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Sirketlerin basvurduklari ve son zamanlarda giderek artan
oranda karsimiza cikan bu “pratik ¢éziimlerden”(!) biri de reklam
vermeme anlasmalari
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insanlarin satilabilecek tiriin ve hizmetler Gretmeye ve
bunlar hakkinda konusabilecekleri mecralar yaratmaya
basladiklari zamandan beri, diger bir deyisle neredeyse
insanlik tarihinin basindan bu yana reklamlar hayatimizin
bir parcasi. Sevelim, sevmeyelim.

Ote yandan ¢agimizin en zorlayici ancak bir o kadar
da déntistiriicii olgularindan olan dijitallesme, her giin
dnimiize ¢ézlimlenmesi veya tartisiimasi gereken yeni
bazi meseleler sermekte. Bu slirecte hayatimizda yenilige
maruz kalmayan ya da degisim gecirmeyen bir alan
kalmadi demek pekala miimkin. Reklamcilik sektorii de
bu degisimden payini aldi ve almaya da devam ediyor.
Hem olumlu hem olumsuz.

Geleneksel anlamda gazete ve televizyon gibi
mecralarda gérmeye aliskin oldugumuz reklamlar bugin
elimize yapismis olan tiim akilli cihazlari ele gecirmis, bu
cihazlar vasitasiyla her an bize ulasabildigini diistinen
sirketler icin yepyeni dinyalarin kapilari agilmistir. S6z
konusu durumun hayatimizda bircok seyi degistirdigi
acik. Bu 6lctide dinamik zamanlar, bizim gibi diizenleyici
ve denetleyici kurumlarin da dinamik olmasini
gerektirmekte, yaptigimiz bircok isin veya aldigimiz
kararin 6ncli olmasina, bazense dinyada ilk ve tek
olmasina vesile olmakta. Bu tarz ilke kararlarinin topluma
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aktarimi ise hem uygulayicilar hem de bu kararlarin
muhatabi olan sirketler bakimindan biiyiik 5nem
tasimakta. Rekabet Kurulu’'nun reklamcilik sektériin
ilgilendiren nice karar bulunmakta. Ancak bunlardan
birini, 6zellikle de ilke karar olarak nitelendirilebilecek
olan birini aktarmak, bu sektorde yasanan devrim
niteligindeki teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin
yeni rekabet sorunlari yaratiyor olmasi nedeniyle 6nem
tasimakta.

Reklam vermeme...

Reklamcilik sektériintn dijital alanda gecirdigi
doéntistim ve bu alanda oldukga giiclii ancak az sayida
tesebbiislin var olmasi basli basina bir endise kaynagi
iken sirketlerin, cevrim ici reklamciligin dogasi geregi
karsilastiklari farkl nitelikteki zorluklar atlatmak
amaciyla basvurduklar yollar bu alandaki endiseleri daha
da artirici bir nitelik arz etmekte. Sirketlerin bu anlamda
basvurduklari ve son zamanlarda giderek artan oranda
karsimiza ¢ikan bu “pratik ¢oziimlerden”!! biri de reklam
vermeme anlasmalari.

Sirketler, dzellikle de yakin rakip olan sirketler arasinda,
genellikle fikri miilkiyet haklarindan kaynaklanan
bazi uyusmazliklarin ¢ézlimlenememesi veya bu
uyusmazliklarin ¢éziimiintin cok zaman veya masraf

gerektirmesi gibi sebeplerle yapilan ¢evrim ici reklam
kisitlama anlagsmalarina iliskin temel endise, reklamlarin
dijital mecralarda tiiketiciler nezdindeki gortntrlGginiin
azaltiimasidir. Bu sonug ilk bakista olumlu bir ¢agrisim
yapiyor gibi durabilir. Kabul edelim, tiiketiciler olarak
reklamlardan sikayetciyiz ancak yine kabul edelim
reklamlarin bize sagladig| faydalar da var. Gériintrligiin
azalmasi, tiiketicilerin elde edebilecegi, zaten asgari
olan faydanin da azalmasi endisesine isaret etmektedir.
Bunun nedeni bu anlasmalara taraf olan sirketlerin
gerek kendi iclerinde gerekse de birbirleriyle rekabet
etmeyi birakmalari ve bu yonde tasidiklari giidiintin
azalmasidir.

Bu noktada belki akillara su soru gelebilir; bu
anlasmalarin hepsi mi rekabete aykiri? Bahsetmistim,
sirketler genel olarak marka korumasindan faydalanma
gerekgesiyle bu tarz anlasmalar yapma yoluna
gitmekte. Ancak sorun anlasmalarin bunun otesine
gecmesi halinde ortaya ¢ikmakta. Bu nedenle amaglari
yonlnden (markanin korumasini saglamak, bedavacilig
engellemek gibi) ilk bakista benzer gériinmelerine
ragmen kapsamlarina gore farkli etkiler ve hatta
rekabet karsiti etkiler dogurabileceklerinden bu tarz
sozlesmelerin kapsamlari temelinde ayrima ve farkh
degerlendirmeye tabi tutulmalari gerekmekte.




MARKA KARSILASTIRMASI

Esasen reklam kisitlama anlasmalarinin; bir reklam
verenin, yalnizca baska bir reklam verenin marka adina
teklif vermemeyi, yani rakibinin tescilli markasini
kullanarak reklam vermemeyi kabul ettigi, “Dar
Kapsamli Markaya Reklam Vermeme Anlasmalan”; dar
kapsamli reklam vermeme anlasmasinin biraz daha
genis kapsamli olan bir tiir{ olan ve reklam verenin,
baska bir reklam verenin marka adina ve bu marka adini
iceren ancak ilgili olmayan diger kelimeleri (6rnegin,
‘Marka karsilastirma’, ‘Marka fiyatlar’ vb.) de iceren
kelime gruplarina teklif vermemeyi kabul ettigi “Genis
Kapsamli Markaya Reklam Vermeme Anlasmalari” ile bir
reklam verenin, baska bir reklam verenin marka adini
“negatif anahtar kelime” olarak sectigi “Negatif Eslesme
Anlasmalan” olmak tizere (g temel tirii bulunmakta.

Modanisa-Sefamerve karari

Rekabet Kurulu'nun Modanisa ve Sefamerve
arasinda akdedilen sulh sézlesmesini degerlendirdigi
25.11.2021 tarihli kararinda, bahse konu farklh
tiirdeki reklam kisitlama anlasmalarinin varligi tespit
edildikten sonra rakipler arasinda imzalanabilecek bu
tlir anlasmalardan yalnizca tescilli markalar bakimindan
getirilen hedeflememe yikimlalGginan, es deyisle
dar kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalarinin,
Sinai Miilkiyet Kanunu’'nun 7. maddesinin (d) bendi
kapsaminda hak sahiplerine taninan marka korumasini
asan nitelikte olmadig belirtiimekte. Ote yandan ilgili
sulh sdzlesmesi ile getirilen negatif anahtar kelime
olarak ekleme yikiimliligu, es deyisle negatif eslesme
anlasmalari ile marka olarak tescil edilmemis ibarelerin
hedeflenmemesi yuktmluliginin ya da diger bir
ifadeyle genis kapsamli markaya reklam vermeme

anlasmalarinin, 4054 sayili Kanun'un 4. maddesinde
diizenlenen yasaga tabi oldugu tespiti yapilmakta.

Kurul'un farkli reklam yasagi anlasmalari bakimindan
bu sekilde farkli kanaat sergilemis olmasi daha 6nce
belirttigim tizere ilgili anlasmalarin kapsamina paralel
seyretmekte. Zira dar kapsamli markaya reklam
vermeme anlasmalari, fikri milkiyet hukuku mevzuatina
uygun ve bu anlamda rekabet hukukunca kabul
edilebilir bir sinirlama teskil etmekte.

Ancak ilgili fikri mulkiyet korumasini asan ve reklam
veren sirketlerin reklamlarinin ¢esitli durumlarda
kullanicilara gésterilmesini engelleyen nitelik arz eden
genis kapsaml markaya reklam vermeme anlagmalan
ile negatif eslesme anlasmalari, bir nevi pazar veya
misteri paylasimi anlasmalarina benzer etkilere
sebebiyet verebilir seklinde nitelendirilmekte. Bunun en
temel nedeni bu anlasmalarin reklam veren sirketlerin
karsilastiklar rekabet baskisini azaltmasi. Bu azalmanin
ise hizmet/iriinlerde fiyat artisina ve/veya kalite, trtin
cesidi ve yenilikte azalisa yol agabilecegi bilinmekte.

Tiim pazarlarda siklikla uygulandigi varsayilan bu
tir anlasmalarin, bu ilke karari ile birlikte Rekabet
Kurumunun radarina takildigi ve bu yeni bakis
acisiyla ele alinmaya devam edecegi acik. Her ne
kadar yeniliklere acik ve adaptasyon hizi yiiksek olsa
da Kurumun kirmizi ¢izgisinin ne olacagi da belli.
Dolayisiyla, dijitallesme ile donlismeye baslayan
reklamcilik sektoriinan, dijitallesmenin getirdigi bazi
handikaplar nedeniyle trettigi ¢6ziimlerin ancak ve
ancak rekabet hukuku ile bagdastig 6lctide hayata
gecirilebilecegi ve bu anlamda sektdriin hem dinamik
kosullar hem sektér ihtiyaglar hem de rekabet hukuku
kurallarinin bileskesinde degismeye devam edecegi net.
steyelim, istemeyelim.



