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Hukuk sisteminde, aldatic1 reklamlara kars1 gerek tiiketicilerin gerekse piyasa orta-
minin korunmasi i¢in hem kamu hukuk hem 6zel hukuk temelinde ¢esitli diizenlemeler
yapilmigtir. Tiirk Borglar Kanunu kapsaminda aldatma hiikiimleri, Tirk Ticaret Kanunu
icerisinde haksiz rekabet hiikiimleri, idare hukukuna tabi olarak Reklam Kurulu denetimi
aldatic1 reklamlara kars1 bagvurulabilecek imkanlardir. Bunlarin yaninda, Tiiketicinin Ko-
runmasi Hakkinda Kanun’da da aldatici reklamlara karsi miinhasir diizenlemeler getirilmis-
tir. Bu diizenlemelerde, Avrupa Birligi Direktifleri yonlendirici islev tistlenmektedir. Alda-
tict reklam uygulamasimin hukuk sisteminde bu kadar cesitli diizenlemeye tabi tutulmasi,
etkilerinin fazla olmas1 ve birgok agidan korunmaya ihtiyag duyulmas: dolayisiyladir. Alda-
tict reklamlardan en fazla etkilenen grup olan tiiketicilerin, tiketici hukuku perspektifinde
bir korumadan faydalanmasi, reklam verenler lehine bozulan menfaatler dengesini onarici
rol iistlenecektir. Tiiketici hukukundaki hiikiimlere gore, aldatici reklamlar ayip kapsaminda
degerlendirilmistir. Satic1 veya hizmet saglayicisi tarafindan bildirilen niteliklerdeki eksik-
lik kategorisinde degerlendirilen aldatici reklam halinde, tiiketici, diger tiiketici islemlerinde
oldugu gibi, sekli sartlar1 yerine getirmesi aranmaksizin ayiba iligkin se¢imlik haklardan
istifade edebilecektir. Ancak aldatici reklama ayip hiikiimlerinin uygulanabilmesi igin,
reklamin s6zlesmenin kurulmasinda etkili olmasi aranir. Bu bakimdan, reklamin agir1 abarti-
It olmamas: Ve tiiketicinin reklamdaki hususlar1 ciddiye almasini hakli gosterecek bir duru-
mun bulunmast gerekir. Ote yandan saticinin aldatic1 reklamlardan dolayr sorumlu olmaya-
cagi Ozel haller de diizenlenmistir. Buna gore, satici veya saglayici; reklamdan haberdar
olmadigin1 ve haberdar olmasmm da kendisinden beklenemeyecegini veya agiklamanin
sozlesmesinin akdi aninda diizeltilmis oldugunu ya da sozlesmesinin kurulma kararinin bu
aciklama ile nedensellik bagi i¢cinde olmadigini ispatlarsa agiklamanin igerigiyle bagh ol-
mayacak, kendisine kars1 ayip hiikiimleri isletilemeyecektir. Bu diizenlemenin arka planin-
da, mevcut piyasa sisteminde satici veya hizmet saglayicisi ile {iretici ve dagiticinin farkl
kisiler olabilmesi ve reklamin bunlardan herhangi biri tarafindan yapilabilmesi ve digerleri-

nin reklam siirecinde etkili olmamas1 dikkate alinmigtir.
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ABSTRACT

In the legal system, various regulations have been made on the basis of both public
and private law in order to protect both consumers and the market against misleading
advertisements. Under the Turkish Code of Obligations, fraud provisions, unfair
competition provisions within the Turkish Commercial Code, and the supervision of the
Board of Advertisement under administrative law are opportunities to be applied against
misleading advertisements. In addition, the Law on the Protection of the Consumer
introduced specific regulations against misleading advertising. In these regulations, the
European Union Directives have a guiding function. This is due to the fact that misleading
advertising practice is subject to such a variety of regulations in the legal system, its effects
are high and there is a need for protection in many respects. Consumers, the group most
affected by misleading advertisements, benefit from protection from the perspective of
consumer law, will play a role in restoring the balance of interests in favor of advertisers.

According to the provisions of consumer law, misleading advertisements are
considered to defect. In the case of misleading advertising considered in the category of
warranty of quality by the seller or service provider, the consumer shall be able to benefit
from the elective rights relating to the clause without fulfilling the formal requirements.
However, in order to apply the provisions about defective goods to the misleading
advertisement circumstances, the advertisement is required to be effective in establishing
the contract. In this respect, the advertisement should not be overly exaggerated and there
must be a justification for the consumer to take the issues in the advertising seriously. On
the other hand, there are special cases where the seller or service provider will not be held
liable for misleading advertisements. Accordingly, the seller or service provider; if it proves
that it is not aware of the advertisement and cannot be expected to be aware of it, or that
the disclosure has been corrected at the time of the contract or that the decision of
establishment of the contract is not in relation of causality with this explanation, it shall not
be bound by the content of the disclosure and the provisions about defective goods shall not
be executed against the content of the disclosure. In the background of this arrangement, it
is considered that in the current market system, the seller or service provider, producer and
distributor may be different persons and that the advertisement can be made by any one of
them and that the others are not effective in the advertising process.

Keywords: misleading advertisement, consumer, the liability of defects, warranty of
quality
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GIRIS

Diinya pazarmin genislemesi, ticaret hacminin artmasi, tiriin ¢esitliliginin saglanma-
s1 ve benzer etkenler reklamciligin da aligveris hayatindaki etkisinin artmasina kap1 arala-
mustir. Reklam sektériiniin giderek gelismesi ve dontismesi, reklamlara iligkin hukuki dii-
zenlemelerin de bu siirece bagl olarak artigini beraberinde getirmektedir. Siirekli giiglenen
bir sektor kargisinda, hukuki ve iktisadi bilgisi yetersiz olan tiiketicinin ise korunma ihtiyaci
giinden giine 6nemini artirmaktadir. Bu ihtiyacin giderilmesi i¢in hukuk sistemimiz birkag
farkli mecrada tiiketiciyi, reklamlara kars1 korumaktadir.
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Reklamlarin iglevleri incelendiginde, bir yoniiyle tiiketiciyi hedef aldig1 goriiliirken
bir yandan da bunlarn tacirler aras1 iliskileri etkiledigi goriiliir. Ote yandan piyasaya etkileri
bakimindan da idarenin denetim altinda tuttugu bir sektordiir!. Reklamlarin bu etki giicii
dikkate alindiginda, sektore dair hukuki diizenlemelerin, birkag farkli veghede yapilmasi
zorunludur. Dolayisiyla reklamlara iliskin diizenlemeler, borglar hukukunun, ticaret huku-
kunun, tiiketici hukukunun ve hatta idare hukukunun temas ettigi ortak bir alan olusturmus-
tur. Hukuk sistemlerinde bazi reklamlar, yasaklandigi gibi bazilar1 ise belirli sinirlarda
tutulmustur. Calisma kapsaminda, kanun koyucunun 6zel diizenlemeye tabi tuttugu aldatic
reklamlar ele alinacaktir.

Aldatici reklamlara iligkin, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) da dii-
zenlenen ayip hiikiimlerinin uygulanmasi ele alinacagi gibi diger diizenlemelere de kisaca
deginilecektir. Tiiketicinin reklamlara kars1 korunmasinda, diger biitiin imkéanlarinin yanin-
da, reklamlar vasitasiyla edindigi ayipli mal veya ayipli hizmete karst TKHK m. 8-16 hii-
kiimlerinin uygulama alan1 bulup bulamayacagi, hangi sartlarla uygulanacag incelenecektir.

I. HUKUKA AYKIRI BiR REKLAM OLARAK ALDATICI REKLAM VE
MAHIYETI

A. REKLAMLARIN HUKUKA UYGUNLUGU

Aldatici reklamlara iligkin diizenlemeyi kavrayabilmek igin hukukun cevaz verdigi
reklam ile yasakladigi reklam arasindaki farki ortaya koymak gerekmektedir. Zira reklam,
hukuka uygun olmazsa tiiketicinin zararina yol a¢tig1 gibi serbest piyasa sisteminin de zarar
gdrmesine neden olacaktir?; dolayistyla ikisi arasindaki ¢izginin net olmasi icap etmektedir.
Hukuk diizeni, ticari hayatin devamliligi igin kagmilmaz kabul ettigi reklamlarin, uymasi
gereken kurallar1 da ¢esitli vasitalarla diizenlemistir. Buna iliskin temel diizenleme
TKHK ’un altinc1 kisminda “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar” iist baslig1 altin-
daki hiikiimlerde yer almaktadir. Bu kissmda m. 61°de oncelikle ticari reklamin tanimi
yapilmistir. Buna gore “ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak;
bir mal veya hizmetin sanisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar:
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada
yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurulardir”. Hiikiimde, reklama iliskin ayrmtili bir diizenleme yapilmak suretiyle rek-
lamlarin kapsami genis tutulmaya calisilmistir. Bu sayede teknolojinin ve toplumsal alginin
degismesine bagh olarak gelistirilebilecek farkli reklam uygulamalar1 da bu kapsama dahil
edilebilecektir.

Kanun koyucu, reklama iligskin tanimin akabinde TKHK m. 61/2°de bir reklamda
olmasi gereken o6zellikleri diizenlerken; TKHK m. 61/3’te ise olmamasi gereken 6zellikleri
ele almustir. Tkinci fikrada ele alinan diizenlemeye gére, her reklamin “Reklam Kurulunca
belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist”
olmasi aranmustir. Ayn1 maddeye iliskin, 4077 sayili miilga TKHK’da ise reklamlarin hu-
kuka uygunluk kistaslar1 belirtilirken “kanunlara” ibaresine de yer verilmistir. Ancak 6502
sayilh TKHK’da kanunlara ibaresi yer almadigi gibi resmi gerek¢ede de bu degisiklige
iliskin bir agiklama yapilmamustir. Gerekgede yer verilmemis olmasi ibarenin sehven kaldi-

! Emrehan Inal, “Yeni Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunda Tasari Taslagi’nin Reklamlara
iliskin Diizenlemesi”, 2. Tiiketici Hukuku Sempozyumu Ses Coziimleri ve Makaleleri
(Diizenleyenler Hakan Tokbas, Fehim Ugisik), Ankara, Bilge Yaymevi, 2013, s. 254; Zakir Avsar,
Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara, RTUK Yayin, 2004, s. 82.

2 Inal, a.g.e., s. 254.
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rildig1 zannia yol agmaktadir. Ancak her ne kadar kanunlara uygunluk ayrica diizenlenmis
olmasa da TBK m.27°deki emredici hiikiim uyarinca reklamlarin kanunlara uygunlugu da
hukuka uygunluk denetiminde aranacaktir. Hatta yargi kararlar1 da reklamlarin uymasi
gereken ilkeleri incelerken emredici kurallar1 yalnizca kanunla simirlandirmamis, yonetme-
lik ve kanunlarla getirilen emredici kurallara da reklamlarm uygun olmasini aramistir®,

Su hélde reklamlar, hukuka uygun olabilmek i¢in emredici hukuk kurallarina, rek-
lam 6z denetimini yapan Reklam Kurulu’nun belirledigi ilkelere, genel ahlaka, kamu diize-
nine uygun olmali ve kisilik haklarin1 ihlal etmemelidir. Diger yandan reklamlarin dogru ve
diirtistliige uygun olmasi gerekmektedir. Reklamlardan beklenen diiriistliik, hem tiiketicilere
kars1 hem de rakiplere kars1 gosterilmesi gereken diiriistliiktiir®,

Reklamlarin genel ahlaka uygun olmasi hususuna da ayrica deginmek gerekmekte-
dir. Genel ahlaka iliskin olarak miilga Ticari Reklam Ve Ilanlara iliskin Ilkeler Ve Uygula-
ma Esaslarma Dair Yénetmelik’in® 6. maddesinde hangi durumlarin ahlaka aykiri sayilacag
belirtilmistir. Ancak halen yiiriirliikte olan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi®, her ne kadar cesitli hiikiimlerde ahlaki telakkilere iliskin diizenlemeler yap-
migsa da miinhasiran ahlaka uygunlugu ele alan, énceki diizenlemeyle benzer bir hitkme yer
vermemistir. Dolayisiyla genel ahlaka aykirilik ilkesi de yine TBK m. 27 baglaminda ele
alinacaktir. Hilkiim kapsaminda esas alinacak olan, bir sahsin ahlak anlayis1 degil, topluma
mal olmus ahlak kurallaridir”. Buna gére, reklamlar bakimindan genel ahlak ilkesi uygula-
nirken kisiden kisiye degisen bir tutum sergilenmeyecektir. Daha ag¢ik ifadesiyle bu ilke,
reklam1 denetleyenin kisisel ahlak telakkilerine gore sekillenen bir ahlakilik olarak algilan-
mayacaktir®,

3 Emrehan Inal, Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Istanbul, On iki Levha Yayincilik,

2008, s. 18; Dilek Sahinci, internette Aldatici Reklam ve Reklamverenlerin Sorumlulugu, An-
kara, Segkin Yayincilik, 2011, s. 37, “Objektif, soyut ve genel nitelikte kurallart ile bir konuyu dii-
zenleyen yasa koyucunun onceden ortaya ¢ikabilecek biitiin olaylari belirleyip onlarin ozelliklerine
gore diizenleme yapmasi beklenemez. Bu nedenle idarenin Anayasanin 124. maddesinde ongoriilen
genel diizenleme yetkisini kullanarak ilgili Kanunun amag ve kapsami ¢ercevesinde yaptigi yonetme-
lik, (teblig, genelge) gibi objektif diizenlemelerin genel bir tanmimla yasal diizenlemeler olarak kabu-
lii gerekir.
3984 sayili Kanunla Radyo ve Televizyon yaymn faaliyetlerini diizenlemek amaciyla ozerk ve tarafsiz
olarak kurulmus bir kamu tiizel kisisi olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun Kanunla éngoriilen
kurulus amact ve verilen gorev sunirlari iginde, genel diizenleme yetkisini kullanarak ¢ikardigi yo-
netmelikler de, yukarida agiklandigi gibi genel bir anlatimla yasal diizenleme kapsanmindadir. Ya-
yinct Kuruluslarin, Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun ¢ikardig belirtilen nitelikteki genel diizen-
leyici islemlerine uygun yayin yapmamas: "vasalara saygili olma" ilkesini ihlali niteligindedir.”,
Danistay 10. D. 2002/5616, K. 2003/4846, T. 08.12.2003 (¢evrimigi) https://www.lexpera.com.tr,
(e.t., 01.06.2020).

4 Avsar, Elden, a.g.e., s. 83.

SRG. S. 25138, T. 14.08.2003.

®RG. S. 29232, T. 10.01.2015.

" M. Kemal Oguzman, M. Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, C.1, 16. Baski, Istanbul,
Vedat Kitapeilik, 2018, s. 86; genel ahlaka iligskin farkli yaklasimlar i¢in bakiniz Necip Kocayusuf-
pasaoglu, (Kocayusufpasaoglu/Hatemi/Serozan/Arpaci), Bor¢lar Hukuku Genel Boliim C.1, Borg-
lar Hukukuna Giris Hukuki islem Sézlesme, 6. Tipki Basi, istanbul, Filiz Kitapevi, 2014, s. 550
vd.

8 Inal, Baysal, a.g.e., s. 20; Reklam Kurulu'nun genel ahlaka aykirilik baglaminda degerlendirdigi
karar1 igin bakimz; “Degerlendirme/Karar: www.bigbossturkiye.com adresli internet sitesinde yer
alan “Ask Parfiimii Bigboss” isimli iiriine iliskin tamtimlarda; “Afrodizyak etkili Phenomon Ask
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B. ALDATICI REKLAM KAVRAMI

TKHK m. 61/3’teki diizenlemeye gore, tiiketiciyi aldatict ticari reklam yapilamaz.
Bu hiikiimde aldatic1 reklam yasaklanmis olmakla birlikte hangi reklamlarin aldatici nitelik-
te kabul edildigi belirtilmemistir. Ancak Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin “Tanimlar” baglikli 4. maddesinde p bendinde reklam, bir ticari uygulama
olarak ele alinmistir. “Haksiz Ticari Uygulamalar” st baslikli tigiincti kisminda, 29 ve 30.
maddelerde, aldatici niteligi “aldatict eylemler” ve “aldatici ihmaller” bagliklar1 altinda
incelemistir. Yonetmelikte benimsenen bu sistematik, 84/450/EEC sayili Konsey Direktifi-
ni, 97/7/EC, 98/27/EC ve 2002/65/EC sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktiflerini
ve 2006/2004 sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigiinii (EC) tadil eden I¢ Pazarda
Isletmeden-Tiiketiciye Yonelik Haksiz Ticari Uygulamalara fliskin 11 Mayis 2005 tarih ve
2005/29/EC sayili Avrupa Parlamentosu Ve Konsey Direktifi® esas alinarak diizenlenmistir.
Direktif ve Yonetmelik’in aldatic1 ticari uygulamalar1 diizenledigi bu hiikiimler, yalmizca
sistematik bakimindan degil, ayn1 zamanda muhteva bakimindan da ortiismektedir. Y6net-
melik hiikiimlerine gore, aldatici eylemde, saticinin, verdigi bilgi veya bilgiyi sunusu ile
ortalama tiiketiciyi aldatan veya aldatma olasiligi olan eylemle ortalama tiiketicinin aslinda
taraf olmayacagi hukuki isleme taraf olmasi aranmaktadir. Hilkkmiin devaminda aldatict
reklam olarak degerlendirilebilecek haller ele alinmistir. Yo6netmelik’in 30. maddesinde
diizenlenen aldatici ihmalde ise saticinin aktif aldatma fiilinden ziyade daha ¢ok 6nemli bir
bilginin gizlenmesi, bilginin sunus sekli veya zamani dolayisiyla anlagilamamis olmasi gibi
hallerde ortalama bir tiiketicinin aslinda tarafi olmayacagi bir hukuki iglemin tarafi olmasi-

Parfiimii son yillarin en ¢ok satan erkek parfiimleri arasinda yerini almay: basardi. Bu hizli yiikseli-
sin en onemli nedenlerinden biri parfiimiin bayanlar iizerinde olan direk etkisi olarak dikkat ¢cek-
mektedir...” ifadelerine yer verildigi, ancak Kozmetik Mevzuatina tabi bulunan tiim kozmetik tiriin-
lerin, insan viicudunun dig kissmlarina uygulanan ve etkileri gegici olan iiriinler olmasi gerektigi; bu
baglamda inceleme konusu tanitimlarda yer alan tedaviye yonelik ve endikasyon belirten ifadelerin
ilgili mevzuatta belirtilen kozmetik tiriin tanimini asan ve yamltict nitelikte degerlendirildigi; ayrica
sayet anilan tiriinler soz konusu reklamlarda belirtilen iddialar: kanitlayabilir nitelikte ise, bu du-
rumda “kozmetik iiriin” kapsaminda degil, “beseri tibbi iiriin” veya “ila¢” kapsaminda ruhsatlan-
dirdlmasi gerektigi, “beseri tibbi iiriin” veya “ilag¢” kapsaminda degerlendirilmesi gereken iiriinle-
rin reklaminin yapilmasinin ise mevzuata uygun olmadigi dolayisiyla her kosulda, séz konusu iiriin
ile ilgili olarak yapilan bu nitelikteki tanitimlarin mevcut mevzuata aykirilik teskil ettigi,
Bununla birlikte, www.bigbossturkiye.com adresli internet sitesinde yer alan “Ask Parfiimii
Bigboss” isimli iiriine iligkin tamitimlarda yer verilen ifade ve goriintiilerin genel ahlak kurallarina
aykirilik tegkil ettigi,
Dolayisiyla, inceleme konusu reklamlarin,
- Kozmetik Yonetmeliginin 4 ve 10 uncu maddeleri,
-Saghk Beyanu ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlart Haklainda Yonetmeligin 4/c, 5 ve 7 nci
maddeleri,
- Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu nun 13 iincii maddesi,
- Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin 5/1-a, 5/1-b, 7/1, 712, 7/3, 7/4, 7/5-a,
718, 9, 26 ve 32 nci maddeleri,
- 6502 sayih Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun'un 61 inci maddesi hiikiimlerine aykiri oldugu-
na,
Buna gore, reklam veren Royal Dijital Reklamcilik ve Ticaret Anonim Sirketi hakkinda, 6502 sayuli
Kanun’un 63 iincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca anilan reklamlari durdurma cezast verilmesine
karar verilmigtir.” RK. T. 11.07.2017 S. 262 (¢evrimigi) https://tuketici.gtb.gov.tr, (e.t.,
01.06.2020).

% Hakan Tokbas, Tiiketici Hukuku fle ilgili Avrupa Birligi Direktifleri, Istanbul, Aristo Yaymevi,
2015, s. 5 vd.
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nin saglanmasi s6z konusudur. Goriildiigi tizere aldatici eylemde, saticinin aktif aldatma
hareketi varken; aldatici ihmalde saticinin gerekli 6zeni gostermemesi dolayisiyla tiiketici-
nin aldatilmas: giindeme gelmektedir. Her iki hiikiimde de saticinin reklam dolayisiyla
hukuki islemin tarafi olmas1 veya olma olasiliginin bulunmasi diizenlenmistir. Yani rekla-
mun aldatic1 kabul edilmesi igin taraflar arasinda s6zlesmenin kurulmug olmasi aranmamus-
tir.

Mevzuattaki aldatici reklam diizenlemeleriyle Tiirk doktrininin de aldatici reklamla-
ra yonelik tanimlama ¢aligmalarini dikkate almak gerekmektedir. Aldatici reklamlara iliskin
herhangi bir diizenlemenin olmadig: bir donemde kaleme alinmis Géle’nin'® tamimma goére
“ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali bulunan
yanlis veya yanitict nitelikteki reklamlar aldatici olarak kabul edilmelidir.” Yine benzer
olmakla birlikte mevcut kanuni diizenlemeleri de dikkate alarak daha kapsamli yapilan bir
baska tanima®® gore ise “onemli, yani tiketicilerin ekonomik davramslarini etkileyebilecek
nitelikte yanlis, yaniltic: veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul)
tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatic reklamlardir.”

C. ALDATICI REKLAMIN UNSURLARI

Mevcut bir reklam uygulamasinin aldatici reklam kapsaminda degerlendirilip deger-
lendirilemeyecegini tespit edebilmek i¢in bazi unsurlar1 bir arada ihtiva etmesi gerekmekte-
dir. Gerek mevzuattaki diizenlemelerden gerekse doktrinde gelistirilen tanimlardan hareket-
le aldatici reklamlarda bulunmasi gereken unsurlar su sekilde sinirlandirilabilir: 1. Reklam-
daki yanlis, yaniltici, eksik bilgi veya sunum, 2. Ortalama tiiketiciyi aldatmas1 veya aldatma
ihtimali olmasi, 3. Ortalama tiiketicinin karar verme siirecini etkilemesi veya etkileyebilme
ihtimalinin olmasi. Unsurlarda da belirtildigi gibi, kanun koyucu aldatma ihtimalini ve
tiiketicinin kararinm etkilenme ihtimalini de dikkate almistir’2, Buradan da anlasildig iizere
reklam dolayistyla bir zararin dogmus olmasi, aldatma kastinin bulunmas: veya aldatma
intimalinin bilinip bilinmemesi 6nem tasimamaktadir'®. Bu sonuglarm varligi aranmaksizin
yalnizca belirtilen unsurlarin bulunmasi halinde aldatic1 reklamlara iligkin hiikiimlere bag-
vurulabilecektir.

1. Reklamdaki Yanhs, Yamltici, Eksik Bilgi veya Sunum

Reklam metninde veya gorsellerinde yanlis bilgi yer almasi, 0 reklamin aldatici ol-
duguna dogrudan bir isarettir’*. Buna karsin, reklamm dogru olmasi da aldatici olmadiginin

10 Celal Gole, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Kars1 Tiiketicinin Korunmasi,
Ankara, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, 1983, s. 209.

1 Inal, Baysal, a.g.e., s. 25.

12 Sahinci, a.g.e., s. 47; Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456.

13 fnal, Baysal, a.g.e., s. 25; Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456.

4 Gole, a.g.e., s. 61; Inal, Baysal, a.g.e., s. 28; Derya I¢oz, Aldatict Reklamlara Karsi Tiiketicinin
Korunmasi (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
sii, 2008, s. 47; “Mes Dogal Gida Saglik Koz. Uriin. San. ve Dis Tic. Ltd. $ti. tarafindan “Preventa”
markast ile piyasaya sunulan i¢me sularina ait olup www.mesdogal.com adresli internet sitesinde
yer alan tamtimlarda; “...Kanserden korunmak, yakalanma riskini azaltmak veya miicadele edebil-
mek i¢in Onkologlar tarafindan verilen, énerilen tedavilerin yani sira destek amaciyla hekim ve di-
yetisyenlerin tavsiyesi ile giinliik icme suyu olarak kullamilabilir. Diyabetliler igcin Hekimler tarafin-
dan verilen tedavi, diyet ve eksersizlerin yani swra her ogiinden 30-40 dakika once bir su bardagi
i¢mesi onerilir. Yaglanmayr geciktirmek igin yilda 2 aylik donemsel kiirler halinde igilmesi énerilir.
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garantisi degildir; dogru bilgileri iceren bir reklam da bazi hallerde aldatic1 olabilir. Ozellik-
le reklamda verilen bilgi yanlis olmasa bile kurgusu veya sunumu tiiketiciyi yaniltici nitelik-
te ise yine aldatic1 reklamlara iliskin hiikiimlere tabi olacaktir'®. Diger taraftan bazi hallerde
de reklamda verilen bilginin yanlig oldugu bilinmesine ragmen reklam aldatic1 kabul edil-
memektedir'®. Ozellikle makul tiiketicinin o reklamda verilen bilginin yanlis oldugunu
algilamasi beklenebiliyorsa, yani makul bir tiiketicinin ciddiye almayacag: sonucu ¢ikarila-
biliyorsa, acik¢a abartili bilgiler verildigi belli ise yanlis bilgiye ragmen reklam aldatici

16

Saglikli ve Giivenli igilebilir sudur. Hasta olan kisilerin ancak hekimlerin verdigi ve uyguladigi te-
davilere ek katki amaciyla hekim ve diyetisyenlerin onerisi ile icmeleri gerekir. Tiimorlii hastalarda
ise diyetisyen veya hekimlerin uyguladigi tedavilerin yam sira ve onlarn tavsiyelerine uygun olarak,
ayrica seker, ytiksek tansiyon ve bazi alerjilerden korunmak veya hekimlerin uyguladigi tedavilerin
yani sira ve onlarin tavsiyelerine uygun olarak destek i¢me suyu olarak kullanilabilir...” gibi ifade-
ler ile “Preventa” isimli igme suyunun kanser veya herhangi bir hastaligi tedavi edici / destekleyici
ozelliklerinden bahsedilerek tanitiminin yapildigi tespit edilmis olup, Saglik Bakanliginin gériisleri
de dikkate alinarak, soz konusu tanitimlarin tiiketicileri aldatict olduguna ve Insani Tiiketim Amach
Sular Hakkinda Yonetmeligin 34 iincii maddesine uygun olmadigina, Bu durumun, 4077 sayili Ka-
nunun 16 nct maddesi hiikmiine aykirt olduguna, reklam veren Mes Dogal Gida Saghk Koz. Uriin.
San. ve Dig Tic. Ltd. Sti. hakkinda anilan reklamlart durdurma cezast verilmesine karar verilmis-
tir’, RK. T. 09.03.2010 S. 174 (¢evrimigi) https://tuketici.gtb.gov.tr, (e.t., 01.06.2020).

Gole, a.g.e., s. 61; Sahinci, a.g.e., s. 48; “Petrol Ofisi A.S.’ye ait olup 23.06.2008 tarihli Posta
Gazetesinde ve c¢esitli mecralarda yayimlanan “Maxima. Akilli yag teknolojisi... Tiirkiye 'nin bir
numarali motor yagu iireticisi ve dagiticist Petrol Ofisi’nden maxima: Binek Ara¢ Motor Yaglar
Ailesi.” ve “Rampalar sus pus, imparator maximus. Tiirkiye nin bir numaralt motor yagi iireticisi
Petrol Ofisi’nden maximus. Agwr vasita dizel motor yagi.” baslikli olup “Petrol Ofisi motor yaglari,
yaygin hizmet agi ile her an yaninizda! Maximus Turbo Diesel Extra 15W-40... Sagladig: faydalar.
Yiiksek TBN degerleri ile kiikiirt orant yiiksek yakitlarda motoru korur. Yiiksek devir ve sicakliklarda
asmmalart onleyerek tiim turbosarjli ve turbosarjsiz motorlarda giivenli kullanim saglar. Motoru
temiz tutarak yanma verimini ve motor giiciinii artirir. Yanma asitlerini yiiksek kiikiirtlii yakitlarla
calismada bile notralize eder. Uzun conta ve kege 6mrii saglar. Uzun omiirliidiir... Karsiladigi sart-
nameler: APl CHCH-4/CF-4/CF/SF, ACEA E3/B3/B4/A3, MB-228.3, MAN M3275, FORD, RENA-
ULT VI RD, VOLVO VDS-2, Cummins 20071 / 20072, MTU DDC Type 2, Allison C4, MACK EO-
M. (...)” ifadelerinin yer aldigi reklamlarda kullanilan “Tiirkiye 'nin 1 numarali motor yag iiretici-
si” ifadesi ile firmann iiretim kapasitesi agisindan mi, pazar payi agisindan mi, yoksa kalite agisin-
dan mi “1 numara”oldugu hususunun tam olarak anlasilamamasi, iiretim kapasitesi agisindan bu
ifadeye yer verildiyse, firmanin diger firmalara gére daha yiiksek iiretim kapasitesine sahip oldugu-
nu gosterir gegerli bir belgenin (karsilastirma sonucunun) bulunmamasi, pazar payt agisindan bu
ifadeye yer verildiyse, ilgili firmalar tarafindan bildirilen satis rakamlarindan olugan ve firmanin da
tiyesi bulundugu Petrol Sanayi Dernegi’nin (PETDER) 2005-2006-2007 yularina ait firmalarin mo-
tor yagi pazar paylarina iligkin verilere gore 2007 yilinda, farkli markalarda iiretim ve satis yapan
bagska bir firmanin toplamdaki satis miktarimn firmanin satis miktarindan yiiksek olmasi, sayet rek-
lamda kullamilan 1 numarali” ifadesi ile firmaca iiretilen yaglarin kalite agisindan diger yaglara
gore daha iistiin oldugu kastediliyorsa, bu durumda, referans olarak gosterilen uluslararasi sart-
namenin, piyasada mevcut motor yaglarinin, kullanildigi yere ve kosullara gore, tasimasi gereken
asgari sartlari iceriyor olmasi dolayisiyla “maxima” ve “maximus” markali yaglarin anilan sart-
nameye uygun olmasinin, adi gegen yaglarin kalite agcisindan ““1 numara” olmasmni gerektirecek bir
durum yaratmamasi nedenleriyle séz konusu reklamlarn, tiiketicileri, yamltici, aldatici ve piyasada
haksiz rekabete yol agici nitelikte olduguna, dolayisiyla da Ticari Reklam ve Ianlara Iliskin Ilkeler
ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelige uygun olmadigina, Bu durumun, 4077 sayili Kanunun 16
nct maddesi hiikmiine aykirt olduguna, reklam veren Petrol Ofisi A.S. hakkinda ulusal diizeyde
(60.000 TL) idari para ve anilan reklamlart durdurma cezalar verilmesine karar verilmigtir.” RK.
T. 09.03.2010 S. 174 (¢evrimigi) https://tuketici.gtb.gov.tr, (e.t., 01.06.2020).

Gole, a.g.e., s. 62.
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kabul edilmeyecektir'’. isvigre Federal Mahkemesi’nin verdigi bir kararma!® gére “genel
ifadeler, memnuniyet vaatleri veya olgular1 icermeyen ve objektif olarak dogrulanamayan
saf deger yargilar1 gibi fark edilebilecek abartilar” aldatici reklam olarak degerlendirileme-
yecektir’®. Mesela bir benzin sirketinin kendi benzinlerini kullanan araglarin depolarinda bir
kaplan tagidiklar1 yoniindeki reklam abartilidir ancak aldatict degildir®®. Zira ortalama bir
tilketici bu reklamin abartili oldugunu anlayabilecek diizeydedir. Bunun yaninda, reklamda
verilen bilgiler dogru olsa bile tiiketicinin kararinda etkili olabilecek bazi bilgiler eksikse,
bu reklam yine aldatic1 kabul edilecektir®. Bu sebeple yeterli bilginin verilmemis olmasi
halinde de yine aldatic1 reklam yaptirimina gidilebilecektir.

Reklamlarin aldatict olup olmadigi degerlendirilirken yalnizca reklamlarda verilen
bilgiler degil, reklamlarin sunumu da dikkate alinmalidir. Y6netmelik’in 29. maddesinde de
belirtildigi tizere, verilen bilgiler dogru olsa bile reklamin sunumu da tiiketiciyi aldatici
nitelikte olabilir. Ozellikle tiiketicinin anlayamayacag1 bir sunum teknigi kullanilmas1 veya
uygun olmayan bir zamanda reklamin sunulmasi aldaticiliga neden olabilmektedir. Bunun
icin reklamm bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve tiiketicide biraktigi izlenim esas alinma-
lidir?,

17 Gole, a.g.e., s. 62; Inal, Baysal, a.g.e., s. 25; Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456; I¢oz, a.g.e., s. 51;
Sabih Arkan, Ticari isletme Hukuku, 19. Baski, Ankara, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Ens-
titiisti, 2014, s. 316.

18 {svigre Federal Mahkemesi, 4A_300/2013, JdT 2014 11213.

19 Remzi Tamer Pekdinger, Ozan Ali Yildiz, isvigre Hukuku ile Mukayeseli Tiirk Haksiz Rekabet
Hukuku Mevzuati, Ankara, Adalet, 2019, s. 66.

2 Arkan, a.g.e., s. 319.

2L Gole, a.g.e., s. 71; Inal, Baysal, a.g.e., s. 26; Icoz, a.g.e., s. 55;“Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. ye
ait olup muhtelif mecralarda yayimlanan “Aninda Vinn’la” bashkli reklamlarda; “4GB’lik internet
paketi, yaninda VINN 1yla ilk 3 ay sadece 19 TL/ay!” ifadeleri yer almasina ragmen, soz konusu
kampanyann istisnalart arasinda bulunan “3G internet faturali hatlart i¢in adil kullanim politikasi
dogrultusunda, bir fatura doneminde paket asim iicreti bireysel kullanicilar i¢in 199TL ye (KDV,
OIV dahil), kurumsal miisterilerimiz icin 499TL’ye (KDV, OIV dahil) ulastiginda kullanim hizi
128kbps ye diisiiriiliir ve daha fazla paket asim iicreti yansiilmaz. Internet paketi limitinden upload
ve download edilen tiim data miktar: diiser. Aylik paket tutar: disinda, 31,78 TL tutarindaki "Yeni
Tesis Ozel Iletisim Vergisi" sadece 1 defa alimir ve 12 esit taksitte(2,65 TL/ay) ilk aydan itibaren
faturaya yansir. Ayrica TGM Ruhsat (yillik 12,26 TL) iicreti(sadece abone olunan ilk yil alinir) ve
TGM Kullanim (aylik 1,02 TL) iicreti her ay faturaya yansw.” seklindeki tiiketicinin satin alma ka-
rarint etkileyecek onemli bilgilere televizyon reklamlarinda yer verilmedigi tespit edilmis olup, in-
ternet paketine iliskin kotanin normal kullanimdan daha kisa siirede dolmasi, satin alinan soz konu-
su tirtinden ve abone olunan mobil internet hizmetinden, vaat edilen kalitede hizmet alinamamasi ve
24 aylik taahhiit karsiliginda satisa sunulan paketin cayma bedeli odenmeden iade edilememesi ne-
deniyle soz konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltici, aldatici ve tiiketici magduriyetine yol agict nite-
likte olduguna, dolayiswla da Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelige uygun olmadigina. Bu durumun, 4077 sayili Kanunun 16 nct maddesi hiikmiine
aykirt olduguna, reklam veren Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. hakkinda ulusal diizeyde (67.200
TL) idari para ve anian reklamlart durdurma cezalari verilmesine,” RK. T. 09.03.2010 S. 174
(cevrimigi) https:/tuketici.gtb.gov.tr, (e.t.,01.06.2020).

2 Gole, a.g.e., s. 62; Inal, Baysal, a.g.e., s. 26.
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2. Reklamin Ortalama Tiiketiciyi Aldatmasi veya Aldatma fhtimalinin Bu-
lunmasi

Reklam uygulamasinda esas unsur, reklami yapan kisinin vermek istedigi mesaj de-
gil; tiiketicinin bunu ne sekilde algiladigidir®. Dolayisiyla reklamim aldatic1 olup olmadigi-
nin belirlenmesinde ana etken tiiketicinin reklama yiikledigi anlam olacaktir®®. Zaten aldati-
c1 eylem ve aldatict ihmal seklinde karsimiza ¢ikan aldatici reklam uygulamasimin her iki-
sinde de korumanin muhatabi, ortalama tiiketicidir. Yani aldatici reklam diizenlemesinde
aldatilan veya aldatilma tehdidi altinda bulunan ortalama tiiketicidir®®. Ortalama tiiketiciden
ne anlagilmasi gerektigi de tamimlar bashginin j bendinde “ticari veya mesleki olmayan
amacglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her asama-
sinda makul diizeyde bilgiye sahip olan ger¢ek veya tiizel kisi” olarak belirtilmistir. Dolayi-
styla aldatict reklama maruz kaldigini iddia eden tiiketicinin agirlastirilmig bir 6zen ve
dikkat yiikiimliligii altinda oldugu ileri siiriilemeyecegi gibi makul bir tiiketicinin goster-
mesi beklenen 6zenden de kaginmasi hakli goriilmeyecektir.

Dolayistyla bir reklamin aldatici reklam hiikiimlerine gore degerlendirilip degerlen-
dirilmeyecegi tespit edilirken ortalama tiiketici esas alinacaktir. Aldatilmanin muhatabi olan
tiiketicinin, makul kisi olmasi kistasi, daha 6nce mevzuata girmemisken doktrin ve yargi
kararlari ile savunuluyordu?®; giiniimiizde mevcut yiiriirliikteki mevzuatta ortalama tiiketici-
nin dikkate alindig1 agikga belirtildiginden artik bu husus agikliga kavusturulmustur. Ancak
uygulamada ortalama tiiketicinin belirlenmesi, somut olaya gore degiskenlik arz edebilir.
Soyle ki bazi reklamlarin hedef Kitlesi belli bir grup olabilir, bu grubun dikkat diizeyinin
vasat1 yiiksek ve disiik olabilir. Bu durumda da grubun kendi i¢inde ortalamasinin alinmast
gerekebilir?”. Mesela ¢ocuklara yonelik oyuncak reklam, biiyiikler icin aldatict olmazken; o
oyuncag satin alabilecek ayirt etme giiciine sahip ¢ocuklar arasindaki ortalamaya gére bu
reklam aldatic1 olabilir?®,

Ortalama tiiketicinin degil de disiik seviyeli, saf, yeterli muhakeme kabiliyeti olma-
yan tiiketicinin olgii olarak alindigi bir durumda her reklamin aldatici oldugu sonucuna
varilacaktir ki bu da normal ticari hayat1 ciddi manada sekteye ugratirdi?®. Menfaatler den-

23 Reha Poroy, Hamdi Yasaman, Ticari isletme Hukuku, 16. Basi, Istanbul, Vedat Kitapeilik, 2017, s. 368.

24 Sahinci, a.g.e., s. 50; igdz, a.g.e., s. 52.

% Gole, a.g.e., s. 74; i¢oz, a.g.e., s. 64; “Digital Platform Iletisim Hizmetleri A.S.’ye ait olup
21.01.2010 — 30.04.2010 tarihleri arasinda ve “Fursat-1", “Firsat-2”, “Firsat-3” isimli 3 paketten
olusan kampanyanin tanitimi amaciyla yayimlanan brogiirlerde; “Fursat-1" baghgi altinda “4 ige-
rikten 3’iinii istiyorum! DIGITURK Giris Paketin varsa ayda sadece 5 TL ve asagidaki 4 i¢erikten
lictinii segip paketine ekle. DIGITURK diinyani genislet, ¢ok daha fazla kanali seyret. Sadece Girig
Paketi itiyeleri bu tekliften yararlanabilir. Bu teklif 30 Nisan 2010’a kadar gecerlidir.” ifadelerine
yer verilerek mevcut ve yeni tiim Girig Paketi iiyelerinin soz konusu kampanyadan faydalanabilecegi
algist olugturulmasina ragmen, Giris Paketi tiyesi olan bir tiiketicinin, sadece yeni abonelerin soz
konusu kampanyadan yararlanacagi belirtilerek aboneliginin gerceklestirilmedigi, dolayisiyla séz
konusu brogiirlerde yer verilen ifadelerin anlam karisikligina yol agarak ortalama tiiketiciyi yanilt-
tig1 ve magduriyete sebebiyet verdigi gerekceleriyle Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uy-
gulama Esaslarina Dair Yénetmelige uygun olmadigina, Bu durumun, 4077 sayui Kanunun 16 nci
maddesi hitkmiine aykiri olduguna, reklam veren Digital Platform Iletisim Hizmetleri A.S. hakkinda
yerel diizeyde (6.867 TL) idari para ve anilan reklamlar: durdurma cezalart verilmesine,” RK. T.
09.11.2010 S. 182 (¢evrimigi) https://tuketici.gtb.gov.tr, (e.t.,01.06.2020).

% [nal, Baysal, a.g.e., s. 26.

2" poroy, Yasaman, a.g.e., s. 368.

28 Gole, a.g.e., s. 75; Icoz, a.g.e., s. 128.

2 Gole, a.g.e., s. 75; Inal, Baysal, a.g.e., s. 27.
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gesinin reklam veren ve tiiketici i¢in ayn1 anda korunmasi igin ortalama tiiketicinin dikkate
alinmasi bu agidan 6nem arz etmektedir.

Alt1 ¢izilmesi gereken bir diger nokta da mevzuatin, mutlaka aldatmay1 veya tiiketi-
cinin zarar gérmesini aramayip tiiketicinin aldatilmas: ihtimalini bile yeterli saymasidir®.
Diger unsurlarin bulunmasi durumunda aldatici olma ihtimalinin dogmus olmasina bagli
olarak da tiiketici kendisine tanman haklara bagvurabilecektir.

3. Reklamn Karar Verme Siirecine Etki Etmesi veya Etme ihtimalinin Bu-
lunmasi

Reklamdaki aldaticilik unsuru, tiiketicinin reklamin hedefledigi hukuki islemin ya-
pilmasina etki edecek kadar onemli degilse, tiiketiciyi etkileme giiciine sahip degilse yapti-
rima ugramayacaktir®®, Zira boyle bir reklamdan tiiketicinin veya rakiplerin ya da piyasanimn
zarar gormesi s6z konusu olmayacaktir. Aldaticiligin 6nemli olmasina etki eden temel kis-
tas, tiiketicinin karar verirken reklami dikkate alip almadigidir®?. fsvigre Federal Mahkemesi
verdigi bir kararinda®®, bir reklamin aldatic1 reklam kapsamida degerlendirilebilmesi igin
yanlis veya yanilgiya diigiirecek niteliklere sahip olmasmin yetmeyecegini, bunun ayni
zamanda miisterilerin kararlarim etkilemeye elverisli olmasimi aramistir®®. Bu degerlendir-
meler gosteriyor Ki tiiketicinin karar vermesine etki eden reklamlar, ancak diger unsurlarin
da birlikte bulunmasiyla aldatici reklam denetimine tabi olacaktir.

D. BENZER DiGER KAVRAMLARLA KIYASLANMASI

Hukuk diizeninin reklamlara iliskin getirdigi diizenlemelerin hedefinde yalnizca al-
datic1 reklamlar bulunmamaktadir. Ayni sekilde alelade olmayan, belirli yontemleri kulla-
nan bazi 6zel reklam tiirlerine iligkin de diizenlemeler getirilmistir. Bu reklam tiirleri ara-
sinda ortiilii reklam ve karsilastirmali reklamlar, aldatici reklamla farklarinin ortaya koyula-
bilmesi bakimindan inceleme konusu yapilmalidir.

1. Ortiilii Reklamlar

Ortiilii reklam, TKHK un reklamlara iliskin m. 61°de yaptig1 diizenleme kapsaminda
tanimlanmugtir. Kanun’un ifadesiyle, “Reklam oldugu ag¢ik¢a belirtilmeksizin yazi, haber,
yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayurt edici

% fnal, Baysal, a.g.e., s. 27; Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456.

% Inal, Baysal, a.g.e., s. 28; Sahinci, a.g.e., s. 50; I¢cdz, a.g.e., s. 69.

8 “KC Construction Ins. Sag. Tur. Tic. A.S.’ye ait olup NTV adl televizyon kanalinda yaywnlanan
reklamlarda yer alan “Banka yok, kefil yok, faiz yok...” seklindeki ifadeler ve altyazi olarak kullani-
lan “Vadelere yalnizca maliyet artis endeksi dahil edilmistir.” ibareleri ile pesin fiyatina taksit ya-
pudigy izlenimini uyandirildigi ve reklamin hi¢bir yerinde “ara édeme” gibi ibarelere yer verilme-
digi halde, adi gegen firmaya ait www.kcbinbirevler.com adresli internet sitesindeki 6deme plani
tablolarinda, édemelere faiz uygulandigi tespit edilmis olup, soz konusu reklamlarin aldatict ve ya-
miltict nitelikte olduguna dolayisiyla Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslari-
na Dair Yénetmelik’e uygun olmadigina, Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la
degisik 16 nct maddesi hiikmiine aykirt olduguna, reklam veren KC Construction Ins. Sag. Tur. Tic.
A.S. hakkinda ulusal diizeyde (60.000 YTL) idari para ve amlan reklamlari durdurma cezalari ve-
rilmesine karar verilmistir.” RK. T. 13.01.2009 S. 160 (¢evrimici) https:/tuketici.gtb.gov.tr,
(e.t.,01.06.2020).

3 {svigre Federal Mahkemesi, ATF 132 IIT 414, consid. 4.1.2.

34 pekdinger, Yildiz, a.g.e., s. 65.
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sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme adlarimin reklam yapmak amacryla yer almas:
ve tanitict mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her #irlii iletisim aracin-
da sesli, yazili ve gorsel olarak ortilii reklam yapilmast yasaktir.”

Kanun’da acikca belirtilen ortiilii reklam yasagi, Ticari Reklam Ve ilanlara iliskin
flkeler Ve Uygulama Esaslarma Dair Yonetmelik’te de aym sarih ifadelerle kaleme alimus-
tir. Ortiilii reklamlara iliskin bu acik diizenlemelerin dayanagini da yine reklam hukukunda-
ki “dogruluk ve diriistlik ilkesi” kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir. Ortalama bir
tilketicinin makul bir 6zenin Gtesine gegmeksizin anlayabilecegi ve kararini verirken tesir
altinda kalmayacag: bir reklam uygulamasmin hedeflendigi sistemde, ortiilii reklamlar, bu
hedeflerin tam aksine hizmet etmektedir. Ortiilii reklamlarda tiiketici, reklamla muhatap
oldugunu fark etmeden reklamda verilen bilgileri bilingsizce algilamaktadir. Ulkemizde de
ortiilii reklamlarin ¢ok yaygin olarak 6zellikle televizyon yayinlarinda fazlaca kullanildig:
ve en genis tiiketici Kitlesine sahip yaym yapan televizyonlar araciligiyla ortiilii reklamlara
tiikketicinin maruz kaldig1 sonucuna ulasilmaktadir®®. Ozellikle reklamlarmn giivenilirliginin
ve izlenme oranmnin disiik olmasi, ortilii reklam yoluyla normal reklamlar igin yapilan
masraf kalemlerinden kagmaya ¢alisilmasi, ortiilii reklamlarin tercih sebeplerinden baglica-
lar1 olarak zikredilebilir®.

Hem aldatic1 reklamlar hem ortiilii reklamlar, hukuk sisteminin cevaz vermedigi rek-
lam tiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu reklamlarin sunus bi¢imleri farklilik arz
etmektedir. Aldatict reklamda agik¢a bir reklam uygulamas: olmasina ragmen, ortiilii rek-
lamda bagka bir televizyon yayini veya haberin igine gizlenmis bir reklam s6z konusudur.
Aldatic1 reklamda, aldatict nitelikler olsa da tiiketici en azindan bir reklamla kars1 kargiya
oldugunun farkindadir. Halbuki ortiilii reklamda, tiiketici, bir reklama maruz kaldiginin bile
farkinda degildir; mesela bir televizyon dizisi izlerken arkada bir kiyafet markasinin rekla-
munin etkisinde kalabilmektedir.

2. Karsilagtirmah Reklamlar

Reklamlarda temel hedef reklam yapanin kendi mal veya hizmetini tanitmasiyken
karsilagtirmali reklamlarda kisi bu tanitimi ayni mecradaki bir baska mal veya hizmeti de
ele alip karsilastirarak yapmaktadir®”. Karsilastirmali reklamlar, hukuk sisteminin 6zel
olarak diizenledigi reklam tiirlerinden biridir. Karsilastirmali reklamlara iligkin diizenleme-
lerde tiiketicinin yanlig tercih yapmasini engellemek {izere korunmasi da dikkate alinmakla
birlikte temelde rekabeti olumsuz etkileyebilecek piyasa ortaminin 6niine gegilmeye c¢ali-
stlmaktadir®, TKHK un reklamlara iliskin 61. maddesinin 5. bendinde, “Aym: ihtiyaglar:
karsilayan ya da aym amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilasturmall reklami
yapulabilir.” ifadesiyle karsilagtirmali reklamlara cevaz verilmistir. Ancak Kanun’un bu
ifadesinde karsilagtirmali reklamlarin hangi smirlar iginde kabul edilecegi belirtilmemistir.
Bu konudaki ayrintii hiikiimler, Karsilastrmali Reklamlara iliskin AB Direktifi®® esas
alinarak Ticari Reklam Ve flanlara fliskin flkeler Ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetme-

% Inal, Baysal, a.g.e., s. 43.

% Inal, Baysal, a.g.e., s. 43.

¥ Gole, a.g.e., s. 79; Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali
Reklam Hukuku, Ankara, Segkin, 2006, s. 34; Giizin Ugisik, “Internet Aracilifiyla Yapilan Karsi-
lagtirmali Reklamlar ve Tiiketicinin Korunmasi”, 2. Tiiketici Hukuku Sempozyumu Ses Coziim-
leri ve Makaleleri (Diizenleyenler Hakan Tokbas, Fehim Ugisik), Ankara, Bilge Yaymevi, 2013.

% Poroy, Yasaman, a.g.e., s. 370.

39 Tokbas, a.g.e., s. 82 vd.
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lik’te diizenlenmistir. Yo6netmelik’in 8. maddesinde hangi sartlarla kargilagtirmali reklamin
hukuka uygun kabul edilebilecegi diizenlenmistir. Buna gore, karsilastirmali reklamlar;
aldatic1 ve yaniltici olmamasi, haksiz rekabete yol agmamasi, karsilagtirma yapilan mal ile
reklami yapilan malin ayn1 amaca hizmet etmesi, bu karsilagtirmanin tiiketici menfaatine
olmasi, objektif bir karsilagtirma yapilmasi, karsilastirmanin ispatlanmasi, rakibin kotiilen-
memesi veya itibarsizlagtirilmamasi, karsilastirilan unsurlarin ayni1 cografi yerden olmasi,
karsilagtirilan tirtinlerin birbirine karistirilmasinin 6niine gegilmesi sartlariyla yapilabilir.

Aldatict reklamda, reklam, sadece reklami yapilan nesne veya hizmet iizerinden ger-
ceklesirken; karsilastirmali reklamda ayn1 mecradaki 6zdes nesne veya hizmet karsilastirila-
rak tiiketici ikna edilmeye calisilmaktadir. Her ne kadar belli sartlara tabi tutulsa da karsilag-
tirmali reklamlara hukuk sistemi cevaz vermektedir®. Bir karsilastirmali reklamin ortalama
tilketici bakimindan ayni zamanda yamiltici olmasi halinde ise, karsilastirmali reklamlara
iliskin haksiz rekabet denetimi yapilacagi** gibi bunun yam sira aldatici reklama iliskin
ayiba kars: tekeffiil ve hile hiikiimlerine dayali yaptirrmlara da ayrica basvurulabilecektir?2,

I1. ALDATICI REKLAMLARA KARSI TUKETICiNIN KORUNMA YOL-
LARI

Belirtildigi iizere aldatici reklamlara karsi; hem sozlesme iligskisinden kaynakli borg-
lar hukukunun genel hiikiimlerine hem tacirler arasi rekabete etkisi dolayisiyla ticaret huku-
kundan kaynakli haksiz rekabet hiikiimlerine hem idarenin piyasayr koruma maksadiyla
baglantili olarak Reklam Kurulu’nun miidahalesine hem de reklamin tiiketicinin kararlarini
etkileme maksadi dolayisiyla tiiketici hukukuna bagvurulabilir. Bu imkanlar sayesinde,
aldatic1 reklamlara karsi, 6z denetim, 6zel hukuk davasi, idari denetim ve cezai tatbikat
miimkiin olacaktir®®, Bu béliimde, her birine kisaca deginilmekle birlikte ézellikle TKHK
kapsaminda ay1p hiikiimlerine bagvurulmasi hususu ele alinacaktir.

A. TURK BORCLAR KANUNU KAPSAMINDA KORUNMA

Borglar hukukunun genel hiikiimleri kapsaminda aldatic1 reklamlar degerlendirildi-
ginde, TBK m. 36’da diizenlenen “aldatma (hile)” hilkmiiniin ele alinmasi gerekmektedir.
Aldatici reklamm bulunmasi halinde bu reklamlara karsi TBK m. 36’ya dayanarak iptal
talep edilebilip edilemeyecegi sorunu ile karsilagiimaktadir. Oncelikle dikkat edilmesi gere-
ken husus, reklam ile hilenin farkli zaman dilimlerinde etkili oldugudur*. Reklamin etkili
oldugu dénemde, taraflar arasinda heniiz bir s6zlesme kurma niyeti veya somut bir sozles-
me goriismesi dahi baslamamustir; hile ise sozlesmenin kurulmasi asamasinda sozlesme
goriismelerinde etkisini gostermektedir®. Reklamm etkili oldugu dénem ve sézlesme kur-
maya yonlendirme amaci diisiiniildiigiinde, reklamin icap mu icaba davet mi oldugu konusu
tartigilmaktadir®®. Bu noktada reklamin icabin biitiin unsurlarini igeremeyecek olmasindan
hareketle icaba davet olabilecegi ileri siiriilmiistiir*’. Ancak bunlara kars: ¢ikan gériise gére

0 Ueisik, a.g.e., s. 249; icéz, a.g.e., s. 83.

41 Poroy, Yasaman, a.g.e., s. 370.

2 Ueisik, a.g.e., s. 251; icéz, a.g.e., s. 83.

43 Avsar, Elden, a.g.e., s. 85.

4 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 455.

4 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 455.

46 Tartismalar icin bakimiz I¢oz, a.g.e., s. 26 vd.

47 Gole, a.g.e., s. 45; Bozbel, a.g.e., s. 33; icoz, a.g.e., s. 26.
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ise, reklamin hedefledigi sozlesmeyi kuracak olan satici ve tiiketiciyken, reklami ise genel-
likle iiretici veya saglayicinin yapiyor olmasi, reklama icap veya icaba davet niteligi yiikle-
nememesine neden olmaktadir.

Bu tartigmalari bertaraf ederek reklamin sdzlesmenin miizakere asamasina tagindigi
durumlarda, yani aldatici reklamin bulundugu ve sézlesmenin kurulmasinda etkili oldugu
hallerde TBK m. 36’daki hile hiikkmiine dayanarak s6zlesmenin iptal edilip edilemeyecegi
tartigilabilecektir. Burada oncelikle belirtilmelidir ki reklamun tiiketiciyi ikna etme amaciyla
baglantili olarak abartili &vgiiler icermesi reklami dogrudan aldatici yapmaz®®. Aldatici
kabul edebilmek i¢in, ortalama bir tiiketicinin bu abartilar mal veya hizmetin niteligi olarak
algilamasini hakli gdsterecek bir durumun varlig aranacaktir®.

Belirtilen bu abartili vgiilerin sdzlesmenin kurulmasinda yogunlagmasi: durumunda,
yani saticinin bilerek ve isteyerek tiiketiciyi sézlesme kurmaya yonlendirmek i¢in yaptigi
aldatic1 reklamlarda hileye bagvurulmasi s6z konusu olacaktir®. Ancak hileye bagvurabil-
mek i¢in hile kastinin olmasi gerekmektedir. Aldatict reklamin genel hitkiimler kapsaminda
hile teskil ettigini ileri siiren tiiketici, saticrnin hile kast1 oldugunu da ispat etmelidir®?. An-
cak bu kasti ispat etmek muhtemelen kolay olmayacaktir. Dolayistyla tiiketicinin, kendisine
ispat sorumlulugu yiiklemeyen TKHK kapsaminda aldatic1 reklama iliskin diizenlemelere
gitmesi daha lehine olacaktir™,

Doktrinde dikkat cekildigi izere bu konudaki en 6nemli hususlardan birisi de rekla-
min, satict diginda biri, yani iiretici veya dagitici tarafindan yapiliyor olmasidir®. Béyle bir
ihtimalde hileyi s6zlesmenin tarafi olmayan kisinin yaptigi sonucuna ulagilacaktir ki bu
duruma iligkin TBK m. 36/2, s6zlesmenin iptalini, aldatmanin sézlesmenin tarafinca da
bilinmesi durumuna baglamus, aksi halde sozlesmeyi gecerli saymugtir. Belirtilen ihtimale
kars1, doktrinin ve Isvicre hukukunun getirdigi ¢dziime gbre, iiretici veya dagitici, iiglincii
kisi sayilmayip, sézlesme iliskisinde saticinim ifa yardimcisi olarak yorumlanmalidir®®. Zira
sozlesmenin kurulmasinda 6zel bir hukuki iliski dolayisiyla menfaati bulunan kimseler o
s6zlesme bakimindan iigiincii kisi sayilmazlar®. Ancak bu yénde bir yorumun kabul gér-
memesi durumunda hileye dayali olarak sézlesmenin iptali miimkiin olmayacaktir®’,

Hilenin uygulanmasina iligkin tiim bu risklere kargin reklami, saticimmn kendisinin
yapmasi Ve hile kastin1 ispatlamasi halinde, aldatici reklam dolayisiyla sozlesmeyi yapan
taraf, hukuk sisteminin tanidig: diger imkanlarla birlikte TBK m. 36 kapsaminda hileye
dayal yaptirimlara da bagvurabilecektir®,

8 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456; icoz, a.g.e., s. 26.

4 Gole, a.g.e., s. 79; Arkan, a.g.e., s. 319; 1. C. 1 baslig.

%0 Gole, a.g.e., s. 74; Bozbel, a.g.e., s. 40.

5t Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 456; Gole, a.g.e., s. 150; Ugisik, a.g.e., s. 251; I¢oz, a.g.e., s. 158;
Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, 24. Baski, Ankara, Yetkin, 2019, s. 449,

52 Gole, a.g.e., s. 150.

58 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 457; I¢6z, a.g.e., s. 158.

5 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 457; I¢6z, a.g.e., s. 158.

% Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 457.

% Eren, a.g.e., s. 450

5 1¢6z, a.g.e., s. 158.

% Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 457.
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B. TURK TiICARET KANUNU KAPSAMINDA KORUNMA

Aldatici reklamlara karsi, tiiketicinin bagvurabilecegi bir bagka imkén da TTK kap-
saminda haksiz rekabet hiikiimleridir®®. Zira tiiketiciyi ikna etmek i¢in yapilan aldatici rek-
lamlar, ayn1 zamanda ayni kolda icraatlarina devam eden diger tacirler agisindan haksiz
rekabet teskil etmektedir®. Temelini diiriistliik kuralindan alan haksiz rekabet diizenlemele-
rinde hedef, diiriist ve bozulmamus bir rekabet ortamini saglamaktir®?.

TTK’nun haksiz rekabete iliskin 55. maddede yaptigi diizenlemede haksiz rekabet
teskil eden haller siralanirken m. 55/I. a-2 hiikmiinde aldatic1 reklamlara isaret edilmistir.
Bu hiikme gore “Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is iiriinleri, faaliyetleri,
fivatlari, stoklari, satis kampanyalarimin bi¢imi ve is iliskileri hakkinda gercek disi veya
yaniltict agiklamalarda bulunmak veya ayn: yollarla digiincii kisiyi rekabette one gegirmek”
haksiz rekabet kapsaminda degerlendirilmistir. Bu hiikiimde haksiz rekabet olarak deger-
lendirilebilecek birgok noktaya dikkat ¢ekilmekle birlikte aldatici reklamlar bunlardan yal-
nizca birini teskil etmektedir®2. Belirtilen hiikiimdeki aciklamalarin gercek dis1 veya yanilti-
c1 olmast hususunda, TTK ve TKHK ayni yonde diizenleme yapmustir. Haksiz rekabet
kapsaminda yapilan degerlendirmelerde, tiiketicinin yanlis bilgilendirilmesine, yaniltilmasi-
na neden olabilecek durumlar veya reklam veren tarafindan ispatlanamayan haller aldatici
reklam olarak degerlendirilmistir®®. Buna bagli olarak da reklami yapan tacirler, haksiz
rekabet hiikiimlerine gore sorumlu tutulmuslardir®,

C. REKLAM KURULU DENETIMi iLE KORUNMA

Gerek tiiketiciyi gerek piyasay1 koruyabilmek i¢cin reklam denetimi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Reklam denetimine iligskin farkli hukuk sistemlerinde farkli yaklasimlar gelisti-
rilmistir®. Bu yaklasimlardan biri reklamlarin &zel hukuk davalar ile denetlenmesidir ki bu
sistem Alman hukukunda goriilmektedir. Diger sistem ise reklam sektoriiniin bir araya
gelerek 6z denetim yapmasidir ki bunun rnegi de Ingiliz hukukunda gériilmektedir. Ugiin-
cii yol ise idari denetimdir, yani idare i¢inde teskilatlanmig bir birimin reklamlar1 denetle-
mesidir ki bunun 6rnegi ABD’de goriildiigii gibi Tiirk hukukunda da Reklam Kurulu biinye-
sinde goriilmektedir.

Hukuka uygun olmayan reklamlara karsi, tiikketicinin bagvurabilecegi idari imkan,
Reklam Kurulu denetimidir. Reklam Kurulu’na iliskin asli diizenleme de TKHK’da yapil-
migtir. TKHK m. 61°deki reklamlara iligkin genel diizenlemede, reklamlarin, Reklam Kuru-
lu’nun belirledigi ilkelere uymasini hukuka uygunlugun bir pargasi olarak belirtmistir.

Reklam Kurulu’na iligkin 6zel diizenleme ise TKHK m. 63’te yer almistir. Bu mad-
dedeki diizenlemeye gore, Reklam Kurulu, “ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri
belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri
yapma, bu hususlar cercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma, inceleme ve
denetim sonucuna gore durdurma veya ayn: yontemle diizeltme veya idari para cezas: veya
gerekli goriilen hdllerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma cezas: verme hususlarinda”

% Gole, a.g.e., s. 141; I¢oz, a.g.e., s. 159.

8 Gole, a.g.e., s. 168.

61 Arkan, a.g.e., s. 316.

62 N. Fiisun Nomer Ertan, Haksiz Rekabet Hukuku, Istanbul, On Tki Levha Yaymcilik, 2016, s. 154.
8 Ertan, a.g.e., s. 158; Sahinci, a.g.e., s. 48.

& Ucisik, a.g.e., s. 252.

% Inal, a.g.e., s. 254; Avsar, Elden, a.g.e., s. 85.
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yetkilidir. Goriildiigi izere Reklam Kurulu’nun yetkileri kapsaminda temel olarak hedefle-
digi husus, tiiketicinin, reklamlara karsi, gesitli yaptirimlarla korunmasidir. Bu husus, Rek-
lam Kurulu Yénetmeligi’nin® 7. maddesinde de “Kurulun Gérevleri” baghg altinda “haksiz
ticari uygulamalara kargs: tiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak” lafziyla
acikea ifade edilmistir. Dolayisiyla hukukun cevaz vermedigi aldatic1 reklamlara kars: tiike-
ticiler, Reklam Kurulu denetimine bagvurabilecektir. Herhangi bir tiiketici Yo6netmelik’in 8.
maddesinde belirtilen usullerle, Kurul’a yazili olarak veya elektronik ortamda bagvurabilir,
Kurul’un incelemesini talep edebilir.

D. TUKETICININ KORUNMASI HAKKINDA KANUN KAPSAMINDA
KORUNMA

Bu baslik altinda, aldatict reklamlara karsi, TKHK’daki ayip hiikiimlerine bagvurul-
masi ele alinacaktir. Her ne kadar Reklam Kurulu vasitasiyla yapilacak 6z denetim de
TKHK’da diizenlenmis olsa da bu husus, ayri bir baglk altinda incelendiginden bu baglik
altinda tekrar ele alinmayacaktir.

1. Satici veya Saglayicinin Ayiph Mal veya Hizmetten Sorumlulugu

TKHK’da ayip, ayiplt mal (m. 8) ve ayipli hizmet (m. 13) olarak ikiye ayrilarak ele
almmustir®”. Her iki maddede de reklamlara atif yapilarak reklamimda belirtilen nitelikleri
tagimayan mal veya hizmetin ayipli kabul edilecegi ifade edilmistir. Caligma kapsaminda da
bu maddelerdeki biitiin ayip halleri degil, reklamlarin ayip teskil etmesi noktasinda yogun-
lasilacaktir. Oncelikle 6nemle belirtmek gerekir ki reklamlara aldatic1 olmalar1 dolayisiyla
ayip hiikkiimlerinin uygulanabilmesi i¢in bu reklamlarin s6zlesmenin kurulmasini saglayici
etkiye sahip olmasi gerekir. Aksi halde s6zlesmenin kurulmasina etki etmeyen bir hususa
dayanarak ayip hiikiimlerine bagvurulamayacaktir.

Genel hiikiimler baglaminda ayibin tanimi yapildiginda, ayip, malda veya hizmette
var oldugu vaat edilen veya alicinin diiriistlik kuralina gére bu maldan beklemekte hakli
oldugu vasiflarin mal veya hizmette bulunmamasidir®. Bu diizenleme ile iki ayr1 durum icin
ay1p nitelemesi yapilsa da her iki durumda da alicinin olagan bir sekilde mala ve hizmete
atfedebilecegi niteligin bulunmamasi ayip teskil edecektir®®. Genel bir yaklasimla benzer bir
sozlesmede elde edilecek mal veya hizmette bulunmasi gereken iyi niteliklerin bulunmama-
s1; bulunmamasi gereken kotii niteliklerin bulunmasi seklinde ayip kavrami somutlagtirilabi-
lir"®. Kisaca malda veya hizmette olmasi gereken niteliklerin olmamasi seklinde de tanimla-

% RG. S. 29049, T. 03.07.2014.

67 Murat Aydogdu, “Madde 8 Serhi”, Milli Serh, (Ed. Hakan Tokbas, Ozlem Tiiziiner), Istanbul,
Aristo Yaymevi, 2016, s. 185.

% Haluk Tandogan, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg iliskileri, C 1/1, 6. Tipki Basim, istanbul, Vedat,
2008, s. 163; Fahrettin Aral, Hasan Ayranci, Bor¢lar Hukuku Ozel Borg iliskileri, 11. Bas1, Anka-
ra, Yetkin, 2018, s. 117; Fikret Eren, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler (Ozel), 7. Baski, Ankara,
Yetkin, 2019, s. 102; Omer Faruk Celik, Tiirk Bor¢lar Kanunu Bakimindan Tasimir Satisinda
Alicinin Ucretsiz Onarim (Ayibin Giderilmesini) Isteme Hakki, istanbul, Onikilevha, 2019, s. 9.

8 Aral, Ayrancy, a.g.e., s. 117; Cevdet Yavuz, Saticinin Satilanin (Malin) Ayiplarindan Sorumlulu-
gu (Ayip), Istanbul, Beta, 1989, s. 61; Murat Aydogdu, Nalan Kahveci, Tiirk Bor¢lar Hukuku,
Ozel Borg iliskileri Sozlesmeler Hukuku, 4. Baski, Ankara, Adalet, 2019, s. 137.

™ Cevdet Yavuz, Faruk Acar, Burak Ozen, Tiirk Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiimler (Borglar), 10.
Bast, [stanbul, Beta, 2014, s. 141.
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nabilecektir’®. Ayip olarak nitelenen “6ziir, defo, bozukluk, ariza” dolayistyladir ki tiiketici,
mal veya hizmetten tiimiiyle veya gerektigi gibi yararlanamamaktadir’.

TKHK’da ise bu sekilde genel bir diizenleme yapmak yerine daha ¢ok ornekleme
yoluyla ayrintilt bir diizenlemeye gidilmistir’®. Ancak maddelerde belirtilen hususlar, ist
bagliklar altinda toplandiginda, yine mal veya hizmetin diirtistliik kurali bakimindan tagima-
s1 gereken vasiflar: tasimamasi (objektif olarak sahip olmas: gereken ozellikleri tasimamasr)
veya satici veya saglayicinin vaat ettigi (ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullanma kila-
vuzunda ya da reklam ve ilanlarinda) 6zelliklerin mal veya hizmette bulunmamasi halinde
ayip hiikiimlerine bagvurulabilecektir. Reklamlar bakimindan TKHK m. 8 ve TKHK m. 13
ele alindiginda, reklamlarin bu tasnif iginde saticinin vaat ettigi niteliklere tekabiil ettigi
sonucuna varilacaktir™. Diger bir ifade ile satic1 veya saglayicinm mal veya hizmete iliskin
yaptig1 reklamlarda belirttigi hususlari bulunmamas: halinde nitelik vaadinin yerine geti-
rilmemis olmasi dolayisiyla mal veya hizmetin ayipli oldugu sonucuna varilacaktir. Ancak
reklamda belirtilen hususun, nitelik vaadi sayilmas: icin daha énce de ifade edildigi gibi™,
reklamlara 6zgii asir1 abarti olmamasi, tiiketici tarafindan reklamda belirtilen hususun cid-
diye alinmasin1 hakli gésterecek bir durumun olmasi gerekmektedir’. Aksi halde, tiiketici
tarafindan ciddiye alinmayacak reklamlardaki hususlara dayanilarak nitelik vaadinin yerine
getirilmediginden hareketle ayip hiikiimlerine basvurulamayacaktir”’. Doktrinde, reklamim
nitelik vaadi olup olmadigmin tespitinde diirtistliik kurali kapsaminda yapilacak yoruma
gore karar vermek gerektigi belirtilmistir’®. Satici, kiyas: kabil olmayan reklam ifadelerin-

™ Tandogan, a.g.e., s. 167; Eren, Ozel, s. 104; Mustafa Alper Giimiis, Bor¢lar Hukuku Ozel Hiikiim-
ler, Cilt I, 3. Basu, Istanbul, Vedat, 2013, s. 68.

2 Aydogdu, a.g.e., s. 190.

8 “Ayipli mal-m. 8- (1) Ayipl mal, tiiketiciye teslimi aninda, taraflarca kararlastirilmis olan érnek ya
da modele uygun olmamasi ya da objektif olarak sahip olmasi gereken ozellikleri tasimamasi nede-
niyle sozlesmeye aykirt olan maldir.

(2) Ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullanma kilavuzunda, internet portalinda ya da reklam ve
ilanlarinda yer alan ozelliklerinden bir veya birden fazlasini tasimayan; satici tarafindan bildirilen
veya teknik diizenlemesinde tespit edilen nitelige aykiri olan; muadili olan mallarin kullanim amaci-
nt karsilamayan, tiiketicinin makul olarak bekledigi faydalari azaltan veya ortadan kaldiran maddi,
hukuki veya ekonomik eksiklikler iceren mallar da aywpli olarak kabul edilir.”

“Aywli hizmet-m. 13- (1) Ayipl hizmet, sozlesmede belirlenen siire iginde baslamamasi veya
taraflarca kararlastrilmis olan ve objektif olarak sahip olmasi gereken ozellikleri tasimamast
nedeniyle sozlegsmeye aykurr olan hizmettir.

(2) Hizmet saglayicisi tarafindan bildirilen, internet portalinda veya reklam ve ilanlarinda yer alan
ozellikleri tastmayan ya da yararlanma amact bakimindan degerini veya tiiketicinin ondan makul
olarak bekledigi faydalar: azaltan veya ortadan kaldwran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler
iceren hizmetler ayiphdir.”

™ Mustafa Alper Giimii, 6502 Sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun Serhi, Cilt 1 (Mad-
de 1-46), Istanbul, Vedat Kitapeilik, 2014, s. 89; Sezer Cabri, 6502 Sayili Kanun’a Gére Tiiketici-
nin Korunmas1 Hakkinda Kanun Serhi, Ankara, Adalet, 2016, s. 176; Gole, a.g.e., s. 151; Ucisik,
a.g.e., s. 595; Aydogdu, a.g.e., s. 192; icoz, a.g.e., s. 137.

B1.C. 1L

76 Giimiis, a.g.e., s. 89; Cabri, a.g.e., s. 175.

" Tandogan, a.g.e., s. 166; Eren, Ozel, s. 108; Cabri, a.g.e., s. 175; Cigdem Kirca, “6502 Sayili Tiike-
ticinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun’a Gére Ayipli Mal”, Tiiketici Hukuku Konferansi 5-6 Ara-
Iik 2015 Makaleler-Tebligler, (Ed. Hiiseyin Can Aksoy), Ankara, Yetkin Hukuk Yayinlari, 2016, s.
157.

8 Aral, Ayranci, a.g.e., s. 120; Eren, Ozel, s. 111; Aydogdu, a.g.e., s. 238.

YUHFD C. XVIII S.2 (2021)



Ars. Gor. Esra GULTEKIN 1193

den (mesela arslan kadar giiclii, taz1 kadar hizli) degil; tiiketicide hakli giiven olusturan
reklamlardan sorumlu tutulmalidir”. Bu noktada makul ve mantikli bir tiiketicinin reklami
degerlendirdigi ve yorumladig esas alinarak hakli giiven olusup olusmadig tespit edilmeli-
dir®.

2. Ayiptan Sorumluluk Halinde Basvurulacak Se¢imlik Haklar

Ay1ip sorumlulugunu doguran hallerin bulunmasi halinde, tiiketici, hem ayipli mala
hem de ayipli hizmete karsi TKHK m. 11 ve 15’te diizenlenen se¢imlik haklara bagvurabi-
lecektir. Bu maddelerde, tiiketiciye, genel hiikiimlerle diizenlenen dénme, bedelde indirim,
onarim, benzeriyle degisim se¢imlik haklariyla aym yonde haklar tanmmistir. Tiketici,
satilan1 geri vermeye hazir oldugunu bildirerek sézlesmeden donebilir, satis bedelinde indi-
rim isteyebilir, asir1 bir masraf gerektirmeyecekse masraflar saticiya ait olmak iizere ticret-
siz onarilmasini isteyebilir veya imkani varsa satilanin ayipsiz misliyle degistirilmesini
(hizmetler i¢in hizmetin yeniden goriilmesini) talep edebilir. Ayiba iliskin TBK ve TKHK
arasindaki en énemli fark, TKHK da ayiba kars: tekeffiil icin sekli bir sart getirilmemistir®?,
Yani tiiketicinin ayip hiikiimlerine gidebilmesi i¢in mali gézden gecirmesi ve bildirimde
bulunmasi beklenmemistir. Miilga 4077 sayili TKHK da da otuz giinliik siire iginde tiiketi-
cinin bildirimde bulunmasi beklenirken 6502 sayili TKHK’da yapilan degisiklikle tiiketici-
nin, ayiptan dogan sec¢imlik haklarini kullanmasi i¢in artik bildirimde bulunmasi beklenme-
yecektir®, Ancak gézden gecirme ve bildirimin kaldirilmis olmas: tiiketicinin her zaman
ayiptan sorumluluga basvurabilecegi anlamma gelmez®, Tiiketici, TKHK m. 12 kapsamin-
da iki yillik zamanagimi siiresi i¢inde ayiptan sorumluluga bagvurabilecegi gibi ayiptan
dogan haklarini da diiriistliik kuralina aykir1 olarak kullanamayacaktir®. Bu hiikiimle diizen-
lenen zamanasimi siiresi, nishi emredici nitelikte bir hiikkiim olarak degerlendirilecektir.
Buna bagli olarak da zamanasimi siiresinin tiiketici lehine uzatilabilmesi miimkiinken;
tiikketicinin korunmasi amacim giittiigiinden siirenin kisaltilmas1 miimkiin olmayacaktir®,

Reklamlarda belirtilen hususlar da saticinin (saglayicinin) nitelik vaadi olmasi hase-
biyle reklamlarda belirtilen hususlarin mal veya hizmette bulunmamas: (yani reklamin
sunumla farklilig1 dolayisiyla aldatict olmast) halinde tiiketici belirtilen se¢imlik haklardan
birini tercih edebilir®. Bu secimde, segenegin mal veya hizmete uygun olmasina da dikkat
edilecektir. Kanun koyucu da buna isaret etmek igin se¢imlik haklara iliskin diizenlemeyi
yaparken bazi sartlari da hiikme eklemigtir. Buna gore, onarim talebi igin agirt masraf gerek-
tirmemesini; ayipsiz misliyle degistirilmesi i¢in ise imkan dahilinde bulunmasini aramustir.
Maddenin gerekcesinde® de bu duruma agiklik getirilmistir: Ucretsiz onarim veya malin
ayipsiz misli ile degistirilmesi haklarimin kullanilamayacagr durumlar belirlenmistir. Her ne
kadar tiiketici se¢imlik haklarindan birini kullanmakta serbestse de ozellikle iicretsiz ona-
rim Ve aypsiz misli ile degistirme haklarmin kullanmilmasi bazi hallerde saticyyr zor durum-
da biwrakabilir. Buna gore onarim ve ayipsiz misli ile degistirme imkdnsiz ise bu taleplerin

™ Aydogdu, a.g.e., s. 238.

8 Aral, Ayranci, a.g.e., s. 120; Kirca,.a.g.e., s. 161.

81 Giimiis, a.g.e., s. 138.

82 Aral, Ayranci, a.g.€., s. 128; Aydogdu, a.g.e., s. 187; Cabri, a.g.e., s. 197.
8 Cabri, a.g.e., s. 197.

84 Cabri, a.g.e., s. 197.

8 Eren, Ozel, s. 129.

8 Cabri, a.g.e., s. 176; I¢oz, a.g.e., s. 146.

87 (gevrimigi) http://mevzuat.tbmm.gov.tr, (e.t. 01.06.2020).
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ileri siiriilmesi miimkiin olmayacaktir. Imkdnsiz olmasa bile, iicretsiz onarim ve ayipsiz
misli ile degistirme satici agisindan orantisiz giicliikleri beraberinde getirecek ise tiketici
yine bu haklarini kullanamaz. Segimlik haklara iliskin diizenlemede se¢imlik hak arasinda
oncelik-sonralik iliskisi kurulmamstir, dolayisiyla tiiketici istedigi hakki segebilecektir®.
Fakat maddenin dayanagini olusturan 99/44/EC Mallarin Satis1 ve Garantileri Hakkinda AB
Direktifi’nin® 3. maddesinde secimlik haklar bakimindan &ncelik-sonralik diizenlemesi
yapilmustir. Maddeye gore “Tiiketici, ilk planda saticidan, bir imkdnsizlik ya da orantisizlik
soz konusu olmadik¢a, bedelsiz olarak mallarin onarilmasini ya da yine bedelsiz olarak
mallarin yenilenmesini talep edebilir.” Buna sebep olarak, “s6zlesmeyi ayakta tutma (favor
contractus)” ve “ahde vefa (pacta sunt servanda)” ilkeleri gosterilebilir®®. Orantisizhigi da
yine kendi i¢inde tanimlayan Direktif’e gore, orantisizlig1 hesaplarken, malin ayipsiz degeri,
ayibin 6nemi ve diger se¢imlik haklara bagvurmanin tiiketici agisindan telafi edici olup
olmadig: dikkate alinacaktir®. TKHK’nin lafzindan bu sekilde genel bir ilke ¢ikarilama-
makla birlikte yine de se¢imlik hakkin orantisiz olup olmadigina dikkat edilmesi gerektigi
Gerekge’de® vurgulanmustir: “Ornegin malin tamir edilmesi, ayipsiz mislinin verilmesi ile
mukayese edildiginde ¢ok daha masrafli olacaksa tiketicinin tamirde wsrarct olmasi kabul
edilmeyecektir. Satin alman bir vidanin dislerinde bozukluk varsa vidamin tamiri yerine
ayipsiz misli ile degistirilmesi daha uygundur. Buna karsilik satin alinan bir ¢amagsir maki-
nesinin bir vidasinin bozulmasi halinde, baska bir ¢amasur makinesi talep edilmesi oranti-
sizltk savunmast ile karsilaswr. Bu hallerde vidanin degistirilmesi uygun olan ¢oziimdiir.”

Aldatici reklamlara karsi ayiptan sorumluluk hiikiimlerinin isletilmesi yarg: kararla-
ria gok fazla yansimasa da az sayidaki karardan birinde®, devre miilkiin reklaminda belirti-

8 Giimiis, a.g.e., s. 116.

8 Tokbas, a.g.e., s. 114.

% Aydogdu, a.g.e., s. 263.

% Tokbas, a.g.e., s. 114.

92 (¢evrimigi) http://mevzuat.tbmm.gov.tr, (e.t. 01.06.2020).

% “Davacilar, davaliyla yaptiklar: devre tatil sézlesmesi geregince devre tatil hakkim kullandiklarim
belirtmisler ancak ayipli hizmet nedeniyle sozlesmenin gegersizligine karar verilmesi i¢in bu davayt
agmuglardir. Davacilar 11 Agustos- 18 Agustos 2001 tarihleri arasinda devre tatil hakkini kullandik-
tan sonra tatilden doniiste durumu davali sirkete bildirmisler, daha sonra da 3.9.2001 tarihli ihtar-
nameyi gondererek, ddedikleri paranin ve verdikleri senetlerin iadesini istemislerdir. Yargilama
swrasinda, davacilarin tatil yaptiklar: davaliya ait tesislerde kesif yapilmis olup bilirkisi raporunda,
tanitim brogiiriinde vaad edildigi halde tesiste bulunmayan ozellikler sayimigtir. Tanitim brogiiriin-
de davaliya ait tesiste 12 km.ye varan kayak pistlerinin evlerin i¢inde sominenin, kapal ylizme ha-
vuzunun, bes yildizli bir otelin bulundugu belirtildigi halde bunlarin dava konusu tesiste bulunma-
digi anlasimistir. Keza tamitim brogiiriinde resimleri basili olan futbol-voleybol-basketbol sahalari-
nin, dava konusu tesiste ayni kalitede olmadigi da yine bilirkisi raporunda agiklanmustir. Su halde
davalmin verdigi hizmet 4077 sayili yasanin 4/1 maddesinde tammlanan ayipli hizmettir. Ayrica
4077 sayul yasamin 16. maddesi geregince tiiketiciyi aldatici, yamltict veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici reklam ve ilamlar yapilmast da yasaktir. Davacilarin sézlesmeyi fes-
hetmeleri hakiidir. Bu durumda davacilar odedikleri bedelin ve heniiz 6denmemis senetlerle miiker-
rer olarak diizenlenen senetlerin iadesini isteyebilirler. Ne var ki 4077 sayili yasanin 4/5 maddesi
geregince ayipli hizmetin yeniden goriilmesi imkansizlasmigsa veya amaca aykirt sonuglar dogura-
cak nitelikte ise, bedel iadesinde, tiiketicinin aypli hizmetten sagladigi fayda kadar indirim yapilir.
Mahkemece davacilarin tatil yaptiklar: bir haftalik siireye iliskin bedel konusunda uzman bilirkisi
araciligi ile saptanarak, bu miktarin iade edilecek satis bedelinden tenzili gerekir. Yazili sekilde da-
vamin reddi, usul ve yasaya aykirt olup bozma nedenidir.” 13. HD. E. 2003/2749 K. 2003/5860 T.
12.5.2003, (¢evrimigi) http://www.kazanci.com, (e.t. 01.06.2020)
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len 6zellikleri tagimamasi dolayisiyla Yargitay, tiiketicinin se¢imlik haklarini degerlendir-
mis, ayipli hizmetin yeniden goériilmesinin imkansizlagmasi veya uygun olmamasi halinde
bedelde indirime gidilmesi gerektigine isaret etmistir.

3. Satic1 veya Saglayicinin Ayiptan Sorumlu Tutulamamasi

Kanun koyucu, hem ayipli mal hem de ayipl hizmetler igin, TKHK m. 9 ve 14’iin
ikinci fikralarinda satic1 veya saglayiciyi ayiph ifadan sorumluluktan kurtaracak ayni yonde
Ozel diizenleme yapmustir. Buna gore, “satici (saglayici), kendisinden kaynaklanmayan
reklam yoluyla yapilan agiklamalardan haberdar olmadigini ve haberdar olmasimin da
kendisinden bekienemeyecegini veya yapilan agiklamanin igeriginin satis sozlesmesinin
akdi aminda diizeltilmis oldugunu veya satis sozlesmesi kurulma kararinin bu agiklama ile
nedensellik bag: icinde olmadigini ispatladigi takdirde agiklamanin igerigi ile bagl olmaz”.
Saticiya veya saglayiciya taninan bu hak sayesinde, tiiketicinin, reklamda belirtilen hususla-
rin saticinin (saglayicinin) nitelik vaadi kabul ederek ayiptan dogan sorumluluga gitmesi
engellenecektir. Dikkat edilirse diizenleme satic1 veya saglayici i¢in gegerlidir; tiretici veya
ithalatginin sorumlulugu bakimindan gegerli degildir®. Kaldi ki reklami saticinin yapmus
olmasi halinde de bu hiikkme bagvurulamayacaktir; ¢linkii hitkmiin amaci, reklamin satici
diginda birisi tarafindan yapilmasi halinde, reklamdan dolay: saticiyr sorumlu tutmanin
adaletsizlige yol acabilecek olmasidir®®. Saticinin reklanmi kendinin yapmasi halinde bu
ihtimal ortadan kalkacag: igin sorumluluktan kurtulma da s6z konusu olmayacaktir. Bu
hitkmiin getirilmesinde, giniimiizdeki aligveris ortamu etkili olmaktadir. Zira bugiin artik
saticilar sadece kendi irettikleri mali satmamaktadir. Hatta saticilar genelde bagka iiretici
veya ithalatgilardan temin ettikleri mallar1 satmakta ve kendisine ambalajla gelen mallarin
ozelliklerini genellikle ayrmtilariyla bilememektedir. Ozellikle de reklamin, iiretici veya
ithalatc1 tarafindan yapilmas: halinde satici bazen reklamin varligindan bile haberdar ola-
mamaktadir. Bu sekilde bir durumun varligi halinde, satic1 veya saglayici, ispat yiikii kendi-
sinde olmak kaydiyla sorumluluktan kurtulabilecektir®. Ancak su husus da dikkatten kag-
mamalidir Ki saticinin, treticinin temsilcisi gibi kabul edildigi, tireticinin siirtim sistemine
cok siki bir sekilde bagli oldugu bagimsiz isletmecilerde (franchise alanlar, acenteler ve tek
saticilar), tretici ve satici tek bir kisi kabul edileceginden bu hiikkme dayanarak satici sorum-
luluktan kurtulamayacaklardir®”.

Satictyr sorumluluktan kurtaran haller, Gerekge’de de belirtildigi gibi, dayanagini
99/44 EC Mallarin Satis1 ve Garantileri Hakkinda AB Direktifi’nde® bulmaktadir. Bu di-
rektifin 2. maddesinin 4. fikrasina gore,

“Asagidaki durumlarda aleni beyanlar paragraf 2 (d) 'de aciklandigi gibi saticiyn
baglamayacaktir:

- Satici, séz konusu beyandan haberdar olmadigini, ya da makul sartlarda haberdar
olamayacagini ispat ediyorsa,

- Satici, akit imza tarihi itibariyle soz konusu beyamin diizeltildigini ispat ediyorsa,
ya da

- Satici, soz konusu beyanmin séz konusu tiiketim mallarin satin alma karart iizerinde
etkisi olmadigini ispat ediyorsa”

% Giimiis, a.g.€., s. 94; Aydogdu, a.g.e., s. 236.

% Aydogdu, a.g.e., s. 236.

% Aral, Ayranci, a.g.e., s. 125; Aydogdu, a.g.e., s. 237; Cabri, a.g.e., s. 203.
9 Kocayusufpasaoglu, a.g.e., s. 457; Kirca, a.g.e., s. 162.

% Tokbas, a.g.e., s. 105 vd.
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TKHK’un madde Gerekge’sinde® de benzer sekilde bu husus su sekilde izah edil-
mistir: “Tkinci fikra 1999/44 sayili AB Yonergesinin 2 nci maddesinin dordiincii paragrafi
esas alinarak kaleme alinmigtir. Reklam veya ildn yoluyla yapilan agiklamalara aykirr mal
teslim edilmesi halinde bir ayibin variiginin kabul edilmesinin nedeni, bu agiklamalarda yer
alan taahhiitlerin taraflarca bilindigi ve dolayisiyla bunlarin sozlesme icerigi oldugudur.
Ancak nadiren de olsa, satictmin, mala iliskin olarak drnegin iiretici tarafindan yapilan
reklamlardan fiilen haberdar olmamas: ve haberdar olmasinin da kendisinden bekleneme-
yecek olmas: ihtimali vardir. Iste bu hallerde saticinmn ilgili taahhiitlerle bagh tutulmas:
uygun olmayacaktr. Kuskusuz bu durumda ispat yikii saticidadir. Saticonin reklam ve
ildnlarda vaat edilenlerden sorumlu tutulmaktan kurtulmak icin basvurabilecegi ikinci
yontem, gercegi yansitmayan reklam veya ildmin, satim sozlesmesinin kurulmast anina
kadar diizeltildigini ispat etmesidir. Bu hallerde sozlesme icerigi zaten yeni reklama gore
belirlenir. Son olarak satic, ilgili reklam ve ildna ragmen, tiiketicinin bunlardan etkilenme-
digini, yani buradaki taahhiitlere bagh olarak sozlesme kurma iradesinin olusmadigini da
ispat edebilir. Ornegin ilgili reklamin hi¢ ulasmadigi bir béolgede kurulan bir satim sozles-
mesi agisindan bu imkdn mevceuttur. Bu hallerde yine reklamdaki taahhiidiin sozlesme iceri-
gi olmadigi kabul edilebilir.”

Direktifte ve Gerekge’de'® izah edilen bu hususu Giimiis’iin verdigi bir érnek'®
iizerinden aciklamak gerekirse; Kars’ta ikamet eden bir tiiketicinin, Istanbul’u ziyareti sira-
sinda gordiigii ve sadece Istanbul ili simirlarinda yaynlanan bir reklama binaen Kars’ta bir
sozlesme akdetmesi halinde, Kars’taki satic1 bu reklamdan haberdar olmadigini ileri siirerek
sorumluluktan kurtulabilir. Ya da Kars’taki saticinin, sézlesme akdedildigi sirada, tiiketici-
nin yalmzca Istanbul ilinde yayinlanan reklamdan haberdar olmadigini ispatlamasi halinde
de sorumluluktan kurtulabilecektir. Reklamin, satig sdzlesmesinin akdedilmesi anma kadar
diizeltilmesi hususunda tiiketiciyle imzalanan bir sézlesmenin de yeterli olacag:'® belirtilse
bile doktrinde diizeltmenin sadece tiiketiciye karsi yapilmasinin yeterli olmayacagi, diizelti-
len reklamin, degistirilen reklamla esdeger bir ortam ve tiirde yayinlanmasi1 gerektigine
dikkat cekilmistir'®. Bu goriise gore, her ne kadar tiiketici reklama iliskin diizenlemeye
ulasmig olsa da burada asil 6nemli olan tiiketicinin diizeltme hakkinda fiilen bilgi sahibi
olmasi degil, bilgi sahibi olma imkaninin saglanmasidir. Bu sayede, tiiketici satig s6zlesme-
sinin akdedilmesi aninda diizeltmeden haberdar olmasa bile satict sorumluluktan kurtula-
caktir. Bu izaha gore ulusal bir televizyon kanalinda yapilan reklamin diizeltmesi de yine
ulusal bir kanalda yapilmali; yerel kanaldan yapilan diizeltme yeterli sayilmamalidir'®,

SONUC

Uriin ve hizmet cesitliliginin kontrol edilemez boyutlara geldigi piyasa ortaminda,
satict ve saglayicilar igin reklamlar vazgecilmez bir unsur olmustur. Reklamlarin zararli
etkileri ileri siiriilerek engellenmesi mevcut iktisadi hayat i¢in artik teklif edilebilir degildir.
Bir yoniiyle tiiketicilere bir yoniiyle rakip diger tacirlere bir yoniiyle de piyasa sabitelerine
temas eden reklamlara karsi hukuk sisteminin iyi isletilmesi de kaginilmazdir. Ozellikle

9 (gevrimigi) http://mevzuat.tbmm.gov.tr, (e.t. 01.06.2020).
100 (¢evrimigi) http://mevzuat.tbmm.gov.tr, (e.t. 01.06.2020).
101 Giimiis, a.g.e., s. 94 vd.

102 Aydogdu, a.g.e., s. 237.

103 Giimiis, a.g.e., s. 95; Cabri, a.g.e., s. 204.

104 Giimiis, a.g.e., s. 95.
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hukuka aykiri, caligma kapsaminda aldatic1 reklamlara kars1 tiiketicilerin de rekabet ortami-
nin da korunmasi elzemdir.

Aldatici reklamlarin ¢ok yonlii etkisi, korumanin da ¢ok yonlii yapilmasmi gerekli
kilmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde bu tip reklamlara kars1 tiiketicinin bagvurabile-
cegi biitiin sistemleri isler kilmak gerekmektedir. Tiiketiciler aldatici reklamlara karsi gerek
genel hiikiimlere gerekse 6zel diizenlemelere bagvurabilmelidir. Bu kapsamda tiiketiciler,
borglar hukukunun genel hiikiimlerinden “hile”ye bagvurabilecegi gibi ticaret hukuku cati-
sinda da “haksiz rekabet” hiikiimlerine gidebilecektir. Ayrica piyasanin ve tiiketicinin ko-
runmasi amaciyla ihdas edilen Reklam Kurulu da idari denetim yaparak idari para cezalari,
tedbirler veya cezai yaptirnmlara da hiikmedebilecektir. Caligma kapsaminda, tim bu
imkénlarin yaninda tiiketici hukuku kapsaminda “ayip” hiikiimlerine bagvurulmas: temel
hareket noktasini olugturmustur. Ayip hiikiimleri, s6zlesmeye aykirihigin 6zel diizenlenmis
hali olarak uygulanmakla birlikte tiiketiciler temel alindiginda ise tiiketici lehine tavir alina-
rak uygulanmaktadir. TKHK’da da diizenlendigi tizere reklamlarda belirtilen hususlarin mal
veya hizmette var olmamasi ayip teskil edeceginden tiiketici, Kanun’un kendisine tanidigi
imtiyazli haklardan yararlanabilecektir. Diger biitiin imkanlara bagvurmak yerine, TKHK
kapsaminda ayip hiikiimlerine dayanarak se¢imlik haklarini kullanabilecektir.

fktisadi giic ve medyamn her tiiriiniin devreye girmesi bakimindan degerlendirme
yapildiginda, reklam verenler ile reklamin muhatabs tiiketiciler arasinda menfaatler denge-
sinin reklam verenler lehine bozulmus oldugu agiktir. Dolayisiyla pazarlama ve medya
tekniklerine kars1 yeterli bilgi ve dikkate sahip olmayan ortalama tiiketicinin korunmasi
hukuk sisteminin vazifesidir. Bu manada, diger biitiin imkanlarin yaninda, ayip hiikiimleriy-
le 6zel olarak getirilen segenekler, satic1 veya saglayici karsisinda dezavantajli konumdaki
tiiketici agisindan telafi edici olacaktir.
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