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OzZET
Reklamlarda rakibi ya da baskalarini
gereksiz  yere  kotlleyen ifadelerin

kullanilmasi, daristlik kurallarina aykiri
olan ve bu nedenle reklamcilikta hukuken
yasaklanan eylemlerden biridir. Ancak
“neye gore ve kime gore kotlleyici” sorusu
uygulamada pek tartisiilmamistir. Her ne
kadar reklam hukukunda incelemeye esas
olan kriter “ortalama tiketicinin bakis agis1”
olsa da so6z konusu kriterin bugline kadar
icinin doldurulmaya ¢alisildigi alan aldatic
ve vyaniltici reklamlarla sinirli kalmistir.
Kotileyici reklamlar ile ilgili mahkeme
ve Reklam Kurulu kararlarinda ortalama
tuketici olgitiine pek vurgu yapilmadig
gorilmektedir. Bu durum kimi zaman
reklam veren agisindan haksiz sonuglar
dogurabilir. Ozellikle icinde mizah dgeleri
barindiran reklamlar bakimindan ilgililerin
bakis acisi 6nem teskil eder. Ote yandan
“kotu” gibi 6znel bir kavrami “ortalama
tuketicinin bakis agisi” gibi objektif bir 6lglt
1siginda degerlendirmek her zaman kolay
degildir.

Ortalama tilketici 6lgutinun kotdleyici
reklamlar bakimindan ne ifade ettigi,
aldatici reklamlar igin belirlenen olgtlerle
ne kadar paralellik gosterdigi bu calisma
kapsaminda incelenmistir.
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ABSTRACT

The use of disparaging remarks about the
competitors or others in the advertisements
is one of the acts contrary to the requirement
of good faith, and for that reason legally
prohibited in the advertising business.
However, the question of “disparaging
according to what and whom” has not been
discussed much in practice. Although the
“viewpoint of the average consumer” serves
as a basis for examination in the advertisement
law, the areas applicable for this criterion till
now have remained limited to the deceptive
and misleading advertisements. It is to be
observed that there is little emphasis on the
average consumer criterion in decisions of
national courts and those of Advertising Board
regarding disparaging advertisements. This
can sometimes have unfair consequences
for the advertiser. Particularly in terms of ads
that contain humor elements, the point of
view of those concerned is important. On the
other hand, it is not always easy to evaluate
a subjective concept such as “disparaging” by
using an objective criterion such as the average
consumer perception.

The meaning referred to by the criterion of
average consumer in respect of the disparaging
advertisements and how it is parallel with
the criteria determined for disparaging
advertisements was examined under the scope
of this study.
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GiRiS

Reklam, tliketicilerle iletisim kurmanin en iyi yoludur. Cok iyi kalitedeki bir
Urdndn bile, etkin bir reklamla tanitimi yapilmadigi slirece genis bir tiketici
grubuna ulasma sansinin az oldugu bugiin bilinen bir gercektir. Ozellikle
rekabetin olduk¢a yogun yasandigl giinimiz serbest piyasa ekonomilerinde
reklam, bir Grinin varligi ve o6zellikleri konusunda tiketiciye farkindahk
saglayarak, bir yandan isletmelerin satiglarini artirmasina imkan verirken,
diger yandan da bu isletmelerin piyasadaki rakiplerini tanimasina ve buna
gore rekabet politikalarini olusturmalarina katkida bulunur.

Reklamlar yalnizca Ureticilere ve isletmelere yarar saglamakla kalmaz, ayni
zamanda vakit ve emek tasarrufu saglamasi bakimindan tiiketiciye de faydah
olur. Nitekim tiketiciler, farkh Urtnlerin varligindan reklamlar sayesinde
haberdar olurlar ve bunlari aramak ici 6zel bir ¢aba ve zaman harcamaya
ihtiyac duymazlar. Reklamcilik faaliyetlerinin tiketiciler agisindan bir diger
bliylk 6nemi ise rekabet ortamini kizistirmasi ve boylelikle isletmeleri daha
duslk fiyatla daha kaliteli Grinleri ya da hizmetleri sunmaya zorlamasidir.2

Anilan bu rekabet ortaminda isletmelerin, kendi Urinlerinin rakip
firmalarinkinden ayrilir yonlerini ortaya koymak ve bunu tlketicinin
aklinda kalir nitelikte kilmak istemeleri, onlari reklamcilikta orijinal ve etkili
argimanlar ya da sloganlar bulmaya yonlendirir. Bu baglamda reklamlarda
abartili ifadelerin ya da karsilastirma kaliplarinin kullaniimasi, kelime oyunlari
yapilmasi hi¢ de az rastlanmayan bir durumdur. Ancak bu ifadelerin, hukukun
Ongordigd  “hosgorilebilirlik” sinirint asmamasi  gerekliligi, isletmelerin
reklamcilik faaliyetlerinde 6zellikle dikkat etmeleri gereken hususlardandir.

Reklamlardaki ifade 6zgurligiine, hukukun pek c¢ok alaninda sinirlama
getirilmistir. Ozel hukuk bakimindan bir tanesi de “reklamda kétiileme”
hususunda karsimiza ¢cikmaktadir. Ancak “koti” gibi stbjektif bir kavrami,
reklam hukukunda esas alinan “ortalama tlketici algisi” gibi objektif bir
Olclt 1s18inda degerlendirmek her zaman kolay degildir. Zira bir tiiketiciye
gore kotl olan bir ozellik, bir baska tiketicinin arayip da bulamadigi sey
niteliginde olabilir. Ornek olarak, Caykur Firmasi’nin “Didi” markasini tasiyan

1 Ticarireklam, Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) m. 61/1, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 4-n ve Reklam Kurulu Yonetmeligi m.3-1 hikiimlerine
gore; ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisini
ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel ve benzeri
yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulari ifade eder.

Reklamlarin, pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemine deginen bir calisma igin bkz.
Remziye Terkan, Importance of Creative Advertising and Marketing According to University
Students’ Perspective, International Review of Management and Marketing, Vol. 4, No. 3,
2014, pp.239-246.
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“soguk cay” Uruniyle ilgili yapilan, rakipleri kotileyici ve dogru olmayan
ifadeler icerdigi gerekgesiyle 2015 yilinda yasaklanan reklami gosterilebilir.?
S6z konusu reklamda Unli bir rap sanatgisi tarafindan seslendirilen ve “Acaba
ne igeyim yaninda yemegin. Sarmanin, sotenin, makarna ve béregin... Ayrani
denedim o uyutuyor zaten. Sofrada “Didi” evet kana kana igin...Her yemegin
yaninda “Didi” gider...” ifadelerini iceren sarki sozleri ile, bir sofra icecegi
olan ayranin herhangi bir veriye dayanmadan koétilendigi, tliketicilere ayran
tuketimini engellemeye yonelik olumsuz bir mesaj verildigi ve boylece ayran
pazarinda faaliyet gosteren firmalar aleyhine haksiz rekabet yaratildigi ileri
strdlmustdr. Peki bir icecegin uyku getirici nitelikte olmasi kime gore kotidir?
Kuskusuz ki uykusuzluk rahatsizlig ceken ya da érnegin aksam yemeginden
sonra erkenden uyumak isteyen bir tiiketici agisindan ayranin uyku getirici
olarak nitelendirilmesi “kotli” bir durum yaratmaz; tam tersi sirf bu yiizden
bile tiiketici yemekle birlikte ayran tiiketmek egiliminde olabilir. O halde
“ortalama tiiketici” kriterinin kimi, hangi cevreyi ifade ettigi ve bu g¢evrenin
algisi incelenirken hangi verilerin dikkate alinmasi gerektigi somut olay
degerlendirmesinde 6nem tasimaktadir. Ortalama tiketici 6lcutu ile ilgili bahsi
gecen ve calismamizin da konusunu olusturan bu sorulara yanit aramadan
once “kotlleyici reklam” olgusunun mevzuatta ne sekilde diizenlendigini ve
kavramsal olarak ne ifade ettigini tespit etmek yerinde olacaktr.

I. KOTULEYiCi REKLAMLARIN MEVZUATTA DUZENLENISI

Kotuleyicireklamlarailiskin olarak, ulusal mevzuatin farklialanlarinda gesitli
hiikiimlere rastlamak muimkundiar. Her seyden once kotileyici reklamlar,
durastlik kuralina aykiri reklam ve satis yontemlerinin kanunda yer alan
orneklerindenbiriolarak, 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu’nun (TTK) 55. maddesi
kapsaminda yer almaktadir. Nitekim TTK m.55/1, a-1 geregince, baskalarini
veya onlarin mallarini, is Grlnlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari islerini
yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici aciklamalarla kotiulemek haksiz
rekabet yaratan fillerdendir. Bunun yaninda TTK kotilemeyi, karsilastirmal
reklamlar bakimindan da gozetilmesi gereken bir husus olarak degerlendirmis
ve bir isletmenin kendisini, mallarini, is Grlnlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini,
gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotileyici sekilde; baskalari,
mallari, is UrUnleri veya fiyatlariyla karsilastirmanin haksiz rekabet olacagini
TTK m. 55/1, a-5 ile hilkme baglamistir. S6z konusu hiukiumlere dayanarak dava
acabilecek kimseler TTK m. 56’da belirtilmis olup bunlar; musterileri, kredisi,
mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren
veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek olan kimseler, ekonomik cikarlari

3 11.08.2015 tarihli 239 Sayili Reklam Kurulu toplantisinda “Dosya No: 2015/967” igin
alinan s6z konusu karara https://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-kararlari
linkinden ulagilabilmektedir.
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zarar goren veya boyle bir tehlikeyle karsilasabilecek musteriler ile bu kisilerin
menfaatlerini korumaya yetkili kurum ve kuruluglardir.

Ticari reklamlarla ilgili bir diger dizenleme de 6502 sayili Tiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un (TKHK) 61. maddesinde yer almaktadir.
Kanunda kotileyici reklama yonelik 6zel bir ifade yer almamaktadir. Ancak
TKHK m. 61/II'de reklamlarin genel ahlaka, kamu dizenine, kisilik haklarina
uygun, dogru ve dirist olmalarinin esas oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla
ticari reklamlarda rakipleri kotileyici ifadelerin kullanilmasi, yukarida anilan
hiuktimlerin yaninda TKHK m. 61/II've de aykirihik olusturacaktir. Nitekim
TKHK’ya dayanilarak hazirlanan 10/1/2015 tarihli ve 29232 sayili Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi* de 10. maddesiile reklamlarin; higbir
kisi, kurum veya kurulusu, ticari ya da mesleki faaliyeti, mali ya da hizmeti,
reklami veya markayi asagilayamayacagini, acik¢a alay konusu edemeyecegini
ve benzeri bir bicimde kotlleyemeyecegini 6ngérmistir. Ayni yonetmelikte
karsilastirmali reklamlari diizenleyen m. 8/I-g ise kotileyici reklami, esasen
yasal olan karsilastirmali reklamin yasal olmayan bir icra edilis sekli olarak
degerlendirmis ve karsilastirmali reklamin, rakiplerin fikri ve sinal mulkiyet
haklarini, ticaret unvanini, isletme adini, diger ayirt edici isaretlerini, mallarini,
hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger Ozelliklerini kotilememesi veya
itibarsizlastirmamasi gerektigini diizenlemistir. Bu dizenlemeler, kotlleme
fiilinden etkilenen rakipler dava agmasa dahi Reklam Kuruluna,® 03.07.2014
tarihli Reklam Kurulu Yonetmeligi’'nin 7. Maddesi uyarinca re’sen inceleme
ve denetleme yetkisi vermektedir.* S6z konusu idari denetimi Reklam Kurulu
tuketicilerden gelen basvuru lzerine de gerceklestirebilir (Reklam Yonetmeligi
m. 8).

Reklamlarda kotileme Avrupa Birligi mevzuatinda da dizenlenmistir.
12.12.2006 tarih ve 2006/114 sayili Yaniltici ve Karsilastirmali Reklam
Direktifi'nin 4/d maddesine gore, karsilastirmali reklam rakip bir firmanin
ticari markalarinin, ticari unvanlarinin, diger ayirt edici markalarinin, malla-
rinin, hizmetlerinin, faaliyetlerinin, ya da iginde bulundugu sartlarin itibarini
zedelemeyecek veya kotilemeyecek tarzda yapilmahdir.

Mehaz isvigre Haksiz Rekabet Kanunu (UWG) Art. 3 lit. 1-a hikmi de
baskalarini veya onlarin mallarini, is Grinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya
ticari islerini yanhs, yaniltici veya gereksiz yere incitici aciklamalar yoluyla
kotilemek fiilini haksiz rekabete 6rnek teskil eden fiiller arasinda saymis-

4 Calismanin bundan sonraki boliiminde yalnizca “Yonetmelik” olarak anilacaktr.

> T.CTicaret Bakanlgi Tuketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel MidurlGgi biinyesinde
yer alan Reklam Kurulunun yapisi, isleyisi ve tiketicinin hukuka aykiri reklamlara karsi
korunmasi bakimindan roli igin bkz: Numan Tekelioglu, Tlketicinin Korunmasi Agisindan
Hukuka Aykiri Reklamlar, On iki Levha Yayincilik, istanbul 2016, s. 150 vd.

6 Bkz. I. Yilmaz Aslan, Tiiketici Hukuku Dersleri, 6. Basi, Ekin Yayinevi, Eyliil 2016, s. 77.
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tir. Bu genel dizenlemenin yaninda karsilastirmali reklamlar Art. 3 lit 1-e
hikmiinde ayrica diizenlenmis ve esasen hukuka uygun olan karsilagtirmali
reklamlarin, bir isletmenin kendisini, mallarini, is Grunlerini, faaliyetlerini,
fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotileyici sekilde;
baskalari, mallari, is Grlinleri veya fiyatlariyla karsilastirma icermesi halinde
haksiz rekabet teskil edecegi belirtilmistir. Anilan hiikimler agisindan UWG ile
TTK paralellik gostermektedir.

Goruldigu gibi kotileme fiili gerek siradan reklamlarin gerekse
karsilagtirmali reklamlarin hukuka aykirihg sonucunu dogurabilmektedir.
Karsilastirmali reklamlari siradan reklamlardan ayiran pek ¢ok unsur elbette ki
vardir; ancak “kotileme” fiili her iki reklam tiirt agisindan ayni sekilde yorum-
lanmahdir. Zira aksine bir ¢ikarim yapilmasina imkan verecek bir yasa hikmi
bulunmamaktadir.

Il. KAVRAM OLARAK “KOTULEYiCi REKLAM”

A. Konusu ve icra Edilis Sekli

Kotileyici reklamlara iliskin yukarida anilan normlarda “kétileyici reklam”
ya da “kotiileme” kavramlarina dair bir tanim yer almamis, yalnizca kétileme
fiilinin konusuna ve icra edilis sekline yonelik agiklamalarda bulunulmustur.
Doktrinde kotlileme “bir kisi hakkinda olumsuz intiba yaratilmasi”” ya da
“muhatabin Gzerinde olumsuz etki yapan, her tiirde ve icerikteki karalayici
veya kiculticl agiklama”® olarak tanimlanmistir. Mevzuata gore kotlilemenin
konusunu oldukga genis bir yelpaze olusturur. Bir kimsenin kendisi® (dolayisiyla
kisilik hakki)®, mallari, is Grinleri, faaliyetleri, Griin fiyatlar, fikri ve sinal

7 Fisun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, On iki Levha Yayincilik, istanbul 2016, s. 131;
ayni sekilde Cuneyt Bellican, Bir Haksiz Fiil/Haksiz Rekabet Fiili Olarak Baskalarinin Ya Da
Uriinlerinin Kétiilenmesi, Fasikiil Hukuk Dergisi, Sayi: 111, Subat 2019, 5.664.

8 R. Tamer Pekdinger, Kétiileme Suretiyle Haksiz Rekabet Eylemi ve Bazi Ozel Durumlar,
istanbul Kiiltiir Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi (Tfemmuz 2017 Ozel Sayi) Cilt 16, Say1 2,
s.514

9  “Kendisi” demek reklamdaki kétuleyici ifadelere konu olan kimselerin ille de bir ya da
birka¢ kisiden olusmasi ve bunlarin da ismen teshis edilebiliyor olmasi demek degildir.
Belirlenebilir bir gruba isaret ediliyor olmasi yeterlidir. Buna karsin, biitiin rakiplere yonelik
kullanilan ifadelerin hukuken degerlendirilmesi nispeten daha zordur ve her somut olayda
farklilik gdsterebilir. Ornegin “birakin pahali rakip Griinleri, bizi tercih edin” gibi bir ifade,
tim rakiplerin Grinleri daha pahali olmasa dahi hukuka aykirilik teskil etmezken (bu
baglamda kiyaslayiniz: OLG Hamburg GRUR 1992, 531), “tek kaliteli marka bizimki” gibi bir
ifade kotileyici reklam sayilabilir.

1 Tirk Medeni Kanunu’nun 24. maddesinde, kisilik hakkina yapilan saldirinin unsurlari ile
hukuka aykiriligi, 25. maddesinde ise, kisilik hakkina karsi yapilan saldirinin dava yolu ile
korunacagi hiikme baglanmistir. Dolayisiyla reklamdaki ifadeler nedeniyle kisilik hakki
zedelenen kimsenin bu hikimler geregince kanun yollarina basvurmasi miumkindir
(ayrica bkz. Nomer Ertan, s. 146 vd).
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miulkiyet haklari gibi bir isletmenin kendisinin ya da onu isletenlerin “maddi
ya da manevi degerini” olusturabilecek her tirli olgu, kétileme fiilinin
konusudur.

S6z konusu hikimlerde ayrica kotiileme davranisinin yanlis, yaniltici veya
gereksiz yere incitici aciklamalar yoluyla icra edilebilecegine vurgu yapildigi
gorilmektedir. Yanlis agiklamalar, bilgi agiklamalari niteliginde olup iddia edilen
durumun gercegi yansitmamasi ya da gercegi yansittigina dair kesin kanitlarin
mevcut olmamasi halinde s6z konusu olabilir.** Yaniltici agciklamalar ise, icerigi
dogru dahi olsa tarzi ve igerigi ile birlikte degerlendirildiginde agiklamanin
muhatabinin yanilgiya diismesine sebep olabilecek beyanlardir.’? Bu baglamda
dikkat edilmesi gereken bir husus sudur ki, yanhs veya yaniltici beyanlar
yalnizca kotileyici reklamlar kapsaminda degil, bunun yaninda TTK m. 55’te
yer alan diger bazi hallerde ve aldatici karsilastirmali reklamlari diizenleyen
Yonetmelik m. 8/1-b ile diger her tirli aldatici eylemi diizenleyen Yonetmelik
m. 29 kapsaminda da hukuka aykirihgin unsurlarindan biri olarak anilmistir.
Avrupa Birligi'nin Aldatici ve Karsilasnrmali Reklamlara iliskin Yonergesi’nin
2. Maddesinde aldatici reklam, “sunulmasi da dahil olmak tzere herhangi bir
sekilde yoneltildigi veya ulastigi kisileri yaniltan veya yanilmasi muhtemel olan
ve bu yaniltici niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik davranislarini etkilemesi
muhtemel olan reklamlar” olarak tanimlanmistir. Uygulamadaki érneklerine
bakildiginda,* aldatici reklama yol agan yanlis ve yaniltici agiklamalarin, daha
cok reklam veren isletmenin kendi biinyesindeki mal ve hizmetlere ve benzeri
degerlere yonelik agiklamalar niteliginde oldugu gorilmektedir.* Dolayisiyla
mevzuatta “aldatici reklam” olarak ifade edilen reklami yapan isletmenin
amaci esasen kendi Urin ya da faaliyetlerini oldugundan daha iyi gostererek
rakiplerine nazaran 6ne ¢ikarmak iken kotlleyici reklami yapanin/yaptirtanin
amaci, rakip firmalari yanls ve yaniltici agiklamalarla kotii gostererek kendini
one cikarmaktir. Ancak her iki hukuka aykirilik tiriiniin somut olayda bir arada
var olmasi da mimkdnddr.

Turk Ticaret Kanunu’na gore yanlis ve yaniltici reklamlar disinda kétuleyici
reklamlarin bir diger icra edilis sekli de rakibi gereksiz yere incitici agiklamalar
kullanmaktir. Gereksiz yere incitici beyanlar TTK m. 55/I, a-1 gerekgesinde

11 Ansgar Ohly, Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb (UWG), § 4 Rn. 1/19, 7. Basim,
Minih 2016; Pekdinger, s. 516.

12 Nomer Ertan, s. 139; Pekdinger, s. 517.

13 Cesitli sektorler bakimindan tiiketicilere yonelik aldatici reklamlara iliskin 6rnekler igin bkz.

Ergun Ozsunay/Murat Ozsunay, Mili Serh, Editorler: Hakan Tokbas, Ozlem Tiiziiner, Aristo

Yayinevi, istanbul 2016, s. 994-997.

TTK m.55/I, a-2 bakimindan ise bu husus “Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari,

is Urlinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis kampanyalariin bigimi ve is iliskileri hakkinda

gercek disi veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla Gglincu kisiyi rekabette

one gegirmek” ifadesiyle agikga dliizenlenmistir.

14
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“amacini asan deger yargilar1” olarak tanimlanmistir. Bir elestiriyi amacini asan
deger yargisina donistiiren sey ise “o elestirinin yapilmasindaki 6l¢tsizlik ve
uygun olmayan Uslup” olarak ifade edilmistir.®> Boylesine bir amacini asma
durumu varsa, yapilan beyanla ilgili olarak gerceklik payi olsa dahi elestiri
(beyan) inciticidir. Bununla birlikte incitici agiklamalar, sadece acik bir elestiri
seklinde degil, diger sekillerde, 6rnegin sozlii veya yazil ifadeler, gérintiler,
isaretler, jestler, mimikler, sesler yoluyla da yapilabilir.z

Ote yandan gerek yanlis gerekse yaniltici ya da gereksiz yere incitici
actklamalarin, piyasa katiimcilarini etkilemeye yonelik ortamlarda yapilmis
olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, iki arkadasin sohbeti esnasinda gecen veya
dogrudan rakibin kendisine iletilen sozler ya da benzer agiklamalar kotileyici
ifadeler icerse dahi yukarida anilan hikimlere aykirilk olusturmazlar.””

B. Kapsami

TTK m. 55/1, a-1 gerekcesinde kétiilemenin kapsamina da yer verilmistir.
Buna gore kotlleme, somut olaya gore karalamayi, perdelemeyi, degerini
kiicimsetmeyi ve dlslrtmeyi de kapsayan bir olgudur. Yonetmeligin 10.
maddesi ise reklamlarin; hicbir kisi, kurum veya kurulusu, ticari ya da mes-
leki faaliyeti, mal ya da hizmeti, reklami veya markayi asagilayamayacagini,
acikca alay konusu edemeyecegini ve benzeri bir bicimde kotileyemeyecegini
Ongormustlir. Kotldlemenin ve acikca alay konusu etmenin birbirine
denk tutulmasi, her turlu elestirinin ya da (bir karsilasirma durumu soz
konusu oldugunda) bir Urinin digerinden daha iyi olan yanlarinin acikca
ortaya kondugu her durumun koétileme fiilini olusturmayacagl anlamina
gelmektedir.* Ozellikle de hakli bir nedene dayali olarak yapilan elestirilerin,
reklamin hukuka aykirihgr sonucunu doguracak nitelikte “kotiileme” sayi-
lacagindan bahsedilemez.

Gerek TTK gerekse Yonetmelik bakimindan bir agiklamanin “kétileme”
sayilabilmesi icin, bunun objektif olarak haksiz olmasi ya da hakli olmanin
bahsettigi sinirlar disinda bir Gslup ile ortaya konmasi gerekir. Tim bu olgular
1siginda, kotuleyici reklamlari, “bir kisiye veya gruba ait maddi ve manevi

15 Karsilasirmali reklamlar bakimindan ayrica bkz. Emrehan inal/Basak Baysal, Reklam
Hukuku ve Uygulamasi, On iki Levha Yayincilik, istanbul 2008, s. 61-62; Hediye Bahar Sayin,
Haksiz Rekabet Agisindan Karsilastirmali Reklamlarin Unsurlari ve Turleri, Uluslararasi Bilimsel
Arastirmalar Degisi (Proceedings Book of 2nd International Scientific Researches Congress on
Humanities and Social Sciences, Yil: 2017) s, 258-259; Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve
Turk Hukukunda Karsilastirmali Reklam Hukuku, Seckin Yayinevi, Ankara 2006, s. 112.

16 Ornegin KéIn istinaf Mahkemesi bir kararinda (OLG Kéln NJWE-WettbR 1999, 277) rakibin
yenik, kiskang ve garesiz bakislarla gorsellestirilmesini hukuka aykiri bulmustur.

7" Nomer Ertan, s. 132 vd.

8 jnal/Baysal, s. 61; Sayin, 5.258; Hermann-Josef Omsels, Kommentar zum UWG (Editorler:
Henning Harte-Bavendamm/FraukeHenning-Bodewig), 4. Basim, Miinih 2016, § 4 Nr. 1, Rn. 18.
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degerleri olusturan olgulari nesnel bir haklihga dayanmaksizin karalayan,
perdeleyen, kiicimseyen ve/veya benzer bir sekilde zedeleyen yanlis, yaniltici
va da gereksiz yere incitici aciklamalar” olarak tanimlamak mimkdnddr.

C. Kotiilemenin “haksizlig)”

1. Kotlilemenin 6nemli derecede olmasi

Tuketici hukuku ve haksiz rekabet hukukunda koétileme fiili ile ilgili yukarida
anilan sekilde bir “haksizlik” unsurunun var olabilmesi icin her seyden 6nce
kotulemenin “6nemli” olmasi, yani rakibin itibarini veya rakip isletme aleyhine
tiketicinin satin alma kararini etkileyebilecek nitelikte olmasi gereklidir.®®
Doktrinde bu durum TTK'da dizenlenen koétileyici reklamlar acisindan
“yaratilan olumsuz intiba ancak kisinin ticari hayatini da etkilemesi durumunda
haksiz rekabet olarak nitelendirilir” denmek suretiyle agik¢a ifade edilmistir.>
Ayni tutum, Yonetmelik m.8/I-g ve m.10’da diizenlenen kotileyici reklamlar
bakimindan da aranmalidir. Zira bu hiikiimlerin yasakladigifillerde de kétuleyici
acitklamalarin yoneltildigi kisi ya da nesnelere yonelik bir itibarsizlastirma ya
da oldugundan daha degersiz gosterme durumu séz konusudur. Yukarida
da isaret edildigi Gzere, Yonetmelik’'te kotlilemenin ve acikca alay konusu
etmenin birbirine denk tutuldugu goriilmektedir. Bu nedenle sadece piyasa
aktorlerinin goéziinde bir “itibar ya da deger azalmasi”2 ihtimali yaratan fiiller,
reklamlar bakimindan kétileyici kabul edilmelidir.2

Koétilemenin 6nem derecesini “kotllemenin haksizhgl” incelemesine
dahil etmek istememizdeki sebep, burada herhangi bir ortamda yapilan
kotileyici aciklamalardan degil, ticari reklamlardan bahsediyor olmamizdir. Bu
reklamlarin belli bir 6l¢cide mizah, abarti ve ironiden beslendigi hususu bugiin
herkesce kabul edilen bir gercektir. Ozellikle de karsilastirmali reklamlarda
rakibe yonelik belli bir “dokundurma” bu reklam tirinin kendi kavramsal
ozelligini olusturur. Dolayisiyla, reklamda ortaya konan ifadeler reklamin
yoneldigi kesimce hicbir sekilde ciddiye alinmayacak nitelikte iseler ve s6z
konusu kesim reklamdaki mizahi unsurlari kolaylikla ayiklayip kendisi igin
gerekli olan bilgiyi icinden secip alabilecek durumdaysa, kullanilan ifadeler

9 fsvicre icin bkz. Lorenza Ferrari Hofer, David Vasella, Wirtschaftsrechtliche Nebenerlasse:
FusG, UWG, PauRGund KKG, Art. 3, s. 445; Nicolas Schwarz, Werberecht-Ein Leitfaden fir
Praktiker, s. 36.

0 Nomer Ertan, s. 131.

2 Nitekim kotuleyici reklamin yukarida anilan AB Yonergesinde kullanilan “herabsetzende
Werbung” seklindeki Almanca ifadesi ile “Denigrating Advertising” seklindeki ingilizce
ifadelerinde de kavramsal olarak bir deger azalmasi unsuru gériilmektedir. Ote yandan
aldatici reklamlarin da hukuka aykiri olarak nitelendirilmesi igin “6nemli olma” sarti aranmis
ve bu da aldatici reklamlarin Yonerge'de “ekonomik davranislari etkilemesi muhtemel olan”
seklinde ifade edilmesinden kaynaklanmistir.

2 Ohly, § 4Rn.12.
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kotileyici sayllmazlar.z

O halde haksizlik unsurunun tespitinde reklamdaki beyanin hangi buttnlik
icerisinde kullanildig1 degerlendirilmelidir. Reklamin igerisinden tek bir kelime
ya da climle cimbizla secilip biyitec altina tutulmamali, ifadelerin bitiniine
bakilmahdir.»

2. Hukuka uygunluk nedenlerinin bulunmamasi

isletmenin itibarini zedelemeye yénelik bir ifade ya da beyanin reklamda
kullanildiginin tespiti de her zaman “haksizlik” unsuru igin tek basina yeterli
degildir; zira somut olayda bir hukuka uygunluk nedeni bulunmasi ihtimali de
s6z konusudur.” Bu baglamda ilk akla gelen, anayasal giivence altina alinmis
temel hak ve ozgirliklerden basin ozgirligi® ile duslince ve kanaatleri
aciklama 6zgirliigidir.z Nitekim Anayasa m. 26 ve AIHS m. 10 herkesin,
duslince ve kanaatlerini s6z, yazi, resim veya baska yollarla tek basina veya
toplu olarak aciklama ve yayma hakkina sahip oldugunu hiikiim altina almistir.
Ticari ve ekonomik kazang glitme amaciyla reklam vb. mecralarda ortaya konan
ifadelerin (commercial speech) de bu baglamda korunmasi gerekliligi genel
olarak kabul edilmekle birlikte, bu korumanin kapsaminin ekonomik ve ticari
amagla kullanilmayan (6rnegin siyasi, bilimsel ve sanatsal) ifade ve beyanlarile

2 Bijlhassa Almanya’da bu durumu vurgulayan ¢ok sayida mahkeme karari vardir. Ornek olarak
bkz. BGH GRUR 2002, 828, 830 — Lottoschein; BGH GRUR 2002, 982, 984 — Die ,Steinzeit“ ist
vorbeil; BGH GRUR 2010, 161 Rn 20 — Gib mal Zeitung; ayrica bkz. Omsels, § 4 Nr 7 Rn 18.

2 Ohly,§ 4 Rn. 1/14.

% Bu durumu, kotulemenin “gereklilik” kistasi taslyip tasimadigi baglaminda inceleyen
yazarlar mevcuttur: bkz. 6rn., inal/Baysal, s. 62.

% Yargitay bir kararinda (11. H.D. E. 2018/1519, K. 2019/3205, T. 29.4.2019) “Davali
tarafindan kaleme alinan yazida kullanilan ifadelerin ifade ve basin 6zgiirliigii kapsaminda
kalip kalmadiginin degerlendirilmesi gerekecektir. AIHM'in yerlesik ictihatlarinda, ifade
ozgiirligiiniin sadece kabul edilen, zararsiz ya da farkli olan bilgi ya da disiinceler igin
degil, ayrica hosa gitmeyen, sarsici ya da rahatsiz edici olanlar igin de gegerli oldugu ifade
edilmekte, kamu yarari bakimindan ézel bir 6nem atfedilen basin 6zgiirliigiiniin ise bir derece
abartiyi ve hatta tahriki bile sinirlari kapsamina aldigi belirtilerek, basinin okuyucularin
ilgisini gekebilme adina sansasyonel ve rahatsiz edici ifadeler kullanarak haber yapabilecegi
ve basin yoluyla bu sekilde gériis agiklanabilecegi kabul edilmektedir. Yapilan agiklamalar
1siginda somut olaya bakildiginda, her ne kadar davali tarafindan kaleme alinan yazida
davaci sirket yoneticine hitaben “kiistah” ve “cingbz recai" gibi ifadeler kullaniimissa da,
anilan ifadelerin incitici nitelikte kabul edilemeyecegi, reklamcilik alaninda 6gretim gérevlisi
olarak gérev yapan davali tarafindan bu alanla ilgili bir hususta toplumu ve ilgili tiketiciyi
bilgilendirme amaciyla sansasyonel ve rahatsiz edici ifadeler kullanilarak kaleme alinmis
bir elestiri niteliginde oldugu ve belirtilen nitelikleri hasebiyle haksiz rekabet teskil etmedigi
anlasiimaktadir. Belirtilen nedenlerle, mahkemenin, anilan ifadelerin incitici niteligi
hasebiyle haksiz rekabet teskil ettigi seklindeki gériisii isabetli bulunmamis, mahkemenin
kabul sekli nazara alinarak hiikmiin anilan nedenlerle de bozulmasini gerektirmistir.”
ifadelerine yer vermistir (www.kazanci.com)

27 Ayrica bkz. Pekdinger, s. 523 vd.
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ayni 6l¢lide olup olmayacagi konusunda fikir ayriliklari mevcuttur.?® Bir gériise
gore ticari cikarlara hizmet eden ifadeler, siyasi ifadeler ve sanatsal ifadelere
gore daha az koruma gormelidir.® Ancak bdyle bir Gstiin tutmayi hakli kilacak
bir sebep anayasanin ilgili maddelerinde yer almamaktadir. Ote yandan ticari
ve ekonomik kazang¢ glitme amaciyla ortaya konan ifadelerin ayni zamanda
hiciv, parodi, pandomim gibi sanatsal ifadeler ile kendini gosteriyor olmasi
da miumkindir. Bu durumda reklamda kullanilan ifadelerin, sanat 6zgurltugu
kapsaminda hukuka uygunluk nedeni olusturmasi da mimkdindir.x®

Ne var ki reklamlarda kullanilan siyasi, mizahi, bilimsel ve sanatsal
ifadelerin hukuka uygunluk nedeni olusturmasi mutlak olmayip yapilacak
olan hukuki degerlendirmede reklam veren ve reklamdaki ifadelerden zarar
gordigl iddiasinda bulunan isletme arasindaki menfaat dengesinin de goz
online alinmasi gerekmektedir. Her ne kadar ifade 6zgurligu, ifadenin ne
ile ilgili oldugu 6nemli olmaksizin Anayasal koruma altinda olsa da bu temel
hakkin karsisinda yer alan “olumlu prestiji koruma” ¢ikari da Anayasa’nin 48
vd. maddeleri ile glivence altina alinan ¢alisma hirriyetinin bir yansimasidir.
iki temel hakkin karsi karsiya geldigi bu tip durumlarda menfaat dengesinin
ne sekilde ¢ozilecegine iliskin olarak, kullanilan ifadelerin maddi olgulara mi
yoksa deger yargilarina mi dayandigi 6nem tasimaktadir.

Sayet reklamdaki ifadeler, rakiplerle ilgili maddi olgulara, yani dogru ya
da yanlis seklinde ispatlanabilecek vakalara dayaniyorsa, iddialarin yanhs ya
da dogrulugunun kanitlanamiyor olmasi reklamda kullanilan ifadeyi haksiz
kilar.3* Dolayisiyla 6rnegin “en iyi reklamimizi rakibimizin Grinleri yapiyor”
seklinde bir ifade, icinde mizahi 6geler barindiriyor olsa da reklamin bitini
degerlendirildiginde haksiz bir kotileme fiili teskil edebilir.3> Buna karsin
gercek olgulari temel alan ithamlar (6rnegin rakibin reklamda konu edilen
hizmetler bakimindan arz potansiyelinin sinirli olduguna ya da rakip triinlerin
fiyatinin daha pahali olduguna isaret eden gergegi yansitan aciklamalar)
uygun bir Gslup ile kullanildigi ve gereksiz yere incitici olmadigi slirece hukuka
uygundur.® Gereksiz yere incitici olup olmama bakimindan reklamin hedef

% Konu igin bkz. Seref Géziibilyiik/Feyyaz Gélciiklii, Avrupa insan Haklar Sézlesmesi ve
Uygulamalari, 11. Basim, Ankara 2016, s. 378; Eike Ullmann: Einige Bemerkungen zur
Meinungsfreiheit in der Wirtschaftswerbung, GRUR 1996, 448.

2 Bkz. 6rn. Angshar Ohly: Das neue UWG —Mehr Freiheit fiir den Wettbewerb?,GRUR 2004,
889, 893.

30 Volker Michael Janich,MiinchenerKommentar zum Lauterkeitsrecht, 2. Basim, Mtinih 2014,
§ 4 Rn. 37; isvigre igin bkz. Samue Létscher, DieMarkenparodie, Schriften zum Medien- und
Immaterialgiiterrecht, Band/Nr. 104, 2017, 5.329 vd.

31 BGH WRP 2012, 77 Rn. 27 — Coaching-Newsletter; OLG K6ln WRP 2013, 938 Rn. 15.

32 KG Berlin, Urteil vom 18.09.1998 — KG Aktenzeichen 25U607397 25 U 6073/97

3 Klaus Ikas/Matthias Eck, Hasselblatt, MAH Gewerblicher Rechtsschutz, 5. Basim, Miinih
2017, § 6 (UWG) Rn. 111; ayrica bkz. inal/Baysal, s. 62.
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kitlesinin bilgilenme hakkinin hukuken korunan kapsamina da dikkat etmek
gerekir. Rakibin gizli ve 6zel alanina dair yapilan gercege uygun agiklamalar
genellikle hedef kitlenin bilgilenme hakkinin kapsami disinda ve dolayisiyla
haksiz kabul edilebilecek iken,* rakibin 6nceden islenmis bir suc veya tatsiz bir
olaya adinin karistiginin reklamda ifsa edilmesi somut olaydaki diger durumlar
ile birlikte degerlendirildiginde hukuka uygun kalabilir.>

Deger yargilariise bir gercekligi degil, bir degerlendirmeyiiceren ifadelerdir.
Esasen ifade ozglrligl kapsaminda genis koruma gérmesi gereken reklam
ifadeleri de bunlardir. Deger yargisi gérinimindeki bir agiklamanin temel
aldig1 olgular ne kadar gergek ve reklamin hedef kitlesinin aydinlatilmasina
hizmet eder tarzdaysa, bu aciklamanin ifade 6zglrligi korumasi altinda
kalmasi da o kadar miimkdnddir.? Bir nesnellige dayanmayan (yani rakiplerin
ya da toplumdaki baskaca kisi ya da kesimlerin herhangi bir faaliyetini
degil de dogrudan kendisini hedef alan) séylemlerde bulunmak ise hukuka
uygunluk argiimanindan faydalanamaz.®” Bir kimseyi halkin dismanligina ve
asagilamasina sebep olacak tarzda reklamda kotllemek, onun icin namus
ve onuruna dokunacak fiil yakistirmalarinda bulunmak, seref ve haysiyetine
sovmek ve kifretmek bakimindan da durum ayni sekildedir. Zira insan
onurunun mutlak dokunulmazhgi karsisinda herhangi bir menfaatin hukuken
Gstiin gelme sansi yoktur.

Reklamda bir kimseye ait din, dil, irk, inang, koken gibi unsurlari kéttlemek
de yine mutlak surette reklamin hukuka aykirihigr sonucunu dogurmakla
birlikte, bu tarz reklamlarin Yonetmelik m. 10’daki diizenlemeden de evvel
m.5-d kapsaminda® hukuka aykirilik olusturacagl ve menfaat dengelerinin
tespit edilmesi vs. gibi baskaca bir degerlendirmeye gerek kalmaksizin
yaptirima tabi tutulacagi agiktir.

. KOTULEYiCi REKLAMLARIN DEGERLENDIRILMESINDE ORTALAMA
TUKETICi ALGISININ ROLU

A. Genel Olarak

Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve buna bagh yoénetmelik agisindan
gecerli olan genel ilke, reklamlarin hukuka aykirihginin tespitinde reklamin
muhatabinin bakis acisinin esas alinmasidir.** Reklam verenin, reklamda

34 Janich, § 4 Rn. 37

35 Ohly, § 4 Rn. 1/19; ayrica bkz. Pekdinger, s. 522.

36 Ohly, § 4 Rn. 1/20; Kéhler/Bornkamm/Feddersen/Kéhler, 37. Basim, Miinih 2019, UWG § 4
Rn. 1.18.

37 Omsels, § 4 Abs. 1 Rn. 27.

3 Anilan hiukme gore reklamlar, dil, irk, renk, cinsiyet, siyasi duslnce, felsefi inang, din,
mezhep ve benzeri 6zelliklere yonelik kétiileme, istismar, 6nyargi veya ayrimcilik iceremez.

3% Hernekadarbuilke, TKHK ve Yonetmelik’te ticari reklamlari degil de haksiz ticari uygulamalari
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kullanilan ifadeler bakimindan kotileme niyetiyle hareket edip etmediginin
ya da kullandig ifadelerin anlami ya da etkileri konusunda bilingli olup
olmadiginin ise bir 5nemi yoktur. Haksiz rekabet hukuku bakimindan da durum
ayni sekildedir.* TTK'da diizenlenen koétileyici reklamlarin, esasen reklami
yapan isletmenin rakiplerinin cikarlarini korumak amaciyla yasaklanmasi ve
tiketicilerin gikarlarini yalnizca dolayl yoldan korumasi, reklamin onu izleyen
musteri kitlesi goziinden degerlendiriimesine engel teskil etmez. Bununla
birlikte hukuki degerlendirmeye hedef kitleyi olusturan bireylerin gosterdigi
“her tlrlh duslince, tutum ve algl” esas alinmaz. Buradaki kistas, ortalama
bir tiketicinin gosterdigi davranis modelidir.** Yonetmelik ortalama tiketiciyi
“ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket eden, tlketici islemi ya da
tiketiciye yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip
olan gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlamistir (m. 4/1-j). Dolayisiyla hukuk
uygulayicilari, 6nlerine gelen olaylarda karar verirken kendilerini ortalama bir
reklam izleyicisinin yerine koymali, gerekli hallerde bu kimselerin bakis agisinin
tespit edilmesi igin anket ya da uzman goérisi gibi verilerden yararlanmalidr.

incelemenin bundan sonraki kisminda reklamin yéneldigi hedef tiiketici
grubunun ve bu gruptaki ortalama tiketici modelinin kotileyici reklamlar
acisindan nasil tespit edilmesi gerektigi tartisilacaktir.

B. Kotileyici Reklamin Hangi Unsurlari Bakimindan Reklamin Hedef
Kitlesinin Goriisiiniin Esas Alinacagi Sorunsali

Reklamlarin kotileyici olup olmadiginin tespitinde, reklamin muhatabinin
bakis acisinin esas alinmasi pek ¢ok noktada buyik 6nem arz eder. Bununla
birlikte “bir kisiye ait maddi ve manevi degerleri olusturan olgulari nesnel bir
hakliiga dayanmaksizin karalayan, perdeleyen, kiicimseyen ve benzer bir
sekilde 6nemli 6lctide zedeleyen yanlis, yaniltici ya da gereksiz yere incitici
aciklamalar” olarak tanimladigimiz kétileyici reklamlarin somut olayda mevut
olup olmadigina dair yapilacak nihai tespitte reklamin hedef kitlesinin bakis
acisini esas almak duruma uygun degildir. Zira tanim, “haklliga dayanmayan”
ve “gereksiz yere” gibiampirik dayanaklarile ortaya konmasi mimkiin olmayan,
salt hukuki tespitler gerektiren unsurlar icermektedir. Ornegin reklamlarda

diizenleyen hikimlerde yer almis olsa da (bkz. TKHK m. 62 ve Yonetmelik m. 28 vd.) ticari
reklamlar bakimindan da uygulanmahdir. Zira TKHK gerekgesinde “Tiiketiciye Yonelik Haksiz
Ticari Uygulamalara iliskin 2005/29/AT sayili Avrupa Parlamentosu ve Konseyi Yonergesi”
ile uyumun hedeflendigi belirtiimis olup s6z konusu Yonerge m. 2-d hikminde ticari
uygulamalar “bir isletmenin, tGriniin tiketiciye tanitimi, satisi veya tedariki ile dogrudan
baglantili olan her tiirli islem, ihmal, davranis veya beyani ile reklam ve pazarlamayi da
iceren ticari iletisimi” olarak tanimlanmistir.

4 Nomer Ertan, s. 143; ancak tazminat talebi s6z konusu oldugunda reklam verenin kusuru
olup olmadigi 6nem tasir.

41 Bellican, s. 667; Nomer Ertan, s. 143.
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kullanilan ifadelerin, korumasi altinda oldugu distince ve ifade 6zgirlGginin
diger anayasal menfaatlerle ¢atismasi halinde hakkaniyetin hangisinden yana
gelecegi, reklamin muhatabinin bakis acisiyla tespit edilemez. Ancak elbette
ki hukuk uygulayicilari degerlendirme yaparken haklihk ve hukuka uygunluk
kriterlerini reklamin yoneldigi kesimin sosyal ve kiltlrel yapisini géz 6niine
alarak tespit etmelidir. Dolayisiyla salt hukuki degerlendirme yapilirken bile
reklamin yoneldigi toplum kesiminin 6zel durumlari gézetilmek durumundadir.

Kotulemeye yonelik ifadeler “yanlis” ise ve haksizligini da bu noktadan
aliyorsa, “yanhs olma” tespiti de kural olarak (¢ok acik bir abarti teskil etmedigi
siirece)” ortalama tuketici bakis agisindan yapilamaz.* Tam tersinden bakilacak
olursa da 6rnegin “Trademark (ticari marka)” kelimesinin kisaltmasi olan “TM”
ibaresini reklami yapilan ithal Girlinlerin markasi Gizerinde kullanan bir isletme,
toplumun geneli bu ibareyi “Turk Mah” kelimesinin kisaltmasi olarak biliyor
diye yanhs bir aciklamada bulunmakla itham edilemez.*

Kotileyici reklamlarin ¢ekirdek unsurunu olusturan “k6ti” kavraminin
kendisi; ozellikle de kullanilan ifadelerin karalama, perdeleme, kiicimseme
niteliginde olup olmadigiise reklamin muhatabinin bakis acisiylatanimlanmaya
uygun; hatta tanimlanmasi gerekli bir kriterdir.*> Koétilemenin “6nemli”
derecede oldugu, yani tartisma konusu ifadelere konu olan kimseye ya da
Urlnlere yonelik tuketicinin tutum ve davranislarini etkileyebilecek nitelikte
oldugunun tespiti de yine bu bakis acisiyla degerlendirilmelidir.*

C. ilgili Tliketici Grubunun Belirlenmesi

Reklamlarin hukuka uygunlugu, belirli bir tlketici kitlesi tespit edilip
onun bakis acisi esas alinarak denetlenir. Peki s6z konusu tiketici grubu nasil
belirlenmelidir?

Genel olarak reklamlar, herkesin gorebilecegi, izleyebilecegi veya
dinleyebilecegi mecralarda yayimlanmis olsalar da konu aldiklari Griin ya da
hizmet tirld bakimindan her zaman herkese hitap etmezler. Bazen, {riiniin
hedef aldigi 6zel bir tiketici kitlesi olabilir. Diyabetlilere yonelik hazirlanan 6zel
besinler, cocuklara hitap eden Uriinler, hamilelere 6zel kiyafetler ya da oldukga
yluksek bir gelir seviyesine sahip kisilere yonelik yapilan reklamlar buna 6rnektir.

%2 sabih Arkan, Ticari isletme Hukuku, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, 19.
Baski, Ankara 2014, s. 319; Celal Géle, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatici Reklamlara Karsi
Tiketicinin Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitls, Ankara 1983; s. 64;
Tekelioglu, s. 74.

4 Gole, s. 63.

4 Bu ve benzer durumlar ancak somut olayin 6zelligine gére “yaniltici ifade” teskil edebilir.

4 BGH, Urteil vom 25. 4. 2002 - | ZR 272/99 (Nurnberg) die ,Steinzeit” istvorbei.

% Kiyaslayiniz: Stefan Koos, Kommentar zum UWG (Editérler: Fezer/Buscher/Obergfell), 3.
Basim, Minih 2016, § 6 Rn. 255
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iste reklamlar bu tiir bir 6zel miisteri grubuna hitap eder nitelikteyse reklamin
hukuka aykirihiginin tespitinde yararlanilacak olan tiiketici algisi, s6z konusu
misteri kesimi ile sinirlandiriimalidir.#” Ancak burada kastedilen tiiketici grubu,
sadece reklamiyapilan UriinG hali hazirda satin almis olan kimselerden olusmaz.
Potansiyel alicilar (¢cok teorik olmadigi stirece) ve kendisi satin almasa da s6z
konusu Uriin veya hizmeti dogrudan kullananlarda hukuki degerlendirmeye
esas alinacak muhatap kitleyi olustururlar.+

Eger bu tlrden bir 6zel musteri grubu yoksa, glinlik hayatta pek ¢ok kisi
tarafindan siklikla kullanilan Griinler ya da faydalanilan hizmetler bakimindan
Ulkedeki genel tlketici kesimi dikkate alinmalidir. Tiketici grubunu reklami
yapilan Uriinin spesifik niteliklerine goére daraltmak, sinirlandirmak yersizdir.
Yani sz gelimi reklamda asitli bir icecek tanitimi yapilmaktaysa, tiiketici grubunu
“asitli icecek sevenler” olarak degil, genel nifus olarak belirlemek gerekir.* Yine
bu durumda da hem aktif ve potansiyel alicilar hem de Griini dogrudan veya
dolayh olarak kullananlar degerlendirmeye dahil edilmelidir.

Reklam hukukunda genel ilke yukarida izah edilen sekilde olmakla birlikte,
kotileyici reklamlar bakimindan akla bir soru gelebilir ki o da reklamda
tanitimi yapilan mal ve hizmet tiri ile reklamda kullanilan ifadeler yoluyla
haklari zedelendigi iddia edilen isletmenin mal ve hizmet tiri arasinda bir fark
oldugunda hangi tlketici kesiminin bakis agisinin dikkate alinacagidir. Kanimizca
bu sorunun cevabi aciktir: Kétlileme neye yonelikse o seyin hitap ettigi tiiketici
kesimi dikkate alinmalidir. Farazi bir 6rnek Uzerinden acgiklamak gerekirse; ¢ok
pahali olan ve bu nedenle sadece belirli bir gelir seviyesinin Ustiindeki tiiketici
kesimine hitap eden “yemek saklama kaplari” Ureten bir firma “piyasada
dogru diiriist buzdolaplari satilsaydi biz de béyle 6zel kaplar liretmek zorunda
kalmazdik” seklinde ifadeler barindiran bir reklam yapsaydi, burada kullanilan
ifadelerin kotileyici olup olmadiginin tespitinde gelir seviyesi yiksek olan ve s6z
konusu saklama kaplarini alabilme ihtimali olan kesim degil, genel olarak tiim
tuketici grubunun bakis acisini esas almak gerekirdi. Zira buzdolabi, toplumun
genelinde kullanilan ve herkese hitap eden bir trin niteligi gostermektedir.

Ote yandan, daha 6énce belirttigimiz gibi kotiileyici reklamdan séz etmek igin
kotiileme fiilinin mutlaka belli bir Grine yonelik olmasi gerekmez; rakibin ya

47 Mehmet Ali Aksoy , Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinde Diizenlenen Haksiz Rekabet
Halleri Ve Uygulama Ornekler, istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, (i{UHFM)
C. LXXIIl, s. 290; Nomer Ertan, s. 144-145; Tekelioglu, s. 78; inal/Baysal, s. 27; Gunda
Dreyer,Kommenar zum UWG (Editérler: HenningHarte-Bavendamm/FraukeHenning-
Bodewig), 4. Basim, Mlnih 2016, § 3 Abs. 22 Rn. 14;

4 Karl N. Peifer/Eva Ines Obergfell, Kommentar zum UWG (Editorler: Fezer/Buscher/Obergfell),
3. Basim, Miinih 2016, § 5 Rn. 208; BGH GRUR 1971, 305 307 — Konservenzeichen Il.

4 Alman Federal Mahkemesinin benzer kararlari igin bkz. BGH GRUR 1982, 672, 674 —
Aufmachung von Qualitatsseifen; GRUR 1990, 377, 378 — RDM.
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da piyasadaki diger aktorlerin dogrudan kendilerine yonelik kotileyici ifadeler
barindiran reklamlar da hukuka aykiridir. Dolayisiyla 6rnegin “akli olan tiiketici
bizim Grinimizi satin alir” seklinde reklam yapan bir isletme, tanittig trin
hangi tiiketici kesimine hitap ederse etsin, kullandig ifadeler bir genelleme
niteligindedir ve bu nedenle de hukuka aykiriligi toplumun genelinin bakis
acislyla tespit edilmelidir. Dogrudan rakibin kendisini hedef alan ifadeler iceren
reklamlarda da yine benzer bir bakis acisi izlenmeli ve hakkinda olumsuz ifadeler
kullanilan isletmenin tiim faaliyet alanlarindaki musteri cevresi degerlendirmeye
esas tutulmalidir. Zira “kétiileme” isletmelerin prestijini etkileyen bir husustur.
Dogrudan isletmenin kendisine yonelik kullanilan olumsuz ifadeler, ilgili kesim
tarafindan ciddiye alinmasi halinde, isletmenin tim faaliyetlerindeki kazancini
ve misteri cevresini olumsuz yonde etkileyebilir.

O halde kétileyici reklamlar bakimindan somut olayin tim kosullari dikkatle
irdelenmelive ilgili tiketici cevresibelirlenirken duruma gore aldatici reklamlarda
oldugundan daha genis bir musteri kitlesinin hukuki degerlendirmeye konu
olabilecegi gbz ardi edilmemelidir.

D. ilgili Tiiketici Grubunun Ortalama Uyesi

Ortalama tiketicinin reklami algilayis yoniindeki bakis acisini tespit etmek
icin hangi tlketici grubunun degerlendirmeye esas tutulacagini belirlemek
yetmez; ayni zamanda ortalama tiiketicinin davranis modelini de tanimlamak
gerekir. Bu baglamda gerek Ulkemizde gerekse Avrupa Birligi Hukukunda
bugline kadar pek cok bakis agisi benimsenmis; ancak ginimuz itibariyle
ortalama tilketicinin durumun gerektirdigi kadar dikkatli, ortalama dizeyde
bilgili, yetenekli ve anlayisli farazi bir model oldugu yonindeki gorus ictihat ve
Ogretide yerlesmistir.®® Nihayetinde Yonetmelik de ortalama tliketiciyi “ticari
veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiketiciye
yonelik uygulamalarin her asamasinda makul dizeyde bilgiye sahip olan
gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlamistir (m.4/1-j). Oyleyse bakis acisi hukuki
degerlendirmeye esas tutulacak kimseler, ilgili mlsteri kesiminin tim Gyeleri
degil, yalnizca makul derecede ihtiyatli, dikkatli ve bilgili olanlaridir. Tecribesiz,
cekimser ve ortalamanin altinda dikkatsiz ya da bilgisiz tiiketiciler ile asiri dikkatli
ve detaycl tiketiciler ise degerlendirme disi birakilacaktr.

50 Avrupa Birligi Adalet Divani (ABAD), 18. 11. 2010, Lidl,C-159/09, EU:C:2010:696, Rn. 48;
Yargitay 11. H.D, E.2018/7, K.2019/1957, T. 11.3.2019; Aksoy, s. 289; Emrehan inal, Tiirk
Hukukunda Aldatici ve Ortiilii Reklamlar, Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu (8-9
Mayis 2008), On iki Levha Yayincilik, istanbul 2009, s. 93; Hayrunisa Ozdemir, , Aldatici
Reklamlara Karsi Tiiketicilerin Korunmasi, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C.
53, S. 3, 2004, s. 75; ayrica bkz. Koray Giiven, Reklam Hukuku Perspektifinden AB, Alman
ve Tiirk Hukuklarinda Tiiketici Olgiitii: ABAD'In ‘Gut Springenheide’ Karari Uzerinden Bir
inceleme, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi Y.28 S.120 (Eyliil-Ekim 2015), 493-508.
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Bununla birlikte reklamin yoneldigi tiketici kitlesinin ortalama Uyelerinin,
bir baska reklamin ulasmayi hedefledigi kesimin ortalama Uyelerine nazaran
daha yuksek ya da daha distk bir bilgi ya da dikkat diizeyine sahip olabilecegi
durumlar s6z konusu olabilir. Hedef kitlenin ve dolayisiyla bu grubun ortalama
Uyesinin yuksek seviyede bilgi ve dikkat seviyesine sahip olmasina 6rnek olarak
saglik sektoriinde galisanlara yénelik reklamlar verilebilir.s: Ote yandan, giinliik
hayattaki ihtiyaclarin giderilmesi icin hemen herkes tarafindan siklikla edinilen
ve piyasada cok yiksek fiyatlar ile sunulmayan mallar bakimindan tiketicinin
reklama Ust dizey bir dikkatle yaklasmasi beklenmezken,s> belli bir itibar ve
statl simgesi haline gelmis ve oldukga yiiksek alim glicline sahip tiketicilere
hitap eden mallari konu edinen reklamlar agisindan grubunun ortalama bir
Uyesinin daha yuksek bir dikkat ile reklamda kullanilan ifadeleri irdeleyecegi
diistiniilebilirs® iste 6rneklendirilen bu ve bunun gibi hallerde, grubun
ortalama Uyesinin yiiksek ya da daha disiik bir algi ve dikkat seviyesine sahip
olmasi “ortalama tiketici” kriterinin uygulanmasina istisna olusturmaz.* Zira
burada grubun tim dyelerinin bilgi, algi, tecriibe vs. seviyesi digerlerinden
farkhdir. Dolayisiyla grubun ortalama UGyelerinin durumu da bu baglamda
degerlendirilmelidir.

Ortalama tuketicinin durumun gerektirdigi kadar dikkatli, ortalama
diizeyde bilgili ve anlayish farazi bir model oldugu yoniinde yukarida ifade
edilen gorus, bir reklamin aldatici ya da yaniltici olup olmadiginin tespitinde
gozetilmesi gereken unsurlarin icerigini doldurmaktadir. Ancak su durum
gbz ardi edilmemelidir ki yaniltici reklamlar bir ifadenin tlketici tarafindan
objektif olarak nasil algilandigina iliskin olan, dolayisiyla tiiketicinin dikkat ve
tedbir diizeyinin esas alinmasini sart kosan bir duruma iliskin iken kotuleyici
reklamlar, dogruluk, durustlik, ahlak gibi stibjektif yargilarinin degerlendirme
slizgecinden gecen ve toplumun mizah anlayisi ile yakindan ilgili agiklamalar
icerir. iste tiiketicinin karar alma 6zgiirligiiniin dikkat ve tedbir diizeyinden
ziyade reklama karsi verilen psikolojik ve duygusal tepkiden, mizah
anlayisindan ve sahip olunan deger yargilarindan etkilendigi bu tip hallerde
ortalama tlketici kavraminin icerigine “ortalama bir etik anlayisina sahip,
ortalama derecede hassas, alingan ve duygusal tiketici” modelinin de dahil
edilmesi gerekir.® Bu durum, ilgili tUketici kitlesi icerisindeki asiri toleransli ve

1 Nomer, s. 145.

52 BOzdemir, s. 74.

5 Bkz. Aksoy, 5.292.

% Keza yine bu sebepten, doktrinde “bazi tiketici gruplari ortalama tiketiciye oranla daha
zayif durumundadir” seklinde ifade edilen gériise (bkz. Ozsunay/Ozsunay, s. 1038; ayrica
bkz: Aksoy, s. 295, Aslan, s. 80; Gole, s. 75) katiilmamaktayiz.

%  Tobbias Lettl, Der Schutz der Verbraucher nach der UWG-Reform, Zeitschrift fur
Gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht (GRUR) 2004, 449, 452 f. ; benzer gorusu
ilk derece Avrupa Mahkemesi “Ficken” ibaresinin marka olarak tescil edilebilirligine iliskin
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asiri hassas kimselerin bakis acisi ile reklamin degerlendiriimemesi anlamina
gelir.

Bununla birlikte, aynen reklamlarin aldatici olup olmadigi incelemesinde
dikkate alinmasi gerektigi gibi, kotlileyici olup olmadiginin tespitinde de
reklamin ozellikli bir kesime hitap etmesi durumunda ortalama tiketici
algisi bu spesifik kesimin 6zelliklerine gore belirlenmelidir. Reklamin hedef
kitlesi, reklamlardan kolay etkilenmeye meyilli kimseler (6rnegin cocuklar,
gencler, kolay inanmaya mevyilli veya tedirginlige yatkin yaslilars), belirli bir
dili konusanlar ya da belirli bir dine ya da meslek grubuna mensup olanlar vb.
sekilde tanimlanabiliyorsa, bu kimselerin icinde “ortalama hassas ve toleransli
olanlarl” ortalama tiketici modeli olarak gozetilmelidir.

Bunun yaninda ortalama tilketicinin duygusallik, tolerans ve hassaslik
seviyesinin, aynen dikkat seviyesinde oldugu gibi,”” reklama konu olan
Urtinlerin cinsi bakimindan degiskenlik gdstermesi mimkiindir. Ornegin
insan sagligi ile yakindan iliskili olan Grinler agisindan tiiketiciler, saglklarina
yonelik risk almamak adina reklamda yer alan olumsuz ifadelerden daha kolay
etkilenme ve (rlin tercihlerini degistirme egilimindedirler.

Diger taraftan ilgili tiiketicinin hangi dili konusan, hangi sosyal ve kulturel
yaplya sahip olan insanlardan olustugu da somut olayda 6nem tasiyabilir.>
Ornegin italyanlar icin kétii anlama gelen bir mimik ya da el isareti, Tiirkiye’'de
bulunan ve bdylesi bir anlamin varligindan haberdar olmayan tlketicilere
yonelik yapilan bir reklamda kullanildiginda, reklamin kétileyici oldugundan
s6z edilemez.

Sonug olarak ilgili tliketici grubu belirlendikten sonra, bu kitlenin sosyal,
kultlrel, dilsel ve yasa dair 6zellikleri gibi durumlari ile reklama konu edilen
Uriin veya hizmetlerin nitelikleri bir arada degerlendirilmeli ve bu grubun
ortalama bir Uyesinin nasil bir duygu, anlayis ve karar alma mekanizmasina
sahip olacagi belirlenmelidir.

bir uyusmazlikta savunmus ve ilgi tutulacak ortalama tiiketicinin ne asiri toleransl ne de
asiri hassas bir tiiketici modeli olmasi gerektigini ileri sirmstar, bkz.: General Court (EUG)
Urteil vom 14.11.2013 —T-52/13 (CELEX 62013TJ0052); benzer sekilde bkz.:EuG, Urteil vom
5.10.2011 - T-526/09 (CELEX 62009TJ0526).

5 Bu kimseler dgretide “zayif tiiketiciler” olarak tanimlanmistir, bkz: Aksoy, s. 294; Ozsunay/
Ozsunay, s. 1038-1039.

57 Avrupa Birligi Adalet Divani (ABAD) GRUR 2006, 237, 240 (Rn. 42) — Picasso; GRUR Int. 1999,
734, 736 (Rn. 26) — Lloyd; BGH GRUR 2001, 158, 60 — Drei-Streifen-Kennzeichnung.

%8 BGH GRUR 1995, 50, 53 — Indorektal/Indohexal; BPatG, Beschl. v. 18.09.2012, Az: 28 W
(pat) 24/11, BeckRS 2012, 24606 — tobys/TOBI; BPatG, Beschl. v. 09.02.2012, Az: 25 W (pat)
45/10, BeckRS 2012, 08024 — BONA/Don.

5 Aksoy, s. 293; Ozsunay/Ozsunay, dipnot: 2796.
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E. Bollinmiis Tiiketici Algisi

Bazi tiketici gruplarinin digerlerine nazaran daha farkh bir algi ve anlayis
diizeyleri olabilecegi hususu, reklam sadece o ilgili tiiketici kitlesine hitap ettigi
slirece sorun teskil etmez. Clinkd hukuki degerlendirmeye sadece ilgili tiketici
grubunun ortalama Uyesinin bakis acisi esas tutulur. Fakat reklamin birden
fazla farkli tiiketici kitlesine hitap etmesi halinde, “hangi tlketici grubunun
ortalama Uyesinin algisina bakilarak reklamin koétileyici olup olmadig tespit
edilmelidir?” sorusu akla gelebilir.

Bu soruyu cevaplamadan evvel hemen belirtelim ki, ayni tiiketici grubu
icinde birbirinden farkl 6zellikteki insanlarin veya gorislerin varligi halinde
ortalama tiketicinin hangi kesime gore belirlenecegi gibi bir problem ortaya
¢tkmaz. Zira “ortalama tiketici” olgiitu getirilmesinin temel nedeni, su veya bu
bakis agisinin algisi diye ayrim yapilmasinin 6niine ge¢mek, tek tip bir tiketici
algisi belirlemek ve bu bakis agisindan hukuka aykiriligl tespit etmektir.
Ortalama tiketici 6l¢ttly normatif bir kavramdir ve ayni grup icerisinde farkli
tirden ortalama algilarin yasamasina izin vermez.s

Buna karsin reklamin, objektif olarak birbirinden ayrilabilen, farkli nitelikteki
tuketici gruplarina hitap etmesi halinde (gespaltene Verkehrsauffassung) bu
kitlelerin her birindeki ortalama tlketici algisinin digerinden farkli olmasi
mimkiindiir.s iste bu sekilde birbirinden keskin surette ayrilabilen kitlelere
hitap eden reklamlar acgisindan birden fazla “ortalama tiketici” 6lcutl
gozlemlenebilir. Kanimizca bu durumda, reklamin bir kesimin ortalama
tiketici modeline gore kotileyici nitelikte olmasi, diger sartlarin da varligi
halinde hukuka aykirilik tespiti igin yeterlidir.2 Ancak gruplardan birine ait
ortalama tliketici modelinin reklami “kotileyici” goérmesi halinde diger
gruplar reklami bu sekilde degerlendirmese dahi reklamin yasaklanabilmesi
icin gruplar arasindaki ayriligin nesnel 6l¢litlere dayanmasi gerekir.© Nesnellik
ile kastedilen, yas, cinsiyet, konusulan dil gibi faktorlerdir. Oyleyse bir reklam
farkli dillere mensup kisilere hitap ediyorsa bu gruplardan birinin ortalama
tiketici modelinin reklami koétileyici olarak yorumlamasi, reklamin hukuka
aykiriligini kabul etmek igin yeterli olacaktir. Ayni durum gerek genel tiiketiciye
gerekse belli bir meslek grubuna hitap eden reklamlar agisindan da gecerlidir.
Genel kesim icin kotlleme teskil etmeyen bir ifade, belirli bir meslek grubu

% BGH GRUR 2014, 1013 Rn. 33— Original Bach-Bluten; ayrica bkz. marka hukuku bakimindan:
BGH GRUR 2013, 631 Rn. 64— AMARULA/Marulablu.

61 Olaf Sosnitza, Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb (UWG), § 5 Rn. 125; 7. Basim,
Miinih 2016.

62 Almanya’da da uygulama bu sekildedir, bkz. (aldatici reklamlar igin) BGH GRUR 2012, 54
Rn. 9 — Maalox/Melox-GRY; BGH WRP 2013, 778, 784 Rn. 64 — AMARULA/Marulablu; GRUR
2014, 1013 Rn. 33 — Original Bach-Bliuten; BGH WRP 2015, 732, 734 Rn. 22 — PINAR.

6 BGH WRP 2013, 778, 784 Rn. 64 — AMARULA/Marulablu; Sosnitza, § 5 Rn. 125.
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icin kotilleyici nitelikteyse reklamin hukuka aykiriligi kabul edilmelidir.s

Ancak bu noktada, “kotileyici reklamin unsurlari” bashg altinda
vurguladigimiz hususa yeniden isaret etmekte fayda vardir. Soyle ki, reklamin
icinde gegen ifadelerden bir ya da birka¢ tanesinin herhangi bir tiketici
grubuna gore kotl biranlam ifade etmesi, hukuka aykiri nitelikteki bir kotileyici
reklamin kabuli icin yeterli degildir. Reklamin geneli yorumlanmadan, orada
gecen tek bir sézctige odaklanip kalmak, hukuken eksik bir degerlendirmedir.

F. Genel Degerlendirme ve Uygulamadan Ornekler

Kotileyici reklamlarin tespitinde hangi tliketici grubunun bakis agisinin
esas alinacaginin, bu tlketici grubunun ortalama bir Gyesinin davranis
modelinin ne oldugunun ve bu davranis modeli ile esasen hangi sorulara
cevap aranacaginin belirlenmesi ve varsa hukuka uygunluk nedenlerinin
normatif bir sekilde tespit edilmesi ile birlikte somut olayda tartisma konusu
reklamin hukuka aykiriigl hususunda genel bir kaniya varmak mimkindur.
Peki, uygulamada reklamin hukuka aykiriligi tespit edilmeden evvel bu tarz bir
genel degerlendirme yapilmakta midir?

Calismamizin giris béliminde verdigimiz “Didi” reklami 6rnegi Uzerinden
gidilecek olursa; her seyden 6nce Reklam Kurulu hakli olarak kararini genel bir
tiketici kitlesi goziinden ortaya koymus, “uyku problemi olanlar-olmayanlar”,
“sekerli icecek sevenler-sevmeyenler” gibi 6znel Olcltlere dayal alt tlketici
gruplaribelirlememistir. Bir Gst baslikta belirtildigi Gizere, nesnel dlglitlere dayal
tuketici gruplastirmasi hukuka uygun iken, stibjektif nitelikler dikkate alinarak
yapilacak gruplastirmalar “ortalama tiketici” kriterinin hukukta uygulanma
amacina aykiridir. Bu agidan Kurul’'un tutumu isabetlidir. Ancak genel bir
tiketici kitlesine hitap ettigi 6rtlli de olsa tespit edilen bir reklamda “Ayrani
denedim o uyutuyor zaten” ifadesi ortalama derecede hassas, duygusal ve etki
altinda kalan bir tiiketici modeli igin ne kadar kétlleyicidir? Kurul tarafindan
tarisma konusu yapilmayan nokta budur. Reklamin Tirkiye’de yasayan
izleyicilere hitap ettigi ve burada yasayan halkin, kiigiklGglinden beri st ile
sit drdnleri tiketiminin uyku getirdigi ve vicudu gevsettigi soylemleriyle
blylyen bireylerden olustugu goz 6nine alinirsa Kurul kararinda yer aldigl
gibi, ayranin herhangi bir veriye dayanmadan kotilendigi kanisina varmak
glictlir. Kaldi ki, yukaridaki aciklamalarimizda da ortaya koydugumuz gibi,
bir reklamda yer alan ifadelerin yanlis olmasi tek basina koétileyici reklamin
kabull icin yeterli degildir. “Yanhs, yaniltici veya gereksiz yere incitici olma”
kotileme tespit edildikten sonra, bunun hakli bir sebebe dayanip dayanmadigi

8 Ancak “ilgili tuketici grubunun belirlenmesi” bashgi altinda agikladigimiz gibi, reklamin
herkes tarafindan gorilebiliyor ya da izleniyor olmasi, reklamin her kesime hitap ediyor
olmasi anlamina gelmez.
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incelenirken g6z 6niline alinan hususlardir.®® Somut olayda kotlileme yoksa bu
unsurlarin incelenmesine de gerek yoktur.s¢ O halde 6ncelikle kétileme tespit
edilmelidir. Bunu yaparken de kullanilan ifadelerin reklamin dogasina 6zgi
bir abartidan ibaret olup olmadigi, ortaya konulus bigimi ve reklamin butiini
icindeki yeri bakimindan tiiketicinin kararini etkileyecek 6nemi gosterip
gostermedigi degerlendirilmelidir.

Reklam Denetleme Kurulu’nun bu ve bunun gibi bircok kararinda® ortaya
koydugu genel bakis agisini ortalama tiiketicinin muhtemel algi diizeyi Gzerine
temellendirmedigi dikkat c¢ekmektedir Bu durum kanimizca elestirilmesi
gereken bir husustur.e

Kotilleyici reklamlara yonelik yargi ictihatlarinda da “ortalama tiketici”
vurgusunun aldatici reklamlarin degerlendiriimesinde oldugu kadar one
clkmadigr gorilmekle birlikte, reklamin hukuka aykiriiginin tespitinde
daha ihtiyath davranildigi gozlenmektedir. Yargitay, “ilan ve reklamlarda,
musterilerin goz, kulak ve zihinlerinde yarathigl etki bakimindan kolaylkla
karsi taraf ile bag kurulmasina yol acabilecek nitelikte olan ve teamiiliin kabul
ettigi toleransi asan beyanlar haksiz rekabet olusturur” demek suretiyle, hem
reklamin batindyle yarathigl intibanin somut olayda dnem tasidigini hem de
kotulemenin belli bir 6lglyl asmasi gerekliligini vurgulamistir.®
Bir diger kararinda Yargitay,” “...Efendim orda burada ucuzuz diyorsunuz
peki fiyatlarinizi neden internette yayinlamiyorsunuz, ...fiyati internette
olmayana inanma...” seklindeki reklam iceriginin, davaci sirketi gereksiz yere
incitecek, kotlleyecek, halka yanlis ve yaniltict malumat vermek suretiyle
rakiplerine nazaran davaliyr Gstliin duruma getirecek veya iyiniyet kurallarina
aykiri bir davranista bulunmak suretiyle haksiz rekabet yaratacak nitelikte
olmadigini ileri siren mahkeme kararini onamistir.

Avrupa’da da mahkemeler olaylara esnek yaklasmakta ve reklamlarin
belirli olcide mizah, ironi ve abartidan beslendigini kararlarinda siklkla
vurgulamaktadirlar. Ornegin Ziirih Ticaret Mahkemesi, kahve presi Griini
icin "make taste, not waste (tat Uret, atik degil)" sloganiyla reklam yapan
ve bu reklamda ayrica "kahve hazirlamanin agikga en iyi yolu" ifadesini
kullanan isletmenin fiilini haksiz rekabet olarak nitelendirmemistir. Mahkeme,

8 Hofer/Vasella, s. 456; ayni sekilde Nomer Ertan da bu goristedir: bkz. s. 138 “Kétiileme
iceren agiklama ancak yanlis, yaniltici ya da gereksiz yere incitici ise haksiz rekabet olarak
nitelendirilebilir.”; ayrica bkz. Pekdinger, s. 516; Bellican, s. 665.

%  Bkz. agikga Isvigre Federal Mahkemesi, 05.09.2018 , 6B_106/2018.

7 Kurul kararlari igin erisim linki: https://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-
kararlari

€ Reklam Kurulu kararlarina getirilen elestirilere yonelik bir 6zet igin bkz.: Tekelioglu, s. 160 vd.

6 11.H.D, E. 2013/15253 K. 2014/17694 T. 14.11.2014 (www.kazanci.com).

70 11.H.D, E. 2012/9468, K. 2013/11545,T.3.6.2013 (www.kazanci.com).
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tuketicinin bu ifadelerin abarti niteliginde oldugunu c¢ok acik bir sekilde
gorebilecegini; bu ylzden de yaniltici veya gereksiz yere incitici bir ifadenin
bulunmadigini ileri sirmustir.”

Almanya’da ise Federal Mahkemenin “Gib Mal Zeitung” Karari
reklamin haksiz yere koétileyici olup olmadiginin tespitinde mizahin ve ifade
Ozglrliglinlin agir geldigi kararlara en net oOrnektir. Reklamda bir adam,
Gzerinde sadece bir atlet, altinda esofman, ayaginda ise corabin Uzerine
giyilmis sandaletlerle sabahleyin icki ve gazete satan bir blifenin 6nline gider.
Adam, blfedeki saticiya yerel bir sive ile “bana bir gazete ver” der. Satici ise
“kalmadi” diye cevap verir. Adamin gazete ile “BILD” Gazetesini kastettigi,
reklamda izleyiciye bu gazetenin bos raflari gosterilerek agiklanmistir. Adam
daha sonra “Ne demek bitti?” diye sorar; satici ise bunun lzerine adama
yavasca Tageszeitung (TAZ) Gazetesini uzatir. Adam “bu ne simdi? Beni
bitirme” der. Satici da bunun Uzerine tezgahin altina sakladigl son bir BILD
gazetesini ¢ikararak adama verir ve ortamdaki herkes glilmeye baslar. Buna
benzer birkag ifadeye ve gorsele yer verilen reklamda genel izlenim olarak,
adamin Almanya’da Uglinct sinif haberler yapan bir bulvar gazetesi olarak
bilinen BILD okuyucusu oldugu ve “TAZ” Gazetesini gazeteden saymadigi ¢cok
aciklikla gosterilmektedir. Ne var ki bu reklami yapan gazete TAZ Gazetesidir
ve reklamin sonunda su ifadeleri kullanir: “TAZ zaten herkese gére degil,
sorun degil”” Bild gazetesi bu reklam icin mahkemeye basvurur. ilk derece
mahkemesi reklamdaki ifadelerin kétilemeye yonelik haklilik sinirini astigina
karar verir. Reklam yayindan kaldirilir. istinaf mahkemesi de oldukga gerekgeli
olarak kaleme alinmis ve somut olayda gozetilmesi gereken, anayasal haklara
iliskin bir menfaat karsilastirmasi yapan argiimanlarile karari onar. Ancak dosya
Federal Mahkemeye geldiginde durum degisir. Mahkeme kararinda o6ncelikle,
komik bir sekilde giyinmis ve komik bir sive ile konusan adamin s6z konusu
reklamin mizahi yonini olusturdugunu; Almanya’daki ortalama reklam
izleyicisinin reklamlarda bu tip komik ve hiciv iceren unsurlar gormeye aliskin
oldugunu, ayrica bu ifadelerin “ifade 6zglrligu kapsaminda” kaldigini belirtir.
Bunun ardindan mahkeme, s6z konusu hukuka uygun gorseller bir kenara
birakildiginda geriye sadece “Taz herkese gore degil” ifadesinin kaldigini, bir
gazetenin herkese hitap etmeyeceginin de zaten bilinen bir gercek oldugunu
vurgular.”

Bir anicin Federal Mahkemenin yukaridaki aciklamalariyapmadigini; bunun

yerine farazi olarak “Bu ifadeler ile TAZ okuyucusunun daha kaliteli bir okuyucu
oldugu izlenimi verilmek istenmekte ve BILD Gazetesi ile BILD okuyuculari

L Handelsgericht Zirich vom 14.6.2012 in sic! 2013/10.

72 BGH, Urteil v. 01.10.2009 —I ZR 134/07.

73 Reklamin izlenebilecegi link igin bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=skY4nddI5q0
74 BGH, Urteil v. 01.10.2009, | ZR 134/07.
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reklamda ti'ye alinmaktadir” diyerek karari hukuka aykiri buldugunu
distnelim. Eger bu tarz ifadeler kararda yer alsaydi “mahkemelerin, kisinin
kiyafetini, giyim ve konusma tarzini yorumlayarak onun kalitesi hakkinda
karar verme yetkisi var midir?” sorusu akla gelebilirdi. Dolayisiyla Federal
Mahkemenin kararda bu tiir ifadelere yer vermemesi, reklamdaki adamin
kiyafetini ve konusmasini sadece “mizahi” olarak yorumlamasi ve hukuka
uygun olarak gérmesi kanimizca son derece isabetlidir. Reklamda alenen
bulunmayan asagilamaya, mahkemelerin ya da idari mercilerin kararlarini
gerekgelendirirken kendilerinin yol agmamasi gerekir.

Batililara nazaran iyi yonlerimizi ortaya koyarken bile mizahtan daha iyi
anladigimizi siklikla vurgulayan bir toplum olarak, hukuku uygularken esas
alinmasi gereken ortalama tiketici olgitinde bu durumu goézetmemek,
mizahtan ve abartidan hi¢ anlamayan, her seyi lafzi ile yorumlayan, ¢ok
cabuk etkilenen ve asiri dozda alingan bireylermisiz gibi degerlendirilmek
kanimizca reklam hukukunun temelinde yatan “ortalama tiiketici” olgitu ile
bagdasmamaktadir.

SONUC

Hukuken yasaklanan kotlleyici bir reklamin varligindan s6z edebilmek
icin oncelikle bir “kotlileme” fiili; sonrasinda ise “kotlilemenin haksizligl”
tespit edilmelidir. Kotileme fiilinin somut olayda var olup olmadig ilgili
tuketici kitlesinin bakis acgisindan tespit edilir. Reklam yapanin kotileme
niyeti ile hareket edip etmediginin TTK, TKHK ve ilgili Yonetmelik bakimindan
onemi yoktur. ilgili tiiketici kitlesinin dogru belirlenmesi, somut olayda
degerlendirmeye esas alinacak ortalama tiketici 6l¢ttlinin tespiti icin 6nem
teskil eder. Nitekim her musteri grubu bakimindan ortalama tiketici algisi
diger gruplarda oldugundan farkl olabilir. Bununla birlikte kotileyici reklam
incelemesine esas alinacak musteri kitlesi somut olayda aldatici reklamlara
gore daha genis bir cevreyi ifade edebilir. Zira aldatici reklamda, promosyonu
yapilan Urinin halihazirda ve potansiyel alicilari ile kullanicilari ilgili cevreyi
belirlerken, koétileyici bir reklamda, negatif ifadelere maruz kalan rakip,
kullanilan ifadelerin niteligine gore tim musteri cevresinin gozlindeki itibarinin
zedelenmesi tehlikesi ile karsilasabilir.

Kotuleyici reklamlar bakimindan gozetilmesi gereken ortalama tilketici
modeli esasen “ortalama derecede hassas, alingan, duygusal ve toleransh”
kimseleri ifade eder. Dolayisiyla, ilgili tiiketici cevresinin iginde asiri toleransli
ya da asiri hassas olanlar koétileyici reklamlarin tespitinde gbz oOnlinde
bulundurulmamalidir. Ote yandan, aldatici reklamlarda gdzetilen “ortalama
derecede bilgili, tedbirli ve dikkatli” olma durumu, koétileme fiili bakimindan
dogrudan 6nem tasimaz; ancak genel olarak kotileyici reklamin nihai
tespitinde rol oynar. Zira koétileyici reklamdan s6z edebilmek icin kotileme
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fiilinin yaninda bir de haksizlik unsurunun bulunmasi gerekir. Haksizlik,
duruma gore kullanilan ifadelerin yanhs, yaniltici veya gereksiz yere incitici
olmasi sebebiyle ortaya cikabilir. Buradaki “yaniltici’” olma unsurunun
tespitinde “ortalama dikkatli, bilgili ve tedbirli” tiketici modeli gozetilebilir.
“Yanlis” olma ise objektif bir durumdur. Burada tiketici algisi kural olarak
Onem tasimaz. “Gereksiz yere incitici olma” ise inciticiligin tespiti bakimindan
ortalama tuketicinin bakis agisinin esas alinmasini sart kossa da “gereksizlik”
somut olayin tim kosullari, 6zellikle de Anayasa ile korunan menfaatler
degerlendirilerek tespit edilir. Ayni zamanda “gereksizlik”, hukuka uygunluk
nedenlerinin somut olayda var olup olmadiginin denetiminde de rol oynar.
Dolayisiyla “gereksizlik” kriteri ortalama tiiketicinin bakis acisina degil, hukuk
uygulayicilarinin reklamin yoneldigi kesimin sosyal ve kultlrel yapisini da
gozeten normatif degerlendirmelerine dayanmalidir.

Ote yandan kétiilemenin haksiz olmasi cercevesinde degerlendiriimesi
gereken bir durum da kotilemenin “6nemli” derecede olmasidir. Bu da,
reklamin rakibin itibarini veya rakip isletme aleyhine tiiketicinin satin alma
kararini etkileme ihtimali dogurur nitelikte olmasi demek olup bu baglamda
yine ortalama tiiketicinin bakis agisinin esas alinmasini gerektirir. Olgiit yine
ortalama derecede duygusal ve ortalama derecede olaylardan etkilenebilen
tuketici modelidir. Bunun belirlenmesinde 6zellikle, reklamin yoneldigi kesimin
icinde bulundugu toplumun mizah anlayisi rol oynar. Reklamdaki abartiyi
ve hicivsel 6geleri fark eden tiketici, reklamda kullanilan ifadeler nedeniyle
bir baskasi aleyhine olumsuz deger yargilari olusturmaz. Tiketici goziinde
bir itibarsizlastirma, deger azalmasi durumu yaratmayan agiklamalar 6nemli
derecede kotlleme teskil etmezler.

Tum bu parametreler degerlendirilmeden, sadece bir ya da birkac kelimenin
lafzina dayanilarak reklamin kotileyici ve hukuka aykiri olduguna hiikmetmek,
ifade o6zglrligline yonelik haksiz bir midahaledir.

% ok %k %k k

TAAD, Yil: 11, Sayi: 40 (Ekim 2019) 171



Kétiileyici Reklamlarin Tespitinde Esas Alinacak Ortalama Tiiketici Olgiiti
Dr. Pelin KARAASLAN

KAYNAKCA

AKSOY Mehmet Ali, Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinde Diizenlenen Haksiz
Rekabet Halleri Ve Uygulama Ornekler, istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Mecmuasi, (I{UHFM) C. LXXIII, S. 279-318.

ARKAN Sabih, Ticari isletme Hukuku, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma
Enstitlisti, 19. Baski, Ankara 2014.

ASLAN i. Yilmaz, Tiiketici Hukuku Dersleri, 6. Basi, Ekin Yayinevi, Eyliil 2016.

BELLICAN Ciineyt, Bir Haksiz Fiil/Haksiz Rekabet Fiili Olarak Baskalarinin Ya Da
Uriinlerinin Kétilen-mesi, Fasikiil Hukuk Dergisi, Subat 2019, S.663-671.

BOZBEL Savas, Mukayeseli Hukukta ve Turk Hukukunda Karsilastirmali Reklam
Hukuku, Seckin Yayinevi, Ankara 2006

DREYER Gunda, Kommentar zum UWG (Editorler: Henning Harte-Bavendamm/
Frauke Henning-Bodewig), 4. Basim, Minih 2016.

GOLE Celal, Ticaret Hukuku Agisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin
Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitlis, Ankara 1983.

GOzUBUYUK Seref / GOLCUKLU Feyyaz, Avrupa insan Haklari Sézlesmesi ve
Uygulamalari, 11. Basim, Ankara 2016.

GUVEN Koray, Reklam Hukuku Perspektifinden AB, AlIman ve Tiirk Hukuklarinda
Tiketici Olcitli: ABAD'In ‘Gut Springenheide’ Karari Uzerinden Bir inceleme,
Turkiye Barolar Birligi Dergisi .28 S.120 (Eyliil-Ekim 2015), 493-508.

HOFER Lorenza Ferrari / VASELLA David, Wirtschaftsrechtliche Nebenerlasse:
FusG, UWG, PauRGund KKG, CHK - Handkommentar zum Schweizer Privatrecht,
3. Basim, 2016.

IKAS Klaus / ECK Matthias, Hasselblatt, MAH Gewerblicher Rechtsschutz, 5.
Basim, Miinih 2017.

INAL Emrehan / BAYSAL Basak, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, On iki Levha
Yayincilik, istanbul 2008.

iINAL Emrehan, Turk Hukukunda Aldatici ve Ortiilii Reklamlar, Uluslararasi
Reklam Hukuku Sempozyumu (8-9 Mayis 2008), On iki Levha Yayincilk,
istanbul 2009, S. 87-104.

JANICH Volker Michael, Miinchener Kommentar zum Lauterkeitsrecht, 2.
Basim, Miinih 2014.

KOOS Stefan, Kommentar zum UWG (Editorler: Fezer/Bischer/Obergf ell), 3.
Basim, Miinih 2016.

172 TAAD, Yil: 11, Sayi: 40 (Ekim 2019)



The Criterion of Average Consumer in the Context of Disparaging Advertisements
Dr. Pelin KARAASLAN

LETTL Tobbias, Der Schutz der Verbraucher nach der UWG-Reform, Zeitschrift
fiir Gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht (GRUR) 2004, 449, 452.

LOTSCHER Samuel, Die Markenparodie, SMI - Schriften zum Medien- und
Immaterialgtter-recht Band/Nr. 104, 2017.

NOMER ERTAN Fiisun, Haksiz Rekabet Hukuku, On iki Levha Yayincilik, istanbul
2016.

OHLY Angsar, Das neue UWG —Mehr Freiheit fir den Wettbewerb?,GRUR
2004, 889, 893.

OHLY Ansgar, Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb (UWG), 7. Basim,
Minih 2016.

OMSELS Hermann-Josef, Kommenar zum UWG (Editorler: HenningHarte-
Bavendamm/FraukeHenning-Bodewig), 4. Auflage, Miinih 2016.

OZDEMIR Hayrunisa, Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicilerin Korunmasi,
Ankara Universitesi Hukuk Fakdiltesi Dergisi, C. 53, S. 3, 2004, s. 61-90

OZSUNAY Ergun / Ozsunay Murat, Mili Serh, Editérler: Hakan Tokbas, Ozlem
Tiziiner, Aristo Yayinevi, istanbul 2016.

PEIFER Karl N. / OBERGFELL Eva Ines, Kommentar zum UWG (Editorler: Fezer/
Bischer/Obergfell), 3. Basim, Miinih 2016.

PEKDINCER Tamer, Kétiileme Suretiyle Haksiz Rekabet Eylemi ve Bazi Ozel
Durumlar, istanbul Kiiltiir Universitesi Hukuk Fakdiltesi Dergisi (Temmuz 2017
Ozel Say) Cilt 16, Say1 2, s. 513-538.

SAYIN Hediye Bahar, Haksiz Rekabet Agisindan Karsilastirmali Reklamlarin
Unsurlari ve Tirleri, Uluslararasi Bilimsel Arastirmalar Degisi (Proceedings
Book of 2nd International Scientific Researches Congress on Humanities and
Social Sciences, Yil: 2017) s, 258-259.

SCHWARZ Nicolas, Werberecht-Ein Leitfade fiir Praktiker, e-book, ISBN:
9783738646276.

SOSNITZA Olaf, Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb (UWG), § 5 Rn.
125; 7. Basim, Minih 2016.

TEKELIOGLU Numan, Tiketicinin Korunmasi Agcisindan Hukuka Aykiri
Reklamlar, On iki Levha Yayincilik, istanbul 2016,

TERKAN Remziye, Importance of Creative Advertisingand Marketing
AccordingtoUniversityStudents’ Perspective, International Review of
Management and Marketing, Vol. 4, No. 3, 2014, pp.239-246.

ULLMANN Eike, Einige Bemerkungen zur Meinungsfreiheit in der
Wirtschaftswerbung, GRUR 1996, 448.

TAAD, Yil: 11, Sayi: 40 (Ekim 2019) 173



