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REKLAM VASITASIYLA ORTAYA CIKAN SALDIRGAN TiCARIi
UYGULAMALAR!
Firdevs SAVAS?

Ozet

1986 tarihli Isvigre Haksiz Rekabete Karsi Federal Kanunu’ndan esinlenerek
kaleme alinan 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nda haksiz rekabete dair hiikiimlerde
o6nemli degisikliklere gidilmistir. Bu degisikliklerden biri, Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55 inci
maddesi ile haksiz rekabet hallerinin ¢ogaltilmasidir. Yeni eklenen haksiz rekabet
hallerinden biri Tirk Ticaret Kanunu m. 55/1, a-8” de sayilan “miisterinin karar verme
ozgiirliigiinii  ozellikle saldirgan satis yontemleri ile sinwrlamak” tir. Saldirgan satis
yontemleri, ticaretin giderek yayginlagsmasi ve oOzellikle tiiketicileri hedef alan ikna
yontemleriyle karar verme Ozgiirliiginii kisitlayan uygulamalardir. Reklamlar yoluyla
ortaya ¢ikan saldirgan uygulamalar ise hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sebeple c¢alismamizda reklamlar, satis yontemleri agisindan degerlendirilecek ve bu
reklamlarin Tiirk Ticaret Kanunu m. 55/1, a-8 anlaminda haksiz rekabet teskil edip
etmedigi tespit edilecektir.
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The Aggressive Commercial Practices Through Advertising
Abstract

In Turkish Commercial Code numbered 6102 which was inspired by the law of
unfair competittion in Switzerland dated 1986, significant changes were made in the unfair
competititon provisions.One of these changes the increaseof unfair competititon states with
Article 55 of Turkish Commercial Code. One of the newly added unfair competition states
is to impair the customer’s freedom of choice with aggressive commercial practices in
Article 55/1,a-8 of Turkish Commercial Code.The aggressive sales methods are practices
that emerge from the widespread trade and impair their freedom of choice with persuasion
methods, especially aimed at comsumers. But we come up with the aggressive commercial
practices that arise through advertisements in all areas of our lives more.lt will be
determined in this article that the advertising is evaluated in terms of sales methods and
whether they constitute unfair competition in terms of Article 55/1,a-8 of Turkish
Commercial Code.
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GIRIiS

Ulkemizde gegerli olan serbest piyasa ekonomisinin temel prensipleri serbest
ticaret hakkina ve rekabet Ozglrligii kavramlarina dayanmaktadir. Anayasada (
RG. 09.11.1982, S. 2709) her ne kadar agik¢a bu temel prensipler diizenlenmemis
olsa da, 48 inci maddede kisilerin galisma, sézlesme yapma ve Ozel tesebbiisler
kurma 6zgiirliigline sahip oldugu vurgulanmistir. Bunlarin dogal sonucu olarak ise
rekabet Ozgiirliigii ortaya ¢ikmaktadir. Bu o6zgiirliige dayanarak {ireticiler aym tiir
mal ve hizmeti sinirlama olmaksizin iiretebilir, alicilar ise piyasaya sunulan bu mal
ve hizmetlerden en uygun olanini segebilirler. Bu halde temel kavram olan rekabet
kurumunun gesitli tehlikelere karsi korunmasi bakimindan ve dolayisiyla rekabet
hakkinin kotiiye kullanilmasini engellemek iizere haksiz rekabet hiikiimleri
getirilmistir.

6102 sayili TTK( RG. 14.02.2011, S. 27846) ile getirilen degisiklikler 6762
sayili TTK’ da ( RG. 09.07.1956, S. 9353) sinirlayici olmayip ornekleyici sekilde
10 bent halinde sayilan haksiz rekabet hallerinin genisletilip 23 bende ¢ikarilmistir.
Bu yeni haksiz rekabet hallerinden biri de, TTK m. 55/1, a-8 de diizenlenen
miisterinin karar verme Ozgiirliiglinii saldirgan satis yontemleriyle sinirlamaktir.
Saldirgan satig yontemlerinin genel bir tanimi Tiirk hukukunda yapilmazken, bu
kavramla ilgili tanimlara ve bu tanim dogrultusunda kapsama dahil olan
uygulamalara ancak 2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’nde ve
cesitli mehaz kanunlarda rastlanmaktadir. Bunun haricinde Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nde (RG. 10.01.2015, S. 29232) de
saldirgan kabul edilen uygulamalara 6rneklere rastlanmaktadir. S6z konusu haksiz
rekabette, miisterinin iradesi satis yOntemleriyle etkilenmekte; bu etki ise,
psikolojik veya fiziksel baskiyla ortaya ¢ikmaktadir. Yani miisteri satin aldigi mal
veya hizmeti ihtiyacina yonelik veya ihtiyact olup da diger mal ve hizmetlere
nazaran daha kaliteli, nitelikli veya ucuz oldugundan tercih etmemektedir. Se¢im
yapma ve karar Ozglirliigiiniin zarar gérmesi mevzu babhistir. tiikketicinin se¢im
Ozgiirliigiiniin engellenmesi ise ciddi ve 6nemli bir etkiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bir
baska deyisle, tiikketiciye uygulanan yontemler tiiketicinin aslinda almak istemedigi
sozlesmesel karart aldiracak yeterlilikte yontemler olmalidir. O halde bir
sozlesmesel karar verdirme konusunda satis yontemlerinin uygulanmasi pazarlama
ve satig yonetimi acisindan giiniimiiz ekonomi sisteminde ¢ok sik goriillmekte ve
miisteriyi psikolojik ve asir1 etkiyle baski altina alarak, sunulan mal ve hizmeti
satin alma konusunda 6zgiir iradesini bozmaktadir.

Satis yontemlerinin TTK’ nin 55 inci madde gerekgesinde tanimi
yaptlmamis ve hangi uygulamalarmn bu kapsama dahil oldugundan
bahsedilmemistir. Gerek¢ede sadece reklamlarin satig  yontemi olarak
degerlendirilemeyecegi ve saldirgan satis yontemi olarak haksiz rekabet teskil
etmeyecegi vurgulamistir. Fakat bazi yazarlarca (Arkan, 2015: 328 dpn. 1;
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Yasaman, 2012:39; Bozer/ Gole, 2015:176; Giliven, 2012: 77; Pinar, 2012: 141;
Giines, 2012: 288) bu diisiinceye destek verilirken bazi yazarlar (Nomer Ertan,
2016:249; Aksoy, 2011:146; Ayhan/ Ozdamar/Caglar, 2016:408; Car, 2015:115;
Okan, 2016:81; Sarioz, 2012:81; Oztek, 1991:424) ise bu noktada muhalif
kalmistir. Muhalif yazarlarca reklamlarin satis yontemlerinden kesin gizgilerle
ayirmanin miimkiin olmadigi savunulmaktadir. Zira uygulamada tiiketicilerin en
stk karsilastigi  satis yOntemlerinin reklamlar yoluyla ortaya c¢iktigt
diistiniilmektedir. Bu sebeple ayni1 savunmaya gore reklamlarin da satig yontemi
kabul edilip, TTK m. 55/1, a-8 kapsaminda degerlendirilmesi gerekir. Reklamlarin
satig yontemi olmadigin1 savunanlar ise, saldirgan nitelikte reklamlarin TTK m. 54
genel haksiz rekabet tanimina dahil olmas1 gerektigini diisiinmektedirler. O halde
doktrin tartigmalarinin 15181 altinda, oncelikle reklamin taniminin yapilmasi icap
edecek daha sonra ise reklam cesitlerine gore niteligi belirlenerek haksiz rekabet
yonii tespit edilecektir.

I.GENEL ANLAMDA REKABET VE HAKSIZ REKABET
KAVRAMLARI

Kelime anlami olarak rekabet, ayn1 amaci giiden kimseler arasindaki
cekisme, yarigma, yarstir (TDK,2016). 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’ da tanimlar baghginda yapilan rekabet kavrami ise, “mal ve
hizmet  piyasalarindaki  tesebbiisler arasinda Ozgiirce ekonomik kararlar
verilebilmesini saglayan yaris” seklindedir.

Rekabet, hukuk diizenince bir hak olarak kabul edilmis ve bunun sonucu
olarak bu hakka iligkin ihlal ve kotiiye kullanma durumlarina karsit miieyyidelerle
koruma altina alinmistir (Ors 1958: 6; Mimaroglu, 1970: 285; Karayal¢in, 1968:
442). Bu koruma rekabetin bir hak olmasinin yaninda bir yiikiimliiliik olarak kabul
edilmesi sebebiyle hem genel kanunlarla hem &6zel kanunlarla diizenleme yapilarak
saglanmaktadir. Bu korumalardan biri ise 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nda
diizenlenen haksiz rekabet hiikiimleridir. Ulkemizde gegerli olan serbest piyasa
ekonomisi, serbest rekabet ilkesine dayanir. Bu ilke geregi {ireticiler ayn tiir mal
ve hizmeti sinirlama olmaksizin iiretebilir, alicilar ise piyasaya sunulan bu mal ve
hizmetlerden en uygun olanini secebilirler (4054 sayili Rekabetin korunmasi
Hakkinda Kanun Genel Gerekge, 2016). Bu halde temel kavram olan rekabetin
cesitli tehlikelere karst korunmasi bakimindan, rekabet hakkinin kotiye
kullanilmasini engellemek i¢in haksiz rekabet hiikiimlerinin varligi zorunludur.

Haksiz rekabet kavrami konusunda doktrinde {izerinde tam olarak uzlagilmis
bir tanima rastlanmamaktadir. Ancak her tanimda ( Ors, 1958: 13; Ayhan, Haksiz
Rekabet: 12; Mimaroglu, 1970: 285) ortak olan noktalar tespit edildiginde, iyiniyet
kurallarina aykirt olarak alicilari ¢ekmeye yonelik haksiz fiilin 6zel bir tiirii olan
hukuka aykir1 davraniglar ortaya ¢ikmaktadir. O halde haksiz rekabet icin, serbest
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rekabet piyasasinda, kisilerin hak olarak kullandigi ve her hak gibi diiriistliik
kurallarina uyularak hukuki sinirlar g¢ergevesinde kullanmak zorunda oldugu
rekabeti, mal ve hizmet sundugu kisileri cezbetmek amaciyla, herhangi bir sekilde
rekabet iliskisine girdigi kisilere karsi diiriistliik kurallarina aykiri davraniglar
yoluyla kullanmasidir diyebiliriz (Benzer tammlar igin bkz. Ors, 1958: 13; Ayhan,
Haksiz Rekabet: 12; Mimaroglu, 1970: 285). 6102 sayili TTK m. 54/2° de yapilan
dolayli tanimda haksiz rekabetten “rakipler arasinda veya tedarik edenlerle
miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kurallarima diger
sekillerdeki aykiri davramglar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir”
seklinde bahsedilmistir. Haks1z rekabetin tanimi, 6762 sayili eski TTK’ da yapilan
onemli degisikliklerden biridir. 6762 sayili Kanunda sadece rakipleri kapsamina
alan hiikiim, yeni TTK ile tiiketici ve kamuyu da kapsar duruma getirilmistir.

Hukukumuzda haksiz rekabetin hukuki niteligi hakkinda ise doktrin ve yargi
ictihatlarinda goriis birligi bulunmaktadir. 1986 tarihli Yargitay kararinda
“doktrinde de oybirligiyle kabul edildigi iizere, haksiz rekabet, haksiz fiilin bir tiirii
oldugundan...” denilerek haksiz rekabetin hukuki niteligi kabul edilmistir
(Ayrintih karar igin bkz. Y. 11. HD. T. 10.04.1986, E .1486, K. 2090, Dénmez,
1992:145). Haksiz rekabet TBK m. 49 vd.(818 sayili BK. 41. vd.) anlaminda genel
itibariyle haksiz fiil olarak kabul gormektedir (Karayal¢in, 1968: 443; Ayhan,
1990:7; Ors, 1958:13; Mimaroglu, 1970: 285).Ancak haksiz fiilin unsurlar
incelendiginde olmazsa olmaz unsurlar kusur ve zarar sartidir. Ancak haksiz
rekabetin meydana gelmesi icin kusurlu bir davranigin varligi gerekmezken ayni
zamanda zarar da zorunlu unsur degildir; zarar tehlikesi bile yeterli goriilmiistiir.
Haksiz rekabette zarar ve kusur sarti sadece tazminat davalarinin zorunlu
unsurlaridir. Bu nedenlerle haksiz rekabet aleladele, saf haksiz fiil sayilamaz
(Orug, 2009: 9; Tamer, 2011: 63; Cinar, 2015: 34).

Haksiz rekabetin meydana gelip gelmedigini tespit edebilmek i¢in, haksiz
rekabet hukukunda temel teskil eden baz ilkeler bulunmaktadir. Oncelikle Haksiz
rekabetin genel olarak rakipler arasinda ortaya ¢iktigi diistinilse de, taraflar
arasinda rekabetin olmasina, bir bagka deyisle taraflarin rakip olmasina gerek
yoktur. Rekabetin varligma gerek olmamasi, Tiirk haksiz rekabet hukuku
bakimindan 6762 sayili TTK zamaninda da ¢ogunluk goriis sahiplerince kabul
edilmis ve neredeyse tartismasiz bir durum olarak kabul edilmistir ( Ors, 1958: 32;
Karayal¢in, 1968 : 44; Orug, 200: 10).6102 sayili kanunla biitiin katilanlarin
menfaatine ibaresine vurgu yapilmasi, rakiplerle birlikte tedarikgilerin ve
miisterilerin de kapsama dahil edilmesi ve ti¢li koruma saglanmistir. 6762 sayili
TTK da da acik¢a belirtilmese de, haksiz rekabeti isleyen ile haksiz rekabetten
zarar goren arasinda bir rekabet bagi aranmadigi Tiirk doktrini ve igtihatlarla
cogunlukla kabul edildigi gorilmektedir ( Buna goére;, haksiz rekabetten soz
edebilmek igin kusur, zarar, illiyet bagi unsurlart birlikte gerceklesmelidir. Her iKi
tarafin da tacir olmasi veya her ikisinin de ticari unvammn bulunmasi: gibi bir
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kosul ise aranmamugtir.” Yargitay HGK. T. 12.12.2007, E. 2007/11-965, K.
2007/961).

Haksiz rekabet hiikiimlerinin esas itibariyle diizenlenis amaci bazi
menfaatlerin, rekabetin kotiiye kullanilmasina karst korunmasidir. Korunan
menfaatler, piyasaya katilimda herhangi bir sekilde rolii olan herkesin ve
nihayetinde kamunun, saglikli isleyen bir rekabetin istikrarindan ve ayakta
kalmasindan dolay1 elde edecegi menfaatlerdir (Giiven, 2012: 38). Bunlar ise TTK
m.56 uyarinca, miisterileri, kredisi, mesleki itibari, ticari faaliyetleri veya diger
ekonomik menfaatleri zarar goren veya tehlikeyle karsilasan kimse, ekonomik
cikarlar1 zarar goren veya tehlikeyle karsilasan miisteriler, esas sozlesmelerinde
iiyelerinin ekonomik menfaatlerini korumaya yetkili mesleki ve ekonomik birlikler,
tiiketicilerin ekonomik menfaatlerini koruyan sivil toplum kuruluslar ile kamusal
nitelikteki kurumlardir. Bir baska deyisle rekabet ortamina dogrudan ya da dolayl
olarak katilan herkes bu kapsama dahil olmaktadir.

Haksiz rekabetin tespitinde gerekli bir diger ilke ise diiriistlitk kuralidir. 6762
sayili TTK ve 6102 sayili TTK farkli ifadeleri kullansa da, netice itibariyle haksiz
rekabetin tespitinde diiriistliik kurali kriterinden yararlanilmasi gerektigini ifade
edilmektedir. 6762 sayilh TTK’ da haksiz rekabet, “aldatict hareket veya
hiisniiniyet kaidelerine aykirt sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii suistimali”;
6102 sayili1 TTK’ da ise “aldatict veya diiriistliik kuralina diger sekillerdeki aykiri
davranis ve uygulamalar” ifadesi kullanilarak, suiistimaldeki anlam darliginin
genigletilerek dirtstliik kurali seklinde anlasilmasi amaglanmistir ( TTK m. 54
Gerekge). Bu anlamda, diiristliik kurali, hakli bir rekabet fiilini haksiz rekabet
fiilinden ayirt etmeye yarayan bir kriter olarak kabul edilmistir (Senocak, 2001:
205). O halde TTK m. 55’ te sayilan haksiz rekabet hallerine girmeyen bir davranig
veya uygulamanin diiriistlik kuralina aykiri olmasi halinde TTK m. 54/ 2 genel
hiikiim haksiz rekabet tanimina girecektir. Yine haksiz rekabetin dogumu igin
failin kusurlu veya kusursuz olarak hareket ettiginin bir 6nemi bulunmamaktadir.
Bir baska deyisle kusur zorunlu bir unsur degildir (Ayhan/Caglar/Ozdamar,
2016:398; Nomer Ertan, 2016:121; Mimaroglu, 1970: 297).Kusurun zorunlu bir
unsur olmadigi, TTK m. 54/2 genel hiikiimden ¢ikarilabilecegi gibi; TTK m. 55 de
sayilan haksiz rekabet hallerinde failin kusurundan bahsedilmedigi goriilmektedir.
Haksiz rekabet igin kusur faktorli, haksiz rekabet sebebiyle agilan davalarda
kendini gostermektedir. Tazminat davalarinin agilabilmesi i¢in agik¢a TTK m. 56/1
d hilkmii geregince kusur aranmistir. Manevi tazminat davalari bakimindan da
TBK m. 58’ e atif yapildigi i¢in dolayisiyla kusur aranmaktadir. Haksiz rekabetin
genel ilkelerini incelerken TTK m. 54/2 yol gosterici bir hiikim oldugundan,
hiikmiin incelemesinden, haksiz rekabetin varligi icin failin bir yarar saglamasi
aranmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Failin yarar saglamasi aranmadigi gibi, haksiz
rekabet magdurunun da zarara ugramasi veya zarar tehlikesiyle karsi karsiya
kalmasi zorunlulugu da bulunmamaktadir ( Ayhan/Caglar/Ozdamar, 2016: 398;
Tekil, 1990: 231; Orug, 2009 : 77). Haksiz rekabette zarar faktorii, haksiz rekabet
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dolayisiyla agilacak davalarda 6nem arz etmektedir. TTK m. 56 da sayilan
davalardan tespit, men, eski hale iade davalari i¢in zarar ortaya ¢ikmasi bir sart
olmayip zarar tehlikesi yeterli iken; tazminat davalari bakimindan zararin ortaya
cikmasi gerekli goriilmiistir.

Il. HAKSIZ REKABET HALLERi BAGLAMINDA SALDIRGAN
SATIS YONTEMLERI

6102 sayili TTK hazirlanirken Isvigre Hukuku esas alinmis ve 1986 tarihli
Isvigre Haksiz Rekabete Kars1 Federal Kanunundan yararlanilmistir. Bu Kanundan
yararlanilarak yapilan degisikliklerden biri de, 6762 sayili TTK’ da smirlayici
olmayip ornekleyici sekilde 10 bent halinde sayilan haksiz rekabet hallerinin
genisletilip 23 bende ¢ikarilmis olmasidir. Bu yeni haksiz rekabet hallerinden biri
de, TTK m. 55/1, a-8 de diizenlenen miisterinin karar verme o&zgilrligiinii
saldirgan satig yontemleriyle sinirlamaktir. Saldirgan satis uygulamalarinin haksiz
rekabet hukukuna dahil edilmesinin temel amaci, sunulan mal ve hizmetlerin tercih
sebebinin emege dayah rekabetin sonucu degil de; miisterinin ticari ahlak
kurallarina aykiri olarak iradesinin etki altina almmasidir. Zira bir miisterinin
sunulan mal ve hizmetlerden birini tercih etmesinin sebebi 0 mal veya hizmetin
fiyati, kalitesi, sunum sekli, niteligi ve nihayetinde herhangi bir seklide ihtiyaca en
azami sekilde cevap verebilmesidir. Ancak bu unsurlarm 6n planda oldugu bir
rekabet ortaminda diiriistce serbest yaris yapilabilir. Fakat bu unsurlarin tamamen
arka plana atilip, rekabet ortaminin aktif roliine sahip olan tiiketicinin iradesinin
saldirgan satis yontemleri kullanilarak sakatlanmasi ve karar alma serbestisinin
ortadan kaldirilmasi, tiiketicinin yaninda serbest rekabetin igleyisini de olumsuz
anlamda etkilemektedir (Giiven, 2012: 74; Cinar, 2015:114). Bu sebeple, saldirgan
nitelikte satis yontemleri yasaklanmis ve haksiz rekabet hali olarak diizenlenerek
tiikketiciler koruma altia alinmustir.

6762 sayil1 TTK’ da hiikiim igermeyen, 6102 sayili TTK’ da ise genel bir
diizenleme ile tanimi verilen bu hal, esasinda uygulamada sikc¢a goriilen bir haksiz
rekabet haliydi. Ancak saldirgan satis yontemleriyle alakali ne diizenleme ne de
ictihatlar bulunmaktaydi (Aksoy, 2011:134; Cinar, 2015:113). Saldirgan satis
yontemlerinin genel bir tanimi da Tiirk hukukunda yapilmazken, bu kavramla ilgili
tamimlara ve bu tanim dogrultusunda kapsama dahil olan uygulamalara ancak
2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinde ve gesitli mehaz kanunlarda
rastlanmaktadir. O halde Direktif m.8 diizenlemesine gore “bir ticari uygulama,
kendi gercgekligi icerisinde, tiim dzellik ve sartlar: dikkate alindigina, taciz, fiziksel
siddet dahil cebir veya niifuzun kotiye kullamilmasi yoluyla ortalama bir
tiiketicinin iiriine iliskin se¢im oOzgiirliigiinii veya yaklasimini ciddi sekilde
bozuyorsa ya da bozmast olasiligi mevcutsa ve bu suretle aksi halde almayacag
bir satin alma karart vermesine yol agiyorsa ya da yol a¢mast olasiligi varsa
saldirgan olarak kabul edilir.” Bir bagka tamimda ise tiiketiciye direk ve somut
olarak hitap eden ve psikolojik ve fiziksel baskiyla bu kisinin serbest iradesini
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ortadan kaldiran, O6zgiirce karar vermesini engelleyen uygulamalar saldirgan
uygulamalar olarak kabul edilmektedir (Senocak, 2009: 67-95). S6z konusu haksiz
rekabette, miisterinin iradesi satis yontemleriyle etkilenmekte, bu etki ise psikolojik
veya fiziksel baskiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu baski ise mal ve hizmete tamamen
yabanci olan, vefa, nezaket, korku, acima, dini duygu, minnettarlik, sadakat veya
utanma gibi hislerle ortaya c¢ikmaktadir (Cmar, 2015: 115; Oztek, 1991: 425;
Nomer Ertan, 2016: 244).

TTK m. 55/1-a, 8 de diizenlenen bu haksiz rekabet halinde miisterinin
karar verme ozglrliigiiniin sinirlandirilmasi temel alinmigtir. Ancak bu yapilirken
saldirgan satig yontemlerinin kullanilmasindan bahsedilmistir. Saldirgan satis
yontemleriyle anlatilmak istenen, tiiketicinin kendisini bir mali veya hizmeti satin
almak zorunda birakan yéntem ve uygulamalardir ( Cinar, 2015 : 115; Oztek, 1991

425; Giliven, 2012: 75). Saldirgan satis yontemlerinin kapsamina hangi
uygulamalarin dahil oldugu, nelerin saldirgan satis yontemleri olusturdugu agik
olarak ilk kez AB diizeyinde diizenlendigi Direktifte yer bulmamaktadir. Ancak
2005/29/ AT Direktif Ek 1° de yer alan ve “Kara Liste” olarak adlandirilan ve her
durumda haksiz kabul edilen saldirgan uygulamalar diizenlemesi ile Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi Ek maddesinde diizenlenen saldirgan
ticari uygulama 6rnekleri, yol gosterici olmasi agisindan énemli diizenlemelerdir.

Bu ornek diizenlemeleri haricinde miisteriye uygulanan bir uygulamanin
saldirganlik olusturup olusmadigini belirlemek i¢in, bu uygulamanin biinyesinde
bazi 6geleri barindirmasi Direktif taniminca gerekli kilinmistir. Direktif -M. 8” deki
tanima gore, saldirgan satis genel bir tanim olmakla birlikte; o satisin saldirgan
nitelik tasimasi sindirme ( harassment), zorlama ( coercion) ve asirt etki ( unude
influence) unsurlarin1 tasimasina baghdir. TTK’ ya yeni girdigi icin igtihat ve
yargl kararlarinda da bu unsurlarin tanimi yer almamaktadir. O halde diger
kaynaklarda da yapildig1 {izere Direktif diizenlemelerinden yola ¢ikarak unsurlar
arasi farkliliklara ulasabiliriz.

A. SALDIRGANLIK UNSURU

1. Sindirme (taciz)

Sindirme fiili, daha ¢ok miisterinin 6zel hayatina, 6zel alanina miidahale ile
ilgilidir. En belirgin ve bilinen 6rnek olarak, saticinin miisteriye bir sozlesmeyi
imzalatmaya zorlamak amaciyla, sabahin erken saatlerinde kapiya gelip
imzalaymcaya kadar gitmeyecegini sdylemesi verilmektedir (Howells/ Micklitz/
Wilhemsson, 2006,5). Bu ornekte, saticinin Ozellikle sabahin erken saatlerinde
gelip ve evin kapsindan bekleyerek miisteriyi satin almaya zorlamasi, Kkisiyi
psikolojik anlamda sindirmeye ve almayacagi 0 sozlesmesel karart aldirmaya
yonelik bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sindirme uygulamalarinin drneklerine nadir rastlandigi icin, tespit ederken
Direktif m. 9> da sayilan kriterlerden de yararlanmak miimkiindiir. Ozellikle bir
ticari uygulamanin zamani, yeri, mahiyeti veya devamliligi da sindirme fiilinin
tespiti konusunda fikir vermektedir. Uygulamanin gergeklestigi yer ozellikle bir
evin igi, kap1 onii veya halkla i¢ i¢ce olunan bir yer ise, miisterinin baski altina
alinmas1 daha kolay olacagindan sindirme fiili karsi tarafa daha cabuk etki
edecektir. Uygulamanin gergeklestigi yerin yaninda zamanlamasi da, sindirme ve
baskinin olusmasi agisindan onemlidir. Zira gece ge¢ saatlerde yapilan telefon
aramalar1 veya saticinin geg Saatlere kadar kalip satim yapmaya caligmasi, giindiiz
mesai saatlerinde yapilan aramalardan veya satim israrlarindan daha etkili
olmaktadir.

Sindirme ( taciz) olarak addedilen fiiller belirlenirken tiiketiciyi korumaya
yonelik diizenlemeler de goz 6niine alinmalidir. Bu durumda diizenlemelerde genel
olarak tiiketiciyi taciz anlamina gelen ve yasaklanan davramslar, saldirgan
uygulamalar olarak kabul edilmekte ve haksiz rekabet fiili olusturmaktadir. Bu
objektif Kkriterlerin yan1 sira siibjektif kriter olarak ele alinan taciz niteligindeki
davranislarin uygulanma sikligi ve sayisi da, davranigin rahatsiz edicilik niteligine
kavusup kavusmadiginin onemli gostergesidir (Howells/ Micklitz/Wilhemsson,
2006:5). Telefonla satis yapmak amagli bir misteri arandiginda, miisteri
karsihiginda satis teklifini reddettigini soyleyip bir daha ayni sekilde kesinlikle
rahatsiz edilmek istemedigini sOylerse; bu miisteri bakimindan ikinci kez yapilan
arama taciz niteligi kazanacak ve saldirgan satis olusturacaktir.

2. Zorlama (baski)

Saldirgan satis yontemlerinin en etkili ve en bilinen sekliyle ortaya ¢ikmis
hali, psikolojik baski altina yapilan satiglardir. Miisteri 0 denli bir gii¢ psikolojik
duruma sokulmaktadir ki, bu sekilde satin alma zorunlulugu altinda birakilmasina
kanun koyucu miidahale etmek ve engellemek istemistir. Bu sekilde yapilan
psikolojik sekilde yapilan baski ya da zorlama, miisteriyi bir mal ve hizmeti satin
alma konusunda, o mal veya hizmetle alakasi olmaksizin, miisterinin 1liml
tavrindan yararlanarak gesitli argiimanlar kullanip satin almaya ikna etme seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Sosnitza, 2005:525-542). Tkna etmekten anlasilmasi gereken
aslinda, miisterinin karar verme ve se¢im 6zgiirliigiine miidahale edip bask: yoluyla
karar aldirmaktir.

Baski yoluyla yapilan satis Orneklerine siklikla verilen bazi 6rnekler
bulunmaktadir. Bu ornekler, miisterinin kendini satin alma mecburiyetinde
hissettigi yontemlerdir. En sik rastlanan orneklerden biri reklam seyahatlerinde
yapilan psikolojik baskilardir. Unlii kaplica yerleskelerinde sattma sunulan devre
miilkleri tanitmak, reklamini yapmak amaciyla miisterilere giiniibirlik ya da bir kag
glinliik Gcretsiz kaplica tatili yaptirilmaktadir. Tatil sirasinda miisterilere bu devre
miilklerin saatlerce yogun sekilde reklami yapilip, satin alinma konusunda ikna
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calismalar1 gergeklestirilmektedir. Zira miisteriler, ticretsiz tatil yapip kaplicalarin
imkanlarindan yararlandigr i¢in bunun karsihiginda siikran ve mahcubiyet
duygulariyla devre miilkleri satin almak zorunda hissedebilmektedirler .

Satisa sunulan mal veya hizmetin, satin alinmamas: halinde saglik
yoniinden tehlike dogacagini ima etmek de kisiyi korku altina alma yoluyla baski
yontemlerinden biridir. Kisiyi cep telefonundan  “uygun fiyata check-up
kazandimiz’( Cinar, 2015:115) sekilde arayan ozel hastanelerin o kisiyi check-up
muayenesinin faydalarin1 uzun uzun anlatip, alinmadig1 takdirde bilinmeyen bir
hastaliginin erken zamanda ortaya ¢ikmayacagini ve kétii sonuglara yol acacagimi
anlatmalar1 bu anlamda bir psikolojik baskidir. Bu baski sonucunda, olasi alici kisi
Ozellikle de yashi veya c¢abuk ikna edilebilecek bir kisiyse daha cabuk sonug
dogacaktir ve karar verme 6zglirliigii sthhat korkusu nedeniyle ortadan kalkacaktir.

3. Haksiz tesir

2005/29/AT Direktifte saldirgan satis yontemleriyle birlikte anilan g
kavramdan bir digeri de haksiz tesirdir. Bu kavram direktifte yer alan diger
saldirganlik arz eden kavramlarin i¢inde tanimi yapilmis tek kavramdir. Direktif m.
2-1 ye gore haksiz tesir “tfiiketici tizerindeki niifuzun, fiziksel giic kullanmadan ya
da kullanma tehdidinde bulunmadan dahi tiiketicinin bilin¢li karar verme yetisini
onemli dlgiide fkisitlayacak sekilde ve baski uygulamak amaciyla kotiiye
kullanmas:” anlamina gelmektedir. O halde haksiz tesir olarak bahsedilen sey
esasinda, tiiketici tlizerinde herhangi bir iliskiden dogan niifuzun koétiiye
kullanilarak karar verme ve se¢im yapma bilincini etkilemek ve kisitlamaktir. Bu
durumda,  saldirgan satis yontemi niifuz etkisinin kullanilmasiyla ortaya
¢ikmaktadir. Haksiz tesirin ortaya c¢ikmasi i¢in miisteriye karsi gii¢li bir
pozisyonda olunmasi yetmez. Bu giiciin miisteriye karsi kotiiye kullanilmasi ve
miigterinin karar verme 6zgiirliiglinii etkilemesi gereklidir. Bu anlamda miisteri ile
kars1 taraf arasinda belli bir nedene dayanan Onceden baglamis ve halen devam
eden sozlesmesel iligki bulunmalidir. Bu iligski ekonomik bir temele dayanabilecegi
gibi entellektiiel ve sosyal bir bag temeline de dayanabilir. Direktif Ek 1- 30 uncu
maddesinde bahsedilen “tiiketiciye agik¢a eger iiriin ya da hizmeti satin almazsa
tacirin isinin ya da geciminin tehlikeye girecegini soylemek” 6rneginde; miisteri ile
tacir arasinda arkadaglik ya da hisimlik varsa ve bundan dolayi, tacirin niifuzunun
etkisini kotiiye kullanarak miisteriye satim yapmaya c¢alismasi saldirganlik
sayilabilir. Fakat ornekteki kisiler arasinda bir iliskiden dogan niifuz etkisi
bulunmadik¢a, ancak bir zorlama (baski) hali sayilacaktir (Howells/
Micklitz/Wilhemsson, 2006: 15).
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B. SATIS YONTEMLERI

TTK m. 55/1, a- 8 hitkkmiiniin uygulanmasi i¢in gerekli sartlardan bir digeri
de saldirgan nitelikte uygulanacak olan satis yontemleridir. Isletmelerin ve
dolayisiyla saticilarin varmak istedikleri satis hedeflerine ulagmak igin olasi
miisterilerle iyi bir etkilesim ve iletisim iginde olmalar1 gereklidir. Bu nedenle de
bir takim satis taktik, teknik ve yoOntemleri kullanilmaktadir. Higbir satis
kendiliginden gerceklesmeyeceginden kararsiz miisterinin mal ve hizmete
¢ekilmesi ve satigsa sunulan mal ve hizmetin satis ¢ekiciligini artirmasi agisindan,
bu teknik ve yontemlerin uygulanmasi gereklidir.

Satig taktigi ve stratejileri birbirinden farkli kavramlardir. Satis taktikleri,
satig stratejilerinden daha dar bir anlamda olup stratejileri tamamlayici nitelikte
olan, kisa siireli ve durumdan duruma degisen eylemlerdir (Karabulut, 1998: 260).
Bu durumda stratejilerin basarili olmasi igin satis taktiklerinin de basarili olmasi
gerekir. Bagarmin saglanabilmesi i¢in ise uygulanacak taktik ve stratejilerin
saldirgan, sarkma, g¢ekinme seklinde uygulamalari olmalidir. O halde satig
taktiklerinin saldirgan nitelikte olmasi durumunda, haksiz rekabet meydana
gelmektedir ve rekabet hukuku devreye girmektedir.

TTK m. 55 gerekg¢e hiikmiinde, bendin her tiirlii saldirgan nitelikte satig
yontemini kapsadigi vurgulanmaktadir. Fakat gerekgede, hiikme saldirgan
reklamlarin dahil olmayacagi, keza reklamlarin bir satis yontemi degil satisa
yardimci bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir. Bu durumda gerekgede satis yontemi
olarak kabul edilmedigi saldirgan nitelikte reklamlarin hiikiim kapsaminda olacagi
sonucu c¢ikmaktadir. Fakat gerek¢eden farkli olarak, reklamlarin da satis
yontemlerine dahil oldugu veya tam manasiyla satig yontemi olmasa da saldirgan
reklamlar1 bu hiikkmiin disginda birakmayip, uygulama alanina dahil edilmesi
gerektigine dair farkli goriisler bulunmaktadir ( Bu goriisler i¢in bkz. Nomer Ertan,
2016 : 249 ; Aksoy, 2011 : 146 ; Ayhan/ Ozdamar/ Caglar, 2016 : 408). Bu nedenle
reklamlarin niteliginin tespit edilip, saldirgan reklamlarin bir haksiz rekabet hali
olup olmadig tespit edilecektir.

TTK m. 55/1-a, 8 gergevesinde ele alinmasi gereken ve 6zellik arz eden
baslica konulardan biri reklam yoluyla ortaya ¢ikan saldirgan uygulamalardir. Zira
giniimiizde reklamlar en ¢ok karsilagtigimiz ve saldirganlhigin  kolaylikla
uygulandig1 bir yontemdir. Ciinkii reklam kitlelere ¢ok ¢abuk ulagtirilabilen ve bu
kitleleri unsurlartyla etki altina alabilen yontemlerdir. Bu nedenle de saldirgan
olarak addedilen reklamlarin madde gergevesinde bir satis yontemi olarak kabul
edilip edilmedigi ve dolayisiyla haksiz rekabet teskil edip etmedigi konusunun
incelenmesi gerekli olmustur. O halde oncelikle reklamlarin esas niteliginin
belirlenmesi ve doktrinde ortaya atilan goriisler ¢ercevesinde haksiz rekabet olarak
degerlendirilmesi gerekecektir.
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a. Reklamin tanimi

Reklam kelimesi Latince kokenli olup “cagwrmak’ anlamina gelen “clamere”
fiillinden tiiretilmistir (Babacan, 2012: 21). Doktrinde yapilan tanimlar ise
giiniimiize gelene kadar farklilagmis terimlerdir. Belli bagli tanimlara baktigimizda
reklamin “belli bir mala, hizmete veya isletmeye karsi talep yaratmak iizere
yapilan her tiirlii beyan” (Adak, 1975,260) ya da “mal ve hizmetlerin tanitiimasi ve
satiglarin artiriimast amaciyla yapilan her tirlii tamitim” (Gole, 1983: 33) olarak
bahsedilmesinin yaninda “mal/ hizmetin veya isletmenin ya da maddi veya manevi
gayelerle ilgili bir diisiincenin, bir bedel karsiliginda, rakiplerinden/
benzerlerinden swyrilarak, tiiketicinin dikkatinin ¢ekmesi ve onu o mala/hizmete
veya isletmeye ya da diisiinceye yonlendirmesi icin denenen her tiirlii yoldur”
(Disbudak, 2007:8) olarak da tanimlandig1 goriilmektedir.

Doktrin tanimlar1 yaninda ¢esitli mevzuatlarda birgok reklam tanimlari
bulunmaktadir. Oncelikle Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi’ne gore
reklam, “bir iiriin veya hizmetin satilmasini, satin alimmasini veya kiralanmasini
saglamaya; bir davayr veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska etkileri
olusturmaya matuf, iicret karsiligi veya benzer bir miilahazayla reklamciya iletim
zamaminda tahsis edilen kamuya yonelik duyurular: ifade eder”.(Www.rtuk.org.tr).
84/450/EEC sayili AB Yonergesi’nde ise ticari reklam ve ilan: “bir ticaret, is,
zanaat veya serbest meslegin icrasinda gayrimenkuller, haklar ve bor¢lar da dahil
olmak iizere mallarin satisini veya hizmetlerin ifasimi artirmak amaciyla yapilan
her tirlii beyan” olarak tanimlanmustir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi 4. maddesinin (n) bendine gore “ticari reklam: Ticaret,
is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisint ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve
benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular”
olarak tanimlanmigtir. O halde yapilan tanimlardan yola ¢ikarak kapsayici bir
tanim yapmamiz gerekirse; reklamin, bir mal veya hizmetin reklama veren kisi ya
da kurum tarafindan belirlenen amaglarla hedef kitleye yapilan herhangi bir sekilde
yapilan beyan oldugu ifade edilebilir.

b. Reklamin unsurlari

Reklamin en temel unsurlarindan basta geleni, reklam yoluyla verilmek
istenen mesajin tanitict bir islevinin olmasidir. Bu islev sayesinde reklama konu
olan mal ve hizmetin iistiin &zellikleri, olas1 miisterileri etkileyici yonleri tanitilip
sergilenerek hedef kitlenin ilgisinin ¢ekilmesi saglanabilmektedir ( Disbudak,
2007: 36; Gole, 1983:36). Bu sayede tanitimi yapilan mal ve hizmetin reklamcinin
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belirledigi hedefler dogrultusunda siiriimii saglanmakta veya artmaktadir. Carpict
ve olumlu yonleri tanitilan mal ve hizmetlere kars1 talep olusturulmaktadir.

Reklamin bir diger 6nemli unsuru ise, reklam verenin reklam yapma
amacmin bulunmasi gerekir. Tanitimi yapilan mal ve hizmetin, reklamin
niteliginden bu amacin anlagilmasi gereklidir. Tanittmi yapilip, reklam yapma
amaci olmayan haber niteliginde olan duyuru ve beyanlar reklam niteliginde
degildir (Yasar, 2011: 16).

Tanitim igeren bu reklamlarin, hedef kitleye ulagtirilabilmesi igin bazi
vasitalarin kullanilmasi gerekir. Bu vasitalar dergi, televizyon, gazete, radyo,
internet gibi reklam mecralar1 olabilecegi gibi; afisler, takvimler, araba iizerine
asilan yazilar, kataloglar brosiirler, malin ambalaj ve etiketleri, e-posta yoluyla
yapilan tanitimlar da reklamin kargi taraf ulagmasini saglayan vasitalardir.
Reklamin yapilma amacia ve hedef kitlelere ulastirilmasi bakimindan sayilan
vasitalardan herhangi biriyle iletilmesi gereklidir.

Reklami reklam yapan bir diger unsur ise, reklam yapanin yani lehine
reklam verilen kisinin kimliginin bilinebilir ya da anlagilabilir olmasidir (
Disbudak, 2007: 11; Goéle, 1983: 3; Yasar, 2011:17). Bu kimligin hedef kitlece
bilinebilmesinin yolu ise, yapilan reklamda reklam verenin kimligi, isletme ad1
veya ticaret unvaninin belirtilmesiyle miimkiindiir (Yasar, 2011: 17).Ancak bazi
durumlarda yapilan reklamin maddi getiri saglamasindan ¢ok toplum yararina
amagclar1 bulunmaktadir. Bu reklamlar genellikle kamu spotu olarak yayinlanan
sosyal amacglh reklamlardir. O halde, reklam verenin kimliginin her durum igin
zorunlu bir unsur olmadigi sonucuna varabiliriz.

Reklamin bir diger tartisilan unsuru ise, kisisel nitelik tasimayip kamuya
yonelik olmasidir. Reklam tanimi yapilan mevzuatlarda bu unsur agik¢a belirtilmis
olmasa da, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri
Hakkinda Kanun (RG. 03.03.2011, S. 27863) m. 3/ ff* de yayin hizmeti
tanimlanirken, televizyon reklamlar1 agisindan dolayli olarak kamuya yonelik olma
unsurundan bahsedilmistir. Reklam tanimlarinda ve mevzuatlarda agikga belirtilmis
olmasa da, reklamin kamuya yonelik tanitiminin yapilmasi ve hedef Kitleye
yonlenmesi, reklamlarin dogal bir sonucudur. Bu noktada kisisel nitelik tasiyan
reklamlarin bir baska deyisle yiiz yiize yapilan satiglarin reklam olup olmadigi
yoniinde ikili gorisler ortaya ¢ikmustir. Bir kisim yazar, kigisel nitelikte satiglar
sirasinda karsi taraf satis1 artirmak amacli ve pazarlama niteligindeki tanitimlarin
reklam sayilmamasi gerektigi kanaatindedir. Zira pazarlama sirasinda, sirf karsi
tarafi baski altina almak, iradesini etkilemek iizere sOylenen her s6z birer reklam
degil, sozlesmeyi kurmaya yonelik miizakere ve satig teknikleri niteligindedir. Bu
beyanlarin reklam sayilmasi igin, gerekli kamuya yonelik unsuru ve vasita ile
yapilmasi gereklidir ( Gole, 1983: 37; Yasar, 2011:18). Diger taraftan ise yliiz yiize
satis niteliginde olan kapidan satis gibi siklikla uygulanan yontemlerde, tiiketicinin
daha etkin korunmasi agisindan reklamm varliinin kabul edilmesi gerektigi
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vurgulanmistir (Inal, 2000: 18; Bozbel, 2006: 31). Ancak yiiz yiize yapilan satis
niteliginde olan kapidan satiglar 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun 42. maddesinde 6zel olarak diizenlenmis ve bu satislara maruz kalan kisiler
0zel olarak korunmustur. O halde her kapidan satis reklam sayilmamali ve
reklamin 6zel diizenlemelerine tdbi olmamalidir. Fakat daha 6nce de bahsettigimiz
iizere telefon, el ilani, e-posta ile kisilerin 6zel durumlari dikkate alinarak
hazirlanan ve direk iletilebilen tanitici beyanlar, kamuya yonelik olmasa da reklam
sayllmaktadir. Bu nedenle genel anlamda reklamlarin kamuya agik olmast
zorunlulugu bulunmamaktadir (Yasar, 2001,19).

Reklam acisindan degerlendirilecek son unsur, reklamlarin bir dcret
karsiligt yapilmasidir. Reklamlarin yayimnlanmasi i¢in bir vasitaya ihtiyag
bulunmaktadir. Bu vasitanin reklamlar1 hedef kitleye iletebilmesi icin de belli bir
O0deme yapilmasi gerekir. Zira televizyon reklamlarin diislindiigiimiizde,
gelirlerinin en biiyiik kismini reklam dicretleri olusturmaktadir. Fakat bazi
durumlarda, iicret karsiligi olmadan da bir mal veya hizmetin reklami yapilip,
stirlimii artirilabilir. Bu reklamlar sosyal amagli reklamlar ve kamu yararma
yonelik spotlar olup, Yayin Hizmetleri Usul ve Esaslarina Dair Yonetmelik m.
10/1- a ile iicretsiz olarak yayinlanabilecegine izin verilen reklamlardir. O halde
diizenlemelerde 6zel olarak iicretsiz yayinlanacagi belirtilen reklamlar haricinde,
radyo ve televizyon hukuku ag¢isindan ticret zorunlu bir unsur olarak goriilmiistiir.

c. Reklamin hukuki niteligi

Reklam, tipki rekabet gibi bir hak olarak kabul edilmektedir. Ciinkii
reklam, rekabetin gergeklestirmesi bakimindan en 6nemli araglardandir ve hukuk
diizenince bu hak korunmaktadir. Reklam hakki temelini ifade 6zgiirliigiinden alan
iletisim hakkiyla ve tipki rekabet hakkinda oldugu gibi ¢alisma ve sozlesme
ozgirlugiiyle alakahidir (Adak, 1975:262; Sengel, 2000:462). Bir baska deyisle,
reklam temelde hak olarak kabul edilmekte ve sinirlar1 basta TMK m. 2 ve daha
sonra haksiz rekabet hiikiimleriyle ¢izilmektedir.

Reklamin 6zellikleri dikkate alindiginda hukuki niteliginin bir 6neri ya da
Oneriye davet oldugu diisiiniilmektedir. Bir reklam, sézlesmenin kurulmasi igin
gerekli tiim unsurlari tagiyorsa ve reklam yapanin reklamdaki beyaniyla baglanma
niyeti bulunuyorsa reklam bir Oneri niteligindedir ( Gole, 1983: 45; Bozbel,
2006:33). Keza oOnerinin ortaya cikmasi i¢in bir sozlesmenin gerekli tiim
unsurlarini tagsimasi ve baglanma niyeti bulundurmasi gereklidir(Kiligoglu, 2015:
42 vd.). Fakat reklamin genellikle s6zlesmenin tiim esasli unsurlar1 icermedigi,
sadece sOzlesmenin yapilmasi i¢in iriiniin ilgi ¢ekici yanlarini tamittig1 ve reklam
verenin baglanma niyeti olmadigindan daha ¢ok Oneriye davet niteligi tasidigi da
savunulmaktadir (Gole, 1983: 45; Bozbel, 2006:33).
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Zira 6098 sayili Tiirk Bor¢lar Kanunu m. 8/2 uyarinca gazete ilanlari,
reklam afisleri, katalog, tarife ve fiyat listeleri birer oneriye davet niteligindedir.
Bir bagka goriise ise, reklam ne bir oneri ne de bir Oneriye davet niteligindedir.
Reklamin yapilmasi istenen sozlesmeye yonelik onemli ve ilgi ¢ekici noktalari
sergilemekten ibarettir ve zaman bakimindan Oneri ve Oneriye davetten Once
gelmektedir (Adak, 1975:362). Netice olarak, bizim de katildigimiz ve ortak bir
noktada varilan sonuca gore, reklam her durumda ve her olayda ayr1 ayr1 unsurlar
tagiyabileceginden girecegi hukuki kalibin hiikiimlerine tabi olacaktir (Gole,
1983:46; Adak, 1975:362).

d. Degerlendirme

Reklamlarin tamim ve unsurlar1 incelendikten sonra, reklamlarin
niteliginin belirlenmesi gereklidir. Keza reklamlarin birer satis yontemi oldugu
distintiliirse, saldirgan nitelikte ortaya ¢ikan reklamlarin da TTK m. 55/1-a, 8
cercevesinde degerlendirilebilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda konu iizerinde
yapilan tartigmalar altinda sonuca varmak gerekecektir.

TTK hiikiim ve gerekgesinden yola ¢ikildiginda; hiikiim sadece ve
acikca saldirgan satis yontemlerinden bahsetmistir. Dolayisiyla TTK m. 55
gerekcesinde de ifade edildigi iizere, bendin merkez unsuru satiy yontemidir.
Reklam ise bir satis yontemi degil, satisa yardimci bir aragtir. Bu diisiince
dogrultusunda bazi yazarlarca da, saldirgan nitelikte reklamlarin TTK m. 55/1, a- 8
’in uygulama alanina dahil edilemeyecegi, bu uygulamalarin ancak TTK m. 54/2
cercevesinde genel olarak tanimlanan haksiz rekabete dahil edilebilecegini
savunmaktadirlar ( Arkan, 2015: 328 dpn. 1; Yasaman, 2012: 39; Bozer/ Gole,
2015:176; Giiven, 2012: 77; Pmar, 2012: 141; Giines, 2012: 288). Saldirgan
reklamlara haksiz rekabetin genel hiikiimlerinin yaninda Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi hiikiimlerinin - de uygulanmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Aksoy, 2011:145). Bu sekilde tiiketiciler etkin bir sekilde
korumaya tabi tutulacaktir.

Gerekge diizenlemesinden ayrilarak karsi goriiste olan yazarlara gore ise,
reklamlarin satig yontemlerinden ayr1 incelenmesinin miimkiin olmadig1 ve bu iki
kavramin birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilamayacagini diisiinmektedirler. Bir bagka
deyisle eger bir saldirgan satis yonteminin saldirganligi reklamlardan ileri
geliyorsa, bu durumda saldirgan reklamlarin da saldirgan satis yontemlerine dahil
olmasi gereklidir ( Nomer Ertan, 2016:249; Aksoy, 2011:146; Ayhan/
Ozdamar/Caglar, 2016: 408; Cmar, 2015:115; Okan, 2016:81; Sari6z, 2012:81;
Oztek, 1991:424). Ayhan/ Ozdamar/Caglar ve Cinar’ a gore reklamlar giiniimiizde
en sik kullanilan saldirgan satis yontemlerindendir ve bu iki kavramin ayri
diizenlemeye tabi tutulmamasi gerekir(Ayhan/ Ozdamar/Caglar, 2016:408; Cinar,
2015:115). Nomer Ertan, Okan ve Oztek’ e gore ise satis islemi ile satis 6ncesi
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islem sayilan reklamlarin birbirinden ayr1 miitalaa edilmesi dogru degildir. Keza
reklamlar ile satis yOntemleri birbirine dogrudan baglantili ard arda gelen
uygulamalardir (Nomer Ertan, 2016:250; Okan, 2016: 81; Oztek, 1991:424). Tiim
bu sebeplerden dolayi, saldirgan reklamlara 6102 sayili TTK uyarmnca saldirgan
satis yontemlerine iligkin hiikiim, 6762 sayili TTK bakimindan ise genel hiikiim
kapsaminda degerlendirilmesi gerekecektir ( Aksoy, 2011:146).

1986 tarihli Isvicre Haksiz Rekabete Kars: Federal Kanunun tasarisinda
yer alip daha sonra Tasarinin kanunlasma agamasinda m. 3/ h kapsaminda yer
almayan saldirgan reklamlar, 6012 sayili TTK’ da da ayn1 sekilde kaleme alindigi
icin hitkkme dahil edilmemistir (Kendigelen, 2011,180). TTK hiikiim gerek¢esinde
ise, saldirgan reklamlarin hitkme dahil edilmemesinin sebebi olarak, reklamlarin
bir satis yontemi teskil etmedigi bu nedenle genel hilkme goére haksiz kabul
edilmesi gerektigini gormektedir. Kanaatimizce de reklamlari tam manasiyla bir
satis yontemi olarak adlandiramayiz. Her seyden oOnce reklamlarin biinyesinde
barindirmasi gereken unsurlar, her satig yonteminde olmasi gereken unsurlar
degildir. Reklamin tanitict beyanlar igermek zorunda olmasi, reklam verenin
reklam yapma amacinin olmasi reklama dair aranan 6zellikli unsurlardir. Satis
yonteminde ise, kisi kars1 tarafa sundugu mal ve hizmeti tam anlamiyla tanitmadan
sadece sozlesme yapma amaci tasiyarak beyanlarda bulunabilir. Dolayisiyla her
satig yonteminde, bu yontem ve teknikleri kullananlarin mal veya hizmete iliskin
reklam yapma amaci bulunmamaktadir. Fakat her reklamda esas olarak bir satisi
artirma ¢abasi ve o mal veya hizmetin sliriimiinii artirma amacit bulunmaktadir. Bu
nedenle saldirgan reklamlarin ortaya ¢ikmasi halinde, saldirgan satig
yontemlerinden ayirip haksiz rekabetin genel tanimima dahil edilmemelidir. iki
uygulamada da saldirganlikla miisterinin karar verme 6zgiirliigii sinirlandirilmissa,
ayni hiikkme gore karsi taraf korunmalidir. Zira daha 6nce de bahsedildigi {izere
TTK m. 55’ te sayilan haksiz rekabet halleri sinirlayici degil 6rnekseme yoluyla
sayilan hallerdir. Bu durum TTK m. 55’ te “asagida sayilan haller haksiz rekabet
hallerinin  bashcalaridy”. ifadesinden de anlasilmaktadir(Arkan, 2015:323;
Ayhan/Ozdamar/Caglar, 2016:399). O halde 6rnekseyici sayilan bu durumlara da
tam manasiyla dahil edilemeyen bir hal, somut davramis ve uygulamanin
ornekseme yoluyla bu hallere dahil edilebilir. Gergekten de giiniimiizde gelisen
teknoloji ile reklamla karsilasma olanaklarimiz artmig olup, hayatimizin her
alaninda reklamlara maruz kalmaktayiz. Bu reklamlarin ¢ogu da saldirgan
teknikleri kullanarak, mal veya hizmetin satin almmmasi konusunda etkili
olmaktadir. Bu nedenle Nomer Ertan’ n goriisiine uygun olarak saldirgan
reklamlarin da saldirgan satis yontemlerinden her durumda ayrit edilmesi gii¢
oldugundan, TTK m. 55/1, a-8 kapsamina dahil edilmesinde bir sakinca
bulunmamalidir ( Nomer Ertan, 2016:250). Aslinda saldirgan reklamlarin genel
hiikkiim kapsaminda tiiketicilerin korunmasimi saglamak miimkiindiir. Fakat
saldirgan reklamlari, genel tanim kapsamina dahil edersek TTK m. 54/ 2 de
belirtilen diiriistliik kuralina aykiri davranmig veya uygulama olup olmadigi
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incelenecektir. Ayni davranis veya uygulama TTK m. 5/1, a-8 kapsamina dahil
edildiginde ise o davranigin diiriistliik kuralina aykir1 bir davranis oldugu ve haksiz
rekabetin var oldugu kendiliginden kabul edilecektir. Bu nedenle, diizenlemelerin
temelinin rekabet ortaminda tiiketicilerin etkin korunmasi oldugundan, saldirgan
reklamlarin, tanim olarak satis yoOntemine dahil etmek miimkiin olmasa da,
saldirgan satig yontemleri kapsaminda degerlendirilmesi faydali olacaktir.

111. SALDIRGAN REKLAM TURLERI

Reklamlarin haksiz rekabet kapsaminda hangi hiikiimlere dahil olmasi
gerektigini tespit ettikten sonra, hangi tiir reklamlarin saldirgan nitelikte oldugunun
belirlenmesi gereklidir.

A. TUKETICILERIN HISLERINi iSTISMAR EDEN
REKLAMLAR

Tiketicilerin hislerini istismar eden reklamlar, reklama maruz kalan
Kisilerin merhamet, sevgi, sefkat, dindarlik, acima gibi hislerinin 6ne ¢ikarip, mal
veya hizmetin satin alinmasina iliskin kararlarini etkileyen reklamlardir ( Kirca,
1998: 336; Sosnitza, 2005:531). Bu reklamlar aldaticilik unsuru olmamakta aksine
gercedi yansitmakta ve mal veya hizmetin satin alinma siirecinde miisterinin
duygularini istismar ederek, karar verme iradesini bozmaktadir. Bir bagka deyisle
miisteri istismar edilen duygularina yenik diigserek, satin alma karar1 vermektedir. O
sozlesmesel karart malin fiyati, kalitesi, niteligini degerlendirerek vermemektedir (
Kirca, 1998: 336; Giiven, 2012:83). Tiiketicilerin hislerini istismar eden reklamlar,
rekabetin emek ve c¢abaya dayanma ilkesini ihlal edip saldirgan nitelik tasimasi
halinde haksiz rekabet sayilmaktadir. Bu nedenle TTK m. 55/1, a-8 anlaminda
saldirgan reklam olarak degerlendirilmesi gereklidir. Bu durum Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi “temel ilkeler” baglikli Sinci maddesinde
reklamlarin hasta, ¢ocuk, yash ve engellileri istismar edici ifadeler ve tiiketicilerin
korkularint  ve batil inanglarimi istismar edici ifadeler igeremeyecegi
vurgulanmustir.

Bu tiir reklamlara 6rnek olarak; iinlii bir mobilya magazasinin belli
giinlerde elde edecegi hasilattan belli bir miktarinin magaza calisanlarinin
yararlanacagina iliskin reklam, bir araba saticisinin kendi bayisinden sattigi her
araba igin bir aga¢ dikecegine iliskin reklam, bir seker magazasinin satiglardan elde
edecegi gelirin belli bir kismmi yok olma tehlikesinde olan hayvanlara
bagislayacagina iliskin reklam ve bir fast-food sirketinin, satilan her bir burgerden
belli bir yiizdenin UNICEF gibi ¢ocuk yardim kuruluslarina bagislanacagina iliskin
reklamlar verilebilir ( Sosnitza, 2005: 531). Hal boyle olmakla birlikte tiiketicinin
hislerine yonelik reklam haksiz rekabet fiili olarak kabul edilmemelidir. Ancak
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saldirgan nitelige biirlinmiis yani davranisin baskici ve taciz edici niteligiyle
miigterinin serbest se¢im ve karar alma iradesini etkilemelidir (Kirca, 1998:338;
Giiven, 2012: 84). Bu anlamda vurgulanmasi gereken bir diger nokta ise sosyal
amagcli yardimlar1 konu edinen reklamlardir. Bu tiir reklamlarda, ekonomik rekabeti
hedefleyen bir davranig bulunmamaktadir. Ancak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi “dogruluk ve diiriistliik” baslikli 7 inci maddesinin (g)
bendinde sosyal amagl yardimlari konu edinen reklamlarin tiiketiciyi yaniltici
ifadeler kullanmasini ve goriintiiler icermesini yasaklamistir.

B. BILINCALTI VE TELKIN EDiCi REKLAMLAR

Bilingaltt reklamlar Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi'nin 6 inc1 maddesinde “cok kisa siirelerle imaj veren elektronik aygit
ya da baska bir arag¢ kullanilarak veya yapilarini izleyenlerin fark edemeyecekleri
va da bilemeyecekleri bir bigime sokarak bilingaltiyla algilanmasin saglayan
reklamlar” olarak tamimlanir ve bu tekniklerin kullanilmasi yasaklanmistir. Bu
reklamlarda, uyarilar alici tarafindan bir sekilde algilanmaktadir, fakat siirenin ve
yogunlugun azligi nedeniyle tam manasiyla bilingli bir algilama ortaya
ctkmamaktadir. Ornegin; ABD’ de film gosterimi sirasinda, saniyenin {i¢ binde biri
kadar olan bir dondurma reklaminin perdeye yansitilmasi sonucu dondurma
satislarin % 60 oraninda artis oldugu gdzlemlenmistir ( Oztek, 1991:425). Bu
nedenle bu ve buna benzer bilingalti reklamlarimin saldirgan nitelik arz ettigi
asikardir. Keza, reklam maruz kalan kisilerin karar alma serbestileri
etkilenmektedir.

Telkin edici reklam ise, amaci tiiketicide psikolojik diirtiiler meydana
getirerek reklamu yapilan {irin veya hizmetin satin alinmasi konusunda herhangi bir
hakli gerekgesi olmaksizin ve degerlendirme yapmaksizin satin alinmasi olan
reklamlardir (Oztek, 1991:425). Bu reklamlar da alicmin karar alma serbestisi
iizerinde etkili oldugu siirece saldirgan nitelikte sayilmaktadirlar. Ornegin “870
Frank 4 psikanaliz seansinin ortalama iicretidir, bu iicret ayni zamanda finansal
kiralama sozlesmesi ile kiralanan bir Volvo 345 DL’nin birinci taksidinin
tutaridy” denilerek muhtemel aliciyr seansin fiyatinin azligi konusunda algi
olugturarak ikna etmeye ¢aligmaktadir.

C. TELEKOMUNIKASYON ARACILIGIYLA ORTAYA CIKAN
SALDIRGAN REKLAMLAR

Teknolojinin ilerlemesiyle, aliciyla daha kolay iletisimi saglayan
pazarlama yontemleri artmistir. Bu yontemler “spam” olarak adlandirilan ve
onceden izin almaksizin herkese toplu olarak gonderilebilen e- posta ya da cep
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telefonu mesajlaridir. Bu mesajlarla birlikte kisinin bireysel ozellikleri ile
belirlenen kisiye 6zel génderilen mesaj ve aramalar yoluyla yapilan reklamlar da
bulunmaktadir.

Tirk haksiz rekabet hukukunda TTK’da herhangi bir diizenlemem
bulunmamakla birlikte 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun da bu konuda diizenleme bulunmaktadir. Kanun’un 6 inci maddesine gore
“Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak onceden onaylari alinmak kaydiyla
gonderilebilir. Bu onay, yazili olarak veya her tiirlii elektronik iletisim araglariyla
aliabilir. Kendisiyle iletisime gegilmesi amaciyla alicimin iletisim bilgilerini
vermesi hdlinde, temin edilen mal veya hizmetlere iligkin degisiklik, kullanim ve
bakima yénelik ticari elektronik iletiler icin ayrica onay alimmaz.” O halde ticari
elektronik iletilerin gonderilmesi alicilarin &nceden onay vermeleri sarttir. Izin
alinmadan istenmeden gonderilen e-postalar Okan’ a gore ticari ileti sayillmaz ve
kiside psikolojik anlamda baski, korku, utanma, nezaket gibi duygular
olusturmadig i¢in saldirgan sayilmaz, bu nedenle de kisinin karar verme 6zgiirliigii
etkilenmez. Zira alici kisi bu mesajlar1 rahatlikla silme, ¢ope atma imkanina
sahiptir( Okan, 2016, 81). Howells da bu tarz gonderilen e- postalara yasa
koyucularin daha az miidahale edebilecegini aksine alici bireylerin bu alana
kendilerinin daha ¢ok hakim olup gelen talepleri yok sayabilecegini
diisiinmektedir. Bu nedenle bu elektronik uygulamalar1 genel anlamda saldirgan
saymanin dogru olmayacagi diisiincesindedir (Howells, 2010:11).

Kisilere gonderilen ticari elektronik iletiler ve yapilan telefon
aramalarinin saldirgan satig yontemi olup olmadig: hakkinda kesin bir goriis birligi
bulunmamaktadir. O halde Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi m.31/2 de sayilan ve saldirganligin olup olmadigimin tespitinde
kullanilan hususlardan yararlanmakta fayda vardir. Ayn1 maddenin (a) bendine
gore bir uygulamanin zamani, yeri, mahiyeti ve devamlilifi, saldirganligin
belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Bu durumda ticari iletilerin birden fazla olarak
stk sik gonderilmesi, telefon aramalarmin gece ge¢ saatlerde yapilmasi, ev
telefonunun aranmasi ve bu aramalarin siklikla defalarca yapilmasi bu
uygulamalar1 birer saldirgan satis yontemi ve reklam yapar ve TTK m. 55/1, a-8
anlaminda haksiz rekabet teskil eder. Bu sekilde saldirgan boyuta ulasmadan
yapilan fakat Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun m. 6’ ya aykir
olarak dnceden izin alinmadan gonderilen iletiler ve yapilan telefon aramalari ise
tam manasiyla saldirgan satig yontemi ve reklam olarak degerlendirilmese de, TTK
m.54/ 2 anlaminda genel anlamda haksiz rekabet teskil edecegi kuskusuzdur (
Nomer Ertan, 2016, 248).

SONUC

Tim diinyada olmasmin yanm sira Tirkiye’ de de ayni sekilde gelisen
pazarlama teknik ve yoOntemleriyle birlikte zayif konumda olan miisteri ve



C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 18, Sayi 2, 2017 245

tiiketicilerin korunmas1 gerekmistir. Ozellikle pazarlama tekniklerinin gelismesiyle
miisteri ve tiiketiciler gesitli saldirgan satis yontemlerine maruz kalmistir. Ancak
iilkemizde saldirgan satis yontemlerine iliskin herhangi bir diizenlemenin
yoklugunda, c¢ok sayida tiiketici magduriyet yasamistir. Daha sonra bu ydnde
koruma Isvigre Haksiz Rekabete Karst Kanun ve Avrupa Birligi Ydnergeleri
kaynak alinarak yapilan diizenlemelerle baglamustir.

6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nda saldirgan satis yontemleri birer
haksiz rekabet hali olarak yer almaya baglamigtir. Daha sonra 2014 yilinda
yirtirliikte olan Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve bu Kanuna dayanilarak
2015 yilinda yiiriirliige giren Ticari Reklamlar ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi ile tiiketicilerin 6zel olarak haksiz ticari uygulamalara karsi korunmasi
amaglanmigtir. Yine 2015 yilinda yirirliige giren Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ile de tiiketicilerin bu alanda korunmasi
saglanmstir.

Yapilan diizenlemelerde saldirgan satis yontemleri ile ilgili hiikiimler olup,
reklamlarin bu alana dahil oldugu hususunda bir hiikiim bulunmamaktadir. TTK m.
55/1, a-8 uyarinda saldirgan reklamlar saldirgan satis yontemi olarak kabul
edilmemis, genel haksiz rekabet hiikiimlerine dahil edilmistir.

Caligmada oOncelikle saldirganligin ne sekillerde ortaya ¢iktigi, daha sonra
satig yontemlerinin kapsami incelenmistir. Daha sonra ise reklamin tanimi ve
ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli unsurlar {izerinde durulmustur. Bu unsurlardan sonra ise
saldirgan reklamlarin hangi haksiz rekabet hali oldugu tespit edilmeye ¢aligilmigtir.

Reklamlarin giinimiizde tiiketiciyle ¢ok fazla karsilasmasi sebebiyle, satis
yontemlerinden ayirt edilip kapsam dis1 birakilmasi gereksiz olacaktir. Zira satig
yontemi ve reklam arasinda keskin ¢izgilerle olusmus bir fark olmadigindan dolay1,
saldirgan yontemlerinden ayirt edilmesi de ¢ok giictiir. O halde, reklamlarin, tam
manasiyla birer satis yontemi olmasalar da drnekseme yoluyla satig yontemlerine
dahil edip, TTK m. 55/1, a-8 kapsaminda degerlendirmesi miimkiindiir.

Saldirgan nitelikte reklamlarin basinda 6zellikle bilingalt1 ve telkin edici
reklamlar, tiiketicilerin hislerine yonelik reklamlar ve telekomiinikasyon yoluyla
gergeklesen reklamlar gelmektedir. Bu tiir reklamlarin olusmasi durumunda hem
TTK, hem de Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve buna dayanilarak
¢ikarilan Ticari Reklamlar ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ve ayrica
telekomiinikasyon yoluyla olusan reklamlar i¢in Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun uygulanacaktir.



246 Savas

KAYNAKCA

ADAK, Agah (1975), “Tiirk Hukuku Agisindan Haksiz Rekabet Miiessesesi ve
Reklam Yoluyla Haksiz Rekabet”, Adana Iktisadi Ve Ticari [limler Akademisi,
Say1: 4, 351-366.

AKSOY, Mehmet Ali( 2011), “Haksiz Rekabet Halleri ve Haksiz Rekabetin
Tespiti”, Yaymmlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

ARKAN, Sabih (2015),Ticari isletme Hukuku, 21. Baski, Seckin Yayinlari,
Ankara.

AYHAN, Riza (1990), Haksiz Rekabet Miinasebetiyle Elde Edilen Menfaatlerin
Iadesi, Selguk Universitesi Yayinlari, Konya.

AYHAN, Riza/ OZDAMAR, Mehmet/ CAGLAR, Hayrettin (2015), Ticari Isletme
Hukuku, Gézden Gegirilmis ve Giincellesmis 8. Basi, Yetkin Yayinlari, Ankara.

BABACAN, Muazzez(2012), Nedir Bu Reklam?, Giincellenmis 2. Baski, Beta
Yaynlari, istanbul.

BOZBEL, Savas ( 2006), Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali
Reklam Hukuku, 1. Baski, Seckin Yayinlari,Ankara.

BOZER, Ali/ GOLE, Celal(2015), Ticari Isletme Hukuku, Giincellenmis ve
Genisletilmis 3. Basi, Bankacilik Enstitiisii Yayinlari, Ankara.

CINAR, Nihal (2015) , Tirk Ticaret Kanunu’ na Gére Haksiz Rekabet ve
Yaptirimlari, 1. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.

DISBUDAK, Aylin ( 2007), “Tiirk Hukukunda Aldatict Reklamlar”
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

GOLE, Celal (1983), Ticaret Hukuku A¢isindan Aldatici Reklamlara Karst
Tiiketicinin Korunmasi, 1. Baski, Batider Yayinlari, Ankara.

GUNES, Ilhami (2016), Uygulamada Fikri Miilkiyet Haklar: ve Haksiz Rekabet
Davalar:, Giincellenmis ve Gozden Gegirilmis 3. Baski, Seckin Yayincilik,
Ankara.

GUVEN, Sirin (2012), Haksiz Rekabet Hukukunun Amaci ve Korudugu Menfaat,1.



C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 18, Sayi 2, 2017 247

Baski, Adalet Yaymevi, Ankara.

HOWELLS,Geraint, MICKLITZ,Hans, WILHELMSSON, Thomas (2006), “Europe
n Fair Trading Law”,First Published 2006 by Ashgate Publishing. Published 2016
by Routledge E-Book,Chapter 6, internet Adresi: https://www.routledge.com/ ,
Erigim Tarihi:18.07.2017

INAL, Emrehan (2000), Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, 1. Bask1, Beta
Yaynlari, istanbul.

KARABULUT, Mubhittin (1998), Profesyonel Satis¢ilik ve Yonetimi, 2. Baski,
Universal Bilimsel Yayinlar, Istanbul.

KARAYALCIN, Yasar (1968), Ticaret Hukuku,3. Baski, Giizel istanbul Matbaast,
Istanbul.

KENDiGELEN, Abuzer (2011), Gerekgeli-Karsilastirmall Yeni Tiirk Ticaret
Kanunu lle Tiirk Ticaret Kanununun Yiiriirliigii ve Uygulama Sekli Hakkinda
Kanun, 1. Bask1, On iki Levha Yayincilik, Istanbul.

KIRCA, Ismail (1998), Tiiketicilerin Hislerine Y6nelik Reklamlar, Prof. Dr. Ali
Bozer’e Armagan, 333-347.

KILICOGLU, Ahmet (2015), Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, Turhan Kitabevi
Yayinlar1, Ankara.

MiMAROGLU, Sait Kemal(1970), Ticaret Hukuku Birinci Cilt Isletme Hukuku,
Genisletilmis Ikinci Baski, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayinlar1, Ankara.

NOMER ERTAN, Fiisun(2015), Ticari Isletme Hukuku, 4. Basim, On iki Levha
Yayncilik, Istanbul.

OKAN, Neval (2016), ** Saldirgan Satis Yontemlerine Kars: Tiiketicilerin
Korunmas1”, Anadolu Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 2, Say1: 4, 73-85.

ORUC, Murat (2009), Haksiz Rekabette Tazminat Davasi, 1. Baski, On Iki Levha
Yayinlari, Istanbul.

ORS, Fahri Halil (1958), Tiirk Hususi Hukukunda Haksiz Rekabet, Ankara.

OZTEK, Selguk (1991), “Haks1z Rekabete iliskin Yeni Isvicre Diizenlemesinin


https://www.routledge.com/

248 Savas

Ongérdi}gﬁ Bazi Haksiz Rekabet Halleri”, Prof. Dr. Jale Akipek’e Armagan,
Selguk Universitesi Basimevi, Konya.

PINAR, Hamdi( 2012), “Reklam ve Satis Y&ntemlerine iliskin Haksiz Rekabet
Halleri”, Internet Adresi: http://dergipark.gov.tr/download/issue-file/422 ,130-142,
Erigim Tarihi:18.07.2017.

SARIOZ, Ayse Ipek (2012), Haksiz Rekabetten Dogan Uyusmazliklarda
Uygulanacak Hukuk ve Yetkili Mahkeme, 1. Baski, On Iki Levha Yayinlari,
Istanbul.

SOSNITZA, Olaf( 2005), German Law of Unfair Competition; Towards Liberal
Standarts, 11C- International Review of Vol. 36, 5/2005, 525-542.

SENGEL, Berkant (2000), “Reklamlarda Haksiz Rekabet”, Yargitay Dergisi, Cilt:
26, Say1: 3,460-471.

SENOCAK, Kemal (2001), “Isletme Personelinin Ayartilmasi Meselesinin Haksiz
Rekabet Hiikiimleri Cergevesinde Degerlendirilmesi”, Ankara Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 50, Say1: 2,193-246.

TAMER, Ahmet (2011), Haks1z Rekabet, 1. Baski, Adalet Yaymevi, Ankara.

TEKIL, Fahiman (1990), Ticari Isletme Hukuku, Tekil Miisavirlik ve Yaymcilik,
Istanbul.

YASAMAN, Hamdi (2012), “6102 Sayil1 Yeni Tiirk Ticaret Kanunu’nun Haksiz
Rekabet Ile Tlgili Getirdigi Yenilikler”, 25- 26 Kasim Yeni Tiirk Ticaret
Kanununun Ticari Isletme Hukuku Alaninda Getirdigi Yenilikler Sempozyumu,
Istanbul.

YASAR, ALI (2011), Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku Bakimindan Televizyon
Reklamlarimin Hukuki Niteligi ve Televizyon Reklamlari Uzerinde Hak Sahipligi,
1. Baski, On Iki Levha Yayinlari, Istanbul.

Kanun ve Y 6netmelik Kaynaklart: http://www.mevzuat.gov.tr/
http://www.resmigazete.gov.tr



