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ABSTRACT

Marketing strategies and advertisement practices are varied in our
competitive economic system. Amongs those, comparative advertisements are the
most legal-wose debated type of advertisement. Advertising law and particularly
comperative advertisements have very complex nature in terms of consumer law as
well as trademark and unfair competition law. The objective of the present thesis is
to examine the legal conditions of comparative advertisements in terms of both
consumer law as well as trademark and unfair competition law in respect to Turkish
law, also in comparison with related EU legislation, and finally, to criticize the
prohibition of direct comparative advertisements under Turkish law. In that regard,
the first section of the thesis will examine the comparative advertising notion, its
definition, elements and types within the scope of legislations in force. It will
analyze the legal norms for the comparative advertisements in terms of consumer
law and their application by tackling the decisions rendered by the Turkish Courts
and the Board of Advertisement. Then, the second section of the thesis will examine
the legislation for comparative advertising in terms of trademark law and unfair
competition law, in the light of the decisions rendered by both Turkish authorities
and the CJEU, and thus, will criticize the prohibition of direct comparative

advertisements in Turkish law.
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OZET

Gunumuz rekabetci ekonomisinde pazarlama stratejileri ve reklamcilik
uygulamalari ¢ok cesitlenmistir. Bu uygulamalardan karsilagtirmali reklamlar ise
hukuken en cok tartigilagelmis reklam tirtdir. Reklam hukuku ve ozellikle
karsilastirmal1 reklamlar hem tiiketici hukukunu hem de marka ve haksiz rekabet
hukukunu ilgilendiren son derece girift bir yap1 sergilemektedir. Isbu ¢alismanin
amaci ise karsilastirmali reklamlarin hem tliketici hukuku hem de marka hukuku ve
haksiz rekabet hukuku agisindan hukuka uygunluk sartlarini, Oncelikle Turk
hukuku bakimindan; ancak mehaz Avrupa Birligi (“AB”) hukuku ile de
karsilastirmali olarak incelemek ve son olarak da Tirk hukukundaki dogrudan
karsilagtirma yasaginin elestirisini yapmaktir. Bu kapsamda, c¢alismanin ilk
bolimiinde karsilastirmali reklamlar tiiketici hukuku bakimidan ele alinmuis,
karsilastirmali reklamlarin tanimi, kapsami, unsurlari, trleri hukuka uygunlugu
tiiketici hukuku uyarinca incelenmistir. Ayni zamanda Tirk mahkemeleri hem de
Reklam Kurulu’nun uygulamasi ele alinmistir. Calismanin ikinci bélimdinde ise
karsilagtirmali reklamlarin marka hukuku ve haksiz rekabet hukuku ag¢isindan
hukuka uygunluk normlari incelenecek, bu hukuk dallar ile iligkisi hem Turk
otoritelerin kararlar1 hem de Avrupa Birligi Adalet Divan1 (“ABAD”) kararlari
is18inda degerlendirilecek ve Tiirk hukukundaki dogrudan karsilastirmali reklam

yasagi elestirilecektir.



GIRIS

Son yillarda reklam sektoriinde ¢ok ciddi bir genisleme goézlemlenmektedir.
Bunun sonucu olarak da reklam hukuku eskiye oranla ¢ok daha fazla Uzerinde
goriisiilen ve tartigilan bir hukuk dali haline gelmistir. Bu gelismeyle birlikte genel
olarak reklam hukuku kapsaminda en one ¢ikan konulardan bir tanesi olan
karsilastirmali reklamlar ve bu tiir reklamlarin hukuka uygunlugu daha fazla énem
kazanmistir. Ozellikle karsilastirmal reklamlarin; reklam hukuku, tiiketici hukuku,
haksiz rekabet hukuku ve marka hukukunun kesistigi bir noktada bulunmasi,
saytlan her bir hukuk dalinda ayri ayri diizenleniyor olmasi karsilastirmali
reklamlarin hukuka uygunlugu sorusunun da daha fazla sorulmasina neden

olmaktadir.

Reklam; en genis anlamiyla bir ticari isletmenin {iriin ve hizmetlerinin
tanitilmasi faaliyeti olarak ifade edilebilir. Bu nedenle ¢cok genis bir uygulama alani
bulunmakta ve birgok farkli sekilde tiiketicilerin karsisina c¢ikabilmektedir. Bir
ticari isletmenin iiriin ve hizmetlerini tanittim amac1 dikkate alindiginda cogu zaman
o isletmenin marka veya ayirt edici isaretlerinin reklamda kullanimini
kacmilmazdir. Reklam hukukunun temel amaglarindan birinin tiiketicinin
korunmasi ilkesi olmasi nedeniyle {ilkemizde tiiketici hukuku altinda
degerlendiriliyor olsa da; genis anlamiyla reklamlar ve 6zel olarak karsilastirmali
reklamlar marka hukuku ve haksiz rekabet hukuku ile de yakindan baglantilidir.
Ozellikle karsilastirmali reklamlarda bir ticari isletmenin mal veya hizmetlerinin
piyasadaki diger mal ve hizmetler ile karsilagtirmasinin yapiliyor olmasi bu
karsilagtirmanin yapilirken birtakim kurallara uyulmas: zorunlulugunu da

beraberinde getirmektedir.

Isbu ¢alisma kapsaminda genel olarak son yillarda 6rneklerine daha fazla
rastlanan ve {izerinde daha ¢ok durulan karsilastirmali reklamlarin hukuki niteligi,
tirleri, ne sekilde tiiketicinin karsisina ¢ikabilecegi ve mevzuatimizdaki yeri

incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde reklam kavraminin 6zel bir gorinimi olan



karsilastirmali reklamlar oncelikle yiirtirliikteki tiiketici mevzuati bakimindan ele
alinacak, karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunluk sartlar1 irdelenecektir.
Karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunlugu sartlart Turk hukukunda ve mehaz
AB hukuku ile uluslararas1 hukuk hiikiimleri uyarinca degerlendirilecek;
mahkemeler ve Reklam Kurulu’'nun konuyla ilgili yol gosterici oldugunu
diistindiigiimiiz kararlarindan Ornekler verilecektir. 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun' (“TKHK”) ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yoénetmeligi® (“Tic. Rek. Yon.”) kapsaminda karsilastirmali
reklamlarin hukuka uygunluk sebepleri incelenecek, 12.12.2006 tarihli 2006/114
sayil1 Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Yénerge® ile uyumlulugu ele

alinacaktir.

Isbu calismanin ikinci béliimiinde ise karsilastirmali reklamlar bu defa son
derece baglantili bir diger hukuk dali olan marka hukuku ve haksiz rekabet hukuku
kapsaminda ele anilacaktir. Ozellikle karsilastirmali reklamlarda agikca rakibin
veya Urlnundn ismine, markasina yer verilmek suretiyle gerceklestirilen dogrudan
karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunlugu ele alinacak, bu kapsamda Tiirk
hukukunda dogrudan karsilastirmali reklamlara izin verilip verilmedigi
degerlendirilecek; karsilastirmali reklamlar 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu®
(“SMK™) ile 6102 sayih Tirk Ticaret Kanunu® (“TTK”) uyarinca
degerlendirilecektir. Yine AB hukuku ile olan benzerlikleri ve aykirt yondeki
uygulamalar ele alinacak. Hem Yargitay ve Reklam Kurulu’nun hem de AB yargi
mercilerinin karsilagtirmali reklamlar1 ele alis sekli incelenecek ve son olarak Tiirk

hukukunda dogrudan karsilagtirma yasagi ile ilgili goriislerimize yer verilecektir.

Bu kapsamda calismanin ikinci boliimiinde de detayli olarak

degerlendirilecegi lizere Tiirk hukukunda dogrudan karsilastirmali reklamlara izin

' RG, 28.11.2013, 28835.

2RG, 10.01.2015, 29232.

3 Council Directive of 10 September 1984 Relating to the Approximation of the laws, regulations
and administrative provisions of the Member States concerning misleading advertisement, bkz. O.J.
No. L.250/17, 19.09.1984 (84/450/EEC).

4RG, 10.01.2017, 29944.

°®RG, 14.02.2011, 27846.



verilmemektedir. Bu tir reklamlar TKHK ve Tic. Rek. Yon. tarafindan agikca
hukuka aykir1 reklamlar olarak diizenlenmis olmakla birlikte tiiketicinin dogru
aydinlatilmas1 bakimindan son derece 6nem arz eden dogrudan karsilastirmali
reklamlarin yasaklanmasinin yerinde bir diizenleme olmadigi diisiiniilmektedir.
Yine dogrudan karsilastirmali reklamlarin baglantili oldugu marka hukuku ve
haksiz rekabet hukukuna iligkin hukuki diizenlemeler bakimindan da konu
degerlendirildiginde kanaatimiz hukuki agidan yeterli alt yapmin bulundugu
yoniindedir. Bu nedenle dogrudan karsilastirmali reklamlara Tirk hukukunda izin

verilmesi gerektigi diistiniilmektedir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICi HUKUKU ACISINDAN KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

1.1. GENEL OLARAK

Reklam, doktrinde ¢cok genis bir tabirle “bir malin veya hizmetin stirimin
artirmak amaciyla yapilan herhangi bir tamitim” olarak tanimlanmistir®. Ancak
reklamin tanimi, hukukumuzda ¢ok ¢esitli mevzuat hiikiimlerinde ayri1 ayri ele
alinmis ve detaylandirilmaya calisilmistir.

TKHK 61. maddesinde “ticari reklam”, “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasint saglamak,
hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amacuyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyuru” olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanim, TKHK’ya dayanilarak ¢ikarilan Tic. Rek. Y6n. 4. maddesinin n bendinde
ve Reklam Kurulu Yénetmeligi’nin’ 3. maddesinin 1 bendinde de ayni sekilde yer
almaktadir.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun® madde 3, z bendinde ise bu yonde “ticari iletisim” baslig1 ile daha
genis bir tanim bulunmaktadir. Anilan madde ticari iletisimi “radyo ve televizyon
reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak
lizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gergek veya tiizel kiginin, tiriin, hizmet veya
imajini, dogrudan veya dolayli olarak tamitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya
sessiz gortintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da oz tanitim amaciyla
bir programla birlikte ya da bir program i¢ine yerlestirilerek verilmesi” olarak
tanimlamaktadir.

Yayin hizmetlerine dair uyulmas: gereken standardlar: belirleme amaciyla

6 jnal, E. (2000). Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar. Istanbul: Beta, s. 14.
"RG, 03.07.2014, 29049.
8 RG, 03.03.2011, 27863.



hazirlanan Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yénetmelik’inin® 4.
maddesinin ilk fikrast u bendinde reklamin bir tiirii olan “radyo ve televizyon
reklami”’mn  “tasinmaziar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere mal veya
hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag¢ veya diisiinceyi yaymak veya bagka
etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek
Ve tiizel kisi tarafindan, bir ticret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii
duyuru veya 6z tanitim yayimint” ifade ettigi belirtilmistir.

Reklam kavrami hukukumuzda o kadar c¢esitli mevzuat hiikiimlerinde
diizenlenmistir ki, Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi dahi bu kavrama,
Reklam, ilan ve Tanitim Y&netmeligi’nde “ticari reklam ve ilan” tanimi altinda
“mal, hizmet veya markay1 tanitmak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek ve
ikna etmek, satigini veya kiralanmasini saglamak ya da arttirmak amaciyla reklam
veren tarafindan herhangi bir mecrada yaywmlanan veya yayimlanana kadar
pazarlama iletigimi niteligindeki duyurular” olacak sekilde yer vermistir®.

Uluslararas1 hukuk mevzuatinda da reklam, ¢ok farkli diizenlemeler ile
tamimlanmustir. Milletler Ticaret Odasi “reklam” kavramini Uluslararasi Reklam
Uygulama Esaslari’nda “Qenellikle bir odeme veya diger uygun bedeller
karsihginda medya tarafindan tasinan her tiirlii pazarlama iletisimi” olarak
aciklamistir'!, Bu tamim, Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi tarafindan da aynen
kabul edilmistir*?.

AB hukukunda ise, Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin
Yonerge’nin 2. maddesinde “reklam”, “bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili

olarak gayrimenkuller, haklar, bor¢lar da dahil olmak iizere mallarin ve

°RG, 02.11.2011, 28103.

10 T.C. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi, Reklam, flan ve Tanitim Yénetmeligi, md. 3(1)
hikmil z bendi, < https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-TANITIM-
YoNETMELIGi.pdf > (Erisim tarihi: 09.12.2020).

1 International Chamber of Commerce, ICC Advertising and Marketing Communications Code,
2018,

<https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-
communications-code-int.pdf > (Erigim tarihi: 09.12. 2020).

12 European Advertising Standards Alliance, Digital Marketing Communications Best Practice
Recommendation, 2015,

< https://www.easa-alliance.org/sites/default/filessEASA Best Practice Recommendation on Digital
Marketing Communications.pdf > (Erigim tarihi: 09.12. 2020).



https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-TANITIM-YoNETMELiGi.pdf
https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-TANITIM-YoNETMELiGi.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Best%20Practice%20Recommendation%20on%20Digital%20Marketing%20Communications.pdf
https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Best%20Practice%20Recommendation%20on%20Digital%20Marketing%20Communications.pdf

hizmetlerin  stirtimiinii artirmak amaciyla yapilan herhangi bir sekildeki
tamimlama” seklinde tanimlanmaktadir.

Uygulamada da Yargitay “ticari reklam” kavramini tanimlamaya ihtiyag
duymustur. Yargitay’in bu tanimina gére, “bir tacirin, ticari bir menfaat elde etmek
amaciyla, bizzat veya her tiirlii iletisim vasitasiyla (radyo, TV, basin, internet, afis,
brosiir vs.) hedef tiiketici kitlesine yonelik tanitim, beyan ve ag¢iklamalart ticari
reklam mahiyetindedir'. ” Gergekten de lireticiler ve saticilar ellerinde bulunan mal
ve hizmetlere dair talebi ancak reklam yolu ile hedef kitlelere tanitabilirler. Hele ki,
ilerleyen teknoloji karsisinda, reklam mecralart da ¢ok ¢esitlenmis ve ireticiler,
geleneksel basili yayin veya televizyon reklamlarinin yaninda, internet ortamindaki
cok farkl tipte reklamlar aracilifiyla da oldukc¢a genis kitlelere ¢ok hizli bir sekilde
ulasabilmeye baslamistir’®. Dolayisiyla, piyasadaki mal veya hizmetlerin
“rakiplerine gore iistiinliiklerinin kamuya anlatilmasi” niteligindeki reklamlar,
giinimiiz liberal ekonomilerinin esas dayanaklari olan “serbest rekabet

15 araclaridir ve artik,

sistemlerinde en etkili ve en onemli satislart arttirma’
giindelik hayatimizda ¢ok farkli mecralarda karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Soyle ki, teknoloji ve internetin gelisimi ile beraber geleneksel iletisim
araclarinin yerini artik tiiketicinin etkin bir konumda oldugu ve kendini aktif olarak
ifade edebildigi sosyal medya platformlart almaktadir. Bu gelismelerle beraber
reklamcilik anlayis1 da degiserek, “karsilikli etkilesime dayali ve kisiye ozgiilenen”
bir uygulamaya evrilmistir'®. Reklam mecralarindaki gelismeler degisik reklam
metotlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklam konusu driin ve hizmetlerin
cesitliligi artik reklamim genelgeger bir taniminin yapilmasm giiglestirmektedir'’.

Yine de tim bu s6zi gegen tanimlarda ortak nokta, reklamin; bir mal ya

3 Yargitay 11. HD, 3.12.2019 tarihli ve E. 2018/2964, K. 2019/7755 sayili karar1 (Kazanc igtihat
Bankast).

14 Internet reklamcilig1 hakkinda daha detayli bilgi i¢in bkz. Calvkusu, F. (2009). internet Reklam
Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1 A¢isindan Karsilastiriimasi. Marmara Universitesi Hakemli Oneri
Dergisi Oneri. 8/32, s. 203-215.

15 Aslan, Y. (2004). 6502 Sayili Kanun’a Gére Tiiketici Hukuku. Bursa: EKin, s. 235-236.

16 Ozdemir, S.S. & Doganay, M. Z. (2019). Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku
Agisindan Degerlendirilmesi. Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi. 7/13, s. 297.

17 Ozdemir, S.S. (2013). Haksiz Rekabet Kavrami Agisindan Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar.
Istanbul: Onikilevha, s. 39.



da hizmetin tanitimi ve pazarlanmasi amaciyla kamuya duyurulmasi ve tuketiciye
yonelen bir mesaj icermesidir'®. Reklam hangi mecrada yayinlanirsa yayinlansin,
belli bir mal ya da hizmetin, satisinin artirilmasi gayesiyle kamuya duyurulmasina
yoneliktir. Baska bir deyisle, reklamin temel amaci talep yaratmaktir, bu bakimdan
reklam “talep olusturma sanati” olarak da tanimlanabilmektedir'®. Reklam, 6zetle,
bir mecra lizerinden bir mali ya da hizmetin ya da bunlar1 piyasaya siiren kisinin
ismi belirtilerek tiiketiciye hitap edilmesi olarak tanimlanabilir. Doktrinde, hakl
olarak, reklamdan s6z edebilmek igin kamuoyuna hitap edilmesi gerekliligi kabul
edilmektedir®.

Reklamin, tiiketiciler ve isletmeler yoniinden iki boyutu vardir. Isletmeler
acisindan reklam; mal ya da hizmetin tanitilmasi, tiiketicinin alim tercihlerinde
degisiklik yapmak {izere ikna edilmesi, reklam konusu mal ya da hizmete olan
talebin devamini saglamaya yarayan bir vasitadir. Reklamin, ayni zamanda
tiketiciler agisindan; piyasada ayni amaca yonelik binlerce driin veya hizmet
arasindan, kendisi i¢in optimum ve mantikli tercihi yapmasina yarayan, bu suretle
de iiriin ya da hizmetleri hem tanitip hem de tanimlayarak zaman kazandiran bir
islevi vardir?!.

Reklam, tiiketici ile markay1 bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine
varmasini saglayan onemli bir unsurdur. Mevcut liberal ekonomik duzende,
reklamlar iiretici ile tliketici arasinda koprii gorevi gormekte ve tiiketiciye,
{ireticinin sundugu mal ve hizmetleri tanitmaktadir??. Bahsedildigi gibi, reklami
kisaca, iiretici ile tiiketici arasindaki bilgi aktarimi, reklam verenden hedef kitleye
dogru yonlenen bir iletisim olarak nitelemek mimkiindiir. Reklam, piyasaya

stirilen {irtin ve hizmetler hakkinda tiiketiciye dogru bilgilerin, ikna edici ve saglikli

18 Tekelioglu, N. (2016). Tiiketicinin Korunmasi Agisindan Hukuka Aykiri Reklamlar. Istanbul:
Onikilevha, s. 12.

9 Kocabas, F. & Elden, M. (2009). Reklamcilik: Kavramlar, kararlar, kurumlar. Istanbul: letisim,
s. 16.

20 Gole, C. (1983). Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Kars: Tiiketicinin Korunmas:.
Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, S. 33.

2 gvsar, Z. & Elden, M. (2004). Reklam ve Reklam Mevzuat1. Ankara: RTUK, s. 4.

22 Sayin, B. H. (2017). Haks1z Rekabet Hukuku Acisindan Karsilastirmali Reklamlarm Unsurlar: ve
Tiirleri, Proceedings Book of 2" International Scientific Researches Congress on Humanities and
Social Sciences (IBAD-2017), s. 251. < https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/389616 >
(Erisim tarihi: 09.12.2020).
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bir bigcimde iletilmesi, ilgili 0rin veya hizmetin tiketicilerce bilinerek
benimsenmesi ve tercih edilmesi igin ilk asamadir®.

Reklam, piyasadaki iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi vermek
suretiyle tiketicinin, kendisine sunulan binlerce Urlin ya da hizmet arasindan tercih
yapmasini kolaylastirir ve bdylece zaman kazanmasmna yardimer olur?®. Hangi
mecrada olursa olsun tiim reklamlarin islevine dair en temel teori, “pazar bilgisi
teorisi ’dir. Pazar iletisimini ekonomik agidan ele alan bu teori uyarinca, reklamin
en temel islevi, 6zellikle de fiyatlar1 olmak {izere iirlinlerin 6zellikleri hakkinda
tilketicileri bilgilendirerek pazar i¢inde bilgi aktarimini saglamaktir. Pazar i¢cindeki
bu aktarimin artirilmasi ve iyilestirilmesi ile pazarin dagitim verimi gliglenecek ve
toplumun refahi da yiikselecektir?®.

Ticari acidan ise, bilgi aktarimi fonksiyonuna ek olarak, reklamin tiketici
nezdinde olusturacagi pozitif bir duygu, reklam verene ait marka veya Urunin
hatirlanmasi, hatta belki de ilgili pazarda, tuketicinin aklina ilk gelen marka olarak
yer edinebilmesine yardim edecektir®®. Iste bu sebeplerle, ticari hayatta hem
tireticiler hem de tiiketiciler i¢in reklamin ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Gerek
tliketicinin gerekse iiretici ve saticinin, yani hem giinliikk hem de ticari hayatin bu
denli icinde olan, son derece genis bir kitleye hitap gictnu haiz ve blyik 6nem
tasiyan reklama dair birtakim hukuksal diizenlemeler yapilmasi gerekli olmustur.

Bizce de reklam en genis anlamiyla; bir iiriin ve hizmete iliskin her tiirlii
tanitim, beyan ve aciklamalar olarak tanimlanabilir. Yukarida reklamin cesitli
mevzuat hiikiimlerindeki tanimlarina yer verilmistir. Ancak her mevzuat hiikkmii
reklam tanimini ilgili kanun veya yonetmeligin kapsami ve amaci ile baglantili
olacak sekilde tanimlamaktadirlar. Ancak reklammn her tiirli mecrada

gerceklesebilecegi, hatta iiriin lizerindeki agiklamalarin dahi reklam sayilabildigi

23 Ozkan, A. (2014). Reklam Yonetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, s. 38

< https://www.abdullahozkan.com/wp-content/uploads/2019/02/Reklam-Y6netimi.pdf > (Erisim
tarihi: 09.12.2020).

24 Ozkan, A. (2014). Reklam Yonetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, s. 38

2 Dornis, T. W. & Wein, T. (2016). Trademarks, Comparative Advertising, and Product Imitations:
An Untold Story of Law and Economics. Penn State Law Review. 121/2, s. 441.

% Goldsmith, R. E. & Lafferty, B. A. (2002). Consumer Response to Web Sites and Their Influence
on Advertising Effectiveness. Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy.
12/4, s. 318-328.
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dikkate alindiginda, reklam tanimina bir malin veya hizmetin siirimiinii artirma
veya tiiketiciyi ikna etmek gibi kriterleri dahil etmenin gerekli olmadigi tarafimizca

distintiilmektedir.

1.1.1. Karsilastirmah Reklam Tanimi ve Kapsami

Reklamlar, sadece reklam verenin kendi markasini ya da Uriin veya
hizmetlerini tamitip 6vdiigii pazarlama yéntemlerinden ibaret degildir?’. Reklamim
bir tird olan karsilagtirmali reklamlar da, dogru uygulandiklarinda, gugli ve
etkileyici pazarlama yontemleri olmalar itibariyla reklamcilik uygulamasinda
tercih edilmektedirler. Gercekten de, reklam verenin kendi trunleri ile markasini
piyasadaki diger iirinler ve rakip isletmelerin markalari ile karsilastirarak tanittig
reklamlar, tiiketiciler tarafindan daha fazla ilgi ¢ekmekte ve daha etkili
olmaktadirlar.

Karsilastirmali reklamlar ile reklam veren, kendi Griintinun dstunliklerini
tiketicinin  “kafasina adeta kazimaktadir 8. Bu reklam tiriiniin; duristce,
tarafsizca ve ispat edilebilir verilere dayanarak yapildigi kosullarda, piyasada
mevcut ayn1 amaca yonelik pek cok driin veya hizmet arasinda mukayese yaparak
tiketicilerin daha ¢ok bilgilenmelerini ve aydinlanmalarini saglayacagi kabul
edilmektedir®®. Dolayisiyla, uygun sekilde kullanildiklarinda, karsilastirmali
reklamlar pazardaki seffafligi artirarak tiketiciler icin 6nemli bir bilgi kaynag:
gorevi gorirler®. Bu suretle karsilastirmali reklam tiirii hem dreticiler igin daha
etkin bir pazarlama yontemi hem de tlketiciler icin aydinlatict tanitim
malzemeleridir.

Reklamciligin geldigi noktada, karsilastirmali reklamlarin da ¢ok cesitli

2" Bozbel, S. (2006). Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam Hukuku.
Ankara: Seckin, s. 37.

28 Bozbel, (2006), s. 37.

29 Bozbel, (2006), s. 37.

%0 Corvi, E. & Bonera, M. (2008). The Effectiveness of Comparative Advertising: A Literature
Review, 2" International Scientific Conference Marketing Theory Challenges in Transitional
Societies, s. 4.
<https://www.researchgate.net/publication/232743560_The_effectiveness_of advertising_a_literat
ure_review > (Erigim tarihi: 09.12.2020).
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mecralarda yer aldigi gorulmektedir. Karsilastirmali reklamlar da gerek geleneksel
basin yayin araglarinda gerekse gilinlimiiz teknolojisinin gerektirdigi ¢ok farkl
mecralarda karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu tip reklamlar, 6rnegin, sosyal medya
mecralarinda siklikla yaymlanmaktadir®. Bununla beraber, rakip bir markanm,
Google Adwords reklamlarinda reklam veren tarafindan anahtar sozciik olarak
kullanilmas1 da karsilastirmali reklam sayilabilmektedir®2. Ancak adwords
reklamlarimin  karsilastirmali reklam niteliginde kabul edilip edilemeyecegi
asagidaki 2.4 sayili baslikta ayrica degerlendirilecektir.

Tiirk hukuk mevzuatinda karsilagtirmali reklamlar ilk olarak Tic. Rek.
Yon. tarafindan tanimlanmistir. Buna gore karsilastirmali reklamlar Tic. Rek. Yon.
4. maddesinin g bendinde “bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip mal veya
hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildig: reklamlar”
olarak tanimlanmaktadir.

AB hukukunda ise karsilagtirmali reklamlar 2006/114 Sayili Aldatici ve

Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Yonerge®

ile diizenlenmekte olup anilan
Yonerge’nin 2. maddesinin 2. fikrasinin a bendinde Karsilastirmali reklam “agtk¢a
veya ima yoluyla rakibi ya da rakibin mallarini veya hizmetlerini belirten
reklamlar” olarak tamimlanmistir. ABAD, rakibin markasmin metatag’lerde
kullanilmasmin reklam hukuku acisindan degerlendirdigi bir kararinda,

karsilagtirmali reklamin bu tanimini genis yorumlayarak bir rakibe ya da ona ait

31 Sosyal medya mecralari iizerinden yapilan karsilastirmali reklam incelemeleri igin bkz. Eken, I.
(2014). Sosyal medyadaki karsilagtirmali reklamlar {izerine bir inceleme: Tiirkiye ve Polonya
ornegi. Dijital iletisim Etkisi Uluslararasi Akademik Konferansi Bildiri Kitab1. Istanbul: iskenderiye
Kitap, s. 434 - 448.

%2 Bozbel, S. (2010). Adwords Reklamlar Kargilastirmali Reklam Teskil Eder Mi? Avrupa Adalet
Divanr’'nin Verdigi Kararlar Isiginda Bir Degerlendirme. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. 9/18, s. 112.

3 Bu yonerge ilk olarak 6 Ekim 1997 tarihli Yonerge ile karsilastirmali reklamlari kapsayacak
sekilde degistirilmis, 11 Haziran 2005 tarihinde kapsamli olarak degistirilmistir. Daha ayrintil1 bilgi
icin bkz. Howells, G. & Micklitz, H. & Wilhelmsson, T. (2006). European Fair Trading Law, The
Unfair Commercial Practices Directive. Aldershot: Ashgate.

3% Metatag’ler bir internet sayfasi hakkinda bilgi veren etiketler olup, bunlar arama motorlari
tarafindan, internet sitelerini dogru kategorize etmek igin kullanilmaktadirlar. Bu kategorizasyon,
arama motorlarinda yapilan aramalar sonucunda internet sitelerinin belirecegi siralama ve
konumlandirilmay1 belirlemektedir. Daha ayrintili bilgi i¢in bkz. Soysal, T. (2018). Marka Hukuku
Perspektifinden Internet Ortaminda Anahtar Kelime (Meta-tagging) ve Adwords Reklamcilik
Uygulamalari. Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi. 6/12, s. 693-723.

10



urtin veya hizmetlere — dolayl bir sekilde de olsa — atif yapan herhangi bir beyanin
karsilastirmali reklam oldugunu belirtmektedir®®. Buna gore, reklam verenin
sundugu {irtinler ile rakibinkiler arasinda gercek anlamda bir mukayesenin
gerceklesmesine bile gerek goriilmemistir. Rakibin markasinin bir metatag olarak
kullanilmas1 anilan Yonerge anlaminda karsilastirmali reklam sayilmistir®.
TKHK’da ise karsilastirmali reklamlara iliskin dogrudan bir tanim
bulunmamakla birlikte Kanun’un 61. maddesinin 5. fikrasinda “ayn: ihtiyaglar
karsilayan ya da aym amaca yoénelik rakip mal veya hizmetlerin karsilagtirmall

’

reklami  yapilabilir.” denmektedir. Bu suretle karsilastirmali reklamlara
hukukumuzda cevaz verildigi belirtilmis, bu reklamlarin detayli diizenlenmesi ise
ilgili yonetmelik olan Tic. Rek. Yén.’e birakilmistir®’.

Gortiilecegi iizere mevzuatimizda karsilastirmali reklamlar olduk¢a yakin
bir zamanda, ilk defa Tic. Rek. Yon. ile tanimlanmistir. Hukukumuzda daha 6nce
karsilagtirmali reklamlar1 agikga yasaklayan 0zel bir diizenleme bulunmamaktaydi,
bu nedenle bu dizenlemeden 6nce karsilastirmali reklamlara izin verildigi kabul

edilmekteydi®.

1.1.2. Karsilasirmah Reklamlarin Fonksiyonlar

Reklamlar, ¢cok sayida isletmenin aktif bir sekilde beraber yer aldig: liberal
ekonomilerde diizgiin ve canli bir rekabetin saglanmasi igin 6nemli ve gereklidirler.
Rekabet Kurulu'nun da vurguladigi gibi, “ekonomik teoriye gore reklam,
tiiketicileri farkly tiriinler hakkinda bilgilendirerek ve satin alma kararlarimi daha
bilgili bir sekilde vermelerini saglayarak tiiketiciler yoniinden ve rakipler tizerinde

rekabet¢i bir baski olusturarak saticilar yoniinden rekabeti arttirmaktadir ve

% CJEU, 25.10.2001, Toshiba Europe GmbH v Katun Germany GmbH, C-112/99, para. 31.

3% Knaak, R. (2014). Metatags and keywords as comparative advertising. JIPLP. 9/9, s. 772.

37 Gole, (1983), s. 83, Inal, (2000), s. 63, Inal, E. & Baysal, B. (2008). Reklam Hukuku ve
Uygulamasi. Istanbul: Onikilevha, s. 5.

38 “Reklam, bir kimsenin iirettigi mal veya hizmetlerin iistiin niteliklerinin aciklanmasidir. Bu
reklamlarda, baskalarina ait mal veya hizmetler yoniinden acik veya ortiilii bicimde karsilastiriima
yapilmast da olanaklidir. Ancak, karsilastirmall reklamin dogru ve gergek verilere dayanmast,
yanlis ve yamltici yapilmamasi da gerekir.” Yargitay 11. HD, 20.02.1998 tarihli ve E. 1997/9233,
K. 1998/1026 say1li karar1 (Kazanci I¢tihat Bankasi).
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rekabetin bir parcasidir®®.” Mahkemeler de pratik bir bakis acisiyla “uygulamada
tiriin hizmetlerin karsilastirilmasi[rin] en ¢cok reklam yoluyla (karsilastirmall
reklam) karsimiza ¢tkmakta” oldugunu belirtmektedirler®.

Doktrindeki baskin goriise gore reklam tiirleri i¢cinde de karsilagtirmali
reklamlar baska higbir reklam tlriinin olmadigi kadar bilgilendirici nitelikte
olabilmektedirler*!. Bu gbriis, yerinde bir degerlendirme ile, bu tip reklamlardaki
karsilagtirmalarin 6nemli ve ispat edilebilir unsurlara dair olduklar1 ve yaniltici
veya aldatict olmadiklar1 siirece, tiiketicilerin kendilerine sunulan mallar ve
hizmetler arasindaki farkliliklart 6grenmesi, bu konuda aydinlanarak bilingli satin
alma secgimleri yapabilmeleri icin énemli rol oynadiklarini savunmaktadir®?. Zira,
tilkketicinin ¢ok fazla isletmenin faaliyet gosterdigi bir sektorde kendisi i¢in en
uygun Urlnd belirlemek i¢in tek basina bilgi toplamasi ¢ok masrafli ya da imkansiz
olabilecektir ve bu gibi durumlarda bir isletme, eger ki yaniltict olmayan ve diiriist
bir sekilde yapmaya tesvik edilirse, rakip baska bir isletmenin es degerdeki
uriinindin Ustlin ve eksik yanlarini yargilama konusunda aslinda ortalama diizeydeki
bir tiiketiciden daha iyi bir konumda olabilecektir®.

Karsilagtirmali  reklamlarin  tliketiciler acisindan bu  bilgilendirme
fonksiyonunun, prensip olarak TKHK 'nin ilk maddesinde** diizenlenen tiiketicinin
aydinlatilmas1 amacma da hizmet ettigi ve karsilastirmali reklamlarm, hukuka
uygun yapildiklar1 takdirde, tiiketici hukukuyla da paralel olduklar
sOylenebilmelidir. Karsilastirmali reklamlar tiiketici agisindan aydinlatict

olmalarimin yaninda, reklam veren acisindan da daha etkili ikna edici araglar

%9 Rekabet Kurulu, 02.08.2007 tarihli ve K. 07-63/764-272 sayili karar1 (Lexpera Ictihat Bankast).
40 stanbul 16. ATM, 1.10.2019 tarihli ve E. 2018/149, K. 2019/825 sayih karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).

4 Inal, (2000), s. 61.

2 [nal, (2000), s. 61, Ceylan, E. (2003). Tiirk ve Isvigre Hukuklarinda Karsilastirmali ve Tuzak
Reklamlar. Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi. 2, s. 200, Moroglu, E. (2006).
Karsilastirmali Reklam ve Yargitay Kararlari, Makaleler 1. Istanbul: Beta, s. 194.

43 Bodewig, T. (1994). The Regulation of Comparative Advertising in The European Union. Tulane
European & Civil Law Forum. 9, s. 187.

# TKHK md. 1: “Bu Kanunun amaci; kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi
ile ekonomik ¢ikarlarint koruyucu, zararlarmmi tazmin edici, ¢evresel tehlikelerden korunmasini
saglayici, tiiketiciyi aydinlatici ve bilinglendirici dnlemleri almak, tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini 6zendirmek ve bu konulardaki politikalarin olusturulmasinda goniillii érgiitlenmeleri
tesvik etmeye iliskin hususlari diizenlemektir.”

12



olduklarindan®, hukuka uygun sartlarda yapildiklar1 siirece hem tiiketici hem de
reklam veren i¢in islevseldirler. Siiphesiz ki, karsilastirmali reklamlar diger tipteki
reklamlara gore daha cok dikkat cektiklerinden dolayr daha etkili ve ikna
edicidirler.

Karsilagtirmali reklamlarin tiiketicileri bilgilendirme ve ikna etme
fonksiyonlaria ek olarak, “piyasaya giris engellerinin kaldiriimasina ve pazar
payimin  artirdmasina  katkida bulunarak rekabeti tesvik” etme islevleri de
bulunmaktadir*®. Séyle ki, pazara yeni girmek isteyen ve heniiz pazardaki etkisi
zayif bir isletme, hukuka uygun yapildig: takdirde, karsilastirmali reklamlar ile {iriin
veya hizmetlerini pazardaki diger iiriin ve hizmetlerle karsilastirarak kendi mal ve
hizmetlerinin daha etkili bir sekilde tanitimin1 yapabilecek ve tiiketiciler nezdinde
daha ikna edici olabilecektir. Bu nedenle, karsilastirmali reklamlarin daha sonradan
reklam verenler tarafindan bir “reklam savasi’na doniistiirilmedigi siirece, kiigiik
ve orta Olgekli isletmelerin kendi isimlerini ve {iriin veya hizmetlerini kalabalik bir
pazarda tiiketici kesiminde bilinir kilmak adma belki de tek yol olduklar1 bile
soylenebilir®’.

Halihazirda pazarda faaliyet gosteren isletmeler ise kendi Urin veya
hizmetleriyle karsilastirma yapilmasi sonucu rakiplerin iiriin veya hizmetlerine
talebin artmasi riskine kars1 kendi tirtinlerini miitemadiyen gelistirmek durumunda
kalacaklardir. Ayn1 zamanda, karsilagtirmali reklamlar pazarda rekabet halindeki
isletmelerin birbirlerinin tiriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmalarini ve
kendi satis stratejilerini buna gore belirleyerek tiiketicilere daha fazla ve ¢esitli bir
tirlin ve hizmet gamu ile beraber farkli alim segenekleri, promosyon gibi imkanlar
sunmalarmi tetiklemektedir®®. Bu sayede hem tiiketiciye sunulan mal ve hizmetler
cesitlenecek hem de pazardaki rekabet artacaktir.

Karsilastirmali reklamlarin genel olarak, hem reklam veren konumundaki

% Jnal, (2000), s. 61.

% Yilmaz, A. (2017). Tiirk Ticaret Kanunu'na Gére Karsilastirmali Reklamlarda itibardan
(Tanmmugliktan) Gereksiz Yere Yararlanma Yasagi. BATIDER. 35/2, s. 49.

47 Bodewig, (1994), s. 189.

* Balik, I (2019). Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi Baglaminda
Ongoriilen Dogrudan Kargilagtirmali Reklam Yasag1. BATIDER. 35/3, s. 157.
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Uretici ve/veya satict isletmeler hem de tiiketiciler agisindan avantajlari
bulunmaktadir. Soyle ki, mal ve hizmetlerin {ireticisi ve/veya saticisi, rakiplerin
aymi nitelikteki mal ve hizmetleriyle kendi mal ve hizmetlerini karsilagtirarak
tiketiciye kendi mal ve hizmetlerinin 6zelliklerini daha iyi anlatabilme imkani
edinebilmektedir. Bu baglamda karsilastirmali reklam, ayn1 ya da benzer {iriinler
veya hizmetler bakimindan tiiketiciyi aydinlattig1 i¢in sadece bir iiriin ya da hizmet
bakimindan tiiketiciyi bilgilendirebilecek siradan reklam tiplerinden daha etkili bir
reklam tliriidiir. Karsilastirmali reklamlarla tiiketicinin mal ve hizmetler hakkindaki
bilgi kalitesi ylkseltilmekte ve boylece tiketiciye, birbirinin yerine gegebilen mal
ve hizmetler arasindan kendisine daha uygun bir se¢im yapabilme olanagi
verilmektedir.

Yine Rekabet Kurulu’nun yukarida alintilanan kararmin devaminda da

3

olduk¢a yerinde bir sekilde dile getirdigi lizere, “...reklam kisitlamalar: bilgi
edinmenin maliyetini artirarak, tiiketicilerin kendileri icin en uygun olan fiyat ve
kalite bilesimini arama maliyetlerini yiikseltecek ve sonu¢ olarak rekabeti ve
toplam refahi azaltacaktir. Ayrica reklamin ve ozellikle karsilastirmali reklamin
pazara yeni girecek firmalar ve yeni bir iiriinii pazara sunan yerlesik firmalar igin
cok 6nemli bir rekabet aract oldugu goriisii genis bir sekilde kabul gormektedir. *®”

Reklam kisitlamalarinin, pazardaki rekabeti azalttigina dair goriis Avrupa
Komisyonu tarafindan da desteklenmektedir. Avrupa Komisyonu, Profesyonel
Hizmetlere Dair Raporu’nda ekonomik teori uyarinca reklamlarin tiiketicileri alim
tercihlerini yaparken farkli iirtin ve hizmetlere dair bilgilendirdigini, reklam
kisitlamalarinin tiikketicinin kendi ihtiyaclarina en uygun nitelik ve fiyattaki {irtin
veya hizmeti arama siirecini zorlagtiracagini belirterek, 6zellikle de karsilagtirmali
reklamlarin hem pazara yeni girmeye calisan isletmelerin rekabete katilabilmeleri

icin hem de pazarda faal isletmelerin de yeni {iriinler ortaya koyarak rekabeti

siirdiirmeleri icin son derece énemli oldugunu vurgulamigtir®.

49 Rekabet Kurulu, 02.08.2007 tarihli ve K. 07-63/764-272 sayil1 karar1 (Lexpera Igtihat Bankas1)

50 Bkz. “According to economic theory, advertising may facilitate competition by informing
consumers about different products and allowing them to make better informed purchasing
decisions. Advertising restrictions may thus reduce competition by increasing the costs of gaining
information about different products, making it more difficult for consumers to search for the quality
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Dolayisiyla, reklamlarin — hele ki karsilagtirmali reklamlarin — kendisine
sunulmus iirlin veya hizmetler hakkinda bilgilenme siirecini kolaylastirmasi ve
rekabetin korundugu bir ortamda sec¢eneklerinin ¢goklugunun saglanmasi adina hem
tiketicilerin menfaatine hem de rekabet halinin korunmasi ve devami adina pazara
girmek isteyen isletmeler ve halihazirda pazarda mevcut isletmelerin menfaatine
olduklar1 yadsmmamaz. Bu nedenle, karsilastirmali reklamlara dair hukuki
kisitlamalar, karsilastirmali reklamlarin sagladiklar1 bu yararlar da goéz Oniine
alimarak degerlendirilmeli ve karsilastirmali reklamlara uygulanacak Ol¢iisiiz

kisitlamalarin rekabeti olumsuz etkileyecegi unutulmamalidir.

1.1.3. Karsilastirmah Reklam Unsurlari

Doktrinde, bir reklamin karsilastirmali reklam olarak kabul edilebilmesi
icin iki unsurun varligmin gerektigi kabul edilmektedir. Bu unsurlardan ilki
karsilastirma, digeri ise rakip iiriin ya da markalarla bag kurulmasidir®l,
Karsilastirmanin var olmasi i¢in rakibin sahsi, triinleri, faaliyetleri ile ilgili bir
degerlendirme yapilmalidir. Karsilagtirma, genelde reklam verenin trtinleri ya da
markasinin, rakip iirtinler ve markalarinkine gore daha iistiin oldugunun ya da en
azindan, reklam konusu iirliniin rakip iirlinle es degerde oldugunun ima edilmesiyle
gergeklesir52. Yine, karsilastirma unsurunun varligindan bahsedebilmek igin,
reklam verenin kendi iirliniinii diger trilinler ile beraber degerlendirirken, kendi
trlinliniin karsilastirma yapilan diger Uriin ya da iirlinlere bir alternatif oldugu
mesajini iletmesi aranmaktadir®3,

Yukarida bahsedildigi Uzere karsilastirmali reklamlarin ikinci temel
unsuru ise diger rakiplerle bir baglanti kurulmasidir. Bu baglanti, gerek diger

rakiplerin ismi agik¢a zikredilerek dogrudan bir sekilde, gerekse acik bir isim veya

and price that best meets their needs. It is also widely recognised that advertising, and in particular
comparative advertising, can be a crucial competitive tool for new firms entering the market and
for existing firms to launch new products”, Report on Competition in Professional Services,
Commission of the European Communities, COM (2004), p. 43.

51 Sener, O. H. (2016). Ticari Isletme Hukuku. Ankara: Segkin, s. 627.

52 Nomer Ertan, N. F. (2016). Haksiz Rekabet Hukuku. Istanbul: Onikilevha, s. 215.

%3 Bozbel, (2010), s. 103.
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marka vermeden; ancak ima yolu ile tiikketicilerin bakis agisindan belirlenebilecek
durumdaki rakipler kastedilerek ve dolayli bir sekilde kurulabilir. Reklamda, belirli
bir rakip hedef alinmamis olsa bile, mesela ‘dahaiyi’, ‘eniyi’, ‘en kokli’, ‘en ucuz’,
‘birinci’, ‘tek’, ‘daha istiin’ seklindeki nitelendirmelerle de bu baglanti
kurulabilmektedir. Bu baglantinin kurulmast igin esas olan, somut olayin 6zellikleri
g0z online alindiginda, reklamin hitap ettigi hedef tiiketici kesiminin 6énemli bir
kismmin rakibi ya da rakipleri yeterli derecede teshis edebilmesidir®. Rakibin
kendisi ya da iirlinleri ile kurulacak bu baglanti, “bir elestiri ya da es degerde
olmay1 ifade eden bir karsilastirma icinde verildigi” zaman bir karsilastirmali
reklamdan soz edilir®®.

Gercekten de karsilagtirmali reklamlar baskasinin sahsi, mali veya
hizmetleriyle baglanti kurmak seklinde yapilan reklamlar olarak ifade edilebilir.
Kargilagtirmali reklamda, genel itibariyla tiretici ya da satici, kendi mal veya
hizmetini ayni nitelikteki rakip mal veya hizmetlerle karsilagtirmaktadir.
Karsilastirma; isletmenin kendisi, trilinleri, faaliyetleri ile fiyatlar1 hakkinda

olabilecegi gibi isletmelerin sube sayilari, alinan reklam sayilari, cirolar1 gibi sair
degerler hakkinda da olabilir™®.
1.1.4. Karsilastirmah Reklamlarin Tiirleri

Doktrinde Karsilagtirmali reklamlarin, asagida da deginilecegi iizere,
dogrudan, dolayli, olumlu ve olumsuz karsilastirmali reklamlar olarak ayrildigi
kabul edilmektedir.

1.1.4.1. Dogrudan ve Dolayh Karsilastirmali Reklam

Tic. Rek. YOn.’in 2018 senesinde yapilan degisiklikten Onceki

versiyonunda 4. maddesinin g bendindeki tanim ile, karsilastirmali reklamlar

%4 Bozbel, (2006), s. 100.
5 Arkan, S. (2001). Avrupa Toplulugu’nda Kargilastirmali Reklamlar. BATIDER. 21/1, s. 27.
%6 Nomer Ertan, (2016), s. 216.
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dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye ayrilmis; ancak 2018 yilinda yapilan
degisiklik®” ile mevzuattaki bu ayrim Yénetmelik’ten kaldirilmistir.

Ancak doktrinde hala yer bulan bu ayrima gore, dogrudan karsilastirmali
reklamlardaki karsilastirmalarda karsilastirilan rakip iirliniin ismi ya da markasi
sarih bir sekilde belirtilir". Bu tiir reklamlarda hem reklam verenin markas1 hem de
karsilagtirma yapilan rakip markanin veya isletmenin ismi acik bir sekilde
karsilastirmada yer almaktadir. Tic. Rek. Y6n. de yapilan bahsi gegen degisiklik ile
Tiirk hukukunda bu tip reklamlar yasaklanmastir.

Dogrudan reklamlarin aksine, dolayli karsilagtirmali reklam tipinde
rakiplerin igletme adlari, onlara ait {iriin veya markalar agik¢a zikredilmez. Bu
reklamlarda, reklam konusu 0riin ya da hizmet piyasadaki diger mal ya da
hizmetlerle ortiilii  bir sekilde karsilastinlmaktadir®®. Dolayli reklamdaki
karsilastirma, rakibin markasi ya da tirtiniiniin ismi verilmeden; ancak ima edilerek
yapilabilecegi gibi, siiperlatif bir ifade kullanilarak da yapilabilir®®. Mesela reklam
konusu iiriin i¢in “digerlerinden daha etkili”, “rakiplerine gore on kata kadar daha
hizl1”, “leke ¢ikarmada rakip tanimaz”, “en kokli”, “sektoriinde lider” ifadelerini

kullanmak da reklami1 dolayl1 karsilagtirmali bir reklam kilacaktir.

1.1.4.2.0lumlu ve Olumsuz Karsilastirmali Reklam

Doktrinde, dogrudan ve dolayli reklam ayrimina ek olarak, karsilastirmali
reklamlar; olumlu ve olumsuz olarak da kategorize edilmektedir. Bu ayrima goére
“olumlu karsilastirmali reklam”larda reklam veren, kendi Uriini veya hizmetinin
taninmis rakibininki kadar iyi ve tercih edilebilir oldugunu vurgular®®. Bu tip bir
karsilagtirmali reklamda reklam veren, reklamda kendisini ve drlnleri veya

hizmetlerini karsilastirdigi rakip isletmenin kendisi ve bunun iirlinleri ya da

S RG, 28.12.2018, 30639.

58 Ozyurt, F. (2004). Ticari Reklam ve flanlarda Karsilastirma ve Kétiileme. Ankara: T.C. Sanayi ve
Ticaret Bakanligy, s. 9.

% Bozbel, (2006), s. 238.

8 Aydin, I. (2017). Pazarlama Perspektifinden Karsilastirmali Reklamlar. Anemon Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 5/3, s. 902-903.

61 Inal, (2000), s. 67.
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hizmetlerinin bilinilirligi ve itibarindan yarar saglamaya calismaktadir. “Olumsuz
karsilagtirmali reklam” tiriinde ise reklam veren, kendi driin veya hizmetlerinin
rakibininkinden daha iyi ve iistiin oldugunu vurgulayarak, rakibin sahsini, onun arz
ettigi triin veya hizmetlerini miisterilerin nezdinde kiigiiltiicii ifadelere yer
vermektedir®.

Teorik agidan hangi kategori altinda olursa olsun reklamin hukuka uygun
olup olmadiginin degerlendirmesi, asagida daha detayli agiklanacak olan, tim
hukuka uygunluk sartlarini ihtiva etmesine baglidir. Bu sartlar reklamlarin tlimiinde
kiimiilatif bir sekilde aranmakta olup, reklam c¢esidine gore farklilik

gostermemektedirler.

1.2. KARSILASTIRMALI REKLAMLARIN TUKETICi HUKUKU
BAKIMINDAN HUKUKA UYGUNLUGU

Yukarida da belirtildigi tizere reklamlarin hem ulastigi kitle hem reklam
verenler hem de rekabetin kendisi Uzerinde yadsinamaz etkileri olmaktadir.
Reklamlarin i¢inde ise karsilagtirmali reklamlar, reklam hukukunun en tartismali
alanm teskil etmektedir®® ve bu sebeple de hem uluslararasi hukukta hem Tiirk
hukukunda ¢esitli mevzuat hiikiimleri ile diizenlenmeleri gerekmistir.

Bu bdélimde karsilastirmali reklamlarin 6nce AB hukuku agisindan hukuka
uygunluklarinin diizenlendigi mevzuat hiikiimleri ele alinacak, akabinde ise
bunlarm Tiurk hukukundaki duzenlemeleri ve sartlari detaylica ve uygulamadan

emsal kararlarla incelenecektir.

1.2.1. Karsilasirmahh Reklamlarm AB Hukuku Agsindan Hukuka
Uygunlugu

Karsilagtirmali reklamlar 1990°l1 yillarda A.B.D.’de coktan oldukca

62 Lensing-Kramer, A. & Ruess, P. (2004). Recent Developments in Comparative Advertising and
Their Implications for Trademark Law in Germany. The Trademark Reporter. 94/6. s. 1315-1334.
83 Inal, (2000), s. 60.
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alisilagelmis bir reklam stratejisi haline gelmigsken, AB ise bu donemde halen
geleneksel dirust rekabet uygulamalarina bagliydi ve pek ¢ok Uye devletin reklam
konusundaki yasalart A.B.D.’kinden ¢ok daha sertti®. 20. yiizyilda Kita
Avrupasi’nda ¢ogu hukuk sisteminde rakiplere atif yapan karsilastirmali
reklamlarmn rakiplerin ticari itibarindan veya pazardaki konumundan karsiliksiz
yararlanma (“free ride”) veya bunlarin haksiz olarak irtikap edilmesine
(“misappropriate”) yonelik bir ¢aba oldugu ve dogrudan haksiz rekabet teskil ettigi
kabul edilmekteydi®.

AB duzeyinde karsilastirmali reklamlara dair bir uyumlastirma onerisi ise
ilk olarak 1975’te aldatici reklamlara dair yonergenin ilk tasarisinda, aldatici ve
yaniltict karsilastirmali reklamlarin yasaklanmasi seklinde getirildi. Bu taslak
1978’de sadece esasli ve dogrulanabilir unsurlarin karsilastirilmasina izin veren
bagka bir norm taslagi ile degistirildi; ancak o sirada ¢ok sayida Uye lkenin i
hukukunda karsilastirmali reklamlarin sarih bir sekilde yasaklanmis olmasindan
hareketle kabul edilmedi®.

Sonrasinda karsilagtirmali reklamlara dair mevzuatin uyumlastirilmasina
dair yeniden bir Yonerge Onerisinin gindeme gelmesi ise 1991 yilin1 buldu ve bu
tarinte bu amacla yeni bir 6neri yaymlandi®’. Bu 6neride reklamlarin tim mal ve
hizmetlerin AB igindeki satis1 i¢in sahici satis yollar1 yaratan 6nemli bir arac
oldugu, reklamin sekli ve igeriginin belirlendigi mevzuatin yeknesaklastirilmasi
gerektigi; ancak karsilastirmali reklamlar i¢in bdyle bir yeknesaklik bulunmadig:
acikca belirtilmekte ve karsilastirmali reklamlara dair daha liberal bir yaklasim
onerilmekteydi. Bu kapsamda, iiye devletlerin karsilastirmali reklamlara, hele ki
dogrudan karsilastirmali reklamlara dair yaklasimlari ¢ok ¢esitlilik gostermekteydi.
Ornegin, dogrudan karsilastirmali reklamlar Liiksemburg, Italya ve Belcika’da

kesinlikle yasak iken, bu reklamlar Almanya ve Fransa’da rakiplere Onceden

64 Bodewig, (1994), s. 181.

8 Dornis ve Wein, (2016), s. 430.

% Spink, P. & Petty, R. (1998). Comparative Advertising in the European Union. The International
and Comparative Law Quarterly. 47/4, s. 857.

67 Bkz. Proposal for a Council Directive Concerning Comparative Advertising and Amending
Directive 84/450 EEC Concerning Misleading Advertising, O.J. No. C.180/14, 11.07.1991.
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bildirim yapilmadig: hallerde haksiz rekabet sayillmaktaydi ve ¢ok istisnai hallerde
ise Hollanda ve Ispanya’da karsilastirmali reklamlara izin verilmekteydi®®.

Bu gesitlilik karsisinda getirilen ve yukaridaki paragrafta bahsi gecen
taslak 6neri pek cok itiraza maruz kalmis oldugundan®® karsilastirmali reklamlar
ancak, 1997’de 84/450 Sayili Aldatici Reklamlara Dair Yonerge’de yapilan
degisiklik ile bu ydnergenin kapsamina alinarak diizenlenmistir’®. Anilan 84/450
Sayili Aldatic1 Reklamlara Dair Yonerge ise son olarak 2006 Aralik’inda milga
edilmis ve yerine 2006/114 Sayili Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin
Yonerge (“AB Yonergesi”) kabul edilmistir’.

Yururlukteki bu AB YoOnergesi’ne gore dirist yapilan ve esash, alakal,
dogrulanabilir nitelikleri i¢eren karsilastirmali reklam tuketicileri bilgilendirmek
icin mesru bir yoldur ve her gesit karsilastirmali reklamm AB Y0Onergesi
kapsaminda tutulmasi gerekmektedir’2. Karsilastirmali reklami, mal ve hizmet
ureticileri arasindaki rekabeti tuketici lehine olacak sekilde canlandiracagi Y onerge
ile de acikca kabul edilmistir’>.

AB Yonergesi, 4. maddesinde karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunluk
sartlarin1 ayrintili bir sekilde diizenlemektedir. Buna gore karsilastirmali reklamlar
ancak; yaniltict olmadiklari, ayni ihtiyaci gideren veya ayni: amaca yonelik mal ve
hizmetleri karsilastirdiklari, fiyat da dahil olmak tzere bu mal ve hizmetlerin bir ya
da birden fazla esasli, ilgili, dogrulanabilir niteliklerini objektif bir sekilde
karsilagtirdiklari, rakiplerin markalari, ticari unvanlari, sair ayirt edici isaretleri, mal
ve  hizmetleri, faaliyet veya  durumlarimi  kotulemedikleri  veya
degersizlestirmedikleri, mensei belli olan driinleri karsilastirdiklarinda bu Grlinlerin
ayni cografi kokenden olmalari, rakiplerin markalari, ticari unvanlari ve sair ayirt
edici isaretlerinin veya karsilagtirilan Urlnlerin  cografi yer isaretlerinin

taninmishigindan haksiz yarar saglamadiklari, reklam konusu mal veya hizmetleri

8 Spink ve Petty, (1998), s. 855.

% Bodewig, (1994), s. 213.

0 Arkan, (2001), s. 22, dipnot. 4.

" Directive 2006/114/EC of The European Parliament and of The Council of 12 December 2006
Concerning Misleading and Comparative Advertising, md. 10.

"2 Directive 2006/114/EC, para. 8.

73 Directive 2006/114/EC, para. 6.
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korunan bir markay:r tasiyan mal veya hizmetlerin taklitleri seklinde
gostermedikleri ve reklam veren ve rakipler arasinda veya reklam verenin
markalari, ticari unvani, sair ayirt edici isaretleri, mal ve hizmetleri ile rakibinkiler
arasinda bir iltibas yaratmadiklar stirece hukuka uygun kabul edilmislerdir.

Yukarida sayilan sartlarin varligi kiimiilatif olarak aranmaktadir ve
karsilastirmali reklamlarin hukuka uygun olarak kabul edilmeleri igin bu sartlarin
biitiniini ihtiva etmeleri gerekmektedir’*, Bu sartlarin tamamini haiz olan
karsilastirmali reklamlarin ise hem hukuka uygun olacaklar1 hem de rakiplerin
markalar1 veya ticari unvanlarindan dogan haklarina tecaviz teskil etmeyecekleri
aciktir’®.

Muilga 84/450 Sayil1 YOnerge ilk maddesinde amacin “tiiketicileri, ticari
veya is faaliyetlerinde bulunanlari ya da bir zanaat veya meslek ile mesgul olanlart
ve genel olarak kamunun menfaatlerini yaniltici reklamlara ve bunlarin haksiz
sonuglarina karsi korumak” olarak belirlemisti. Ancak, giincel durumda ytiriirliikte
olan AB Yodnergesi ise ilk maddesinde amacinin “tacirleri yaniltict reklamlara ve
bunlarin haksiz sonuclarina karsi korumak ve karsilastrmali reklamlarin hangi
sartlarda yapilabilecegini belirlemek’ oldugunu ongoérmektedir. Yururlikteki AB
Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Yonerge’nin amaci, 2005 senesinde
AB Haksiz Ticari Uygulamalar Yonergesi’nin® (“Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonergesi”) kabul edilmesi (zerine, tiketicilerin yaniltict reklamlara karsi
korunmasindan tacirlerin yaniltici reklamlara kars1 korunmasina dogru kaymastir.

Haks1z Ticari Uygulamalar Yonergesi ticari isletmelerin tiiketicilerle olan
iliskilerini dizenlemektedir, dolayisiyla yaniltici reklamlara dair hiikiimleri, milga
84/450 Sayilt Yonerge’deki tacirler ve tiketiciler arasindaki iligkileri diizenleyen
hikUmlerinin  yerine gegmistir. Ancak c¢alismanin  konusunu olusturan

karsilastirmali reklamlara dair ise boyle bir ayrima gidilmedigini hatirlatmakta

"4 Directive 2006/114/EC, para. 11.

75 Spink ve Petty, (1998), s. 858.

6 Directive 2005/29/EC concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the
internal market and amending Council Directive 84/450/EEC, Directives 97/7/EC, 98/27/EC and
2002/65/EC of the European Parliament and of the Council and Regulation (EC) No 2006/2004 of
the European Parliament and of the Council (‘Unfair Commercial Practices Directive’), bkz. O.J.
No. L 149/22, 11.6.2005.
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fayda vardir. Dolayisiyla karsilastirmali reklamlar s6z konusu oldugunda, iligkinin
tacirler arasi veya tacirlerle tliketici arasinda olup olmadigina bakilmaksizin hem
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonergesi hem de Aldaticti ve Karsilastirmal
Reklamlara Iliskin Yénerge gegerli olacaktir’’.

Bununla beraber, Uluslararasi Ticaret Odast da Uluslararast Reklam
Uygulama Esaslari’n1 diizenlemis olup bu uygulama esaslari, reklamcilik alaninda
onemli bir uluslararast hukuk duzenleyici kaynagidir. Uluslararast Reklam
Uygulama Esaslari’'nin 11. maddesinde reklamlarda kullanilan karsilastirmalar
diizenlenmektedir. Bu hiikiim geregi, “karsilastirma iceren pazarlama
iletisimlerinde, karsilastirma yanmiltict olmamali ve diiriist rekabet ilkelerine
uyulmalidir. Karsilagtirma noktalar: dogrulanabilir gerceklere dayanmali ve

hakkaniyete uygun olarak secilmelidir. 8~

1.2.2. Karsilastirmah Reklamlarin Tiirk Hukuku Agisindan Hukuka
Uygunlugu

Ideal sartlar altinda karsilastirmal1 reklamlar, tiiketicilerin daha hizli ve
kolay bir sekilde bilgi almalarina ve piyasada mevcut yizlerce riin ve hizmet
arasindan kendileri igin en uygununu se¢melerine, bu vesileyle daha bilingli alim
tercihleri yapabilmelerine” yardimci olduklarindan Gtirii kural olarak hukuka
aykir1 degildirler. Ancak, karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygun kabul
edilebilmeleri icin mevzuatta diizenlenen sekillerde yapilmalar1 gerekir. Yargitay
da karsilagtirmali olarak mesrubat markalarinin yer verildigi bir katalog i¢in “

katalogda her hangi bir karalama ve kétiileme ibaresine rastlanmadigi, aksine

davalimin kendi aywrt ediciligini vurguladigi, davanin ¢éziimiinde esas alinmasi

7 Sharp, C. W. (2012). The Intersection of Comparative Advertising and Trademark Laws in the
United States and the European Union. Nordic Journal of Commercial Law. 2012/1, s. 4.

8 “Marketing communications containing comparisons should be so designed that the comparison
is not likely to mislead, and should comply with the principles of fair competition. Points of
comparison should be based on facts which can be substantiated and should not be unfairly
selected.”, International Chamber of Commerce, ICC Advertising and Marketing Communications
Code, 2018, md. 11.

9 Sener, (2016), s. 627.
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gereken ilkelerin TTK'nin 54 ve 55. maddeleri oldugu, haksiz rekabet hiikiimlerine
gore engellenebilecek eylemler séz konusu olmadigr siirece karsilastirmal
reklamin hukuka aykirt sayilamayacagi”m vurgulayarak, haksiz rekabet teskil
etmedigi siirece hukukumuzda karsilastirmali reklamlara cevaz verildigi gortisiinde
oldugunu agik¢a belirtmistir®,

Karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygun olmalari i¢cin TTK 55.
maddesinde diizenlenen haksiz rekabete sebebiyet vermemeleri ve TKHK nin 61.
maddesinde 6ngorilen sartlara uymalar1 gerekir. Bunlara ek olarak, karsilagtirmali
reklamlar Tic. Rek. YOn. madde 8 fikra 1’de diizenlenmistir. Anilan hikim
uyarinca karsilagtirmali reklamlar aldatici ve yaniltici olmamalari, haksiz rekabete
yol agmamalari, karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglari karsilamasi ya
da aym amaca yonelik olmalar, tiiketiciye fayda saglayacak bir hususun
karsilagtirilmalari, karsilastiritlan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da
daha fazla maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik Ozelliginin objektif olarak
karsilastirilmalari, nesnel, olgiilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin bilimsel
test, rapor veya belgelerle ispatlanmalari, rakiplerin fikri ve sinai miilkiyet
haklarini, ticaret unvanini, isletme adini, diger ayirt edici isaretlerini, mallarini,
hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger Ozelliklerini kotilememeleri veya
itibarsizlagtirmamalari, mensei belirtilmis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada,
mal veya hizmetlerin ayni cografi yerden olmalari, reklam veren ile rakibinin
markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger bir ayirt edici isareti ya da mal veya
hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamalari, Reklam Kurulu’nca belirlenen
ilkelere aykiri olmamalari kosullariyla yapilabilir. Goriildagii Gzere, Tic. Rek. Yon.
ile karsilastirmali reklamlara dair getirilen hukuka uygunluk sartlar1 genel olarak
AB Yonergesi’nde dngoriilen sartlarla aynidir.

Buna gore, karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunlugu igin gerekli

sartlar agsagida sirasiyla ve detayli bir sekilde, yeri geldiginde mehaz AB hukuku ve

8 Yargitay 11. HD, 20.1.2016 tarihli ve E. 2015/6501, K. 2016/555 sayili karari.

Ayni dogrultuda bkz. Yargitay 11. HD, 14.3.2002 tarihli ve E. 2001/10574, K. 2002/2316 sayilt
karar1 ile Yargitay 11. HD, 20.2.1998 tarihli ve E. 1997/9233, K. 1998/1026 say1li karar1 (Kazanci
Ictihat Bankast).

23



uluslararasi hukuk hikimleri esliginde ve uygulamadan emsal kararlar da verilerek

incelenecektir.

1.2.2.1. Aldatici ve Yaniltict Olmama

Karsilagtirmali reklamlarin da diger tiim reklamlarda oldugu gibi yaniltict
ve aldatict olmamalar gerekir®’. Mevzuatimizda, aldatici ve yaniltict reklamin
tanimu ilgili TKHK veya Tic. Rek. Y0On. hikimlerinde agik¢a yapilmamistir. AB
hukukunda ise Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Yénerge’nin 2.
maddesinde aldatici reklam, “sunulmasi da dahil herhangi bir sekilde yoneltildigi
veya ulastigt kisileri yaniltan veya yaniltmasi miimkiin olan ve bu yaniltici niteligi
dolayisiyla onlarin ekonomik davraniglarini etkilemesi muhtemel olan veya bu
nitelikleri dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan
reklamlar ” ifadesi ile tanimlanmaktadir®?.

Tiurk hukuku doktrininde ise aldatici reklam, tUketicilerin ekonomik
davraniglarini etkileyebilecek Ol¢lide yanlis, yaniltici veya eksik bilgi igererek hitap
ettigi kitle a¢isindan orta seviyede kabul edilebilecek bir tiketiciyi aldatan veya
aldatma ihtimali bulunan reklam olarak tanimlanmaktadir®. Pratikte ise
reklamlarin ya aktif bir bicimde gergege aykirt bilgiler vererek ya da pasif bir
bicimde reklam konusu riin ya da hizmet ile ilgili esasli ve énemli bilgilere yer
vermeyerek aldatic1 ve yaniltict olmalart mimkindir. Karsilastirmali reklamda
yaniltma ve aldaticilik; karsilastirmada kullanilan istatistiksel verilerin yanlis
olmasi, fiyatlarin farkli temellere dayanmasi, 6nemli ve esasl unsurlarin atlanarak
karsilagtirmanin alakasiz ve Onemsiz unsurlar arasinda yapilmasiyla vuku
bulabilmektedir.

Uygulamada da reklamlarda yer verilen ifadelerin kendileri dogru olsa bile
reklamin  bltlnt  degerlendirildiginde eksik bilgi verilerek tiiketicilerin

yaniltildigina kanaat getirildigi reklamlar aldatict bulunmaktadir. Reklam Kurulu,

81 Inal & Baysal, (2008), s. 55.
8 Inal, (2000), s. 102 vd.
8 Inal & Baysal, (2008), s. 55 vd.

24



Orkid markal: ped reklamlarinda yer alan “Tiirk Jinekoloji Dernegi 'nin onayladigt
tek marka” ifadesinin, her ne kadar bu ifade gercegi yansitsa dahi, yaniltict
olduguna karar vermistir. Zira reklam veren, reklamda, onay almak amaciyla
kendisi hari¢ Turk Jinekoloji Dernegi’ne basvuran baska hicbir bir firma
bulunmadig: bilgisini vermemektedirs4,

Reklam Kurulu baska bir degerlendirmesinde, reklam verenin kendi
hizmeti ile Almanya’daki baska bir operatériin veri indirme hizin1 gorseller
gostererek karsilastirmasini, “ortalama 3G veri indirme (download) hizi ile
Almanya’daki operatérlerin ortalama 3G veri indirme (download) hizi arasinda
yvapilyor olmasina ragmen reklam igeriginde veri yiikleme (upload) gorselleri
kullanilarak bahsi gegen reklamlarda yer alan iddiamin bu iddiaya dayanak
olusturmayan veriler ile desteklenmeye c¢alisildigi” gerekgesiyle yaniltict
bulmustur®. Dolayisiyla, reklamlarda yanlis verilere dayanilarak yapilan
karsilastirmalar ¢ok agik bir sekilde aldaticilik ve yanilticilik icermekte ve hukuka
aykir1 olmaktadir.

Unutulmamalidir Ki aldaticilik, her reklam igin somut olayin sartlar1 goz
Oniine alinarak ve reklamdaki tim unsurlar bir biitiin halinde ele alinarak, hedef
tiketici kitlesi de distiniiliip degerlendirilmelidir. Yargitay ictihatlarina gore,
reklamda gegen ifadelerin “aldatic1” nitelikte kabul edilmesi i¢in reklamin hitap
ettigi tiiketici kesiminde illa bir aldatilma meydana gelmesi gerekmez, aldatma
ihtimalinin varlig1 dahi yeterlidir. Bu minvalde, Yargitay oniine gelen bir dosyada,
Sabah gazetesinin “Tiirkiye'nin en ¢ok satan gazetesi” ibareli reklamin
degerlendirerek, reklamin aldatict olmasi igin illa bir aldanmanin gergeklesmis
olmasimi gerekli gormemis; ancak reklamda “yanlis ve yamiltici (aldaticy) bilgi
sunulmasin” yeterli gérmiistiir®.

Aldaticilik tehlikesinin, reklam konusu Griin ya da hizmetin reklam ile hitap

8 Reklam Kurulu, 09.12.1997 tarihli ve D. 1997/58, T. No. 27 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
8 Reklam Kurulu, 22.4.2015 tarihli ve D. 2015/270, T. No. 235 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
8 Yargitay 11. HD, 20.02.1998 tarihli ve 1997/9233 E., 1998/1026 K. say1li karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).
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ettigi tiikketici kesiminin uzmanlik seviyesi, bilinglilik ve egitim durumuna gore
hesaplanmas1 gerekir. Ortalama tuketici Tic. Rek. Yon. md. 4/1(j)’de ticari veya
mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik
uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan ger¢ek veya tiizel
kisi olarak tanimlanmaktadir.

Doktrindeki baskin goriise gore, “ortalama ya da makul tiiketici” esas
alinmalidir®’. Hayati olagan akis1 iginde, esas alinacak bu “ortalama ya da makul
titketici” her karsilastigi her reklamin Uzerinde derinlemesine ve detayli olarak
durmaz ve hatta bu dikkat seviyesindeki ortalama bir tiiketiciden derinlemesine bir
reklam analizi yapmasi da beklenemez®,

Ayn sekilde, her reklam farkli bir tiiketici kesimine hitap etmeyi
hedeflediginden, her bir reklam kendi hitap ettigi kesim agisindan ve bu kesimdeki
makul bir tiiketicinin dikkat, bilgi ve 6zen seviyesi ele alinarak degerlendirilmelidir.
Ornegin, bir oyuncak reklami igin aldaticilk degerlendirmesi yapilirken bu
reklamin cocuklara hitap ettigi dikkate alinmalidir®. Siiphesiz ki bir oyuncak
reklami ile, 6rnegin, doktorlara hitap eden mesleki bir Uriin reklaminda kullanilan
ifadelerin aldaticiligr farkli dikkat seviyeleri ac¢isindan degerlendirilmelidir.
Dolayisiyla, mesela, bir oyuncak reklaminda yapilan karsilastirmanin aldatici
nitelikte sayilmasi ¢ok daha olasidir.

Yargitay da ingaat malzemeleri i¢in “Yalitimin Tiirkiye'deki adi” sloganinin
aldatict nitelikte olup olmadigint degerlendirirken “TuUketiciler reklam ve
sloganlarda iiriinlerin amacina uygunlugu, niteligi ve kalitesi konusunda kimi
zaman abartilt ifadeler kullanilabilecegini bilmekte ve bu sloganlara bu kapsamda
bir deger ve inandiricilik atfedildigi, dolayisiyla ¢ekismeli markay1 ve slogani géren
ortalama tiiketicilerin tamamina yakini, yalitim sektoriinde sadece bagvuru sahibi
davalimin oldugu, baskaca bir marka yada firmanin faaliyetinin ve tiriinlerinin

olmadigimi diisiinmesi ve yanilmast makul ve kabul edilebilir bir sonu¢ olmadig,

87 Inal & Baysal, (2008), s. 26.

8 Gole, (1983), s. 74-75.

8 Given, K. (2015). Reklam Hukuku Perspektifinden Avrupa Birligi, Alman ve Tiirk Hukuklarinda
Tiiketici Olgiitii: Avrupa Birligi Adalet Divani’nin “Gut Springenheide” Karar1 Uzerinden Bir
inceleme. TBB Dergisi. 120, s. 505.
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esasen bu tlr bir yamilticilik degerlendirilirken de 17. siniftaki insaat malzemeleri
alicillarimin makul seviyede ozenli, yeterince mal ve sektor hakkinda bilgisi bulunan
ortalama tiiketicilerin algisi ve anlayisi dikkate alinacagi” hususuna kanaat
getirerek, reklam konusu iiriinlerin hitap ettigi ortalama tiiketicinin dikkat ve 6zen
seviyesini esas almistir™®, Yargitay, bu kararn ile reklamlarda abartili ifadeler
kullanilabilecegini ve abartili ifadelerin kullanilmasinin reklamlari dogrudan
aldatic1 kilmayacagini da belirtmistir.

Hayatin olagan akisi icinde reklamlarda abartili ifadelere yer verilebilecegi
ve safi bu hususun reklamlar1 aldatic1 kilmayacagi Yargitay tarafindan yillar i¢inde
gelistirilen bir igtihattir. Zira, 1999 tarihli bir kararinda Yargitay, dava konusu
"Ege'nin tek gazetesi Yeni Asir" sloganli reklamlari, reklam konusu gazetenin
Ege’nin tek gazetesi olmadigi gerekgesiyle “tiketiciyi aldatici, yaniltici, onun bilgi
ve deneyim eksikligini somiiriicii” nitelikte bulmustur®?.

Ancak, yukarida da belirtildigi lizere, Yargitay’in bu sert tutumu hem
teknolojinin hem de reklamcilik anlayisinin gelismesiyle degismis ve yerini, abartili
ifadelerin reklam uygulamasinda siklikla kullanildigi, bu nedenle de her reklamin
tketicisi itibariyla somut 6zellikleri dikkate alinarak degerlendirilmesi gerektigine
dair nispeten daha yumusak bir yaklagima birakmistir. Yargitay’in daha sonraki,
2016 tarihli bir kararina konu olayda, taraflarin internet sitelerinde kullanilan “1,5
Milyon  yeni  kullamicimiz  oldu”, “TUrkiye'de dil okullarina  giden
ogrencilerin %50'si .....com'u kullaniyor”, “Turkiye'nin en biylk online .... egitim
sitesi ”, “15 saatte 800 .... kelime ogrenebilecegini bilimsel olarak garantileyen bir
baskasi var mi”, “kelime 6grenme iizerine agilmy ilk ve tek site ” ibarelerini aldatici
bulmus; ancak dava konusu diger ifadeleri sadece abartili bularak “son kullanici
tiiketici tizerinde olumsuz” etki yaratmadiklar1 gerekgesiyle aldatici nitelikte

bulmamistir®2,

O Yargitay 11. HD, 19.4.2017 tarihli ve E. 2015/14421, K. 2017/2252 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).
% Yargitay 11. HD, 12.10.1999 tarihli ve E. 1999/3173, K. 1999/7795 sayil karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).
% Yargitay 11. HD, 10.3.2016 tarihli ve E. 2015/5997, K. 2016/2716 say1l1 karar1 (Kazanc1 igtihat
Bankast).

27



Reklamlarda kullanilan abartili karsilastirmalarin ne kosullarda hukuka
uygun sayilacagi muglaktir ve her reklam kendi sartlar1 altinda degerlendirilir. Bu
ifadelerin ne zaman aldatici veya yaniltici olacagi Mahkemeler tarafindan
karsilastirmali reklamin, “objektif ve élciilebilir olmadigi” takdirde “diiriistliik
kurallarina” aykart olacagi ve “hos goriilebilir abartinin tistiinde iistiinliik iddiast
iceren reklamlardaki iddianin dogrulugunun reklam anminda ve reklam veren
tarafindan ispat edilmis olmasi” halinde hukuka uygun oldugu kabul
edilmektedir®®. Dolayisiyla, reklamlardaki her abartili ifade reklami aldatici
nitelikte kilmamakta; ancak hitap ettigi tiikketici kesimi Uzerinde olumsuz etkilere
yol acan veya acabilecek durumdaki ifadeler aldatict ve/veya yaniltic1 olarak
nitelendirilmektedirler.

Bununla beraber belirtilmelidir ki, 6zellikle gercekleri yansittiklari takdirde
reklamlarda abartili ifadeler kullanilarak ortiilii karsilagtirmalar yapilmasi yaniltic
veya aldatic1 olarak kabul edilmemektedir. istanbul 1. Asliye Ticaret Mahkemesi
de 2018 tarihli bir kararinda bu hususu vurgulayarak “...Reklamin yapildigi zaman
diliminde Turkcell sirketinin en fazla abone sayisina sahip oldugu bu hali ile abone
sayisinda lider ifadesinin aldatici reklam niteliginde bulunmadigi, Davali Turkcell
firmasimin 2016 yilinda 4 G bandinda ¢alismaya basladigi, bu tarihte incelenen
belgeler ile rakip GSM firmalari olan ... ve davact ... un heniiz sadece onay aldiklar
bu hali ile " 4.5G' de lider ifadesinin gergegi ifadesi oldugu” gerekcesiyle reklam
verenin karsilastirmali reklamlarini hukuka uygun bulmustur®.

Stiphesiz ki pratikte, karsilastirmali reklamlarda aldaticilik veya yanilticilik
niteligi en sik “en”, “tek”, “ilk” gibi stperlatif ibareleri iceren reklamlarda s6z
konusu olabilmektedir. Bu tarz yaniltici reklamlarda reklam veren, reklam konusu
uriiniind ¢ogu zaman gergege aykiri bir sekilde piyasadaki en iyi Urlin olarak

tanitmaktadir®. Bu tip iddialar1 igeren siiperlatif reklam gesitlerine asagida daha

9 fstanbul 5. ATM, 18.10.2019 tarihli ve E. 2015/1174 K., 2019/1021 say1li karar1 (Lxpera Ictihat
Bankasi).

% fstanbul 1. ATM, 18.4.2018 tarihli ve E. 2016/900, K. 2018/408 sayil1 karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).

% Karahan, S. (2001). “Siiper Liiks” “Siiper 1” “Ekstra” ve “Liiks 1” Isaretlerinin Gida Markalarinda
Kullanilmas1 Miimkiin miidir?. FMR. 1/3, s. 38.
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ayrintilt bir bicimde yer verilecektir. Ancak burada 6nemle vurgulanmalidir ki, bu
tip ifadeler her ne kadar karsilastirma icerse de genel itibariyle soyut olduklari ve
gercek bir abartma icerdiklerinden ve reklamlarda da siklikla bu ifadelere yer
verildiginden, burada artik aldaticilik veya yanilticilik tehlikesinden bahsetmek
mumkin olmamalidir. Mesela Yargitay bir kararinda, son derece yerinde olarak,
bir reklamda kullanilan “Diinyanin en iyi asansérii” ibaresinin abartili oldugunun
acik olmas1 karsisinda bu reklami aldatict bulmamistir®.

Bu tip “zirvede yalniz” tipindeki reklamlar, kural olarak, gercegi kesinlikle
yansitmiyorsa aldatict veya yaniltict kabul edilebilmektedirler. Ancak “zirvede
yalniz” tipinde dolayl karsilastirmalar igeren reklamlarin degerlendirilmesi her
zaman kolay olmamaktadir. Ornegin, Isvicre Federal Mahkemesi 6niine gelen bir
dosyada “Isvigre'nin en biiyiik siiriicii okulu” ifadesini degerlendirirken, reklam
veren suriict okulunun cironun mu, 6grenci sayisinin ya da diger baskaca unsurlarin
mi1 esas alinarak Isvigre’nin en biiyiik okulu olarak nitelendirilmesi gerektigini
sorgulamistir®”.

Biitin bu aciklamalar 1s1ginda, Kkarsilagtirmali reklamlarin  hukuka
uygunlugu agisindan degerlendirilmesinde ise karsilastirma yapilan {irtinlerin
Ozellikleri, fiyatlar: gibi unsurlar igin kullanilan ifadelerin, reklamin hedef kitlesine
mensup ortalama diizeydeki bir tiiketici i¢in aldaticilik riski olup olmadigina
bakilmalidir. Abartili ifadelerin, reklamcilikta yaygin olarak kullanildig: da hesaba
katilmal1 ve 0zellikle siiperlatif iddialar i¢eren reklamlarin, her giin say1siz reklama
maruz kalan giliniimiiz tliketicisi icin gergekten aldatict veya yaniltict olup
olmadiginin dikkatlice tespit edilmesi gerekir. Stiphesiz ki, cogu durumda giiniimiiz
kapitalist ve liberal ekonomi sistemiyle beraber gelisen rekabet¢i reklamcilik
uygulamalarina aliskin tiiketici, her abartili veya superlatif ifade iceren reklam

karsisinda aldaticilik tehlikesi ile yiiz yiize olmayacaktir®®.

% Yargitay 11. HD, 08.03.2011 tarihli ve E. 2009/3226, K. 2011/2411 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).

% Yarali, L., Turk Ticaret Kanunu Madde Gerekgeleri, s. 20
<http://www.ticaretkanunu.net/wp-content/uploads/2010/04/Turk-Ticaret-Kanunu-Madde-
Gerekceleri.pdf > (Erisim tarihi: 09.12.2020).

% Ayhan, R. & Ozdamar, M. & Caglar, H. (2011). Ticari Isletme Hukuku Genel Esaslar. (4. baski).
Ankara: Yetkin, s. 232.
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1.2.2.2. Karsilastirilan Mal veya Hizmetlerin Aym Ihtiyaclar1 Karsilamasi ya
da Aym1 Amaca Yonelik Olmasi

Bu hiikiim uyarinca reklamda karsilastirma konusu mal ve hizmetlerin
gercek anlamda kargilastirilabilir olmast gerekmektedir. Karsilagtirmaya konu
olabilecek degerler Tic. Rek. Yon.’de agik sekilde belirtilmemis olmakla birlikte
TTK 55. maddesinin ilk fikrasinin a bendindeki 5 numaral alt bent uyarinca
karsilastrma konusunun kisiler, mallar, is tiriinleri, faaliyetler ve fiyatlar olabilecegi
soylenebilir®. Bu diizenleme AB Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin

100

Yonerge ile de uyumludur®. Uluslararasi1 Ticaret Odas1 da Uluslararas1 Reklam

Uygulama Esaslari’'nda reklamda karsilagtirilan Grunlerin - aynt ihtiyaglar
karsilamasi ve ayni amaca yonelik olmalarimi gerektirmektedir®®,

Karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunluguna dair bu sart, TKHK nin
61. maddesinin 5. fikra hikmunde de yer almistir’®2, Bahsi gegen hiikiimde de rakip
mal veya hizmetlerin karsilagtirmali reklaminin yapilabilmesi, bunlarin ayn1 amag
ve/veya hizmete yonelik olmasi kosuluna baglanmistir. Bu hlikmun gerekcesinde,
“...ayni nitelikte veya ayni ihtiyaglari karsilayan mal ve hizmetleri objektif olarak
karsilastiran reklamlar yapilabilir. Ancak bunlarin diiriist rekabet ilkelerine uygun
olmalart ve izleyicileri yamltmamalar: gerekir.” denmektedirl®, Dolayistyla,
karsilastirmali reklamlarin tlketici hukuku yonunden de hukuka uygun olmalari
icin reklam konusu triin ya da hizmetlerin birebir ayni olmasi gerekmez; ancak soz
konusu Urlin veya hizmetlerin ayn1 amag¢ ve hizmete yonelik olmasi, yani ikame
edilebilir olmalar: gerekli ve yeterlidir'®. Doktrinde ise birbirleriyle alakasiz mal

ve hizmetlerin karsilastirilmasimin, reklamlarin tiiketicilere dogru alim tercihleri

% Bozbel, (2006), s. 93.

100 Bozbel, (2006), s. 113.

101 International Chamber of Commerce, ICC Advertising and Marketing Communications Code,
2018, Article D3.

192 gkipek, S. (2001). Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmasinin Yasal Boyutu ve Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun. Standart Ekonomik ve Teknik Dergisi. 31, s. 24-31.

18 Basoz, L. & Cakmakci, R. (2014). Gerekgeleri, Komisyon Kararlart ve TBMM Tutanaklar: ile
Birlikte Yeni Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun. Istanbul: Legal, s. 126.

194 Erdem, D. (2016). Avrupa Birligi Adalet Divani’nin C-159/09 Sayih Lidl Kararmin Yargitay
Kararlar1 Isiginda incelenmesi. Leges Hukuk Dergisi. 82-83-84, s. 78.
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yapmaya yonelik bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmedigi ve “reklam yapma
hakkinin kétiiye kullanilmasi” oldugu ileri siiriilmektedir'®.

Karsilastirilabilir olma durumu /nal ve Baysal tarafindan “denklik ” terimi
ile ifade edilmektedir. Buna gore karsilastirilan triin ve hizmetler arasinda “miktar,
nicelik, nitelik, fiyat, kalite” bakimindan denklik bulunmayan durumlarda
karsilastirma yapilamayacaktir'®, Karsilastirma, ayn1 nicelik ve nitelikteki, aym
amaca yonelen riin veya hizmetler ile ayn faaliyet sektoriindeki kisiler arasinda
yapilmalidir. Karsilagtirmaya konu iirlinler hem miktar hem kalite anlaminda

birbirine denk olmalidirt?’

. Bu durum, aslinda isin dogasi geregidir. Anilan
yazarlara gore, Kkarsilastirilabilir unsurlarin olmamasina ragmen Yine de
karsilagtirma yapilmasi, ¢ogunlukla reklamin aldatici olmasina neden olacaktir.

Ancak Bozbel tarafindan, oldukca yerinde bir sekilde, karsilastirilabilirlik
kriterinin ¢ok dar yorumlanmamasi gerektigi, karsilastirma konusu unsurlar
arasinda ayniyet derecesine varan iglevsellik aramanin kargilastirmali reklamin
uygulama alanini ¢ok daraltacagi ifade edilmektedir. Eger ilgili reklamin hitap ettigi
kesimde, olagan bir degerlendirme neticesinde, karsilastirilan mal ve hizmetlerin
ikame edilebilir nitelikte oldugu algist doguyorsa karsilastirilabilirlik kriterinin
gerceklestigi kabul edilebilecektir!®®.

Tiirk reklam hukuku uygulamasinda ise bu kriter, ¢ogu zaman dar bir
yorumla ele alinmaktadir. Soyle ki, Reklam Kurulu’nun kararlarinda da bu sartin
siki1 bir sekilde yorumlanip sik¢a uygulandigini goriilmektedir. Ornegin, bir maden
suyu isletmecisinin internet sitesinde yer verdigi tanitim sayfasinda, “Siit ile dogal
maden suyu karsilastirildiginda her iki besinin de viicuda yararl olan mineralleri
benzer derecede icerdigi bilimsel olarak ortaya konmustur.” seklindeki ifadeleri
Reklam Kurulu tarafindan “siit ve maden suyunun ayni ihtiyaca veya ayni amaca

vonelik iiriinler olmamasi nedeniyle” ve anilan reklam degerlendirildiginde reklam

konusu maden suyunun sutiin ikamesi seklinde gosterilerek aldatici ve yaniltici

105 Arkan, (2001), s. 31.

1% nal & Baysal, (2008), s. 60.
107 nal, (2000), s. 69.

108 Bozbel, (2006), s. 113.
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olmas: itibartyla hukuka aykir1 bulunmustur'®

. Goruldiigii iizere, siit ve maden
suyunun ‘igecek’ iist kategorisi altinda beraber yer alsalar dahi, bu iiriinler
karsilastirmali reklama konu olmalar1 i¢in yeterli derecede ayni amaca yonelik
goriilmemistir. Oysaki, bu iki tip iiriinlin de ‘igecek’ kategorisinde yer aldigi ve
birebir ayni amaca yonelmese de benzer amaglar i¢in kullanilarak ¢ok benzer
ihtiyaglart karsiladigindan, aksi bir yorum getirilmesi mimkin olmalidir.

Hatta baska bir kararinda Reklam Kurulu, agda ile tity dokiicii tiriinleri bile
karsilastirilmalar1 agisindan ayni nitelikte kabul etmemis ve bu nedenle bunlarin
mukayese edildigi bir reklam1 hukuka aykir1 kabul etmistir'’®. Reklam Kurulu
anilan kararinda detayli bir hukuki gerekceye ver vermemekle birlikte tiiy dokiicii
iriinler ile agda iiriinlerinin ayni nitelikte olmadig1 ve ayni istek ya da ihtiyaca
cevap vermedigini degerlendirmistir. Dolayistyla Reklam Kurulu bu kararinda son
derece dar bir yorumlamada bulunmustur.

Yine bu tip bir dar yorumlama ile degerlendirdigi baska bir kararinda
Reklam Kurulu, reklam verenin ¢ikolatali-siitlii puding iiriinii ile diger ¢ikolatalar
arasindaki karsilastirmayr da bu {riinlerin farkli gida kodeksi tebliglerinde
diizenlenmis olmalarindan hareketle ayni nitelikte olmadiklarina karar vererek,
reklam hukuku mevzuatina aykir bulmustur!?,

Goriildugi tlizere, soz konusu mukayeseli liriinler ayn1 amaglara yonelik
olsalar bile, karsilastirmali reklamlar agisindan ayni nitelikte kabul edilmemislerdir
ve dolayisiyla, pratikte bu sart oldukca dar bir sekilde yorumlanmaktadir.

Kanaatimizce bu denli dar bir yorumlama karsilastirmali reklamlar
bakimindan ciddi bir engel teskil etmektedir. Ozellikle anilan kararlarda ayni istek
ya da ihtiyaca cevap verme Kkriterinin dar yorumlaniyor olmasi aralarinda ufak
farkliliklar olan {irlin gruplar1 arasinda karsilastirma imkanmi ortadan

kaldirabilmektedir. Nitekim rekabet¢i ve serbest piyasa kosullarinda bazen her iki

109 Reklam Kurulu, 13.3.2018 tarihli ve D. 2017/4154, T. No. 270 sayil1 karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
110 Reklam Kurulu, 10.11.2015 tarihli ve D. 2015/1002, T. No. 242 sayil1 karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
111 Reklam Kurulu, 13.10.2015 tarihli ve D. 2015/1132, T. No. 241 sayilh karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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benzer iirlin ayni tiliketici istek ya da ihtiyacini karsilamakta olsa da aralarindaki
ufak farkliliklar nedeniyle kullanim sekli degisebilmektedir. Bu tlir durumlarda
karsilastirmali reklami1 yapilan bu tiir irlinlerin hizmet ettigi ihtiyacin
degerlendirilmesinde yapilabilecek dar bir yorumlama s6z konusu reklamlarin
hukuka aykir1 olmasi sonucunu dogurabilir. Konuyu Reklam Kurulu’nun
yukaridaki kararlar1 bakimindan ele aldigimizda puding iiriinii ile diger ¢ikolata
tirtinlerinin  farkli kodekslerde diizenleniyor olmasi nedeniyle karsilastirmali
reklaminin hukuka uygunlugundan bahsedilemeyecek olsa bile tiy dokiict trtinler
ile agda tirtinlerinin ayni tiikketici talebini karsiladigini1 savunabiliriz.

Reklamda karsilastirilan Urlin veya hizmetlerin birebir ayni ihtiyaca yonelik
birebir ayn1 tip Urlin veya hizmetler olmasin1 aramak reklam kisitlamalarinin biraz
da olsa Olgusiiz bir sekilde genis yorumlanmasina sebep olacaktir. 2017 tarihli bir
kararinda Reklam Kurulu reklam verenin, “mobil internete baglanirken sabit
internet baglantisina gegen tiiketicilere, ‘Su anki F1 baglanti hizinin kullandigin
Wi-fi’dan daha hizli oldugunu biliyor muydun? ... hizint doya doya yasamak igin
tarifene ek 1GB internet sadece 9TL ..." seklinde gonderdigi mesajlarini, “bahsi
gecen mobil internet ve Wifi ile baglanilan sabit internetin ayni ihtiyaca yonelik
olmasi sebebiyle karsilastirmali reklam yapimasinda sakinca bulunmadigr”

112 Reklam Kurulu’'nun bu karar

gerekcesiyle hukuka uygun bulmustur
ictihatlarinda genel olarak benimsedigi dar yorumu ile tutarsiz olmasina ragmen,
son derece yerindedir, yukaridaki gériistimiizii de destekler niteliktedir.

Bu surette, tirlinlerin yoneldigi amag¢ veya fonksiyonlarin teker teker ele
alinmadigi ve Urdnln pazara arz seklinin bile degerlendirildigi de Reklam
Kurulu’nun baska bir kararinda agikga belirtilmistir. 2016 tarihli anilan kararinda
Reklam Kurulu, “BOTOKS’SUZ BIR YASAM ICIN [reklam verenin iiriinii]
“BOTOKS YAPTIRMAYA ARTIK GEREK YOK!” vb. ifadelere yer verilerek, tibbi

bir islem olan “botoks” ile mukayese edilmek suretiyle " isimli dirtiniin

karsilagtirmall veklaminin yapildigi, ancak botoks uygulamasina yonelik olarak

« 2

kullanilan itiriinlerin t1bbi miistahzar olarak tiiketiciye sunulmasina ragmen

112 Reklam Kurulu, 8.8.2017 tarihli ve D. 2017/891, T. No. 263 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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isimli diriintin - kozmetik iiriin olarak pazarlanmakta oldugu goéz oniinde
bulunduruldugunda, séz konusu reklamlarda ayni nitelikte olmayan iiriinlerin
karsilastirtimast yapilarak ... karsilastirmali reklam konusundaki mevzuata aykirt
hareket edildigi”’ne karar vermistir*'2,

Yargitay kararlarinda da benzer bir tutuma rastlamak miimkiindiir. Yargitay
inceledigi bir dosyada, reklam verene ait “Egsiz Tarife” reklamindaki, rakibin 49
TL’ye sunulan “Red Classic” tarifesine gonderme yapan “.. Bu arada bunu 49

i3}

lirayla yapan da var ama boyle daha hafif daha giizel oluyor..” ifadelerinin
“tarife/paket iceriklerinin birebir ayni olmadigi ve tarife niteliklerinin birbirinden
farkli oldugu, dolayisiyla rakip operatorlere yonelik tiiketicilere dogru bir
bilgilendirme yapilmadig: gibi tiiketiciler nezdinde ayni tarife izlenimi yaratilarak
rakip operatérde daha pahali oldugu yoniinde dogru olmayan bir algi
olusturuldugu” gerekgesiyle haksiz rekabet olusturacagma hiikmetmistir!!,
Goriildigi tizere, karsilastirilan her iki hizmetin de telekomunikasyon hizmetlerine
dair tarifeler olmasi bunlarin karsilagtirilmalari i¢in yeterli degildir ve denk paket
igceriklerine sahip tarifeler olmalar1 aranmustir.

S6z konusu karara katilmakla birlikte yukarida agiklandigi {izere
karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglar1 Karsilamasi ya da ayn1 amaca
yonelik olmasi kriterinin dar yorumlanmasinin karsilastirmali reklamlarda ¢ok dar
bir 6zgiirliik alan1 biraktigini disiindiigiimiizii belirtmek isteriz. Bu konuda sektor
bazli bir degerlendirme yapilmasi da kanaatimizce uygun olacaktir. Ornegin
telekomiinikasyon alaninda piyasa aktorleri arasinda ¢ok ciddi bir rekabet soz
konusu olup hemen her giin yeni bir iletisim tarifesi tiiketicilere sunulmaktadir.
Genelde bu tarifeler ¢ok detayli kurallar icermekte olup hemen hemen hicbir rakip
tarife sartlari bakimindan birbirinin aynis1 degildir. Ozellikle tiiketicinin daha fazla

korunmasinin énemli oldugu bu gibi sektorlerde ayn1 amag ve tiiketici ihtiyacina

hizmet etme kriterinin dar yorumlanmasinin tiiketici lehine olacag: diisiiniilebilir.

113 Reklam Kurulu, 9.2.2016 tarihli ve D. 2014/1711, T. No. 245 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
114 yargitay 11. HD, 17.6.2019 tarihli ve E. 2018/2991, K. 2019/4527 say1li karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).
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1.2.2.3. Tuketiciye Fayda Saglayacak Bir Hususun Karsilastirilmasi

Bu dizenleme AB Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
Yonerge’de yer almamakla beraber, hukukumuzda Tic. Rek. Yon.’ln
karsilastirmali reklamlar diizenleyen maddesinde bir hukuka uygunluk sart1 olarak
getirilmistir. Bu normun yorumlanmasinda amacsal bir yorum izlenirse, Tic. Rek.
Yén.’Un TKHK’ya dayanilarak hazirlanmis olmasindan hareketle!'®, bu sartin
TKHK’nin amacina da hizmet edecek bir sekilde “tiketiciyi aydinlatici ve
bilinglendirici onlemleri almak "**® amacina yoneldigi sdylenebilir.

Yukaridaki agiklamalar 1g1g1inda, reklamlarda esasli olmayan, énemsiz ve
ilgisiz bilgiler verilmesi reklamlar1 aldatici ve yaniltict yapmakta oldugu ortadadir.
Tic. Rek. Yon.’Un ise, karsilastirmali rekKlamlarda “tiketiciye fayda saglayacak bir
hususun karsilastirilmasi”m gerekli gorerek karsilastirilan hususlarin reklam
konusu drinler ile alakali, esasli ve 6nemli olmalarinin da 6tesinde faydali olmalar
kriterini aramaktadir. Bu hususta, Ziirich Mahkemesi’nin 1994 tarihli bir kararinda

2

“dogru fakat olay acgisindan elverigsiz verilerin karsilastirilmast halinde
karsilastirmanin yaniltic1 olacag tespit edilmistir’,

Ancak Turk hukukunda ise bu hiikmiin, reklamlarda karsilastirilmasina izin
verilen hususlarin tiikketiciye hangi yonden fayda saglamasi gerektigi konusunda bir
bosluk bulunmaktadir. Bu konu, hukuk uygulamamizda gelisecek igtihatlarla agiga

kavusabilecektir.

1.2.2.4. Karsilastirllan Mal veya Hizmetlerin  Objektif  Olarak

Karsilastirilmasi

Tic. Rek. Yon. 8. maddesi ilk fikrasinin e bendi, “karsilastirilan mal veya

115 Bkz. Tic. Rek. Yon. md. 3: “Bu Yonetmelik, 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tuketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanunun 61 inci, 62 nci, 63 {incli ve 84 iincii maddelerine dayanilarak
hazirlanmistir.”

116 TKHK, md. 1.

117 poroy, R. & Yasaman, H. (2012). Ticari isletme Hukuku. (14. Baski). Istanbul: Vedat, s. 334.
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hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esash, dogrulanabilir ve
tipik ozelliginin objektif olarak karsilastiriimas:”n bir hukuka uygunluk sarti
olarak ongdrmistiir. Bu diizenleme AB Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara
Iliskin Y®&nerge’de de yer almaktadir. Buna gore fiyat unsuru da dahil olmak lizere
reklamdaki karsilastirmaya konu hususlarin esasli ve tipik 6zelliklerinin objektif bir
sekilde karsilagtirilmalar: gerekmektedir.

Bu sartin, mehaz AB Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
Yonerge’nin gerekcesine bakarak amagsal bir yorumla agiklanmasi mimkanddr.
Anilan Yénerge'nin gerekcesinde acikca “Izin verilen karsilastirmali reklamlara
dair sartlar; karsilastirmali reklamla ilgili hangi uygulamalarin rekabeti bozucu,
rakipler icin zarar verici ve tiketici seciminde olumsuz etkiler wuyandirici
olabilecegini tespit etmek icin konulmahdir. Izin verilen reklamlar icin konulan bu
sartlar Urin ve hizmetlerin 6zelliklerinin objektif bir sekilde karsilastirilmasin
icermelidir.” denmektedir''®, Dolayisiyla mehaz hikimde amag, pazardaki
rekabetin bozulmamasi saglamak igin tuketicilerin alim segimlerinde istenmeyen
bir etkiye neden olmamaktir.

Buradan hareketle bu sartin, reklama konu karsilastirmadaki iiriin veya
hizmetlerin, tiiketici se¢iminde rol oynayan esasl ve tipik 6zelliklerinin (fiyat da
buna dahildir) karsilastirilmaya konu edilmelerini ve bu mukayesenin objektif bir
sekilde yapilmasim1 amagladigr ileri siiriilebilir. Anilan sart, daha genis bir
kapsamda tiiketicilerin daha bilingli secimler yapmalarina yéneliktir''®. Burada,
hem karsilastirmaya konu edilen hususlarin se¢imine hem de karsilastirmanin
yapilis bigcimine dair bir sart getirilmektedir.

Hukimde karsilastirilmasina cevaz verilen “esasli” 6zellikten kastedilen,
s0z konusu Urlin ya da hizmetin amaci itibariyla ve dogasi geregi karsiladig1 ihtiyag

acisindan 6nem arz eden unsurdur. Bununla beraber, “onemli” husus, tiketicinin o

118 «Conditions of permitted comparative advertising, as far as the comparison is concerned, should
be established in order to determine which practices relating to comparative advertising may distort
competition, be detrimental to competitors and have an adverse effect on consumer choice. Such
conditions of permitted advertising should include criteria of objective comparison of the features
of goods and services.”, Directive 2006/114/EC, para. 9.

119 Arkan, (2001), s. 28, dipnot. 28.
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mal ya da hizmeti tercih ederken etkili olan Ozelliktir. “Tipik” unsur ise
karsilagtirmaya konu mal ya da hizmetlerin hepsinde ortak olan bir 6zellige isaret
etmektedir. Reklamda karsilastirilan unsurun esasli, tipik ve onemli bir husus
olmas1 gerekmektedir. Buradan hareketle Arkan, bir bilgisayar icin su gecirmeme
Ozelliginin esasl ve tipik olmadigini ve bu bilgisayarin tanitildig: reklamda her ne
kadar su gecirmeme 6zelliginden bahsedilebilse bile, bu 6zelligi ile rakip firmalara
ait bilgisayarlarla karsilastirmaya konu edilmesinin hukuka uygun olmayacagini
aktarmaktadir'?,

Ote yandan objektiflik, karsilastirmanin ve reklamda verilen bilgilerin hem
dogrulanabilir olmasmi'?* hem de karsilastirilan 6zelliklerin somut, nesnel ve
objektif olmalarin1 gerektirmektedir. Ogretide, farkli kalite ve miktarlardaki
iiriinlere ait fiyatlarin karsilastirilmasinin objektif olmayacag1 drneklenmistir'??,

2015 tarihli bir kararinda Reklam Kurulu, “reklamda karsilastirmasi
vapilan  gida iirtinlerinin  somut ve objektif herhangi  bir  ozelligi
karsilagtirilmayarak, genel olarak reklami yapilan iiriiniin ¢ikolataya gore anneleri
nezdinde ¢ocuklart i¢in daha iyi ve saghkli bir atistirmalik olacagi mesaji
verilmesinin” Tic. Rek. Yon. ile dngorulen “karsilagtirilan mal veya hizmetlerin,
fiyati da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esasli, dogrulanabilir ve tipik ozelliginin
objektif olarak karsilastirilmast” sartina aykir olduguna kanaat getirmistir'?3,

Benzer sekilde Yargitay da bir GSM operatoriniin  “"Geng Tarife"
reklamiyla karsilastirmali reklam yaparak, davacumin hizmeti ile karsilastirma
vaptigi, karsilastirmada davaciya ait karsilastirilan unsurlarin tarife siiresinin
yaniltict nitelikte” oldugundan hareketle, karsilagtirilan unsurlarin objektif bir
sekilde karsilagtirllmadigi gerekgesine yaklagarak, haksiz rekabet yarattigina

124

hiikmetmistir<". Bu kararlar 1s1ginda, Tiirk reklam hukuku uygulamasinda

karsilastirilan tirtinlerin tipik, nesnel ve somut o6zelliklerinin karsilastirilmasimin

120 Arkan, (2001), s. 33-34.

12 Yilmaz, (2017), s. 60.

122 Arkan, (2001), s. 29, dipnot. 31.

123 Reklam Kurulu, 13.10.2015 tarihli ve D. 2015/1132, T. No. 241 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).

124 yargitay 11. HD, 5.7.2013 tarihli ve E. 2012/16545, K. 2013/14644 say1l karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
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arandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.2.5. iddialarn ispatlanabilir Olmas

Tic. Rek. Yon. 8. maddesi ilk fikrasinin f bendi, karsilastirmali
reklamlarda yer alan “nesnel, dlgiilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin,
bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi”n1 bir hukuka uygunluk sarti
olarak aramaktadir. Yonetmelik’teki bu hitkmiin TKHK 61. maddesi 6. fikrasindaki
“Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla
yiikiimliidiir.”  hikmine paralel oldugu goriilmektedir. Tic. Rek. Yoén. 9.
maddesinin 3. fikrasinda ise sarih bir sekilde, “Karsilastirmali reklamlarda yer
alan ve karsilagtirmaya konu edilen iddialar, her haliikdrda iiniversitelerin ilgili
bolimlerinden veya akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve degerlendirme
kuruluslarindan alinmis bilgi ve belgeler ile kanitlanmak zorundadir.” hikmu ile
karsilastirmali reklamlara dair 6zel bir ispat sekli de 6ngérmektedir. Dolayisiyla,
ilgili Yonetmelik ile Kkarsilastirmali reklamlar agisindan reklam verenlere
agirlagtirilmis bir ispat ylikiimliiliigii getirilmistir.

Mehaz AB Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Y®&nerge’sinin
gerekcesinden hareketle, karsilastirmali reklamda yer alan iddialarin, bunlarin
tiiketicilere reklam konusu iirlin ya da hizmetlerin birbirlerine kiyasla daha {istiin
ozellikleri hakkinda bilgi verme amacina hizmet etmesi igin ispatlanmig olmasi
aranmakta oldugu anlami ¢ikmaktadir'?®. Yénerge ile tat ve doku gibi subjektif
kriterlere dayanan Kkarsilastirmalar ve tamamen Kkisisel zevk ve tercihler
dogrultusunda kanaate dayanan abartilar yasaklanmistir. Dolayisiyla Yonerge nin,
objektif bir sekilde yiirtitiillmiis de olsalar siibjektif faktorlerin karsilastiriimasina
dayanan tuketici tercihi testlerinin (tadina bakarak Pepsi — Cola tercihi reklamlari

gibi) kullanilmasini da yasakladig1 goriilmektedir!?®.

125 “Comparative advertising, when it compares material, relevant, verifiable and representative
features and is not misleading, may be a legitimate means of informing consumers of their
advantage. ”, Directive 2006/114/EC, para. 8.

126 Spink ve Petty, (1998), s. 866.
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Bu hikim, “reklamda objektif olarak dogrulanabilecek ifadeler
kullanilacaksa reklam verenin bu ifadelere dayanak olusturabilecek verilere sahip

127 Reklamda yer verilen ve dogrulugu

olmasi” gerektigine isaret etmektedir
kanitlanabilir veri ve bulgular, reklam veren tarafindan ispatlanmis olmalidir, eger
ki nesnel olarak kanitlanabilecek bir stiinliik iddiast kullaniliyorsa bu iddianin
dayanaklarmin da gosterilmesi gerekir. Aksi halde, reklam Tic. Rek. Yo6n.’de
ongorulen bahis konusu sarta aykir1 olmakla kalmayacak, ayn1 zamanda aldatici da
kabul edilecektir. Karsilastirmada yer verilen nesnel ve somut iddialarin
ispatlanmig olup olmadig1 Tiirk reklam hukuku uygulamasinda yetkili mercilerce
cok dikkate alinmaktadir.

Ornegin, bir reklam verenin ‘Octesense’ isimli sogutma odas: aletlerinin,
rakiplerine gore % 71 oraninda enerji tasarrufu sagladiginin belirtildigi reklamlarin
rakiplerle baglanti  kurulmasi sebebiyle karsilastirmali  reklam olarak
nitelendirilecegini sdyleyen Yargitay, prensip olarak, isletmelerin hukuka ve
gercege uygun sekilde kendi is iirlinlerini 6ne gegirecek sekilde karsilastirmali
reklam yapmalarma hukuki bir engel bulunmadigini agik¢a belirtmis; ancak séz
konusu reklamin, “Ancak bir karsilastirmali reklamin hukuka uygun oldugundan
bahsedebilmek icin [...] reklamin, aldatici ve yamiltici olmamasi, yapilan
karsilagtirmanin objektif (nesnel) ve olgiilebilir olmast gerekmektedir. Keza bir
arastirma ve test sonuglarimin tanikligina dayal karsilagtirmali reklamlarda da,
arastirma ve test sonug¢larimin bagimsiz bir arastirma ve inceleme sirketi tarafindan
hazirlanmasi, yine yapilan karsilastirmanin mutlaka nesnel ve dlgiilebilir olmasi
sartt vardir. Diger bir anlatimla, ancak bu sartlarin saglandigi bir rapor var ise
hukuka uygun bir karsilastirmali reklam yapiimasi miimkiin olabilir. Aksi takdirde
reklam aldarict ve yaniltici olacak, reklam sahibinin iiriinii haksiz olarak
rakiplerinden 1iistiin gosterilmis ve onlarin oniine gegirilmis olacaktir.”
gerekgeleriyle karsilastirmali reklamlarda yer alan nesnel Gstlinlik belirten
iddialarin bagimsiz test ve raporlar ile sabit olmas: gerektigini ortaya koyarak,

hukuka aykir1 olduguna karar vermistir'?,

127 Yildiz, O. A. (2016). Haksiz Rekabet Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar. FSHD. 12/47, s. 939.
128 Yargitay 11. HD, 5.7.2019 tarihli ve E. 2019/2363, K. 2019/5035 sayil karar1 (Kazanci igtihat
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Igtihadindan goriildiigii {izere Yargitay, isletmelerin pazara arz ettikleri
urnlerin Gstun yanlarint On plana c¢ikarmalarini kural olarak hukuka aykirt
bulmamakta; ancak reklamlarda trtnle ilgili somut ve nesnel bir Gstiinliik iddiasi
oOne siiriildiigiinde bu iddialarin ispat edilmis olmasini1 durtistlik kuralinin bir geregi
olarak kabul etmektedir. Dolayisiyla, bilimsel bir sekilde tespit edilmemis somut
iddialarm 6ne surtilmesi, reklami diriistliik kuralina aykir: hale getirecektirt?®.

Benzer sekilde, Istanbul 5. Asliye Ticaret Mahkemesi de 2019 tarihli bir
kararinda karsilasgtirmali reklamlarin hukuka uygunlugu icin “Bir arastirma ve test
sonuglarimin tamkligina dayal karsilastirmali reklamlarda da, arastirma ve test
sonug¢larimin bagimsiz bir arastirma ve inceleme sirketi tarafindan hazirlanmast,
yine yapilan karsilastirmanin mutlaka nesnel ve ol¢iilebilir olmasi” sartin1 ortaya
koymustur®®. Mahkeme, reklamda yer verilen tolerans sinirlari (izerinde kalan
ustinlik iddialarinin, reklamin yayinlandigi anda ve reklam veren tarafindan
kanitlanmis olmasini aramaktadir ve yargilama sirasinda yapilacak testlerin bu ispat
klfetini yerine getirmekte yetersiz olacagin1 6ne sirer. Buradan da anlasildig:
uzere, reklam verenin reklamdaki karsilagtirmaya konu iddialarin ispat: bakimindan
hem ispat sekli (ispata yetkili mercilerin belirli olmasi) hem de ispat zaman
acisindan 6zel yikamlalukleri mevcuttur.

Reklam Kurulu da karsilagtirmali reklamlara dair bu 6zel agirlagtirilmis
ispat kulfetini oldukca siki yorumlamaktadir. Bu minvalde, inceledigi bir dosyada
reklam verenin “Televizyon reklamlarinda yer verilen; “Ev ekonomistlerinin
tercihi” iddiasinin ev ekonomisi alaninda uzmanlasmig kisiler arasinda yapilmis
bir arastirma ile desteklenmedigi”’nden hareketle bu ispat yUkunin yerine
getirilmemis oldugunu ileri siirmiistiir'®!. Bir meslek ya da uzmanlik grubuna
atfedilen iddialarin da sert bir ispat yukuyle karsilastigi goriilmektedir.

Yine Reklam Kurulu, bir isletmeye ait sampuan reklamlarinda yer alan

Bankasi).
129 Yargitay 11. HD, 3.12.2019 tarihli ve E. 2018/2964, K. 2019/7755 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).
130 fstanbul 5. ATM, 18.10.2019 tarihli ve E. 2015/1174, K. 2019/1021 sayil1 karar1 (Lexpera I¢tihat
Bankast).
131 Reklam Kurulu, 11.8.2020 tarihli ve D. 2018/6215, T. No. 300 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
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“Bilinen tiim kepek sampuanlarina kars test edildi, kanitlandi. Kepegi yok etmede
daha iyisi yok.” ifadesinin karsilagtirmali reklam sayilacagini; ancak bu ifadenin
dogrulugunun “Universitelerin ilgili béliimlerinde veya akredite kuruluslarda

~ 3

yapimus testlerle ispatlanamadigi” gerekcesiyle, ilgili reklamin Tic. Rek. Yon.’e

aykir1 olacagina karar vermistir'®

. Burada, reklam verenin kendi sampuanini
piyasadaki diger tiim sampuanlara kiyasla test etmesi son derece zor bir kosul
olmasma ragmen, Reklam Kurulu bu ispat1 yine de bekleyerek ispat kilfetini
oldukga sert yorumladigini ortaya koymustur. 2019 tarihli bir bagka kararinda ise
Kurul, s6z konusu “’/Reklam Verenin Uriinii] Probiyotik, Tiirkiye nin en yeni spor
formda likit probiyotigidir.” ifadelerinin ispatina iliskin bilgi veya belge
sunulmadig1” degerlendirmesinde bulunmustur®,

Buna karsin, Reklam Kurulu baska bir kararinda reklam verenin bebek
bezi Urlnlerine ait “en ¢ok satandan daha kuru” iddiasmin, “gerek IPSOS
arastirmasi sonucunda piyasada en ¢ok satan olarak tespit edilen marka ile,
gerekse de piyasada daha yaygin satisi bulunan rakip iiriin ile yapilan
karsilagtirmali bagimsiz laboratuvar testleri ile kanitlanmis oldugu’’na dayanarak
hukuka uygun oldugunu tespit etmistir.

Goriildigia Uzere, Reklam Kurulu da Mahkemeler de karsilastirmali
reklamlarda yer verilen somut ve nesnel iddialarin dogruluklarinin bagimsiz ve
bilimsel bir sekilde kanitlanmis olmasina son derece 6nem atfetmekte ve hatta
reklamlarda yer alan iddialar1 bu perspektiften oldukca siki bir degerlendirmeye
tabi tutmaktadirlar. Bunlarin 1s18inda, reklam veren konumundaki isletmelerin
reklamlarda karsilastirma yaparken kullanacaklari ifadeleri secerken oldukca
dikkatli olmalar1 ve bilimsel ve bagimsiz testlerle ispatlayamadiklari her tirli

nesnel iddiadan kaginmalari biiyiik Gnem arz etmektedir'3*,

182 Reklam Kurulu, 17.4.2018 tarihli ve D. 2017/1001, T. No. 271 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
133 Reklam Kurulu, 12.11.2019 tarihli ve D. 2019/9576, T. No. 290 sayil1 karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
13 Reklam Kurulu, 14.8.2018 tarihli ve D. 2018/976, T. No. 275 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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1.2.2.6. Kotileme Yasagi

Reklamlar, reklam verenin kendilerini veya Grtnlerini éverek tanittiklari
iletisim araglar1 olduklari i¢in dogalar1 geregi, tanmitilan Grtinlerin piyasadaki diger
urtinlere nazaran tercih edilmeleri gerektigi mesajin1 icermektedirler. Bu itibarla
reklamlar, rakip drtnlerin Ortult bir sekilde de olsa kotiilendigi pazarlama
teknikleridir. Bu durum, karsilastirmali reklamlarda daha da belirgindir.
Dolayisiyla, reklamlarin safi rakipleri kotiluyor olmalart bunlart dogrudan ve
prensip olarak hukuka aykir1 kilmayacaktir®.

Bu minvalde, karsilastirmali reklamda gercek olgulardan hareket ederek
yapilan tedbirli ve gergege uygun elestiriler, prensipte gereksiz yere kotiileme teskil
etmeyecektir. Her tacir, rekabet ortamina girdiginde bu tiir elestirilere katlanmay1
goze alir. Mesela, rakip drlnlerin eksik taraflarini kanitlayan bilimsel arastirma
sonuglarinin reklamlarda olglu ve tarafsiz bir bicimde kullanilmasi kétlleme
yasagina takilmamalidir**®,

Karsilagtirmali reklamlarda her tiirlii kotiilemenin dogrudan hukuka aykir
sayllmayacag1 Yargitay tarafindan da Oniine gelen bir olayda, “televizyonlarda
vaymlanan reklam filminde ...’min avantajli bir tarifesinden soz edilerek
karsilagtirma yapildigi, bu karsilastirma yapilirken reklamda rol alan “teknik
direktoriin ““5-3-2 olmuyor, 0 zaman... 'ya gececegiz” sozleriyle “..." ifade ettigi,
bu sekilde davalinin kendi hizmetini tamtip 6verken rakibini somutlastirmis bir
sekilde kotiileyerek pahali hizmet veren firma olarak gosterdigi, bu reklam filmiyle
haksiz rekabet yaratildigi”’na kanaat getirmesi ile teyit edilmistir®’. Yargitay,
karsilastirmali reklamlardaki ifadelerin rakibi somut bir bi¢imde kotiilemesi halinde
hukuka aykir1 kabul edilecegini ortaya koymustur.

Karsilastirmali reklamlarda kotlleme yasagi AB hukukunda Yaniltict ve
Karsilastirmali Reklamlara iliskin 2006/114 sayili Yénerge nin 4. maddesindeki

135 /nal & Baysal, (2008), s. 60-65.

136 Bozbel, (2006), s. 125.

137 Yargitay 11. HD, 6.11.2014 tarihli ve E. 2014/9050, K. 2014/16980 sayil1 karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).
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tahkir yasagi ile beraber diizenlemektedir. isbu hikim, “reklam aracihigiyla
rakibin markasinin, ticaret unvanimin veya diger ayirt edici isaretlerinin ya da
mallarimin, hizmetlerinin, faaliyetlerinin veya iliskilerinin kotiilenmemesi veya
tahkir edilmemesi” gerektigini ongormektedir. Paralel bir dizenleme
mevzuatimizda TTK 55. maddesinde bulunmaktadir. Anilan hiikim geregi
“kendisini, mallarin, is tiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini rakibini gereksiz yere
kotiileyici sekilde” rakiplerininkilerle karsilastirmak bir haksiz rekabet hali olarak
sayllmistir. Kanunun lafzindan anlasilacagi iizere, karsilastirmali reklamlarin
rakipleri gereksiz yere kotiilemesi halinde bu reklamlar haksiz rekabet teskil ederek
hukuka aykir1 olacaklardir. Buradaki kotiilemeden kasit, reklamin hitap ettigi
tlketici kesimi nezdinde olumsuz bir izlenim yaratilmasi, rakibin kendisi veya
iiriinlerinin degerinin diisiiriilmesidirt3e,

Tic. Rek. Yon.’Un karsilastirmali reklamlar1 diizenleyen 8. maddesi de
bunlarin “rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger ozelliklerini
kotiilememesi veya itibarsizlastirmamas:” gerektigini sart koymaktadir. Yine ayni
Yonetmelik’in 10. maddesi de acik¢a “Reklamlar; hi¢chbir kisi, kurum veya kurulusu,
ticari ya da mesleki faaliyeti, mali ya da hizmeti, reklami veya markay:
asagilayamaz, agik¢a alay konusu edemez ve benzeri bir bicimde kotiileyemez.”
diyerek tiim reklamlar i¢in bir genel kétiileme yasagi getirmistir. Bu hiikkiim geregi,
dogru ve gercege uygun bile olsalar rakipleri kiglk diisiiriicii veya onlarla alay
edici, kaba ya da asagilayici ifadeler kotiileme yasagina takilacaktir. Mevzuattaki
acik hiikiimler uyarinca karsilastirmali reklamlarin, rakiplerin kendisi ya da
urnlerini gereksiz ~ yere  kotllememeleri  veya itibarsizlastirmamalari
gerekmektedir.

Kotiilemenin ne zaman gereksiz oldugu ise mevzuat hiikiimlerinde agikca

diizenlenmemistir. Doktrinde, karsilastirmanin 06lgistiz bir sekilde yapilmasi

halinde gereksiz yere kotuleyici olacag: ifade edilmektedir'®. Reklamlarda reklam

138 Ulgen, H. & Helvaci, M. & Kendigelen, A. & Kaya, A. & Nomer Ertan, F.N. (2015). Ticari
Isletme Hukuku. (5. Baski) Istanbul: Onikilevha, s. 539.

1% pipar, H. (2012). Reklam ve Satis Yéntemlerine iliskin Haksiz Rekabet Halleri. MUHF-HAD.
18/2, s. 149.
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verenin ve tuketicilerin karsilikli menfaatleri dengelenmektedir. Karsilastirmali
reklamlarda bu menfaatler dengesine rakiplerin iktisadi faaliyetlerde bulunma
hakkini da kapsadigi kabul edilen kisilik haklarinin menfaati de dahil olmaktadir.
Dolayisiyla reklamdaki ifadeler degerlendirilirken hem reklam verenin hem
rakiplerinin hem de tuketici kesiminin ¢ikarlar1 hep beraber ele alinmalidir. Buna
gore, karsilagtirmali reklamda yapilan elestirinin hukuka aykiriligi, rakibin kisilik
haklarinin zedelenmesinde tiiketicilerin {istlin yarar1 olup olmadig1 esasina
bakilarak degerlendirilmelidir'®’. Karsilastirmali reklamlarda kullanilan ifadelerin
gereksiz yere kotlleyici olup olmadigi, bunlarin tuketiciyi bilgilendirme ve
aydinlatma fonksiyonlar1 ile rakiplerin kisilik haklar1 ve olgululuk ilkesine ne
derece uyuldugu gozetilmelidir. Sonugta, karsilagtirmali reklamlarin 6zellikle de
tlketicileri objektif olarak bilgilendirerek rekabeti tesvik edici islevlerinin mi yoksa
rakiplerin karsilastirmadan dolay1 ugradiklart zarar veya maruz kaldiklar
kétulemenin mi agir bastigi degerlendirilmelidir®4L,

Bununla beraber, koétiilemenin olusup olusmadiginin tespitinde reklam
verenin saik veya iradesi ile kast1 6nem tasimaz. Burada 6nemli olan, reklamda yer
verilen karsilastirmalar ile hitap edilen tiiketici kitlesinde olusan algidir. Bu algida,
rakip Urunlerin degerinde bir azalma olup olmadigina bakilir. Dolayisiyla, eger
reklam sonucu bir sekilde tiiketicide bdyle bir algiya sebep verildiyse, reklam
verenin rakipleri kotiileme niyetinin olmamasi belirleyici olmayacaktir’*2, Reklam
Kurulu da bir isletmenin kendi Grtnleri igin “SLS Free” ibareli reklamlarini
“tiiketiciler nezdinde iiriinlerin SLES, ALS ve ALES gibi kimyasal maddeler
icermemesi nedeniyle diger iiriinlerden iistiin oldugu algisi yaratilarak rakip
iiriinlerin kotiilendigi” gerekcesiyle mevzuata aykir bulmustur'®®, Goriildiigii gibi
burada reklam verenin rakip trtnleri kotulemek yerine kendi druntintin niteliklerini

On plana ¢ikarma niyeti esas alinmamus, tiiketicide olusacak algi 6l¢lt olarak

140 fnal, (2000), s. 72. Aktuglu, I. K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi.
Kiiresel iletisim Dergisi. 2, s. 14.

41 Yilmaz, (2017), s. 817-819.

142 Yilmaz, (2017), s. 816.

143 Reklam Kurulu, 14.7.2020 tarihli ve D. 2019/176, T. No. 299 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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alinmustir.

Doktrin, kéttlemenin hukuka aykirilik teskil edip etmedigini belirlerken lg¢
faktori esas alir: Olgulilik, objektiflik ve gereklilik. Bunlardan 6lguliiliik ilkesi,
karsilastirmada yapilan elestirinin orantili olmasini ifade eder. Objektiflik, reklam
konusu karsilastirmaya konu mukayeselerin ve verilerin gergege uygun veya
ispatlanabilir olmasmi gerektirmektedir. Gereklilik ise reklamda yapilan
karsilastirmanin, reklam konusu Grtinlerin tanmitim ve tuketicilere bilgi verilmesi
icin gerekli olmasin1 Kastetmektedir. Uriinlerle ilgili alakasiz unsurlarimn
karsilastirilmas1t  da gereklilik ilkesine aykiri kabul edilecektir. Tuketici
aragtirmalar1, ortalama bireylerin bir {rliniin 6zelliklerini bir digerininkiyle
karsilastirirken iirtinlerle ilgili yedi 6zellikten daha fazla 6zelligi hesaba katmaya
calistiklarinda mantikli Karar alamadiklarini gostermektedir'*4. Bu diizenleme ile
tiketicilerin reklamcilikta “halo efekti” olarak adlandirilan nosyona karsi
korunmalar1 amaglanmaktadir. Bu nosyona gore, karsilastirmali reklamda tanitilan
bir Griindin birkag ufak ve konu dis1 niteliklerinin dstiinligiiniin iddia edilmesiyle,
genel bir Gstiinlik mesajinin ima edilerek tiiketiciye iletilmesi miimkiin olacaktir°,

Inal’a gore, kisilerin ticari faaliyetlerde bulunmalar1 da kisilik haklarina
dahildir ve kotuleme, rakiplerin ticari faaliyetlerde bulunma haklarini ihlal ederek
kisilik haklarina tecaviiz olusturur. Ancak bu tecaviiz, iistiin bir kamu yarar1 ya da

146

0zel yarar bulunmasi halinde hukuka uygun olacaktir Sonug itibariyla,

karsilastirmali reklamlarda koétileme yasagi bu U¢ ilkeye uygun tanitimlar
yapilmasina baghdir!*’.

Bu kapsamda, yargi kararlarinda rakibin kendisini veya urunlerini gereksiz
yere itibarsizlagtirici karsilastirmalarin  hukuka aykiri oldugu siklikla dile
getirilmekte ve rakiplerin ticari itibarlart da korunmaktadir. 2019 tarihli bir
kararinda Istanbul 16. Asliye Ticaret Mahkemesi, dava konusu reklam1 “davacinin

oyun sitesine baglanma o6zelinde davacinmin is iirtintiniin yolda kalmis bir arabaya

144 Bodewig, (1994), s. 150, dipnot. 7.
145 Spink ve Petty, (1998), s. 866.

146 nal, (2000), s. 71.

Y Yilmaz, (2017), s. 819-821.
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benzetilmesiyle rakibi gereksiz yere incitici sekilde kotiilemek sartimin da somut
olayda gerceklestigi” gerekcesiyle hukuka aykiri bulmustur'®®. Yine bu minvaldeki
baska bir kararda Yargitay, davalinin kendi ilacin1 “can simidi”, davaci rakip
firmann ilacini ise “yamali i¢ lastik” olarak tasvir ettigi reklamlarin rakibi gereksiz
yere incitici olduguna karar vermistir'®°,

Uygulamada reklamlarda kottilemenin olup olmadigina, karsilastirmalarda
rakiplerin Uriin veya hizmetleri ile ilgili kullanilan ifadelerin durustlik kurallari
is1ginda  degerlendirilerek karar verildigi goriilmektedir. Bu sekilde bir
degerlendirme ile Yargitay, “‘BIZDE KANDIRMACA YOK, SOZDE INDIRIM
YOK, 50 MILYONLUK LIMIT YOK’ ifadelerinin “is hayatinda genel kabul géren
dirtst rekabet ilkelerine de aykirilik icerdigini” ve “rakip firmay asagilayarak
kétiiledigini ” kararlastirmistir™®. Bir baska olayda da Yiiksek Mahkeme yine ““sen
bu kafayla ¢ok yolda kalirsin” ifadesinin kotiileme kapsaminda oldugu ve
reklamlarda "biip” sesi ile gegilen béliimde davact gsirketin  isminin
anlagildigi’ndan hareketle s6z konusu karsilagtirmali reklamin hukuka aykir

olduguna hiikmetmistir!>

. Reklam Kurulu da benzer bir yaklasimla, bir isletmeye
ait ““onlarin acili interneti, katakullisi, tuzlu tarifesi, taahhiit zorunlulugu varsa
senin de 69,90TL ye ger¢ek sumirsiz, kotasiz, taahhiitsiiz, acisiz internet [Reklam
Veren]’in var” ifadeleri ile de rakip firmalar: itibarsizlastirmak suretiyle
kotiilendigi 'ne kanaat getirmistir'>2. Gercekten de bu reklamlar rakipleri veya
iriinlerini itibarsizlastirici niteligindedirler.

Ictihadinda Yargitay, reklamlarda yer alan beyanlarm, tiiketiciyi
bilgilendirmekten Ote “teamiiliin kabul ettigi toleransi agan” nitelikte olmalar

halinde kotuleme igereceklerine ve diirtistliik kuralina aykirilik teskil edeceklerine

18 [stanbul 16. ATM, 1.10.2019 tarihli ve E. 2018/149, K. 2019/825 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).

149 Yargitay 11. HD, 15.10.2009 tarihli ve E. 2008/441, K. 2009/10594 sayil1 karar1. Karar metni
icin bkz. (Yiimaz, 2017, s. 820, dipnot. 29).

150 yargitay 11. HD, 12.11.20009 tarihli ve E. 2008/5249, K. 2009/11738 say1li karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).

151 Yargitay 11. HD, 13.11.2014 tarihli ve E. 2013/16673, K. 2014/17538 sayil: karar1 (Lexpera
Ictihat Bankast).

152 Reklam Kurulu, 12.7.2019 tarihli ve D. 2019/8788, T. No. 286 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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dair bir goriis belirtmektedir’>®, Ornegin, rakip mallar hakkinda “korsan” veya
“taklit” ifadelerini kullanmak®*, rakibin kendini yetkili satici olarak “tanitip, resmi
daireleri, bankalart sahtekarlik yaparak yamiltmaya c¢alistigi, yetkili bayi gibi
goriinmenin sahtekarlik oldugu’na dair sdylemlerde bulunmak®®®, “Piyasada;
ticari orf ve adet kurallarina aykirt olarak ismimizi kullanan, subemiz veya
ortagimiz oldugunu iddia eden, kisa vadede ticari itibar ve kazang saglamaya
calisan yapay firmalar bulunmaktadir” beyanlarmi igerir ilanlar dagitmak®®®
tiketicileri bilgilendirmenin de 6tesine gegmekte ve teamiiliin kabul ettigi toleransi
asmaktadir.

Reklam Kurulu da karsilastirmali reklamlarin  kotlleme igerip
icermedigini degerlendirirken yukarida anilan ilkeleri baz alir. Bu baglamda
inceledigi “Neden [Reklam Veren] daha lezzetli? Ciinkii, haftalik degil, giinliik
hamur. Konserve degil, taze domates, Stradan peynir degil, mozzarella” ifadelerini
iceren reklam panolarinin dolayli bir sekilde karsilastirma igerdigini ve bu
beyanlarla “rakip firmalarin pizza tiretiminde haftalik hamur, taze domates yerine
konserve domates ve siradan peynirler kullandigi seklinde bir imada bulunularak
rakip firma iiriinlerinin kétiilendigi’ni Karara baglamstir®™’. Reklam Kurulu’nun
bu degerlendirmesinde objektiflik ilkesini esas aldig1 soylenebilir.

Reklam Kurulu, karsilastirmali reklamlardaki ifadelerin kotiileme
niteliginde olup olmadigini degerlendirirken siki bir tutum takinmaktadir. Bunun
sonucu olarak da, bir isletmenin 1slak mendillerine yonelik “Chemical Free” ve
“free from chemicals and preservatives (...) Because we don’t use chemicals to

‘bind’ the liquid to the wipes like other brands” ifadelerinin reklam konusu

urtinlerin benzer diger Urinlerden uUstin oldugu algisin1 yaratarak rakipleri

18 Yargitay 11. HD, 14.11.2014 tarihli ve E. 2013/15253, K. 2014/17694 sayih karar1 (Lexpera
Ictihat Bankas).

1% Yargitay HGK, 20.4.1994 tarihli ve E. 1993/11-965, K. 1994/252 sayili karar1 (Kazanci Ictihat
Bankasi).

155 yargitay 11. HD, 21.9.2000 tarihli ve E. 2000/5974, K. 2000/6915 say1li karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).

156 yargitay 11. HD, 16.5.2005 tarihli ve E. 2004/8690, K. 2005/5073 say1li karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).

157 Reklam Kurulu, 14.3.2017 tarihli ve D. 2016/3640, T. No. 258 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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kotiiledigine®®, baska bir isletmeye ait baska bir reklamdaki “Swadan yag

¢oziiciiler gibi, zararl kimyasal kokusu ile nefesinizi tikamaz” ifadelerinin de rakip
iriinleri kotiiledigine karar vermistir*>®. Benzer sekilde, bir isletmeye ait ... bugiin
beyaz saglardan kurtulmak igin kuaforlere gittiginiz, saclariniza siirdiirdiigiiniiz o
boyalarla sa¢ omriiniizii bitiriyorsunuz. Sa¢iniza kimyasal sokarak sa¢ dokiilmesi
sagliyorsunuz. ... ama [Reklam Veren]'in bu dogal sampuaniyla birlikte artik
kuaforlere hem boya parasi vermeyeceksiniz hem de saglarimizin dokiilmesini,
sa¢larimizin kepeklenmesini onlemis olacaksiniz.” ifadelerini igeren bir sampuan
reklam1 da rakip Uriinleri gereksiz yere kétiileyici nitelikte bulunmusturt®°,

Gortldiigii Uzere, reklamlarda dogrudan rakiplerin ismi verilmese de
“digerleri” ile bir karsilastirma yapilarak reklam konusu iiriiniin istiin oldugu,
rakiplerin drdnlerinin ise sagliksiz oldugu yoniinde algi uyandirildigi zaman
reklamlar kotileme yasagina takilmaktadir. Reklam Kurulu bir kararinda, reklam
verenin kendi Griini icin “Iyilik dolu dondurma, siitlii buz degil dondurma” ve
“[Reklam Verenin iiriinii] yediginizi goriiyorum. Demek ki bir emiilgator, bir
renklendirici, bir glikoz surubu yok hayatimizda!” sloganlarin1 beraber kullanarak
rakiplerin sagliga zararli Urunler Urettikleri yoniinde algi olusturduguna kanaat
getirmis, Reklam Kurulu’nun bu karari sonradan idare Mahkemesi'nce de yerinde
bulunmustur®?,

Reklam Kurulu ve yargi mercilerinin degerlendirme yaparken kotiileme
yasagini siki bir sekilde ele aldiklar1 agiktir. Keza s6z konusu reklam igin, iddialarin
ispat edilmis veya ispat edilebilir olup olmadiginin degerlendirildikten sonra bir
kotiileme olup olmadigr hususuna bakilmasi, daha yerinde olacaktir. Sayet
pazardaki diger {irilinler reklamda bahsi gegen katki maddelerini igermekte ve

reklam1 yapilan Oriin de gercekten bu maddelerden ari ise, tiiketicinin bunu

158 Reklam Kurulu, 14.10.2018 tarihli ve D. 2017/3594, T. No. 276 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
159 Reklam Kurulu, 14.3.2017 tarihli ve D. 2016/542, T. No. 258 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
160 Reklam Kurulu, 9.4.2019 tarihli ve D. 2017/3638, T. No. 283 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
161 Ankara BIM 9. IDD, 1.6.2020 tarihli ve E. 2019/871, K. 2020/506 say1l1 karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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bilmekte Ustln yarar1 oldugu savunulabilmelidir. Yukaridaki 6rneklerden yola
cikarak, Tirk reklam hukuku uygulamasinda da yetkili mercilerin bir reklamin
kotiileme yasagina takilip takilmayacagini degerlendirirken reklamin hitap ettigi
kesim, yapilan karsilastirmanin gerekgesi ile baglami, reklamin bir bitiin olarak
icerigi ve Urunlerin sunulus seklini g6z Onlnde bulundurdugu ve Oo6lgululik,

objektiflik ve gereklilik ilkelerine dayandig: ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.2.7. Mensei Belirtilmis Mal veya Hizmete Iliskin Karsilastirmada, Mal

veya Hizmetlerin Ayni Cografi Yerden Olmasi

Karsilastirmali reklamlar agisindan Tic. Rek. Yon. ile 6ngoriilen bir diger
sart ise 8. maddesinin g bendinde 6ngorilen “mensei belirtilmis mal veya hizmete
iliskin karsilagtirmada, mal veya hizmetlerin ayni cografi yerden olmasi” sartidir.
Aym sart, AB Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Yonerge nin 4.
maddesinin e bendinde de ortaya konulmustur. AB Aldatict ve Karsilastirmal
Reklamlara iliskin Yonerge’nin gerekcesinde!®? ise bu sartin; 510/2006 sayili AB
Cografi Isaretler ve Tarim Uriinleri ile Gida Maddeleri igin Yer Isaretlerine iliskin
Yoénerge'®® hiikiimlerine, dzellikle de bu Yonerge’deki tescilli cografi isaret ve
isimlerin  korunmasma dair 13. maddesine binaen getirildigi acik¢a ifade
edilmektedir. Bahsi gecen 13. madde, tarim iriinleri ile gida maddeleri Uzerinde
tescilli ve ticari kullanim1 olan cografi isaret ve mense isimlerin istismar veya taklit
edilerek ya da ¢agristirma suretiyle kullanimlarin1 yasaklamakta ve boylece ilgili
cografi isaret ve mense isimlerinin tescilli hak sahiplerinin menfaatini
korumaktadir.

Mehaz Kanunlarin amagsal ve sistematik yorumlanmalariyla, bu sartin

hem 6zellikle ve pratikte gida maddeleri diisiiniilerek getirildigi hem de cografi

162 «These conditions should include, in particular, consideration of the provisions resulting from
Council Regulation (EC) No 510/2006 of 20 March 2006 on the protection of geographical
indications and designations of origin for agricultural products and foodstuffs, and in particular
Article 13 thereof, and of the other Community provisions adopted in the agricultural sphere.”,
Directive 2006/114/EC, para. 12.
183 0.J. No. L.93/12, 31.03.2006.
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isaretlerin korunmasina yonelik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. ABAD Hukuk Sozcisu
Mengozzi de, ABAD’a konu bir karara dair hazirladigi miitalaasinda bu sartin gida
urinlerinin  karsilastirmalarinda  uygulanmadiginda  manasiz ~ kalacagin
belirtmistir'®*.

Anilan hukim geregi, mense ve cografi koken belirtilerek yapilacak
karsilagtirmalar sadece ayni cografi koken ve yerden olan ayni cografi isareti
tasiyan rakip Urdnlerle yapilabilecektir. Bu hiikmiin mehaz AB YOnergesi’ne
Fransa’nin baskilariyla alindig1 bilinmektedir'®® ve hiikiim, asagida bahsi gececek
olan ABAD karar1 uyarinca uygulamada “Sampanya Klozu” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu hikim geregi, 6rnegin Fransa’nin Bordeaux bdlgesine ait
saraplar ile Rhone bolgesine ait saraplar karsilastirilamayacaktir. Ayni sekilde yine
Italyan bir kopiiklii sarap, Ispanyol bir es degeri ile veya “AB’de iiretilmistir”
etiketli bir drtn, daha bdolgesel bir ikame 0GrinG ile mukayeseye konu
edilemeyecektiri®,

2007 tarihli De Landtsheer kararinda da ABAD, sampanya ireticileri ile
bira Ureticileri arasinda mevcut bir rekabet iliskisi bulunmasina ragmen, sampanya
urinlerinin - ancak rakip sampanya Urlnleri ile Kkarsilastirilabilecegini

ongormiistiirt®’.

Bu karara dair verdigi miitalaada Hukuk Soézciisii, anilan
diizenlemenin, cografi isarete sahip Urlinler ile cografi isarete sahip olmayanlar
veya farkli cografi isaretlere sahip Urunler arasindaki karsilagtirmalarin homojen bir
karsilagtirma olamayacagmi belirtmek amaciyla getirildigini ve cografi isarete
sahip bir tirtiniin tanitildigi karsilagtirmali reklamin ancak bu karsilastirmaya konu
rakip Grinun de ayni cografi isarete sahip ise hukuka uygun kabul edilebilecegini
belirtmistir'®.

Bu sartin yoOresel saraplariyla bilinen Fransa’nin israrlariyla getirilmis

164 Hukuk Sozciisi Mengozzi'nin 07.09.2010 tarihli Gorisi, CJEU, Lidl SNC v. Vierzon
Distribution SA, C-159/09, para. 47.

165 Arkan, (2001), s. 32.

166 Spink ve Petty, (1998), s. 864.

167 CJEU, 19.04.2007, De Landtsheer Emmanuel SA v Comité Interprofessionnel du Vin de
Champagne, C-381/05, para. 43-49.

188 Hukuk So6zclisii Mengozzi’nin 30.11.2006 tarihli Goriisi, CJEU, De Landtsheer Emmanuel SA
v Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne, C-381/05, para. 121-125.
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olmasi, sadece belli bir grup yoresel iireticileri korumaya yonelik oldugundan
hareketle elestirilmis de olsa, anilan dlzenlemenin cografi isaretlerin
bilinirliklerinin istismar edilmesini dnlemesi ag¢isindan 6nemli bir dizenleme
oldugu es gecilmemelidir. Cografi isaretler ve mense isimleri, tiketici a¢isindan da
Urln ile ilgili bir kalite ve garanti fonksiyonuna sahip oldugundan, farkli cografi
isaretlere sahip Urlnlerin birbirleri ile karsilagtirilmalar1 tiiketici agisindan da kafa

karisikligina sebebiyet verebilecektir.

1.2.2.8. Tltibasa Yol A¢gmama

Tic. Rek. Yon. 8. maddesinin h bendinde karsilastirmali reklamlarda
“reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger bir ayirt
edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi” sarti
ongoriilmiistir. Bu hukum, tiketicileri korur niteliktedir. Bununla beraber
Yonetmeligin devamindaki 11. maddesi ile “itibardan haksiz yararlanma” yasagi
diizenlenmistir ve anilan hiikkim geregi “reklamlarda; bir kisi, kurum veya
kurulusun adi veya amblem, logo ve diger aywrt edici kurumsal kimlik unsurlari,
tiiketicinin yanutilmasina yol agacak sekilde kullanilamaz.”

Ayni zamanda, rekabetin korunmasina yonelik olarak diizenlenen TTK
madde 55’te “baskasimin mallari, is iiriinleri, faaliyetleri veya isleri ile
karistirllmaya yol agan onlemler almak” da bir haksiz rekabet hali olarak
sayilmistir. Dolayistyla, karsilastirmali reklamlarda tanitilan Griin veya hizmetin ya
da reklam verene ait markanin, rakiplerin Uriin ve hizmetleri veya markalar ile
iltibasa sebebiyet vermesi hem Tic. Rek. Yon.’e aykirt olacak hem de bir haksiz
rekabet hali teskil edecektir.

Iltibas, “bir kisinin, baskasimn emtiast, is mahsulleri, faaliyeti veya ticari
isletmesiyle ilgili benzerlik yaratarak karisikliga ve yamilmaya sebep olmak”
seklinde tanimlanmaktadir’®®. Hukukumuzda, haksiz rekabet hiikiimleri anlaminda

iltibas yaratilip yaratilmadiginin saptanmasinda reklamin hitap ettigi tuketici

169 Poroy ve Yasaman, (2012), s. 328.

51



kesiminin somut bir bigcimde yanilmis olmas1 gerekmemekle beraber yanilma riski
icinde bulunup bulunmadig: 6l¢tsii kabul edilmektedir'™, fitibas halleri pratikte en
sik ticari unvan ve markalarin taklit edilmesi suretiyle gergeklesmektedir; ancak
reklamlar agisindan iltibasin mevcudiyeti ag¢isindan marka hukukunda oldugu gibi
karistirtlma tehlikesini yeterli gérmek gerekir. Bu perspektifle, s6z konusu mal
veya hizmetin potansiyel alicilar1 arasinda, “iki ayri isletmeye ait mal veya hizmetin
ayn: isletmeden kaynaklandigi ya da bu mal veya hizmetlerin farkli isletmelere ait
oldugu fark edilse bile, isletmeler arasinda bir baglantinin bulundugu yoniinde bir
algimin ortaya ¢tkmas: ihtimali halinde karistirma ihtimalinin” var oldugu kabul
edilirt™,

Dolayisiyla, reklam verenin hukuki minvalde rakibiyle herhangi bir
baglilik iligkisi oldugu, 6rnegin aralarinda bir yavru sirket — ana sirket iligkisinin
bulundugu intibainin uyandirilmasi da iltibasa sebebiyet verebilir. Bu durumun
karsilagtirmali reklamlar 6zelinde en ¢ok, ‘olumlu karsilagtirmali reklam’ olarak
tanimlanan reklam turlerinde, bir baska deyisle reklam verenin kendi Uriin veya
hizmetlerinin rakiplerininkilerle es degerde oldugunu ve en az bunlar kadar iyi ve
tercih edilebilir oldugunu vurguladig1 reklamlarda ortaya ¢ikma ihtimali vardr.
Zira bu tip reklamlarda, reklam veren kendisi ile karsilastirmaya konu rakip isletme
veya isletmeler arasinda baglanti bulundugu izlenimini uyandirabilecek ifadeler
kullanarak reklam konusu mal ve hizmetlerin kaynagi konusunda tiketicileri
yaniltabilecektir!’?,

Haksiz ticaret hukukunda iltibas bulunup bulunmadigini belirlenirken, s6z
konusu {irlin ya da hizmetin hitap ettigi tiiketici kesimindeki “orta seviyede” bir
alic1 esas almir'”®, Yargitay igtihatlarinda da haksiz rekabet hukuku baglaminda
kriter olarak alinan tuketici, ilgili GrinUn hitap ettigi tiikketici grubundaki ortalama

seviyedeki bilgi, kavrayis ve dikkat seviyesini haiz bir tiiketicidir'™*. Buradan

170 fnal, (2000), s. 117.

11 Colak, U. (2018). Turk Marka Hukuku. (4. Baski). Istanbul: Onikilevha, s. 199.

172 Arkan, (2001), s. 37, dipnot. 78.

173 Poroy ve Yasaman, (2012), s. 329.

174 Bu yonde bkz. Yargitay 11. HD, 14.2.1979 tarihli ve E. 979/1047, K. 979/1227 sayili karar.
Karar metni icin bkz. (Poroy ve Yasaman, 2012, s. 329). Yargitay 11. HD, 2.11.1999 tarihli ve E.
1999/4005, K. 1999/8651 sayil karar1 (Kazanci Igtihat Bankasi). Yargitay 11. HD, 27.4.2006 tarihli
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hareketle, karsilagtirmali bir reklamin haksiz rekabet teskil edecek bir iltibas yaratip
yaratmadigi da, reklamda tanitilan Uriin ya da hizmetin hitap ettigi tiikketici kesimine
mensup ortalama dikkat seviyesindeki bir alici nezdinde, bu reklam vasitasiyla
rakiplerin kendileri veya urunleri ile bir karistirlma tehlikesi yaratilip
yaratilmadiginin tespiti gerekir.

Uygulamada yargi mercilerince, karsilagtirmali reklamlarin sunulus bigimi
geregi, tuketicide rakibin kendisi veya Urlnleri ile bir karistirilma tehlikesi ya da
cagristirma yaratilmasimin iltibasa sebebiyet verecegi kabul edilmektedir.
Karsilastirmali reklamlarda iltibasa sebebiyet verecek haksiz rekabet hallerine
somut olarak; karsilastirmali reklamda rakibin drtnlerinin bigimi, markasi, kendi
tanittm malzemelerinde kullandigi sloganlar ve renk kompozisyonlarinin
“gereginden fazla” vurgulanmasi 6rnek verilebilir'”. Bu minvalde 2014 tarihli bir
kararinda Yargitay, “Vitamin” isimli yazilimlara ve ayn1 zamanda “Vitamin” esas
unsurlu marka tesciline de sahip davaci isletmenin bagvurusu Uzerine davalinin
“ogrencilere protein de lazim” sloganli reklamlarini incelemis ve “gorsel sunum,
ana tema ve genel diizen” itibartyla “davalimin "6grencilere protein de lazim"
seklindeki reklam konsepti ve "protein" ibaresinin yazim seklinin” davaciin
reklamu ile iltibas yaratarak haksiz rekabet teskil edecegine karar vermistir!’®.

Goriildigi Uzere, karsilastirmali reklamlarda iltibas tehlikesi uygulamada
siklikla markaya iltibas tehlikesi ile beraber ortaya ¢ikmakta ve genelde iltibastan
dogan haksiz rekabet halleri ile markaya iltibas suretiyle tecaviiz iddialar1 beraber
ileri stiriImektedir. Tirk hukuk uygulamasinda Yarg: mercilerinin karsilagtirmali
reklamlarda iltibasi degerlendirirken reklamin tiim unsurlartyla beraber bir biitiin
olarak verdigi intibai dikkate aldig1 gorilmekte ve tuketicilerin, reklam konusu trin
veya hizmetlerin farkli isletmelerden geldigini anlasalar dahi, zihinlerinde
olusturulacak herhangi bir ¢agristirma ya da baglanti ihtimali de reklami1 hukuka

aykir1 kilacaktir.

ve E. 2005/4762, K. 2006/4786 say1l1 karar1 (Kazanci I¢tihat Bankasr).

175 Arkan, (2001), s. 37.

176 Yargitay 11. HD, 6.6.2014 tarihli ve E. 2013/5020, K. 2014/10820 say1li karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).
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1.2.2.9. Reklam Kurulu Ilkelerine Aykir Olmama

Tic. Rek. Yon. 8. maddesi 1 bendinde karsilastirmali reklamlarin “Reklam
Kurulunca belirlenen ilkelere aykiri olmamasi” sartiyla yapilabilecegini
dizenlemektedir. Bu hikmun, TKHK 61. maddesinin 2. bendinde 6ngorilen
“Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere [...] uygun [...] olmalart
esastir.” hikmunin agik yansimasi oldugu goriilmektedir.

Reklam Kurulu, TKHK 63. maddesi uyarinca “ticari reklamlarda
uyulmast gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi
korumaya yonelik dizenlemeleri yapma, bu hususlar cercevesinde inceleme ve
gerektiginde denetim yapma, inceleme ve denetim sonucuna gére durdurma veya
ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli gériilen hallerde de ii¢
aya kadar tedbiren durdurma cezast verme hususlarinda gérevli” mercidir ve
Ticaret Bakanligi’na baglidir. Reklam Kurulu, TKHK’daki ilkelere uygun olacak
sekilde reklamcilikta uyulmasi gereken kurallar1 koyarak tiiketicileri haksiz ticari
uygulamalardan korumak adina gerekli kontrolleri yapar ve tim yayin mecralarinda
yer alan reklamlari denetlemeye yetkilidir'"’.

TKHK’ya dayanilarak Reklam Kurulu Yo6netmeligi yliriirliige girmistir.
Bu Yo6netmelik 7. maddesinde, yukarida anilan TKHK hiikiimlerine uygun olacak
sekilde Reklam Kurulu’nun gérevlerini belirtmistir. Bu hiikiim uyarinca Reklam
Kurulu; TKHK’da “belirlenen esaslara uygun olarak reklamlarda uyulacak ilkeleri
belirlemek ve tuketiciyi haksiz ticari uygulamalara karsi korumak igin gerekli
dizenlemeleri yapmak, reklamlar1 belirlenen ilkeler kapsaminda incelemek ve
denetlemek, anilan ilkelere aykir1 reklam yapanlar hakkinda idari yaptirimlar
uygulamak”la gorevlidir. Reklam Kurulu Yo6netmeligi’nin 7. maddesi uyarinca
Kurul, belirledigi ilkeleri Ticaret Bakanligi araciligiyla duyurur. Dolayisiyla,
Kurul’un belirledigi ilkeler Bakanligi’nin yaymladigi Tebligler vasitasiyla
yayinlanmaktadir. 2019 yili icinde 1365 reklam dosyasi, Reklam Kurulu

giindemine aliarak hukuka aykir1 bulunmustur!’®,

7 Cataloglu, B. B. (2020). Reklama Hukuki Agidan Bir Bakis. YBHD. 5-2020/2, s. 621.
178 Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii Istatistikleri,
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Ayni maddenin son fikras1 geregi “Kurul, ticari reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlerken ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya
yvonelik diizenlemeleri yaparken, iilke kosullarinin yani sira evrensel kabul gérmiig
tamm ve kurallar ile gelismeleri de dikkate alir.” Buna goére Reklam Kurulu’nun
Uluslararasi Ticaret Odas1 Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’nda belirtilen
ilkeleri de dikkate almas: gerekmektedir.

Reklam Kurulu’nun gérevleriyle ilgili anilan diizenlemelerde ortak olarak
TKHK’nin ticari reklam ve haksiz uygulamalara dair hikimlerine atif
yapilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, Reklam Kurulu’nun diizenledikleri ilkelerin
reklamlarin “genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist

179

olmalarina” yonelik oldugu sdylenebilir . Uluslararasi Ticaret Odas1 Uluslararasi

Reklam Uygulama Esaslari’nda da reklamlarin yasal, ahlaki, diiriist ve dogru

olmalar gerektigi diizenlenmistir'®°.

1.2.3. Karsilasirmah Reklamlarda Kullanilan Suiperlatif ibareler

Gunumiz reklamciliginda siklikla “en iyi”, “en gucll”, “en ¢ok tercih
edilen”, “essiz”, “rakip tamimaz”, “birinci”, “tek” gibi ifadelerin kullanildigi
gorilmektedir. Bu tir reklamlarda kullanilan stperlatif ifadelerle reklam veren
veya ona ait Uriin ya da hizmetler dolayli bir sekilde piyasadaki rakipleri ve bunlarin
uriin ve hizmetleriyle karsilastirilmakta; ancak bu karsilastirmada dogrudan bir
rakip gosterilmemektedir. Lakin, karsilastirmali reklamda “dolayli da olsa
baglantinin varligint kabul etmek igin reklamin hitap ettigi ¢evrenin basit bir akil
yiiriitme ile karsilastirma yapilan rakipleri ya da onlarin mal veya hizmetlerini
belirleyebiliyor olmasi” gerektiginden hareketle “bu tir reklamlarda tiiketicilerin
reklam veren ile rakipleri arasinda baglanti kurabilmesi i¢in piyasada az sayida

rakibin bulunmasi gerektigini” savunan bir goriis de vardir'®.

< https://tuketici.ticaret.gov.tr/yayinlar/istatistikler > (Erigim tarihi: 09.12.2020).

% TKHK, md. 62.

180 International Chamber of Commerce, ICC Advertising and Marketing Communications Code,
2018.

181 Yildiz, (2016), s. 933. Yine bu goriiste bkz. Arkan, (2001), s. 26.
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Ne var ki, liberal ekonominin hakim oldugu giiniimiiz serbest piyasa
kosullarinda artik neredeyse her sektdrde ¢cok sayida isletme faaliyet gostermekte
ve ¢ogu sektorde ¢ok farkli kaynaktan Uriin ve hizmet sunulmaktadir. Buradan
hareketle, reklamlarda kullanilan stperlatif ibarelerin illaki hangi rakipleri hedef
aldig1 konusunda net bir baglanti kurmak ya da bu konuda net tahminlerde
bulunmak gergek¢i gozilkmemekte ve sektorde faal diger tim rakiplere karsi
ustiinlik iddialariin da dolayl karsilastirma i¢eren iddialar oldugunu kabul etmek
gerekir. Dolayistyla, bu tip reklamlarin dolayli karsilagtirmali reklam niteliginde
oldugu soylenebilir.

Doktrinde bu tip reklamlarin hukuka uygunlugu tartismalidir. Bir goriise
gore reklamlarin dogru, dirlst ve gerceklere dayali olmasi gerektiginden reklamda
yer alan bu tip siperlatif iddialarin ancak kanitlanmis olmasi halinde bu tarz
reklamlar hukuka uygun kabul edilecektir. Kimi zaman ise reklamlarda bu tir
ifadelerin kullanilmast makul bir abartma olarak kabul edilip, buna izin
verilmektedir. Ancak bu konudaki genel kabul goren goriis, bir mal veya hizmet
icin “en 1yi” veya “en lstlin” gibi sifatlarin kullanilabilmesi i¢in, o mal ya da
hizmetin  kalitesinin normal kabul edilen standartlarin {istiinde olmasi
yoniindedir'®?,

Gunlimiz reklamciliginda bu tip reklamlarin kullanim yogunlugu ve
tiketicilerin de bu tip reklamlara maruz kaldigi siklik karsisinda bunlara alisik
oldugu da goz oniine alinarak oldukca pratik sayilabilecek bu goriise gore, bu tlr
reklamlardaki iddialarin ancak tiiketiciler tarafindan alisilagelmis abarti Sinirlarinin
ustinde ve gercekci algilanmasi durumunda ispatlanmalar1 gerekmektedir.
Dolayisiyla, kural olarak, bu gibi ifadelerin reklam verenin kendisini ve mal veya
hizmetlerini makul abartilar i¢cinde 6vmesi olarak kabul edilmesi ve sadece
reklamin hitap ettigi tiiketici kesiminin hayatin olagan akisi iginde durustlik
kuralina uygun olarak reklamdaki bu tip iddialar1 gergekci yorumladigi durumlarda
bunlarin dogrulugunun ispatlanmis ve belgelenmis olmasi gerekmelidir. Aksinin

kabull reklam verenlere gereginden fazla bir ispat yiikii yiikleyecektir.

182 jnal, (2000), s. 66-67.
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Bunun yani sira, yukarida da detaylica incelendigi tizere, rakipleri tiketici
goziinde asagilayan karsilastirmali reklamlar hukuka aykir1 oldugu gibi, rakibin
ticari sayginligindan, rakip iirtin ya da hizmetin taninmishgindan yararlanmay1
amaclayan reklamlar da hukuka aykiridir. Hukuka aykirilik, bu tarz reklamlari
yasaklayan hukuk normlarina aykiriliktan kaynaklanabilecegi gibi, diiriist ticarete
ve diriistliik kurallarina aykir1 olan eylemin bir “haksiz rekabet hali”
olusturmasindan da ileri gelebilir.

Yargitay ictihatlar1 degerlendirildiginde de Yiiksek Mahkeme’nin bu tip
iddialara kars1 tutumumunun zaman iginde evrildigi gorilmektedir. Nitekim, 1992
tarihli bir kararinda Yargitay, reklamda kullanilan “Boyada birinci” sloganinin “ne
bakimdan oldugu anlasiimayan genel bir birincilik iddiasi” olduguna kanaat
getirerek tilketiciler agisindan yamltict olacagina karar vermistir'®, Ancak

Yargitay’in bu karar1 doktrinde sertce elestirilmistir'®*

. Yine, yukarida yer verilmis
olan 1999 tarihli bir kararinda Yargitay, "Ege'nin tek gazetesi Yeni Asur" slogani ile
yayimnlanan reklamlarin gercegi yansitmadigindan hareketle tiiketiciyi aldatici
olduguna hiikmetmistir'®®. Bunlara ek olarak, baska bir dosyasinda Yargitay dava

“ ¢

konusu reklamlarinda davalinin ““ ‘bir numarali deterjan, kirk yildwr bir numarali
yvardimciniz, Tiirkiye'nin deterjant’ ifadelerini kullanmasinin tiiketici kitlesinde bir
yanlis anlamaya ve degerlendirmeye neden olacagi, [...] kendi emtiasi hakkinda
davacimin tiriiniinden daha iistiin gésterecek bicimde hiisniyet kurallarina aykiri
bicimde reklam yaparak yayinlatmak suretiyle haksiz rekabette bulunuldugu”
kanaatindeki ilk derece Mahkeme kararmi onamistirt®®.

Yargitay’in zamanla bu tip birincilik veya en Gstunlik iceren iddialara
kars1 tutumunu yumusattigi soylenebilir; zira 2009 tarihli baska bir kararinda ise
yine boya urunlerinin tanitildign “en giizel boya” ibareli dolayli karsilastirmali

reklamlarimin  “siibjektif, soyut, kanitlanamayan ve yalnizca reklam amacina

18 Yargitay 11.HD, 22.12.1992 tarihli ve E. 1991/4992, K. 1992/11613 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).

184 Inal, (2000), s. 63, dipnot. 184.

185 Yargitay 11. HD, 12.10.1999 tarihli ve E. 1999/3173, K. 1999/7795 sayili karar1 (Kazanc1 I¢tihat
Bankast).

18 Yargitay 11. HD, 6.2.2007 tarihli ve E. 2005/11256, K. 2007/2983 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).
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yonelik” ifadeler igerdigini ve bu suretle haksiz rekabete yol agmayacagini kabul
etmistir’®”. Ancak yine de her reklam kendi somut sartlar1 icerisinde
degerlendirilmekte ve genel itibartyla siralama konusunda bir birincilik iddiasi
iceren reklamlarin olagan abart1 sinirlarini astigina karar verilmektedir. Bu gorusin
yansimasi olarak, 2016 tarihli bir kararinda Yargitay dava konusu reklamlarda
“Diinyanin en iyi 10 su parkindan biri”, “En uzun aile kaydiragi” ve “En uzun
kaydwrak nerede artik biliyorsun! Halep orada ise arsin Adaland'da’ ibarelerine
yer verilmesinin haksiz rekabet olduguna karar vermistir'®, Gergekten de soz
konusu ifadelerle somut bir en Ustunliik iddiasinda bulunulmakta ve bu iddialar,
durustlik  kurali  geregince tiiketicilerce gerg¢ek¢i algilanabilme  riski
olusturmaktadirlar, dolayisiyla bunlarin ispat edilmeleri gerekmektedir.

Ancak bu gibi iddialarin ispatinda neyin kriter olarak esas alinacagi da
reklam verenler icin bir sorun teskil edebilir. Zira “en iyi”, “en giizel” gibi iddialar
son derece subjektiftir ve bilimsel olarak ispat edilmeleri igin belirli kriterler
bulunmamaktadir. Bu konuda, Reklam Kurulu 2015 tarihli bir kararinda s6z konusu
reklamda kullanilan ““En iyi jel” ifadesi ile “iriiniin piyasada yer alan tiim sivi
deterjanlara oranla her alanda iistiin performans gosterdigi mesaji verilmesine
ragmen reklam veren firma tarafindan soz konusu tistiinliik iddiasinin sadece leke
ctkarma performansinin karsilastirildigi laboratuvar testlerine dayandirildig,
ancak tlketiciler agisindan bir deterjanmin ‘en iyi’ deterjan olabilmesi igin
beyazlatma, renk koruma, ¢amagsirlar yipratmama gibi baska kriterlerin onemli
olabilecegi’’ni belirterek reklama konu deterjanin sayilan diger kriterler agisindan
tstiinligiiniin kanitlanmadigint ileri siirmiis ve bu reklami hukuka aykiri bulmustur.
Dolayisiyla, bu tip iddialarin ispatinda esas alman Kriter, tuketicilerin bakis
acisindan degerlendirilmektedir. Lakin, bu degerlendirme ve beklenti reklam
verenler nezdinde, tipki1 s6z konusu kararda oldugu gibi, son derece agir bir ispat

yuku olusturmaktadir.

187 Yargitay 11. HD, 30.10.2009 tarihli ve E. 2008/1262, K. 2009/11173 sayili karar1. (Y1ldiz, 2016,
S. 934, dipnot. 17) atfiyla.

188 Yargitay 11. HD, 23.5.2016 tarihli ve E. 2015/10626, K. 2016/5583 say1l1 karar1 (Kazanci I¢tihat
Bankast).
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Reklam verenlerin bu tip stperlatif iddialar iceren ifadeleri reklamlarinda
kullanirken son derece dikkatli ve 6zenli olmalar1 gerektigi, Danistay kararlarindan
da ortaya ¢ikmaktadir. Danistay, dava konusu reklamda gecen “en berrak cay
Dogus Cay” ifadesinin, “berrakligin ¢cay demleme kosullari, kullanilan su gibi dis
faktorlere de bagh olarak degisebilecegi, kullanilan malzeme ve tiiketici
kullamimina bagl olarak degisebilen bir ozelligin degismeyen ve piyasa
kosullarinda diger iiriinlerden daha berrak olacag: iddiasimin bagimsiz

>

kuruluglarca ispatlanmast  gerektigi” gerekgesine dayanarak tlketicileri

yaniltacagina karar vermis ve reklam verene agir sayilabilecek bir ispat yuku

yiiklemistir'8®,

1.2.4. Karsilastirmah Reklamin Ozel Diizenlemeleri

Bu Dbolimde karsilastirmali reklamlarla ilgili 06zel duzenlemelerin
bulundugu alanlar incelenecektir. Bu kapsamda, Oncelikle takviye edici gidalarin
reklamlarinda karsilastirmali reklam yapma yasagina deginilecek, ardindan tanikli
reklamlarda ve fiyat karsilastirmalarindaki 6zel diizenlemeler aktarilacaktir.

Tic. Rek. YOn. karsilastirmali reklamlar1 diizenledigi 8. maddesinin 3.
fikrasinda acikca “Gida reklamlarinda, ilgili mevzuata gére saglik beyani
kapsamina giren hususlar karsilastirmaya konu edilemez. Beslenme beyani
kapsamindaki hususlarin reklamlarda karsilastirma unsuru olarak kullaniimasi
ilgili mevzuat hiikiimlerine gore yapiulir. Takviye edici gidalarin karsilastirmali
reklami ise hi¢chbir sekilde yapilamaz.” dngdrmiistiir. Buna gore, gida maddeleri ile
takviye edici gidalarin reklamlarinda saglik beyanlarina yer verilebilmesi igin
Veteriner Hizmetleri, Bitki Saghgi, Gida ve Yem Kanunu'® ile bu kanuna
dayanilarak hazirlanmis olan Saglik Beyan: ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik

Beyanlar1 Hakkinda Yonetmelik!®! hilkiimlerinde belirtilen sartlarin saglanmas: ve

18 Danistay 15. Daire, 11.9.2018 tarihli ve E. 2018/730, K. 2018/6209 sayil1 karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).

190 RG, 13.06.2010, 27610.

191 RG, 07.06.2013, 28670.
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Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu tarafindan izin alinmas1 gerekmektedir. Bu
sartlar, gida 0runlerinin karsilagtirmali reklamlar1 igin de gecerlidir; ancak
calismamiz kapsaminda s6z konusu mevzuat hikimleri incelenmeyecektir.

Buna ek olarak, takviye edici gida niteligindeki iriinlerin ise
karsilagtirmali reklami kesinlikle yasaktir. Bu yasak Reklam Kurulu kararlarinda
siklikla degerlendirilmistir. Bu minvalde 2017 tarihli bir kararinda Reklam Kurulu,
reklam verenin internette yaymladigi “[Reklam Verenin Urini] Hastalarinizin
yiiztinii - giildiiriir” sloganh videolarinda rakip “probiyotik gida takviyesi
markalarini i¢meyi reddeden bebek ve cocuklarin goriintiilerine yer verilerek”
karsilagtirmali  reklam yapildigini; ancak “gida takviyesi” kapsaminda
degerlendirilen tiriinlerin karsilastirmali reklaminin yapilmasinin mevzuat geregi
yasak oldugu "nu agik¢a vurgulamistir*?,

Reklam Kurulu, yine ayni yasagi gozeterek g¢esitli kararlarinda;
vitaminlerin'®® ve balik ve Omega 3 yaglarinn!®, probiyotik riinlerin®
karsilastirmali  reklamlarinin - yapilmasinin - yasak olduguna hiikmetmistir!®.
Onemle belirtmek gerekir ki, AB Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
Yonerge’de gida driinleri ve gida takviyesi niteligindeki drtinlerin karsilastirmali
reklamlarda yer almasina dair bu sekilde 0zel diizenlemeler ya da yasaklar
diizenlenmemistir.

Bununla beraber, Tic. Rek. Yon. 16. maddesinde “famikli reklamlar”
diizenlenmistir. Bu hitkkme gore “reklamlarda, tamkligina basvurulan kisi, kurum
veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina dayanmayan ve

gercek olmayan hi¢chir taniklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta

bulunulamaz.” Bu vyasak, karsilastirmali reklamlar da dahil olmak (zere

192 Reklam Kurulu, 14.3.2017 tarihli ve D. 2017/224, T. No. 258 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
193 Reklam Kurulu, 13.2.2018 tarihli ve D. 2017/3808, T. No. 269 sayil1 karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
194 Reklam Kurulu, 12.11.2019 tarihli ve D. 2019/9576, T. No. 290 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
195 Reklam Kurulu, 11.7.2017 tarihli ve D. 2017/1559, T. No. 262 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
1% Reklam Kurulu, 9.1.2018 tarihli ve D. 2017/3226, T. No. 268 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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reklamlarin hepsi i¢in gecerlidir. Ginimizde sosyal medya platformlarinin
kullanimlarinin yogunlagsmasi ve bu mecralarda yine sosyal medya unlilerinin
hesaplarinda yaptigi tamitimlar da bu kapsama girmektedir. Dolayisiyla, 6rnegin,
bir sosyal medya platformunda, kisinin aslinda hayatinda Uriini kullanmamasi veya
tecriibe etmemesine ragmen {rliniin rakip diger Urtinlerden Ustin olduguna dair
beyanlarda bulunmasi yasaktir'®’. Ancak ilgili hiikiim, zaten aldatic1 ve yamlticilik
yasaginin 6zel bir goriiniimii niteliginde olup, tanik beyanlari iceren karsilastirmali
reklamlarin ger¢egi yansitmamasi halinde bunlar hem aldatici olacak hem de
karsilagtirmaya konu iddialarin niteliklerine gére Tic. Rek. Yon.’tn 8. maddesi ilk
fikrasinin f bendi kapsaminda ongoriilen ispat edilmis olmalari sartina da aykir
olacaklardir. Bu durumda anilan reklamlarin TKHK’nin 61. maddesine aykiri
oldugu gerekcesiyle Reklam Kurulu tarafindan anilan reklamlarin durdurulmasina
ve ayrica TKHK’nin 77. maddesinde Ongoriilen idari para cezalarina
hukmedilebilecektir.

Reklamlarda siklikla yer verilen karsilastirmalardan bir digeri ise,
tiketicilerin ahm segimlerinde sunulan Urin veya hizmetin fiyatinin esash rol
oynamasi itibariyla, fiyat karsilagtirmalaridir. Reklamlarda yer alan fiyat beyanlari
ise Tic. Rek. Yon. 13. maddesinde ayrintili olarak diizenlenmistir. Reklamlardaki
fiyat beyanlarinin sartlar1 genel olarak haksiz rekabet hukuku ile 6ngdrilen sartlar
olup bunlara ayrica deginilmeyecektir; ancak reklamlarda anilan Yonetmelik 8.
maddesinin 4. fikrasinda “‘fiyat diizenlemeleri ile etkin piyasa guct yukamlultkleri
ilgili idari otoriteler tarafindan belirlenen sektorlere iliskin reklamlarda” fiyat
karsilastirmalar1  yasaklanmistir. Ancak bu hikmin de AB Aldatict ve

Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Y&nerge’de bir mehaz hiikmii bulunmamaktadir.

7 Ozdemir ve Doganay, (2019), s. 323.
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IKiNCi BOLUM

MARKA HUKUKU VE HAKSIZ REKABET HUKUKU ACISINDAN
KARSILASTIRMALI REKLAMLARIN HUKUKA UYGUNLUGU

2.1. GENEL OLARAK

Karsilastirmali reklamin temel amaglarindan biri rakip firmanin iiriinleri
ile kendi iirlinlerini 6ne ¢ikan yonleri bakimindan karsilastirmak ve rakip firmanin
iriin veya hizmetlerinin Oniine ge¢irmektir. Bu noktada haksiz rekabet kavrami
biiyiik 6nem kazanmaktadir. Yine haksiz rekabetin 6zel bir goriiniimii olarak ortaya
¢ikabilen marka hakkini ihlal kavrami ve marka hukuku da bu noktada dnem
kazanmaktadir. Tiiketiciyi yaniltici, aldatici, istismar edici nitelikteki hukuka aykir
reklamlar genellikle ayn1 zamanda piyasadaki diger rakipler aleyhine de haksiz
rekabet teskil etmektedir®®®.

Bu yoOniiyle hukuka aykiri karsilagtirmali reklamlara karst korunmasi
gereken taraflardan biri tiketiciler olmakla beraber piyasada ticari faaliyette
bulunan rakiplerin de hukuka aykir1 karsilastirmali reklamlara karsi korunmasi
gerekmektedir.

Calismamizin ikinci boliimiinde karsilastirmali reklamlar haksiz rekabet
hukuku ve marka hukuku bakimindan ele alinacak, karsilastirmali reklamlarin bu

hukuk dallar ile olan iliskisi incelenecektir.

2.1.1. Haksiz Rekabete Yol A¢mama

Haksiz rekabete iliskin hiikiimler TTK’da duzenlenmektedir. TTK’daki
haksiz rekabet kurallar1 genel niteliktedir ve tlketiciler, rakipler, piyasa
katilimecilar1  dahil olmak iizere genel olarak kamunun menfaatlerini

korumaktadirt®®.

198 Tekelioglu, (2016), s. 30.
19 Tekelioglu, (2016), s. 30.
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TTK madde 54 fikra 2 haksiz rekabeti “rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kuralina
diger sekillerdeki aykiri  davramiglar ile ticari uygulamalar” olarak
tanimlamaktadir.

Burada bahsedilen diiriistlik kuralinin TTK kapsaminda bir tanimi
bulunmamakla birlikte doktrinde 4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu’nun?® 2,
maddesindeki diiriistliik kurali ile iliskilendirilmektedir®®’. Buna gére doktrinde
diirtistliik kurali taraflarin uymakla yiikiimli oldugu, her hukuki iliskide gecerligi
olan ve hakim tarafindan da re’sen g6z oniinde bulundurulmasi gereken kurallar
olarak tanimlanmaktadir?®?,

Diiriistliik kuralina aykirilik ise genel olarak is etigine ve dogruluga ters
uygulamalar olarak tanimlanmaktadir’®. Bu kapsamda haksiz rekabet; ticari
rekabetin, diirtistliik kurallarina aykir1 olan davranis ve baskaca suretlerle her tiirlii
kotiiye kullanilmasi olarak da tanimlanabilir.

Bunun yanisira haksiz rekabet ayni zamanda 6098 sayili Tiirk Borglar
Kanunu?®* (“TBK”) anlaminda da haksiz fiildir. Nitekim TBK’nin haksiz rekabet
baslikl1 57. maddesinin ilk fikrasinda “Gergek olmayan haberlerin yayilmasi veya
bu tiir ilanlarin yapilmas: ya da diiriistliik kurallarina aykiri diger davranislarda
bulunulmasi yiiziinden miisterileri azalan veya onlart kaybetme tehlikesiyle
karsilasan kisi, bu davramglara son verilmesini ve kusurun varligi hdilinde
zararimin giderilmesini isteyebilir.” denilmek suretiyle haksiz rekabet halinin bir
haksiz fiil oldugu acik¢a diizenlenmektedir. Ancak ayni maddenin ikinci
fikrasindaki “Ticari islere ait haksiz rekabet hakkinda Tiirk Ticaret Kanunu
hiikiimleri saklidir.” seklindeki hiikiim ile ticari islere yonelik haksiz rekabet
hallerine TTK nin uygulanacagi ifade edilmektedir.

TTK madde 55’te haksiz rekabet hallerinin baslicalar1 siralanmaktadir?®,

200 RG, 08.12.2001, 24607.

201 Akipek, J. & Akantiirk, T. Tiitk Medeni Hukuku, Birinci Cilt, (6. baski), Istanbul: Beta, 2007, s.5.
202 Ozsunay E. Medeni Hukuka Giris, (4. Baska), Istanbul: Giiray, 1981, s. 350.

203 Bozer, A. & Gole, C. (2018). Ticari Isletme Hukuku, (5. bask1), Ankara: Secgkin, s. 212.

204 RG, 04.02.2011, 27836.

205 Nomer Ertan, (2016), s. 97.
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Bu sayilanlar diiriistliik kurallarina aykir1 davraniglarin veya ticari uygulamalarin,
dolayistyla da haksiz rekabet hallerinin, yiiksek yargi kararlarina gore en ¢ok
rastlanilan goriiniis sekilleridir. TTK madde 55°te sayilan haksiz rekabet halleri

206 TTK’nin 55. maddesinin 1. fikrasinin a bendi

sinirlt sayida degil, 6rnekseyicidir
diiriistliik kuralina aykiri reklamlar1 haksiz rekabet héllerinin baslicalar1 olarak
siralamaktadir.

Hukuka aykir1 karsilastirmali reklam haksiz rekabet olarak ilk defa
TTK’da diizenlenmistir. TTK madde 55’in ilk fikrasinin a bendindeki 5 numarali
alt bende gore “kendisini, mallarini, is triinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, ger¢ege
aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotileyici veya gereksiz yere onun
taninmighigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallar, is {irlinleri veya
fiyatlartyla karsilastirmak ya da {giincii kisiyi benzer yollardan 6ne ge¢irmek”
diiriistliik kuralina aykir1 kabul edilerek haksiz rekabet hali olarak gosterilmistir.

Bu diizenleme uyarinca karsilastirmali reklamda gergek dis1 ifadelere yer
verilmesi, reklamin yaniltici olmasi, gereksiz yere kotiileyici olmasi veya
karsilastirma konusu mal, hizmet veya onu sunanin taninmishigindan haksiz yarar
saglamas1 durumunda s6z konusu reklamin haksiz rekabete neden oldugu kabul
edilebilecektir®®’. Bu maddenin gerekcesinde karsilastirmali reklamin prensip
olarak hukuka aykir1 olmadigi ve kanunen diiriistliik kurallarina aykir
sayllmayacagi; ancak “nesnel yonden gergek disi ve olgiiyii asan abartili

25208

karsilagtirmalr =™ reklamlarin hukuka aykir1 oldugu agiklanmistir.

2.1.2. Aldatic1 Olmama

Aldatic1 ve yaniltict olmama tiim reklam tiirleri i¢in gegerli olan reklam
hukukunun temel prensiplerinden biridir. S6z konusu durum aynmi sekilde
karsilastirmali reklamlar icin de gecerlidir. Karsilastirmali reklamlar da yaniltici

veya aldatic1 olmasi durumunda hukuka aykir1 kabul edilebilecektir.

206 Bkz. TTK gerekgesi.
207 Bozbel, (2006), s. 94 vd.
208 TTK md. 55/5 gerekgesi.
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TTK madde 55’in gerekgesinden hareketle; reklam yapilan karsilastirmada
ileri siirtilen iddia, agiklama veya beyanlarin dogru olmamasi, yani bunlarin gergege
aykir1 olmalari veya rakibin taninmisligini ya da tirtinlerini sémiirmeleri, rakiplerin
kendileri ve iiriinlerinin yanlis bir sekilde tanitilmasi, bunlarin iistlin taraflarinin
belirtilmemesi halinde, s6z konusu karsilagtirmali reklamin haksiz rekabete yol
acacak sekilde diiriistliik kurallarina aykir1 oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla anilan
TTK hiikmiiniin gerekgesi, ti¢ karsilastirmali reklam1 haksiz rekabet hallerinden
saymaktadir: “Yanlis, yamiltici ve rakibi sémiiriicii karsilastirict reklam®®®.”

Buna gore, haksiz rekabete yol agacak derecede “yanlis karsilastirmali
reklam, dayandigi olgular yanlis olan, gercege uymayan, gercegi saptiran, ger¢ek
ortaya kondugunda (ispatlandiginda) dogru olmadigi ortaya ¢ikan” reklamlar
ifade etmektedir?®®. Bu tip karsilastirmali reklamlar, yukaridaki konu bashginda
aldatict ve yanilticilik kategorisi altinda daha detayli olarak incelenmistir. Burada
tekrar hatirlatmakta fayda vardir ki, miibalaga iceren karsilagtirmalar safi abartili
ifadeler icerdiklerinden 6turi dogrudan hukuka aykiri kabul edilmezler. Yukarida
da belirtildigi tlizere, her reklam kendi kosullar1 icinde ayr1 bir degerlendirmeye
tabidir.

Yargitay 2019 tarihli bir kararinda davaliya ait “Tiirkiye'nin 81 Ilinde Iki
Kat Hizli Internet-Mobil Plus Teknolojisi Avea'da” ibareli reklaminin
“karsilastirmali reklam olup davacimin da aym alanda faaliyette bulunmasi
nedeniyle haksiz rekabet olusturdugu, reklamin tiiketiciler tarafindan iilkemizin
hangi ilinde olursa olsun iki kat internet baglantisina kavusacagr seklinde
algilanacagi, yamiltict oldugu, eksik bilgi icerdigi, "Mobil Plus Teknolojisi
Avea'da" ifadesinin anilan teknolojisinin sadece davaliya ait oldugu ve yeni
olusturulan teknoloji oldugu algist yarattigi, ... davalimin “Tiirkiye'nin 81 Ilinde Iki
Kat Hizli Internet-Mobil Plus Teknolojisi Avea'da’ ifadeli gorsel reklaminin haksiz
rekabet teskil ettiginin tespitine” karar veren ilk derece Mahkemesi kararini onamis

ve reklamdaki karsilastirmanin tiiketiciyi yaniltacak surette eksik bilgi

209 Yaral, L., Turk Ticaret Kanunu Madde Gerekgeleri, s. 19.
210 Yaral, L., Turk Ticaret Kanunu Madde Gerekgeleri, s. 19.
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icermesinden hareketle haksiz rekabet teskil ettigini vurgulamistir®!?,

Dogal olarak, eksik bilgi verilerek tiiketicinin yaniltilmasi halinde de
karsilastirmali reklamlar haksiz rekabet hali teskil edecektir. Bu baglamda
Yargitay, mevzuat geregi tiim otogaz {irtinlerinin kokulu sekilde piyasaya arz
edilmesi gerekirken, “Kokusuz Gaz, Kokulu Otogaz Kalitesizdir, Kokulu ve
Kalitesiz Otogazlarla Bir Milli Servet Olan Otomobillerinizin  Omriinii
Kisaltmayin” sloganli reklamlar1 ile kendi otogaz iirtinlerinin rakiplerinin
iiriinlerinin 6niine gegirilmesini haksiz rekabet kabul etmistir; zira “reklam
metninde "7SE kurallarina uygun sekilde kokusu bulundugu" yada "bu kurallarda
belirtilen koku disinda koku bulunmadigi” seklinde bir ibare bulunmamakta olup,
kullanilan reklam metninde "davali tarafin iiriiniiniin hi¢ kokusu bulunmadigr”
kastedildigi anlasiimaktadir. >*2”

Cok benzer bagka bir degerlendirme de Reklam Kurulu tarafindan bir

«

deterjan reklami i¢in yapilmis ve “... s6z konusu tamitimlarda yer verilen “Ciinkii
1 6lcek X1, 2 olgek siradan deterjandan daha iyi leke ¢ikarr” iddiasina iliskin rapor
sonuclarina gore, “ X1’ markali deterjanin diger deterjanlara gére nispeten daha
iyi performans gosterdigi kanitlanmis olsa dahi diger deterjanlarin da test edilen
leke tiirlerine gore degigmekle beraber leke ¢ikarmada reklami yapilan iiriine yakin
performans gosterdiginin anlasidigi, bu durumda sé6z konusu televizyon
reklamlarinda yer alan goriintiiler ile piyasadaki siradan deterjan olarak ifade
edilen iirtinlerin leke c¢ikarmada hicbir etkisi olmadigi yoniinde izlenim
uyandrilmasimin haksiz rekabet yaratict ve aynmi zamanda tiiketicileri yaniltici
oldugu” gerekgesiyle s0z konusu reklamdaki iddialar, test sonuglari ile
desteklenmis olsa bile, bu iddialarin yanlig bir izlenime sebep olacak sekilde

sunulmas1 hukuka aykir1 bulunmustur®®2,

21 Yargitay 11. HD, 17.6.2019 tarihli ve E. 2018/3120, K. 2019/4467 say1l1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).
22 Yargitay HGK, 7.11.2007 tarihli ve E. 2007/11-839, K. 2007/825 sayili karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).
213 Reklam Kurulu, 11.8.2020 tarihli ve D. 2018/6215, T. No. 300 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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2.1.3. Gereksiz Kotiileme Teskil Etmeme

Reklamlar icin gecerli olan kotileme yasagi, yukarida detayli olarak
incelenmistir. Tekrar hatirlatmakta fayda vardir Ki, her karsilastirmali reklam
dogasi geregi az ¢ok bir kotiileme icermektedir, dolayisiyla buradaki kotiilemenin
mevzuata aykir1 olup olmadigi bunun gereklilik, oOlcultlik ve objektiflik
esaslarinda degerlendirilmesine gore degisecektir.

Burada ayrica, reklam hukukuna dair getirilen mevzuattaki diizenleme ve
sartlarin pratikte tiketici ve marka hukuku agisindan ayri ayri ele alinmadig: ve
bunlarin timden degerlendirildigi de eklenmelidir. Dolayistyla buradaki kotileme
yasag, ilk boliimde incelenmis olan kotiileme yasaginin icerigi ile kesismektedir.

Istanbul Bolge Adliye Mahkemesi de bir kararinda  “Tiirkiye nin 81
ilinde iki kat hizli internet™ reklamimin altinda "mobil plus teknolojisi ...'da"
ifadesini  kullanmigtir. Davalimin  kullandigi  veklam ifadesinin, tiiketiciler
tarafindan Tiirkiye'nin hangi ilinde olursa olsun iki kat internet baglantisina
kavugsacagi seklinde algilanacagi ve tiiketicinin yanilmasina yol agacagi agiktir.
Reklamin altinda mesaj olarak dipnot seklinde verilen " mobil plus teknolojisi ...'da
"ifadesinin bu teknolojinin sadece ...'va ait oldugu algisini yaratarak tiiketicileri
yaniltacaktir” gerekgesiyle, reklam verenin kendi drinlerini rekabette ©One
gecirmek suretiyle haksiz rekabette bulunduguna karar vermistir?4. Kararin bu
kismi sonradan Yargitay tarafindan da onanmistir?>,

Istanbul 16. Asliye Ticaret Mahkemesi de karsilastirmali reklamlarin
hukuka uygunluk sartlarim1 kisaca “yapilan karsilastirmanmin iceriginin objektif
olarak gercgegi yansitmasi, dogru olmast ya da dogrulanabilir verilere dayanmasi
gerekir. Karsilastirma yapilan verilen dogru degilse gercege aykirilik soéz
konusudur ve haksiz rekabet gerceklesmis olur. Yine karsilastirmanin iceriginin

dogrulugu veya yaniltici olmasindan bagimsiz olarak karsilastirmanin yapilis tarzi

214 fstanbul BAM 14. HD, 26.4.2018 tarihli ve E. 2017/928, K. 2018/438 sayil1 karar1 (Lexpera
Ictihat Bankast).

215 Yargitay 11. HD, 17.6.2019 tarihli ve E. 2018/3120, K. 2019/4467 sayili karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).

67



ve sekli rakipleri veya rakip iiriinii kétiileyici nitelikteyse bu takdirde haksiz rekabet

216 Dolayisiyla, karsilastirmanin haksiz

gerceklesmis olur.” seklinde ifade etmistir
rekabet teskil edip etmediginin degerlendirmesinde reklamdaki iddialarin sunum

bicimi de son derece 6nemlidir.

2.1.4. Ticari Tammmishk ve itibardan Haksiz Yarar Saglamama

Ote yandan, haksiz rekabete yol agarak hukuka aykiri kabul edilen
karsilagtirmali reklam tiplerinden bir digeri ve marka hukuku ag¢isindan da konu
teskil edeni “rakibi somiiriicii karsilastirict reklam” tlridir. Bu tip reklamlarda
rakibin kendisinden, iirlinlerinden, emeginden, faaliyetlerinden, bilinirligi ve
taninmigligindan, dolayisiyla giiveninden ve itibarindan gereksiz yere yararlanan,
bunlar1 gereksiz yere konu edinen karsilastirmalar yapilmaktadir?’. Bu tip
karsilagtirmali reklamlarda, reklam1 yapilan iiriiniin taninmig ve bilinir iiriin kadar
iyl oldugu ima edilerek, bu iiriin ile ikame edilebilir oldugu dolayli bir sekilde
vurgulanmaktadir ve dolayisiyla, karsilastirma yapilan {irliniin elde ettigi
bilinirlikten yarar saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bu husus, asagida daha detayli
olarak ve rakip markanin karsilastirmali reklamlarda agik¢a kullanilmasi yasagina
deginilerek detaylandirilacaktir.

Haksiz rekabet hallerinin karsilastirmali  reklamlardaki gdriiniim
bicimlerinden siklikla karsilasilan bir baska cesidi de fiyat karsilastirmasi yapilan
reklamlardir. Fiyat karsilagtirmalarinda karsilagtirmanin objektif olmasi ve yaniltict
olmamasi aranir. Fiyati karsilastirilan tirlinlerin nitelik olarak ayni seviyede veya
ayni kalitede olmasi1 da gerekmemekle beraber, haksiz rekabet teskil etmemesi i¢in
reklamlardaki verilerin gercek olmasi gerekmektedir?®. Bunlara ek olarak, Tic.
Rek. Yon.’de yapilan 28 Aralik 2018 tarihli degisiklik ile, fiyat karsilagtirmasi

yapilirken rakiplerin isimleri ve/veya markalarina yer verilemeyecektir. Bununla

216 fstanbul 16. ATM, 1.10.2019 tarihli ve E. 2018/149, K. 2019/825 say1l1 karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).

217 Sener, (2016), s. 628.

218 Bozbel, (2006), s. 113.
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paralel olacak sekilde, Reklam Kurulu 2019 tarihinde bir reklam verenin sosyal
medya sitelerinde yaymlandig1 “Vatandasla dalga ge¢mek herhalde béyle bir sey.
[Rakip] TOPTAN satista X3 4.5 kilogram toptan fiyati 23,99 TL, BIZIM BAKKAL
larda aynu tiriin 4.5 kg 19,90 perakende fiyati” ibareli reklamlar1 hakkinda, “rakip
firmaya ait unvan ve marka bilgisi ile logo gorseline yer verilerek” karsilastirma
yapilmasinin anilan Yonetmelik’e aykiri oldugu gerekgesiyle durdurma karari

vermistir?'®.

22. TURK HUKUKU ACISINDAN KARSILASTIRMALTI
REKLAMLARDA MARKA KULLANIMI VE DOGRUDAN
KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

2.2.1. Tirk Hukuku Acsindan Karsilastirmalh Reklamlarda Marka

Kullanimi ve Dogrudan Karsilastirma Yasagi

Hukukumuzda ilk defa, 2015 yilinda ¢ikarilan Tic. Rek. Yon. ile beraber
reklamlarda agik karsilastirma yapilmasi, yani “rakiplere ait isim, marka, logo veya
diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya igletme adlari”nin acikca
kullanilmalar1 6ngoriilerek dogrudan karsilastirmali reklamlara izin verilmistir??°,
Nitekim Tic. Rek. Yon.’nin 8. maddesinin 2. fikras1 agik¢a “Karsilastirmali
reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya
ifadeler ile ticaret unvani veya isletme adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda
belirtilen hiikiimlere uygun olmast kosuluyla yer verilebilir” diizenlemesini
icermekteydi. Fakat s6z konusu diizenlemenin ydrdrlik tarihi; 6nce Yonetmeligin
yirirlik tarihinden bir sene sonrasina ertelenmis??, bunu takiben ise 1 Ocak 2019

tarihine kadar asamali olarak ertelenmis, en sonunda da 28 Aralik 2018 tarihinde

219 Reklam Kurulu, 18.6.2019 tarihli ve D. 2017/4400, T. No. 285 sayil1 karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).

220 RG, 10.01.2015, 29232.

22 Ayrintih bilgi i¢in bkz. Kenaroglu, Y. & Kenaroglu, S. (2016). 10 Ocak 2015 Tarihinde Kabul
Edilen Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi Isiginda Reklamlarda Yeni
Donem. Legal Fikri ve Sinai Haklar Dergisi. 12/46, s. 523-534.
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bu diizenleme yiiriirliikkten kaldirilmistir. Buna ilaveten, Yoénetmelik’te yapilan ayni
tarihli degisiklik ile reklamlarda “rakiplere ait {iriin ad1, marka, logo, ticaret unvant,
isletme ad1 veya diger ayirt edici unsurlara” yer verilmesi yasaklanarak dogrudan
karsilastirmali reklamlarin hukuka aykiri oldugu kabul edilmistir. Nitekim 28
Aralik 2018 tarih ve 30639 sayili RG’de yayimlanan Ticari Reklam Ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Y 6netmelik’in 2.
maddesi uyarinca Tic. Rek. Yon.’nin 8. maddesine eklenen “Rakiplere ait iiriin adl,
marka, logo, ticaret unvani, igletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer
verilmemesi” seklindeki a bendi ile acik karsilastirmali reklamlar agik¢a hukuka
aykir1 olarak diizenlenmistir. Sonug itibariyla Tiirk hukuku, acik karsilastirmali
reklamlar1 yasaklamistir.

Bu durum uygulamada da karisikliga yol agmis ve anilan diizenleme ile
getirilmesi beklenen dogrudan karsilastirmali reklamlar 2015 itibartyla reklam
veren igletmeler tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Ancak Reklam Kurulu
2015’te vermis oldugu pek cok kararinda dogrudan karsilastirmali reklamlara izin
veren bu diizenlemenin yiiriirliik tarihinin ertelenmis oldugunu dikkate almigtir??2,
Dolayisiyla hukuken, acik karsilastirmali reklamlarin uygulanmasina izin
verilmemis olup, fiilen de bu tip reklamlar uygulama alan1 bulamamastir.

Bununla beraber, SMK marka hakkina tecaviiz teskil eden fiilleri 29.
maddesinde siralamistir. SMK’nin 29. maddesine gore; marka sahibinin izni
olmaksizin markayr SMK’nin 7. maddesinde belirtilen sekillerde kullanmak,
markay1 veya ayirt edilmeyecek derecede benzerini kullanmak suretiyle markay1
taklit etmek, markanin taklit edildigini bildigi veya bilmesi gerektigi halde tecaviiz
yoluyla kullanilan markay1 tastyan iiriinleri satmak, dagitmak veya benzeri fiillerde
bulunmak, marka sahibi tarafindan lisans yoluyla verilmis haklar1 izinsiz

genisletmek veya bu haklar {igiincii kisilere devretmek marka hakkina tecaviiz

222 Bkz. Reklam Kurulu, 13.11.2018 tarihli ve D. 2018/3160, T. No. 278 say1li karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
Reklam Kurulu, 13.12.2016 tarihli ve D. 2016/1500, T. No. 255 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
Reklam Kurulu, 12.5.2015 tarihli ve D. 2015/364, T. No. 236 sayili karar1 (Lexpera Igtihat Bankast).
Reklam Kurulu, 11.7.2017 tarihli ve D. 2017/1324, T. No. 262 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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olarak sayilmaktadir.

SMK’nm 7/3(f) maddesinde ise “Isaretin hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullanilmasi”nin marka hakki sahibi tarafindan
yasaklanabilecegini 6ngérmektedir. Madde gerekcesinde ise bu bendin 2015/2436
Sayili AB Yonergesi??® ve uluslararasi uygulamalara uyum saglamak amaciyla yeni
eklendigi agiklanmaktadir®*, Kanunun lafzi yorumuyla, mefhum-i muhalifinden,
hukuka uygun bir sekilde kullanilmasi halinde rakiplere ait markalarin
karsilastirmali reklamlarda yer alabilecegi anlami ¢iksa da, Tic. Rek. Yon.’Un 8.
maddesindeki agik yasak karsisinda bdyle bir kullanima imkan verilmemektedir.

Goriilecegi tlizere bir baskasinin markasmin karsilagtirmali reklamlarda
kullanilmas: agikca SMK uyarinca marka hakkina tecaviiz teskil etmektedir.
Boylece yukarida da anildigi iizere bir baskasinin markasina karsilagtirmali
reklamlarda yer verilerek dogrudan karsilastirmali reklam yapilmasi agik¢a marka
hakkina tecaviiz sayilacaktir.

TTK’da haksiz rekabet hiikiimlerinde ise dogrudan karsilastirmali reklamlar
0zel olarak yasaklanmamig; ancak 55. maddesinde, tim reklamlar icin “kendisini,
mallarimi, ig itiriinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, [...] veya gereksiz yere onun
tammmushgindan yararlanacak gsekilde; baskalar:, mallari, is iiriinleri veya

’

fivatlariyla  karsilastirmak [...] hukuka aykiri ve yasaknr.” 0ngorilerek
karsilagtirmali reklamlarda rakiplerin kendileri veya markalarinin taninmisligindan
yararlanmak yasaklanmistir. Benzer bir dizenleme, Tic. Rek. Yon.’Un 11.
maddesinin b bendinde “/Reklamlarda] bir kisi adindan ya da bir firma, kurum
veya kurulusa ait ticaret unvamndan fikri ve sinai miilkiyet hakkindan veya bir
reklam  kampanyasi ile saglanmis  bulunan itibardan haksiz  olarak
yararlanilamaz. ” seklinde diizenlenmistir. Dolayisiyla, eger ki yukarida s6zli gegen

dogrudan karsilagtirmali reklam yasagi olmasaydi, yine de bu tip reklamlarin

rakiplerin ticari itibarindan haksiz surette yararlanmadan yapilmasi gerekecek ve

223 Directive (EU) 2015/2436 of 16 December 2015 to approximate the laws of the Member States
relating to trade marks, bkz. O.J. No. L 336/1, 23.12.2015.

224 Oguz, S. & Kara, U. (2018). Smai Miilkiyet Kanunu Gerekgeli igtihath Karsilastirmali. Ankara:
Bilge, s. 69.
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belki de olumlu dogrudan karsilastirmali reklam tipine ise izin verilebilecekti.

2.2.2. Karsillastirmah Reklamlarda Marka Kullanim1 ve Ac¢ik Karsilastirma
Yasagina Tiirk Hukuku Uygulamasindan Ornekler

Turk hukukunda karsilastirmali reklamlar sarih bir sekilde ilk defa 2015
basinda yiiriirliige giren Tic. Rek. Yon. ile diizenlenmis olup bu tarih 6ncesinde ise
rakip markalara ya da bunlara benzer isaretlere yer verilen reklamlar yargi mercileri
tarafindan TTK’nin haksiz rekabet hikiumleri ile marka hukuku mevzuati
hiikkiimleri ¢ercevesinde degerlendirilmekteydi. Ancak unutulmamalidir Ki,
karsilastirmali reklamlarin degerlendirilmesinde bu mevzuat hikimleri Tic. Rek.
YOn.’Un yliriirliige girmesinden sonra da yine dayanak olmaya devam etmistir.

TKHK ile yirtrliikten kaldirilan 4077 sayili Tiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun??® (“miilga TKHK”) déneminde ve anilan dénem Yargitay
uygulamasinda dogrudan karsilastirmali reklamlarin hukuka uygunlugunun
degerlendirilmesinde s6z konusu reklamlar haksiz rekabet kurallari uyarinca
degerlendirilmekte ve s6z konusu reklam haksiz rekabet teskil etmedik¢e marka
hakkina tecaviiz olusturmayacagi kabul edilmekteydiZ?®.

Yargitay 1998 tarihli bir kararinda®?’ “Reklam, bir kimsenin iirettigi mal
veya hizmetlerin tistiin niteliklerinin aciklanmasidir. Bu reklamlarda, baskalarina
ait mal veya hizmetler yoniinden agik veya ortiilii bicimde karsilastiriima yapiimasi
da olanakhdir. Ancak, karsilagtirmali reklamin dogru ve gercek verilere
dayanmasi, yanls ve yaniltict yapilmamas: da gerekir.” demektedir.

Tic. Rek. Yon.’nde dogrudan karsilastirmali reklamlara izin veren madde
8/2 hiikkmiiniin kaldirilarak dogrudan karsilastirmali reklamlarin  agikca
yasaklandig1 Tic. Rek. Yon.’de yapilan 28 Aralik 2018 tarihli degisiklige kadarki

donemde de Yargitay kararlarinda benzer yaklasimin devam ettigi goriilmektedir.

25 RG, 08.03.1995, 22221

226 Arkan, S. (1997). Marka Hukuku. Istanbul: Vedat, s. 215.

22 Yargitay 11. H.D, 20.02.1998 tarihli ve E. 1997/9233, K. 1998/1026 sayil1 karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).

72



2014 tarihli bir Yargitay kararina konu olan olayda davali, sundugu egitim
yazilim hizmetlerini “6grencilere protein de lazim” slogani esliginde tanitmakta
olup bu reklamlarda “protein” ibaresini, davacinin tescilli “ttnet vitamin”
markasinda kullandig1 renklere ve kompozisyona benzer bir sekilde sunmaktadir.
Yargitay burada bir karsilastirmali reklamin varligir kabul edilse bile, davalinin
reklamlarinda kullanmay:1 segtigi renkler, yazim sekli ve fon ile davacinin tescilli
markasina benzerlik yarattigi ve bdylece davacimin tescilli markasi ile bir
iliskilendirilme ihtimali dogdugundan hareketle bdylesi bir reklamin hukuka uygun
olamayacagimi kabul etmistir. Dava konusu reklamda agikg¢a rakip marka adi yer
almasa bile reklam, sunulus bi¢imi itibariyla rakip firmanimn markalarim
andirmaktadir. Bu kararindan hareketle Yargitay’in, reklam verenin, reklamda yer
verdigi ibareleri sunus bigiminden hareketle rakip firmalarin markalarina bir
cagristirma yaratmak suretiyle bunlarin tanimirliklarindan haksiz yarar saglamak
veya bunlarin ayirt edici karakterlerini zedelemek niyeti olup olmadigina dikkat
ettigi ac1ga cikmaktadir??®,

Yargitay’in reklamin genel olarak sunulus bi¢giminden hareketle reklam
verenin reklamda yer verdigi ibareler ile sadece tiiketicileri bilgilendirme amacinda
m1 oldugu yoksa rakip markalarinin bilinirliginden fayda saglamaya calisip
calismadigini  degerlendirdigi yine 2014 tarihli baska bir kararindan
anlagilmaktadir. Bu kararinda Yargitay, “reklamlarda acik¢a karsilastirmanin ...
Dergisi'nden alindiginin belirtilerek kaynak gosterildigi, [...], reklama esas alinan
dergide yayinlanan ilanin tiiketiciyi aldatici, yamltici nitelikte olmadigi, ilanlardaki
swralamanin ... Dergisi'nin 2009/11 numarali sayisindan alindigi ibaresinin gergeve
icerisinde gosterilmesinin ilanin yapilan arastirmaya dayandwrildigini agikladiga,
eger reklamda gereksiz yere kotiilemeye veya halki yaniltmaya yol agacak sekilde
bir kullanma veya ticari itibardan yararlanmilmas: yoksa ve sadece tiketici
bilgilendirme amaclaniyorsa swf rakibin markasinin belirtilmesi sebebiyle
reklamin haksiz rekabet olustugu sonucuna varilamayacagi”m ictihat etmistir.

Dolayisiyla, Yargitay karsilastirmali reklamlarda bilgilendirme amaci tasiyan

228 Yargitay 11. HD, 6.6.2014 tarihli ve E. 2013/5020, K. 2014/10820 sayil karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).
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atiflarin kural olarak hukuka aykir1 kabul edilmeyecegi gériistindedir®?,

2016 tarihli bir kararina konu olayda da Yargitay, Google ve baska bir
internet “arama motorlarinda davacimin markalarimin davall tarafindan anahtar
kelime olarak kullaniminin ve arama motorlarinda davalimin internet sitelerine
yonlendirme ve sponsor baglant:” verilmesinin davaci firmaya “ait imaj, itibar ya
da gohretten haksiz olarak yararlanmak istemesi” seklinde bir haksiz rekabet hali

230 Yargitay’in bu kararina gére dava konusu

teskil edecegine kanaat getirmistir
reklam “karsilastirmall reklamin diiriist rekabet ilkeleri ¢er¢evesinde yapilmasi
gerektigi ilkesine de aykirt oldugu, rakip sirketin markasinin, ticaret unvaninin ya
da sloganlarimin anahtar kelime olarak kullanildigi hallerde diiriist bir
kullamimdan soz edilemeyecegi gerekgesiyle” hukuka aykiridir. Yukarida bahsi
gecen kararlarinda da oldugu gibi, bu kararinda da Yargitay, karsilastirmali
reklamda rakip firmalarin markalarina yer verilmesinin hukukiligini diristliik
ilkeleri gergevesinde degerlendirmistir.

Yargitay, karsilastirmali reklam niteliginde degerlendirdigi reklamlarda
rakiplerin markalarina atif yapilmasinin mesru olup olmadigma karar verirken
reklam verenin bu atiflar1 yapmadaki menfaati ve amacini hesaba katmaktadir.
Yuksek Mahkeme, 2016 tarihli baska bir kararina konu olayda reklam verenin
tanitim katalogunda rakip firmalarin Urtinlerine yer verilmesinin “her iki tarafin da
tescilli markalarimin varoldugu ve markalarin birbirine iltibasli olmadig,

davalimin piyasa yeni ¢ikan "..."

adli mesrubatin tamitimi amaciyla basilan
katalogda piyasada bulunan belli bash gazoz markalarina yer verildigi, ...'un geng
neslin yeni icecegi oldugunun ifade edildigi ve mesrubatin degisik olan sigesine de
ver verilerek farkinin vurgulandigi, katalogda her hangi bir karalama ve kétiileme

ibaresine rastlanmadigi, aksine davalimin kendi ayirt ediciligini vurguladigt”

gerekcelerinden hareketle hukuka uygun olduguna hiikkmetmistir?3.,

29 Yargitay 11. HD, 17.2.2014 tarihli ve E. 2013/13174 K. 2014/2769 sayili karar1 (Kazanci Igtihat
Bankasi).
20 yargitay 11. HD, 12.12.2016 tarihli ve E. 2015/12152, K. 2016/9489 say1li karar1 (Kazanci Igtihat
Bankast).
2! Yargitay 11. HD, 20.1.2016 tarihli ve E. 2015/6501, K. 2016/555 say1li karar1 (Kazanc1 Igtihat
Bankast).
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Ancak kanaatimizce; 28 Aralik 2018 tarihinde degistirilerek yiriirliige giren
Tic. Rek. Yon.’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinin karsilastirmali
reklamlarda rakiplere ait tirtin ad1, marka, logo, ticaret unvani, isletme adi veya
diger ayirt edici unsurlara yer verilemeyecegi yoniindeki agik diizenlemesi
karsisinda bu tarihten sonra herhangi bir sekilde rakibin markasina yer verilerek
dogrudan karsilastirmali reklam yapilmasi miimkiin goriilmemektedir. S6z konusu
acik diizenleme nedeniyle Yargitay’in 6nceki tarihlerdeki kararlarinda oldugu gibi
s6z konusu reklamin haksiz rekabet teskil edip etmediginin degerlendirilmesine
gerek bulunmamaktadir. Nitekim rakip markasinin ve ayirt edici isaretlerinin
reklamda kullanilmas1 agik¢a hukuka aykirilik sebebi olarak sayilmaktadir.
Nitekim bu a¢ik diizenleme nedeniyle hukuka aykirilik sebebi sayilan bu durumun
artik dogrudan marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabet teskil ettigi de iddia
edilebilir.

Reklam Kurulu ise pek ¢ok dosyasinda rakip firmalarin markalarina agikca
yer verilen karsilastirmali reklamlarin 2015°te Tic. Rek. Y6n.’(in yiiriirliige girmesi
ile mimkin olacagmni; fakat bu imkani taniyan Yo6netmelik hitkmiiniin yirirlige
girmedigini vurgulayarak dogrudan karsilagtirma igeren reklamlarin hukuka aykiri
olduguna karar vermistir. Bu minvaldeki bir kararinda, reklam verenin internet
sitesinde gayrimenkul danigsmanlik sektoriinde agik ara lider oldugunu vurgularken
rakip firmalarin isimlerine agikca yer vermesini, “rakiplere ait isim, marka, logo
veya diger ayurt edici sekil veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme adlarina,
karsiastirmall reklamlar maddesinin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere uygun
olmasi kosuluyla yer verilebilir. [...] Ancak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yénetmeligi’nin “Yiiriirliik” baslikly 34 iincii maddesinde; “(1) Bu
Yonetmeligin 8 inci maddesinin ikinci fikrast 31/12/2016 tarihinde, diger hiikiimleri
ise yayumi tarihinde yiirtirliige girer.” hiikmii yer almakta oldugundan (bahse konu
iddialar dogru bile olsa) heniiz acik karsilagtirmali reklamlarin yapilmast yasal
olarak miimkiin olmadigindan mevzuat hiikiimlerine aykiri  davranildig

anlagilmistir.” gerekcesiyle hukuka aykirr bulmustur®®2,

232 Reklam Kurulu, 13.12.2016 tarihli ve D. 2016/1500, T. No. 255 sayil karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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Kurul, 2015 tarihli baska bir dosyasinda da reklam verenin reklamlarinda,
kendi internet sitesinin “Tiirkiye 'deki miizik siteleri arasinda en ¢ok ziyaret edilen
internet sitesi oldugunun” ispati ac¢isindan “rakip firmalara ait internet sitesi
isimlerinin” listelenmesini, yine benzer bir sekilde “karsilastirmalr reklamlarda
rakip firmalara ait isim, marka ve logo gibi ayirt edici unsurlarin kullanilmasina
cevaz veren hiikiim, ilgili reklamlarin yayinlandigi tarih itibariyle yiiriirliige
girmemis olmasina karsin, séz konusu tamtimlarda rakip firma isimlerine yer
verilmis olmasinin haksiz rekabete yol actigi ve karsilastirmali reklam hiikiimlerine
aykirt oldugu” gerekgesiyle reddetmistir®®,

Reklam Kurulu gesitli dosyalarinda ayni gerekge ile reklam verenlerin kendi
urtnlerini “bilinen diger bez” olarak tanitilan; fakat logosu net bir sekilde gorulen
rakip firma Griini ile yan yana tanitmalarini?®*, kendi epilatorlerini ““/Rakip Marka]
ile karsilastirinca daha genis baslik” ibareli reklamlar ile satisa arz etmelerini?®,
“rakip firmaya ait unvan ve marka bilgisi ile logo gorseline yer verilerek fiyat
karsilastirmas1” yapmalarmi®®, tanitim stantlarinda “[Reklam Verenin Markasi]
attigimizda ¢icek dlmedi, ama [Rakip Marka] attigumiz zaman ¢icek oldii”
ifadelerini kullanarak testlere konu etmelerini karsilastirmali reklamlarda marka
kullanma yasag1 kapsaminda yasaklamistir?®’.

Reklam Kurulu’'nun karsilastirmali  reklamlarda rakip markalarin
kullanilmasi yasagini ¢ok siki bir sekilde uyguladiginin gézlemlendigi bir bagka
kararina konu olayda reklam veren, tanitim brosiirlerinde “Cocuk bezi dermatiti
tedavisinde: Sudocerm; Alantan, Linomeg ve Bepanthen’e gore, daha ylksek etki

daha hizli cevap saglar.” ifadelerine yer vermistir. Reklam Kurulu s6z konusu

reklamlarda rakip markalarin isimlerinin sarih bir sekilde agiklanarak bunlarla

233 Reklam Kurulu, 12.5.2015 tarihli ve D. 2015/364, T. No. 236 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
234 Reklam Kurulu, 13.11.2018 tarihli ve D. 2018/3160, T. No. 278 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankasi).
235 Reklam Kurulu, 11.7.2017 tarihli ve D. 2017/1324, T. No. 262 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
23 Reklam Kurulu, 18.6.2019 tarihli ve D. 2017/4400, T. No. 285 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
237 Reklam Kurulu, 10.9.2019 tarihli ve D. 2019/2037, T. No. 288 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
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dogrudan bir karsilastirma yapildigindan hareketle, bu reklamlar igin durdurma
cezas1 verilmesine hiikmetmistir?®,

Tirk reklamcilik hukuku uygulamasinda marka sahiplerinin haklar1 o denli
korunmaktadir ki, reklamda rakip markalar agik ve net bir sekilde zikredilmiyor;
ancak yine de belli bir rakibe gonderme yapildig: anlasiliyorsa bile bu reklamlarda
rakibin kimligi belirlenebildigi kabul edilerek bu tip bir reklamda yapilan
kotulemenin gereklilik 6l¢usini asip asmadigr degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda Reklam Kurulu, cep telefonu Ureticisi bir reklam verene ait
“reklamlarda ‘VMaxx DS3” markali cep telefonunun tanitimi yapilmasina ragmen,
satisa sunulan telefonun modelinin ve ekran goriintiisiiniin ‘Samsung Galaxy S3°
markali cep telefonuna benzetilmeye ¢alisildigi” ve degerlendirmeye tabi reklamda
yer verilen “...yine ariyorlar diyorlar ki ya nasil ¢ift kamera var ben aldim 1500
liraya iki kamerast olan telefonu, arkadaglar bu VMaxx DS3 bilenler biliyor girin
internete arastirin hani diinyada insanlar alabilmek icin geceden kuyruga
giriyor...” ifadeleri “incelendiginde, rakip firma ismine a¢ik¢a yer verilmedigi
gorllse de, reklam metninde ima edilerek, model ve ekran gorintlsini benzetmeye
calisilarak tamitimi yapilan cep telefonunun ‘Samsung Galaxy S3° isimli cep
telefonu ile karsilastirma yapildigi’ni tespit ederek bu reklam: karsilastirmali
reklam mevzuatina aykir bulmustur?,

Ayni mantik ile Reklam Kurulu, Avea’ya ait “Dev transfer-5-3-2'ye yer
yok” sloganli reklamlarda yer verilen “Zaten diinya sisteminde 5-3-2'ye yer yok!
Bu sistemi degistirelim, 5-3-2 olmuyor.” ifadeleri vasitasiyla “Turkcell'in sabit
numarast olan 532've isaret edildigi ve bu suretle rakip firmanin kotiilendigi "ne

240 Yine Avea’min anilan reklamini izleyen ve “Test Siiriigii

karar vermistir
Kampanyast” bashkli baska bir reklami icin ise Reklam Kurulu, “séz konusu

kampanyaya iligkin reklamlarin ilk versiyonunda; rakip operator Turkcell’in “4

238 Reklam Kurulu, 11.6.2013 tarihli ve D. 2012/767, T. No. 213 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankasi).
239 Reklam Kurulu, 12.2014 tarihli ve D. 2014/410, T. No. 231 sayili karar1 (Lexpera Ictihat
Bankast).
240 Reklam Kurulu, 29.07.2011 tarihli ve D. 2011/982, T. No. 190 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankas).
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ceker” konulu reklam kampanyasi hedef alinarak 4 ¢ceker sari jeep gorseline yer
verildigi, 4 ceker jeep icin “cok yakar abi bu!” ifadesi ile de rakip operatoriin
pahalt oldugu algis1 yaratilmaya ¢alisildigi, dolayisiyla rakip operatoriin ayni
konulu reklamlarnin alay konusu edilerek kétiilendigi, bununla birlikte séz konusu
reklamlarin ikinci versiyonunda “Alicimin ayarlari ile oynamaywmiz. Fasiilye’yi
daha fazla iizmemek icin reklam filmimiz yerine Necefli masrapa goriintiisiinii
vaymnlyoruz. Siz yine de mesaji aldiniz” ifadelerine yer verilerek alay ve
kotiilemeye devam edildigi” kararma vararak bu reklamin hukuka aykiri olduguna

kanaat getirmistir?4!

. Degerlendirilen reklamda agikga rakip firma olan Turkcell’in
markasina yer verilmese dahi reklamdaki sari renkli “4 ¢eker” jeep gorseli ile
Turkcell’in “4 ¢eker” kampanyasi hedef alinarak bu kampanya ile bir karsilastirma
yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Goriildiiga tGzere Tirk reklam hukuku uygulamasinda rakiplerin isimleri ve
markalarinin agik¢a zikredildigi karsilagtirmalara yer verme yasagindan da Ote,
reklamda kullanilan belli basli 6gelerle hangi rakiplere génderme veya hangileri ile
bir karsilastirma yapildiginin belirlenebildigi hallerde de rakip marka sahiplerinin
haklarim1 korumaya yonelik bir egilim bulunmaktadir. Bu itibarla reklam verenler,
kendi reklamlarinda rakiplerin markalar1 veya ticari unvanlarina dogrudan yer
veren karsilastirmalarda bulunamayacaklart gibi  belli rakiplerin tespit
edilebilmesine izin veren unsurlar1 da kullanamayacaklardir.

Dogrudan karsilastirmali reklam yasagina iliskin Tic. Rek. Yon.’nin 8.
maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi diizenlemesi karsisinda reklamlarda,
baskalarina ait mal veya hizmetler yoniinden agik bi¢imde karsilastirilma yapilmasi
miimkiin degildir. Bu kapsamda Tic. Rek. Yon.’nin ylriirliige girdigi tarihten
sonrasina iligkin yukarida deginilen kararlar kanaatimizce son derece yerindedir.
Ancak ozellikle rakipten agikca bahsedilmeyen ancak dolayli yoldan karsilagtirma
iceren reklamlarda rakibin kdtiilenmedigi veya rakibe karsi haksiz rekabet durumu
teskil etmeyen reklamlarda tolerans seviyesinin daha yiiksek olmasi1 gerektigi

tarafimizca degerlendirilmektedir. Ozellikle dogrudan karsilastirmali reklamlarin

241 Reklam Kurulu, 20.03.2012 tarihli ve D. 2012/157, T. No. 198 sayili karar1 (Lexpera Igtihat
Bankast).
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yasaklandig1 tarihten Onceki donemde incelenen dogrudan karsilastirmali
reklamlarda dahi karsilastirmali reklamin dogru ve gercek verilere dayanmasi,
yanlis ve yaniltict yapilmamasi, haksiz rekabete yol agmamasi sartiyla s6z konusu
reklamlarin hukuka uygun oldugunu Yargitay’in tespit ettigi dikkate alindiginda,
benzer yaklagimin rakiplerin isimleri ve markalarinin agik¢a zikredilmedigi ancak
belli baslt 6gelerle hangi rakiplerle bir karsilagtirma yapildiginin belirlenebildigi

reklamlarda da uygulanabilecegi tarafimizca distliniilmektedir.

23. AB HUKUKUNDA KARSILASTIRMALI REKLAMLARDA
MARKA KULLANIMI VE DOGRUDAN KARSILASTIRMALI
REKLAMLAR

2.3.1. AB Hukuku Acisindan Karsilastirmah Reklamlarda Marka Kullanim

Ve Dogrudan Karsilastirma

AB mevzuatinda hem karsilagtirmali reklam yapilmasina hem de rakibin
markasinin reklamda kullanilmasi seklinde dogrudan karsilastirmali reklama izin
verilmektedir. Ancak bunun birtakim sinilart olup &zellikle rakibin markasinin
kullanildig: karsilastirmali reklamlarda halk nezdinde karistirilma ihtimaline neden
olundugu durumlarda ABAD s6z konusu karsilastirmali reklamlarin
engelleyebilecegi goriisiindedir?*?.

AB hukuku mevzuatinda marka tescilleri ve bagvurularindan dogan haklar
2015/2436 Sayili AB Markalar Yénergesi’nde diizenlenmektedir?®®. Bu
Yonerge’nin 10. maddesi markanin sagladigi haklari 6ngormektedir. Anilan hikim
geregi tescilli bir markanin sahibi, s6z konusu markanin aynisinin ya da benzerinin
2006/114 Sayili Yonerge’ye uygun olmayan karsilastirmali reklamlarda

kullanilmasimi engelleyebilecektir. Bu agik hiikiim geregi 2006/114 Sayili AB

242 CJEU, 12.06.2008, O2 Holdings Limited and O2 (UK) Limited v Hutchison 3G UK Limited, C-
533/06.

243 Directive (EU) 2015/2436 of 16 December 2015 to approximate the laws of the Member States
relating to trade marks, bkz. O.J. No. L 336/1, 23.12.2015.

79



Yonergesi’ne uygun sekilde yapilan karsilastirmali reklamlarda markalarin
kullanim1 yasak degildir.

2006/114 Sayili AB Aldatict ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
Yonerge’nin gerek¢esinde de “AB marka hukuku mevzuatinin tescilli bir markanin,
hak sahibine, markanin aynisi veya benzeri herhangi bir isaretin tictincii kigilerce
ticari iglerde kullamilmasimi yasaklama hakk: da dahil olmak lzere miinhasiran
haklar tanidigini; ancak karsilastirmali reklamlarin etkili olabilmesi icin rakibin
uriin ya da hizmetlerinin markasina ya da ticari unvamna atif yapilarak aywt
edilmesinin gerekli olabilecegini ve rakibin markasimn, ticari unvanmmin ya da
herhangi sair bir ayirt edici isaretinin bu sekildeki kullaniminin bu YOnerge
kapsamindaki  sartlara uygun oldugu siirece bu miinhasir haklar: ihlal
etmeyecegini, zira buradaki amacin sadece reklam konusu Urinleri birbirinden
ayirt etmek ve bunlarin aralarindaki farklar: objektif bir sekilde vurgulamak
olacagim” belirtmektedir?4,

Dolayisiyla AB hukuku mevzuati geregi, 2006/114 Sayili Yonerge’ye
uygun sekilde yapilan karsilastirmali reklamlarda rakiplerin markalari, ticari
unvanlar1 ve sair ayirt edici isaretlerinin kullanilmasi mumkindur. Zaten, marka
sahiplerinin markalarina yaptiklar1 yatirnm ve -eger s0z konusu ise- markalarinin
taninmigligi 2006/114 Sayili Yonerge’nin 4. maddesinin f bendinde de korunmakta
olup bu madde, rakiplerin markalarinin taninmisligindan haksiz yarar saglayacak
karsilastirmali reklamlarin yapilamayacagini 6ngérmektedir.

Bu acgidan, mesela, pazara yeni arz edilmis ve bilinmeyen bir {iriiniin
niteliklerinin tiketicilere tanitilmasi i¢in halihazirda taninmig diger bir rakip {iriinle
karsilastirilarak reklaminin yapilmas1 mimkanddr. Benzer sekillerde ve asagida da
deginilecegi iizere, reklam veren konumundaki bir isletmenin tiiketicilere kolaylik
saglamak niyetiyle, rakip Urlinlere ait Urln numaralart veya siparis kodlarimi

reklamlarinda kullanmas: kural olarak haksiz rekabet teskil etmeyecektir?,

24 Directive 2006/114/EC, para. 13-15.
25 Yilmaz, (2017), s. 58.
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2.3.2. Karsilastirmali  Reklamlarda Marka Kullanomm ve  Acik
Karsilastirmaya AB Hukuku Uygulamasindan Ornekler

Karsilastirmali reklamlarda rakibin markasinin  kullaniminin - sinirlari
ABAD tarafindan da pek ¢ok kereler degerlendirilmis olup, bu durum Yiiksek
Mahkeme’nin 6niine en ¢ok, rakip markanin yer verildigi karsilagtirmali listeler ve
uriin kataloglar1 bicimlerinde gelmistir.

2001 tarihli Toshiba v. Katun?*® kararina konu olayda daval taraf, Toshiba
fotokopi makinelerinde kullanilan yedek parga ve tamamlayici pargalarin satimiyla
istigal etmekteydi. Kendi kataloglarinda ise, hangi par¢anin hangi Uriin ile
kullanilabilecegini  belirtmek adina Toshiba 0rin numaralarin1  birebir
kullanmaktaydi. Toshiba’nin bu kullanim Uzerine dava agmas: ile beraber Alman
Yerel Mahkemesi ABAD’a bagvurarak boyle bir kullanimin hukuken
karsilastirmali reklam niteliginde olup olmayacagini ve karsilastirmali reklamlarin
hangi kosullarda rakibin ayirt edici isaretlerinin taninmishigindan haksiz bir yarar
sagladig1 sayilacagini sormustur.

ABAD, bu kararinda agik¢a karsilastirmali reklamlarin gesitli ikame
edilebilir mallarin esasin1 objektif bir sekilde gostermeye yardimci oldugunu ve
boylelikle mal ve hizmet Uretenler arasindaki rekabeti tiketicinin yararina olacak
sekilde arttirdigini sdylemis, “karsilastirmali reklamin gerektirdigi kosullar,
karsilastirmalt ~ reklama en elverisli  sekilde yorumlanmalidir”  diyerek
karsilagtirmali reklam kosullarinin genis yorumlanmasi gerektigini vurgulamis ve
dava konusu kataloglarda, hangi pargalarin birbirleriyle uyumlu oldugunu
gostermek amaciyla davalinin Urlin numaralari ile Toshiba Uriin numaralarinin yan
yana konumlandirilmasini esasli, alakali, dogrulanabilir hususlarin mukayese
edilmis olmasindan dolay1 karsilastirmali reklam olarak kabul etmistir?*’.

Bununla beraber Mahkeme, rakiplerin markalarinin  kullaniminin,
tiiketicileri s6z konusu mallarin niteligi veya hizmetlerin yoneldigi amaglar

hakkinda bilgilendirmek i¢in gerekli oldugu takdirde hukuka uygun oldugunu da

246 CJEU, 25.10.2001, Toshiba Europe GmbH v Katun Germany GmbH, C-112/99.
247 CJEU, Toshiba v Katun, C-112/99, para. 37-40.
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ortaya koymus olup dava konusu olay agisindan davalinin kullaniminin davacinin
markalar1 veya ayirt edici isaretlerinin bilinirliginden haksiz yarar saglamaya
yonelik olmadigina kanaat getirmistir. Dolayisiyla Yiksek Mahkeme,
karsilastirmali reklamin genis yorumlanmasi gerektigi fikrindedir. Ayn1 zamanda,
eger ilgili sektdrde etkin rekabet, rakiplerin ayirt edici isaretlerine referans yaparak
faaliyet gostermeyi gerektiriyorsa, reklam veren, rakiplerinin isaretlerinin
taninmishigindan haksiz yarar sagliyor sayilmayacaktir.

Benzer baska bir olay, Divan’m 6niine Siemens v. VIPA?*® kararina konu
olmustur. Anilan davada VIPA, Siemens rtinlerine uyumlu tamamlayici pargalar
tretip satmaktadir. Siemens, VIPA’nin kataloglarinda yer alan tanitimlarin
kendisininkiyle gorsel olarak ¢ok benzer sekilde ve yuvarlaklar icinde olmasina
dayanarak bir dava agmistir. Davali tarafin kataloglarinda ayn1 zamanda Siemens’e
ait tirtinlerin siparis kodu da kullanilmaktadir.

ABAD bu kararinda yukarida bahsi gegen Toshiba karari ile benzer bir
yaklagim gostererek o tarihte yurtrlikteki 84/450 Sayili Aldatict Reklamlara Dair
Yonerge’nin gerekgesinde karsilastirmali reklamlarin amacinin mal ve hizmet
tiretenler arasindaki rekabeti tiiketicinin yararina olacak sekilde artirmak oldugunun
kabul edildigini, bu tip reklamlarin tlketiciye sagladig1 yararin hesaba katilmasi

249 Davali, Siemens’in tiriinleri

gereken 6nemli bir faktdr olduguna karar vermistir
icin tamamlayic1 pargalar olan, kendi satisa sundugu mallar1 tanitirken eger
davacinin siparis kodlarindan farkli tanimlamalar kullanmis olsaydi, ilgili
tilketiciler Siemens tarafindan satilan iriinlere denk gelen siparis kodlart igin
karsilastirmali listelere bakmak durumunda kalacaklardi. Bu durum da hem
tiketiciler hem davali igin elverigsiz ve dezavantajli olacakti ve tamamlayici
parcalar 6zelinde bu pazar icgin rekabeti kisitlayici etkiler yaratabilecekti.
Mahkeme burada yine, davalinin ancak Siemens’e ait siparis kodlarini
kullanarak etkin bir sekilde rekabet edebilecegine hiikkmetmis ve bir reklam verenin,

eger ki etkin rekabet rakiplerin markalarina atif yapmay1 gerektiriyorsa, rakiplerin

248 CJEU, 23.02.2006, Siemens AG v VIPA Gesellschaft fur Visualisierung und
ProzeRautomatisierung mbH, C-59/05.
249 CJEU, Siemens v VIPA, para. 23-24.
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ayirt edici markalarinin taninmighgindan haksiz yarar sagliyor olarak kabul
edilemeyecegine karar vermistir.

ABAD, reklamlarin tim mal ve hizmetlerin AB icinde dolasimi i¢in gercek
dagitim kanallar1 yaratmak noktasinda ¢ok dnemli rol oynadiklarindan hareketle
karsilastirmali reklamlarin amacimin tiiketicileri, AB pazarmin olabilecek en iyi
kullaniminda bulunmalarini  saglamak oldugunu Pippig kararinda ortaya
koymustur?°. Bu karara konu olayda diisiik biitceli gozliik satisiyla istigal eden
davali, kendi gozliikleri ile davaciya ait gozliikler arasinda fiyat karsilagtirmalari
yapmakta ve kendi iiriinlerinin hangi Pippig gozliigline benzer olduguna drnekler
vermekte; ancak kendi gozliklerinde farkli marka lens kullanildigini agikga
belirtmemektedir. Pippig, bu reklamlarin yaniltici oldugu iddiasiyla dava agmustir.

Bu kararinda ABAD vyine karsilastirmali reklam tanimii genis
yorumlayarak, karsilastirmali reklamin s6z konusu olmasi i¢in rakibe ya da onun
sundugu Uriin veya hizmetlere ima yoluyla bile olsa bir atif yapilmasinin yeterli
oldugunu ortaya koyarak, dava konusu tanitimlar1 Karsilagtirmali reklam hikiimleri
kapsaminda degerlendirmektedir. Bunun icin de reklamda verilen mesaj
karsilagtiritlan mal ya da hizmetlerin esasli 6zelliklerini tanitarak bunlar arasindaki
farklar1 mutlaka vurgulamalidir.

Bahsi gegen kararlarindan da gorildiigii Uzere ABAD, karsilagtirmali
reklamlar sartlarin1 genis yorumlamaktadir, buradan hareketle sadece geleneksel
anlamda iki veya daha fazla ikame edilebilir {iriinlin birbirleriyle rekabet ettigi ve
mukayese edildikleri reklamlar degil; ancak hangi parcanin hangi orijinal lrline
denk geldigini gostermek amaciyla siparis kodlarmin verildigi tanitim kataloglari
da hukuken karsilagtirmali reklam niteliginde kabul edilmelidir. ABAD’1n bu genis
yorumu, reklamcilik sektoriiniin son derece gelismesiyle beraber reklamlarin hem
tiplerinin hem mecralarinin oldukga ¢esitlendigi giiniimiiz a¢iSindan da elverisli ve
modern bir yorumdur.

Bununla beraber ve daha da 6nemli olarak ABAD, karsilastirmali

reklamlarin etkin rekabeti tesvik etmek ve artirmak yoniindeki amacini1 g6z 6niine

250 CJEU, 08.04.2003, Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v Hartlauer Handelsgesellschaft mbH
and Verlassenschaft nach dem verstorbenen Franz Josef Hartlauer, C-44/01, para. 64.
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almakta ve karsilastirmali reklamlarda rakiplerin isimleri, isaretleri ve markalarina
acikea yer verilmesini bu bakis agisiyla degerlendirmektedir. Burada, rakiplerin
reklamda kullanilan isaret ve markalar1 Gzerindeki menfaatleri ile ilgili sektdrde
etkin rekabetin tiiketicilerin de dezavantajina olacak sekilde kisitlanip
kisitlanmayacagi olgulari karsilagtirilmalidir.

ABAD, 2008 tarihli O2 v. Hutchinson kararinda da bu yonde ilerlemistir®®.
Anilan davaya konu olayda, cep telefonu hizmetleri saglayan davali isletme kendi
sundugu hizmetler ile davacininkileri karsilagtirdigi bir televizyon reklami
yaymlamis ve bu reklamlarda davact O2’nin hizmetlerine baloncuk gorselleri
kullanarak yer vermistir. Burada davaci, bu baloncuk imgesinin kendi
markalarindan birkacina tecaviiz teskil ettigini iddia etmistir. Yerel Mahkeme ise
ABAD’a bagvurarak markalar mevzuati1 ile karsilastirmali reklamlara dair AB
mevzuat arasindaki iliskinin netlestirilmesini talep etmistir.

Bunun Gzerine ABAD, tescilli bir markanin sahibinin kendi marka veya
ayirt edici isaretlerinin Gglncl kisiler tarafindan, 2006/114 Sayili AB Aldatict ve
Karsilastirmali Reklamlara Iliskin Yénerge’deki kosullarin tamamini saglamasi
sartiyla karsilastirmali reklamlarda kullanilmasin dnleyemeyecegini belirtmistir®®2,
Marka sahiplerinin markalar1 veya ayirt edici isaretlerinin reklam verenler
tarafindan karsilastirmali reklamlarda kullanilmasi ancak bu kullanimlarin tiketici
nezdinde bir iltibas riski yaratmast halinde onlenebilmelidir?3. Zira bu tip bir iltibas
yaratmasi halinde reklam, zaten 2006/114 Sayili AB Yonergesi’ne de aykiri
olacaktir. Bu tespiti zerine ABAD, s6z konusu olayda davali kullaniminin
davacinin tescilli markalarina benzer olduguna; fakat bu kullanimin bir karistirilma
tehlikesi yaratmadigina ve bu nedenle de dava konusu karsilagtirmali reklamlarin
hukuka aykiri olmadigina karar vermistir.

Bu karar ABAD’in reklamlarda yer verilen markalarin sahiplerinin

markasal haklarini diizenleyen mevzuat ile karsilagtirmali reklamlar1 diizenleyen

%1 CJEU, 12.06.2008, O2 Holdings Limited and O2 (UK) Limited v Hutchison 3G UK Limited, C-
533/06.

252 CJEU, 02 v Hutchison, para. 45-49.

253 CJEU, 02 v Hutchison, para 50-51.
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mevzuatin birbirleriyle olan iliskisine 1g1k tutmasi agisindan son derece énemlidir.
Bu ictihad1 ile ABAD, marka sahiplerinin, kural olarak, marka mevzuatinin
kendilerine tanidigi haklar1 kullanarak markalarinin ilgili karsilastirmali reklam
mevzuatina uygun reklamlarda yer almasina kars1 ¢ikamayacaktir.

Bu igtihatlarinda karsilastirmali reklamin genis yorumlanmasi gerektigini
savunan ABAD, 2009 tarihli L’Oréal v. Bellure kararinda ise etkin bir
karsilastirmali reklamn simirlarmi ¢izmistir?®*. Bu minvalde adi gegen karara konu
olayda diistik biitgeli ve gri market iiriinii olarak nitelendirilebilecek parfiimler
Uretip satisa sunmakta olan davali sirket, kendi trtnlerini koku itibariyla benzer
oldugunu iddia ederek eslestirdigi L’Oréal parfiimleriyle karsilastirmali bir liste
halinde tanitmaktadir. Burada ABAD, gri market {riinii niteliginde ve tnli
parfiimleri taklit etmek suretiyle yeni kokular iiretip satisa sunan davalinin; kendi
tiriinlerini davaliya ait orijinal ve piyasada bilindik parfiimlerle kargilastirmali bir
liste icinde tanitmasini1 ve kendi tirlinlerinin hangi orijinal parfiime benzedigini
gosterir nitelikteki mukayeseli listeler hazirlamasin1 haksiz rekabet olarak
yorumlamistir. ABAD, karsilastirmanin ancak objektif bir sekilde iirlinler
arasindaki farklar1 vurguladiginda ve bu vurgularin haksiz rekabet hali teskil
etmediginde hukuka uygun oldugunu ifade etmistir. ABAD’a gore, rakibin
markalarin1 mukayeseli bir liste iginde kullanarak kendi iriinlerinin reklamini
yapmak haksiz rekabet olusturmaktadir®®. Dolayisiyla, somut olayda tiiketiciler
s0z konusu Urlnleri somut olarak karistirmis olmasa — ve hatta bdyle bir iltibas
tehlikesi bulunmasa — bile rakibin markalarmin taninmishgindan karsilastirma
suretiyle yararlanmak, haksiz rekabet hali teskil edebilmektedir.

Yiksek Mahkeme bu kararinda, 2006/114 Sayili Yonerge’de 6ngoriilen
sartlara uymayan bir reklam s6z konusu oldugunda, karsilastirmaya konu diger
markalarin  sahiplerinin ~ reklamda  kendi  markalarmin  kullanilmasini

256

Onleyebilecegini yinelemistir Karsilagtirmali reklam vasitasiyla kendi

urtnlerinin, taninmis markali rakip iriinlerin taklidi niteliginde oldugunu agikg¢a

254 CJEU, 18.06.2009, L'Oréal SA and Others v. Bellure NV, C-487/07.
25 CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 66 — 80.
2% CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 65.
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belirten veya ima eden reklam veren hem 2006/114 Sayili Yonerge’ye aykiri
davranmaktadir hem de rakiplerin markalarinin taninmishgmndan yararlanmaya
calismaktadir®®’.

ABAD’a gore, “iictincii bir sahis; markamn ¢ekim gucl, tamnmishgr ve
prestijinden faydalanmak icin bu markaya benzer bir isareti kullanarak onun
bilinirliginden yararlanmaya ve herhangi bir ekonomik masrafa katlanmadan ve
kendi basina bu minvalde ¢caba gdstermesine gerek kalmadan, s6z konusu markanin
imajuu yaratmak ve korumak icin marka sahibince katlanilan pazarlama ¢abasini
somurmeye calistiginda taninmus bir markanin tamnmishigindan ya da ayirt edici
karakterinden haks:z yarar saglamas:” s6z konusu olacaktir?®,

Divan bununla beraber, karsilastirmali reklamlarin reklam konusu drinleri
karsilastirilan rakip drtnlerin bir taklidi seklinde sunmasi yasaginin sadece taklit
urinleri degil, tim taklit ve kopyalar1 kapsamasi gerektigini sarih bir sekilde
belirtmistir®®. Bu yasak, bir bitiin itibartyla sunulus sekilleri ele alindiginda, ilgili
tlketici kesimine taklit mesajin1 ima yoluyla iletebilecek kapasitedeki reklamlar
icin de gegerlidir?®,

Dava konusu olayda ise, taraflarin hitap ettigi tiiketici kitlesi farklidir ve bu
nedenle de davalinin satisa arz ettigi parfiimler ile davacinin taninmis marka
parfumleri arasinda somut bir tiiketici karigikligi yasanmamistir, hatta bdylesi bir
iltibas tehlikesi de mevcut degildir. Ancak burada, davalinin sundugu
karsilastirmali listedeki es degerlik mesaji ile, markanmn itibari ve parfim
markalarmin genellikle iliskilendirildigi liikks imaj1 zarar gorebilecektir?®?,

Dolayisiyla ABAD bu karari ile karsilagtirmali reklamm kapsamini
sinirlandirmis ve marka sahiplerinin marka imajlarin1 yaratirken ve korurken
gosterdikleri ¢abanin korunmasi gerektigine kanaat getirmistir. Burada artik

karsilagtirmali reklamin amagladigi etkin rekabetin saglanmasi menfaatinin de

257 CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 80.

2% CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 49.

2% CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 73.

260 CJEU, L'Oréal v. Bellure, para. 75.

261 Folliard-Monguiral, A. & Rogers, D. (2009). Significant 2009 case law on the Community Trade
Mark from the Court of Justice of the European Union and the General Court. JIPLP. 5/5, s. 323.
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Ontline gecilmistir, zira davali parfiim isletmecisi parfiimlerini davacinin Urdn
ambalajlarima benzer ambalajlar i¢inde satisa sunmaktadir. Bu tip bir davranisin
korunmasi artik duristlik kurali geregince de miimkiin olmayacaktir ve ABAD,
taklit {iriin oldugu mesajini imali da olsa veren reklamlarin hukuka aykiri olacagina
kanaat getirmistir.

ABAD’in  Carrefour kararmma gore ise; Kkarsilastirmali reklamlar
karsilastirmaya konu iriinlerin tiiketici bakimindan avantajlarini gostererek
rekabeti tiiketicinin avantajina olacak sekilde tesvik etmeye katkida
bulunmalidir®®?,

ABAD’1n anilan kararlar1 1s1¢inda, karsilagtirmali reklamlarda, pazarda
etkin bir sekilde faaliyet gostermenin baska bir rakibin markasi ve Urlinlerine atif
yapmaya bagli oldugu, orijinal Grin ile uyumun Onemli oldugu yedek ve
bitiinleyici parca veya biyoesdegerligin 6nem teskil ettigi jenerik ilag gibi
sektdrlerde rakibin markasinin taninmishigindan haksiz bir sekilde yararlanma
teskil etmeyecegi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu prensibin kozmetik sektoriine

uygulanmasi ise mimkiin olmamalidir?®3,

2.4. ADWORD UYGULAMALARIN KARSILASTIRMALI REKLAM
OZELINDE DEGERLENDIRILMESI

24.1.  Genel Olarak Adword Reklamlarin Tanimi ve Fonksiyonu

Gilinlimiiz reklamcilik ve pazarlama faaliyetleri ile mecralari, teknolojik
gelismeler ve internetin yayginlagmast ile beraber ¢ok ¢esitlenmistir. Bunun sonucu
olarak tiiketici artik internette ¢cok farkli ve cesitli pazarlama teknikleri ile siklikla
kars1 karsiya kalmaktadir. Adword reklamciligi da, hi¢ siiphesiz, bu gelismeler
sonucu artik giindelik hayatin bir parcasi haline gelmis, geleneksel pazarlama

tekniklerine gore nispeten daha yeni bir pazarlama teknigidir. Adword reklam

262 CJEU, 08.02.2017, Carrefour Hypermarchés SAS / ITM Alimentaire International SASU, C-
562/15.
263 Folliard-Monguiral ve Rogers, (2009) s. 325.
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hizmeti, reklam verenlere Google arama motorunda bir arama yapildiginda ¢ikan
sonu¢ sayfasinda belirecek yazi ve link’ler i¢in yer satin alma imkani
vermektedirler?4,

Bu uygulama sayesinde, reklam verenin belirledigi anahtar sozciiklerin
Google arama motorunda aranmasi iizerine, reklam verenin reklamlari arama
sonuglarindan bagimsiz bir sekilde, “sponsored links” (“sponsorlu baglantilar)
ibaresi altinda belirir. Genellikle “sponsorlu baglantilar” alaninda reklam veren,
kendi internet sitesine yonlendiren bir kopri ile beraber kendi ticari mesajini da
iletmektedir. Boylelikle, reklam verenler i¢in yeni bir reklam mecrasi ortaya

ctkmistir?®,

24.11. AB Hukuku Bakimindan Karsilastirmalh Reklam Olarak

Degerlendirmesi

Bazen Google reklam veren isletmelere baskalarina ait tescilli markalari
da anahtar sozciik olarak satmaktadir. iste bu durumda, rakiplerin markalarinin
anahtar sozciik olarak reklam verenlere satilmalarinin marka sahiplerinin haklarini
ihlal edip etmedigi hukukcularca tartisilagelmistir. Burada adword reklamciligi ile
sponsorlu baglantilar altinda verilen reklamlarin karsilastirmali reklam niteliginde
olup olmadiginin degerlendirmesi yapilmaistir.

Bu hususta ABAD, Google France v. Google kararinda Google tarafindan
sunulan Adwords reklamcilik hizmetini “herhangi bir ekonomik isletmenin, bir ya
da daha fazla anahtar sozcuk secerek, bu anahtar sozclklerin bir internet
kullamicisimin arama motorunda arattirdigi sézciik ya da sozciiklerle denklesmesi
halinde, kendi sitesine yonlendirecek reklamin konumunu elde etmesine izin veren
bir hizmet” olarak tanimlamaktadir. Yiiksek Mahkeme’nin isbu hitkmii geregi “bu
reklam baglantisi ekranin sag tarafinda ¢ikan ve dogal arama sonuglarinin saginda
kalacak sekilde veya bu sonuglarin iistiinde kalacak sekilde ekranin iist kismindaki

‘sponsorlu baglantilar’ baslhig altinda goziikiir.” ABAD, bu reklam baglantisina

264 Jacobson, H. (2007). Adwords for Dummies. Hoboken: Wiley, s. 12.
265 Soysal, (2018), s. 700.
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reklam verene ait kisa bir ticari mesajin eslik ettigini ve baglanti ile beraber bu
mesajin bir biitiin halinde bir reklam faaliyeti oldugunu belirtmektedir®®®.

Gergekten de Adwords hizmeti ile ekonomik faaliyet gOsteren isletmeler
kendilerine ait internet sitelerine yonlendiren baglantilarin, yine kendilerine ait kisa
bir mesaj ile beraber, ¢esitli arama sonuglarinda internet kullanicisinin karsisina
cikmasini saglamaktadirlar. Dolayisiyla, reklam verenin kendi sitesine yonlendiren
bu kisa ticari mesaj, sundugu mal veya hizmetlerin tanitimi1 amaciyla internette belli
bazi aramalar1 yapan tiim kullanicilara ve bu suretle de kamuya internet lizerinden
duyurmakta ve tiiketicileri bu baglantilara yonlendirmeye ¢alismaktadir. Buradan
hareketle Adwords hizmeti ile reklam verenlere saglanan bu imkan sonucu
tilkketicilerin karsisina ¢ikan sponsorlu baglantilar ve mesajlarin reklam niteliginde
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak bir reklamin kargilastirmali reklam teskil etmesi i¢in, yukarida da
bahsedildigi lizere, doktrinde, iki unsura sahip olmasi gerektigi kabul edilmektedir.
Buna gore, karsilastirmali reklamdan s6z edebilmek i¢in reklamda tanitilan iiriin ya
da hizmet ile ilgili tiiketici agisindan 6nem teskil edebilecek fiyat ya da performans,
kalite gibi unsurlarin rakiplerininkiler ile mukayese edilmesi gerekmektedir.
Hukuki baglamda, {irlin ya da hizmetler arasinda dogrudan bir karsilastirma
yapmadan, sadece tiiketicileri bu tip bir karsilastirmay1 kendilerinin yapmalarina
davet etmek ise bir karsilastirmanin mevcut oldugunu gostermemelidir?®’,

AB hukuku uygulamasina baktigimizda ise ABAD Interflora v Marks &
Spencer kararinda, davalinin Adwords reklamlar i¢in davaciya ait “Interflora”™
ibaresini anahtar sozcilik olarak se¢mesini degerlendirmistir. Anilan karar igin
diizenledigi miitalaasinda Hukuk Sozciisii  Ja&skinen, rakip isletmelerin
markalarinin  anahtar soézciik olarak secilerek Adwords reklamciliginda

kullanilmasinin, rakibin markasi iizerinden paraziter bir davranis olup olmadiginin

degerlendirilmesi gerektigini, aksi halde ise bu kullanimin hukuka uygun bir

266 CJEU, 23.03.2010, Google France SARL and Google Inc. v Louis Vuitton Malletier SA (C-
236/08), Google France SARL v Viaticum SA and Luteciel SARL (C-237/08) and Google France
SARL v Centre national de recherche en relations humaines (CNRRH) SARL and Others (C-
238/08), Joined cases C-236/08 to C-238/08, para. 23-24.

267 Bozbel, (2010), s. 110.
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“karsilagtirmali reklam” olarak nitelendirilecegini belirtmis ve dolayli da olsa,
Adwords reklamlarin hukuken “karsilagtirmali reklam” olarak kabul edilebilecegini
ileri siirmiistiir®®®.

2.4.1.2. Turk Hukuku Bakimindan Karsilastirmalh Reklam Olarak

Degerlendirmesi

Bozbel de, benzer sekilde, sponsorlu baglantilar altinda ¢ikacak
reklamlarin igeriklerinde baska isletmelere ait (marka sahibi ya da sair tg¢unci bir
isletme de olabilir) {iriin veya hizmetlerine yapilan “bir atif” varsa, bu Adwords
reklamin artik hukuken bir karsilastirmali reklam olarak kabul edilmesi gerektigini
ileri  stirmektedir®®. Dolayisiyla, bu goriise gore reklam verenin rakibi
konumundaki diger isletmelere ait marka veya {iriin isimlerinin, reklam verenin
reklaminda yer almasi halinde bu sponsorlu baglant1 artik bir karsilagtirmali reklam
olarak addedilecektir.

Uygulamada Yargitay’in da Adwords ile verilen reklamlari karsilagtirmali
reklam olarak nitelendirdigi 2016 tarihli bir kararindan anlasilmaktadir. Bu karara
konu olayda davali, davaciya ait “Tatil Sepeti” markasin1 anahtar sozciik olarak
belirlemistir ve dolayisiyla bir internet kullanicis1 Google arama motorunda bu

’

ibareyi arattiginda davali isletmeye ait “www.tatilbudur.com” adresli internet
sitesine, sponsorlu baglantilar altinda ve “Tiirkiye 'nin Tatil Sitesi” mesaji ile ve
davacinin internet sitesinin de istiinde yer alacak sekilde ilk sirada yer
verilmektedir. Yargitay bu kullanim karsisinda, ortalama dikkat seviyesindeki bir
internet kullanicisinin bu igletmeler veya internet siteleri arasinda bir baglanti
kuracagindan hareketle artik burada bir haksiz rekabet hali olduguna kanaat
getirmistir. Yargitay, bu kararinda davalinin Adwords hizmeti ile yayinladig1 dava

konusu reklamin “karsilastirmali reklamin diiriist rekabet ilkeleri gercgevesinde

vapilmasi gerektigi ilkesine de aykirt oldugu”na hiikmetmis ve dolayisiyla,

268 Hukuk Sozclsl Jaaskinen’in 24.03.2011 tarihli Gériisti, CJEU, Interflora Inc, Interflora British
Unit v Marks & Spencer plc, Flowers Direct Online Limited, C-323/09, para. 103.
269 Bozbel, (2010), s. 111.
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Adwords ile verilen reklamlarin hukuken “karsilastirmali reklam” olarak
nitelendirilecegini kabul etmistir?’°.

Oysaki hukuken bir reklamin karsilastirmali reklam olarak kabul edilmesi
i¢cin rakiplerin kendileri veya iirtinleri ile belirli 6zelliklerin karsilastirilmasi ve
bunlarla bag kurulmasi gerekmektedir. Doktrinde, karsilastirmali reklamlarin
varligt bu iki unsurun kiimiilatif olarak var olmasma baglanmistir. Adwords
reklamcilikta ise, bir arama sonucunda ekranin sag kosesinde ¢ikacak reklamlar
dogrudan reklam verene ait reklamlardir. Bunlarda anahtar sozciikler araciligiyla
rakiplerin markalar1 veya iirlinleri ile bir bag kurulmasi gercekten de miimkiin
olmakla beraber burada dogrudan bir iiriin ya da hizmet karsilastirmasi mevcut
degildir.

Sponsorlu baglanti, sadece reklam verenin kendi sitesine yaptig1 bir
yonlendirmedir ve dolayisiyla — her ne kadar rakiplerin kendileri, markalar1 veya
iirtin ya da hizmetleri ile bir bag kurulmasi miimkiin ise de — reklam verenin kendi
sundugu iiriin ya da hizmetlerin nitelikleri ile rakiplerininkiler arasinda bir
karsilastirma yapilmamaktadir. Bu tip bir reklamda, reklam veren kendi sundugu
uriin veya hizmetlerin rakiplerininkilere oranla daha istiin ya da iyi yanlarini
mukayese ederek gostermemekte; ancak hangi aramalar yapildiginda kendi
reklaminin  sonuglarda ¢ikacagini, sectigi anahtar kelimeler vasitasiyla
belirlemektedir. Reklam verenin, rakip bir isletme ya da onun sundugu iiriin ve
hizmetlere atif yapan ve onlart ¢agristiran anahtar kelimeler se¢mesi ve
reklamlarinin buna gore bir siralamada goriinmesini belirleme imkani olsa da, yine
de burada reklam verenin kendisi tarafindan bizzat bir karsilastirma mevcut
degildir.

Bu tip bir adword reklam i¢in reklam verenin, rakip bir isletmenin ismi,
markas1 veya liriin ya da hizmetlerinin isimlerini anahtar sozctik olarak belirlemesi
halinde bu s6zciigli arayan tiiketici - cogu zaman marka sahibinin kendisinin resmi
internet sitesi de dogal yollardan arama sonucunda ¢ikacagindan - hem rakibin

internet sitesi hem de reklam verenin reklami ile karsi karsiya kalacaktir. Bu

210 Yargitay 11. HD, 12.12.2016 tarihli ve E. 2015/12152, K. 2016/9489 say1l1 karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).

91



sonuclar cogu durumda bir sayfada ve yan yana dizilecektir. Bu halde tiiketici,
dilerse karsilastirmay1 kendi yapabilecek bir durumdadir ve adword reklam
hukuken, en fazla, bir karsilastirmaya davet olarak nitelendirilebilecek; ancak bu
niteleme de onun karsilastirmali reklam olarak kabul edilmesi i¢in yeterli
olmayacaktir.

Bu agiklamalar 1s18inda, adword reklamlarda bag unsurunun varligi kabul
edilebilse bile, karsilastirma unsurunun varligmi kabul etmek miimkiin
olmamalidir. Dolayisiyla bu tip bir adwords reklamin - doktrinde her ne kadar aksi
savunuluyor olsa da - hukuken karsilagtirmali reklam olarak nitelendirilmemesi

gerekmektedir.

25. TURK HUKUKUNDAKIi DOGRUDAN KARSILASTIRMA
YASAGININ ELESTIRIiSI

2.5.1. Turk Hukukundaki Dogrudan Karsilastirma Yasagmmin Tiiketici
Hukuku Ac¢isindan Elestirisi

Yukarida detaylica agiklandigi tizere, Tiirk hukukunda karsilagtirmali
reklamlarda rakiplerin markalarina yer vermek yasaktir. Oysaki, dolayli ve
dogrudan karsilastirmali reklamlarin tiiketiciler nezdinde uyandirdiklari etkinlik ve
etkililiklerinin degerlendirildigi bir calismada, Tiirkiye’de yayinlanan dolayli
karsilagtirmali reklamlar ile yabanci iilkelerde yayinlanan dogrudan karsilastirmali
reklamlar tiiketicilere gosterilerek tepkileri degerlendirilmistir. Bu ¢alismaya gore,
tilkketicilerin en rahat algiladiklart karsilastirmali reklam ¢esidi dogrudan
karsilagtirmali reklamlar olup en etkin bulunan reklam tiirii de yine dogrudan
karsilastirmali  reklamlardir. Yine aym g¢alisma, dogrudan karsilagtirmali

reklamlarda rekabetin daha gok hissedildigini ortaya koymaktadir?’.

21 Bkz. “Calisma bulgularindan yola ¢ikarak yaslar: 20-22 arasinda degisen 7’si kadin 7’si erkek
toplam 14 katilimcinin en rahat algiladiklar: karsilastirmali veklam tiriiniin, dogrudan
karsilastirmall reklam oldugu ve en ¢ok da dogrudan karsilastirmali reklamlart etkin bulduklar:
gorilmektedir. Rekabetin en c¢ok hissedildigi karsilastirmali reklam tiirii ise yine dogrudan
karsilagtirmaly reklamlar oldugu [ ...] anlasilmaktadir.”, Gurdin, B. (2020). Dogrudan ve Dolayl
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Yukarida bahsi gecen ve amaci dolayli ve dogrudan karsilagtirmali
reklamlarin tiiketiciler nezdinde olusturduklar1 verim ve etkiyi incelemek olan
calisma, tiiketicilerin dogrudan karsilastirmali reklamlara karsi bakis acisinin
pozitif oldugunu, dolayisiyla bu tip reklamlarin tlketiciler agisindan olumlu
karsilandigin1 ve dahasi, tiiketicilerin rakip markalara agikca yer verilen
karsilagtirmali reklamlarin hem kendilerine hem de isletmelere yarar sagladigi
fikrinde olduklarin1 gdstermektedir. Bununla beraber ¢alismanin, tiketicilerin Turk
reklam hukukunda dogrudan karsilastirmali reklamlara cevaz verecek bir
degisiklige gidilmesini de talep etmekte oldugunu acgiga gosterdigi de
vurgulanmalidir®’,

Bizzat tiiketiciler tarafindan Tirk reklam hukukunda dogrudan
karsilastirmali reklamlarin 6nlind agacak bir degisiklige gidilmesinin talep ediliyor
olmasinin tespit edilmis olmasi1 6nemlidir. Tiketicilerin bu taleplerinde son derece
hakli oldugu agiktir. Soyle Ki, karsilastirmali reklamlarin, yukaridaki 1.3. bashigi
altinda acgiklanan, tiiketiciyi aydinlatarak bilgilendirme, ikna edici fonksiyonlari ile
rekabeti pekistirici ve tesvik edici fonksiyonlari dogrudan karsilastirmali
reklamlarda daha etkili bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan karsilastirmali
reklamlarin dolayli karsilagtirmali reklamlara nazaran hem tiiketiciler hem de
pazarda etkinlik gosteren isletmeler i¢in daha islevsel oldugu bir gercektir.

Bir baska deyisle, dogrudan karsilastirmali reklamlarda tiiketici hem
reklama konu olan hem de karsilastirilan diger lriin veya hizmetle ilgili bilgi
edinmektedir. Bununla beraber, rakibin ticari unvani veya markalarinin hukuka
uygun bir sekilde ve tiiketici yeterince aydinlatilarak, karsilastirmali reklamlarda
acik bir sekilde kullanilmasi, tiiketicinin bunlar arasinda bir karistirmaya ugrama

riskini de azaltacaktir?”. Zira, ortalama tiiketici markalar1 hayatin olagan akist

Karsilastirmali Reklamlarin Etkinligi. Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi. 36, s. 149.

212 Bkz. “Tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak; katilimcilar tarafindan dogrudan karsilastirmali
reklamlara olumlu bakildigi ve dogrudan karsilagtirmall reklamlarin hem kendileri agisindan hem
de firmalar agisindan yarar saglayacag: diistiniilmektedir. Ayrica neredeyse tiim katilimcilar
Tiirkiye 'de dogrudan karsilastirmal reklamlarin oniinii acacak olan yasa degisikligine gidilmesini
arzu etmektedirler.”, Gurdin, (2020), s. 150.

213 Giiven, S. (2012). Haks1z Rekabet Hukukunun Amaci ve Korudugu Menfaatler. Ankara: Adalet,
s. 72-73.
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icinde bir biitiin olarak algilamakta ve bunlar1 detayh olarak analiz etmemektedir?™,
Ancak karsilastirmali reklamda Urlin ve markalarin yan yana karsilastirildigin
goren tuketici, markalar1 birbirlerinden farklilagtiran ve ©Onemli ayirt edici
Ozellikleri hakkinda bilinglenecek ve bunlar1 birbirinden daha kolay ayirt
edebilecektir.

Dogrudan karsilastirmali reklamlarda kimlerin ve kimlere ait mal ya da
hizmetlerin mukayese edildigi ortadadir?”®. Bu vesileyle, dogrudan karsilastirmali
reklamlarin tliketicilerin alim tercihlerini yaparken bilinglenmelerinde dolayl
karsilastirmali reklamlara oranla daha etkili olduklari yadsinamaz bir gergektir.
Diiriistlik kurallarina uygun bir sekilde yapilan dogrudan karsilastirmali
reklamlarin, karsilastirmali reklama konu rakibin ve reklam verenin kim
olduklarmin tiiketiciler tarafindan rahatca anlasilabilmesinin saglanmasi agisindan
tiiketicilerin aydinlatilmasi noktasinda diger tip reklamlara kiyasen daha pratik ve
faydali oldugu kabul edilmelidir®™®.

Tirk hukukunda reklama dair getirilen kisitlama ve dizenlemelerin
amacinin tlketici hukuku bazinda genel olarak tiiketicileri aldatici ve yaniltici
reklamlara ve haksiz ticari uygulamalara karsi korunmalari, tuketicilerin
aydinlatilmalart ve bilgilendirilmeleri amacina uygun oOnlemlerin alinmasina
yonelik oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla, Tic. Rek. Yon.’de Ongoriilen
karsilastirmali reklamlara dair agik karsilagtirma yasaginin disindaki diizenlemeler
ile TKHK’n1n ilgili diizenlemeleri tiiketici hukukunun yonlendigi amaca yeterince
hizmet etmektedir.

Bagka bir ifadeyle, bir reklamin, Tic. Rek. Yo6n.’in 8. maddesinin ilk
fikrasinin a bendi kapsaminda 6ngoriilen dogrudan karsilagtirma yasagi disindaki
bu Yonetmelik’te ongoriilen sair tim sartlara ve TKHK nin ticari reklamlara dair

hikumlerinde 6ngorilen sartlara uygun olmasi halinde zaten halihazirda tuketici

274 Tiirk Patent Enstitiisti, Marka Inceleme Kilavuzu, 2015, s. 9

< https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/FOEACFAF-A7AE-4FEA-8BCC-
DASB5C7DABO00.pdf > (Erisim tarihi: 09.12. 2020).

215 Demirbas, A. (2020). Tlketici Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam — Dogrudan m1 Dolayl
m1?. Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi. 24/1, s. 50.

276 nal, (2000), s. 74.
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hukukunun korumaya c¢alistig1 tiiketici menfaatlerine zarar vermeyecegi ve
tiketicileri yeterince bilgilendirici olacagi kuskusuzdur. Pratikte bir reklamin, Tic.
Rek. Yon. ve TKHK’da 6ngoriilen tiim sartlara uygun bir bicimde yapildiktan sonra
rakip marka ve Urtnlere de yer veren bir mukayese icermesi ancak tiiketicileri
bilgilendirmeye yonelik olacaktir. Zira bu tip bir reklam mevzuatta 6ngoérulen sair
sartlara uygun olmasi adina zaten tiiketicileri aldatici veya yaniltict olmamali,
haksiz rekabete yol agmamali, karsilastirmaya konu edecegi ayni ihtiya¢ ve amaca
yonelik Grin veya hizmetlerin tiketicilerin alim tercihlerinde esasl nitelikte olan
hususlar1 objektif bir sekilde karsilastirarak tiiketiciye fayda saglamayacak
hususlar1 karsilastirmamali, tiiketici nezdinde rakip firmalarla herhangi bir iltibas
tehlikesine yol agacak bir karigikliga sebebiyet vermemeli, icerdigi kanitlanabilir
nitelikteki bilimsel iddialarin ispatlanmis olmasina dikkat etmeli, Reklam
Kurulu’nun diiriistlik kurallarina uymak adina belirledigi ilkelere de uygun
olmalidir. Bununla beraber, bu reklamin TKHK’da 6ngoriilen hiikiimler uyarinca
da dogru ve diiriist olmas: ve tiketiciyi aldatic1 ya da onun deneyim veya bilgi
eksikliklerini suiistimal edici olmamas1 gerekmektedir.

Dolayisiyla rakiplerin marka ve ayirt edici isaretlerine yer verme yasagi
disindaki diger tiim diizenlemelere uygun yapilacak boyle bir reklam karsisinda,
tilketicilerin menfaatlerinin zarar goreceginden bahsetmek arttk mimkin
olmamalidir. Bilakis, bu tip bir karsilastirmali reklamda rakip markalarin
kullanilmasmin tiiketicileri pazardaki mevcut secenekler ve cesitli isletmeler
acisindan diger reklam tiirlerine oranla daha fazla bilgilendirdiginin de kesinlikle
hesaba katilmasi1 gerekmektedir. Buradan hareketle, karsilastirmali reklamda rakip
firmalarin markalaria yer verme yasaginin yerinde olmadig1 net bir sekilde ortaya
cikmaktadir.

Ayni zamanda, yukarida detaylica agiklanmis oldugu iizere, karsilastirmali
reklamlarin durustlik ve iyiniyet kurallar1 gercevesinde ve hukuka uygun bir
sekilde yapilmis olmalar sartiyla, pazardaki etkin rekabeti tesvik ettirerek
artirmalart tiketicilerin de lehinedir. Bu pencereden bakildiginda, Ekonomik
Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii’niin 2019 yilinda yaymlamis oldugu Rekabetin

Degerlendirilmesi Araglar1 Rehberi’nde de agikga belirttigi Uzere, karsilagtirmali
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reklamlara dair yerindeligi asan sinirlamalar tuketicileri, alternatif Ureticiler
arasinda Uruin kalitesi, 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda faydali bilgilerden mahrum

edecektir?’’

ve dolayisiyla reklamecilik konusundaki kisitlamalarin, bunlarin bilgi
yayiliminda 6nemli yollar oldugu da gozetildiginde minimum diizeye indirgenmesi
gerekir?’®,

Etkin ve diiriist rekabetin hakim oldugu liberal bir ekonomik sistemde en
dogru tercih, hem tiiketicilerin hem de rakip isletmelerin birbirlerine karsi
menfaatlerinin gozetildigi ve rekabetin de 6nemli derecede bozulmasinin 6nlne
gececek kisitlamalarin mevcut oldugu; ancak yine de dogrudan karsilagtirmali
reklamlarin prensip olarak yasaklanmadig1 bir hukuk diizeninin kabulii olacaktir®’®,
Kald1 ki, hukukumuzda hem tuketici hukuku agisindan TKHK ve Tic. Rek. Yon.
hiikiimleri hem de TTK’nin haksiz rekabete dair hikimleri, sarih bir dogrudan
karsilastirmali reklam yasagi olmadan da bdylesi bir sonuca imkan saglamaktadir.
Mevcut hukuk dizenimizdeki bu yeterlilik karsisinda dogrudan karsilastirmali
reklamlarin agik¢a yasaklanmasini Ongdren normun gerekli ve yerinde bir

diizenleme olmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

2.5.2. Turk Hukukundaki Dogrudan Karsilastirma Yasagimin Marka ve
Haksiz Rekabet Hukuku Acisindan Elestirisi

Marka bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan her tiirlii isarettir®®,
Goriilecegi lizere markanin tanimindan dogan en 6nemli iki unsurdan biri ayirt

edicilik kavramidir®®!, Nitekim doktrinde de markanin tanimi1 konusunda genel

217 Bkz. “Looking at the bigger picture, unwarranted restrictions on comparative advertising are
likely to deprive consumers of useful information about the differences in product quality, attributes
and prices across alternative suppliers.”, OECD (2019) Competition Assessment Toolkit: Volume
2. Guidance, < http://www.oecd.org/daf/competition/45544507.pdf >, s. 50 (Erisim tarihi:
09.12.2020).

28 Bkz. “Overall, regulations on advertising and marketing should be minimised as they are
important avenues for the dissemination of information.”, OECD (2019) Competition Assessment
Toolkit: Volume 2. Guidance, s. 54.

219 Balik, (2019), s. 165.

280 Tekinalp, U. (2012). Fikri Mulkiyet Hukuku. Istanbul: Vedat, s. 360.

281 Yasaman, H. (2004). Marka Hukuku 556 Sayili KHK Serhi. (5. Baski). istanbul: Vedat, s. 16.
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olarak bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmenin mal ve hizmetlerinden
ayirt etme 6zelligi lizerinde durulmaktadir. Bu kavram ise dogrudan reklamlarin da
temel islevlerinden biridir®?.

SMK, “marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalar:”m
diizenledigi 7. maddesinde agik¢a marka tescilinden dogan haklarin miinhasiran
marka sahibine ait olacagini ve marka sahibinden izinsiz olarak yapilmasi halinde
marka sahibinin kendi markasimin birebir aynisi veya benzeri bir isaretin, marka
kapsamina giren mal veya hizmetlerle ayni veya benzer mal ve hizmetler Gizerinde,
tiiketiciler nezdinde herhangi bir iliskilendirilme ihtimali de dahil bir iltibas
tehlikesi yaratacak bicimde tgunci kisiler tarafindan kullanilmasini yasaklama
hakki oldugunu oOngoérmiistiir. Marka sahibi, ayni zamanda markasinin veya
markasina benzer bir isaretin hukuka aykir1 bir sekilde karsilastirmali reklamlarda
kullanilmasin1 da 6nleyebilecektir.

Marka hukukunda korunmasi amaglanan menfaatler, genel itibariyla marka
sahiplerinin s6z konusu ayirt edici isareti yaratmak, onu hitap ettigi tiiketici
kitlesinde bilinir kilmak ve tanitmak, markanin pozitif bir imaj ile
iliskilendirilmesini saglayacak calismalar yapmak, markanin ayirt ediciligi ve
marka ile olusturulan prestijin korunmasi adina sarf ettigi emek, ¢aba, katlandigi
masraflar ve yaptig1 yatirnmlardir. Nitekim markanin temel iglevi; bir isletmenin
mal ve hizmetlerine iliskin kaynak gosterme?33, bunlarm diger isletmelerinkinden
ayirt edilmesini saglama®®, tiiketiciye yonelik garanti fonksiyonu saglama®®® ve
reklam fonksiyonu?® olarak gosterilebilir. Markanin reklam fonksiyonu dogrudan
ticari igletmenin {iriin ve hizmetlerinin tanitimi ile ilgili olup ticari isletme markasini
kullanarak iiriin ve hizmetlerinin reklammi yapmakta ve ve tiliketici algisini

etkilemektedir?®’. Bu suretle, marka sahibinin cogu durumda uzun siireler boyunca

22 Kilicoglu, A. M. (2013). Sinai Haklarla Karsilastirmalr Fikri Haklar. Ankara: Turhan, s. 13.

283 Karasu, R. & Suluk, C. (2017). Fikri Mulkiyet Hukuku. Istanbul: Segkin, s. 162.

284 Giines, I. (2018). Sinai Miilkiyet Kanunu Isiginda Uygulamali Marka Hukuku. Ankara: Adalet,
s. 40.

285 Kaya, A. (2006). Marka Hukuku. istanbul: Arikan, s. 63.

28 [mirlioglu, D. (2018). Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve Ayirt Ediciligin Zedelenmesi. Ankara:
Adalet, s. 10.

287 Karasu, (2018), s. 163.
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caba ve emek sarf ederek olusturdugu markanin bilinirligi, imaj1 ve s6z konusu
olacaksa taninmishiginin tgiincii kisiler tarafindan kullanilarak kendi ekonomik
¢ikarlar1 menfaatlerine olacak sekilde sémurtilmesine izin verilmemelidir.

TTK’da haksiz rekabet hallerini 6rnekseyerek yasaklayan 55. maddesinin
ilk fikrasinin 4. bendine gore de “baskasinin mallar, is iiriinleri, faaliyetleri veya
isleri ile karistirtimaya yol acan onlemler almak”™ bir haksiz rekabet hali teskil
etmektedir. Kural olarak haksiz rekabet hiikiimleri pazardaki dengenin ve etkin
rekabetin korunmasina yonelik hiikiimler olmakla beraber, baskasinin Urlnleri ve
faaliyetleriyle karistirilmaya yonelik eylemler, dogal olarak baskasinin markasi ile
karistirllmaya yol acabilecek reklam ve tanitim faaliyetlerini de kapsayacaktir.
Anilan hiikiim 6zelinde marka sahiplerinin markalarinin reklam verenler tarafindan
markalar arasinda bir iliskilendirilme veya ¢agristirma Yyaratacak surette
kullanilmasinin 6ngiine gecilmektedir.

Gereksiz surette rakiplerin ticari itibari1 veya markalarinin taninmigligindan
yararlanmak haksiz rekabet hukukunun temel ilkelerinden olan emek ilkesine de
aykindir. “Emek ilkesi geregi ticari hayatta herkes emegi nispetinde netice elde
etmelidir "%, Bu ilke uyarinca “ekonomik ve ticari hayatta herkes, ahlak ve objektif
iyiniyet kurallarina uygun bir sekilde hareket ederek, ancak kendi emek ve gayreti
ol¢iistinde bir kazancla yetinmelidir. [...] Bir baskasinin yillarca ¢calismak suretiyle
ancak elde edebildigi emek ve sohretine elatmak suretiyle -deyim yerindeyse- onun
sirtindan para kazanmak isteyen kimsenin hareketi, kendi emegine dayanmadigt
icin, ahlak kurallarina ve kanun hiikiimlerine gorve, haksiz rekabettir” ve
dolayisiyla baskasinin emekleri sonucu elde ettigi ticari itibar ve taninmislik ya da
marka imajindan parazit bir sekilde, highir emek sarf etmeden yararlanmak haksiz
rekabet hukukuna da son derece aykiridir?®°.

Goriildiga Uzere, tescilli bir markanin sahibi disindaki kisiler tarafindan
kendi markalar1 ile beraber kullanilmasimin, markalar arasinda bir imaj transferi

seklinde yapilmasi halinde bu kullanim hem marka hukuku anlaminda korunmasi

26 Y,/diz, (2016), 5. 944.
28 Yargitay HGK, 7.7.2010 tarihli ve E. 2010/11-396, K. 2010/371 sayili karar1 (Kazanci igtihat
Bankast).
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amaclanan menfaatlere hem de haksiz rekabet hukuku ilkelerine aykiri olacaktir.
Markalar arasinda bir imaj transferi, genellikle pazara yeni bir riin arz eden ve
daha az bilinir durumdaki bir isletmenin Urlnln{, daha taninmis konumdaki bir
marka ile iliskilendirip bunlar arasinda “pozitif bir baglanti” kurmak suretiyle
tanitmasi halinde ortaya ¢ikacaktir. Zira burada, ticari itibar1 daha ytksek olan rakip
bir markanin toplum nezdindeki imajindan yararlanilmaktadir ve bu vesileyle
reklam verenin markas1 arasinda herhangi bir sekilde bir ¢agrisim ya da bag

kurulmasi amaclanmaktadir?®

. Markalar arasinda bir imaj transferinin s6z konusu
olacagi dogrudan karsilastirmali reklamlar hukuka aykiridir.

Omegin, reklamda rakip firmaya ait markanin, reklam verenin kendi
markasina kiyasen 6nemli 6l¢ude biyuk tasvir edilerek agik¢a 6n plana ¢ikarilmasi
ya da rakibin markasimin ¢okca tekrar edilmesi, kural olarak markalar arasinda bir
imaj transferine sebebiyet verecek ve rakibin ticari itibari ile markasinin imajindan
gereksiz yere yararlanmak olarak kabul edilecektir. Rakibin belirtilerek
karsilastirilma yapilmasi, tiketicilerin bilgilendirilmesi noktasinda hicbir islev ifa
etmiyorsa rakibin ticari itibarindan paraziter bir yararlanma s6z konusu olabilir. Bu
durum, rakibin marka hukuku ile haksiz rekabet hikumlerinin kendisine tanidigi
haklarin ihlaline neden olacaktir.

Ancak, karsilastirmali reklamda rakibin markasi kullanilarak rakibin kendisi
veya sundugu mal ve hizmetlerle yaratilacak iliskilendirme “gerekli, objektif ve
orantil1” ise bu reklamin artik hukuka uygun olarak kabulii gerekecektir?t. Boylesi
bir halde zaten gereklilik ve 6l¢iiliiliik kriterlerine de uyuldugundan hukuka aykiri
bir marka imaj transferinin gerceklestiginden bahsedilemeyecektir. Karsilagtirmal
reklamlarin esasli, onemli ve ispat edilebilir hususlar1 karsilastirmalar1 ve
tilketicileri aldatict olmamalar1 sartlariyla, sadece rakip markalara yer
verdiklerinden hareketle haksiz rekabet teskil ettiklerinin kabul edilmesinin yerinde

292

olmadig1 doktrinde de oldukga yaygin bir sekilde savunulmustur~”2. Gergekten de,

dogrudan karsilastirmali reklamlar kural olarak marka hukuku ile haksiz rekabet

20 Yilmaz, (2017), s. 53.
21 Yilmaz, (2017), s. 63.
292 [nal, (2000), s. 64.
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hukukuna aykir1 sayilmamalidir. Karsilastirmali reklamlarda rakip markalara yer
verilmesi, sadece, reklam verenin gegerli bir sebebe dayanmaksizin rakibinin ticari
itibar1 veya markalarinin taninmishigindan duristlik kuralina aykir1 bir sekilde ve
gereklilik, olcultlik ve orantililik Olcutleri gdzetilmeden yararlanildigi takdirde
“paraziter ” bir davranis olarak kabul edilmelidir?®,

Buradan hareketle, Arkan’in da son derece yerinde olarak tespit ettigi iizere,
reklamdaki karsilastirmada rakibin markasi veya isareti hukuka ve diristlik
kurallarina uygun bir bi¢imde kullanilir ve bu kullanim rakibin markasini tasiyan
iriin ve hizmetlerin ayirt edilmesi ve bdylece reklam verenin kendi {iriin ve
hizmetlerinin bunlardan ayrilan ve {istiin oldugu iddia edilen yonlerinin ortaya
konulmasi ve reklam konusu {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi sunulmasi amaciyla
gerceklestirilirse burada artik bir marka tecaviizii s6z konusu olmayacaktir?®*,

Dolayistyla karsilagtirmali bir reklamin, rakiplerin markalarina acikga yer
verilmesine yonelik 6zel yasagin disinda Tic. Rek. Yon.,, TTK ve SMK’da
ongoriilen diger tiim sartlar ile haksiz rekabet hukukunun genel ilkeleri ile dirGstlik
kurallarina uygun bir sekilde yapilmasi halinde marka tecaviizii teskil etmeyecegi
ortadadir. Karsilastirmali reklamda rakibin markasina yer verilmesi, kural olarak,
marka sahiplerinin marka hukuku ve haksiz rekabet hikumleri ile korunmaya
calisilan emekleri, yatirim ve menfaatlerine dogrudan bir ihlal yaratmasi s6z konusu
degildir. Yukarida anilan tiim normlara uygun yapilan bir karsilastirmali reklamin,
sadece markanin tiglincli kisilerce kullanilmasi olmasindan hareketle marka
hukukuna aykir1 oldugu iddia edilemez. Bunlardan hareketle, Tic. Rek. Yon.”tin 8.
maddesi ilk fikrasinin a bendi ile getirilen dogrudan karsilastirmali reklam
yasaginin gerekli bir diizenleme olmadig1 ortaya ¢cikmaktadir.

Turk mevzuatinda, dogrudan karsilagtirma yasagi disinda kalan reklam
duzenlemeleri, boylesi bir yasaga gerek kalmadan da hukuka aykir1 reklamlarin
onune gegebilmek icin son derece yeterlidir. Bir karsilastirmali reklamin hukuka
aykirt olmasi halinde, TTK’daki haksiz rekabet ile ilgili hiikiimlere, SMK’daki

293 [nal, (2000), s. 74.
2% Bkz. Arkan, (2001), s. 37. ve Arkan, S. (2000). Marka Hakkina Tecaviiz - Isaretin Markasal
Olarak Kullanilmasi Zorunlulugu?. BATIDER. 20/5, s. 12.
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marka hakkinin korunmasma dair hikimler ile TKHK’daki ticari reklamlar
duzenleyen hiukiimlere basvurulunabilecektir®®. Bu yeterlilik karsisinda, ayrica bir
dogrudan karsilastirmali reklam yasaginin gergekten de gerekli oldugu oldukca
stiphelidir.

ABAD’1n igtihatlar1 da karsilagtirmali reklamlarda rakip markalara yer
verilmesinin kural olarak yasak olmadigini ortaya koymaktayken, boylesi bir ek
sinirlama getirmek AB hukuku ile de c¢eligski olusturmakta ve giiniimiiz liberal
ekonomik diizeninin gerektirdigi daha serbest bir rekabet ve reklamcilik anlayisina

da ket vurmaktadir.

29 Balik, (2019), s. 175.
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SONUGC

TKHK’ya dayanarak hazirlanan Tic. Rek. YOn. uyarinca diizenlenen
karsilastirmali reklamlar ve rakibinin marka, ayirt edici isaretinden acikca
bahsedilmesine imkan taniyan dogrudan karsilastirmali reklamlarin hukuka
uygunlugu sartlart TKHK, SMK, TTK uyarinca ve mehaz AB hukuku kapsaminda
incelenmeye calisilmistir. Buna gore bazi sonuglara varilmistir.

Genel olarak reklamlarin evrensel olarak hemen hemen tiim hukuk
sistemlerinde de kabul edildigi iizere yaniltici, aldatici, yanls, tiiketicilerin bilgi
eksikligini istismar eder nitelikte olmamalari, piyasada haksiz rekabete yol
acmamalari, reklami1 yapilan {iriin veya hizmet disinda diger irilinleri veya
hizmetleri kotiiler nitelikte olmalar1 gerekmektedir. Bu durum karsilastirmali
reklamlar agisindan da gecerlidir.

Ancak karsilastirmali reklamlarin 6zel bir goriiniimii olan dogrudan veya
dolayli karsilagtirmali reklamlara izin verilip verilmeyecegi hususu o iilkenin hukuk
politikast ile ilgili bir durumdur. Isbu ¢alisma kapsaminda detayli olarak agiklandig:
Uzere Turk hukukunda dolayl karsilagtirmali reklamlar, yani rakibin iiriin veya
hizmetinin adi, markasi, ayirt edici isaretlerine yer verilmeyen reklamlar
bakimindan Tic. Rek. Yon.’nde 6ngoériilen kurallara uymak sartiyla genel olarak
hukuka uygun olarak kabul edilmektedir. Bunun yanisira rakibin, {iriiniiniin veya
hizmetinin adina veya markasia yer vermek veya agik¢a rakip {riinii / hizmeti
isaret etmek yoluyla yapilan dogrudan karsilagtirmali reklamlara Tirk hukukunda
izin verilmemektedir.

Her ne kadar TKHK’ya dayanarak hazirlanan ve 2015 tarihinde yiiriirliige
giren Tic. Rek. Y6n. nin ilk halinde 8. maddesinin 2. fikras1 uyarinca dogrudan
karsilastirmali reklamlar diizenlenmis ve Tic. Rek. Yon.’nin 8. maddesinin 1.
fikrasindaki kurallara uygun olmasi sartiyla dogrudan karsilastirmali reklamlara
izin verilmis olsa da s6z konusu maddenin yiiriirliigii anilan yonetmeligin ylriirliige
girdigi tarihten itibaren birkag¢ kere ertelenmis, daha sonra ise anilan diizenleme
tamamen yuriirlikten kaldirilmistir. Dolayisiyla; dogrudan karsilastirmali

reklamlarin Tirk hukuku kapsaminda hi¢bir zaman yiirtirliikte bir hukuk kurali
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uyarinca uygulanabilirligi olmamistir. Tic. Rek. Yon. inin ylriirliikte olan mevcut
8. maddesi kapsaminda dogrudan karsilagtirmali reklamlarin herhangi bir istisnast
olmaksizin Tiirk hukukunda yasak oldugu hususunda bugiin i¢in higbir tartisma
bulunmamaktadir.

Tiirk hukukunda dogrudan karsilastirmali reklamlar ile ilgili kisitlama ve
yasagin amaciin tiiketici hukuku bakimindan tiiketiciyi yaniltici ve aldatici
reklamlara karsi korumak; marka ve haksiz rekabet hukuku bakimindan ise rakibin
markasiyla karistirilma ihtimalini 6nlemek, rakibin markasindan haksiz yararlanma
veya onun markasiin kotiilenmesi gibi durumlarin 6niine gegmek, bagkasinin
tiriinlerinden haksiz yararlanma ve haksiz rekabet durumlarinin olusmasini
onlemek oldugu goriilmektedir. Ancak kanaatimizce dogrudan karsilagtirmali
reklamlara iligkin bu yasaklamanin aslinda tiiketici hukukunun asil amaci olan
tiketicinin aydimnlatilmast ve dogru bilgilendirilmesi ilkesi ile uyusmadigi
tarafimizca disiniilmektedir. Nitekim hem TKHK hem de Tic. Rek. Yon.
kapsaminda reklamlara ve diger karsilastirmali reklamlara iliskin diizenlemelerin
tilkketici hukukunun yonlendigi amaca yeterince hizmet ettigi diistiniilmektedir.
Ayni durum SMK ve TTK bakimindan da gecerlidir. Rakibin markasinin
korunmasi ve haksiz rekabet durumunun 6nlenmesi i¢in yeterli 6nleyici kurallar her
iki mevzuatta da bulunmaktadir. Hatta ¢alismamiz kapsaminda yukarida detayl
olarak aciklandig1 lizere SMK’da ozellikle dogrudan karsilastirmali reklamlar
diistintilerek diizenlenmis birtakim kurallar da bulunmaktadir. Bu kapsamda
mevcut hukuk diizenimizdeki bu yeterlilik karsisinda dogrudan karsilastirmali
reklamlarin yasaklanmasinin yerinde bir diizenleme olmadigi diisiiniilmektedir.
Nitekim konuyu AB hukuku ile karsilastirdigimizda dogrudan karsilastirmali
reklamlarin hukuka uygunluguna iliskin diizenlemeler haricinde karsilastirmali
reklamlarin marka hukuku ve haksiz rekabet bakimindan benzer sekilde
degerlendirildigi ve benzer diizenlemelerin bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla
bu agindan da dogrudan karsilastirmali reklamlara Tiirk hukukunda izin verilmesi
gerektigi diisiinilmektedir. Rakibi ve markasini kotiileme, yanilticilik, aldaticilik,
diirtistlik kuralina aykirilik seklinde ortaya ¢ikan haksiz rekabet durumu soz

konusu olmadig: ihtimalde dogrudan karsilastirmali reklamlar bakimindan da bir
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sakinca bulunmadigi goriilmektedir.

Bunun yanisira yine ¢alismamiz kapsaminda deginildigi {izere dolayli ve
dogrudan karsilastirmali reklamlarin tiiketiciler nezdinde uyandirdiklar etkinlik ve
etkililik degerlendirildiginde tiiketicilerin en rahat algiladiklar1 karsilastirmali
reklam g¢esidi dogrudan karsilastirmali reklamlar oldugu ve dogrudan
karsilagtirmali reklamlarda rekabetin daha ¢ok hissedildigi goriilmektedir. Bu
nedenle de dogrudan karsilastirmali reklamlarin en bagsta tiiketicinin dogru
aydinlatilmas1 amacina da hizmet ettigi diistiniilmektedir. Bu nedenle kanaatimizce
dogrudan karsilastirmali reklamlara Tiirk hukukunda izin verilmesi gerekmektedir.

Ancak AB uygulamasina baktigimiz zaman 6zellikle ABAD tarafindan agik
karsilastirmali reklamlara iliskin diizenlemelerin ve somut olayin sartlarinin
uyusmazliklarda son derece detayli olarak ve siki bir sekilde degerlendirildigi
gorilmektedir. Dolayisiyla Tiirk hukuku uygulamasinda da &zellikle dogrudan
kargilagtirmali reklamlarin marka hukuku ve haksiz rekabet hukuku gibi diger
hukuk dallarin1 da yakindan ilgilendirdigi dikkate alindiginda ac¢ik karsilastirma

yasagi kaldirilsa bile denetim bakimindan titiz davranilmasi gerekmektedir.

104



KAYNAKCA

KiTAPLAR

Akipek, J. & Akntiirk, T. (2007) Turk Medeni Hukuku, Birinci Cilt. Istanbul:
Beta

Arkan, S. (1997). Marka Hukuku. Ankara: Vedat

Aslan, Y. (2004). 6502 Sayili Kanun’a Goére Tiiketici Hukuku. Bursa: EKin.

Avsar, Z. & Elden, M. (2004). Reklam ve Reklam Mevzuati. Ankara: RTUK.

Ayhan, R. & Ozdamar, M. & Caglar, H. (2011). Ticari Isletme Hukuku Genel
Esaslar. (4. baski). Ankara: Yetkin.

Bozbel, S. (2006). Mukayeseli Hukukta ve Turk Hukukunda Karsilagtirmali Reklam
Hukuku. Ankara: Seckin.

Bozer, A. & Gole, C. (2018). Ticari Isletme Hukuku, (5. bask1). Ankara: Seckin

Colak, U. (2018). Turk Marka Hukuku. (4. Baski). Istanbul: Onikilevha.

Gole, C. (1983). Ticaret Hukuku A¢isindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin

Korunmasi. Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii.

Giines, 1. (2018). Swnai Miilkivet Kanunu Isiginda Uygulamali Marka Hukuku.
Ankara: Adalet.

Giiven, S. (2012). Haksiz Rekabet Hukukunun Amact ve Korudugu Menfaatler.
Ankara: Adalet.

105



Howells, G. & Micklitz, H. & Wilhelmsson, T. (2006). European Fair Trading

Law, The Unfair Commercial Practices Directive. Aldershot: Ashgate.

Imirlioglu, D. (2018). Marka Hukukunda Aywt Edicilik ve Aywt Ediciligin
Zedelenmesi. Ankara: Adalet.

inal, E. (2000). Reklam Hukuku ve Aldatict Reklamlar. istanbul: Beta.

inal, E. & Baysal, B. (2008). Reklam Hukuku ve Uygulamas:. Istanbul: Onikilevha.

Jacobson, H. (2007). Adwords for Dummies. Hoboken: Wiley.

Karasu, R. & Suluk, C. (2017). Fikri Miilkiyet Hukuku. istanbul: Seckin.

Kaya, A. (2006). Marka Hukuku. Istanbul: Arikan.

Kiligoglu, A. M. (2013). Sinai Haklarla Karsilastirmali Fikri Haklar. Ankara:

Turhan.

Kocabas, F. & Elden, M. (2009). Reklamcilik: Kavramlar, kararlar, kurumlar.

Istanbul: iletisim.

Moroglu, E. (2006). Karsilagtirmali Reklam ve Yargitay Kararlari, Makaleler 1.
[stanbul: Beta.

Nomer Ertan, N. F. (2016). Haksiz Rekabet Hukuku. Istanbul: Onikilevha.

Oguz, S. & Kara, U. (2018). Swinai Miilkivet Kanunu Gerekceli Ictihatl
Karsilagtirmali. Ankara: Bilge.

106



Ozsunay, Ergun. (1981). Medeni Hukuka Giris, istanbul: Giiray

Ozdemir, S.S. (2013). Haksiz Rekabet Kavrami Acisindan Diiriistliik Kuralina
Aykirt Reklamlar. Istanbul: Onikilevha.

Ozyurt, F. (2004). Ticari Reklam ve Ilanlarda Karsilastirma ve Kétiileme. AnKara:
T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi.

Poroy, R. & Yasaman, H. (2012). Ticari Isletme Hukuku. (14. Baski). Istanbul:
Vedat.

Sener, O. H. (2016). Ticari Isletme Hukuku. Ankara: Seckin.

Tekelioglu, N. (2016). Tiiketicinin Korunmasi A¢isindan Hukuka Aykirt Reklamlar.
[stanbul: Onikilevha.

Tekinalp, U. (2012). Fikri Mulkiyet Hukuku. istanbul: Vedat

Ulgen, H. & Helvaci, M. & Kendigelen, A. & Kaya, A. & Nomer Ertan, F.N.
(2015). Ticari Isletme Hukuku. (5. Bask1) Istanbul: Onikilevha.

Yasaman, H. (2004). Marka Hukuku 556 Sayili KHK Serhi (Cilt 1). (5. Baski).
Istanbul: Vedat

MAKALELER
Akipek, S. (2001). Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmasinin Yasal Boyutu ve
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun. Standart Ekonomik ve Teknik Dergisi. 31,

s. 24-31.

Aktuglu, I. K. (2006). Tuketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi.

107



Kiiresel Iletisim Dergisi. 2, s. 1-20.

Arkan, S. (2000). Marka Hakkina Tecaviiz - Isaretin Markasal Olarak Kullanilmas1
Zorunlulugu?. BATIDER. 20/ 5, s. 5-16.

Arkan, S. (2001). Avrupa Toplulugu’nda Karsilastirmali Reklamlar. BATIDER.
21/1, s. 21-43.

Aydin, 1. (2017). Pazarlama Perspektifinden Karsilastirmali Reklamlar. Anemon
Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 5/3, s. 899-921.

Balik, i. (2019). Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
Baglaminda Ongériilen Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasag1. BATIDER. 35/3,
s. 151-183.

Basoz, L. & Cakmakel, R. (2014). Gerekgeleri, Komisyon Kararlari ve TBMM
Tutanaklart ile Birlikte Yeni Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun. istanbul:

Legal.

Bodewig, T. (1994). The Regulation of Comparative Advertising in The European
Union. Tulane European & Civil Law Forum. 9, s. 179-214.

Bozbel, S. (2010). Adwords Reklamlar Karsilastirmali Reklam Teskil Eder Mi?
Avrupa Adalet Divani’nin Verdigi Kararlar Isiginda Bir Degerlendirme. Istanbul

Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 9/18, s. 97-113.

Ceylan, E. (2003). Tiirk ve Isvigre Hukuklarinda Karsilastirmali ve Tuzak
Reklamlar. Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi. 2, s. 193-215.

Calikusu, F. (2009). internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1 Acisindan

Karsilastirilmas1. Marmara Universitesi Hakemli Oneri Dergisi Oneri. 8/32, s. 203-

108



215.

Cataloglu, B. B. (2020). Reklama Hukuki A¢idan Bir Bakis. YBHD. 5-2020/2, s.
599-632.

Demirbas, A. (2020). Tiketici Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam —
Dogrudan m1 Dolayli m1?. Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi. 24/1, s. 31-53.

Dornis, T. W. & Wein, T. (2016). Trademarks, Comparative Advertising, and
Product Imitations: An Untold Story of Law and Economics. Penn State Law
Review. 121:2, s. 421-470.

Eken, I. (2014). Sosyal medyadaki karsilastirmali reklamlar {izerine bir inceleme:
Tiirkiye ve Polonya ornegi. Dijital Iletisim Etkisi Uluslararas: Akademik
Konferansi Bildiri Kitab:. Istanbul: iskenderiye Kitap, s. 436-449.

Erdem, D. (2016). Avrupa Birligi Adalet Divani’min C-159/09 Sayili Lidl
Kararinmn Yargitay Kararlar1 Isiginda incelenmesi. Leges Hukuk Dergisi. 82-83-84,
S. 72-81.

Folliard-Monguiral, A. & Rogers, D. (2009). Significant 2009 case law on the
Community Trade Mark from the Court of Justice of the European Union and the
General Court. JIPLP. 5/5, s. 306-326.

Goldsmith, R. E. & Lafferty, B. A. (2002). Consumer Response to Web Sites and
Their Influence on Advertising Effectiveness. Internet Research: Electronic

Networking Applications and Policy. 12/4, s. 318-328.

Gurdin, B. (2020). Dogrudan ve Dolayli Karsilastirmali Reklamlarin Etkinligi.

Suleyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 36, s. 131-163.

109



Guven, K. (2015). Reklam Hukuku Perspektifinden Avrupa Birligi, Alman ve Tiirk
Hukuklarinda Tiiketici Olgiitii: Avrupa Birligi Adalet Divani’nin “Gut
Springenheide” Karar1 Uzerinden Bir Inceleme. TBB Dergisi. 120, s. 493-508.

Karahan, S. (2001). “Siiper Liiks” “Siiper 1” “Ekstra” ve “Liiks 1> Isaretlerinin
Gida Markalarinda Kullanilmasi Mumkiin miidiir?. FMR. 1/3, s. 29-42.

Kenaroglu, Y. & Kenaroglu, S. (2016). 10 Ocak 2015 Tarihinde Kabul Edilen
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi Isiginda Reklamlarda

Yeni Dénem. Legal Fikr1 ve Sinai Haklar Dergisi. 12/46, s. 523-534.

Knaak, R. (2014). Metatags and keywords as comparative advertising. JIPLP. 9/9,
5. 770-777.

Lensing-Kramer, A. & Ruess, P. (2004). Recent Developments in Comparative
Advertising and Their Implications for Trademark Law in Germany. The
Trademark Reporter. 94/6, s. 1315-1334.

Ozdemir, S.S. & Doganay, M. Z. (2019). Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin
Reklam Hukuku Ag¢isindan Degerlendirilmesi. Uyusmaziik Mahkemesi Dergisi.
7/13, s. 295-337.

Pinar, H. (2012). Reklam ve Satis Yontemlerine Iliskin Haksiz Rekabet Halleri.
MUHF-HAD. 18/2, s. 129-156.

Sharp, C. W. (2012). The Intersection of Comparative Advertising and Trademark
Laws in the United States and the European Union. Nordic Journal of Commercial
Law. 2012/1, s. iv-33.

Soysal, T. (2018). Marka Hukuku Perspektifinden Internet Ortaminda Anahtar
Kelime (Meta-tagging) ve Adwords Reklamcilik Uygulamalar. Uyusmazlik

110



Mahkemesi Dergisi. 6/12, s. 693-722.

Spink, P. & Petty, R. (1998). Comparative Advertising in the European Union.
The International and Comparative Law Quarterly. 47/4, s. 855-876.

Yildiz, O. A. (2016). Haksiz Rekabet Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar.
FSHD. 12/47, s. 929-947.

Yilmaz, A. (2017). Tirk Ticaret Kanunu'na Gore Karsilastirmali Reklamlarda
ftibardan (Taninmisliktan) Gereksiz Yere Yararlanma Yasag1. BATIDER. 35/2, s.
45-66.

DIGER KAYNAKLAR

Report on Competition in Professional Services, Commission of the European
Communities, COM(2004).

Proposal for a Council Directive Concerning Comparative Advertising and
Amending Directive 84/450 EEC Concerning Misleading Advertising, O.J. No.
C.180/14, 11.07.1991.

INTERNET KAYNAKLARI

Corvi, E. & Bonera, M. (2008). The Effectiveness of Comparative Advertising: A
Literature Review, 2nd International Scientific Conference Marketing Theory
Challenges in Transitional Societies,

<

https://www.researchgate.net/publication/232743560 The_effectiveness_of adver

tising_a_literature_review > (Erisim tarihi: 09.12.2020).

European Advertising Standards Alliance, Digital Marketing Communications Best

111


https://www.researchgate.net/publication/232743560_The_effectiveness_of_advertising_a_literature_review
https://www.researchgate.net/publication/232743560_The_effectiveness_of_advertising_a_literature_review

Practice Recommendation, 2015,

< https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA Best  Practice
Recommendation on Digital Marketing Communications.pdf > (Erisim tarihi:
09.12. 2020).

International Chamber of Commerce, ICC Advertising and Marketing
Communications Code, 2018,
< https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-

marketing-communications-code-int.pdf > (Erisim tarihi: 09.12. 2020).

OECD (2019) Competition Assessment Toolkit: Volume 2. Guidance,
< http://www.oecd.org/daf/competition/45544507.pdf >  (Erisim tarihi:
09.12.2020).

Ozkan, A. (2014). Reklam Yonetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari
< https://www.abdullahozkan.com/wp-content/uploads/2019/02/Reklam-
Yonetimi.pdf > (Erisim tarihi: 09.12.2020).

Saym, B. H. (2017). Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali
Reklamlarm Unsurlar1 ve Tiirleri, Proceedings Book of 2" International Scientific
Researches Congress on Humanities and Social Sciences (IBAD-2017)

< https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/389616 > (Erisim tarihi:
09.12.2020).

T.C. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi, Reklam, Ilan ve Tanitim
Yonetmeligi, < https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-
TANITIM-YoNETMELIGi.pdf > (Erisim tarihi: 09.12. 2020).

Ticaret Bakanlig1r Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gézetimi Genel Miidiirligi

Istatistikleri,

< https://tuketici.ticaret.gov.tr/yayinlar/istatistikler > (Erigim tarihi: 09.12.2020).

112


https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Best%20Practice%20Recommendation%20on%20Digital%20Marketing%20Communications.pdf
https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Best%20Practice%20Recommendation%20on%20Digital%20Marketing%20Communications.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://www.abdullahozkan.com/wp-content/uploads/2019/02/Reklam-Y%C3%B6netimi.pdf
https://www.abdullahozkan.com/wp-content/uploads/2019/02/Reklam-Y%C3%B6netimi.pdf
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/389616
https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-TANITIM-YoNETMELiGi.pdf
https://www.ibb.istanbul/Uploads/2016/12/REKLAM,-iLAN-VE-TANITIM-YoNETMELiGi.pdf

Tiirk Patent Enstitiisii, Marka Inceleme Kilavuzu, 2015,
< https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/FOEACFAF-
A7AE-4FEA-8BCC-DASB5C7DABO0.pdf > (Erisim tarihi: 09.12. 2020).

Yarali, L., Turk Ticaret Kanunu Madde Gerekgeleri

< http://www.ticaretkanunu.net/wp-content/uploads/2010/04/Turk-Ticaret-
Kanunu-Madde-Gerekceleri.pdf > (Erisim tarihi: 09.12.2020).

113


http://www.ticaretkanunu.net/wp-content/uploads/2010/04/Turk-Ticaret-Kanunu-Madde-Gerekceleri.pdf
http://www.ticaretkanunu.net/wp-content/uploads/2010/04/Turk-Ticaret-Kanunu-Madde-Gerekceleri.pdf

KARARLAR DIiZIiNi
ABAD KARARLARI
CJEU, 25.10.2001, Toshiba Europe GmbH v Katun Germany GmbH, C-112/99.
CJEU, 08.04.2003, Pippig Augenoptik GmbH & Co. KG v Hartlauer
Handelsgesellschaft mbH and Verlassenschaft nach dem verstorbenen Franz Josef

Hartlauer, C-44/01.

CJEU, 23.02.2006, Siemens AG v VIPA Gesellschaft fir Visualisierung und
ProzelRautomatisierung mbH, C-59/05.

Hukuk Sozciisiit Mengozzi’nin 30.11.2006 tarihli Goriisti, CJEU, De Landtsheer
Emmanuel SA v Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne, C-381/05.

CJEU, 19.04.2007, De Landtsheer Emmanuel SA v Comité Interprofessionnel du
Vin de Champagne, C-381/05.

CJEU, 12.06.2008, O2 Holdings Limited and O2 (UK) Limited v Hutchison 3G UK
Limited, C-533/06.

CJEU, 18.06.2009, L'Oréal SA and Others v. Bellure NV, C-487/07.

CJEU, 23.03.2010, Google France SARL and Google Inc. v Louis Vuitton
Malletier SA (C-236/08), Google France SARL v Viaticum SA and Luteciel SARL
(C-237/08) and Google France SARL v Centre national de recherche en relations
humaines (CNRRH) SARL and Others (C-238/08), Joined cases C-236/08 to C-
238/08.

114



Hukuk Soézciisit Mengozzi’nin 07.09.2010 tarihli Goriisti, CJEU, Lidl SNC v.
Vierzon Distribution SA, C-159/09.

Hukuk Sozciisii Jadskinen’in 24.03.2011 tarihli Goriisi, CJEU, Interflora Inc,

Interflora British Unit v Marks & Spencer plc, Flowers Direct Online Limited,

C-323/09.

YARGITAY KARARLARI

Yargitay 11. HD, 14.2.1979 tarihli ve E. 979/1047, K. 979/1227 sayil1 karar1.

Yargitay 11.HD, 22.12.1992 tarihli ve E. 1991/4992, K. 1992/11613 sayil1 karar1.

Yargitay HGK, 20.4.1994 tarihli ve E. 1993/11-965, K. 1994/252 say1li karar1.

Yargitay 11. HD. 20.02.1998 tarihli ve E. 1997/9233, K. 1998/1026 say1l1 karari.

Yargitay 11. HD, 12.10.1999 tarihli ve E. 1999/3173, K. 1999/7795 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 02.11.1999 tarihli ve E. 1999/4005, K. 1999/8651 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 21.9.2000 tarihli ve E. 2000/5974, K. 2000/6915 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 14.3.2002 tarihli ve E. 2001/10574, K. 2002/2316 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 16.5.2005 tarihli ve E. 2004/8690, K. 2005/5073 sayil1 karart.

Yargitay 11. HD, 27.4.2006 tarihli ve E. 2005/4762, K. 2006/4786 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 6.2.2007 tarihli ve E. 2005/11256, K. 2007/2983 sayil1 karar1.

115



Yargitay HGK, 7.11.2007 tarihli ve E. 2007/11-839, K. 2007/825 sayili karari.

Yargitay 11. HD, 15.10.20009 tarihli ve E. 2008/441, K. 2009/10594 sayil1 karart.

Yargitay 11. HD, 30.10.2009 tarihli ve E. 2008/1262, K. 2009/11173 say1l1 karart.

Yargitay 11. HD, 12.11.20009 tarihli ve E. 2008/5249, K. 2009/11738 sayil1 karar1.

Yargitay HGK, 7.7.2010 tarihli ve E. 2010/11-396, K. 2010/371 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 08.03.2011 tarihli ve E. 2009/3226, K. 2011/2411 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 5.7.2013 tarihli ve E. 2012/16545, K. 2013/14644 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 17.2.2014 tarihli ve E. 2013/13174 K. 2014/2769 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 6.6.2014 tarihli ve E. 2013/5020, K. 2014/10820 say1l1 karari.

Yargitay 11. HD, 6.11.2014 tarihli ve E. 2014/9050, K. 2014/16980 say1l1 karar1.

Yargitay 11. HD, 13.11.2014 tarihli ve E. 2013/16673, K. 2014/17538 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 14.11.2014 tarihli ve E. 2013/15253, K. 2014/17694 say1l1 karar1.

Yargitay 11. HD, 20.1.2016 tarihli ve E. 2015/6501, K. 2016/555 sayil1 karart.

Yargitay 11. HD, 10.3.2016 tarihli ve E. 2015/5997, K. 2016/2716 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 23.5.2016 tarihli ve E. 2015/10626, K. 2016/5583 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 12.12.2016 tarihli ve E. 2015/12152, K. 2016/9489 say1l1 karar1.

116



Yargitay 11. HD, 19.4.2017 tarihli ve E. 2015/14421, K. 2017/2252 sayil karar1.

Yargitay 11. HD, 17.6.2019 tarihli ve E. 2018/2991, K. 2019/4527 sayil1 karar1.

Yargitay 11. HD, 17.6.2019 tarihli ve E. 2018/3120, K. 2019/4467 sayil1 karari.

Yargitay 11. HD, 5.7.2019 tarihli ve E. 2019/2363, K. 2019/5035 say1l1 karar1.

Yargitay 11. HD, 3.12.2019 tarihli ve E. 2018/2964, K. 2019/7755 sayil1 karar1.

DANISTAY KARARLARI

Danigtay 15. Daire, 11.9.2018 tarihli ve E. 2018/730, K. 2018/6209 sayil1 karari.

ISTINAF MAHKEMELERI KARARLARI

Istanbul BAM 14. HD, 26.4.2018 tarihli ve E. 2017/928, K. 2018/438 sayil1 karar.

Ankara BIM 9. IDD, 1.6.2020 tarihli ve E. 2019/871, K. 2020/506 say1l1 karar.

ILK DERECE MAHKEMELERI KARARLARI

Istanbul 1. ATM, 18.4.2018 tarihli ve E. 2016/900, K. 2018/408 sayil1 karar.

Istanbul 16. ATM, 1.10.2019 tarihli ve E. 2018/149, K. 2019/825 sayil1 karar.

Istanbul 5. ATM, 18.10.2019 tarihli ve E. 2015/1174 K., 2019/1021 sayil1 karar1.

117



iDARI MERCIi KARARLARI

Reklam Kurulu, 09.12.1997 tarihli ve D. 1997/58, T. No. 27 sayil karart.

Rekabet Kurulu, 02.08.2007 tarihli ve K. 07-63/764-272 sayili karari.

Reklam Kurulu, 29.07.2011 tarihli ve D. 2011/982, T. No. 190 sayil1 karari.

Reklam Kurulu, 20.03.2012 tarihli ve D. 2012/157, T. No. 198 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 11.6.2013 tarihli ve D. 2012/767, T. No. 213 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 12.2014 tarihli ve D. 2014/410, T. No. 231 sayili karari.

Reklam Kurulu, 22.4.2015 tarihli ve D. 2015/270, T. No. 235 say1l1 karari.

Reklam Kurulu, 12.5.2015 tarihli ve D. 2015/364, T. No. 236 sayil1 karart.

Reklam Kurulu, 13.10.2015 tarihli ve D. 2015/1132, T. No. 241 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 10.11.2015 tarihli ve D. 2015/1002, T. No. 242 say1ili karart.

Reklam Kurulu, 9.2.2016 tarihli ve D. 2014/1711, T. No. 245 sayil karar1.

Reklam Kurulu, 13.12.2016 tarihli ve D. 2016/1500, T. No. 255 sayil karari.

Reklam Kurulu, 14.3.2017 tarihli ve D. 2017/224, T. No. 258 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 14.3.2017 tarihli ve D. 2016/3640, T. No. 258 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 11.7.2017 tarihli ve D. 2017/1324, T. No. 262 sayil1 karari.

118



Reklam Kurulu, 11.7.2017 tarihli ve D. 2017/1559, T. No. 262 sayili karari.

Reklam Kurulu, 8.8.2017 tarihli ve D. 2017/891, T. No. 263 sayil1 karari.

Reklam Kurulu, 9.1.2018 tarihli ve D. 2017/3226, T. No. 268 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 13.2.2018 tarihli ve D. 2017/3808, T. No. 269 sayili karart.

Reklam Kurulu, 13.3.2018 tarihli ve D. 2017/4154, T. No. 270 sayil1 karari.

Reklam Kurulu, 17.4.2018 tarihli ve D. 2017/1001, T. No. 271 sayil1 karart.

Reklam Kurulu, 14.8.2018 tarihli ve D. 2018/976, T. No. 275 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 14.10.2018 tarihli ve D. 2017/3594, T. No. 276 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 13.11.2018 tarihli ve D. 2018/3160, T. No. 278 say1l1 karar1.

Reklam Kurulu, 9.4.2019 tarihli ve D. 2017/3638, T. No. 283 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 18.6.2019 tarihli ve D. 2017/4400, T. No. 285 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 12.7.2019 tarihli ve D. 2019/8788, T. No. 286 sayili karar1.

Reklam Kurulu, 10.9.2019 tarihli ve D. 2019/2037, T. No. 288 sayil1 karari.

Reklam Kurulu, 12.11.2019 tarihli ve D. 2019/9576, T. No. 290 sayil1 karar1.

Reklam Kurulu, 14.7.2020 tarihli ve D. 2019/176, T. No. 299 say1l1 karari.

119



Reklam Kurulu, 11.8.2020 tarihli ve D. 2018/6215, T. No. 300 sayil1 karari.

120



