¢ok yeni
degisikliklere ugradigindan karsilagtirmali reklam hususunda heniiz bir arastirma
mevcut degildir. Bu arastirma kapsaminda, Avrupa’daki agik karsilastirma igeren
reklam ornekleri ile bu orneklere iliskin denetim ve 6zdenetim mekanizmalarinin
kararlar1 mevzuat hiikiimleriyle kiyaslanmak suretiyle tespitlerde bulunulmasiyla
Tiirkiye’deki denetim mekanizmalar1 ile reklam sektoriine heniiz acik karsilastirma

yiiriirliige girmeden 6nce yol gostermesi amacglanmaktadir.

Reklam 6rnekleri hakkinda olusturulan Ozdenetim kuruluslarinin kararlari ile
Avrupa Birligi Mahkemesi kararlarinin  temel dayanagiin  AB  Reklam
Yonergesindeki karsilastirmali reklam kosullarinin olmasi da ayr1 bir 6neme haizdir.
Tiirkiye’deki reklam mevzuatinda yasanan degisiklik AB uyum siireci kapsaminda
gerceklesmis olup kaynak diizenleme Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
2006/114 sayili AB Yonergesidir. Bu nedenle s6z konusu yonerge kapsaminda
denetim mekanizmalarinin ortaya koydugu degerlendirmeler ile Tiirkiye’de getirilen
karsilastirmali reklamlara iliskin hukuka uygunluk hallerinin AB Reklam Y 6nergesi

ile uyumu ve farkliliklarinin analiz edilmesi hedeflenmektedir.

Ayrica Avrupa Birligi Mahkemesi kararlarinin yukaridaki amagta yer alan

kapsamda incelenmesi de bu arastirmanin bir pargasini olusturacaktir.
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Aragtirma ile Tiirkiye’nin de AB uyum yasalar1 ¢ercevesinde i¢ hukuka
aktardigi kaynak diizenleme olan AB Reklam Yonergesi 1siginda Avrupa’daki
iilkelerde dogrudan karsilastirmali reklamlara iliskin olusturulan Ozdenetim
Kurullarinin kararlar1 ile Avrupa Birligi Mahkemesi kararlar1 yorumlanarak analiz
edilmekte olup bu sayede gerek reklam sektoriine ve denetim mekanizmalarina
gerekse literatiirde bu kapsamda caligmayi1 diislinenlere yol gosterici olmasi

amagclanmaktadir.

3.2. ONEMi

Avrupa’da uzun yillardir uygulama alam1 bulan dogrudan karsilastirmali
reklamlarin ne sekilde degerlendirildigine iliskin bu konuda olduk¢a genis bir
birikime sahip Italya, Ispanya ve Ingiltere’deki 6zdenetim mekanizmalari ile
iletisime  gecilmistir. Bahsi gegen iilkelerde 06zdenetim, Oncelikli denetim
mekanizmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica Tiirkiye’deki hukuk literatiiriinde
sadece Avrupa Birligi Mahkemesi’'nin karsilagtirmali reklamlara iligskin kararlarinin
irdelendigi goriilmekte henliz Avrupa’daki 6zdenetim mekanizmasi kararlarina
deginilmedigi de dikkati ¢ekmektedir. Bu arastirma bu acidan da bir ilk olma

vazifesini gorecektir.

3.3. KAPSAM

Italya, Ispanya ve Ingiltere’deki agik karsilastirmali reklam &rnekleri ele
alinmustir. Bu reklam 6rnekleri hakkinda olusturulan 6zdenetim kurullarinin kararlari
ozetlenmektedir. Kararlardaki degerlendirme kriterleri Tiirkiye’deki karsilastirmali
reklamlara iligkin getirilen hukuka uygunluk halleri kapsaminda degerlendirilerek

uyumlu olan yanlar ile farkliliklart ortaya konarak yorumlama yoluna gidilmistir.

Avrupa Birligi Mahkemesi’nin agik karsilastirmali reklamlara iliskin

kararlar ele alinarak Tiirkiye’deki mevzuat kapsaminda incelenmistir.
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Bu arastirmada gida ve igecek, telekomiinikasyon ve perakende

sektorlerinden ornekler ele alinmistir.

3.4. YONTEM

Nitel verilerin analiz edilmesi siirecinde kullanilan yontemlerden biri de
“sabit karsilastirma analizi”dir (Constant comperative analysis) (Ozdemir, 2010). Bu
yontemde, veri seti igerisinde yer alan temalarin ortaya g¢ikartilmasi suretiyle bu
temalara dayali olarak kuram gelistirmek amaglanmaktadir (Leech ve Onwuegbuzie,
2007; Glaser ve Strauss, 1967).

Bu yontemde birinci asamada veriler okunarak birbirleri ile karsilastirilmak
suretiyle birbirleri ile ilgili olan veriler belirli kavram veya kategoriler altinda
toplanmakta iken ikinci asamada ise kavram ve kategorilere dayali olarak ana temalar
ortaya ¢ikarilmakta daha sonra bu temalar, 6nerme ciimleleri haline getirilmekte ve

denence ciimlesi kurulmaktadir (Have, 2004).

Bu arastirmada Nitel Arastirma yaklasimiyla Sabit Karsilastirma Analizi
yontemi uygulanmistir. AB tiyesi iilkelerdeki 6zdenetim kuruluslan ile iletisime
gecilerek agik karsilastirmali reklamlara iliskin kararlarin paylasilmasi talep
edilmistir. Italya, Ispanya, Irlanda ve Fransa’daki &zdenetim mekanizmalari
tarafindan olusturulan toplamda sekiz karar Ornegi paylasilmistir. Paylasilan
orneklerden sadece hukuka aykirilik karar1 verilen agik karsilagtirmali reklamlar
degerlendirmeye almmustir. Hukuka aykirilik kapsaminda goriilen dort ornek
incelenmek suretiyle bu calismaya dahil edilmistir. Ingiltere’deki 6zdenetim
mekanizmasi kararlarina internet sitesinden ulagsilarak hukuka aykirilik kapsaminda
goriilen fiyat karsilastirmasina iliskin karar1 ele alinmistir. Degerlendirmeye tabi
tutulan ABM kararlarina da hukuka aykirilik ve ticari itibardan haksiz yaralanmaya
iliskin 6rneklerin sunulmasi agisindan bu ¢alismada yer verilmistir. Bu arastirmada,
acik karsilastirmali reklamlara iliskin toplamda yedi karar 6rnegi degerlendirmeye

alinmustir.
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3.5. ANALIZ

3.5.1.0zdenetim Kurullar1 Tarafindan Olusturulan Kararlar ve Kararlarin

Degerlendirilmesi

3.5.1.1.italya Ozdenetim Kurulu Kararlar ve Degerlendirilmesi

Plasmon ve Barilla Karsilashrmah Reklam Ornegi

Reklam veren marka: Plasmon

Rakip marka: Barilla

Pazar alani: Gida

Kararin Kaynagi: IAP tarafindan 2 Aralik 2013 tarihinde e-posta yoluyla
paylasilmistir. Erisim tarihi: 2 Aralik 2013,
http://www.cameraarbitrale.it/it/giuri/2011/s1482011.htm
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Sekil 3.1: Plasmon Reklami

QUAL E LA DIFFERENZA?

PASTA PER BAMBINI PASTA PER ADULTI

PLASMON PICCOLINI BARILLA

as m | megfio per il tuo bambino
QUESTA £ LA DIFFERENZA.

Kaynak: TAP tarafindan 2.12.2013 tarihli e-posta yoluyla paylasilmistir.

Icerik: Reklam veren Plasmon, rakibi Barilla’ya tamtiminda agik¢a yer
vererek acik karsilastirma yapmaktadir. Ilan metninin bashginda “Aradaki fark
nedir?” sorusu sorulmakta ve slogan olarak “Plasmon ¢ocugunuz i¢in en iyisini
sunar. Iste fark budur.” cevabina yer verilmektedir. Ayrica Plasmon’un ¢ocuklar igin
Barilla’nin ise yetigkinler i¢in oldugu bilgisine metnin iist kisminda yer verilmistir.
Tabloda ise tarim ilact kalintis1 dahil iki {irlin arasindaki bilesen oranlarinin

kiyaslandig1 goriilmektedir.

Italya Ozdenetim Kurulu (IAP) Karar Ozeti: Kararda, iki {iriin arasindan
karsilastirma yapilmasinda bir sakinca bulunmadig: ifade edilmektedir. Ancak tablo
icerisinde tiiketiciye aktarilmaya c¢alisilan bilgilerin sunum sekli, tiiketicilerin s6z
konusu verileri yanlis anlamasina mahal verebilecek nitelikte olmasi nedeni ile
yaniltict bulunmustur. Plasmon markas1 ile karsilastirilan Barilla markasinin
tanitimda yer aldig1 sekilde sadece yetigkinlere yonelik bir {iriinmiis gibi tanitilmasi

dogru bulunmamustir. ilanda belirtilen tarim ilac1 kalintis1 oranmin tiiketicilerin

71



anlayabilecekleri sekilde sunulmamakta oldugu ve bu sunum sekli ile tiiketicilerde
tarim ilact kalintisinin ¢ok yiiksek miktarda oldugu algisinin yaratildig: ve boylelikle
Barilla iiriinlerinin saglikli olmasi1 konusunda tiiketicilerde siiphe uyandirdigi
sonucuna varilmistir. Tabloda yaratilan alginin aksine, esasen kullanilan pestisit
orani (tarim ilact kalintist) iiriin bileseninde ¢ok az miktarda bulunmakta olup s6z
konusu oranin kullanimina engel olmadigi da tespit edilmektedir. Tiim bu nedenlerle
reklam Ozdenetim Esaslar’nin “Dogruluk” bashkli 2., “Kétiileme” baghkli 14iincii

maddelere aykir1 nitelikte bulunmustur.

Degerlendirme:

Kararda da belirtildigi tizere, tliketiciler nezdinde rakip iiriine yonelik siiphe
yaratilmasi ve rakip iirlinlin sagliksiz oldugu imasinin veriliyor olmasi ve iiriinde
bulunan bilesene yonelik dogru olmayan bir algi yaratilarak tablo vasitasiyla
sunulmasi yanilticilik kapsaminda goriilmektedir. Ayrica tablo gorselindeki gibi
sunulmast tiiketiciler nezdinde rakip tiriine yonelik kétiileme olusturdugu seklinde de

yorumlanmustir.

Gida kategorisindeki {irlinlerin bilesenlerine yonelik acik karsilagtirma
yapilmasinda, acik karsilastirmaya iliskin hiikmiin yiirtirliik tarihi olan 1 Ocak 2018
itibariyle Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi kapsaminda da
bir engel bulunmayacaktir. Yukaridaki 6rnekte de goriildiigii iizere, her iki {irlin ayni
gida kategorisinde yer almakta olup karsilagtirmaya uygundur. Karsilastirmaya konu
edilen triin bilesenlerine yonelik tiiketicilerin yanlis algilamasina neden olacak
sekilde rakip iiriin bilesenlerine yonelik gercekte oldugundan daha fazla miktarda s6z
konusu bilesenlerin bulundugu bilgisi tablo ile paylasiimaktadir. Bu sekilde bir
iletisim yanilticilik unsuru barindirdigindan Tiirkiye’deki mevzuat kapsaminda da bu
sekilde sunulan ve rakip hakkinda yanlis bir algiya sebep olabilecek bir reklamin

denetim mekanizmalar tarafindan aykir1 bulunulacag: diisiiniilmektedir.
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Pay TV ve Premium TV Karsilastirmah Reklam Ornegi

Reklam veren Marka: Premium TV

Rakip Marka: Pay TV

Pazar Alani: Televizyon Kanal Icerigi

Kararin Kaynagi: IAP tarafindan 2 Aralik 2013 tarihinde e-posta yoluyla
paylasilmistir.

Icerik: Reklam veren Premium TV reklam filminde rakibi Pay TV’ye acik
gondermede bulunmaktadir. Reklam filminde, futbol maglari yayinlayan iki kanalin
yayin igeriklerinin karsilastirilarak fiyat farkinin sunulmasi gosterilmektedir. Rakip
Pay TV Italya Serie A da dahil olmak iizere spor disinda diger programlarin da
bulundugu bir kanal fakat reklam veren Premium ise sadece yerel ve ulusal futbol
maglarinin yayinlandig bir kanaldir. Premium TV ile futbol izlemek i¢in sadece ayda
19 Euro 6denecegi iddiaya taginirken Pay TV ile futbol izlemenin bedelinin 47 Euro

olacagi iddiasinda bulunulmaktadir.

IAP Karar 6zeti: Kararda, karsilastirilan iki hizmetin birbirinden farkli i¢erige
sahip olmasi nedeni ile “Karsilastirmalt Reklamlar” bashikli Esaslarin 15. maddesine
aykir1 nitelikte bulunmustur. Kararin gerekcesinde, karsilastirilan her iki hizmetin de
futbol yaymlarna iliskin oldugu ve fakat Pay TV kanalinda diger tiim programlara
(spor icerikleri disinda kalan) ek olarak Serie A Ligi maglar1 yaymlanirken Premium
TV’de ise sadece ulusal ve yerel futbol maglarinin yayminin yapilmakta oldugu
bilgisi ortaya konmaktadir. Bu nedenle, reklam ayni hizmetin farkli fiyatlara
sunuldugu seklinde bir igerige sahip oldugundan Kkarsilastirmali reklamlar

kapsaminda aykir1 goriilmiistiir.

Degerlendirme:

Fiyat karsilagtirmalarinda karsilastirmaya tabi tutulan {iriin ve hizmetlerin

ayni nitelikte olmasi beklenmektedir. Televizyon kanallarinin farkli igerikteki
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hizmetlerinin  fiyat karsilastirilmasina tabi tutulmasi halinde bu durum
karsilastirilabilirlik prensibine aykiri olacaktir. Tiirk Hukuku’ndaki diizenlemeler
kapsaminda da, s6z konusu reklamin yaniltici bulunacagi sonucuna varmak mimkiin

olabilecektir.

3.5.1.2. ispanya Ozdenetim Kurulu Kararlar1 ve Degerlendirilmesi

Pepsi ve Coca Cola Karsilastirmali Reklam (")rnegi

Reklam veren Marka: Pepsi

Rakip Marka: Coca Cola

Pazar Alani: Icecek

Kararin Kaynagi: Autocontrol tarafindan 4 Aralik 2013 tarihinde e-posta yoluyla
paylasilmistir.

Reklam linki:

https://www.youtube.com/watch?v=R_eJxHWpSZY

Icerik: Reklam filminde Coca Cola ve Pepsi’nin dagiticist oldugu anlasilan
kisiler Pepsi ve Coca Cola iirlinlerini tatmaktadirlar. Coca Cola calisan1 Pepsi’yi
tattiktan sonra Pepsi’yi begenmesi nedeniyle kutuyu Pepsi ¢alisanina geri vermedigi

i¢in aralarinda kavga ¢ikmaktadir.

Autocontrol Karar Ozeti: Reklam filmindeki karsilastirma {iriiniin “tadina”
yonelik oldugundan ve bu da kisilerin kendi goriislerine dayandigindan objektif bir
degerlendirme yapilmasi da miimkiin olamayacagindan reklam filmi esaslara aykir1
nitelikte bulunmustur.

Degerlendirme:

Reklam filminde rakibe agik bir gonderme yapilmakta fakat tiiketicilerin

faydasina olabilecek somut bir iddiada bulunulmamaktadir. Bu nedenle rakibe yer
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verilmesinin gereksiz oldugu sadece kisisel tercihlere yonelik bir agik
karsilagtirmada bulunulmasi Tiirkiye’deki diizenlemeler uyarinca da hukuka
aykirilik kapsaminda nitelendirilebilecektir. Fakat rakip veya rakiplere yonelik lezzet
iddialarinin gegerli bir ispat vasitast ile kanitlanmasi halinde reklamlarda yer

verilmesinde bir sakinca olmayacagi kanaati de tasinmaktadir.

Movistar ve Ono&Orange Karsilastirmali Reklam Ornegi

Reklam veren Marka: Movistar
Rakip Markalar: Ono ve Orange
Pazar Alani: Telekominikasyon
Kararin ve Reklam Gorselinin Kaynagi: Autocontrol tarafindan 4 Aralik 2013

tarihinde e-posta yoluyla paylasiimistir.
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Sekil 3.2: Movistar Reklami

Q) movistar

Compartida, la vida es mas.

Esthe-r y Javier,
ex-clientes de Ono -
y de Orange.

“Estamos encantados desde que dejamos Ono
y Orange. Ahora con Movistar Fusion Fibra
ahorramos 879 € al aino y navegamos a 100 Mb™.

Kaynak: Autocontrol tarafindan 4 Aralik 2013 tarihinde e-posta yoluyla
paylasilmistir.

Icerik: Basin ilan1 ile Ono ve Orange’1 biraktiktan sonra Movistar ile sabit
hat, mobil telefon ve fiber optik internet hizmetinin bir arada alinmasi sayesinde

oldukca tasarruf edildigi mesaj1 verilmektedir.

Autocontrol Karar Ozeti: Autocontrol’iin kararina gdre, séz konusu
karsilagtirma ayni igerige sahip hizmetleri igermediginden esaslara aykir
bulunmustur. Buna ¢k olarak, Ono ve Orange’1 biraktiklari i¢in ¢ok mutlu yiiz
ifadelerine sahip olan tiiketicilerin bu sekilde gosterilmesi de Esaslarin “Kétiileme”

basliklt maddesine aykir1 nitelikte bulunmustur.
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Degerlendirme:

Karsilastirmaya tabi tutulan rakip hizmetlerin igeriginin reklam verenin
hizmetinden farkli olmasi hukuka aykirilik kapsaminda degerlendirilerek gérselde
rakip hizmetlerin birakilmasi1 nedeniyle tiiketicilerin ¢ok mutlu olduklarinin
gosterilmesi kotiileme kapsaminda goriilmiistiir. Tirkiye’deki diizenlemeye gore,
fiyat karsilastirmasinin yapilabilmesi i¢in iiriin veya hizmetin fiyat diizenlemeleri ile
etkin piyasa giicii yiikiimliiliikleri ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorler
kapsaminda olmamas1 gerekecektir ve bu kriter oncelikli olarak degerlendirmeye
almacaktir. Uriin veya hizmetin bu kapsamda olmamas1 durumunda, farkli igeriklerin
karsilastirmaya tabi tutulmasi ve fiyat avantajimin dile getiriliyor olmasi da
Tirkiye’deki diizenleme kapsaminda aykiri bulunabilecektir. Ciinki  fiyat
karsilagtirmalarinda ayni nitelik hususu bir degerlendirme Kriteri olmaya devam
edecektir. Aymi sekilde rakip iriiniin birakilmasi nedeniyle tiiketicilerin mutlu
olduklarinin gosterilmesi de rakip iirin ve hizmetlere yonelik olumsuz bir algi
yaratma ihtimali bulunabileceginden kotileme kapsaminda degerlendirilme

ihtimalinin yiiksek olacagi digiiniilmektedir.

3.5.1.3.ingiltere Ozdenetim Kurulu Kararlar1 ve Degerlendirilmesi

Asda ve Tesco, Morrisons, Sainsbury’s Karsilastirmah Reklam Ornegi

Reklam veren Marka: Asda

Rakip Markalar: Tesco, Morrisons, Sainsbury’s

Pazar Alani: Perakende

Karar Kaynak: http://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=f45cc4b2-
01ca- 491b-9ach-395336¢f56d6

Igerik: Asda tarafindan yaymlanan basin ilaninda; “Garanti - Eger sebze-
meyve alisverisinizi baska bir yerde daha ucuza yapabiliyorsaniz aradaki fark

veriyoruz”, “Paramizi bu tatilde bosa harcamaymn. Asda Fiyat Garantisi,
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aligveriginizin Tesco, Morrisons veya Sainsbury’s’den daha ucuz olacagr anlamina
gelir.”, “Biitiin bunlar1 Asda’dan daha ucuza alin veya aradaki farkr biz verelim”
iddialarinda fiyat garantisine yer verilerek aradaki fiyat farkinin tiiketiciye iade

edilecegi mesaj1 verilmektedir.

ASA Karar Ozeti: Reklamda; sebze-meyve gibi “fiyat garantisi” kapsami
disinda olan tiriin gorsellerine yer verilerek “Garanti” ibaresinin kullanildigi, dipnot
ile tiiketicilerin bu {irlinlerin hari¢ tutuldugu konusunda bilgilendirilmis olmasinin
yeterli goriilmedigi belirtilerek reklam filmi yaniltict bulunmustur. Asda’nin fiyat
garantisi iddiasinin belirli iiriinler i¢in gegerli olmasina ragmen genel olarak tiim
aligveris i¢cin gecgerli oldugu algisinin yaratilmasi1 yanilticilik kapsaminda
goriilmiistiir. Fiyat karsilastirmasinin baz alindig1 kontrol mekanizmalarinin uygun
olmadigi yoniindeki basvuru ise kabul edilmemistir. Diger siipermarketlerdeki
fiyatlarin degisik araliklarla veya bazilarinin magazalardaki bazilariin ise online
fiyat bilgileri baz alinarak karsilastirma icin derlenmesi konusunun sakinca
yaratmayacagi yoniinde degerlendirme yapilmistir. Fiyatlar: karsilagtirilan iirtinlerin
cok genis sayida olmasi nedeni ile benzer liriinlerin se¢ilmemis olmasi sakincali

goriilmemistir.

Degerlendirme:

Ingiltere’de  de fiyat karsilastirmasiyla ilgili  ikincil ~ derecedeki
diizenlemelerin degerlendirmeye alindig1 goriilmektedir. Bazi {irlinlerin “fiyat
garantisi” kapsami disinda olmasi ve fakat bu durumun aksi yoniinde bir alginin
reklamda yaratiliyor olmasi, yanmilticilik kapsaminda goriilmiistiir. Cok sayidaki
trlinlerin  karsilagtirmaya tabi tutulmasinda irilinlerin birebir ayn1 olmasi
beklenmemis benzer {irlinlerin segilmis olmasi da yeterli goriilmistiir. Fiyat
karsilastirilmasinda baz alinan fiyatlarin market ya da online fiyatlardan derlenerek
olusturulmasinda da bir sakinca bulunmamustir. ingiltere 6rneginde karsilastirmali
reklama yénelik kisitlayici bir yaklasimin olmadig goriilmektedir. Ispatin 6n plana

ciktig1 goriilmekte ve fiyat karsilastirmasinin dayanagmin ispat edilebildigi
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miiddetce yapilmasi miimkiindiir. Diizenlemelere iliskin bir aykirilik ya da
yanilticilik unsurunun bulunmasi durumunda, ki reklamdaki mevcut kullanimin
Ingiltere’deki “fiyat garantisi” 6zelindeki diizenlemeye uygun olmamasi1 nedeniyle,
esaslara  aykirihk  kapsaminda  goriilmektedir.  Tiirkiye’deki  denetim
mekanizmalarinin ¢oklu iirlin karsilastirmalarinda ne sekilde bir beklentiye
girecekleri bu hususta olusturulacak kararlardan goriilebilecektir. Avrupa’daki

orneklerden goriildiigii iizere, birebir ayni {iriinlerin olmasi beklenmemektedir.

Tiirkiye’deki diizenlemeye gore, fiyat karsilagtirmasinin yapilabilmesi igin
iiriin veya hizmetin fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicii ylkiimliliikleri ilgili
idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorler kapsaminda olmamas1 gerekecektir ve
bu kriter 6ncelikli olarak degerlendirmeye alinacaktir. Karsilastirmanin ana prensibi
de ayni1 ihtiyaci karsilayan iirlinlerin kiyaslanmasi olarak mevzuatta yer aldigindan
coklu iirlin karsilagtirmalarinda {irtinlerin birebir ayn1 olmasi1 beklenmeyebilir, ayni
ihtiyac1 kargilamasi yeterli goriilebilecektir. Ayrica Tirkiye’de uygulamada,
perakende sektoriinde rakibe Ortiilii bir sekilde gonderme de dahil fiyat
karsilastirmalarina rastlanilmamaktadir. Acik karsilastirmanin yiirtirliige girmesi ile
bu alandaki sektoriin yaklasimi goriilecek olup bu degerlendirme kapsaminda
Tiirkiye’de de fiyat karsilastirmalarinda g¢ercevenin net ¢izilmesinin ve ispat
edilebilmesinin de olduk¢a Onemli olacagini bir kez daha belirtmekte fayda

gorilmiistiir.

3.5.2. Avrupa Birligi Mahkemesi Kararlarimin Degerlendirilmesi

Lecrec ve Lidl Karsilastirmah Reklam Ornegi
ABM Dosya No: C-159/09

Reklam veren Marka: Lecrec

Rakip Marka: Lidl

Pazar Alani: Perakende

Kararin Kaynagi:
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Icerik: Lecrec tarafindan 2006 yilinda yaymlanan basim ilaninda “Herkes
E.Lecrec olamaz! Diisiik fiyatlar- Kamti, E.Lecrec hala en ucuz” Ingilizce de
“yiiksek indirim” derler — Fransizca 'da ise E.Lecrec” ifadeleri ile Lecrec’nin 46,30€
ve Lidl’in 51,40€’luk kasa fisleri gorsellerine yer verilerek 34 iirlinden olusan bir

tirtin grubunun fiyat karsilagtirmasi yapilmistir.

Avrupa Birligi Mahkemesi Karar Ozeti: ABM Kararinda, iki listedeki
driinlerin farkli kosullarda, yerlerde, igeriklerde ve farkli iireticiler tarafindan
iretilmis olmast karsilastirilmalarima engel degildir seklinde sonuca varmustir.
Karsilagtirmaya tabi tutulan irtinleri ayni ihtiyaci karsilayan veya ayni amaca yonelik
tirtinler olarak degerlendirmistir. Fakat segilen iirtinlerin tiikketicilerde, magazadaki
genel fiyat seviyesinin bu yonde oldugu konusunda yaniltic1 bir algi yaratabilecegi
hususu da degerlendirilmistir. Fiyat karsilastirmasi amaciyla segilen iiriinlerin,
tilketicilerin satin alma tercihini etkileyebilecek olan iiriin niteliklerinin reklamda
acikca belirtilmedigi de gorilmiistir. Bu kapsamda ABM, reklam filmindeki
bilgilendirmeyi yeterli gormeyerek gerekli bilgilendirmenin yapilmasi sonucuna

varmistir.

Degerlendirme:

Yukaridaki 6rnekte de ¢coklu sayida iiriinlerin karsilastirilmasi s6z konusudur
ve ABM tarafindan da iirlinlerin bire bir ayn1 olmasi beklenmemistir. Fakat market
arabasini dolduran tiriinler hakkinda yeterli agiklama paylasilmadigi i¢in reklam, bu
kapsamda tiiketicilere eksik bilgi verme kapsaminda goriilerek aldatic1 nitelikte
bulunmustur. Tiirkiye’deki diizenlemeye gore, fiyat karsilastirmalarinda oncelikli
olarak karsilastirmaya tabi tutulan {iriin veya hizmetin fiyat diizenlemeleri ile etkin
piyasa giicii yiikiimliiliikleri ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorler

kapsaminda olmamasi gozetilecektir. Ilgili sektdriin kisitlama kapsamida olmamasi
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halinde, karsilatirmaya tabi tutulan hizmetin ayni ihtiyaci karsilamasi ya da ayn
amaca yonelik olmasi1 kriteri dikkate alinacaktir. Bir market zincirinin ¢oklu
tirtinlerden olusan bir grubu segerek diger market grubundaki benzer iirtinlerle fiyat
karsilastirmasinda bulunmasimin yukaridaki 6rnekte de bahsedildigi {izere,
Tiirkiye’deki diizenlemeye uygun olacagi disiiniilmektedir. Burada onemli olan
¢oklu sayidaki iiriin gruplarinin karsilastirmasinda, karsilastirmaya tabi tutulan
triinlerin  benzer nitelikte {riin  olmasmin ileride Tirkiye’deki denetim
mekanizmalarinca yeterli goriiliip goriilmeyecegidir. Fakat her halukarda ABM
kararinda da ifade edildigi lizere, s6z konusu iddia kapsaminda genel bir ucuzluk
algis1  yaratiliyor olmast yanilticilik kapsaminda goriilebilecektir.  Ciinki
Tiirkiye’deki mevcut diizenlemeye gore fiyat karsilastirmalar1 objektif kargilagtirma
unsurunu  barindirmali ve dogrulanabilir olmalidir. Piyasada benzer sekilde
konumlandirilan market zincirlerinin bir digerinden genel olarak ucuz oldugu
iddiasinda bulunmasi objektiflikten uzak bir yaklagim olacaktir ve ispatinin miimkiin

olamayacag: disiiniilmektedir.

02 ve H3G Karari

ABM Dosya No: 533/06

Reklam veren Marka: Hutchison

Rakip Marka: O2

Pazar Alan1: Telekomiinikasyon

Kararin Kaynagi:
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=69019&pagelnde
x=0&doclang=EN&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=762510
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Sekil 3.3: O2 Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MFZvCIsuMQg

Sekil 3.4: Hutchison Reklam

'“v.‘-p b |

e
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(02 Takaih & Talkalobmore 5p per mincte thereaier Based ona £25 .
VideoTak voucher wih 2 30 day validty penod. Certan cals 5
gxchuded Ses Preg pouk saal

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U_XFVYrQbzg

Icerik: Hutchison reklam filminde O2’nin adin1 ve O2 icin resim markasi
olarak tescillenmis su kabarciklarini gostermektedir. Sonraki planda kendisinin

sundugu mobil telefon hizmetlerinin daha ucuz oldugu belirtilmektedir.
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ABM Kkarar ozeti: Kararda, O2 sikayetinde; rakip Hutchison’un reklam
filminde baloncuk kullaniminin karsilastirmali reklam sinirimi astigimi ve marka
tecaviizii teskil ettigini ileri siirdiigli ve incelemenin bu kapsamda yapildigi
belirtilmektedir. ABM kararinda, fiyat karsilastirmasinin yapildig: bir karsilagtirmali
reklam olarak yorumlamis ve reklam filmindeki kullanimin O2’nin ticari markasina
zarar verecek boyutta olmadigr ve kotiileme, haksiz yarar saglama yoniinde bir
unsurun  bulunmadigit ve dolayisiyla hukuka uygun oldugu seklinde

degerlendirmistir.

Degerlendirme:

Bu oOrnekte telekomiinikasyon kategorisinde fiyat karsilagtirmasi
yapilmaktadir. Tiirkiye’de bu sektdr ozelinde fiyat karsilastirmalarina yonelik
Yonetmelik 2017 diizenlemesindeki kisitlama bulunmamaktadir. Dolayisiyla fiyat
karsilagtirmas1 yapilabilmektedir. Karsilastirmaya tabi olan iirlinler ayni ihtiyaca
yonelik oldugundan karsilastirmaya uygundur. Rakibin kendi iletisiminde kullanmig
oldugu baloncuk kullanimi1 ve markaya acik gondermede bulunmak suretiyle agik
karsilagtirma yapilmaktadir. Reklam veren ile rakibinin markasi, ayirt edici isareti ile
ilgili kanigiklik yaratmadigi da goriilmektedir. Bu kapsamda degerlendirme
yaptigimizda reklamdaki iddianin ispat edildigi goriildiiglinden Tiirkiye’deki

diizenlemelere de uygun oldugu seklinde yorumlanabilecegi diisiiniilmektedir.

3.6. Ozdenetim Kurulu Kararlari ve Avrupa Birligi Mahkeme Kararlarinin

Karsilastirmah Analizinin Degerlendirilmesi

Arastirmada Avrupa’daki iilkelerde gosterilen acik karsilastirmali reklam
ornekleri incelenerek denetim mekanizmalariin kararlari ele alinmistir. S6z konusu
karar  Ozetlerinden, karsilastirmali  reklamin  degerlendirilmesine  temel
olusturabilecek yasalar ve 6zdenetim esaslari ile ortaya konan kurallarin ne sekilde
yorumlandigma iliskin bulgular elde edilmistir. Denetim mekanizmalarinin

degerlendirme kriterlerinde 6ne ¢ikan hususlar, karsilagtirmaya tabi tutulan iiriin
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veya hizmetlerin karsilagtirmaya uygun olmasi, reklamda aldaticilik unsurunun
bulunmamasi, karsilastirmanin objektif dayanaginin olmasi ve reklamda yer verilen
iddialarin ispatlanabilmesi seklinde ifade edilebilir. S6z konusu kararlardan
anlasildig1 iizere, tiiketiciye dogru bir bilgilendirmenin yapilmasi oncelikli olarak
gozetilmektedir. Tiketicinin reklami yapilan iiriin veya hizmete iligskin
bilgilendirilmesi siirecinde, reklamda agik¢a yer verilen rakip liriin veya iriinlere
yonelik yanlis bir algi yaratmamasi, ticari itibarindan haksiz bir yararlanma
olmamasi ve gereksiz kotiileme unsurlarina da yer verilmemesi gerektigi sonucuna

varilabilmektedir.

Gida  kategorisindeki  karsilastirmali  reklamlara  iliskin  kararlar
incelendiginde, karsilagtirilan iirlinlerin ayni kategoride oldugu ve bu nedenle
triinlerin  karsilastirilmalarinda ~ sakinca  olmadigi  degerlendirilmesinde
bulunulmustur. Yine bu kategoride karsilastirmanin objektif bir dayanaginin olmasi
gerekliligi Pepsi reklaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Somut bir iddia paylasilmadan
sadece reklamdaki kisilerin siibjektif begenisinin yansitilmasi rakibe a¢ik gonderme
yapilmasi i¢in hakli ve yeterli bir sebep olarak goriilmemistir. Plasmon ile Barilla
karsilastirmasinda ise tiiketicilerin esasen bilgilendirilmesine yonelik paylasilan
tablo gorselindeki sunumun tiiketicileri yaniltict olmasi kotiileme boyutunda

goriilerek reklam aykiri1 bulunmustur.

Fiyat karsilastirmasina iliskin karar orneklerinde ise, televizyon kanallari
arasinda icerik karsilagtirmasi durumunda, iceriklerin ayn1 olmamasi ve esasinda
daha az cgesit igerik sunma kapasitesine sahip bir kanalin daha fazla farkli igerik
sunabilen kanala oranla daha uygun fiyata sahip oldugu iddiasinda bulunmasi
aykirihk kapsaminda goriilmiistiir. Iceriklerin farkli olmas1 iki hizmetin
karsilagtirmaya uygun olmadig1 seklinde yorumlanmaistir. Yine Movistar 6rneginde,
Movistar tarafindan sunulan hizmet kapsaminin (sabit hat, mobil telefon, fiber
internet) karsilastirmaya tabi tuttugu rakip hizmetlerden farkli olmasi nedeniyle
reklam aykir1 olarak nitelendirilmistir. O2 ve Hutchison 6rneginde ise, reklam veren

Hutchison reklam filminde, rakibinin tescilli olan baloncuk resmini kullanarak fiyat
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avantajin1 iddiaya tagimistir. Kararda bu kullanimin ticari itibardan haksiz
yararlanmaya yol agmayacak nitelikte olmasi nedeniyle rakibin tescilli resminin
kullaniminda bir aykirilik gériilmemis ve fiyat karsilastirmasi ispat edilebildiginden

uygun bulunmustur.

Marketlerin ~ fiyat karsilastirmalarinda ise  ozellikle ¢oklu  {iriin
karsilagtirmalarinda birebir ayni {riinlerin karsilastirmaya tabi tutulmasinin
beklenmedigi gerek 6zdenetim gerekse Avrupa Birligi Mahkemesi kararlarindan
goriilmektedir. Onemli olanin segilen iiriinler kapsaminda bir fiyat karsilastirmasinin
yapildiginin net bir sekilde tiiketicilere aktarilmasi ve genel olarak rakiplere yonelik
daha wucuz oldugu algisinin yaratilmamast oldugu karar gerekgelerinden
anlagilmaktadir. Fiyat karsilastirmasinin ispat edilebildigi ve yanilticilik unsuru
barindirmadig1 stirece Avrupa’daki denetim mekanizmalarinca sinirlayict bir
yaklagimin benimsenmedigi goriilmekte olup bu tiir karsilastirmant desteklendigi
sonucuna varmak miimkiindiir. Tiketicilerin iiriin veya hizmetlere yonelik
bilgilendirme stireclerinde, bu destekleyici yaklasim ¢ercevesinde fiyatin dnemli bir

unsur olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Tim bu bulgular neticesinde, karsilastirmali reklamlar i¢in denetim
mekanizmalarimin  birgok parametreyi dikkate alarak olduk¢a detayli bir
degerlendirme yaptiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. O nedenle diizenlemelerle
olusturulan ¢erceveye ek olarak bu kurallarin denetim mekanizmalarinca ne sekilde

yorumlanacagi da olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Bu nedenle, Avrupa’daki denetim mekanizmalarinin degerlendirmelerine ek
olarak Tiirkiye’deki reklam mevzuati kapsaminda da s6z konusu kararlar ele alinarak
tespitlerde bulunulmustur. Karsilastirmali reklamlara iliskin ana prensiplerde bir
farklilik bulunmamaktadir. Tiirkiye’deki mevzuat kapsaminda da, karsilastirmali
reklamlarin aldatici olmamasi, karsilastirilan mal veya hizmetin aymi ihtiyaci
karsilamasi veya ayni amaca yonelik olmasi ve kétiilleme unsurunun bulunmamasi

gerekmektedir. Fakat bunlarin disinda Tiirkiye’de bir fiyat karsilastirmasi
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yapilabilmesi i¢in, AB Reklam Yonergesinden farkli olarak, reklami yapilacak iiriin
veya hizmetin fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicli yiikiimliiliikleri ilgili idari
otoriteler tarafindan belirlenen sektdrler kapsaminda olmamasi gerekecektir. Bu
husustaki kisitlama 6ncelikli olarak degerlendirmeye alinacaktir. Buna ek olarak
Tiirkiye’deki mevzuat kapsaminda gida takviyesi liriinleri 6zelinde de karsilagtirmali
reklam yasag getirilmisti. Her ne kadar Italya’daki Plasmon reklaminda
karsilastirmaya tabi olan {irlinlerin makarna olmasi nedeniyle Tiirkiye’de de
karsilagtirmalarinda engel olmadigi belirtilmis olsa da Tirkiye’deki mevzuat
kapsaminda s6z konusu karsilastirmanin gida takviyesi {irlinleri arasinda yapilmis
olmasi halinde, bu durumda Tirkiye’de karsilastirma yasagi ile karsilagilacaktir.
Gida kategorisi Ozelinde, takviye edici gidalara iliskin getirilen karsilastirma
yasaginin AB Reklam Yonergesinde bir karsiliginin bulunmadigi goriilmektedir.
Ayrica gida kategorisi genelinde, saglik beyanlarina iligkin olarak da karsilastirmali
reklam yasagi getirilmistir ve  AB Reklam Yonergesinde boyle bir diizenleme
bulunmamaktadir. Italya orneginde iiriinlerin bilesenlerine yonelik karsilastirma
yapilmasi yerine saglik beyanlarina iligkin karsilagtirma yapilmasi durumunda da bu
reklam  Tirkiye’deki mevzuat geregince hukuka aykirilik kapsaminda

degerlendirilecektir.

Tiim bu bulgular neticesinde, Tiirkiye’deki karsilastirmali reklamlara iliskin
diizenlemenin AB Reklam Yo6nergesi ile paralel diizenlemelere sahip oldugu ve fakat
yonergeden farkli olarak bazi sektorler 6zelinde karsilastirmali reklam yasagina
varacak boyutta sinirlamalarin da getirildigi goriilmektedir. Avrupa Birligi uyum
yasalar1 kapsaminda karsilastirmali reklamlara iliskin getirilen degisikliklerin ana
amacinin tiiketicilerin daha 1iyi, daha net bilgilendirilmesine katki saglamak oldugu
bilinmektedir. Tirkiye’deki yasanacak olan mevzuat degisikligi ile her ne kadar
1 Ocak 2018 tarihi itibariyle agik karsilastirma yasag1 ortadan kalkacak olsa da kanun
koyucunun karsilastirmali reklamlara yonelik sinirlayici, kisitlayict yaklagimindan

ve hatta yasaklamaci tavrindan vazge¢medigi tespiti yerinde olacaktir.
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Netice itibariyle, yukaridaki ornekler 1 Ocak 2018 tarihi itibariyle agik
karsilagtirmali reklam uygulamasinin da yiiriirliige girmesiyle reklam sektoriine ve
denetim mekanizmalaria yol gdstermesi amaciyla ele alinarak bu c¢alismanin bir

parcasi olmustur.

Bundan sonraki calismalarda, bu arastirma kapsaminda yer verilen gida
icecek, telekomiinikasyon ve perakende sektorleri disindaki sektorlere yonelik
reklam oOrneklerinin de incelenmesiyle literatiire katkida bulunulabilecegi

distiniilmektedir.
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SONUC

Tirk Hukukunda 28 Mayis 2014 tarihi itibariyle 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun yiiriirliige girmistir. 1995 yilindan itibaren yiirtirliikte
bulunan 23.2.1995 tarih ve 4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun 4822
sayill Kanun ile degisikliklere ugrayarak 19 yila yakin siiredir varligini
stirdiirmekteydi. Yillar icerisinde degisen ve gelismekte olan iilke dinamikleri i¢in
kanunda yapilan degisiklikler, yonetmelik diizenlemesi yetersizligini korumakla
birlikte AB miiktesebatina uyum siireci icerisinde tiiketici haklarini diizenleme altina
almanin ve bu yonde yeni kanun c¢alismalarinin yapilmas: gerektigi siiregelen bir
beklentiydi. 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un ytriirliige
girmesinin devaminda reklam ve karsilastirmali reklamlara iligkin ayrintili hiikiimler
iceren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi de 10 Ocak 2015
tarthinde bir fikrast disinda yiirlirlige girmistir. Bu calisma devam ederken
Yonetmelik 2015 iki kez degisiklige ugramustir. Bu degisikliklerden ilki, agik
karsilastirmali reklama iliskin 8. Maddenin 2. Fikrasinin yiirlirliik siiresinin
ertelenmesi seklinde gergeklesmistir. Son yasanan 4 Ocak 2017 degisiklikleri
karsilastirmali reklama iliskin hiikiimlerde biiyiik 6lciide degisiklige yol agtig1 icin
caligmaya dahil edilmistir. Bu g¢alismada, karsilastirmali reklamlarin kanun ve
yonetmelik hiikiimleri 15181nda ilgili mevzuat ve AB Reklam Y o6nergesi gergevesinde

kiyaslamali olarak degerlendirilmesi amaclanmistir.

Reklam ve karsilastirmali reklam kavramlar literatiir ve Tiirk Hukuku
kapsaminda irdelenmis ve yiiriirlilkten kalkan mevzuat hiikiimleriyle kiyaslamali
olarak ele alinmistir. Reklamlarin, tiiketiciye iriin veya hizmeti tanitmanin yani sira
tiikketiciyi ikna etmek ve talep yaratmak olmak {izere ii¢ temel islevi bulundugu ortaya
konarak giiniimiizde hayatin her alaninda gesitli mecralar sayesinde karsilasilan

oldukgca etkili bir pazarlama iletisimi olarak degerlendirilmistir.

TKHK 2013 ve Yonetmelik 2015 ve 2017 ile getirilen hiikiimler

karsilagtirmali reklama iligkin yillardir siiregelen uygulamayr onemli derecede
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degistirmekte ve bu anlamda reklam veren firmalara tiiketicilere reklam yoluyla
ulagilmasi agisindan yeni bir alan yaratmaktadir. Yonetmelik hiikkmii ile uzun yillardir
acik karsilagtirmanin yasak olduguna dair diizenleme, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ile taninan 1 yillik yiiriirliik siiresi sonunda yerini
yeni diizenlemeye birakacak olup 1 Ocak 2018 tarihi itibariyle karsilagtirmanin agik
bir sekilde yapilmasina dair engel ortadan kalkmis olacaktir. Bu diizenlemenin
oldukg¢a 6nemli bir degisiklik oldugu kanun koyucunun sadece bu fikraya iliskin
yurtirliik siiresi koydugundan anlagilmaktadir. Bu siire zarfinda sektérde bu alana
yonelik farkindaligin arttirilmasi ve 6zellikle bu siire¢ igerisinde en genis katilimla
kilavuz ¢alismalarinin  yapildigi goriilmekte olup karsilastirmanin  net bir

cergevesinin ¢iziliyor olmasinin énemi ortaya konmustur.

Karsilastirmali reklam diizenlemesine iliskin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi ile getirilen hukuka uygunluk halleri, kaynak diizenleme
olan AB Reklam Yonergesi temel alinarak detayli bir bigimde incelenmigtir. Tiirk
hukukundaki hukuka uygunluk halleri ve AB Reklam Y 6nergesindeki karsilagtirmali
reklama iliskin hiikiimler kiyaslamali olarak ele alinmig ve genel olarak
karsilagtirmali reklamin aldatict ve yaniltict olmamasi ve haksiz rekabete yol
agmamasi ve kotiileme unsuru barindirmamasi seklindeki temel prensiplerde her iki
diizenlemenin uyumlu oldugu sonucuna varilmistir. Bunun yani sira, farkli olan
hiikiimlerin de oldugu goriilmekte ve ozellikle bu kapsamda kanun koyucunun
sinirlayict ve yasaklayict yaklasimi dikkat ¢ekmektedir. Kanun koyucunun
karsilastirmali reklama iliskin sinirlayic1 yaklagimi, siibjektif bir kavram olan
tiiketiciye fayda saglamasi kogsulunun aranmasi ile goriilmektedir. Tanikli reklamlara
ve gida kategorisi reklamlarinda saglik beyaninin iddiaya tasinmasi halinde agik
karsilastirma yasagi ile karsilasilmaktadir. Fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa giicii
yikiimliiliikleri ilgili idari otorite tarafindan belirlenen sektorlerde fiyat
karsilagtirmas1 yasag1 getirilerek yine baska bir sektdrde yer alan gida takviyesi
kategorisinde karsilastirmali reklam yapilmasi tamamiyle yasaklanmistir. Boylelikle
getirilen yeni diizenleme kapsaminda bir¢ok alanda karsilagtirmali reklama iligskin

AB Reklam Yonergesine paralel olmayan kisitlamalarin getirildigi goriilmektedir.
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Kanun koyucunun kisitlama ve yasaklama getirdigi alanlarda hassasiyetinin oldugu
tespit edilerek karsilastirmali reklama karsi temkinli yaklagtigit sonucuna

varilmaktadir.

Tiiketici Hukuku’na ek olarak karsilastirmali reklamlara iligkin Tiirk Ticaret
Kanunu ve Smai Miilkiyet Kanunu’nun ilgili hiikiimleri de ele alinarak
degerlendirilmis ve genel olarak yonetmelikte yer verilen hukuka uygunluk halleri

ile uyumlu oldugu ortaya konmustur.

AB Reklam Yonergesinde reklam denetimi hususu da ele alinmis ve bu
kapsamda diizenleme tarafindan da desteklenen Ozdenetim mekanizmasi
aktarilmistir. ICC Uygulama Esaslarini dayanak alan 6zdenetim mekanizmalarinin

goniillii reklam denetiminin 6nemine deginilmistir.

Nitel arastirmada, AB iiyesi iilkelerdeki dogrudan/acik karsilagtirmali reklam
orneklerine iliskin 6zdenetim kurullarina ait kararlar ve Avrupa Birligi Mahkemesi
kararlar1 ele alinarak Tirkiye’deki diizenlemelerin s6z konusu kararlarda ortaya
konulan degerlendirme kriterleri ile uyumunun ve farkhiliklarinin incelenmesi
hedeflenmistir. Arastirma bulgular1 ile karsilastirmali reklamlar ig¢in denetim
mekanizmalarimin  birgok parametreyi dikkate alarak olduk¢a detayli bir
degerlendirme yaptiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. O nedenle diizenlemelerle
olusturulan ¢erceveye ek olarak bu kurallarin denetim mekanizmalarinca ne sekilde
yorumlanacaginin da énemli oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada yer verilen
denetim mekanizmalarinin olusturdugu kararlardan, agik karsilagtirma igeren
reklamlarda oncelikli olarak karsilagtirmaya tabi tutulan {riin ve hizmetlerin
karsilastirmaya uygun olup olmadiginin degerlendirildigi goriilmektedir. Aldaticilik,
kotiileme, ticari itibardan haksiz yararlanma gibi bir kosulun bulunmamasi ve
reklamdaki iddianin ispatlanmasi halinde acik karsilagtirmanin yapilmasinda genel
olarak bir sakinca bulunmamaktadir. Ozellikle ele alinan &rneklerdeki fiyat
karsilastirmalarinda, smirlayici bir yaklagimin olmadigi goriilmekte tiiketicilerin

iriin veya hizmetlere yonelik bilgilendirme siire¢lerinde, bu destekleyici yaklasim
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cergevesinde fiyatin OSnemli bir iletisim unsuru olarak karsimiza ¢iktigi
goriilmektedir. Fiyat karsilagtirmalarinda karsilagtirmanin dayanaginin net bir
sekilde olusturulmasi ve ispat edilebilirliginin degerlendirme kriterlerinde 6n plana
¢ikt1g1 sonucuna da varilmaktadir. Gida kategorisinde de karsilastirmaya tabi tutulan
tirtinlerin karsilastirilabilirligi incelenerek karsilastirmanin objektif dayanaginin
olmasi ve reklamin yanilticilik unsuru tagimamasi degerlendirme kriterlerinde

oncelikli olarak yer aldig1 tespit edilmektedir.

Tiirkiye’deki karsilastirmali reklamlara iliskin getirilen hiikiimlerde ise
yoruma dahi agik olmayan AB Reklam Yonergesinden farkli olarak bazi sektorler
Ozelinde acik karsilastirma yasaginin getirildigi goriilmektedir. Avrupa Birligi
miiktesabatina uyum siireci kapsaminda karsilastirmali reklamlara iliskin getirilen
degisikliklerin ana amacinin tiiketicilerin daha iyi, daha net bilgilendirilmesine katk1
saglamak oldugu bilinmektedir. Karsilastirmali reklamin temel prensipleri agisindan
AB Reklam Yonergesi ile uyumun varligindan s6z edilse de iki diizenleme acisindan
farklilasan noktalar ileriye yonelik 6nemli bir tespiti de beraberinde getirmektedir.
Tirkiye’de yasanacak olan mevzuat degisikligi ile her ne kadar 1 Ocak 2018 tarihi
itibariyle acik karsilastirma yasagi ortadan kalkacak olsa da kanun koyucunun
karsilagtirmali reklamlara yonelik sinirlayict ve hatta yasaklamaci, bir bagka ifadeyle
temkinli  yaklagimindan vazge¢mediginin tespiti yerinde olacaktir. Agik
karsilastirmanin uygulamaya girmesi ile reklam verenlerin kanun koyucunun bu
yaklagimin1  dikkate alarak reklam ve pazarlama iletisim stratejilerini
olusturmalarinin onemli oldugu diisiiniilmektedir.
1 Ocak 2018’¢ kadar yiiriitiilmekte olan kilavuz c¢alismalarinin tamamlanarak
karsilastirmali reklama iligkin yol gosterici, agiklayici bir ¢ergevenin ¢izilmesinin de
denetim mekanizmalar1 ve reklam sektorii agisindan Onemli olacagi

diistiniilmektedir.
Bu calisma ile karsilastirmali reklamlara iliskin hukuka uygunluk halleri ile

1 Ocak 2018 tarihi itibariyle yiirtrliige girecek olan agik karsilastirmali reklam

uygulamasina yonelik reklam sektoriine ve denetim mekanizmalara yol
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gosterilmesi ve oOngoriilerde bulunulmasi amaglanmis olup bundan sonraki
calismalarda, bu arastirma kapsaminin genisletilmesi ile farkli sektorlerdeki

orneklerin de incelenerek literatiire katkida bulunulabilecegi diisiiniilmektedir.
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http://www.rok.org.tr/tr/Page/Index/22/Ozdenetim-Esaslari
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.23281&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=g%C4%B1da%20kodeksi
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=7.5.23281&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=g%C4%B1da%20kodeksi
https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Kurum/24308261
https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Kurum/24308261
https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Kurum/24308261
https://kms.kaysis.gov.tr/Home/Kurum/24308261

Yargitay Kararlari. Kazanct Hukuk. Erisim tarthi: 5 Ocak 2017

www.kazancihukuk.com
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http://www.kazancihukuk.com/

	Jüri İmzalı Onay Sayfası
	a

