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YAYIMLAMA VE FiKRi MULKIYET HAKLARI BEYANI

Enstitl tarafindan onaylanan lisansusti tezimin/raporumun tamamini veya herhangi bir kismini,
basili (kagit) ve elektronik formatta arsivieme ve asagida verilen kosullarla kullanima agma
iznini Hacettepe Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle Universiteye verilen kullanim
haklari disindaki tim fikri milkiyet haklarim bende kalacak, tezimin tamaminin ya da bir
bolimindn gelecekteki calismalarda (makale, kitap, lisans ve patent vb.) kullanim haklari bana
ait olacaktir.

Tezin kendi orijinal galismam oldugunu, bagkalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve tezimin tek
yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahh(t ederim. Tezimde yer alan telif hakki bulunan ve
sahiplerinden yazili izin alinarak kullaniimasi zorunlu metinlerin yazil izin alinarak kullandigimi
ve istenildiginde suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhit ederim.

Yiksekogretim Kurulu tarafindan yayinlanan “Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime Agilmasina lligkin Direktif” kapsaminda tezim
asagida belirtilen kosullar haricince YOK Ulusal Tez Merkezi / H.U. Kitiiphaneleri Agik Erigim
Sisteminde erisime agcilir.

o Enstitld / Fakilte yénetim kurulu karari ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 yil ertelenmisgtir. ("

o Enstith / Fakulte ydnetim kurulunun gerekceli karari ile tezimin erisime agiimasi
mezuniyet tarihimden itibaren ... ay ertelenmigtir. 2)

o Tezimle ilgili gizlilik karari verilmistir. ®)

Fulya ERCIYAS

1% isanstistii Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime Agilmasina lliskin Direktif’

(1) Madde 6. 1. Lisansiistii tezle ilgili patent basvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi
durumunda, tez danigmaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gériisi lizerine enstitii veya fakiilte
ybnetim kurulu iki yil siire ile tezin erisime agilmasinin ertelenmesine karar verebilir.

(2) Madde 6. 2. Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildigi, heniiz makaleye déniismemis veya patent gibi
yéntemlerle korunmamig ve internetten paylasilmasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara haksiz kazang
imkani olugturabilecek bilgi ve bulgulari iceren tezler hakkinda tez danigsmaninin énerisi ve enstitii anabilim
dalinin uygun gériisii iizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile alti ayr asmamak
lizere tezin erisime agilmasi engellenebilir.

(3) Madde 7. 1. Ulusal gikarlari veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve giivenlik, saglik vb.
konulara iliskin lisansustii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildigi kurum tarafindan verilir *. Kurum ve
kuruluslarla yapilan isbirligi protokolii ¢ercevesinde hazirlanan lisansustii tezlere iliskin gizlilik karari ise, ilgili
kurum ve kurulugun énerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun gériisi lzerine Universite yénetim kurulu
tarafindan verilir. Gizlilik karari verilen tezler Yiiksek6gretim Kuruluna bildirilir.

Madde 7.2. Gizlilik karari verilen tezler gizlilik stiresince enstitii veya faklilte tarafindan gizlilik kurallari
cercevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi héalinde Tez Otomasyon Sistemine ytiklenir

* Tez danigmaninin Onerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gériisii lizerine enstitii veya fakiilte
ybnetim kurulu tarafindan karar verilir.
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OZET

ERCIYAS, Fulya. Karsilastirmali Reklamlar Yoluyla Marka Hakkinin ihlali, Y{iksek Lisans
Tezi, Ankara, 2024.

Markanin karsilastirmali reklamlarda kullaniimasi hususu ilk kez 6769 sayili Sinai Miilkiyet
Kanunu (SMK) ile dizenlenmisti. SMK uyarinca isaretin hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullanilmasi marka hakki sahibi tarafindan engellenebilecek olup bu
hal marka hakkina tecaviiz sayllmaktadir. Bu kullanima, SMK’de agikga marka hakkina tecaviz
sayllan héller arasinda yer verilmis olsa da s6z konusu kullanimin markasal kullanim tegkil edip
etmedigi ve ihlalin meydana gelmesi igin reklamin tasimasi gereken hukuka aykirilik égretide
tartisiimistir. Markanin islevlerine zarar vermeksizin haksiz rekabet tegkil etmeyen bir
karsilastirmali reklamda kullaniminin  marka sahibi tarafindan engellenebilmesi, marka
korumasinin amaciyla da bagdasmayacagindan ihlal halinin reklamin haksiz rekabet
olusturmasina bagli olarak ortaya c¢iktigi sdéylenebilir. Bu nedenle markanin karsilastirmali
reklamlar yoluyla ihlali, reklamin olusturdugu haksiz rekabete goére farkli sekillerde meydana
gelebilecekse de calismamizda reklamin gercege aykiri veya yaniltici agiklamalar icermesi,
kétileyici veya rakibinin taninmigligindan yararlanma tegkil etmesi halleri irdelenmistir. Reklamin
haksiz rekabet olusturmasiyla ortaya ¢ikan bu ihlal hdlinde marka hakki sahibinin haksiz rekabet
hikimlerine basvurma imkani da bulunmakta olup bagvurulabilecek hukuki yollar inceleme

konusu yapilmigtir.

Bu galisma “Karsilastirmali Reklamlar Yoluyla Marka Hakkinin ihlali” konusunda yapilmistir. Séz
konusu hukuka aykirihk hali marka hukuku, reklam hukuku ve haksiz rekabet hukuku
cercevesinde incelenmistir.

Anahtar Sozciikler

Sinai muilkiyet, Marka, Reklam, Karsilagtirmali reklam.



ABSTRACT

ERCIYAS, Fulya. Infringement of Trademark Rights Through Comparative Advertising,
Master’s Thesis, Ankara, 2024.

The use of trademarks in comparative advertisements is regulated for the first time under the
Industrial Property Law No. 6769 (IPL). Pursuant to the IPL, the unlawful use of the mark in
comparative advertisements may be prevented by the trademark right holder, and this is
considered as infringement of the trademark right. Although this use is explicitly included among
the cases of infringement of the trademark right under the IPL, whether such use constitutes
trademark use and the illegality that the advertisement must bear for the infringement to occur
have been discussed in the doctrine. Since the use of the trademark in a comparative
advertisement that does not constitute unfair competition without harming the functions of the
trademark can be prevented by the trademark owner, it can be said that the infringement occurs
due to the unfair competition of the advertisement. Therefore, although the infringement of the
trademark through comparative advertisements may occur in different ways depending on the
unfair competition created by the advertisement, in our study, the cases where the advertisement
contains untrue or misleading statements, is disparaging or takes advantage of the reputation of
its competitor are examined. In the event of this violation arising from unfair competition, the
trademark right holder has the opportunity to apply to the unfair competition provisions and the

legal remedies that can be applied are examined.

This study is on “Infringement of Trademark Rights through Comparative Advertisements”. The
unlawfulness in question is analysed within the framework of trademark law, advertising law and

unfair competition law.
Keywords

Industrial property, Trademark, Advertising, Comparative advertising
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GIiRIS

Pazarda, mal ve hizmetlerin (Urlnlerin) satisa sunularak satici ile alicinin bulustugu
ortamlarda yer alan Urtnlerin alicilar tarafindan taninmasi ve bu Urlinle arasinda bir bag
kurulmasi, cogunlukla marka vasitasiyla olmaktadir'. Pazarda alici olarak bulunan kisiler
ardnlerin bagh oldugu tesebbisl ¢ogu zaman bilmemekte, alim tercihlerini genellikle
marka Uzerinden yénlendirmektedir. Ayrica rekabetin artmasiyla birlikte pazarda faaliyet
gOsteren saticilar i¢in Granlerin saglam, ucuz olmasi veya tiketicinin begenisine goére
pazarlanmasi yeterli olmamaya baslamistir’>. Pazarda kar elde etme amaciyla
bulunanlarin gcogu alicilara ayni vaatlerde bulundugundan alicilar agisindan bu unsurlar
onemini yitmis ve boylece alicilari Uriine gekecek baska unsurlara ihtiyag duyulmaya
baslanmistir. Bu nedenlerle dzellikle ticari isletmeler Grlnleri ile birtakim ¢ekici unsurlari
bagddastirmaya, alicilar Gzerinde olumlu bir algi olusturmaya ¢alismaktadir. Bu ise marka

araciligiyla ve marka degeri olusturmak yoluyla saglanabilmektedir3.

Markanin alicilarin satin alim kararini etkileme glcunin kesfiyle birlikte marka, pazarda
kar elde etme amaciyla bulunan Urin saglayicilarinin (Grini dogrudan Uretip satan
veyahut pazarlayan) dikkatini cekmeye baglamistir. Bununla birlikte marka kullanimi artis
gostermektedir®. Tescil ihtiyari olmakla birlikte markanin sicile tescil edilmesiyle birlikte
marka, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu® (SMK) kapsaminda korunabilecektir. Tescilsiz
marka sahibi ise genel hikimlerle (6zellikle haksiz rekabet hikimleriyle) korunacaktir.
Tescilli marka hakki sahibi, marka olarak segip tescil ettirdigi isaretinin (markasinin)
baskalari tarafindan bazi kullanimlarini engelleyebilecek ve markanin ihlali halinde

SMK'de diizenlenen hukuki yollara basvurulabilecektir.

Cagimizin hizli dénisim ve degisimiyle birlikte kisilerin satin alma kararinda Grinin

markas! on plana ¢ikmis olup tlketiciler saglamlik gibi unsurlardan ziyade imaj ve

1 Unal TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 5. bs. (istanbul: Vedat Kitapgilik, 2012), 378.

2 Ekonominin bilyiimesiyle reklam tercihlerinde yasanan degisiklige dair bkz. Celal GOLE, Ticaret Hukuku
Acisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi (Ankara: Seving Matbaasi, 1983), 12, 13.

3 Marka degerine iliskin detayli bilgi igin bkz. Miige ELDEN, Reklam ve Reklamcilik, 4. bs.. (Say Yayinlari,
2016), 116, 117.

4 Tlrkiye'de yapilan marka bagvuru ile tescil sayilarinin artig/azalis oranlar vyillara goére degisiklik
g6stermekte olup 2000 yili ile kiyaslandiginda gunumuizde marka basvuru ve tescil sayisinin arttigi
g6rulmektedir. 2000 yilinda Turk Patent ve Marka Kurumuna yapilan marka basgvuru sayisi 29.383 ve marka
tescil sayisi 16.374 iken 2024 yilinda bu sayilar 15.01.2025 tarihi itibariyla hazirlanan degerlere gére
183.590 ve 137.125tir. Bkz. https://www.turkpatent.gov.tr/marka-istatistik

5RG: 10.01.2017 t. 29944 sy.




sembol arayigina yonelmistir®. Marka yatirimlari arttikga bu markalarin pazardaki tiketici
¢ekme ve sahibine gelir saglama glcl de artmaktadir. Bu anlamda yapilacak en isabetli
yatirnmlardan biri markanin ve markali UrGnlerin tanitimidir. Zira markanin gict onun
tuketiciler tarafindan duyumsanmasi ve taninmasi ile ortaya gikar. Tanitim vasitasi olarak

kullanilabilecek en etkili ydntem ise reklamlardir’.

Glnimuizde ekonominin blylk bir kisminin dayandigi serbest piyasa ekonomisinin
temeli rekabet 6zglrligu olup reklamlar en 6nemli rekabet aracglarindan biridir®. Clnku
isletmeler yaptiklari reklamlar sayesinde tlketicilere kendini tanitabilmekte, rakipler
karsisinda kendini var etme imkanina sahip olabilmektedirler. Rakip ile iligkilendirme
yapilmak suretiyle kendisinin veya Urlnlerinin rakibinden veya onun Urlnlerinden daha
iyi, daha Ustlin oldugunun belirtildigi reklamlar ise karsilastirmali reklamlardir®. Bu
reklamlarda reklam sahibi tarafindan kendi mal ve hizmetlerinin reklamda yer verilen
rakip isletmenin mal ve hizmetlerinden daha iyi oldugu, daha ucuz oldugu veya en az
onun niteliklerine sahip bulundugu vurgusu yapilir. TUketicinin satin alim kararindaki
glcli etkisi'® nedeniyle karsilastirmali reklamlar isletmeler tarafindan cgokga tercih

edilmektedir.

Karsilastirmali reklamlar basta olmak Utzere tim reklamlar genellikle reklam sahibinin
veya rakibin markasi Uzerinden gerceklestiriimektedir''. Hem markanin reklam iglevi
hem de reklamlarin genellikle markalar araciligiyla ortaya ¢cikmasindan dolayr marka ve
reklamin ¢odu kez birlikte bulundugu, bu nedenle de birbirleriyle her zaman etkilesim
icinde bulunduklarini séylemek mimkindur. Dogrudan karsilastirmali reklamlarda basta
marka olmak Uzere rakip isletmeye ait ayirt edici isaretlere yer verilmektedir. Reklamda
rakibin markasina yer verilmesi reklam hukuku bakimindan cgesitli hukuki sonuglar

dogurabilecegi gibi, reklamin olusturabilecegi haksiz rekabet nedeniyle marka hakkinin

6 Miljgan HACIOGLU DENIZ, “Markal Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi”, Sosyal
Siyaset Konferanslari Dergisi, sy. 61 (2012): 261, 263.

7 GOLE, Aldatici Reklamlar, 33.

8 Erdogan MOROGLU, “Karslilastirmali Reklam ve Yargitay Kararlari” icinde Ticaret Hukuku ve Yargitay
Kararlari Sempozyumu 11 (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitlist, 1994), 3.

® MOROGLU, 4.

10 Savas BOZBEL, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam Hukuku (Ankara: Segkin
Yayincilik, 2006), 35.

" Hayrettin QAGLAR, Marka Hukuku Temel Esaslar, 2. bs. (Ankara: Adalet Yayinevi, 2015), 34; Dilek
IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve Markanin Ayirt Ediciliginin Zedelenmesi, 2. bs. (Adalet
Yayinevi, 2018), 8; Riza AYHAN, Hayrettin CAGLAR, Burgak YILDIZ, Dilek IMIRLIOGLU, Sinai Miilkiyet
Hukuku (Ankara: Adalet Yayinevi, 2021), 46.



ihlali de meydana gelebilecektir. Calismamiz, karsilastirmali reklamlar yoluyla meydana

gelen marka hakkinin ihlalini konu edinmektedir.

isarete hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda yer verilmesi, ilk kez
SMK ile marka korumasi kapsamina dahil edilmigtir. SMK m. 7/3 hikmu ile marka hakki
sahibinin isaretin (markasinin) hukuka uygun olmayan sekilde kargilastirmali
reklamlarda kullaniimasini engelleyebilecedi hikim altina alinmistir. Ayni zamanda bu
kullanim SMK m. 29/1-a hikmunin yollamasiyla marka hakkina tecaviz teskil edecektir.
Marka hakkina tecaviz olusturdugu SMK'de acgikga dizenlenmis olmasina ragmen
isaretin karsilastirmali reklamlarda kullaniminin hangi kosullar altinda marka hakkina

tecaviz teskil edebilecegi 6gretide tartisma konusu olmustur.

Calismamizin konusu olan ihlal haline iligskin glindeme gelen hususlardan biri markasal
kullanima iliskindir. Markasal kullanma, isaretin bu isareti tasiyan mal ve hizmetlerin
koken itibariyla diger mal/hizmetlerden ayirt edilmesini saglamaya yonelik oldugunun
alicilar tarafindan anlasiimasini mimkiin kilacak sekilde kullaniimasini ifade eder2.
Ogretide marka ihlalinin meydana gelmesi igin markasal kullanimin gerekli olup
olmadigina iligkin farkli gortsler ileri sirilmektedir'®. Ancak bizim gértisimiiz, markanin
tum islevlerini kapsayacak sekilde markasal kullanma kavraminin genis yorumlanmasi
ve karsilastirmali reklamda kullanimin da markasal kullanim olarak kabul gdérmesi

gerektigi yonindedir.

SMK’de isaretin hukuka uygun olmayan sekilde kargilastirmali reklamlarda kullaniimasi,
koruma kapsamina alinmigtir. Bagka bir ifadeyle isarete hukuka uygun sekilde
karsilastirmali reklamlarda yer verilmesi, marka hakkina tecaviiz teskil etmeyecek olup
reklamin hukuka uygunlugunun degerlendirmesinde mevzuat hukimleri dikkate
alinacaktir. Ogretide marka hakkina tecaviiziin ancak reklamin haksiz rekabet teskil
etmesi halinde meydana gelecegi, haksiz rekabet olusturmayan kullanimin mitecavizin
kendi mal veya hizmetlerini ayirt etmek amacini tasimadigi ileri surilmektedir'.
Yargitay'in karsilastirmali reklamlarda davalinin markasina yer verilmesinin tek basina

reklami hukuka aykiri héle getirmeyecedine yonelik kararlari bu dusinceyi destekler

12 Sabih ARKAN, “Marka Hakkina Tecaviiz - Isaretin Markasal Olarak Kullaniimasi Zorunlulugu”, Banka ve
Ticaret Hukuku Dergisi c. 20, sy. 3 (2000): 5 dpn. 1.

13 Markasal kullanima ve gorislere iliskin bkz. 3. bol. 3.3.6.

4 Sabih ARKAN, Marka Hukuku, c. 2 (Ankara: Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yayinlari, 1998), 215.



niteliktedir. Bu ihlal halinin yalnizca haksiz rekabet olusturan eylemlerle meydana
geleceginin kabull ise 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu'™nun (TTK) haksiz rekabet

hakumleri kargisinda SMK m. 7/3-f hUkmunUn iglevsiz kalmasi sorununu dogurmaktadir.

Calismamizin esas konusunu olusturan ihlal hali, haksiz rekabet olusturan eylemlerle
meydana gelmekte olup bu ihlal halinin gériinim sekli reklamin olusturdugu haksiz
rekabet eylemine gére degisiklik gdsterecektir. Karsilastirmali reklamin haksiz rekabet
olusturdugu her durumun incelenmesi mimkin olmadigindan, ¢alismamizin sinirlarini
belirlemek amaci ve uygulamada yasanma olasiligi yiksek olmasi nedeniyle
‘karsilastirmali reklamin gercede aykiri veya yaniltici agiklamalar icermesi”, “rakibi
gereksiz yere kétileme” ve “onun taninmisligindan yararlanma” teskil etmesi hélleri
inceleme konusu yapilmistir. Tescilli markasi bu sekilde haksiz rekabet olusturan
karsilastirmal reklamlarda kullanilan hak sahibi, SMK’de dizenlenen hukuki yollara

basvurabilecedi gibi TTK'nin haksiz rekabet hikimlerinden de yararlanabilecektir.

Karsilastirmali reklamlar yolu ile marka hakkinin ihlali; ihlalin dizenlendigi mevzuat
olmasi nedeniyle marka hukukunu, isarete yer verilen reklamin hukuka uygunlugunun
degerlendirilmesinin gerekliligi nedeniyle reklam hukukunu ve reklamin hukuka
uygunlugunun degerlendiriimesi gerekliligi ile ihlali meydana getiren eylemlerin
cogunlukla haksiz rekabet olusturmasi nedenleriyle de haksiz rekabet hukukunu
yakindan ilgilendirmektedir. Calismamiz birden ¢ok hukuk alanini ilgilendiren bu tecaviz
haline 1sik tutmak, bu tecaviz seklinin ortaya ¢ikabilecedi durumlar ve tabi olacagi

hdkUmleri irdelemek Uzere kaleme alinmistir.

5 RG: 14.02.2011 t. 27846 sy.



1. BOLUM
MARKA VE REKLAM

1.1. MARKA VE MARKANIN iSLEVLERI

1.1.1. Markanin Tanimi ve Unsurlari

1.1.1.1. Markanin Tanimi

Tark Dil Kurumu sézliginde marka “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ©6zel ad veya igaret; alametifarika® olarak
tanimlanmaktadir'®. Mevzuatimizda ise markanin tanimina yer veren herhangi bir
dizenleme bulunmamaktadir. Ancak SMK m. 4 hukmunde markanin unsurlarina yer
verilerek marka olabilecek isaretler sayilmak suretiyle dolayh bir tanimlama yapildigi
sdylenebilir. S6z konusu dizenlemeye gdre marka “bir tesebbdisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebblislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasiilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gdsterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil
sézclikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi

olmak lzere her tir isaret’ten olusabilir.

Madde hilkmuine gére markadan bahsedebilmek igin 6ncelikle bir isaret olmali, bu isaret
tesebbuislin mal ve hizmetlerini digerlerinden ayirt edilmesini saglayabilecek nitelik
tasimali ve isaret marka korumasinin konusunun anlasiimasini saglayacak sekilde
sicilde gosterilebilmelidir. Marka araba, deterjan gibi Uretim ve satimi yapilan mallara
iliskin kullanilabilecegi gibi emlakgilik, sigortacilik, editim gibi sunulan hizmetlere iliskin
olarak da kullanilabilir. Bu anlamda marka hakkinin kullaniimasi, kazanilmasi ve marka
korumasindan vyararlaniimasi konusunda markanin mal veyahut hizmet Uzerinde

kullanilmasinin farkhlk arz etmeyecegini sdylemek gerekir'”. Calismamizda da aksi

16 https://sozluk.gov.tr/

7 Ote yandan égretide anlatim kolayligi agisindan mal markasi ve hizmet markasi ayrimi yapilmaktadir.
Bkz. Rauf KARASU, Cahit SULUK ve Temel NAL, Fikri Mlilkiyet Hukuku, 5. bs. (Ankara: Seckin Yayincilik,
2021), 161.




belirtiimedigi slrece “lrin’ kavrami mal ve hizmetin her ikisini de karsilar sekilde

kullaniimistir.

Hikimde marka taniminin tesebblse ait olan Urlnler Gzerinden yapilmasina da
deginmek gerekir. Ogretide “tegebbiis’ yerine “isletme” kavraminin kullaniimasi
gerekliligi ifade edilmektedir'®. Ancak tesebblsin, isletmeyi de igine alan daha Ust bir
terim olmasi ve marka tescili ile kullanimi igin ticari isletmenin bulunmasinin zorunlu
olmamasi nedeniyle bu kavramin kanun koyucu tarafindan bilingli sekilde tercih edildigi
ve bu kullanimin isabetli oldugu da degerlendiriimektedir'®. Gergekten de marka sahipligi
konusunda marka sahibinin gergek veya tizel kisi olmasi gibi bir sinirlama éngérilmedigi
gibi, marka sahibinin isletme niteligini haiz olmasi gibi bir zorunluluk da
bulunmamaktadir. Bu nedenle igletme disindaki gergek kisiler, dernekler, esnaflar vb.
kesimler tarafindan da marka kullanimi ve tescili mimkindur. Tesebbus teriminin isletme
disinda marka sahibi olabilecek diger kesimleri de kapsamasi nedeniyle bu kullanimin

isabetli oldugu goristne katiliyoruz.

Markanin dégretide Uzerinde uzlasiimig bir tanimi bulunmamaktadir. Tanimlar, genellikle
markanin islevlerine isaret etmek suretiyle yapilmis olup en ¢ok 6n plana ¢ikarilan iglevin
ayirt etme islevi oldugu séylenebilir. Bu iglev esas alinarak yapilan tanima gdre marka,
isletmelerin Urettigi veya ticaretini yaptigi mallarinin veya hizmetlerin diger isletmeler
tarafindan Uretilen veya ticareti yapilan mallardan ayirt edilmesinin saglayan isarettir?.
Burada markanin bir igletme tarafindan piyasaya surilen Urinlerin digerlerinden farkina
isaret ettigi vurgulanmaktadir. Bunun yaninda tanimlamanin markanin diger énemli bir
islevi olan kaynak gésterme islevi esas alinarak yapiimasi da mimkindir. Kaynak
gOsterme islevi 6n planda tutularak yapilacak tanima goére ise marka, malin Grtin olarak

belli bir Greticiden veya Uretici grubundan geldigini gosteren isarettir?’. Markanin birden

8 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:36; Ugur COLAK, Tiirk Marka Hukuku, 5. bs. (istanbul: Oniki Levha
Yayinlari, 2023), 13.

19 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 369; Arslan KAYA, Marka Hukuku, 2. bs. (istanbul: Vedat Kitapgilik,
2024), 45. Tesebbiisler iktisadi veya iktisadi olmayan amaglarla meydana gelebilir. Isletme ise, iktisadi amag
taslyan tesebbusin (iktisadi tesebbulsun) bir koludur. Bkz. Yasar KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 3. bs.
(Ankara: Guzel istanbul Matbaasi, 1968), 155,156.

20 Akar OCAL, Tiirk Hukukunda Markalarin Himayesi (Isvigre ve Fransiz Hukuklariyle Mukayeseli Olarak)
(Ankara: Seving Matbaasi, 1967), 7; Hamdi YASAMAN, “Marka Hakkinin Niteligi ve Taninmisg Markalar
Hakkinda Yargitay 11. HD.sinin Kararn Uzerine Diisiinceler’, Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, sy. 2 (2004): 153; CAGLAR, Marka Hukuku, 11; AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai
Miilkiyet Hukuku, 26; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik, 3; Furkan Fatih SANCAK, Marka
Hakkina Tecaviiz Sayilan Haller ve Marka Sahibinin Haklari (Mersin: Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi,
2021), 5; DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 29.

21 [lhami GUNES, 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu Isiginda Uygulamali Marka Hukuku, 3. bs. (Ankara:
Adalet Yayinevi, 2021), 45.



¢ok islevi bulunmasina ve bu iglevler teknolojik ve ekonomik gelismeler dogrultusunda
gln gectikge cesitlenerek ¢cogalmasina ragmen isaretin marka olmasi icin ayirt edici
nitelie sahip bulunmasi sart oldugundan markanin taniminin bu islev esas alinarak
yapilmasi gerektigini distinlyoruz. Bu nedenle bize gére de marka, tizerinde bulundugu

mal veya hizmeti diger mal veya hizmetlerden ayiran isarettir.

1.1.1.2. Marka Olabilmenin Kosullari

1.1.1.2.1. isaret

SMK m. 4 hikmi uyarinca markadan bahsedebilmek igin gerekli olan ilk sey bir isaretin
varligidir. isaret, bir anlam y(ikletilen ve bir seyi bildirmeye, anlatmaya yarayan sekil,
gosterge anlamina gelir’?2. Marka hukuku oOzelinde ise isaret, isletmeyi ¢agristiran ve
hedef kitleyi isletmeye baglayan simgeyi ifade eder?3. Markanin isaretten ayri olarak
disunulmesi mimkin goérinmemektedir. Clinkd marka, markayi olusturan isaret ile ve
onun sayesinde var olmaktadir. Ornegin geyik figiirii bir isarettir ancak piyasada mum
Uretim ve satimini yapan bir tesebblsin bu figirl, bu mumlari diger tesebbdislerin
mumlarindan farklilagsmasini saglamak igin mumlarin Gzerine tiketiciler tarafindan
karsilasildiginda bu tesebblsu hatirlatmaya yarayacak sekilde kullandiginda markadan
bahsedilir. Ancak tescilsiz sekilde kullanilan s6z konusu marka, Grtnlerin piyasada ayirt
edilmesini saglasa da SMK kapsaminda marka korumasindan yararlaniimasi onun

tesciline baghdir?*.

Marka, kisi adlari dahil sézcukler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin bigimi olmak Uzere her tir isaretten olusabilir (SMK m. 4). Renk ve ses
markalari SMK ile dizenlenmis olup bunlar MarKHK’de yer almamaktaydi. Ancak
belitmek gerekir ki milga MarKHK déneminde de marka olabilecek isaretlerin sinirh

olarak sayilmadigi, diger sartlari tasimasi kaydiyla resim, harf, renk ve koku gibi her tirlG

22 https://sozluk.gov.tr/

2 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 360.

24 Hakki onceye dayali tescilsiz marka sahiplerinin SMK m. 6/3 hilkmi uyarinca ayni veya benzer isareti
baskasinin tescil ettirmesine engel olma hakkinin bulundugu, ayrica bu hak sahibinin SMK m. 25 hikmi
uyarinca acacagl hukumsizlik davasi Uzerine tescil sahibinin markasinin hikimsizlugine karar
verilebilecedi de belirtiimelidir. Ayrica Paris Anlasmasi’’'nin 1. muikerrer 6. maddesi anlaminda taninmig
markanin sahibi, markasini Tlrkiye’de tescil ettirmemis olsa da markasinin aynisinin veya benzerinin
tesciline engel olabilmektedir.




isaretin marka olarak segilebilecegi ileri strilmustir?>. SMK'de de marka olabilecek
isaretler sinirli sayiya tabi tutulmamistir. Kanuni tanimda isaretler bakimindan nitelik
veya nicelige iligkin sinirlandirma getiriimemis olmakla markanin birden cok isaret
icermesi de miumkiindiir?®. Mor renkli bir arka planda daglar ve inek sekli ile “Milka”

ibaresini iceren Milka markasi, birden ¢ok isaret iceren markaya iyi bir drnektir.

1.1.1.2.2. Ayirt Edicilik

Ayirt edicilik, bir tesebblsin Urlnlerinin diger tesebblsin mal ve hizmetlerinden
farkhlasmasina ve onlardan farkli algilanmasina hizmet eder?. Markanin (zerinde
kullanildigi trinlerin kaynagini belirtebilmesi ve diger trlnlerden farkli oldugu mesajini
iletebilmesi icin ayirt edici olmasi elzemdir. Bu islevleri yerine getirmeye elverisli olmayan
bir isaretin secilmesi halinde markanin varligindan bahsedilemez. Zaten SMK m. 5
hikmidnde isaretin ayirt ediciliJe sahip olmamasi mutlak tescil engelleri arasinda
sayllmaktadir. Ayirt ediciligin yoklugu isaretin anlamsal butinliginin olmamasi,
karisikliga yol acmasi, isaretin kullanilacagi Urin yoéninden tanimlayici olmasi gibi
birden gok sebepten kaynaklanabilir®. isaretin ayirt edici olup olmadiginin

degerlendirmesi segilmek istenen isaret 6zelinde yapilmalidir.

Ayirt edicilik 6gretide somut ve soyut ayirt edicilik olarak ikiye ayrilarak incelenmektedir.
Soyut ayirt edicilik, isaretin mal veya hizmet ile ilgisi olmaksizin marka olabilmek igin
gerekli ayirt edicilige sahip olmasidir?®. Bu ayirt ediciligin tespiti isaretin kullanilacag:
Uriinden bagimsiz olarak ayirt edicilik tasiyip tagsimadiginin tespitini gerektirir. Ornegin
onlarca meyve sebzeden olusan bir kompozisyon ya da birgok cimleden olusan bir

paragrafin soyut ayirt ediciligi bulunmamaktadir3®. Somut ayirt edicilik ise isaretin belirli

25 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:40, 41; Rauf KARASU, “Ses Markalari”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve
Rekabet Hukuku Dergisi c. 7, sy 2 (2007): 33 vd.; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 361; Necati MERAN,
Marka Haklar1 ve Korunmasi, 4. bs. (Ankara: Segkin Yayincilik, 2015), 30; (;AGLAR, Marka Hukuku, 14.

26 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 412.

27 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 365-66; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik, 12; KAYA,
Marka Hukuku, 50.

28 Ayirt ediciligin tespitinde dikkate alinacak kriterler icin bkz. IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik,
13-17.

2 Besir Fatih DOGAN, “Tirk, Alman ve Avrupa Birligi Hukukuna Gére Marka Olamayacak Isaretlerin
Kullanim Sonucu Ayirt Edicilik Kazanarak Tescil Edilebilirligi Sorunu”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve
Rekabet Hukuku Dergisi c. 6, sy. 3 (2006): 18; KARASU, “Ses Markalar”, 34;
AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkiyet Hukuku, 27; KAYA, Marka Hukuku, 52.

30 Bkz. 11. H.D. 21.11.2023 t. 2022/2916 E. 2023/6709 K. (www.corpus.com.tr)



bir mal veya hizmet agisindan ayirt edici olup olmamasina iliskindir®'. Bu ayirt ediciligin
tespitinde ise isaretin kullanilacagr mal veya hizmetin de énemi vardir. Clnku isaretin
kullanilacagdi drinden drine goére somut ayirt ediciligi farkllik arz edebilir. Madde
gerekcesinde de sicilde gdsterilebilir olmasina ragmen ilgili mal veya hizmetler i¢in ayirt
edicilige sahip olmayan, dolayisiyla tiketiciler tarafindan marka olarak algilanmayacak

isaretlerin tescil edilemeyecegi belirtimektedir.

Yargitay’'in bircok kararinda da somut ayirt edicilik degerlendirmesi tescil basvuru
kapsamindaki mal ve/veya hizmete dayali olarak yapilmaktadir®?. Yargitay’in oniine
gelen bir uyusmazlikta “Tasarruflaal ihtiyaglarr Karsilama Modeli” ibareli marka
basvurusu reddedilmis olup dava yoluna basvurulmasi tzerine bu karar yerel mahkeme
tarafindan iptal edilmistir. istinaf kanun yoluna basvurulmasi iizerine Boélge Adliye
Mahkemesi tarafindan ibarenin soyut ayirt ediciligi bulunmakla somut ayirt ediciliginin
bulunmadigi degerlendirmesi yapilmis ve dava reddedilmistir. Bu karar ise Yargitay
tarafindan onanmistir33. Davacinin, marka basvurusuna yaptii itirazinin reddedildigi
Turk Patent ve Marka Kurumu Yeniden inceleme ve Degerlendirme Kurulu kararinin iptali
ile markanin hikimsuzliguine karar verilmesi talebini iceren davada da, sekilden olusan
markanin soyut ayirt ediciliginin bulundugu, sektdrde baskaca aktbrlerin de ayni
sekildeki Grana “gikolata ve benzeri” emtialarda kullanmasi sebebiyle bu isaretin tescil
edilmek istendigi (sadece) “¢ikolata ve ¢ikolatadan yapilmig Griinler’ agisindan somut
ayirt ediciliginin bulunmadidi, emtia listesindeki diger emtialar acgisindan ise somut ayirt
ediciliginin bulundugu gerekgesiyle kismen kabul karari verilmistir. S6z konusu kararin
temyiz edilmesi (zerine Yargitay tarafindan markanin ‘“pastacilik mamulleri ve
sekerlemeler ile dondurmalar' emtialari bakimindan da somut ayirt edici nitelikte
bulunmadigi, basvurunun kabulli yénidndeki Kurul kararinin iptaline karar verilmesi
gerekirken yazili oldugu sekilde karar verilmesi dogru gorilmemis ve davaci yararina
bozulmustur®4. Yargitay kararlarindan anlasildigi Uzere, isaretin marka olabilmesi igin

soyut ve somut ayirt ediciligin birlikte var olmasi aranmaktadir.

31 KARASU, “Ses Markalarr”, 35; QAGLAR, Marka Hukuku Temel Esaslar, 12; KARASU, SULUK ve NAL,
Fikri Miilkiyet Hukuku, 153; AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkivet Hukuku, 27;
DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz Halleri, 42; KAYA, Marka Hukuku, 52.

211, H.D. 28.02.2014 t. 2013/15503 E. 2014/3806 K.; 11. H.D. 21.11.2023 t. 2022/2916 E. 2023/6709 K.;
11. H.D. 23.12.2013 t. 2013/7766 E. 2013/23446 K. (www.corpus.com.tr)

33 11. H.D. 22.01.2024 t. 2022/4317 E. 2024/471 K. (www.corpus.com.tr)

34 11. H.D. 05.09.2023 t. 2022/5118 E. 2023/4626 K. Karara kars! yapilan karar diizeltme istemi Yargitay
tarafindan reddedilmistir. 11. H.D. 07.03.2024 t. 2024/263 E. 2024/1876 K. (www.corpus.com.tr)
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1.1.1.2.3. Sicilde Gosterilebilir Olma

isaretin marka olabilmesi i¢in ayni zamanda marka sahibine saglanan koruma
konusunun agik ve kesin olarak anlagiimasina elverisli sekilde sicilde gdsterilebilir olmasi
gerekir. Bu sart markanin koruma kapsaminin tam olarak belirlenip sicile tescil
edilebilmesini mumkun kilmakta ve tescil edilecek markalarin yayimlanarak ilgililerin
tescil edilecek markalari ve onlarin koruma kapsamini 6grenmelerini saglamaktadir3®.
MarKHK’de “cizimle gériintiilenebilme veya benzer bigcimde ifade edilebilme, baski
yoluyla yayinlanabilme ve c¢ogaltilabilme” olarak yer alan bu sart SMK ile “sicilde
gosterilebilir olma” seklinde dizenlenmistir. Bu sekilde daha esnek bir yaklasim
benimsenerek Avrupa Birligi marka hukukuyla uyum saglanmistir®®. Gergekten
2015/2436 sayil Uye Devletlerin Marka Hukuklarinin Yakinlastiriimasina iliskin AB
Direktifi'nin®” (AB Markalar Direktifi) 3'inci maddesinde® de ayirt edicilik ve koruma
konusunun acik ve Kkesin sekilde belirlenebilmesini saglayacak sekilde sicilde
gosterilebilmesi kosuluyla markanin olusabilecedi isaretler sayilirken, renk ve sesler de
zikredilmistir. MarKHK doéneminde de marka olabilecek isaretlerin sinirli olarak
sayllmamis olmasi sebebiyle geleneksel olmayan markalarin tescili mimkindiyse de
SMK ile bu markalarin madde hiukmuine eklenmesiyle ses ve koku gibi geleneksel

olmayan markalarin tescilinin 6ni agilmigtirs®,

isaretin marka teskil edebilmesi igin sicilde gésterilebilir olmasi gerekliligi konusunda bir
stiphe yoktur. Hatta 6gretide ¢odu yazar bu gereklilige markanin unsurlari arasinda yer
vermektedir’®. Ancak isaret ile ayirt edicilik unsurlarinin varh§i halinde marka zaten
sicilde gdsterilebilir olma 6zelligini tasiyacagindan bu sartin markanin unsurlari arasinda
yer almasina gerek olmadidi da ifade edilmektedir*!. Sicilde gosterilebilir olma kosulu,

bir bakima, marka olabilecek isaretlerin sinirini belirlemektedir. Bu gerekliligin markanin

35 KARASU, “Ses Markalar”, 39.

36 SULUK, “6769 Sayili SMK Yenilikleri”, 94; GUNES, Marka Hukuku, 46; KAYA, Marka Hukuku, 77.

37 OJEU: 23.12.2015 t. L336/1 sy.

38 “Bir marka, (a) bir tesebbisiin mallarini veya hizmetlerini diger tesebblislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edebilmesi; ve (b) yetkili makamlarin ve kamunun, sahibine saglanan korumanin
konusunu acgik ve Kesin olarak belirleyebilmesini saglayacak sekilde sicilde gésterilmesi kosuluyla, kigi adlari
dahil olmak lizere ézellikle sézciikler veya tasarimlar, harfler, rakamlar, renkler, mallarin veya mallarin
ambalajlarinin sekli veya sesler gibi herhangi bir isaretten olusabilir.”

%9 SULUK, “6769 Sayili SMK Yenilikleri”, 94; KARASU, SULUK ve NAL, Fikri Milkiyet Hukuku, 153, 154;
Hamdi YASAMAN, “Marka Hukukuna lliskin Temel Yenilikler” icinde 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu
Sempozyumu (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitlisi, 2017), 129-130.

40 Bkz. CAGLAR, Marka Hukuku, 14; AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkiyet Hukuku, 29;
KAYA, Marka Hukuku, 75 vd.

41 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 43.
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unsuru olarak kabul edilip edilmemesi sicilde gdsterilebilir olmayan bir isaretin var olup
olmayacagi degerlendirmesine baghdir. isaretin bir mesaiji iletmeye yarayan sekil oldugu
g6z 6nlne alindiginda, sicilde gdsterilemeyecek olan seylerin zaten bir sekil teskil
etmedigi, bu nedenle sicilde gdsterilebilir olma sarti degerlendiriimesine gerek kalmadan
marka olarak segilemeyecegi sonucuna varilabilecektir. Isaret, barindirdigi 6zellikler
itibariyla sicilde goésterilebilir olma sartini kendiliginden sagladigindan bu sartin markanin

unsurlari arasinda sayilmasina gerek olmadigi gortsine katiliyoruz.

Son olarak marka tescilinin mal ve hizmetlere yonelik yapilabileceginden bahsetmek
gerekir. SMK m. 4 hikmiine gére markalarin yalnizca mal ve hizmetlere yénelik olarak
tescil edilmesi mimkin olup tescilde sinif esasi benimsenmigtir. Baska bir deyisle, mal
veya hizmet disindaki unsurlar icin marka tescili miimkiin degildir. isaretin mal ve hizmet
sinifina ait olmasi bazi yazarlarca markanin unsurlari arasinda degerlendirilmisken?2.
Durceylan, markanin siniflandiriimasi ve markanin mal ve hizmet sinifina ait olmasinin
markanin tesciline yonelik prosedlr islemlerine iliskin olmasi sebebiyle markanin
unsurlari arasinda yer almadigi gorisiindedir*®. Marka tescili yalnizca mal ve hizmetler
icin yapilabileceginden, tescil edilmek istenen isaret agisindan bu hususun bir sart olarak
aranacag! agiktir. Ayrica mal ve hizmet siniflandirmasi, tescilli markanin koruma
kapsamini belirlenmesinde 6nemli bir rol Ustlenmektedir. Tescilli marka sahibi, yalnizca
markasinin tescilli oldugu siniflar bakimindan korunacak olup tescilli marka ile ayni isaret

bir baskasi tarafindan markanin tescilli olmadigdi siniflar icin tescil ettirilebilecektir.

1.1.2. Marka Hakki

1.1.2.1. Marka Hakkinin Ozellikleri

Marka hakki, fikri mulkiyet haklari arasinda sinai mulkiyet haklari igcinde yer almaktadir.
Marka hakki, esya niteliginde olmayan ancak para ile dlgilebilen gayri maddi bir
malvarligi hakkidir*t. Gergekten marka hakki, fikri bir hak olmasi hasebiyle markanin

Uzerinde somutlastigi trlnden farklilagir. Zira, marka hakki sahibinin bu markanin

42 Bkz. CAGLAR, Marka Hukuku, 13; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik, 11;
AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkiyet Hukuku, 28.

43 [saret ve ayirt edicilik unsurlarinin varli§i halinde markanin sicilde gésterilebilir olma &zelliginin
kendiliginden saglanacagina iliskin géruse dair bkz. DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 43.

44 (;AGLAR, Marka Hukuku, 34; KAYA, Marka Hukuku, 107, 108; Hayri BOZGEYIK, Marka Hakkinin
Korunmasi, 3. bs. (Ankara: Adalet Yayinevi, 2024), 23.
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Uzerinde bulundugu her Griintn mulkiyetine sahip oldugu, bunlar Uzerinde istedigi gibi

tasarrufta bulunabilecegi sdylenemez. Onun hakki, marka Uzerindedir.

Markanin somutlastigi esya, esya hukukuna tabi olurken marka SMK hdkimleri
geregince korunacaktir*s. Uzerinde markasini kullanmak suretiyle ganta Gretimi yapan
bir tesebbisln Urettigi cantalar Gzerinde esya hukuku hikimleri gegerliyken, bu marka
tizerinde SMK hiikimleri gecerlidir. Ornegin bu markali cantanin bir (glncl kisi
tarafindan calinmasi veyahut cantaya zarar verilmesi durumunda, 4721 sayili Turk
Medeni Kanunu“® (TMK) hiikimlerine basvuracak kisi cantayi zilyetliginde/muilkiyetinde
bulunduran kisi veya tesebbustir. Ancak bu markali gantalarin t¢lincu bir kisi tarafindan
taklit edilerek pazarlanmasi héalinde marka korumasina basvurabilecek kisi gantayi
zilyetliginde/mulkiyetinde bulunduran kisi degil, marka hakki sahibidir*’”. Bu noktada
marka korumasi ile markanin tzerinde somutlastigi esyanin korumasinin farklilastigini
sdylemek yanhs olmaz. Ayni zamanda marka bir tasinir esya gibi zilyetlige ve mulkiyete
konu olamayacagindan markanin malik veya zilyedinden degil marka sahibinden s6z
edilir*®. Marka hakkinin ihlali hallerinde marka hakkinin korumasindan yararlanacak kisi
de markanin somutlagtigi1 esyay zilyetliginde veya mulkiyetinde bulunduran degil, marka
hakki sahibidir.

1.1.2.2. Marka Hakkinin Elde Edilmesi ve Tescili

ilk kullanim sistemine gbre marka hakki, markanin ihdasi (meydana getiriimesi,
secilmesi) ve istimali (kullaniimasi) ile dogar*®. Kisi bu sekilde hak sahibi oldugundan,

yapilan tescil yalnizca sekli bir islem olup acgiklayici niteliktedir®®. Tescil sisteminde ise

45 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 21; SANCAK, Marka Hakkina Tecaviiz, 11; Hamdi YASAMAN, Sinai
Miilkiyet Kanunu Serhi, c. 2 (Ankara: Secgkin Yayincilik, 2021), 1606; KARASU, SULUK ve NAL, Fikri
Miilkiyet Hukuku, 34; KAYA, Marka Hukuku, 108.

46 RG: 08.12.2001 t. 24607 sy.

47 Tesebbiisiin markali cantalar Uretip satmak Uzere elinde bulundurmasi, mllkiyetini baskasina
devretmemesi gibi hallerde hem esya hem marka hukuku hiukimlerinden yararlanacak kisi/kisilerin ayni
olacagi ihtimali gézden kagiriimamalidir.

48 KAYA, Marka Hukuku, 109; SANCAK, Marka Hakkina Tecaviiz, 11.

49 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 423; Savas BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku (istanbul: Oniki Levha
Yayinlari, 2015), 347; ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:128; Reha POROY ve Unal TEKINALP, “Marka
Hakkina iliskin Bazi Sorunlar’ icinde Prof. Dr. Haluk Tandogan’in Anisina Armadgan (Ankara: Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitlisi, 1990), 334.

%0 Haydar ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku: Nazari ve Tatbiki (istanbul: ismail Akgliin Matbaasi, 1951), 58;
KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 423; KAYA, Marka Hukuku, 120; BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 347 . ihdas
ve istimal suretiyle isaret izerinde éncelik ve istifade hakki kazanan bu kigiye ise gercek ve Ustiin hak sahibi
denir. Bkz. KAYA, age, 119.
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marka hakkinin dogumu igin ihdasin yaninda tescil de aranir®'. Bir isaret (marka), ihdas
edilerek dogrudan tescil edilebilecegi gibi ihdas ve istimal sonrasi tescil edilmesi de
mumkundur. Bu ilk hélde tescil kurucu etkiyi haizken, ikinci halde aciklayici etkiyi
haizdir®2. Ancak ikinci halde de SMK kapsaminda koruma, yine tescil ile giindeme

gelecektir.

SMK m. 7/1 hikm, “Bu Kanunla saglanan marka korumasi tescil yoluyla elde edilir”
dizenlemesini icermektedir. Ayni zamanda SMK m. 7/4 hidkmine gbére markanin
sahibine sagladigi haklar Gglincu kisilere karsi marka tescilinin yayim tarihi itibariyla
hikiim ifade eder. ilgili kanun hikiimlerinden hareketle, Turk hukukunda tescil ilkesinin
kabul edildigi sonucuna varilmaktadir®®. Ancak tescilden 6nce ihdas edilerek kullanilan
bir isaretin tescili agiklayici mahiyettedir®*. SMK'de tescil sistemi 6ngoriiimis olsa da
tescilli olmayan marka sahibinin bazi haklari da koruma altina alinmigtir. Tescilsiz isareti
kullanan hak sahibi, bu isaretin tescili igin yapilan marka basvurusuna itiraz edebilir (SMK
m. 6/3). Bu sekilde tescilsiz marka sahibine, isaretin baskasi tarafindan tescil
ettirilmesine engel olma hakki taninmistir®®. Ayrica bu hak sahibinin SMK m. 25 hikm
uyarinca acacagl hikimsuzlik davasi Uzerine tescil sahibinin  markasinin
hikUmsuzligune karar verilmesi de mimkindur. SMK’deki bu hikimler dolayisiyla,
marka hakkinin ihdas ve istimal ile dogmasinin dislanmadigi, bu sekilde karma bir sistem
ongorildigli belirtiimektedir®®. Yargitay, bazi kararlarinda ilk kullanim sistemini
benimserken, bazi kararlarinda ise tescil sistemine dayali olarak karar vermis olup bu
anlamda Yargitay kararlarinda, marka hakkinin kazanilmasi konusunda benimsenen

sistemler bakimindan bir birlik bulunmamaktadir®’.

5T KARAYALGCIN, Ticaret Hukuku, 423; KAYA, Marka Hukuku, 122.

52 KAYA, Marka Hukuku, 122.

53 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:124; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 381; Elif KARA, Tiirk Marka
Hukukunda Gercek Hak Sahipligi ilkesi (Oniki Levha Yayinlari, 2018), 50; KAYA, Marka Hukuku, 123;
Sevilay UZUNALLI, Markanin Korunmasinin Kapsami ve Tazminat Talebi (Ankara: Adalet Yayinevi, 2012),
15; Feyzan Hayal SEHIRALI CELIK, Tasarimlarin Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gére Korunmasi Fikri
Miilkiyet-Haksiz Rekabet Odakli Bir inceleme (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, 2014),
18.

5 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 382; GUNES, Marka Hukuku, 61; BOZGEYIK, Marka Hakkinin
Korunmasi, 20; KAYA, Marka Hukuku, 122.

% SMK m. 6/4 hikmindeki Paris S6zlesmesinin 1. mukerrer 6. maddesi anlaminda taninmis markanin
sahibinin, markasini Tirkiye'de tescil ettirmemis olsa da markasinin aynisinin veya benzerinin tesciline
engel olabilmesi de tescilsiz marka hakki sahibine saglanan hak kapsamindadir.

5% ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:124; KAYA, Marka Hukuku, 123; COLAK, Marka Hukuku, 576. Tekinalp
ise mulga MarKHK déneminde yayimlanan 2012 tarihli kitabinda gercek hak sahipligi ilkesinin tamamen terk
edildigini ifade etmektedir. Bkz. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 381, 382.

57 Yargitayin yaklasimi ile ilgili detayli agiklama ve 6rnek mahkeme kararlari igin bkz. KARA, Gergek Hak
Sahipligi, 50 vd.
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1.1.2.3. Marka Hakkinin Korunmasi

1.1.2.3.1. Tescilsiz-Tescilli Marka Ayrimi

Markanin tescili ihtiyaridir®®. Bunun anlami Grlnler Uzerinde tescilsiz markanin da
kullanilabilmesi ve tescil igin herhangi bir zorunluluk éngérilmemis olmasidir. Markanin
tescil edilmemesi yalnizca bu markanin SMK korumasindan yararlanamamasi sonucunu
doguracaktir®®. Ancak bundan tescil edilmeyen markanin higbir tirli korunmadig:
sonucuna ulasiimamalidir. Tescil edilmemis marka, SMK korumasindan yoksun olsa da
genel hikumlere, Ozellikle haksiz rekabet hiikiimlerine gore korunacaktir®®. Ancak
tescilsiz marka hakki sahibinin dava hakki, haksiz rekabet sartlarinin gergeklesmesine
bagli olacaktir. Calismamizda da aksi belirtiimedigi stirece marka ifadesi tescilli markayi

karsilar sekilde kullaniimistir.

1.1.2.3.2. Korumanin Siresi ve Cografi Siniri

isaretin marka siciline tescil edilmesinden sonra isaret marka sahibinin kullanimina
tahsis edilir ve bundan sonra marka sahibi bu isaretin Uglncu kigiler tarafindan
kullaniimasina engel olabilir. Marka sahibine tescil ile saglanan bu hukuki korumanin
baslangici marka tescilinin yayin tarihidir (SMK m. 7/4). Ancak marka bagvurusunun
blltende yayimlanmasindan sonra gergeklesen ve marka tescilinin ilan edilmis olmasi
halinde yasaklanmasi s6z konusu olabilecek fiiller nedeniyle basvuru sahibi, tazminat
davasi agmaya yetkilidir®'. Markadan dogan haklarin koruma siresi ise tescil bagvurusu
tarihinden itibaren on yil olup bu sire onar yillik dénemler halinde yenilenebilmektedir
(SMK m. 23/1)82. Bu sirenin yenilenebilmesi igin yenileme talebinin markanin koruma
suresinin sona erdidi tarihten onceki alti ay icinde yapilmasi ve yenileme Ucretinin
o6dendigine iligkin bilginin Turk Patent ve Marka Kurumuna sunulmasi gerekmektedir. Bu

sure icinde yenileme talebinin yapilmamasi veya Ucretin 6édenmemesi durumunda

58 ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku, 64.

%9 Tescilsiz marka sahibinin, SMK m. 6 hikmi uyarinca marka basvurusuna itiraz ederek tesciline engel
olabilecegi ve SMK m. 25 hiikmi uyarinca hikumsuzlik davasi agabilecegi gézden kagiriimamalidir.

60 ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku, 60; KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 431; ARKAN, Marka Hukuku,
1998, 2:225; KAYA, Marka Hukuku, 482; CAGLAR, Marka Hukuku, 37; KARASU, SULUK ve NAL, Fikri
Miilkiyet Hukuku, 221.

61 Ogretide, madde metninde her ne kadar tazminat davasi agilabilecegi belirtimisse de bu hiikmiin diger
davalarin da acilabilecegi seklinde anlasiimasi gerektigi belirtiimektedir. Bkz. COLAK, Marka Hukuku, 574.
62 Ogretide Kaya, marka hakkinin siireye bagh olmasinin onun esyadan farklilastigi konusunda dnemli bir
gosterge oldugunu ifade etmektedir. Bkz. KAYA, Marka Hukuku, 116.
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koruma suresinin sona erdigi tarihten sonraki alti ay icinde ek Ucretin 6denmesi yoluyla
da yenileme talebinde bulunulabilmektedir (SMK m. 23/2).

Marka sahibinin marka korumasindan hangi cografi sinirlar icinde yararlanacagi da
aciklanmasi gereken bir diger 6nemli husustur. Markanin sagladigi koruma Ulkesel olup
Turkiye’de tescil edilmis markanin korumasi yalnizca Turkiye sinirlari icerisinde
gecerlidir®®, Baska bir ifadeyle marka hakkina tecaviiz eylemine karsi korumadan
faydalanabilmek icin bu eylemlerin markanin tescil edildigi Ulke sinirlari icerisinde
islenmesi gerekir. Reklamlar televizyon, radyo gibi yayin yapan ortamlarda ve dergi,
brosur gibi basili ortamlarda yapilabilmesinin yaninda; internet gibi mecralarda veya yuz
yluze, yerlestirme gibi farkli sekillerde de yapilabilmektedir®*. Bu sebeple karsilastirmali
reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlalinde, marka hakki sahibinin haksiz kullanimi
engelleyebilecegi fiillerin belirlenmesinde oncelikle bu ihlal halinde tecaviizi olusturan
eylemin hangisi oldugunun tespiti gerekir. CuUnki reklamin hazirliginin yapildigi,
yayimlandigi ve etkilerinin dogdugu yerler farkl olabilir. Tecaviiz eylemi reklamin haksiz
rekabet teskil etmesi hélinde meydana gelecedinden reklamin tiketiciyle bulustugu,
baska bir deyisle aslinda reklamin yapildigi/yayimlandigi yerin dikkate alinmasi
gerekecektir. Zira reklam bagka bir Ulkede hazirlanip Turkiye’de yayimlanmig olsa bile,
hazirlandigi uUlkede yayimlanmadigindan bu Ulkede vyapilmig bir reklamdan
bahsedilemeyecek®, haksiz rekabet de dogmamis olacaktir. Ozetle marka sahibi,
markasinin tescilli oldugu tGlkede yapilan veyahut sonugclarini markasinin tescilli oldugu
Ulkede doguran reklamlara iligkin marka hakki korumasindan yararlanabilir®®. Reklamin
birden fazla Glkede ve hatta internet araciligiyla tim dinyada yayimlanmasi da mumkudn
olabilir. Belirtelim ki bdyle bir durumda markasini yalnizca Tuarkiye’de tescil ettirmis marka
sahibi, yalnizca Turkiye’de yayimlanan karsilastirmali reklamlara iligskin olarak marka

hakki korumasindan yararlanabilecektir.

1.1.2.3.3. Marka Tescilinden Dogan Korumanin Kapsami

63 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 431; GUNES, Marka Hukuku, 431; BOZGEYIK, Marka Hakkinin
Korunmasi, 25; SEHIRALI CELIK, Tasarimlarin Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gére Korunmasi, 20.

64 Reklam ortamlari hakkinda detayli bilgi igin bkz. ELDEN, Reklam, 213 vd.

65 Reklamin unsurlari igin bkz. Emrehan INAL ve Basak BAYSAL, Reklam Hukuku ve Uygulamasi (istanbul:
Oniki Levha Yayinlari, 2008), 7; Semih Sirrt OZDEMIR, Haksiz Rekabet Kavrami Agisindan Diiriistliik
Kuralina Aykiri Reklamlar (Istanbul: Oniki Levha Yayinlari, 2013), 44 vd.

66 Marka korumasinda Ulkesellik ilkesi hakkinda detayh bilgi igin bkz. COLAK, Marka Hukuku, 12; KAYA,
Marka Hukuku, 19-23.



16

Marka hakkinin mutlak hak olmasi hasebiyle marka sahibi marka zerinde dogrudan
dogruya hakimiyet kurar ve hakkini herkese karsi ileri strebilir®”. Marka hakkinin Ggiincl
kisi tarafindan hak sahibinden izinsiz olarak kullaniimasi mimkin degildir. Boyle bir
kullanimin s6z konusu olmasi durumunda marka hakkinin ihlalinden bahsedilecektir.
Marka hakki sahibine inhisari yetkiler de verir. Bu yetkilerin mispet ve menfi olmak Uzere
iki yonu bulunmaktadir. S6z konusu yetkinin mispet yénu geregi marka sahibi, hakki
Uzerinde istedigi gibi hukuki tasarruflarda bulunabilir®®. Dilerse onu aktif sekilde
kullanabilir, devredebilir, rehnedebilir veyahut lisans sézlesmelerine konu edebilir. Menfi
yonu ise bu hakkin, sahibine markasinin Gglincu kisiler tarafindan haksiz kullaniimasini,
bu haklar (izerindeki tasarrufunu ve markasina midahalesini 6nleme yetkisi vermesidir®®.
Markanin hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda kullaniimasini
engelleme vyetkisi de marka sahibinin iste bu inhisari yetkisinin menfi yoniinden

kaynaklanmaktadir.

Ayrica belitmek gerekir ki marka korumasi, tescilli markanin asli ve ayirt edici
unsurlarina yonelik olup tescilli markadaki tali ve jenerik unsurlar koruma kapsaminda
degildir’®. Yargitay, “Pinar Labne” markasinin, davali tarafindan kendi Grinleri Gizerinde
kullaniimasi suretiyle ihlal edildigi iddialarina iliskin davada, davacinin markasinin asli
unsuru digindaki “Labne” sdzcugunun cins ve ¢esit bildirdiginden bir kisinin inhisarina
verilemeyecegini, kelimenin haksiz rekabet hikimlerine uyulmasi koguluyla bir baskasi
tarafindan kullanilabilecegini belirtmistir’'. Ayrica koruma, markanin tescilli oldugu mal
ve hizmet sinifi ile ve tescil edilen marka 6rnegi ile sinirlidir’2. Tescilli marka hakki sahibi,
markasini tescil belgesi veya marka sicilinde gosteriimeyen bir mal veya hizmet sinifi

Uzerinde veya bunlarla iligkili olarak kullanamayacaktir’3.

67 ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku, 15; POROY ve TEKINALP, “Marka Hakkina iliskin Bazi Sorunlar”,
336; (;AGLAR, Marka Hukuku, 34; DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 36; Sevilay UZUNALLI, Marka
Hukuku, 3. bs. (Ankara: Adalet Yayinevi, 2024), 28; KAYA, Marka Hukuku, 476; ARKAN, Marka Hukuku,
1997, 1:126; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 22; COLAK, Marka Hukuku, 593; Erdal NOYAN ve
ilhami GUNES, Marka Hukuku, 5. bs. (Ankara: Adalet Yayinevi, 2015), 653; TEKINALP, Fikri Miilkiyet
Hukuku, 22.

68 Hayrettin CAGLAR, Burgak YILDIZ ve Dilek IMIRLIOGLU, 6769 Sayili Sinai Miilkivet Kanununa Gére
Marka Vekilligi Sinavina Hazirlik, 3. bs. (Ankara: Adalet Yayinevi, 2021), 70; KAYA, Marka Hukuku, 112.

69 CAGLAR, YILDIZ ve IMIRLIOGLU, Marka Vekilligi, 70; YASAMAN, SMK Serhi Cilt 2, 2:1604; KAYA,
Marka Hukuku, 109, 112.

70 COLAK, Marka Hukuku, 593; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 33.

7111. H.D. 20.09.2001 t. 2001/4623 E. 2001/6954 K. (www.corpus.com.tr)

72 COLAK, Marka Hukuku, 593; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 30. Markanin tescil edildigi sekilde
kullaniimasinin sart olduguna iliskin bkz. KARAYALGCIN, Ticaret Hukuku, 426.

73 Bunun istisnasini ise taninmis markalar olusturmaktadir. Bu markalar, SMK m. 7/2-c hilkkmii uyarinca tescil
edildikleri mal ve hizmet sinifi diginda da korunmaktadir.
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1.1.3. Markanin iglevleri

1.1.3.1. Genel Olarak

Markanin hem marka sahibini hem de markanin kullanildigi mal veya hizmetin alicisini
ilgilendiren birden ¢ok islevi bulunmaktadir. Ancak &gretide markanin en temel
islevlerinin kaynak (koken) gbsterme, ayirt etme, garanti ve reklam iglevleri oldugu
belirtiimekte; akademik calismalarda bu dort islev daha detayli sekilde agiklanmaktadir™.
Bu islevler tek tek incelendiginde daha net anlasilacagi Gzere markanin iglevleri markaya
asll niteligini veren 6zelliklerden farkli bir sey degildir’®. Bu bakimdan anilan islevler hem
marka hukuku agisindan hem de bizim calismamiz agisindan énem arz etmektedir.
Calismamizin bu bélimiinde kaynak gosterme islevinden baslanmak suretiyle markanin

diger iglevlerine iliskin genel aciklamalarda bulunulacaktir.

1.1.3.2. Kaynak Gosterme islevi

Markanin kaynak gosterme islevi, markanin triniin kaynagini ve mal/hizmet ile isletme
arasindaki baglantlyr goOstermesidir’. Pazarda markali Grin ile karsilasan alici
tarafindan bu UrGinin kaynagi olan tesebbus teshis edilebilmekte ya da en azindan bir
tesebbis tarafindan uretildigi/pazarlandigi ve bu Urinin s6z konusu tesebbilise badl
oldugu algilanmaktadir. S6z konusu algi, markanin kaynak gosterme islevi sayesinde
mimkin olmaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki bu iglevin yerine getirildigini sdéylemek
icin Grtintn ait oldugu isletmenin mutlaka somut olarak bilinmesi veya teshis edilmesi de
gerekmez’’. Uriinlin belirli bir tegebbisten geldigi ve ona bagdh oldugunun anlasiimasi
yeterlidir. Ornegin pazarda “Eti” ve “Ulker’ markali gida Urlnleri ile karsilasan alici, bu
markalarin ait oldugu tesebbusin ismini bilmese de belirli ve farkli tesebbuslere ait

olduklari ¢ikarimini yapabilirler.

74 Bkz. KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 403; COLAK, Marka Hukuku, 16 vd.; KAYA, Marka Hukuku, 138 vd.;
KARASU, SULUK ve NAL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 154 vd.; CAGLAR, Marka Hukuku, 33 vd.; GUNES, Marka
Hukuku, 49.

75 GUNES, Marka Hukuku, 47.

76 OCAL, Markalarin Himayesi, 16; KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 403; Hanife DIRIKKAN, Taninmis
Markanin Korunmasi (Ankara: Secgkin Yayincilik, 2003), 13; Mehmet Emin BILGE, Ticari Ad ve Isaretler
Arasinda Karigtinima Tehlikesi (Ankara: Yetkin Yayinlar, 2014), 38; GUNES, Marka Hukuku, 48;
DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 50; KARASU, SULUK ve NAL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 154.

7 DIRIKKAN, Taninmis Markanin Korunmasi, 13; BILGE, Karistirlma Tehlikesi, 39; KARASU, SULUK ve
NAL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 154.
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Kaynak gdsterme islevi, Urln ile tesebbls arasindaki baglantinin daha kolay kuruldugu
ve alicinin tercihlerinin daha ¢ok tesebblise gére sekillendigi pazarlarda kendini daha
acik sekilde gOsterecektir. Bu nedenle pazarlarin globallesmedigi, alici ile Urlin
saglayicisinin (saglayici) birbirini tanidigi dénemlerde bu islevin daha ¢ok 6n planda
oldugu sdylenebilir. Ginimuzde ise Urln ile saglayici arasindaki iligki alici tarafindan
cogunlukla bilinmediginden ve ©6nemsenmediginden marka bu islevini yitirmeye
baslamistir’®. Ancak bu islevin tamamen ortadan kalktigini séylemek de yanlis olur. Zira
tesebbisiin faaliyetleri sonucu taninir ve givenilir hdle gelmesi durumunda marka ile
tesebbls arasindaki iliski ve baglanti gliclenmektedir’®. Ayni tesebblse ait bir veya
birden fazla markal Grinu tercih ederek bu tercihinden memnun kalan ve tesebblse
guven duyan alicinin, bu tesebbusin diger Urtnlerine yonelmesi de mimkuindur. Hatta
marka sayesinde kurulan bu iligki ve given, alicinin tesebbisiin farkli markal Grtinlerine

yonelmesine de neden olabilir.

EgJer marka sayesinde tesebbilis somut olarak belirleniyorsa tlketici tercihlerini farkli
saiklerle® s6z konusu tesebbiisiin markali Grliniinden yana kullanabilir. Ancak tesebbiis
teshis edilemiyor olsa dahi tGrindn bir isletmeye bagli oldugu fikri ona tuketici haklarini
kullanma konusunda bir giivence saglar. Gergekten hem tesebbiis hem markali Grinlerin
cesitlendigi hem de Uretici olarak piyasada faaliyet gostermenin kolaylastigi ginimuz
pazarlarinda tlketici ile tesebbls arasinda guiven ve baglhlik iliskisinin kurulmasi olduk¢a
zordur. Bu anlamda tuketicinin haklari bakimindan kaynak gosterme islevinin gittikce

daha ¢ok 6nem arz etmeye basladigi da ifade edilmektedir®'.

1.1.3.3. Ayirt Etme Islevi

Ekonomik gelismeler ile ortak markalarin ve lisans yoluyla marka kullaniminin ortaya

ctkmasi sonucu ayirt etme islevi 6nem kazanmistir®?2. Bu islev, markanin kullanildigi

78 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 378; DIRIKKAN, Taninmig Marka, 13; ARSEVEN, Alameti Farika
Hukuku, 7.

79 KAYA, Marka Hukuku, 139; Ogal, taninmig markalarda markanin bizzat tesebbiisii belitmesinden dolay:
kaynak gdsterme iglevinin etkisini yitirmedigi gériistindedir. OCAL, Markalarin Himayesi, 17; Ayni yénde bkz.
Bedriye ilkiz Tuana TASKIN, Marka Hakkina Tecaviiz Sayilan Haller ve Tazminat Davalari (Ankara: Seckin
Yayincilik, 2024), 24.

80 Alicinin, Urin tercihlerini; Grindn ait oldugu tesebbiisiin bulundudu vyer, tesebbilsiin yardim
kampanyasinda bulunmasi, ¢evreye duyarli olmasi, tesebblsln ait oldudu kisinin dini veyahut memleketi
gibi birden ¢ok farkli sebebe dayandirmasi mimkunddr.

81 KAYA, Marka Hukuku, 139.

82 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:38; KAYA, Marka Hukuku, 138, 140.
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drtinlerin diger tesebbduslerin drinlerinden farklilasmasina, tiketici/alicilarin bunlari
digerlerinden ayirmasina yarar®3. Kisaca bu islev sayesinde alicilar Grlnleri, bu Grlinlerin
Uzerlerindeki markalar vasitasiyla birbirinden ayirir. Yukaridaki gida trdnu érnegini bu
isleve uyarlamak gerekirse; bir gikolata satin almak tizere pazara gikan bir tiketici “Ulker’
markali Urtnle karsilastiinda bunun diger markali Uriinlerden farkh oldugunu anlar ve
bu marka sayesinde bu Urind diger Urlnlerden ayirt eder. Daha 6nce yasadigi
memnuniyet gibi sebeplerle marka ile arasinda bag kurmus tiiketici bu trlnleri Gzerindeki
marka sayesinde tanir. Bu sebeple ayirt etme islevinin de tliketicinin alim tercihlerinde

oldukga etkili oldugunu séylemek gerekir.

SMK m. 4 hikmiinde yer alan tanimda markanin ayirt edicili§i unsuruna yer verilmek
suretiyle ayirt edicilik islevi n plana cikariimistir. Ogretide de ¢cogunlukla markanin temel
islevinin ayirt edicilik oldugu belirtiimektedir®*. Giin gectikte bliyliyen pazar ekonomileri
nedeniyle Urlnlerin ait oldugu tesebbisl teshis etmek zorlasmistir. Ayrica tlketicilerin
urinden ve onu Ureten tesebblsten ziyade, hatta bazen Grindn kalitesini dahi géz ardi
ederek, Uriinin markasina énem vermeye basladigi da bir gergektir®>. Calismamizin
sinirlarini agmakla birlikte bunun toplumsal, sosyolojik ve psikolojik birden ¢cok nedeni
olabilecegini sdylemek gerekir. Tercihlerin marka Uzerinden yapilmaya baglanmasiyla,
pazarda saglayici olarak faaliyet gosteren tesebbisler bakimindan markal Grdndn
digerlerinden farkinin ortaya konulmasi bir zorunluluk olarak ortaya cikar ve tesebbusler
de pazarlama faaliyetlerini markalari tGzerinden yapmaya ydnelirler. Bu sebeplerle de

ayirt etme islevinin ginimuzde énemini korumaya devam ettigi sdylenebilir.

1.1.3.4. Garanti islevi

Garanti islevi sayesinde tlketici tarafindan markali Urlnin Kkalitesi ile marka
bagdastiriimakta, alicida ayni markayi tasiyan diger Urinlerin de ayni kalitede olacagi

algisi olusmaktadir®®. Daha onceki aligverislerinde tercih ederek sonucunda memnun

83 DIRIKKAN, Taninmis Marka, 12, 13; DOGAN, “Marka Olamayacak Isaretler’, 22; TEKINALP, Fikri
Miilkiyet Hukuku, 378; GUNE$, Marka Hukuku, 48; AYHAN/QAGLAR/YILDIZ/iMiRLiOGLU, Sinai Miilkiyet
Hukuku, 46; CAGLAR, YILDIZ ve IMIRLIOGLU, Marka Vekilligi, 69; Reha POROY ve Hamdi YASAMAN,
Ticari Isletme Hukuku, 19. bs. (Ankara: Secgkin Yayincilik, 2022), 474.

84 DIRIKKAN, Taninmis Marka, 12; DOGAN, “Marka Olamayacak Isaretler’, 22; TEKINALP, Fikri Miilkiyet
Hukuku, 378; BILGE, Karistiriima Tehlikesi, 38; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 20.

85 HACIOGLU DENIZ, “Satin Alma Davranislar”, 261.

86 DIRIKKAN, Taninmis Marka, 14; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 378; BILGE, Karistirima Tehlikesi,
39; AYHAN/QAGLAR/YILDIZ/iMiRLiOGLU, Sinai Miilkiyet Hukuku, 46; QAGLAR, YILDIZ ve IMIRLIOGLU,
Marka Vekilligi, 69; GUNE$, Marka Hukuku, 49.
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kaldid1 Urunlerin Uzerindeki marka, alici zihninde bu memnuniyetle bagdasir. Soyle ki
alicida ayni markali diger Grtinlerin dncekiyle ayni kalitede olacagina, bu nedenle de bu
driinden de ayni oranda memnun kalacagina yonelik bir algi olusur. Bu nedenle ¢ogu
zaman alici memnun kaldigi bir tesebbiisiin malini tekrar satin alma egilimindedir®’. Bir
buzdolabi satin alarak bu urinden bekledigi performansi gdren tuketicinin ayni
memnuniyeti yasayacagl varsayimiyla, yapacagl gamasir makinesi aligverisinde de bu
markay! éncelemesi buna 6rnektir. Ancak garanti islevi sayesinde tiiketicinin bir sonraki
aligverigsinde de ayni markayi tercih etmesi sonucu dodsa da bu islev ayni markayi

tasiyan her Uriinin ayni nitelikleri tagimasi ve ayni kalitede olmasi gerekliligini icermez®8.

1.1.3.5. Reklam islevi

Pazarda urltnleri marka ile iliskilendirerek kendince siniflandiran alicilarin (6zellikle
tlketicilerin) alim tercihleri cogu zaman s6z konusu markaya gore sekillenmektedir. Bu
anlamda markanin tiketici davranisi Uzerinde ve dolayisiyla da marka sahibinin gelirinde
blydk bir payl oldugu yadsinamaz bir gergektir. TUketicilerin Grln hakkinda bilgi
edinmesi ve tuketici ile Urin arasinda bag kurulmasi ise markanin reklam iglevi
sayesinde mimkin olur®. Bu anlamda reklam islevi sayesinde marka, tiketicileri
urtnlere cekme rolini Ustlenmekte, drin ile tlketici arasinda kurulan bag sayesinde
tiiketicilerin alim tercihleri s6z konusu markali Uriinlere yonelebilmektedir. iste bu
sebeple tek basina yarattigi bu reklam etkisi nedeniyle markalar, tesebbislerin en glgli
reklam ve mdisteri kazanma aracidir®®. Kisaca markanin yarattiyi olumlu algi ve
izlenimlerin  bGtinG sayesinde markanin tercih edilirligi, yine marka sayesinde

artirllmaktadir.

Reklam iglevi, o mali veya hizmeti alanlarin reklamini yapma islevini de igerebilir®'.
Ornegin bir temizlik firmasinin hizmetlerinde toplumca taninan, bilinen ve giivenilen A

markasina ait temizlik malzemelerinin kullanildigini belirtmesi halinde bu temizlik firmasi,

87 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 403; OCAL, Markalarin Himayesi, 18.

88 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:39; GUNES, Marka Hukuku, 49; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt
Edicilik, 7, POROY ve YASAMAN, Ticari Isletme Hukuku, 474; TASKIN, Tazminat Davalari, 25.
Tesebbiislerin ve marka sahiplerinin hukuki olarak bdyle bir sorumlulugu bulunmamaktadir. Bkz. GUNES,
Marka Hukuku, 49.

89 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 52; COLAK, Marka Hukuku, 18.

% KARAYALCGIN, Ticaret Hukuku, 403; POROY ve YASAMAN, Ticari Isletme Hukuku, 475.

91 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 52; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayirt Edicilik, 9;
AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkivet Hukuku, 46; CAGLAR, YILDIZ ve IMIRLIOGLU,
Marka Vekilligi, 69.
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alicilarin gbézunde, kendisiyle ayni alanda hizmet sunan diger firmalarin 6nune
gececektir. Boyle bir reklam temizlik malzemesinin marka guciunden yararlanarak hem
yeni tuketicilerin hem de s6z konusu temizlik malzemesini halihazirda tercih eden

tuketicilerin satin alim kararini da etkileyebilecektir.

Alicinin pazarda belirli marka adi altinda karsilasarak kullandigi trlne iliskin olarak
marka sahibi tarafindan 6n plana c¢ikarilan ve onun tercihini etkileyecek hususlarla
Ozdeslestirmesi ve bu markayi belli bir imajin temsilcisi olarak hatirlamasi yoluyla da
marka bir reklam araci haline gelmektedir®2. Ornegin spor kiyafetleri veya spor
malzemeleri Ureten veyahut pazarlayan bir tesebbusiin reklamlar vasitasiyla Grlnlerini
ve boylece de markasini “glg¢li” kavramiyla bagdastirmasi halinde bu iligkilendirme

sayesinde tiketicileri etkileme glcune sahip olacaktir.

1.2. MARKANIN REKLAM iLE iLiSKiSi

Pazar kosullarinin dedismesi, rekabetin artmasi ve Uretici ile alicinin birbirinden
uzaklasmasi nedeniyle reklamlar hem saglayicilar hem de alicilar igin oldukga 6nem
kazanmisg, alicilarin dretilen Grinden haberdar olabilmesi i¢in zorunlu bir unsur haline
gelmistir®®. Bu sebeple tesebbisler, faaliyetlerinin devamhligini saglayabilmek ve
pazarda rakiplerinin 6nine gecgerek hedeflerine ulasabilmek icin reklama ihtiyag
duymaktadirlar®. Zira gliniimiizde reklam olmaksizin bir alicinin (6zellikle tiiketicinin)
pazara sunulmus bir mal veya hizmetten haberdar olmasi mimkin gézikmemektedir.
Bu ydniyle reklamlar piyasada Urlin saglayicisi olarak faaliyet gdsteren ve kar elde etme
amaciyla hareket eden tim tesebbdisler igin ayrica 6nem arz etmektedir. Bu tesebbusler,
reklamlar sayesinde buyuk kitlelere seslenme, drlnleri hakkinda alicilari bilgilendirme,
satiglarini artirma, Uretim kapasitelerini genigletme ve isletmelerini blyitme firsatina

sahip olurlar®.

92 DIRIKKAN, Taninmis Marka, 18.

93 Giyasettin TAYFUR, Reklamcilik, 5. bs. (Nobel Akademik Yayincilik, 2013), 6, 13, 14; GOLE, Aldatici
Reklamlar, 11.

9 TAYFUR, Reklamcilik, 6.

95 TAYFUR, 16, 17.
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Reklamlarin bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma gibi iglevlerinin yaninda deger katma
islevi de vardir®®. Reklam yalnizca bir Urline ragbeti artirmak amaciyla degil, reklam
veren tesebblse veya onun markasina iligkin algiy1 degistirmek, guglendirmek veya
pekistirmek icin de yapilabilir. Bagka bir deyisle reklamin deger katma islevinden, marka
imaji olusturmak amaciyla yararlanilmasi da mumkunduir. Tuketici topluluklari Gzerinde
ve onlarin alim tercihleri tzerindeki etkisi nedeniyle reklam, marka imaji yaratmak igin
oldukca elverigli bir vasitadir®”. S6z gelimi reklam veren tesebblis, marka imaj
olusturmak icin tesebbilslnin dogaya saygili, yardimsever, kokli vb. gibi olumlu
deg@erlere sahip oldugu vurgusunu igeren reklamlar yapabilir. Bu sekilde yapilan
reklamlar, markaya bir kisilik ve 6zel bir anlam katilmasina yardimci olur ve onlari daha
Ustin, seckin, ozellikli gdstererek tiketiciler ve rakipler gdézinde reklami yapilmayan
markalara gore daha prestijli hale getirirler®®. Bu sekildeki reklamlar genelde Uriinlerden
ziyade tesebblsin tanitimasina yonelik olup bu reklamlara kurumsal reklam adi
verilmektedir®. Ticari amag sart olmasa bile gelir elde etme amaciyla faaliyet gosteren
bir tesebbis tarafindan yapilan bir kurumsal reklam, blyuk olasilikla ticari bir reklam
olarak nitelendirilecektir. Gergekten de bu reklamlarda genelde bir ticari amag¢ yokmus
gibi goériinse de asil amaglanan tiketici géziinde olumlu algi olusturarak uzun vadede

urtne veya tegebbuse talebin artiriimasi yoluyla gelir elde etmektir.

Mal veya hizmetlerin daha ¢ok tercih edilmesi amaciyla yapilan reklam dahil tanitim
faaliyetleri ve pazarlama stratejileri dogrudan marka (zerinden yapilmaktadir'©,
Gergekten de gunlik hayatta tlrli sekillerde karsimiza ¢ikan reklamlara bakildiginda,
ticaret Unvani veya isletme adinin degil daha ¢ok markanin vurgulandidi ve markanin
reklamin muhatabinin zihnine adeta kazinmaya calisildigr goérulecektir. Cunku bir
isletmenin Urettigi Grinin 6zellikle tlketicilerin gunlik yasaminda yer almasi, taninarak
satin alinmasi bu Griiniin tasidigi marka ile miimkiin olmaktadir'®!. Ornegin tiiketici, uzun

sureler bedenerek ve givenerek tercih ettigi bir markanin bagl oldugu isletmeyi

9% Muazzez BABACAN, Nedir Bu Reklam?, 3. bs. (istanbul: Beta Yayinlari, 2015), 62 vd.; ELDEN, Reklam,
177 vd.; TAYFUR, Reklamcilik, 15, 19, 20; Yunus CERAN ve Siilleyman KARACOR, “Pazarlama iletigimi
Araci Olarak Reklam: Reklam Maliyetleri ve Muhasebelestiriimesi”, Nigde Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakdiltesi Dergisi c. 6, sy. 1 (2013): 11. Karsgilastirmali reklamlarin iglevleri hakkinda ayrica bkz. 2.
bél. 2.3.4.

97 Marka imaji, Uriniin piyasadaki yagam egrisinin uzun olmasina yarar. Bkz. TAYFUR, Reklamcilik, 16.

9% CERAN ve KARACOR, “Pazarlama iletisimi Araci Olarak Reklam”, 11; BABACAN, Nedir Bu Reklam?, 63;
ELDEN, Reklam, 178.

9 GOLE, Aldatici Reklamlar, 40; Numan TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi Acisindan Hukuka AyKiri
Reklamlar (Oniki Levha Yayinlari, 2016), 19.

100 CAGLAR, Marka Hukuku, 34; IMIRLIOGLU, Marka Hukukunda Ayt Edicilik, 8;
AYHAN/CAGLAR/YILDIZ/IMIRLIOGLU, Sinai Miilkiyet Hukuku, 46.

101 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:39; KAYA, Marka Hukuku, 140.
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genellikle bilmemekte, bunu 6grenmek igin herhangi bir caba gdstermemekte, alim
tercihlerini marka Uzerinden kazandigi deneyimlere gore sekillendirmektedir. Cogu
reklamin, reklami yapilan Griinin markasini igermesi ve her markanin kendi basina
reklam etkisi yaratmasi nedeniyle reklam ve markanin ¢ogu zaman birlikte var oldugu
sdylenebilir. Markanin reklamlarda yer almasi reklam hukuku bakimindan c¢esitli hukuki
sonuclar dogurabilecegi gibi, reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali de glindeme
gelebilecektir. Calismamiz da kargilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlalini konu

edinmektedir.
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2. BOLUM
REKLAM VE KARSILASTIRMALI REKLAM

2.1. REKLAMA iLiSKIN DUZENLEMELER

2.1.1. Genel Olarak

Reklamlarin, ticari amag icermeksizin yapilabilmesi mumkunse de reklamlar genellikle
ticari amacla hareket eden tesebblsler tarafindan iktisadi rekabet araci olarak
kullaniimaktadir. Bu kullanim 2709 sayili ve 9 Kasim 1982 tarihli Turkiye Cumhuriyeti
Anayasasi'®?nin 26'nci maddesinde dlizenlenen dilslnceyi aciklama ve yayma
Ozgurligu kapsaminda degerlendirilebilir. Calismamizda reklamlara hak nesnesi olmasi
yonlyle degil'® haksiz fiil ve 6zellikle haksiz rekabete neden olabilmesi temelinde
yaklasilmasi sebebiyle herkesin Anayasa m. 26 hikmi kapsaminda reklamlar

araciligiyla iktisadi rekabette bulunma haklarinin bulundugunu belirtmekle yetiniyoruz.

Mevzuatimizda reklama iligskin dizenlemeler daginik bir gériinim arz etmektedir. Bu
sebeple reklam ve karsilastirmali reklamlara iligkin hikimleri iceren dizenlemelerin
incelenmesinin  konumuz acisindan vyararli olacagini dusundyoruz. Belirtelim ki
reklamlara iliskin tim dizenlemelerin incelenmesi galismamiz kapsamini asacagindan
duzenlemelere, konumuzun esasini olusturan ihlal haliyle ilgili olabilecegi dl¢ide yer
verilmigtir. Reklamlar tiketici hukuku, haksiz rekabet hukuku ve marka hukukuyla
yakindan ilgilidir ve bu hukuklara iliskin mevzuatta reklamlari yakindan ilgilendiren
hdkUmler bulunmaktadir. Reklam mecrasi olarak sikga tercih edilmesi nedeniyle reklam,
radyo ve televizyon mevzuatinda da birgok detayl dizenlemeye konu olmustur. Ayrica
gida, saghk, avukatlik gibi bircok farkli alanda da bu alanlara 6zgl duzenlemelerde
reklamlara yer verilmigtir. Bu boélimde; mevzuatimizdaki reklam ve karsilastirmal
reklamlara iligkin diizenlemelerin -6zellikle konumuzu yakindan ilgilendirmesi sebebiyle
tlketici, haksiz rekabet ve marka hukuku mevzuatinin- ortaya konularak karsilagtirmali

reklamlarin hukuki ¢ergevesinin ¢izilmesi amacglanmistir. Bu nedenle burada yalnizca

102 RG: 09.11.1982 t. 17863 (Mukerrer) sy.

103 Ticari ifadelerin, ifade 6zglirliigii kapsaminda kaldigina iliskin bkz. Ulas KARAN, ifade Ozgiirliigii -
Anayasa Mahkemesine Bireysel Basvuru El Kitaplari Serisi 2 (Ankara, 2018), 20, 21. Ayrica dogrudan
karsilastirmali reklamlarin ifade ézgiirligli kapsaminda olduguna iliskin bkz. ifakat BALIK, “Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi Baglaminda Ongériilen Dogrudan Karsilagtirmali Reklam Yasagr’,
Banka ve Ticaret Hukuku Dergisi c. 35, sy. 3 (2019): 171-75.
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mevzuat hikimleri ortaya konulmus olup 6zellik arz eden hikimlerin degerlendirilmesi

yeri geldikge ilerleyen bolimlerde yapilacaktir.

2.1.2. Tiiketici Hukuku Mevzuati

Reklamlar, yalnizca gelir elde etme amaciyla yapilmaz. Herhangi bir ticari gaye
gldiulmeksizin kamu yarari gibi sebeplerle reklam yapilmasi da mimkiindir'%4. Ancak
konumuzu teskil eden karsilastirmali reklamlar, gogunlukla gelir elde etme amaciyla
yaplilan ticari reklamlardir. Her ne kadar gelir elde etme amacina yonelik yapiimis olsa
da ticari reklamlar yalnizca tiketicilere de yonelmez. Reklamlar, pazarda ara satici olarak
faaliyet gosteren veya kendi isletmesinde kullanmak Uzere Urlin arayisinda olan alicilari
da hedefleyebilir. Yine de bu durum, yapilan ¢ogu reklamin tiketicileri etkilemek ve
onlarin alim tercihlerini ydnlendirmek amaciyla yapildigi gergegini degistirmeyecektir. Bu
sebeple reklamlar tlketici hukukuyla yakindan ilgilidir. Zira tlketicilerin hukuka uygun

olmayan reklamlara karsi korunmasi gerekir'%.

Tark hukukunda reklam konusuna ilk kez mulga 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun'%®’da yer verilmistir. Kargilastirmali reklamin hukuka uygun bir reklam
yontemi oldugu da ilk kez bu Kanun’a 4822 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun'® ile eklenen m. 16/3 ve m. 16/4 hikimleri
ile diizenlenmigtir'®. Son olarak 4077 sayili bu Kanun 28 Kasin 2013 tarihinde 6502
sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'®un (TKHK) yurirlige girmesiyle ilga
edilmistir. Halihazirda ylrurlikte olan bu Kanun’da reklamlari yakindan ilgilendiren

birden ¢ok duzenleme yer almaktadir.

TKHK’nin 671’inci maddesinde ticari reklamin tanimi yapilarak bu reklamlarin Reklam

Kurulunca'® belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun,

104 Ticari ve ticari olmayan reklam ayrimi igin bkz. 2. bél. 2.2.4.

105 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 113 vd.

106 RG: 08.03.1995 t. 22221 sy.

107 RG: 14.03.2003 t. 25048 sy.

108 4822 sayili Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun ile miilga 4077
sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun m. 16 hiikkmune “(3) Ayni ihtiyaglari karsilayan ya da ayni
amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin karsilastirmali reklamlari yapilabilir.” ve “(4) Reklam veren, ticari
reklam veya ilanda yer alan somut iddialari ispatla ylikimlididir.” fikralar eklenmigtir.

109 RG: 28.11.2013 t. 28835 sy.

1104077 sayill milga TKHK'nin 17'nci maddesi uyarinca kurulan ve giiniimizde Ticaret Bakanhg
bunyesinde faaliyet gOsteren ve ticari reklamlarin idari denetimini yapmakla gorevli kurul, 03.07.2014 t.
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dogru ve durlist olmasi gerektigi, tlketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici, can ve mal glvenligini tehlikeye duslricl, siddet
hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yashlari,
cocuklari ve engellileri istismar edici olmamasi gerektigi dizenlenmis, ortllu reklam
yapilmasi yasaklanmistir. Ayni maddenin besinci fikrasi ise karsilastirmali reklamlar
dogrudan ilgilendirmektedir. Bu fikraya gore “Ayni ihtiyaglari karsilayan ya da ayni amaca
yoénelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.” Hikiimden yalnizca
mal ve hizmetlere yonelik olarak karsilastirmali reklam yapilabilecegi anlami
cikmaktadir. Ogretide Aslan tarafindan séz konusu maddenin, gerekgesinde mehaz
olarak gosterilen 2006/114/EC sayili Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin
Konsey Direktifi''"”ndeki (Karsilastirmali Reklam Direktifi) anlayis dogrultusunda
yorumlanmasi gerektigi; tacirlerin ticari isletmeleri, fiyatlari, markalari, ticari 6zellikleri gibi
hususlarin da karsilastirmali reklamlara konu edilebilecegi belirtiimektedir''2. Bu anlayis
dogrultusunda yapilacak yorumla, karsilastirmanin dogrudan markalara yodnelik de

yapllabilecegi sGylenebilmelidir.

TKHK m. 61, 62, 63 ve 84 hukumleri uyarinca reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluglari ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada
bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler g¢ercevesinde yapilacak inceleme
esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiketicileri korumak amaciyla
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi''® (Ticari Reklam Ydnetmeligi)
hazirlanmigtir. Bu yonetmeligin 5’inci maddesinde reklamlara iliskin temel ilkeler
sayllmis, 8’inci maddesinin ilk fikrasinda ise karsilastirmali reklamlarin uymasi gereken

kosullar diizenlenmistir''#. Burada en dikkat g¢eken husus (a) bendinde yer alan

29049 sy. Resmi Gazete’de yayimlanan Reklam Kurulu Yénetmeligi m. 7 hikmi uyarinca ticari reklamlarda
uyulmasi gereken genel ilkeleri belirlemekle de gorevlidir.

"1 ABAD, 27.12.2006 t. L376 sy.

12 Addem ASLAN, Tiirk Reklam Hukuku, 1. bs. (istanbul: Oniki Levha Yayinlari, 2021), 107, 108.

13 RG: 10.01.2015 t. 29232 sy.

114 S6z konusu fikra su sekildedir: “(1) Karsilastirmali reklamlar, ancak;

a) (Ek: RG-28/12/2018-30639) Rakiplere ait (riin adi, marka, logo, ticaret (invani, isletme adi veya diger
ayirt edici unsurlara yer verilmemesi,

b) Aldatici ve yaniltici olmamasi,

¢) Haksiz rekabete yol agmamasi,

¢) (Degisik: RG-4/1/2017-29938) Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni ihtiyaglari karsilamasi ya da ayni
amaca ybnelik olmasi,

d) Tliketiciye fayda sadlayacak bir hususun karsilastiriimasi,

e) Karsilagtirilan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esasli, dogrulanabilir ve
tipik 6zelliginin objektif olarak karsilastiriimasi,

f) Nesnel, iglilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel test, rapor veya belgelerle ispatlanmasi,

g) Rakiplerin (Miilga ibare: RG-28/12/2018-30639) (...) mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger
ozelliklerini kbtlilememesi veya itibarsizlagtirmamasi,
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“Rakiplere ait (r(in adi, marka, logo, ticaret (invani, isletme adi veya diger ayirt edici
unsurlara yer veriimemesi” gerekliligi olup s6z konusu ydnetmeligin ve bu hikmin
degerlendirmesine galismamizin ilerleyen bdélimlerinde yer verilecektir''®. Yerindeligi
tartismali olmakla birlikte bu hikimle hukukumuzda dogrudan karsilastirmali reklamin

yasaklandigi belirtiimelidir.

2.1.3. Haksiz Rekabet Hukuku Mevzuati

Haksiz rekabetin yasaklanmasi, tim katilimcilar adina bozulmamis bir rekabetin
saglanmasini hedefler (TTK m.54). Karsilastirmali reklamlarda rakiple iliski kurulmak
suretiyle bir karsilastirma yapilmakta, reklam verenin veya onun Urlnlerinin daha iyi,
daha ucuz, daha kaliteli vs. olduguna vurgu yapilmaktadir. Hatta asagida ayrica yer
verilecegi Uzere karsilastirma ve rakiple iliskilendirme, karsilastirmali reklama niteligini
veren hususlardir''®, Bu sebeple bunlar olmaksizin bir karsilastirmal reklamdan da
bahsedilemeyecektir. Tasimasi gereken bu nitelikler sebebiyle karsilastirmall
reklamlarin, haksiz rekabet teskil etmeye yatkin oldugu sdylenebilir. Ozellikle bu
reklamlarda rakibe veya onun markasina iligkin gercege aykiri/yaniltici bilgiler verilmesi
ile bu reklamlarin kdtuleme veya rakibin taninmigligindan yararlanma tegkil etmesi (TTK
m. 55/1-a-5) ihtimali distk degildir. Bu nedenle haksiz rekabet hikimleri, reklamlari

yakindan ilgilendirmektedir.

Haksiz rekabet hem 6098 sayili Turk Borglar Kanunu'’ (TBK) hem de TTK hikimlerinde
dizenlenmektedir. TBK m. 57 hiukmunde gercek olmayan haberlerin yayilmasi veya bu
tur ilanlarin yapilmasi ya da duarustlik kurallarina aykiri diger davraniglarda bulunulmasi
yuzunden musterileri azalan veya onlari kaybetme tehlikesiyle karsilagan kisinin, bu
davraniglara son verilmesini ve kusurun varlidi halinde zararinin giderilmesini talep
edebilecegi diizenlenmistir. Ayni maddenin ikinci fikrasinda ise TTK hikumlerine atif
yapilmaktadir. Bu atif geregi s6z konusu TBK hikm tacir sifatini haiz olmayan meslek

erbabi kisiler ile sirket sifatini haiz olmayan kisiler arasindaki haksiz rekabet teskil eden

g) Mengei belirtilmis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada, mal veya hizmetlerin ayni cografi yerden
olmasi,

h) Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret iinvani, isletme adi veya diger bir ayirt edici isareti ya da mal
veya hizmetleri ile ilgili karigikliga yol agmamasi,

1) (Ek: RG-4/1/2017-29938) Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere aykiri olmamasi

kosullariyla yapilabilir.”

115 Dogrudan karsilagtirmali reklam yasagina iligkin bkz. 2. bél. 2.3.6.

116 Bkz. 2. bol. 2.3.5.

7 RG: 04.02.2011 t. 27836 sy.
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eylemlere uygulanacaktir’®. Calismamizda ticari reklamlar esas alindigindan bundan

sonraki haksiz rekabete iliskin aciklamalar TTK cergevesinde yapilacaktir.

TTK’de haksiz rekabet, m. 54 ve devami hikimlerinde diizenlenmektedir. TTK m. 54/2
hikminde rakipler arasinda veya tedarik edenlerle musteriler arasindaki iligkileri
etkileyen aldatici veya durUstlik kuralina diger sekillerdeki aykiri davraniglar ile ticari
uygulamalarin haksiz ve hukuka aykiri oldugu belirtiimekte, m. 55 hikminde ayrica
dirastlik kuralina aykiri davranis ve ticari uygulamalar dizenlenmektedir. TTK m. 55/1-
a hukmi ise dogrudan reklamlara iligkidir. Bu bentte diristlik kuralina aykiri reklamlar
ve satis yontemleri ile diger hukuka aykiri davraniglarin haksiz rekabet oldugu
belirtiimekte ve haksiz rekabet olusturan haller 12 madde hélinde 6rnekleyici sekilde
siralanmaktadir. Ancak haksiz rekabet olusturan reklamlar, burada sayilan hallerle sinirli
degildir. TTK m. 55 hikmunde sayilan hicbir halle iliskilendirilemeyen durumlarin TTK m.
54/2 hikm{ uyarinca haksiz rekabet teskil etmesi mimkindir'®. TTK m. 55/1-a
hikminde sayilan bu 12 halden 5’incisi karsilastirmali reklamlara iligkindir. Bu
dizenlemede “kendisini, mallarini, is drinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri,
yaniltici, rakibini gereksiz yere koétileyici veya gereksiz yere onun taninmisligindan
yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, ig triinleri veya fiyatlariyla kargilastirmak ya da
tglncil kisiyi benzer yollardan éne gegirmek” haksiz rekabet olarak sayiimaktadir. TTK
m. 54 ve 55 hikimleri birlikte degerlendirildigine, reklamlarin haksiz rekabet
olusturmamasi icin duarustlik kuralina aykiri olmamasi, gercede aykiri ve yaniltici
olmamasi, rakibini gereksiz yere koétileyici olmamasi ve rakibin taninmishgindan
yararlanma tegkil etmemesi gerekir. TTK m. 55 hukmunde sayilan héllerden birine giren
ticari bir uygulama haksiz ve hukuka aykiridir, TTK m. 54 hidkmine goére ayrica bir

degerlendirme yapilmasi gerekmez'?. Clnkli TTK m. 55 hiikkmiinde sayilan eylemler

118 ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku, 61; Agah ADAK, “Haksiz Rekabet Milessesesi ve Reklam Yolu ile
Haksiz Rekabet’, Adana Iktisadi ve Ticari llimler Dergisi, sy. 4 (1975): 354; Soner KENAROGLU, Haksiz
Rekabet Hukuku’nda Karsilastirmali Reklam (Istanbul: Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), 78. Aksi yénde
TTK'de yer alan haksiz rekabet hukumlerinin tim iligkilere uygulanmasi gerektigi yéninde bkz.
KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 451 vd.; Sabih ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 29. bs. (Ankara: Banka ve
Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, 2023), 353; ULGEN vd., Ticari isletme Hukuku, 550. Yargitay da haksiz
rekabet iddiasiyla acilan davada, dncelikle taraflarin dava tarihinde yururlikte bulunan 6762 sayili TTK'nin
14 vd. (6102 sayih TTK'nin 11 vd.) maddeleri kapsaminda tacir ya da esnaf sayilip sayillmayacaklari
belirlenmek suretiyle; uyusmazlhiga 818 sayili TBK'nin 48. veya 6762 sayili TTK'nin 56 vd. maddelerinin
uygulanip uygulanmayacagi hususu tespit edilerek uyusmazhigin hukuki niteligi saptandiktan sonra hasil
olacak sonuca goére bir karar vermek gerekirken anilan husus nazara alinmaksizin verilen yerel mahkeme
kararini bozmustur. 11. H.D. 18.11.2015 t. 2015/4509 E. 2015/12220 K. (www.lexpera.com.tr).

19 Engin ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 3. bs. (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2022), 69.

120 ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 358; Flisun NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku (istanbul: Oniki
Levha Yayinlari, 2016), 97.
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dogasi geregi TTK m. 54/2 hikmudnde belirtilen ilkelere aykirilik olusturacak

eylemlerdir'1.

2.1.4. Radyo, Televizyon ve Basin Mevzuati

GUnumuzde internette yapilan reklamlarin sayisi artmaktaysa da radyo, televizyon,
gazete ve dergi gibi basin araclari reklamlar i¢in hala ¢okga tercih edilen vasitalardir.
Reklamlar icin uzun yillardir tercih ediliyor olmasindan kaynakli olarak radyo, televizyon
ve basin mevzuatinda reklamlara iliskin birden ¢cok dizenleme bulunmaktadir. S6z
konusu dizenlemelerin timine burada yer vermenin mimkin olmamasinin yani sira,
izlenebilecek bdyle bir ydntem calismamizin konusuna hizmet etmekten de uzaktir. Bu
nedenle konumuzu yakindan ilgilendiren dizenlemelere yer verilmis, diger

duzenlemelere gerektikce deginilmistir.

Reklamlar ilgilendiren radyo ve televizyona iliskin dizenlemelerin basinda 6112 sayili
Radyo ve TV Kuruluglari ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'?? yer alir. Bu Kanun’un
m. 3/1-s hiikmiinde “radyo ve televizyon reklami” tanimlanmaktadir. Buna gore radyo ve
televizyon reklami “Tasinmazlar, hak ve ylkimliliikler dahil olmak (zere mal veya
hizmetlerin teminini tegvik etmek, bir amag veya diiglinceyi yaymak veya bagka etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi
tarafindan, bir (icret veya benzeri bir kargilikla yapilan her tirlii duyuru veya 6z tanitim
yayinr’dir. Ayni Kanun’un 8’inci maddesinde yayin hizmet ilkeleri dizenlenmis, 9’uncu
maddesinin 6'nci fikrasinda ise reklamlar dahil tim ticari iletisimlerin uymasi gereken
kosullar ve icermemesi gereken unsurlar siralanmaktadir. Bu Kanun’un uygulanmasina
dair c¢ikarilan Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik'?¥in 8’inci
maddesinde Kanun’un 8’inci maddesine paralel gsekilde yayin hizmeti ilkeleri
dizenlenmis, bu maddenin (j) bendinde haksiz bir ¢ikara hizmet edecek veya haksiz

rekabete yol agacak yayin yapilmamasi kurali getirilmistir.

Milga 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun'?*

zamaninda ¢ikarilan ancak hala yururlikte olan Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas

121 Ozan Ali YILDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku (Oniki Levha Yayinlari, 2023), 49.
122 RG: 03.03.2011 t. 27863 sy.
123 RG: 02.11.2011 t. 28103 sy.
124 RG: 20.04.1994 t. 21911 sy.
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ve Usulleri Hakkinda Yd&netmelik'? m. 8/1-f hikmiinde reklam yayinlarinda “Haksiz
bicimde, bir baska firma, sirket ya da kurumun adi veya amblem, logo ve diger 6zgtin
kurumsal kimlik unsurlarinin; ... tliketiciyi yaniltacak veya karisikliga yol agacak bigcimde

kullaniimamas: ve taklit edilmemesi” gerektigi dizenlenmistir'26.

Tarkiye Radyo ve Televizyon Kurumunun (TRT) kurulus, gérev ve yetki ve
sorumluluklarina iliskin esas ve usulleri belirlemek amaciyla dizenlenen 2954 sayili
Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Kanunu'?’, yalnizca kamu yayinciligina iligkin olsa
da TRT’nin reklam yayinciligindaki yeri nedeniyle bu Kanun’un reklam hukukunun temel
kaynaklari arasinda oldugunu kabul etmek gerekir'?®. Ayrica s6z konusu Kanun’un m.
26/2 hukminde reklam yayinlarinin, halki aldatici, yaniltici, diger Grin veya nitelikleri
koétuleyici ve haksiz rekabete yol agici nitelikte olmamasi gerektigi belirtiimektedir. 2954
saylll Kanun’'un m. 26 hikmune istinaden ¢ikarilan Turkiye Radyo-Televizyon Reklam
Kurumu Reklam Yo6netmeligi'?®nin 3’Uncid maddesinin ilk fikrasinin (f) maddesinde de
reklam, “Bir driintin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, gériintiilii veya yazili

olarak tanitims’ olarak tanimlanmaktadir.

195 sayili Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun'® da ilan ve reklamlarin
yayimlanmasina iliskin dizenlemeler icermektedir. Bu Kanun’'un m. 40/2 hikminde
reklam “Satigr artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre ragbet saglamak
gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyle gazete ve dergilerde yazi, resim
veya cizgilerle yapilan ilanlar’ seklinde tarif edilmektedir. Ancak bu Kanun’da reklamlarin

uymasi gereken kurallara iliskin herhangi bir hikim bulunmamaktadir.

Ticaret Bakanlig tarafindan, mulga 4077 sayili TKHK’nin m.17 ve 31 hikumleri (6502
saylll TKHK m. 63 ve m. 64) gikarilan Medya Olglimi Arastirma Sonuglarinin Ticari

Reklam ve ilanlarda Kullaniimasina Dair Teblig'3' de karsilastirmal reklami ilgilendirir

125 RG: 17.04.2003 t. 25082 sy.

126 Ogretide Aslan, sdz konusu hikkmiin mefhumu muhalifinden hareketle baska bir firmanin ad, amblem,
logo ve diger tanitici isaretlerinin, hakli bir sebeple kullaniimasina imkan taninmis olmakla televizyon ve
radyo reklamlarinda karsilastirmali reklam yapilmasinin hukuka uygun bulundugunu belirtmekte, ayni
zamanda bu duzenlemenin karsilastirmal reklamlarda rakibe ait markanin kullaniimasini yasaklayan Ticari
Reklam Yonetmeligi hikmine tezat olmakla birlikte daha isabetli bir dizenleme oldugunu
degerlendirmektedir. ASLAN, Reklam Hukuku, 121.

27 RG: 14.11.1983 t. 18221 (2. Mlikerrer) sy.

128 OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 56.

129 RG: 26.08.2009 t. 27331 sy.

130 RG: 09.01.1961 t. 10702 sy.

131 RG: 02.10.1998 t. 23481 sy.
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dizenlemeler icermektedir. Bu tebligin kapsamini “Televizyon, gazete, dergi, radyo,
sinema, agik hava vb. tiim iletisim mecralarinin izlenme, okunma, dinlenme ve gériilme
durumlarina ve hedef kitlenin tiiketim aligkanliklarina yénelik olarak yapilan arastirma
sonuglarina dayanilarak gergeklegtirilen ticari reklam ve ilanlar’ olarak diizenleyen 2’nci
fikrasi karsilagtirmali reklamlari yakindan ilgilendirmektedir. Zira tuketiciler tarafindan
hangi kanalin veya gazetenin tercih edildiginin godsteriimesi karsilastirmali reklam
niteligindedir'2. Bu Teblig'in m. 3/1 hikminde de arastirma sonuglarinin kaynak
goOsterilmeden ticari reklam ve ilanlarda kullanilamayacagi dizenlenmektedir. Ayni
maddenin (f) bendi ise “Reklam ve ilanlarda ayni nitelikte olan mecra kuruluglarinin
karsilastiriimasi yapilabilir. Farkli nitelikteki kuruluglarin, érnegin; bir televizyon kanali ile
bir radyo istasyonunun ya da bir reklam pazarlama kurulugu ile bir televizyon kanalinin

kargilagtirmalari yapilamaz.” dizenlemesini icermektedir.

Ticari Reklam Yonetmeligi'nin 8'inci maddesinde karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni
intiyaclari karsilamasi ya da ayni amaca yonelik olmasi ve maddede sayilan diger
sartlarin saglanmasi durumunda kargilastirmali reklam yapilabilecegini
dizenlenmektedir. Bu hikme ragmen Teblig m. 3/1-f'de ayni ihtiyaci kargilayan alternatif
hizmet olan radyo dinleme oranlarinin ve televizyon izleme oranlarinin, gazete okuma
oranlari ile internet takip oranlarinin karsilastirmasinin  yapilamayacaginin
dizenlenmesinin karsilagtirmali reklamin mantigina ters ve kanunlara aykiri oldugu
degerlendirilmistir'33. Tebligin m. 3/2 hikmu ise “Karsilastirilan mecra kurulusunun adl,
tinvani veya diger 6zgin kurumsal kimlik unsurlari reklam ve ilanlarda gésterilemez.”
dizenlemesini igerir. Bu dizenleme de karsilastirmali reklamin mantigiyla uyugsmamasi

nedeniyle elestiriye aciktir.

Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi'*#nin 4’Gncli maddesinde
reklam yayin ilkeleri ayrica diizenlenmemis ve Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik'3®e atif yapilmistir. Reklam Kurulu ve ihtisas
komisyonlarinin kurulusu, gorevleri, ¢alisma usul ve esaslarini dizenlemek Uzere
hazirlanan Reklam Kurulu Ydnetmeligi de reklamlar ile yakindan ilgilidir. Bu
Yonetmelik'te TKHK’deki ticari reklam tanimi tekrarlanmakta (m. 3/1-1) ve ficari

reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme, haksiz ticari uygulamalara karsi

132 ASLAN, Reklam Hukuku, 122.
133 ASLAN, 122, 123.

134 RG: 26.08.2009 t. 27331 sy.
135 RG: 17.04.2003 t. 25082 sy.
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tuketiciyi korumaya yonelik dizenlemeler yapma (m. 7/1-a), bu hususlar ¢ercevesinde
inceleme ve gerektiginde denetim yapma (m. 7/1-b), inceleme ve denetim sonucunda
idari yaptirm uygulama (m. 7/1-c) gorevlerinin Reklam Kuruluna ait oldugu

dizenlenmektedir.

2.1.5. Marka Hukuku Mevzuati

Milga MarKHK’nin 9’uncu maddesinde isaretin tesebbisiin is evraki ve reklamlarinda
kullaniimasinin yasaklanabilecedi dizenlenmis ve m. 61 hikmua ile bu kullanimin
tecaviiz sayilacagi hikim altina alinmistir. Ancak isaretin hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullanilmasinin marka korumasi kapsamina alinmasi, 6769
saylli SMK ile olmustur. SMK m. 7/3 hikmunin (f) bendinde ‘“isaretin hukuka uygun
olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda kullaniimasi’nin marka sahibi tarafindan
yasaklanabilecegi dizenlenmektedir. Ayrica bu kullanim SMK m. 29/1-a hikmu
yollamasiyla da marka hakkina tecaviiz teskil etmektedir. Son tahliide markaya
sahibinden izinsiz ve hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda yer

verilmesi marka hakkini ihlal edecektir.

2.1.6. Diger Mevzuat

Gida mevzuatinda da reklam ve karsilastirmali reklamlar ilgilendiren birden ¢ok yasal
dizenleme bulunmaktadir. 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Saglhgi, Gida ve Yem
Kanunu'®nun m. 24/3 hiikmiinde gida ve yem Urinlerinin tanitim ve reklaminin tiketiciyi
yaniltici sekilde yapilmasi yasaklanmigtir. Ayni Kanun’un 23’Uncl maddesinde gida ve
takviye edici gidalarin etiketinde, tanitiminda veya reklaminda saglik beyani
kullanilabilmesi Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumunun iznine tabi kilinmistir. Ayni
Kanun’'un m. 40/1-k hidkminde 24’Gnci maddeye aykiri eylemin reklam yoluyla
gerceklesmesi hélinde bu reklamlara karsi TKHK hikimlerinin uygulanacagi hikim
altina alinmistir. Yine bu Kanun’'un m. 24/3 hikmiine goére ¢ikarilan Turk Gida Kodeksi
Gida Etiketleme ve Tiketicileri Bilgilendirme Yonetmeligi'*”’nin 7’nci maddesinde de gida

reklamlarinda temel unsurun tiketicileri yaniltici olmamasi oldugu dizenlenmistir.

136 RG: 13.06.2010 t. 27610 sy.
137 RG: 26.01.2017 t. 29960 (Miikerrer) sy.
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5996 sayill Kanun ile ilga edilen 5179 sayih Gidalarin Uretimi Tlketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun'®un 271’inci maddesine dayanilarak gikarilan Gidalarin
Uretimi Tlketimi ve Denetlenmesine Dair Yoénetmelik™® m. 15/1-p hikminde
“mukayeseli reklamlarda, mukayesesi yapilan malin kime ait oldugunun belirtiimedigi
haller veya mukayesesi yapilan malin kime ait oldugunun belirtildigi ve en iyi kaydiyla
yapilan reklamlar’ yaniltici reklamlar arasinda sayilmistir. Hekimlik, avukatlik, titin ve
alkol gibi farkh konularin ilgili mevzuatlarinda da reklam yasagdi ve kisitlamalar
bulunmaktadir'¥®, Konumuz bakimindan ayrica 6nem arz etmediginden bu

dizenlemelere ayrica yer verilmemistir.

2.2. REKLAM

2.2.1. Genel Olarak

Karsilastirmali reklamlar yoluyla meydana gelen marka hakkinin ihlalinden
bahsedebilmek icin 6ncelikle bir reklamin (ve karsilastirmali reklamin) varhdi gerekir.
SMK m. 7/3-f hikmiinden agikca anlasildiyi Uzere burada marka hakki ihlali,
karsilagtirmali reklamlar yoluyla meydana getiriimektedir. Bu sebeple reklam ve
karsilastirmali reklamin varligini ortaya koyabilmek, hangi héllerde bu ihlalin meydana
gelecegini tespit etmek bakimindan 6nemlidir. Reklam tanimina girmeyecek tanitimlar
ve karsilastirmali reklam vasfina sahip olmayan reklamlar bakimindan SMK m. 7/3-f
hdkma uyarinca bir marka hakkinin ihlalinden bahsedilmesi mimkin olmayacaktir. Bu

amagla 6ncelikle reklam kavrami ele alinacaktir.

Reklamlar, gelir elde etme amaci ile yapilmak zorunda degildir. Yalnizca kamu yarari
amaciyla yapilan bilgilendirici reklamlar da bulunmaktadir. Ancak konumuzu teskil eden

karsilastirmali reklamlar, genellikle ticari amagla yapilmakta olup igletme, Urln, fiyat gibi

138 RG: 05.06.2004 t. 25483 sy.

139 RG: 09.06.1998 t. 23367 sy.

40 Ornegin 26.11.1996 t. ve 22829 sy. Resmi Gazete'de yayimlanan 4207 sayili Titin Uriinlerinin
Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanun'un m. 3/1 hiikmiinde titin driinlerinin ve dretici
firmalarin isim, marka veya alémetleri kullanilarak her ne suretle olursa olsun reklam ve tanitiminin
yapilamayacagi diizenlenmigtir. Ayni yasak 12.06.1942 t. 5130 sy. Resmi Gazete’de yayimlanan 4250 sayili
ispirto ve ispirtolu igkiler Kanunu’nun m. 6 hilkmiinde de yer almaktadir. Yine érnegin, 07.04.1969 t. ve
13168 sy. Resmi Gazete’de yayimlanan 1136 sayili Avukatlik Kanunu’nun m. 55 hikmu ile avukatlarin
reklam sayilabilecek her turli harekette ve tesebbiste bulunmalari yasaklanmistir. Benzer sekilde
13.06.1989 t. ve 20194 sy. Resmi Gazete’de yayimlanan 3568 sayili Serbest Muhasebeci Mali Musavirlik
ve Yeminli Mali Mugavirlik Kanunu’nun m. 45/5 hilkmu uyarinca yeminli muhasebeci mali migavirlerin reklam
sayllabilecek faaliyetlerde bulunamayacaklari hikiim altina alinmistir.
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hususlara iliskin karsilastirma icermektedir. Ticari reklamlarin amacinin mal/hizmeti veya
isletmeyi tlketiciler basta olmak Uzere alicilara tanitmak oldugu disindldiginde
rekabet hakkinin reklam yoluyla kétuye kullaniimasi ihtimalinin oldukga yuksek oldugu
soylenebilir'#!. Ozellikle kargilagtirmali reklamlarda bunlarin yaninda, kendi Griinlerinin
rakibin veya onun urlnlerinden daha Ustin oldugu vurgusu da yapildigindan haksiz
rekabet olusturmasi diger reklamlara gére daha olasidir. Reklamda rakibe iligkin yapilan
aciklamalarin gercege aykiri veya yaniltici olmasi, reklamin koétileme veya
taninmigliktan yararlanma teskil etmesi hallerinde haksiz rekabet olusturan bir

karsilastirmali reklamdan bahsetmek gerekecektir (TTK m. 55/1-a-5).

2.2.2. Reklamin Tanimi

Reklam, karsilastirmali reklami da kapsayan bir Ust baslik olmasi nedeniyle ¢alismamiz
bakimindan énem arz etmektedir. Reklam, Turk Dil Kurumu sdzligunde “Bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve béylelikle siirimiini saglamak i¢in denenen her tiirlti yol, bu
amag icin kullanilan yazi, resim, film vb.” seklinde tanimlanmaktadir. Reklam, reklamcilik
alaninda ise “Pazarlamaya konu olabilen her 6genin segilmis amacglar dogrultusunda
ikna edici kitlesel iletisim arag ve ybntemleriyle ve bedeli 6denerek yapilan benimsetilme

calismalarr” ifade etmektedir'42.

Reklamin hukuki ¢ercevesini belirleyebilmek igin mevzuatta yer alan tanimlamalari
ortaya koymak elzemdir. Ulusal hukukumuzda reklamin tanimina ilk kez 195 sayili Basin
flan Kurumu Teskilatina Dair Kanun'¥®un 40’inci maddesinin ikinci fikrasinda yer
verilmistir. Bu dizenlemede reklam, “Satigi artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye
veya bir fikre ragbet saglamak gibi maddi veya manevi bir menfaat temini maksadiyle
gazete ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar’ olarak tanimlanmaktadir.
Ogretide Aslan, bu tanimlamanin, reklam mecrasinin yalnizca gazete ve dergilerle sinirli
gorulmesi nedeniyle bunlar disinda kalan ve gelecekte ortaya c¢ikabilecek reklam
mecralarini 6n goérmemesi nedeniyle isabetli olmadigini degerlendirmektedir'#4.

Kanaatimizce de s6z konusu dizenlemedeki reklam tanimi gazete ve dergi disindaki,

141 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 3.
142 BABACAN, Nedir Bu Reklam?, 59.

143 RG: 09.01.1961 t. 10702 sy.

144 AS| AN, Reklam Hukuku, 12.
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ornegin televizyon veya internet mecralarinda yapilan reklamlari kapsamadigindan

isabetli degildir.

TKHK’nin m. 61/1 hikminde ticari reklam tanimi yapilmakta, ayni tanim bu Kanun
uyarinca ¢ikarilan Ticari Reklam Ydnetmelidi'nin 4’4nct maddesinin ilk fikrasinin (n)
bendinde de tekrarlanmaktadir'#. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun'un m.3/1-s hikminde ise radyo ve televizyonda yapilan
reklam tanimlanmaktadir'46, 2954 sayih Tirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nun 26’nci
maddesine istinaden cikarilan Turkiye Radyo-Televizyon Reklam Kurumu Reklam
Yonetmeligi'*”’nin m. 3/1-f hilkkmiinde de reklam tanimi yapilmaktadir'48. Gorildigu

Uzere reklam, mevzuatimizda gesitli dizenlemelerde ve farkl sekillerde tanimlanmistir.

Ogretide reklamin tanimi daha ¢ok talebi artirmak ve menfaat elde etme amacini igerir
sekilde yapilmistir. Bunlardan bazilari; “belli bir mala veya isletmeye karsi talep yaratmak
lizere yapilan her tiirlii beyanlar™4®, “bir ticari veya mesleki faaliyet dahilinde, mal veya
hizmetlerin stiriimiinii veya mal veya hizmetlere olan talebi artirmayi hedefleyen her tiirlii
beyan”®, “bir malin veya hizmetin sliriimiinii artirmak amaciyla yapilan herhangi bir
tanitim™%, “belirli bir menfaat elde etmek amaciyla, bizzat veya iletisim araglari basta
olmak (zere her tirlii aragla muhataplari zihnen etkileme faaliyeti"'52dir. Balik ise
reklamin herhangi bir etki yaratmak amacindan bahsederek reklamin tanimini “herhangi
bir etki yaratmak amaciyla hedef kitleye iletilen agiklama”'%3 seklinde yapmaktadir. Ticari
amagl olmayan ve kamu spotu niteliginde mesaj tasiyan reklamlari da kapsamasi

nedeniyle bu tanimin daha isabetli oldugu gérusundeyiz.

145 figili diizenlemelerde ticari reklam tanimi ‘ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal
veya hizmetin satigini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” seklinde yapilmaktadir.

146 [igili diizenlemeye gére radyo ve televizyonda yapilan reklam, “tasinmaziar, hak ve yiikimliliikler dahil
olmak (izere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya dlislinceyi yaymak veya baska etkileri
olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kigi tarafindan, bir (icret
veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayini”dir.

147 RG: 26.08.2009 t. 27331 sy.

148 figili diizenlemede reklam “Bir driiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli, gériintiilii veya yazili
olarak tanitimi” olarak tanimlanmaktadir.

149 ADAK, “Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, 361.

150 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 31.

151 INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 6.

152 ASLAN, Reklam Hukuku, 20.

153 [fakat BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2021),
11.
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2.2.3. Reklamin Unsurlari

Reklamlarin mesaj (tanitim), vasita (mecra), mesaj kaynag! (reklam verenin kimligi),
Ucret, reklam yapma amaci, ticari amag¢ ve kamuya yonelik olma gibi unsurlari vardir.
Belirtmek gerekir ki, bu unsurlar her reklam igin gecerli oldugu gibi konumuzu teskil eden
karsilastirmali reklamlar bakimindan da aynen gegerlidir. Ogretide s6z konusu unsurlarin

reklam bakimindan zorunlu olup olmadigi hususlarinda goéris birligi yoktur.

Oncelikle reklamin, reklam ile iletiimek istenen bir mesaj (tanitim) icermesi gerekir.
Cunkl reklam, mal ve hizmetin tiketicilere tanitmak olan amacini mesaj araciligiyla
gerceklestirmektedir’®. Tanitim reklama konu edinilen mal ve hizmetlerin tanitimi
seklinde olabilecegi gibi isletme reklamlari (kurumsal reklamlar)'%® seklinde de olabilir'®.
Ogretide “tanitim” ifadesi kullanilarak yapilan reklam tanimlari'®” bulunsa da reklamlarin
mutlaka tanitim icermesi gerektigi sonucuna varmamak gerekir. CuUnki reklamlar
Urlinlere yonelik bir tanitim icermeden sosyal bir mesaj da igerebilirler'®®. Bagka bir
ifadeyle reklamin varlidi icin aranan unsur tanitimi da kapsayan “mesaj’dir. Bu mesajin

tanitim olup olmamasi, reklamin varligini degistirmez.

Kamuya ybnelik olma bazi yazarlar tarafindan reklamin zorunlu unsurlari arasinda
sayllmaktadir. Bu gorls, reklamlarin kamuya yonelik olmasi gerektigini ileri stirer'®°. Aksi
gOrisl savunanlar ise boyle bir zorunlulugun reklam kavramini oldukga daraltacagini
belitmektedir'®. Kanaatimizce de genele ydnelmeksizin tek bir kisi hedef alinarak
yapilan reklamlarin varligi géz éninde bulundurularak kamuya ydnelik olma, reklamin

zorunlu unsurlari arasinda oldugu degerlendiriimemelidir.

154 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 12; OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 44.

155 sletme reklamlari, mal ve hizmet tanitimi icermeksizin isletmelerin tanitimini iceren reklamlardir. Bkz.
GOLE, Aldatici Reklamlar, 40; TEKELIOGLU, Ttiketicinin Korunmasi, 19.

156 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 36.

157 Bkz. INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 6.

158 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 36. Yazar bu sebeple tanitim ve mesaj
ifadesini kapsayan “agiklama (beyan)” ifadesinin daha yerinde oldugunu belirtmektedir.

159 GOLE, Aldatici Reklamlar, 37, 38; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 7; KENAROGLU, Karsilagtirmali
Reklamlar, 26; Ece TATARI, Karsilastirmali Reklam Yoluyla Haksiz Rekabet (istanbul: Yayimlanmamig
Yiksek Lisans Tezi, 2019), 28; Yelda UREY, Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklamlar (istanbul:
Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi, 2008), 22.

160 Sabih ARKAN, “Avrupa Toplulugu’nda Karsilastirmali Reklamlar’, BATIDER c. 21, sy. 1 (2001): 24;
BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 31; TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 13.
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Reklam verenin mesajini hedef kitleye ulastirmasi ise mecra (vasita) araciligiyla
mdmkin olmaktadir. Reklam yapmak icin kullanilan bu mecra, reklamin diger bir
unsurudur. Gunumuzde, reklamlarin yapilabilecedi mecralarin sayi ve cesitliligi artis
gOstermektedir. Ticari Reklam Yonetmeligi m. 4/1-1 hikmUinde mecra “Reklam ve tanitim
mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kigi, grup ya da toplulugun bulugtugu
yeri ve ortami; televizyon, her tirlli yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi
iletisim kanallari ile acgik hava, basili materyal gibi iletisim aracglar” seklinde
tanimlanmaktadir. Gorildigu Uzere sinirlayici bir yaklasimi yansitmayan bu tanim,
ileride ortaya gikmasi muhtemel mecralari da kapsayacak sekilde yapilmistir'®?. Ogretide
ylz ylze seklinde, el ilani veya e-posta ile yapilan reklamlarin vasitasiz sekilde
yapildigindan hareketle bazi reklamlar igin vasitanin zorunlu olmadidi'®? ve beyanin
reklam olarak nitelendirilebilmesi icin mutlaka bir vasita ile yapilmasi gerektigi'®?
konusunda iki farkli goris vardir. Vasita, reklam ile muhatap kitle arasinda bir kopri
kuran, reklamin mesajini ileten bir aractan ibarettir. Ancak yine de reklamin mesajinin
iletiimesi vasita olmaksizin mimkuin degildir. Bu sebeple vasitanin, mesajin iletiimesine
yarayan her tlrll ara¢ olarak yorumlanmasi suretiyle, reklamin zorunlu unsurlari

arasinda kabul edilmesi gerektigini digtnuyoruz.

Reklam veren (mesajin kaynadi) unsuru ise hedef kitle tarafindan reklamdaki mesajin
kaynaginin tespit edilebilmesidir. Codu zaman reklamin amacina ulagsmasi, mesajin
kaynaginin hedef kitle tarafindan bilinmesiyle gerceklesir. Ornegin gelir elde etme
amaciyla yapilan ticari reklamlarda durum boéyledir. Reklam verenin/mesajin kaynaginin
belirtiimesi reklam verenin isminin agik¢a belirtiimesi seklinde olabilecegi gibi Grinin
markalarinin goésterilmesi seklinde de olabilir'®. Ogretide agirlikli olarak reklamda
reklam verenin aglik olmasi veya belirlenebilmesi reklamin zorunlu unsurlari arasinda
sayllmaktadir'®S, Tekelioglu, reklam verenin kimligi ticari reklamlarda zorunlu unsur iken
ticari olmayan reklamlarda zorunlu olmadigini ileri stirmektedir'®®. Ozdemir ise viral
reklamlar ve sosyal medyada yapilan bazi reklamlarda mesajin kaynaginin veyahut bir
reklamla karsi karsiya olundugunun hedef kitle tarafindan tespit edilmesi her zaman

mUmkdn olmadigindan reklam verenin kimliginin aciklanmasinin reklamin zorunlu

161 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 15; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali
Reklam, 42.

162 [NAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 9.

163 GOLE, Aldatici Reklamlar, 38; KENAROGLU, Karsilastirmali Reklamlar, 30.

164 OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 48.

85 GOLE, Aldatici Reklamlar, 36; UREY, Karsilastirmali Reklamlar, 23; TATARI, Karsilastirmali Reklam
Yoluyla Haksiz Rekabet, 29.

166 TEKELIOGLU, Ttiketicinin Korunmasi, 16.
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unsurlari arasinda olmadigini ifade etmektedir'®’. Kanaatimizce de bu sekilde, hedef
kitlenin mesajin reklam oldugunu tespit edemedidi 6rtllu reklamlarda reklam konusu
mesaj hedef kitleye ulasip amacini gerceklestirmis olacagindan, reklam verenin belirli
olmasi reklamin zorunlu unsurlari arasinda sayiimamalidir. Ayrica ticari olmayan
reklamlarda da reklam verenin kimliginin tespit edilebilmesi zorunlu bir kosul
olmadigindan'® bize gére bu unsur icin ticari — ticari olmayan reklam ayrimi yapmak

gerekmez.

Reklam yapma amaci (reklam iradesi) da reklamin unsurlarindan bir digeridir. Bu unsur,
reklam verenin, Urin ya da hizmetlerini reklamlar yoluyla tliketicilere tanitabilmek igin
reklam yapma hedefini tasimak zorunda olmasina karsilik gelir'®®. Gergekten reklam
iradesi olmaksizin meydana getirilen ifadeler ve eylemler ya da tesadifen olusan
durumlar reklam olusturmazlar. Ticari amag¢ unsuru ise reklamlarin ticari etki yaratmak
amaciyla yapilmasini ifade eder'’°. Reklamlarin timi bir etki yaratmak amaciyla
yapiimakta olup ticari reklamlarda yaratiimak istenen etki reklam verenin Urlnlerinin
satiginin artirlmasidir. Ancak bir digtnceyi yaymak, bir yardim kurulusuna destek olmak
gibi amagclarla da reklam yapilabilir. Agiktir ki bu reklamlar, ticari reklam tanimina
girmezler. Bu nedenle ticari ama¢ unsurunun zorunlulugu bakimindan ticari ve ticari
olmayan reklamlar bakimindan bir ayrim yapmak gerekir. Ticari reklamlar bakimindan

ticari amag unsuru zorunluyken, ticari olmayan reklamlar i¢in zorunlu degildir.

Ucret (bedel) unsuru ise reklam yapilmasi igin bir bedel 6denmesi anlamina gelir. Ancak
buradaki Ucret, reklam verenin reklam yapmasi icin reklamciyla 6dedigi degil reklamin
vasitalarda yayinlanmasi igin 6dedigi Gcrettir'”!. Ucretin reklamin zorunlu unsurlari
arasinda olup olmadigina iligkin 6gretide bir gorus birligi yoktur. Ancak agirlikli gorus
Ucretin zorunlu unsurlar arasinda olmadigi yoniindedir'’?2. Kanaatimizce reklam ¢ogu
zaman reklam veren tarafindan 6denen bir Ucret karsihd yapiliyor olsa da Ucret

o6demeksizin gerceklestirilen reklamlar da bulunmaktadir. S6z gelimi bir tesebbisiin

167 OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 47, 48.

168 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 37.

169 ASLAN, Reklam Hukuku, 20; KENAROGLU, Karsilastirmali Reklamlar, 26.

170 TEKELIOGLU, Ttiketicinin Korunmasi, 14.

71 TEKELIOGLU, 17.

172 Bkz. Emrehan INAL, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, 1. bs. (istanbul: Beta Yayinlari, 2000), 10;
Hayrunnisa OZDEMIR, “Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi”, Ankara Universitesi Hukuk
Fakliltesi Dergisi c. 53, sy. 3 (2004): 66; OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykirt Reklamlar, 51; BALIK, Haksiz
Rekabet Hukuku Acisindan Karsilastirmali Reklam, 47; TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 17. Aksi
yonde bkz. Aylin DISBUDAK, Tiirk Hukukunda Aldatici Reklamlar (Ankara: Yayimlanmamig Yiksek Lisans
Tezi, 2007), 12; UREY, Karsilagtirmali Reklamlar, 25; KENAROGLU, Karsilastirmali Reklamlar, 34.
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herhangi bir Gcret 6demeksizin olusturdugu sosyal medya hesabinda kendi drtinlerine
iliskin yaptid1 tanitimlar tcret 6denmediginden bahisle reklam olmaktan ¢ikmayacaktir.
Bu sebeple cesitliligi artan reklam mecralari karsisinda, dcretin reklamin zorunlu

unsurlari arasinda sayilmasinin dogru olmayacagi kanaatindeyiz.

2.2.4. Ticari ve Ticari Olmayan Reklam Ayrimi

Ticari ve ticari olmayan reklam ayrimi, reklamin yéneldigi amac¢ uyarinca yapiimaktadir.
Ticari reklamlarda amag¢ mal/hizmeti veyahut ticari bir distnceyi tanitarak
mal/hizmetlerin striminin veya isletmeye talebin artirimasi seklinde bir ticari etki
yaratmak'”® olup reklamlarin herhangi bir ticari amaca yonelmeksizin yapilmasi da

mumkindr'”4. Bu ikinci tir reklamda ticari olmayan reklam s6z konusudur.

Ticari reklamlar bir mal veya hizmetin sGrim0nU artirmak amaciyla yapilabilecegi gibi
belli bir isletmeye karsi olumlu bir kanaat olusturmak veya isletmenin kurumsal
politikasini agiklamak Uzere de yapilabilir'”. Soyle ki ticari reklam, Grlnlerin tanitilarak
fiyatlarinin gosterildigi bir icerikle sinirl distinilmemelidir. Tlketici Gzerinde olumlu bir
algl olusturmayi hedefleyen her turli reklam uzun vadede bu reklam verene ve
urtnlerine taleplerin artiriimasi suretiyle gelir elde etme amacini tasir. Ticari reklam,
kendisini veya kendi drlnlerini 6vmenin yaninda rakibinkileri kdtilemek suretiyle dolayli
olarak kendi mallarinin sirimdni artirmaya calismak seklinde de yapilabilir'”6. Bu

ihtimal tam olarak konumuzu olusturan karsilastirmali reklamlara karsilik gelmektedir.

Ticari bir amag icermeksizin yapilan reklamlar da bulunmakla birlikte belirtmek gerekir ki
glinimuizde karsilastigimiz reklamlarin ¢ogu ticari reklamdir. Karsilastirmali reklamlari

dogrudan ticari reklam olarak nitelemek her ne kadar yanligsa da'’’ ticari amag

173 GOLE, Aldatici Reklamlar, 38; INAL, Reklam Hukuku, 14; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar’, 67; INAL ve
BAYSAL, Reklam Hukuku, 7; ASLAN, Reklam Hukuku, 26.

174 Cocuklarin okutulmasi amaci gtiden bir dernegin bu amagla para toplamak igin yaptigi veya Kizilay'in
kan bagisi igin yaptigi reklamlar ticari nitelik tagimayan reklamlara érnek gosterilebilir. GOLE, Aldatici
Reklamlar, 39. Gengligi kotl aliskanliklardan korumayi amaglayan bir dernegin reklamlari da bu kapsamda
degerlendirilebilir. OZDEMIR, Diirtistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 46. Saglik Bakanligi tarafindan sigaranin
zararlarina yonelik yapilan kamu spotu igerikli reklamlar da bu tiir reklamlara 6rnektir.

175 [sletme reklamlar (kurumsal reklamlar) hakkinda detayli bilgi igin bkz. GOLE, Aldatici Reklamlar, 40 vd.;
BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Ag¢isindan Karsilastirmali Reklam, 32.

176 INAL, Reklam Hukuku, 14.

177 Reklamin ticari olup olmamasi, onun amaci ile ilgili olup bir reklamin karsilastirma igermesi onun
dogrudan ticari amagh oldugu anlamina gelmez. Uygulamada rastlamak pek mimkin olmasa da ticari
olmayan bir kargilastirmali reklamin yapilmasi imkansiz degildir.
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tasimayan bir karsilastirmadan bahsetmek oldukga glgtir. Bir tesebblsin kendi yaptigi
yardimlari rakibinkiyle karsilastirmasi seklinde yapilan bir reklamin ardinda da alicilarin
kendisini tercih etmesini saglayarak gelirin artirilmasi gayesi yatmaktadir. Bu nedenle
¢alismamizda ticari reklamlar esas alinmig, aksi ifade edilmedigi slirece reklam terimi

ticari reklami karsilar sekilde kullaniimigtir.

2.2.5. Ticari Reklamin Onemi

Gelir elde etmek amaciyla hareket eden tesebbusler bu gayelerine ulasmak igin
tesebbislerine ve Urinlerine talebin artirilmasina ihtiyag duyarlar. S6z konusu talebi
yaratmak ise tesebblslin, tesebbisin markasinin veya Urdnlerinin tanitiimasina
baghdir. Urlinlerin tanitimi ile talebin ve bdylece satisinin saglanmasi icin basvurulan
yontemlerden en etkilisi ise reklamlardir'’®, Reklamlar yoluyla Grinler alicilara tanitilir ve
arlin ile tiketici arasinda bir kopri kurulur'”®. Reklama konu edilerek tanitimi yapilmayan
Urdnlerin tlketici nezdinde glindemde tutulmasi ve tercih edilmesinin saglanmasi
oldukca zordur. Gergekten tiketicinin reklami yapilmayan bir tGrlinden haberdar olmasi

artn, marka ve reklam cesitliliginin fazla oldugu giinimuzde dusuk bir olasiliktir.

Asagida karsilastirmali reklamlarin iglevleri bagligi altinda incelenecegi Uzere'®
reklamlar ayni zamanda tlketicinin bilgilendiriimesine yarar. Tuketici hukuku bakimindan
tuketicinin tercih edecedi Urtnler hakkinda eksiksiz ve agik bir bigcimde bilgi alma hakki
bulunmaktadir. Bu hak aydinlatiima hakkidir. Haksiz rekabet olusturmayan bir reklam bu
anlamda tuketicinin aydinlatiima hakkini yerine getirerek daha isabetli bir se¢im
yapmasina yarar'®!, Segim yapma konusunda kisith nakit ve vakte sahip olan tlketici,
reklamlar vasitasiyla ¢ok kisa bir stre igerisinde reklama konu Urin hakkinda bilgi
edinebilir. Ancak haksiz rekabet olusturan reklamlar yoluyla tlketicinin yanhs

yonlendiriimesi de her zaman ihtimal dahilindedir.

178 GOLE, Aldatici Reklamlar, 33; Ebru CEYLAN, “Tiirk ve Isvicre Hukuklarinda Karsilastirmali ve Tuzak
Reklamlar’, Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, sy. 2 (2003): 193.

179 Akar OCAL, “Reklam ve Haksiz Rekabet”, Eskisehir iktisadi ve Ticari llimler Akademisi Dergisi c. 6, sy. 2
(1970): 96; MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 3; INAL, Reklam Hukuku, 7; CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”,
193; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar’, 65; Hediye BAHAR SAYIN, “Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan
Karsilastirmali Reklamlarin Unsurlari ve Tirleri” iginde Proceedings Book of 2nd International Scientific
Researches Congress on Humanities and Social Sciences (Uluslararasi Bilimsel Aragtirmalar Dergisi-2017)
(Istanbul: e-Kitap, 2017), 251.

180 2, bol. 2.3.4.

181 INAL, Reklam Hukuku, 6.
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Reklamlarin tiiketicinin alim tercihlerine etkisine yukarida deginmistik'82. Tiketicileri ve
bdylece isletmeye karsi talepleri yénlendirme giicline sahip olan reklam énemli ve glgla
bir rekabet araci olarak kabul edilmektedir'3. Gergekten reklamin bu glciinin farkinda
olan ¢ogu tesebbis reklamlara yatirnm yaparak kendilerini veya Urtnlerini reklamlar
yoluyla 6ne ¢ikarmaya calismaktadir. Ancak pazara sunulan mal/hizmet sayisinin ve
boylece de rekabetin artmasiyla birlikte reklamlar, bilgi vermekten ziyade ikna etme
islevine yonelmistir'®. Reklamlarin ikna etme islevinin 6n plana c¢ikmasi da onlarin

aldatici olma egilimini gliclendirmektedir.

2.3. KARSILASTIRMALI REKLAM

2.3.1. Genel Olarak

Reklamlar, yalnizca kendisinin veya urlnlerinin tanitimini igerir sekilde de yapilabilecegi
gibi rakibin sahsi veya onun urlnleriyle acik veya dolayli sekilde baglanti kurularak
kendisinin veya urlnlerinin rakibinden veya onun Urinlerinden Ustiin oldugu veya en az
onun ayarinda oldugunun belirtiimesi seklinde de yapilabilir'®s. iste bu ikinci halde
karsilastirmall reklam s6z konusudur. Bu reklamlar, ayni amaca yonelik trlnler arasinda
karsilastirma icerdiginden tiiketicinin aydinlatiimasina daha etkin sekilde hizmet eder'®.
Rakiple karsilastirma iceren reklam sayesinde reklamin muhatap kitlesi olan alicilar hem
reklami yapilan 0rin hem rakibin Grinid hakkinda hem de bu ikisi arasindaki
karsilastirmaya iliskin bilgi edinebilmektedir. Anilan nedenlerle bu reklam tdrdndn
alicilarin ikna edilmesi bakimindan diger reklamlara gore daha etkili bir reklam tari
oldugunu sdéylemek yanlis olmaz. Karsilastirmali reklamlarda rakibin de tanitimina yer

verildiginden dénceleri bu reklama ¢ekinceli yaklasiimigsa da daha sonra alicilarin ikna

182 Bkz. 1. bol. 1.2.

183 ADAK, “Haksiz Rekabet Miessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet’, 361; MOROGLU,
“Karsilastirmali Reklam”, 3; INAL, Reklam Hukuku, 7; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar”, 65; BAHAR SAYIN,
“Karsilastirmali Reklamlar”, 251; Numan TEKELIOGLU, “Reklamin ve Reklam Sozlesmelerinin Hukuki
Niteligi”, Stileyman Demirel Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi c. 8, sy. 1 (2018): 15.

184 Ekonominin biiyiimesiyle reklam tercihlerinde yasanan degisiklige dair bkz. GOLE, Aldatici Reklamlar,
12, 13.

185 MOROGLU, “Karsilastirmall Reklam”, 4; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 27; Tekin MEMIS ve
Savas BOZBEL, “Marka ve Haksiz Rekabet Hukuku Bakimindan Adwords Reklamlar”, E-Akademi, sy. 81
(2008): bdl. IV. B., http://lwww.e-akademi.org/.

186 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 4.
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edilmesi anlaminda etkili bir ydntem oldugu anlasiimis ve tesebbdisler tarafindan sik¢a

tercih edilmeye baslanmigtir'®’,

Karsilastirmali reklamlarda, rakiple veya onun Urlnleriyle karsilastirma yapmak suretiyle
reklam verenin Ustln yanlari én plana ¢ikarildigindan, bu reklamlarin haksiz rekabet
olusturmasi diger reklamlara gére daha olasidir. Clnku bu reklamlar, dogrudan rakibe
yoneltilen birtakim mesaj veya ifadeler icermektedir. S6z gelimi reklamda rakibe iliskin
yapilan aciklamalarin gercede aykiri veya yaniltici olmasi, reklamin kétileme veya
rakibin taninmishitindan yararlanma teskil etmesi hallerinde haksiz rekabet olusturan bir
karsilastirmali reklamdan bahsetmek gerekecektir (TTK m. 55/1-a-5). Ayrica her
karsilastirmali reklam, dolayli da olsa rakibin kétllenmesini igerir. Buradaki kottlemenin
haksiz rekabet teskil edip etmediginin tespiti ise reklamdaki elestirinin dogruluk,

orantilihk, gereklilik dlgitlerine gore degerlendiriimesini gerektirir'es,

Karsilastirmali reklamlarda rakip dogrudan belirtilebilecedi gibi ima yoluyla da
gosterilebilir. Rakiple iliskilendirmenin agik veya dolayli yapilmasi da dogrudan ve dolayl
karsilastirmali reklam ayrimini dogurur. Yerindeligine iliskin elestirilere asagida yer
verilecek olmakla birlikte hukukumuzda Ticari Reklam Y&netmelidi ile getirilmis dogrudan
karsilastirmal reklam yasagi bulunmaktadir (m. 8/1-a)'8. S6ziin kisasi, hukukumuzda

halihazirda yalnizca dolayli sekilde karsilagtirmali reklam yapilabilmesi mimkindr.

2.3.2. Karsilastirmal Hukukta Karsilastirmali Reklama iligkin Diizenlemeler

2.3.2.1. 2006/114 Sayih Direktif

AB’nin reklam hukukuna iligkin g¢alismalari kapsaminda, 1975 yilinda bir dlizenleme
yapilmasi 6nerilmistir. Bu diizenleme, reklamlarin adil olmasini esas almis ve yaniltici
unsurlar iceren kargilastirmal reklamlarin yasaklanmasi gerektigini 6ngérmastar. 1978
yilina gelindiginde ise bu yaklagsim degistiriimis, karsilastirmali reklamlara ancak
dogrulanabilir ve somut verilere dayanmasi kosuluyla izin verilebilecegi disuncesi

benimsenmigstir. 19 Eylul 1984 tarihli Avrupa Birligi Resmi Gazetesi’'nde yayimlanarak

187 _GOLE, Aldatici Reklamlar, 80; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 251.
188 INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 61, 62.
189 Dogrudan karsilastirmali reklam yasagi ve buna yonelik 6gretideki elestirilere iliskin bkz. 2. bél. 2.3.6.
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yurirlige giren 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iligkin Direktif, 1997 yilinda 97/55
saylili AB Direktifi ile degisiklige ugramis olup Direktife karsilagtirmali reklamlara iligkin
hakamler eklenmigtir. Anilan Direktif, 2006/114 sayih Direktif ile yurarlikten kaldiriimis
olup giinimuzde Avrupa Birliginde karsilastirmali reklamlara iliskin gecerli olan direktif
2006/114 sayih Direktif'tir.

2006/114 sayili Direktifte karsilastirmali reklam, “Rakibin veya rakip tarafindan
pazarlanan mal veya hizmetlerin, dogrudan veya dolayli olarak tanimlanmig oldugu her
tarli ifade” seklinde tanimlanmaktadir (m.2/c). Hikimden anlasildigi Gzere rakip veya
onun Uurlnlerinin reklamda tanimlanmasi, baska bir deyisle dogrudan karsilastirmali
reklam, tanimda ifadesini bulmustur. S6z konusu huikimle dogrudan karsilastirmal
reklam yapilabilecegdi acik¢ca dizenleme altina alinmis durumdadir. Ancak karsilastirmall
reklamin uymasi gereken kosullar 4’Unci maddede detayli sekilde dizenlenmistir.
Belirtmek gerekir ki bu diizenlemede bizim mevzuatimizdaki (Ticari Reklam Yoénetmeligi
m. 8/1-a) gibi karsilastirmali reklamlarin rakibin markasi veya diger ayirt edici isaretlerine

yer verilmemesi kurali yer almamaktadir.

2.3.2.2. MTO Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari

Amaci uluslararasi ticareti tesvik etmek ve is dunyasini desteklemek olan Milletlerarasi
Ticaret Odasi 1919 yiinda kurulmustur'®. MTO, 1937 vyilinda pazarlama
uygulamalarinin esaslarini duzenleyen bir dizi kural yayimlamig olup, bu kurallar 1949,
1955, 1966 ve 1973 yillarinda gbézden gegirilerek glincellenmistir. Bu esaslara gore, tim
reklamlarin yasalara uygun, etik, durist ve dogru olmasi gerekmektedir. Bu esaslarin
17’inci maddesi ise karsilastirmalara iliskin dizenlemeler icermektedir. Bu diizenlemede
karsilastirmali reklamda karsilastirilan Urin markasina yer verilmemesi gerektigi
belirtilmigtir'®1.

190 https://iccwbo.org/about-icc-2/our-mission-history-and-values/ (E.T. 27.03.2025)

191 Esaslarin 11’inci maddesinin ilgili kismi soyledir: “Karsilastirmall reklamlarda: karsilastirilan dirtin, hizmet
ya da marka adinin belitimemesi, ... gerekir.” Esaslarin Tiurkce metni igin bkz. chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://rd.org.tr/'wwwi/rd/assets/doc/icc-1.pdf (E.T.
27.03.2025)
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2.3.2.3. FTC Karsilastirmali Reklam Politikasi Beyannamesi

Amerika Federal Ticaret Komisyonu tarafindan hazirlanan Karsilastirmali Reklam
Politikasi Beyannamesi, karsilastirmali reklama izin verirken, bu tir reklamlarin yapiima
esaslarini belirlemeyi ve haksiz rekabet, yaniltici nitelik veya karsilastirilan Griin ve
hizmetler arasinda haksiz kétlileme yapilmasini  engellemeyi amacglamaktadir.
Beyannamenin (c) maddesinde, Komisyon'un karsilastirmaya dayanak olugturan
unsurlarin agikca belirtildigi marka karsilastirmalarini destekledigi ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda Amerika Birlesik Devletleri'nde karsilastirmali reklamlarda, karsilastirilan

Urlin veya hizmetlerin isimleri, markalari ya da logolari agikg¢a kullanilabilmektedir'®2.

2.3.2.4. ingiltere’deki Diizenlemeler

ingiltere hukukunda 1938 tarihli ingiltere Marka Kanunu’'nda, bir Ggiinci tarafin
markasinin reklamda kullaniimasina yonelik herhangi bir hikim bulunmamaktaydi.
Ancak, 1994 tarihli markalarla ilgili yapilan dizenleme ile 89/104/EEC sayili Direktif'e
uyum saglanarak belirli kurallar cergevesinde karsilastirmali reklam yapilmasina izin
verilmis olup reklamda rakip markasina yer veriimesi durumunda ticari avantaj
saglamamasi gerektigi dizenleme altina alinmistir. Belirtiimelidir ki bu dizenlemede
karsilastirmall reklamlarda rakip markasina veya baska bir ayirt edici isaretine yer

verilmesine iliskin yasaklayici bir hikim bulunmamaktadir.

2.3.3. Karsilagtirmali Reklam ve Tanimi

Karsilastirmali reklam hukukumuzda ilk kez Ticari Reklam Yoénetmeligi m. 4/1-§
hadkmande “Tanitimi yapilan mal veya hizmete iliskin hususlarla ayni amaca ya da ayni
ihtiyaci karsilamaya ybnelik rakip mal veya hizmetlere iligskin hususlarin kargilagtirildigi
reklamlar’ olarak tanimlanmistir. 2006/114/EC Karsilastirmali Reklam Direktifi'nin m. 2-
¢ hikmine gore ise karsilastirmal reklam, “Rakibin veya rakip tarafindan pazarlanan
mal veya hizmetlerin, dogrudan veya dolayli olarak tanimlanmis oldugu her tirli

ifade’dir'®3, TTK m. 55/1-a hikminde karsilastirmali reklamda yasak olan hususlar

192 Beyanname metni igin bkz. https:/www.ftc.gov/legal-library/browse/statement-policy-regarding-
comparative-advertising (E.T. 27.03.2025)

193 “Madde 2: Bu Direktifin amaglari dogrultusunda: ... (c) “karsilastirmali reklam”, agik¢a veya ima yoluyla
bir rakibi veya bir rakip tarafindan sunulan mal veya hizmetleri tanimlayan her tiirlii reklam anlamina gelir.”
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dizenlenmekte, Ticari Reklam Yoénetmeligi'nin 11’'inci maddesinde kargilastirmali

reklamlarin uymasi gereken sartlara yer verilmektedir.

Reklami kargilastirmali reklam héline getiren, reklamda rakibin sahsi veya Urettigi mal
veya hizmet ile baglanti kurulmak suretiyle kendisinin veya Urettigi mal veya hizmetin
rakibinkinden daha iyi veya onun ayarinda oldugunun belirtiimesidir'®4. Diger bir deyisle
karsilastirmali reklamlar yoluyla reklam veren, rakip ile veyahut onun drlnleriyle
karsilastirmak suretiyle kendisi veyahut kendi Urlinlerinin daha iyi, Ustin, hesapl vs.
oldugu bilgisini sunarak aliclyr kendisini tercih etmesi icin ikna etmeye calisir. Zira
karsilastirmali reklam ile reklami yapilan Griinin iyi yonleri vurgulanmakta, tUstelik bu iyi

yonler rakiple karsilastirmak suretiyle pekistiriimektedir.

Karsilastirmali reklamlar, her ne kadar her zaman ve sadece tiiketicileri hedef almasa da
¢ogunlukla tuketicilere yoneltilirler. Karsilastirmali reklamlar, ayni zamanda tlketicilerin
en temel haklarindan biri olan aydinlatiima haklarinin yerine getiriimesinde de elverigli
bir yontemdir'%. Boyle bir reklam, normal bir reklamdan daha fazla ve karsilastirmali veri
icerdiginden bu reklamin tuketiciyi daha ¢ok bilgilendirdigini soylemek vyanlis
olmayacaktir. Karsilastirmal reklamlar, tiketicilerin bilgilenmesine hizmet etmesinin

yaninda ayni zamanda rekabeti gliglendirmesi nedeniyle de tiiketicinin yararinadir'®,

2.3.4. Karsilagtirmali Reklamin iglevleri

2.3.4.1. Bilgilendirme iglevi

Aydinlatiima hakki, tarihsel siregte tiketicilerin korunmasi hareketi sonucunda ortaya
ctkmis en temel tiiketici haklarindan biridir'®”. Bu hak, tiiketicinin bilingli sekilde dogru ve
saglikl bir se¢im yapmasina yetecek sekilde satin alacagi tirlin hakkinda dogru ve durdst

sekilde bilgi edinmesini gerektirir'®®. Reklamlar bu hakkin yerine getiriimesinde etkili

194 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 4; CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”, 199; BOZBEL, Karsilastirmali
Reklam Hukuku, 34; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 251; ASLAN, Reklam Hukuku, 43.

195 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 7.

196 KENAROGLU, Karsilastirmali Reklamlar, 38, 39. Rekabetin faydalari icin bkz. KARAYALCIN, Ticaret
Hukuku, 441, 442.

197 T{iketici haklarinin tarihsel siiregteki gelisimi hakkinda detayli bilgi icin bkz. GOLE, Aldatici Reklamlar.
198 GOLE, 17; Celal GOLE, “Tiirk Hukukunda Reklamlarin On-Denetimi Sorunu”, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Fakiiltesi Dergisi c. 40, sy. 1 (1985): 256; INAL, Reklam Hukuku, 7; CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”,
193.
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araclardir'®®. Bu ise reklamin bilgilendirme iglevi sayesinde mimkiin olmaktadir. Cogu
zaman mali veya markay! reklam ile taniyan tuketici, reklam sayesinde Urin hakkinda
bilgi edinir ve alim tercihini buna gére yapma imkanina sahip olur. Ancak belirtiimelidir ki
bu hak, tlketicilerin aldatici reklamlardan korunmasini da icermektedir?®. Soyle ki,
reklamin gercege aykiri veya yaniltici ifadeler icermesi veya aldatici olmasi durumunda
bu hakkin gereginin yerine getirildiginden bahsedilemez. Hatta bdyle bir durumda tam

tersine tuketicinin aydinlatilma hakki baltalanmis olur.

Ogretide, reklamin en temel islevinin bilgilendirme oldugu ifade edilmektediro?.
Karsilastirmali reklamlar, reklam yapanin yaninda rakibe ve/veya onun Urlnlerine iligkin
de bilgi icerdiginden bilgilendirme islevi bu tiir reklamlarda daha etkindir?°2. Ancak rakibin
aclk ve kesin sekilde teshis edilemedigi ve karisiklia yol acan reklamlari bu
genellemeden ayri tutmak gerekir. Zira reklamin muhatabinin akli karistiriimak suretiyle
yapilan reklamlar, tam tersine tlketiciyi bilgilendirmekten ziyade onun yaniltimasiyla
sonuglanacaktir. Rakibin markasi veya diger ayirt edici bir isaretinin belirtildigi dogrudan
karsilastirmali reklamlarin ise rakibin kim oldugunun karigikliga yol agmadan
belirlenebilmesi acisindan tiiketiciyi daha iyi bilgilendirdigi degerlendiriimektedir?3. Her
ne kadar hukukumuzda dogrudan karsilastirmal reklam yasagi bulunmakta ise de
karisikliga yol agmayan ve haksiz rekabet olusturmayan bir dogrudan karsilastirmali
reklam, tlketicinin bilgilendirmesine Usti kapali sekilde ima yoluyla yapilan bir

karsilastirmadan daha ¢ok hizmet etmektedir.

2.3.4.2. ikna Etme islevi

Gun gectikge pazarda Urin saglayicisi olarak faaliyet gosterenlerin sayisi ile pazara
sunulan Grinlerin sayl ve gesitliligi artis géstermektedir. Uriin saglayicilari hem

pazardaki paylarini korumak hem de daha fazla pay edinmek igin reklam basta olmak

199 GOLE, Aldatici Reklamiar, 17; Hamdi PINAR, “Reklam Hukukunun Esaslari” i¢inde Prof. Dr. Turgut
AKINTURK’e Armagan (Ankara: Beta Yayinlari, 2008), 515.

200 GOLE, “On Denetim”, 256; GOLE, Aldatici Reklamlar, 18.

201 PINAR, “Reklam Hukukunun Esaslari”, 515; BALIK, “Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasag!”, 154;
ASLAN, Reklam Hukuku, 32.

202 GOLE, Aldatici Reklamlar, 85; MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 4; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali
Reklamlar’, 255; Ali DEMIRBAS, “Tiiketici Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam - Dogrudan mi Dolayh
mi?”, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi c. 24, sy. 1 (2020): 49; BALIK, Haksiz
Rekabet Hukuku Ag¢isindan Karsilastirmali Reklam, 80.

203 [NAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 57; ilhami GUNES, “Karsilastirmali Reklamlarda Rakip Markalarin
Kullaniimas!”, Terazi Hukuk Dergisi c. 3, sy. 27 (2008): 73.
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Uzere cesitli tanitim faaliyetlerine yodnelmektedirler. Ozellikle ticari amag glden
tesebbislerin gelir elde etme amaclarinin gergeklestiriimesi icin tiketicilerin kendi
isletme veya Urlnlerini tercih etmeleri yoninde ikna edici ydéntemlere basvurmalari
kacinilmazdir. iste reklam vasitasiyla tiiketicilerin ikna edilme ¢abasi reklamin ikna etme

islevine karsilik gelir?%4,

Karsilastirmali reklamda reklam sahibinin rakipleri karsisindaki tGstlin yonlerinin ve hangi
unsurlar bakimindan rakibin yetersiz oldugunun vurgulanmasi nedeniyle ikna etme
islevinin bu tur reklamlarda daha gug¢li oldugunu séylemek yanlis olmaz. Gergekten de
tlketicinin bir Grinin karsilastirmali sekilde diger benzerlerinden daha iyi yanlar
konusunda bilgi sahibi olmasi durumunda tercihini reklami yapilan Grin yéninde
kullanmasi ihtimali ¢ok daha gugludur. Karsilastirmali reklam ayni zamanda diger
reklamdan ayiran ydnleri nedeniyle daha dikkat cekici ve etkileyici olup bu 6zellikleri

onun ikna ediciligini artiran unsurlardandir2®s

2.3.4.3. Hatirlatma islevi

Uriin saglayicisina veyahut onun Grlnlerine yoénelik talebin artirilarak onun gelirinin
olumlu etkilenmesinin 6tesinde reklam, bu Uriin saglayicisinin faaliyet gosterdigi pazarda
kendisinin varh@inin hatirlatiimasina da yarar2%. Cinki reklam her ne kadar alicilari
etkilese de sureklilik arz etmedigi takdirde alicilarin zihninden silinmesi uzun bir zaman
almayacaktir. GUnumuzde bilinirligi oldukga ylksek olan markalarin da yarattiklari marka
algisinin canli tutulmasi igin reklam yapmaya devam ettigi gérilmektedir. Kargilastirmali
reklamlarda da rakiplerden Ustin yonler ortaya konularak rakiplerin trlnleri karsisinda
kendi Urlnlerinin bir alternatif oldugu muhataba hatirlatilir?®’. Bu nedenle hatirlatma

islevinin karsilastirmali reklamlarda da kendini gésterdigi ifade edilebilir.

204 Miige ELDEN ve Zakir AVSAR, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: RTUK, 2004), 20.

205 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 35; ASLAN, Reklam Hukuku, 86; BALIK, “Dogrudan
Karsilastirmali Reklam Yasag!”, 156; PINAR, “Reklam Hukukunun Esaslar”, 515, 516.

206 ZDEMIR, Diirtistliik Kuralina Aykirt Reklamlar, 40; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Acgisindan
Karsilastirmali Reklam, 66.

207 BALIK, “Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasagi”, 156.
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2.3.4.4. Rekabeti Tesvik Etme Islevi

Diger islevlerinden farkli olarak, reklamin bu islevi kendisini reklamin muhatabi olanlar
degil piyasadaki diger tesebbusler Gzerinde gostermektedir. Rekabeti tesvik etme islevi,
reklam yoluyla Urline yaratilan talebin, rakipleri yeni Grtnler tretmek veya Urlnlerini
gelistirmek bakimindan tesvik etmesini ifade eder2%®, Ozellikle rakibin dogrudan
belirtildigi karsilastirmali reklamlar ve rakibin belirlenebilir oldugu dolayli karsilastirma
iceren reklamlarin bu islevi daha acgik ve somut olarak meydana getirdigi séylenebilir.
CuUnkl karsilastirmali reklamlarda rakibe géndermede bulunulmasi yoluyla bu rakipler
dogrudan rekabete tesvik edilmektedir?®®. S6z konusu reklamlar yoluyla rakipler,
kendileriyle ayni alanda faaliyet gosteren rakipleri hakkinda bilgi edinmekte, kendi piyasa
stratejilerini ve UrUnlerini gelistirme noktasinda degerlendirme yapma imkanina
kavusmaktadirlar. Ayrica dogrudan hedef alindiklari karsilastirmali reklamlar sonucu
tesebbuslerin harekete gecmesi, karsilastirmali olmayan reklamlar Uzerine harekete
gecmelerinden daha olasidir. Bu anlamda karsilastirmali reklamlarin rekabeti tesvik

konusunda dnemli bir rol oynadigi sdylenebilir.

2.3.5. Karsilagtirmali Reklamin Unsurlar

2.3.5.1. Genel Olarak

Karsilagtirmali reklamin unsurlari arasinda; mesaj (tanitim), vasita (mecra), mesaj
kaynadi (reklam verenin kimligi), reklam yapma amaci, ticari amag¢ unsurlari da yer
almaktadir. Bu hususlar yukarida agiklandigindan2'® burada reklamin genel unsurlarina
yalnizca karsilagtirmali reklamlar icin 6zellik arz ettigi kadariyla yer verilmistir.
Karsilagstirmali reklamin varligindan s6z edebilmek igcin s6z konusu reklamda rakip
ve/veya rakibin Urdnleri ile bir iliski kurulmasi ve reklam verenin kendisi ve/veya reklam
verenin Urlnleri ile rakip ve/veya rakibin trlnleri ile karsilastirma yapilmasi gerekir. Bu

anlamda karsilastirmali reklamin “karsilastirma’ ve ‘iligkilendirme” olarak iki unsuru

208 BALIK, 156; ASLAN, Reklam Hukuku, 38.

209 [NAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 57; BALIK, “Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasag”, 157; GUNES,
“Karsilastirmall Reklamlarda Rakip Markalarin Kullaniimasi”, 73.

210 Bkz. 2. bol. 2.2.3.
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bulunmaktadir?!'. Karsilastirmal reklamdan s6z edebilmek igin bu iki unsurun bir arada
gerceklesmesi gerekir2’2. Ornegin karsilastirma icermeksizin rakiple iliskilendirme igeren
“A Firmasinin peynirleri ¢ok glizel, biz de onlari pizzamizda kullaniyoruz” seklindeki bir

reklam, karsilastirmali reklam olarak nitelendirilemez.

Ogretide Aslan tarafindan “alternatif gésterme” de karsilastirmali reklamin unsurlar
arasinda sayllmaktadir?'3. Ancak karsilastirmali reklamin karsilastirma ve iliskilendirme
unsurlarini tagsimasi halinde reklam veren, zaten kendi markasini tiketiciye alternatif
olarak gostermis olmaktadir. Ayrica ayni ihtiyacglari kargilayan ya da ayni amaca yoénelik
(alternatif) rakip mal ve hizmetlerin karsilastirilabilecegi TKHK m. 61/5 hikminde
diizenlenmis olup birbirine alternatif olmayan Urinlerin karsilastiriimasi halinde reklam,
karsilastirmali reklam olmaktan ¢ikmayacak yalnizca reklamin hukuka aykiri oldugundan
s6z edilecektir. Bazi yazarlar tarafindan reklamlarin aldatici olmamasi, gereksiz yere
kotuleyici olmamasi ve rakibin itibarindan haksiz yere yararlanma teskil etmemesi
reklamin unsurlari arasinda sayilmaktadir?'4. Bunlar karsilastirmali reklama niteligini
veren hususlardan degil yalnizca reklamin hukuka aykiri olmamasi igin tagimasi gereken
sartlardir. Calismamizda reklamin hukuka aykirilidi ayri bir baglikta ele alinacagindan?'®

kargilastirmali reklamin unsurlar “jligkilendirme” ve “karsilastirma” olarak incelenecektir.

2.3.5.2. iligkilendirme

Karsilastirmali reklamin varligindan s6z edebilmek igin reklam sahibi ile rakip veya onun
ticari 6zellikleri, GrGnleri, fiyatlari gibi 6zellikleri arasinda bir baglantinin kurulmasi
sarttir?’®, Eger reklamda rakiple iliskilendirme yoksa, karsilastirma bulunsa da,

karsilastirmali reklamdan bahsedilemez. Ornegin “Cok édemektense giizel gériinmeyi

211 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 103 vd.; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 253-55;
Ali BOZER ve Celal GOLE, Ticari Isletme Hukuku, 7. bs. (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma
Enstitlist, 248; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku A¢isindan Kargilastirmali Reklam, 67 vd.

212 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 46; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali
Reklam, 67.

213 ASLAN, Reklam Hukuku, 384, 385. Yazar, reklamda tiiketici kitlesine alternatif gosterilerek rekabetgi bir
amagcla yapilmasi, birbirine alternatif olamayacak nitelikteki mal/hizmetlere yer verilmesi durumunda
karsilastirmal reklamdan stz edilemeyecegini, haksiz rekabet ve marka hakkina tecaviiz konularinin
glindeme gelecegini belirtmektedir.

214 Ozgir YAGMUR, AB ve Tiirk Hukuku Uygulamalarinda Karsilastirmali Reklam (Ankara: Segkin
Yayincilik, 2021), 24 vd.

215 Bkz. 3. bol. 3.3.7.

216 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 5; BOZBEL, Karsilagtirmali Reklam Hukuku, 35; MEMi$ ve
BOZBEL, “Adwords Reklamlar”, bél. IV. B.; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar®’, 255; ASLAN,
Reklam Hukuku, 351-53; YAGMUR, Karsilastirmali Reklam, 24.
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tercih ederim” sloganinda karsilastirma yapilmasina ragmen iliskilendirme yapilmadigi

icin karsilastirmali reklamdan bahsedilemeyecegi ifade edilmistir?'”.

Reklamda rakiple kurulacak iligkilendirme dogrudan veya dolayl sekilde yapilabilir.
Karsilastirmali reklamlara iligkin haksiz rekabet héllerini dizenleyen TTK m. 55/1-a-5
hikmnin gerekgesinde de bagkasinin adinin belirtiimesinin ve tanimlanmasinin gerekli
olmadigi belirtiimektedir?'®. Rakibin dogrudan goésterilerek onunla bir baglanti kurulmasi
durumunda dogrudan iligkilendirmeden s6z edilir. Bu iligkilendirme rakibin ismine,
markasi dahil ayirt edici bir isaretine yer verilmesi seklinde meydana gelebilir. X isimli
gazozun tanitimi igin hazirlanan broglirde piyasada bulunan diger gazoz markalarina yer
verilerek X’in geng neslin yeni iceceginin oldugunun ifade edildigi ve gazozun degisik
olan sisesine de yer verilerek farkinin vurgulandigi reklam?'®, rakiple dogrudan

iliskilendirme iceren reklama ornektir.

Karsilastirmali reklam; rakip acikga belirtiimeksizin iliski kurulan rakibin/onun
Ozelliklerinin saptanabilecedi sekilde dolayli olarak tanimlanmasi seklinde veya belirli
rakipleri veya Urlnlerini duslndirtecek sekilde (ima) de yapilabilir??®. Reklamda,
rakibi/Grunlerini/reklamlarini hatirlatacak sekilde rakibin ad veya ayirt edici isaretinin
benzerine, markasindaki renk ve sekillere, melodilere, sloganlarina yer verilmesi gibi
durumlarla rakip dolayli sekilde tanimlanmaktadir. Ornegin reklam verenin; reklaminda
“Cep Ozgiir” isimli tarifesi bulunan rakibinin logosundaki renklerde kiyafeti bulunan
“Ozgiir’ isimli karakterin kullanilmasiyla hem karakterin ismi yoluyla rakibin kampanyasi
hem de renkler aracilidiyla rakip hatirlatilarak iliskilendirme kurulmustur??!. Yargitay da
bir kararinda yerel mahkemenin reklamda rol alan teknik direktérin “5-3-2 olmuyor, o

zaman Avea'ya gececegiz” sdzlerinin “Turkcell.'den Avea'ya gegisi" ifade ettigi ve bu

217 ASLAN, Reklam Hukuku, 370.

218 TTK m. 55 hikmiinin gerekgesinin ilgili kisminda “Karsilastirmali reklamda, bir isletme kendi Giriinii ile
baskasinin Uriintni acgikca belirgin vurgu yaparak Karsilastirir. "Baskasi"nin, adiyla belirtiimesi veya
tanimlanmasi gerekli dedildir. Rakipleri isaret eden bir ifade de "baskasi" olabilir.” agiklamalarina yer verilmis
olup verilen karsilastirmali reklam érneklerinin arasinda "Herkesinkinden daha ucuz ve saglikli" ifadesi de
sayilmistir.

219 Yargitay tarafindan bu reklam, karsilastirmali reklam olarak nitelendirilmistir. 11. H.D. 20.01.2016 t.
2015/6501 E. 2016/555 K. (www.corpus.com.tr)

220 MOROGLU, “Karsilagtirmali Reklam”, 5.

221 11, H.D. 05.07.2013 t. 2012/16545 E. 2013/14644 K. (BATIDER 29, sy. 3 (2013), 420 vd.) Yine benzer
sekilde rakiplerin kampanyalarina iliskin Yargitay’a konu olan olayda yerel mahkemece, davacinin “KDV
Yok” isimli kampanyasinin bulundugu olayda davali tarafindan yapilan reklamdaki “Bizde kandirmaca yok,
sézde indirim yok, 50 milyonluk limit yok” ifadelerinin dogrudan davaciyi hedef aldi§i belirtilmistir. Yargitay,
karsilastirmali reklamin varligina yénelik bir inceleme yapmamakla birlikte yerel mahkemece verilen karari
reklamin haksiz rekabet tegkil etmesi dolayisiyla hikmedilen tazminatin miktari ydoniinden bozmustur. 11.
H.D. 12.11.2009 t. 2008/5249 E. 2009/11738 K. (www.lexpera.com.tr)



51

sekilde rakibin somutlastiriidigi yaklagimini aynen benimsemistir??2. Bu reklamda davaci
tarafindan mobil servis hizmeti sirasinda kullanilan “632” telefon kodu, reklamda futbolda
uygulanan bir sistemi kastediyormus gibi teknik direktérce “6-3-2” seklinde kullandirilarak

rakip firma hatirlatiimis ve bdylece reklamda rakiple dolayl iligki kurulmustur.

Reklam Kurulu bir kararinda Kipa magazalarinda 2008 yilinda yapilan reklam ve
tanitimlarda; cesitli marka Urlnlerin tanitimi icin kullanilan kartlarin Gzerinde; fiyatlara
iliskin karsilastirma yapmak amaciyla “Rakip T”, “Rakip M”, “Market T” ve “Market M”
ifadelerine yer verilmesiyle ayni sektérde faaliyet gosteren “Tansas” ve “Migros”
magazalarinin isimlerinin ima edildigini belirtmistir??®. Yine Reklam Kurulu bir kararinda
“VMaxx DS3” markali cep telefonun tanitimina iligkin televizyon reklaminda rakip firma
ismine agikca yer verilmese de reklam metninde ima edilerek ve telefonun model ve
ekran gorintisi benzetiimeye calisilarak “Samsung Galaxy S3” isimli cep telefonu ile
karsilastirma yapildigini kabul etmistir??*. Yargitay ve Reklam Kurulu kararlarina konu
olan orneklerden anlasildigi Uzere rakip acgik¢a belirtimese de rakip veya onun
artnlerinin hatirlatiimasi suretiyle yapilan reklamlarda da iligkilendirme oldugu kabul
edilmektedir. Hatta 6gretide, rakibin veya rakip Urlinin teshis edilebilir sekilde ima
edilmesi suretiyle yapilan reklamlarda, rakibin piyasaya hakim durumda olmasi veya
piyasanin duo veya oligopolistik yapisindan karsilastirilan tespit edilebiliyorsa

karsilastirmanin varligini kabul etmek gerektigi de 6ne sirilmektedir??.

Rakibin veya onun ayirt edici isaretinin dogrudan belirtiimedidi reklamlarda rakiple
iligkilendirme unsurunun varhigini kabul edebilmek icin rakibin reklamin ortalama
muhatabi tarafindan en azindan teghis edilebilir olmasi gerekmektedir?26. Ozellikle az
sayida katilmcinin oldugu pazarlarda, muhatap tarafindan iligskilendirmenin kurulmasi
daha muhtemeldir??’. S6z konusu teshis edilebilirligin varligi ise ortalama muhatabin
algisi esas alinarak tespit edilecektir. Ortalama tiketici kavrami Ticari Reklam
Yénetmeligi m. 4/1-j hikmunde “Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden,

tiketici islemi ya da tiiketiciye ybnelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde

22211, H.D. 14.01.2014 t. 2012/8581 E. 2014/726 K. (www.corpus.com.tr)

223 RKK. 16.12.2018 t. 2008//601 D. 159 T. No. (www.lexpera.com.tr)

224 RKK. 09.12.2014 t. 2014/410 D. 231 T. No. (www.lexpera.com.tr)

225 BAHAR SAYIN, “Kargilastirmali Reklamlar’, 254; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan
Karsilagtirmali Reklam, 70.

226 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 5; ARKAN, “Avrupa Toplulugu’nda Karsilastirmali Reklamlar”, 25;
CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”, 200, 201.

221 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 130.
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bilgiye sahip olan gercek veya tiizel kigi” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimdan
hareketle yapilacak yoruma gore reklamlardaki iligkilendirmenin varliginda dikkate

alinacak muhatap, makul diizeyde bilgisi olan kigidir?28.

Reklamin “daha iyi”, “daha ucuz” gibi karsilastirma iceren ifadelerle yapilmasi
durumunda, bu ifadeler belirli rakipleri gagristiryorsa??® dolayli iliskilendirmenin
varligindan bahsedilebilir. Ancak burada da reklamin muhatabinin, reklamdaki ifadeden
rakibi teshis edebilmesi aranmalidir. Ornegin “Daha iyi gériinmek ¢ok édemekten gok
daha iyidir’ seklindeki reklamda bir iliskilendirme goriiimemistir®. Ogretide Bozbel,
reklamda agresif sekilde baska kimsenin daha iyi vb. olamayacaginin belirtiimesi
durumunda rakiplerin belirlenebilir olmasi sartiyla iliskilendirmenin varligini kabul etmek
gerektigi gortstindedir?®!. Kanaatimizce de karsilastirmal Ustlnlik iceren bir ifade ile
yapilan her tarli reklamda iligkilendirme bulundugunu kabul etmek dogru
olmayacagindan, iliskilendirmenin tespiti reklamin yayimlandigi zaman igindeki kosullara
gore degerlendirmeyi gerektirir. S6z gelimi, “daha da sik” seklinde bir ifade iceren bir
reklamin sadece bu sebeple iligkilendirme icerdigi séylenemese de bu ifadenin rakibinin
bir reklam veyahut sloganina gonderme seklinde yapilmasi durumunda iliskilendirmeden

bahsedilebilecektir.

Reklamlarda belirli bir rakibe gonderme yapilmaksizin, reklam verenin veya onun
artnlerinin kimi bakimlardan veya genel olarak rakiplerinden Ustin oldugu mesaji da
verilebilir. Bu sekilde yapilan reklamlarda rakiple iliskilendirmenin varligi reklamda
kullanilan ifadelerin reklamin hitap ettigi kesim tarafindan algilanisina ve abarti sinirlari
icinde kalip kalmadigina goére belirlenmelidir. “En”, “Birinci” gibi ifadelerle yapilan bu
reklamlardaki ifadeler yalnizca 6évgl ve abartidan ibaret oldugu takdirde rakiple
iliskilendirmeden ve bdylece de karsilastirmali reklamdan s6z edilmesi mimkin

olmayacaktir?®2. Ayrica yeri gelmisken belirtmek gerekir ki, reklamdaki bu Ustlinlik

228 pPelin KARAASLAN, “Kétiileyici Reklamlarin Tespitinde Esas Alinacak Ortalama Tiiketici Olgitli”, Tirkiye
Adalet Akademisi Dergisi c. 11, sy. 40 (2019): 159 vd.

229 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 110.

230 BOZBEL, 110.

231 BOZBEL, 110.

232 GOLE, Aldatici Reklamlar, BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Acisindan Karsilastirmali Reklam, 77.
Bozbel, bu tir reklamlarin karsilastirmali reklam olusturmasi igin reklamda genel bir Ustlinlik ifadesinden
ziyade iligkilendirmenin agik sekilde vurgulanmasi gerektigini ifade etmistir. BOZBEL, Karsilastirmali Reklam
Hukuku, 106.
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ifadeleri muhatap kitle tarafindan abarti olarak algilanmiyor v ciddiye aliniyorsa, reklamin

aldatici olmamasi igin s6z konusu iddianin ispatlanmasi gerekecektir?®.

2.3.5.3. Karsilastirma

Bir reklamin karsilastirmali reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in reklamda reklam veren
ile rakip veyahut reklam verenin Urlnleri ile rakibin Grlnleri arasinda rekabet iceren bir
karsilastirma yapilmasi gerekir?34. Karsilastirma reklam veren veya onun Urlnleriyle
rakip, onun o6zellikleri veya Urlnleriyle karsilastirmali bir degerlendirmeyi gerektirir.
Kargilastirma icermeyen reklamlar, iligkilendirme icerse bile, karsilastirmali reklam
olarak nitelendirilemeyecektir. Ornegin rakip marka olan “Metro” kelimesini igerir sekilde
“Metrobiise, Dolmusa, Metro’ya Son” seklindeki ifadeleri igerir reklam iliskilendirme

icermekle birlikte karsilastirma icermeyen reklamlara 6rnek olarak verilebilir?%.

Reklamda karsilastirma bulunup bulunmadigi tespit edilirken reklamin ortalama bilgi,
dikkat ve anlayisa sahip bir tlketicide biraktigi izlenim dikkate alinacaktir?®¢. Bu sekilde
karsilastirmanin olup olmadigi konusundaki degerlendirmeye aslinda bir sinir
cizilmektedir. S6zin 6z0, karsilastirmanin varhdi yalnizca ¢ok dikkatli bir tlketici
tarafindan algilanabiliyorsa bunu bir karsilastirmali reklam olarak kabul etmemek gerekir.
Ornegin kargilastirmali bir televizyon reklaminda yalnizca ok dikkatli bir izleyici
tarafindan gorulebilecek gekilde rakip markayr animsatacak renklere yer verilmesi
durumunda, s6z konusu reklam gercekten bir ima igerme saikiyle yapilmis olsa dahi,
reklamin haksiz rekabet olusturdugu sonucuna varmamak gerekir. Cunku ortalama bilgi
ve dikkate sahip bir tliketici bu renkleri fark etmeyecektir. Ayni sekilde bir karsilastirmali
reklamda ima yoluyla yapilan iligkilendirme ortalama tiketici agisindan oldukca net ve

gorulebilir olmasina ragmen bu imayl anlamayan veyahut buna dikkat etmeyen

233 Gole, “en iyi”, “en Ustlin” gibi ifadelerle yapilan reklamlarda karsilastirma oldugundan bahisle, bu
ifadelerin kullanildigi mal/hizmetin piyasadakilere oranla lstiin olmasi gerektigi goérisindedir. GOLE,
Aldatici Reklamlar, 87. Ayni ydnde bkz. ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 362.

234 ASLAN, Reklam Hukuku, 372.

235 Yargitay, bozma lzerine yerel mahkemece verilen, s6z konusu reklamdaki s6zciikler rakibi incitici nitelikte
oldugundan reklamdaki “Metro’ya Son” ibaresinin TTK m. 54 vd. gere@i haksiz rekabet olusturdugu
gerekcesiyle haksiz rekabetin tespitine dair verilen karari onamigtir. 11. H.D. 04.04.2022 t. 2021/1020 E.
2022/2879 K. (www.corpus.com.tr)

236 BOZBEL, Karsilagtirmali Reklam Hukuku, 106, 107; ASLAN, Reklam Hukuku, 378.
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tuketiciler de olabilir. S6z konusu reklama iliskin yapilacak degerlendirmenin bu ilgisiz

tlketiciye gore yapilmasi da somut olaya uygun sonuglar dogurmayacaktir.

“‘En” kaydi ile yapilan zirvede tek basina reklamlarn ile “daha” kaydi ile yapilan
reklamlarda kullanilan bu ifadeler kendi baslarina bir Gstlnlik ve karsilastirma anlamini
tasisalar da bu reklamlarin her zaman karsilastirmali reklam olusturdugu sonucuna
varilmamalidir. Bu reklamlarin da karsilastirmali reklam teskil edebilmesi icin reklamda
ima yoluyla da olsa bir rakibe génderme yapilmasi veyahut rakibin tliketici tarafindan

teshis edilebilir olmasi gerekir?®’.

Karsilastirmali reklamlara konu edilebilecek hususlarin tespiti igin TKHK ve Ticari
Reklam Ydnetmeligi'ne basvurmak gerekir. Bu dizenlemelere gbre basta mal veya
hizmetler olmak Uzere fiyatlar ve benzeri hususlar da karsilastirma konusu olabilir (TTK
m. 55/1-a-5 ve Ticari Reklam Yonetmeligi m. 8/1-e). 6502 sayii TKHK'nin 61/5
maddesinde ise “ayni ihtiyaci karsilayan veya ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetler’
yonunden kargilastirmali reklam yapilabilecegi belirtiimistir. Reklam Yonetmeligi m. 4/-§
ve m. 8/1-¢ hukimlerinde de bu husus tekrarlanmistir. Bu anlamda karsilastirmall
reklama konu edilen drun ile rakip firmanin Grinlnin benzer ihtiyaci kargilamasi veya
benzer amac¢ igin kullanilmasi gerekmektedir?3®. Anilan sartlari tasimayan bir

karsilastirmali reklam, ilgili kanun hikumlerine aykirilik tegkil edecektir.

Ozetle, karsilastirmali reklamlarin varhg: icin iligkilendirme ve karsilastirma unsurlarinin
bir arada var olmasi gerekir. Her ikisi unsuru bir arada icermeyen reklamlar (6rnegin
karsilastirma igermeksizin iligskilendirme iceren “Metro’ya son” seklindeki reklam veya
iliskilendirme icermeksizin kargilastirma igeren “en iyi” ibaresiyle yapilan reklam) haksiz
rekabet teskil edebilecekse de, iliskilendirme ve karsilastirma unsurunu birlikte
icermediginden SMK m. 7/3-f hikminde dizenlenen marka hakkinin ihlalini
dogurmayacaktir. Clnku “karsilastirmali reklam” olmayan bir reklam, s6z konusu ihlalin

maddi kosullarini saglamaz.

237 BAI:IK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 70.
238 YAGMUR, Karsilastirmali Reklam, 24.
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2.3.6. Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasagi

2.3.6.1. Dogrudan-Dolayl Kargilastirmali Reklam Ayrimi

Karsilastirmali reklamlar, rakiple iligskilendirme unsuru bakimdan dogrudan ve dolayli
karsilastirmali reklamlar olmak Gzere ikiye ayrilir. Dogrudan karsilastirmali reklamlar
rakibin markasi dahil olmak Uzere herhangi bir ayirt edici isaretinin veya isminin
kullanildigi reklamlardir?®®. Reklamda rakibin ayirt edici isaretinin kullaniimasi yerine
rakibin tlketiciler tarafindan algilanabilecek sekilde ima yoluyla rakibe géndermede
bulunulmasi halinde ise dolayli karsilastirmali reklamdan s6z edilir?4°. Bir reklamin
karsilastirmali reklam olarak siniflandiriimasi igin reklamdaki iligskilendirmenin dogrudan
veya dolayll olmasi arasinda bir farklihk bulunmamaktadir. Ancak bu ayrim,

karsilastirmali reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali icin nem arz etmektedir.

SMK m. 7/3-f hikmunin lafzi itibariyla markanin hem dodrudan hem de dolayh
kullanimlarinin koruma kapsamina alindigi anlasiimaktadir. Boylece marka sahibi hem
dogrudan hem de dolayli sekilde reklama iliskin olarak marka korumasindan
yararlanabilecektir®*!. Karsilastirmali reklamlarda marka, logo, ticaret Ginvani, isletme adi
veya diger ayirt edici unsurlara yer verilmesini yasaklayan Ticari Reklam Y&netmeligi m.
8/1-a hukmiU nedeniyle, SMK m. 7/3-f hikmiU korumasinin dolayli kargilastirmal
reklamlarla sinirlandigi kabul edilmelidir?*2. Ancak s6z konusu yasaga ragmen her
nasilsa rakibin markasina yer verilmek suretiyle iliskilendirme igerir sekilde yapilan
karsilastirmali reklamdaki bu kullanim da SMK m. 7/3-f hilkm( korumasini glindeme

getirebilir.

Rakibin markasina dogrudan yer verilmedigi; ancak ima yoluyla rakibin kimliginin
tuketiciler tarafindan teshis edilebildigi dolayli karsilagtirmali reklamlar da bulunmaktadir.
Tescilli marka sahibin bdyle bir kullanima karsi SMK m. 7/3-f hikmU kapsaminda

korunup korunamayacag! ele alinmasi gereken bir konudur. Yukarida belirttigimiz gibi

29 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 5; ASLAN, Reklam Hukuku, 357; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku
Acisindan Karsilastirmali Reklam, 80.

240 MOROGLU, “Karsilastirmali Reklam”, 5; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 238; DEMIRBAS,
“Kargilastirmali Reklam”, 37; ASLAN, Reklam Hukuku, 358; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Acgisindan
Karsilastirmali Reklam, 81.

241 BALIK, “Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasagi”, 163.

242 BALIK, 163.
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karsilastirmali reklamin icerdigi iliskilendirmenin dogrudan veya dolayli olmasi, reklamin
karsilastirmali reklam oldugunu degistirmez. Bu sebeple SMK m. 7/3-f hikmui
korumasindan yararlanabilmek i¢in aranan 6n sart, bir karsilastirmali reklamin varligi,
saglanmis olacaktir. Kanaatimizce, bdyle bir kargilastirmali reklamdaki kullanimin marka
sahibi tarafindan SMK m. 7/3-f hikmu kapsaminda engellenebilmesi, ancak dolayh
iliskilendirmenin rakibin markasina benzer bir isaret yoluyla yapilmasi durumunda
mUmkindir?43, Clnkl marka sahibinin isaret (marka) Uzerindeki hakki, isaretin ayni
veya benzerinin ayni mal veya hizmetlerle iliskili olarak kullaniimasiyla sinirlidir (SMK m.
7/2). Tekraren bu agiklamalarimizin rakibin teshis edilebildigi reklamlar agisindan gecerli
oldugunu belirtelim. iliskilendirme icermeyen bir reklam zaten karsilastirmali reklam
sinifina girmeyeceginden, bu tir reklamlardaki kullanima kargi SMK m. 7/3-f hikm

korumasindan da yararlanilamaz.

2.3.6.2. Yasagin Ongdriilmesi

Karsilastirmali reklamin hukuki bir dizenlemeye kavusmasi ve mevzuatta hukuka uygun
bir reklam tlru olarak kabull uzun bir sire 6ncesine dayanmamaktadir. 1995 tarihli Ticari
Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Teblig?*e kadar bu
konuda herhangi bir dizenleme bulunmamaktaydi. Bu dizenlemeye kadar
karsilastirmali reklamin hukuka uygunlugu tartismali bir konuydu?*®. 1995 vyilinda
yurarlige giren Teblig m. 9 ile “Karsilastirma igeren reklamlarda, karsilastirmanin
yaniltici olmamasi ve dliriist rekabet ilkelerine uyulmasi zorunludur. Karsilastirma
konularinin dogrulanabilir gerceklere dayanmasi ve hakkaniyete uygun segilerek
tiketicinin yanilfimamasi gerekir’ hikmu( getirilmis olup haksiz rekabet olusturan bir

kullanim olusturmadikca karsilastirmall reklam yapilabilecegi dizenlenmistir.

2003 tarihli mulga 4077 sayili TKHK’nin m. 16/3 hiikmunde ayni ihtiyaglari karsilayan ya

da ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerle ilgili karsilastirmali reklam yapilabilecegi

243 Bu tir bir kullanimin her hallikdrda marka hakkini ihlal ettigi sonucuna variimamali, marka sahibi
tarafindan SMK m. 7/3-f hilkm{ korumasindan yararlaniimasi igin reklamin hukuka aykiri olmasi gerekliligi
ve aranan diger sartlarin varligi g6z éniinde bulundurulmalidir.

244 RG: 21.12.1995 t. 22500 sy.

245 Ancak bu donemde karsilagtirmali reklamin hukuka uygun olarak kabul edildigini ileri siiren yazarlarin da
oldugunu belirtmek gerekir. Bkz. OQAL, “Reklam ve Haksiz Rekabet’, 98; ADAK, “Haksiz Rekabet
Miessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet’, 363; GOLE, Aldatici Reklamlar, 84-86. Aksi yénde
karsilastirmali reklamlarin haksiz rekabet olusturacagina iliskin goris icin bkz. Reha POROY, “Avrupa
Ekonomik Toplulugunda Rekabet Hukuku” iginde Avrupa Ekonomik Toplulugu Cesitli Hukuki Sorunlar
Uzerine Konferanslar (istanbul: istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi, 1973), 66.
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ongorulmustd. Kanun’da dogrudan karsilagtirmali reklam yapilmasini yasaklayan bir
dizenleme bulunmuyordu. Ancak milga MarKHK ddéneminde c¢ikarilan milga Ticari
Reklam ve llanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik?4®'in
karsilastirmali reklamlara iliskin 11’inci maddesinde “Karsilastirilan mal, hizmet veya

marka adinin belirtiimemesi” sarti dizenlenmisti.

6502 sayilli TKHK hazirlanirken de anilan yasagi temele kavusturacak bir hikim
ongoriulmemis, karsilastirmali reklamlarin yapilabilecegine iliskin hikidm tekrarlanmistir.
TKHK’nin yurirlige girmesinden sonra Ticaret Bakanlhigi tarafindan 10 Ocak 2015
tarininde c¢ikarilan yeni Ticari Reklam Yoénetmeligi m. 8/2'deki “Karsilastirmali
reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadeler ile
ticaret Ginvani veya isletme adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen hiikiimlere

uygun olmasi kosuluyla yer verilebilir. dizenlemesiyle karsilastirmali reklam
yapiimasi mumkidn hale gelmisti. Ancak Yonetmeligin bu maddesinin uygulanmasi
surekli olarak ertelenerek nihayetinde 28 Aralik 2018 tarihinde bu madde tamamen
kaldirnlmis ve “Karsilastirmall reklamlar, ancak; ... Rakiplere ait (riin adi, marka, logo,
ticaret linvani, isletme adi veya diger ayirt edici unsurlara yer veriilmemesi, ... kosullariyla
yapilabilir dizenlenmesi dngdrilmastir. Dogrudan karsilagtirmali reklamlari yasaklayan
bu hikim, égretide birden ¢ok sebeple elestiriimis olup bir sonraki baslikta s6z konusu

elestiriler konularina gére siniflandirilarak 6zetlenmeye galisiimistir.

2.3.6.3. Yasaga Yonelik Elegtiriler

2.3.6.3.1. Dizenlemenin Amaca Uygun Olmamasi

Ticari Reklam Ydnetmeligi, TKHK m. 61, 62, 63 ve 84’linci hikimleri uyarinca gikariimis
olup tlketici hukukunun bir parcasidir. Bu sebeple Ticari Reklam Yd&netmeligi'ndeki
dogrudan karsilastirmayi yasaklayan hikmin TKHK’de diizenlenen hikimlere aykirilik
olusturmamasi gerektigi 6gretideki bazi elestirilen temel ekseni olmustur. TKHK m. 61/8
hikmiinde ¢ikarilacak yonetmelik ile reklamlara kisitlama getirilebilecegi kabul edilmistir.
Ogretide bu diizenlemeye dayanilarak gikarilacak yonetmeliklerin TKHK m. 1 ve TKHK
m. 2 hikdmlerinde belirtilen amaglarin disina ¢ikmamasi ve tuketicilerin menfaatlerini

korumaya yonelik olmasi gerekmesine ragmen Ticari Reklam Ydnetmeli§i'ndeki

246 RG: 14.08.2003 t. 25138 sy.
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dogrudan karsilastirmali reklamlari yasaklayan hikmun tiketici menfaatine ydnelik
olmadigi ifade edilmektedir?*’. Ayrica reklam ve haksiz rekabete iligkin diizenlemeler,
tlketicinin aydinlatilmasina hizmet etmesinin yaninda dirust rekabetin korunmasini da
amaglamakta olup bu yasagin dirist rekabetin saglanmasi bakimindan da olumsuz

etkiler dogurdugu ifade edilmektedir?48,

Ogretide, TKHK de dogrudan karsilastirmali reklam yapiimasini engelleyecek bir hiikiim
bulunmamasina ragmen Ticari Reklam Y&netmeligi’nin asil amaci asilarak yasak hikmu
getiriimesinin  normlar hiyerargisi ve genel hukuk anlayisina ters oldugu da
belirtiimektedir?*. Davalinin ulusal radyo kanallari ve gazete yayimlanan reklamlarda
davacinin agik hedef gosterilerek TTK uyarinca haksiz rekabet hikimlerine ve Ticari
Reklam Yonetmeligi m. 5/b ve m. 14 hiikiimlerine aykirilik olusturdugu iddiasiyla “reklam
iceriginin, davaci sirketi gereksiz yere incitecek, kotiileyecek, halka yanlig ve yaniltici
malumat vermek suretiyle rakiplerine nazaran davaliyi (stiin duruma getirecek veya iyi
niyet kurallarina aykiri bir davranigta bulunmak suretiyle haksiz rekabet yaratacak
nitelikte olmadigi, yasa hikmiinin ybnetmelikten (stin olmasi ve davacinin yasa
hiikmiine dayanmasi nedeniyle yaptirimi olmayan yénetmelik hikimlerine gére haksiz
rekabetin varligindan s6z edilemeyecegi’ gerekcesiyle davanin reddine dair verilen yerel
mahkeme karari Yargitay tarafindan onanmistir?. Ogretide Aslan, bu karar ile Ticari
Reklam Ydnetmeligi'nin ve Kanun’a aykir Yonetmelik hukdmlerinin uygulanmayacaginin
teyit edildigi yorumunu yapmaktadir?®'. Ancak kanaatimizce bu karar, Yénetmelige aykiri
hususlar iceren hukimlerin dogrudan haksiz rekabet tegkil etmeyecegdi seklinde

yorumlanmalidir.

2.3.6.3.2. Mehaz AB Direktifi ile Uyumlu Olmamasi

Ticari Reklam Yonetmeligi'ndeki dogrudan karsilastirmali reklam yapiimasini
yasaklayan hikim (m. 8/1-a), TKHK’nin karsilastirmali reklamlari diizenleyen hikmunin
(TKHK m.61) gerekcesinde belirtilen AB Direktifi ile ¢eliski dogurdugu gerekgesiyle de
elestiri konusu yapilimistir. ilgili hilkmiin gerekgesinde 1984 tarihli ve 84/450/EEC sayili

247 !NAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 58; ASLAN, Reklam Hukuku, 117, 355.

248 INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 57, 58; DEMIRBAS, “Karsilastirmali Reklam”, 49.

249 GUNES, “Karsilastirmali Reklamlarda Rakip Markalarin Kullaniimasi”, 74; ASLAN, Reklam Hukuku, 117-
18.

250 11, H.D. 03.06.2013 t. 2012/9468 E. 2013/11545 K. (www.corpus.com.tr)

251 ASLAN, Reklam Hukuku, 347-48 dpn. 855.
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Uye Devletlerin Aldatici Reklamlara iliskin Yasa, Yénetmelik ve idari Diizenlemelerinin
Yakinlastiriimasin iliskin Konsey DirektifiZ2ne (Aldatici Reklamlara iligkin Direktif) atifta
bulunulmus olsa da bu Direktif 2006 tarihli 2006/114/EC sayili Kargilastirmali Reklam
Direktifi ile yarurltikten kaldirilmistir. Bu gértise gére 2006/114/EC sayili Karsilastirmali
Reklam Direktifi m. 2-c hilkm{inde?>? rakiple iliskilendirme karsilastirmali reklamin asgari
sartl olarak dizenlenmisken, Ticari Reklam Yoénetmelidi ile karsilastirmali reklamlarin
fillen yasaklanmasi dogru olmamistir2, igili AB Direktifinde dogrudan karsilastirmali
reklam dizenlenmisken, hukukumuzda bunun bir yénetmelik ile imkénsiz kilinmasi

kanaatimizce de uygun degildir.

2.3.6.3.3. Yeterli Hukuki DUzenlemenin Bulunmasi

TKHK’de karsilastirmali reklam, kural olarak hukuka uygun bir rekabet araci olarak
dizenlenmisti. TTK m. 55/1-a-5 hikminde kendisini, mallarini, is Urtnlerini,
faaliyetlerini, fiyatlarini, gercede aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kotileyici veya
gereksiz yere onun taninmighgindan yararlanacak sekilde; bagkalari, mallari, is Grtnleri
veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da tglncu kisiyi benzer yollardan 6éne gecirmek haksiz
rekabet hali olarak belirlenmistir. Bu hikiim, TKHK’nin kural olarak karsilastirmali reklam
yapilabilecegine iligkin dizenlemesiyle de uyumludur. TTK’nin bu hikmi dogrudan
karsilastirmali reklamlar yoluyla meydana gelebilecek haksiz rekabet hallerini
engellemeye de elverislidir2®s, Ogretide Balik, bu diizenleme bigimiyle kanun koyucunun
bir taraftan tuketicilerin aydinlatiimasi amacina hizmet ederken diger taraftan da dirust
rekabet ortaminin korunmasini amagladigini belirtmektedir?®®. Hem tiketicinin
menfaatine hem de rekabete olumlu etkileri olmasi sebebiyle dodrudan karsilagtirmali
reklamlarin yasaklanmamasi mumkuin idiyse de kanun koyucunun her iki menfaati

dengede tutmak amaciyla izledigi yol, kabul edilemez degildir.

Yargitay, tescilli markanin kendi Grdnlerinin reklamlarinda kullaniimasi yoluyla MarKHK
m. 9 ve 61 dizenlemelerinin ihlal edildigi iddiasi ve markaya tecavizin tespiti,

durdurulmasi ve giderilmesi ile maddi/manevi tazminat talepli davada yerel mahkeme

252 OJEU: 19.09.1984 t. L250 sy.

253 2006/114/EC sayili Kargilagtirmali Reklam Direktifi’'nin ilgili hilkmu soyledir: “2. Bu Yénerge’nin amaglari
dogdrultusunda ... (c) “karsilastirmali reklam”, agik¢a veya ima yoluyla bir rakibi veya bir rakip tarafindan
sunulan mal veya hizmetleri tanimlayan her tiirlii reklam anlamina gelir; ...”

254 ASLAN, Reklam Hukuku, 355.

255 BALIK, “Dogrudan Karsilastirmali Reklam Yasagi”, 162.

2%6 BALIK, 162.
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tarafindan “her iki tarafin da tescilli markalarinin var oldugu ve markalarin birbirine
iltibasli olmadigi, davalinin piyasa yeni ¢ikan "..." adli mesrubatin tanitimi amaciyla
basilan katalogda piyasada bulunan belli basli gazoz markalarina yer verildigi, ...'un geng
neslin yeni icecegdi oldugunun ifade edildigi ve mesrubatin degdisik olan sisesine de yer
verilerek farkinin vurgulandigi, katalogda herhangi bir karalama ve kétiileme ibaresine
rastlanmadigi, aksine davalinin kendi ayirt ediciligini vurguladigi, davanin ¢bziimiinde
esas alinmasi gereken ilkelerin TTK'nin 54 ve 55. maddeleri oldugu, haksiz rekabet
hiiktimlerine gbre engellenebilecek eylemler s6z konusu olmadigi stirece karsilastirmali
reklamin hukuka aykiri sayilamayacagi” gerekgesiyle verilen red kararini kargilastirmali
reklam niteligindeki davali eyleminin haksiz rekabet olusturmamasi gerekgesiyle
onamistir?®’. Yargitay yine baska bir kararinda; davacinin markasinin davali tarafindan
yapilan karsilastirmali reklaminda kullanildi§i olayda “reklamlarin gereksiz kétiileme,
halki yaniltma ve fticari itibardan haksiz yararlanma tegkil etmiyorsa ve sadece tiiketici
bilgilendirmeyi amaclaniyorsa sirf rakibin markasinin belirtiimesi nedeniyle reklamin
haksiz rekabet olustugu sonucuna varilamayacagi, gereksiz kétileme halki yaniltma ve
ticari itibardan haksiz yararlanma teskil etmedigi’ gerekgesiyle verilen red kararini
onamistir?%®, Gorildigl lzere Yargitay tarafindan karsilastirmali reklamlarda rakibin
adina yer verilmesi durumunda, kétileme veya karalama gibi haksiz rekabet olusturan
bir davranis bulunmadidi surece, karsilastirmali reklamin hukuka aykiri olmadigina
dikkat ¢ekilmektedir. Ancak belirtelim ki bu kararlar, dogrudan karsilastirmali reklami
yasaklayan Ticari Reklam Ydnetmeligi m. 8/1-a hiUkmu kargisinda tartismaya agiktir. Zira
kararlarda bu dizenleme dikkate alinmaksizin haksiz rekabet hikimleri ¢ergevesinde

karar verilmistir.

257 11 H.D. 20.01.2016 t. 2015/6501 E. 2016/555 K. (www.corpus.com.tr)
258 11 H.D. 17.02.2014 t. 2013/13174 E. 2014/2769 K. Ayrica bu karara karsi yapilan karar diizeltme talebi
Yargitay tarafindan reddedilmigtir. 11 H.D. 27.11.2014 t. 201410317 E. 2014/18490 K. (www.corpus.com.tr)
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3. BOLUM
KARSILASTIRMALI REKLAM YOLUYLA MARKA HAKKININ iHLALI
VE BASVURULABILECEK HUKUKIi YOLLAR

3.1. IHLAL HALININ ONGORULMESI

3.1.1. AB Hukukunda

2015/2436 sayili Markalar Direktifinin hentuz dizenlenmedigi dénemde, markanin
karsilastirmali reklamlarda kullaniimasinin marka kullanimi olup olamayacagi hususu
ABAD tarafindan O2 — Hutchinson davasinda tartisiimistir?®®. Bu karar karsilastirmali
reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlaline iliskin dnemli tespitler icermektedir. Davaci ‘02
and 02’ ve davali ‘Hutchinson 3G’ mobil telefon hizmeti saglayicisi olarak hizmet
vermektedir. Davacl, hizmetlerinin tanitiminda baloncuk goérselini cesitli sekillerde
kullanmakta olup ayni zamanda baloncuktan olusan ticari markalarin da sahibidir. Davali
yaptigi reklamda, ‘O2’ ismi ile baloncuk gorseline yer vererek kendi hizmetlerinin daha
ucuz oldugu mesajini iletmisti. ‘O2 and O2’nin marka hakkinin ihlaline iliskin actigi dava,
reklamdaki fiyat karsilastirmasinin dogru oldugu, reklamin yaniltici olmadigi ve 6zellikle
davaci ve davali arasinda ticari baglanti kurmadigi gerekgeleriyle reddedilmisti. ‘O2 and
02’ tarafindan karara karsi temyiz kanun yoluna basvurulmasi Gzerine mahkeme, rakip
markasinin karsilastirmali reklamlarda kullanimina iligkin olarak ABAD’dan o zaman
ylrirlilkte  olan  89/104/EEC sayih Uye Devletlerin  Marka Hukuklarinin
Yakinlastiriimasina iliskin Konsey Direktifi'nin26° (Marka Konsey Direktifi) 5/1 maddesi2®!

ile yine o zaman yirirliikte olan 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iligkin

259 ABAD, C-533/06, 02, 12.06.2008 t.

260 OJEU: 11.02.1989 t. L040 sy. Karar tarihinde yirUrliikte olan bu Direktif'in yerini sirasiyla 2008/95 ve
2015/2436 sayili Direktifler almistir. 2015/2436 sayili Markalar Direktifi ginimizde gegerliligini
surdirmektedir.

261 89/104 sayili Marka Konsey Direktifi'nin 5/1 maddesi soyledir: “Tescil edilen marka, sahibine bu konuda
miinhasir haklar verir. Marka sahibi, kendi rizasi olmayan tiim dgilincii sahislarin ticaret sirasinda
asagdidakileri kullanmasini 6nleme hakkina sahip olacaktir:

(a) markanin tescil edildigi mal veya hizmetlerle ayni olan mal veya hizmetlerle ilgili olarak marka ile ayni
olan herhangi bir isaret;

(b) ticari marka ile 6zdesligi veya benzerligi ve ticari marka ile isaretin kapsadigi mal veya hizmetlerin
ozdesligi veya benzerligi nedeniyle, isaret ile ticari marka arasinda iliskilendirme olasiligi da dahil olmak
tizere, halk nezdinde karistirilma olasiligi bulunan herhangi bir isaret” Bu maddenin 2015/2436 sayili giincel
Markalar Direktifi'ndeki kargiliginin m.10/2-a ve b diizenlemesi oldudu séylenebilir. Mevzuatimizdaki kargiligi
SMK m. 7/2-a ve b hikumleridir. Bu Direktifin 5/2 hUkminin mevzuatimizdaki karsilig1 ise SMK m. 7/2-c
hikmuadur.
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Direktif'in?®?2 3a/1 maddesinin?®® yorumlanmasini talep etmistir. ABAD, yaptigi
degerlendirmede bu sekilde kullanimda reklam verenin, mallarini ve hizmetlerini, rakip
mallar ve hizmetlerle karsilastirarak ayirt etmeye galistigini, bu nedenle, reklam verenin,
karsilastirmali bir reklamda, rakibinin markasina 6zdes veya benzer bir isareti, rakibinin
sundugu mallari ve hizmetleri tanimlamak amaciyla kullanmasinin, 89/104/EEC sayil
Marka Konsey Direktifi'nin 5/1 ve 2 maddeleri uyarinca, reklam verenin kendi mallari ve

hizmetleri igin kullanim olarak degerlendirilebilecegini belirtmistir4,

ABAD, 89/104/EEC sayilli Marka Konsey Direktifi ve 84/450/EEC sayili Aldatici
Reklamlara iligkin Direktifin ilgili maddelerinin yorumuyla; tescilli marka sahibinin,
markasinin aynisina, Gglnci bir kisi tarafindan 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara
iliskin Direktifin 3a/1 maddesinde belirtilen tiim sartlar karsilayan bir karsilastirmali
reklamda kullanmasini engellemeye hakki olmadigini belirtmistir. Baska bir deyisle eger
karsilastirmal reklam, 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iliskin Direktif m. 3a/1
uyarinca tasimasi gereken kosullari tasiyorsa marka sahibi, markasinin bu reklamdaki
kullanimini engelleyemeyecektir. Markanin benzeri bir isaretin, ayni veyahut benzer mal
ve hizmetlerle ilgili olarak karsilastirmali reklamlarda kullaniimasinin engellenmesi ise
ancak bir karigiklik ihtimali yaratmasi durumunda mimkindir?6®. Ayrica bu kosul,
karsilastirmali reklamin 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iligkin Direktife uygun
olup olmamasina gore degisiklik gdéstermeyecektir. Ayni sekilde somut davaya iligkin

olayda da davacinin markasinin benzerinin davall tarafindan kullanildigi ancak

262 By Direktif 97/55/EC ile degisiklige ugramis olup gliniimiizde gegerli olan 2006/114 sayili Karsilagtirmali
Reklam Direktifi ile yurirlUkten kaldinimistir.

263 By madde 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iligkin Direktife 97/55/EC sayili Direktif ile eklenmis
olup madde metni soyledir: “Karsilastirmali reklamlara, karsilastirma séz konusu oldugunda, agsagidaki
kosullarin karsilanmasi halinde izin verilir: (a) Madde 2 (2), 3 ve 7 (1) uyarinca yaniltici olmamasi;

(b) ayni ihtiyaglari karsilayan veya ayni amaca y6nelik mal veya hizmetleri karsilagtirir;

(c) bu mal ve hizmetlerin fiyat da dahil olmak (izere bir veya daha fazla maddi, ilgili, dogrulanabilir ve temsili
ozelliklerini objektif bir sekilde karsilastirir;

(d) pazarda reklam veren ile bir rakip arasinda veya reklam verenin ticari markalari, ticari unvanlari, diger
ayirt edici isaretleri, mallari veya hizmetleri ile bir rakibin ticari markalari, ticari unvanlari, diger ayirt edici
isaretleri, mallari veya hizmetleri arasinda karisiklik yaratmaz;

(e) bir rakibin ticari markalarini, ticari unvanlarini, diger ayirt edici igaretlerini, mallarini, hizmetlerini,
faaliyetlerini veya kosullarini itibarsizlastirmaz veya kétilemez;

() menge isaretli lirtinler igin, her durumda ayni isarete sahip (riinlerle ilgilidir;

(g) bir rakibin ticari markasinin, ticari unvaninin veya diger ayirt edici isaretlerinin ya da rakip (ir(inlerin mengse
adlarinin itibarindan haksiz bir sekilde faydalanmaz;

(h) mal veya hizmetleri, korunan bir ticari marka veya ticari unvani tasityan mal veya hizmetlerin taklidi veya
kopyasi olarak sunmaz.” Ayrica bu madde, glincel 2006/114 sayili Karsilastirmali Reklam Direktifi'nin 4’'Gnci
maddesine karsilik gelmektedir.

264 ABAD, C-533/06, 02, 12.06.2008 t. para. 35, 36.

265 ABAD, C-533/06, O2, 12.06.2008 t., 89/104/EEC sayili Marka Konsey Direktifi m. 5/1-b yorumu.
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karistirma ihtimali mevcut olmadigindan, mahkemenin dogru bir sekilde hareket ettigi

sonucuna varilimistir.

Kargilastirmali reklamlarin hangi kosullarda marka hakkinin ihlalini olusturacagi, ABAD
tarafindan L’oreal-Bellure davasinda?®® da tartisiimistir. Yukarida bahsedilen olaydan
farkl olarak burada, rakibin markasinin ‘benzeri’ degil markanin kendisi karsilastirmali
reklamlarda kullaniimigtir. ABAD konuyu 89/104/EEC Marka Konsey Direktifi m. 5/2
hikmu (taninmis marka) kapsaminda ele almistir. Davaci tarafindan kendi Grtnleri ile
davali Urtnleri arasinda yaptigi karsilastirmali koku listeleri karsilastirmali reklam olarak
degerlendirilmis, 5/2 maddesinin (mevzuatimizdaki karsihgi SMK m. 7/2-c) uygulanmasi
bakimindan karistirma ihtimalinin aranmayacag! belirtilerek toplumun ilgili kesiminde bir
baglanti kurulmasi yeterli kabul edilmistir. ABAD’a gére taninmis markaya karsilastirmall
listelerde yer verilmesi 89/104/EEC sayih Marka Konsey Direktifi m. 5/1-a
(mevzuatimizdaki karsiligi SMK m. 7/2-a) kapsaminda bir kullanimdir ve bu kullanim salt
tanimlayici bicimde kullanim da sayillamayacaktir. Ayrica kararda somut olaydaki
kullanimin markanin iletigsim, reklam, yatirnm fonksiyonlari gibi fonksiyonlarindan birini
etkileyip etkilemediginin goéris soran mahkeme tarafindan belirlenecegini belirtiimistir.
ABAD bu kararda, 89/104/EEC sayili Marka Konsey Direktifi m. 5/2 geregince bu tur bir
karsilastirmali liste kullaniminin, markanin kullaniimasindan haksiz yararlaniimasi
sartiyla, marka sahibi zarara ugramasa da, 84/450/EEC sayil Aldatici Reklamlara iliskin
Direktifin m. 3a-1 dlzenlemesindeki tim sartlari tasimayan karsilastirmali reklamlarin,
markanin asli fonksiyonu olan kaynak gosterme fonksiyonuna zarar vermese bile diger
fonksiyonlardan birisi olumsuz etkileniyorsa marka sahibinin marka hakki kapsaminda
oldugunu igtihat etmistir. Ozetle, ABAD'In bu kararina gére taninmis bir markanin
aynisina karsilastirmal reklamlarda yer verilmesi, karistirlma ihtimali aranmaksizin
haksiz avantaj saglanmasi ve reklamin 89/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara iligkin
Direktif'e aykiri olmasi halinde marka sahibi tarafindan engellenebilecektir. Yargitay da
online gelen benzer bir olayda davali markasinin Urdnlerin karsilastirma amaciyla
kullanilmasinin ve kendi UrGn0 ile davaci Urind birbirine benzetmesinin 556 sayili

MarKHK m. 9 (SMK m. 7) uyarinca haksiz kullanim oldugunu belirtmistir6’.

266 ABAD, C-487/07, L’oreal, 18.06.2009 t.

267 “davalinin parfim satigi yaptigi ‘www.em.com’ adli internet sitesinde, davacinin tescilli ‘Davidoff’
markasini, drdnlerin karsilastirmasi amaciyla kullanarak kendi Uriinii ve davaci (riiniini birbirine benzettigi,
556 sayili KHK'nin 9. maddesi uyarinca davalinin bu sekildeki kullanimin haksiz kullanim oldugu, davaci
markasinin bu gekilde kullaniminin dahi davaci markalarinin itibarindan ve bilinirliginden yararlanma
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O2 — Hutchinson karari ile markanin; karsilastirmali reklamlara iliskin dizenlemeler
iceren 84/450/EEC sayili Aldatici Reklamlara lliskin Direktife uygun olmayan
karsilastirmali reklamlarda kullaniimasinin marka hakkinin ihlali sonucunu doguracagi
kabul edilmistir. Zaten ginimuzde yurirlikte olan 2015/2436 sayili Markalar Direktifi'nin
marka sahibinin engelleyebilecegi kullanimlarin siralandidr 10’'uncu maddesinin 3’lUcu
fikrasinin (f) bendinde “isaretin, 2006/114/EC Sayili Direktife aykiri bir gekilde
karsilastirmali reklamda kullaniimasr” dizenlemesi yer almaktadir. Baska bir deyigsle,
markanin 2006/114/EC sayili Karsilastirmali Reklam Direktifi'ne aykirilik igceren bir
karsilastirmali reklamda kullaniimasina, marka sahibi tarafindan engel olunabilecektir.
2006/114/EC sayili Karsilastirmali Reklam Direktifi yaniltici ve kargilastirmali reklamlara
iliskin olup 4’Uncid maddesi karsilastirmali reklamlara iliskin detayli dizenleme

icermektedir?68,

3.1.2. Tirk Hukukunda

SMK m. 7/3-f hikminde, isarete hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali
reklamlarda yer verilmesinin marka hakki sahibi tarafindan engellenebilecegi
dizenlenmektedir. SMK m. 29/1-a hidkmiinin yollamasi ile de bu kullanim, acik bir
sekilde marka hakkina tecaviiz halleri arasinda sayiimaktadir. Bu hal ve SMK m. 7/3-e
hikminde yer alan “igaretin ticaret (nvani ya da isletme adi olarak kullaniimasr’,
MarKHK’de yer almamaktaydi. Bu anlamda s6z konusu dizenleme hukukumuz

acisindan yeni niteliktedir.

2015/2436 sayilh Markalar Direktifi m. 10/3-f dizenlemesi le mevzuatimiza 2016 tarihli
SMKile eklenen m. 7/3-f hUkmU arasindaki benzerlik dikkat cekmektedir. Zaten ilgili SMK
maddesinin gerekgesinde, 7’nci maddenin ilk fikrasinin (e) ve (f) bentlerinin mevzuata
eklenmesiyle 2015/2436 sayili Markalar Direktifine ve uluslararasi uygulamalara uyum
saglandigi belirtiimistir?®®. Yalniz bu Direktifte isaretin “2006/114/EC sayili Direktife

sonucunu dogurdugu, davalinin eyleminin marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabet teskil ettigi gerekgesiyle
davanin kismen kabuliine, marka hakkina tecaviiz ve haksiz rekabetin tespitine... karar verilmistir. ... Dava
dosyas! icerisindeki bilgi ve belgelere, mahkeme kararinin gerekcesinde dayanilan delillerin tartigilip,
degerlendiriimesinde usul ve yasaya aykiri bir yén bulunmamasina gére, davall vekilinin asagidaki bendin
kapsami disinda kalan sair temyiz itirazlarinin reddi gerekmistir. ... Dava dilekgesinde, ... TL maddi tazminat
talep edilmigsse de, dosya kapsaminda yapilmis gegerli bir islah islemi bulunmadi§i nazara alinmadan, ...
aykiri olarak talebin asilmasi suretiyle karar verilmesi dogru gériilmemis, kararin bozulmasi gerekmistir.” 11.
H.D. 24.11.2014 t. 2014/11469 E. 2014/18167 K. (www.corpus.com.tr)

268 Bkz. 2. bol. 2.3.2.1.

269 YASAMAN, “Marka Hukukuna iliskin Temel Yenilikler”, 144.
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aykir”  karsilastirmali  reklamlardaki  kullaniminin  marka sahibi tarafindan
engellenebilecedi duzenlenirken bizim mevzuatimizda genel bir ifade olan “hukuka

uygun olmayan” ifadesi tercih edilmistir.

2006/114/EC sayili Karsilastirmali Reklam Direktifi m. 4 dizenlemesindeki ifadelerin
timinin bir karsihgi mevzuatimizda yer almaktadir?’®. Mevzuatimizda karsilastirmali
reklamlara iligkin birden ¢ok dizenleme bulunsa da konuya iliskin en detayli hiktmleri
iceren dizenlemeler 6zellikle TTK, TKHK ve Ticari Reklam Y&netmeligi'dir. 2015/2436
sayili Markalar Direktifi’'nin ilgili maddesi, marka kullaniminin marka sahibi tarafindan
engellenebilmesi icin karsilastirmali reklamda aranan kosula iliskin (reklamin
2006/114/EC sayili Karsilastirmali Reklam Direktifi'ne aykirihgi) SMK m. 7/3-f hikmiine
gore daha somut bir ggnderme yapmig?’! olsa da bu hiikiimdeki “hukuka uygun olmayan”
seklindeki genel ifadenin reklam mevzuatimizdaki daginikhk sebebiyle kullanildigini
disinlyoruz?™. Zira hukukumuzda reklam ve karsilastirmali reklamlari tiim yonleriyle

duzenleyen tek bir hukuki dizenleme bulunmamaktadir.

3.2. MARKA HAKKI iHLALININ HUKUKI NITELIGI

Marka hakki sahibine markasinin Gglincu kisiler tarafindan haksiz kullaniimasini, bu
haklar Gizerindeki tasarrufunu ve markasina miidahalesini 6nleme yetkisi verir?’3. Marka
hakki kapsaminda yer alan, ihlal niteligi tagiyan veya marka sahibinin engelleyebilecegi
bir fiilin G¢lncu kisi tarafindan gecerli bir hakka dayanmaksizin, yetkisiz, tescilsiz ve
izinsiz olarak iglenmesi marka hakkinin ihlaline kargilik gelir. Marka hakkinin ihlali, ayni
zamanda bir haksiz fiil ve bir haksiz rekabet fiilidir?’4. Bu anlamda hakki ihlale ugrayan
marka sahibinin haksiz rekabet hikimlerine bagvurup bagvuramayacagi, hangi hallerde

basvurabilecegi hususlari 6nem kazanmaktadir.

270 By maddenin (a) bendinin TTK m.55/1-a-5 ve Ticari Reklam Y&netmeligi m. 8/1-b; (b) bendinin TKHK m.
61/5 ve Ticari Reklam Ydnetmeligi m. 8/1-¢; (c) bendinin Ticari Reklam Ydnetmeligi m. 8; (d) bendinin TTK
m. 55/1-a-5 ve Ticari Reklam Ydénetmeligi m. 8/1-g; (e) bendinin Ticari Reklam Ydénetmeligi m. 8/1-g; (f)
bendinin TTK m. 55/1-a-5 ve Ticari Reklam Y&netmeligi m. 8/1-c ve (h) bendinin Ticari Reklam Y&netmeligi
m. 8/1-h hikmuine karsilik geldigi séylenebilir.

211 COLAK, Marka Hukuku, 753.

212 Karsilagtirmali reklamin hukuka aykirih@i sartina iliskin daha detayli agiklamalar igin bkz. 3. bol. 3.3.7.
273 CAGLAR, YILDIZ ve IMIRLIOGLU, Marka Vekilligi, 70; YASAMAN, SMK Serhi, 2:1604; DURCEYLAN,
Marka Hakkina Tecaviiz Halleri, 30; COLAK, Tiirk Marka Hukuku, 11; UZUNALLI, Marka Hukuku, 29; KAYA,
Marka Hukuku, 109, 112.

274 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 431; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 39; KAYA, Marka Hukuku,
528; COLAK, Marka Hukuku, 774, 775; SANCAK, Marka Hakkina Tecaviiz, 25.
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Oncelikle marka hakkinin ihlalinin haksiz rekabet olusturup olusturmadigi hususu
incelenmelidir. Mevzuatimizda haksiz rekabet, TTK hikimleriyle dizenlenmektedir.
Kanuna gore haksiz rekabete iligkin hikimlerin amaci dirist ve bozulmamis rekabetin
saglanmasidir (TTK m. 54/1). TTK m. 54 hikmiinde haksiz rekabet hikimlerinin ama¢
ve ilkeleri belirtiimis, 55’inci maddede ise haksiz rekabet olusturan fiiller 6rnek kabilinden
sayllmistir. TTK m. 55 hiikminde sayilan hallerden birine girmese dahi TTK m. 54 hiikmi
uyarinca duristlik kuralina aykiri olarak ekonomik rekabetin suistimalini olusturan fiiller

de haksiz rekabet kapsaminda degerlendirilecektir.

Asagida deginilecegi Uzere karsilastirmali reklamlarda marka hakkinin ihlalinin s6z
konusu olabilmesi igin markanin yer aldidi reklamin haksiz rekabet olusturmasi gerekir.
Haksiz rekabet teskil eden Kkarsilastirmalar ise TTK'de &6zel bir hukimle
dizenlenmektedir. TTK m. 55/1-a-5 hiikmine goére “Kendisini, mallarini, is Criinlerini,
faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere koétiileyici veya
gereksiz yere onun taninmighgindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, ig drtnleri
veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da (lglncl kisiyi benzer yollardan 6éne gecgirmek’
haksiz rekabet olusturan eylem olarak sayilmaktadir. O hélde konumuzu olusturan ihlal
halinin genellikle TTK'de duzenlenen bu hiukme karsilik gelecegini sdylemek yanlis
olmaz. Baska bir deyigle; karsilastirmali reklamlar yolu ile marka hakkinin ihlali gogu
zaman TTK m. 55/1-a hikminde dizenlenen haksiz rekabet eylemi ile meydana
gelecektir. Ancak reklamin TTK’nin bu hikm( disindaki diger sekillerde haksiz rekabet
olusturmasi da mimkundur. Bu sebeple bu sekilde ortaya ¢ikan marka hakkinin ihlali
durumunda, marka sahibinin haksiz rekabet korumasindan faydalanmasi da gindeme
gelebilecektir. Kimulatif koruma agagida ele alinacak olmakla birlikte 6gretide, agirlikh
olarak tescilli marka sahibinin, markasinin ihlali durumunda dogrudan haksiz rekabet

hikimlerine basvurabileceginin kabul edildigini?”® belirtmek gerekir.

275 ARSEVEN, Alameti Farika Hukuku, 58; YILDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 9; ARKAN, Ticari [sletme
Hukuku, 339; Cahit SULUK, “Avrupa Birligi ve Turk Hukukunda Tasarimlarin Kiimdulatif Olarak Korunmasi
(Coklu Koruma)”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku Dergisi, sy. 2001/3 (2001): 45. Aksi
gorus icin bkz. NOMER, Haksiz Rekabet Hukuku, 182.
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3.3. KARSILASTIRMALI REKLAM YOLUYLA MARKA iHLALININ KOSULLARI

3.3.1. Genel Olarak

Kargilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlali, belirli hukuki kogullarin birlikte
gerceklesmesine baglidir. Bu kapsamda ilk olarak, ihlale konu edilen markanin gegerli
ve koruma kapsaminda bir marka olmasi gerekmektedir. Devaminda, sz konusu
markanin marka sahibinin izni olmaksizin kullaniimis olmasi aranmaktadir. Diger bir
kosul ise kullanimin karsilastirmali reklam kapsaminda gergeklesmesidir; bu baglamda
hem reklamin karsilastirmali nitelikte olmasi hem de markanin bu reklamda dogrudan
ya da dolayh olarak yer almasi dnem tasir. Ayrica kullanimin, ticaret alaninda ve
markasal bir islevle gerceklestiriimis olmasi gerekir; baska bir ifadeyle, kullanimin
ekonomik faaliyet cercevesinde ve markanin kaynak gosterme fonksiyonunu etkiler
nitelikte olmasi aranmaktadir. Son olarak, karsilastirmali reklamin hukuka uygunluk
sinirlarint asmasi, dzellikle aldatici, haksiz rekabete yol agan, taninmigliktan yararlanici
ya da itibar zedeleyici nitelikte olmasi durumunda, marka hakkinin ihlalinden séz

edilebilecektir.

3.3.2. Gegerli ve Korumaya Sahip Bir Hakkin Varhgi

Marka hakkina tecavizden s6z edebilmek igin ortada gegerli ve korumaya sahip bir
hakkin mevcut olmasi gerekir?’®. Karsilastirmali reklamlar yolu ile marka hakkinin
ihlalinde de diger marka hakki ihlallerinde oldugu gibi; marka hakkina tecaviz edildigini
ileri siren marka sahibinin gecerli bir marka hakkina sahip olmasi sarttir. Bagka bir
deyigsle mutecavizin  SMK kapsaminda marka korumasindan yararlanmasi igin
markasinin tescilli olmasi gerekir. Zira hak sahibinin SMK korumasindan yararlanmasi
markasini tescil ettirmis olmasina baglidir. Ancak belirtiimelidir ki SMK korumasindan
ziyade haksiz rekabet korumasini tercih edecek hak sahibinin markasinin tescilli olmasi

aranmayacaktir.

276 CAGLAR, Marka Hukuku, 107.
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3.3.3. Marka Sahibinin izni Olmaksizin Kullanim

Marka kullaniminin marka hakkina tecaviz teskil etmesi icin bu kullanimin marka
sahibinden izinsiz sekilde gergeklestiriimis olmasi gerekir. SMK m. 29/1 hukmudnun (a)
ve (b) bentlerinde “marka sahibinin izni olmaksizin” markayi 7’nci maddelerde belirtilen
bicimlerde kullanmak ve markayi veya ayirt edilemeyecek kadar benzerini kullanmak
suretiyle markayi taklit etmek fiilleri marka hakkina tecaviz olarak kabul edilmistir.
Gorildugu Gzere 2015/2436 Markalar Direktifi'nin 10/2 maddesinde oldugu gibi?’” bu
husus SMK’de de acikca zikredilmektedir.

Markanin Gglincu kisi tarafindan marka sahibinin izni ile kullaniimasi durumunda marka
hakkinin ihlalinden bahsedilemeyecek olup s6z konusu iznin varligini ispat yiki markayi
kullanandadir?’®. Markanin rakip marka tarafindan karsilastirmali reklamlarinda
kullanimina izin veren hukuki bir iliski pek mimkUiin olmasa da bdyle bir iliski kurulmasinin
imkansiz oldugu da sdylenemez. Ayrica belirtmek gerekir ki bu kullanima izin veren

hukuki iligkinin sonlanmasi durumundan sonraki kullanimlar da tecaviz teskil edecektir.

3.3.4. Karsilagtirmali Reklam ve Kullanim

3.3.4.1. Karsilastirmali Reklamin Varli§i

Karsilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlalinden s6z edebilmek icin dncelikle bir
karsilastirmali reklam gerekmektedir. Bunun i¢in dncelikle reklamin unsurlari tam olmali,
daha sonra bu reklam karsilastirma ve iliskilendirme unsurlarini bir arada icermelidir.
Mesaj (tanitim), mecra (vasita) ve reklam yapma amaci reklamin zorunlu unsurlari
oldugundan bunlarin yoklugu halinde reklamdan bahsetmek mimkin olmayacaktir.
Ancak gunumuz kosullarinda reklam mecralarinin gesitlendigi g6z &6nlnde
bulundurularak, mesajin iletiimesine yarayan her tirli iletisim aracinin vasita olarak
kabul edilmesi gerektigi gérisiumizi tekrarlayalim. Karsilagtirmali reklamdaki mesaj
ticari amaca yonelikse, bu reklamda ayrica reklam verenin (mesajin kaynagi) belli olmasi
da bir unsur olarak aranacaktir. Yuz ylze birebir sekilde veya internet Uzerinde kisiye

Ozel olarak hazirlanarak sunulan kisisellestiriimis reklamlar araciliiyla da reklam

277 2015/2436 sayili Markalar Direktifi'nin 10/2 maddesinin ilgili kismi syledir: “... s6z konusu ticari markanin
sahibi, rizasi bulunmaksizin ... asagidaki herhangi bir isareti kullanmasini énleme hakkina sahiptir. ...”
278 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 28.
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yapilmasi mimkin oldugundan karsilastirmali reklamlarin da kamuya yoénelik olmasi
gerekmedigi disincesindeyiz. Ayrica yine internet araciligiyla, bununla sinirli olmasa
da, Ucret 6denmeksizin reklam yapilabilmesi mumkin oldugundan Ucret unsurunun

karsilastirmali reklamlar icin de zorunlu olmadigi kanaatindeyiz.

Reklamin, karsilastirmali reklam olarak nitelendiriimesi ve béylece bu reklamdaki marka
kullaniminin SMK m. 7/3-f hikmU kapsaminda engellenebilmesi icin karsilastirma ve
iliskilendirme unsurlarinin bir arada bulunmasi gerekir. Clnkid bu iki unsur ayni anda
gerceklesmediginde karsilastirmali reklamin varligindan bahsedilemez?®. Ozetle,
karsilastirma icermeksizin iligskilendirme, iliskilendirme icermeksizin karsilastirma iceren
reklamlardaki kullanim halinde marka, konumuzu olusturan SMK m. 7/3-f hikmi
korumasindan vyararlanamayacaktir. Karsilastirmali reklamin varli§i, galismamizin
konusuna esas teskil eden ihlal halinin varlidi icin bir 6n sart olarak degderlendiriimeli, bu

sartin saglanmasi durumunda diger sartlarin incelemesine gecilmelidir.

3.3.4.2. Markanin Karsilastirmali Reklamda Kullanimi

Rakibin markasina yer verilmek suretiyle yapilan dogrudan karsilastirmali reklamdaki
kullanim, dogrudan SMK m. 7/3-f hikmU korumasi kapsamindadir. Ancak dolayli
iliskilendirme igceren karsilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlalinin meydana
gelmesi icin iliskilendirmenin, rakibin markasina benzer sekillere yer verilmesi yoluyla
yapilmis olmasi gerekir. Clnki marka sahibinin isaret (marka) Gzerindeki hakki, isaretin
ayni veya benzerinin ayni mal veya hizmetlerle iligkili olarak kullaniimasiyla sinirlidir
(SMK m. 7/2). Ogretide de marka sahibinin SMK m. 7/3 hiikmiinde diizenlenen eylemleri
engelleyebilmesi icin SMK m. 7/2 huikmunde 6ngorilen ihtimallerden birinin s6z konusu

olmasi gerektigi belirtiimektedir?e°,

iliskilendirmenin, rakibin markasinin benzerine yer veriimesi suretiyle yapilmasi
durumunda SMK m. 7/2-b hikmi uyarinca, halk tarafindan marka ile iliskilendirme dahil

karistiriima ihtimali aranmalidir. Zira ABAD da O2 — Hutchinson davasinda?®'!, davaci

219 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 46; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali
Reklam, 67.

280 Hamdi YASAMAN, Sinai Muilkiyet Kanunu Serhi, c. 3 (Ankara: Segkin Yayincilik, 2021), 2702; KAYA,
Marka Hukuku, 551.

281 Bkz. 3. bél. 3.2.1.
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tarafindan yapilan ve davalinin markasi olan baloncuk seklinin benzerinin kullanildigi
reklamda; rakibin markasina yer verilmesini iliskilendirme icin yeterli goérerek
karsilastirmali reklamin varhgini kabul etmig, ancak markanin benzerinin kullanildigi
durumda 89/104/EEC sayih Marka Konsey Direktifi 5/1-b (mevzuatimizdaki karsihgi
SMK m. 7/2-b) uyarinca karistirma ihtimalinin varliginin aranacagini igtihat etmistir?®2.
Kanaatimizce Turk hukukunda da markanin benzerinin karsilastirmali reklamlarda
kullanimi, SMK m. 7/2-b hidkmiine tabi olacak ve bdylece marka hakkinin ihlalinin

dogmasi icin halk tarafindan iliskilendirme dahil karigtirma ihtimalinin varli§i aranacaktir.

Yargitay’a konu olan bir davada davaci; muvekkilinin "TTNET Vitamin” ibareli markasinin
bulundugunu, davalinin, mavekkili sirketin Griiniine benzer bir Grtin ¢ikardigini, davalinin
kendisinin sirket uygulamalarini taklit ederek haksiz kazan¢ saglamayi amacladigini,
muvekkili sirket markasinin logosu ile davalinin piyasaya strdigu Urinin logosunda
blyuk benzerlik bulundugunu, Grlnun iltibasa yol agacak sekilde yansitiimasinin haksiz
rekabet ve marka hakkina tecaviz teskil ettigini, davali taraf¢a "6grencilere PROTEIN
de lazim" ifadesine yer verilerek mivekkilince sunulan hizmete ilave bir hizmet
veriliyormus izlenimi yaratildigini, davalinin piyasaya surdigl Urinin logosunda
mavekkili markasinin renk, grafik, tasarim ve konseptin aynen kullanildigini, bu durumun
tuketiciler nazarinda iltibasa neden olacagini ileri sirerek, markaya tecavizun ve haksiz
rekabetin tespitini talep etmistir. Yerel Mahkeme, davacinin “TTNET Vitamin" markasi ile
davalinin "DIGIPROTEIN" markasi arasinda muhatap ¢evre nazariyla iligskilendiriime ve
iltibas ihtimali bulunmadidi, ancak davalinin hizmetlerinin tanitiminda kullandigi
"6grencilere PROTEIN de lazim" sloganinin, davacinin markasiyla muhatap cevre
olarak kabul edilen 6grenci ve 6gretmenler tarafindan 556 sayill KHK'nin 9/1-b (SMK m.
7/2-b) maddesine gére "PROTEIN" ibaresinin reklam konseptindeki fon ve yazim sekli
davaci markasindaki "VITAMIN" ibaresi ile buyiik benzerlik gésterdiginden isaret ile
tescilli marka arasinda iligkilendirilme ihtimali dogacagini belirtmistir. Mahkeme, reklami
bir karsilastirmali reklam olarak nitelendirilse dahi davacinin sundugu mal ve hizmetler
ile ilgili olarak iltibasa sebebiyet verecek bdyle bir reklamin hukuka uygunlugundan
bahsedilemeyeceginden davacinin "TTNET Vitamin" markasi ve reklaminda kullandigi
sekil ve konseptin tanitim vasitasi niteliginde olduguna, davalinin "6grencilere PROTEIN
de lazim" seklindeki reklam konsepti ve "PROTEIN" ibaresinin yazim seklinin, davacinin

bu tanitim vasitasiyla iltibas yarattigindan haksiz rekabet de teskil edecegine ve bu

282 ABAD, C-533/06, 02, 12.06.2008 t.
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dogrultuda davalinin eylemlerinin markaya tecaviz ve haksiz rekabet olusturduguna
karar vermistir. Karar bu bakimdan Yargitay tarafindan onanmistir?®3. Yargitay'in
degerlendirmesine konu olan bu reklamda da rakip marka, reklamda dogrudan
kullaniilmamis olsa da reklam verenin markasinin rakibin markasinin yazi karakteri ve
yazim sekline benzerlik gosterecek sekilde kullaniimasiyla, rakibin markasina benzer
isaret kullanilmistir. Yargitay da bu kullanimi SMK m. 7/2-b hilkmuU kapsaminda ele almis,
s6z konusu benzerlikler nedeniyle isaret ile tescilli marka arasinda iligskilendirme ihtimali

oldugunu degerlendirerek bu kullanimin markaya tecaviz olusturduguna karar vermistir.

Kargilastirmali reklamda kullanilan rakip markanin taninmis marka olmasi durumunda
ise bu kullanim, kullanildigi mal veya hizmet sinifinin ayni, benzer veya farkli olmasina
ve karistirma ihtimali olup olmadigina bakiimaksizin engellenebilecektir. Bununla birlikte
bu sekildeki bir engelleme hakkinin bulunmasi, kullanimin haksiz yarar elde edecek,
itibarina zarar verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek nitelikte olmasina baghdir
(SMK m. 7/3). ABAD, davalinin markasinin acik¢a belirtildigi karsilastirmali reklama
iliskin L’oreal-Bellure kararinda, taninmisg markalarda karistirma ihtimali aranmadigini
belirtmis ancak bu kullanimin marka hakkinin ihlali olarak degerlendirmesini, haksiz
yarar elde edilmesi sartina baglamistir?8*. Hukukumuzda da SMK m. 7/2-c hiikmii geregi
taninmis markalara iliskin korumadan vyararlanabilmek igin karistirma ihtimali
aranmamakta olup marka sahibinin engelleme hakki, markanin itibarindan haksiz bir
yarar elde edecek veya itibarina zarar verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek
nitelikteki isaret ile sinirlandiriimistir. Baska bir deyisle, karsilastirmali reklamdaki
taninmis marka kullaniminin marka sahibi tarafindan (ayni veya benzer mal ve
hizmetlerde olmasina bakilmaksizin ve karistinima ihtimali aranmaksizin)

engellenebilmesi bu hallerden birinin varhidina baghdir.

3.3.5. Ticaret Alaninda Kullanim

AB marka hukukunda oldugu gibi Tdrk marka hukukunda da markanin ihlalinin s6z
konusu olmasi igin isaretin ticaret alaninda kullaniimasi aranmistir. SMK m. 7/3
hikmiinde marka sahibinin 2'nci fikra hikmince yasaklayabilecegi haller sayilirken

“isaretin ticaret alaninda kullaniimasi” gerektigi belirtiimistir. 2015/2436 sayili Marka

283 11. H.D. 06.06.2014 t. 2013/5020 E. 2014/10820 K. (www.corpus.com.tr)
284 ABAD, C-487/07, L’oreal, 18.06.2009 t.
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Direktifinin 10. maddesinin 2’inci fikrasinda ve 2017/1001 sayili Avrupa Birligi Markasi
TizG§u’'niin?8 (AB Markasi Tizlgl) 9'uncu maddesinin 2'nci fikrasinda marka sahibinin
“ticari sdrecte (in the course of trade)” yapilan izinsiz Gg¢lncu kisi kullanimlarini
engelleyebilecedi duzenlenmektedir. S6z konusu sart milga MarKHK'de vyer
almamaktaydi. Ancak belirmek gerekir ki milga MarKHK’nin yurarlikte oldugu dénemde
ogretide marka hakkina tecaviizin s6z konusu olabilmesi i¢in kural olarak bu kullanimin
ekonomik ve ticari nitelikte olmasi gerektigi ileri siriim{st288. Yargitay da bir kararinda,
“‘www.yurticikargomagdurlari.com” bigiminde internet sitesini tescil ettirerek davacinin
markasinin kullanildigi, bu kullanimin marka hakkina tecaviz olusturdugu iddiasini
iceren davada yerel mahkemece internet site igeriginin ve internet alan adinin ticari amag
tasimamasi ve ticari herhangi bir fonksiyon gérmemesine, ticari etki dogurmamasina ve
bu sekildeki kullanimin markasal bir kullanim olmamasi dolayisiyla marka hakkina
tecaviiziin bulunmadigina karar vermistir?®”. Kararda isabetli bir sekilde, yalnizca
sirketteki eski ¢calisanlarin magduriyetlerini dile getirmek tzere kurulan ve firmanin adini
iceren alan adll internet sitesinde kullanimin ticaret alaninda kullanim olmadigi

degerlendirilmistir.

ilgili madde hikminden anlasildigi tzere marka hakki sahibi markasinin herhalde
kullanimini degil, yalnizca ticaret hayatindaki kullanimlari engelleyebilecektir. Bu
nedenle marka hakkinin ihlali sonucu dogurdugu iddia edilen kullanimin ticaret
hayatinda kullanim olup olmadidi degerlendiriimelidir. Marka hakkinin ihlalinden
bahsedebilmek icin marka kullanimin ekonomik amach ve iktisadi olmasi gerekir?®8.
Karsilastirmali reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali igin ise bu sart, reklamin ticari
reklam olmasina karsilik gelir. Bir firma tarafindan televizyon, radyo veya internet gibi
diger iletisim araclariyla, rakip firmayla veya onun Urlnleriyle dogrudan iligskilendirme ve
karsilastirmali iceren, Ornegin “Bizim deterjanlarimiz, X markalilardan daha iy’
seklindeki bir reklamin ticaret hayatinda kullanim oldugu sonucuna varilmahdir. Clnk
hem her iki taraf da ticari hayatta faaliyet gostermekte hem de reklamdaki ifadelerin
dogrudan iliskilendirme ve karsilastirma icermesi nedeniyle reklamin ekonomik ve gelir
elde etme amaciyla yapildigdi acik¢ca anlasiimaktadir. Wendy’s isimli restoran zinciri
tarafindan kendi patateslerinin Mc Donald’s’inkilerden daha ¢ok tercih edildigi iddiasiyla

‘Mc Donald’s’ ismi ve Mc Donald’sin logosunu andiran patates gorseli iceren duvar

285 OJEU: 16.06.2017 t. L154/1 sy.

286 CAGLAR, Marka Hukuku, 108; UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 264.
287 1. H.D. 17.03.2014 t. 2013/15738 E. 2014/5119 K. (www.corpus.com.tr)
288 GUNES, Marka Hukuku, 430, 431; UZUNALLI, Marka Hukuku, 167.
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reklami bu tir reklama 6rnektir?®®. Ancak ticaret hayatinda kullanim igin iletilen mesajin
aclk veya dolayli olmasi farkliik yaratmaz. Zaten ginimizde de kargilastirmali
reklamlarin gogu, dolayli bir sekilde rakip markadan daha iyi olduklari mesajini iletirler>®°.
Ayrica belirtmek gerekir ki iligkilendirme veya Kkargilastirma unsurlarindan birini
icermeyen reklam ticari hayatta kullanim teskil etse de karsilastirmali reklama vicut
vermediginden bu reklamlardaki marka kullanimi, SMK m. 7/3-f hUkmu kapsamina
girmeyecektir?®'. Ancak bu héallerde sartlari varsa haksiz rekabet hulkimlerinden

yararlanilabilmesi mimkundur.

Markanin ihlalinin meydana gelmesi icin gelir elde etme amaci olmasi veya bedel
ddemesi yapilmasi da aranmamaktadir®2. Ornegin bir isletme tarafindan tanitim amacl
olarak Ucretsiz sekilde drin dagitimi yapilmasi dogrudan ticari nitelikte oldugundan
bunun hayir amagch olarak yapilmasi durumu degistirmez?%3. Konu reklam baglaminda
degerlendirildiginde, gelir elde etme amaci olmaksizin, reklam verenin ismine,
markasina veyahut baska bir ayirt edici isaretine yer vermeksizin rakibin markasinin

kotlilenmesini igeren bir reklam da ticaret hayatta kullanim sayilmalidir®4.

Uygulamada karsilagstirmali reklamlar genellikle iktisadi amag¢ tasiyan tesebblsler
tarafindan kullaniliyor olsa da markanin ticaret alaninda kullaniminin yalnizca tacirler
veyahut ticari alanda faaliyet gdsteren tesebbUsler tarafindan gerceklestirilebilecegdi

dusunulmemelidir. Zira ticari olmayan bir faaliyeti yuriten kisi de ticari hayattaki bir

289https://Ih6.googleusercontent.com/MNpQgbrKIplFs14L9GGfI082zS62xn61rZE5P_JhDTugXKcey04PvJVyj
4B3f78p4L0bu37v09dFT7B1k9UXOEd|EcxfYxkZRHt1CLUOBPko8Uix1MaGrSwl6eFg-yJ1JGT1J-
8GNmMQWoIiERQEHSEUv_0 (E.T. 26.01.2025)

290 BMW tarafindan sosyal medya platformunda Mercedes'in tescilli sekil markasinin agik sekilde gériindigu
arabanin uzerinde BMW’nin tescilli sekil markasinin gérindiigu bir araba 6rtiistinin bulundugu gérsel ile
“Simdi her araba kendi stiper kahramani gibi giyinebilir.” ifadesini iceren reklami, genel ve dogrudan olmayan
bir ustunlik iddiasini iceren kargilagtirmali reklamlara ornek verilebilir. Bkz.
https://x.com/BMWUSA/status/1189918847551361026 (E.T. 26.01.2025)

291 Reklamda rakibin markasina yer veriimek suretiyle rakiple iliskilendirme yapilan ancak karsilastirma
icermeyen rakip markasi olan “Metro” kelimesinin “Metrobiise, Dolmusa, Metro’ya Son” seklindeki ifadeleri
icerir reklamda kullanimin ticari hayatta kullanim oldugu agiktir, ancak bdyle bir reklam kargilagtirmali reklam
tanimina girmediginden SMK m. 7/3-f hikmi anlaminda bir marka ihlalinden bahsedilemeyecektir.

292 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 265; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 46; irfan AKIN,
“Adwords Reklam Sisteminde Marka Kullanimi”, Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, sy. 78 (2008): 210, 211.

293 BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 46. Ancak yazar bu durumlarda hakkin kétilye kullaniimasi
yasagi gibi hukukun genel ilkeleri nedeniyle ihlale bagh sonuglarin talep edilmesinin muimkiin
olmayabilecegini ifade etmigtir. Ayrica taklit markah Urinlerin bedelsiz dagditilmasinin, ticari ve kazang
saglam amagl olmasa da markasal olduguna iliskin bkz. BOZGEYIK, age, 46 ve Zeynep YASAMAN, Tiirk
ve Avrupa Birligi Hukukunda Internette Marka Hakkinin Ihlali (Oniki Levha Yayinlari, 2020), 20.

294 Ancak burada, iliskilendirme ve karsilastirma igermeyen bir reklamin, karsilastirmali reklam olarak
degerlendiriimeyecegi ve bdylece de SMK m. 7/3-f hikmU anlaminda bir marka ihlalinden
bahsedilemeyecegi hatirlatiimalidir.
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faaliyetinden dolayr marka hakkini ihlal edebilir2®s. Onemli olan faaliyetin ekonomik
amaca yonelik olmasidir. Kisisel kullanimlar ticaret hayatinin diginda kaldigindan, kisisel
kullanima iligkin ifade ve igeriklerdeki marka kullaniminda marka hakkinin ihlali gindeme
gelmeyecektir. Kisisel kullanim degerlendirmesinde o6rtlli reklam ihtimali gézden
kagirimamalidir ¢inkl kanaatimizce ortilld reklamin varligi halinde ticaret hayatinda
kullanim oldugunun kabulii gerekecektir. Ornegin kisi tarafindan birden fazla farkli
markali ayakkabi Urlnlerinin gésterilerek olumsuz yorumlar yapildigi ve ardindan bagka
bir markali ayakkabinin ovilerek siparis usulliinin gosterildigi video Reklam Kurulu
tarafindan ortlllu reklam olarak degerlendirilmis ve reklam hakkinda durdurma cezasi
uygulanmistir?®6. Bu ifadelerin kisinin sahsi sosyal medya hesabinda paylasiimis olmasi,
dogrudan marka kullaniminin kKisisel oldugu anlamina gelmeyecektir. Ayni sekilde
markanin bir dernek tarafindan kullaniimasi da dogrudan ticari hayatta kullanim olmadigi

ve marka ihlali gindeme gelmeyecegi seklinde yorumlanmamalidir?®’,

Kamuyu bilgilendirmek, bir yardim kurulusuna destek olmak gibi amaclarla yapilan
reklamlar ticari amag icermezler. Bu nedenle de ticaret alaninda kullanim olmayan bu
marka kullaniminin ihlal tegkil ettiginden bahsedilemez. Ancak agikc¢a belirlenemese de
kamu yarari, cevrecilik, yardimseverlik gibi mesajlar iceren reklamlarin ticari amagla
yapiliyor olmasi da mumkinddr. Bu anlamda politikalari geregi iscisine deger verdigi
mesajini igeren bir reklam, ticari amag iceren bir isletme reklami (kurumsal reklam)
olarak nitelendirilebilecektir’®®. Kanaatimizce bilgilendirme, destek, yardim amach
gorunim sergileyen reklamlardaki marka kullaniminin ekonomik amagli olup olmadiginin
somut olayin 6zelliklerine gore degerlendiriimesi ve tecavuzin varliginin buna goére

belirlenmesi gerekir.

Karsilastirmali reklamlar genellikle ticari amagla yapilmakta olup ekonomik amacgl

olmayan bir karsilastirmali reklama rastlamak pek mimkiin olmasa da bu reklamin ticari

295 AKIN, “Adwords Reklam”, 211; YASAMAN, internette Marka Hakkinin Ihiali, 19.

2% RKK. 14.03.2023 t. 2022/3571 d. 331. T. No. (www.lexpera.com.tr)

297 Yargitay, davacinin markasinin davall dernek tarafindan alan adi olarak kullanildi§i bir olayda MarKHK
m. 9/2-e (SMK m. 7/3-d) hiikkmi{ uyarinca marka olarak tescilli olan isaretin internet ortaminda ticari etki
yaratacak sekilde alan adi olarak kullaniimasinin kosullar olustugu takdirde marka hakkina tecaviz teskil
edecegi, bu nedenle daval tarafca kullanilan alan adinin MarKHK m. 9/2-e (SMK m. 7/3-d) hikmi
anlaminda marka hakkina tecaviz niteliginde bir kullanim olup olmadigi tartisiimaksizin eksik incelemeyle
davanin reddinin isabetli gorilmedigini belirtmistir. 11. H.D. 08.06.2015 t. 2015/2275 E. 2015/7934 K.
(www.corpus.com.tr)

298 Dardanel tarafindan, gogunlukla kadin isgi istihdam ettikleri bilgisini iceren reklam filmi, Griinlerine iligkin
de bilgi ve gorseller iceriyor olsa da bu reklam tirine ©6rnek olarak verilebilir. Bkz.
https://www.youtube.com/watch?v=2umjENiVI-s
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amag tasimayan bir sekilde yapilmasi imkansiz da degildir. Kamu yarari veyahut
bilgilendirme amaci, karsilastirmali reklamin mantigiyla értismese de piyasadaki diger
firmalari tesvik veyahut kamuoyunu bilgilendirme gibi amaclarla bu sekilde bir reklam
yapilmasi da mimkin olabilir. Ornegin “Biz, derneklere X markal driinler iireten Y
firmasindan daha ¢ok maddi yardimda bulunuyoruz” veya “Bizim (riinlerimiz, A markali
tirtinlerinden ylizde seksen oraninda daha ¢ok geri déndiistiirlilmiis materyalden yapiimig
olup A markali (riini (reten firmayi da ¢evreci olmaya davet ediyoruz” gibi reklamlarin
varhigi halinde, ekonomik amag ortaya konulmadigi stirece, bu reklamlardaki rakip marka
kullaniminin ticaret hayatinda kullanim olmadigi kabul edilmelidir. Ayrica ticari amagla
faaliyet gostermeyen dernek veya vakiflar arasinda yapilacak bu sekildeki bir reklamdaki

marka kullaniminin da ticaret hayatinda kullanim olmadi§i degerlendiriimelidir.

Karsilastirmali reklamlarda rakip markasina yer verilmesi, yukarida deginildigi gibi,
blydk ihtimalle ticaret hayatinda kullanim sartini karsilayacak olmasina ragmen
markanin bu sekilde kullaniminin her tarli marka hakkinin ihlal edildigi sonucuna
varilamaz. Ticaret hayatinda kullanim sabit olduktan sonra ileride deginecegimiz%®

reklamin “hukuka uygun olmamasir” durumunun degerlendiriimesine gegilmelidir.

3.3.6. Markasal Kullanim

Markanin kullaniimasi kavramina SMK m. 9 ve m. 26 hukimlerinde yer verilmektedir.
SMK m. 9 hikmiinde tescil tarihinden itibaren bes yil igcinde hakli bir sebep olmaksizin
tescil edildigi mal veya hizmetler bakimindan marka sahibi tarafindan Tirkiye’de ciddi
bicimde kullanilmayan ya da kullanimina bes yil kesintisiz ara verilen markanin iptaline
karar verilecegi duzenlenmektedir. SMK m. 26 hikminde ise sayilan bu durumlarda
talep Uzerine Kurum tarafindan bu markanin iptal edilecedi 6ngérilmustir. Marka
hakkina tecaviz sayilan 29'uncu maddenin ikinci fikrasinda da markanin kullanimi ve
kullanimin ispati hususunun dizenlendigi 19’uncu maddenin ikinci fikrasinin, tecaviz
davalarinda da def’i olarak ileri surllebilecegi agik bir bicimde belirtiimis durumdadir.
Ancak bu hikimler, markanin iptaline yénelik olup marka hakkina tecaviz teskil eden

fiillere iligkin degildir.

299 Karsilagtirmali reklamin hukuka aykirihdi sartina iliskin bkz. 3. bol. 3.3.7.
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SMK m. 7 ve m. 29 hikidmlerinde “markasal kullanma” sézcuguine degil “kullanma’
s6zcugune yer verilmis olup markasal kullanma kavrami ne SMK’de ne de 2015/2436
Markalar Direktifi ile 2017/1001 AB Marka Tuzigiu'nde tanimlanmaktadir. Ogretide
markasal kullanim, isaretin, bu igareti tagiyan mal veya hizmetlerin kbken itibariyla diger
mal veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglamaya yénelik oldugunun alicilar tarafindan
anlagilmasini mimkiin kilacak sekilde kullaniimasi seklinde tanimlanmaktadir3®.
Markasal bir kullanimdan bahsedebilmek igin markanin temel iglevine uygun, bir diger
ifadeyle isletmenin mal veya hizmetlerini diger bir isletmenin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeye yonelik olarak kullaniimasi gerekir®®'. Bu sekilde kullanim ise ancak

markanin mal ya da ambalaj izerinde kullaniimasi halinde meydana gelecektir2.

Marka hakkinin ihlalinin s6z konusu olabilmesi icin markasal kullanimin gerekli olup
olmadi§gi SMK’de acik olmayip bu konuda 6gretide farkli gorisler ileri strtlmustar.
Ogretide bazi yazarlar tarafindan marka hakkina tecaviizden séz edilebilmesi icin
kullanimin markasal nitelikte olmasi gerektigi kabul edilirken3%® bazi yazarlar ise

gerekmedigini ileri sirmektedir3%4.

Markanin temel islevini (kaynak gosterme) yerine getirir sekilde kullaniimasinin marka
hakkina tecaviz eylemleri igin sart olarak aranmasi marka hakkinin kapsamini kisitlayici
sonuglar doguracaktir. Zira markanin kaynak gosterme islevi disinda ve ginimizde
gittikce dnem kazanmaya bagslayan reklam, garanti gibi iglevleri de vardir. Kanaatimizce
markanin bu islevlerin kaynak gdsterme iglevlerinden daha az koruma gérmesine bir
sebep bulunmamaktadir. Bizim de katildigimiz gérise gére markanin kaynak gosterme

islevi disindaki reklam, iletisim, yatirim, kalite ve garanti iglevlerine aykirilik teskil edecek

300 ARKAN, “Markasal Kullanim”, 5 dpn. 1.

301 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 459; GUNES, Marka Hukuku, 432; COLAK, Marka Hukuku, 597;
Muhammed Enes BAYRAM, Marka Hukukunda Kullaniimama Savunmasi (Oniki Levha Yayinlari, 2021), 63,
64; YASAMAN, Internette Marka Hakkinin Ihlali, 25; BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 455. Markanin temel
islevine uygun kullanip kullaniimadidi hususunun mal veya hizmetin sunuldugu ilgili alici kitlesinin anlayisina
gb6re degerlendirilecegine iligkin bkz. DIRIKKAN, Taninmis Marka, 237; BAYRAM, Marka Hukukunda
Kullanilmama Savunmasi, 65. Ayrica bkz. HGK 21.02.2019 t. 2017/119 E. 2019/187 K. ve 11. H.D.
28.03.2014 t. 2013/16785 E. 2014/6143 K. (www.corpus.com.tr)

302 ARKAN, “Markasal Kullanim”, 5 dpn. 1; BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 455. Ogretide markanin bir
isletmenin is evraki veya reklamlarinda kullaniimasi veya bagka bir tacirin markasiyla alay edilmesi gibi
hallerin markasal kullanim olmadigini belirten yazarlar bulunmaktadir. Bkz. BILGE, Karistiriima Tehlikesi,
41; MEMIS ve BOZBEL, “Adwords Reklamlar”, bél. II; DIRIKKAN, Taninrmis Marka, 273.

303 Fijliirya YUSUFOGLU BILGIN, “Fikri Miilkiyet Haklarinin internet Ortaminda Korunmasi” iginde Fikri
Miilkiyet Hukuku Calistayr 16-22 Aralik 2019 (Ankara: Ankara Acik Ceza infaz Kurumu is Yurdu Midiirliigii
Matbaasl, 2019), 464; GUNES, Marka Hukuku, 431; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 44; AKIN,
“Adwords Reklam”, 210; YASAMAN, internette Marka Hakkinin Ihlali, 25.

304 BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 456; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 433.
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kullanimlarin da markasal kullanim olarak nitelendiriimesi gerekir3®5. ABAD da O2 and
O2 — Hutchison kararinda karsilastirmali reklamda rakip markasina veya benzerine
rakibinin sundugu mal ve hizmetleri tanimlamak amaciyla kullaniimasinin 89/104/EEC
sayilll Marka Konsey Direktifi m. 5/1 ve 2 (mevzuatimizdaki karsihigi SMK m. 7)
anlaminda kendi mallari ve hizmetleri igin kullanim olarak degerlendirilebilecegi
belirtilmistir3®, ABAD oOnceleri markanin esas fonksiyonu olan kaynak gosterme
fonksiyonuna yonelik degerlendirme yapip marka hakkina tecavizin s6z konusu
olabilmesi icin markasal kullanimin sart olduguna yonelik kararlar verirken®®” daha
sonralari markanin diger islevlerine ydnelik kullanimlarin da marka korumasi
kapsaminda oldugunu kabul etmistir’®®. Karsilastirmali reklamlarda da rakibin
markasina, reklam verenin kendisinin veya kendi drlnlerinin én plana ¢ikariimasi

amaciyla yer verilmektedir.

Ogretide bazi yazarlar tarafindan MarKHK m. 9/2-d (SMK m. 7/3-¢) ve MarKHK m. 12
(SMK m. 29) dizenlemelerinden hareketle marka hakkina tecaviizde markasal kullanim
sartl bulunmadigi ¢ikariminda bulunulmaktadir3®®, Helvacr ise SMK m. 7/3 hikmiinde
ayni maddenin ikinci fikrasi anlaminda “markasal kullanim” sayilan fiillerin belirtildigini
ifade etmektedir'. Gergekten de SMK'de markanin ayirt etme ve kdken gdsterme
amacilyla ve/veya mal/hizmet Uzerinde kullanim teskil etmeyen bazi kullanimlarin da
marka hakkina tecaviiz olarak dizenlendigi ve bu sekilde bunlarin marka korumasi
kapsamina alindigi gorilmektedir. Konumuzu teskil eden karsilastirmali reklamlar
yoluyla marka hakkinin ihlali de buna 6érnektir. Kanun koyucunun, bu hikimler yoluyla
markanin yalnizca kaynak gosterme islevini degil diger islevlerini de koruma saikinde
oldugu sonucuna varmak gerekir. Boylece kaynak konusunda tiiketiciler nezdinde bir
yanilma s6z konusu olmasa bile markanin taninmighgindan, reklam gicliinden haksiz
yararlanma, marka sahibi ile musteriler arasindaki iletisimde baskasinin araya girerek ve
bu iletisime dahil olmaya galisarak iletisim islevine zarar vermesi hallerinde de kullanimin

markasal olarak kabul edilmesi gerekecektir3'".

305 ARKAN, “Markasal Kullanim”, 11; CAGLAR, Marka Hukuku, 109; COLAK, Marka Hukuku, 601; ilhami
GUNES, Marka Hukuku’nda Onceye Dayali Haklar (izmir: Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2012), 79.
306 ABAD, C-533/06, 02, 12.06.2008 t. para. 35 ve 36.

307 ABAD, C-63/97, BMW, 23.02.1999 t. para.38-42; C-17/06, Céline, 11.09.2007 t. para. 21-22.

308 ABAD, C-206/01, Arsenal, 12.11.2002 t. para. 37. Bu davada ABAD, marka sahibinin engelleme hakkina
sahip oldugu ugtncu kisi kullanimlarinin markanin iglevlerini etkileyen kullanim oldugunu belirtmistir.

309 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 433; BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 456.

310 HELVACI (ULGEN/KAYA/NOMER ERTAN), Ticari isletme Hukuku, 395.

31 COLAK, Marka Hukuku, 601.
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3.3.7. Karsilagtirmali Reklamin Hukuka Aykiriligi

SMK m. 7/3-f hUkmine go6re “tescilli markanin, hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullaniimasr’” marka sahibi tarafindan engellenebilecektir.
Madde hikminden anlasildi§i Gzere markanin hukuka uygun sekilde karsilastirmali
reklamlarda kullaniilmasi koruma kapsamina alinmamistir. Bagka bir ifadeyle
karsilastirmali reklamin hukuka uygun olmasi halinde marka hakkina tecaviiz meydana
gelmeyecektir®’?. Ancak hikimdeki “hukuka uygun olmayan” ifadesi acik degildir. Bu
konuda SMK’de dizenleme yer almadigindan diger mevzuat hiikiimlerinin incelenmesi
gerekir. Ogretide karsilagtirmali reklamlarin hukuka uygunlugu belirlenirken SMK, TKHK,
TTK m. 55 vd. hukUmleri ile Ticari Reklam Yonetmeligi m. 8 hUkminun dikkate alinacag

ifade edilmektedir33.

Karsilastirmali reklamlara yonelik en detayli dizenleme Ticari Reklam Ydnetmeligi'nde
yer almaktadir. Bu yonetmeligin 8inci maddesinin ilk fikrasinda karsilastirmall
reklamlarin uymasi gereken kosullar dizenlenmistir. Karsilastirmal reklamin ayrica
genel ahlaka uygunluk ile dogruluk ve durastlik sartlarini tagimasi gerekmekte olup
anilan her iki sart da TKHK m. 61/2 hikminden kaynaklanmaktadir. Dogruluk ve
dirastlik ayni zamanda TTK m. 54/2 hikminde de dizenlenmis olup reklamin aldatici
ve vyaniltici olmamasi gerekliliklerini de kapsamaktadir. Bunlarin diginda diger
reklamlarda oldugu gibi karsilastirmali reklamlar da TKHK m. 61/3 hikm{ uyarinca
istismar edici nitelik tagimamal, kisilerin can ve mal guvenligini tehlikeye atmamali ve
kamu sagligini bozucu nitelikte olmamalidir. Karsilagtirmali reklamin hukuka uygun

olmasi igin ayni zamanda SMK kapsaminda korunan bir hakki ihlal etmemesi de gerekir.

Hukukumuzda Ticari Reklam Yodnetmeligi'nin m. 8/1-a hukmu ile 6ngérulen dogrudan
karsilastirmali reklam yasaginin ayrica ele alinmasinda fayda goriyoruz. S6z konusu
madde hikmi uyarinca rakip markaya yer veren karsilastirmali reklamlar yasaklanmis
olup buna aykiri kullanimlar hukuka aykirilik doguracaktir. Bu sekildeki bir kullanim

halinde reklamin hukuka uygun olmadidindan bahisle ve baska bir hususa gerek

312 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 129. Ogretide Arkan, karsilastirmali reklamin hukuka uygun
sayllmasi igin karsilastirmanin ayni amaca yonelik mal/hizmetler arasinda diristlik c¢ergevesinde
yapilmasi, kargilastirmanin yanlis, yaniltici veya rakibin emegini sémdiricu, koétuleyici nitelikte olmamasi
gerektigini ve karsilastirmali reklam duristlik kuralina aykir sekilde yapildiginda marka sahibinin SMK m.
7/3 hilkkmi uyarinca bu kullanimi engelleyebilecegini ifade etmektedir. ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, 323.
313 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 130; COLAK, Marka Hukuku, 753; UZUNALLI, Marka Hukuku,
187; KAYA, Marka Hukuku, 550 dpn. 132.
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duyulmaksizin marka hakkina tecaviiz olugtugundan bahsedilebilir mi? Ogretide Yildiz,
bu soruya olumlu yanit vermis gérinmektedir. Yazara goére bu yasak nedeniyle
markalarin agikga kullanildigi reklamlar SMK m. 7/3-f hUkmU geregi marka hakkini ihlal
edecek ve marka hakki sahibi bagka bir hususun ispati gerekmeksizin hem Reklam
Kuruluna hem de mahkemeye basvurarak marka hakkina yonelik ihlalin sona
erdiriimesini talep edebilecektir’'*. Yasaman da reklamda rakip isletmelerin marka veya
isaretlerine yer verilmesinin mevzuatimizdaki dizenlemelere aykiri olacagi ve bu
kullanimin marka sahibi tarafindan SMK m. 7/3-f hilkm( uyarinca engellenebilecegini
ifade etmektedir®'®. Ancak karsilastirmali reklamda rakibin markasina yer verilmesi
durumunda, kullanimin mal ve hizmetleri ayirt etmeye degil yalnizca rakibin
belirtiimesine ve onun mal veya hizmetinin gdsterilmesine hizmet ettigi, bu nedenlerle
mevzuat hikimlerine aykiri olmasina ragmen bu kullanimin marka hakkina tecaviz
olusturmamasi gerektigi gortsti de ileri sUrilmektedir3'®. Belirtmek gerekir ki
karsilastirmali reklamlarda yalnizca rakip markaya yer verilmis olmasi reklamin haksiz
rekabet olusturdugu sonucunu dogurmayacaktir. Yargitay da bir kararinda eger reklamda
gereksiz yere kotulemeye veya halki yaniltmaya yol acacak sekilde bir kullanma veya
ticari itibardan yararlanma yoksa ve sadece tiketiciyi bilgilendirme amaclaniyorsa sirf
rakibin markasinin belirtimesi nedeniyle reklamin haksiz rekabet olugturdugu sonucuna
varilamayacagi gerekcgesiyle haksiz rekabetin énlenmesi ile tazminat talepleri iceren
davanin reddine iliskin yerel mahkeme kararini onamistir®'’. Bu sebeple stz konusu
ihlalin ancak reklamin haksiz rekabet teskil etmesi durumunda meydana gelecegdinin
kabuli hélinde, yalnizca mevzuatimizdaki dogrudan karsilastirmali reklam yasagina
ragmen markaya reklamda yer verildigi gerekgesiyle, marka hakkinin ihlali iddiasinda

bulunulamayacagi! sonucuna varmak uygun olur.

Ogretide markanin haksiz rekabet olusturmayan sekilde kullaniminin miitecavizin kendi
mal veya hizmetlerini ayirt etmek amacini tasimadigi, marka hakkina tecavizin ancak

reklamin haksiz rekabet teskil etmesi halinde meydana gelecegi de ileri sliriimektedir3'é.

314 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 149.

315 YASAMAN, internette Marka Hakkinin ihlali, 556.

316 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 310; Sefer OGUZ, “Marka Hakkina Tecaviiz Halleri’ icinde Fikri
Miilkiyet Hukuku Calistayr 16-22 Aralik 2019 (Ankara: Ankara Agik Ceza infaz Kurumu Is Yurdu Miidirl(igi
Matbaasi, 2019), 254. Uzunalli, karsilastirmal reklamda taninmis markanin itibarindan yararlanma mevcut
ise MarKHK m. 9/1-c (SMK m. 7/1-c) hikmuindeki taninmis marka korumasindan yararlanilabilecegini ifade
etmektedir. UZUNALLI, age, 310.

31711, H.D. 17.02.2014 t. 2013/13174 E. 2014/2769 K. (www.corpus.com.tr)

318 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:215; OGUZ, “Marka Hakkina Tecaviiz’, 254; TASKIN, Tazminat
Davalari, 115. Arkan yalnizca benzer isaretin markasal kullanimi ile degil dirtst ticari kullanimlar hari¢ olmak
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Colak’a gore de markanin sulandiriimasina yol agacak bigimde kullaniimasi, markanin
reklam giclnden haksiz bir sekilde yararlaniimasi, ticaret sirasinda ve durist olmayan
bir sekilde kullaniimasi da bazi hallerde tecaviiziin varli§i igin yeterlidir3’®. Bahsi gegen
kabule gore karsilastirmali reklamdaki marka kullaniminin marka hakkina tecaviiz olarak
nitelendirilebilmesi igin bu reklamin haksiz rekabet teskil etmesi sarttir. Yargitay éniine
gelen markaya tecaviiz iddiasini iceren bir davada haksiz rekabet hikimlerine goére
engellenebilecek eylemler s6z konusu olmadigi sirece karsilastirmali reklamlarin

hukuka aykiri sayilamayacagini belitmistir. Karar aynen su sekildedir:

“... Davaci vekili; miivekkili firmanin "...." markasina sahip oldugunu, tescilli markanin davali
tarafindan kendi driintiniin reklamlan sirasinda izinsiz kullanildigini, 556 sayill KHK'nin 9. ve 61.
maddesinin ihlal edildigini, davalinin kendi Grindnin mevcut markall drinlerle es deger oldugu
imaji yaratarak haksiz avantaj saglandigini, imaj zedelemesi yapildigini ileri siirerek markaya
tecaviiziin tespiti ve tecaviiziin durdurulmasini, giderilmesini, 5.000 TL maddi, 10.000 TL manevi
tazminata hikmedilmesini, sbéz konusu reklamin durdurularak toplatiimasini, tecaviiziin
durdurulmasi hélinde cezai mahiyette aylik 5.000 TL'ye karar verilmesini ve kararin ilanini talep ve

dava etmigtir.

Davali vekili; markaya tecaviiziin s6z konusu olmadigini, miivekkilinin “...." adli {riiniinii toptan
bayilere tanitmak icin bir tanitim brogtirl hazirladigini, gérsel medyada yayin yapilmadigini,
brogiriin karsilastiriimali reklam kapsaminda degerlendirilecegini, herhangi bir kétiileme eylemi

bulunmadigindan hukuka aykiri kabul edilemeyecegini savunarak davanin reddini istemigtir.

Mahkemece iddia, savunma ve tiim dosya kapsamina gére; her iki tarafin da tescilli markalarinin
var oldugu ve markalarin birbirine iltibasli olmadigi, davalinin piyasa yeni ¢ikan "..." adli mesrubatin
tanitimi amaciyla basilan katalogda piyasada bulunan belli basli gazoz markalarina yer verildigi,
...'un geng neslin yeni igcecegdi oldugunun ifade edildigi ve mesrubatin degisik olan sisesine de yer
verilerek farkinin vurgulandigi, katalogda herhangi bir karalama ve kétileme ibaresine
rastlanmadigi, aksine davalinin kendi ayirt ediciligini vurguladigi, davanin ¢6ziimiinde esas
alinmasi gereken ilkelerin TTK'nin 54 ve 55. maddeleri oldugu, haksiz rekabet hiikiimlerine gére
engellenebilecek eylemler s6z konusu olmadigi siirece karsilastirmali reklamin hukuka aykiri

sayllamayacagi, gerekcesiyle davanin reddine karar verilmigtir.

Uzere ayni veya benzer isaretin ticaret sirasinda her tir kullanimi ve kargilastirmali reklamda kullaniimasinin
da marka hakkina tecaviiz olusturdugunu belirtmistir ARKAN, “Markasal Kullanim”, 11.
319 COLAK, Marka Hukuku, 601.
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.. mahkeme kararinin gerekcesinde dayanilan delillerin tartisilip, degerlendiriimesinde usul ve
yasaya aykiri bir yén bulunmamasina ve karsilastirmali reklam niteligindeki davali eyleminin haksiz

rekabet olusturmamasina gére, davaci vekilinin tim temyiz itirazlari yerinde degildir. ..."3?°

Davalinin dagittigi el ilanlarinda “bir indirim marketinde satilan 800°l askin gida, gida
disi bakkaliye, taze gida ve taze gida lriinlerinden olusan birebir (riinler ailesinin

’

fiyatlarini ‘Bir Indirim Marketine esitliyoruz’ ” ifadelerinin kullanildigi ve sloganin ilk (g
s6zcligunin bas harfleri ile davaciya génderme yapildigi iddiasi ile bu kullanimin
markaya tecaviiz ve haksiz rekabet olusturdugunun tespitine iliskin davada Yargitay “Bir
indirim Marketi ile ayni fiyat ayni kalite” ve “Bi-RE-BIR (iriin” seklinde sloganli reklam
faaliyetinde karsilastirmali reklam yéntemi uygulandigi, karsilastirmal reklamin kendi
basina haksiz rekabet olusturmadigi, reklamda, rakibe iliskin kasith eylemin var
olmadigi, bir gonderme yapildi§gi ve ayni tarzda, ekonomik sunum yapildigi, bu
bakimdan, anilan reklamin haksiz rekabet olusturmadi§i gerekgesiyle markaya
tecavizin ve haksiz rekabetin tespiti ve dnlenmesine iligkin talebin reddine dair verilen
mahkeme kararinin bu kismini onamistir®?'. Anilan kararlardan anlasildigi lizere haksiz
rekabet olusturan eylemler s6z konusu olmadigi strece karsilastirmali reklamin hukuka
aykiri olmadigi gerekcgesiyle marka hakkina iligkin taleplerin reddine iligkin hikim

kurulmaktadir.

3.3.8. Degerlendirme

Kargilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlaline iligkin 6gretideki tartigmalarin,
reklamdaki kullanimin markasal kullanim olup olmadigi ve reklamin tagimasi gereken
hukuka aykirihgin niteligine dair oldugu gorulmektedir. Her ne kadar 06gretide
karsilastirmali reklamlarda rakiplere ait markanin kullaniminin markasal kullanim olup
olmadigi tartisiimis olsa da bu durumun marka hakkina tecaviz teskil ettigi SMK’de
acikga dizenlenmektedir (SMK m. 7/3-f ve m. 29/1-a). AB mevzuatinda da marka
sahibinin isaretin (markanin) karsilastirmali reklamlarda kullaniimasini engelleyebilecegi
dizenlemesi yer almaktadir (2015/2436 sayili Markalar Direktifi m. 10/3-f). Bu
dizenlemeye gore karsilastirmali reklamlardaki marka kullanimi, yalnizca bu reklamin
2006/114/EC sayih Karsilastirmali Reklam Direktifine aykiri  olmasi héalinde
engellenebilecektir. 2006/114/EC sayili bu Direktifte yaniltici ve kargilastirmali

820 11 H.D. 20.01.2016 t. 2015/6501 E. 2016/555 K. (www.corpus.com.tr)
32111 H.D. 20.11.2013 t. 2013/7273 E. 2013/20988 K. (https://karararama.yargitay.gov.tr)
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reklamlarin uymasi gereken dizenlemeler o6ngorulmustar. Ancak hukukumuzda,

“hukuka uygun olmayan” ifadesi kullaniimaktadir.

Karsilagstirmali reklamda aranacak hukuka uygunlugun, reklamlarin dizenlendigi her
trl mevzuata uygunluk olarak yorumlanmasi durumunda, neredeyse rakip markasina
veya benzerine yer veren her karsilastirmali reklamin marka hakkini ihlal edecegi
soylenebilir. Clnkl reklam mevzuatina iligkin bélimde belirttigimiz tzere reklam ve
karsilastirmali reklamlara iliskin mevzuatimizda fazla sayida ve cesitte dizenleme
bulunmaktadir3??2, Karsilastirmali reklamlarin bu mevzuatta diizenlenen herhangi bir
kurala uymamasi durumunda marka hakki ihlalinin meydana geleceginin kabull fikri
mulkiyet korumasini orantisiz bir sekilde serbest rekabetin 6nline koymak anlamina
gelecektir. ilgili ifade karsilastirmali reklamin haksiz rekabet teskil etmesi olarak
yorumlandigi takdirde de fikri mulkiyet korumasinin iglevsiz birakildigi gorilir. Gergekten
de, arastirmalarimiz kapsaminda, dogrudan SMK m. 7/3-f hikmi uyarinca marka
hakkinin ihlaline dair acilmis bir davaya rastlanmamistir. Hatta yukarida verilen Yargitay
kararlarindan da gértlmektedir ki, karsilastirmali reklamin haksiz rekabet teskil etmedigi
durumlarda marka hakkina iligkin talepler reddedilmektedir. Bu durum ve yaklasim SMK
m. 7/3-f hUkmunun atil kalmasina sebep olmaktadir. ClUnkld reklamin haksiz rekabet
teskil etmesi hadlinde marka korumasindan faydalanabilecek olan hak sahibi, pek tabii
dogrudan haksiz rekabet hukimlerine de bagvurabilir. Bu nedenle yurirlukteki yasal
dizenlemeler ile uygulayicilarin degerlendirmeleri dikkate alindiginda, fikri mulkiyet

korumasinin geri planda kaldigi gérulmektedir.

Marka sahibinin, kendi markasinin karsilastirmali reklamlarda kullanimini SMK m. 7/3-f
hikmU uyarinca engellemesi durumunda tescilli marka sahibinin bir baskasinin
reklamina midahalesi sz konusudur. Marka sahibinin hakki, markasi Uzerindedir. Bu
hak ona markasini kullanma ve Uzerinde tasarrufta bulunmanin yaninda bu markanin
haksiz kullanimlarini engelleme yetkisi de verir. Bu hakkin kapsami SMK m. 7 hiikmiinde
belirlenmis olup, marka hakkinin sahibine her turlt kullanimi engelleme hakki verdigi de
sdylenemez. Ayrica 6gretide marka hakkinin ticaret serbestisi ve dirust rekabet hakkinin
basladigi yerde bitmesi gerektigi ifade edilmektedir?®. Gercekten de SMK m. 7/3-f
hikmu( kapsamindaki engelleme hakki, bir bagkasinin reklamina midahale igerdiginden,

s6z konusu menfi yetkinin sinirlarinin belirlenmesinde marka sahibinin marka hakki ile

8222 bol. 2.1.
323 KARAYALGIN, Ticaret Hukuku, 404.
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serbest rekabet arasindaki dengenin korunmasi gerekir. Marka hakki sahibinin,
markasinin haksiz rekabet olusturmayan bir karsilastirmali reklamdaki kullanimini dahi
engelleyebileceginin kabull, serbest rekabete orantisiz bir midahale anlamina gelebilir.
Zira 2006/1114/EC sayil Yaniltici ve Karsilastirmali Reklamlara iliskin Direktifin 6
numaral gerekgesinde karsilastirmali reklamin rekabeti tegvik ederek tlketiciye fayda
saglayabilecedi belirtimekte ve 4 — 9 maddeleri arasinda yer alan gerekgelerden
anlasildigi Gzere karsilastirmali reklam tesvik edilmeye calisiimaktadir. Her ne kadar
haksiz rekabeti diizenleyen TTK hikimlerinin kaynagi AB mevzuati olmasa da marka
hukuku mevzuatimizin mehazini teskil eden AB mevzuati esas alinarak karsilastirmall
reklamlari tesvik edici tutum sergilenmeli, s6z konusu reklamlarin yapilmasini tamamen
imkansiz kilacak yorumlardan kacginiimalidir. Bu kapsamda kanaatimizce, marka
sahibinin SMK m. 7/3-f hilkm( uyarinca sahip oldugu engelleme hakkinin yalnizca
reklamin haksiz rekabet teskil etmesiyle sinirlandiriimasi en uygun ¢6zUm olarak
gorinmektedir. Ancak bu durum, deginildigi gibi, SMK m. 7/3-f hlkmi uyarinca saglanan
marka korumasinin  haksiz rekabet hukimleri yaninda &tl  kalmasiyla

sonuclanabilecektir.

3. 4. MARKA HAKKI IHLALININ MEYDANA GELEBILECEGI HALLER

3.4.1. Genel Olarak

Karsilagtirmali reklamlarin ticari bir amag¢ icermesi olmazsa olmaz degilse de
glinimizde ¢ogunlukla bu amagla yapilan karsilastirmali reklamlara rastlanmaktadir.
Ayrica ticari amacg igermeyen bir reklamdaki kullanim, ticaret hayatinda kullanim
olmayacagindan bdyle bir reklam ile marka hakkinin ihlal edilmesi mimkin degildir. Bu
sebeple bu boélimdeki aciklamalar, ticari amag iceren karsilastirmali reklamlara

yoneliktir.

Pazarda faaliyet gosteren rlin saglayicilar ve pazara sunulan drtin sayi ve gesitliliginin
artmaslyla meydana gelen rekabet sebebiyle karsilastirmali reklamlar, gelir elde etme
amaciyla faaliyet gosterenler tarafindan daha sik tercih edilen bir yontem olmustur. Gelir
elde etme ve rekabette 6ne gegcme gayesi dolayisiyla karsilastirmali reklamlarin haksiz

sekilde kullaniimasi da ihtimal dahilindedir. Taninmis markalarin, rakipler tarafindan
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karsilastirmali reklamlarda yer verilerek ihlal edilmesi ihtimali daha yliksek olsa da?* her
marka sahibi bu risk altindadir. Reklamlar yoluyla en az iki rakip veya onlarin Urdnlerinin
karsilastiriimasi (karsilastirmali reklam) tlketici nezdinde inandiricihgi artirmaktadir3?s.
Bu nedenle de karsilastirmali reklamlarin veya bu reklamlarda yer alan hususlarin
tiketiciler tarafindan yanlis anlasiimasi, tiketicinin aldatiimasi ve bdylece reklamin
yaniltici veya aldatici nitelikte olmasi ihtimali disik degildir. Reklamlarin aldatici ve
yaniltici olmamasi ayni zamanda TKHK m. 61/2 hikmu uyarinca reklamlarin dogru ve
dirlstlik ilkelerinin de bir geregidir3?6. Ayrica Ticari Reklam Yonetmeligi m. 7 hilkmiinde
de reklamlarin dogru ve durtst olmasi gerekliligi belirtiimis, 8’'inci maddesinde aldatici ve

yaniltici reklamlarin yasak oldugu éngoraimustdr.

Onceki béliimlerde deginildigi gibi karsilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlal
edildiginden bahsedilmesi, markanin kullanildigi karsilastirmali reklamin haksiz rekabet
teskil etmesine baglidir??”. TTK m. 55/1-a hikkmine gore “Kendisini, mallarini, is
urtnlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere
kétileyici veya gereksiz yere onun taninmigligindan yararlanacak sekilde; bagkalari,
mallar, ig lrinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da lglnci kisiyi benzer yollardan
6ne gecirmek” haksiz rekabet hélleri arasinda sayllmaktadir. Kargilastirmali reklamlar
yoluyla birden ¢ok sekilde haksiz rekabet meydana gelmesi mimkin olsa da bu
eylemlerin ¢cogunlukla TTK’nin anilan hakmudndeki fiiller yoluyla meydana gelecegini
sdylemek yanlis olmaz. Ayrica TTK m. 55/1-a hikmiinde yer alan durumlar s6z konusu
oldugunda, rakipler arasinda veya tedarik edenlerle musteriler arasindaki iliskileri
etkileyen aldatici veya durlstlik kuralina diger bir sekilde aykiri bir davranis veya
uygulamanin mevcut oldugu varsayilacak, ayrica TTK m. 54/2 hikmindeki genel ilkede

sozu edilen sartlari aramak gerekmeyecektir322.

Hem karsilastirmaya iliskin 6zel haksiz rekabet olusturan eylemler olmasi hem de
galismamizin sinirlarint korumak amaciyla reklamin gercege aykiri ve yaniltici bilgiler
icermesi (aldatici olmasi), reklamin rakibin markasini gereksiz yere kétileyici veya onun

taninmighigindan yararlanma niteligi tasimasi suretleriyle meydana gelebilecek marka

324 DURCEYLAN, Marka Hakkina Tecaviiz, 130; Gil BUYUKKILIC, Marka Hukukunda Taninmis Markanin
Sulandirmaya Karsi Korunmasi (istanbul: Oniki Levha Yayinlari, 2019), 609.

325 ASLAN, Reklam Hukuku, 185.

326 [NAL, Reklam Hukuku, 37.

8273 bdl. 3.3.7.

328 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 97.
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hakki ihlalleri inceleme konusu yapilmigtir. Belirtmek gerekir ki, rakip markasinin aynisini
veya benzerini icermeyen reklamlar ile rakibin markasina benzer isaret disindaki bir
unsur ile yapilan dolayl iligkilendirme iceren reklamlar konumuz kapsaminda degildir.
Ayrica rakibin markasina veya markasina benzer bir isareti icermeyen ancak ima yoluyla
yapilan génderme sayesinde rakibin belirlenebilir oldugu reklamlar bakimindan sartlar

varsa haksiz rekabet korumasinin glindeme gelebilecedi de unutulmamalidir.

3.4.2. Gergege Aykiri Aciklamalar ve Yanilticilik

3.4.2.1. Gergege Aykiri Agiklamalar

Karsilastirmali reklamin haksiz rekabet teskil etmemesi igin reklamda yer alan tim bilgi
ve aciklamalarin objektif bicimde dogru olmasi gerekir. Ornegin Uriiniin saf yiinden
yapildigina iligkin reklam yapilmasina ragmen urtnin bu 6zelligi tasimamasi halinde
haksiz rekabet s6z konusu olacaktir®?®. TTK m. 55/1-a-5 hiikminde “gercege aykiri’
ifadesi agikga yer aldigindan yaniltici olmasa bile rakibe iligkin yanhs bir bilgi iceren

karsilastirmali reklam haksiz rekabet meydana getirebilir.

“Tlrkiye’nin en ¢ok satan gazetesi”ibaresi ile “nazar boncuklu 1”rakamini igeren reklam,
Yargitay tarafindan karsilastirmali reklam olarak degerlendirilimis, karsilastirmali reklam
yapilmasi mimkun olsa da bu reklamin dodru ve gercek verilere dayanmasi, yanlis ve
yaniltici yapilmamasi gerektigini belirtmis, reklamdaki metin ile logonun gercegi
yansitmadi§i gerekgesiyle yerel mahkeme kararini bozmustur3®. Oniine gelen benzer
bir davada da “Tirkiye' nin ilk ve tek e-okuyucusu” ifadelerini iceren reklamin, “ilk” ve
‘tek” sifatlarinin gergege aykiri kullaniimasi sebebiyle haksiz rekabet olusturduguna

iliskin tespiti iceren yerel mahkeme kararini onamistir33’,

Anilan Yargitay kararlari, karsilagtirmali reklamlardaki bilgilerin dogru ve kanitlanabilir
olmasi gerekliligini gostermektedir. Ancak objektif dogruluktan anlasiimasi gereken

reklamdaki tim bilgilerin yansiz ve mutlak dogru olmasi dedildir. Cinkl kargilastirmali

329 ADAK, “Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, 365.

330 11. H.D. 20.02.1998 t. 1997/9233 E. 1998/1026 K. (www.corpus.com.tr)

331 11. H.D. 21.10.2019 t. 2018/5178 E. 2019/6544 K. (www.corpus.com.tr) Ancak bu davada Yargitay,
reklamin karsilastirmali reklam olup olmadigina iliskin bir degerlendirme yapmamis, s6z konusu ifadelere
yer verilen reklamin TTK m. 55/2-a hiikmu kapsaminda haksiz rekabet teskil ettigine karar vermigtir.
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reklamda reklam veren kendisinin veyahut trlnlerinin tercih edilebilir ydnlerini 6n plana
¢ikararak kendisine veya Urlnlerine talebi artirmak ve rakibinin 6niine gegmek amaciyla
hareket etmektedir. Dolayisiyla reklam verenden sundugu her bilginin mutlak olarak
dogru olmasini beklemek, kargilastirmali reklamin 6zine aykiridir. Bu nedenle dogruluk
sarti tuketicilerin satin alma kararina etki edecek hususlarda aranmali ve ayni zamanda
reklamlarin dogasi geregi icerebilecedi abarti unsurunun sinirlari dikkate alinmahdir332,
Cunkli muhatap kitle tarafindan hos gorilebilirlik sinirlari icinde kalan abartih
reklamlardaki her unsurda objektif dogruluk aramak, abartili reklam yapilamayacagi

anlamina gelecektir3,

3.4.2.2. Yanilticilik ve Aldaticilik

Karsilastirmali reklam, eger TTK m. 55/1-a-5 hiikmundeki kullanimi meydana getiriyorsa,
bu kullanimin haksiz rekabet teskil etmesi igin ayrica TTK m. 54/2 hikmindeki sartlar
(rakipler arasinda veya tedarik edenlerle musteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici
veya durustlik kuralina diger bir sekilde aykiri bir davranis veya uygulamanin) tasimasi
aranmayacaktir33*. Bu sebeple reklamin haksiz rekabet olusturdugundan bahsedebilmek
icin reklamin yanilticih@inin yaninda bir de aldatici olmasi aranmayacaktir. Ancak,
karsilastirmali reklamin aldatici sekilde yapiimasi durumunda da haksiz rekabet
meydana geleceginden, bdyle bir reklamdaki marka kullanimi da marka sahibi tarafindan

SMK m. 7/3-f hUkmU uyarinca engellenebilecektir.

Reklamda yer alan tim bilgi ve acgiklamalarin tiketici tarafindan anlasilabilir sekilde
sunulmasi tiiketicinin aydinlatiima hakkinin da bir geregidir3®. Reklamda kullanilan
ifadelerin birden fazla anlaminin bulunmasi ve bunlardan birinin aldatici olmasi,
reklamda verilen bilgi ve yapilan agiklamalarin belirsizligi, tlketicinin alim kararini

etkileyecek ve acgiklanmasi gereken konularda susulmasi, ilgisiz veya kafa karistirici

332 ADAK, “Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, 364; ASLAN, Reklam Hukuku,
168, 171, 172,177.

333 Ancak bu reklamdaki beyanlar hedef tiiketici kitlesi tarafindan ciddiye aliniyorsa, reklamin yaniltici olarak
nitelendiriimemesi icin, bu iddialarin kanitlanmasi gerekmektedir. Bkz. GOLE, Aldatici Reklamlar, 87;
BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar’, 256; INAL, Reklam Hukuku, 66.

334 ARKAN, Ticari Isletme Hukuku, 358; NOMER ERTAN (ULGEN/HELVACI/KAYA), Ticari Isletme Hukuku,
559.

335 T{iketicinin aydinlatilma hakki, satin alacagi mal ve hizmetin ne oldugunu, ne ise yaradidini, ne kadar
dayanacagini agik agik herhangi bir aldatmaya firsat verilmeksizin bilebilmesini ifade eder. GOLE, Aldatici
Reklamlar, 17.
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l[izumsuz konularda bilgi sunulmasi gibi durumlar yanilticihga sebep olabilir3.
Yanilticilik, reklamda yer alan bilgiler gerceklije uygun olsa bile reklamin tiketicide
yarattigl genel izlenim itibariyla onun yanlis bir degderlendirme yapmasi sonucunu

doguran hallerde de ortaya ¢ikabilir.

Yanilticihdin tespitine iliskin yapilacak degerlendirmede reklamin yalnizca lafzi dedil,
bitlindn yarattigi izlenimin esas alinmasi gerekir®¥’. Aksi durumda somut olaya uygun
olmayan sonuglar dogabilir. ClUnki reklamdaki dogru bilgilerin veya ispatlanabilir
istatistiki verilerin sunulma tarzi, yanlis anlamalara sebebiyet verebilecek sekildeyse
yanilticiliktan bahsedilecektir33. Ornegdin “Orkid” markali Griintin Tirk Jinekoloji Dernegi
tarafindan onaylanan tek marka oldugu iddiasini iceren reklam, bu iddia dodru olmasina
ragmen s6z konusu dernege basvuran tek markanin da bu marka olmasi nedeniyle,
Reklam Kurulu tarafindan aldatici bulunmustur3®. Yargitay da 6niine gelen bir davada, ,
'ye varan” ifadesinin reklamin geri kalan kismina oranla kiugik yazildig “Yakitta %7’ye
varan indirim” seklindeki reklamin, tiketicilerin reklamin dikkat ¢ekici kismi olan “%7
indirim” kismina gore yakit satin alma karari vermelerinin mimkin olmasi nedeniyle,
yaniltici ve aldatici nitelikte oldugunu belirtmis ve haksiz rekabetin énlenmesi talebinin

reddine iligskin verilen yerel mahkeme kararini bozmustur34°,

Reklamin yanlig veya yaniltici olmasi, aldatici reklamin unsurlari arasinda olsa da
aldatma veya aldatma ihtimali mevcut olmadigi slrece aldatici reklamdan
bahsedilemeyecektir®*'. Kisaca reklam, gercege aykiri veya yanlis bilgi veya agiklamalar
icerse dahi eger bu reklam dolayisiyla tiketicilerin aldatiimasi veya aldatiima ihtimali
ortaya ¢ikmiyorsa reklam aldatici reklam olarak nitelendirilemeyecektir. Ornegin abartili
reklamlarda durum bdyledir. Tlketici tarafindan hos goérulebilir bir abartinin varhgi

durumunda, tuketici bu ibareyi ciddiye almiyorsa, bu reklamdaki gergcege aykiri bilgiler

336 [smail DOGANAY, “Tiirk Ticaret Kanunu’nun Haksiz Rekabet Hiikiimleri Yargitay’ca Nasil Uygulaniyor?”,
BATIDER c. 5, sy. 3 (1970): 537; GOLE, Aldatici Reklamlar, 67, 172; ASLAN, Reklam Hukuku, 174, 175,
181; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Acisindan Karsilastirmali Reklam, 144.

337 INAL, Reklam Hukuku, 107; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar”, 73; ASLAN, Reklam Hukuku, 183.

338 BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 257; ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 360; GOLE, Aldatici
Reklamlar, 62.

339 RKK. 09.12.1997 t. 27 T. No. 7 No.lu karar. INAL, Reklam Hukuku, 107.

340 Ayrica Yargitay reklamin algilanis seklini, akaryakit istasyonlarinin bulundudu guizergahtaki kara
yolundan araglari ile seyir halinde iken gegen ve bu nedenle de o esnada dikkatlerini dncelikle yola ve trafige
yogunlastirmis bulunan suricller bakimindan degderlendirmistir. Bu karar, aldatici ve yanilticiidin hedef
tuketici kitlesine gore degerlendiriimesi bakimindan da iyi bir érnektir. 11. H.D. 15.01.2015 t. 2014/1273 E.
2015/421. (www.corpus.com.tr)

341 Aldatici reklamlarin unsurlarina iligkin detayli bilgi icin bkz. INAL, Reklam Hukuku, 105 vd.
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aldaticilik dogurmayacaktir®*?2, Karsilastirmal reklamda gergcede aykiri veya yaniltici
bilgi, reklam verenin kendisine/Urlnlerine veya rakibe/Urunlerine iliskin olabilecedi gibi
karsilastirmaya iligskin de olabilir. Ancak reklamin aldatici olarak kabul edilebilmesi igin
aldaticiligin reklam konusu urtne asli degerini veren énemli bir niteligine iliskin olmasi
gerekir®3. Ornegin reklama konu Uriiniin mucidinin dogum tarihinin veya memleketinin
yanhs bildiriimesi durumunda bu hususlar tiketicinin satin alma kararini etkileyen ve
Uriinu temsil eden bir bilgi olarak gortlemeyecek ve sadece bu sebeple reklamin hukuka
aykirihgindan bahsedilemeyecektir’*4. Reklam Kurulu da bir kararinda aslinda tek noktal
enjeksiyonlu olan bir araba reklaminda “cok noktali enjeksiyonlu motoru ile daha gli¢li”
seklinde ifade igeren reklami “bu noktanin ara¢ satin almak isteyen tiiketicilerin tercih

nedenlerinden biri olmasi ... dolayisiyla” demek suretiyle aldatici bulmustur3+s.

Karsilastirmali reklamlarda karsilastirma, isletmelerin kendisi, onlarin Grlnleri,
piyasadaki basarisi gibi birden ¢cok seye yodnelik olabilir. Ancak eger karsilastirma,
tlketicinin satin alma kararina etki etmeyen (6nemsiz) hususlara yonelik yapildiysa bu
durum da reklami aldatici hale getirecektir3*6. Gergekten de reklamin muhatabinin satin
alma kararina etki etmeyecek ve onun gézinde 6énemsiz bir hususun kargilastirmal
reklama konu edilerek onun reklam verene veya urlnlerine ydnlendirmeye calisiimasi
dirust rekabet kurallarina aykiridir. Ornedin gcamasir deterjani Uretimi yapan bir firma
tarafindan “Bizim deterjanimizin kutusu mavi, X markasininki beyaz! Mavi kutu daha sik
goriiniiyor!" seklinde yapilan bir reklam, reklamin muhatabinin satin alma kararina etki

etmeyecek bir karsilastirma igermektedir.

Reklamlarda karsilastirma hafiflik, ucuzluk gibi objektif degerler Gzerinden yapilabilecegdi
gibi lezzet, siklik gibi subjektif degerler Uzerinden de yapilabilir. Objektif degerlerin
karsilastirilmasi suretiyle yapilan reklamlarin bu konuda gergede aykiri veya yanlis
beyan icermesi halinde aldaticilik glindeme gelecektir3*’. Sibjektif degerlere iligkin

yapilan karsilastirmalarda reklamin aldaticiliginin tespiti ise daha zorlayicidir. Ogretide

342 Enerji igece@i markasi olan Redbull'in reklamlarinda kullandi§i “Redbull kanatlandirir” ifadesi tliketici
tarafindan ciddiye alinmayacagindan, gercege aykiri olmasina ragmen aldatici olarak nitelendiriimeyecektir.
343 ASLAN, Reklam Hukuku, 171, 172; INAL, Reklam Hukuku, 117; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar’, 72;
Derya iICOZ, Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Korunmasi (istanbul: (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), 2008), 48. Aksi ydnde bkz. KENAROGLU, Karsilastirmali Reklamlar, 109.

344 Ornek icin bkz. ASLAN, Reklam Hukuku, 171.

345 RKK. 14.07.1998 t. 1998/35 D. 34 T. No. (www.lexpera.com.tr)

346 [INAL, Reklam Hukuku, 69; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 117; CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”,
207; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 61.

347 GZDEMIR, “Aldatici Reklamlar”, 73.
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bu halde subjektif unsurlara iliskin bir yanlisliktan degil farkli bir degerlendirmeden
bahsedilmesi gerektigi, bu nedenle bu karsilastirmalarda ¢cogu zaman haksiz rekabet
meydana gelmeyecedi belirtiimektedir®*®, Aslan ise slbjektif degerlere iligkin

karsilastirmalarin gogu zaman yaniltici nitelik tagiyacagi goértstindedir34°.

Reklam Kurulu tarafindan yapilan bir incelemede “En (ist diizeyde rahatlik icin gelismis
Ozelliklere ve saf buhar glicline sahip buharli (itii. En ideal miktarda sabit buhar ¢ikigi
saglar. X3 taban plakasi en hizli ve en kolay kayma saglar.” seklindeki reklamlardaki
ifadenin soyut nitelik tasidigi ve haksiz rekabete neden oldugu, ispatlanabilir nitelikte
olmadigi degerlendirilmistir3®. Almanya uygulamasinda da bir fast-food restoran
zincirinin hamburger reklaminda kullanilan “Lezzet testine katilanlarin %62’si bizim
hamburgerimizi daha lezzetli buldu.” igerikli ifade yaniltici bulunmustur®®’. Kanaatimize
gore reklamin dayandigi deger yargisinin subjektiflijine gére dogrudan bir yanilticilik
degerlendirmesi yapilmasi dogru degildir. Bu hususun somut olayin dzelliklerine ve
karsilastirma ile reklamin tlketicide biraktigi izlenime gore degerlendiriimesi gerektigini
disunuyoruz. Eger sUbjektif deder esas alinarak yapilan karsilastirmal reklamdaki
mesaj, tlketicide kargilastirilan rakibin hicbir sekilde bu deger yoninden daha iyi

olamayacag! izlenimi birakiyorsa, reklamin yaniltici oldugunun kabulG gerekir.

Karsilastirmali reklamda yer alan sibjektif deger yine reklamda yer alan bagka bir ifade
veya iddia ile somutlastiriimis ise reklamin yanhs veya yanilticiligi somut iddiaya goére
degerlendirilecektir. Normalde saglamlik sibjektif bir deger olmasina ragmen reklamda
saglamlik, kullanim garantisi veriimesine baglandiysa reklamin aldaticiliginin
degerlendiriimesinde, gercekte reklamda belirtildigi slre ve sekilde garanti verilip
veriimedigi degerlendirilecektir. Reklam Kurulunun bir kararinda "Biz 18 gram
Koyuyoruz!" ve "Daha lezzetli kahve sunmak igin regetelerimizde rakiplerimizden 2 kat
daha fazla kahve kullaniyoruz.” ifadelerini icerir reklamda, ifadelerin dogrulugu ispat

edilemediginden reklamin tlketicileri aldatici ve haksiz rekabet yaratici nitelikte oldugu

348 Fahri Halil ORS, Tiirk Hususi Hukukunda Haksiz Rekabet: Hukuki Mahiyeti ve Rekabet Hakkinin
Himayesi (Ankara: T.C. Ziraat Bankasi Matbaasi, 1958), 40; ADAK, “Haksiz Rekabet Miessesesi ve Reklam
Yolu ile Haksiz Rekabet”, 365; GOLE, Aldatici Reklamlar, 63; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar’, 73. Ancak
bu gorisin kabuli halinde dahi s6z konusu stbjektif husus hedef kitlede genel gecerliligi olan bir
degerlendirmeyi yansittigi izlenimi uyandiriyorsa reklamin aldatici oldugunun kabuli gerekir. Bkz.
OZDEMIR, age, 73.

349 ASLAN, Reklam Hukuku, 185.

350 RKK. 11.04.2023 t. 2022/5342 D. 332 T. No. (www.lexpera.com.tr)

351 ASLAN, Reklam Hukuku, 186.
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belirtilmistir3>2. “Lezzet” slbjektif bir deger olmasina ragmen bu unsurun daha fazla
kahve kullaniimasina bagdlanmasi nedeniyle, bu reklamin aldaticiiginin tespitinde bu

somut iddianin ispatlanabilir olmasi aranacaktir.

Reklamin aldaticih@i belirlenirken hangi tip tiketicinin veya tiketici grubunun dikkate
alinacagina iliskin hukukumuzda bir diizenleme bulunmamaktadir. iltibas ile ilgili haksiz
rekabet davalarinda, iltibasin bulunup bulunmadiginin tespitinde Tlrk 6gretisi tarafindan
ortalama tiketici kistas alinmakta olup aldaticiigin tespitinde de bu kistasin temel
alinmasi gerektigi kabul edilmektedir®s3. Burada dikkate alinacak kesim reklama konu
Uriiniin hedef kitlesi olup®** degerlendirme bu kitlenin iginde yer alan makul derecede
ortalama bilgi ve tecrlibeye sahip kisilerin gorlisune goére yapilacaktir. Yargitay da
yanilticilik degerlendirmesini reklamin yonelik oldugu ortalama tlketici kitlesine goére
yapmaktadir3®®. Ornegin cocuklara yénelik bir oyuncak reklaminda yer alan ifadeler bir
yetiskinin aldatiimasi sonucunu dogurmasa bile ortalama bilgi ve tecribeye sahip bir
¢ocugun aldanmasina yol agabilir. Bu reklamin aldaticiiginin yetiskinlerin bakis agisina
goére degerlendiriimesi dogru olmayacaktir. Ogretide Aslan ise TKHK m. 16/2 hilkmii
aclikga tecrube ve bilgisi eksik tuketicileri istismar edici reklam ve ilanlari yasakladigindan
aldaticiligin  tespitinde de bu tuketici grubunun dikkate alinmasi gerektigi
kanaatindedir®®. Ancak aldaticihgin, dikkat seviyesi c¢ok dlslk tlketiciye gore
degerlendiriimesi halinde cogu reklamin aldatici kabul edilmesi gerekecektir®>’. Tecriibe
ve bilgisi eksik tlketicinin esas alinmasi durumunda, aldaticiidin ¢ok genis sekilde
yorumlanacagi ve bu sekilde karsilastirmali reklamlarin ¢ok sinirli olarak hukuka uygun
kabul edilebileceginden biz de ortalama tuketicinin esas alinmasi gerektigi

kanaatindeyiz.

352 RKK. 13.08.2024 t. 2024/4102 D. 348 T. No. (www.lexpera.com.tr)

383 GOLE, Aldatici Reklamlar, 76; Dilek CENGIZ, Tiirk Hukukunda iktibas veya litibas Yoluyla Mark Hakkinin
ihlali (istanbul: Beta Yayinlari, 1995), 30; INAL, Reklam Hukuku, 107; OZDEMIR, “Aldatici Reklamlar’, 74;
ASLAN, Reklam Hukuku, 180; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 151, 152.
Kétileyici reklamlarda esas alinacak ortalama tiketici 6lgiti hakkinda detayli bilgi igin bkz. KARAASLAN,
“Ortalama Tketici Olgiti”.

354 GOLE, Aldatici Reklamlar, 75; INAL, Reklam Hukuku, 116; ASLAN, Reklam Hukuku, 172.

355 11. H.D. 19.04.2017 t. 2015/14421 E. 2017/2252 K_; 11. H.D. 02.05.2024 t. 2024/1943 E. 2024/3507 K_;
11. H.D. 10.04.2023 t. 2021/8214 E. 2023/2186 K. (www.corpus.com.tr)

356 | Yiimaz ASLAN, Tiiketici Hukuku ve llgili Mevzuat (Bursa, 1996), 259.

357 GOLE, Aldatici Reklamlar, 75.
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3.4.2.3. Gergege Aykiri ifadeler Yoluyla Abarti

Reklamlar, hedef kitlenin dikkatini gekerek reklami yapilanin veya urinun 6zellikleri
konusunda bilgi vermek ve hedef kitleyi ikna etmek amaciyla yapilirlar. Reklamin
blnyesinde barindirdigi bu hususlar nedeniyle reklamlarin belirli dlgiide abarti
icerebilece@i kabul edilmektedir3%®. Reklamda higbir sekilde abarti bulunmamasini
beklemek reklamin 0ziyle bagdasmayacadi gibi reklamlarin herhangi bir sinir
olmaksizin abarti icerebilecedi de sdylenemez. Reklamda yer alan abarti, olagan ve
teamiilde kabul edilen toleransi asti§i noktada yaniltici hale gelecektir®®®. Abartinin hos
gorilebilir olup olmadiginin degerlendiriimesi ise yaniltici reklamlarda oldugu gibi
dirastlik kurallari cergevesinde reklamin hedef kitlesinin bakis agisina gére yapiimahdir.
Ortalama tiiketici kitlesi, reklama konu Uriinin yonelik oldugu makul derecede bilgili,
ozenli, dikkatli ve ihtiyatli misteri kitlesidir3®°. S6z gelimi, tiketen kisinin agzindan soguk
hava cikartmak suretiyle duvarlari yikarak surtklenmesi veya tiketen kisinin gorile
donustigine iliskin gorseller iceren mentollli seker ve cgikolata reklamlarinda3®! hedef

tuketici kitlesi, reklamda hos gorulebilir bir abartinin varligini kabul edecektir.

Reklamlarda abarti “en iyi, en d{stiin, en ucuz’ gibi kayitlar kullaniimak suretiyle de
yapilabilir. Reklamdaki bu tir iddialar tuketici tarafindan ciddiye alinmasi beklenmeyen
nitelikte ise hos gorulebilir bir abartili reklamdan (aldatici olmayan reklamdan) s6z
edilecektir®®2. Ancak hedef tiiketici kitlesi tarafindan ciddiye alinan bir beyanin varlig
halinde, bu reklamin yaniltici olarak nitelendiriimemesi igin, bu iddialarin kanitlanmasi
gerekir383, Reklamdaki ifadenin abartili mi yoksa yaniltici mi oldugunun tespiti her somut
olay bakimindan ayrica bir degerlendirme gerektirir. Oniine gelen bir olayda bu hususun
takdiri mahkemeye aittir. Ornegin peynir Griiniine iliskin olarak yapilan anne ile gocuk

arasindaki diyalog ile “Pinar yaparsa en glizelini yapar” sloganini iceren reklama iligkin

358 ORS, Haksiz Rekabet, 36; ADAK, “Haksiz Rekabet Milessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”,
363, 364; GOLE, Aldatici Reklamlar, 79; OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykirt Reklamlar, 73; BAHAR
SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 257; ASLAN, Reklam Hukuku, 177. Ayni zamanda konu ile ilgili Yargitay
kararlari i¢in bkz. 11 H.D. 19.04.2017 t. 2015/14421 E. 2017/2252 K.; 11. H.D. 02.05.2024 t. 2024/1943 E.
2024/3507 K.; 11. H.D. 10.04.2023 t. 2021/8214 E. 2023/2186 K. (www.corpus.com.tr)

359 ORS, Haksiz Rekabet, 36; ADAK, “Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”,
363; DISBUDAK, Aldatici Reklamlar, 56.

360 [NAL, Reklam Hukuku, 107; ASLAN, Reklam Hukuku, 180. Ayni zamanda konu ile ilgili Yargitay karari
icin bkz. 11 H.D. 19.04.2017 t. 2015/14421 E. 2017/2252 K. (www.corpus.com.tr)

361 Reklam filmleri icin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=knDv_xONIK4 ve
https://www.youtube.com/watch?v=3FDAk5KA3nU (E.T. 13.03.2025)

362 [NAL, Reklam Hukuku, 106.

363 GOLE, Aldatici Reklamlar, 87; BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar’, 256; INAL, Reklam Hukuku,
66.
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olarak Reklam Kurulu tarafindan “en giizel” ifadesinin soyut, dogrulanamayan ve genel
gecer bir ifade oldugu, reklamlarin dogasi geregi sahip olabilecedi abarti ve asiri dvme
(sisirme) sinirlari iginde kaldig1 degerlendirilmistir3®4. Yargitay da bir kararinda, “en giizel
boya” ifadesi kullanilarak yapilan reklamin dolayl karsilastirmali reklam niteliginde
olduguna ancak “sibjektif, soyut, kanitlanamayan ve yalnizca reklam amacina yénelik”
bu ifadenin haksiz rekabete yol agmayacagina hiikmetmistir3®. Ancak belirtmek gerekir
ki, rakibin markasina veya benzer isarete yer vermeyen “en”’ kayith reklamlar, marka
hakkinin ihlalini icermeye elverigli degildir. Yine de belirlenebilir bir rakibe ima yoluyla

goénderme yapilmasi durumunda haksiz rekabet hiikimleri glindeme gelebilir.

3.4.3. Gereksiz Yere Kotuleyici Agiklamalar

3.4.3.1. Genel Olarak

Kétuleme, rakibin veya onun Urlnlerinin gercek veya gercek disi iddialarla 6zellikle hitap
ettigi kesime Kkalitesiz olarak gdsteriimesi, karalanmasi ve onlarin gbzinden
dasirilmesini ifade eder3®®. Hem koétiileme eyleminin kendisi (TTK m. 55/1-a-1) hem de
kétuleyici sekilde kargilastirmali reklam yapmak (TTK m. 55/1-a-5) haksiz rekabet olarak
dizenlenmektedir. Ancak konumuzu teskil eden karsilastirmali reklamlarin kétileyici
olmasi durumu TTK m. 55/1-a-5 hikminde dizenlenen rekabet héalini ortaya
cikaracaktir. Ayrica Ticari Reklam Yonetmeligi m. 8/1-g hikminde de karsilagtirmali
reklamlarin ancak rakiplerin mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger 6zelliklerini

kétlilememesi kosuluyla yapilabilecegi dizenlenmektedir.

Her isletmenin reklaminda kendisi veya drunlerini belli dlgller icinde &évmesi
mUmkindir®®’. Dogasi geregi karsilastirmali reklamlarda da reklam veren, rakiple
karsilastirma yapmak suretiyle kendisinin veya drinlerinin Gstin yodnlerini 6n plana
cikarmaktadir. Bu nedenle her karsilastirmali reklamda dolayli da olsa bir kétileme
mevcuttur. Clnkl “benim (riinlerim daha iyi” veya “en iyi” seklindeki bir ifade iceren
reklam dolayli da olsa “rakip/rakibin drinleri kéti” mesaji igcermektedir. Ancak

karsilastirmali reklamda kendi Urdnlerinin rakibinkinden Ustliin yonlerinin ortaya

364 R K. 14.02.2017 t. D. 2016/3783 T. No. 257 (www.lexpera.com.tr)

365 11, H.D. 30.10.2009 t. 2008/1262 E. 2009/11173 K. (www.corpus.com.tr)

366 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 124; OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 25.
367 OCAL, “Reklam ve Haksiz Rekabet”, 99.



93

konulmasi tek basina ve dogrudan koétlileme meydana getirmez8. Kotlilemeden
bahsedebilmek icin kendi Urlnlerini évmekten daha o6te, karsilastirmayi oélglsiz bir
sekilde kiguk dislrici ve nesnel olmayan reklam gorintisine birindiren ek birtakim
sartlarin olusmasi gerekir®®®. Reklamlarda koétlleme, tacirin bizzat kendisine, mallarina,
hizmetlerine, is Urunlerine, fiyatlarina, ticari faaliyetlerine veya iglerine yonelik olabilir.
Ancak kotileyici bir karsilastirmali reklamdan bahsedebilmek icin kétlilemenin gereksiz

olmasi ve koétulenenin belirlenebilir olmasi gerekir.

3.4.3.2. Kotulemenin Gereksiz Olmasi

Karsilastirmali reklamlarin ¢ogu rakipler veya onlarin Urlnleri hakkinda elestiri
icermektedir®”®. Bu anlamda karsilastirmali reklamlarda rakibin veya UGrlnlerinin
elegtiriimesi mUmkundur. Zira karsilastirmali reklamlarin 6zl de rakibi elestirmek
suretiyle reklam verenin 6n plana c¢ikariimasidir. Bu anlamda elestiri iceren her trlu
reklamin yasak oldugunun kabull, neredeyse hi¢ karsilastirmali reklam yapilmamasi
sonucunu doguracaktir3’. Bu konuda sinir, elestirinin kotileme teskil etmemesidir.
Ayrica TTK m. 55/1-a-5 hukmunde her turlG kotulemenin degil, gereksiz nitelikteki
kétlilemenin haksiz rekabet olusturdugu hikiim altina alinmistir. Ozetle, karsilastirmal
reklamlarda rakibin kétlilenmesi yoluyla haksiz rekabet olustugundan sdz edilebilmesi
icin reklamdaki ifadenin elestiri sinirlarini asarak kotileme teskil etmesi ve bu
kotllemenin gereksiz olmasi gerekir. Su halde sdylenebilir ki, kétileme teskil etmeden
elestiri sinirlari iginde kalan ifadeler veya gereksiz olmayan koétileme igeren reklamlarda

marka kullanimi, SMK hikumleri kapsaminda engellenemeyecektir.

Reklamdaki ifadenin elestiri kapsaminda kaldiginin kabulu i¢in dogru, orantili ve gerekli
olmasi gerekmektedir. Oncelikle dogruluk sarti geredi elestiri iceren ifade mutlak ve
dogrulanabilir esaslara dayanmalidir®”2. Ancak salt ifadenin bu sartlari tagimasi, reklamin
kétlleme icermedigi anlamina da gelmez. Zira dogru ifadeler ile de kétileme meydana

getirilebilir3”3. Dogru olmasina ragmen gereksiz incitici olan bir ifade koétilemeyi

368 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 124.

369 BOZBEL, 125.

370 ARKAN, “Avrupa Toplulugu'nda Karsilastirmali Reklamlar”, 38.

371 ARKAN, 38.

372 [NAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 61-62; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 126-27; BAHAR
SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 259; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam,
162.

373 BAHAR SAYIN, “Karsilastirmali Reklamlar”, 259.
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doguracaktir. Ogretide, elestiri iceren reklamlarin haksiz rekabet teskil etmemesi igin
ayni zamanda iyi niyetli olma degerlendirmesinin de yapilmasi gerektigi, elestiriler dogru
ve hakli olsa dabhi iyi niyetle bagdasmiyorsa haksiz rekabet olusturan davranis meydana
geldiginin kabul edilmesi gerektigi de belirtiimektedir3™*. Ayni zamanda reklamdaki
elestirinin durumun hakh gdsterdigi ve serbest rekabet ile tlketicinin bilgilendiriimesi
acisindan siniri agsmayacak sertlikte olmasi gerekmektedir®’s. Bu husus da orantililik
kriterine karsilik gelmekte olup bu sinirlari asan ifadeler de haksiz rekabet meydana
getirecektir. S6z gelimi, davalinin davaci sirketin éninde “Piyasada; ticari 6rf ve adet
kurallarina aykiri olarak ismimizi kullanan, subemiz veya ortagimiz oldugunu iddia eden,
kisa vadede ticari itibar ve kazang¢ saglamaya caligsan yapay firmalar bulunmaktadir..."”
ifadelerini iceren el ilanlari asmasi, radyo ve gazetede yayimlatmasi olayinda Yargitay,
davacinin daval sirketler grubundan oldugu izlenimi uyandirdigi savunmasina iligkin
olarak; bu eyleme karsi hukuki yollar bulunmasina ragmen bu sekildeki ilanlari
yayimlamasinin tiketicilerin uyariimasi sinirlarini astigini kabul etmis, bu eylemin haksiz

rekabet olusturduguna karar vermistir7e,

ifadenin elestiri kapsaminda kaldiginin kabulii igin aranan bir diger kosul da gerekliliktir.
Reklamda tanitimi yapilan Grdnun o6zellikleri veyahut avantajlarinin bagka turlu
anlatilmasi mimkin degilse elestirinin gerekli oldugu sdylenebilir3””. Gerekliligin tespiti
ise Ustln nitelikli 6zel veya kamusal menfaate hizmet edip etmedigine gore yapiimaldir.
Bu hususta kisilik haklarinin korunmasina iligkin TMK hakimlerinden yararlaniimahdir
zira kotluleme, kisilik haklari icinde yer alan iktisadi faaliyette bulunma hakkini hedef
alr®’8, TMK m. 24/2 hiikmiine goére daha Ustlin nitelikte 6zel veya kamusal yarar ya da
kanunun verdigi yetkinin kullaniimasi sebeplerinden biriyle hakh kilinmadikga, kisilik
haklarina yapilan her saldiri hukuka aykiridir. Kétiilemeye iliskin yapilacak Ustin nitelikte
Ozel veya kamusal yararin varligi ise tlketicinin menfaatine goére degerlendirilecektir.
Kotileme teskil eden sbz konusu bilgi veyahut aciklamanin tiketici tarafindan
ogrenilmesinde Ustln bir menfaat varsa bu sekilde bir ifade iceren reklamin gereksiz

kétileme icerdiginden ve bdylece de haksiz rekabet olusturdugundan

374 ADAK, “Haksiz Rekabet Milessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, 363; ORS, Haksiz Rekabet,
34. Adak ayni zamanda kétiilemenin iyi niyet tagsimayacagi gerekgesiyle her tirli kotlilemenin haksiz
rekabet sayllmasi gerektigini ifade etmigtir. ADAK, agm, 363.

375 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 163.

376 11. H.D. 16.05.2005 t. 2004/8690 E. 2005/5073 K. (www.corpus.com.tr)

377 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 126; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali
Reklam, 162.

378 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 443, 457; INAL, Reklam Hukuku, 71.
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bahsedilemeyecektir?”. Ornegdin bir kimsenin sagliga zararli Griinler satti§i, cocuk isgi
cahstirdii veya vergi kagakgisi oldugunun belirtiimesi, bu hususlarin dodru olmasi
sartiyla, bunlarin &égrenilmesinde toplumun Ustliin ¢ikari bulundugundan gereksiz
kotlileme olusturmayacaktir3®. Ancak menfaat oldugu durumda dahi iddianin dogru
olmasi, yanlis ve yaniltici olmamasi gerekir. Ayrica uUreticinin kisisel hayatina dair
kotlilemeler, dogru olsa dahi, bunlarin 6grenilmesinde tiketicinin yararindan

bahsedilemeyeceginden gerekli olarak nitelendirilemez.

Belirtmek gerekir ki Ustlin bir ¢cikara hizmet etse dahi kétilemenin dirustlik kurallarina
uygun olmasi gerekir. Kotlileme, her halikarda reklama konu Urinin taninmasindaki
amaca uygun olarak kullaniimali ve hakkin suistimalini icermemelidir®®’. Ornegin
kétlileme igceren husus dogru olsa ve 6grenilmesi tlketicinin yararina hizmet etse dahi
bu kétileme rakibi zor durumda birakmak veya piyasadan silmek amaciyla yapiliyorsa

hukuka aykiri olacaktir.

Yargitay Hukuk Genel Kurulu 6ntline intikal eden bir davada “Taklit ve korsan L....Gaz
Tiiplerine aldanip elinizdeki altin kiymetindeki A....Gaz tiiplerini kaybetmeyiniz” ve “gerek
standart ve igine konulan gazin kilosu ve nerede dolduruldugu ve doldurulacagi belli
olmayan bu tiplerin sorumluluk anlayigsini takdirinize birakiyorum. Korsan L....gaz
tiplerinden; sakininiz” ifadelerini igerir ilan ve reklamlar ile tiketiciyi uyarmanin étesinde,
teamlln kabul ettidi toleransin asildigi degerlendirilmistir®®2, Hukuk Genel Kurulu bu
karariyla eylemin teamilin gerektirdigi toleransi asmasi durumunda kétlleme teskil
edecegini ictihat etmistir. Yargitay birden ¢ok kararinda reklamda yer alan ifadenin
kotileme teskil edip etmedigi incelemesinde teamillin kabul ettigi toleransa gore

degerlendirme yapmistir3es,

Kétlilemenin kisinin kendisine veya markasina karsi gergeklestirilmis bir eyleme karsilik
olarak meydana getiriimesi ihtimali bulunmaktadir. Béyle bir durumda s6z konusu
kotlilemenin, mesru midafaa kapsaminda kalip kalmayacagi (ve boylece haksiz rekabet

olusturup olusturmayacagi) Ogretide tartismali bir husustur. Bir goéris koétileme,

379 INAL, Reklam Hukuku, 72; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 62.

380 [NAL, Reklam Hukuku, 72.

381 [NAL, 73.

382 HGK 20.04.1994 t. 1993/965 E. 1994/252 K. (www.corpus.com.tr).

383 11. H.D. 21.09.2000 t. 200/5974 E.2000/6915 K.; 11. H.D. 16.05.2005 t. 2004/8690 E. 2005/5073 K.; 11.
H.D. 14.11.2014 t. 2013/15253 E. 2014/17694 K. (www.corpus.com.tr)
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kendisine gercgeklestirilen bir eyleme kargi yapildiysa haksiz rekabet olusmayacagini
savunmaktadir3®4. Diger goris ise karsilik olarak meydana getirilen kétiileme eyleminin,
saldiryl defetmek icin zorunlu olmamasi ve saldir fiiliyle ayni anda gerceklesmemesi
nedeniyle mesru miidafaa kapsaminda kalmayacagina iliskindir®8®. Kanaatimizce de bu
sekildeki bir kétlilemenin mesru midafaa kapsaminda kaldigi ileri surtlemez. Cunki
mesru mudafaa teskil eden fiil, saldiryr savusturmak i¢in zorunlu olmali ve haksiz fiilin
hemen ardindan veya onunla ayni anda gercgeklestiriimelidir®®. Yargitay Hukuk Genel
Kurulu da yukarida kiinyesi verilen “Taklit ve korsan L....Gaz Tliplerine aldanip elinizdeki
altin kiymetindeki A....Gaz tiiplerini kaybetmeyiniz” ifadelerini icerir el ilanlari ve hoparlor
ile yapilan ilanlara iliskin davada; daha onceki tarihte L...Gaz tarafindan A...Gaz'in
tiplerinin taklit edildi§i gerekgesiyle acilan derdest davada eylemlerin haksiz rekabet
teskil edip etmediginin mahkeme karari ile tespit edilmedigi, bu eylemler haksiz rekabet
teskil etse dahi bir tarafin haksiz davranisinin, diger tarafin haksiz rekabetini ortadan

kaldirmayacagi dederlendirmesini yapmistir.

Rakibi tarafindan gergeklestirilen ve haksiz rekabet olusturan bir eylem nedeniyle zarara
ugrayan isletmenin tiketici nezdinde olusan yanlis algiy1 gidermek igin kétileme iceren
bir reklam yapmay! tercih etmesi mimkindir. Ancak buradaki kétileme iceren reklam,
haksiz rekabet olusturan eylemi defetmeye ydnelik olmayip yalnizca haksiz rekabet
olusturan yeni bir eylem dogurmaya yarar. Gergekten de tlketicide olusan yanlis algiyi
gidermek icin koétlileme icermeyen bir ilan veyahut reklam yayimlamasi ve/veya s6z
konusu eyleme karsi hukuki yollara bagvurmasi mamkin iken yeni bir haksiz rekabete
vlcut verilmesi mesru midafaa kapsaminda korunmamalidir. Bu nedenlerle, izah edilen
sekilde meydana getirilen bir kétulemenin  mesru muidafaa kapsaminda

degerlendirilemeyecegdi gorisline katiimaktayiz.

3.4.3.3. Rakibin Belirli veya Belirlenebilir Olmasi

Kétilemenin meydana geldiginden s6z edebilmek icin reklamdaki kétilemenin yéneldigi
rakibin belirli veya belirlenebilir olmasi gerekir®®’. Kétlileme iceren reklamda herhangi bir

iliskilendirme yapilmiyorsa veya kotlilemenin yoéneldigi kisi reklamin muhatap kitlesi

384 ORS, Haksiz Rekabet, 35.

385 ADAK, “Haksiz Rekabet Miiessesesi ve Reklam Yolu ile Haksiz Rekabet”, 364.

386 Fikret EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 26. bs. (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2021), 694 vd.
387 OCAL, “Reklam ve Haksiz Rekabet”, 98; ASLAN, Reklam Hukuku, 249.
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tarafindan tespit edilemiyorsa, reklamin haksiz rekabet olusturdugundan bahsedilemez.
Karsilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlali igin reklamda rakibin markasina veya
benzeri isaretine yer verilmesi gerektiginden (dolayisiyla reklamin dogrudan veya dolayli
bir iliskilendirme icermesi gerektiginden) bu sartin kendiliginden saglanmig olacagi
sOylenebilir. Cunkii markanin veya benzerinin kullaniimadidi bir reklamda, marka
hakkinin ihlali zaten gindeme gelmeyecektir. Ayrica rakibin markasina benzer bir isaret
disindaki bir unsuruna yer verilerek rakibin belirlenebilir kilindigi durumlarda, SMK
korumasi s6z konusu olmayacaksa da haksiz rekabet hikimlerine basvurulmasi
mumkun olabilir. Belirtelim ki rakibin belirlenebilir olup olmadigina iliskin degerlendirme

mahkeme tarafindan somut olayin sartlarina gére yapilacaktir.

3.4.3.4. ironi ve Mizah

Kétulemenin tespitinde reklamlarin mizah ve ironi yoninin bulunabilecegi géz ardi
edilmemelidir. Mizah ve ironinin asagilayici ya da incitici oldugunun tespiti de objektiflik,
gereklilik ve orantililik ilkeleri cergevesinde yapilabilir3®. Hedef kitle tarafindan ciddiye
alinmayacak aciklamalar  olgulilik  asilmadigi  slrece  kétlileme  olarak
nitelendirilmemelidir®®®. Ancak Yargitay tarafindan rakibe yapilan ironik elestiri ve
gbéndermeler, ¢ogu zaman Olcilulik degerlendirmesi yapilmaksizin rakipleri gereksiz
yere incitici bulunmaktadir3®°, Yargitay’in bu tutumu, karsilastirmali reklamlarin rekabete

olumlu etkisi géz dnlne alindiginda elestiriye agiktir.

3.4.4. Gereksiz Yere Taninmighgindan Yararlanici Agiklamalar

3.4.4.1. Genel Olarak

Karsilastirmali reklamlarda, reklam verenin yaninda rakibe, rakibin markasina veya onun
baska bir ayirt edici isaretine yer verilmektedir. Bu nedenle karsilastirmali reklamin,

baska bir reklamin bilinirligi veya taninmigligindan yararlanmak amaciyla kullaniimasi da

388 Asuman YILMAZ, “6102 Sayili Turk Ticaret Kanunu’na Gore Karsilastirmali Reklamlarda Gereksiz Yere
Kétiileme Yasagr”, Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi c. 75, sy. 2 (2017): 819; BALIK, Haksiz
Rekabet Hukuku Ag¢isindan Kargilastirmali Reklam, 161.

389 KARAASLAN, “Ortalama Tiiketici Olgiiti’”, 156; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 125; ASLAN,
Reklam Hukuku, 256, 257.

390 11, H.D. 25.01.2021 t. 2020/789 E. 2021/391 K.; 11. H.D. 27.02.2019 t. 2017/4099 E. 2019/1572 K_; 11.
H.D. 14.01.2014 t. 2012/8581 E. 2014/726 K. (www.corpus.com.tr)
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muimkindir. Bu sekilde tglncu kisi tarafindan taninmis markadan daha iyi veya en az
onun ayarinda oldugu iddiasi 6ne surulmek suretiyle, taninmig marka tarafindan yillarca
emek verilerek insa edilen itibardan yararlanma amaglanmaktadir®®'. Kendisini,
mallarini, is Urunlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini gereksiz yere onun taninmishgindan
yararlanacak sekilde; bagkalari, mallari, is Grtnleri veya fiyatlariyla karsilagtirmak haksiz
rekabet olusturur (TTK m. 55/1-a-5). Bu husus AB mevzuatinda da benzer sekilde
dizenlenmektedir3®2. Ayrica Ticari Reklam Yonetmeligi m. 11 hiikkmiyle de reklamlarda

rakibin taninmishgindan haksiz yararlanmalar yasaklanmistir.

Rakibin taninmigshgindan haksiz yararlanmak amaciyla karsilastirmali reklam yapilmasi
halinde bu reklam bir haksiz rekabet teskil edecek, bu reklamda rakibin markasina veya
benzer isaretine yer verilmesi durumunda ise bu kullanim, SMK m. 7/3-f hilkmi uyarinca

engellenebilecektir.

3.4.4.2. Taninmiglik Kavrami

Reklamda taninmis bir marka veya bu markali Urlnlerle karsilastirma yapilmasi
durumunda alici, reklam verenin markasinin veya Urdnun tanidigi ve guvendigi bir
marka/firmadan daha iyi olduguna inanabilecek ve boéylece isletmecinin diger markanin
taninmighgindan yararlanmasi sonucu dogabilecektir. Bu halde reklam veren Urinlerinin
taninmis markall Urinden daha iyi, ucuz veya onunla ayni seviyede oldugunu ileri
surerek taninmis marka sahibinin belki yillarca emek vererek sahip oldugu olumlu
degerden haksiz sekilde yararlanmaya calismaktadir®®3, Taninmigligindan yararlanilan
marka ise markanin sulandiriimasi suretiyle taninmishginin azalmasi veya yok olmasi
riskiyle karsi karsiya kalmaktadir3®*. Ozellikle toplumun belirli bir kesimi tarafindan bilinen
markalarla yapilan karsilastirmali reklamlarda durum béyledir. Ancak taninmis marka ile

karsilastirma igeren her reklamin yaniltici kabul edilmesi de dogru olmayacaktir.

391 Asuman YILMAZ, “Tiirk Ticaret Kanunu’na Goére Kargilastirmali Reklamlarda itibardan (Taninmigliktan)
Gereksiz Yere Yararlanma Yasag!”, BATIDER c. 33, sy. 2 (2017): 53.

392 2016/114/EC sayili Karsilastirmali ve Yaniltici Reklamlara Dair Direktif m. 4 hikmunun ilgili kismi soyledir:
“Karsilagtirmali reklam, karsilastirma ile ilgili olarak asagidaki kosullarin saglanmasi halinde izin verilir: ...
(f) Bir rakibin ticari markasinin, ticari adinin veya diger ayirt edici isaretlerinin ya da rakip driinlerin mense
adinin itibarindan haksiz yarar saglamaz. ...”

393 ASLAN, Tiirk Reklam Hukuku, 300; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 128.

3% ABAD, C-112/99, Toshiba, 25.10.2001 t. para. 34; ABAD, C-44/01, Pippig Augenotopik/Hartlauer, para.
50.
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Taninmiglik, SMK m. 6/5 hukmd anlaminda Tarkiye’'de belli bir duzeyde bilinir olmay:
ifade eder. Bu taninmiglik, yalnizca markanin kullanildid1 mal veya hizmetlerin masterisi
olan kigiler tarafindan degil toplumun biylk bir kismi tarafindan belli bir mal veya
hizmetle baghlik icinde algilanabilecek olmadir®®®, Taninmigliktan yararlanma yoluyla
haksiz rekabet olugsmasi i¢cin markanin SMK anlaminda taninmis marka olup olmama
gerekliligi Uzerinde durmak gerekir. Ogretide haksiz rekabet hukukundaki taninmiglik
dizeyinin marka hukukundan farkli olmadiginin kabul edilmesi gerektigi ileri
surlilmektedir3®. Ogretide Yiimaz hikimdeki “taninmislik” ifadesinden marka hukuku
anlaminda taninmishigin anlasildigi, ancak bu sekilde yapilacak lafzi yorumla hikmin
uygulama alaninin énemli élgtide sinirlanacagi ve hikmun dizenleme amacina uygun

olmayacagini belirtmektedir3®.

Taninmigliktan yararlanmada, yararlanan kisi taninmig rakibin itibarindan yararlanmayi
amagclar. Bu nedenle rakibin ticari itibarinin imaj transferiyle reklam verene aktariimasina
olanak saglayan her tarli karsilastirmanin taninmigliktan haksiz yararlanma teskil
edecegini kabul etmek gerekir3®. Bu anlamda haksiz rekabetin dogdugunun kabuli igin
yararlanilan marka bakimindan ulkesel ve marka hukuku anlaminda bir taninmishk
aranmamalhdir®®®, Ancak marka hukuku anlaminda olmasa da belirli bir taninmighk
diizeyinin varligi gerekir*®. Cink( muhatap kitle tarafindan hig¢ bilinmeyen bir rakibin
itibarinin istismar edildigi sdylenemez*®'. Taninmis olmayan veya reklami yapilan Griiniin
markas! ile hemen hemen ayni taninmighda sahip rakip/marka ile karsilastirma
yapilmasi hélinde imaj transferi mimkin olmadigindan taninmigligindan yararlanildigi
iddia edilen markanin taninmigliginin belirli bir seviyede olmasi gerektigi goéristine

katihyoruz.

395 ARKAN, Marka Hukuku, 1997, 1:105.

3% BILGE, Karistiriima Tehlikesi, 90.

397 YILMAZ, “itibbardan Yararlanma”, 54, 55. Yazar, taninmighktan gereksiz yere yararlanmanin
yasaklanmasinin amacinin tlketiciler nezdinde ticari itibara sahip olan rakiplerin ve bunlarin sunduklari Griin
veya hizmetlerin karsilagtirmali reklam aracihdiyla istismar edilmesini 6nlemek oldugunu belirtmistir. Bkz.
agm, 54.

398 YILMAZ, 53.

399 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 142; YILMAZ, “itibardan Yararlanma”, 55.

400 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 173.

401 YILMAZ, “itibardan Yararlanma”, 56.
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3.4.4.3. Gereksiz Yere Yararlanma

TTK m. 55/1-a-5 hikminde “Kendisini, mallarini, is driinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini, ...
gereksiz yere onun taninmighgindan yararlanacak sekilde; ... kargilastirmak” haksiz
rekabet hélleri arasinda sayilmaktadir. Hikimden, taninmigliktan yararlanma teskil eden
reklamlarin haksiz rekabet teskil etmesi icin bu yararlanmanin gereksiz olmasi gerektigi
anlagiimaktadir. Ogretide Yildiz, rakibin taninmighgindan yararlanmanin gerekliliginden
s6z edilemeyecegdinden, burada karsilastirmanin gerekli olup olmadidinin kastedildigini
ifade etmektedir*®2. Eger vyararlanma teskil eden karsilastirma, bir gereklilige
dayaniyorsa reklam haksiz rekabet teskil etmeyecek ve bdylece bu reklamdaki marka
kullanimi marka hakkinin ihlaline viicut vermeyecektir. Gercekten de ogretide, “gereksiz
yararlanma’nin yasaklandigindan bahisle gereksiz olmayan yararlanmalarin haksiz
rekabet teskil etmeyecegine yonelik degerlendirmeler‘®® yer alsa da s6z konusu

deg@erlendirmeler bu yararlanmayi doduran karsilastirmaya yonelik yorumlanmaldir.

Karsilastirmanin gereksiz yararlanma olusturup olusturmadigi onun obijektiflik, gereklilik
ve orantililik ilkelerine gore belirlenir*®*. Taninmishktan yararlanmanin tespitinde
oncelikle reklamin objektifligi aranacaktir. Objektiflik, reklamdaki bilgilerin subjektif deger
yargilarindan bagimsiz ve dogrulanabilir olmasidir4%s. Eger reklamda sunulan bilgi veya
aciklama objektif degilse yararlanmanin gereksiz oldugu sonucuna varilabilir. Gergekten
de “giizel, sik” gibi degerlendirmelerle yapilan karsilastirma dogrulanabilir olmadigindan,
bdyle bir karsilagtirmanin gerekli oldugu sonucuna varilamayacaktir. Bilgiler
dogrulanabilir olsa dahi bu bilgiler tuketicinin bilgilendiriimesi veya rakiplerin rekabet
hakki bakimindan faydali degilse karsilastirma gerekli degildir*®®. Ancak reklam konusu
arinin baska bir sekilde anlatilmasi ve tanitiimasi mimkin degilse veyahut rakip
belirtilip karsilastirma yapilarak tanitiimasi tiketicinin aydinlatiimasi igin daha elverisli
ise bu karsilastirmanin gerekli oldugu sonucuna varilacaktir*®’. Reklamda rakibi

hatirlatan unsurlara tiketicinin bilgilendiriimesi ve reklam konusu Urinin tanitiminin

402 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 142, 143.

403 YILMAZ, “itibardan Yararlanma”, 56.

404 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 138; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 62, 63; OZDEMIR,
Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 82; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Ag¢isindan Karsilagtirmali Reklam,
176.

405 ARKAN, “Avrupa Toplulugu’nda Kargilagtirmali Reklamlar”, 35.

406 INAL, Reklam Hukuku, 74; CEYLAN, “Tuzak Reklamlar’, 208; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 63;
OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykirt Reklamlar, 82; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Acisindan
Karsilastirmall Reklam, 177, 178.

407 BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 138; OZDEMIR, Diiriistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 82;
CEYLAN, “Tuzak Reklamlar”, 208.
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yapllmasi icin yeterli olglide yer veriimesi ise orantililik ilkesine karsilik gelirt®,
Yararlanma gerekli ve objektif olsa dahi eger orantili degilse karsilastirmanin gereksiz
oldugu sonucuna varilir. Ornegin o konuda uriin pazarlamasi yapan tek bir tesebbuse,
yeni bir tesebbilsin Uretim yaparak rakip olmasi durumunda karsilastirmanin gerekli
oldugu sdéylenebilir. Ancak rakip markaya orantili olmayan sekilde buyik puntolarla
veyahut sulrekli tekrarlamak suretiyle yer veriimesi halinde orantililiktan

bahsedilemeyecektir.

3.5. MARKA HUKUKU VE HAKSIZ REKABET iLiSKiSi

3.5.1. Kiimiilatif Koruma

3.5.1.1. Genel Olarak

Kimdlatif koruma, bir hakkin mevzuattaki birden fazla hikimle korunabilmesi anlamina
gelmektedirt®®, Fikri milkiyet hukuku yéniinden ise kiimulatif koruma, birden gok hukuki
dizenlemenin sartlarini tasimasi halinde Uriin sahibinin her koruma yoluna
basvurabilmesini ifade eder. Gergekten de bir Griin tzerinde birden fazla fikri muilkiyet
hakki sdz konusu olabilir. Ornegin otomobilin 6zgiin tasarimi tasarim mevzuatiyla,
otomobildeki yakit tasarrufu saglayan bulus patent mevzuatiyla ve tasarim otomobilin

hangi isletmeye ait oldugunu gosteriyorsa marka mevzuatiyla korunacaktir41,

Bozgeyik/Er kimuilatif korumanin aralarinda genel-6zel hikim iligkisi olmayan taleplerin
yigilmasi oldugunu ifade etmektedir. Yazara gbre hak sahibi, farkli haklara dayall

taleplerde bulunabilecek ancak tek bir tazminata hiikmedilebilecektir!'.

Uzunallr ise ayni Urln Gzerinde birden fazla ve farkl fikri milkiyet hakkinin ihlal edilmesi

ile tek bir Grinin birbirinden farkh fikri milkiyet korumasi altinda olmasi hallerini

408 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 177.

409 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 37; Hayri BOZGEYIK ve Sefa ER, “Tasarimlar igin Kiimilatif Koruma”,
Ticari ve Fikri Miilkiyet Hukuku Dergisi c. 5, sy. 1 (2019): 23; SEHIRALI CELIK, Tasarimlarin Haksiz Rekabet
Hiikiimlerine Gére Korunmasi, 133.

410 KARASU, SULUK ve NAL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 19.

411 BOZGEYIK ve ER, “Kiimiilatif Koruma”, 24.
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ayirmaktadir. Yazara gore bu ilk hélde taleplerin yigiimasi s6z konusuyken ikinci halde

haklarin yarismasi s6z konusudur#'2.

Suluk'a goére ise kumulatif korumada ne taleplerin yidilmasi ne de yarismasi s6z
konusudur. Yazara gore bu koruma, aralarinda genel-6zel hikum iligkisi olmayan hukuki

sebepler arasinda hukuki taleplerin yigiimasi anlamina gelir*'3.

Kamadlatif koruma, yukarida verilen otomobil 6rnegindeki gibi bir Griintn birden fazla fikri
mulkiyet korumasinin sartlarini tasimasi durumunda meydana gelebilecegi gibi fikri
mulkiyet hukuku ile haksiz rekabet hukuku hikimlerinin koruma alanlarinin kesismesi
sonucu da ortaya gikabilir. Ogretide daha cok tasarim ve haksiz rekabet hukuku
baglaminda kimulatif koruma tartisma konusu edilmektedir*'4. Bizim aciklia
kavusturmaya calisacagimiz konu ise marka hukuku ile haksiz rekabet hukuku
dizenlemeleri cercevesinde glindeme gelebilen kimdilatif korumadir. Cunki
karsilastirmali reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali, yukarida detayl olarak agiklandigi
Uzere, haksiz rekabet olusturan bir eylemle meydana gelmektedir. Bu noktada s6z
konusu haksiz eylemden etkilenen hak sahibinin SMK hukumleri yaninda haksiz rekabet
korumasina basgvurup basvuramayacaginin tespiti 6nem arz etmektedir. Bu husus,

Ogretide Uzerinde uzlasilmig bir konu degildir.

3.5.1.2. Ogretideki Gorusler

Fikri malkiyet hukuku ile haksiz rekabet hukuku hukidmleri araciligiyla kumdulatif
korumanin mumkin olup olmadigli Uzerinde Ogretide birden fazla ve farkh goéris
bulunmakta olup bu gorusler buylk ekseriyetle fikri mulkiyet hukuku ile haksiz rekabet
hikUmleri arasinda genel hikim ©6zel hikim iligkisi olup olmadigina gore

sekillenmektedir.

Karayalgin, rekabetin duristlik kurallarina aykiri  bicimde koétliye  kullaniimasi
durumunda, tescilli markalar s6z konusuysa genel olarak haksiz rekabetin meydana

geldigini, 6zelde ise bu tir eylemlerin ¢odunun marka hakkina tecaviz teskil

412 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 454.

413 SULUK, “Coklu Koruma”, 45.

414 Bkz. BOZGEYIK ve ER, “Kiimiilatif Koruma”; SULUK, “Coklu Koruma”; SEHIRALI CELIK, Tasarimlarin
Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gére Korunmasi.
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edebilecegini ifade etmektedir*'s. Yazar, bu gibi durumlarda ilgili kisinin haksiz rekabet
hakumlerine, marka hukukuna veya her iki dizenlemeye dayanarak dava acgabilecegini
belirtmektedir. Yazara gére marka hukukuna iligskin davalardaki bosluklar, haksiz rekabet

hikumleri ile doldurulacaktir.

Arkan haksiz rekabet ile fikri mulkiyet hukuku arasinda 6zel hukim genel hakam iligkisi
bulundugunu belirtmektedir*'. Yazara gére markalarin 6zel bir diizenlemeye kavusmasi,
haksiz rekabet korumasina bagvurmayi gereksizlestirmistir. Yazar, tescilli markalarda
haksiz rekabet korumasinin markanin benzerinin tamamen farkli mal ve hizmetlerde
kullaniimasi halinde meydana gelebilecedini belirtmektedir. Noyan/Giines de tescilli
markalarin hem kendi mevzuati hem de gerektiginde haksiz rekabet hukimleriyle

korunacagini belirttikten sonra Arkan’in gorisiine yer vermektedir*'”.

Sehirali Celik ayni unsurun kiimulatif koruma ilkesi geregince iki farkli koruma konusunun
kapsaminda kalmasi hélinde talep normlarinin yarismasi ya da taleplerin yarismasinin
meydana gelecedi gorisiindedirt’®. ilk halde tek bir talep hakki birden fazla yasal
dizenlemeye dayandiriimakta olup hukuki sonuglari ayni olan talepler bagimsiz olarak
nitelendirilemeyeceginden talep yarismasindan bahsedilemeyecektir. ikinci hal ise
birbirinden bagimsiz ancak ayni ekonomik menfaate hizmet eden taleplerin birden fazla
yasal dizenlemeye dayandiriimasi durumunda s6z konusu olur. Bu durumda talepler

ayni amaca hizmet ettiginden birinin ifa edilmesi yeterli olacaktir.

Nomer Ertan’a gére SMK ile TTK arasinda genel-6zel hikim iliskisi bulunmakta olup
Ozel duzenlemede haksiz rekabet hikimlerinin uygulanacagina iligkin acik bir hikim
bulunmadigi surece tescilli haklar bakimindan yalnizca 6zel hikimler uygulanabilecek,
yalnizca tescilsiz haklar bakimindan haksiz rekabet s6z konusu olabilecektir’®. Yazara
g6re marka hakki dahil sinai mulkiyet haklari kendi 6zel kanunlarina tabi olduklarindan

haksiz rekabet hikimlerinin uygulanmasina ihtiyag bulunmamaktadir*?®.Yazar ayni

415 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 431, 432.

416 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:225.

417 NOYAN ve GUNES, Marka Hukuku, 716.

418 SEHIRALI CELIK, Tasarimlarin Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gére Korunmasi, 92, 93, 100.

419 Fiisun NOMER ERTAN, “Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklari ile Haksiz Rekabet iligkisi (Fikri ve Sinai Miilkiyet
Haklarina Tecaviiz Durumunda Haksiz Rekabet Hiikimlerine Bagvurmak Mimkiin Midir?)” (Fikri Milkiyet
Hukukgulari Toplantisi Yargitay ve Avrupa Birligi Adalet Divani Kararlari Hakkinda Karsilagtirmali
Perspektifler, Turkiye Adalet Akademisi, 2023), 13.

420 Fisun NOMER ERTAN, “Sinai Mlkiyet Haklarinin Haksiz Rekabet Hiikiimleri Cergevesinde Korunmasi”
icinde Prof. Dr. Erdogan Moroglu’nu Anma Toplantilari (Oniki Levha Yayinlari, 2021), 109.
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zamanda tescilli markalar i¢in haksiz rekabet hukumlerinin uygulanmasinin ancak 6zel

dizenlemelerin yetersiz kaldigi durumlarda miimkiin oldugu goriistindedir?".

Erdil, SMK ve TTK’nin birlikte ve kumdulatif olarak uygulanmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Ona goére, TTK'nin sagladigi koruma, ikincil bir koruma olarak
degerlendirilemez*?2. Clinkli SMK, marka, patent ve tasarim gibi sinai haklari korurken,
TTK durustlik ilkesine aykiri eylem ve uygulamalar karsisinda emegi koruma islevi
gormektedir. Bu baglamda, tescilli sinai hak sahibi, davasini yalnizca SMK hiikiimlerine
dayandirmak zorunda olmaksizin, dogrudan haksiz rekabet hikimlerini de ileri

sUrebilecektir.

Ogretide yer alan bir gériise gore hiikiimler arasinda bulunan genel-6zel hiikiim iligkisine
ragmen bu iki koruma yolunun konu ve ilkeleri farkl olup bu nedenle haksiz rekabet
hukuku fikri milkiyet hukuku yaninda dogrudan ve birinci dereceden uygulanabilir?3.
Ancak kimdulatif korumanin kabulld ile 6zel hikim genel hikim iliskisi de yok
sayllmamalidir*?*, Suluk’a gore 6zel kanunun genel kanunu bertaraf edebilmesi igin
konusunun eksiksiz olarak dizenlenmesi ve genel kanuna gére daha kapsamli ve Ustin
koruma saglamasi gerekir*?5. Ayrica yazara gore 0zel kanunla getirilen sinirlamalar
genel kanunla bertaraf edilemeyecek olup 6zel kanunda yer alan bosluklar ancak genel
kanunun 6zel kanunun amacina uygun olmasi sartiyla doldurulabilir. Yazar, konuyu
tasarimlar igin ele aldigi eserinde, hak sahibinin 6zel hikmin karsi tarafi korudugu haller

ayrik olmak Uzere, genel hikiimlere de basvurulabilecegini belirtmistir2.

Ogretideki bir diger géris ise fikri milkiyet ve haksiz rekabet hikimlerinin konulari,
ilkeleri ve korudugu menfaatler bakimindan birbirinden farkli oldugu, bu nedenle de bu
hakumler arasinda 6zel hukim genel hikim iligkisi olmadidini ileri strer. Fikri mulkiyet

hukukunun konusu marka hakki sahibinin korunmasi iken, haksiz rekabetin konusu

421 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 182.

422 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 42.

423 Cahit SULUK, “Karsilastirmali Hukuk Igiginda Tiirk Hukukunda Tescilsiz Sinai Uriinlerin Haksiz Rekabet
Hikiimleri ile Korunmas!”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Hukuk Arastirmalari Dergisi c. 18, sy. 2
(2012): 171; Mehmet YILMAZ, “Turk Ticaret Kanunu ve Tirk Ticaret Kanunu Tasarisinda Haksiz Rekabete
iliskin Genel Hiikiimlerin Karsilastiriimasi ile Kétiileme ve Reklamlara iliskin Ozel Haksiz Rekabet Halleri”,
Istanbul Barosu Dergisi c. 80, sy. 4 (2006): 1492; Fatma KARAMAN ODABASI, Uygulamada Fikri Miilkiyet
Haklarinin Haksiz Rekabete Konu Olmasi (Ankara: Adalet Yayinevi, 2015), 63.

424 SULUK, “Kargllagtirmali Hukuk”, 171; KARAMAN ODABASI, Haksiz Rekabet, 63-64.

425 SULUK, “Karsilastirmali Hukuk”, 171.

426 SULUK, “Coklu Koruma”, 46.



105

emegi dirUstlik kuralina aykiri ticari yontemlerden korumaktir*?’. Yildiz, o6zel
dizenlemelerle korunan alanlarda haksiz rekabet hikimlerinin uygulanmayacaginin
kabull halinde musterilere ve kolektif menfaatlerin korunmasi amaciyla hareket eden
bazi kurum ve kuruluslara taninan haklarin da sinirlandiriimis olacagini belirtmekle
kiimdiilatif korumayi kabul etmektedir?8. Bu goriise gore hem fikri milkiyet hem de haksiz
rekabet mevzuatina aykiri eylemler neticesinde hak sahibi istedigi koruma

mekanizmasina basvurabilecektir.

Uzunalli, MarKHK (SMK) ve haksiz rekabet hikimlerinin koruma amaclarinin farkl
olmasi nedeniyle aralarinda genel ve 6zel norm iligkisi bulunmadigini, normlarin
yarismasi s0z konusu oldugunu belirtmektedir*?°. Yazara gore, haksiz rekabet hukuku
korumasli, marka hukuku korumasini tamamlayan bir koruma olmadigindan haksiz
rekabetten dogan talepler, marka hukukundan bagimsiz olarak ileri surUlebilir. Haksiz
rekabet hukuku, marka hukukunun bosluklarini dolduran ya da ona tabi bir koruma
mekanizmasi olarak dedil, kendi 6zerk ilkeleri ve dizenlemeleri ¢ergevesinde isleyen
bagimsiz bir hukuk alani olarak ele alinmalidir. Bu baglamda, haksiz rekabet

hakumlerinin “tamamlayici koruma” saglayacagindan sz edilmemelidir.

Tekinalp fikri mulkiyet hukuku ile haksiz rekabet hukukunun kimdulatif olarak
uygulanacagini kabul etmekle birlikte haksiz rekabet korumasinin yalnizca fikri milkiyet
hakki gecerli oldugu muddetge var olacagini savunmaktadir‘®. Ornegin siiresi sona
ermis patentin haksiz rekabet hikimleri ile korunmasi patent korumasinda sire bitince

patentin toplumun serbest kullanimina birakiimasi ilkesine aykirilik teskil edecektir.

Konuyu tasarimlar agisindan ele alan Bozgeyik/Er, iki koruma arasinda 6zel hikim
genel hikum iligkisinin varhidini kabul etmekle birlikte bu iliskinin kimdulatif korumayla

birlikte gecerliligini koruyacagi fikrindedir*3'. Ayrica tasarim sahibi dogrudan haksiz

427 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 37; SULUK, “Coklu Koruma”, 61; ilhami GUNES, Uygulamada Fikri ve
Sinai Miilkiyet Haklar1 ve Haksiz Rekabet Davalari (Ankara: Segkin Yayincilik, 2023), 48; Kutlu OYTAC,
Karsilastirmali Markalar Hukuku - Endiistriyel Tasarimlar Igerikli (Nobel Kitabevi, 2002), 298.

428 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 9.

429 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 517, 518.

430 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 37.

431 BOZGEYIK ve ER, “Kiimiilatif Koruma”, 37.
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rekabete bagvurabilse de bunun 6zel hikim tarafindan sinirlandiriidigi haller de

glndeme gelebilecektir.

3.5.1.3. Yargitay Uygulamasi

6762 sayili milga TTK m. 57 hikmunde “iltibasa meydan verebilecek surette, ad, linvan,
marka, igaret gibi tanitma vasitalari kullanmak” da haksiz rekabet halleri arasinda
dizenlenmigti. Bu duzenleme déneminde Yargitay tarafindan kumdulatif korumanin
mUimkin olduguna yonelik kararlar verilmekteydi*®?. Ancak 1 Temmuz 2012 tarihinde
yurdrlige giren 6102 sayili Kanun'da, 6762 sayili Kanun’daki yukarida anilan hikmadn
yerine getirilen 55’inci maddenin birinci fikrasinin (a) bendinin 4’lGnci alt bendinde, "ad,
tinvan, marka, isaret gibi tanitma vasitalar ibaresine yer verilmemistir. Kanun
gerekgesinde bu husus “6762 sayili Kanun hiikmi, baskasinin "ad, {invan, marka, isaret
gibi tanitma vasitalari ile iltibasa meydan verebilecek surette, ad, (nvan, marka, isaret
gibi tanitma vasitalar1" climle parcasina yer vermistir. Oysa, anilan ayirt edici isaretlere
iliskin karigtirlma kogul, hiikiim ve sonuglariyla birlikte kendi 6zel kanun hiikmiinde
kararnamelerinde, yani MarkKHK'da, EndTasKHK'da, CogisKHK'da ve (invania ilgili
olarak TK'da ayrintili bir sekilde diizenlenmigtir. Burada tekrar edilmeleri hem gereksizdir
hem de yorum glicliiklerine sebep olmaktadir. Anilan climle pargalarinin burada yer
almalari, haksiz rekabete iliskin hikimlerin fikri mdlkiyete iliskin dlizenlemelerde

kimdulatif uygulanmasi yéniinden de gerekli gorillemez.” seklinde aciklanmigtir.

Colak mulga TTK gerekcesindeki “Anilan ciimle pargalarinin burada yer almamalari,
haksiz rekabete iliskin hikimlerin fikri milkiyette iligskin diizenlemelerde kiimdilatif
uygulanmasi yéniinden de gerekli gérilemez” ifadesi nedeniyle kimdulatif korumanin
dislanmadidi yorumunu yapmaktadir. Yazar, marka hakki tecaviize ugrayan kimsenin
hem SMK hem TTK hikimlerine gére tecaviziin durdurulmasi, dnlenmesi, sonuglarinin
ortadan kaldiriimasini istemesi durumunda bu hikimlerin koruma amaglarinin farkh
olmasi nedenleriyle her iki hUkmuUn birlikte uygulanmasinin mimkun olmasi gerektigini

ifade etmektedir433.

43211, H.D. 14.12.2005 t. 2004/14760 E. 2005/12302 K.; 11. H.D. 14.07.2006 t. 2005/5095 E. 2006/8641 K_;
11. H.D. 22.11.2010 t. 2009/4769 E. 2010/11782 K.; 11 H.D. 20.11.2008 t. 2007/4585 E. 2008/13092 K.
(www.corpus.com.tr)

433 COLAK, Marka Hukuku, 775-77.
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Marka hakki ihlalinin hem marka hakkina tecaviiz hem de haksiz rekabet olusturdugu
iddias! ile énine gelen davada Yargitay’in verdigi karar igtihat degisikligi yaratmasi

sebebiyle 6nem arz etmektedir. Karar sdyledir:

“Davaci vekili, mivekkilinin yurt igcinde 5. sinif mallar yéniinden tescilli 2005/28120 sayili
“UBISTESIN FORTE”, 2005/43049 sayili “UBISTESIN” ve 2014/11738 sayill “UBISTESIN” sayili
markalarina istinaden, davalinin “BUSTESIN” ibaresini tescilsiz olarak ilaglarda kullanmasinin
miivekkilinin hem marka hakkina tecaviiz hem de 6102 sayili kanunun 55/1-a-4 maddesi uyarinca

(karistirlma ihtimali) haksiz rekabet tegkil ettiginin tespiti, men ve énlenmesi taleplerine iliskindir.

ilk Derece Mahkemesince, marka hakkina yénelik talep ydniinden davanin kabuliine, haksiz

rekabet iddialari yéniinden ise davanin reddine karar verilmigtir.

Kararin taraf vekillerince istinafi (izerine, Bélge Adliye Mahkemesince, davalinin istinaf isteminin
reddine, davaci vekilinin istinaf isteminin kabulii ile Ik Derece Mahkemesi karari kaldirilarak, haksiz
rekabetle ilgili istem yéniinden, davalinin eyleminin ayni zamanda 6102 sayili TTK'nin 55/1-a-4
maddesi uyarinca ddirlistliik kuralina aykiri haksiz rekabet eylemi niteliginde oldugu kabul edilerek,
hem marka hakkina tecaviiziin, hem de haksiz rekabetin tespitine, davalinin bu “BUSTESIN” ibareli
trtnleri Gretiminin, satig ve dagitiminin, ithal ve ihraci ile internet lizerinden satisa sunulmasinin

6nlenmesine karar verildigi anlasiimaktadir.

Dairemizin 6762 sayill milga TTK’nin 57/5.maddesinde yazili “Bagkasinin emtiasi, is mahsulleri,
faaliyeti veya ticaret isletmesiyle iltibaslar meydana getirmeye ¢alismak veya buna miisait bulunan
tedbirlere bagsvurmak, hususiyle baskasinin hakli olarak kullandigi ad, (nvan, marka, isaret gibi
tanitma vasitalariyle iltibasa meydan verebilecek surette, ad, (nvan, marka, igaret gibi tanitma
vasitalari kullanmak veyahut iltibasa meydan veren mallari, durumu bilerek veya bilmiyerek, satisa
arz etmek veya sahsi ihtiyactan baska her ne sebeple olursa olsun elinde bulundurmak” seklindeki
diizenlemeden yola cikilarak, marka hakkina tecaviiz eylemleri, hem 6zel yasa niteligindeki 556
sayill Marka KHK’nin 61 ve 9.maddeleri uyarinca, hem de az 6nce zikrolunan hiikiim nedeniyle

miilga 6762 sayih TTK’nin 57/5.maddesi hiikiimleri dogrultusunda kiimlilatif olarak korunmakta idi.

Bununla birlikte, miilga 6762 sayili TTK'nin 57/5.maddesindeki hiikiim, 01.07.2012 tarihinde
ydrtrliige giren mer’i 6102 sayili TTK’'nin 55/1-a-4 bendinde yer alan “Baskasinin mallari, ig
trtinleri, faaliyetleri veya igleri ile karistirimaya yol acan dnlemler almak,” seklinde diizenlenmis
olup, Kanun’un gerekgesinde de ifade olundugu lizere, Kanun Koyucu bilingli bir sekilde, “ad, {invan
ve marka” kavramlarina yeni diizenlemede yer vermemis ve buna gerekge olarak da, bu
kavramlarin kendi 6zel yasasi niteligindeki 556 sayill Marka KHK, 5654 sayili End. Tasarim KHK ve
555 sayili Cografi Is. KHK ve TTK'nin iinvan ile ilgili diizenlemeleriyle korunmasi gésterilmis ve
bunlarin bir kez de TTK’nin haksiz rekabet hiikiimleriyle korunmasinin gereksiz oldugu ve yorum

glicliiklerine yol agacagina vurgu yapilmisgtir.
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Gergekten de, markalarin kendi 6zel yasasi niteligindeki 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu (milga
556 sayili Marka KHK) hiikiimleriyle korunmasi ve 6102 sayili TTK'nin 55/1-a-4 maddesindeki
diizenleme karsisinda, Dairenin bu konudaki eski igtihatlarini siirdiirme imkani kalmadigindan,
Boélge Adliye Mahkemesince, davacinin tescilli markasinin benzerinin, tescil kapsamindaki ilag
emtiasinda kullaniimasi geklindeki davali eyleminin TTK'nin 55/1-a-4.maddesi uyarinca ayni
zamanda haksiz rekabet teskil ettigine iliskin gerekgesi yerinde gérilmediginden, hiikmiin bu kisim

yéniinden temyiz eden davall yararina bozulmasi gerekmistir.”*34

Yukarida verilen karar ile Yargitay marka hakkina tecaviz ve haksiz rekabet
hdkUmlerinin kimdalatif olarak uygulanmasina iligkin igtihadini degistirmistir. Ancak bu
karardan kisa bir slire sonra verdigi baska bir kararinda 6zel hukuki dizenlemeler ile
haksiz rekabetin korudugu konunun farkli oldugunu, madde gerekgesinde de belirtildigi
Uzere ayirt edici isaretlerin ayri ayn sayilmig olmasinin, fikri mulkiyete iligkin
dizenlemelerle haksiz rekabet hikimlerinin uygulanmasina engel teskil etmeyecegini
belirtmis, Tekinalp’e atif yapmak suretiyle korumanin sartlari mevcut oldugu halde haksiz
rekabet hukumlerinin fikri mulkiyet hukukuna iligkin hikumler yaninda dogrudan ve
birinci dereceden uygulama alani bulacagi degerlendirmesini yapmis ve “davalinin kot
niyetli marka tescili ve kullanimlari nedeniyle davaci markalarina tecaviiz ve haksiz
rekabette bulundugunun tesbiti ile bu yéndeki taleplerinin kabulli gerekirken mahkemece

yazili sekilde karar verilmesi dogru gériilmemigtirt3.

Ancak son zamanlarda Yargitay tarafindan tescilli haklar bakimindan dncelikle ilke olarak
6zel dizenlemenin uygulama alani bulacagi, kimdulatif korumanin glindeme gelebilmesi
icin ©6zel bir yasa hikmuUnin bulunmasi gerektigine ydnelik kararlar verildigi
gorllmektedir*®. Glincel bir kararinda Yargitay konuya iliskin su degerlendirmede

bulunmustur:

“...kanun koyucunun haksiz rekabete iliskin eski ve yeni hiikiim baglaminda anilan gerekgelerle
eski hikiimden ayrilmasi ile kimdlatif koruma ydéniinden yukarida belirtilen 6zel hiikiimlerin
getirilmesi tescilli marka ve tasarim ile tescilsiz tasarimin tipki faydali model ve patent hakki gibi

sadece 6769 sayili Kanun kapsaminda korunmasini yeterli buldugu anlagiimaktadir. O nedenle

434 11. H.D. 14.03.2022 t. 2019/5189 E. 2022/1852 K. (www.corpus.com.tr)

435 11 H.D. 28.12.2022 t. 2021/4883 E. 2022/9613 K. (www.corpus.com.tr)

436 11. H.D. 25.12.2024 t. 2024/1470 E. 2024/9394 K.;11 H.D. 24.12.2024 t. 2024/1029 E. 2024/9314 K_; 11.
H.D. 24.12.2024 t. 2024/1030 E. 2024/9322 K.; 11. H.D. 19.12.2024 t. 2024/979 E. 2024/9243 K.; 11
H.D.19.12.2024 t. 2024/966 E. 2024/9244 K.; 11. H.D. 18.12.2024 t. 2023/6402 E. 2024/9191 K.; 11 H.D.
16.12.2024 t. 2024/851 E. 2024/9019 K.; 11. H.D. 05.12.2024 t. 2024/382 E. 2024/8713 K.; 11. H.D.
03.12.2024 t. 2024/351 E. 2024/8605 K.; 11. H.D. 14.03.2022 t. 2019/5189 E. 2022/1852 K.
(www.corpus.com.tr)
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artik, 6102 sayili Kanun'un ydiriirliige girdigi tarihten sonraki olaylara dayali acilan davalarda, tescilli
Sinai haklar ile tescilsiz tasarimlar bakimindan sadece 6zel kanun olan 6769 sayili Kanun hiikiimleri
uygulanabilecek olup 6102 sayill Kanun'un haksiz rekabet hiikiimlerinin anilan 6zel hiikliimler
yaninda ve ayni anda uygulanmasi sz konusu olamayacaktir. Diger bir ifade ile bu kapsamda
kidmililatif koruma uygulanmayacaktir (bkz. Nomer Ertan/Helvaci/Kaya, s. 356 vd.; Sabih, Arkan,
Ticari Isletme Hukuku, Banka ve Ticaret Hukuku Aragstirma Enstitiisii, 30. Basi, Ankara 2024,
5.363).

Bu agiklama sonrasinda somut olaya déndildiigiinde, davaci marka hakkina tecaviiziin, haksiz
rekabetin tespiti, bnlenmesi taleplerinde bulunmus, davali ise davanin reddini istemistir. Davacinin
ihlal edildigini iddia ettigi marka Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde tescilli olup, 6769 sayili
Kanun ile getirilen 6zel hiikiimlerle haksiz rekabet hukukunu da kapsayacak sekilde ve haksiz
rekabete gére daha Ulistiin koruma getirerek dlizenlenmigtir. Davaci bu ézel hiikiimlere de dayanmis
oldugundan markanin koruma alanlari ile haksiz rekabetin koruma alaninin kesismis oldugu dava
konusu olayda yalnizca ézel hiikiimler uygulama alani bulacak olup, 6zel hiikmUin yaninda haksiz
rekabetin uygulanmasini gerektirir herhangi bir kanun hiikmii olmadigindan ézel kanunla birlikte es
zamanli olarak genel hiikiim olan haksiz rekabet hiiklimlerinin de uygulanmasinin hukuki dayanagi
bulunmamaktadir. Haksiz rekabet hukuku hiikiimlerinin uygulanmasi, ancak markanin kapsami
disinda kalan durumlarda ve markanin haksiz rekabetle kesistigi alan disinda kalan bosluk
ybniinden séz konusu olacaktir. Somut olayda béyle bir bosluk bulunmamaktadir. Hal béyle olunca,
Dairemizin daha 6nce de kabul ettigi lizere (bkz. Dairemizin 14.03.2022 giin ve 2019/5189-1852
sayili, yine 22.04.2021 giin ve 2021/89-3054 sayili kararlari) somut olay bakimindan 6769 sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu ile haksiz rekabet hiikiimlerinin birlikte uygulanmasini gerektiren kiimiilatif
korumanin gecerli olmadigi gbzetilerek haksiz rekabetin tespit ve men'ine iligkin taleplerin reddine

karar verilmesi gerekirken, kabuliine karar verilmesi dogru olmamis, bozmayi gerektirmistir.*3"

Yukaridaki kararlar uyarinca Yargitay’in glincel olarak tescilli haklar bakimindan
oncelikle 6zel hikimlerin uygulama alani bulacagini kabul ettigi sdylenebilir. Ayrica
Yargitay kararlarinda kidmudlatif koruma ilkesinin uygulanmamasi gerektigi goéristyle
birlikte haksiz rekabet ve marka hukukuna iligkin taleplerden birinin reddine karar verildigi
gorulmektedir. Ancak haksiz rekabet ile marka hukuku arasinda kimiuilatif korumanin
mumkin oldugunu dislinen Colak, markasi tecaviize ugrayan hak sahibinin hem SMK
hem TTK 54 vd. hikUmlerine goére tecavizin durdurulmasi, dnlenmesi, sonuglarinin
ortadan kaldiriimasini istemesi halinde hem marka hakkina tecavizin hem haksiz
rekabetin tespitine, durdurulmasina, O6nlenmesine ve tim sonuglarinin ortadan
kaldirlmasina karar verilmeyecekse, 6100 sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu m. 33
hikmuande yer alan “Hakim Tiirk Hukuku’nu resen uygular.” hukmu geregi TBK m. 60

hikminde duzenlenen sebeplerin yarismasi ilkesi de dikkate alinarak daha lehe olan

437 11. H.D. 05.12.2024 t. 2024/382 E. 2024/8713 K. (www.corpus.com.tr)
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yasa hukmudndn uygulanmasi suretiyle hilkim kurulmasi, ancak haksiz rekabete dair
hukuki sebebe dayaniimasi nedeniyle red hukmi tesis edilmemesi gerektigini ileri

slirmektedir43s.

3.5.1.4. Degerlendirme

Kidmulatif korumanin mumkun olup olmadidi degerlendirmesini yapmak igin oncelikle
marka hukuku ile haksiz rekabet hukuku hikimleri arasindaki iliskiyi ¢dzimlemek
gerekir. Belirli bir hukuki iliskiyi genel anamda detaylara yer verilmeksizin dizenleyen
kurala genel kural, genel kural kapsamindaki iligkilerin bir kismina yoénelik detayli
dizenlemeler iceren kurala ise 6zel kural adi verilir*®®. TTK'nin haksiz rekabet
dizenlemelerinin konusu haksiz rekabet ve amaci, dirlist ve bozulmamis rekabetin
saglanmasi iken; SMK’nin marka hukukuna iliskin hikimlerinin konusu marka hakki ve
amaci, marka sahibinin korunmasidir. Bu anlamda ilgili dizenlemelerin konulari ile
amaglari farklidir. Gergekten de SMK m. 7/3-f hikmu ile marka sahibinin markasinin
Uglncl  kisi tarafindan hukuka uygun olmayan Kkarsilastirmali reklamlarda
kullaniimasinin engellenmesi suretiyle bu hakkin korunmasi amacglanirken TTK’nin
karsilastirmali reklamlara iliskin haksiz rekabet dizenlemeleri ile rekabet dizeninin
korunmasi hedeflenmektedir. Bu sebeple s6z konusu dlizenlemeler arasinda ozel

hakum genel hukum iligkisi bulunmadigini kabul etmek gerektigi kanaatindeyiz.

Duzenlemeler arasi 6zel hikim genel hikim iligkisi bulunmadidi gérusinin kabuli
halinde haksiz rekabete iligkin hikimlerin marka hukuku korumasini tamamlayici
nitelikte oldugu da sdylenemeyecektir. Anilan gerekcelerle bahsi gegcen duzenlemelerin
kimalatif olarak uygulanamayacagi, normlarin yarismasinin s6z konusu olacagi
kanaatindeyiz. Bu yorum cergevesinde hak sahibinin basvuracagi dizenlemeyi tercih
etme imkani oldugu gibi; tescilli marka sahibinin dogrudan haksiz rekabet korumasindan

faydalanmasi da mimkun héle gelecektir.

438 COLAK, Marka Hukuku, 777.
439 Seyfullah EDIS, Medeni Hukuka Giris ve Baslangi¢ Hiikiimleri (Ankara: Ankara Universitesi Hukuk
Fakultesi Yayinlari, 1997), 181, 182.
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3.5.2. Sinai Miilkiyet Kanunu ve Tiirk Ticaret Kanunu Korumasi

3.5.2.1. Genel Olarak

SMK m. 7/3-f hukmdnde isaretin hukuka uygun olmayan karsilastirmali reklamlarda
kullanilmasinin marka sahibi tarafindan engellenebilecedi dizenlenmektedir. Bunun
anlami, reklamin hukuka uygun olmasi hélinde engelleme hakkinin bulunmadigidir.
Yukarida agikladigimiz Uzere 6gretide markanin ihlalinin s6z konusu olabilmesi igin
reklamin hukuka aykiriliginin 6tesinde haksiz rekabet olusturmasi gerektigi kabul
gormektedir. Yargitay da ¢ogu kararinda haksiz rekabet olusturmayan karsilastirmali
reklamlarin hukuka aykiri sayllmayacagini belitmektedir. Ayrica markanin herhangi bir
islevine zarar vermeyecek sekilde haksiz rekabet olusturmayan kullanimlarin
engellenebilmesi marka hukukunun amaciyla bagdasmayacagindan*® SMK m. 7/3-f
hikminde duzenlenen ihlal halinin yalnizca reklamin haksiz rekabet olusturmasi

durumunda meydana gelecegdinin kabull uygun olacaktir.

Rakibin markasina yer verilmek suretiyle haksiz rekabet olusturan karsilastirmalarin TTK
m. 55/1-a hikmunde yer alan “Kendisini, mallarini, is driinlerini, faaliyetlerini, fiyatlarini,
gercege aykiri, yaniltici, rakibini gereksiz yere kétiileyici veya gereksiz yere onun
taninmiglhigindan yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, ig drinleri veya fiyatlariyla
karsilastirmak ya da Uglnci Kigiyi benzer yollardan 6ne gegirmek” fillini meydana
getirmesi olasidir. ihlale sebebiyet veren reklamin bu hikiim disindaki bir hiikkimde
ongorilen haksiz rekabet fiilini gerceklestirmesi de mimkindir. Bu sebeple konumuzu
teskil eden ihlal héaline vicut verecek kullanim gekli ayni zamanda TTK'de yer alan ilgili
haksiz rekabet hukmune de karsilik gelecektir. Dolayisiyla tescilli markasi bu sekilde bir
ihlale ugrayan hak sahibi, SMK m. 7/3-f hikmi uyarinca SMK korumasina

basvurabilecedi gibi dogrudan haksiz rekabet korumasindan da yaralanabilecektir.

Yukarida “Kimdilatif Koruma” baghgi altinda*' acikladigimiz gibi marka hukuku ile
haksiz rekabet hukuku hikimleri aracihdiyla kimulatif korumanin kabul edilmesi
durumunda rakip markasina yer verilerek yapilan bir kargilastirmali reklam icin her iki

korumaya da basvurulabileceginin kabull gerekir. Ancak Yargitay'in guncel

440 Marka hukukunun baglica hedefi marka sahibini rakiplerinin rekabetine karsi korumaktir. Bkz.
KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 403.
441 3. bol. 3.5.1.
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kararlarindan anlagildigi Uzere Yargitay’'in gorusl kumdlatif korumanin mumkun
olmadigi yéninde devam etmektedir. Bu sebeple bdyle bir hdlde hem SMK hem TTK
hikUmlerine dayali olarak dava acgilmasi halinde hakim tarafindan taleplerin bir kismi
yonunden red hukmi kurulmasi olasidir. Bu anlamda tescilli marka sahibinin yalnizca
haksiz rekabet hikimleri veya yalnizca marka hukuku hikimlerine bagvurmasi halleri

arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi 6nemlidir#42.

3.5.2.2. Hikimlerin Karsilastiriimasi

Yukarida deginildigi gibi tescilli marka hakki sahibinin, markasina hukuka aykiri sekilde
karsilastirmali reklamlarda yer verilmesi durumunda SMK yerine dogrudan haksiz
rekabet hikimlerine basvurmasi mimkindir. Bu bélimde s6z konusu basvuru yollari
arasindaki farklar ve markasi tecaviize ugrayan hak sahibi acisindan hangi korumaya
dogrudan ve tek basina basvurulmasinin daha avantajli olabilecedi ortaya konulmaya

calisiimistir.

Meseleyi 6ncelikle s6z konusu ihlal halinde talepte bulunabilecek ve dava agabilecek
kisi/kisiler bakimindan ele almak gerekir. TTK m. 56/1 hikmi, bu Kanun’da diizenlenen
davalari acabilecek kisiyi “Haksiz rekabet sebebiyle mlisterileri, kredisi, mesleki itibari,
ticari faaliyetleri veya diger ekonomik menfaatleri zarar géren veya béyle bir tehlikeyle
karsilasabilecek olan kimse” seklinde duzenlemektedir. Ayni maddenin ikinci fikrasinda
ise ekonomik ¢ikarlari zarar géren veya bdyle bir tehlikeyle karsilagsabilecek musterilerin
de araglarin ve mallarin imhasini istemek disinda birinci fikrada dizenlenen davalari
acabilecekleri dizenlenmektedir. Haksiz rekabet uyarinca dava agabilecek bir diger
kesim ise ayni maddenin 3’Uncu fikrasinda “Ticaret ve sanayi odalari, esnaf odalari,
borsalar ve tiiziiklerine gére (iyelerinin ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili bulunan
diger mesleki ve ekonomik birlikler ile tlziiklerine gére tliketicilerin ekonomik
menfaatlerini koruyan sivil toplum kuruluslariyla kamusal nitelikteki kurumlar’**3 seklinde

dizenlenmistir. Bu bakimdan TTK kapsaminda haksiz rekabet davasini acgabilecek

442 Tescilsiz bir markanin kargilagtirmali reklamlarla kullanilmasi durumunda marka sahibi SMK m. 7/3-f
hikmu uyarinca bu kullanimin markasina tecaviiz olusturdugunu ileri siiremeyecek olsa da haksiz rekabet
hikimlerine basvurularak bu kullanimin sonlandiriimasinin talep edilmesi mimkiinddr.

443 Ancak bu maddede yer verilenlerin yalnizca birinci fikrada dlzenlenen “Fiilin haksiz olup olmadiginin
tespiti, b) Haksiz rekabetin men’i, c) Haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan kaldiriimasini,
haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmigsa bu beyanlarin diizeltilmesini ve tecaviiziin
onlenmesi igin kaginilmaz ise, haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araclarin ve mallarin imhasi” davalari
bakimindan davaci olabileceklerini belirtmek gerekir.
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kisiler, hukuka aykiri fiil kendisine karsi islenmis kigiler ile sinirh tutulmamis, fiilen
piyasada faaliyet gosteren ve haksiz rekabet fiilinden zarar géren veya gérme tehlikesi
bulunan kisilere dava agabilme imkani verilmistir*44. Ancak tazminat talepleri bakimindan

zarar gorme tehlikesinin yeterli olmayacaginin ayrica vurgulanmasi gerekmektedir.

SMK’de ise marka hakkina tecaviiz halinde dava yoluna basvurabilecek kisiler “sinai
mililkiyet hakki tecaviize ugrayan kisi"dir. Bu kapsamda marka hakkinin ihlali halinde
marka veya basvuru hakki sahibi ve inhisari lisans sahibi SMK’'de diizenlenen davalari
acabilecek ve bu Kanun uyarinca taleplerde bulunabilecektir. Zira SMK ile saglanan
marka korumasi, tescil ile saglanmaktadir (SMK m. 7/1). Her iki dizenleme birlikte
degerlendirildiginde dava acabilecek kisilerin TTK’'nin haksiz rekabet hiikiimlerinde daha
genis sekilde belirlendigi gorulmektedir. Ancak haksiz rekabet hukimlerinde talep
sahibinin zarar gérmesi veya zarar gérme tehlikesiyle karsi karsiya kalmasi aranmakta
olup SMK kapsaminda agcilacak davalarin davacilari bakimindan bodyle bir sart
bulunmamaktadir. Markasina hukuka uygun olmayan karsilastirmali reklamlarda yer
verilen hak sahibinin, zarari veya zarar gérme tehlikesi olmaksizin SMK korumasindan
faydalanmasi mumkindidr. Bu bakimdan SMK korumasina basvurulmasi hak sahibine
daha hizli ve kolay sekilde sonuclar saglayabilecektir. Ancak belirtelim ki tazminat

taleplerinde her iki koruma igin de zarar sarti bulunmaktadir.

Hakki ihlale ugrayan hak sahibinin davasini yénlendirebilecegi kisi bakimindan da bir
degerlendirme yapilabilir. SMK kapsaminda marka hakkinin ihlali halinde daval
mutecaviz, diger bir deyisle SMK’'de dizenlenen ihlal fiillerini gerceklestiren kisidir.
Haksiz rekabet hikimleri geregi agilacak davalarda da siphesiz davanin ydneltilecegi
kisi haksiz rekabet olusturan fiili meydana getirendir. Bu anlamda her iki koruma yolu
arasinda davalilar agisindan énemli bir fark olmadigi sdylenebilir. Ancak haksiz rekabet
hidkimleri kapsaminda yer alan bazi sorumluluk hikimlerine deginmek gerekir. TTK m.
57 hikminde calistiranin**® ve m. 58 hikmiinde basin, yayin, iletisim ve bilisim
kuruluglarinin sorumlulugu dizenlenmektedir. Haksiz rekabet fiilinin hizmetlerini veya
islerini gordikleri sirada calisanlar veya isciler tarafindan igslenmesi halinde men, tespit

ve kaldirma davalar calistiranlara kargi da acilabilir. Karsilastirmali reklam yoluyla

444 NOMER, Haksiz Rekabet Hukuku, 432. Dava agma hakki yalnizca zarar géren veya gérme tehlikesi
bulunan kigilere tanindijindan; dogrudan zarara ugramasi s6z konusu olmayan tizel kisideki ortaklar,
yénetim kurulu (yeleri ve isletmede galisan sirketler dava acamazlar. Bkz. ARKAN, Ticari isletme Hukuku,
371.

445 Ancak galistiran aleyhine agilacak tazminat davalari TBK m. 66 hikmiine tabi olacaktir (TTK m. 57/2).
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marka hakki ihlallerinin basin, yayin, iletisim ve bilisim igletmeleri araciigiyla meydana
gelme ihtimalinin ylksek oldugu degerlendirildiginde haksiz rekabet korumasina
basvurulmasi hak sahibi bakimindan daha lehe gdérinmektedir. SMK’de bdyle bir
dizenlemenin bulunmamasi karsisinda haksiz rekabet hiikiimlerinin bu bakimdan daha

genis bir koruma sagladigi sdylenebilecektir.

Marka hakkina tecaviizden dogan 06zel hukuka iligkin taleplerde zamanasimi slresi
TBK’nin zamanasimina iliskin hiikiimlere tabidir (SMK m. 157/1). Baska bir deyisle SMK
uyarinca acilacak davanin zarar gérenin zarari ve tazminat yukimlisuni 6grendigi
tarinten baslayarak 2 yil ve herhalde fiilin islendigi tarinten baslayarak 10 yil iginde
acilmasi gerekir (TBK m. 72). Haksiz rekabet davalarinda zamanasimi stresi ise TTK'de
Ozel olarak duzenlenmistir. Buna gore, haksiz rekabet davalarinin dava agma hakki
olanin bu hakkin dogumunu 6grendigi gunden itibaren 1 ve herhdlde bu hakkin
dogumundan itibaren 3 yil icinde aciimasi gerekir (TTK m. 60/1). Ayrica belirtiimelidir ki

tecavizin tespiti, 6nleme ve durdurma davalari zamanasimina tabi degildir.

Yetkili mahkeme bakimindan her iki koruma arasinda fark bulunmamaktadir. Haksiz
rekabet halinde dava, davalinin ikametgéhinda veya haksiz rekabet bir haksiz fiil
oldugundan haksiz rekabetin gerceklestigi yer mahkemesinde, zararin dogdugu yerde
veya zarar gOrenin yerlesim yeri mahkemesinde acilabilir. Hak sahibi, marka
korumasindan yararlanmayi se¢mesi durumunda da vyetkili mahkemenin tercihi
bakimindan ayni imkan ve segeneklere sahiptir. Haksiz rekabet hikimlerine gore
acllacak davalarda genel hikimlere gdre goérevli mahkeme Asliye Ticaret
Mahkemeleriyken (HMK m. 2, TTK m. 5), SMK uyarinca acilacak davalarda ise gorevli
mahkeme Fikri ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesidir (SMK m. 156/1).

Her ne kadar kanaatimizce markanin hukuka uygun olmayan sekillerde kullaniimasi
markasal kullanim olup marka hakkina tecaviiz olustursa da, dogrudan SMK m. 7/3-f
hikma uyarinca acilan bir markaya tecaviz davasina yonelik olarak verilen ve bu
sekildeki kullanimin marka hakkinin ihlali olusturdugu degerlendirmesini igerir bir
Yargitay kararina rastlanmamistir. Bu halin SMK’de marka hakkina tecaviiz oldugu
acikca dizenlenmesine ragmen, dogrudan SMK korumasina dayanilarak acilacak
davada markasal kullanim ve reklamin hukuka aykiriliginin degerlendiriimesi olasidir. Bu

sebeple gunumizdeki Yargitay yaklasimi dikkate alindiginda, somut olayda aksini
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gerektirecek bir durum olmadikga, haksiz rekabet hikimlerine dayanilarak dava

acmanin, hak sahibinin menfaatleri agisindan daha lehe olabilecegini dusinmekteyiz.

3.6. HAK SAHIBININ BASVURABILECEGI HUKUKI YOLLAR

3.6.1. idari Yollar

3.6.1.1. Reklam Kuruluna Basvuru

Reklamlarin tiketicileri bilgilendirme ve rekabeti canlandirma iglevini yerine getirebilmesi
bakimindan reklamlarin hukuka uygunlugunun saglanmasi énemlidir*46. Tiirk hukukunda
ise reklamlarin denetimi esas itibariyla idari denetim mekanizmasiyla saglanmakta®4’
olup idari denetim mekanizmasi olarak gérev yapan kuruluslardan biri Reklam Kuruludur.
6502 sayili TKHK’nin 63 ve 84’Uncli maddeleri uyarinca kurulan Reklam Kurulunun
gorevleri TKHK m. 63 hikminde ve Reklam Kurulu Yénetmeligi'nde dlizenlenmektedir.
Bu dizenlemelere gore bu kurul “ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme
ve haksiz ticari uygulamalara karsgi tiiketiciyi korumaya yénelik diizenlemeleri yapmak”
ve “ticari reklam ve ilanlari gerek re’sen gerek sikayet lizerine incelemek ve gerektiginde

idari yaptirrmlara karar vermek’le gorevlidir.

Reklam Kurulu, ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalarin TKHK m. 61 ve m. 62
hikUmlerinde belirlenen esaslara uygunlugunu denetlemekte ve bunlara aykirilik
durumunda bu uygulamalar hakkinda U¢ aya kadar tedbiren durdurma, durdurma,
dizeltme ve para cezasi mieyyideleri uygulayabilmektedir. Kurulun tizel Kisiligi
olmadigindan verilen kararlar Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan uygulanmaktadir
(TKHK m. 63/1).

Kurul kural olarak bagvuru Gzerine harekete gegmekte olup baskanin gerekli gérdagu
héllerde re’'sen de inceleme ve denetim baglatilabilmektedir (Yonetmelik m. 15/1-c).
Reklam Kurulu basgvuru (zerine veya re’sen ilgili reklami tiketici hukuku mevzuati

uyarinca inceleyerek hukuka aykiriliklari tespit etmekte ve sartlari olustuysa reklam

446 Emrehan INAL, “Yeni Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Reklamlarin idari Denetimi” (Yeni
Tuketici Hukuku Konferansi, Oniki Levha Yayinlari, 2015), 125.
447 [NAL, 125.
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verene idari yaptinnm uygulamaktadir*4®. Belirtmek gerekir ki kurulun inceleme ve

denetleme yetkisi ticari reklamlarla ve haksiz ticari uygulamalarla sinirlidir.

Reklamin idari denetimi, bazi durumlarda, dava agcmaksizin ve daha hizli bir sekilde dava
sureci sonucunda elde edilebilecek sonuclara ulagmayi saglayabilmesi agisindan énem
arz eder*?. Ornegin markasina rakibi tarafindan kétiileme igeren kargilagtirmali
reklaminda yer verilen marka hakki sahibinin, TTK m. 56/1-b hikmu uyarinca haksiz
rekabetin men’i davasiyla veyahut SMK m. 149/1-c hikmu uyarinca markaya tecavizin
durdurulmasi yoluna bagvurmasina kiyasla Reklam Kuruluna basgvurarak bu reklamin
durdurulmasi sonucuna daha hizli ve daha az masrafla kavusabilmesi mimkindur.
Belirtmek gerekir ki hem TTK hem de SMK korumasinda ihtiyati tedbir ile hizli bir sekilde
de reklam durdurulabilecek olsa da ihtiyati tedbirin niteligi geredi bu, hak sahibine gegici
bir koruma saglayacaktir. Ayrica heniz incelenmeye baglaniimamis veyahut incelenmesi
devam etmekle birlikte henliz hukuka aykirihgi konusunda bir karar verilmemis bir reklam
igin Kurul, durdurulmasinda yarar gorulmesi durumunda tedbiren durdurma yaptirimi da
uygulayabilir*®®. Bu anlamda reklamin durdurulmasi bakimindan Reklam Kuruluna
basvuru, hak sahibinin markanin kullaniminin ve reklamin durdurulmasina ydnelik

taleplerinin daha hizli ve kolay sekilde yerine getirilmesini saglayabilir.

idari denetime basvuru igin zarar gérme veyahut zarar gérme tehlikesi de
aranmadigindan hukuka aykiri reklama iligskin olarak ¢ok daha genis bir ¢gevre talepte
bulunabilmekte ve bdylelikle hem rakibin zararlarinin biylimesi hem de ¢ok sayida
tiiketicinin zarara ugramasinin énlenmesi miimkiin olabilmektedir5!. ihlal olusturan
reklamin durdurulmasina ragmen etkisi devam ediyorsa s6z konusu etkinin duzeltiimesi
amaciyla ayni yontemle dizeltme yaptirrmina da karar verilebilir. Bu yaptirim tirQ bir
anlamda eski hale iade amacini tagimaktadir“s2, Kurulun yapilmasina karar verebilecegi
dizeltici reklam 6nceki reklamdaki iddialarin gergedi yansitmadigi ve gercek durumun

ne oldugunun reklamin yayinlandi§i mecra ve siirede duyurulmasidir#3,

448 Qgretide, Reklam Kurulu tarafindan yapilan inceleme ve kararlarda kati bir anlayis benimsendigi
belirtiimekte, gerekgesiz ve birbiriyle celisen kararlar verilmesi elestiriimektedir. Bkz. INAL, Reklam Hukuku,
150; BOZBEL, Karsilastirmali Reklam Hukuku, 134; INAL ve BAYSAL, Reklam Hukuku, 83 vd.

449 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 153; UREY, Karsilastirmali Reklamlar, 74.

450 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 155.

451 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 271.

452 TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, 156.

453 INAL, Reklam Hukuku, 151; OZDEMIR, Diirtistliik Kuralina Aykiri Reklamlar, 112.
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Anilan sebeplerle, s6z konusu reklama ydnelik Reklam Kuruluna bagvurulmasi, markasi
hukuka aykiri sekilde karsilastirmali reklamda kullanilan kisi tarafindan yargilama
surecinden 6nce g6z onidnde bulundurulmasi gereken bir yontemdir. Clnkli marka
sahibi, Kurula bagvuruya kiyasla daha masrafli ve uzun slrecek dava yoluna
basvurmadan da markasinin bu reklamlarda kullaniimasini engellemis olacaktir.
Bununla birlikte, Reklam Kurulu tarafindan gerceklestirilen denetimin niteligi itibariyla
idari bir denetim oldugunu ve bu denetim sonucunda yalnizca idari yaptirmlarin
uygulanabilecegini vurgulamak gerekir. Kurulun, basvuru sahibinin ugradigi zararin
tazminine yonelik herhangi bir karar verme yetkisi bulunmamaktadir. Bu ¢ercevede
Kurula basvuru sonucunda verilecek durdurma ve dizeltme karari, yalnizca hukuka
aykiri reklamin daha hizli sekilde durdurulmasina ve bodylece belki de marka sahibinin

ugrayacagi zararin artmasini engellemeye hizmet edecektir.

3.6.1.2. Rekabet Kurumuna Sikayet

Rekabet Kurumu, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun#%* ile kurulmus olup
ilgili Kanunun yayim tarihinden Ug¢ yil sonra 05.11.1997 tarihinde faaliyete baslamistir.
Kurum serbest piyasalarda rekabetin yol actigi sakincalarin gideriimesi ve rekabeti
sinirlayici durumlarin engellenmesi amaciyla faaliyet gostermektedir (RKHK m. 4).
Rekabet Kurumu, rekabetin korunmasi igin tedbir alma, denetim yapma (RKHK m. 2) ve
yaptigl denetim sonucunda idari yaptirrm uygulama (RKHK m. 16) yetkilerine sahiptir.
Kurumun dlzenleme, denetim ve vyaptinm yetkilerini yerine getirmek amaciyla

gerceklestirdigi islemlerden sorumlu olan en yetkili organ Kuruldur.

Kurul, denetim yetkisini ise temel olarak RKHK’'nin 4, 6 ve 7’inci maddelerinde
dizenlenen vyasakli davraniglarin piyasa aktorleri tarafindan gergeklestirilip
gerceklestiriimedigini belirlemek veya bu yasaklara uyulup uyulmadigini tespit etmek
amaciyla kullanmaktadir. Bu kapsamda, tesebbislerin rekabet dizenini bozucu,
kisitlayici veya engelleyici nitelikteki ya da rekabet hukuku kurallarina aykiri olan
anlasma, eylem ve kararlarini belirlemek amaciyla denetim yetkisini kullanmaktadir.

Kurul, Kanun’'un m. 27/1-a hikmu uyarinca Kanun’da yasaklanan ve rekabet ihlali teskil

4% RG: 13.12.1994 t. 22140 sy.
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eden faaliyetler ile hukuki islemler hakkinda sikayet Gzerine veya kendiliginden inceleme,

arastirma ve sorusturma yapma gorev ve yetkisine sahiptir.

Kuruma yapilacak basvurulara iligkin usul ise Rekabet ihlallerine iligkin Basvuru Usuliine
Dair Teblig’de diuzenlenmigtir. Teblig'in m. 4/1 hikminde gergek kisi, kurum, kurulus,
birlik, dernek ve benzeri tizel kisilerce basvuru yapilabilecegi belirtimektedir. Teblig m.
5/2 hikminde basvurularin tasimasi gereken hususlar diizenlenmekte ve bu sartlar
tasimayan basvurular hakkinda islem yapilmayacagi belirtimektedir. Ayni maddenin
4’Gncu fikrasinda ise iddia olunan ihlale iligkin olarak sadece ihlalin varligina isaret eden
soyut beyanlardan ibaret olan, ihlalin gerceklesme sekli, yeri ve zamani ile hakkinda
inceleme istenen tesebbls veya tesebbls birlikleri hakkinda somut bilgi ve/veya
belgeleri icermeyen ve Kurul tarafindan iddialarin ciddi ve yeterli olarak ortaya
konulmadigi degerlendirilen basvurular hakkinda islem yapilmayacagi dizenlenmigtir.
Bu anlamda markasi rakibi tarafindan karsilastirmali reklamda kullanilan hak sahibinin,
reklamin rekabeti bozucu nitelikte olmasi durumunda Rekabet Kurumuna sikayette

bulunmasi da mimkuinddar.

3.6.1.3. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumuna Sikayet

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 5809 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu4s ile
kurulmus olup bu Kanun’un 6’inci maddesi, Kurumun gorevlerini dizenlemektedir. Bilgi
Teknolojileri ve iletisim Kurumu, elektronik haberlesme, internet, telekomiinikasyon ve
bilisim sektorlerinde dizenleme, denetim ve denetleyici islemleri yapma yetkisine sahip
olup baslica gorevleri arasinda, sektdrdeki hizmet saglayicilarinin denetlenmesi, tuketici
haklarinin korunmasi, rekabetin izlenmesi ve dizenlenmesi, numara tahsisi gibi islemler
yer almaktadir. Ayrica, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun#°®
ve 5809 sayili Kanun kapsaminda dijital reklamlar, ticari elektronik iletiler ve
telekomunikasyon hizmetlerine iliskin duzenlemeler yapmak da bu Kurumun gorevleri

arasindadir.

5809 sayili Kanun’'un m. 6/1-b hikmu uyarinca bu Kanun ve bu Kanun’a dayanilarak

yapilan dizenlemelere aykiri olarak, elektronik haberlesme sektériinde ortaya c¢ikan

4% RG: 10.11.2008 t. 27050 (Mikerrer) sy.
456 RG: 05.11.2014 t. 29166 sy.
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rekabet ihlallerini denetlemek, yaptirrm uygulamak, mevzuatin éngdérdigu hallerde
elektronik haberlesme sektoriinde rekabet ihlallerine iliskin konularda Rekabet
Kurumundan gorus almakla goérevli ve yetkilidir. Kanunun 7’nci maddesinin ilk fikrasinda
ise, Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun hakumleri sakh kalmak kaydiyla, elektronik
haberlesme sektérinde rekabete aykiri davranis ve uygulamalari re’sen veya sikayet
Uzerine incelemek, sorusturmaya ve rekabetin tesisine yonelik gerekli gordigu tedbirleri
almak, gérev alanina giren konularda bilgi ve belgelerin saglanmasini talep etmek
Kurumun yetkileri arasinda sayilmistir. Kurum basvuru konusu faaliyetin mevzuata ve
Kurum dizenlemelerine aykirihdinin tespiti halinde idari para cezasi uygulayabilmektedir
(Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu Teskilat Yénetmeligi m. 8/1-¢). Bu anlamda Bilgi
Teknolojileri ve iletisim Kurumunun rekabet ihlalleriyle yakindan ilgili yetkilerinin de
oldugu gorulmektedir. Marka sahibi, markasinin ihlaline yol agan reklamin elektronik

ortamda yapilmasi durumunda bu Kuruma basvuru yoluna gidebilecektir.

3.6.2. Yargisal Yollar

3.6.2.1. Delil Tespiti

Gegici hukuki koruma tedbiri olan delil tespiti, delil olarak kullanilacak hususlarin tespiti
amaciyla talep edilmektedir. Delil tespiti mevzuatimizda ne SMK’de**” ne de TTK'de 6zel
olarak dizenlenmektedir. Bu sebeple markasina hukuka uygun olmayan karsilastirmall
reklamlarda yer verilen hak sahibinin, SMK veya haksiz rekabet hiikiimleri korumasina
basvurmasi fark etmeksizin delil tespiti talebi her iki halde de HMK hiikiimleri uyarinca

yapilacaktir.

457 Miilga MarKHK m. 75 hitkmiinde delillerin tespiti hususu diizenlenmisti. Bu maddeye gére marka hakkina
tecavuzu ileri suirmeye yetkili olan kisi, bu haklara tecaviz sayilabilecek olaylarin tespitini mahkemeden
isteyebiliyordu. ilk hali “Delil Tesbiti Davasi” olan bu maddenin bashigi 5194 sayili Bazi Kanun Hilkmiinde
Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun (RG: 26.06.2004 t. 25504 sy.) ile “Delil Tesbiti” olarak
degistiriimisti. MarKHK déneminde ve madde basldinin degistiriimesinden énce bu hikmin HMK m. 400
(HUMK m. 368 ve 369) hilkmiindeki delillerin tespiti ile iligkisi tartisma konusu olmustu. Ogretide bahsi gegen
hikimde dizenlenen hususun HMK’de diizenlenen delillerin tespitine yonelik oldugu ve delillerin tespitinden
farkli olup bunun kanun tarafindan dizenlenmis bir tespit davasi olduguna iliskin farkli goérisler
bulunmaktaydi. Gérislere iliskin bkz. DIRIKKAN, Taninmis Marka, 302.; ARKAN, Marka Hukuku, 1998,
2:232; TEKINALP, Fikri Mulkiyet Hukuku, 496; MERAN, Marka Haklari ve Korunmasi, 462. Madde metninde
yapilan degisikligin ardindan, MarKHK'deki tespit davasi diizenlemesinin HMK m. 106 hikmiinde ifadesini
bulan tespit davasindan farklilastidi, fiilin tecaviz olusturup olusturmadiginin tespitine yénelik olmadidi ve
delillerin tespit edilmesinin s6z konusu oldugu kabul gérmustir. Bkz. MERAN, Marka Haklari ve Korunmasi,
462; CAGLAR, Marka Hukuku, 121.
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Delil tespiti, aciimis veya ileride agilacak bir davada ileri suriilecek olan ve gecikmesi
nedeniyle kaybolma tehlikesi olan delillerin tespiti igin bagvurulan hukuki bir garedir#8.
Tespit davasi maddi bir vakiaya iligkin olarak ikame edilememesine karsin delil tespiti,
maddi bir vakianin tespitine iliskin oldugundan tespit davasindan farklilasmaktadir.
Marka sahibi delil tespiti yoluyla, agacadi davada ileri sirmek Uzere kesif yapilmasi,
bilirkisi incelemesi yaptirimasi ya da tanik ifadelerinin alinmasi gibi islemlerin
yapilmasini talep edebilecektir (HMK m. 400/1). Delil tespiti istenebilmesi icin hukuki
yararin varhg:r gerekir. Delilin tespit edilmemesi hélinde kaybolacagi veya ileri
surtlmesinin énemli dlgiide zorlasacagi ihtimal dahilindeyse hukuki yarar var sayilir
(HMK m. 400/2). Bu hiikiimle kanun koyucu delil tespiti icin gerekli olan hukuki yararin
varligi sartinin gercevesini belirlemektedir*®®. Ayrica kanun koyucu bu hiikiimde kanunda
aclkga ongorulen hélleri hikmdn disinda tutmaktadir. Buna gore delil tespiti
istenebilecegi kanunda agikga ongorilluyorsa, hukuki yarar aranmaz. Ayrica SMK m.
150/3 hikminde marka hakki sahibinin delillerin tespitini saglamak amaciyla sinai
mulkiyet hakkinin kullaniimasina iligkin belgelerin tazminat ylukumlusu tarafindan
mahkemeye sunulmasi konusunda karar verilmesini talep edebilecedi hikim altina
alinmistir. Bu hikim ile marka hakkindan kaynaklanan zararin ispatinda yasanan
zorluklarin asilmasi amaglanmistir*®®. Clinku bir sinai milkiyet hakki olan marka

hakkinin ihlalinde zarari tespit etmek ve belirlemek klasik bir haksiz filden daha zordur.

S6z konusu madde hikmine dayanarak mahkemeye ibrazi istenebilecek olan belgeler
TTK m. 83 hikmunun aksine ticari defterler ile sinirli degildir. Burada s6zu edilen belge
HMK m. 199 hiikminde diizenlenen anlamda belgedir. Ancak ibrazi istenecek belgelerde
sinir bu belgenin zararin belirlenmesine hizmet etmesi ve zararin belirlenmesinde gerekli
olmasidir‘!, Ozellikle belgenin ticari sir olma ihtimali veyahut iddiasi durumunda
belgenin gerekliligi konusunun titizlikle degerlendiriimesi ve gerekli olmasi sartini tagiyan

her belgenin kaideten ibrazinin istenebileceginin kabul edilmemesi gerekir*62. Aksi halde

458 Bijrce ARSLANDOGAN, Medeni Yargilama Hukukunda Delil Tespiti, 2. bs. (Oniki Levha Yayinlari, 2020),
49.

459 ARSLANDOGAN, 125.

460 YASAMAN, SMK Serhi Cilt 3, 3:3064; KAYA, Marka Hukuku, 590. Tekinalp, MarKHK m. 65 hikmdi ile
getirilen bu diizenlemeyle "Kimse kendi aleyhine olan belgeleri ibrazla ylikiimlii tutulamaz" kuralina istisna
getirildigini belirtmistir. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 503.

461 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 503.

462 Tekinalp, muhasebede yer alan kayitlarin evraki, giimriik kagitlari, makine parki listesi, ambar kayitlari,
musteriler, dagiticilar, lisans alanlar basta olmak tzere ilgili kigilerle yapilan yazismalar gibi Uretici, tasiyici,
dagitici, depolayanlarin adresini unvanini, siparislerini iceren tium belgelerin bu kapsamda oldugunu
belirtmistir. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 503; Colak ise miisteri ve dagiticilarin listesi gibi kayitlarin
davacinin yapacag tercihle baglantili bilgiler icermemesi nedeniyle bu belgelerin ibrazinin istenmemesinin
daga dogru olacagini distinmektedir. COLAK, Tiirk Marka Hukuku, 1012.
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davalinin ticari sirlarinin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olabilir. Davali tarafindan belgelerin
ibrazindan kaginilmasi halinde ise HMK m. 220 hikm( uygulanacaktir. Ancak ibrazdan
kaginma ticari sir iddiasina dayaniyor ise Oncelikle bunun ticari sir olup olmadigi
mahkeme tarafindan degerlendirilmeli, ticari sir oldugu kanaatine varildiysa bu belgelerin
davaci ile paylasiimasindan kacinilarak hesaplamanin yeminli bilirkisiler araciligiyla
yaptiriimasi gerekmektediré3. Davacinin marka hakki korunmak istenirken davalinin

ticari batlnligune zarar verecek uygulamalardan da kaginmak énem arz eder.

Delil tespiti, ileride agilacak bir davada kullaniimak Uzere talep edilebilecegi gibi
gorulmekte olan bir davada henliz inceleme sirasi gelmemis bir vakianin tespiti amaciyla
da talep edilebilir. Gorlilmekte olan bir davada delil tespiti talebinde bulunabilecek kisiler
davaci ve davall taraf iken ileride acilacak dava icin ise 6gretide herkesin bu yola
basvurabilecegi ifade edilmektedir*®*. HMK’'nin “Gérev ve Yetki” baslkli 401’inci
maddesine goére, henlz dava acilmamis olan hallerde delil tespiti, esas hakkindaki
davaya bakacak olan mahkemeden veya U(zerinde kesif yahut bilirkisi incelemesi
yapilacak olan seyin bulundugu veya tanik olarak dinlenilecek kisinin oturdugu yer sulh
mahkemesinden istenecektir. Ayni maddenin son fikrasina goére ise, dava acildiktan
sonra yapilan her tirll delil tespiti talebi hakkinda sadece davanin gériimekte oldugu
mahkeme yetkili ve gorevli olacaktir. Delil tespiti talebi, yetkili olmayan bir mahkemeye
yapildiginda, gérev kurallarinin kamu diizenine iligkin olmasi sebebiyle, mahkemenin bu
talebi reddetmesi gerekir. Ayni durum, kesin yetki kuralina tabi olmayan mahkemelere

yapilan delil tespiti talepleri icin de gegerlidir.

Delil tespiti talebi, dilekgeyle yapilmali ve dilekgede tespiti istenen vakialar, tanik veya
bilirkigilere yoneltiimesi istenen sorular, delillerin kaybolma veya sunulmasinda gigluk
yasanabilecegi endisesini doguran sebepler ile aleyhine tespit yapilacak kisinin kimlik ve
adres bilgileri yer almalidir. Ancak, talepte bulunan kisi, mevcut kosullar nedeniyle karsi
tarafl belirleyemiyorsa, bu durum talebin gecerliligini etkilemez. Mahkeme tarafindan
belirlenen tespit giderleri pesin olarak 6denmeden, islemlere devam edilmez. Mahkeme,
talebi hakli bulursa, karar ve dilekgce karsi tarafa teblig edilir; ayrica, delil tespitinin
yontemi, zamani, karsi tarafin tespit sirasinda hazir bulunabilecegi ve varsa itiraz ya da

ek sorularin bir hafta icinde sunulmasi gerektigi belirtilir. Tespitin tamamlanmasinin

463 Ticari sir sebebiyle belgelerin ibrazindan kaginma konusunda bkz. Glray ERDONMEZ, Medeni Usul
Hukukunda Belgelerin Ibrazi Mecburiyeti (istanbul: Oniki Levha Yayinlari, 2014), 349 vd.
464 ARSLANDOGAN, Medeni Yargilama Hukukunda Delil Tespiti, 141, 142.
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ardindan, dizenlenen tutanak ve varsa bilirkisi raporunun bir drnegi, mahkeme

tarafindan karsi tarafa resen génderilir (HMK m. 402).

Markasi, hukuka aykiri sekilde karsilastirmali reklamlarda kullanilan hak sahibi, ileride
acacag! davada ileri sirmek Uzere veya actigi davada kullaniimak Uzere delil tespiti
talebinde bulunabilir. Ornegdin reklamin, agik havada veya panolar ile yapiimasi
durumunda kesif, yliz ylze yapiimasi durumunda tanik delillerinin tespitinin talebi
glindeme gelebilecektir. Ayni zamanda HMK’de tespiti istenebilecek deliller sinirli olarak
dizenlenmediginden reklamin yayindan kaldirilmasi ihtimali varsa yapilan reklamin
tespiti de glindeme gelebilir. Ayrica reklamin internet veya sosyal medya vasitasiyla
yapilmasi durumunda, e@er sartlari olusmussa, internet sitesi veya sosyal medya

hesabinin sahibinin tespit edilebilmesi igin bilirkisi deliline bagvurulmasi da mimkunddar.

HMK’nin gorev ve yetkiyi diizenleyen 4071’'inci maddesinin 2'nci fikrasinda noterler
tarafindan 1512 sayili Noterlik Kanunu*®® uyarinca yapilan tespitler sakli tutulmustur.
Noterler, Noterlik Kanunu’nun 102’inci maddesi uyarinca gerceklestirdikleri tespit
islemlerini tutanak seklinde dizenler, bu tutanaklar ayni Kanun’'un 82’inci maddesi
geregince resmi belge niteligi tasir ve sahtelikleri kanitlanana kadar gecerliligini korur.
Delil tespiti gegici bir hukuki koruma olmasi nedeniyle yargisal bir faaliyet sonucunda
saglanabilirler. Noterler tarafindan yapilan tespit islemleri yargisal faaliyet niteligi
tasimadigindan vakia ya da durum tespiti olarak degerlendirilebileceklerdir?®®. Ayrica
Noterlik Kanunu m. 198/A hikmu geredi tespit islemleri elektronik ortamda da
yapilabilmektedir. “E-tespit’ adi verilen bu islem kapsaminda bir internet sitesindeki
icerik, sosyal medya paylasimi, e-postalar, mesajlasma uygulamalarindaki yazigmalar,
dijital belgeler veya herhangi bir elektronik verinin noter huzurunda tespit edilmesi
saglanir. Tespit sonunda diizenlenecek e-tespit tutanagi da 1502 sayili Kanun’un 102’nci
maddesi uyarinca resmi belge niteliinde olup 82'nci madde uyarinca aksi
kanitlanincaya kadar gegerli bir delil olarak kabul edilecektir. Marka hakkinin ihlaline
sebep olan reklamin internet araciligiyla gerceklestiriimesi durumunda, anilan e-tespit
yontemi elverisli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clnkl internetin hizli ve
degisken yapisi geregi, internet tabanli mecralarda yapilan reklamlarin kaybolmasi

veyahut kaldiriimasi normal reklamlara goére daha hizli gerceklesebilmektedir. Bu

5 RG: 05.02.1972 t. 14090 sy.
466 ARSLANDOGAN, 159.
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anlamda noter aracihigiyla yapilan e-tespit mahkeme yoluyla talep edilecek delil

tespitinden daha hizli bir ydntem olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.6.2.2. Tecaviziin Tespiti Davasi

Tecavizin tespiti davasina milga MarKHK’de yer verilmemis olmasina karsilik SMK m.
149/1-a hikmiinde marka hakki sahibinin eylemin tecaviz teskil edip etmediginin tespit
edilmesini mahkemeden talep edebilecegi belirtiimek suretiyle tecaviiziin tespiti davasi
acik bir sekilde diizenlenmigtir. Karsilastirmali reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali,
reklamin haksiz rekabet teskil etmesi durumunda meydana geldiginden, bu sekilde hakki
tecaviize ugrayan marka sahibinin dogrudan TTK m. 56 uyarinca tespit davasi

acabilecedi acgiktir.

HMK m. 106 hikmU uyarinca bir hakkin veya hukuki iligskinin varligi veya yoklugunun
yahut bir belgenin sahte olup olmadiginin tespiti mahkemeden tespit davasiyla
istenebilir. Ancak bu davayi agmak igin hukuken korunmaya deger guncel bir menfaat
bulunmaldir (HMK m. 106/2). Bu hikmin anlami eda davasi agilabilecek durumlarda
tespit davasi acgillamamasidir. Ancak ayni hikimde kanunlarda belirtilen istisnai
durumlar, bu kuralin disinda tutulmustur. SMK m 149/1-a hikmunde dizenlenen tespit
davasi da TTK m. 56/1-a hikminde dizenlenen tespit davasi da HMK m. 106’daki
sartlara bagli olmaksizin ikame edilebilecektir*®’. Ogretide Nomer Ertan, kanunda
dizenlenmis tespit davalarinda hukuki yarar aranmamasi hususu bir yana, haksiz
rekabetin tespitinde sadece haksiz rekabete maruz kalan ya da bundan zarar géren
degil, tim piyasa katilimcilarinin menfaati bulundugundan bu davada hukuki menfaatin
ayrica aranmamasi gerektigini ifade etmektedir*®®. Colak ise SMK’de diizenlenen tespit
davasinin tek basina acilmasi durumunda hukuki yararin tartigsiimasi mimkinse de
uygulamada bu davanin genellikle eski hale getirme ve 6nleme davalariyla birlikte

acildigini ifade etmigstir+6°.

HMK m. 106 hikmindeki tespit davasi bir hak veya hukuki iliskinin varligi ya da
yoklugunu igerirken, SMK m 149/1-a hikmiindeki tespit davasi fiilin marka hakkina

tecaviiz olusturup olusturmadigini, TTK m. 56/1-a hikmindeki tespit davasi da fiilin

467 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 249; UZUNALLI, Marka Hukuku, 191.
468 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 401, 402.
469 COLAK, Marka Hukuku, 977.
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haksiz olup olmadiginin tespitini igerir. Her iki hilkim bakimindan da tespit davasinin
menfi tespit davasi seklinde agilmasi mimkin oldugu gibi muspet tespit davasi olarak
acllmasi da mumkiindirt’®. Baska bir deyisle, tecaviiz olmadigina veya fiilin haksiz

olmadigina ydnelik bir tespit davasi da ikame edilebilir.

SMK m. 154 hikminde ayrica menfaati olan herkesin Turkiye’'de giristigi veya girisecegi
ticari veya sinai faaliyetin ya da bu amacla yapmis oldugu ciddi ve fiili girisimlerin sinai
mulkiyet hakkina tecaviz teskil edip etmedidi hususunda, hak sahibinden gdruslerini
bildirmesini talep edebilecegi diizenlenmektedir. Ogretide Balik, SMK m. 149 hilkmiinde
dizenlenen tespit davasi karsisinda tecaviiziin mevcut olmadigina iliskin davanin ayrica
bu hidkimle korunmasinin hakli bir gerekgesi olmadigini, bu dizenlemenin goérus
talebinden ibaret goértlmesi gerektigini ve madde hikmindeki bildirimin bir dava sarti
olusturmadigini belirtmektedir*’!. Ayrica madde hiikmiinde sinai milkiyet hakki tecaviize
ugrayan hak sahibinin dava acgabilecegi belirtiimis olsa da tecaviz davasi agmaya yetKkili
diger kisiler de tespit davasi agabilirler (SMK m. 149, HMK m. 106).

SMK ve TTK uyarinca agllacak tespit davalarinda markayi ihlal eden veya haksiz rekabet
olusturan eylemi gergeklestiren kisinin kast veya ihmalinin bulunmasi gerekli degildir.
Ayrica bu dava, tespit edilecek hukuki iligki devam ettigi slrece agilabileceginden
zamanasimi s6z konusu degildir*”2. TTK uyarinca tespit davasini fiil veya uygulamadan
zarar goren veya zarar gérme tehlikesi bulunanlar agabilirler (TTK m. 56)*3. SMK
uyarinca agilacak tespit davasinda ise bu davayi ikamesi igin marka sahibinin zarari
aranmaz*’4. Markasina hukuka aykiri kargilastirmali reklamlarda yer verilen hak sahibi,
zarari veya zarar tehlikesi olmaksizin SMK uyarinca tespit davasi acgabilecektir. Bu

anlamda TTK yerine SMK korumasi tercih edilebilir niteliktedir.

470 Fijil veya uygulamadan zarar goren veya zarar gorebilecek kimse, fiil ya da uygulamanin haksiz rekabet
olusturup olusturmadiginin tespitini talep edebilir NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 398.

471 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 242.

472 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 251.

473 Ogretide, zarar gérme tehlikesi altindaki kisilerin de bu davayi acabilmesi nedeniyle fiil veya uygulama
hentiz gergceklesmeden dahi bu davanin agilabilecegi ifade bulmaktadir. NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet
Hukuku, 402; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 212.

474 KAYA, Marka Hukuku, 560; UZUNALLI, Marka Hukuku, 191.
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3.6.2.3. Onleme Davasi

Milga MarKHK’nin “Marka Sahibinin Talepleri’ baslikli 62'nci maddesinde tecavizin
Onlenmesinden agik¢a s6z edilmemisti. Ancak 6gretide dnleme ve durdurma davasi i¢
ice oldugundan durdurma davasinin énleme davasini da igerecek sekilde yorumlanmasi
gerektigi ifade bulmaktaydi*’®. Ayrica Onleme davasi madde hikmiinde acik¢a
zikredilmis olmasa da marka sahibinin dnleyebilecedi fiilleri dizenleyen MarKHK m. 9
hikmU uyarinca da 6nleme talebinde bulunabilecegi ifade edilmisti*’®. SMK m. 149/1-b
hikmiinde ise sinai mulkiyet hakki tecaviize ugrayan hak sahibinin muhtemel tecaviizin
onlenmesini talep edebilecegi acgik¢ca dizenlenmektedir. S6z konusu dizenlemeyle
birlikte 6nleme davasini agikga icermeyen milga MarKHK dénemindeki tartismalar
geride kalmistir. TTK uyarinca ise haksiz rekabetin men’i davasinin dizenlendigi m.

56/1-b hiikkmiyle 6nleme talep edilebilecektir*’”.

Onleme davasi, marka hakkina tecaviiz teskil eden/haksiz rekabet olusturan fiilin heniiz
baslamadigi ancak baslamasinin muhtemel oldugu ya da sona ermesine ragmen
tekrarlama ihtimalinin bulundugu durumlarda acilabilir*’8. Eylemi gergeklestiren kisinin
eylemi gergeklestirmemeye mahkim edilmesi talebini igeren bu dava hukuki niteligi
itibariyla bir eda davasi olup*’® dava sonunda davalinin belirli bir fiil veya davranista
bulunmamasina hukmedilmektedir. Ayrica tecaviz veya haksiz rekabetin gergeklesecegi
veya tekrar edeceg@i herhalde anilan dava acilabileceginden zamanagimi s6z konusu

degildir.

Onleme davasi ile gergeklesmesi veya tekrarlanmasi muhtemel bir eylemin énlenmesi
talep edilebilecektir. Bu dava icin kusur sarti aranmamakla birlikte davayi agan kisinin

haksiz rekabet olusturan reklamin gergceklesme veya tekrar etme ihtimalini ispat etmesi

475 Hakan KARAN ve Mehmet KILIC, Markalarin Korunmasi KHK Serhi ve llgili Mevzuat (Ankara: Turhan
Kitabevi, 2004), 493; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497; QAGLAR, Marka Hukuku, 122. Arkan ise
tecavuz tehlikesinin varligi halinde de durdurma davasinin agilabilecedini belirtmis olup, dnleme davasini
durdurma davasindan ayristirmamaktadir. ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:234.

476 CAGLAR, Marka Hukuku, 122. Tekinalp MarKHK'nin 9 ve 61’inci maddeleri geregince karistiriima
ihtimalinin bir tecaviiz olmasi ve karistirma ihtimalinin bir tecaviiz tehlikesi olmasi hasebiyle tehlikenin
dnlenmesi amaclyla men davasi agilabilecegini belirtmistir. Bkz. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497.

477 Ogretide TTK’deki bu hiikiimde diizenlenen men davasinin esasen sadece devam etmekte olan
tecaviziin sona erdiriimesi (durdurulmasi) talebini icerdigi ve 6nleme davasindan farkh oldugu ifade
edilmektedir. Nomer Ertan, onleme ve men davalarinin birbirinden ayrilmasi gerektigi kanaatindedir.
NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 407.

478 Hamdi YASAMAN, “Sinai Milkiyet Hukukundan Dogan Hukuk Davalar” iginde Fikri Miilkiyet Hukuku
Calistayr 16-22 Aralik 2019 (Ankara: Ankara Agik Ceza infaz Kurumu s Yurdu Miidiirligii Matbaasi, 2019),
311.

479 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:234.
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gerekir®®, S6z gelimi daha 6nce yazili basinda yer alan ve mahkeme karariyla haksiz
rekabet olusturdugu tespit edilmis reklamin, reklam verenin internet sitesinde
kullanilacagini 6grenen rakip ©nleme talebinde bulunabilir*®!. Ancak bunun igin
davacinin ayrica tehlikenin somut varligini ortaya koymasi gerekir. Ogretide tecaviiz
teskil eden fiillerin gergeklestirilecedine veyahut tekrarlanacagina iligkin gti¢li emarelerin
bulunmasi durumunda tecaviz tehlikesinin varhiginin kabul edilmesi gerektigi ifade
edilmektedir82. Ornegin reklamin yapilacagina iliskin reklam veren ile ajans arasindaki
reklam sbézlesmesi veya reklamin basina servis edildigine dair belgelerin varligi gigla
emare olarak nitelendirilebilecek olup bunlarin sunulmasi durumunda tecaviz
tehlikesinin varligi kabul edilmelidir. Bu dava sonunda mutecaviz bir seyi yapmamaya
mahkdm edilmekte olup dava sonucunda verilecek kararda hangi eylemin haksiz rekabet
teskil ettigi ve hangi hususlarin men’ine karar verildigi infazda tereddide sebep

olmayacak sekilde belirtiimelidir4e3,

3.6.2.4. Durdurma (Sona Erdirme) Davasi

Markasina hukuka aykiri sekilde karsilastirmali reklamlarda yer verilen hak sahibi SMK
m. 149/1-c veya TTK m. 56/1-b hilkmi uyarinca haksiz rekabet ve marka hakkina
tecaviiz olusturan fiilin sona erdiriimesini talep edebilir. Ancak bu davanin ikame
edilebilmesi igin fiillin devam ediyor olmasi gerekir‘®4. Gergekten de bu dava tecaviiz
fiillerinin devam ettirilmesinin sona erdirilmesi talebini igerir bir eda davasi oldugundan#&
fiillerin sona ermesi hélinde bu talepte bulunmanin énemi kalmayacaktir. Bu anlamda
marka sahibi, markasinin kullanildigi karsilastirmali reklamin yayinda oldugu/yapildigi
surece bu davayi acabilecektir. Ayrica bu dava fiilin devam etmesine bagl oldugundan

zamanasimi s6z konusu degildir. Eger reklam heniz yayinlanmadiysa ve yayinlanma

480 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 411; TEKINALP, Fikrf Miilkiyet Hukuku, 497; QAGLAR, Marka
Hukuku, 122; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Ag¢isindan Kargilastirmali Reklam, 216. Ayrica Nomer Ertan,
haksiz rekabetin gerceklestigi ve sona erdigi hallerde, kural olarak tekrar tehlikesinin mevcut oldugunun
varsayilacagini belirtmistir. NOMER ERTAN, age, 411.

481 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilagtirmali Reklam, 216.

482 COLAK, Marka Hukuku, 979, 980; KAYA, Marka Hukuku, 561; UZUNALLI, Marka Hukuku, 191.

483 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 254.

484 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497, GUNES, Marka Hukuku, 466; NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet
Hukuku, 408, 409.

485 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:234; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497; KAYA, Marka Hukuku,
562.
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ihtimali varsa acilabilecek olan dava dnleme davasidir. Cunki henliz gergeklesmemis

veya sona ermis bir haksiz rekabet igin durdurma davasi agilamaz*2®.

Bazi yazarlar tarafindan tecavizin sona ermesine ragmen tecavuz fiilinin etkileri devam
ediyorsa da durdurma davasinin agilabilecedi belirtimektedir*®”. Ancak bu halde
tecavuzin kaldirilmasi davasi ikame edilebileceginden durdurma davasinin agiimasinda
hukuki yarar olmadigi kanaatindeyiz*®. Boyle bir ihtimalde tecaviz fiillerinin
tekrarlanmasi tehlikesi varsa dnleme, fiillerin sonuclari devam etmekteyse kaldirma ve
sartlar olusmussa*®® tazminat davalari giindeme gelebilecektir. Durdurma davasinin
acilmasi da tecaviiz veya haksiz rekabet teskil eden eylemleri isleyenin kusuruna bagh

degildir.

3.6.2.5. Kaldirma Davasi (Eski Hale iade Davasi)

SMK m. 149/1-¢ hilkmulnde “Tecaviiziin kaldirilmasi ile maddi ve manevi zararin tazmini”
olarak diizenlenmis bu dava, TTK m. 56/1-c hikmiinde “Haksiz rekabetin sonucu olan
maddi durumun ortadan kaldirilmasini, haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla
yapilmigsa bu beyanlarin diizeltiimesini ve tecaviiziin énlenmesi i¢in kaginilmaz ise,
haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasi” olarak
diizenlenmektedir. Oncelikle belitmek gerekir ki SMK hiikkmiinde bu dava ile tazminat
talepleri birlikte yer almasina ragmen tecavizin kaldiriimasi talebi tazminat talebini
icermez*%. Tecaviiziin giderilmesi ile tazminat talebi ayni talepler olmayip her ikisine de
hikmedilmesini isteyen marka hakki sahibi her iki talebi ayri olarak belirtmelidir. Yoksa
yalnizca tazminat talebinde bulunulmasi tecavizin kaldiriimasinin da talep edildigi
anlamina gelmeyecektir. SMK ve TTK’de dizenlenme sekilleri farkli olan bu davalari ayri

ayri incelemekte yarar gériyoruz.

486 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 409.

487 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497, BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 167.

488 Tekinalp tecaviiziin durdurulmasindan sonra da tecaviziin etkileri devam ediyorsa ve etkilerin bertaraf
edilmesi mutecavizin iktidarinda ise durdurma davasinin gene ikame edilebilmesi gerektigini, ancak bununla
birlikte bu varsayimda tecaviiziin kaldiriimasi (giderilmesi) davasinin da agilabilecegini belirtmigstir.
TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 497.

489 Tazminat sorumlulugunun dogmasi igin hukuka aykiri fiil, zarar, kusur ve fiil ile zarar arasinda illiyet
baginin varhgi aranir. EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 594 vd.; Kemal OGUZMAN ve Turgut 0z,
Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 14. bs., c. 2 (istanbul: Vedat Kitapgilik, 2018), 11 vd.

490 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:240; COLAK, Marka Hukuku, 1001. S6z konusu taleplerin ayni hikkiimde
diizenlenmesine iligkin elestiri icin bkz. ARKAN, age, 240.
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SMK kapsaminda tecavizin kaldiriimasi davasi, tecaviz ile ortaya ¢ikan sonuglarin
ortadan kaldiriimasini konu edinir**'. Bu davanin agilabilmesi igin dava konusu
tecaviiziin sonug dogurmus olmasi ve bu etkilerin devam ediyor olmasi gerekirt®2. Ayrica
tecavuz fiilinin devam etmesi veya devam etme tehlikesinin varligi gerekmeyip tecaviz

fiilinin hukuka aykiri sonuglarinin varhgi yeterlidir.

Tecavlzin kaldiriilmasi icin marka hakki sahibi SMK m. 149 hikminde dizenlenen
tecaviiz olusturan veya cezayi gerektiren urlinler ile bunlarin Gretiminde minhasiran
kullanilan cihaz, makine gibi araclara, tecaviize konu urinler disindaki diger drtnlerin
Uretimini engellemeyecek sekilde el konulmasi, el konulan Uriin, cihaz ve makineler
Uzerinde kendisine mulkiyet hakkinin taninmasi, tecavizin devamini 6nlemek Uzere
tedbirlerin alinmasi, 6zellikle masraflar tecaviiz edene ait olmak UGzere el konulan Grinler
ile cihaz ve makine gibi araclarin sekillerinin degistiriimesi, Uzerlerindeki markalarin
silinmesi veya sinai mulkiyet haklarina tecavizin énlenmesi i¢in kacinilmaz ise imhasi
gibi taleplerde bulunabilir. Madde hikminde sayilan bu tedbirler sinirlayici nitelikte
sayllmadigindan bu ve benzeri nitelikte farkli tedbir kararlarina hikmedilmesi de

mumkunddr.

Ogretide bu davanin tecaviiziin sonuglari devam ettigi slrece agcilabilecegi*®® ve
tecavizin sonuglarinin dogmasiyla birlikte zamanasimi hikimlerine tabi olacagindan
sonuglar devam ettigi siirece agilabileceginden bahsedilemeyecegi*** yoniinde goérisler
bulunmaktadir. Kanaatimizce, kaldirma davasi tecavizin sonuglarini ortadan kaldirmayi
amagladigindan, etkiler devam ettigi slrece agilabilecek olup talebin zamanasimina
ugrayacaginin kabull, dava ile ulasiimak istenen menfaate uygun dismeyecektir.
Tecavuzin o6nlenmesi ve durdurulmasi davalarinda da oldugu gibi tecavizin
kaldirimasi davasi da mutecavizin kusuruna veya marka hakki sahibinin zararina bagli
degildir. SMK’de diizenlenen tiim bu davalar farkli bentlerde diizenlenmis olsa da marka
hakki sahibi tarafindan sadece bir davanin secgilmesi zorunlulugu bulunmamaktadir.
Markayi koruma amacinin gergeklesebilmesi icin marka sahibi bu talepleri bir arada ileri

slirebilecektir*®s. Ayrica bu davalar ile kosullari mevcutsa tazminat davasinin da ikame

491 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 498.

492 YASAMAN, “Davalar’, 313; TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 498; QAGLAR, Marka Hukuku, 123;
COLAK, Marka Hukuku, 1001.

493 CAGLAR, Marka Hukuku, 123.

494 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 498.

495 TEKINALP, 498; CAGLAR, Marka Hukuku, 127; UZUNALLI, Marka Hukuku, 193.
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edilmesinde herhangi bir engel bulunmamaktadir. Tecavizin kaldiriimasi davasi ile
marka hakkina tecaviz fiilinden énceki durum yeniden tesis edilmekte, baska bir deyisle
eski héale iade s6z konusu olmaktadir. Bu hallerde bagvurulacak tedbir marka hakki
sahibinin hakkini koruyacak nitelikte olmali ama davaliya da amaci agan nitelikte zarar

verici olmamalidir4®s.

TTK m. 56/1-c hikmiinde dizenlenen dava ile haksiz rekabetin gerceklesmesinden
onceki durumun yeniden tesisi, baska bir ifadeyle haksiz rekabetin etki ve sonuglarinin
ortadan kaldirimasinin amagclandigi ifade edilmektedir*®?. Ogretide Yildiz ise, bu
davanin amacinin haksiz rekabete neden olan maddi olgulari ortadan kaldirarak
halihazirda devam eden haksiz rekabeti sona erdirmek oldugunu, bu nedenle eylem
tamamlanmigssa bu davanin acgilamayacagini dile getirmektedir*®®. Bu dava
gercevesinde; haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun ortadan kaldirilmasi, haksiz
rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapilmigsa bu beyanlarin dizeltiimesi ve haksiz

rekabetin islenmesinde etkili olan araglarin ve mallarin imhasi talep edilebilir.

3.6.2.6. intiyati Tedbir

Yargilama slrecinin uzamasi, bazi durumlarda taraflar agisindan hak kayiplarina yol
acabilir. Oyle ki, dava kazanilsa dahi, gecen siire icinde elde edilecek sonucun taraf igin
artik bir anlami kalmayabilir. S6z gelimi rakibin markasini ve koétlileme iceren bir
karsilastirmali reklamin, agilacak dava sonucunda hikim verilene kadar yayini/yayimi
surdUrilerek pazardaki etkilerini dogurmus olmasi muhtemeldir. Hak sahibinin dava
surecinde ugrayabilecedi zararlarin dnlenmesi ve dava sonunda verilecek kararin
uygulanmasinin guvence altina alinmasi amaciyla, HMK m. 389 ve devami

hiktUmlerinde ihtiyati tedbir miiessesesi diizenlenmistir4®°,

intiyati tedbir talebi hem SMK’de (m. 159) hem TTK’de (m. 61) ayrica diizenlenmektedir.
Her iki hiikimde de ihtiyati tedbirin dava agma hakkina sahip olanlar tarafindan talep

edilebilecegdi belirtiimektedir. Ayrica her iki hikimde de burada dizenlenmeyen héllerde

496 KAYA, Marka Hukuku, 565.

497 ORS, Haksiz Rekabet, 91; NOMER, Haksiz Rekabet Hukuku, 412; BOZBEL, Fikri Miilkiyet Hukuku, 141.
Bu dava 6gretide eski hale iade davasi olarak nitelendiriimektedir. Bkz. KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 468;
NOMER, Haksiz Rekabet Hukuku, 412.

498 Y|LDIZ, Haksiz Rekabet Hukuku, 302.

499 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 468; Mikail Bora KAPLAN, Sinai Miilkiyet Kanunu’nda ihtiyati
Tedbirler (Oniki Levha Yayinlari, 2018), 10, 11.
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HMK hikimlerinin uygulanacadi hususu yer almaktadir. ihtiyati tedbir, davadan énce
veya dava esnasinda talep edilebilir. ihtiyati tedbir talebi, dava agiimadan énce esas
hakkinda gorevli ve yetkili mahkemeye, dava acildiktan sonra ise asil davanin goéraldigu
mahkemeye yonlendirilebilir (HMK m. 390/1). Ayrica, tedbir dava agilmadan 6nce talep
edilmigse, tedbir kararinin uygulanmasini talep ettigi tarihten itibaren iki hafta icinde

davanin agilmasi gerekir (HMK m. 397/1).

TTK m. 61 hikmine gore; TTK m. 56/1 hikmunun (b) ve (c) bentlerinde dngdrildigu
gibi haksiz rekabet sonucu olusan maddi durumun ortadan kaldiriimasina, haksiz
rekabetin 6nlenmesine, yanlis veya yaniltici beyanlarin diizeltiimesine ve diger tedbirlere
karar verilebilir. Bu gercevede, haksiz rekabet fiili henliz gerceklesmeden 6nce veya
sona ermis olmakla birlikte tekrar meydana gelme tehlikesi bulundugu durumlarda ihtiyati
tedbir talep edilebilir. Bu gibi hallerde hakim, mevcut durumun korunmasina, haksiz
rekabetin 6nlenmesine ve bu dogrultuda belirli fiil, davranis veya uygulamalardan
kaciniimasina karar verebilir. Ornegin, piyasaya siiriilme riski bulunan ve iltibas yaratan
bir markay! tagsiyan mallarin piyasaya ¢ikmasinin engellenmesi gibi dnlemler alinabilir.
Ayrica, taraflarin hakh menfaatlerini korumaya yonelik diger tedbirlerin uygulanmasi da
mUmkUindir. Eger haksiz rekabet devam ediyorsa ve bu duruma karsi ihtiyati tedbir talep
edilmisse, hakim mevcut durumun korunmasina, haksiz rekabet sonucu ortaya ¢ikan
maddi durumun giderilmesine ve haksiz rekabetin tamamen sona erdiriimesine yonelik
kararlar alabilir. Bunun yani sira, yanlg veya yaniltici beyanlarin duzeltiimesi ve taraflarin

hakll menfaatlerini giivence altina alacak diger tedbirlerin uygulanmasi da mimkanddr.

SMK m. 159 hikminde ise ihtiyati tedbirlerin 6zellikle; “(a) Davacinin sinai miilkiyet
hakkina tecaviiz teskil eden fiillerin énlenmesi ve durdurulmasi, (b) Sinai miilkiyet
hakkina tecaviiz edilerek (retilen veya ithal edilen tecaviize konu lrinlere, bunlarin
tiretiminde miinhasiran kullanilan vasitalara ya da patenti verilmis usuliin icrasinda
kullanilan vasitalara, tecaviize konu (riinler digindaki diger (rinlerin Uretimini
engellemeyecek sekilde, Tirkiye sinirlari igcinde veya glimriik ve serbest liman veya
bolge gibi alanlar dahil, bulunduklari her yerde el konulmasi ve bunlarin saklanmasi (c)
Herhangi bir zararin tazmini bakimindan teminat verilmesi” hususlarini kapsamasi

gerektigi dizenlenmektedir. Bu hikimde tedbir halleri, drnek kabilinden sayiimistir.
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intiyati tedbir, gegici bir hukuki koruma oldugundan davanin esasini gbzecek sekilde ve
nitelikte tedbir karari verilemeyecegi kurali gecerlidir®®. Bu sebeple ister SMK ister TTK
kapsaminda ihtiyati tedbir talep edilecek olsun, verilecek tedbir kararinda bu kuralin
uygulanmasi gerekir. TTK m. 61 hikminde TTK m. 56/1 hikmdndn (b) ve (c)
bentlerindeki haksiz rekabetin men’i, haksiz rekabetin sonucu olan maddi durumun
ortadan kaldiriimasi, haksiz rekabet yanlis veya yaniltici beyanlarla yapiimigsa bu
beyanlarin diizeltimesi, haksiz rekabetin islenmesinde etkili olan araclarin ve mallarin
imhasinin ihtiyati tedbir olarak da ileri surulebilecedi dizenlenmektedir. Bu hiikimlerden,
yargilama sonucunda verilebilecek hiikimlerle ihtiyati tedbirlerin ayni olabilecegi anlami
¢lkmaktadir. Ancak ogretide, ihtiyati tedbirin amacinin gegici bir hukuki koruma oldugu
gerekgesiyle araglarin veya mallarin imhasi seklinde bir ihtiyati tedbire karar
verilemeyeceginin kabul edilmesi gerektigi ifade edilmektedir®®'. Yine ayni gerekgelerle
SMK hikminde diizenlenen ihtiyati tedbir kararlarinin da bu ¢ergcevede yorumlanmasi
gerekirs92, Ornegin kiiclk disiriici karsilastirma iceren bir reklam kampanyasina iliskin
olarak billboardlarin toplanmasina ya da dagitiminin durdurulmasina karar verilebilir
ancak davalinin hakli goérulebilecegi ihtimali goz 6nune alinarak bunlarin imhasina karar

verilmemelidird9s.

intiyati tedbir talebinde, talep edenin davanin esasi yéniinden hakliigini yaklasik olarak
ispat etmesi aranir (HMK m. 390/3). TTK hukmunde buna iligkin 6zel bir dizenleme yer
almamaktadir. SMK hikminde ise ihtiyati tedbir talep edilebilmesi igin dava konusu
kullanimin, Ulke iginde kendi sinai miulkiyet haklarina tecaviz teskil edecek sekilde
gerceklesmekte oldugunu veya gerceklesmesi igin ciddi ve etkin ¢alismalar yapildigini
ispat sartt ongorilmistir. Ogretide, SMK'deki bu ispat olgusunun HMK’deki
dizenlemeye paralel olarak yaklasik ispat olarak anlasiimasi gerektigi ifade
edilmektedir®®. Baska bir ifadeyle, markanin izinsiz olarak kullanildiginin veya
kullaniimasi igin ciddi calismalar yapildiginin yaklasik olarak gésterilmesi, ihtiyati tedbir
icin yeterli gorilmelidir. Tekinalp MarKHK m. 76 (SMK m. 159/1) hikmuindeki ispat
olgusunun HUMK m. 103 (HMK m. 389) hiikmiindeki “tehrinde tehlike olan veya miihim

500 KAYA, Marka Hukuku, 599.

501 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 471; BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan
Karsilagtirmali Reklam, 230.

502 KAYA, Marka Hukuku, 599.

503 BALIK, Haksiz Rekabet Hukuku Agisindan Karsilastirmali Reklam, 230.

504 KAYA, Marka Hukuku, 597. Arkan, MarKHK hiikmiindeki ispati tam ispat olarak anlamamak gerektigi,
mahkemenin tedbir isteyenin hakkinin bulunduguna ikna olmasinin yeterli oldugu gértstindedir. ARKAN,
Marka Hukuku, 1998, 2:227.
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bir zarar olacagi anlagilan” dlgltiine gére daha hafif oldugu goriisiindedir®®. Yazara gore
markanin kullanildigi veya kullaniimasi igin ciddi ve etkin ¢calismalarin yapildiginin ispati

yeterlidir, ayrica tehlike ve mihim zararin ispati gerekmez.

GUmriklerde el koyma tedbirine hem SMK’de (m. 159/2-b) hem de TTK’'de (m. 61/4)
ayrica yer verilmis olup kargilastirmali reklamlar yoluyla meydana gelecek marka hakki
ihlallerinde el koyma tedbirinin uygulanmasi mimkin olmadigindan bu tedbire ayrica

deginilmemigtir.

3.6.2.7. Tazminat Davasi

3.6.2.7.1. Genel Olarak

Markasi hukuka aykiri sekilde kargilastirmali reklamda kullanilan hak sahibi, marka hakki
veya haksiz rekabet korumasina basvurmasi fark etmeksizin tazminat talebinde
bulunabilir. SMK’de maddi ve manevi tazmin talebinde bulunulabilecegi (SMK m. 149/1-
¢), TTK'de ise kusur varsa zarar ve ziyanin tazmininin istenebilecegi (TTK m. 56/1-d)
kisinin (SMK’de hakki tecaviize ugrayan, TTK'de ise zarar géren veya zarar gérme
tehlikesiyle karsilasan) talep edebilecegi hususlar arasinda sayiimistir. SMK’de ayrica
tecaviiz sayilan fiilleri isleyenlerin hak sahibinin ugradigi zarar gidermekle yiukimlu
oldugu hikdm altina alinmis (SMK m. 150/1) olup marka sahibi, belirli sartlarin varhgi
halinde maddi ve manevi tazminat taleplerinin yaninda itibar tazminati da talep
edebilmektedir (SMK m. 150/2).

SMK’de maddi tazminatin icinde yer alan yoksun kalinan kazang talebi detayl bir sekilde
ayrica duzenlenmis (SMK m. 151), TTK'de ise tazminat olarak hakimin haksiz rekabet
sonucunda davalinin elde etmesi mumkin gorulen menfaatin karsiigina da karar
verebilecegi hukim altina alinmistir (TTK m. 56/1). TTK'deki bu talep, yalnizca
magdurun ugradidi zararin giderilmesi sonucunda haksiz rekabet gerceklestirenin bu

zarari asan kazangtan yararlanamamasi gerektigi prensibine dayanmaktadirs®, Ogretide

505 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 514.

506 ORS, Haksiz Rekabet, 97; KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 470; ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 369.
Karayalgin, bu hikmin haksiz filde tazminatin medeni ceza vasfini teyit ettigi goérlistndedir. Bkz.
KARAYALCIN, age, 471.
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bu hikmin tazminat hesaplama yéntemi oldugunu ileri siirenler olsa da®®’ bizim de
katildigimiz gorise gére bu hikmin kaynagi TBK m. 530 hikminde dizenlenen
vekaletsiz is gérme oldugundan bu hikim yoluyla menfaat devri talep edilebilmesi icin
haksiz rekabetin bir baskasina ait isin gorilmesi suretiyle gerceklesmesi gerekir.
Karsilastirmali reklamlar yoluyla meydana getirilen haksiz rekabet hélleri, bir baskasinin
isinin gorllmesi suretiyle meydana gelmediginden bu hikmin konumuz agisindan

glindeme gelmeyecegi kanaatindeyiz.

3.6.2.7.2. Tecavilzin Tespiti

Tazminat talebi genel sorumluluk hukukuna tabi oldugundan, tercih edilen koruma yolu
(marka hukuku veya haksiz rekabet hukuku) fark etmeksizin tazminat talebi igin aranan
sartlar bakimindan genel hikimler gecerlidir. Demek oluyor ki, hak sahibinin
mutecavizden tazminat talebinde bulunmasi hukuka aykiri fiil, zarar, kusur ve fiil ile zarar
arasinda uygun illiyet baginin varligini gerektirir (TBK m. 469)°%°. Tazminatin dogumu
icin aranan sartlar genel hikimlere tabi olmakla birlikte bu sartlar karsilastirmali
reklamlar yoluyla meydana gelebilecek marka hakki ihlalleri agisindan incelenmeye

calisiimistir.

Marka hakkina tecaviz nedeniyle tazminat talebinde bulunulabilmesi icin dncelikle
marka hakkina tecaviz tegkil eden bir fill mevcut olmaldir. Milga MarKHK’de marka
sahibinin izni olmaksizin, marka taklit edilerek Uretilen GrGnaG Ureten, satan, dagitan veya
bagka bir sekilde ticaret alanina gikaran veya bu amaglar igin ithal eden veya ticari
amagcla elde bulunduran ile taklit markay! herhangi bir sekilde kullanmakta olan kiginin
tazminat sorumlulugundan bahsedilmigtir (m. 64). SMK'de ise sinai mulkiyet hakkina
tecavuz sayilan fiili igsleyen kisilerin hak sahibinin zararini gidermekle yukimli oldugu
dizenlenmektedir (m. 150/1)%"°. Tazminat sorumlulugunu dizenleyen bu hikimler

arasindaki fark dikkat cekmektedir. Mulga MarKHK’de tazminat sorumlulugu yalnizca

507 Ogretide Arkan bu hiikiim ile davacinin haksiz rekabet sebebiyle ugramis oldugu zarar miktarini ispat
etmek yukumluluginden kurtarildigi gérisiindedir. Ayrica yazar, bu talep ile yoksun kalinan kazancin birlikte
ileri stirlilemeyecegini ifade etmektedir. ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 369.

508 NOMER ERTAN, 427; ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 276. Gergek olmayan vekaletsiz is gérmenin
haksiz rekabette uygulanma alanina iliskin detayh bilgi icin bkz. Ece BAS SUZEL, Gercek Olmayan
Vekéletsiz [s Gérme Menfaat Devri Yaptirimi, 2. bs., 2023, 312 vd.

509 Kusur sorumlulugunun sartlari hakkinda detayl bilgi igin bkz. EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler,
594 vd.; OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:11 vd.

510 Karayalgin tazminat sorumlulugunu dizenleyen hikmin TTK'deki haksiz rekabete iligkin davalari
dizenleyen madde hikminidn tekrari niteliinde oldugu ve bu nedenle zaruri bir hikim olmadigi
kanaatindedir. KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 434.
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madde hikminde sayilan fiilleri gergeklestiren kisiler ile sinirlanmistir. SMK’deki
hikimde ise tecaviz sayilan fiili isleyen kisilerin sorumlu oldugu belirtilerek markanin
taklit yoluyla ihlali disindaki tecaviz eylemleri de kapsama alinmistir. Tazminat
sorumluluguna iliskin SMK hukmunde yer verilen ifadelerin yerinde oldugu
kanaatindeyiz. Zira marka hakkina tecaviz hali yalnizca milga MarKHK m. 64
hikmiinde sayilan fiiller suretiyle meydana gelmez. Markaylr m. 7 hikminde belirtilen

bigimlerde kullanmak da marka hakkina tecaviiz sayilmaktadir (SMK m. 29/1-a).

Haksiz rekabet hiikimleri kapsaminda acgilacak maddi tazminat davasi igin ise TTK'nin
54 ve 55’inci maddeleri kapsamina giren fiillerin s6z konusu olmasi durumunda hukuka
aykirilik unsuru gerceklesmis olacaktir. Clinkii TTK’nin haksiz rekabet dizenlemeleri
duristlik kuralina aykirilik rejimine oturtulmus olup genel olarak hakkin koétuye
kullanilmasi suretiyle zarar verme hélinde de haksiz fiilden bahsedilir’''. Gergekten de
TBK m. 49/2 hikminde zarar verici filli yasaklayan bir hukuk kurali bulunmasa bile,
ahlaka aykiri bir fiille bagkasina kasten zarar verenin de bu zarari gidermekle yiukimlu

oldugu dizenlenmisgtir.

TTK’de zararin tazminine iligkin hikimde kusur acgik¢a belirtiimis olmasina ragmen
SMK’nin tazminata iligkin hikimlerinde kusurdan s6z edilmemektedir. Ancak bu durum
tazminat talebinde kusurun aranmayacagi anlamina gelmeyecektir. Zira marka hakkina
tecaviz bir haksiz fiil oldugundan haksiz fiile iligkin kosullarin aranmasi gerekir. Bilindigi
Uzere haksiz fiil sorumlulugunda ise kusur sorumlulugu esastir®'2. Diger bir ifadeyle
kusursuz sorumluluktan bahsedebilmek ancak bunun acgikga dizenlemesi hélinde
mdmkindir. SMK’'de ise kusursuz sorumluluga agik¢a isaret eden herhangi bir
dizenleme yer almamaktadir. Bu husus milga MarKHK déneminde tartisma konusu
olmustur. MarKHK m. 64 hidkmindn ilk fikrasinda kusurdan s6z edilmezken ikinci
fikrasinda kusurun belirtiimesi bahis konusu tartismalarin temelini olusturmustur.
Ogretideki baskin goris, ilk fikrada kusurdan bahsedilmemesinin kusursuz sorumlulugu
kabul etmeyi gerektirmedigi, bu nedenle bu fikradaki eylemlere iligkin de kusurun

varhginin aranacagi yonindeydi®'®. SMK'de ise madde hikminin gerekcesinde

511 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 263.

512 OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:11.

513 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:241; DIRIKKAN, Taninmis Marka, 307; Hamdi YASAMAN, “Marka
Hukukunda Markaya Tecaviiz Halinde Tazminat Talepleri ve Bazi Sorunlar” iginde Marka Hukuku ile ilgili
Makaleler, Hukuki Miitalaalar, Bilirkisi Raporiari Il (istanbul: Vedat Kitapgilik, 2008), 9; CAGLAR, Marka
Hukuku, 125; UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 333. Tekinalp aksine ikinci fikrada kusur agikca belirtilirken
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belirtildigi Uzere tazminat hukukunun genel prensibinin kusur olmasi nedeniyle tazminati
diizenleyen madde metninde kusur kelimesi kullaniimamistir®'4. Boylece kusursuz
sorumluluk 6ngdérilmedigi agikhga kavusmus ve 6gretideki tartismalar temelsiz kalmistir.
Belirtelim ki tazminat sorumlulugunun dogmasi icin tecaviz eyleminin kusurlu sekilde
gerceklestiriimesi yeterlidir, eylemin kast veya ihmal ile gergeklestiriimesi farklilik

yaratmaz. Ancak kusurdaki bu farklilk tazminatin belirlenmesine etki edecektir.

Mutecavizin tazminat sorumlulugundan bahsedebilmek icin marka hakki sahibinin zarara
ugramasi gerekir. Zira tazminat sorumlulugu zararin giderilmesi amacina yonelik bir
yukimlulGktir (TBK m. 49/1). Bu zarar, marka sahibinin mal varliinda meydana
gelebilecedi gibi manevi batlinliginde de kendini gbsterebilir. Marka sahibinin tecaviz
fiili nedeniyle basvurdugu hukuki yollarin masraflari maddi zarara, markasinin isim soy
isminden olusmasi veya baska bir sekilde markasi ile kisili§i arasinda siki bir bag olmasi
nedeniyle Kisilik haklarinda meydana gelen azalma manevi zarara ornektir. Marka
hukukuna 6zgU bir zarar kalemi olarak markanin itibarinda meydana gelen zarar da
mutecavizin tazminat sorumlulugunu dogurur (SMK m. 150/2). Markanin yer verildigi
karsilastirmali reklamin 6zellikle bu markaya ydnelik kétileme veya asagilama icermesi
halinde ortaya c¢ikacak haksiz rekabet nedeniyle markanin itibarinin zarar gérmesi
mumkindir. iste bu sekilde markanin itibarinda meydana gelen zarar da SMK

anlaminda mutecavizin tazminat sorumlulugunun dogmasi igin yeterlidir.

Son olarak tecavuz fiili ile meydana gelen zarar arasinda illiyet bagi mevcut olmalidir.
Hukukumuzda kabul edilen uygun illiyet bagi teorisine gére eylem hayatin olagan akisina
gOre sonucu meydana getirmeye elverigli ise eylem ile zarar arasinda uygun illiyet bagi
bulunmaktadirS’>. Marka hakkina yonelik tecaviiz eylemi ile zarar arasindaki bagin
tespitinde de bu husus dikkate alinmalidir. Marka hakkina tecaviiz edenin davranisi halin
olagan akisina gére hak sahibinin zarara ugramasina uygunsa illiyet baginin mevcut

oldugu soylenebilirse,

ilk fikrada belirtimemesinin bilingli bir tercih oldugu, bu nedenle ilk fikrada dizenlenen sorumlulugun
kusursuz sorumluluk oldugu gériisiindedir. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 500.

514 SMK m. 150 hiikmi gerekgesinin ilgili kismi sdyledir: “... Tazminat hukukunun genel prensibinin kusur
sarti olmasi sebebiyle 6nceki diizenlemelerde yer alan kusur kelimesinin gereksiz oldugu disinilmiis ve
metinde kusur kelimesine yer verilmemistir. ...”

515 EREN, Borclar Hukuku Genel Hiikiimler, 621 vd.; OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler,
2:45.

516 GUNES, Marka Hukuku, 499; YASAMAN, SMK Serhi Cilt 3, 3:3055; UZUNALLI, Marka Hukuku, 207;
TASKIN, Tazminat Davalari, 131.
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3.6.2.7.3. Tazminatin Belirlenmesi

Zararin ve tazminatin tespiti birbirinden farkhdir, ikisinin ayni miktara esit olmasi
gerekmez. Sorumluluk hukukunun temel amaci zarar gorenin zararinin gideriimesi
oldugundan®'” tespit edilen zarar, tazminatin en Ust sinirini olusturacaktir3®. Dolayisiyla
tecaviz sonucu hukmedilebilecek tazminat miktari en fazla ugranilan zarar kadar olabilir.
SMK m. 151 hdkminde yoksun kalinan kazan¢ miktarinin hesaplanmasina yoénelik
detayll dizenlemeler yer almaktadir. Bunun disindaki diger zarar kalemlerinin
hesaplanmasina iligkin ise 6zel bir dizenleme bulunmamaktadir. Bu sebeple yoksun
kalinan kazang disindaki diger zarar kalemlerinin hesaplanmasinda kiyas yoluyla TBK
hikimleri uygulanacaktir. Ogretide TTK uyarinca dava agarak yoksun kalinan kazancin
talep edilmesi durumunda da SMK’nin yoksun kalinan kazancin hesaplanmasina yonelik

hikimlerin kiyasen uygulanabilecegi ifade edilmistir5'°,

Tecaviz eyleminin kast veya ihmal ile gergeklestirimesi tazminat sorumlulugunun
dogmasinda 6nemli degilse de tazminatin belirlenmesine etki edecektir’?°. Kasitta kisi
hukuka aykiri sonuca isteyerek ulasirken, ihmal sonucun meydana gelmemesi igin
gerekli 6zenin gosterilmemesi, hukuka aykiri sonugtan kaginmak igin iradenin yeterince
kullanilmamis olmasidir®?'. Kusur somut olaya gore yapilacak degerlendirmeye gore
belirlenecektir®?2, Bu sebeple kast veya ihmali davraniglara degismez kriterler konulmasi

ve genel gecer ornekler verilmesi mimkun degildir.

Tacirlerin TTK m. 18/2 ile dizenlenen kanuni bir 6zen yukimlulukleri bulunmaktadir.
Marka hakkinin ihlali sonucunu doguran karsilastirmali reklami yapan kisinin tacir olmasi
durumunda bu kisinin basiretli bir tacir gibi davranma sorumlulugu géz 6nunde
bulundurulmalidirs?®. Ciinkl tacirlerin bu sorumlulugu onun bitiin ticari faaliyetleri icin
gecerli olup s6z konusu 6zen haksiz fiillerde de beklenecektir®?4. Bu haseple tacirlerin

haksiz rekabete iliskin alacaklari &énlemler de bu 6zen dlgisline gore

517 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 592.

518 OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:114.

519 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 421; ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 272.

520 Fatih AYDIN, “Sinai Mulkiyet Kanunu ve Yargitay Uygulamasinda Marka Hukukunda Tazminat”, Tiirkiye
Barolar Birligi Dergisi c. 30, sy. 133 (2017): 522; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 174.

521 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 659 vd.

522 EREN, 662; GUNES, Marka Hukuku, 474.

523 ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 266; UZUNALLI, Marka Hukuku, 200.

524 KARAYALCIN, Ticaret Hukuku, 218.
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degerlendirilmelidir5?®. Bu kisilerin gergeklestirecedi tecaviiz eylemlerine iligkin kusur
degerlendirmesi bahse konu ylkumlilige gore yapilmalidir. S6z gelimi bir isletme,
baska bir firmanin ambalajini taklit etmek amaciyla kendisine getirilen 6érnege uygun
kaliplar hazirlayarak bu ambalajlari Gretip ¢odaltirsa, TTK m. 18/2 hikmi uyarinca

basiretli bir is insani gibi hareket etme ylkimliligine aykiri davranmis olur®?8,

3.6.2.7.4. Maddi Tazminat

Maddi zarar kiginin iradesi disinda malvarliginda meydana gelen azalmadir5?’.
Markasina haksiz rekabet olusturacak sekilde karsilastirmali reklamlarda yer verilen hak
sahibi, s6z konusu eylem nedeniyle malvarliginda meydana gelen zararin tazminini talep
edebilecektir. Ancak zarara ugrayan hak sahibi, zararini ispatlamakla yukimlidir (TBK
m. 50/1). Yargitay marka hakkina tecaviz iddiasi ve tazminat talebini iceren davada,
davacinin zararini  kanitlayan delil sunulmamis olmasina ragmen tazminata
hiikmedilmesini dogru bulmamis ve yerel mahkeme kararini bozmustur®?. Denebilir ki
karsilastirmali reklam yoluyla hak ihlaline ugrayan hak sahibi zararini, ispatlayabildigi
Olclde tazmin edebilecektir. Ancak ispat yuku zarar gérenin Uzerinde olsa da zararin tam
olarak ispat edememesi durumunda hakimin TBK m. 50/2 hilkmu geregi zararin miktarini
hakkaniyete gore belirleme yetkisi bulunmaktadir’?®. Ancak bu hilkm{in uygulanabilmesi
icin, zarar gdérenin kesin delil sunamasa da zararin varligi ve miktari konusunda kanaat

olusturabilecek olgu ve olaylar ortaya koymasi gerekir®3°.

Fiili zarar, eylem nedeniyle kisinin malvarliginda meydana gelen net azalma olup bu
azalma malvarliginin aktif kisminda azalma veya pasif kisminda artma seklinde
gerceklesebilirs3!. Tecaviiz nedeniyle piyasada olusan karisikhdini gidermek amaciyla
marka sahibi tarafindan basvurulan ilan ve reklam gibi yontemlerin masraflari, tecavizin
onlenmesi igin yapilan masraflar ve dava masraflari fiili zarar kapsamindadir®32. Yargitay

da Tekinalp’e atifla fiili zararin pazar kaybi ve telafi masrafini (promosyon, kalip, ambalaj

525 Tacirlerin basiretli bir is adami gibi hareket etme ylkimliligl hakkinda bkz. KARAYALCIN, 218 vd.;
ARKAN, Ticari isletme Hukuku, 155 vd.; ULGEN vd., Ticari isletme Hukuku, 268.

526 11, H.D. 17.12.2009 t. 2008/8479 E. 2009/13059 K. (www.lexpera.com.tr)

527 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 600; OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:39.
528 11, H.D. 24.11.2007 t. 2006/11276 E. 2007/14587 K. (www.corpus.com.tr)

529 By hilkmiin marka hakkina tecaviiz halinde de gecerli oldugu kabul gérmektedir BOZGEYIK, Marka
Hakkinin Korunmasi, 179. ve orada anilan kararlar.

530 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 815.

531 EREN, 605; OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:41; ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku,
269.

532 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 501; GUNES, Marka Hukuku, 474.
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degistirme, imaj yenileme/hatirlatma, karisikhdr kaldirma masraflari gibi) kapsadigini

ictihat etmistir®33.

Marka hakki karsilagtirmali reklamlar yoluyla tecavize ugrayan marka hakki sahibinin
zarari, fiili zarar ile sinirli degildir. Hak sahibi tecaviiz eylemi nedeniyle s6z konusu haksiz
rekabet olmasaydi elde edecegi kazancindan da olmaktadir. iste bu zarar kalemi yoksun
kalinan kazanci ifade eder. Yoksun kalinan kazangta kisinin malvarliginda meydana
gelecek veya meydana gelme ihtimali yiksek olan artis kismen veya tamamen
dnlenmektedirs3. Ornegin alinan siparisin haksiz rekabet teskil eden fiil sonrasi iptal
edilmesi durumunda yoksun kalinan bir kazang s6z konusudur®3®, Karsilastirmali reklam
yoluyla meydana gelen marka hakki ihlalinde ¢ogu zaman marka cismani zarara
ugramasa da eylem markanin degerinin dismesine sebebiyet verdiginden yoksun

kalinan kazang, marka hakkina tecaviiz 6zelinde 6nem teskil etmektedir36,

Yoksun kalinan kazancin hesaplanmasi i¢in s6z konusu hususun ortaya konularak bu
kazancin ispati zorludur. Clinkl bu hesaplama, fiili zararda oldugu gibi somut olgulara
degil varsayima dayanmaktadir. Hesaplamadaki bu zorluklar yoksun kalinan kazanca ve
bunun hesaplanmasina iligskin detayh hikumler iceren SMK m. 151 hukmuyle
azaltilmistirs3”, Tekraren belirtelim ki 6gretide, TTK’nin haksiz rekabet hiikiimleri uyarinca
acilacak yoksun kalinan kazancin talebini iceren tazminat davalarinda SMK’nin bu
hikminin kiyasen uygulanabileceg@i belirtiimektedir®®. Hikme goére yoksun kalinan

kazang;

a) Sinai mulkiyet hakkina tecaviiz edenin rekabeti olmasaydi, hak sahibinin elde
edebilecegi muhtemel gelire,

b) Sinai milkiyet hakkina tecaviiz edenin elde ettigi net kazanca,

533 “556 sayili KHK'nin 62/1-(b) bendi uyarinca ... tazminata hiikmedilmistir. S6z konusu maddede agiklanan
fiili zarar, mal veya hizmet piyasasinda pazar payi kaybi ile bunun telafi edilmesi igin yapilan masraflari
(promosyon, kalip, ambalaj dedistirme, imaj yenileme, imaji hatirlatma, kanisikligi kaldirma masraflari vb.)
ifade eder.” 11. H.D. 24.11.2007 t. 2006/11276 E. 2007/14587 K. (www.corpus.com.tr)

534 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 606; OGUZMAN ve OZ, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 2:41.
535 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 421.

536 UZUNALLI, Marka Hukuku, 204.

537 AYDIN, “Marka Hukukunda Tazminat”, 545.

538 NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 421; ERDIL, Haksiz Rekabet Hukuku, 272.
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¢) Sinai mulkiyet hakkina tecaviz edenin bu hakki bir lisans sézlesmesi ile hukuka
uygun sekilde kullanmis olmasi halinde édemesi gereken lisans bedeline gore
hesaplanabilir (SMK m. 151/2).

SMK uyarinca yoksun kalinan kazancini talep edecek hak sahibi, bu hiUkimde yer alan
hesaplama usulleri arasindan se¢im yapmak zorundadir. Baska bir ifadeyle belirtilen
yontemlerden yalnizca biri segilebilir ve bunlarin disinda bir usuliin secgilmesi de mimkun
degildir53°. Yoksun kalinan kazang talebini iceren tazminat davasi acilirken tercih edilen
yontemin belirtiimesi 6nem arz etmektedir. Eger bu yontem belirtiimiyorsa, bu hususun
mahkeme tarafindan agciklatiimasi gerekir®*. Yargitay’in davaci tarafindan secilen
usulln belirtiimemesi nedeniyle tazminatin hesaplanmadi§i mahkeme kararini hukuka
aykiri bularak bozdugu birden ¢ok karari bulunmaktadirs*!. Ogretide davacinin bu
konuda suskun kalmasi hélinde zarar gérene en iyi giderim olanagini saglayan talep
sebebine gore karar verilmesi gerektigi ileri striilmuastir®#2. Ancak bizim de katildigimiz
gorise gore mahkeme secimi re’'sen yapamayacak olup yéntemin davaci tarafca
belirlenmesi gerekir®3. Hakimin davaci yerine gegerek yontemlerden birini segmesi
taraflarca getiriime ve taleple bagllik ilkesine aykiri goérinmektedir. Cunkd hakim
taraflarin sdylemedigi bir seyi dikkate alamayacak olup davacinin talebinden bagka bir
seye de karar veremez (HMK m. 25 ve m. 26). Yasaman davaci tarafindan herhangi bir
ayrim yapmaksizin sadece maddi tazminat talebinde bulunulmasi durumunda (a)
bendindeki hak sahibinin elde edecedi gelirin hesabi yénteminin genel kural olmasi, diger
benttekilerin ise 6zel durumlar icinde degerlendiriimesi gerektiginden®** (a) bendindeki
secenegi segcildiginin kabul edilmesi gerektigi gorlisiindedir®*S. Kanaatimize goére de
secilen yoéntemin hakim tarafindan acgiklama istenmesine ragmen belirtiimemesi

durumunda, hesaplama yénteminin hakim tarafindan secilmesi taraflarca getiriime ilkesi

539 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:248; TEKINALP, Fikri Miilkivet Hukuku, 501; YASAMAN, SMK Serhi
Cilt 2, 2:3094; AYDIN, “Marka Hukukunda Tazminat”, 545.

540 COLAK, Marka Hukuku, 1013. Hakim, uyusmazhi§in aydinlatiimasi igin zorunluysa maddi veya hukuki
olarak belirsiz gérdugl hususlar hakkinda taraflardan agiklama yapmasini isteyebilir (HMK m.31). Madde
hikmunde “agiklama yaptirabilir’ ifadesi bulunsa da bunun hakimin davayi aydinlatmasi igin 6dev oldugu
kabul edilmelidir. Bkz. Hakan PEKCANITEZ, Medeni Usdl Hukuku, 12. bs. (istanbul: Oniki Levha Yayinlari,
2024), 194.

541 11. H.D. 07.03.2002 t. 2001/10185 E. 2002/2000 K., 11 H.D. 07.02.2006 t. 2006/122 E. 2006/1085 K.,
11. H.D. 11.12.2017 t. 2016/5105 2017/7068 K., 11 H.D. 25.03.2004 t. 2003/8468 E. 2024/2076 K.
(www.corpus.com.tr ve www.lexpera.com.tr)

542 UZUNALLI, Markanin Korunmasi, 207.

543 YASAMAN, SMK Serhi Cilt 3, 3:3097.

544 YASAMAN, “Davalar”, 324.

545 YASAMAN, SMK Serhi Cilt 3, 3:3099.
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geregince uygun olmadigindan, yoksun kalinan kazancin hesabinda temel yéntem olan

(a) bendindeki ydntemin secilmesi en uygun ¢ézim yoludur.

Hesaplama yontemini se¢gen hak sahibinin dava sirasinda sectigi bu yéntemi degistirip
degistirmeyecegi de dgretide tartisma konusu olmustur. Arkan, davacinin sectigi ydntemi
degistirebilmesinin  mimkin olmasi gerektigini belirtmektedir546. Secilen ydntemin
degistirilebilecegini savunan yazarlar HMK m. 107 hiikmunde diizenlenen belirsiz alacak
davasinin buna imkan tanidi§i gorisiindedir®’. Gergekten de alacagin belirlenmesi
imkansizsa veyahut davacidan bunun belirlenmesi beklenemiyorsa asgari bir miktar
veya de@er belirtilerek dava acilabilecek, bu deger veya miktarin belirlenebilmesi
mUmkidn oldugunda iddianin genisletiimesi yasagina tabi olmaksizin talebini tam ve
kesin olarak belirleyebilecektir (HMK m. 107). Bir diger goéris ise SMK m. 151
hikmudndeki ydntemlerden birinin segimi yenilik doguran bir hakkin kullaniimasi
niteliginde oldugundan bu secimin degistirilemeyecegine iliskindir. Bu gériise gére SMK
m. 151 hukmundeki ydntemlerden birinin segimine iliskin degisiklik ancak islah ile veya

karsi tarafin muvafakati ile mimkUindars.

Yargitay davacinin hesaplamanin lisans bedeline iliskin (c) bendine gdre yapilmasi
talebinde bulundugu ancak daha sonra bu ybntemden vazgecerek (a), (b) ve (c)
bentlerine gbre yapilacak inceleme sonucunda lehe olacak tazminata hikmedilmesini
talep ettigi bir davada, bu talebin karsi tarafin muvafakati olmaksizin degistirilemeyecegi
ve i1slah sureti ile de bir diger ydnteme dayaniimadigindan (c) bendinde belirtilen yéntem
disinda bir ydnteme dayanilarak maddi tazminata hiikmedilemeyecegini belirtmistirs4°.
Ancak Yargitay yakin bir tarinte bu yéntemin secilmesiyle segimlik hakkin kullanildigini

ve segilen bu yontemin islahla dahi degistirilemeyecegini ictihat etmigstir®°.

Ogretide davanin terditli olarak da agilabilecegi belirtiimektedir®s'. Ancak Yargitay giincel
tarihli bir kararinda, davacinin zararinin SMK m. 151/1-b hikmundeki yéntem ile, ancak

bu sekilde hesaplama yapilmasi maddi yénden imkansizlasirsa terditli olarak lisans

546 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:245.

547 ARKAN, 2:245; CAGLAR, Marka Hukuku, 127; UZUNALLI, Marka Hukuku, 210.

548 YASAMAN, “Davalar”, 325; YASAMAN, “Tazminat Talepleri”, 5; COLAK, Marka Hukuku, 1013; GUNES,
Marka Hukuku, 484.

549 11 H.D 27.02.2012 t. 2010/10672 E. 2012/2762 K. (www.lexpera.com.tr) Ayni yénde bu yéntemlerden
birinin secilmesiyle secimlik hak kullanildiktan sonra sadece islah ile degistirilebilecegine iliskin bkz. 11. H.D.
01.03.2018 t. 2016/7907 E. 2018/1598 K. (www.lexpera.com.tr)

550 11, H.D. 27.11.2024 t. 2024/145 E. 2024/8378 K. (www.lexpera.com.tr)

551 YASAMAN, “Davalar”, 324.
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bedeline goére belirlenmesini talep ettigi davada segimlik haklarin bir kez ve net olarak
kullanildigi ve terditli olarak ileri surllemeyecegi degerlendirmesini yaparak lisans

bedeline gbre tazminat hilkmeden yerel mahkeme kararini bozmusturs2,

3.6.2.7.5. Manevi Tazminat

Tark hukukunda kabul géren slibjektif goriise gére manevi zarar kisinin iradesi disinda
kisilik degerlerinde meydana gelen eksilmedir5s3. iste markasi haksiz rekabet olusturan
karsilastirmali reklamlarda kullanan hak sahibi, manevi zararinin tazminini de isteme
hakkina sahiptir®. Bu tazminat tirl, SMK®> ve TTK'de detayli sekilde
dizenlenmediginden manevi tazminata iliskin genel hikumler (TBK m. 58) gecerli
olacaktir. Bu anlamda kisinin manevi tazminat talebinde bulunabilmesi igin zararinin

kisilik hakkinin zedelenmesi suretiyle ortaya ¢ikmasi gerekir.

Manevi tazminat, marka hukuku agisindan tecaviz fiili nedeniyle marka sahibine duyulan
glvenin veya itibarinin azalmasi sonucu marka sahibinin ticari ve kisisel varliginda
meydana gelen olumsuz sonuglari ortadan kaldirmayi amaclamaktadir®®. Tecaviiz
eylemi sonucunda markanin ayirt ediciliginin veya taninmighginin azalmasi, marka
degerinin olumsuz etkilenmesi®®’, markanin ayninin ya da benzerinin disik kaliteli
mallarla ilgili ya da istenmeyen baglantilar kuracak sekilde kullaniimasi®®® hallerinde
manevi tazminat gundeme gelebilir. Markanin isim ve soy isminden olugmasi gibi
nedenlerle marka sahibi ile markasi arasinda gugli bir bag olmasi veya markasi ile sahsi
arasindaki iligkinin siki oldugu durumlarda piyasada olugsan yanhs alginin dogrudan
kisiligi Uzerinde dogmasi gibi durumlarda da manevi zarar gindeme gelebilir. Manevi

zararin varligi igin degismez kurallar 6ngdorulmesi mimkun gérinmemektedir. Cunkd bu

552 11. H.D. 09.09.2024 t. 2023/4175 E. 2024/6167 K. (www.lexpera.com.tr)

583 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 611.

554 Tlizel kisilerin de manevi tazminat talebinde bulunabilecegine iligkin bkz. ARKAN, Marka Hukuku, 1998,
2:249; DIRIKKAN, Taninmis Marka, 308; NOMER ERTAN, Haksiz Rekabet Hukuku, 431.

55 SMK'de manevi tazminata iligkin 6zel bir diizenleme bulunmadigindan SMK m. 150 hikmiindeki
“tazminat’ ifadesinin hem maddi hem manevi tazminati kapsar sekilde yorumlanmasi gerektigi hakkinda bkz.
YASAMAN, SMK Serhi Cilt 3, 3:3055.

556 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 504; KARASU, SULUK ve NAL, Fikri Miilkivet Hukuku, 413;
BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 182. Konuya iliskin Yargitay karari igin bkz. 11. H.D. 06.02.2001 t.
2000/9741 E. 2001/888 K. (www.corpus.com.tr)

557 CAGLAR, Marka Hukuku, 130.

558 ARKAN, Marka Hukuku, 1998, 2:249.
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zarar, somut olayin kosullarina goére, marka sahibinin Kigilik degerlerinde azalma

meydana gelip gelmedigine gbre dederlendirme gerektirir.

Yargitay tarafindan marka ve sahibi arasinda baglanti aranmamakta olup markanin
imajina verilen zararin ayni zamanda marka sahibinin manevi ticari varliginda kayba
neden oldugu, hatta tecaviz eyleminin sabit olmasinin kendiliginden manevi tazminata
hak kazandiracagi kabul edilmektedir®®®. Ancak bu durum genel hiikkiimlere uygun bir
yaklasim degildir5®. Clnki TBK m. 58 hikmi geredi manevi tazminat talep edebilmek
icin talep sahibinin kisilik degerlerinde bir azalma meydana gelmelidir®®'. Her marka
hakkina tecaviz halinde de marka sahibinin kisilik degerlerinin etkilendigini séylemek

dogru olmaz.

3.6.2.8. Itibar Tazminati

SMK m. 150/2 hikminde sinai milkiyet hakkina tecaviz durumunda bazi sartlarin
varligi halinde hakkin itibarinin zarara ugramasi durumunda hak sahibinin ayrica bir
tazminat talep edebilecegi dizenlenmektedir. Bu madde hikminde dlzenlenen
tazminat, itibar tazminatidir. Bu hiikme goére “Sinai miilkiyet hakkina tecaviiz edilmesi
durumunda, hakka konu (riin veya hizmetlerin, tecaviiz eden tarafindan koti gekilde
kullaniimasi veya dretilmesi, bu gekilde dretilen lriinlerin temin edilmesi yahut uygun
olmayan bir tarzda piyasaya suriilmesi sonucunda sinai milkiyet hakkinin itibari zarara
ugrarsa, bu nedenle ayrica tazminat istenebilir.” Belirtiimelidir ki bu tazminat tir, SMK

korumasina 6zgu olup TTK'de dizenlenmemisgtir.

itibar “sayginlik, bor¢ 6demede glivenilir olma durumu, kredi” anlamina gelmektedir562,
Marka itibari ise markanin tiketici Gzerinde olusturdugu given ve sayginlik duygusunu
ifade eder®®3. Marka itibari yaratmanin elbette ki maliyeti vardir. Tecaviiz sonucunda
marka sahibinin emek, zaman ve maddi gl¢ harcayarak elde ettigi marka imaiji

zedelenmekte, bu imajin eski haline getiriimesi igin yapiimasi gereken yeni bir maliyet

559 Ornegin 11. H.D. 02.03.2020 t. 2019/4246 E. 2020/2188 K.; 11.H.D. 02.04.2013 t. 2012/7679 E.
2013/6613 K.; 11. H.D. 10.05.2011 t. 2009/10285 E. 2011/5659 K. (www.lexpera.com.tr ve
https://karararama.yargitay.gov.tr/)

560 Ayni yonde bkz UZUNALLI, Marka Hukuku, 225.

51 EREN, Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 611.

562 https://sozluk.gov.tr/

563 Bilge AYTUGAR ve Sultan KUCUK, “6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’na Gére Marka Hakkina
Tecaviizden Dogan Itibar Kaybi Tazminat”, Inénii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi c. 11, sy. 1 (2020):
111.
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dogmaktadir. iste itibar tazminati, tecaviiz eylemi nedeniyle meydana gelen bu zarari
konu edinir. Marka hakkina tecaviiz edilen marka sahibi kosullarin®4 var olmasi sartiyla
mitecavizden bu zararin giderimini isteyebilir. Ornegin Griinler kaliteli olsa bile marka
sahibinin tercih etmeyecegi isporta veya pazar sergisi gibi satis kanallarinin kullaniimasi
da itibar tazminatina hak kazandirabilir®®>. Ayrica bu tazminati talep edebilmek igin marka
hakki sahibinin itibarinin zarar gérmesi gerekmez®%®, markanin itibarinin zarar gérmesi
yeterlidir. Ayrica itibar tazminatinin yalnizca taninmis marka sahibi tarafindan talep
edilebilecegi duslinllebilirse de taninmis marka disindaki markalarin da itibarinin zarar
goérmesi mimkuandir. Markanin itibari, onun taninmishgina bagl bir husus degildir. Bu
nedenle taninmiglik diizeyi ne olursa olsun her markanin sahibi, itibar tazminati talep
edebilir®’. Ancak markanin taninmis olmasi halinde bu markanin tiketici kitlesi
tarafindan daha cok biliniyor olmasi nedeniyle itibarinin zarara ugramasi daha
muhtemeldir, bu nedenle de itibar tazminatinin taninmis markalar i¢cin daha ¢ok énem

arz ettigini séylemek yanlis olmaz.

Yargitay’in itibar tazminatina iligskin verdigi bir kararda su ifadeler yer almigtir: “Markanin
itibar1 kavrami, marka ile insa edilen imaji ifade etmektedir. Zira imaj ve giiven
olusturmanin bir maliyeti vardir. Itibar zarari ise insa edilen veya edilmekte olan imajin
zedelenmesi nedeniyle dogan zarardir. ltibar tazminati belirlenirken, bir taraftan imaj
ingasi igin gergeklestirilen giderlerden hareket ederek zararin giderilmesi igin yapiimasi
gereken (reklam kampanyasi gibi) giderleri dikkate almali, diger taraftan da itibar

kaybinin manevi yéniinii géz 6niinde tutulmalidir.”>8

Maddi tazminat ugranilan maddi zarari, manevi tazminat ise kiside meydana gelen elem,
acl ve 1zdirabi gidermeye ydnelikken itibar tazminatinda markanin itibarinin gérdugu

zararin tazmini amaclanir. Bu anlamda itibar tazminati maddi ve manevi tazminattan

564 Hakka konu Urlin veya hizmetin tecaviiz eden tarafindan kéti sekilde kullanilmasi veya uretilmesi, bu
sekilde uretilen Grinlerin temin edilmesi veya uygun olmayan bir tarzda piyasa slrilmesi ve bu eylemler
sonucu marka hakkinin itibarinin zarara ugramasi (SMK m. 150/2)

565 GUNES, Marka Hukuku, 514.

566 YASAMAN, SMK Serhi Cilt 2, 2:1182; AYTUGAR ve KUCUK, “itibar Kaybi Tazminat”, 117; KAYA, Marka
Hukuku, 585.

567 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 508; GUNES, Marka Hukuku, 515; UZUNALLI, Marka Hukuku, 223;
BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 189. Ogretide Colak ise, itibar tazminatina iliskin diizenlemede
markanin kalite ve giiven imajinin korunmasinin amaglandidini belirterek, bu tazminatin ancak taninmig ve
kalite semboll haline gelmis markalar icin gecerli olmasi gerektigini savunmaktadir. Bkz. COLAK, Marka
Hukuku, 1067.

568 11. H.D. 05.05.2016 t. 2015/8175 E. 2016/5114 K. (www.corpus.com.tr)
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farkli olup onlardan bagimsiz olarak da talep edilebilirs®. itibar tazminatinin niteligi
Ogretide tartisma konusu olmustur. Bir goérls itibar tazminatinin manevi tazminat
niteliginde olmadigini ileri slrerken%’® diger goris itibar tazminatini maddi ve manevi
tazminatin unsurlarini tasiyan bir tazminat olarak goérmektedir’’!. Gergekten de zarar
goren itibarin yeniden eski haline getirilmesi bakimindan maddi, itibarin zarar gérmesi
sonucunda hak sahibinin manevi zararina yol acabilecek olmasi nedeniyle manevi
tazminat ile yakindan ilgilidir. Her ne kadar bu tazminat markanin itibarinda meydana
gelen maddi ve manevi olumsuz sonuglarin giderilmesini amaglasa®? da dogrudan hak
sahibinin kisilik degerlerinde meydana gelen azalmanin telafisi amacina yoénelik
olmadigindan itibar tazminatinin manevi tazminat niteli§i tasimadi§i goérisine
katilyoruz. Yargitay da marka hakkina tecavizun tespiti, maddi, manevi tazminat ve
itibar tazminati istemlerine iliskin davada, davacinin davaliya karsi birden fazla istemini
ayni dava igerisinde ileri surebilecegini belirtmek suretiyle itibar tazminatinin maddi ve
manevi tazminattan bagimsiz ayri bir tazminat tiirii oldugunu kabul etmistir®’3. Ogretide
Yasaman ise tecaviz sonucunda marka degerinin olumsuz etkilenmesi halinde
belirlenebilir bir zararin s6z konusu oldugu, itibara yonelik saldirilarin marka degerini
etkileyerek malvarliksal bir zarar yarattiyi ve bu nedenle manevi zarardan s6z
edilemeyecegini belitmekte ve markanin itibarina verilen zararin fiili zarar iginde
degerlendiriimesi gerektigi gortistini savunmaktadir®™. Ayrica yazar bu tazminat tiriiniin
gidermeyi amacladigi zararin maddi zarar iginde yer almasindan dolayi ayri bir hiikiimde

dizenlenmesini gereksiz bulmaktadir.

itibar tazminatinin talep edilebilmesi icin hakka konu (iriin veya hizmetlerin, tecaviiz eden
tarafindan kotu sekilde kullaniimasi veya uretilmesi, bu sekilde Uretilen Grlnlerin temin
edilmesi yahut uygun olmayan bir tarzda piyasaya surtilmesi sonucunda sinai mulkiyet
hakkinin itibarinin zarara ugramasi gerekir (SMK m. 150/2). Su demek ki, bu tazminatin

talebi icin marka hakkina tecaviz fiilinin yaninda markanin kéti ya da uygun olmayan

569 jtibar tazminatinin maddi ve manevi tazminat taleplerinden ayri olarak talep edilebilmesine bagli olarak
itibar tazminati talebiyle 6nliine gelen davada mahkeme s6z konusu talep igin de karar hikmi kurmalidir.
Bkz. 11. H.D. 11.05.2009 t. 2008/1536 E. 2009/5629 K. (www.corpus.com.tr)

570 YASAMAN, “Tazminat Talepleri”, 16, 17; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 186; UZUNALLI,
Marka Hukuku, 223.

571 KARAN ve KILIC, Markalarin Korunmasi, 553. Tekinalp'e gore itibar tazminatinin belirlenmesinde tecaviiz
ile olumsuz etkilenen marka imajinin eski haline getiriimesi i¢in yapilmasi gerekenler ve bunun giderleri ile
bu kaybin manevi tarafi da géz 6niine alinmalidir. TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 506. Ogretideki
gorislere iliskin bkz. AYTUGAR ve KUCUK, “itibar Kaybi Tazminati”, 112 dpn. 8.

52 BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 187.

573 11. H.D. 01.06.2015 t. 2015/2112 E. 2015/7408 K. (www.corpus.com.tr)

574 YASAMAN, “Tazminat Talepleri”, 15.
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sekilde kullaniimasi gerekmektedir®’>. Hikimde itibar tazminati talep edilebilecek
durumlar tahdidi olarak sayilmis durumdadir. Marka hakki ihlalinin kargilastirmal
reklamlar yoluyla meydana getiriimesi halinde itibar tazminatinin gliindeme gelip
gelmeyecegi hususu tartigilabilir. Clnkl reklamda kullanilan ifadenin rakip markaya
yonelik koétileme icermesi gibi yollarla itibarin zarar gérmesi mimkinse de bu kullanimin

SMK m. 150/2 hiikmu anlaminda bir kullanim sayilip sayilmayacagi hususu agik degildir.

itibar tazminatina hiikmedilecek durumlar madde hikminde acik ve sinirli sekilde
saylldigindan markaya karsilastirmali reklamda yer verilmesi halinde bu tazminata
hilkmedilemeyecegi sonucuna ulasilabilir. Ogretide de maddede sayilanlarin disinda
kotileme ve ilanlarda abartili ifadelerle ezme veya karartma durumlarinda itibar
tazminatinin s6z konusu olmayacagi savunulmaktadir’’®. Yargitay da davacinin ticaret
unvaninin ¢ekirdek unsuru olan ‘“tungmatik” sbézclugunin davali tarafindan
“tuncmatikalmayin” seklinde internet alan adinda ve internet sitesi igerisindeki sayfa
basliklarinda kullanimi haksiz rekabet olmakla birlikte bu kullanimlar markasal kullanim
olmadigindan itibar tazminati talep edilemeyecegini belirten yerel mahkeme kararini
onamistirs’’. Burada yapilacak yorum, reklamda kullanimin markasal kullanim tegkil edip
etmedigine yonelik degerlendirmeye baghdir. Marka korumasinin markanin reklam ve
yatirim iglevleri dahil tim islevleri kapsar sekilde yorumlanmasi ve bu sekilde de
karsilastirmali reklamlarda markaya yer verilmesinin de markasal kullanim olarak kabul
edilmesi gerektidi kanaatimizi yukarida belirtmistik®’8. Bu sebeple bu kullanimin itibar
tazminatini dizenleyen madde hikmi igin de gegerli oldugunu ve karsilagtirmall
reklamlar yoluyla marka hakkinin ihlali halinde itibar tazminati talep etmenin mimkdin

oldugunu kabul etmek gerektigini dislnlyoruz.

itibar tazminati, markanin itibarina verilen zarari gidermeyi amagladigindan tazminat ile
ek tanitim ve aciklama gibi marka itibarinin haksiz eylemden énceki haline getiriimesi
icin yapilan masraflari kapsamasi gerekir®™®. itibar tazminatinin hesaplanmasinda

markanin itibarinda meydana gelen zararin telafisinin ne tir bir calisma ile

575 YASAMAN, SMK Serhi Cilt 2, 2:3060; BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 187; TEKINALP, Fikri
Miilkiyet Hukuku, 507 .

576 TEKINALP, Fikri Miilkiyet Hukuku, 507.

577 “ .. markasal kullanim sbz konusu olmadigi i¢in 556 sayili KHK’nin 68. maddesi anlaminda markanin
kétii ve uygun olmayan bir sekilde kullaniimasindan bahsedilemeyecedi icin bu madde anlaminda bir itibar
tazminati talep edilemez.” 11. H.D. 14.02.2014 t. 2013/12525 E. 2014/2599 K. (www.corpus.com.tr)

578 Markasal kullanmaya iligkin bkz. 3. bdl. 3.2.4.

579 YASAMAN, “Tazminat Talepleri”, 15; UZUNALLI, Marka Hukuku, 224, BOZGEYIK, Marka Hakkinin
Korunmasi, 190.
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giderilebilecegi ve bu g¢alismalarin masraflarinin ne kadar olabilecegi bilirkisi vasitasiyla
hesaplanmalidirs, itibar kaybinin giderilmesi amaciyla yapilan ek tanitim ve agiklama
icin yapilan zorunlu harcamalar da tazmin edilmelidir. Ancak burada olagan tanitim ve
reklam masraflarinin bu tazminat kapsaminda kalmayacagi hususuna dikkat etmek
gerekir®®!, itibar tazminati ile giderilmesi amaclanan zarar kalemlerinin baska isimler
altinda tamamen karsilandigi héllerde ise itibar tazminati talep edilemeyecektir5®?,
Markanin kot ve uygun olmayan kullanimi nedeniyle bozulan durumun dizeltilmesi igin
yapilan masraflar ve bu ylizden meydana gelen musteri veya satis kayiplari nedeniyle
olusan kazang kaybi zararin hesaplanmasinda dikkate alinmissa itibar tazminati islevi

yerine gelmis olacaktir583,

580 BOZGEYIK, Marka Hakkinin Korunmasi, 189.
581 BOZGEYIK, 190.

582 BOZGEYIK, 190.

583 UZUNALLLI, Markanin Korunmasi, 454.
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SONUG

Marka hakki, isaretin secilmesi ve kullanilmasi yoluyla meydana gelir. Marka secip
kullanmanin ihtiyari oldugu gibi markanin tescili de ihtiyaridir. Markanin tescili yalnizca
onun SMK’de diizenlenen 6zel koruma yollarindan yararlanmasini saglar. Tescilli marka
SMK ile korunabilirken tescilsiz markalar ise genel hikiimler ve 6zellikle haksiz rekabet
hikimleri kapsaminda korunmaktadir. Ancak tescilli markalar, sirf tescilli olmalar
sebebiyle genel hikimlerin korumasindan yoksun kalmazlar. Baska bir deyisle tescilli
marka hem SMK hem genel hikimlere gore korunabilirken, tescilsiz marka yalnizca

genel hukimlerin korumasindan yararlanabilir.

Gayri maddi bir mal varligi hakki olan marka hakki, mutlak bir hak olup hak sahibi
tarafindan herkese karsi ileri surtlebilir. Baska bir deyisle hak sahibi, marka hakkinin
ihlal edilmemesini herkesten talep edebilir, bu hakkini ileri sirmesi igin aralarinda bir
hukuki iligki olmasi gerekmez. Marka hakki, sahibine marka olarak secilen isaret
Uzerinde muspet ve menfi yetkiler saglar. Muspet yetki yonuyle hak sahibi markasi
Uzerinde istedigi gibi tasarrufta bulunabilirken menfi yonlyle ise markasinin Gglnci
kisiler tarafindan kullaniimasini ve kendi marka hakkina yapilan midahaleleri engelleme

hakkina sahiptir.

Marka tescilinden dodan hakkin kapsami, markayla ayni veya benzer isaretin markanin
tescilli oldugu veya benzer mal veya hizmet siniflarinda kullaniimasiyla sinirhidir. Tescilli
marka hakki sahibi, markasiyla ayni isaretin tescil kapsamina giren mal veya hizmetlerde
kullaniimasini 6nleyebilecegi gibi (SMK m. 7/2-a); ayni veya benzer mal veya hizmetleri
kapsayan ve bu nedenle halk tarafindan tescilli marka ile iliskilendirme ihtimali de dahil
karistirilma ihtimali bulunan herhangi bir isaretin kullaniimasini da énleyebilir (SMK m.
7/2-b). Tescilli taninmis marka sahipleri ise kullanimin ayni veya benzer mal ve
hizmetlerde olmasina bakilmaksizin, markanin itibarindan haksiz bir yarar elde edecek
veya itibarina zarar verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek nitelikteki
kullanimlara engel olabilir. SMK m. 7/3 hikminde ise ayrica marka sahibinin
engelleyebilecedi durumlar siralanmig, bunlar SMK m. 29/1-a hilkm yollamasiyla marka

hakkina tecaviz tegkil eden héller arasinda sayiimaktadir.
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Markanin, marka sahibi disinda bir kisi tarafindan onun izni olmaksizin kullaniimasi,
marka hakkinin ihlalini dogurur. Ancak markanin her tarlG kullanimi, hakkin ihlaline
sebebiyet vermez. Marka ihlalinin meydana gelmesi i¢cin markanin ticaret alaninda ve
markasal olarak kullanilmasi gerekmektedir. Ticaret alaninda kullanim, markanin
ekonomik amacli olarak kullaniimasini ifade eder. Markasal kullanimin tanimi ise
markanin markay! tasiyan mal/hizmetlerin isletmesel koéken bakimindan diger
mal/hizmetlerden ayirt edilmesini saglamaya yoénelik oldugunun alicilar tarafindan
anlasiimasini mumkin kilacak sekilde kullaniimasi seklinde yapilmaktadir. Markanin
kaynak gosterme islevi 6n plana ¢ikarilarak yapilan bu tanim, markanin reklam ve yatirbm
gibi diger iglevlerinin ginimuizde 6n plana ¢ikmasli ve 6nem kazanmasiyla birlikte
genislemeye baslamistir. Marka ihlalinin, markanin kaynak gdsterme islevi disindaki

diger iglevlerine yaptigi olumsuz etki de koruma kapsaminda degerlendirilmelidir.

SMK m. 7/3-f hiikminde dizenlenerek SMK m. 29/1-a hikmi yollamasiyla marka
hakkina tecaviz sayilan hallerden birisi de markanin hukuka uygun olmayan sekilde
karsilastirmali reklamlarda kullaniimasidir. SMK’de acgik bir sekilde markaya tecaviz
olarak sayilmis olsa da bu kullanimin markasal olup olmadigi 6gretide tartismahdir.
Cunku markanin bu kullanimi, dogrudan kaynak gosterme islevini yerine getirir sekilde
bir kullanim degildir. ABAD tarafindan verilen yakin tarihli bir kararda markanin
karsilastirmali reklamlarda kullaniminin markasal kullanim olarak kabul edilebilecegi
belirtiimistir. Karara gore karsilastirmali reklamda markanin, reklam veren tarafindan
rakibi veya onun Urdnlerini tanimlayacak sekilde kullaniimasi, reklam verenin kendi mal
ve hizmetleri icin kullanim olarak degerlendirilebilir. Gergekten de karsilastirmall
reklamda rakip marka kullanilarak reklam verenin veya Urinlerinin én plana gikariimasi
amaclanmaktadir. Karsilastirmali reklamlarin yapisi geregi icerdigi s6z konusu amag
nedeniyle bu reklamlarda rakip marka kullaniminin markasal kullanim oldugu kabul
edilmelidir. Ayrica markanin tim iglevleri korumayi hak ettiginden, markanin onun reklam
islevine zarar verici sekilde karsilastirmali reklamlarda kullaniimasi da marka sahibi
tarafindan engellenebilmelidir. Karsilastirmali reklamlar ticari bir amag¢ glitmek zorunda
olmasa da karsilastirmali reklam yoluyla marka hakkinin ihlali, ancak ticari amacla
yapilan karsilastirmali reklam yoluyla meydana gelebilir. Baska bir deyisle, marka
ihlalinden sb6z edebilmek icin markanin ticaret hayatinda kullaniimasi gerekliligi

nedeniyle, markanin kullanildi§i karsilastirmali reklamin ticari olmasi gerekir.
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Karsilastirmali reklamlar, reklam verenin veya reklami yapilan trlnin belirli bir kisiden
veya onun urunlerinden veyahut da diger herkesten daha iyi, daha uygun oldugu gibi
mesaijlari iceren reklamlardir. SMK m. 7/3-f hlkmU uyarinca meydana gelen bir marka
hakki ihlalinden bahsedebilmek igin éncelikle bir kargilastirmali reklamin varligi gerekir.
Karsilastirmali reklamlar éncelikle reklam olmalari hasebiyle bir mesaj icermeli, bir mecra
vasitasiyla yapilmali ve reklam verende reklam yapma amaci bulunmalidir. Ticari
karsilastirmali reklamlarda ise reklam verenin kimligi belirlenebilmelidir. Reklamin
zorunlu unsurlari olan bu hususlari icermeyen ifadeler/uygulamalar hukuki olarak bir
reklam olarak kabul edilmeyecektir. Ayrica bir reklamin karsilastirmali reklam olarak
nitelendirilebilmesi icin karsilastirma ve iliskilendirme unsurlarini birlikte icermesi gerekir.
Karsilastirma, iki 6zelligin veya unsurun Kkarsilastirmali olarak degerlendiriimesi;
iliskilendirme ise reklamda reklam veren ile karsilastirilanin belirtiimesi veya belirlenebilir
olmasidir. Reklamin zorunlu unsurlari yaninda bu iki unsuru da birlikte icermeyen
reklamlar karsilastirmali reklam olarak nitelendirilemeyeceginden konumuz kapsami

disinda kalacaktir.

Karsilastirmali reklamda iligkilendirme rakibin ismine, markasina veya diger ayirt edici
isaretlerine yer verilmek suretiyle acik¢ca yapiliyorsa dogrudan; karsilastirma yapilan
rakip acik¢a belirtimemekle birlikte rakibin reklamin muhatap kitlesi tarafindan
belirlenebilecedi sekilde yapiliyorsa dolayl karsilastirmali reklam meydana gelir. Marka
sahibinin engelleme hakki markasinin aynisi veya benzerinin kullaniimasiyla sinirh
oldugundan, karsilastirmal reklam yoluyla marka hakkinin ihlalinden s6z edilebilmesi
icin reklamin ya rakibin markasina dogrudan yer veren dogrudan karsilastirmali reklam
ya da markasinin benzeri bir isaretin kullanildig1 dolayli kargilastirmali reklam olmasi

gerekir.

Markanin karsilastirmali reklamlarda her tirli kullanimi marka hakkinin ihlaline yol
acmaz. SMK m. 7/3-f hikminde markanin ‘hukuka uygun olmayan sekilde
kargilagtirmall reklamlarda kullaniminin” engellenebilecedi belirtiimektedir. Baska bir
deyisle, marka sahibi markasinin hukuka uygun Kkarsilastirmali reklamlarda
kullanilmasina engel olamaz. Marka ihlalinin meydana gelmesi markanin kullanildigi
karsilastirmali reklamin hukuka uygun olmamasina baglanmistir. Ancak madde
hikmiindeki “hukuka uygun olmayan” ifadesi agik degildir. Ogretide, karsilastirmali
reklamin hukuka uygunlugunun belirlenmesinde TKHK, TTK ve SMK hukumleri ile Ticari

Reklam Yoénetmeligi m. 8 hukmunun dikkate alinmasi gerektigi, haksiz rekabet tegkil
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etmeyen karsilastirmali reklamlardaki kullanimin marka hakkinin ihlali dogurmayacagi
ileri sUrGlmastar. “Hukuka uygun olmayan” ifadesinin genis yorumlanmasiyla hukuka
aykirilik iceren her turll karsilastirmali reklamdaki marka kullaniminin markaya tecaviz
olusturacaginin kabull, neredeyse hi¢ karsilastirmali reklam yapillamamasi sonucunu
doguracaktir. Ayrica markanin herhangi bir iglevine zarar vermeksizin haksiz rekabet
olusturmayacak sekildeki kullanimin marka sahibi tarafindan engellenebilmesi markanin
korunmasinin amaciyla da bagdasmaz. Bu sebeple karsilastirmali reklam yoluyla marka
hakki ihlalinin yalnizca reklamin haksiz rekabet olusturmasi durumunda meydana

gelecegdinin kabull gerekir.

Karsilastirmali reklamda reklamin niteligi geregi, reklam verenin rakiplerinden daha iyi
oldugu vurgulanarak dogrudan veya dolayl sekilde rakip veya rakipler elestiriimektedir.
Karsilastirmali reklamlarin, yapisi geregi icerdigi bu elestiriler nedeniyle haksiz rekabet
olusturmasi ihtimali dlsuk degildir. Ayrica haksiz rekabet olusturan karsilastirmall
reklamlarda iligskilendirmenin rakibin markasina veya markasina benzer bir isaretine yer
verilerek yapilmasi durumunda marka hakkinin ihlali gindeme gelecektir. Bu reklamlar,
farkl sekillerde haksiz rekabet olusturabilecek olsa da uygulamada meydana gelme
ihtimali nedeniyle reklamda gergege aykiri ve yaniltici agiklamalarda bulunulmasi,
reklamlarin rakibi gereksiz yere kétileyici veya onun taninmigliktan yararlanici nitelikte
olmasi ihtimallerinin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Baska bir ifadeyle, karsilastirmali reklamlar
yoluyla haksiz rekabet genellikle TTK m. 56/1-a-5 hilkminde dizenlenen fiillere karsilik

gelecektir.

Karsilastirmali reklamin rakibe, onun drlinlerine, markasina veya kargilastirmaya iliskin
dogru olmayan bilgiler icermesi gercege aykiri; bilgiler dogru olsa dahi reklamin muhatap
kitlesi tarafindan yanlis anlasilmaya musait sekilde sunulmasi, agiklanmasi gereken
durumlarda susulmasi veya tlketicinin satin alim kararinda etkili olmayan hususlarin
karsilastirma konusu yapilmasi gibi durumlar yaniltici reklama sebebiyet verebilir.
Gergege aykiri reklamin tespiti bilginin dogruluguna goére yapilirken, reklamin yanilticihgi
reklamin muhatap kitlesinin bakis acisina gore degerlendirmeyi gerektirir. Ayrica
belitmek gerekir ki gercede aykirilik ve yanilticihk degerlendirmesinde, reklamin
icerebilece@i abartili ifadeler dikkate alinmalidir. Abartili ifadelerin, reklamin muhatap
kitlesi tarafindan abartili oldugu anlasilabiliyor ve ifadeler bu kitle tarafindan ciddiye
alinmiyorsa, sirf bu sebeple reklamin haksiz rekabet olusturdugu sonucuna

gidilmemelidir.
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Reklamin igerdigi elestiri itibariyla rakibin koétilenmesine sebebiyet vermesi de
mdmkindir. Ancak reklamin koétileme igerip icermedigini tespit edebilmek igin
reklamdaki elestirinin  dlgllilik ve teamilde kabul edilen toleransa gore
degerlendiriimesi gerekir. Kargilastirmal reklamdaki ifade ve beyanlar, dogruluk,
orantiilik ve gereklilik sinirlarini asmadigi sirece elestiri sinirlari iginde kaldigi ve
bdylece reklamin kétileme igermedigi sonucuna varilmalidir. Kargilastirmali reklamlarin,
reklam veren tarafindan rakibinin taninmigligindan yararlanma amaciyla da yapiimasi
mumkindir. Reklamin taninmigliktan yararlanma seklinde yapildiginin kabull igin ise
karsilastirmanin imaj transferi mimkin olacak sekilde, baska bir deyisle reklam
verenden veya onun markasindan daha taninmis bir rakiple yapilmasi gerekir. Ancak bu
husus da dogrudan taninmigliktan vyararlanma sonucunu dogurmayacak olup

karsilastirmanin gereksiz olmasi da aranir.

Markasina hukuka uygun olmayan karsilastirmali reklamlarda yer verilen hak sahibi, s6z
konusu reklama yonelik olarak éncelikle Reklam Kuruluna bagsvurmak yoluyla reklamin
durdurulmasini saglamasi mumkundur. Kurulun verecegi karar idari oldugundan marka
sahibi lehine bir hikim kurulamayacak olsa da dava yolundan daha kolay ve masrafsiz
sekilde reklamin durdurulmasi mimkin olabilecektir. Ayrica sartlarinin olusmasi
durumunda Rekabet Kurumu ve Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumuna sikayet

usullerine basvurulmasi da mimkuandir.

Markaya tecaviz fiili nedeniyle SMK ve haksiz rekabet hikimlerinin kimdalatif olarak
uygulanip uygulanmayacagi hususu da glindeme gelebilir. Kanaatimizce marka hukuku
ile haksiz rekabet hukukunun korudugu menfaatlerin farkli olmasi nedeniyle kimulatif
koruma mimkin olmayip sebeplerin yarismasi s6z konusudur. Kimulatif korumadan
ziyade marka sahibinin haksiz rekabet hikimleri veya SMK’'ye dogrudan ve yalnizca
basvurma imkaninin degerlendiriimesi konumuz agisindan énem arz etmektedir. Clinki
marka hakkinin ihlali i¢in reklamin haksiz rekabet olusturmasi gerektiginden markasina
bu sekilde karsilastirmali reklamda yer verilen hak sahibinin, dogrudan TTK’nin haksiz

rekabet hikimlerinden yararlanmasi da mamkuandar.

Markasina haksiz rekabet teskil eden karsilastirmali reklamlarda yer verilen hak sahibi
SMK m. 7/3-f hikmu uyarinca bu kullanimi engelleyebilecek olup dogrudan s6z konusu

reklamlara iliskin haksiz rekabet korumasina basvurmak suretiyle de bu reklami ve
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dolayisiyla markasinin kullanimini engellemesi miumkindir. Hak sahibinin tercih
edecegi hikimlere gore basvurabilecedi hukuki yollar genel itibariyla értiismektedir. Hak
sahibi her iki hadlde de 6nleme, durdurma, kaldirma ve tazminat davalarina basvurabilir.
Ayrica her iki halde de delil tespiti ve ihtiyati tedbir talep edebilmesi mimkindir. Ancak
tercih edilen koruma ydntemleri sonucunda bagvurulabilecek hukuki ydontemler arasinda

marka sahibinin tercihi icin 6nemli olabilecek kiiglk de olsa farkliliklar bulunmaktadir.

Her iki koruma yolunda da tazminat davasi agabilmek igin zararin varligi ve ispati sarttir.
Ancak tazminat davasi digindaki talepler i¢in haksiz rekabet davasina dayanarak dava
acmak isteyen marka hakki sahibinin zarar gérmesi veya zarar gérme ihtimali bulunmasi
gerekirken SMK uyarinca dava agmak icin hak sahibi olmak yeterlidir. Marka hakki
sahibinin SMK uyarinca agacagi, tazminat disindaki davalarda, zararini veya zarar
gorme tehlikesini kanitlamak zorunda olmamasinin, marka hukuku korumasinin haksiz
rekabet korumasina tercihini avantajli kilacak durumlardan biri oldugu sdylenebilir.
Acllacak tazminat davasinin sartlari her iki durumda da genel hikdmlere tabidir. Ancak
SMK uyarinca markanin itibarinin gérdugu zararin tazmini de talep edilebilmektedir. Her
ne kadar bu sebeplerle markasina karsilastirmali reklamda yer verilen hak sahibinin
dogrudan SMK korumasina bagvurmasi daha lehine sonuglar dogurabilecekse de buna
iliskin yerlesmis bir uygulama olmamasi sebebiyle agilacak bdyle bir davada mahkeme
tarafindan markasal kullanim ve reklamin hukuka aykirihidinin tartisma konusu yapilmasi
muimkindir. Bu nedenle, aksini gerektiren bir durum bulunmadik¢a, dogrudan haksiz
rekabet hukumlerine basvurulmasi hak sahibi icin daha lehe gdrinmektedir. Ayrica
belirtimelidir ki, markasinin aynisi veya benzeri kullanilmaksizin, rakibin
belirlenebilecedi sekilde karsilastirmali reklam yapilmasi durumunda, marka ihlali
gindeme gelmeyeceginden marka sahibinin dogrudan haksiz rekabet hikimlerine

basvurmasi gerekmektedir.
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