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Patent Hakk ile Tlgili iddialar I¢eren Reklamlarin Yasal Cercevesi

Der Rechtsrahmen der Werbung mit patentrechtlichen Behauptungen

Dog. Dr. Pelin Karaaslan®

Oz

Isletmelerin reklam ve tamitim faaliyetlerinde iiriinlerinin
patentli olduguna dair beyanlarda bulunmalari siklikla karsilasilan bir
durumdur. Bunun altinda yatan temel neden, tanitim1 yapilan iiriiniin
yenilik¢i ve iistiin oldugu izlenimini yaratmak ve tiiketici nezdinde bu
iiriiniin tercih edilebilirligini artirmaktir. Bununla beraber, patent
beyanlarimin reklam amagh kullanmimimin hukuki boyutlart sikca
gozden kacirilmaktadir. Sinai Miilkiyet Kanunu, reklam stratejilerinde
patent ile ilgili beyanlara yer wveren kisilerin bu beyanlarimin
gecerliligini kamtlayacak sekilde patent numarasi veya basvuru
numarasim  belirtmelerinin  zorunlu oldugunu  diizenler. Ancak
uygulamada bu yiikiimliiliige uyulmadig1 yaygin bicimde goriilmektedir.
Ayrica reklamlarda patent korumasimin varligi, kapsami ya da
gecerliligi hakkinda gercege aykiri, eksik, abartili veya belirsiz
ifadelerin kullammina da sik¢a rastlanmaktadwr. Bu tarz yamltic
reklamlar, Tiirk Ticaret Kanunu kapsaminda haksiz rekabet
eylemlerinden sayilir ve aym zamanda Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi uyarmca hukuka aykirihik olusturur. Bu calisma, patent
hakka ile ilgili iddialar iceren reklamlarin yasal cercevesini ve ihldlin
sonuglarim ortaya koymaktadar.
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The Legal Framework of Advertisements Containing Claims
Regarding Patent Rights

ABSTRACT

Businesses frequently claim in their advertisements and
promotional activities that their products are patented. The primary
rationale behind such claims is to create an impression of innovation
and superiority, thereby increasing the appeal of the product to
consumers. However, the legal implications of using patent-related
statements in advertising are often overlooked. According to Industrial
Property Law, entities using patent claims in their advertising
strategies are required to provide patent or application numbers to
substantiate these claims. Nevertheless, it is widely observed in practice
that this requirement is frequently disregarded. Moreover,
advertisements frequently include false, incomplete, exaggerated, or
ambiguous statements regarding the existence, scope, or validity of
patent protection. Such misleading advertisements are considered acts
of unfair competition under the Turkish Commercial Code and
constitute violations under both the Law on Consumer Protection and
the Regulation on Commercial Advertising and Unfair Commercial
Practices. This study elucidates the legal framework concerning
advertisements containing patent claims and examines the consequences
of their infringement.

Keywords: Advertising, Patent, Industrial Property, Unfair
Competition, Consumer Protection.

GIRiS
Bir sinai miilkiyet hakki olan ve {iirtinlerin teknik 6zelliklerine
koruma saglayan patent, gilinlimiizde isletmelerin ticari iletisim
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stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Bunun altinda iki temel
sebep yatmaktadir. Bir yandan tanitimi yapilan {riintin yeni, rakip
driinlerinden istiin ve devlet giivencesiyle korundugu izlenimi
olusturularak, tiiketici nezdinde kalite ve giiven algis1 yaratiimakta;
boylelikle {iirtiniin piyasa degeri ve rekabet glicli yiikseltilmektedir.
Diger yandan ilgili {irtiniin patent korumasi altinda bulunduguna iliskin
bildirimde bulunularak, sektordeki rakiplerin ihlallerine kars1 caydirici
bir etki yaratilmasi amaglanmaktadir’.

Patentle ilgili beyanlarin reklamlarda nasil kullanilmasi
gerektigi, hukuki diizenlemeler cercevesinde belirli kurallara
baglanmistir. Ornegin reklamda patent basvurusu veya patent
korumasinin mevcut olduguna dair izlenim veren ifadeler kullanilmasi,
patent numarasinin  belirtilmesi gibi baz1 yiikiimliiliiklere tabi
kilinmigtir. Ancak uygulamada bu kurallara her zaman uyulmadig: ve
bazen de reklamlarda yaniltici beyanlara yer verildigi goriilmektedir.
Ozellikle patent bagvurusunun sartlarini saglamayan veya hentiz patent
hakki elde etmemis iiriinlerin “patentli {irtin” olarak tanitilmasi,
yaniltici reklamlar kapsaminda degerlendirilir.

Bu calismada oOncelikle patente iliskin kavramsal cergeve ve
koruma rejimi genel hatlariyla ortaya konulmus; ardindan reklam
faaliyetlerinde yer verilen patentle ilgili beyanlarn dogrulugunun ve
seffafliginin  saglanmasi amaciyla Ongoriilen “numara belirtme
zorunlulugu” hakkindaki hiikiim incelenmistir. Son boéliimde ise patent
beyanlarinin yanlis veya yamniltict bicimde kullanilmasmim hangi
durumlarda gerceklesebilecegi tespit edilerek, bu tiir kullanimlarin
doguracag1 hukuki sonuglar ele alinmaistir.

1 Andrea Klug, “Die Werbung mit gewerblichen Schutzrechten und
Urheberrechten — Eine Bestandsaufnahme”, in: Thomas Tiefel (Hrsg.),
Strategische Aktionsfelder des Patentmanagements, Deutscher Universitats-
Verlag, Wiesbaden, 2006, 133-179, s. 133.
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I. Patente iliskin Kavramsal Cerceve ve Koruma Rejimi
A. Patent: Tanimy, Islevi ve Sagladig1 Yetkiler

Patent, bir {irlintin ya da bir usuliin, sahip oldugu teknik
ozellikler dolayisiyla koruma altinda oldugunu gosteren bir sinai
miilkiyet hakkidir. Latince litterae patentes (agik mektuplar) ifadesinden
tiiretilen bu kavram, ilk donemlerde krallar veya hiikiimdarlar
tarafindan verilen resmi ayricaliklar1 belirtmek amaciyla kullanilmus,
zaman iginde teknik alandaki bulusglar1 kayit altina alarak koruma altina
alma isleviyle hukuki literatiire yerlesmistir2. Giiniimiiz hukuk
sistemlerinde patent, bulus sahibini odiillendiren ve toplumu bilim ve
teknolojiye katki sunmaya tesvik eden en 6nemli enstriimanlardan biri
haline gelmistir®. Patentin sagladig1 6diil ve tegvik sistemi, hak sahibine
belirli bir siire i¢in tanman inhisari yetkilere dayarnir. Bu gergevede
patent sahibi, bulusu yalnizca kullanmakla kalmayip, ondan ekonomik
olarak yararlanma konusunda da miinhasir haklara sahiptir. Tiirk
Hukukunda patent hakkini diizenleyen 6769 sayili Smai Miilkiyet
Kanunu'na (SMK)* gore {iriin patentinde, s6z konusu iirtiniin iiretilmesi,
kullanilmasi, satilmasi, ithal edilmesi ve elde bulundurulmasi; usul
patentinde ise patentli usuliin uygulanmasi ve bu usulle dogrudan elde
edilen {irtinlerin ticari amaclarla kullanilmasi, satilmasi, ithal edilmesi
ve elde bulundurulmas: fiillerini miinhasiran gergeklestirme yetkisi
patent sahibine aittir (SMK m. 85)°. Ayrica patent sahibi, bu fiillerin

2 Cahit Suluk/Rauf Karasu/Temel Nal, Fikri Miilkiyet Hukuku, 8. Basi, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2024, s. 265.

3 Patentin 6diill ve tesvik islevleri ve buna dayanak saglayan yasal
diizenlemeler icin bkz. Feyzan Hayal Celik, “Patent Sisteminin Islevleri ve
Bu Islevlerin Etkinligini Saglayan Yasal Diizenlemeler”, Banka ve Ticaret
Hukuku Dergisi, 23/3, 2006, 99-154, s. 99-154.

¢ RG. 10.01.2017, S. 29944.

5 Patent sahibinin bulus tizerindeki miinhasir haklarinin genel ¢ercevesi igin
bkz. Arslan Kaya, “Tiirk Hukukunda Patentten Dogan Haklar”, Istanbul
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Mecmuasi, 55/4, 1997, 173-200, s. 173-200. 6769
sayill Smai Miilkiyet Kanunu kapsaminda s6z konusu haklarin igerdigi
yetkilere genel bir bakis igin ayrica bkz. Pelin Karaaslan, Dolayl: Patent Ihlali,
Seckin Yayincilik, Ankara, 2021, s. 56 vd.
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tiglincii kisiler tarafindan izinsiz bigimde gergeklestirilmesini yasaklama
ve dilerse lisans yoluyla kullanim hakkini devretme konusunda mutlak
yetkilidir.

B. Patentin Konusu Olarak “Bulus”

Patent korumasmin konusunu buluglar olusturur. Bulus, bir
problemin ¢6ziimii icin gelistirilen ve teknik karakter tasiyan fikir
mahsuliidiir®. Bir probleme teknik araglar ve yontemlerle miidahale
ederek ¢oziim getirme zorunlulugu, bulusu “kesif” kavramindan ayirir;
zira kesif, var olan ama heniiz bilinmeyen bir unsur veya ozelligin
ortaya cikarilmasi iken, bulus bu unsuru bir sorun ¢6ziimiinde pratik
sekilde kullanmaya yoneliktir”. Ote yandan soyut fikirler, bilimsel
teoriler, matematiksel yontemler, zihni faaliyetler, is faaliyetleri veya
oyunlara iliskin plan ve kurallar, estetik nitelikli mahsuller, edebiyat ve
sanat eserleri, bilim eserleri ve bilginin sunumu da bulus kavrammin
disinda kalmaktadir (SMK m. 82/2). Buna karsin ayni unsurlarin teknik
alanda kullanilabilirligini gosteren bir iiriin veya usul gelistirilmesi
halinde bulus 6zelliginden s6z etmek miimkiin olabilir.

Buluslar, iirtin (aygit, cihaz, malzeme vb.) veya usul (yontem,
siireg, liretim teknigi vb.) seklinde tezahiir edebilir®. Bulus niteligi
tastyan tiriinler, teknik karaktere sahip fiziksel varliklar olup, belirli bir
problemi ¢ozmeye yonelik yeni bir yapi, diizenleme veya bilesim
icermelidir®. Ornegin, i¢ mekanlarda hava kalitesini optimize etmek
amaciyla gelistirilmis sensor destekli bir havalandirma cihazi, teknik
etkisi nedeniyle bulus niteligindeki bir {irlin olarak degerlendirilebilir.
Ayni sekilde, mevcut makinelerin islevselligini artirmak {izere
tasarlanmis enerji verimliligi yiiksek bir motor parcasi ya da modifiye
edilmis fren sistemine sahip bir tasit bileseni, yeni bir teknik ¢6ziim

6 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, 5. Basi, Vedat Kitapcilik, Istanbul,
2012, s. 530.

7 Fiiliirya Yusufoglu, Patent Verilebilirlik Sartlari, Vedat Kitapgilik, Istanbul,
2014, s. 22.

8  Suluk (Karasu/Nal), s. 269; Yusufoglu, s. 54 vd.

9 Detayli bilgi icin bkz. Ozgiir Oztiirk, Tiirk Hukukunda Patent Verilebilirlik
Sartlart, Arikan Basim, Istanbul, 2008, s. 74 vd.
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sunmalar1 halinde bulus sayilabilir. Mekanik unsurlarin yani sira, tibbi
amagla gelistirilmis yeni bir farmasétik formiilasyon veya dayaniklilig:
artirilmig bir plastik alasim da kimyasal bilesim yoniiyle bulus niteligi
tasiyan fiirtinler arasinda yer alabilir. Bulus niteligindeki usuller ise
belirli bir iirtintin elde edilmesine, bir siirecin yiriitiilmesine ya da
teknik bir problemin ¢oziilmesine yonelik yeni ve uygulanabilir islem
adimlarindan olusur®®. Ornegin, endiistriyel Slcekte metal yiizeylerin
paslanmaya kars1 daha direngli hale getirilmesini saglayan bir kaplama
yontemi bulus olarak kabul edilebilir. Benzer sekilde belirli bir ilag etken
maddesinin saflastirilmas1 stiirecine iliskin 1s11 ve kimyasal islem
sirasiin degistirilmesiyle daha yiiksek verim elde edilmesi, teknik etki
dogurmasi nedeniyle bulus niteligindeki bir usul 6rnegidir. Gorildiigii
tizere hukuki anlamiyla patentin konusunu olusturan fikir mahsulleri,
giindelik hayattaki kullanimina nazaran son derece smurli, teknik
nitelikli ve objektif Olciitlere dayanan unsurlardir. Bu baglamda, her
yenilik veya 6zgtinliik iddias1 patent korumasina elverisli olmadig: gibi,
kamuoyunda siklikla “patentli” olarak sunulan unsurlarin biiytiik
boliimii hukuken patentin kapsamma girmemektedir. Dolayisiyla,
patent kavraminin popiiler kiiltiirdeki genis ve esnek kullanimu ile sinai
miilkiyet hukukundaki dar ve teknik anlami arasinda dikkatle
gozetilmesi gereken bir ayrim bulunmaktadir.

C. Patent Hakkinin Elde Edilmesi, Etki Alani1 ve Siiresi

Patent hakki, Tiirk Hukukunda SMK ¢ergevesinde, talep iizerine
ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TURKPATENT) nezdinde yapilan
bir basvuruyla elde edilir. Bulus igin patent isteme hakki, kural olarak
bulusu gergeklestiren kisiye veya hukuki haleflerine aittir (SMK m.
109/1). Bununla birlikte, c¢alisanlar tarafindan gergeklestirilen hizmet
buluglarinda®, igsveren tam hak talebinde bulunarak bulus tizerindeki

10 Detaylar i¢in bkz. Oztiirk, s. 79 vd.; ayrica bkz. Ali Riza Koker/Ugur Giirsad
Yalginer, Uzman Goziiyle Patent wve Faydali Modelden Kaynaklanan
Uyusmazliklar, Adalet Yayinevi, Ankara, 2021, s. 89.

11 Calisanin, bir isletme veya kamu idaresinde yiikiimlii oldugu faaliyeti geregi
gerceklestirdigi ya da biiyiik ol¢lide isletme veya kamu idaresinin deneyim
ve calismalarina dayanarak, is iliskisi sirasinda yaptigi bulus, hizmet
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tim haklar1 devralabilir ve patent basvurusu yapma yiikimliliigi
altna girebilir (SMK m. 113 vd.). Ote yandan birden fazla kisi tarafindan
birlikte gerceklestirilen buluslarda, taraflarin aksi yonde bir anlasmasi
yoksa patent isteme hakki, bulusu gerceklestirenlerin tamamina aittir
(SMK m. 109/2). Aymi bulusun farkhi kisilerce birbirinden bagimsiz
olarak yapilmis olmas: halinde ise patent, ilk bagvurucuya verilir (SMK
m. 109/3).

Basvuru siirecinde TURKPATENT, bulusun yenilik (SMK m.
82/1), bulus basamag1 (SMK m. 83/4), sanayiye uygulanabilirlik (SMK m.
83/6) kriterlerini karsilayip karsilamadigini ve koruma disinda birakilan
hallerden biri olup olmadigmi inceler. Yenilik, bulusun basvuru
tarihinden (veya varsa riichan tarihinden) 6nce diinyanin herhangi bir
yerinde yazili, sozlii ya da fiili yollarla kamuya agiklanmamis olmasini
ifade eder (SMK m. 83/1-2). Bulus basamagi, bulusun ilgili teknik alanda
ortalama bilgiye sahip bir uzmanin, mevcut teknik bilgiden yola ¢ikarak
kolayca ulasamayacag: olgiide yaratici bir teknik ¢6ziim igermesidir
(SMK m. 83/4)"2. Sanayiye uygulanabilirlik ise bulusun salt teorik bir
fikirden ibaret olmayip, sanayinin herhangi bir alaninda tiretilebilir veya
kullanilabilir nitelikte olmasimi gerektirir (SMK m. 83/6)'. Bir bulus,
yenilik, bulus basamag1 ve sanayiye uygulanabilirlik sartlarmin timiinii
saglamadikc¢a patent korumasi elde edemez. Bununla birlikte yalnizca
bulus basamag) sartmi karsilamayan, buna karsin yeni ve sanayiye

bulusudur (SMK m.113/1). Calisanlarin yaptig1 ve bu tanim disinda kalan
buluslar ise serbest bulus olarak adlandirilir (SMK m. 113/2).

12 Uygulamada ayni anlama gelmek tizere “bulussal adim” ya da “teknigin
bilinen durumunun asilmasi” gibi ifadeler de kullanilmaktadir
(Koker/Yalginer, s. 216).

13 “Sanayi” kavrami, yalnizca klasik anlamda {iiretim faaliyetleriyle sirurl
olmayip; tarim, el sanatlari, avcilik, finansal islemler ve hizmet sektorii gibi
¢ok cesitli alanlar1 da kapsayacak bigimde genis yorumlanmaktadir. Serbest
meslek mensuplarinin faaliyetleri bu kapsam disinda tutulmakla birlikte,
diizenli bi¢imde yiiriitiilen, hukuka uygun, bagimsiz ve ekonomik kazang
elde etme amacimi giiden tiim faaliyetler sanayi alami iginde
degerlendirilmektedir (Rudolf Busse/Alfred Keukenschrijver, Kommentar
zum Patentgesetz, 9. Auflage, Miinchen, 2020, § 5 Nr. 12).
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uygulanabilir olan teknik buluslar “faydali model” korumasmndan
yararlanabilir (SMK m. 142/2). Faydali model hakki, buluslar1 konu
almasi ve hak sahibine inhisari yetkiler saglamasi acisindan patent ile
yakinhik gosterir. Ancak faydali model, bir patent tiirti degildir; her iki
hak arasinda 6nemli farkliliklar da mevcuttur.

Patent hakki, “iilkesellik” ilkesi geregince tescilin yapildig:
tilkenin veya bolgenin cografi simirlari iginde hiikiim ifade eder;
Tiirkiye’de elde edilen patent de kural olarak yalnizca Tiirkiye’de hak
saglar'®. Farkl {ilkelerde koruma talep edebilmek igin, bulus sahibinin
her iilke icin ayr1 ayr1 basvuru yapmasi gerekir. Bu durumun
dogurdugu kiilfet, Paris Sozlesmesi, Patent Isbirligi Anlagmasi (PCT)!s
ve Avrupa Patent Sozlesmesi (EPC)'® gibi ¢ok tarafli uluslararas:
diizenlemelerle hafifletilmeye c¢alisilmistir'”. Ancak bu sistemlere
ragmen patent korumasy, iilkesel niteligini muhafaza etmektedir's.

Patentin etki siiresi ise bagvuru tarihinden itibaren yirmi yil olup
bu siirenin sonunda inhisari haklar kendiliginden sona erer (SMK m.
101). Bu asamadan itibaren bulus, {liglincii kisiler tarafindan izinsiz
kullanilabilir hale gelir. Bir diger ifadeyle, Ongoriilen siirenin
dolmasindan sonra patentli bir bulustan s6z etmek miimkiin degildir.

14 Patent hukukunda {ilkesellik ilkesine iliskin olarak bkz. Yusufoglu, s. 84 vd.
Tahir Sarag, Patentten Dogan Hakka Tecaviiz ve Hakkin Korunmasi, Segkin
Yayincilik, Ankara, 2003, s. 39 vd.

15 Patent Igbirligi Anlasmasi (PCT), RG. 12.07.1995, S. 22341.

16 Avrupa Patent Sozlesmesi (EPC), RG. 12.7.2000, S. 24107.

17 PCT, tek bir bagvuru ile bagvuranin belirledigi ¢ok sayida iilkede ulusal
bagvuru niteliginde sonuglar dogurabilecek bir sistem Ongoriirken; EPC
Avrupa Patent Ofisi nezdinde yiiriitiilen merkezi bir basvuru ve tescil
siireciyle tek bir bagvuru tizerinden birden fazla iilkede ulusal patent etkisi
doguran Avrupa patenti verilmesini saglar.

18 Nitekim PCT bagvurularinda bagvurunun degerlendirilmesi ve tescil
edilmesi her bir iilkenin i¢ hukukuna gore yapilirken, EPC sisteminde bu
islemler EPC hiikiimlerine gore yiiriitiilmekte, ancak tescilden sonraki ihlal
ve hiikiimsiizliik gibi sonuglar yine her iilkenin i¢ hukukuna tabi olmaktadir
(EPC m. 64; PCT m. 3).
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II. Patent Hakka ile Tlgili iddialar iceren Reklamlarda Patent
(veya Patent Basvurusu) Numarasinin Belirtilmesi
Zorunlulugu

Smai Miilkiyet Kanunu, patentle ilgili beyanlarin seffaf sekilde
yapilmasini teminen 6zel bir hitkiim sevk etmistir. SMK m.106/5’e gore,
“Bir iiriin ile bunun etiketleri ve ambalajlar: ile her tiirlii ilan, reklam veya
basili evrak iizerinde, patent basvurusu veya patentin sagladigr korumanin
mevcut oldugu izlenimini veren beyanlar bulunmas: hilinde, bu beyanlari
koyan kisi, patent basourusu veya patentin numarasimi da belirtmek
zorundadir.”?. SMK gerekgesinde herhangi bir agiklama yer almamakla
birlikte, kanaatimizce bu zorunluluk, patent iddialarinin dogrulanabilir
kilinmas1 amacini gilitmekte ve patent beyanlarinin yanilticr sekilde
kullanilmasini 6nleme islevi gormektedir. Bununla birlikte s6z konusu
hiikiim, beyanlarin hangi durum ve kosullarda yaniltic1 olabilecegine
veya bunun sonuglarina iliskin bir agiklama icermemektedir. Bu hususla
ilgili tespitler, reklam mevzuatina tabidir.

Patent iddialar1 igeren ifadeler veya kisaca patent beyanlar1?, bir
iirtin ya da hizmetin patent korumas: altinda bulunduguna veya boyle
bir korumanmn saglanmak tiizere olduguna dair aciklamalardir. Bu
aciklamalar; “Patentli iiriin”, “Bu iiriin Tiirk Patent ve Marka Kurumu
tarafindan tescil edilmistir” gibi patentin varligma yapilan dogrudan
atiflary, bunun yam sira “Patent basvurusu yapimistir” ya da “Basvuru
asamasinda olan bulus” gibi heniiz degerlendirme asamasi sona ermemis
basvurulara yonelik beyanlar1 kapsar?..

19 Ayni diizenleme, miilga 551 sayili Patent Haklarinin Korunmas: Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname m. 69/2 hitkmiinde de yer almaktaydi.

2 Ingilizce literatiirde bu tiir beyanlara “patent claims” ya da daha isabetli
olarak “patent notice” denilmekte olup, Almanca literatiirde ise o6zellikle
reklam, ambalaj ve etiket baglaminda ,Patentberithmung” terimi
kullanilmaktadir. Bu c¢alismada, agiklayici sadelik amaciyla Tiirkgede
“patent beyan1” ifadesi tercih edilmistir.

2t Alman doktrininde, bir iiriin veya ambalajin “Patent...”, “patentiert”,
“patentgeschiitzt” gibi ifadelerle ya da “DBP”, “DE”, “EP”, “EU”, “EPU-
Patent”/”EPU” ve “Europa-Patent” kisaltmalariyla nitelendirilmesi,
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Kanunun lafz1 ve sistematiginden, ongoriilen bu yiikiimliligiin
sadece hakkin ileri surtldigi kisilere karst degil, herkesin
algilayabilecegi sekilde yerine getirilmesi gerektigi anlasilmaktadir.
Nitekim SMK m. 106/4’te, patent bagvurusunun veya patentin sagladig
haklari ileri stiren kisinin, patent bagvurusu veya patentin numarasini,
haklarmu ileri stirdiigii kisilere bildirmek zorunda oldugu ayrica hitkme
baglanmistir. Dolayisiyla 106/4 hiikmii, somut bir ihtilaf ortaminda,
taraflar aras1 iliskide patent hakkinin ileri stirtilmesi kosuluyla
uygulanirken; 106/5 hiikmii, bundan daha genis kapsamli olarak, her
tiirlii reklam ve tanitim faaliyetinde patent numarasinin belirtilmesini
zorunlu tutmaktadir. Bununla birlikte SMK m.106/5 hiikmiiniin
uygulanabilmesi i¢in patent veya patent bagvurusuna yonelik beyanin
umuma agik sekilde yapilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Zira ilgili
hiikiimde patent beyanlarinin yer aldig1 mecralar agisindan siralanan
ornekler bu niteliktedir. Hitkme gore patent beyani iiriiniin iizerinde,
etiketinde ya da ambalajinda kullanilmis olabilecegi gibi, her tiirlii
reklam materyali, katalog, brosiir, tanmitim filmi, internet sitesi veya
benzeri mecralarda da yer alabilir. Bu bakimdan tek bir rakip firmaya
veya miisteriye yoOnelik sozlii agiklamalarin SMK m. 106/5 hiikmii
anlaminda patent beyan1 sayilmayacag1 degerlendirilmektedir??. Ancak
bu husus, bu tarz acgiklamalarin gercegi yansitmamasi veya yaniltici
olmasi halinde haksiz rekabet denetimine tabi olmayacagi anlamina
gelmemelidir?.

hukuken koruma izlenimi yaratan beyanlar olarak kabul edilir (Christoph
Ann, Patentrecht. Lehrbuch zum deutschen und europdischen Patentrecht und
Gebrauchsmusterrecht, 8. Aufl.,, C.H. Beck, Miinchen, 2022, § 39 Nr. 1-13).
Faydali model korumasi baglaminda ise “Gebrauchsmuster”,
“Musterschutz” veya “DBGM”, “DGM”, “GM” gibi ibarelerin kullanimi
aynu islevi goriir. (Peter Mes, Patentgesetz/Gebrauchsmustergesetz, 6. Auflage,
Miinchen, 2024, § 146 Nr. 4). Tirk hukukunda SMK m. 106/5e iliskin
yerlesik bir ictihat ya da doktrinde kapsamli bir ¢alisma bulunmadigindan,
Alman uygulamasi, kiyas yoluyla maddenin kapsaminin belirlenmesinde
yol gosterici nitelik tasimaktadir.

2 Alman Hukukunda bu yonde bkz. Mes, PatG § 146 Nr. 7.

2 Bu hususta bkz. Bolim III.
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SMK m.106/5 hitkmii uyarinca patent korumasina iliskin kamuya
actk beyanda bulunan herkes, patentin veya patent basvurusunun
numarasini da agik¢a Dbelirtmek zorundadir. Buradaki numara
ifadesinden anlasilmasi gereken, bir bulusun patentlenmesi amaciyla
yapilan basvuru sonucunda ilgili kurum tarafindan tahsis edilen
tanimlama kodudur. “Patent bagvuru numaras1” hentiz degerlendirme
ve inceleme siireci devam etmekte olan basvurulari tanimlamakta
kullanilirken?; “patent numarasi1” basvuru siireci olumlu sonuglanip
patent hakki elde edilen buluslar icin tamimlanan numaradir?®.
Tiirkiye’de alinan veya basvurusu yapilan patentlere iligkin numara,
TURKPATENT tarafindan tahsis edilmektedir. Bununla beraber her ne
kadar SMK Tiirkiye icin gegerli olan patentlerin koruma sartlarinm
diizenlese de SMK m. 106/5 hiikmiiniin amacmna uygun bir yorumla,
yurt diginda tescil edilmis patentlerin numaralarinin da reklam ve
tanitim faaliyetlerinde belirtilmesi gerektigi sonucuna ulagilabilir. Zira
ilgili hiikmiin temel amaci, patent korumas: bulundugu izlenimini veren
beyanlarin somut ve denetlenebilir bilgiyle desteklenmesini saglayarak
piyasa aktorlerinin yaniltilmasinin oniine geg¢mektir. Bu baglamda
reklamin mubhataplarinda Tiirkiye’de gegerli bir patent korumas:
bulundugu yoniinde yaniltici bir alg1 olusmamasi igin yurt disinda tescil
edilmis patentlere yapilan atiflarda da ilgili merci tarafindan tahsis
edilen numaranin belirtilmesi gerekir.

Patent bagvurusu veya patentle iliskili numaranin hangi mecrada
ve ne sekilde belirtilmesi gerektigi kanun metninde ifade edilmemistir.
Ancak kanaatimizce uygun olan, numaranin “rahatlikla okunabilir ve
teshis edilebilir” olmasidir. Bu baglamda “patentli {irtin” ibaresi {iriin,
etiket veya ambalajin 6n yiiziinde olup da numaranin arka tarafta yer
almasi bu kosulu saglamayabilir. Reklamlarda ise patent beyani gorsel
veya isitsel olarak hangi bicimde iletiliyorsa, patent numarasinin buna

2 TURKPATENT basvuru numarasini, “patent kayit edilirken bir basvuruya
atanan numara” olarak tanimlamaktadir; bkz. https://portal.turkpatent.
gov.tr/yardim/kilavuz/patent-arastirma (erigim tarihi: 25.4.2025).

% Patent numarasy, Sinai Miilkiyet Kanununun Uygulanmasina Dair
Yonetmelik m. 104/2-a uyarinca Patentin verilmesine iliskin yayim
fasikiiliiniin icermesi gereken bilgilerdendir.
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uygun bicimde erisilebilir ve anlasilir bir sekilde sunulmas: gerekir.
Ornegin bir televizyon reklaminda “patentli teknoloji” ifadesi
vurgulaniyorsa, bu beyana eslik edecek sekilde patent numarasinin da
ekranda belirgin sekilde yer almasi; gorsel bir tanitim brosiiriinde ise
numaranmin metin iginde goriiniir sekilde yazilmasi gerekir. Internet
sitelerinde veya dijital ilanlarda yer verilen beyanlarda da ise numara
metin i¢inde agikca gosterilmeli yahut dogrudan erisilebilir bir baglant1
ile sunulmalidir.

SMK’ya gore numara belirtme ytkiimliiliigii altina giren kisi,
driiniin  kendisine, etiketine, ambalajina ya da reklam ve tanitim
materyallerine beyanlar1 koyan kisidir. Bu kisi dogrudan reklam veren
olabilecegi gibi onun adina reklami hazirlayan kisiler (6rnegin bir
reklam ajansi) da olabilir. Kanun'un lafzina gore, patent beyanin bizzat
olusturmaksizin, sadece tizerinde bu nitelikte ibare bulunan triini
piyasaya arz eden kisinin SMK m. 106/5 kapsaminda patent numarasi
belirtme zorunlulugu yoktur. Ancak bu kisi, ayr1 bir reklam ya da
tanitim faaliyeti yiiriiterek patent iddiasini yeniden giindeme getirirse
kendisi de numara belirtme yiikiimliiliigii altina girmelidir?.

SMK m. 106/5’te ongoriilen numara belirtme zorunlulugu lafz
bakimmdan emredici bir hiikiim niteligi tasisa da bu hiikme aykir
davranilmasi halinde nasil bir yaptirnm uygulanabilecegine dair Kanun
metninde agik bir hiikiim bulunmamaktadir. Ote yandan SMK m. 106
hiikmiindeki yiikiimliiliige aykiriligin, patent hakkina dayali talepler
bakimindan bir etkisinin de olmayacag1 degerlendirilmektedir. Nitekim
patent mevzuati, hak sahibine SMK m. 85 hiikmiiyle agik¢a taninmis
mutlak yasaklama yetkileri Ongormekte olup, haksiz rekabet
hukukundaki gibi diirtistliik kurali tizerine insa edilmis yaptirimlara yer
vermemektedir. Baska bir deyisle patent hakki sahibi, SMK'da
ongoriilen fiillerin izinsiz olarak gergeklestirilmesini her kosulda
yasaklayabilmektedir. Reklamda patent numarasinin belirtiimemesi,
yalnizca patent sahibinin ileri siirecegi tazminat talepleri yoniinden
etkili olabilir. Bununla birlikte basiretli bir tacir olarak davranma

% Georg Benkard, Patentgesetz, Gebrauchsmustergesetz, Patentkostengesetz, 12.
Auflage, C.H. Beck, Miinchen, 2023, PatG § 146 Nr. 7.
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yluktimliliigii, ihlal edenin "kusursuzluk” savunmasmi da oOnemli
olglide zayiflatacaktir. Nitekim patent ve basvuru bilgileri, Tiirk Patent
ve Marka Kurumunun agik Kkayitlarinda kolaylikla ulagilabilir
durumdadir. Bu baglamda patent numarasini reklaminda belirtmeyen
hak sahibinin davranisi, en fazla ihlal eden tarafin kusurunu hafifletici
bir unsur olarak degerlendirilebilir ve mahkemece hiikmedilecek
tazminat miktarinda kismi bir indirime yol agabilir. Bunun otesinde
SMK m. 106/5 hiikmiine aykirihigm, patentten dogan koruma
taleplerinin esasina etkisi olmayacagi acgiktir. Bu durum, hiikmiin
hukuki etkililigini tartismali hale getirmekte ve onu atil kalma
tehlikesiyle karsi karsiya birakmaktadir. Bu noktada, s6z konusu
eksikligin diger diizenlemelerle tamamlanip tamamlanamayacag:
sorusu giindeme gelmektedir. Akla gelen basvuru kaynaklari, 6502
say1l1 Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun (TKHK)? ile bu Kanun’a
dayanilarak ¢ikarilmis olan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’dir?®. Her iki diizenleme de ticari reklamlar bakimindan
gozetilmesi gereken temel ilkeleri ortaya koymakta ve bu ilkelere
aykirilik olup olmadigini Reklam Kurulu'nun inceleme ve denetimine
tabi tutmaktadir. Kurul'un, inceleme ve denetim sonucuna gore
durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya
gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi ya
da igerigin ¢ikarilmasi ve/veya erisimin engellenmesi karar1 verme
yetkileri bulunmaktadir (TKHK m. 77/12).

TKHK m. 61 ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
YoOnetmeligi'nin 5. maddesinde, ticari reklamlarin genel ahlak, kamu
diizeni ve kigilik haklarina uygun olmas; tiiketiciyi aldatici nitelik
tastmamasy; siddeti, sucu, ayrimcili§1 veya istismari tegvik etmemesi;
insan onuruna aykiri, yaniltict ya da Ortiilii bicimde sunulmamasi;
ayrica kolaylikla ayirt edilebilir, agik, dogru ve diiriist nitelikte olmasi
gerektigi seklinde, hem icerik hem de sunum agisindan temel
reklamcilik ilkelerine yer verilmektedir. Bu ilkeler arasinda genel olarak

27 RG. 28.11.2013/28835.

% RG 10.01.2015/29232; Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi bu c¢alismanin bazi yerlerinde kisaca “YOnetmelik” olarak
anilmigtir.
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“kanunlara uygunluk” yer almamaktadir. Dolayisiyla SMK’ya
aykirihigin TKHK ve ilgili Yonetmelik cercevesinde hukuka aykirilik
teskil ettigi seklinde genel bir kabul miimkiin degildir®.

Ote yandan, Yénetmeligin 30. maddesinde yer verilen bir
hukuka aykirilik hali olan “aldatic1 ihmal” de SMK m. 106/5 baglaminda
uygulanabilir nitelikte degildir. Nitekim s6z konusu maddeye gore,
“ticari uygulamada bulunamin bir hukuki iliski kurmak amaciyla tiiketiciye
yoneltmis oldugu oOneride onemli bir bilgiyi gizlemesi, oneriyi tiiketiciye
anlagilmaz bir sekilde veya uygun olmayan bir zamanda sunmas, amact agikca
belli olan ticari uygulamanin amacin tiiketiciye bildirmemesi ve bu durumlarin
ortalama bir tiiketicinin normal sartlar altinda taraf olmayacagr bir hukuki
isleme taraf olmasina yol agmast ya da yol agma olasili§rnin bulunmast halinde
aldatict thmalin varli§y kabul edilir’. Her ne kadar ticari uygulamalar
hakkinda getirilmis olan bu hiikiim ticari reklamlar i¢in de tatbik
edilebilir olsa da* patent bagvurusu veya patent numarasmin

2 Buna karsilik Alman hukukunda, Haksiz Rekabet Kanunu'nun (Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb — UWG) § 3a maddesi “Piyasa davranisini
diizenlemeye yonelik olarak, piyasa katilimcilarimin menfaatlerini koruma amact da
tasiyan yasal bir diizenlemeye aykir: hareket eden ve bu aykirilik, tiiketicilerin, diger
piyasa katilimcilarmmin veya rakiplerin menfaatlerini somut bicimde zedelemeye
elverisli olan kisi, haksiz bicimde hareket etmis sayilir.” seklinde bir hiikiim
icermektedir. Bu yoniiyle UWG § 3a, reklamlarin kanunlara uygunluk ilkesi
cercevesinde denetimini miimkin kilmaktadir. Ancak UWG § 3a
kapsaminda yalmizca piyasa davranisini dogrudan diizenleyen normlar
degerlendirmeye alinmaktadir. Ozellikle tiiketici sozlesmelerine iliskin
bilgilendirme yiiktimliiliikleri (BGB § 312a, EGBGB §§ 246a ve 246b) ile
dijital mecralara iliskin seffaflik hiikiimleri (TMG) piyasa davraruslarim
diizenlemeye yonelik hiikiimler arasinda degerlendirilmektedir. Alman
Patent Yasasi (Patentgesetz) gibi daha ¢ok ©zel haklarin korunmasma ve
idari-sekli stireglerin isletilmesine yonelik teknik diizenlemeler, s6z konusu
madde kapsaminda degerlendirilememektedir. Bununla birlikte, patentle
ilgili beyanlarin aldatici bigimde kullanilmas: halinde, bu fiiller UWG m. 5
kapsaminda “aldatic1 ticari uygulamalar” gergevesinde ayrica haksiz rekabet
denetimine tabi tutulabilmektedir.

% Ticari uygulama kavrami, yalnizca satisa yonelik somut islemleri degil, bu
islemlerle dogrudan baglantili tanitim ve iletisim faaliyetlerini de
kapsamaktadir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m.
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belirtilmemesi, tek basina tiiketicinin satin alma kararini etkileyecek
nitelikte bir bilgi gizleme fiili olarak degerlendirilemez. Zira, ortalama
bir tiiketicinin s6z konusu numaranin varhigma dayanarak hukuki islem
tesis etmesi beklenmez. Bu anlamda, reklamda gergege uygun bir patent
beyan1 yer almasina ragmen bu beyan1 destekleyecek bir numaranin
eksikligi, tek basina tiiketicinin satin alma kararim1 etkileyecek
yeterlilikte degildir.

Yonetmeligin 9. maddesine uyulmamasi da Reklam Kurulunun
yaptinm uyguladigi karar oOrneklerinde siklikla karsilagilan bir
eksikliktir. Anilan hiikiimde, reklam verenin ileri siirdiigti iddialarin
dogrulugunu bilimsel gegerliligi olan bilgi ve belgelerle ispat etme
yukiimliliigti diizenlenmektedir. Bu anlamda s6z konusu hiikmiin
ihlali, ilk bakista SMK m. 106/5 kapsaminda getirilen ytikiimliligiin
ihlalini de kapsar goriinmektedir. Ancak bu iki diizenleme, igerik ve
islev bakimindan 6nemli 6lgiide birbirinden farklidir. Zira Yonetmelik
m. 9, reklam verenin reklamda ileri stirdiigti iddialarin dogrulugunu
ispatla ytikiimlii oldugunu hiikme baglamakta; bu ispat kiilfetinin
dogumu ise belirli bir talebe veya denetim siirecine bagh olarak
gerceklesmektedir. Buna karsilik, SMK m. 106/5'teki diizenleme, patent
basvurusu veya patente iligkin bir beyanmn, her durumda somut bir
bagvuru veya tescil numarasiyla birlikte kamuya agik sekilde
belirtilmesini emreden, acgk ve dogrudan Dbir yukiimlilik
ongormektedir. Dolayisiyla, YOnetmelik m. 9’da diizenlenen belge
sunma yilikiimliiltigii ancak iddia edilen beyanin sorgulanmas: halinde
giindeme gelirken, SMK m. 106/5 herhangi bir talep ya da denetim
stirecine bagh olmaksizin derhal ve kendiliginden yerine getirilmesi
gereken bir aciklama yiikiimliligi ongoérmektedir. Bu yoniiyle,
Yonetmelik'te yer alan hiikiim, SMK m. 106/5’in ihlalini kapsayacak

4/1-p’de, “tiiketiciye yonelik ticari uygulama” tanimi; bir mal veya hizmetin
tanitimi, satis1 veya tedariki ile dogrudan baglantili olarak gerceklestirilen
eylem, ihmal, davranis bi¢imi, beyan, reklam ve pazarlama da dahil olmak
lizere her tiirlii ticari davrams: igerecek bicimde yapilmistir. Bu tanim,
2005/29/AT sayili Avrupa Parlamentosu ve Konseyi Yonergesi m. 2(d)’ de yer
alan ticari uygulama tanimiyla paralellik arz etmekte olup, reklamlarin da
bu kapsama dahil edilmesini miimkiin kilmaktadir.
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nitelikte bir diizenleme olarak degerlendirilemez. Sonug olarak, patent
numaras1 belirtme zorunluluguna aykir1 davranisin SMK m. 106/5'de
ongoriillen bir yaptirmmi bulunmadigr gibi, bu eksikligin genel
diizenlemelerle telafi edilmesi de miimkiin goziikmemektedir.

Hemen belirtelim ki diger iilke hukuklarinda, SMK m. 106/5
hiikmiiyle birebir ortiisen bir diizenlemeye rastlanmamaktadir. Bununla
birlikte, Tiirk hukukundaki bu hiikme islevsel agidan en yakin
diizenleme Alman Patent Yasasi (Patentgesetz)® m. 146'da yer
almaktadir. Anilan hiikiimde, iriin ya da ambalaj {izerinde patent
korumasi izlenimi yaratacak beyanlarda bulunulmasi halinde, talep
tizerine bu beyanin dayandig1 patent ya da basvuru numarasinin
agiklanmasi zorunlulugu getirilmistir. Bu diizenlemenin temel amaci,
kamuya acik bicimde yapilan patent korumasi beyanlarinin iki yonlii
etkisini denetim altina almaktir. Zira bu tiir beyanlar, bir yandan
driiniin teknik tstiinliigline vurgu yaparak tanitim ve pazarlama islevi
goriirken, diger yandan rakipleri yasal korumanin varligi konusunda
uyararak haksiz taklitlerin 6niine gecilmesini hedefler. Bu gergevede,
patent korumasina atif igeren beyanlarin gergekten bir hakka dayanip
dayanmadiginin belirlenmesi, diiriist rekabetin saglanmas1 ve muhtemel
hukuki girisimlere zemin hazirlanmasi bakimindan 6nem arz eder.
Kanun koyucu, bu ihtiyaca cevap verebilmek iizere m. 146 hiikmiiyle,
ilgililere patent iddiasmin igerigi hakkinda bilgi edinme hakk: tanimakta
ve boylelikle patent korumasi beyaninin olasi kotiiye kullanimina kars:
onleyici bir tedbir almaktadir®. Bununla birlikte Alman hukukunda,
SMK m. 106/5’te oldugu gibi patent numarasinin kamuya agik bigimde
reklamda dogrudan belirtilmesi degil, ancak bilgi talebi halinde
aciklanmas1 esasi benimsenmistir. Boyle bir sistem hem beyanlarin
dogrulanabilirligini temin etmekte hem de reklam igeriginin gereksiz
teknik ayrintilarla karmasik hale gelmesini 6nleyerek, sunumun sadelik
ve anlagilirlik dl¢iitlerine uygunlugunu korumaktadir.

3 Alman Patent Yasasi (Patentgesetz, PatG), 16 Aralik 1980 tarihli duyuru
metni, BGBI. 1981 I, s. 1; en son degisiklik: 23 Ekim 2024 tarihli Biirokrasi
Azaltma Yasas1 IV, Art. 26, BGBI. 2024 I Nr. 323.

32 Bernkard, PatG § 146 Nr (1-3).; Mes, § 146 Nr. 1-3.
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Fransa ve Ingiltere hukuklarinda ise patent beyanlarinin yanlig
veya yaniltict kullanimina iliskin agik ve etkili yaptirimlar iceren 6zel
hiikiimler bulunmaktadir. Fransa Fikri Miilkiyet Kanunu'nun (Code de
la propriété intellectuelle, CPI) L615-12 maddesine gore, sahip
olunmayan bir patent ya da patent bagsvurusuyla ilgili yaniltici
beyanlarda bulunmak agik¢a sug olarak diizenlenmis ve bu fiiller igin
7.500 Euro’ya kadar idari-cezai para cezasi ongoriilmiistiir®.

Ingiliz hukukunda ise Patents Act 1977nin 110 ve 111.
maddelerinde, gercege aykiri olarak patentli oldugu veya patent
bagvurusu yapildigr (patent pending) izlenimi yaratilmasmin sug
olusturdugu ve bu sug igin belirlenmis iist sinir para cezasi (Level 3 fine)
uygulanacaglr hiikme baglanmistir. Aym Kanun'un 62/1 maddesi
uyarinca, patentli olduguna dair bir ibarenin patent numaras: ya da
ucretsiz  erigilebilir elektronik baglanti egliginde sunulmamasi
durumunda, olas1 bir patent ihlali davasinda davalinin “masum ihlal”
(innocent infringement) savunmasimu ileri slirmesi miimkiin hale
gelmektedir. Bu durumda patent sahibi zarar tazminati talep
edemeyebilir®. Dolayisiyla, Ingiltere hukukunda patent numarasmimn

3 Code de la propriété intellectuelle (CPI), art. L 615-12, Legifrance, “Titre Ier :
Brevets d’invention”,
https://www.legifrance.gouv.fr/codes/section_lc/LEGITEXT000006069414/LE
GISCTA000006146364/(erisim 16 Haziran 2025).

3 Manual of Patent Practice (MoPP), Sect. 110 “Unauthorised Claim of Patent
Rights”, Intellectual Property Office, London, en son giinc. 30 Nisan 2025,
https://www.gov.uk/guidance/manual-of-patent-practice-mopp/section-110-
unauthorised-claim-of-patent-rights (erisim 16 Haziran 2025); Ingiltere
hukukunda suglar ig¢in Ongoriilen para cezalarimin {iist sinirlari Criminal
Justice Act 1982, s. 37 wve Criminal Justice Act 1991, s. 17 hiikiimlerine
dayanilarak belirlenen “standard scale” adi verilen bir cetvelle
diizenlenmistir. Bu cetvel uyarinca Level 3 para cezasi, halen 1.000 Ingiliz
Sterlini (£1,000) olarak uygulanmaktadir, bkz. Criminal Justice Act 1982, s.
37, “Introduction of Standard Scale of Fines”, https://www.legislation.gov.
uk/ukpga/1991/53/section/17/1992-10-01/data.html (erisim 16.06.2025).

%  Manual of Patent Practice (MoPP), Sect. 62 “Restrictions on Recovery of
Damages for Infringement”, Intellectual Property Office, London, https://
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dogru ve agik bicimde belirtilmesi, yalnizca reklam ve pazarlama
hukukundaki diiriistliik ilkesi agisindan degil, ayn1 zamanda olas: bir
patent ihlali durumunda hukuki korumanin saglanabilmesi agisindan
da 6nem tagimaktadir.

Kanaatimizce Turk hukukunda SMK m. 106/5 hitkmi, Alman
hukukundaki gibi talep iizerine numara bildirimine iliskin daha esnek
ve fonksiyonel bir yap1 benimseyebilir; buna ilave olarak Fransa ve
Ingiltere hukuklarinda goriilen agik yaptirim  diizenlemelerinin
Tiirkiye’de de hayata gecirilmesi, hiikmiin uygulama giiciinii
artiracaktir. Aksi halde hiikmiin uygulamada yalnizca bicimsel ve
sembolik bir norm olarak kalmasi kaginilmaz goriinmektedir.

II1. Reklamda Patent ile Tlgili ibarelerin Yanlhs/Yaniltict
Kullanimi ve Buna Baglanan Hukuki Sonuclar

A. Reklamda Diiriistliik Ilkesi ve Yanlis ya da Yaniltici
Olmama Prensibi

Reklam, pazarlama stratejisinin 6nemli unsurlarindan biri olarak,
isletmelerin mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitma, bu kitleleri
bilgilendirme ve ikna etme islevlerini yerine getiren bir iletisim
aracidir®. Hukuki baglamda ticari reklam TKHK m. 61’de “ticaret, is,
zanaat veya meslek faaliyetleriyle baglantili olarak bir mal veya hizmetin
satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek
veya tkna etmek amaciyla, herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel yahut
benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular”
seklinde tanimlanmustir.

Reklamin hukuki diizenlemelere konu edilmesi ve hem adli hem
idarl denetime tabi tutulmasi, esasen bu faaliyetin iki yonlii islevinden
kaynaklanmaktadir. Bunlardan ilki, reklamin tiiketici yonlii islevdir.
Reklamlar, tiiketicilere yonelik pazarlama iletisimi araclar1 olarak, bir

www.gov.uk/guidance/manual-of-patent-practice-mopp/section-62-restricti
ons-on-recovery-of-damages-for-infringement (erisim 16 Haziran 2025).

% Mevzuattaki ve doktrindeki reklam tanimlarina genel bir bakis i¢in pek
¢oklar1 yerine bkz. Tamer Pekdinger/Abd{issamet Yilmaz, Reklam Sektoriinde
Hukuk ve Regiilasyon, Adalet Yayinevi, Ankara, 2024, s. 25 vd.
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mal veya hizmetin tanitimini yapmak, satisini artirmak, bilinirliligini
saglamak  ve  tiiketici  tercihini  yonlendirmek  amaciyla
kullanilmaktadir?. Ozellikle yeni {iriinlerin piyasaya sunulmasi,
fiyatlarin  karsilagtirilmasi ve mal ya da hizmetin aywrt edici
ozelliklerinin O6grenilmesi agisindan reklamin tasidig1 bilgilendirici
deger, tiiketici davraniglar: tizerinde belirleyici bir etki yaratmaktadir.
Bu baglamda TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi, reklam faaliyetlerini belirli ilkelere baglamus; tiiketicinin
dogru bilgilendirilmesi ve manipiile edilmemesi adina reklam verenin
reklam igerikleri bakimindan yiikiimliiliiklerini agik bigimde
tanimlamistir. Anilan diizenlemelerde, ticari reklamlarin genel ahlak
kurallarina, kamu diizenine ve kisilik haklarma uygun olmas: gerektigi;
ayrica agik, dogru, diiriist ve agik¢a ayirt edilebilir nitelikte olmasi
gerektigi belirtilmektedir (TKHK m. 61, Yonetmelik m. 5-7).

Reklam faaliyetlerinin hukuki miidahaleye konu olmasinn ikinci
ve en az ilki kadar O6nemli olan yonii ise rekabet diizenine olan
etkileridir. Reklamlar, sadece tiiketici davranislarini yonlendiren degil,
ayni zamanda piyasadaki aktorlerin rekabet iligkilerini bi¢imlendiren
araglardir®. Reklam faaliyetleri isletmeler tarafindan marka bilinirligini
artirma, pazar paymi genisletme ve sektordeki konumunu giiglendirme
gibi ticari hedeflerin gerceklestiriimesinde kullanilmaktadir. Bu
faaliyetlerin biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist rekabet ilkeleriyle
bagdasacak sekilde vyiiriitiilmesi gerektigi 6102 sayili Tiirk Ticaret
Kanunu'nda (TTK) ongoriilen diizenlemeler ile ortaya konulmustur.
TTK m. 54’te, rakipler arasindaki veya tedarik edenlerle mdiisteriler
arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya diiriistlitk kuralma diger
sekillerdeki aykir1 davraniglar ile ticari uygulamalarin haksiz ve hukuka
aykir1 oldugu agikga ifade edilmistir.

Gortildiigti lizere reklam faaliyetlerinde gozetilmesi gereken
baslica ilkeler arasinda diiriistliik ilkesi 6ne ¢ikmaktadir. Diiriist reklam
ilkesi, reklam verenin gerek tiiketiciler gerekse rakipler karsisinda ticari

7 Reklamin temel islevleri icin bkz. Adem Aslan, Tiirk Reklam Hukuku, On Iki
Levha Yayimncilik, Istanbul, 2021, s. 32 vd.
3%  Asglan, s. 35.
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hayattaki genel giiven ilkesine uygun davranma yiikiimliiliigiinii ifade
eder®. Bu kapsamda reklamlarin, tiiketicilerin bilgi eksikliklerinden
faydalanmaksizin, onlar1 aldatmaksizin ve yonlendirme smirlarim
asmaksizin sunulmasi gerekmektedir. Bu ilkenin goriiniimlerinden
birini olugturan ve reklamlar agisindan 6zellikle 6nem arz eden bir ilke
ise yanlis ve yamltict olmama prensibidir®®. Gerek TKHK m. 61 gerekse
Yonetmeligin 5. maddesi uyarinca, reklamlarin tiiketiciyi aldatici
nitelikte olmamasi, onun bilgi ve tecriibe eksikliklerini istismar
etmemesi esastir. Reklamlarda yanlis ve yaniltiaa agiklamalarda
bulunmak ayn1 zamanda TTK m. 55 uyarinca haksiz rekabet teskil eden
ornekler arasindadir.

B. Reklamda Kullanilan ifadelerin Yanhs ve Yaniltic1 Olarak
Addedilmesinin Kosullar1

Reklam faaliyetlerinin hukuki smirlar icerisinde
gerceklestirilmesi  gerekliligi,  Ozellikle  tiiketicinin ~ ekonomik
davraniglarini  etkileme potansiyeli bulunan yanhs ve yanlta
beyanlarin denetimini zaruri kilmaktadir. Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi m. 7/5 hiikiimde, yanlis veya yaniltict
reklama konu olabilecek unsurlar Ornekleyici bigcimde siralanmistir.
Buna gore; malin yapisi, bilesimi, islevi, teknik Ozellikleri, {iretim
yontemi, mensei, satis sonrasi hizmet kosullari, 6diill ve sertifika
bilgileri, fikri miilkiyet haklar1 ve benzeri nitelikler, reklamda yanlis ya
da yaniltic1 bigimde sunulmamas: gereken baslica unsurlar arasinda yer
almaktadir.

Yanlis reklam, reklam igeriginde yer alan bilgilerin nesnel
gerceklikle Ortiismemesi veya bu bilgilerin dogrulugunun objektif
bigimde ispatlanamamasi durumlarin ifade eder. Ornegin, bir Griinin
icerdigi maddelerin miktari, teknik Ozellikleri ya da saghk iizerindeki
etkileri gibi somut ve 0lglilebilir nitelikteki verilerin gercege aykir1 ya da

% Emrehan Inal/Basak Baysal, Reklam Hukuku ve Uygulamasi, On ki Levha
Yayincilik, Istanbul, 2008, s. 17; Reklamda diiriistliik ilkesinin yansimalar1
i¢in bkz. Numan Tekelioglu, Tiiketicinin Korunmas: Agisindan Hukuka Aykiri
Reklamlar, On iki Levha Yaymcilik, Istanbul, 2016, s. 58 vd.

40 Pekdinger/Y1lmaz, s. 80.
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hatali bigimde sunulmasi, s6z konusu reklamin hukuken “yanlis
reklam” olarak nitelendirilmesine yol agar. Ayrica, reklam metinlerinde
stkca karsilasilan “en iyi”, “en miikemmel” veya “en harika” gibi
ustiinlitk iddias1 tagsiyan ve nesnel olarak dogrulanmasi miimkiin
olmayan beyanlar da duruma gore yanhs reklam kapsaminda
degerlendirilebilir*!. Esasen bilgi verme amaci tasimaktan ziyade deger
yargis1 iceren siibjektif ifadeler, kural olarak Anayasa'nin 25. ve 26.
maddelerinde giivence altina alman diisiince ve ifade ozgiirliigi
kapsaminda korunur®. Ancak reklamda yer alan siibjektif bir unsur,
reklam1 yapilan mal veya hizmete iligkin olarak hedef kitle nezdinde
genel gecerlik tasiyan bir degerlendirme izlenimi yaratiyorsa ve bu
izlenim gergege aykiriysa, ilgili ifade “yanlis reklam” niteligi
kazanabilir®.

Reklamin yanlis olduguna hiikmedilebilmesi icin reklamdaki
beyanin objektif agidan yanhis olmasi yeterlidir#. Yanlishk tespiti
yapilirken, kural olarak ortalama tiiketicinin algis1 degil, beyanin nesnel
gerceklikle uyusup uyusmadigl esas alinir®. Bununla birlikte, soz
konusu yanhishgin tiiketici hukuku agisindan sonug¢ dogurmasi,
tiiketicinin satin alma kararina etki edebilme giiciine*, haksiz rekabet
olusturmasi ise rekabet ortamini etkileme ihtimali* ile baglantilidir.
Reklamda yer alan ifade nesnel acidan hatali olsa bile tiiketici kararmi
ya da rekabet diizenini etkilemeyecek kadar 6nemsizse (6rnegin {irtiniin

4 Bu tarz ifadeleri igeren reklamlar &gretide “siiperlatif reklamlar” olarak
adlandirilmaktadir; bkz. Aslan, s. 67.

£ Aslan, s. 256 vd; bu hususta ayrica bkz. Pekdinger/Y1lmaz, s. 151-152.

4 Hayrunisa Ozdemir, “Aldatici Reklamlara Karg1 Tiiketicilerin Korunmas1”,
Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 53/3, 2004, 61-90, s. 73.

4 Celal Gole, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatict Reklamlara Karst Tiiketicinin
Korunmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Ankara, 1983., s.
63; Pekdinger/Y1lmagz, s. 84.

4 Yargitay Karar1 - HGK,, E. 2019/519 K. 2022/83 T. 8.2.2022.

16 Ozdemir, s. 72; Tekelioglu, s. 79.

4 Arslan Kaya/Koray Demir, Rekabet ve Haksiz Rekabet Hukukunun Esaslari,
Vedat Kitapgilik, Istanbul, 2024, s. 135-136; Fiisun Nomer Ertan, Haksiz
Rekabet Hukuku, On iki Levha Yayincilik, Istanbul, 2016, s. 114.
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batarya Omrii 10 saat olarak belirtilmisken gercekte 9 saat 50 dakika
olmasi gibi) hukuka aykir1 bir yanlisliktan s6z edilemez. Ayrica reklam
dilinde siklikla kullanilan ve tiiketicinin kolaylikla abartili, mizahi veya
sembolik oldugunu anlayabilecegi ifadeler de (6rnegin “bu araba
resmen uguyor” ya da “bu deterjan bulagiklarmizi yildizlar gibi
parlatacak” gibi alegorik soylemler) tiiketici algisi itibariyla yanlis veya
yaniltici reklam kapsaminda degerlendirilmemelidir.

Yanilticr reklam kavramu ise reklamdaki bilginin esasen dogru
olmasma ragmen, sunulus tarzi itibariyla muhatapta yanhs bir izlenim
uyandirmasmna dayanir®. Diger bir ifadeyle, reklamda kullanulan
acgiklamalar gercege uygun olsa dahi, sunulus bi¢imi, kullanilan dil,
gorsellerin yerlesimi, vurgu ve baglam gibi unsurlar, tiiketicinin algisini
bozarak yamniltici bir etki yaratabilir®. Bir ticari reklamin yaniltici olup
olmadiginin hukuken degerlendirilmesinde “ortalama tiiketici” modeli
esas alinmaktadir®. Bu o6l¢iit, reklamin muhatabinin normal diizeyde
dikkatli, makul bilgiye sahip ve ortalama anlayis kapasitesinde bir birey
oldugu varsayimma dayanir®. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

4 Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam
Hukuku, Seckin Yayincilik, Ankara, 2006, s. 40; Gole, s. 64; Tekelioglu, s. 74;
Nomer Ertan, s. 152 vd.

49 Nomer Ertan, s. 139; Pekdincer/Yilmaz, s. 84; inal/Baysal, s. 17.

5  Gole, s. 67 vd; Pekdinger/Yilmaz, s. 85.

51 Yargitay Karar1 - HGK., E. 2019/519 K. 2022/83 T. 8.2.2022; Nomer Ertan, s.
154; Ozdemir, s. 74; Hamdi Pinar, “Reklam ve Satis Yontemlerine iligkin
Haksiz Rekabet Halleri”, MUHFHAD, 2012/2, 129-156, s. 133; Pelin Atila
Yoriik, Reklamlarin Haksiz Rekabet Boyutu Karsisinda Tiiketicilerin Korunmasi,
Savas Kitabevi, Ankara, 2020, s. 73; Pekdinger/Yilmaz, s. 89; ayrica bkz.
Aysegiil Kiiciikdagli, “Avrupa Birligi, Alman, Tiirk Hukuklarinda Tiiketici
Modelleri”, TAUHFD, 2020/2, 145-178, s. 165.

52 Ozdemir, s. 75; ayrica bkz. Koray Giiven, “Reklam Hukuku Perspektifinden
AB, Alman ve Tiirk Hukuklarinda Tiiketici Olciiti: ABAD'm ‘Gut
Springenheide’ Karar1 Uzerinden Bir Inceleme”, Tiirkiye Barolar Birligi
Dergisi, 28/120, 2015, 493-508, s. 493-508; Atila Yoriik, s. 73; Mehmet Ali
Aksoy, “2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifinde Diizenlenen
Haksiz Rekabet Halleri ve Uygulama Ornekleri”, Journal of Istanbul
University Law Faculty, 73/1, 2016, 279-318, s. 291 vd.
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Uygulamalar YOnetmeligi m. 7 ve devami hiikiimlerinde, reklam
igeriklerinin bu tiiketici tipi temel alinarak degerlendirilmesi gerektigi
agikga ortaya konmustur®.

“Ortalama tiiketici” profilinin reklamin hitap ettigi hedef kitleye
gore belirlenmesi gerekmektedir®. Zira baz iiriin veya hizmet gruplari,
genel niifustan ayrisan bilgi ve dikkat diizeyine sahip ozel tiiketici
gruplarini hedef alabilir. Bu halde, reklamin yanlis ya da yaniltici olup
olmadigr degerlendirilirken, s6z konusu 6zel hedef kitlenin ortalama
diizeydeki bireyleri dikkate alinarak degerlendirme yapilmalidir.
Ornegin, saghk iiriinlerine ya da belirli bir meslek grubuna yonelik
reklamlarda, daha bilingli ve dikkatli bir tiiketici kitlesi esas alinirken,
¢ocuklara ya da yagllara yonelik reklamlarda dikkat ve biling diizeyi
duruma gore daha diisiik seyredebilecektir®.

Reklamda yaniltiaalik farkli  goriiniim bicimleriyle ortaya
cikabilir. Ozellikle reklamda ifade edilen bilgilerin manipiile edilmis
bicimde sunulmasi, 6nemli ve tiiketici agisindan bilinmesi gerekli
bilgilerin eksik birakilmasi ya da ¢ok kiiglik puntolarla verilmesi gibi
durumlar, tiiketicinin sunulan {iriin ya da hizmetle ilgili esash bilgilere
vakif olabilmesini ciddi dl¢iide smirlar ve yanhs algiya zemin hazirlar®.
Yine reklamlarda {riintin yalnzca belirli Ozelliklerinin 6n plana
cikarilmasy, tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi gereken olumsuz veya
smirlayict unsurlarin reklamin arka planinda verilmesi de tiiketicide
eksik ve dolayisiyla yaniltic bir algiya neden olabilir®”. Ayrica, reklamda
yer alan ifadelerin geliskili olmasi, reklamin farkli boliimlerinde sunulan

5 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ortalama tiiketiciyi
“ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye
yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya
tiizel kisi” olarak tanimlamustir (Yonetmelik m. 4/1-j).

54 Aslan, s. 60 vd; Pinar, s. 133; Atila Yoriik, s. 72;

% Gole, s. 75; Pekdinger/Yilmaz, s. 91; Yakup Giizel, Reklam Hukuku, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2022, s.171; Aksoy s. 290.

% Gole, s. 67 vd; Hilal Betiil Giinglines Sahin, Tiirk Ticaret Hukukunda Reklam
Yoluyla Haksiz Rekabet, Adalet Yayinevi, Ankara, 2024, s. 74.

5% Bu hususta Reklam Kurulu kararlarina konu olan oOrnekler icin bkz.
Glingiines Sahin, s. 75 vd.
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bilgilerin tutarsizhk icermesi de yamlticilik yaratabilir. Ozellikle
tiiketicinin satin alma kararmi dogrudan etkileyen bilgiler hakkindaki
maniptilatif agiklamalar veya eksiklikler reklamin hukuka aykiri hale
gelmesine sebep olacaktir®.

Reklam igeriklerinde yer alan iddialarin dogrulugunu temin
etmeye yoOnelik diizenlemelere, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'nin 9. maddesinde yer verilmektedir. S6z
konusu maddeye gore reklam verenler, ticari reklamlarda ileri
stirdiikleri ~ iddialarin = dogrulugunu ispatla yiikiimlidir. Bu
ytkiimliiliik, reklamda yer alan dogrulanabilir olgulara iliskin her tiirlii
tanimlama, iddia veya 6rnekli anlam bakimindan gegerlidir. Tlgili
hususlar, bilimsel gegerliligi olan bilgi ve belgelerle desteklenmek
zorundadir. Gerek goriilen hallerde, tiiniversitelerin ilgili akademik
birimlerinden veya akredite ya da bagimsiz arastirma, test ve
degerlendirme kuruluglarindan temin edilmis bilgi ve belgelerin
sunulmasi istenebilir. Karsilagtirmali reklamlarda yer verilen ve
karsilastirmaya konu olan iddialar bakimindan ise daha siki bir ispat
rejimi benimsenmistir. Bu tiir iddialarin, her durumda iiniversitelerin
ilgili boliimleri ile akredite veya bagimsiz arastirma kuruluslarindan
temin edilen bilimsel nitelikteki belgelerle ispatlanmasi zorunludur.
Ayrica, bu belgelerin, reklamin yayinlandi$i donemde ileri siiriilen
iddialar1 destekleyici nitelikte olmas1 gerekmektedir. Diger bir deyisle,
sunulan rapor ve belgelerin giincel olmasi ve reklamin yayimlandig:
tarihlerle Ortiismesi esastir®. Reklam verenler, Yonetmelikte ongoriilen
ilkelere uygunlugu denetlemekle gorevli Reklam Kuruluna reklamlarda
ileri stirdiikleri iddialar1 kanitlar nitelikteki s6z konusu bilgi ve belgeleri
gerekli goriilen hallerde sunmakla ytikiimliidiir.

C. Reklamda Patent ile Tlgili Ibarelerin Yanlis ve Yaniltict
Kullanimi

Smmai miilkiyet hukukunun onemli bilesenlerinden biri olan
patent kurumu, yalnizca teknik buluslara yonelik koruma saglayan, siki
sekil ve igerik kosullarma bagh bir haktir. Bu yoniiyle patent, fikri

5%  Aslan, s. 181 vd.
% Pekdinger/Yi1lmaz, s. 120.
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miilkiyetin ~diger tiirlerinden -Ornegin marka veya tasarim
korumasindan- ayrilmakta ve yalnizca belirli nitelikleri haiz yenilikleri
kapsayacak sekilde smirli bir alanda hiikiim dogurmaktadir. Bu
baglamda, bir iirlinlin yalnizca estetik goriiniimiine, sunumuna veya
pazarlama yontemine iliskin yenilikler, teknik bir problem ¢6zme
niteligi tasimadiklari siirece patent korumasindan yararlanamaz.

Bu cercevede dikkat g¢ekici bir husus, kamuoyunda “patent”
kavramina yiiklenen anlam ile hukuki igerik arasindaki uyumsuzluktur.
Uygulamada gerek tiiketiciler gerek isletmeler patent kavramini ¢ogu
zaman yanhs algilamakta, her tiirlii yenilik veya tescil islemini patentle
iliskilendirmekte ve bu alg1 cesitli ticari beyanlara yansimaktadir®.
Reklamlarda “patentli {irtin” ya da “patenli yontem” gibi ifadeler
yaygin bicimde kullanilsa da bunlarin 6nemli bir bolimii gergegi
yansitmaz veya yamltict nitelik tasirs!. Ornegin “patentli kek tarifi”,
“patentli sa¢ modeli” gibi pazarlama sOylemleri, patentin teknik
niteligiyle bagdasmadigindan yanhs agiklama niteligindedir.

Teknik anlamda bulus niteligi tasisa dahi heniiz patent hakki
elde edilmemis bir tiriin i¢in “patentli tirtin” denilmesi de yanlis beyan
olusturur®. Bulus igin patent basvurusu yapilmis olmasi sonucu

% Anja Boggler, “Werbung mit Hinweisen auf zukiinftigen oder bestehenden
Patentschutz”, DB (Der Betrieb), 1992/8, 413-416, s. 414-415.

6 Ann, § 39 PatR Nr. 14; Rolf Rings, “Patentmarketing”, WRP (Wettbewerb in
Recht und Praxis), 2009/2, 169-177, s. 170.

62 Reklamda patent bagvurusuna yapilan atiflarin, 6zellikle heniiz bagvurunun
ilan edilmedigi erken asamalarda kullanilmasi durumunda aldatici nitelik
tasiyabilecegi yoniindeki goriis, Alman literatiiriinde de gliclii bigimde
savunulmaktadir. Bornkamm, patent basvurusu yapilmis olmasi olgusunun
reklamda tek basina belirtilmesinin, tiiketicide {iriiniin teknik agidan
rakiplerinden {istiin oldugu izlenimini yaratabilecegini; bu baglamda sz
konusu beyanlarin, nesnel olarak dogru olsalar dahi, ortalama alicinin
beklentilerini asan bir anlam yiiklenmesi riski tasidigini belirtmektedir.
Ozellikle patent bagvurusu heniiz ilan edilmemisse, bu tiir bir beyana
reklamda yer verilmesinin ciddi 6l¢lide yaniltici sonuglar dogurabilecegi
vurgulanmaktadir. Joachim Bornkamm, “Die Werbung mit der
Patentanmeldung”, GRUR, 2009, 227-230, s. 229 vd.; ayrica bkz. Bogler,
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degistirmez. Nitekim patent bagvurusunun yapilmis olmasi, hukuki
korumanin kesinlestigi anlamma gelmez. Bununla birlikte inceleme
asamast devam eden buluslar icin “patent basvurusu yapilmistir”
ifadesi kullanilabilir. “Patent hakk: beklemede (patent pending)” ifadesi
de yine sadece basvurusu yapilmis buluslar i¢in kullanilabilir; patent
basvurusu yapmaya niyet ediyor olmak yeterli degildir®.

Yanlis patent beyanlarimin bir diger 6rnegi ise siiresi sona ermis
ya da hiikiimstiz kilinmis patentlerin halen gecerliymis gibi
tanitilmasidir®. Patent hakkinin koruma siiresi sona erdiginde ya da
patent mahkeme Kkarariyla hiikiimsiiz kilindiginda ilgili bulus
tizerindeki tekelci yetkiler sona erer. Buna ragmen, “patentli iiriin”
ibaresinin kullanimina devam edilmesi hem tiiketicileri hem de rakipleri
aldatir®®>. Marka veya tasarim korumas: altindaki bir iiriiniin, patent

s. 413-414; Hermann Deichfuf3/Peter Tochtermann, Patentgesetz,
Gebrauchsmustergesetz, Patentkostengesetz (ed. Georg Benkard), 12. Auflage,
C.H. Beck, Miinchen, 2023, § 146 Nr. 34-37.

6 Alman hukukunda, patent basvurusu heniiz yaymlanmamis {iriinlerde
“Patent pending” ibaresinin kullanimi, ortalama tiiketicide patentin zaten
verilmis oldugu yoniinde yanlis bir izlenim yaratabilecegi gerekgesiyle OLG
Miinchen tarafindan yaniltict bulunmustur (OLG Miinchen, GRUR-RR 2017,
444 - Patent pending).

¢4 Mes, PatG, § 146 Nr. 21-22.

6 Amerikan hukukunda, patent hakki bulunmayan bir {iriine, bu hakkin
varligina isaret eden ibarelerin bilerek ve aldatma kastiyla ilistirilmesi, 35
U.S. Code §292 hiikmii kapsaminda acik¢a yaptirima baglanmistir. Bu
baglamda, “patentli”, “patentee”, “
gibi ifadelerin, gercekte herhangi bir patent veya patent bagvurusunun
mevcut olmadig hallerde kullanilmasi, kamuoyunu yaniltma kast1 tagimasi
durumunda hukuka aykir1 kabul edilmekte ve her bir ihlal igin 500 dolar1
ge¢meyecek sekilde para cezasi ongoriilmektedir. Buna ek olarak, haksiz
rekabetten zarar goren kisilere, bu ihlaller nedeniyle federal mahkemelerde
maddi tazminat davasi a¢gma hakki taminmistir. Bununla birlikte aymn
diizenleme cercevesinde 6nemli bir istisna da kabul edilmistir. Buna gore,
patent korumasi sona ermis olan iiriinlerin, {izerlerinde yer alan ve gecmiste

VZ7i

patent applied for”, “patent pending”

gecerli bir patente isaret eden ibarelerle piyasaya sunulmaya devam
edilmesi, bu hiikmiin ihlali olarak degerlendirilmemektedir. Bagka bir
ifadeyle, patent siiresinin sona ermis olmasina ragmen {iriin ambalajt
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korumas: altindaymis gibi sunulmasi da yanlis bir actklamadir. Patent,
marka ve tasarim haklar1 arasinda hem koruma kapsami hem de hukuki
etkileri bakimindan o6nemli farklar bulundugundan, bu tiir beyanlar
objektif olarak gercegi yansitmaz. Ayni husus patent-faydali model
hakki iligkisi igin de gegerlidir. Faydali model hakk: patent gibi buluslar:
konu almakla birlikte bulusun tasimasi Ozellikler bakimindan patent
hakkindan farklhlasir. Reklamda kullanilan ifadenin objektif olarak
yanlis oldugu bu gibi durumlarda, tiiketicinin bu haklar1 birbirinden
ayirt edebilecek hukuki bilgisinin olmamasi hususu savunma gerekgesi
olarak kabul gormemelidir.

Yaniltic1 patent beyanlar1 ise dogru bilgiler icermesine ragmen
sunumu, sekli, baglami veya eksik bilgi verilmesi nedeniyle hedef
kitlenin ortalama tiiyesi nezdinde yanlis bir alginin olusmasina yol agan
aciklamalardir. Yanilticihk ¢ogu zaman ima, eksik bilgi veya abartili
sunum yoluyla gerceklesmektedir. Bu baglamda, oOrnegin {iriiniin
yalnizca ambalajindaki teknik ozellikler igcin alinmig bir patentin, tiim
irtintin performansina atfedilerek “patentli sistem” olarak sunulmasi,
ortalama bir tiiketicinin teknik biitiinliige dair yaniltict bir algiya
kapilmasma yol agabilir. Uriiniin tek bir bileseni patentliyken ve
“patentli bilesen igeren {iirtin” ifadesini kullanma imkani mevcutken
dogrudan “patentli {iriin” seklinde beyanlarmn kullanilmasi da yaniltict
olabilir. Alman hukuk 6gretisindeki bir goriise gore, patent korumasinin
yalnizca bir kismi kapsamasi halinde dahi, bu kismin {iiriiniin
karakteristik yapisini belirlemesi ve pazarlama degerini esash bigimde
etkilemesi halinde, beyan yaniltici sayilmayabilir. Ancak, patentin
yalnizca bir tiretim yontemine iliskin oldugu durumlarda, bu yontemin
tiriine sagladigl avantaj agikga ortaya konmaksizin, iiriiniin kendisinin
“patentli” olarak sunulmasi yaniltict kabul edilmektedir®. Yaniltici
beyanlarin bir diger goriiniim bic¢imi, yurtdisinda alinan bir patentin

lizerinde yer alan eski patent numaralarinin varligi, bash basina aldatma
kast1 olusturmadigy siirece sug teskil etmez. Bu yaklasim, ticari faaliyette
bulunanlarin ge¢gmis donem iiriinlerinin ambalajlarim1 = degistirme
ylkiimliiliigli altina girmemelerini saglamaktadir.

¢ Mes, PatG § 146 Nr. 23.



30 TAUHFD/ZtdR - 2025/1

Tiirkiye’de gecerli oldugu izlenimi olusturacak bigimde sunulmasidir®.
Patent korumasi kural olarak iilkesel niteliktedir ve yalmizca koruma
saglanan tilkede gecerlidir.

Calismanin ikinci boliimiinde ifade edildigi tizere SMK m.
106/5'te  diizenlenen patent numarast belirtme zorunluluguna
uyulmamis olmas: tek basma “yaniltict agiklama” olarak kabul
edilemez. Buna karsin numaranin yanlis yazilmasi (6rnegin rakip bir
firmanin patent numarasiin yazilmasi) ya da eksik birakilmasi (6rnegin
patentin gecerli oldugu tilkeyi gosteren harf kisaltmalarinin eksik
birakilmasi) “yanhs ve yamniltic1” agiklama olarak nitelendirilebilir ve
hukuka aykirilik yaratabilir.

Ozetle reklamlarda yalnizca hukuken gegerli olan patent
haklarma dayanarak beyan yapilmali, beyanin kapsami agik¢a
belirtilmeli ve 6zellikle teknik korumanin sinirlari net bir bigimde ifade
edilmelidir. Aksi halde reklam verenler, yanlis ve yaniltici kullanimin
hukuki sonuglariyla karsilasmak durumundadr.

D. Reklamda Patent ile {lgili ibarelerin Yanlis ve Yaniltict
Kullanimina Baglanan Hukuki Sonuglar

Reklamlarda patent ile ilgili ibarelerin yanlis ya da yarltict
bicimde kullanimi mevzuatin gesitli hiikiimleri uyarinca hukuka
aykirilik olusturmaktadir. Tiiketici hukuku agisindan ihlalin temel
dayanagi,  “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
YoOnetmeligi’nin 7. maddesidir. S6z konusu maddede reklamda fikri
miilkiyet haklar1 ile ilgili ifadelerin ve bilimsel terimlerin yamniltict
sekilde kullamilmasimin  hukuka aykirilik olusturacagr agikca
belirtilmistir (Yonetmelik m. 7/5-f ve m. 7/8-c). “Patent” ifadesi, bilimsel
gegerliligi olan, smirli ve teknik bir anlam tagiyan hukuki bir terim olup,
bu terimin popiiler kiiltiirdeki genis anlamindan yararlanarak, {irtiniin
teknik bir dstlinliige sahip oldugu izlenimi yaratilmasi, bilimsel
terminolojinin yaniltici bigimde kullanilmasi anlamina gelir ve ilgili
Yonetmelige aykirilik olusturur.

67 Rings, s. 172-173; Mes, PatG, § 146 Nr. 16.
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Reklam mevzuatina aykir1 sekilde yanhis ya da yaniltia
kullaniminin tespiti halinde uygulanabilecek idari yaptirimlar TKHK m.
77/12’de ayrmntili olarak belirlenmistir. Buna gore Reklam Kurulu,
aykirihigin tespiti durumunda reklamin durdurulmasi, ayni yontemle
diizeltme yapilmasi veya ii¢ aya kadar tedbiren durdurulmasima karar
verebilir. Ayrica hukuka aykirii$in niteligine ve boyutuna gore,
yayinlanan mecra dikkate almmarak idari para cezalar1 da
uygulanmaktadir. Internet ortaminda gerceklesen yamiltici reklamlara
kars1 Reklam Kurulu ayrica igerigin c¢ikarilmasi ya da erisimin
engellenmesine karar verebilir (Yonetmelik m. 77/12-g). Reklamin
yayinlandigr mecranin radyo ve televizyon olmas: halinde, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) da 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarm
Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun'un ilgili hiikiimleri
cercevesinde (Ozellikle m. 9 ve m. 32), reklam igeriklerinin hukuka
uygunlugunu denetleme ve gerektiginde idari yaptinm uygulama
yetkisine sahiptir®®. Bu kapsamda, yanhs veya yaniltia patent
ibarelerinin radyo ve televizyon yayinlarinda yer almas: durumunda,
RTUK'iin uyari, idari para cezasi veya yaymn durdurma gibi cesitli
yaptirimlar uygulama yetkisi bulunmaktadir (6112 sayii Kanun m. 32).

TKHK ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi kapsaminda, reklamda yer alan yaniltica veya gercege
aykir1 beyanlar yalnizca idari denetime degil, belirli hallerde adli
denetime de konu olabilir®. Ozellikle, reklamda vaat edilen ancak malda

6 RTUK{in reklam denetimleri icin ayrica bkz. Aslan, s. 527 vd,;
Pekdinger/Y1lmaz, s. 130 vd.

6 Reklamlarin denetimi yalnizca adli ve idari yollarla sinirli olmayip, sektorel
O0zdenetim mekanizmalar1 vasitasiyla da yiiriitiilmektedir. Bu cercevede
faaliyet gosteren Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), ticari reklamlarmn
reklamcilik  meslek ilkelerine ve kamu vicdanmma uygunlugunu
denetlemekte; {iye kuruluslarin uymay1 taahhiit ettigi ilke kararlar
dogrultusunda etik degerlendirme yapmaktadir. ROK kararlari hukuki
baglayicilik tasimamakla birlikte, sektorde etik reklam anlayisinin
yerlesmesine ve kamuoyunda giivenin tesisi yoluyla reklamlarin sosyal
sorumluluk cercevesinde yiiriitiilmesine katki sunmaktadir (bu hususta bkz.
Aslan, s. 532 vd. Atila Yorik, s. 101 vd.; Pekdinger/Yilmaz, s.124 vd.).
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veya hizmette fiilen bulunmayan nitelikler, TKHK m. 8 ve m. 13
hiikiimleri uyarinca ayiba karsi tekeffiil sorumlulugu cercevesinde
degerlendirilerek tiiketiciye secimlik haklar tamyabilir. Ote yandan,
reklam verenin aldatma kastiin varligi Tiirk Borglar Kanunu m. 36
kapsaminda hile (aldatma) hiikiimlerine de uygulama alan1 agabilir”.
Patentle ilgili yaniltici reklamlarmn, bahsi gegcen hukuki dayanaklar
gercevesinde sonu¢ dogurup dogurmayacagi, reklamimn igerigine,
tiikketici beklentisine etkisine ve s6zlesmenin kurulmasina katkisina gore
somut olay bazinda degerlendirilmelidir.

Yanhs veya yaniltial nitelikteki patent beyanlari, TTK'nin 55.
maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinin 2, 3 ve 5 numarali alt bentleri
kapsaminda haksiz rekabet tesgkil edebilecek mahiyettedir. Zira bir
tirtintin yalnizca belirli bir bileseni patent korumasi altinda olmasina
ragmen iriin biitiiniine iliskin olarak “patentli {iriin” ibaresinin
kullanilmas1 ya da heniiz basvurusu dahi yapilmamis bir patent
korumasmna atifta bulunulmasi gibi Ornekler, isletmenin mali veya
faaliyeti hakkinda gercek dis1 veya yaniltict agiklamada bulunmak
anlamina gelir ki bu tiir fiiller anilan m. 55/1-a-2 gergevesinde hukuka
aykiridir. Benzer sekilde, gecerliligini yitirmis bir patentin halen
ylriirliikteymis gibi sunulmas: ya da heniiz verilmemis bir patentin
varligina atifla driintin teknik acidan {stiin oldugu izleniminin
yaratilmasi, gercekte bulunmayan bir yetkinlik veya payeye sahipmis
gibi davranmak suretiyle m. 55/1-a-3'te Orneklendirilen haksiz rekabet
fiiline viicut verebilir. Ayrica, patent beyanlarinin, rakip {iriinlerle
karsilagtirmali bicimde ve gercege aykiri ya da yamltict unsurlar
icerecek sekilde kullanilmasi, TTK m. 55/1-a-5 hiikmii uyarinca hukuka
aykir1 bir karsilastirma olarak degerlendirilebilir. Bu gercevede, patent
beyanlarmin ticari iletisimde maddi hakikatle bagdagsmayacak bicimde
sunulmasi hem tiiketiciyi yaniltma potansiyeli hem de rakip isletmelerin
ekonomik menfaatlerini ihlal etme tehlikesi bakimindan, TTK'nin
ongordiigii haksiz rekabet denetimine tabi kilinmalidir”!. Haksiz rekabet

70 Tiiketicinin hukuka aykir1 reklamlar karsisinda bagvurabilecegi adli denetim
yollar1 icin bkz. Tekelioglu, s. 118 vd.; ayrica bkz. Ozdemir, s. 77 vd.

7t Reklamda yanlis ve yaniltici ifadelerin viicut verdigi haksiz rekabet fiilleri
icin bkz. Atila Yoriik, s. 61 vd.; Pinar, s. 132 vd.
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fiilleri bakimindan ortaya ¢ikan hukuki sonuclar TTK m. 56 vd.
hiikiimlerde diizenlenmistir. Buna gore; haksiz rekabet sebebiyle zarara
ugrayan veya boyle bir zararmn gerceklesme tehlikesi ile kars1 karsiya
olan kisiler, haksiz rekabet teskil eden fiilin hukuka aykiriliginin tespiti,
bu fiilin Onlenmesi, olusan zararin giderilmesi ve yanlis beyanlarin
diizeltilmesi i¢in dava acabilir, talepte bulunabilirler’2. Patent ile ilgili
yanlis ve vyaniltict agiklamalarin reklam verenin bilgisizliginden
kaynaklanmasi, anilan taleplerin ileri siiriilmesine engel degildir.
Kusurun varligy durumunda zarar gorenler ayrica, maddi ve manevi
tazminat talebinde bulunma hakkimna sahiptir. Tazminata konu zarar,
ornegin yanls izlenimin giderilmesi amaciyla yapilan reklam
harcamalar1 veya ticari itibar kaybi seklinde ortaya gikabilir”®. Ote
yandan TTK m. 62 hitkmiinde haksiz rekabet fiillerini kasten isleyenler
icin cezai sorumluluk da 6ngoriilmektedir.

Patent ile ilgili yaniltici agitklamalarin rekabet hukuku agisindan
da sonuglar dogurmasi miimkiindiir. Avrupa Komisyonu'nun Teva
Pharmaceuticals Industries Ltd. hakkinda verdigi karar, patentle ilgili
beyanlarin rekabet hukukuna aykiri bigimde kullanilmasi halinde
dogabilecek sonuglari gozler Oniine seren Onemli bir Ornek tegkil
etmektedir. S6z konusu kararda adi gegen farmasotik sirkete, multipl
skleroz tedavisinde kullanilan Copaxone adl {iriiniiyle baglantili olarak
hakim durumunu kétiiye kullandigr gerekgesiyle 462,6 milyon avro
idari para cezasi verilmistir. Komisyon'un tespitine gore Teva, jenerik
ilag {treticisi rakibin piyasaya girisini geciktirmek amaciyla patent
korumasina iliskin yaniltic1 bilgiler yaymistir”. Bu eylem Avrupa Birligi
rekabet hukukunun temelini olusturan ve hakim durumun kotiiye

72 Reklam yoluyla gerceklesebilecek haksiz rekabet fiiline karsi sorumluluk
hakkinda detayl1 aciklamalar icin bkz. Giingtlines Sahin, s. 101 vd.

73 BGH GRUR 1966, 92, 94— Bleistiftabsiitze.

74 European Commission, Commission fines Teva €462.6 million for abusing its
dominant position to delay cheaper generic medicine for multiple sclerosis patients,
Press Release 1P/24/5581, 30 April 2024, https://ec.europa.eu/commission/pre
sscorner/detail/en/ip_24_5581.
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kullanilmasmi yasaklayan Avrupa Birligi'nin 1§1eyi§i Hakkinda
Antlagsma’nin 102. maddesine aykir1 goriilmiigtiir”.

Tirk hukukunda benzer ihlaller, 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun'un” 6. maddesi cergevesinde
degerlendirilebilir. Anilan madde uyarmnca bir ya da birden fazla
tesebbiistin Tiirkiye'nin biitiiniinde veya bir kisminda belirli bir mal
veya hizmet piyasasinda hakim durumda bulunmalar1 ve bu durumu
kotilye kullanmalart yasaktir. Ozellikle rakiplerin piyasaya girisinin
engellenmesi, piyasa yapisinin bozulmasi ve tiiketicilerin yaniltilmasi
sonucunu doguran uygulamalar, hakim durumun kotiiye kullanilmas:
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, patent haklarmin kotiiye
kullanilarak rekabetin kisitlanmasi veya patent korumasma yonelik
yaniltict agiklamalar yapilmak suretiyle rakiplerin faaliyetlerinin
zorlagtirilmasi da hakim durumun kétiiye kullanilmasi seklinde hukuka
aykirilik olusturabilir”.

SONUC

Patent, reklam ve pazarlama dilinde ¢ogu zaman popiiler
kiltiirdeki anlamiyla, her tiir yenilik veya yaratict fikre atfen
kullanilarak smai miilkiyet hukukunun smmirlarmin disginda bir alg:
yaratmaktadir. Oysa hukuken yalnizca yeni, bulus basamag iceren ve
sanayiye uygulanabilir nitelikteki teknik ¢oziimler patent korumasmdan

75 Avrupa Birligi'nin Isleyisi Hakkinda Antlasma’nin (AEIA) 102. maddesi; bir
veya birden fazla tesebbiisiin, i¢ pazarin tamaminda yahut onemli bir
kisminda sahip olduklar1 hakim konumu kotiiye kullanmalarim
yasaklamaktadir. Maddede sayilan kotiiye-kullanma ornekleri arasinda (i)
dogrudan veya dolayli olarak adil olmayan satig-alis fiyatlarinin ya da ticari
kosullarin dayatilmasi, (ii) ticari ortaklarin sozlesme konusu disindaki ek
ylikiimliiliikleri kabul etmeye zorlanmasi, (iii) {iretimin, pazarlarin veya
teknik ilerlemenin tiiketici aleyhine kisitlanmasi, (iv) esit degerdeki
islemlerde ayrimci kosullar uygulanmasi ve (v) rakiplerin pazardan
dislanmasina yonelik bagli satis, yikici fiyatlama veya asiri indirim gibi
uygulamalar yer almaktadir (Consolidated Version of the Treaty on the
Functioning of the European Union, OJ C 202, 7 June 2016, p. 89).

76 RG. 13.12.1994/22140.

77 Kaya/Demir, s. 18.
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yararlanabilir. Calisma kapsaminda ele alindig1 tizere, reklamda
patentle ilgili yanlis ve yarmiltici beyanlar, gesitli sekillerde tezahiir
edebilir. Bunlar arasinda; patent konusu olmayan yeniliklerin “patentli
iriin” olarak sunulmasi, patent bagvurusu dahi yapilmamais iiriinlerin
patentliymis gibi tanitilmasi, yalnizca belirli bir par¢anin korundugu
héllerde tiim {iriiniin patentle korunuyormus gibi lanse edilmesi ve
stiresi dolmusg veya hiikiimsiiz kilinmis patentlerin hala gecerli olarak
gosterilmesi gibi 6rnekler bulunmaktadir. Ayrica, patent korumasmin
iilkesel niteligi goz ardi edilerek, yurtdiginda alinmis patentlerin
Tiirkiye’de gecerliymis gibi alg1 yaratacak sekilde sunulmasi da sikca
karsilasilan yaniltici uygulamalardandr.

Bir iirlintin patent korumasi altinda oldugunu veya patent
basvurusunun yapildigin belirten beyanlar, tiiketicilere teknik yenilik,
ustlinliik ve {iriin kalitesine dair onemli mesajlar verdiginden, bu
beyanlarin dogruluk ve seffaflik iginde sunulmasi hukuk diizeni
bakimindan onem tasir. Bu cercevede Sinai Miilkiyet Kanunu m.
106/5'te ongoriilen numara belirtme ytlikiimliiltigii, her ne kadar patent
beyanlarinin denetlenebilirligini artirmay1 hedeflese de yaptirimlara
iliskin agik bir diizenlemenin bulunmamasi nedeniyle normatif giictinii
biiyiik Olgiide yitirmigtir. Buna kargilik, reklam hukuku baglaminda
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, patent
beyanlarinin igerigi ve sunumu agisindan daha islevsel denetim
mekanizmalar: sunmakta; Yonetmelik m. 7 ve m. 9 hiikiimleri uyarinca,
reklam verenlerin beyan ettikleri teknik bilgileri, bilimsel belgelerle ispat
etme yiikiimliiliiglinii ortaya koymaktadir. Bu diizenlemelere aykirilik
ise TKHK m. 77 geregince Reklam Kurulu tarafindan idari para cezasi,
yaymn durdurma, diizeltme veya internet ortaminda igerigin kaldirilmas:
ve erisimin engellenmesi gibi cesitli yaptirimlarla karsilik bulmaktadir.
Patent ile ilgili yanhs ve yaniltici beyanlar ayrica, TTK m. 54 vd.
hiikiimler uyarinca haksiz rekabet olusturmasi nedeniyle s6z konusu
kanunda 6ngoriilen hukuki ve cezai yaptirimlara konu olabilecektir.

Sonug olarak, patent ibarelerinin reklamlarda kullanimi, salt bir
tanitim araci olarak goriilmemeli; bunun tiiketici giiveni, adil rekabet
diizeni ve hukuki giivenlik agisindan doguracagi sonuglar goz oniinde
bulundurulmalidir.
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ZUSAMMENFASSUNG

Im Bereich der Werbung und im Marketing wird der Begriff , Patent”
vielfach im Sinne der populirkulturellen Verwendung eingesetzt und dabei
unterschiedslos auf jegliche Neuerung oder kreative Idee bezogen, wodurch eine
Wahrnehmung erzeugt wird, die iiber die tatsichlichen Grenzen des
gewerblichen Rechtsschutzes hinausgeht. Aus rechtlicher Perspektive kinnen
jedoch ausschliefSlich solche technischen Losungen Patentschutz geniefSen, die
neu sind, auf einer erfinderischen Titigkeit beruhen und gewerblich anwendbar
sind.

Wie im Rahmen dieser Untersuchung niher erliutert wurde, konnen
falsche oder irrefiihrende Patentangaben in der Werbung verschiedene
Erscheinungsformen aufweisen. Hierzu gehiren insbesondere Fille, in denen
Innovationen als , patentiert” beworben werden, obwohl sie keinen
patentrechtlichen Schutz genieflen; ferner solche, in denen Produkte als
patentiert dargestellt werden, obwohl noch nicht einmal ein Patentantrag
gestellt wurde; ebenso die irrefiihrende Praxis, bei lediglich teilweisem Schutz
den Eindruck zu erwecken, als ob das gesamte Produkt durch Patente geschiitzt
sei; zudem die Prisentation bereits abgelaufener oder rechtskriftig fiir nichtig
erklirter Patente, als ob diese weiterhin Bestand hitten. Hiufig anzutreffen
sind auch irrefiihrende Aussagen, die den territorialen Charakter des
Patentschutzes vernachlissigen, indem im Ausland erteilte Patente dargestellt
werden, als seien sie gleichermafSen im Inland giiltig.

Angaben, wonach ein Produkt durch ein Patent geschiitzt sei oder
zumindest  eine  Patentanmeldung  vorgenommen  wurde, vermitteln
Verbrauchern bedeutende Hinweise hinsichtlich technischer Innovation,
besonderer Qualitit und Produktsicherheit. Daher kommt es aus Sicht der
Rechtsordnung entscheidend darauf an, dass diese Aussagen wahrheitsgemdfs
und transparent erfolgen. In diesem Zusammenhang zielt die in Art. 106 Abs.
5 des tiirkischen Gesetzes iiber den gewerblichen Rechtsschutz (SMK)
normierte Verpflichtung zur Angabe der Patentnummer zwar auf eine
verbesserte Uberpriifbarkeit derartiger Aussagen ab; jedoch hat diese
Bestimmung mangels einer ausdriicklichen Regelung von Sanktionen erheblich
an normativer Effektivitit eingebiifst.
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Demgegeniiber bietet die Verordnung iiber kommerzielle Werbung und
unlautere geschiiftliche Praktiken (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi) hinsichtlich Inhalt und Form der Patentangaben wirksamere
Kontrollinstrumente. Gemdifs Art. 7 und Art. 9 dieser Verordnung haben
Werbende die Pflicht, von ihnen gemachte technische Aussagen mittels
wissenschaftlicher Nachweise zu belegen. Verstifle gegen diese Bestimmungen
konnen nach Art. 77 des tiirkischen Verbraucherschutzgesetzes (TKHK) durch
den Werberat mit Mafnahmen wie Geldbuflen, der Einstellung der
Ausstrahlung, der Anordnung von Richtigstellungen sowie der Entfernung
oder Sperrung der Inhalte im Internet sanktioniert werden.

Ferner konnen unrichtige und irrefithrende Patentangaben nach den
Vorschriften iiber den unlauteren Wettbewerb gemdfS Art. 54 ff. des tiirkischen
Handelsgesetzbuches (TTK) zivil- und strafrechtliche Sanktionen nach sich
ziehen. Auch aus wettbewerbsrechtlicher Sicht kann die Ausnutzung einer
tatsichlich  nicht bestehenden  Patentsituation mit dem Ziel einer
Marktmanipulation —in  bestimmten  Fillen als  Missbrauch  einer
marktbeherrschenden Stellung im Sinne des Art. 6 des tiirkischen Gesetzes zum
Schutz des Wettbewerbs (Nr. 4054) bewertet werden.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Verwendung von
Patenthinweisen in der Werbung nicht blof$ als blofles Marketinginstrument
betrachtet werden darf. Vielmehr sind die Konsequenzen derartiger Aussagen
fiir das Vertrauen der Verbraucher, die Sicherstellung eines fairen Wettbewerbs
sowie die Gewdhrleistung von Rechtssicherheit umfassend in Betracht zu
ziehen.
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