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REKLAM KAVRAMI TEMELINDE GIDA URUNLERINDEKI ALDATICI
REKLAMLARA iLiSKIiN GUNCEL BiR DEGERLENDIRME®*

A Current Evaluation of Deceptive Advertising in Food Products Based on the Concept of
Advertising
Serdar DEMIRCI"

oz

Gilinlimiizde teknoloji alanindaki gelismeler iiretim araglarinda ve toplumlarin tiiketim tercihlerinde 6nemli
degisikliklere neden olmustur. Rekabet 6zgiirliigii temeline dayanan, serbest piyasa ekonomisi ve kapitalist
sistem iizerinde sekillen ekonomik diinya diizeninde, kar maksimizasyonu amaciyla tiiketim her gegen giin
ozendirilmektedir. Bunun sonucunda emegin paymin nispeten azaldigi, know-how gibi sinai ve fikri miilkiyet
degerlerinin 6n plana ¢iktig1 kitlesel iiretim modelleri dogmustur. Uretimin tiiketimi, tikketimin de iiretimi
tetikledigi bu yapida, tiiketicilerin gelisen ihtiyaglar: iiriin ¢esitliligini fazlalastirmistir. Buna bagl olarak,
tiikketicilerin tercihlerini sekillendirmek ve piyasa sunulan iriinlerin tanitim ve pazarlanmasint saglamak
amaciyla reklamlar vazgecilmez hale gelmistir. Tiiketici sagligina dogrudan etki eden iiriinlerin sunuldugu gida
sektoriinde de reklamlar, bu {riinlerin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, gida
reklamlarinin igeriginde yer alan yaniltici veya aldatici ifadeler, tiiketicilerin ¢ogu zaman dogru bilgiye
ulagmasini engelleyerek kamu sagligi agisindan risk olusturabilmektedir. Bu caligmada da ticaret hukuku
baglaminda haksiz rekabet teskil eden ve tiiketicinin iradesini sakatlayabilecek nitelikteki gida sektoriine
yonelik aldatici reklamlar, reklam kavrami ¢ergcevesinde hukuki boyutuyla incelenecek ve ulusal ve uluslararasi
yasal diizenlemeler dahilinde gida reklamlarma o6zgili karar Orneklerine deginilecektir. Ayrica, aldatici
reklamlarin tiiketici saglig tizerindeki etkisi ve bu tiir reklamlara kars1 alinmasi gereken hukuki dnlemler ile

koruma yollart tartisilacaktir.
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ABSTRACT

Technological advancements today have led to significant changes in production methods and consumption
preferences of societies. In an economic world order shaped by the capitalist system, which is based on the
principle of competition freedom and the free market economy, consumption is increasingly encouraged with
the goal of profit maximization. As a result, mass production models have emerged where the share of labor has
relatively decreased, and industrial and intellectual property values, such as know-how, have become more
prominent. In this structure, where production triggers consumption and consumption triggers production, the
evolving needs of consumers have increased product variety. Consequently, advertisements have become
indispensable to shape consumer preferences and to promote and market products offered in the market. In the
food sector, where products directly affect consumer health, advertisements play a significant role in influencing
the choice of these products. However, misleading or deceptive statements in food advertisements can often
prevent consumers from accessing accurate information, creating risks for public health. This study will
examine misleading food advertisements, which may constitute unfair competition and could distort the
consumer’s will, within the framework of advertising and its legal dimensions. It will also address national and
international legal regulations, along with case examples specific to food advertisements. Furthermore, the
impact of deceptive advertisements on consumer health, and the legal measures and protection methods to be

taken against such advertisements, will be discussed.

Keywords: Advertising, Deceptive Advertising, Food, Unfair Competition.

GIRIS

Sanayi devrimi ve yakin zamanda hayatimiza giren yapay zeka kavramu ile teknoloji alanindaki
gelismeler hem iiretim siirecini hem de tiiketicilerin tercihlerini degistirmistir. Tiiketiciler her gecen giin
smirsiz sayida yeni Uriin ve hizmetle karsilagsmakta, ekonomik diizen de bilingli bir tercihle tiiketimi
desteklemektedir. Bu yapida lreticiler, sunmus olduklart mal ve hizmetlerin tercih edilebilirligini
arttirmak amaciyla pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinden yaralanmak zorundadir. Aymni sekilde
tiikketiciler de say1 ve nitelik itibariyla kendilerine sunulan alternatifler arasinda segimlerini, pazarlama

ve reklam faaliyetlerinin sagladigi kolayliklardan yararlanarak gerceklestirmektedir.

Giliniimiizde reklam, yalmzca bir tanmitim araci olmaktan ziyade iireticiler ve tiiketiciler
arasindaki temel koprii haline gelmistir. Bu baglamda, gida sektorii de reklamin en giiclii ve en yaygin
kullanildigr alanlardan biridir. Gida iirlinlerinin lezzet, igerik, ambalaj, etiket vb. ozellikleri tiiketici
tercihlerini dogrudan etkilediginden, gida reklamlarinin hem pazarlama araci hem de tiiketiciyi
yonlendirme mekanizmasi olarak rolii biiyiiktiir. Ozellikle beslenme aligkanliklarmin, saglik bilincinin
ve toplumsal farkindaligin arttig1 bu donemde, gida reklamlarinin tiiketicinin algisi, beslenme tercihleri
ve dolayisiyla kamu saglig1 lizerinde belirleyici etkileri mevcuttur. Ancak reklam ve pazarlama algisini

degistiren hizl1 gelismeler, tiiketicilerin iradesini bozacak boyut ve nitelige ulasmstir!. Zira, gercek

! Isletmeler iiriin ve hizmetlerinin satis ve markalarmin tanitimm reklamlar araciligiyla gerceklestirirken; tiiketiciler

reklamlar sayesinde iiriin ve hizmetler hakkinda detayl1 bilgiye sahip olup, kiyaslama imkani elde etmektedir. Ancak bu
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durumla Ortiismeyen, yaniltici, abartili veya eksik bilgiler igeren reklamlar hem bireysel tiiketici haklar
hem de toplumsal saglik agisindan ciddi tehlikeler igerir hale gelmistir. Gida reklamlarinda “saglikli”,
“dogal”, “taze” gibi ifadelerin ya da ambalaj gorsellerinin yaniltici bi¢imde kullanilmasi; besin
degerleri, igerik, kalite ya da porsiyon hakkinda abartili ya da eksik bilgi verilmesi, tiikketicinin saglikli
ve bilingli karar alma imkanini1 zedelediginden, 6zellikle iddia edilen saglik ya da kalite avantajlarina
dayanan gida reklamlarin hukuki ve etik bir denetim mekanizmasi i¢inde degerlendirilmesi toplumsal
agidan biiyiik 6nem tagimaktadir. Kendisinden daha giiglii konumda bulunan {ireticiler karsisinda, bilgi
asimetrisinin de dogal sonucu olarak, iirlin igerigine iliskin dogru ve yeterli bilgiye sahip olamayan
tiikketicinin, iradesinin yanlis etki altinda kalmamasi amaciyla korunmasi adil rekabetin devami igin de
zaruret haline gelmistir®. Dolaysiyla bu kapsamda cesitli ulusal ve uluslararas1 diizenlemeler hayata

gecirilmistir.

Tiirk hukukunda en bagta 1982 Anayasasinda tiiketicilerin korunmasi amaciyla 6zel bir hikkme?
yer verilmistir. Gerek tiiketici menfaatlerinin gerekse ticari yagsamin dengelerinin gézetilmesini teminen
hukukumuzda reklamlar ana hatlariyla 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK),
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (TRHTUY-Y 6netmelik) ile 6102 sayili Tiirk

Ticaret Kanunu (TTK) kapsaminda ele alinmustir.

Reklamlar, iireticilerin mal ve hizmetlerinin tiiketicilere ulastirilmasinda temel rol
iistlendiginden, tiiketicinin korunmasi1 perspektifinde reklamlara iliskin denetimin saglanmasi son
derece onemlidir. Bu amagla TKHK’nin 61. maddesi ticari reklamlara*, 62. maddesi haksiz ticari
uygulamalara ve 63. maddesi ise bu alanlarda uyulmasi gereken ilke ve kurallar1 belirlemek, ayrica
haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi korumak amaciyla gorevli ve yetkili kilinan Reklam
Kurulu’na iliskin hiikiimlere yer vermektedir. Kanunun anilan hiikiimlerinin somut bigimde

uygulanabilmesi amaciyla, ilgili yonetmelik de yiiriirliige konulmustur®.

Ote yandan, 6102 sayili TTK da ticaretin saglhikli isleyisini ve rekabetin diiriistliik temelinde

siirdiiriilmesini teminen c¢esitli diizenlemeler icermektedir. Bu diizenlemelerden 6nemli bir boliimii,

alanda zamanla geleneksel yonetmelerden uzaklasilmasi, insanlarin aligverislerini internete yonlendirmeleri, reklam
veren karsisinda zaten daha zayif konumda olan tiiketicinin, reklamlarda satin alma iradesini daha fazla etkilenebilir hale
getirmistir. Bkz. NAZILLI s. 1-3; GULTEKIN, s. 1177-1178.

2 Bkz. YILMAZ,s. 1.
“Tiiketicilerin korunmasi

Madde 172 — Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydinlatici tedbirler alir, tiiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini
tesvik eder.”

Anilan maddenin ilk fikrasinda ticari reklamlara iligkin genel bir tanim verilmis, tiglincii fikrasinda yer alan “tiketiciyi
aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug islemeyi dzendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlar, ¢ocuklari ve engellileri istismar edici
ticari reklam yapilamaz” seklindeki hiikim ile de tiiketicilerin belirtilen nitelikteki reklamlar araciligryla
aldatilamayacag ifade edilmistir.

Yonetmeligin amact “Amag” kenar baglikli birinci maddesinde, “Reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve
reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler
gercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karst tiiketicileri korumaktir.”
seklinde belirtilmistir. Bkz. 10.01.2025 tarih ve 29232 sayili RG.
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haksiz rekabet hukuku® ¢atisi altinda reklam uygulamalarina yoneliktir. TTK m. 54/1 hiikmiinde haksiz
rekabete iligkin hiikiimlerin temel amacinin, tiim piyasa aktorlerinin yararina olacak sekilde diiriist ve
bozulmamus bir rekabet ortaminin tesis edilmesi oldugu agik¢a ifade etmektedir’. Bu baglamda, haksiz
rekabetin yalnizca rakip isletmeler arasinda ortaya ¢ikan bir durum olmadigi, ayn1 zamanda tiiketicilerin,
kamu yararinin ve genel ekonomik diizenin de korunmasimi hedefleyen bir hukuk alani oldugu
belirtilmektedir®. Nitekim giiniimiizde haksiz rekabet hiikiimleri yalmizca rakip isletmelerin
menfaatlerini korumakla simirli olmayip; tiiketicilerin, kamu otoritelerinin, meslek birliklerinin ve sivil
toplum kuruluslariin ekonomik menfaatlerini gdzeten genis kapsamli bir koruma saglamaktadir. Bu
genis yaklagim dogrultusunda, TTK m. 56/1 hiikmii kapsaminda haksiz rekabet fiillerine kars1 dava
agma hakki yalnizca zarar goren rakip isletmelere degil; tiiketici haklarimi koruyan sivil toplum
kuruluslaria, ekonomik menfaatleri temsil eden mesleki birliklere ve kamu yararini1 gézeten resmi
kurumlara da taninmistir. Boylelikle kanun koyucu, daha genis bir perspektifte rekabet diizeninin tiim
kattlimcilar bakimindan isler ve adil bir yapiya kavusturulmasini amaglamaktadir. Bu cergevede,
yalmzca rakip igletmelere yonelik degil, piyasa yapisma dair yonlendirici nitelikteki reklam igerikleri
dahi, haksiz rekabetin olusumuna zemin hazirlayabilecek nitelikte kabul edilebilir. Nitekim TTK nin
54. maddesinde, diiriistliik kuralina aykirn reklam ve satig yontemleri, haksiz rekabetin tipik ornekleri
arasinda yer almakta ve bu tiir davramslar, diger hukuka aykiri ticari uygulamalarla birlikte agik¢a
yasaklanmaktadir. Ilgili ~hiikiimler, reklam hukukunun haksiz rekabet baglaminda nasil

degerlendirilecegine dair 6nemli bir yasal zemin olusturmaktadir.

Aldatici reklamlar, i¢eriklerinde yer alan yanlis, yaniltici veya eksik bilgiler yoluyla tiiketicilerin
ekonomik davranislarin etkileyebilmeleri nedeniyle tiiketici hukuku agisindan 6nem arz ederken; ayni
zamanda, ticari hayatta diriistliik kuralima aykir1 diismeleri sebebiyle ticaret hukuku kapsaminda da
haksiz rekabet teskil edebilir’. Bu yoniiyle aldatici reklamlar, ticaret hukuku ile tiiketici hukukunun
kesisim alaninda yer alir. Nitekim haksiz rekabet hiikiimleri ile reklamlara iliskin tiiketiciyi koruyan

diizenlemeler, ¢ogu durumda karsilikli etkilesim i¢indedir. Bir alandaki diizenlemeye aykirilik,

Miilga 6762 sayili TTK m. 56’da haksiz rekabet, “aldatici hareket veya hiisniiniyet kaidelerine aykiri sair suretlerle
iktisadi rekabetin her tiirlii suistimali” olarak tamimlanmisken; 6102 sayili TTK m. 54’te haksiz rekabet, “rakipler
arasinda veya tedarik edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatici veya diiriistliik kurallarina diger
sekillerdeki aykirt davraniglar ile ticari uygulamalar”, seklinde ele alinmistir.

Bu anlamda TTK’da yer alan haksiz rekabete iliskin 54 vd. maddelerdeki diizenlemeler 6098 sayili Tiirk Borglar
Kanunu’nun (TBK) 57. maddesinde haksiz rekabete iliskin “ Gercek olmayan haberlerin yayilmast veya bu tiir ilanlarin
yapilmasi ya da diiriistliik kurallarina aykir diger davranislarda bulunulmas: yiiziinden miisterileri azalan veya onlari
kaybetme tehlikesiyle karsilagan kigi, bu davranislara son verilmesini ve kusurun varligi halinde zararinin giderilmesini
isteyebilir.” seklindeki diizenlemeden farklilagmaktadir. Nitekim TBK haksiz rekabet temelinde, sadece rakiplerin
ekonomik kisiliklerinin korunmasini amaglayan ve giinlimiiz haksiz rekabet anlayisindan uzak bir diizenleme
icermektedir. Detayl: bilgi i¢in bkz. ARKAN, s. 341.

8 ARKAN, s. 342-343.
o NAZILLi s.131.
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genellikle diger hukuk alaninda da bir ihlale yol agmakta ve ¢ok boyutlu hukuki degerlendirmeleri

gerekli kilmaktadir!®.

Bu calismada, gida sektoriinde gerceklestirilen reklam faaliyetlerinin hukuki, toplumsal ve
tiikketici perspektifinden tasidigi 6nemini ortaya koyarak, aldatici reklamlarin ne sekilde tanimlandigin,
hangi unsurlar iizerinden degerlendirildigini ve uluslararasi diizenlemeler ile 6rnek kararlar 1s1ginda
hukuki koruma alanlarinin ne sekilde belirlendiginin tespiti amaglanmaktadir. Boylelikle hem literatiire
katki sunmak hem de pratikte reklam verenler, denetleyici kurumlar ve tiiketiciler agisindan farkindalik
yaratmak hedeflenmektedir. Calismamiz dahilinde 6ncelikle reklam kavramina ve aldatici reklamlara
iligkin genel bir degerlendirme yapilacak, akabinde gida sektoriine yonelik aldatici reklamlara iliskin

hususlar analiz edilecektir.

I. REKLAM KAVRAMI
A. KAVRAMSAL OLARAK REKLAM

Amaci, islevi, hedef kitlesi, ticari nitelik tasiyip tasimamasi gibi gesitli unsurlar reklama iligkin
genel bir tanima ulagsmay1 giiglestirse de!! Fransizca reclame sdzciigiinden dilimize gegen reklam
kavrami; bir seyi halka tamitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak amaciyla denenen her
tiirlii yontem olarak ifade edilebilmektedir'>. Aslinda bir iletisim araci olarak degerlendirilen ve
kitlelerle iletisim kurabilmek i¢in yapilan bir faaliyet olan reklam ilgili {iriniin ya da hizmetin hedef

kitleye sevdirilme isidir'>.

Milletleraras1 Ticaret Odasi1 (ICC) tarafindan yayimlanan ICC Reklam ve Pazarlama letisim

Kurallar1 kapsaminda da reklam, “mecralarda bir ticret ya da deger karsiliginda yayimlanan her tiirlii

10 Ticaret hukuku baglaminda haksiz rekabet hiikiimleri gergevesinde degerlendirilen aldatici reklamlar; tiiketici hukuku
hiikiimlerine gére de ay1p kapsaminda ele alinmistir. Bkz. GULTEKIN, s. 1192-1193.

" Reklam tanimin igerigi, reklamn tarihsel siireciyle de yakindan ilgilidir. Reklamciligin en eski 6rneklerine M.O. 3000°1i
yillarda rastlanmaktadir. Bu baglamda, Misir’da kagan bir kélenin bulunmasi amaciyla papiriis iizerine yazilmis bir ilan,
Babil’de tiiccarlarin diikkanlarini digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullandiklar: gesitli semboller reklameiligm ilk
ornekleri arasinda kabul edilmektedir. Orta Cagda pazarlama faaliyetleri genellikle “gigirtkan” adi verilen kisilerin
sokaklarda dolagarak {iriinleri sozli bicimde tanitmasi yoluyla yiiriitiilmiistiir. 19. yiizyila gelindiginde, ¢igirtkanlarin
yerini tiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini acgiklayan yazili metinler almaya baslamis; bu metinler, modern reklamciligin
erken bigimlerini olugturmustur. Sanayi Devrimi sonrasinda reklamcilik daha sistematik ve profesyonel bir yapiya
kavusmustur. Giliniimiizde ise reklamcilik, yalnizca iiriin veya hizmet tanitimiyla sinirli kalmamakta; tiiketici
davramislarimi sekillendiren, algi ve tutumlar1 yonlendiren stratejik bir iletisim faaliyeti haline gelmistir. Ozellikle
internetin ve dijital medya araglarinin yayginlasmasi, reklamlarin daha genis kitlelere ulasmasini saglamis ve reklamciligi
dijital pazarlamanin ayrilmaz bir unsuru haline getirmistir. Reklamciligin tarihsel gelisimine yonelik detayli bilgi igin
bkz. YILMAZ, s. 10-13; SAGLIK, s. 4-6.

12 NAZILLI s. 36; YILMAZ, s.5.

13" Daha genis bir anlamda reklam, iletisim amacini tesis etmeye yonelik bir arag olarak; bir igin, bir fikrin, bir mal veya
hizmetin belirli bir bedel karsiliginda satin alinmas1 amactyla odaklanilmis bir hedef kitlenin ikna edilmesine yonelik
tutum ve davranislar faaliyeti olarak tanimlanabilir. Giilsoy da reklam kavramimni kapsamli bir yaklagimla ele alarak;
“bireyleri belirli bir davranisa yonlendirmek, bir diisiinceyi benimsetmek, belirli bir tiriin, hizmet, fikir ya da kurulusa
yonelik dikkat ve ilgiyi artirmak amaciyla olusturulan, iletisim araclarinda yer veya siire satin almak suretiyle
yayimlanan ya da cesitli bicimlerde ¢ogaltilarak dagitilan, ticari karsiligi olan planlh bir duyuru faaliyeti” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimda, reklamin yalnizca bilgilendirme degil, ayn1 zamanda tutum ve davranis degisikligi
olusturma hedefi tasidigina da vurgu yapilmaktadir. Bkz. GULSOY, s. 9; SAGLIK, s. 3.
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pazarlama iletigimi” seklinde tamimlanmaktadir'®. Benzer sekilde, Avrupa Birligi tarafindan kabul
edilen ve halen vyiiriirliikte bulunan 2006/114/EC sayili Aldatic1 ve Karsilastirmali Reklamlara Iliskin
Direktifin 2. maddesinde de reklam; “tasinmaz mallar, haklar ve yiikiimliiliikler dahil olmak iizere tiriin
ya da hizmetlerin tedarikini tesvik etmek amacuyla bir ticaret, zanaat ya da meslek faaliyeti kapsaminda
herhangi bir yontemle yapilan beyan” bigiminde tanimlanmustir'®. Her iki diizenlemede de reklam,

yalnizca tanitim degil, ekonomik faaliyeti tesvik etmeye yonelik bir arag olarak konumlandirilmaktadir.

Ulusal diizlemde ise reklam kavramina iliskin spesifik ve tek bir yasal metin bulunmamakla
birlikte, konu agirlikli olarak tiiketici hukuku c¢ergevesinde ele alinmakta ve buna uygun olarak
diizenlenmektedir. Her ne kadar yirtirlikkten kaldirilan 4077 sayili TKHK’da reklam tanimina agikga
yer verilmemisse de 6502 sayili TKHK’nin 61. maddesinin birinci fikrasinda, ‘“ticari reklam”
kavramsal olarak tammlanmistir'®, Bu temel tamim, ikincil diizenlemelerle detaylandiriimistir. Ozellikle,
TRHTUY m. 4/1(n) bendinde'” ve Reklam Kurulu Yénetmeligi’nin m. 3/1 (1) bendinde'8, ticari reklama
iliskin benzer tanimlar yer almaktadir. Ayrica, yiiriirliikten kaldirilmis olan Ticari Reklam ve ilanlara
[ligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y&netmelik’in m 4/1(h) bendinde de'’ ticari reklam ve ilan
tanimlar1 yapilmistir’®. Bu diizenlemeler bir biitiin olarak degerlendirildiginde, reklamin yalnizca
ekonomik faaliyeti tesvik eden bir arag¢ degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarini etkileyen bir iletigim

pratigi olarak kabul edildigi agiktir?!.

For the purposes of this Code, the term: “advertising” or “advertisement” means any form of marketing communications
carried by the media, typically in return for payment or other valuable consideration”. Bkz. ICC, ICC Advertising and
Marketing Communications Code It stands for standards 11th Edition 2024, https://iccwbo.org/wp-
content/uploads/sites/3/2024/09/ICC_2024 MarketingCode 2024.pdf (E.T. 11.02.2025).

“Article 2 (a) “advertising’ means the making of a representation in any form in connection with a trade, business, craft
or profession in order to promote the supply of goods or services, including immovable property, rights and obligations”
EUROPEAN UNION, Eur Lex., https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2006/114/oj/eng (E.T. 11.02.2025).

Anilan hitkkme gore, ticari reklam; “ficaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini
yva da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan
herhangi bir mecrada yazili, gérsel, isitsel veya benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki
duyurular” seklinde ifade edilmistir. Bu tanim, ticari kazang amaci giiden ilanlarin yani sira hedef kitleye bilgi verme ve
yonlendirme amacini da igermesi bakimindan olduk¢a kapsamlidir. Bahse konu diizenlemeye iliskin degerlendirmeler
icin bkz. ADAK, s. 357; CABRI, s. 1082.

“Madde 4/1/ n) Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisini ya
da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulart”

“Madde 3/1/ 1) 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, gérsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi
niteligindeki duyurulart”

“Madde 4/1/ h) Ticari reklam ve ilan: Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek ve
ikna etmek, satisini veya kiralanmasini saglamak ya da arttrmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir
mecrada yayimlanan pazarlama iletigimi niteligindeki duyuruyu”

20 Miilga yasal diizenlemeler dahilinde 359 sayili TRT Kanunu’nun 26. maddesi kapsaminda da reklamin “Kamu

organlarimin veya ozel ve tiizel kisilerin ihtiyari olarak yaymladiklar: bir malin veya hizmetin ticari yénden tanitilmasi
amacini giden duyurular.” seklinde tanimlandigini gorebilmekteyiz. Reklamlara iliskin ilgili mevzuattaki diger tanimlara
yonelik detayli bilgi icin bkz. OZDEMIR H, s. 65.

Mevzuattaki diizenlemeler ve genel degerlendirmeler ¢ercevesinde reklam kavramina iliskin &gretide de; tiiketicinin
sozlesme yapmaya ikna edilmesine yonelik duyurular; herhangi bir {irlin, hizmet ya da fikirle ilgili olarak kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla gerceklestirilen tanitim gabalari; herhangi bir mal veya hizmetin pazara sunulduguna iliskin
gerceklestirilen duyuru; bir mal veya hizmetin duyurulmasma ve tiiketicinin bunlart satin almaya ikna edilmesini

21
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Bahse konu tespitler neticesinde kanaatimizce de reklam; bir mal veya hizmetin tiiketici
tarafindan tercih edilmesini ve satin alinmasi tesvik etmeye yonelik yiiriitilen muhtelif tanitim,

yonlendirme ve ticari iletisim faaliyetlerinin biitiiniidiir?.
B. REKLAM TURLERI

Bir {irlin, hizmet veya markanin/kurumun tanitilmasi olarak degerlendirdigimiz reklam; farkli
kistaslara gore ¢ok cesitli tasniflemelere tabi tutulabilir®®. Ancak ¢alismamiz bakimindan, aldatici

bl

reklam baglaminda asil 6nem tasiyan “ticari ve ticari olmayan reklam” ayrimidir. Bu kapsamda

“elektronik reklamlar:” da ayr1 bir kategoride degerlendirmek gerekir.

Gerek aldatici reklamlar temelinde ticaret hukukunda gerekse tiiketicinin korunmasina iliskin
tiikketici hukukuna iliskin diizenlemelerde ele alinan reklamlar esas itibariyla ticari reklamlardir. Gida
iiriinlerine yonelik reklamlarin da biiyiik bir cogunlugu bu niteliktedir. Bir malin, hizmetin veya ticari
bir diigiincenin satiginin arttirilmasi amaciyla gerceklestirilen ticari reklamlar, reklam kavramina iligkin
temel unsurlar tagimakla birlikte; esasen bir mal veya hizmetin ticari amagh satilarak kazang elde
edilmesine odaklanmaktadir. Ticari reklamlar, mal ve hizmet reklamlarinin yani sira; satict ve

saglayicilarin ad, unvan ve igletmelerinin reklamini** gergeklestirme amacina da hizmet edebilir®.

Hedef kitlelerde sorumluluk duygusunu insa etmeye yonelik, ortak bir biling olusturarak
toplumu daha iyi bir gelecege tasimay1 amaglayan reklamlar ise “ticari olmayan (sosyal) reklam veya

kamu spotlari®®”

olarak nitelendirilmektedir. Reklamlar, kar amaci giitmeyen kuruluslar agisindan hedef
kitleyle etkili iletisim kurma arac1 olarak da 6nemli bir islev iistlenmektedir. Bu baglamda kamu spotlar1
toplum yararina veya toplumsal birtakim konularda kamuoyunun dikkatini ¢ekebilmek ve muhtelif
sorunlarin ¢6ziimiine iliskin konunun muhatabi kurum ve kuruluslarin harekete gecirilmesini

saglayabilmek amaciyla toplumsal bilgilendirme ve bilinglendirme amagli gergeklestirilen reklamlar,

saglamaya yonelik pazarlama y6ntemi, gibi muhtelif tanimlamalarmn yapildigi goriilmektedir. Tanimlara iliskin detayl
bilgi icin bkz. AYDOGDU, s.193; SAHINCI, s. 20; EROL, s. 5; GOLE, s. 36; ZEVKLILER, OZEL, s. 4188; INAL,
Reklam, s. 13-14.

2 NAZILLI, s. 39-40.

23 Reklam; yapanlar agisindan: iiretici reklami, aract reklami, hizmet isletmesi reklami; hedef pazar agisindan: tiketici

reklamlari, ticari reklamlar, endiistriyel reklamlar; konu agisindan: dogrudan reklam, dolayli reklam, igerdigi mesaj
acisindan: diriin reklami, kurumsal reklam; kullandig1 mesajin dayanag: yoniinden: duygusal mesajli reklam, olgusal
mesajli reklam; maliyet ve yayn {icretlerinin 6denmesi bakimindan: bireysel reklam, ortaklasa reklam; cografi agidan:
yerel reklam, bolgesel reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global reklam; zaman kriterlerine gore: hemen satin
aldwrmaya yonelik reklam veya uzun dénemde satin aldirmaya yénelik reklam; iiriin yerlestirme agisindan: agik reklam,
gizli reklam, infomersiyal (6zel tanitict) reklam gibi genis bir yelpazede farkli siniflandirmalara tabi tutulabilmektedir
Tlgili reklam tiirlerine iliskin detayh bilgi icin Bkz. https://gorselprojeler.com/reklam-turleri-nelerdir/ (E.T. 11.02.2025).

24 fsletme reklamlar1 da mal ve hizmetlere deginmeksizin sadece o mal ve hizmetlerin sunuldugu isletmeye ait bilgi veren

“isletmeyi tanitan reklamlar” ve sosyal konu ve sorunlara deginerek tiiketiciler nezdinde isletmeye iliskin olumlu bir yer
edinerek dolayli olarak satislari arttirmay1 hedefleyen “kamuyu aydinlatan reklamlar”, seklinde ele alnabilir. Detayli
bilgi i¢in bkz. GOLE, s. 40-41; MANDELL, s. 8.

% YILMAZ,s. 13-14.

26 Ticari olmayan/sosyal reklam kavram genellikle kamu yarari reklami, sosyal igerikli reklam, kurumsal reklam, toplumsal

sorumluluk reklami, duyarlilik reklami gibi gesitli isimlerle de anilabilmektedir.
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olarak tanimlanabilir?’. Gida reklamlar1 6zelinde ise kamu yarar1 gozetilerek yapilan ve herhangi bir
ticari ¢ikar giitmeden halk sagligim1 korumayi amaglayan kamu spotlarinin, aldaticilik ihtimalinin

bulunmasi ve aldatici reklam olarak degerlendirilmesi ¢ok olas1 degildir.

Bilgi teknolojilerinde yasanilan inanilmaz gelisim ve beraberinde tiiketicilerin degisen alisveris
algisi, gida tirlinleri i¢in de elektronik ticareti bir reklam ortami ve araci haline getirmistir. Bunun
sonucunda reklam verenler tarafindan mal veya hizmet tanitimlarimin internet ortaminda
gergeklestirildigi “elektronik reklamcilik” ad1 verilen yeni ve onemli bir reklam tiirii ortaya ¢ikmustir.
Bu tiir reklamlar da gida sektorii basta olmak iizere agirlikli olarak ticari reklam kategorisinde popiler

hale gelmistir®®.
C. REKLAMIN UNSURLARI

Bir reklamin, reklam niteligini tasiyabilmesi bazi unsurlarin varligina baglidir. Reklamin
aldatici nitelikte olup olmadiginin degerlendirilmesi temelinde de oncelikle ele alinan tanitim
faaliyetinin reklam niteligini haiz olmasi, dolayisiyla bahse konu unsurlan tasimasi gerekir. Nitekim

ticari reklam tamiminin yapildigi 6502 sayili TKHK m. 61°de bu hususlara yer verilmistir.

Reklam, temel amaci itibartyla bir mal veya hizmetin piyasadaki siiriimiinii artirmay1 hedefleyen
bir tanitim faaliyetidir. Bu baglamda, TKHK nin 61. maddesinde yer alan “hedef kitleyi olusturaniar
bilgilendirmek veya ikna etmek” ifadesi, reklamin tagimasi gereken tanitim iglevine agik bigimde isaret
etmektedir. Tanitim unsurunun hukuki anlamda gecerli olabilmesi i¢in, tanitim beyanimin bir mal veya
hizmetin siirlimiinii artirmaya yonelik olmasi ve bu beyanin kamuya veya belirli bir hedef kitleye

yoOneltilmis bulunmas: gerekmektedir?.

27 YILDIRIM, s. 51; KARAYEL, AYDOGDU, s. 190-194; BOYACIL, s. 92; KOTLER, ZALTMAN, s. 3,
https://www jstor.org/stable/1249783?seq=1#metadata_info_tab_contents (E.T. 11.02.2025).

28 Internet sitesi reklam tiirleri giin gectikce gesitli formlar ve igerikler dahilinde zenginlesmektedir. Banner reklamlar,
anahtar sozciik (keyword/adword) reklamciligi, mobil uygulama reklamlari (push/pop-up advertising), sosyal medya
reklameiligi, gizli marka reklamciligi, viral reklamcilik, iriin destegi (celebrity endorsement) ve influencer marketing
gibi reklam tiirleri bu kapsamda literatiire girmis yemi reklam tiirleri olarak kabul edilmektedir (Bkz. YILMAZ, s. 15-
16; OZDEMIR, DOGANAY, s. 302-306; OZTURK, s. 64; ABBASOGLU, s. 43; YASAMAN, s. 794; INAL, BAYSAL,
s. 52-53). Ayrica, reklamcilik sektoriinde marka mal veya hizmetlerin 6ne ¢ikarilmast i¢in {inlii kisilerden ya da influencer
ad1 verilen etkileyicilerden yararlanilmasi da tiiketicileri etkilemek igin kullanan yontemlerden biridir (Bkz. KORKMAZ,
$.199-201; KAYA, s. 74). Aldatic1 reklam potansiyeli yiiksek olan ve bagimsiz bir ¢alisma konusunu teskil edebilecek
elektronik reklam ve tiirleri gerek elektronik ticaret baglaminda gerekse tiiketici ve ticaret hukuku kapsaminda muhtelif
mevzuat diizenlemelerine konu edilmistir. Bilhassa elektronik ortamda gerc¢eklestirilen reklamlar; elektronik ticarete
iliskin esas ve usulleri diizenleme amaciyla ihdas edilen 6563 say1li Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
(ETDHK), 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, elektronik iletisim araglariyla yapilan ticari iletisime dair
bilgi verme yiikiimliililklerine ve ticari elektronik iletilerde uyulmasi gereken hususlara iliskin usul ve esaslarin
diizenlendigi Ticari Iletisim Ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Yonetmelik (15.07.2015 tarih ve 29417 sayili RG),
mesafeli sozlesmelere iliskin uygulama usul ve esaslarinin diizenlendigi Mesafeli Sozlesmeler Yo6netmeligi (27.11.2014
tarih ve 29188 sayil1 RG), 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz gibi Reklam Kurulu tarafindan yayinlanan
cesitli ilke kararlarinda diizenleme altina alinmistir. Ayrica Avrupa Birliginin 2002/58/EC Elektronik Iletisim Sektdriinde
Kisisel Verilerin Islenmesi ve Gizliligin Korunmas: Direktifi ile 2016/679 sayil1 AB Genel Veri Koruma Tiiziigii’nde de
reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin 6nemli diizenlemelere yer verilmistir. Konuya iliskin detayli bilgi igin bkz.
NAZILLI, s. 65 vd.

2 TEKELIOGLU, Reklam, s. 10-12; TEKELIOGLU, Tiiketicinin Korunmasi, s. 11-12; INAL, BAYSAL, s. 11.
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TKHK’nin 61. maddesi, reklam faaliyetinin yazili, gorsel, isitsel veya benzeri araglarla herhangi
bir mecrada gergeklestirilmesi gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu diizenleme dogrultusunda, mal
veya hizmetlerini tanitmak isteyen satici ya da saglayicilarin, reklam mesajlarin1 tiiketicilere

ulagtirabilmeleri i¢in mutlaka bir iletisim aracindan, yani bir mecradan yararlanmalar gerekir®.

Reklamin temel islevlerinden biri, tanitim1 yapilan {iriin veya hizmetin satisini artirmak ve bu
yolla tiiketici ile potansiyel bir satis sdzlesmesinin kurulmasina zemin hazirlamaktir: Bu nedenle
reklamdan s6z edebilmek i¢in satici veya saglayicinin yapmis oldugu tanitimin reklam yapma iradesiyle
gergeklestirmis olmasi ve potansiyel bir satis s6zlesmesinin kurulmasina zemin hazirlamak i¢in reklam
verenin kimliginin belirlenebilir olmasi gerekmektedir. Zira reklamin hukuka uygunluk denetimim
yapilabilmesi ve tiiketici sikayetlerinin degerlendirilebilmesi i¢in de reklam verenin kimliginin

bilinmesi veya bilinebilir olmasi son derece 6nemlidir®’.

Reklamin yapisal unsurlarmdan biri olarak bedel karsiliginda gergeklestirilmesi meselesi ise
ogretide tartismalidir®?. Her ne kadar TKHK m. 61/1 ve TRHTUY m. 4/1(n) bendinde bedel unsuruna
agikca yer verilmemis olsa da reklam kavramina iliskin diger mevzuat diizenlemelerinde®® bu unsura
atif yapilmaktadir. Kanaatimizce, reklam faaliyetlerinde asil hedefin tiiketicinin korunmasi oldugu,
tilketiciyi korumaya yonelik temel diizenlemelerde ise bedel unsuruna reklamin zorunlu bir unsuru
olarak yer verilmedigi dikkate alindiginda; bedel unsurunun aranip aranmamasi noktasinda daraltic1 bir
yaklagim benimsemek ve bu unsurun bulunmamasi halinde reklam niteligini biitiiniiyle reddetmek,

tiikketici aleyhine sonuglar dogurabilecektir.

Gida tirlinlerine yonelik tanitim faaliyetlerinin de aldatici reklam kapsaminda degerlendirilmesi,

oncelikli olarak o tanitim faaliyetinin belirtilen bu hususlari tasimasina baglidir.

II. ALDATICI REKLAM KAVRAMI VE HUKUKI CERCEVE

Aldatic1 reklam, tiiketicilerin ekonomik kararlarmi etkileyebilecek nitelikte, yanlis, yaniltici veya
eksik bilgi igeren ve bu nedenle tiiketiciyi yaniltan veya yaniltma ihtimali tasiyan hukuka aykir1 bir
reklam tiiridiir. Bu kapsamda gida sektoriine 6zgili aldatict reklam kategorilerinden evvel haksiz

rekabete yol agan aldatici reklamlara kisaca deginilecektir.

30 Mecranin ne sekilde tanimlandigi TRHTUY m.4/1(1) bendinde agikliga kavusturulmustur. Tlgili diizenlemeye gére mecra;

“reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortami,;
televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallari ile acik hava, basilt materyal gibi
iletisim araglart” seklinde ele alinmaktadir.

31 Bkz. OZDEMIR H, s. 47-48; DISBUDAK, s. 11; ICOZ, s. 21.

32 Bir kisim yazar, reklamin tanimi1 bakimindan bedel unsurunun zorunlu bir nitelik tagidigini savunurken (Bkz. ERTEN, s.

27;s. 18; DISBUDAK, s. 11.); diger goriis reklamin mutlaka bir bedel karsiliginda gerceklestirilmesini aramanin reklam
tamimun1 gereksiz sekilde daraltacagini ifade etmektedir (GOLE, s. 35 vd; INAL, E-Ticaret, s. 14; SENGEL, s. 461 vd;
BOZBEL, s. 28).

33 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun (RTKYHHK) da 7. maddede, radyo
ve televizyon yayinlar1 kapsaminda yapilan reklamlarda “bir iicret veya benzeri bir karsilik karsiliginda yapilan yayin”
ifadesine yer verilerek, bedel unsuruna agik¢a vurgu yapilmistir.
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A. TEORIK OLARAK ALDATICI REKLAM

Geleneksel reklamlar, {iriin ve hizmetlerin dogru bir sekilde tanitilmasiyla tiiketicilerin bilingli
kararlar almasini saglamay1 hedeflerken; aldatici reklamlar, yanlis izlenimler yaratarak ve onemli
bilgileri gizleyerek tiiketicileri yamltabilir. Bu tiir reklamlarda yer alan triinlerin 6zellikleri, faydalari,
fiyati veya kullanim kosullar1 hakkinda gerg¢ege aykiri iddialar hem tiiketici giivenini sarsar hem de
marka degerini olumsuz etkiler. Isletmelerin diiriistliik, seffaflik ve sosyal sorumluluk prensipleri
dahilinde tiiketicilere dogru ve eksiksiz bilgi sunma yiikiimliiliigii, etik pazarlama ilkelerinin de temelini
olusturur. Dolayisiyla, aldatici reklamlar, sadece hukuki degil, ayn1 zamanda etik agidan da ciddi bir

sorun teskil eder*.

Tiiketicilerin reklamlardan edindikleri bilgilere dayanarak olusturduklar beklentiler, satin alma
kararlarim1 dogrudan etkilediginden, tliketici davramislarini anlamak, ¢evresel uyaricilara nasil tepki
verildigini ve bu tepkilerin satin alma kararlarina nasil yansidigini incelemek, aldatici reklamlarin
etkilerini degerlendirirken de kritik bir rol oynar. Nitekim bu baglamda tiiketici teorileri devreye girerek;
reklamlarin tiiketici algisi ilizerinde nasil sekillendigini, ne tiir psikolojik etkiler yarattigini ve bu
algilarin satin alma davramiglarina nasil yansidigimi agiklar. Sonug olarak, aldatici reklamlarin hem
hukuki hem de etik agidan ciddi sorunlar yaratmasiin yamn sira, beslenme tercihleri basta olmak iizere
tilketici davraniglarin1 manipiile etmesi de bu tiir reklamlarin toplumda olusturdugu olumsuz etkiyi daha

da derinlestirir®.
B. ALDATICI REKLAMLARA ILISKIN ULUSLARARASI iLKELER

Uluslararas1 diizeyde, tiiketici haklarinin korunmasi ve adil rekabetin saglanmasi amaciyla
isletmelerin sorumluluklarini belirlemeye yonelik aldatici reklam uygulamalart farkli tlkelerde gesitli

mevzuat diizenlemeleriyle kontrol altina alinmastir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) aldatici reklamlarin denetlenmesi ve tiiketici haklarinin
korunmasi konusunda temel sorumluluk, Federal Ticaret Komisyonu’na (Federal Trade Commission-
FTC) aittir*®. FTC hem yasama hem de yiiriitme organlarinin yetkilerini kullanarak isletmelerin ticari
faaliyetlerini denetlemektedir. Kurum, bu amagla tiiketici sikayetlerinin degerlendirilmesi, piyasa
arastirmalari, isletmelerle dogrudan iletisim ve gerektiginde yasal islemlerin baslatilmasi gibi genis
yetkilerle donatilmigtir. FTC’nin uygulama mekanizmalar1 dahilinde, ilk asamada uyar1 mektuplari ile
isletmelere potansiyel ihlaller hakkinda bilgi verilir ve diizeltici eylemler talep edilir. Daha sonra

isletmelerle mutabakata varilmasi halinde yapilan uzlagsma anlagmalar sonucunda, belirli reklam

3% KELLER, s. 92; SMITH, SMITH, ZOOK, s. 16; FEDERAL TRADE COMMISSION, Truth in Advertising,
https://www.ftc.gov/news-events/topics/truth-advertising, (E.T. 15.06.2025); EUROPEAN COMMISSION, Unfair
Commercial Practices Directive, https:/ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-
law_en, (E.T. 21.06.2025).

35 PETER, OLSON, s. 92; SOLOMON, s. 75.

36 National Advertising Review Board (NARB) ve National Advertising Division (NAD) gibi kuruluglar da ABD’de aldatci
reklamlarin tespitine iliskin sorumlu ve yetkili birimler arasindadir. Bkz. DEMIRTAS, s. 24-25.
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uygulamalarmin durdurulmasi veya degistirilmesi saglanir. Ihlallerin devam etmesi durumunda ise FTC

yasal islemlere basvurup, federal mahkemelerde dava agabilir ve cezai yaptirimlar talep edebilir®’.

ABD’de aldatic1 reklamlarin yasal gergevesi basta Federal Ticaret Komisyonu Yasasi olmak
lizere gesitli yasalar ve ikincil diizenlemelerle belirlenmistir®®. FTC Yasasi’nin 5(a) boliimii, “aldatici
veya haksiz ticari uygulamalart” yasaklamaktadir. Aldatici reklamin tanimi ve kriterleri, FTC’nin 1983
tarihli “Aldatma Politikasi Beyani” ile detaylandirilmistir (Federal Trade Commission Act, 15 U.S.C. §
45). Bu beyana gore, bir reklamin aldatic1 olarak kabul edilmesi i¢in; reklamda ifade edilen veya ima
edilen bir beyanin yanlis veya yaniltici olmasi (yanlis beyan veya ihmalkarlik), beyanin ortalama bir
tiikketici tarafindan nasil anlasildigi ve bu anlayisin makul olmasi (tiiketici perspektifi) ve yanlis veya
yaniltict beyanin, tiiketicinin satin alma kararimi etkileyecek 6nemde olmasi (maddi etki) kriterlerini

kargilanmasi gerekmektedir®®.

Avrupa Birligi 6zelinde ise 2006/114/EC sayili Direktif iiye {ilkelerde aldatici reklamlarin
yasaklanmasini ve karsilagtirmali reklamlarin belirli kosullar altinda serbest birakilmasini hedefleyen
temel bir diizenlemedir®. Direktifin temel amaci, isletmeler arasindaki adil rekabeti korumak ve
tiketicilerin yamiltic1 bilgilere maruz kalmasini engellemektir. Direktif, aldatic1 reklami; “herhangi bir
sekilde, ozellikle sunumu veya icerigi nedeniyle, hedefledigi veya etkiledigi kisileri aldatma veya
aldatma olasiligr bulunan ve bu nedenle ekonomik davranislarim etkileyebilecek veya bir rakibin zarar
gormesine yol agabilecek reklam” seklinde tamimlamaktadir (m. 2(b)). Direktif dahilinde yalmzca
tiketiciler degil, s6z konusu reklamin haksiz rekabet dogurmasi nedeniyle zarar gorebilecek rakip
firmalar da korunmasi gereken taraflar arasinda sayilmistir. Reklamin yanlis ya da yaniltict igerik
tagimasi, tiiketiciyi fiilen aldatmasi veya aldatma olasiligi barindirmasi ve bu aldaticiligin belirli bir
agirlk ve Oneme sahip olmasi, aldatict reklamin temel unsurlari arasinda belirtilmistir. Bu
degerlendirmelerin yapilmasinda “ortalama bilgi ve dikkat diizeyine sahip tiiketici” Olgltli esas

almmustir (m. 4-5) 41,

37 FEDERAL TRADE COMMISSION, About the FTC, https://www.ftc.gov/about-ftc, (E.T.15.06.2025); PITOFSKY, s.
1757 vd.

FTC’nin yam sira, gesitli federal ve eyalet diizeyindeki tiiketici koruma yasalar1 da aldatici reklamlarla miicadele
etmektedir. Ornegin, Lanham Yasasi, isletmeler arasinda haksiz rekabet ve yanlis tanitim eylemlerini yasaklamaktadir.
Bu yasa kapsaminda, rakip isletmeler aldatici reklamlar nedeniyle zarar gordiiklerini iddia ederek dava agabilirler.
Tiiketici Dolandiricilif1 Yasalar: ve Haksiz Ticari Uygulama Yasalar1 gibi eyalet diizeyinde de tiiketicilerin yaniltic
reklamlar nedeniyle ugradiklar zararlari tazmin etmelerine olanak taniyan muhtelif yasal diizenlemeler bulunmaktadir.
Bkz. FEDERAL TRADE COMMISSION, POM Wonderful, LLC, et al.; Analysis of Proposed Consent Order to Aid
Public Comment, https://www.ftc.gov, (E.T.15.06.2025).

3 PRESTON, s. 158.
40

38

2005/29/EC sayili Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi de tiiketicileri yaniltict ve aldatici reklamlari yasaklamaktadir.
Direktif, isletmelerin ticari uygulamalarinda diiriist ve seffaf olmalarini ve tiiketicilerin ekonomik davraniglarini bozacak
eylemlerden kaginmalarini gerektirmektedir.

41 For the purposes of this Directive: 2 (b) ‘misleading advertising’ means any advertising which in any way, including its

presentation, deceives or is likely to deceive the persons to whom it is addressed or whom it reaches and which, by reason
of its deceptive nature, is likely to affect their economic behaviour or which, for those reasons, injures or is likely to
infjure  a  competitor; Ayrica  4-5. maddeler igin bkz.  https:/eur-lex.europa.cu/legal-
content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32006L0114&qid=1752680972942 (E.T. 15.06.2025).
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C. HUKUKUMUZDA KAVRAMSAL OLARAK ALDATICI REKLAM, UNSURLARI
VE ALDATICI REKLAM TESKIiL EDEBILECEK BAZI HALLER

1. Mevzuat Baglaminda Aldatici Reklam Kavram

Tiiketiciyi yaniltma potansiyelinin yani sira aldatici reklamlar, haksiz rekabetin en tipik
ornekleri arasindadir. TTK kapsaminda haksiz rekabet, 54 vd. maddelerde diizenlenmistir. TTK’da
haksiz rekabete iliskin agik ve kapsamli bir tanim yapilmamakla birlikte, bu kurallara yon veren temel
ilkeler ve diizenlemenin amaci ortaya konmustur®?. Kanun koyucu, dogrudan bir tanim vermek yerine,
haksiz rekabete yol agabilecek baglica fiilleri 6rnekleme yontemiyle siralamay1 tercih etmistir. Nitekim
TTK m. 54/1°de, haksiz rekabete iligkin diizenlemelerin temel amacinin, “biitiin katilanlarin menfaatine
olacak sekilde diiriist ve bozulmamus bir rekabet ortamimn saglanmasi” oldugu ifade edilmistir. ikinci
fikrada ise rakipler arasinda ya da tedarikgilerle miisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici
davranislar ile diiriistliik kuralina aykir1 diger ticari uygulamalarin haksiz ve hukuka aykin nitelikte
oldugu belirtilerek, haksiz rekabetin genel esaslar1 somutlastirilmistir. Bu ¢ercevede maddede yer alan
“tiim katilanlar” ifadesi, rekabetin yalnizca rakip isletmeler arasinda degil; tedarikgiler, iireticiler ve
tiikketiciler dahil olmak iizere daha genis bir ekonomik sistem icerisinde sekillendigini ortaya
koymaktadir*. TTK m. 55 kapsaminda ise haksiz rekabete konu teskil eden fiiller drnek niteliginde

siralanmis; 6zellikle diiriistliik kuralina aykiri reklam ve satis yontemlerine yer verilmistir.

Mevzuatimizda ticari reklama iliskin tanima yer veren TKHK m. 61/1’de de tiiketiciyi yaniltan
ya da onun bilgi ve deneyim eksikliklerinden yararlanarak yonlendiren nitelikte ticari reklamlarin
yapilamayacagi belirtilmis; maddenin ti¢iincii fikrasinda ise aldatici reklamlara acik bi¢imde yasak
getirilmistir. Ancak, hangi tiir reklamlarin aldatici olarak degerlendirilecegine dair acik ve kapsamli bir
smiflandirmaya yer verilmemistir. Bu eksikligin giderilmesi amaciyla, ikincil diizenlemeler yoluyla
konuya agiklik kazandirilmigtir. TRHTUY m. 4/1 (n) bendinde, Reklam Kurulu Yo6netmeligi m. 3/1(1)
bendinde ve miilga Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y6netmelik
m. 4/1(h)'de, ticari reklam ve ilan kavramlar1 tanimlanmigtir.** Ayrica, TRHTUY ’nin m. 4/1 (p) bendi
kapsaminda reklam, tiiketiciye yonelik ticari uygulama olarak kabul edilmistir. S6z konusu
yonetmeligin 29. ve 30. maddelerinde ise sirasiyla aldatici eylemler ve aldatict ihmaller diizenlenmis,

bdylece aldatic1 reklam uygulamalarinin kapsami genisletilmistir.

Bahse konu diizenlemeler hem sistematik yap1 hem de igerik bakimindan biiyiik 6l¢lide Avrupa

Birligi hukukuna dayanmakta, aldatici reklam kavrami direktif hiikiimleriyle benzer esaslar®

2 Gerekge TTK m. 54.

4 TTK m. 55 dahilinde; diiriistliik kuralina aykiri reklamlar ve satig yontemleriyle diger hukuka aykiri davraniglarin yam

sira sozlesmeyi ihlale veya sona erdirmeye yoneltmek, baskalarinin is ve iiriinlerinden yetkisiz yararlanmak, iiretim ve
smirlarint hukuka aykiri olarak ifsa etmek, is sartlarina uymamak, diirtistliik kuralina aykiri islem sartlart kullanmak,
halleri de haksiz rekabet 6rnekleri arasinda sayilmigtir.

“4  Bkz. yuk. dn. 17-19.

4 Bu minvalde Géle, aldatici reklami,; “ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketiciyi yaniltan veya yamltma ihtimali

bulunan yanhs ya da yaniltici nitelikteki reklamlar” olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda, bir diger kapsayici tanimda
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cergevesinde degerlendirilmektedir*®. Bu baglamda hukukumuzda da Avrupa Birligi diizenlemelerinde
oldugu gibi, aldatici reklamlarin tespitinde tiiketici perspektifi dahilinde reklamin genel etkisi
degerlendirilerek: reklam iceriginin ger¢ege aykirt ya da yamiltict olup olmadigi (gercek disilik);
ortalama bir tiiketicinin s6z konusu reklami nasil algilayacagi ve bu alginin makul olup olmadigi
(tliketici algis1); yaniltict bilginin tiiketicinin ekonomik davramiglarini, 6zellikle satin alma kararim
etkileme potansiyeli tasiyip tasimadigi (ekonomik etkilenme), olmak iizere ii¢ temel noktaya dikkate

edilmektedir.

Sonug¢ olarak gerek disiplinler arasi degerlendirmeler gerekse uluslararasi diizenlemeler
1s1ginda, hukukumuzda bir reklamin aldatici nitelikte oldugunun kabul edilebilmesi bu ii¢ unsurun bir
arada bulunmasi gerekir. Nitekim gida sektdriindeki reklamlarin aldatict nitelikte olup olmadiginin

tespiti de temelde bu kriterlere gore belirlenmektedir.

2. Aldatic1 Reklamin Unsurlan

a. Reklamin Yanhs ve Yaniltict Olmasi

Reklamin igeriginde, metninde veya gorsel unsurlarinda, mal veya hizmetin niteligi, tiretim
tarihi ve yeri, cografi veya ticari mensei, fiyati, satig kosullari ile saticinin ticari kimligi gibi yer alan
hususlara iliskin yanlis, yaniltici ya da eksik bilgiler nispeten kolay sekilde tespit edilebilen
unsurlardir’’. Bununla birlikte, baz1 hallerde igerdigi bilgiler nesnel olarak dogru olan bir reklam da
sunum bi¢imi veya kurgu agisindan tiiketiciyi yaniltma potansiyeli tasiyabilir. Bu tiir durumlarda,
reklamin biitiinsel etkisi esas alinarak degerlendirme yapilmalidir. Ozellikle, reklamdaki ifadelerin
dogru olmasi tek basina yeterli olmayip, sunulan mal ya da hizmetin gercek nitelikleri ile reklamda
aktarilan bilgiler arasinda Ortiismenin bulunmast da zorunludur. Aksi halde, ger¢egi ¢arpitmasa dahi,

tiiketicide hatali bir alg1 olusturan reklam uygulamalar1 aldatici reklam kapsaminda degerlendirilebilir®®,

ise aldatict reklam, “tiiketicilerin ekonomik davramglarin etkileyebilecek nitelikteki yanlis, yamltici veya eksik bilgi
iceren ve hitap ettigi kitlede makul seviyedeki ortalama bir tiiketiciyi aldatma ya da aldatma potansiyeline sahip olan
reklamlar” seklinde tanimlamistir (Bkz. GOLE, s. 209). AB mevzuatina benzer kapsayic1 bir diger aldatici reklam tamimi
da “tiiketicilerin ekonomik davranislarini etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltict veya eksik bilgiler icererek hitap ettigi
kitlede orta seviyedeki makul tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bunlar reklamlar” olarak ele alinmistir (Bkz.
INAL, BAYSAL, s. 25).

4% flgili diizenlemeler 6zellikle 84/450/EEC sayili Konsey Direktifi, 97/7/EC, 98/27/EC ve 2022/65/EC sayili Avrupa
Parlamentosu ve Konsey Direktifleri ile 2006/2004 say1l1 Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii nii tadil eden ve 11
Mayis 2005 tarihli 2005/29/EC sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi esas alinarak sekillendirilmistir.
TOKBAS, s. 5 vd.

“Yapilan incelemeler sonucunda; Kastamonu Il Tarim ve Orman Miidiirliigii tarafindan yapian denetimde, firma
tarafindan https://kastamonusucukcusu.com ile @kastamonusucukcusu isimli Instagram hesabi iizerinden satisi ve
tanitimi yapilan "Kastamonu Dana Kavurma" isimli iiriiniin Istanbul Ili Sultanbeyli Tlgesi Battalgazi Mah. Sardunya
Sokak J23/1 Aytop Gida Sitesi adresinde faaliyet gosteren Kayseri Mercan Gida Uretim Pazarlama San. Dis Tic. Ltd.
Sti. tinvanl firmadan "Mercan Blok Kavurma" adi ile alindigi, diger taraftan soz konusu denetimde, incelenen
"Kastamonu'dan sucuk" ifadeli iiriinlerin Afyonkarahisar Ilinde 03-0324 onay numaral Afkar Et ve Et Uriinleri-Gazi
UNAL adli isletmede iiretilen iiriin oldugunun tespit edildigi, dolayisiyla inceleme konusu reklamlarda Kastamonu il
smirlart igerisinde iiretilmedikleri tespit edilen iiriinlerin, Kastamonu iline ozgii oldugu veya Kastamonu ilinde iiretildigi
izlenimi verilmesinin tiiketicileri yaniltici nitelikte ve mevzuata aykiri oldugu degerlendirilmistir (Reklam Kurulu
09.10.2025 tarihli 362 Sayil Biilteni 2025/2742 Dosya numarali Karar).

“Yapilan incelemeler sonucunda; Antalya Konyaalti lice Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii tarafindan Antalya ili

Konyaalu ilcesinde bulunan magazaya yapilan 14.03.2025 tarihli denetimde "[cim Tereyag" isimli iiriiniin ambalaji
iizerinde, "Icim Tereyagi Geleneksel Lezzet %82 siit yagi" seklinde ifadelere yer verildigi, ancak

47

48
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Dolayisiyla reklamda yer alan vaatler ile sunulan mal veya hizmetin sahip oldugu ozelliklerin
birbirlerine uygun olmamasi, reklamda yer alan ifadelerin mal veya hizmetlerin niteliklerini

desteklememesi reklamin aldatici reklam kapsamina ele alinmasina sebebiyet verebilir®.

Reklamda kullanilan ifadelerin, hedef tiiketici kitlesi tarafindan agik ve anlasilir nitelikte olmasi
gerekmektedir. Reklamin muhatap aldig tiiketici grubu, kendisine sunulan igerigi makul bir dikkat ve
0zen c¢ergevesinde kolaylikla kavrayabilmelidir. Bu baglamda, asagida abartili reklam bahsinde de
deginilecegi tizere, her ne kadar reklamda abartili, ger¢ek disi ya da nesnel temele dayanmayan ifadeler
yer alsa da eger bu tiir anlatimlar hedef kitle tarafindan kolaylikla fark edilebiliyor ve gergeklikle
iligkilendirilmeden yorumlanabiliyorsa, sdz konusu reklamin tiiketicinin ekonomik davraniglarimi
etkilemesi beklenmeyeceginden, aldatici nitelikte oldugu da ileri siiriilemeyecektir. Bu yaklasima
paralel olarak, Isvicre Federal Mahkemesi’nin vermis oldugu bir kararinda da “genel nitelikli ifadeler,
memnuniyet vaatleri, olgusal i¢erigi bulunmayan ve nesnel bicimde dogrulanmasi miimkiin olmayan
deger yargist niteligindeki abartili soéylemler” aldatici reklam kapsaminda degerlendirilemeyecek
nitelikte kabul edilmistir. Bu tiir ifadelerin, ortalama bir tiiketici tarafindan gercek bilgi degil, reklam
dili i¢inde yer alan siibjektif degerlendirmeler olarak algilanacagi varsayilmistir™®. Bununla birlikte bir
reklamin aldatici reklam olup olmadiginin tespitinde reklamda verilen bilgilerin yam sira, reklamda
kullanilan sunum teknigi de gozetilmelidir. Bilhassa tiiketicilerin anlamayacagi bir teknikle sunum
yapilmasi ya da reklamm uygun olmayan bir zamanda sunulmasi gibi hallerde reklamin aldatici nitelik

tastmasi sz konusu olabilir!.

Ote yandan tiiketicinin kendisine sunulan mal veya hizmete iliskin tercihlerini sekillendirecek
onemli sayilabilecek bilgilerin, sdzlesme 6ncesinde tiiketiciye bildirilmesi®? gerekir. Aksi halde yanlis
olmasa dahi tiiketiciler nezdinde 6nemli olan bir hususta yeterli bir agiklama veya bilgilendirme
yapilmamasi, tiiketici iradesini sakatlayabileceginden reklamin yaniltici nitelikte olmasina sebebiyet

verebilir’.

https://'www.money.com.tr/migroskop-dijital adresli internet sitesinde yer alan 6-19 Mart 2025 tarihli Migroskop Dijital
katalogunda ayn: iiriiniin "Icim Koy Tipi Terevagi” seklinde yer aldigi hususunun tespit edildigi, ancak Tiirk Gida
gidanin adi olarak, o gida igin gegerli olan mevzuat hiikiimlerinde belirtilen resmi adin kullanilmas: gerektigi, dolayisiyla
s0z konusu tamtimlarda yer verilen "Kdy Tipi" ibaresinin tiiketicileri aldatict nitelikte ve mevzuata aykiri oldugu
degerlendirilmistir (Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 361 Sayuli Biilteni 2025/2587 Dosya numarali Karari).

% GOLE, s. 62.
50 [svicre Federal Mahkemesi, 4A_300/2013, JdT 2014 11213. (Bkz. PEKDINCER, YILDIZ, s. 66).
51 GOLE, s. 62; INAL, BAYSAL, s. 26.

32 “Yapulan incelemeler sonucunda; firmaya ait “Talya Foods Filizlendirilmis Sorgum Unu” isimli iiriiniin ambalajinda

yer alan "Ayni zamanda baklagillerin besinsel degerleri kat be kat artar ve emilimi kolaylasir. Filizlendirilen gidalar
stiper gidalara doniisiir.” ifadelerinin Tiirk Gida Kodeksi Beslenme Beyanlari Yonetmeligi'nin “Genel Hiikiimler"”
bilgilendirmeye iligkin kurallar” bashkly 7 nci maddesi kapsaminda mevzuata uygun olmadigi, dolayisiyla soz konusu
tamitimlarin, tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu ve diirviist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi degerlendirilmis olup,
(Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 361 Sayili Biilteni 2025/2764 Dosya numarali Karari).

33 ALTUNKAYA,s. 110.
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Belirtilen hususlarin her biri reklamin yanlis veya yaniltici bilgi igerip icermediginin tespitinde
son derece Onemlidir. Dolayisiyla, reklamin tiiketicide biraktigi izlenim kapsayici bir yaklasimla

biitiinsel olarak degerlendirilmelidir>.
b. Reklamin Tiiketiciyi Aldatmasi veya Aldatma Thtimalinin Olmasi

Aldatici1 reklamin belirleyici unsurlarindan biri de reklamin tiiketiciyi fiilen aldatmasi ya da
aldatma ihtimalinin bulunmasidir’®>. Bu baglamda, bir reklamin aldatic1 nitelikte olup olmadiginin
degerlendirilmesinde, reklam1 yapanin vermek istedigi mesajdan ¢ok, hedef kitlenin s6z konusu mesaji
nasil algiladig1 esas alinmaktadir. Ciinkii aldaticilik olgusunun belirlenmesinde temel 6lgiit, tiiketicinin
reklama yiikledigi anlamdir. Aldatici reklamlar, haksiz rekabetin bir tiirii olarak, esasen tiiketiciyi
korumaya yonelik diizenlemeler kapsaminda ele alinmaktadir. Bu nedenle, s6z konusu unsurun
degerlendirilmesinde “ortalama tiiketici” kavrami merkezi bir rol oynamaktadir. Ortalama bilgi, dikkat
ve muhakeme yetisine sahip bir tiiketicinin, reklami nasil anlayacagi ve bu anlayis dogrultusunda nasil
bir ekonomik davranmis sergileyecegi, reklamm aldatici olup olmadiginin tespitinde belirleyici
unsurdur’®. Bu yaklagim, reklamin siibjektif niyetinden ziyade, nesnel etkisini esas alan tiiketici odakli

bir koruma mekanizmasinin yansimasidir®’.

TRHTUY m.4/1 (j) bendinde de ortalama tiiketici kavrami tanimlanirken makul diizeyde bilgi

sahibi olma olgiitii esas alinmustir’®. Ilgili yonetmelik cercevesinde, bir reklamin aldatici olup

4 GOLE, s. 62.

35 Avrupa Birligi’nin 84/450/EEC Aldatici Reklamlar Hakkinda Direktifinin ikinci maddesinde de yamltici reklam
kavramina iliskin yapilan tanmimlamada; “hitap ettigi ya da ulastigi kimseleri, sunulus bicimiyle ya da baska sekilde
yaniltan ya da yaniltabilecek olan reklamlar”, ifadesine yer verilmistir.

36 Avrupa Adalet Divan1 da ortalama tiiketici kavramini, sosyal, kiiltiirel ve dilsel faktorleri dikkate alarak ortalama bir

6zenle davranan ve belirli bir bilgi birikimine sahip olan tiiketiciler olarak yorumlamistir. Nitekim 1995 tarihli “Mars”
davasinda Avrupa Adalet Divani, “ihtiyatl: tiiketici” 6lgiitiinii uygulamistir. Olayda, Mars, Avrupa ¢apinda bir pazarlama
kampanyasi baslatmis ve normal fiyati dahilinde %10 daha biiyiik dondurma barlar1 satmistir. Uriiniin ambalajinda
dondurma barlarinin normalde oldugundan %10 daha biiyiik oldugu belirtilmis, ayrica paketin bir kism tiiketicinin
dikkatini “biiyiikliik artigina” ¢ekmek igin renklendirilmistir. Ancak ambalajin renklendirilmis kismi, toplam yiizey
alaninin %10’undan ¢ok daha fazlasini kapladig: gerekcesiyle bir Alman tiiketici orgiitii, UWG’deki genel haksiz rekabet
yasagimna dayanarak bu ambalajin Almanya’da yasaklanmasini talep etmis; K6ln Eyalet Mahkemesi, boyle bir yasagin
mallarin serbest dolasimiyla celisip ¢elismediginin agikliga kavusturulmast i¢in 6n karar talebinde bulunmustur.
Kararinda Divan, “makul olgiide ihtiyatl tiiketiciler, bir iiriiniin miktarinda meydana gelen artisla ilgili reklam
isaretlerinin biiyiikliigii ile bu artisin kendisinin biiyiikliigii arasinda zorunlu bir baglanti bulunmadigini bilecek sayilir.”
gerekgesiyle boyle bir yasagin mallarin serbest dolasimini smirlayacagini ve zorunlu gereklilikler 1s1ginda hakli
gosterilemeyecegini belirterek “makul éiciide ihtiyath tiiketici” dlgiitiinii uygulamistir. Bkz. LAW EXPLORER, Case
Law of the CJEU https://lawexplores.com/case-law-of-the-cjeu/?utm_source (E.T. 29.11.2025). 1998 tarihli Gut
Springenheide karar1 da Avrupa Adalet Divani tarafindan verilen ve gida sektoriinde ortalama tiiketici kavramini ortaya
koyan 6nemli bir karardir. Gut Springenheide GmbH, yumurta ambalajinda “alti tahilli” yemle beslenen tavuklardan
tiretilen yumurtalarin kalite artis1 sagladigint belirten reklamlar yapmistir. Alman makamlari, bu iddialarin tiiketiciyi
yaniltict olabilecegini One siirmiistiir. Divan, reklamlarin yaniltict olup olmadiginin ortalama tiiketicinin algisina gore
degerlendirilecegini, ortalama tiiketici kavraminin, reklamdaki beyanlarin, dikkatli ama asir1 hassas olmayan tipik bir
tiiketici  tarafindan nasil algilanacagima dayanacagini vurgulamustir. Karar, aldatict reklamlarin  hukuki
degerlendirilmesinde, tiiketici algisin1 temel alan bir 6lgiit belirlemis, reklamlardaki abartili ifadelerin ve yaniltict
etkilerin hukuki anlamini netlestirmistir. Ilgili kararlara iliskin detayl bilgi i¢in bkz. GUVEN, 497-498.

7 OZDEMIR S, s. 24; GOLE, s. 76.

8 “Madde 4 — (1) Bu Yonetmeligin uygulanmasinda;

J) Ortalama tiiketici: Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik
uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel kisiyi, ifade eder.”
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olmadiginin tespitinde esas alinmas1 gereken 6lciit, ortalama diizeyde bilgi, dikkat ve deneyime sahip
tiikketicinin bakis acisidir. Yonetmelikte agikc¢a belirtildigi iizere, reklamlarin tiiketicinin glivenini
suistimal etmesi, bilgi ve tecriibe eksikliklerinden yararlanarak yaniltici bir etki yaratmasi hukuken
yasaklanmugtir. Bu diizenleme, tiikketiciyi koruma amacini tasiyan mevzuatin temel ilkelerinden biri olan

diirtistliik ve seffaflik ilkesiyle de dogrudan iliskilidir (m. 7/3-4).

Aldatilan ya da aldatilma ihtimali bulunan tiiketicilerin degerlendirilmesinde, makul diizeyde
bilgiye, dikkate ve deneyime sahip bireyler esas alinmaktadir. Bu ¢ercevede, tiiketiciden olaganiistii bir
O0zen veya dikkat gostermesi beklenmemekte; aksine, ortalama bir tiiketiciden beklenen makul
seviyedeki ozenin gosterilmemesi hali temel olgiit olarak kabul edilmektedir. Ogreti ve yargl
kararlarinda uzun siiredir uygulama alani bulan “makul kisi” 6l¢iitii, giiniimiizde mevzuat hiikiimlerinde
“ortalama tiiketici” kavramiyla yasal bir zemine oturtulmustur. Bununla birlikte, uygulamada

’

“ortalama makul tiiketici” nin belirlenmesi her somut olaym kendi ozelliklerine gore farklilik
gosterebilir. Zira baz1 reklamlar, toplumun tamamina degil; belirli bir meslek grubu, yash bireyler,
cocuklar ya da 6zel bir tiiketici kitlesi gibi daha dar ve 6zgiin hedef kitlelere yonelik olabilir. Bu gibi
durumlarda, reklamin hitap ettigi 6zel grubun kendi i¢indeki ortalama tiiketicisinin esas alinmasi
gerekecektir®. Ancak, bu tiir gruplarda dikkat veya algilama kapasitesi gorece diisiik bireylerin
bulunmasi, reklamin sadece bu bireyler iizerinden degerlendirilerek aldatici olarak nitelendirilmesini
hakli kilmaz. Aksi takdirde, ticari hayatin olagan akis1 ve diiriistliik ilkesi zedelenmis olur. Dolayistyla,

degerlendirme yapilirken hem hedef kitlenin genel 6zellikleri hem de hakkaniyet ilkesi gozetilerek

denge kurulmalidir®.

Son olarak, mevzuatimiz kapsaminda aldatici reklamdan bahsedilebilmesi i¢in mutlaka aldatma
veya tliketicinin zarar gormesi sartinin aranmadigi; tiiketicinin aldatilma ihtimalinin varliginin bile
yeterli say1ldig1 gozden kagirilmamalidir. Nitekim diger unsurlarin varligi halinde, tiiketicinin aldatilma
ihtimalinin dogmus olmasi, reklamin aldatici reklam olarak kabul gérmesi ve tiiketicilerin kendilerine

taninan yasal yollara bagvurmasi icin yeterli sayilmistir®',
c. Aldaticthigin Onemli Seviyede Olmasi

Bir reklamin aldatici olarak degerlendirilebilmesi i¢in, yalnizca yanlis veya yaniltict ifadeler

icermesi ya da tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma ihtimali tasimasi yeterli degildir. Reklamdaki

% Konsumentombudsmannen v. De Agostini (C-34/95, 1997) davasi, Avrupa Adalet Divani tarafindan 1997°de Isveg’te
verilen dnemli bir karardir. Davada, De Agostini adl1 sirket, cocuklar i¢in yayimnladig: reklamlarla, belirli bir hedefkitleye,
ozellikle ¢ocuklara yonelik yaniltict promosyonlar yaparak, ¢ocuklart cezbetmek i¢in abartili ve gergek dis1 vaatlerde
bulunmustur. Mahkeme, reklamlarda yapilan bu yanlis beklentilerin, cocuklar gibi savunmasiz bir hedef kitleye yonelik
oldugunu vurgulayarak, yalnizca genel tiiketici degil, hedef kitlenin 6zel algist iizerine degerlendirme yapilmasi
gerektigine karar vermistir. Karar icerigi icin bkz.https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A61995CJ0034&utm_source (E.T. 01.12.2025); Publications Office of the European
Union, https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/afc7e9f9-a080-490e-880a-48a1604e95a8/language-
en?utm_source. (E.T. 01.12.2025).

60 GOLE, s. 74; INAL, BAYSAL, s. 26; ICOZ, s. 52; KARAASLAN, s. 163; AKSOY, s. 280.
61 INAL, BAYSAL, 5.26; SAHINCI, s. 50; ICOZ, s. 69.
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aldaticiligin, tiiketici algisini etkileyecek olgiide 6nemli bir seviyede olmasi da gereklidir. Sayet
reklamda yer alan aldatici unsur, tiiketici iizerinde karar verme siirecini etkileyecek nitelikte degilse;
bagka bir ifadeyle, reklamin tiiketici nezdinde bir alg1 degisikligi dogurmadigi, satin alma kararini
yonlendirme giliciine sahip olmadigi hallerde, s6z konusu reklamin aldatict reklam kapsaminda
degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir®?. Bununla birlikte, aldaticiifin “énemli derecede” olmas,
soyut bir kavram niteliginde oldugundan, her somut olaym kendi kosullar1 i¢inde degerlendirilmesi
gerekir. Nitekim 2006/114/EC sayili Direktifte de (Article 2(b)) bu husus agik bigimde vurgulanmakta;
tanimda, tiiketicilerin ekonomik davranmislarini, 6zellikle satin alma kararlarini etkileme potansiyeli
tagiyan aldatic1 unsurlar, “énemli seviyedeki aldaticiliklar” olarak kabul edilmektedir. Benzer sekilde,
Isvigre Federal Mahkemesi’nin bir kararinda da bir reklamin yalnizca yanlis veya yamltici nitelikte
olmasinin tek bagina yeterli sayllmayacagi, bu niteliklerin ayn1 zamanda tiiketicinin kararlarim etkileme
kabiliyetine sahip olmas1 gerektigi ifade edilmistir. Bu yaklasim hem Birlik dahilinde hem de iiye
iilkelerde aldatici reklamin belirlenmesinde ekonomik etki kriterinin ne denli merkezi bir rol oynadigini

ortaya koymaktadir®.

Ote yandan reklamlarda yer alan aldaticiligin $nem seviyesinin tespit edilmesi, taraf menfaatleri
arasinda bir dengenin gozetilmesini de zorunlu kilmaktadir. Zira her reklamin yasaklanmasi, reklam
yapma hakkini asirn derecede smirlayacagindan, reklam sektdrii aleyhine durumlara sebebiyet
verebilecektir. Bu nedenle tiiketiciyi etkilenme giiciine sahip olmayan her aldaticiligin, mutlak surette

aldatici reklam kapsaminda ele alinmasi da dogru bir yaklagim olmayacaktir®.
3. Aldatic1 Reklam Teskil Edebilecek Bazi Haller

TKHK m. 61°de ticari reklam tanima yer verilmisken, ilgili maddenin 3. fikrasinda da belirli
nitelikleri haiz ticari reklamlara, aldatict reklamin yukarida belirtilen temel unsurlarmi tasimasi
kaydiyla, yasak getirilmistir®®. Bu kapsamda gida sektorii basta olmak iizere ilgili maddede belirtilen

nitelikteki hukuka aykir1 reklamlarin da aldatici reklam teskil edebilmesi olasidir. Zira, sz konusu

2 Makul abart:” ile “aldatict reklam” arasidaki sinirin nasil ¢izilecegi konusunda McDonald’s ve Wendy’s’e kars1 agilan

davalar (2022-2023) 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Bahse konu restoran zincirlerinin reklamlarinda, burgerlerinin
gercek boyutlarndan daha biiyiik ve daha hacimli sekilde sunuldugu iddiasiyla toplu dava agilmistir. Davacilar,
sirketlerin reklamlarindaki gorsellerin yaniltici oldugunu ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigini one
stirmiiglerdir. Ancak, ABD Dogu New York Bolgesi Federal Mahkemesi, s6z konusu reklamlart “puffery” (abartili,
subjektif pazarlama) olarak degerlendirerek davayi reddetmistir. Mahkeme, gorsellerin ve ifadelerin abartili ancak gercek
dis1 olmayan sekilde sunulduguna ve tiiketicilerin bu tiir reklamlar1 “gergekei olmayan beklentilerle” algilamayacagina,
reklamin yaniltici boyutta olmadigina, dolayisiyla aldatict reklam kapsaminda degerlendirilmedigine hiikmetmistir. Bkz.
https://www.mwe.com/insights/fast-food-false-advertising-deemed-puffery-but-class-actions-persist/?utm_source
(02.12.2025); https://petapixel.com/2023/10/03/mcdonalds-and-wendys-win-lawsuit-over-size-of-burgers-in-ad-
photos/?utm_source (02.12.2025).

63 Jsvigre Federal Mahkemesi, ATF 132 III 414, consid. 4.1.2.Bkz. GULTEKIN, s. 1186.
64 INAL, BAYSAL, s. 27,28; KARAASLAN, s. 165; AKSOY, s. 282; YILMAZ, s. 92-93.

65 Madde 61/3: “Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini

tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yashlari, ¢cocuklar
ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz”.
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reklamlar asagida ele alinacagi lizere, abarti, karsilastirma, manipiilasyon, tuzak vb. yontemlerle

tiikketicileri aldatma amacina ya da potansiyeline sahiptir.

Reklamlarda isin mahiyeti geregi ¢ogu zaman {irliniin bazi 6zellikleri, tliketicinin dikkat ve
algisii ¢ekebilmek amaciyla abartilmaktadir. Bazi yazarlarca reklamlardaki abarti, aslinda aldatmanin
yumusatilmis bir hali olarak kabul edilirken®; baz1 yazarlarca abarti reklamin dogasina uygundur ve
gereklilik arz etmektedir®’. Bununla birlikte aldatic1 reklamdan bahsedebilmek i¢in kullanilan ifade ve
goriintiilerin abart: seviyesinin aldatici bir nitelige ulasmamasi gerekir®®. Nitekim yukarida ele alindig1
tizere aldaticiligin 6nemli seviyede olmasi aldatici reklamin asli unsurudur. Dolayisiyla tiiketici izerinde
karar verme siirecini etkilemeyen, tiiketici nezdinde bir algi degisikligi dogurmayan abarti, aldatici
reklama sebebiyet vermeyecektir. Abartmanin bu seviyeye ulasip ulasmadiginin tespitinde ise aldatict

reklamin yukarida ifade edilen unsurlar1 biitiin olarak degerlendirilmelidir®.

Ticari isletmeler ¢ogu zaman reklamlarinda kendi iirlin ve hizmetlerinin yani sira, bunlarin
ikamesi olan birden fazla marka veya firmaya ya da bunlarm iiriin ve hizmetlerine iliskin agik veya
ortiilii baz1 degerlendirmelerde bulunabilmekte ve miisterilerini rakiplerinden uzaklastirarak kendi iirlin
ve markalarina yonlendirecek reklamlari tercih etmektedir. Bu halde iirlinler ve markalar arasinda
karsilastirma yapilmasi kaginilmazdir. Mevzuatimizda TKHK m. 61/5 hiikkmiinde ayn1 amaca yonelik
olan veya ayni ihtiyaclar1 karsilayacak nitelikteki birbirine rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali

reklaminin yapilmasina cevaz verilmis ve konu Yargitay Hukuk Genel Kurulu’nun T. 08.02.2022, E.

6 AY, AYTEKIN, s. 50.

67 GOLE,s. 79.

% Red Bull’'un 2002 yilindaki “Red Bull gives you wings” kampanyas1, bu tartismay1 somutlastiran énemli bir drnektir.

Reklamda kullanilan kanat metaforu, iriiniin enerjik etkisini simgelemekle birlikte, baz1 tiiketiciler tarafindan fiziksel
ucus gibi gercek dis1 bir beklenti yaratacak sekilde algilanmustir. Davacilar, reklamim yaniltici oldugunu ve iiriiniin vaat
ettigi enerji artiginin bilimsel olarak dogrulanmadigini 6ne siirerken, sirket abartinin reklama 6zgii bir sdylem oldugunu
savunmus ve herhangi bir yaniltict amag giitmediklerini belirtmistir. Nihayetinde, dava uzlasma yoluyla sonuglanmus,
Red Bull sirketi biiyiik bir tazminat 6demeyi kabul etmistir. Bu dava, abartili reklam unsurlarinin hukuki
degerlendirilmesinde, smirlarin ¢izilmesi gerektigini ve izleyicinin yaniltilmadigini varsayarak yapilan reklamlarin,
pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak kabul edilebilecegini gosteren celiskili goriisleri yansitmaktadir. Bkz.
https://lawjudicial.com/red-bull-gives-you-wings-lawsuit/?utm_source (E.T. 02.12.2025); TOPDEMIR, s. 55 vd.

6  BALKAS, s. 61.
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2019/519, K. 2022/83 sayili kararinda™ ve Reklam Kurulu’nun muhtelif kararlarinda’ tartisilmigtir.
Daha detayli diizenlemeler ise 2006/114/EC sayili Direktif esas alinarak hazirlanan TRHTUY

kapsaminda ele almmustir’2, Hal bdyleyken karsilastirmali reklamin ortalama tiiketici bakimindan

yaniltic1 olmasi halinde aldatici reklam sayilmasi olasidir’.

Isletmelerin, satislarini artirabilmek ve hedef kitleyi ikna edebilmek amaciyla reklamlarda

bilimsel arastirma sonuglarina, tanik beyanlarina, fiyat bilgisine veya {liriin ve hizmetlerin sunumunu

70

71

72

73

“6102 sayih TTK 'min 55/(1)-a-2 maddesi geregince yanls veya yaniltici agiklamalarla gerceklestirilen haksiz rekabetin
cogunlukla “aldatict reklamlar” seklinde ortaya ¢iktig1 goviilmektedir. Ote yandan kural olarak karsilastirmali reklam
yapmak tek basina aldatici reklam olarak nitelendirilemez. Gergekten rekabetin en 6nemli islevierinden biri de rakiplerin
pivasaya sunduklart mal ve hizmetlerin alicilar tarafindan objektif olarak degerlendirilmesinin saglanmasidir.
Dolayisiyla mal ve hizmetlerin birbiriyle karsilastirilmasi ayni zamanda tiiketicinin korunmasina ve bilgilendirilmesine
hizmet eder. Bu nedenle 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun’un 61/5 maddesinde; “Aymi ihtiyaglar
karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.” seklinde diizenleme
ver almaktadir. Ayni Kanun’un 61/6 maddesi ise “Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu
ispatla yiikiimliidiir.” hiikmiinii haizdir. Goriildiigii tizere 6502 sayili Kanun ile karsilastirmali reklama izin verilmis ve
ek olarak somut iddialar bakimindan reklam verenlerin ispat ile yiikiimlii olduklar: ifade edilmistir. Anilan Kanun’a
dayanilarak ¢ikarilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi'nin 9/1 maddesinde de reklam
verenlerin, ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yiikiimlii olduklari belirtilmistir. Bununla
birlikte karsilastirmali reklam, belirli sartlarin ger¢eklesmesi durumunda aldatici reklam olarak haksiz rekabet tegkil
edebilmektedir. 6102 sayith TTK 'min 55/(1)-a-5 maddesi geregince “Kendisini, mallarini, is iiriinlerini, faaliyetlerini,
fivatlarini, gercege aykiri, yamiltici, rakibini gereksiz yere kétiileyici veya gereksiz yere onun tamnmishgindan
yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is iiviinleri veya fiyatlariyla karsilastirmak ya da iigiincii kisiyi benzer yollardan
one gecirmek” haksiz rekabet olarak diizenlenmistir. Buna gére karsilastirmali reklamin haksiz rekabet teskil edebilmesi
icin oncelikle bir karsilagtirmanin mevcut olmasi; bu karsilastirmanin konusunun kiginin kendisi, mallar, is tirtinleri,
faaliyetleri, fiyatlar ile ilgili olmasi ve nihayet bu karsilastirmamin yanls, yamiltici, rakibini kétileyici veya
tanmmmmishgindan yaralanacak nitelikte olmast gerekmektedir. Goriildiigii iizere karsilastirmall veklamin aldaticilig,
karsitlastirmamin yanlhs veya yamiltict olmasina gére iki sekilde ortaya ¢ikmaktadw. Yanhs karsilastirmali reklam;
dayandigi olgular yanlis olan, gercege uymayan, gercegi saptiran, gercek ortaya kondugunda (ispatlandiginda) dogru
olmadigr ortaya ¢ikan reklami ifade etmektedir. Buna karsilik yaniltict karsilastirmali reklam ise; reklam konusu mal
veya hizmetin hedefi (muhataby) olan ortalama tiiketicide yanhg anlamalara, zanlara, algilamalara, diisiincelere yol acan
(sebep olan) agiklamalar, degerlendirmeler, yargular vs. iceren reklamlardir. Genel olarak yanmiltict karsilastirmal
reklamlarda yaniltma, istatistiki bilgiler, temelleri farkl: fiyatlar, onemli ve etkili olanin atlanilmasi, karsilastirmanin
ilgisiz ve énemsiz konular arasinda yapilmas: ve yapulis sekli ve yontemi belirtilmeden bilimsel olmayan yontemle
ulagilmig test sonuglarina gére karsilastirma yapilmasi seklinde gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte karsilastirmal
reklam, ozellikle elestirisel karsilastirmali reklamlar, ¢ogunlukla karsilastirilan iiriiniin kotiilenmesini de ihtiva
etmektedir. Bundan dolay1 kétiileme iceren karsilastirmali reklamlarin ayrica 6102 sayih TTK 'nin 55/(1)-a-1 maddesi
geregince de haksiz rekabet teskil edecegi belirtilmelidir. Bkz. YHGK. T. 08.02.2022, E. 2019/519, K. 2022/83 Sinerji
Igtihat Programi. (E.T. 25.11.2025).

“Yapilan incelemeler sonucunda; sahsa ait www.instagram.com/seydacinaryilmaz adresli internet sayfasinda, "HGS
Ambalaj Gida Ins. San. ve Tic. Ltd. Sti." iinvanli firmaya ait "Has Kahve" isimli iiriin hakkinda, "asil kahve o, bunlar
kahve degil iizgiiniim, mekanlara her gittigim yerde gercekten bu has kahveyi icmekten gina geldi , liitfen artik Mehmet
Efendi alin” seklinde ifadelere yer verildigi, diger taraftan "Kurukahve Mehmet Efendi Mahdumlar: Gida San. ve Tic.
A.8." dinvanl firmaya ait "Mehmet Efendi" isimli tiriin disgindaki kahve iiriinlerinin kahve niteligi tasimadiginin iddia
edildigi, bu tiriinleri satan mekanlarin ve tiiketen tiiketicilerin kiictimsendigi, tiiketicilerin dogrudan "Mehmet Efendi"
isimli tirtine yonlendirildigi, ayrica videoda yer alan "reklam degil, sonuna kadar mehmet efendiciyim" seklindeki ifade
ile her ne kadar ticari amag giidiilmedigi algisi yaratilmaya ¢alisilsa da beyanlarin biitiinii degerlendirildiginde agik¢a
bir markanin pazarlanarak rakip markalarin kotiilendigi, bu sebeple Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
ozelliklerini kétiilememesi veya itibarsizlagtirmamast” ve "Kotiileme" bashkl; "(1) Reklamlar; hi¢chir kisi, kurum veya
kurulusu, ticari ya da mesleki faaliyeti, mali ya da hizmeti, reklami veya markayr asagilayamaz, agik¢a alay konusu
edemez ve benzeri bir bicimde kotiileyemez." hiikiimlerine alenen aykiri davramilarak tiketicilerin yaniltildig
degerlendirilmis olup,” (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Say1l1 Biilteni 2025/2638 Dosya numarali Karart).

TRHTUY m. 8 dahilinde; aldatict veya yaniltict olmamasi, haksiz rekabete yol agmamasi, karsilagtirma yapilan mal ile
reklam yapilan malin ayni amaca hizmet etmesi ve bu karsilagtirmanin tiiketici menfaatine olmasi, objektif bir
karsilagtirma yapilmast ve Kkarsilastirmanin ispatlanmasi, rakibin koétiilenmemesi veya itibarsizlastirilmamasi,
karsilastirilan unsurlarin ayni cografi yerden olmasi, karsilastirilan tiriinlerin birbirine karigtirilmasinin 6niine gecilmesi
sartryla aldatic1 reklam yapilabilecegi belirtilmistir. Bkz. GULTEKIN, s. 1188.

iCOZ, s, 83; UCISIK, s. 251; GOLE, s. 81-86; GURDIN, s. 149.
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gerceklestiren isletmelere ait bilgileri siklikla paylastiklar1 goriilmektedir. Bu bilgilerin aldaticilik ihtiva
ettigi hallerde aldatici reklam potansiyeli de son derece yiiksektir. Reklamlarda yer alan bilimsel
arastirma sonuglar1 veya bilimsel yayinlara yapilan atiflarin ¢arpitilmamasi, istatistiksel rakamlarin,
arastirma sonuglarinin ve tanik beyanlarinin mutlak surette gergege uygun olarak tam ve dogru sekilde
yansitilmas1’#, teknik veri ve terimlerin tiiketiciyi yaniltacak nitelikte olmamasi gerekir. Zira bahse konu
verilerin tiiketicileri yamltma suretiyle yansitilmasi halinde TRHTUY m. 7/8 ve 16 hiikiimlerinde ele
alindig tizere reklamin aldatici nitelikte oldugu sdylenene bilecektir’®. Benzer sekilde iiriiniin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini saglayacak fiyat unsuru noktasinda eksik bilgi vermek veya fiyat konusunda

tiikketicinin kafa karisikligina yol agmak’® suretiyle yaniltilmasi da yasaklanmistir (TRHTUY m. 13)”".

Fiyat konusunda aldaticilik igerme ihtimali olan bir diger reklam da tuzak reklamlardir.
Saticinin, malin gercek degerinden ¢ok diisiik bir fiyatla satisa sunuldugu bahsiyle tiiketiciyi kendi

magazasina ¢ekerek, daha pahali baska mallarin satisin1 amacgladigi reklamlar bu kapsamda aldatici

% “Yapulan incelemeler sonucunda, firmaya ait https.//www.instagram.com/ankaraetnoktasi/ adresli Instagram hesabinda

yayimlanan 08.07.2025 tarihli paylasimda "Ve Simdi...Ankara Ve Cevresinin En Biiyiik, En Uygun Fiyatli Et Avm’si
baslhiklt 9 uncu maddesinde yer alan esaslar ¢ergevesinde ispatlanamadigi degerlendirilmis olup” (Reklam Kurulu
09.10.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/22775Dosya numarali Karar1).

“Yapilan incelemeler sonucunda; firmaya ait "Pizza Bulls" isimli igletmeye iliskin olarak agik havada ve "pizzabulls
kullanict adiyla www.instagram.com adresli internet sitesinde yer alan reklamlarda, “En Iyi Pizza” ifadesine yer
verilmesinin, Tiirk Gida Kodeksi Gida Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme Yonetmeligi Kilavuzu'nun 11 inci
maddesinde yer alan "Bu tiir terimler, piyasada bulunan diger firmalarin ayni iiriin gruplari arasinda kaliteli, premium,
en iyi, en giizel, en lezzetli vb. oldugunu ileri siirecek sekilde kullanilamaz" hiikmii kapsaminda mevzuata uygun olmadig,
dolayisiyla soz konusu tamtimlarin tiiketicileri yaniltict nitelikte oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi
degerlendirilmis olup,” (Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/2773 Dosya numarali Karar1).

“Dogruluk ve diiriistliik
MADDE 7 (8) Reklamlarda yer alan;

a) Arastirma sonuglar: veya bilimsel yayinlardan yapilan alintilar ¢carpitilamaz.

"

75

b) Istatistikler gercekte olduklarindan farkl sonuglar doguracak bicimde sunulamaz.
¢) Bilimsel terimler yaniltict bi¢cimde kullanilamaz.

¢) Iddialar, gercekte sahip olmadiklart bir bilimsel temele sahipmis gibi gosteren bilimsel terminoloji ve ifadeler
iceremez.”

“Tanikl reklamlar

Madde 16 — (1) Reklamlarda, tanikligina basvurulan kigi, kurum veya kurulusun tecriibesine, bilgisine veya arastirma
sonuglarina dayanmayan ve gercek olmayan hichbir taniklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz.

(2) Reklamlarda, gecerliligini yitiren veya baska nedenlerle uygulanamaz duruma gelen taniklik ya da onay ifadeleri
kullanilamaz.

(3) Reklamlarda; doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saghk kuruluslarinin bir mal veya hizmete yonelik
saglik beyaninda bulunduguna iliskin ya da bu izlenimi uyandiran herhangi bir gériintii, beyan veya atfa yer verilemez.”

7% “Yapilan incelemeler sonucunda; firmaya ait Giilsuyu Akaryakit Istasyonu'nda bulunan afiste, "Deli Teklif-Sicak lezzetler

yanminda soguk icecek 1 TL" ifadelerine yer verilmesine istinaden séz konusu kampanyadan faydalanarak "Deli2go Snd
Sck Hash" ve "Coca Cola 330 Ml Kutu" iiriinlerini satin alan tiiketiciden "Coca Cola 330 Ml Kutu" icecegi igin 1 TL
alinmasi gerektigi, ancak tiiketiciden 50 TL tahsil edildigi bu nedenle de anilan tamtimlarin gercegi yansitmadigi,
dolayisiyla soz konusu tamtimlarin tiiketicileri yaniltict nitelikte oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi
degerlendirilmistir”. (Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 361 Sayili Biilteni 2025/274 Dosya numarali Karari).

7 “Fiyat bilgisi iceren reklamlar

MADDE 13 — (1) Reklamlarda bir mal veya hizmete iliskin fiyata veya fiyatin hesaplanma yontemine yer verilmesi
halinde, verilen fiyat bilgileri, reklami yapilan mal veya hizmet ile ilgili olmalidir. Fiyat hakkinda eksik bilgi vermek veya
anlam karigikligina yol agmak suretiyle tiiketiciler yaniltilamaz.”
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reklam niteligindedir’®. Bu nedenle indirimli satislarda, satisa iliskin siire ve stok bilgisinin agikga
belirtilmesi gerekir’. flaveten TRHTUY m. 15 hiikmiinde de cekilis, yarisma ve promosyon icerikli

reklamlarda uyulmasi gereken hususlara isaret edilmistir.

Diger taraftan genellikle bir mal veya hizmetin hangi isletme tarafindan sunuldugu tiiketiciler
nezdinde biiyiikk anlam tasidigindan, biiyiik ve kokli isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetlerin
daha iyi ve kaliteli oldugu diisiiniilmektedir. Bu noktada reklam yoluyla tiiketiciyi etkilemek isteyen
satic1 ve iireticilerin bu bilgileri manipiile ederek®’, firmanmn biiyiikliigii veya koklii olusuyla ilgili

yapilan yanlis veya yamiltic1 reklamlar da aldatici niteliktedir®!.

Reklam hukukunun temelinde, dogruluk ve diiriistliik ilkesi 6n planda tutulmaktadir. Dolaysiyla
ortalama bir tiikketicinin makul bir 6zenle anlayabilecegi ve karar verirken olumsuz etkilenmeyecegi bir
reklam uygulamasi esas almmaktadir. Hukuk sistemimiz, aldatic1 reklamlara oldugu gibi, tiiketicinin
algisin1 manipiile eden ve haksiz rekabete yol acan ortiilii reklamlara da izin vermemektedir. Tiiketicinin
yaniltilmas1 veya haksiz rekabetin Onlenmesi amaciyla bu tiir reklamlara karst TKHK m. 61 ve

TRHTUY m. 22-23’te agik¢a yasaklayici diizenlenmeler getirilmistir®?. Aldatic1 reklamlarda, tiiketici

78 McDonald’s’m 2019 yilinda gergeklestirdigi “I/ Dolar Meniisii”’ kampanyasi, gida sektériinde fiyat aldaticiligina dayali
tuzak reklamlarm 6nemli bir 6rnegidir. Bu kampanyada McDonald’s belirli iiriinleri yalnizca 1 dolara sundugunu
vadederek tiiketicileri cezbetmistir. Ancak, reklamda belirtilen 1 dolarlik fiyatin yalnizca kiiglik boyutlardaki iiriinlerle
sinirlt oldugu, diger irlinlerin ise normal fiyatlarla satildigi gézden kagmistir. Dahasi, kampanya yalnizca bazi
restoranlarda ve belirli zaman dilimlerinde gecerli oldugundan tiiketicinin beklentilerini yaniltan bir durum olusmustur.
Tiiketici haklar1 savunuculari, reklamin gercek fiyatlar1 gizleyerek ve dirlinlerin gergek kosullarmi dogru sekilde
belirtmeyerek, McDonald’s’mn rekabeti ihlal ettigini ve yanls fiyatlandirmalarla tiiketiciyi yaniltmak amaciyla tuzak
reklamlarda bulundugunu 6ne stirmiigtiir. Karar metni ve igerigi i¢in bkz. https://www.mwe.com/insights/fast-food-false-
advertising-deemed-puffery-but-class-actions-persist/?utm_source (E.T. 02.12.2025);
https://therussofirm.com/mcdonalds-class-action-lawsuit/?utm_source (E.T. 02.12.2025).

% BALKAS, 2007; s. 69; GOLE, s. 97-99.

80 “Davact vekili, davali sirketin basin yolu ile verdigi ilanlarda miivekkilini kétiileyici ifadeler kullandigini, miivekkile ait

olan Yeni Raki’y1 kotiiledigini, ilanlarda davali tarafindan tiretilip pazarlanan rakinin Tiirkiye nin ilk ozel sektor rakisi
oldugunun bildirildigini, bu ilandaki bilgilerin ger¢ek disi oldugunu, ayrica “Kim derdi ki bir giin kirk yullik rakimiz
sofradaki yerini baska bir rakiya birakacak, bu arada o raki da bizim olmaktan ¢ikacak” ibarelerini kullandigini ileri
stirerek, davalimin haksiz rekabet olusturan ilanlarin durdurulmasina, haksiz rekabetin tespitine, onlenmesine,
diizeltilmesine ve 100.000 TL maddi, 200.000 TL manevi tazminatin davalidan tahsiline karar verilmesini talep ve dava
etmigtir....” Y. 11. HD. T. 29.11.2012, E. K. 2012/19480 Sinerji Igtihat Programu (E.T. 25.11.2025).

81 YILMAZ, s. 100.

8 Tiirk hukukunda 6rtilii reklam; reklam oldugu agikga belirtilmeden, yazi, haber, yayin veya programlara iiriin, hizmet,

marka ya da isletme adinin tanitim amaciyla dahil edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. TKHK ve ilgili ikincil mevzuat
diizenlemeleri, bu tiir tanitimlar sinirlandirmakta ve belirli dlgiitler gergevesinde degerlendirmektedir. Bu kapsamda;
icerikte yer alan ticari unsurlarin sunum bigimiyle orantili olmasi, kamusal bilgilendirme amaci tasimasi ve tiiketici
tercihlerini yonlendirecek 6vgii icermemesi gerekmektedir. Danistay ve Yargitay kararlart da reklamlarin program akist
icinde belirginlestirilmemesinin, izleyiciyi yaniltici sonuglar dogurabilecegini vurgulamaktadir (Bkz. D.13. D. T.
4.10.2005, E. 2005/7449, K.2005/4856; Y. 13. HD. T. 14.06.2012, E. 2012/4835, K. 2012/15529 Sinerji Igtihat Progranm
(Erisim Tarihi: 15.06.2025)). Uygulamada ortiilii reklam genellikle haber formatinda, {irlin yerlestirme ya da program igi
marka gosterimi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir durumlarda Reklam Kurulu, igerikte bilgilendirme amacinin asilip
astlmadigint ve tanitima yonelik yonlendirici unsurlarin bulunup bulunmadigmi esas alarak karar vermektedir. Bkz.
“Yapilan incelemeler sonucunda; sahsa ait "hayalkoseoglu" isimli Instagram hesabindan yayimlanan 27.12.2024 ve
15.08.2024 tarihli video paylasimlari ile 31.10.2024, 31.05.2024, 23.06.2023 tarihli fotograf paylasimlarinda, "Belfast"
isimli alkollii i¢ecek tiriiniiniin markast ve diger ayirt edici unsurlari gériilecek sekilde sise goriintiilerinin kullanildig,
bu kapsamda izleyicilerin mezkur alkollii icecek markasina dikkatinin ¢ekildigi ve anilan sosyal medya hesabinda bu
nitelikte paylasimlara siireklilik arz edecek bigimde yer verildigi, dolayisiyla mevzuat geregi yasak olmasina ragmen
alkollii icecek reklammmin “ortilii” bicimde yapildigi, diger tarafian, 14.10.2024 tarihli video paylasiminda;
“Misirlandiniz @prontotour @swissotel_sharmelsheikh” ifade ve etiketlerine yer verildigi, ancak séz konusu
pavlasimda reklam ya da igbirligi olduguna dair herhangi bir ibareye yer verilmedigi, boylece tiiketicilerin eksik
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acikea bir reklamla karsi karsiya oldugunun bilincindeyken; bir televizyon yayini ya da haberin igine
gizlenmis Ortiilii reklamlarda tiiketici, ¢ogu kez reklama maruz kaldigimin farkina bile varmamaktadir.
Bu nedenle ortiilii reklamlar da tiiketicinin bilgi eksikliklerinden faydalanarak yaniltilmasma ve

sonucunda adil olmayan rekabet kosullarina yol agmaktadir®3.

III. GIDA URUNLERINE OZGU iHLAL KATEGORILERIi

Gida sektoriine 6zgii bir tanitim faaliyetinin genel esaslar dahilinde reklam olarak kabul
edilebilmesi yukarida belirtilen reklam unsurlarini tagimasina baglidir. Bununla birlikte reklamin bir
haksiz fiil teskil eden aldatici reklam mahiyetinde degerlendirilmesi de reklamin yanlis ya da yaniltici
bir igerige sahip olmasini, tiiketiciyi aldatmasi ya da aldatma ihtimalinin bulunmasini ve bu aldaticiligin
muhatabin karar verme siirecini etkileyebilecek 6l¢lide 6nemli olmasini gerektirir. Gida sektoriindeki
aldatic1 reklamlar da Ornekleri verildigi iizere abartili, karsilagtirmali, ortiilii veya tuzak reklamlar
seklinde viicut bulabilir. Buna karsin gida iiriinlerine 6zgii aldatict reklamlar genellikle; iiriiniin vaat
edilen nitelikleri tagimamasi, bilimsel temeli olmayan saglik ve beslenme iddialari, ambalaj ve gorsel
unsurlar ile fiyat ve etik ilkeler gibi muhtelif konu basliklar1 dahilinde karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu
nedenle, uygulamaya yansiyan ve Reklam Kurulu’'nun son doénemdeki kararlarmma konu olan
orneklerden hareketle, gida sektoriine 6zgii aldatic1 reklamlara, en sik gliindeme gelen ihlal kategorileri

dahilinde asagida yer verilecektir.

A. URUNUN VAAT EDILEN (DOGAL-KATKISIZ-YERLi URETIM VB.)
NITELIKLERI TASIMAMASI

Gida sektoriinde aldatici reklamlar baglaminda en sik karsilasilan ihlal tiirlerinden biri, tiriiniin
tanitiminda vadedilen niteliklerin ger¢ekte bulunmamasidir. “Dogal”, “katkisiz”, “verli iiretim”,
“geleneksel yontemlerle hazirlanmis”, “organik” gibi tiikketici algisin1 dogrudan etkileyen nitelikler,
tiikketicinin dogru bilgilendirilmesi ve korunmasi agisindan 6zel bir 6neme sahiptir. Reklamlarda
kullanilan bu tiir niteliksel iddialar, sadece pazarlama sGyleminin bir parcasi degil; ayn1 zamanda somut
olarak dogrulanabilir beyanlar olarak degerlendirilir. Bu nedenle, {iriinlin sunumunda yer alan
Ozelliklerin gergcege uygun olmamasi, hem tiiketicinin satin alma kararim1 sakatlayan bir bilgi
asimetrisine neden olmakta hem de haksiz rekabet hukukunun temelini olusturan diiriistliik kuralini

zedelemektedir.

Nitekim 2014 yilinda Kaliforniya Kuzey Bolgesi Federal Mahkemesi'nde goriilen Astiana v.

Kashi Co. davasinda, tirlinlerinde “A/l Natural” ve “Nothing Artificial” ifadelerini kullanan Kashi’nin,

bilgilendirildigi ve anilan tur sirketinin ortiilii reklaminin yapildigi degerlendirilmistir.” (Reklam Kurulu 14.08.2025
tarihli 360 Sayili Biilteni 2024/2658 Dosya numarali Karari).

Yasal olarak 6112 sayili RTKYHHK m. 3 (1)(z)(cc) hikkmiinde “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya
benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde gésterildigi her tiir ticar?
iletigimi” olarak tanimlanmis olan iiriin yerlestirme uygulamast ise, belirli kurallar ¢ergevesinde program i¢i ticari iletisim
olarak kabul edilmektedir. Bkz. INAL, BAYSAL, s. 43; CAMDERELI, KOCABAY, s. 215.

83 GULTEKIN, s. 1186-1187.
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gercekte sentetik bilesenler iceren gidalar1 dogal nitelikteymis gibi pazarladigi iddia edilmis; davacilar,
bu beyanlarin makul tiiketiciyi yaniltarak satin alma kararmi etkiledigini, dolayisiyla eyalet tiiketici
koruma diizenlemeleriyle birlikte haksiz rekabet yasagini ihlal ettigini ileri siirmiistiir. Mahkeme,
“natural” kavraminin hukuki agidan tam tanimlanmamis olmasina ragmen, iiriin bilesimi ile reklamdaki
nitelik iddialar arasinda belirgin bir uyumsuzluk bulundugunu degerlendirerek, iddialarin yargilamaya
elverisli olduguna hilkmetmistir. Siirecin sonunda taraflar uzlasmaya varmis; Kashi hem maddi tazminat

ddemeyi hem de “naturral” beyanlarin etiket ve reklam materyallerinden kaldirmay1 kabul etmistir®,

Hukukumuzda da hem 6502 sayili TKHK hem de TRHTUY, iiriiniin ger¢ekte tasimadigi
niteliklere sahipmis gibi tanitilmasim1 a¢ik bigcimde aldatici ticari uygulama kapsaminda
smiflandirmaktadir. Uygulamadaki Reklam Kurulu kararlari da iirliniin vadedilen nitelikleri tasimamasi
kategorisinin gida sektoriinde ne kadar genis ve ¢ok boyutlu bir alana yayildigimi agik bigimde
gostermektedir. Bu baglamda; tereyagi olmayan bir margarinin “Dogal Yayik-Siirmene Usulii” gibi
ifadelerle geleneksel tereyagi algisi yaratmasi®, kasar niteligi tasimayan peynirlerin reklamda kagar
liriinleriyle birlikte sunularak tiiketicide tiirsel bir yanilgi olusturmasi *, dondurma olarak sunulan
{iriiniin aslinda siitlii buz niteliginde olmas1®’ veya pastorize igeceklerin “%100 soguk stkim” beyamyla
1s1l iglem gormemis gibi tanitilmasi®® nitelik iddialarinin gergege aykiri kullanmimina tipik drnekler olarak
one cikmaktadir. Benzer sekilde, cografi isaretli Ezine Peynirinin isminin, aslinda kdy peyniri olan
iiriinlere biiyiik puntolarla uygulanmasi, iiriiniin gergek niteliklerinin kiiclik puntolara sikistirilmasi
suretiyle cografi isaretin haksiz bi¢imde pazarlama avantajina donistiiriilmesi, nitelik yaniltmasinin
mekénsal mense boyutunu ortaya koymaktadir®. Benzer sekilde “MSG icermez™® gibi mevzuatta

yasaklanmig negatif beyanlarin kullanilmasi da iiriiniin katkisiz bir profile sahip oldugu izlenimi yaratip

8 HOOKER, SIMONS, PARASIDIS, s. 319 vd.

85 Kararda, “Siit Yagh Margarin” niteligindeki bir iiriiniin “Dogal Yayik” ve “Trabzon Siirmene Usulii” ifadeleriyle

tereyagrymis gibi sunuldugu tespit edilmistir. Mevzuatta “yayik tereyagi” nin ayri bir {iriin kategorisi oldugu ve bu
ibarelerin tiiketicide tereyag: algisi yarattig1, sonug olarak reklamin, iiriiniin gergek vasfini gizleyerek aldatici nitelik
tagidigina hitkmedilmistir (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/2518 Dosya numarali Karart).

Reklamda “Bu Kasar bi’ baska kasar” slogani esliginde farkli peynir iriinleri birlikte gosterilmis; ancak “Pide-Pizza
Peyniri” ve “Dilimli Tost Peyniri”’nin mevzuat uyarinca kasar niteligi tasimadigi belirlenmistir. Bu {irlinlerin kasarmig
gibi sunulmasinin tiiketici algisin1 bozdugu kabul edilmis, reklam, {irlin niteliklerinin gergege aykiri bigimde yansitilmasi
nedeniyle aldatict bulunmustur. (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/968 Dosya numarali Karari).

Algida Boom Boom iiriiniiniin “dondurma” olarak tanitildig1; ancak mevzuat acisindan “siitlii buz ” kategorisine girdigi
belirlenmistir. Uriiniin resmi tanimina aykir1 bigimde dondurma olarak sunulmasi tiiketiciyi yamltict bulunmustur
(Reklam Kurulu 10.07.2025 tarihli 359 Sayili Biilteni 2024/6106 Dosya numarali Karari).

Ambalajda “% 100 Soguk Stkim” denmesine ragmen firmanim kendi sitesinde iiriinlerin pastdrize edildigi belirtilmis;
soguk sikim algisi, tiiketicide 1s1l iglem gérmemis iirlin izlenimi olusturdugundan bu ¢eliski aldatict kabul edilmistir
(Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/976 Dosya numaral1 Karari).

Reklam panolarinda bilyiikk puntolarla “Ezine Peyniri” ifadesi kullanilirken, aslinda satilan iriinlerin “kdy peyniri”
oldugu kiiciik puntolarla belirtilmistir. Ezine’nin cografi isaretli bir iiriin olmasi nedeniyle bu kullanimin tiiketicide nitelik
ve mense algist yarattig1 kabul edilerek, reklam cografi isarete dayali haksiz rekabet ve aldatici reklam kapsaminda
degerlendirilmistir (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Say1l1 Biilteni 2024/2592 Dosya numaral1 Kararr).

Firmanin “MSG icermez” yoniindeki agik beyanlari, mevzuatta katki maddesinin yokluguna dair bu tiir negatif beyanlarin
yasaklanmig olmasi nedeniyle uygunsuz bulunmustur. Yonetmelik acikca “MSG icermez” gibi ifadelerin kullanilmasini
yasakladigindan, reklamdaki iddialar hem mevzuata hem de diiriist rekabet ilkesine aykir1 kabul edilmistir. Bu karar,
“vokluk beyaninin” gida etiketleme hukukunda siki bicimde sinirlandigini gostermektedir (Reklam Kurulu 10.07.2025
tarihli 359 Sayil Biilteni 2024/2213 Dosya numarali Karart).
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tiketicinin risk algisin1 manipiile ettigi i¢in aldatic1 reklam olarak degerlendirilmistir. Buna karsilik
organik sertifikas1 ger¢ekten mevcut iirtinlerde “organik” ibaresinin kullanilmasinin ihlal sayilmamasi,

Kurulun yaklasiminin kategorik degil; dogrulanabilirlik ve ispat temelli oldugunu gostermektedir®!.

Bahse konu kararlar birlikte degerlendirildiginde, {irliniin dogal, katkisiz, soguk sikim, cografi
isaretli veya belirli bir tiir peynir/dondurma oldugu yoniindeki iddialarin, tiiketici algisin1 dogrudan
sekillendiren gii¢lii vaatler olarak kabul edildigi; bu vaatlerin fiili Girlin 6zellikleriyle uyusmadigi her
durumda reklamin aldatic1 sayildig1 goriilmektedir. Bu ¢ergeve, gida sektoriinde nitelik beyanlarinin
neden yiiksek dogruluk ve seffaflik standardiyla denetlendigini ve aldatici reklam incelemelerinde neden

ayr1 bir kategori olarak ele alindigimi net bigimde ortaya koymaktadir.
B. BILIMSEL TEMELI OLMAYAN SAGLIK VE BESLENME iDDIiALARI

Gida sektoriindeki reklamlar, 6zellikle saglik ve beslenme iddialari cercevesinde de tiiketicilerin
yaniltilmasina yol agan 6nemli bir tehlike olusturmaktadir. Ornegin “yagsiz” veya “diisiik kalorili”
gibi ifadeler, {irtinlerin kalori ve yag icerigiyle ilgili dogru ve bilimsel kanitlara dayanmadan tiiketicilere
sunulabilir. Benzer sekilde, “koruyucu madde icermez” veya “seker icermez” gibi aciklamalar da
yalmzca etiket iizerindeki igeriklerin vurgulanmasiyla yaniltici bir etki yaratabilir. Ayrica, “zayiflatici”
ve “detoks” gibi iddialar, saglik bilincine sahip tiiketiciler iizerinde biiyiik bir etki birakabilir. Cogu
zaman bilimsel arastirmalarla desteklenmeyen bu tiir yaniltici reklamlar, tiiketici sagligi {izerinde

olumsuz etkiler yaratabilecek nitelikte yanlis bilgiler sunabilmektedir.

Gida iiriinleri baglaminda bilhassa takviye edici gidalar bu baslik altinda ayr1 bir 6nemi haizdir.
Hukukumuzda ne klasik anlamda gida ne de ilag olarak kabul edilmeyen besin takviyeleri, tedavi edici
ozellikleri olmadigindan regetesiz ila¢ kapsaminda da degerlendirilmez. Buna karsin takviye edici
gidalarin reklami, yalnizca mevzuata uygun saglik beyanlar1 igermesi kaydiyla ilaglardan farkli olarak

ticari sekilde yapilabilir®?.

°l " Bu dosyada, organik ibareleri ve organik logo kullaniminm tiiketiciyi yaniltip yaniltmadig1 incelenmis; {iriinlerin yetkili

kurulus tarafindan organik sertifikali oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla tanitimlarin mevzuata uygun oldugu, yaniltict
nitelik tasimadig1 sonucuna varilmigtir. Bu karar, her “organik” iddiasinin otomatik olarak ihlal olusturmadigini,
dogrulanabilirligin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni
2024/966 Dosya numaral1 Karari).

92 Takviye edici gidalar, besin dgelerinin eksikligi durumunda beslenmeyi desteklemek amaciyla kullanilan, genellikle
vitamin, mineral, amino asit, protein, bitkisel 6zler gibi igerikler tastyan iirlinlerdir. Takviye edici gidalarin hastaliklar:
tedavi edici veya semptomlar: ortadan kaldirici iddialarla satilmasi yasaktir. Fakat, pratikte, bazi {irlinlerde ila¢ benzeri
maddeler kullanilarak tiiketicilerin saglig: tehlikeye atilmaktadir. Tarim ve Orman Bakanligi, taklit ve tagsis ifsalariyla
en sik karsilasilan driinler arasinda takviye edici gidalara yer vermektedir. Tarim ve Orman Bakanligi'nin ¢ikardig:
yonetmeliklerle, takviye edici gidalarmn ithalati, iiretimi, islenmesi ve piyasaya sunulmasi diizenlenmistir. Ayrica, tim
gidalar i¢in gegerli olan Tiirk Gida Kodeksi, Gida Etiketleme ve Tiiketicileri Bilgilendirme Yonetmeligi ve 2023 tarihli
Takviye Edici Gidalarda Saghk ve Yardim Iddialar1 Hakkinda Yénetmelik gibi diizenlemeler, bu iiriinlerin reklamlarda
ve satiginda uyulmas: gereken hukuki gergeveyi belirlemektedir. Bu diizenlemeler, Tiirkiye'deki takviye edici gida
reklamlarinin giivenli, seffaf ve tiiketiciyi yaniltmayacak sekilde yapilmasini saglamaya yonelik 6nemli bir diizenleyici
islev gormektedir. Karsilagtirmali hukukta, Amerika Birlesik Devletleri'nde, 1994’te kabul edilen Dietary Supplement
Health and Education Act (DSHEA), takviye edici gidalarin tanimini yapmis ve bu iiriinlerin reklamini diizenleyen FDA
(Food and Drug Administration) ve Federal Ticaret Komisyonu (FTC) gibi kurumlara diizenleme yetkisi vermistir. 1998
yilinda FTC, takviye edici gida reklamlar i¢in bir kilavuz yayinlamistir. Avrupa Birligi'nde ise, 2002/46/EC sayilt
Direktif, takviye edici gidalarin tanimini yaparak, bu iriinlerin normal beslenmeyi tamamlayan, konsantre besin
kaynaklari ve diger maddeler olarak kabul edilmesine yonelik diizenlemeler getirmistir. AB’de bu alandaki denetim ve
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Bu baglamda Adalet Divani (Court of Justice of the European Union-CJEU), 30 Nisan 2025
tarihli Case C-386/23 (Novel Nutriology GmbH) kararinda botanik igerikli gida takviyelerinin

>

reklamlarinda “stres azaltma, ruh hali iyilestirme, yorgunluk giderme, uyku diizeni vs.” gibi
psikolojik/fizyolojik saglik iddialarmin, bu iddialar 6nceden onaylanmadik¢a yasa disi oldugunu
hiikkmetmis, benzer iddialarin ancak Regulation (EC) No 1924/2006 kapsaminda degerlendirilerek
bilimsel temel tizerine kurulmus ve yetkili otoritelerce (European Food Safety Authority - EFSA ve AB
Komisyonu) onaylanmis olmasi halinde kullanilabilecegine atif yapmustir®. Gida takviyeleri disindaki
triinlere iliskin de ABD’de, FTC, POM markali nar suyu iiriinlerinin “kalp hastaligimi énler, prostat
kanseri riskini diistiviir, sertlegsme sorunu ¢ozer” gibi iddialarda bulunmasini “temelsiz, yaniltict ve
bilimsel destegi yetersiz” gorerek 2010°da idari islem baslatmis, 2012°de idari yargi organ1 FTC’nin
kararimi1 onaylayarak “cease and desist” (durdurma) karar1 vermistir. Makeme bu karainda “gida

tirtinleri, bilimsel olarak kamitlanmamus hastalik tedavisi veya onleme iddialariyla tamtilamaz ” ilkesini

net bigimde teyit etmigtir™.

Reklam Kurulu kararlarinda da gerek gida takviyelerinde gerekse harici gida iriinlerinde
bilimsel temeli olmayan saglik iddialarna iligkin ihlallerin konu edildigi reklamlara siklikla yer
verilmektedir. Ornegin Optimum Foods I¢ ve Dis Ticaret Ltd. Sti.’nin internet sitesinde “Lexton”
markali harnup 6zii {irlinlerinin saglikla iliskilendirilen reklamlari, iiriinlerin tibbi 6zellikler tasidigi
izlenimini yarattig1 gerekgesiyle hukuka aykir1 bulunmustur®. Benzer sekilde Mes Dogal Gida Saglik
Koz. Uriin. San. ve Dig Tic. Ltd. Sti.'nin “Preventa” markasiyla sundugu igme suyu {iriiniiniin
reklamlarinda, kanser, diyabet, yaslanma gibi saglik sorunlarina karsi koruyucu veya tedavi edici etkiler
one siiriilmiis, ancak, bu saglik iddialar1 bilimsel temele dayanmadigindan Insani Tiiketim Amagcli Sular

Hakkinda Yonetmelik ile 4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanuna aykiri bulunmustur®.
C. AMBALAJ, ETIKET VE GORSEL SUNUM IHLALLERI

Gida sektoriindeki reklamlarda, ozellikle paketli iriinlerde, en sik karsilasilan ihlal
yontemlerinden biri de ambalaj ve gorsel sunum yoluyla gerceklesmektedir. Nitekim paket tasarimi,
reklam gorselleri ve renk-sekil-sunum vb. gesitli yontemlerle iiriiniin karakteristik 6zelliklerinin

gizlenmesi ve tiiketicinin yanilsamasina sebebiyet verilmesi nispeten daha kolaydir.

diizenlemeler, European Food Safety Authority (EFSA) tarafindan yapilmaktadir. Detayli bilgi i¢in bkz. KILINC,
Takviye Edici Gidalar, s. 682-684, 686-691.

% CIJEU, https://curia.europa.eu/jcms/upload/docs/application/pdf/2025-04/cp250057en.pdf?utm_source (E.T.
01.12.2025).

%  FEDERAL TRADE COMMISSION, POM Wonderful LLC, et al. https://www.ftc.gov/legal-library/browse/cases-
proceedings/pom-wonderful-llc-et-al?utm_source (E.T. 01.12.2025).

% Inceleme, iiriinlerin saglik beyanlarmin gida ve takviye edici gida reklamlarina iliskin yasal diizenlemelere aykiri

oldugunu ortaya koymustur. Saglik beyanlari, Gida ve Takviye Edici Gidalarda Saglik Beyani Kullanimi Hakkinda
Yonetmelik ve diger ilgili mevzuatla yasaklanmistir. Reklam veren sirkete idari para cezasi ve reklamlari durdurma karari
verilmistir (Reklam Kurulu 13.02.2024 tarihli 342 Sayili Biilteni 2023/6450 Dosya numarali Karart).

Saglik Bakanligi’nin goriigleri dogrultusunda, s6z konusu reklamlarin tiiketiciyi yaniltici oldugu tespit edilmis ve
reklamlarin durdurulmasina karar verilmistir (Reklam Kurulu 09.03.2010 tarihli 174 Sayili Biilteni).
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Ambalaj sekli, etiket bilgisi ve gorsel sunum yoluyla daha ziyade {iriiniin bilesen ve igerigi
baglaminda tiiketicilerin algilar1 hedeflenmektedir. Ornegin; Apple Cider Vinegar (1924) davasinda
konu edildigi iizere, “faze elma sirkesi” algis1 yaratmak amaciyla “etiketin yaniltici bir sekilde

bl

kullaniimas:”, ambalajda dogru bilgi verilse dahi etiketlemede tiiketicilerin yanlis bir izlenim
edinmesine neden olmustur. Zira {iriiniin etiketinde, kullanilan elmalarin taze degil, islenmis oldugunu
belirtmeyerek, dogal ve taze algis1 yaratilmistir. Uriiniin icerigi ile etiketin yaniltic1 oldugu kararma
varan mahkeme, bunun “misbranded” (yanlis etiketlenmisg) bir iriin olarak degerlendirildigini
agiklamistir”. Yukarida ele alinan POM Wonderful LLC v. Coca-Cola Co. (2014) davasinda bilimsel
temeli olmaksizin kalp ve prostat hasatliklarina iyi geldigi iddia edilen iiriiniin ayrica igerdigi meyve
oraninin ¢ok diisiik olmasina ragmen, bu kez “etiketin ve gorsellerin” taze ve dogal bir igerige sahip
oldugu algisimi uyandiracak tarzda, “100% nar ve yaban mersini suyu” seklinde reklam edilmesi de
yarglya taginmistir. Mahkeme, Ozellikle gida etiketlemeleri konusunda tiiketici algisinin 6nemli
oldugunu ve etiketi yaniltici olan iiriinlerin, sadece yasal diizenlemelere degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
dogru bilgilendirilmesi amaciyla da denetlenmesi gerektigini vurgulamigtir”. Teekanne C-195/14
davasinda ise, ambalaj lizerinde ahududu ve vanilya cicegi resimleri ile “raspberry and vanilla
adventure” adiyla pazarlanan bir ¢ayin, aslinda bu meyve ve ¢icekleri igermemesi nedeniyle ambalajin
yaniltici olduguna karar verilmistir. Mahkeme, ambalajin ve gorsel unsurlarin igerigi yansitmayan bir
izlenim yarattifin1 degerlendirerek, bu tiir yamltici sunumlarn tiiketici haklarnmi ihlal ettigini
belirtmistir”. Bu kararlar, 6zellikle etiketlemede kullanilan semboller, resimler ve ifadelerin tiiketici

algisi iizerinde yaratacag etkilerin aldatici reklam baglaminda tasidig dnemi gostermektedir!®,

Uriin igerigi ve niteliginin yani sira yukarida ele alinan Mars Ice Cream (1995) karar1 da bizatihi

101 Keza

ambalaj sekli ve gorseli yoluyla tiikketiciyi yaniltma érneklerinden biri olarak kabul edilmektedir
ambalaj ve etiketlemenin “gorsel yanilg:” yaratmasi bakimindan ABD’deki Ferrara Candy Co. Slack-
Fill Litigation (2018) davasi da onemli bir diger 6rnektir. Bu olayda da Ferrara’nin, Jujyfruits,
Lemonheads ve benzeri sekerlemelerini, gergekte igerdigi {irlin miktarina nazaran oldukg¢a biiyiik ve
biiyiik ol¢tide bos (non-functional slack-fill) kutularda sattigi gerekgesiyle tiiketiciler, ambalajin,
hacminin {iriin miktar1 hakkinda yanlig bir izlenim yarattigini, paketin neredeyse yarisinin bos olmasina
ragmen Uriiniin “doluymug gibi”” goriindiigiini belirterek toplu dava agmistir. Mahkeme, ambalajin bos

kisminin {iretim veya koruma amaciyla zorunlu olduguna dair tatmin edici bir gerekge gosterilemedigi

o7 Bkz. https://www.loc.gov/item/usrep265438/2utm (E.T. 01.12.2025).

% Bkz. FIND LAW, https://caselaw.findlaw.com/court/us-supreme-court/12-761.html (E.T. 01.12.2025).

%  Bkz. EU, https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?docid=165498&doclang=en&utm_source=  (E.T.
01.12.2025); CROWELL, https://www.crowell.com/en/insights/client-alerts/eu-court-finds-that-food-label-may-be-
misleading-even-if-list-of-ingredients-is-not?utm_source=(E.T. 01.12.2025); AC&R, Packaging may mislead in spite of
correct list of ingredients, https://acr.amsterdam/nl/ecj-database/c-195-14.(E.T. 01.12.2025).

100 Detayl bilgi igin McELROY, 99 vd.

101 Nitekim {iriin ambalaji dondurma barmin gergek boyutundan belirgin sekilde biiyiik tasarlandig1; paket iizerindeki

gorselin ve hacmin, igerigin oldugundan daha biiyiik oldugu izlenimini yarattigi gerekgesiyle Ingiltere’deki mahkeme,

elverigli” olduguna hiikmetmistir. Bkz. yuk. dn. 56.
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icin, bu durumun Federal Food, Drug and Cosmetic Act ve ilgili eyalet tiiketici koruma yasalari

kapsaminda aldatici ticari uygulama niteligi tasidigina hikkmetmistir'%2,

ABD’de yargiya tasinan ve heniiz derdest olan bir diger 6rnek de Barilla davasidir. ABD
pazarinda “Italy’s #1 Brand of Pasta” slogami ve Italyan bayragimi cagristiran ambalaj renkleriyle
{iriinlerini pazarlayan Barilla S.p.A, makarnalarinin italya’dan ziyade gercekte ABD’de iiretilmis olmas1
tiikketicide Italya menseli iiriin algis1 yarattig1 gerekgesiyle, 2022°de Kaliforniya’da toplu davaya konu
olmustur. Davacilar, ambalajdan kaynaklanan bu mense ¢agrisiminin, {iriiniin cografi niteligine iliskin
ortiilii bir yanlis beyan niteliginde oldugunu ve haksiz ticari uygulama olusturdugunu ileri siirmustiir.
Barilla S.p.A ise slogann iiretim yerini degil, Italya’daki pazar liderligine gdénderme yaptigim
savunmus, ancak kamuoyundaki tepki iizerine iiretim yerini ambalaj iizerinde daha goriiniir hale
getirmek zorunda kalmigtir. Yargilama stireci, hem ABD tiiketici hukukunun “makul tiiketici” standardi
hem de AB’deki 1169/2011 Gida Bilgi Tiiziigli gibi diizenlemelerin mense algisina dair siki dogruluk

ylikiimliiliigiinii teyit eden 6nemli bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir'®.

Ambalaj ve sunum tekniklerinin reklamda nasil bir yanilg: yarattigina dair Reklam Kurulunun
kararlann da gorsel tasarimin, tiiketici algisim dogrudan yonlendiren bir ara¢ olduguna vurgu
yapmaktadir. Ornegin, “Smileyes Kids” iiriinlerindeki sekerleme ve cikolata gorselleri, dis macunu
ambalajini ¢ocuklara cazip kilarak hem {irlin niteligi hem de giivenlilik iddias1 bakimindan yaniltict bir

104

alg1 olusturmustur'™. “Beyoglu Dubai Cikolatas:” kararinda ise ambalajdaki yogun dolgulu ¢ikolata

gorselleri incelemeye konu olmus; farkli numuneler 15181nda gorselin iiriinle uyumlu oldugu belirlenerek

yamlticilik  bulunmamigtir'®

. “Bah¢eden” markali iceceklerdeki limon ve seftali gorselleri ile
“bahgeden ” ibaresi, katkisiz ve dogal bir igerik izlenimi yaratmis; ancak ambalaj gorselleri fiili igerikle
uyusmadigi igin yamltict bulunmustur'®. Son olarak, “Pidem” brosiirlerinde fiyat bilgisi eksik

birakilarak ambalaj niteligindeki pazarlama materyali lizerinden tiiketicide ger¢ek maliyete iliskin yanlis

102 Bkz. https://ia801402.us.archive.org/2/items/gov.uscourts.cand.308003/gov.uscourts.cand.308003.72.4.pdf?utm (E.T.

01.12.2025).

103 ANSTOETTER, McDONOUGH, https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=¢9d02138-46b4-40b8-a901-
2b794e1600db (E.T. 01.12.2025); Barilla Legal Statement, 2022, https://www.barilla.com/legal, (Erisim Tarihi:
15.06.2025).

104 Ambalajda kullamilan sekerleme ve ¢ikolata gorselleri, cocuklara yonelik cazibe yaratarak iiriiniin niteligi hakkinda

yaniltict bir alg1 olusturmus; ayrica “giivenli 27 RDA seviyesi” iddias1, asindiricilik degerleri dikkate alindiginda gergege
aykirt bulunmustur. Kurul, gorsel tasarim ile giivenlik beyaninin birlikte aldatici bir etki yarattigina hiikmetmistir
(Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayil1 Biilteni 2025/2567 Dosya numarali Karar1).

Yogun dolgulu ¢ikolata izlenimi veren ambalaj gorselleri incelenmis; farkli seri numuneleri karsilagtirildiginda gorselin
iriiniin ger¢ek goriiniimityle uyumlu oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle ambalaj kaynakli bir yanilticilik bulunmadigina
karar verilmistir (Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Say1li Biilteni 2024/302 Dosya numarali Kararr).

Ambalajdaki meyve gorselleri ve “Bahgeden” ibaresi, iirtinlerin katkisiz ve dogal icerikli oldugu yo6niinde giiclii bir alg:
yaratmis; igeriginde katki bilesenlerinin bulunmasi nedeniyle bu sunum yaniltict kabul edilmistir. Ustelik daha énce
verilen durdurma kararina ragmen ifadelerin kullanilmaya devam edilmesi, ihlalin agirligini artirmistir (Reklam Kurulu
14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2024/2591 Dosya numarali Karari).
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bir beklenti yaratildig1 tespit edilmistir'®’. Bu érnekler, ambalajin gorsel dili ve bilgi sunumunun da {iriin

niteligi kadar reklamin dogruluk smirlarimi belirledigini ortaya koymaktadir.
D. FiYAT, DEGER, CEVRE, SURDURULEBILIRLIK, ETiK iIHLALLERIi

Gida sektorii reklamlarinda, fiyat, deger, ¢evre, siirdiiriilebilirlik, etik vb. unsurlar lizerinden
yapilan aldatici uygulamalar da son derece yaygindir. Nitekim bu reklamlarda “indirimli fiyat” veya
“daha fazla tirtin” gibi vaatler tiiketiciye gergek bir tasarruf saglandigi izlenimi vermesine karsin,
tiriinlerin sigirilmis fiyatlarla satisa sunulmasi durumunda yaniltici olabilmektedir. Benzer sekilde, ¢evre
dostu ya da siirdiiriilebilirlik iddialari, {iriinlerin tiretim siiregleri veya kullanilan malzemelerin bu
Ozelliklere sahip olmamasi halinde aldatici niteligi nedeniyle 6zellikle ¢evre bilincine sahip tiiketicileri
yanlig yonlendirmektedir. Adil ticaret (fair trade) etiketi de baz1 gida iiriinlerinde etik iiretim siireglerine

dair yaniltic1 bir izlenim uyandirmak amaciyla kullanilabilir.

Bu kapsamda da somut kararlar bulunmaktadir. Ornegin, Avrupa Birligi Adalet Divani’nin
2024’te verdigi C-330/23 sayili kararinda, perakendecilerin “indirimli” fiyatlar ve “yeni fiyatlar”
arasindaki farklar1 sunarken, onceki fiyatin son 30 giin i¢indeki en diisiik fiyat {izerinden hesaplanmasi
gerektigini belirlemis; mahkeme, suni indirimlerin yasaklanmasina ve perakendecilerin gercek fiyat
diistisleri sunmas1 gerektigine karar vermistir'®. Benzer sekilde, ABD’de “Kraft Foods a kars1 agilan
davada, sirketin gida iirlinlerinin ambalajinda ¢evre dostu oldugunu iddia etmesine ragmen, iiriinlerin
ve ambalajlarinin gercekte gevreye zarar verdigi kanitlanmustir'®. Nestlé'ye karsi agilan adil ticaret
davasinda ise, firmanin {riinlerinin adil ticaret sertifikasina sahip oldugunu iddia etmesine ragmen,

iiretim siirecinde kole isgiicii kullamldig: ortaya ¢ikmigtir!!°

. Ayrica, Endonezya'da helal sertifikali gida
triinleriyle ilgili agilan davada, helal gida etiketinin yaniltici kullanimi, Uriinlerin igeriklerinin helal
standartlarina uymadiginin ortaya ¢ikmasiyla mahkeme tarafindan yanlis bir reklam stratejisi olarak

degerlendirilmistir!!!,

Reklam Kurulu da birgok kararinda fiyatlandirma ve etik ilkeler dahilinde, yapilan reklamlarin
tiikketicileri yanilttigini1 ortaya koymustur, Zira, “Pasaport Pizza” isletmesinin sundugu “I alana 1

bedava” kampanyasi, meniide yer alan biiylik boy pizzalarin 245.-TL yerine 460.-TL'den satilmasi

107 Brosiirde servis iicretine iliskin bilginin yer almamasi, tiiketicinin {riiniin gergek fiyati konusunda yanhs beklenti

geligtirmesine yol agmistir. Tiiketiciden menii fiyati diginda ek iicret alinmasi, tanitim materyalinin yaniltici nitelikte
oldugunu gostermistir (Reklam Kurulu 10.07.2025 tarihli 359 Sayili Biilteni 2024/1249 Dosya numarali Karari).

Bkz. NOERR, https://www.noerr.com/en/insights/impact-of-the-cjeu-ruling-on-discount-advertising-in-europe-what-it-

means-for-businesses?utm_, (E.T. 01.12.2025).; INTA, https://www.inta.org/perspectives/law-practice/european-union-

cjeu-clarifies-standards-for-advertisements-with-price-reductions/?utm_(E.T. 01.12.2025).

109 https://cases.justia.com/federal/district-courts/illinois/ilndce/1:2023¢v16596/448900/42/0.pdf?ts=1731581693 (E.T.
01.12.2025).

110 Bkz. THE GUARDIAN, https://www.theguardian.com/global-development/2015/nov/24/nestle-admits-forced-labour-

in-seafood-supply-chain_(E.T. 01.12.2025).

1 Bkz. ADP, https://www.adplaws.com/publication/detail/misleading-halal-claims-and-consumer-protection-a-legal-
perspective-on-the-ayam-widuran-controversy?utm_ (E.T. 01.12.2025).
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sonucu yaniltici olarak degerlendirilmis''?; “Peynirci Muhtar” markasinin sosyal medya paylagiminda,
750.-TL'ye satilan “5S kg peynir” ilani, iiriiniin ger¢ek agirligi 3 kg susuz peynir oldugundan, reklamin
tikketiciyi yaniltic1 bir fiyat algisia sevk ettigi kabul edilmistir''®>. “Mr Sea Sushi’nin sosyal medya
tizerinden yaptig1 “3 al, 2 bedava” kampanyasi, vaat edilen fiyat indiriminin uygulanmamasi nedeniyle
yaniltici olarak degerlendirilmistir''*. “Medissupharma’nin satisa sundugu “Ocean Krill Oil” {iriiniinde,
etiketin iizerinde belirtilen 700.mg igerik yerine, 50.0mg’lik kapsiillerin gdénderilmesi nedeniyle

115

tilketicilerin yanmltildig1 esas alinmustir' °. Migros magazasinin “2. diriin %50 indirimli” kampanyasi,

116

etiketle ilgili eksik bilgilendirme ve istisna ifadeleriyle yaniltici bulunmustur''®. Burger King'in

kiosklarinda siparis esnasinda goriinen fiyatla, 6deme esnasinda karsilasilan yiiksek fiyat arasindaki

117 Buna

fark, tiiketiciye dogru bilgilendirme yapilmamasi nedeniyle yaniltici olarak degerlendirilmistir
karsin tiiketicinin yapmis oldugu degerlendirmenin kétiileme/itibar kaybi icerikli oldugu ve mevzubahis
durumun, “Yemeksepeti” isimli e-ticaret sitesinde, tiiketicilere Onceden bildirilen degerlendirme
kriterlerine uygun olmamasi dolayisiyla engellenmesi, etik agidan dogru bir yaklagim olarak

benimsenmistir!'8,

Ote yandan Reklam Kurulu, 2022 yilinda yayimladigi ve gevresel iddialarla yapilan yamltict
reklamlara kars1 6nlem almay1 amagladigi Cevresel Beyanlari Iceren Reklamlar Hakkinda Yonerge ile
cevreye yonelik beyanlarin dogrulugunu saglamak icin reklam verenlere ve ajanslara ¢esitli
sorumluluklar yiiklemis ve ¢evresel iddialarin somut kanitlarla desteklenmesi gerektigini vurgulamustir.
Yonerge dahilinde 6zellikle bir sirketin veya markanin ¢cevre dostu veya siirdiiriilebilir oldugu izlenimini
yaratmak amaciyla yaniltici veya abartili reklamlar kullanmasina (greenwashing, yesil yikama) yonelik
miicadele edilmesi ve iriinlerin yasam dongiisii boyunca g¢evresel etkilerinin dogru sekilde sunulmasi

9 Bu kapsamda o6rnegin “biyolojik olarak ¢éziinebilen bilesenler”,

gerektigi ifade edilmistir
“tirtinlerimizin %25 geri doniistiiriilmiis plastikten yapilmistir. (...) Siselerimiz ile ortalama 70 ton saf
plastik iiretimini engellemeyi hedefliyoruz.” ve “100% geri doniistiiviilebilir ambalaj” gibi iddialar
lizerine yapilan basvuruda Kurul, “Dogaya Daha Duyarli” gibi karsilagtirmali ¢evresel iddialari
reddetmis ve reklamlarda sunulan kanitlarin, iriinlerin yasam dongiisiiniin timii ya da bir bolimii

120

agisindan ¢evresel etkileri karsilastirmali bir bi¢imde sunulmasi gerektigini belirtmistir'=’. Bu kararlar,

112 Reklam Kurulu 09.10.2025 tarihli 362 Sayili Biilteni 2025/3191Dosya numarali Karar.
113 Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 361 Sayili Biilteni 2025/2945 Dosya numarali Karari.
114 Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/971 Dosya numarali Karari.
115 Reklam Kurulu 11.09.2025 tarihli 361 Sayili Biilteni 2025/2115 Dosya numarali Karari.
116 Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/2330 Dosya numarali Karari.
17 Reklam Kurulu 10.07.2025 tarihli 359 Sayili Biilteni 2025/329 Dosya numarali Karari.
118 Reklam Kurulu 14.08.2025 tarihli 360 Sayili Biilteni 2025/973 Dosya numarali Karari.

19 Bu gergevede “Flat Packaging-Cevre dostu bir fikir” baslikli reklami degerlendiren Kurul, iriinlerin diiz
paketlenmesinin, iriinlerin taginmasinda daha az arag kullanilmas: ve dolayisiyla yakit tiiketimi ile karbon salinimini
azaltmasi nedeniyle reklamin Kanun ve Yonetmelik ile celismedigine karar vermistir (Reklam Kurulu 14.10.2023 tarihli
330 Sayili Biilteni 2022/6001 Dosya numarali Karart).

120 Reklam Kurulu 10.01.2023 tarihli 329 Sayili Biilteni 2022/4415 Dosya numarali Karari.
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gida sektorii de dahil olmak iizere ¢evresel iddialarin dogrulugunun saglanmasi adina énemli bir adim

teskil etmektedir!'?!.

IV. ALDATICI GIDA REKLAMLARINA ILiSKIN HUKUKUMUZDAKiI KORUMA
YOLLARI

Ticari reklamlar, serbest piyasa ekonomisinin temel unsurlarindan biri olarak, tiiketici
kararlarini yonlendirme potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte, reklam faaliyetlerinin sinirlan etik ve
hukuki ilkelerle belirlenmis olup, bu sinirlarin ihlali durumunda 6zellikle tiiketici haklar1 bakimindan
ciddi sakincalar dogabilmektedir. Bu baglamda, aldatic1 ve yaniltici reklamlar, hem tiiketicinin dogru
bilgiye dayali karar verme hakkini ihlal etmekte hem de piyasa rekabetini bozarak ekonomik diizenin

isleyisine zarar vermektedir.

Tiirk hukukunda aldatici reklamlara karsi hem onleyici hem de telafi edici nitelikte ¢ok yonlii
bir koruma mekanizmasi 6ngoriilmiistiir. Bu baglamda gida tiriinlerine yonelik aldatici reklamlara karst
da ayni yollara bagvurulmasi miimkiindiir. Nitekim s6zlesme iliskisi temelinde borglar hukukunun genel
hiikiimleri, rekabete etkisi dolayisiyla ticaret hukuku baglaminda haksiz rekabet hiikiimleri, idarenin
piyasay1 korumasi1 maksadiyla idare hukuku hiikiimleri ve nihayetinde ceza hukuku ve medya hukuku
basta olmak {izere ¢esitli alanlarda muhtelif yasal koruma yollar s6z konusudur. Aldatici reklamlara
kars1 gelistirilen bu ¢ok boyutlu koruma mekanizmalar1 hem bireysel tiiketicinin ekonomik haklarim
hem de piyasa rekabetinin adil kosullarda iglemesini giivence altina almay1 amaglamaktadir. Ancak
calismamizin kapsami nedeniyle, miinferit bir degerlendirme konusu olabilecek bu bashiga iliskin kisaca

bilgi vermekle yetinilecektir.

Oncelikle, 6502 sayili TKHK kapsaminda Ticaret Bakanligi nezdinde faaliyet gdsteren ve
mubhtelif kararlarimi inceledigimiz Reklam Kurulu, aldatici, yaniltici veya haksiz nitelikteki reklamlara
miidahale yetkisine sahip idari bir otorite olarak gorevlendirilmistir. Kurul, ilgili reklamin durdurulmast,
diizeltilmesi ve reklam veren hakkinda idari para cezasi uygulanmasi yoniinde kararlar alabilmektedir
(TKHK m. 63-TRHTUY m.7). Bu idari denetim, Onleyici ve caydirict yoni itibariyla reklam

faaliyetlerinin hukuka uygun bigimde siirdiiriilmesini temin etmektedir'?2.

Ote yandan, aldatici reklamdan zarar goren tiiketiciler, maddi veya manevi zararlarin

giderilmesi amaciyla Tiketici Hakem Heyetleri veya Tiiketici Mahkemeleri nezdinde bireysel bagvuru

121 GULKOKAR, https://turkishlawblog.com/insights/detail/within-the-scope-of-combating-greenwashing-guideline-on-
misleading-environmental-claims-in-advertisements-has-been-published?utm_ (E.T. 01.12.2025).

122 Farkli hukuk sistemlerinde reklamlarin denetimlerine iligkin farkli yaklagimlar gelistirilmistir. Bu baglamda bilhassa

Alman hukukunda reklamlarin 6zel hukuk davalari ile denetlenmesi esas alnmis iken; Ingiliz hukukunda reklam
sektoriiniin bir araya gelerek 6z denetim yapmasi benimsenmistir. Ugiincii bir yol ise idari denetim mekanizmasidir.
Idarenin kendi igindeki teskilatlannus bir biriminin reklamlar1 denetlemesi esasna dayanan bu yontemde ABD’de
goriildiigii gibi Tiirk hukukunda da reklam kurulu biinyesinde gergeklestirilmektedir. UCISIK, s. 252; INAL, Reklam, s.
254,
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yoluna gidebilmektedir. Bu siiregte; s6zlesmenin feshi, bedel iadesi, zarar tazmini gibi hukuki talepler

ileri siiriilebilmektedir'>.

Ticari rekabetin ihlali s6z konusu oldugunda ise, TTK m. 54 vd. uyarinca, aldatici reklamin
haksiz rekabet teskil ettigi gerekcesiyle, men, tespit, ref ve tazminat davalar1 agilmasi miimkiindiir. Bu
tiir davalarda davaci, haksiz rekabetin sona erdirilmesini ve ugradig1 zararlarm giderilmesini talep

124 Ayrica, ozellikle gorsel-isitsel

edebilecegi gibi, elde edilen haksiz kazancin iadesini de isteyebilir
medya ortaminda yer alan reklamlar bakimindan, 6112 sayili RTKYHHK kapsaminda denetim yetkisine
sahiptir (m. 9, m. 32). Bu baglamda, reklamlarin i¢erik ve sunum bigimi yoniinden kamu diizenine ve
tiikketici haklarina aykirilik tasimasi durumunda, yayin durdurma ve para cezasi gibi yaptirimlar

uygulanabilmektedir'?’.

Ozel hukuk baglaminda, reklamin saticrmin kendisi tarafindan yapilmasi ve hile kastinin
varliginin ispatlanmasi kosuluyla, aldatici reklam dolayisiyla sézlesmeyi yapan tarafin belirtilen diger
yasal olanaklarla birlikte, TBK m. 36 kapsaminda hileye dayali yaptirimlara bagvurabilmesi de 6gretide

tartisilmaktadir. Hitkmiin uygulanabilmesi kisitli olsa da ilgili diizenleme yasal etkiye sahiptir'?.

Son olarak, aldatict reklamin belirli kosullar altinda cezai sorumluluk dogurmasi da
miimkiindiir. Ozellikle gergege aykiri beyanlarla haksiz ekonomik kazang elde edilmesi halinde, Tiirk
Ceza Kanunu’nun dolandiricilik suguna iliskin hiikiimleri (m. 157 vd.) kapsaminda ceza sorusturmasi

giindeme gelebilmektedir'?’.

SONUC

Glinlimiizde kiiresellesme ve dijitallesmenin etkisiyle sekillenen ekonomik yapilar, gida
sektoriindeki reklamcilik faaliyetlerini de 6nemli 6lglide doniistiirmiistiir. Dijital platformlar ve sosyal
medya sayesinde isletmeler, dogrudan hedef kitlelerine ulasabilmekte, ancak bu yeni medya ortami,
seffaflik eksikliklerine ve yaniltici reklamlara zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, ozellikle gida

tiriinlerine yonelik aldatici reklamlar, yalnizca bireysel tiiketici haklarini ihlal etmekle kalmayip, ayni

123 TKHK kapsaminda, tilketicilerin bagvurabilecekleri ayip hikiimlerine iliskin detayli bilgi i¢in bkz. NOMER ERTAN, s,
414-415; PEKDINCER, s. 195-197; GULTEKIN, s. 1191-1197 vd.; YILMAZ, s. 110-125; OZDEMIR H, 77-81;
NAZILLI, s. 141-144.

124 TOPCUOGLLU, s. 20-21; ARKAN, s. 122.
125 NAZILLI, 5.152.

126 JCOZ, s. 158; KOCAYUSUFPASAOGLU, HATEMI, SEROZAN, ARPACI, s. 456-457; OZDEMIR H, s. 82;
GULTEKIN, s. 1188-1189.

Tiiketiciyi yaniltict nitelikteki reklam faaliyetleri, genellikle idari veya o6zel hukuk yaptirimlar1 kapsaminda
degerlendirilmekle birlikte, belirli kosullarin ger¢eklesmesi halinde ceza hukuku agisindan da sonug¢ dogurabilir. Bu
baglamda, 6zellikle sistematik nitelik tasiyan ve ekonomik menfaat saglama amaci giiden aldatict reklam uygulamalari,
TCK’nin 157. maddesinde diizenlenen dolandiricilik sugu kapsaminda ele alinabilmektedir (Bkz. CENTEL, ZAFER,
CAKMUT, s. 518.). Yargi kararlarinda da reklamin yalnizca ticari bir tanitim faaliyeti olmaktan g¢ikarak, gercege aykiri
ve yaniltict bir bigcimde kamuoyunu etkilemeye yonelik bir ara¢ haline gelmesi hélinde, cezai yaptirimin devreye
girebilecegi kabul edilmektedir (Y. 19. CD, T.30.03.2016, E.2015/4713, K.2016/7218, Sinerji I¢tihat Programi, Erisim
Tarihi: 15.06.2025).
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zamanda toplumsal saglik {lizerinde ciddi tehditler olusturmakta ve piyasa rekabetini haksiz sekilde

bozmaktadir.

Aldatic1 reklamlar, gida {irlinlerinin saglik iddialarini, igerik bilgilerini ve kalite vaatlerini
yaniltici bigimde sunarak, tiiketiciyi yanlis yonlendirmeye elverislidir. “Dogal ”, “katkisiz”, “saglkir”
gibi ifadeler, bazen gergekte Uriiniin sundugu 6zelliklerle ortiismemekte ve bu tiir yaniltict beyanlar,
tiikketicilerin bilingli se¢imler yapmalarin1 engelleyebilmektedir. Gida sektoriindeki reklamlar, belirli
unsurlarin bir araya gelmesiyle aldatici nitelik kazanir. Her reklam, hedef kitleyi bilgilendirmek veya
ikna etmek amaci tasimali ve dogru bilgi sunmalidir. Ancak gida sektoriine 6zgii reklamlardaki beyanlar,
reklamin igerigiyle gerg¢ekte sunulan iiriiniin 6zellikleri arasinda bir tutarsizlik olusturdugunda aldatici
reklam olarak degerlendirilir. Buna karsin, bir reklamin aldatici olabilmesi i¢in yalnizca yanlis beyanlar
degil, reklamin biitlinsel sunumu da dikkate alinmalidir. Gida reklamlarinda, iiriiniin vaat ettigi nitelikler
ile gercekte sundugu nitelikler arasindaki uyumsuzluk, bilimsel temeli olmayan saglik iddialari, fiyat,
ambalaj ve etik degerlere yonelik manipiilasyon tiiketicinin saglikli kararlar almasim engeller; haksiz
rekabete yol agan bu durum ayni zamanda toplum sagligini olumsuz yonde etkileyebilir. Zira, bilimsel
temele dayanmayan yaniltici beslenme bilgileri, toplumda uzun vadede saglik sorunlarina yol agabilecek
yanlis tiiketim aliskanliklar: yaratabilir. Ote yandan reklamin icerigi ile gerceklik arasindaki geliskiler,

piyasadaki diger firmalar1 ve diiriist reklam yapan isletmeleri magdur edebilir.

Bu bakimdan aldatici reklamlara karst mevzuatimizda bagvurulabilecek hukuki yollar arasinda,
Borglar Hukuku kapsaminda hileye iligkin genel hiikiimler, Ticaret Hukuku ¢er¢evesinde haksiz rekabet
hiikiimleri ile 6502 sayili TKHK’da yer alan ayipli mal ve hizmetlere iliskin hiikiimler bulunmaktadir.
Reklam Kurulu da aldatici reklamlari tespit ederek idari para cezasi ve diger yaptirimlarla miidahalede
bulunabilmektedir. Ancak hukuksal basvuru yollarmin varligi tek basina yeterli degildir. Aldatici
reklamla etkin miicadele, yalnizca yasal yollarla degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejileri, etik
sorumluluk, kurumsal i¢ denetim ve tiiketicinin bilin¢lendirilmesi unsurlariyla da desteklenmelidir.
Bilhassa uluslararasi pazarda faaliyet gosteren sirketlerin yalnizca yerel mevzuata degil, ayn1 zamanda

uluslararasi etik ilkelere uyum saglamalar1 da beklenmektedir.

Bu c¢alismada, gida sektoriine 6zgii aldatici reklamlarin hukuki boyutunu ele alarak, bu tiir
reklamlarin nasil tespit edilecegi, hangi unsurlarin aldatici reklam olarak degerlendirilmesi gerektigi ve

bu reklamlara karsi alinabilecek hukuki tedbirler tartigilmustir.

Sonug olarak, aldatici reklam olgusu; hukuki, etik ve pazarlama yonleriyle ¢cok boyutlu bir
mesele olarak degerlendirilmelidir. Calismamizda da bu noktada dncelikle reklam kavraminin temel
esaslarina ve aldatict reklamin unsurlarina isaret edilmeye ¢alisilmis, genel esaslar dahilinde konunun
gida triinlerine yonelik reklamlardaki yansimalarina deginilmistir. Bu c¢ercevede, ele aldigimiz hukuki
diizenlemelerin gili¢lendirilmesi, etkin denetim mekanizmalarinin gelistirilmesi, tiiketicilerin biling

diizeyinin artirilmasi1 ve etik pazarlama stratejilerinin tesvik edilmesi hem bireysel tiiketici haklarinin
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korunmasi hem de haksiz rekabetin 6nlendigi adil bir piyasa diizeni agisindan vazgecilmez olup, caligma

da bu yonde literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.
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