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TUKETICILERIN CEVRE KONUSUNDAKIi DUYARLILIGINA
YONELIK REKLAMLARIN HUKUKI ACIDAN INCELENMESI

LEGAL REVIEW OF ADVERTISEMENTS FOR THE ENVIRONMENTAL
SENSITIVITY OF THE CONSUMERS

Esin GURBUZ GUNGOR!

Oz

Bu ¢alismada tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligina yonelik reklamlar, tiiketicinin
korunmast ve haksiz rekabet hiikiimleri bakimindan incelenmistir. Ilgili mevzuat, yarg
kararlari, Reklam Kurulu kararlari ve ozdenetim kurullarimin kararlar: incelenerek cevre
duyarliligina yonelik reklamlarin hukuka uygunluguna iliskin kosullar ortaya konulmustur.
“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi” tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari
reklam ile haksiz ticari uygulamaya iligkin kurallar icermektedir. Yonetmeligin 17.
maddesinde ¢evreye iliskin beyanlar igceren reklamlara iligkin diizenlemeler yer almaktadir.
Bu maddede reklamlarin “tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligizi ya da bu alandaki
olast bilgi eksikligini istismar edecek bi¢cimde yapilamayacagi” diizenlenmigstir. Bu hiikmiin
kaynagi Milletleraras: Ticaret Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama
Esaslari”min DI maddesidir. Bir reklamin tiiketicinin ¢evre duyarliligina yonelik igerik
tasimasi bu reklami hukuka aykirt yapmaz; ancak reklamda kullanilan ifadeler duyarliligin
istismart niteligindeyse hukuka aykiri kabul edilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicinin Cevre Duyarliigi, Cevreye Iliskin Beyanlar I¢eren Reklam,
Ticari Reklam

Abstract

In this study, advertisements for the environmental sensitivity of consumers were examined in
terms of protection of the consumer and unfair competition provisions. The relevant
legislation, judicial decisions, decisions of the Advertisements Board and the decisions of the
self-regulatory boards were examined and the conditions regarding the compliance of
advertisements for environmental sensitivity with the law have been determined. The
"Commercial Advertising and Unfair Commercial Practices Regulation” contains rules
regarding all kinds of commercial advertisements for consumers and unfair commercial
practices. In the 17th article of the Regulation, there are regulations regarding
advertisements that contain statements regarding the environment. In this article, it is
regulated that advertisements should be so framed as not to abuse consumers’ concern for the
environment or exploit their possible lack of environmental knowledge. The source of this
provision is Article D1 of “ICC Advertising and Marketing Communications Code”. The fact
that an advertisement contains content that is sensitive to the environment of the consumer
does not make this advertisement illegal. However, if the use of expressions in the
advertisement is an abuse of sensitivity, it is considered illegal.
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GIRIS

Insanlarm ve canlilarin yasamim gelecek nesillerde de siirdiirmesi, doganin korunarak
dogadan elde edilecek temel gereksinimlerin kargilanmasiyla miimkiindiir. Cevreyi koruma
bilincinin artmasiyla birlikte, ¢evreye iliskin kavram ve ibarelerin tiriinlerde veya reklamlarda
kullanilmasimin tiiketiciler tizerinde telkin edici etkisi goriillmeye baslamistir. Cevre koruma
odakli reklamlarin telkin edici etkisinin yaninda tiiketicinin c¢evreye duyarliligindan
faydalanilarak somiiriilmesi ve yaniltilmasi tehlikesi de vardir.

Tiiketici ve ¢evre kurumlar1 tarafindan, tliketicilerin ¢evreye zarar veren iriinlere nazaran
cevre ve sosyal sorumluluk kriterlerine uygun tiriinleri ve hizmetleri tercih etmeleri gerektigi
belirtilmektedir. Ancak g¢evreye iligskin bazi etiket ve ibareler, ¢evre korumaya yonelik
kriterleri yerine getirmeksizin isletmelerce tiiketicinin ¢cevre duyarliligindan faydalanmak igin
kullanilabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin hangi etiketlerin ¢evre kriterlerini yerine
getirdigi, ¢evreye iliskin kavramlarin ne anlama geldigi konusunda bilingli olmasi gerekir.
Ozellikle isletmelerin kendi ¢ikardiklar1 gevre etiketleri hakkinda yeterince bilgilendirme
yapilmadigi igin tiiketiciler tarafindan yetkili kurumlarca verilen etiketlerle karistirilmaktadir.
Tiiketicilerin duygu ve zaaflarimi istismar eden veya gergege aykirt beyanlara dayanan
reklamlar, hukuka aykiri reklamlardir. Cevrenin korunmasina iliskin olumlu Kkatkisi
olmamasina ragmen tiiketicilerin ¢evre bilincinden ve cevreye iliskin duyarliligindan
yararlanmaya yonelik reklamlar da bu kategoriye girer. Cevreye iliskin beyanlari aldatici olan
veya tliketicilerin ¢evre konusundaki duyarlihiini veya bilgi eksikligini istismar eden
reklamlar bir yandan tiiketicinin korunmasi bir yandan da haksiz rekabet kurallariyla
baglantihidir. Tiketicilerin aldatict ve istismar edici reklamlara karsi korunmasina iligkin
diizenlemeler, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. ve 63.
maddelerinde yer almaktadir!. Cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlarin haksiz rekabet
bakimindan degerlendirilmesi i¢in 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’nun? 54. ve 55. maddeleri
ile 6098 say1l1 Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun® 57. maddesi uygulanmaktadir.

“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 17. maddesinde cevreye
iliskin beyanlar igeren reklamlara iliskin diizenlemeler yer almaktadir®. Bunlardan birisi de
reklamlarin “tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligimi ya da bu alandaki olas1 bilgi
eksikligini istismar edecek bigimde yapilamayacagina” iliskin diizenlemedir. Cevreye iligkin
reklamlarda, kisinin kendi sagligina ve ¢evrenin durumuna yonelik endise ile gelecek nesillere
yonelik sorumluluk duygusu gibi duygusal alanlara yonelme s6z konusu olur. Eger iceriginde
yaniltict hususlar varsa aldatici reklam kategorisine de dahil olabilir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin ¢evre duyarliligina yonelik reklamlar, tiiketicinin korunmasi ve
haksiz rekabet hiikiimleri bakimindan incelenmistir. “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yo6netmeligi”nin 17. maddesindeki hiikiim ile konuyla ilgili diger hikiimleri,
Milletleraras1 Ticaret Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslari”nin

! RG, 28.11.2013/28835
2RG, 14.02.2011/27846
3 RG, 04.07.2011/27836
4 RG, 10.01.2015/29232. Calismada bundan sonra kisaca “Ticari Reklam Yonetmeligi” olarak amlacaktir.
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D1 maddesindeki hiikiim, Tiirk Ticaret Kanunu’ndaki haksiz rekabet hiikiimleri incelenmis ve
Avrupa Birligi hukuku ile Alman hukukundaki hiikiimlerle karsilastirilmistir. Konuya iliskin
yargt kararlari, Reklam Kurulu kararlari, 6zdenetim kurullarinin kararlari incelenerek ¢evre
duyarliligina yonelik reklamlarin hukuka uygunluguna iliskin kosullar belirlenmistir.

1. CEVREYE ILiSKIN BEYANLAR ICEREN REKLAM KAVRAMI VE TURLERI
1.1. Ticari Reklamin Tanimi

Isletmeler iirettikleri mal veya hizmetlerini tanitmak, alicilar1 etkilemek ve satin almaya tesvik
etmek, igletmeleri ve markalart i¢in olumlu bir imaj olusturmak, rekabet edebilmek, taninir
olmak ve akilda kalmak i¢in reklamlardan yararlanirlar. Reklamlarda en biiyiik hedef kitle
tiiketicilerdir. Isletmeler 6zellikle kitle iletisim araglariyla yaptiklari reklamlar sayesinde ¢ok
fazla tiiketiciye ulasabilmektedir.

Ticari reklam en genel tanimiyla, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanitmak, mevcut veya
potansiyel miisterilerini etkilemek i¢in yaptigir bir iletisim (mesajin iletilmesi) cesididir
(Loeffler, 2001: 1)°. Ticari reklam, tiiketicileri bir mal veya markanmn varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete ve kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze
ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmast ve bu mesajlarin ticretli araglarla
yayinlanmasi olarak da tanimlanabilir (Yavuz, 1995: 42).

Mevzuatta ticari reklamin tanimina iliskin bir¢ok diizenleme yer almaktadir. 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. maddesinin 1. fikrasinda ve Ticaret
Bakanligi’nin Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanuna dayanarak ¢ikardigi Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin 4. maddesinin 1. fikrasinin n) bendinde ticari
reklam “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satigin1 ya
da kiralanmasin1 saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri
yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” olarak tammlanmustir®,
Yiriirlikten kaldirilan 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un ticari
reklamlar1 diizenleyen 16. maddesinde ticari reklamin tanimi yer almiyordu. “Tanmimlar”
baslikli 3. maddesinin 1. fikrasinin 1) bendinde reklam veren “iirettigi ya da pazarladigi
malin/hizmetin tanitimim1 yaptirmak, satisini artirmak veya imajimi yaratip giliglendirmek
amactyla hazirlattigl, icinde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer aldigi reklamlar
yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek ya da tlizel kisi” olarak
tanimlanarak reklamin tanitim, satisi artirma ve imaj yaratip giiclendirme amaci
diizenlenmisti. Ticari Reklam Yonetmeligi’ndeki “ticari reklam” taniminin yaninda reklamin

5> Géle, reklamciligi mal veya hizmetlerin tanitilmasi ve satislarmin artirilmasi yontemlerinden birisi olarak
tanimlamustir (Gole, 1983 s. 34). Ocal, reklamu talebi yaratmak ve arttirmak icin mal1 topluma tanitma faaliyeti
olarak tanimlamustir (Ogal, 1970: 96).

6 Aym tamim, Reklam Kurulu Yénetmeligi’nin 3. maddesinin 1. fikrasinin 1) bendinde de yer almaktadir (RG,
03.07.2014/29049). Yiiriirliikten kaldirilan Ticari Reklam ve lanlara fliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmeligin (RG, 14.06.2003/25318) 4. maddesinin h bendinde ticari reklam ve ilan, “mal, hizmet veya marka
tanitmak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek ve ikna etmek, satisin1 veya kiralanmasini saglamak ya da
arttirmak amaciyla reklam veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi niteligindeki
duyuru” olarak tanimlanmisti. Yonetmeligin 2. maddesinde, Yonetmeligin, “i¢erdikleri sozlii ve yazil kelimeler,
sayilar, gorsel sunumlar, miizik ve ses efektleri dahil olmak tizere her tiirlii ticari reklam ve ilan1” kapsadigi
diizenlenmisti.
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yer aldig1 mecraya veya reklami yapilan tirlin veya hizmete iliskin mevzuatta da reklamin
tamimlar1 yapilmustir’.

“Resmi Ilan ve Reklamlar ile Bunlari Yayinlayacak Siireli Yaymlar Yonetmeligi”nin 6.
maddesinin 2. fikrasinda “Satig1 artirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye veya bir fikre
ragbet saglamak gibi maddi ya da manevi bir menfaat temini veya tanitim maksadiyla gazete
ve dergilerde yazi, resim veya ¢izgilerle yapilan ilanlar, reklam sayilir.” diizenlemesi yer
almaktadir®,

195 sayili “Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun™un® 40. maddesinin 2. fikrasinda ve
“Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi”nin®® 3. maddesinin 1.
fikrasinin f) bendinde reklam, “bir iriiniin, hizmetin, faaliyetin, kurumsal kimligin sesli,
gorintiilii veya yazili olarak tanitimi1” olarak tanimlanmaistir.

Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi’nin'' 2. maddesinin 1. fikrasmin f) bendinde
reklam, “bir iirlin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasin1 gelistirmek, bir amag¢ veya
diisiinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla, iicret veya
benzer bir karsilik ile iletim zamaninda rekldmciya tahsis edilen kamu duyurular” olarak
tamimlanmistir. S6zlesme’nin 11. maddesinde, reklamlarin adil ve diiriist olmasi gerektigi,
yaniltic1 ve tiiketicilerin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olamayacag belirtilmistir.

6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kuruluslar1 ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun”un
3. maddesinin 1. fikrasinin z) bendinde ticari iletisim, “radyo ve televizyon reklamlari,
program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir
faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, iirlin, hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayh
olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir
karsilikla ya da 0z tamitim amaciyla bir programla birlikte ya da bir program igine
yerlestirilerek verilmesi” olarak ve s) bendinde radyo ve televizyon reklami, “tasinmazlar, hak
ve yukiimlilikler dahil olmak {izere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag
veya diisiinceyi yaymak veya bagka etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat veya bir
meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan
her tiirlii duyuru veya 6z tanitim yayim” olarak tammlanmstir’2, Bu tanim Avrupa Birliginin
aldatict reklamlara iliskin 84/450 AET sayili Yonergesi'ndeki tanimla benzerlik tasimaktadir.
Yonerge’nin 2. maddesinin 1. fikrasinin 1. numarali bendinde "reklam, tasinmaz mallar,
haklar ve yiikiimliiliikkler dahil olmak iizere, mallarin satisin1 veya hizmetlerin saglanmasini
tesvik etmek amaciyla ticari faaliyet, is, zanaat veya meslekle baglantili olarak yapilan
duyurular” olarak tanimlanmagtir®®,

Milletlerarast Ticaret Odasmnin “Reklamcilik ve Pazarlama lletisimi Uygulama Esaslarr”min
“tanimlar” boliimiinde reklam “cogunlukla iicret veya benzeri bir bedel karsilifinda kitle

" Spor Toto Teskilat Bagkanligi Reklam Yoénetmeligi m. 4; PTT Reklam Y&netmeligi m. 4; Ticari Araglarda
Reklam Bulundurulmasi Hakkinda Y6netmelik m. 4; Tibbi Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim Yo6netmeligi m.4.

8 RG, 05.10.2016/ 29848

°RG, 09.01.1961/10702

0 RG, 26.08.2009/ 27331

11 Sozlesme Tiirkiye tarafindan 07.09.1992 tarihinde kabul edilmistir. Avrupa Smirdtesi Televizyon
Sozlesmesi’nin Onaylanmasinin Uygun Bulunduguna Dair Kanun, RG, 07.11.1993/21751

12RG, 03.03.2011/27863

13 Council Directive 84/450/EEC of 10 September 1984 relating to the Approximation of the Laws, Regulations
and Administrative Provisions of the Member States Concerning Misleading Advertising, OJ L 250, 19/09/1984,
17-20
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iletisim araglariyla yapilan her tiirlii pazarlama iletisimi” olarak tanimlanmistir. Ayni boliimde
pazarlama iletisimi “reklamin yani sira satis promosyonu, sponsorluk ve dogrudan pazarlama
ve dijital pazarlama iletisimi gibi dogrudan veya reklam verenler adina iiriinleri tanitmak veya
tiiketicilerin davramiglarin1 etkilemek igin yapilan her tirlii iletisim yontemi” olarak
tanimlanmistir (ICC, 2018: 8).

Ticari reklamin tanimina iliskin Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 61. maddesinde
ve diger mevzuatta yer alan diizenlemeleri inceledigimizde ticari reklamin unsurlari, tirtiniin,
hizmetin, faaliyetin veya isletmenin tanitimi; bu tanittimin bir mecrada yayimlanmasi; reklam
verenin agiklanmasi seklinde sayilabilir.

Mevzuattaki ticari reklamla ilgili tiim tanimlarda tanitim unsuru yer almaktadir. Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. maddesi ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 4. maddesindeki tanimda “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantil
olarak” “pazarlama iletisimi” kavramlari kullanilmistir. Bu tanitimin yapilma amaglari da “bir
mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek” seklinde tanmimda yer almaktadir. Ticari Reklam
Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1. fikrasinin m) bendindeki “reklam veren” kavraminin
tamiminda “Urettigi ya da pazarladigi malin veya hizmetin tanitimmi yaptirmak, satigini
artirmak veya marka algisini gii¢clendirmek amaciyla” seklinde diizenleme yer almaktadir.
Ticari olmayan reklamlarda tanitim, bir diisiinceyi yaymak, kamuoyu olusturmak, dernek
veya vakif gibi ideal amagh bir kurulusu tanitmak, destek cagrisi yapmak gibi amaclarla
yapilir. Cevre duyarliligimma yonelik igerik, ticari olmayan reklamlarda da bulunabilir.
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Ticari Reklam Yonetmeligi'nin kapsamina
yalnizca ticari reklamlar dahildir.

Ticari reklamin diger unsuru da tanitimin bir mecrada yayimlanmasidir. Mal veya hizmetlerin
satisin1 artirmak amacini tasiyan bir beyanin reklam olarak nitelendirilebilmesi igin,
kamuoyuna ya da 1lgili tiiketicilere seslenmesi ve bir ara¢ yoluyla yapilmasi gerekir (Gole,
1983: 37-38). Reklamda, mal ve hizmetler tiiketicilere tanitilarak onlar tarafindan satin
alinmas1 saglanmaya calisilir. Reklamda muhatap olarak belirli bir kisiye degil tim
tiiketicilere yonelme s6z konusudur. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1.
fikrasinin 1) bendinde 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 kanallan ile agik hava, basili materyal gibi
iletisim araglar1” olarak tanimlanmistir.

Reklamlar kisilere ¢ogunlukla kitle iletisim araglariyla sunulur. Kitle iletisim araclari,
haberleri, diisiinceleri veya duygular1 gorsel olarak veya sesli olarak ¢ogaltarak kitlelere
ulasgtiran araglardir. Cogaltma teknigi bakimindan tige ayrilirlar: Bunlardan birincisi sinema,
radyo ve televizyon gibi ses ve goriintii ile yayin yaparak kitlelere ulagsan araglardir. Digeri
gazete, dergi, ses ve goriintlil kayitlart gibi belirli bir cisme sahip olup sayisal ¢ogaltmayla
kitlelere ulasan araglardir. Ugiincii tiir kitle iletisim araci olan internet ile iletisimde ses, yaz
ve goriintii ile yayin yapmanin yan sira ¢ogaltma olanagi da vardir (Icel, 2018: 48).

Tanitimin reklam olarak kabul edilebilmesi igin reklami veren kisinin agiklanmasi veya
reklamdan anlagilmas1 gerekir (Gole, 1983: 36). Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’da
ve Ticari Reklam Yonetmeligi'nde “reklam verenler” tarafindan gergeklestirilen duyuru
denilmistir. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1. fikrasinin m) bendindeki
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“reklam veren” kavraminin taniminda yer alan “i¢inde firmasinin ya da markasinin yer aldigi
reklamlar1 yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisi” ibaresi
ile reklam verenin kendisinin veya markasinin reklamda yer almasi gerektigi vurgulanmistir.
Ticari Reklam Yo6netmeligi’nin 7. maddesinin 5. fikrasinin ¢) bendinde reklamlarin “mal veya
hizmet sunan kisi ya da kurulusun ticaret unvani, isletme adi, statiisii ve yetki alanlar1”
konusunda tiliketiciyi yaniltabilecek ifade veya goriintiiler iceremeyecegi diizenlenmistir.
Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 27. maddesinin 1. fikrasinda, dogrudan satis ve tele-aligveris
reklamlarinda reklam verenin kimligine ve iletisim bilgilerine yer verilmesi zorunlulugu
diizenlenmistir.

Ticari reklamin bedel karsili§i yapilmasi zorunlu olmamakla birlikte ¢cogunlukla reklamin
konusu olan tanitim duyurusu bir bedel karsilig1 yapilir. Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun’da ve Ticari Reklam Yonetmeligi’ndeki tamimda bedel karsiligi olmasindan
bahsedilmemistir. Tanimin unsurlarina uyacak sekilde herhangi bir mecradaki tanitim
duyurusu ticari reklam olarak kabul edilir. Reklam veren kendi hazirladigi bir mecrada bedel
O0demeksizin kendi mal veya hizmetinin 6z tanitimin1 da yapabilir. Milletleraras1 Ticaret
Odasmin “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslari”nda reklamin tanimi
yapilirken “gogunlukla iicret veya benzeri bir bedel karsilifinda” unsuru diizenlenmistir.
Radyo ve televizyon reklamlarina iligkin mevzuattaki tanimlarda ticret unsuru yer almaktadir.
Avrupa Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesi’nin 2. maddesinin 1. fikrasinin f) bendinde “iicret
veya benzer bir karsilik ile” ibaresi yer almaktadir. “Radyo ve Televizyonlarin Kuruluslar1 ve
Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun™un 3. maddesinin 1. fikrasinin z) bendindeki ticari
iletisimin taniminda “bir ticret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla” unsuru
yer almaktadir. Ayni fikranin §) bendindeki radyo ve televizyon reklaminin taniminda “bir
licret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tamitim yaymni” olarak
diizenlenmistir.

1.2. Cevreye Iliskin Reklam Cesitleri

1.2.1. Cevreye Iliskin Uriin veya Hizmet Reklam

Cevreye iliskin iiriin reklaminda, triin veya hizmetin kendisi olumlu olarak gevreyle
iliskilendirilir. Bu iliski, tiretim (hammaddenin se¢ilmesi, kazanilmasi ve islenmesi), dagitim
(dagitim yollar1 ve araglari) ve tiiketimden geri dontisiime kadar olan asamalar1 kapsar.

2 (13 2 13

Reklamlarda, iriinii veya hizmeti tamitmak igin “gevre dostu”, “cevre koruyucu”, “cevreye

kars1 duyarli”, “gevreye sorumlu” “dogal” gibi ibareler veya ¢evre etiketleri veya standartlari
kullanilmasi gibi durumlarda ¢evreye iliskin tiriin veya hizmet reklami s6z konusudur.

1.2.2. Cevreye Iliskin Isletme Reklami

Mal veya hizmetlerin tanittim1 yapilmadan bir ticari isletmenin kendisini tanitan, misyonunu
belirten reklamlar kurumsal reklam olarak tanimlanmaktadir (Ozel, 2012: 11). Kurumsal
reklamlarla isletme, sosyal sorumluluk anlayisina sahip oldugunu, c¢alisanlarinin ve
miisterilerin haklarin1 gozettigini, kaliteye 6nem verdigini belirterek isletmesini tanitmay1 ve
iyi bir kurumsal imaj yaratarak hedef kitleyi etkilemeyi amaglamaktadir (Ozel, 2012: 11-12).
Cevreye iligkin isletme reklaminda, isletmenin ¢evreye iliskin olumlu katkilar zikredilir.
Isletmenin yiiriittiigii isletme politikasinda veya iiretimle dogrudan baglantis1 olmayan belirli
alanlarda (6rnegin kagit tiiketimi olmadan biiro ydnetimi), ¢evre korumaya iligkin tutumu
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gosterilerek gevreye iliskin sorumluluga sahip kurumsal imaj yaratilmak istenir. Cevreye
iliskin igletme reklamiyla, isletmenin ¢evre ve dogal yasam alanlarinin korunmasina yonelik
faaliyetlerde bulundugunun, ¢evre konusunda egitim kampanyalarin1 desteklediginin, ¢evre
korumaya iliskin konularda sponsorluk yaptiginin veya destek oldugunun, ¢evre orgiitlerine
bagis yaptigmin, agaglandirma ¢ahigmalari yaptigimin duyurulmasi séz konusu olabilir*%,
Urettigi mal veya hizmetleri zikretmeden kisilere ¢evre korumaya iliskin cagrilar yapmasi,
cevreyle ilgili 6zel giinlerde reklamlarinda bu konuya deginmesi de bu tiir reklamlara 6rnek
gosterilebilir. Bu reklamlar uygulamada toplumsal igerikli reklam olarak anilmaktadir (Ozel,
2012: 12).

1.2.3. Cevreye Iliskin Satin Alma veya Destekleme Cagrisi Yapan Reklamlar

Cevreye iliskin destekleme ¢agrisi yapilan reklamlarda, tiiketiciye ilgili tirlinii veya hizmeti
secerse kazanilan gelirle ¢evreye iliskin katkilarda bulunulacagi sozii verilir. Bu sekilde
tiiketici, igletmenin verdigi sdzl tutacagina inanarak mali yalnizca ¢evreye katkida bulunmak
icin alma konusunda tercihte bulunabilir.  Bdylece isletme mal veya hizmetlerini
pazarladiktan sonra ¢evreye iliskin gorevi iistlenecektir. Isletme, iiriin veya hizmet
pazarlanirken vaatte bulundugu i¢in yapacagi ¢evre katkilarimin tiiketici tarafindan takdir
edilmemesi riskini azaltmis olur. Uygulamada, alinan her iiriin i¢in agag¢ dikilecegine, bazi
hayvan tiirlerinin korunmas: i¢in katki yapilacagina iligkin reklamlar buna ornek
gosterilebilir.

2. CEVREYE ILISKIN BEYANLAR ICEREN REKLAMLARIN HUKUKI
KOSULLARI

2.1. Genel Olarak

Tiketicilerin satin aldiklart iirlin veya hizmetin nitelikleri konusunda aydinlatilma hakki
vardir. Tiiketiciler aydinlatilma hakki ve iktisadi ¢ikarlarimin korunmasimi talep hakki
cergevesinde, piyasadaki mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmeli ve se¢imini buna gore
yapabilmelidir (Gole, 1983: 19). Tiiketicilerin piyasadaki tiriinler ve hizmetler arasinda segim
yapabilmesi i¢in o iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirilmesi gerekir ve bu bilgilendirme
konusunda reklamlar énemli bir isleve sahiptir. Isletmeler reklamlarini ikna etme amaciyla
kullandiklart igin tiiketiciler ¢ogu zaman dogru sekilde bilgilendirilmemektedir (Gole, 1983:
17-18). Bu nedenle tiiketicilere reklamlar yoluyla sunulan bilgilerin dogru ve diiriist olmasi
gerekir.

Tiiketicilerin dogru sekilde bilgilendirilmeleri ve ikna amaciyla istismar edilmemeleri i¢in
reklamlarin dogru bilgiler igermesi yeterli degildir. Bu nedenle mevzuatta reklamlara iliskin
kurallar konulmus ve sunulus bigiminden igerigine kadar bir¢ok yoniiyle smirlamalar
getirilmigtir. Reklamlara iliskin bu diizenlemelerin amaci, bir yoniiyle tiiketicilerin korunmasi
diger yoniiyle de haksiz rekabetin Onlenmesidir. Ayrica reklamcilar ile reklam veren
isletmeler de hukuka ve etik kurallara uygun reklamciligin yapilabilmesi ve tiiketicilerde

14 6831 Sayih Orman Kanunu'nun (RG, 08.09.1956/9402) 57, 59 ve 63. maddeleri ile Agaclandirma
Yonetmeligi (RG, 23.10.2019/30927) geregince gergek ve tiizel kisiler 6zel agaglandirma galigmasi yapabilirler.
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giiven olusturabilmesi i¢in ulusal ve uluslararasi boyutta 6zdenetim kurallar1 ve sistemleri
olusturmuslardir.

Uretim ve tiiketimde gevre koruma bilincinin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler ¢evreye ve
sagliga zararli {irlinler yerine g¢evre dostu lriinlere yonelmeye baglamislardir. Bu durum
iireticilerin de liretim yontemlerine iliskin tercihlerini etkilemistir. Hukuki diizenlemelerle
cevreye zararli liretim siireclerine iliskin siirlamalar getirilirken bir yandan da treticiler
bunun da fstiinde standartlarla {retim yaparak tiiketicileri etkilemeyi istemistir.
Reklamlarinda da buna iligkin beyanlar kullanmaya baslamislardir.

Isletmelerin tiiketicinin cevre bilincine odaklanan veya cevre korumaya iliskin profilini
olumlu gosteren ¢evreye iligkin ibareleri tirlinleri veya hizmetleri i¢in kullanmalart hukuken
yasak degildir. Ancak ¢evreye iliskin reklamlarin da tiim reklamlar gibi tiiketicilerin,
rakiplerin ve toplumun menfaatine yonelik olarak hukuka uygun serbest rekabetin saglanmasi
icin haksiz rekabet kurallarina ve tiiketiciyi koruma kurallarina uygun olmasi gerekir.

2.2. Tiiketicinin Korunmasi Bakimindan Cevreye Iliskin Reklamlar

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 6. kisminda “ticari reklam ve haksiz
ticari uygulamalar” diizenlenmistir. “Ticari reklam” baglikli 61. maddede, ticari reklam
tanimlanmis ve ticari reklamlara iligkin ilkeler ile yasaklar diizenlenmistir. Hiikiimde ¢evreye
iligkin beyanlar iceren reklamlara iliskin bir diizenleme yer almamaktadir. Ancak bu tiir
beyanlar i¢in de gegerli olan genel ilkeler vardir.

Kanun’un 61. maddesinin 2. fikrasinda “Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen
ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarima uygun, dogru ve diiriist olmalari
esastir.” hiikkmii yer almaktadir. Kanun’un 61. maddesinin 3. fikrasina gore “Tiiketiciyi
aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini
tehlikeye distiriicii, siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu,
hastalari, yasllari, ¢cocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz.” Kanun’un
61. maddesinin 6. fikrasina gore “Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yilikiimliidiir.” Reklamlarin genel ahlaka uygun olmasi ve dogru beyanlar
icermesinin gerektigi, tiiketicilerin bilgi eksikliklerinin istismar edilmesi yasagi, reklamlarda
yer alan iddialarin dogrulugunu ispat yiikiimliiliigline iliskin hiikiimler, ¢evreye iliskin
beyanlar i¢eren reklamlar i¢in de gecerlidir.

Dogrudan gevreye iliskin reklamlara iliskin diizenlemeler ilk olarak 1995 tarihli Sanayi ve
Ticaret Bakanlhigimin "Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
95/142-143 sayili Teblig"i ile yapilmistir™. Teblig’in 16. maddesinde “Reklamlar,
tiikketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini1 ya da bu alandaki olas1 bilgi eksikligini istismar
edecek bir bi¢cimde yapilamaz. Reklamlar, cevresel etki konusunda sadece akademik
kuruluglarca kabul gormiis bilimsel calismalara dayali bilimsel bulgular1 ve teknik
gosterimleri kullanabilir.” diizenlemesi yer almaktaydi. 2003 tarihli “Ticari Reklam ve
[lanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik”in 22. maddesiyle bu Teblig
yirtirliikten kalkmistir; Yonetmeligin “cevreye iliskin reklamlar” baslikli 19. maddesinde
Teblig’in 16. maddesindeki hiikiim aynen yer almistir®®,

15 RG, 21.12.1995/22500
16 RG, 14.08.2003/25138
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Ticaret Bakanlhiginin 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61, 62, 63 ve
84. maddelerine dayanarak ¢ikardigi “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yénetmeliginin 33. maddesiyle “Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yénetmelik” yiiriirliikten kaldirilmistir'”. Halen 2015 tarihli bu Yonetmelik
yurtirliktedir. “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi”nin 1. maddesine
gore “Yonetmeligin amaci; reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslart ve reklamcilik
ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken
ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari
uygulamalara kars: tiiketicileri korumaktir.”

“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin 17. maddesinde g¢evreye
iliskin beyanlar iceren reklamlara iliskin hiikiimler dort fikra olarak diizenlenmistir.
Bunlardan birincisi reklamlarin “tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu
alandaki olast bilgi eksikligini istismar edecek bicimde yapilamayacagina” iliskin
diizenlemedir (Yonetmelik madde 17/1). Cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlara iligkin
diger sinirlama ¢evresel isaret, sembol ve onaylara iligkindir. “Reklamlarda ¢evresel isaret,
sembol ve onaylarin tiketicileri aldatict sekilde kullanilamayacagi” diizenlenmistir
(Yonetmelik madde 17/2). Maddede yer alan diger bir diizenleme, ¢evresel etki konusundaki
beyanlara iligskindir. “Reklamlarda, ¢evresel etki konusunda sadece akademik kuruluslarca
kabul gormiis bilimsel ¢aligmalara dayali bilimsel bulgular ve teknik gdsterimler
kullanilabilir.” diizenlemesi yer almaktadir (Yonetmelik madde 17/3). Yonetmeligin 17.
maddesinin 4. fikrasindaki diizenleme “ilgili mevzuat: geregi enerji etiketlemesi zorunlu olan
mallara iligkin reklamlarda, enerji verimliligine veya fiyata dair bilgilerin yer almasi
durumunda, ilgili malin enerji verimliligi sinifinin belirtilmesi zorunludur.” seklindedir.

Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17. maddesinde yer alan bu 6zel diizenleme disinda genel
hiikiimlerde veya diger maddelerde de c¢evreye iliskin reklamlara uygulanacak hiikiimler
vardir. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 7. maddesinde reklamlarin dogruluga ve diiriistliige
uymast gerektigi belirtilmis, bu kapsamda zorunluluklar diizenlenmistir. Ticari Reklam
Yonetmeligi’nin 7. maddesinin 2. fikrasinda reklamlarin “ekonomik ve sosyal sorumluluk
bilinci i¢cinde ve haksiz rekabete yol agmayacak sekilde hazirlanmasi gerektigi”, 4. fikrasinda
reklamlarin “tiiketicinin giivenini kotiiye kullanamayacagi ya da onun tecriibe ve bilgi
eksikliklerini istismar edemeyecegi” diizenlenmistir. YoOnetmeligin 7. maddesinin 5.
fikrasinda, reklamlarin “tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak yaniltabilecek ifade ya da
goriintiiler iceremeyecegi” diizenlenerek bu hallere iliskin 6rnekler sayilmistir. Bunlardan
birisi de a) bendinde “malin; yapisi, bilesimi, tedariki, faydasi, riski, aksesuarlari, liretim
yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim sekli, kullanim 6mrii ve alanlari, teknik
ozellikleri, verim ve performansi, miktari, mensei, ¢evreye etkisi gibi Ozellikleri” olarak
belirtilmistir. Digeri g bendinde “resmi taninma ya da onay, madalyalar, ddiiller, diplomalar
ve benzeri belgeler” ve g) bendinde “sosyal amagli yardimlar” olarak diizenlenmistir. Buna
gore bir igletmenin iirliniin ¢cevreye iliskin etkileri konusunda eksik veya yanlig bilgi vermesi,
cevre etiketleri almadig halde almis gibi belirtmesi veya ¢evre korumaya iliskin yardimlar
konusunda yaniltici bilgi vermesi bu hiikiim kapsaminda aldatici reklam olarak kabul edilir.

7RG, 10.01.2015/29232
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Ticari Reklam Yonetmeligi ticari reklamlar ile haksiz ticari uygulamalari kapsamaktadir ve
Yonetmeligin ligiincii kisminda 28-31. maddelerde haksiz ticari uygulamalar diizenlenmistir.
Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 4. maddesinin 1. fikrasinin p) bendinde “tiiketiciye yonelik
ticari uygulama” “bir mal veya hizmetin tiiketicilere tanitimi, satis1 veya tedariki ile dogrudan
baglantil1 olarak ticari uygulamada bulunan tarafindan gergeklestirilen eylem, ithmal, davranis
bi¢imi, beyan, reklam ve pazarlama da dahil olmak {izere her tiirlii ticari uygulama” olarak
tanimlanarak reklamlarin da ticari uygulama kapsamina dahil oldugu belirtilmistir. Avrupa
Birligi’nin 2005/29/AT sayili “Tesebbiisler ve Tiiketiciler Arasindaki Ticari Iliskilerdeki
Haksiz Ticari Uygulamalara Yonelik Yonergesi”nde de aymi sekilde reklamlar ticari
uygulamalara dahil edilmistir. Yonerge’nin 2. maddesinin 1. fikrasinin d) bendinde
“tesebbiisler ile tiiketiciler arasindaki ticari uygulamalar”, “bir iiriinlin tiiketiciye tanitimi,
satis1 veya teslimiyle dogrudan baglantili olarak ticari faaliyette bulunan tarafindan
gerceklestirilen herhangi bir eylem, yerine getirmeme, davranis bi¢imi veya agiklama, reklam
ve pazarlama faaliyeti dahil olmak iizere ticari iletisim faaliyeti” olarak tanimlannmgtir'®,
Ticari Reklam Yonetmeligi’nin ekinde yer alan “haksiz ticari uygulama olarak kabul edilen
ornek uygulamalar” alt baslig1 “aldatici ticari uygulamalar” kisminda “yetkili otoritelerden
gerekli izinleri almaksizin bir kalite isareti, giiven isareti, ¢evresel isaret ya da benzerini
kullanmak” sayilmistir. Bu hiikiim de ¢evreye iliskin reklamlar i¢in uygulanabilir.
Tiiketicilerin korunmasi mevzuati bakimindan c¢evreye iligkin reklamlara yonelik
uygulanabilecek diger hiikiimler de ayipli mal ve hizmetlere iliskindir. Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 8. maddesinin 2. fikrasina gore ‘“ambalajinda, etiketinde, tanitma ve
kullanma kilavuzunda, internet portalinda ya da reklam ve ilanlarinda yer alan 6zelliklerinden
bir veya birden fazlasimi tagimayan” mallar ve 13. maddesinin 2. fikrasina gore “hizmet
saglayicis1 tarafindan bildirilen, internet portalinda veya reklam ve ilanlarinda yer alan
Ozellikleri tasimayan” hizmetler ayipl olarak kabul edilecektir. Bu durumda reklamda ileri
stiriilen ¢gevreye iliskin iddia veya beyanda belirtilen 6zellikleri tasimayan mal veya hizmetler
ayipli sayilacaktir.

6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun uyarinca
medya hizmet saglayicilarin uymasi gereken yayin hizmeti usul ve esaslarimi belirlemek
amaciyla ¢ikarilan Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmeligin dordiincii
boliimiinde 9-15. maddelerde yaym hizmetlerinde ticari iletisime iliskin kurallar
diizenlenmistir'®. Genel esaslar1 diizenleyen 9. maddede, ticari iletisimin yaniltict olmamasi
gerektigi, aldatic1 diizeye ulasan eksik bilgi ve abartili ifade ve goriintiiler iceremeyecegi,
ticari iletisimde yer alan kisilerin tiiketicinin giivenini kétiiye kullanacak ya da tecriibe ve
bilgi eksikliklerini istismar edecek bi¢imde hareket edemeyecegi diizenlenmistir. Bu kurallar
cevreye iliskin reklamlar i¢in de gegerlidir.

18 Richtlinie 2005/29/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 11. Mai 2005 iiber unlautere
Geschiftspraktiken im binnenmarktinternen Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern, und
zur Anderung der Richtlinie 84/450/EWG des Rates, der Richtlinien 97/7/EG, 98/27/EG und 2002/65/EG des
Européischen Parlaments und des Rates sowie der Verordnung (EG) Nr. 2006/2004 des Europiischen
Parlaments und des Rates (Richtlinie tiber unlautere Geschéftspraktiken), Amtsblatt der Europdischen Union,
11.05.2005, L 149/22-39

¥ RG, 02.11.2011/28103
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2.3. Haksiz Rekabet Bakimindan Cevreye iliskin Reklamlar

Cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlarin hukuka uygunlugu bir yandan tiiketicinin
korunmasi mevzuati bir yandan da haksiz rekabet hiikiimleri bakimindan degerlendirilmelidir.
Cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlarda 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu’ndaki haksiz
rekabete iliskin kurallara aykirilik s6z konusuysa ayrica haksiz rekabet hiikiimlerinin de
uygulanmasi gerekir.

6102 sayil1 Tirk Ticaret Kanunu’nun haksiz rekabete iligkin hiikiimleri diizenlenirken diiriist
ve bozulmamis rekabetin saglanmasininin biitiin katilanlarin menfaati i¢in gerektigi, rekabetin
isleyisine katilanlarin sadece rakiplerle sinirli olmadigi, kamu ve ekonominin yaninda
tiiketicilerin de menfaatinin korunmasmin gerektigi goz oniinde tutulmustur®, Tiirk Ticaret
Kanunu’nun 54. maddesinin 1. fikrasinda “Haksiz rekabete iliskin bu Kisim hiikiimlerinin
amaci, biitiin katilanlarin menfaatine, diiriist ve bozulmamis rekabetin saglanmasidir.” hilkmii
yer almaktadir. Boylece haksiz rekabetin sosyal yonii de Kanun’da yer alarak haksiz rekabet
kurallarinin piyasalarda rakipler yaninda diger ilgilileri ve tiiketicileri de koruyucu nitelikte
oldugu yaklagimi kabul edilmistir (Giiven, 2011: 43; Atila Yoriik, 2018:66). Haksiz rekabetin
onlenmesi amaci, iyi isleyen bir rekabet piyasasi ile toplumun menfaat saglamasina dayanir.
Tiirk Ticaret Kanunu’nun 54. maddesinin 2. fikrasina gore “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya diiriistlik kuralina diger
sekillerdeki aykir1 davranislar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir.” Bir eylemin
haksiz rekabet teskil edip etmedigi belirlenirken sadece rekabet iliskisi i¢inde olanlar
bakimindan degil rekabetin islevleri bakimindan piyasada meydana getirdigi veya
getirebilecegi olumsuz etkileri degerlendirmek gerekir (Giliven, 2011: 32-33). Alman
ogretisinde, rekabet kurallarinin amaci ve islevi géz oniinde tutularak islevsel uygulamasinda,
haksiz rekabetin tanimini yapan genel hilkkme bagvurulmasi gerektigi belirtilmistir (Giiven,
2011: 34).

Tirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinde “diiriistlik kurallarina aykir1 davranislar, ticari
uygulamalar” bashigiyla haksiz rekabet halleri diizenlenmistir. Kanun’un 55. maddesindeki
haller ornekleyici olarak sayildigi i¢in 54. maddedeki unsurlar1 tasiyan davranis ve ticari
uygulamalar da haksiz rekabet teskil eder. Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1.
fikrasinda haksiz rekabet halleri sayilirken a) bendinde “diiriistliikk kuralina aykiri reklamlar ve
satts yontemleri ile diger hukuka aykir1 davramiglar” basligi altinda diizenlemeler yer
almaktadir. Sayilan haksiz rekabete iliskin haller arasinda ¢evreye iliskin reklamlara iligkin
ozel bir diizenleme yer almamaktadir. Cevreye iliskin reklam, maddede sayilan ihlallerden
birisini i¢eriyorsa hukuka aykir1 oldugu kabul edilir.

Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin a)l. bendinde diizenlenen baskalarinin
irlinlerini, faaliyetini yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici agiklamalarla kotiileme
eylemi, cevreye iliskin iddialarla yapilirsa bu bent kapsaminda haksiz rekabet teskil eder.
Aldatic1 reklamlar, “tiiketicinin aydinlatilma hakk1” ile “tiiketicilerin iktisadi g¢ikarlarimin
korunmasini talep haklarin1” ihlal eder (Gole, 1983: 18). Cevreye iliskin aldatici reklam
yapilmasi, Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin a)2. bendinde diizenlenen
kendisi, isletmesi, iirlinleri, faaliyetleri hakkinda gercek disi veya yaniltici agiklamalarda

206102 sayil Tiirk Ticaret Kanunu'nun 54. maddesinin birinci fikrasinin gerekgesi, T.C. Basbakanlik Kanunlar
ve Kararlar Genel Miidiirligi, Tiirk Ticaret Kanunu Tasarisi, Madde Gerekgeleri, s. 15-16
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bulunma olarak degerlendirilebilir. Cevreye olumlu katkist olmaksizin buna iliskin beyanlar
kullanilmasi aldatic1 olarak kabul edilir. Cevreye iligkin reklamlarda, ger¢ege aykir1 olarak
cevre etiketleri veya standartlar1 veya Odiilleri almis gibi davranma s6z konusuysa 55.
maddenin 1. fikrasinin a)3. bendi kapsaminda haksiz rekabet s6z konusudur.

Reklamda cevreye iliskin olumsuz etkiler gizlenerek miisteriyi yaniltmaya yonelik ifadeler
kullanilmast durumunda Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin a)9. bendinde
diizenlenen “mallarin, is {irlinlerinin veya faaliyetlerin ozelliklerini, miktarini, kullanim
amaglarini, yararlarini veya tehlikelerini gizlemek ve bu sekilde miisteriyi yaniltmak™ hiikmii
kapsaminda degerlendirilir.

Tirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin a)4. bendinde diizenlenen
“karistirmaya yol agan Onlemler almak™ veya a)5. bendinde diizenlenen yaniltici, kotiileyici
veya gereksiz yere taminmishigindan yararlanacak sekilde karsilagtirma yapma eylemleri
reklamlarda gevreye iliskin ifadeler kullanma yoluyla da yapilabilir. Isletmenin reklaminda,
iriiniin ¢evreye iliskin etkileri konusunda baska bir isletmenin iirlinliyle yaniltici sekilde
karsilastirma yapmasi veya bir ¢evre isaretinin benzerini kullanmasi buna 6rnek gosterilebilir.
Tirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin e) bendinde diizenlenen “is sartlarina
uymamak” cevreye iliskin reklamlar icin de s6z konusu olabilir. Ozellikle reklamcilik
alanindaki mevzuata, meslek odalarmin kurallarina uyulmamasi durumunda bu hiikiim
uygulanabilir.

Tirkiye’de ¢evreye iliskin reklamlar haksiz rekabet nedeniyle ¢ok fazla dava konusu
yapilmamistir. Avrupa’daki bir¢ok iilkede cevreye iliskin reklamlarin kullanilmalarinin
iilkemize nazaran daha sik olmasinin yani sira bir¢ok ¢evre reklam1 mahkeme kararlarina da
konu olmustur. Alman yargisinin, ¢evre reklamlarina iligkin tutumu, tipki saghga iliskin
reklamlarda oldugu gibi Onceleri kat1 ve smirlayiciydi; bunun nedeni tiiketicilerin ¢evre ve
saglik gibi konularda yaniltilmaya uygun olmalar1 ve duyarliliklarinin istismar edilmesine
engel olunmasinin gerektigi goriisii idi?l. Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nda yapilan
degisikliklerin ve Federal Anayasa Mahkemesinin ifade 6zgiirliigiine iligskin verdigi kararlarin
etkisiyle haksiz rekabet kosullarina iliskin ictihatlar da degismistir.

2.4. Reklam Ozdenetimi Bakimindan Cevreye iliskin Reklamlar

2.4.1. Milletlerarasi Ticaret Odas1 Kurallar

1919 yilinda kurulan Milletlerarasi Ticaret Odasmin ilk “Reklamcilik Uygulama Esaslar
(ICC Code of Advertising Practice)” sorumlu yaraticilik ve iletisim i¢in diinya ¢apinda kabul
edilecek kurallar ortaya koymak i¢in 1937 yilinda yayimlanmistir. Sonrasinda on kez
giincellenmis ve yeni uygulamalara ve teknolojik gelismelere bagh olarak ilkeler eklenmistir
(ICC, 2018: 2). Pazarlama ve reklam faaliyeti yiiriiten isletmelerin {ilke mevzuatinin yaninda
bu etik ilkelere de uymalar1 gerektigi belirtilmistir (ICC, 2018: 3). Bu ilkelerin kabul edilme
sebebi, reklam, medya ve pazarlama sektoriiniin yasal sorumluluklarinin istiinde etik ilkeler
cercevesinde reklam ve pazarlama faaliyetlerini yliriitmesini saglamak, kendi 6zdenetimlerini
yapmak ve tiiketicilere giiven saglamaktir. “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama
Esaslar1 (Kurallar1)’nin 1. maddesinde “Pazarlamaya yonelik tiim iletisim faaliyetleri yasal,

21 Alman Yiiksek Mahkemesi kararlari: Urt. v. 23.05.1996, Az.: | ZR 76/94 “PV__C-frei” (GRUR 1996, 985/986);
Bundesgerichtshof Urt. v. 06.07.1995, Az.: | ZR 239/93 “Benetton-Werbung - Olverschmutzte Ente”; Loeffler,
2001: 5).
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saygin, dogru ve diiriist olmalidir. Tiim pazarlama iletisimleri gerekli sosyal ve mesleki
sorumluluk duygusuyla hazirlanmali ve is diinyasinda genel olarak kabul edilen adil rekabet
ilkelerine uygun olmalidir. Bu iletisim halkin pazarlamaya olan gilivenini zedeleyecek sekilde
olmamalidir.” hiikmii yer almaktadir??. Ozdenetim igin konulan bu kurallar iilkelerin
mevzuatlarinin hazirlanmasi sirasinda da rehberlik etmektedir.

2011 yilinda “Reklamcilik ve Pazarlama letisimi Uygulama Esaslari”nin 9. giincellemesinde
2006 yilinda alinan karara dayanarak reklamcilik ve pazarlama ilkeleri birlestirilmis ve yeni
diizenlemeler yapilmigtir (Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing
Communications). Satis promosyonu, sponsorluk, dogrudan pazarlama, elektronik medya ve
cevreye iliskin reklamlara iliskin ilkeler eklenerek birlestirilmis kurallar ortaya ¢ikmustir®®,
Ayrica dijital pazarlama yontemlerinin yayginlasmasit nedeniyle mevcut kurallar bu tiir
pazarlamaya uyarlanmustir. {lkelerin E béliimiinde diizenlenen “gevreye iliskin iddialar igeren
reklamlar” kisminda kisilerin davranis ve yasam tarziyla baglantili ifadeler de eklenmistir
(ICC, 2011: 2).

Uygulama Esaslarmin 2011 yilinda birlestirilmis ve giincellenmis halinde, reklam ve
pazarlama iletisimine iliskin genel ilkeler ile A) boliimiinde 10 maddeden olusan “satis
promosyon faaliyetleri”, B) boliimiinde 13 maddeden olusan “sponsorluk™, C) béliimiinde 17
maddeden olusan “dogrudan pazarlama”, D) boliimiinde 8 maddeden olusan “dijital interaktif
iletisim araglar1 kullanarak yapilan reklam ve pazarlama iletisimi” ve E) boliimiinde 7
maddeden olusan “pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ¢evreye iliskin iddialar” yer almaktadir.
Uygulama Esaslar1 2018 yilinda 10. kez gilincellenmistir ve halen yiiriirliiktedir. Son
giincellenmis halinde 2011 yilindaki baskisindan farkli olarak C ile D boliimleri birlestirilmis
ve Ozellikle elektronik iletisim faaliyetleriyle ilgili eklemeler ile uyarlamalar yapilmistir (ICC
2018, 2-3). 2018 tarihli Uygulama Esaslarinda 26 maddeden olusan reklam ve pazarlama
iletisimine iliskin genel ilkeler ile A) bolimiinde 10 maddeden olusan “satis promosyon
faaliyetleri”, B) boliimiinde 13 maddeden olusan “sponsorluk”, C) boliimiinde 22 maddeden
olusan “dogrudan pazarlama ve dijital pazarlama iletisimi”, D) boliimiinde 7 maddeden
olusan “pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ¢evreye iliskin iddialar” yer almaktadir.

2018 tarihli “Reklamcilik ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslar’”nin D) boliimiinde yer
alan “pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ¢evreye iligskin iddialar” baslikli kisimda yer alan
hiikiimler, ilk olarak cesitli {ilkelerin ve kuruluslarin ¢evresel pazarlamaya iliskin kilavuzlar
kapsamli olarak incelenerek hazirlanmistir. Kaynaklar arasinda Uluslararasi Standartlar
Teskilatinin (ISO) 14021 standardi, Amerika Birlesik Devletleri’'nin Federal Ticaret
Komisyonunun “Pazarlamada Cevreye Iliskin Iddialarin Kullannmi Kilavuzu™?* ve
pazarlamada ¢evresel iddialara iliskin diger kilavuzlar yer alir (ICC, 2019: 9). Bu béliimde D1
maddesinde “diiriist ve dogru sunum”, D2 maddesinde “bilimsel arastirma”, D3 maddesinde

22 Benzer hiikiim Ticari Reklam Y6netmeligi’nin 7. maddesinin 1. ve 2. fikralarinda yer almaktadir.

23 Birlestirilmeden 6nceki halinde her biri ayr1 “Ilkeler” olarak diizenlenmisti. Bunlardan biri de “Cevresel
Iddialara Iliskin Esaslar” idi. “Reklam Uygulama Esaslari”nin 17. maddesinde, “Reklamlar, ¢evreye iliskin
kanunlar1 veya 6zdenetim esaslarini, ¢evre konusunda toplumun davranis bigimlerini olumsuz etkilememelidir;
¢evre konusunda olumsuz davraniglar tesvik edici veya onaylayici nitelikte olmamalidir. Reklam verenler, MTO
Cevreye Iliskin Reklam Esaslari'min koydugu ilkelere saygili olmalidir.” hitkmii yer aliyordu.
(https://iccwbo.org)

24 U.S. Federal Trade Commission (FTC), Guides for the Use of Environmental Marketing Claims, Federal
Register / Vol. 77, No. 197 / Thursday, October 11, 2012 / Rules and Regulations
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“Uistlinliik ve karsilagtirma iddialar1”, D4 maddesinde “iiriiniin yasam dongiisii, bilesenleri ve
unsurlar1”, D5 maddesinde “isaret ve semboller”, D6 maddesinde “atik isleme”, D7
maddesinde de sorumluluk diizenlenmistir.

2018 tarihli “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslari”nin D1 maddesinin 1.
fikrasinda “pazarlama iletisimi faaliyetleri tiiketicilerin ¢evreye yonelik kaygilarini (ilgilerini)
veya ¢evre konusundaki olasi bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek sekilde yapilmalidir.”
diizenlemesi yer almaktadir. Goriildiigii gibi Milletleraras1 Ticaret Odasinin 6zdenetim ve
sorumlu reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in koydugu bu ilke iilkemizde Ticari Reklam
Yonetmeligi’ne aynen alinarak i¢ hukuk kurali olarak diizenlenmistir.

Milletleraras1 Ticaret Odasi, reklam ajanslarinin ve pazarlamacilarin kullanacaklar1 gevreye
iliskin beyanlarin kurallara uygunlugunu kontrol edebilecekleri listeleri ve agiklamalari igeren
“Cevreye Iliskin Sorumlu Pazarlama lletisimi I¢in Rehber” de yayimlamistir (ICC, 2019). Bu
rehberde “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslari”nin D béliimiindeki
hiikiimler ile ¢evreye iliskin reklamlar ilgilendiren genel hiikiimleri agiklanmis, sektdrdeki
isletmelere yol gostermek igin 18 ana baslik altinda en ¢ok kullanilan ¢evresel iddialarin
kosullar1 incelenmistir.

2.4.2. Reklam Ozdenetim Kurulu

Milletlerarast Ticaret Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslar1”
reklam ve pazarlama sektoriindeki isletmelerin 6zdenetimi i¢in diizenlenmistir. Milletlerarasi
Ticaret Odas1 verilerine gore toplam elli iki ililkede reklam 6zdenetim sistemi ve kurallari
vardir. Kirk iki iilkede Milletlerarast Ticaret Odasinin reklamcilik ve pazarlama esaslarina
dayali veya bu esaslardan kaynakli olup gelistirilmis ulusal kurallar uygulanmaktadir
(https://iccwbo.org). Diger tilkelerin bir kismi kendi olusturduklart kurallari uygularken kalan
kisminda 0zdenetime yonelik kural bulunmamaktadir. Tiirkiye’de 6zdenetim i¢in
Milletleraras1 Ticaret Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslar1”
uygulanmaktadir, ayrica bu ilkeler esas alinarak Ticari Reklam Yonetmeligi de kabul
edilmistir.

Uygulama Esaslarinda diizenlenen kurallara aykir1 davraniglarda re’sen veya sikayet iizerine
ulusal 6zdenetim kurumlart tavsiye niteliginde goriis bildirmektedir. Tiirkiye’de
Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tarafindan Milletleraras1 Ticaret Odasinin
“Reklam Uygulama Esaslar”n1 ulusal diizeyde uygulamak i¢in 1994 yilinda Reklam
Ozdenetim Kurulu olusturulmustur®. Tiirkiye Reklam Ozdenetim Kurulu, Avrupa
tilkelerindeki 6zdenetim kurullarinin temsil edildigi Avrupa Reklam Standartlar Birligi’nin
(European Advertising Standards Alliance) liyesidir.

Reklam Ozdenetim Kurulunun karara bagladigi dosyalarla ilgili olusturdugu goriislerin “yasal
acidan olmasa da teamiil olarak baglayiciligi” oldugu belirtilmistir. Kesinlesen Kurul
goriiglerinin dosyanin taraflart disinda herhangi bir kisi veya kurulugla paylasilmayacagi da
tiiziikklerinde belirtilmistir. Sadece konularina gore sikayetler ve verilen kararlar konusundaki
istatistikleri yayimlamaktadirlar®. Reklam Ozdenetim Kurulu Nisan 1994- 31.08.2020
tarihleri arasinda toplamda 3901 dosyay:r incelemistir; bunlardan 1505’1 reklam esaslarina

25 <https://www.rok.org.tr/ictuzuk/>, Erisim Tarihi: 01.10.2020
26 <https://www.rok.org.tr/basvuru-istatistikleri/>, Erisim Tarihi: 01.10.2020
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aykirt bulunmus, 519’unun da bir kismi reklam esaslarina aykiri bulunmustur. “Cevreye
iliskin tutum” konusunda toplam 5 sikayet gelmis, bunlardan biri uygulama esaslarina aykir
bulunmus, diger dordii aykirt bulunmamistir. Dogruluk ilkesine aykir1 bulunan reklam sayisi
2762’dir; bunlarin arasinda ¢evreye iliskin yaniltict beyan igeren reklamlar da olabilir.

Reklam Ozdenetim Kurulu 16.06.2006 tarihli karartyla Tiirkiye Golf Federasyonu nun "Golf
Dogasever Spordur’ sloganiyla yayinlattigr reklamin (tanittim filminin), ¢evreci kuruluslar
adina Sorgun Platformu tarafindan yapilan sikayet iizerine yayimlatilmamasi karar1 vermistir.
Sorgun Ormani civarinda golf sahasi yapilmasi planlandigt donemde Tiirkiye Golf
Federasyonu golf sporunu tanitici reklam filmi hazirlatmistir. Federasyonun golfun dogayla i¢
ice, dost olduguna dair mesajlarinin yer aldig1 ve caretta caretta yumurtalarinin gosterildigi
reklamda, “cevre dostu” ibaresinin yaniltict olarak kullanilmas1 Reklam Ozdenetim Kurulu
tarafindan Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na aykir1 bulunmustur?”’.

3. CEVRE DUYARLILIGINI iSTISMAR EDEN REKLAMLAR

3.1. Duygulari Istismar Eden Reklamlar

Reklam, isletmelerin tiiketicilerin duygularini, tercihlerini etkilemeye yonelik mesajlarinin
iletildigi bir ticari iletisim ¢esididir. Reklamlarda bilgi verme unsurlarinin yaninda duygusal
unsurlar da kullanilarak ilgili markanin tiiketicinin aklinda kalmasi islevini yerine getirirler
(Ulug, 2015: 182). Tiiketicilerin reklama kars1 tutumlar1 da biligsel veya duygusal olmaktadir
(Ulug, 2015: 134).

Eger reklam mesajinin igerigi, aslen nesnel olarak kontrol edilebilecek ifade ve bilgilerden
olusuyorsa bilgi verici reklamdan s6z edilir; buna karsilik reklam yoluyla asil olarak duygular
(6znel olarak algilanan i¢ heyecan-uyarim hali) iletiliyorsa veya tiiketicilerin duyarlilig
hedefleniyorsa duygulara yonelik reklamdan soz edilir (Loeffler, 2001: 2; Loeffler, 1999: 1).
Duygulara yonelik reklamlar, reklam1 yapilan isletmeye veya markaya yonelik bilgiler de
icerdigi gibi bilgi verici reklamlar da duygulara yonelik unsurlar igerebilir. Bu durumda hangi
unsurun agir bastigina gore reklamin nitelendirmesi yapilir.

Yiiz ylize olmayan iletisim, “yazili veya resimli iletisim” “sesli iletisim” ve “sesli ve
goriintiilii iletisim” seklinde iige ayrilir (Igel, 2018: 41-42). Duygulara yénelik reklamlarda
bunlardan herhangi birisi veya birlikte kullanilabilir. Bazen iletilen mesajin igerigindeki
ifadeler, bazen de goriintii veya miizik duygulara yonelik olabilir.

Duygulara yonelik reklam tiiriinde, goriintii ve miizik unsurlar1 da kullanilarak triinler ve
hizmetlerle kisilerin duygusal tecriibeleri arasinda baglanti kurulmasi amaglanir (Loeffler,
2001:1; Loeffler, 1999: 1; Siegfried, 2004: 109-110). Reklam mesajlarinda ¢ogunlukla olumlu
duygulara yonelik unsurlar yer alir. Ancak isletmeler, endise, liziintii, korku, 6fke, acima,
utanma gibi olumsuz duygu deneyimlerini de reklamlarinda kullanarak sorumluluk hissetme,
dayamigma, yardimda bulunma, énlem alma gibi duygular1 harekete gegirebilir. Ornegin
cevreye iligkin reklamlarda, gevrenin gelecegi i¢in endise duyma, gelecek nesillere Kkarsi
sorumluluk hissetme, ¢evre kirliligi, kuraklik, kiiresel 1sinmaya karsi onlem alma gibi 1yi ve
sorumlu insan olmaya yonelik kavramlara odaklanma saglanir.

27 <https://ekonomi.haber7.com/ekonomi/haber/164402-golfun-reklami-denetime-takildi>,  Erisim  Tarihi:
01.10.2020
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Reklamlar, sunulan {riinlerin veya hizmetin kalitesi ve degeri ile isletmenin ticari
performansimna yonelik bilgilerle smirli degildir. Reklamlar toplumu yansittiklar: igin
reklamlarda duygusal unsurlarin bulunmasi dogaldir. Bu nedenle rekabet edebilmek ve
tiiketicileri etkileyebilmek i¢in duygusal unsurlar ve tiiketicilerin duygularina yonelik
mesajlar iceren reklamlar da yapilabilir ve sirf bu nedenle hukuka aykiri kabul edilmez.
Ancak reklamlarin dogru ve diiriist olmasi, genel ahlak kurallarina aykir ifadeler igermemesi,
toplumun duyarhiliklarini istismar edememesi ilkelerinin sonucu olarak tiiketicilerin
duygularimi istismar eden reklamlara izin verilmez. Tiiketicilerin psikolojik zaaflarindan
yararlanilarak kazang¢ saglama amacina yonelik davraniglar, diiriistliik kurallarinin gereklerini
ve genel ahlaki zedelemektedir (Zevkliler, 1996: 171). Tiiketicilerin duygularini istismar eden
reklamlarda, merhamet, yardimseverlik, sosyal sorumluluk, vatanseverlik, dindarlik gibi
toplumun duyarl oldugu konular gereksiz yere kullanilarak iiriiniin veya hizmetin satilmasi
amacglanmaktadir (Kirca, 1998: 336). Bu tiir reklamlarda mutlaka aldatici veya yaniltici
ifadelerin yer almasi gerekmez; tiiketicilerin duygularini veya duyarliliklarini etkileme
yoluyla karar verme siirecine miidahale edilmesi yasaklanmigtir (Kirca, 1998: 336; Giiven,
2011: 95).

Tiketicilerin duygularina veya duyarliliklarina yonelik reklamlara iligkin smirlamalar
getirilmesindeki amag, isletmelerin sosyal sorumluluk cergevesinde yaptiklar etkinlikleri
veya bu etkinlik ve yardimlarin reklamlarla duyurulmasini 6nlemek degil kotiye
kullanilmasimna engel olmaktir. Bu nedenle tiiketicinin duygularina yonelik reklamlarin,
tilketicinin duygularim1 gereksiz yere tahrik edici olmamasi ve kullanilan ifade veya
goriintiilerde dlgiiliiliik ilkesine uyulmas: gerekir (Ulug, 2015: 66-67; Ozdemir, 2012: 81).
Tiiketicilerin duygularini istismar eden reklamlarin, tiiketicilere yoOnelik haksiz satig
yontemleri ve reklamlar niteliginde oldugu, duygularin istismartyla tiiketicilerin iiriin veya
hizmetin kalitesi ve fiyatina dikkat etmeksizin karar vermesine sebep oldugu ve rekabetin
kisinin kendi ¢aba ve emegine dayanmasi gerektigine iliskin ilkeye aykirt oldugu i¢in haksiz
rekabet teskil ettigi ileri siiriilmektedir (Kirca, 1998: 336; Giiven, 2011: 95)%,

Ticari Reklam Yonetmeligi’nde ¢esitli hikkiimlerde duygularin istismarina yonelik reklamlara
iligkin sinirlamalar diizenlenmistir. Ticari Reklam Yo6netmeligi’nin 5. maddesinde reklamlara
iliskin temel ilkeler diizenlenmistir. Bu ilkelerde reklamlarin ahlaka aykiri, kotii davraniglara
Ozendirici, istismar edici, ayrimcilik igeren, kisilik haklarimi zedeleyici ifade ve goriintiiler
iceremeyecegi belirtilmistir. Bu ilkelerin bazilan kisilerin duygularimin istismar edilmesine
yoneliktir. Yonetmeligin 5. maddesinin 1. fikrasinin ¢) bendinde “hasta, ¢ocuk, yash ve
engellileri istismar edici ifade ya da gériintiiler iceremeyecegi”?®, d) bendinde “dil, 1rk, renk,
cinsiyet, siyasi diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri 6zelliklere yonelik kotiileme,
istismar, Onyargi veya ayrimcilik iceremeyecegi”, g) bendinde “tiiketicilerin korkularimi ve
batil inanglarini istismar edemeyecegi”, §) bendinde “hastalarin tedavi 6ncesi ve sonrasina ait
ifade ya da goriintiiler iceremeyecegi’, h) bendinde “toplumu endiseye sevk edici veya
yaniltict bigimde; hastalik, yaralanma ve benzeri bir durumla ilgili ifade ya da goriintiiler

28 Emek ilkesi konusunda ayrimtih bilgi igin bkz. Yagcioglu, 2017: 2345-2372

29 Yiiriirliikten kaldirilan Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yé&netmeligin 6.
maddesinin 1. fikrasinin d) bendinde “Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek, ¢ocuk,
yasl ve ozirlilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler kullanilamaz.” hiikmiinde “acima duygusu” ifadesi yer
aliyordu.
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iceremeyecegi” diizenlenmistir. Bu diizenlemelerle, reklamlar yoluyla kisilerin korku, acima,
endise, liziilme gibi duygularinin istismar edilmesine engel olunmaktadir.

Ticari Reklam Yonetmeligi’'nin 24. maddesinde “cocuklara yonelik reklamlar”
diizenlenmistir. Cocuklarin reklamlardaki ifadelerden daha ¢abuk etkilenmesi ve daha ¢abuk
aldanmasi ihtimali ve toplumun cocuklarla ilgili hassasiyeti nedeniyle ¢ocuklara yonelik
reklamlar 6zel olarak diizenlenmis ve duyarliligin istismarina yonelik yasaklar konulmustur.
Yonetmeligin 24. maddesinin 1. fikrasinin a) bendinde “gocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki,
psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da
goriintii igeremeyecegi”, g) bendinde “cocuklarin ebeveynlerine, dgretmenlerine veya diger
kisilere duydugu o6zel giivenin kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiiler
iceremeyecegi”’, g) bendinde “ebeveyn veya Ogretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu
zayiflatacak veya ortadan kaldiracak unsurlar iceremeyecegi”, h) bendinde ‘“ebeveynlerin
cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar edemeyecegi
diizenlenmistir.

3.2. Cevre Duyarhihgim Istismar Eden Reklamlar

Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17. maddesinde ¢evreye iliskin beyanlar igeren reklamlara
iliskin diizenlemeler yer almaktadir. Bunlardan birisi de 1. fikrada yer alan reklamlarin
“tliketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olasi bilgi eksikligini istismar
edecek bicimde yapilamayacagina” iliskin diizenlemedir.

3.2.1. Tiiketicinin Cevre Duyarhhg Kavrami

Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17. maddesinde “tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligr”
kavrami kullanilmistir. Milletleraras1 Ticaret Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama Iletisimi
Uygulama Esaslari”min Ingilizce metninde “tiiketicinin ¢evreye kars1 ilgi/ umur/ endisesi
(consumers’ concern for the environment)” kavrami Almanca metninde “tiiketicinin gevreye
kars1 ilgisi (das Verbraucherinteresse an der Umwelt)” kavrami kullanilmistir®,

Cevre konusundaki duyarliligin belirlenmesi i¢in ¢evre ve ¢evre hakki kavraminin
aciklanmas1 gerekir. Cevre hakki temel hak ve Ozgiirliiklerden birisidir®!. Insanlarin ortak
malvarli§inin bir pargasi olarak c¢evrenin korunmasi, iyilestirilmesi ve gelecek nesillere
aktarilmasi gereken bir deger olarak kabul edilmesi, ¢evre hakkinin bir insan hakki ve temel
hak olarak degerlendirilmesine baglidir (Dadak, 2015: 315). T.C. Anayasasi’nin 56.
maddesinin basligi “saglik hizmetleri ve ¢evrenin korunmasi” seklinde diizenlenmistir.
Maddenin birinci ve ikinci fikralarinda “Herkes, saglikli ve dengeli bir ¢evrede yasama
hakkina sahiptir. Cevreyi gelistirmek, ¢cevre sagligini korumak ve ¢evre kirlenmesini 6nlemek
Devletin ve vatandaglarin 6devidir.” diizenlemesi yer almaktadir. Bu hiikiim ile ¢evrenin
korunmasini istemek kisiler icin hem Anayasal bir hak hem de 6dev olarak diizenlenmistir.
Bu da vatandasa toplumsal bir 6dev yiiklemektedir. Anayasa’nin “kiyilardan yararlanma”
baslikli 43.maddesi, “toprak miilkiyeti” baslikli 44.maddesi, “tarim, hayvancilik ve bu iiretim
dallarinda calisanlarin korunmas1” baslikli 45.maddesi, “konut hakki” baslikli 57. maddesi,

30 1CC-Kodex zur Werbe- und Marketingkommunikation, 2018 Edition, Artikel D1, s. 41; ICC Advertising and
Marketing Communications Code, 2018 Edition, Article D1, s. 40
31 Ayrintili bilgi igin bkz. Kaboglu, 1996; Basoglu, 2015: 711-712; Dadak, 2015: 309-326
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“tarih, kiiltiir ve tabiat varliklarimin korunmas1” bashikli 63. maddesi, “tabii servetlerin ve
kaynaklarin aranmasi ve isletilmesi” bashikli 168. maddesi ve “ormanlarin korunmasi ve
gelistirilmesi” baslikli 169. maddesi de g¢evre hakkina iliskin diizenlemeler igermektedir
(Ayrintil1 bilgi igin bkz. Dadak, 2015: 321-322).

2872 sayili Cevre Kanunu’nun “tanimlar” baglikli 2. maddesinde c¢evre, “canlilarin yasamlari
boyunca iliskilerini stirdiirdiikleri ve karsilikli olarak etkilesim i¢cinde bulunduklar1 biyolojik,
fiziksel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortam” olarak tanimlanmistir®2. Ayni maddede dogal
varlik, “biitiin bitki, hayvan, mikroorganizmalar ile bunlarin yasama ortamlari” ve dogal
kaynak, “hava, su, toprak ve dogada bulunan cansiz varliklar” olarak tanimlanmigtir. Cevre
konusundaki duyarlilik, bireylerin dogal varliklara, dogal kaynaklara, ¢evresel degerlere,
ekolojik dengeye yonelik duyarli olmalar1 ve siirdiiriilebilir g¢evreye iliskin sorumluluk
hissetmeleridir. Reklamlarda bunlara iliskin unsurlar veya ifadeler yer aldiginda g¢evre
duyarliligina yonelik reklam olarak kabul edilir.

Reklamlardaki ¢evre konusundaki duyarliliin istismarinin tespiti i¢in duyarliligin 6znesinin
de belirlenmesi gerekir. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 1. maddesinde “Bu Yonetmeligin
amaci; reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar1 ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi,
kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler
cercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karst
tiiketicileri korumaktir.” diizenlemesi yer almaktadir. Yonetmeligin 2. maddesinde de “Bu
Yonetmelik, tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam ile haksiz ticari uygulamay1 kapsar.”
diizenlemesi yer almaktadir. Iki maddeyi birlikte degerlendirdigimizde Yonetmelik
kapsamindaki reklamin tiiketiciye yonelik olmasi gerekir.

Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17. maddesinde “tiiketicilerin ¢cevre konusundaki duyarlilig1”
kavrami kullanilmistir. Bu nedenle reklamin muhatabi olarak tiiketicinin esas alinmasi
gerekir. Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da ve Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 4.
maddesinin 1. fikrasinin 6) bendinde tiiketici “ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket
eden gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmistir. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 4.
maddesinin 1. fikrasinin j) bendinde “ortalama tiiketici” “ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik uygulamalarin her agamasinda
makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmustir.

Ticari Reklam Yonetmeligi’nin “dogruluk ve diiriistlik” bashikli 7. maddesinin 3. fikrasinda
“Reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici iizerindeki olasi etkisi
g6z Onilinde bulundurularak hazirlanmalidir.” hiikkmii yer almaktadir. Yonetmeligin “gorseller
ile yazil1 ve sesli ifadelerin sunulusu” baslikli 18. maddesinin 1. fikrasinda “Reklamlarda,
tilketicinin satin alma kararimi etkileyecek nitelikteki Dbilgilerin ortalama tliketicinin
algilayabilecegi siirede ve bi¢imde iletilmesi zorunludur.” hiikkmii yer almaktadir. Cevre
duyarliliginin belirlenmesinde de tiiketicinin ¢evreye karst makul ve orta diizeyde ilgi ve
hassasiyetinin esas alinmasi gerekir.

Cevre duyarliginin artmasi ve ¢evre koruma bilincinin yayginlasmasi, bu konuda olumlu
duygularin gelistirilmesi ve bu duygularin bireylerin giinliik hayatlarindaki satin alma ve
tilketim gibi davraniglara yansimasma baglidir (Karahan, 2017: 361). Cevreye duyarli
tiiketicilerin taleplerini dikkate almanin ve tutundurma faaliyetlerinde gevreye yonelik

%2 RG, 11.08.1983/18132
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mesajlart kullanmanin isletmeler agisindan 6nemli avantajlar saglayacagi kabul edilmektedir
(Almagik, 2009: 52).

Reklamin hedefinin mutlaka reklami yapilan {iriin veya hizmetin alicis1 veya potansiyel alicisi
olmast gerekmez. Cevreye iliskin reklamlar isletmenin ¢evreye duyarli politikalarini
gostermek igin yapilabilecegi gibi ¢evreye duyarli oldugu algisini yaratmak i¢in de yapilabilir.
Ozellikle gevreye olumsuz etkileri olacak bir proje yapmak isteyen bir isletme tepkileri
onlemek i¢in de reklamlarinda ¢evre duyarliliini 6n plana ¢ikarabilir. Burada hedef kitle
yalnizca iirlin veya hizmetin potansiyel alicilart degildir; bdyle bir durumda amag projesini
veya sunacagl mal veya hizmetleri ¢evreye zararsiz gostererek cevre i¢in endise duyacak
bireylerin tepkilerine engel olmaya yonelik bir kamuoyu olusturmaktir. Kitle iletisim
araclaryla yapilan iletisim genis kitlelere ulastigi i¢in kamuoyu olusturma ile kisilerin
goriislerinin olusmasinda ve diizenlenmesinde etkin rol oynarlar (Igel, 2018, 50-51). Kitle
iletisim araclariyla yapilan reklamlarda tanitim, olumlu imaj olusturma islevleri yaninda
kamuoyu olusturma islevi de 6nemlidir.

3.2.2. Cevre Duyarhihginin istismari

4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un® kabul edilmesinden sonra Sanayi ve
Ticaret Bakanligi tarafindan "Ticari Reklam ve ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Teblig (TRKGM- 95/142-143)" cikarilmistir®®. Teblig’in 1. maddesinde
“Kanun'un 17 nci maddesi uyarinca olusturulan Reklam Kurulu'nun, Kanun'un 16 nc1
maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak belirledigi ticari ilan ve reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeler ile bu ilkeler gercevesinde yapacagi inceleme esaslari bu Teblig ile
diizenlenmistir. Bu ilkelerin ve uygulama esaslarinin belirlenmesinde; tiiketicinin korunmasi
amaciyla iletisim 6zgiirliigliniin temel bir ilke olarak kabul edilmesi, dikkat ve hassasiyetle
gdz Oniine alinmis ve gerek reklam veren, gerek reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslari,
gerekse reklamcilik ile ilgili herkesin uymasi gereken davramig esaslari tespit edilmistir.”
diizenlemesi yer almaktadir.

1995 tarihli Teblig’in “gevreye iliskin reklamlar” baglikli 16. maddesinde ‘“Reklamlar,
tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olas1 bilgi eksikligini istismar
edecek bir bicimde yapilamaz. Reklamlar, cevresel etki konusunda sadece akademik
kuruluslarca kabul gormiis bilimsel calismalara dayali bilimsel bulgular1 ve teknik
gosterimleri kullanabilir.” hiikmii yer almaktaydi. Bu hiikiim, Milletleraras1 Ticaret Odasinin
0zdenetim i¢in koydugu reklam ilkelerinden alinarak “tiiketicilerin ¢evre duyarliligini istismar
yasagr” mevzuatimiza dahil olmustu®.

"Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair Teblig” 2003 yilinda
kabul edilen “Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair
Yonetmelik”in®*® 22. maddesiyle yiiriirliikten kaldirilmistir; bu Yonetmeligin 19. maddesinde
cevreye iliskin reklamlarla ilgili Teblig’deki diizenleme aynen yer almistir.

% RG, 08.03.1995/ 22221

% RG, 21.12.1995/22500

35 |CC Advertising and Marketing Communications Code D1; ilk olarak 1937 yilinda yayimlanmistir ve halen
2018 versiyonu yiirtirliiktedir.

3% RG, 14.08.2003 tarihli ve 25138
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6502 sayili Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun 07.11.2013 tarihinde kabul edilerek
yaymmindan 6 ay sonra yiirlirliige girmis ve 86. maddesiyle 4077 sayili Kanun yiiriirliikkten
kalkmistir. “Ticari reklam” bashikli 61. maddenin 8. fikrasinda “Ticari reklamlara iliskin
getirilecek smirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslar yonetmelikle
belirlenir.” hiikkmii yer almaktadir.

10.01.2015 tarihinde yayimlanarak yiiriirliige giren “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi”’nin 33. maddesiyle 2003 tarihli “Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik™ yiiriirliikten kalkmis ve 17. maddesinde
“cevreye iliskin beyanlar iceren reklamlar” diizenlenmistir. Maddenin yeni halinde ¢evreye
iliskin beyanlar konusunda daha ayrintili diizenleme yapilmistir. Maddenin birinci fikrasinda
“reklamlar tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olas1 bilgi
eksikligini istismar edecek bicimde yapilamaz” hiikkmii 6nceki diizenlemelerdeki gibi aynen
yer almaktadir®’.

“Ticari Reklam ve Haksi1z Ticari Uygulamalar YOnetmeligi”nin 17 maddesinin 1. fikrasindaki
diizenlemede iki ayr1 yasak yer almaktadir. Tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliliginin
istismar1 ile bilgi eksikliginin istismarim birbirinden ayirarak incelemek gerekir. Her iKi
durum da aldatict beyanlarla yapilabilecegi gibi aldatici ifadeler igermeksizin de istismar
durumu s6z konusu olabilir. Cevre konusundaki duyarliligin istismari, duygularin istismart
yoluyla yapilan reklamlarin bir tiiriidiir. Cevre korumaya iliskin sebeplere dayali reklamlarda
kisilerin kendi saghgi ile ¢evreye iliskin endisesi ve gelecek nesillere iliskin sorumlulugu gibi
duygusal alanlarma hitap edilmektedir. Kisilerin ¢evreye ve ¢evrede yasayan canlilara olan
ilgisi, sevgisi veya cevreye iliskin endiseleri kullanilmaktadir.

Basoglu, Yonetmeligin 17. maddesinin birinci fikrasinda diizenlenen “tiiketicilerin g¢evre
konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olas1 bilgi eksikligini istismar eden reklamlarin”
tiikketicilerin hislerini istismar eden reklamlardan farkli oldugunu belirtmektedir. Cevreye
iligkin beyan igeren reklamlar bakimindan hisleri istismar eden reklamlara gére daha genis bir
diizenleme getirildigini, bu diizenleme ile hem tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliliklar
hem de bilgi eksikliginin istismar edilmesine yonelik olarak tiiketiciyi aldatan veya aldatma
ihtimali bulunan reklamlarin yasaklandigini belirtmistir (Basoglu, 2015: 712- 713). Cevre
duyarliliginin istismar edilmesi, mutlaka aldatic1 beyanlarla yapilmak zorunda degildir. Ancak
cogu zaman igerigi aldatici olmaya da yatkin olup aldatic1 reklam kategorisine dahil olabilir.
Cevreye iliskin beyanlar igeren reklamlarda, tiiketicinin bu tiir konularda bilgi eksikligi
olmasi, kullanilan kavramlarin belirsiz olmasi, reklamin yeterince bilgi igcermemesi, ¢evre
koruma konusunun niteligi itibariyle duygulara yonelmesi gibi sebeplerle bilingli tiiketicilerin
dahi aldanma ihtimali olabilir.

Alman mahkemelerince reklamlardaki cevreye iliskin beyanlar konusundaki davalarda,
reklamin hukuka uygunlugu incelenirken tipki sagliga yonelik reklamlarda oldugu gibi kati
kosullar uygulanmistir. Bunun gerekgesi olarak “bu tiir reklam ifadelerinin duygusal reklam

giic ¢evre koruma sorununun karmasikligi” ve “bu alanda dogal bilimlere iliskin

37 Tiiketicilerin ¢evre duyarliliginin istismarmin yasaklanmasina iligkin bu hiikiim mevzuatimizda ilk yer aldig
1995 tarihli Teblig, sonrasinda 2003 tarihli Yoénetmelik ve son olarak 2015 tarihli yiiriirliikte olan Yonetmelik’te
aynen yer almaktadir. flk Teblig’de ve sonraki Y&netmeliklerde cesitli degisiklikler yapilmis ancak bu hiikiimde
bir degisiklik olmamustir.
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baglantilar ve etkilesimler konusunda reklamin hedef kitlesinin ¢ogunlukla az bilgi sahibi
olmasi1” ileri stirilmistiir (Dreher, 2016: 127-128).

Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nun 2004 degisikliginden 6nce 1. maddede yer alan ahlak ve
gelenek kuralina aykirilik hitkmiine dayanilarak Alman mahkemeleri tarafindan reklamlardaki
cevre ibarelerinin tiiketicinin duygularmi istismar etmesi nedeniyle hukuka aykiriligina
yonelik kararlar verilmistir. Temizlik ve kozmetik {iriinleri ireticisi bir isletmenin reklaminda
“Ha-Ra: Insan ve doganin bir sansa sahip olmasi igin” slogam kullanilmasi yiiksek mahkeme
tarafindan, tiiketicinin korku ve sorumluluk duygusunun haksiz yararlanilmasi olarak yasak
kapsaminda kabul edilmistir®®. Federal Anayasa Mahkemesi, reklamin yasaklanmasiyla ifade
ozglrliigiiniin hakli olmayacak sekilde sinirlandirildigina karar vermistir.

Kozmetik {irtinleri i¢in “zuliim yapmadan giizellik” ve “hayvan deneysiz kozmetik tirtinleri”
reklam sloganlar1 da hukuka aykir1 bulunmustur; gerekge olarak isletmenin hayvan deneyleri
yapmasa da Avrupa Birligi mevzuatina gore zorunlu olarak hayvanlar {izerinde test
yapilmasini gerektiren kimyasal iiriinler kullanmasi gosterilmistir®®. Aym sekilde satilan her
araba igin bir aga¢ dikilecegine iliskin reklam, insan duygularindan haksiz olarak
yararlanildig1 igin ahlaka aykir1 olarak kabul edilmistir®.

Alman Federal Anayasa Mahkemesinin kararlart ve Haksiz Rekabet Kanunu’ndaki 2004
degisikligi ile 1. maddedeki ahlak ve gelenek kurallarina aykiriligin haksiz rekabet hali
olmaktan ¢ikarilmasi ile birlikte, Alman mahkemelerinin g¢evreye iliskin beyanlar igeren
reklamlara karsi olan kat1 tutumu degismistir. Tiiketicilerin ¢evre duyarliligmma ve diger
duygularina iliskin reklamlarin, Haksiz Rekabet Kanunu geregince tiiketicilerin karar verme
Ozgiirliglini sinirlandiracak derecede baski igermesi durumunda haksiz rekabet teskil edecegi
kabul edilmistir (Giiven, 2011: 97).

3.2.3. Cevre Duyarhhigina Yonelik Reklamlarin Saldirgan Satis Yontemi Olarak
Degerlendirilmesi

Tiirk Ticaret Kanunu’nun 55. maddesinin 1. fikrasinin a/8. bendinde “miisterinin karar verme
Ozgirliglinii 6zellikle saldirgan satis yontemleri ile sinirlamak™ haksiz rekabet halleri
arasinda sayillmistir. Saldirgan satig yontemleri, miisterinin kendisine teklif edilen mal veya
hizmeti bunlarin niteligi, fiyati1 gibi unsurlar1 inceleme ve benzerleriyle karsilastirma olanagi
ile bunlara ihtiyact olup olmadigini diisiinme olanagi taninmaksizin o mal veya hizmeti satin
alma zorunlulugu hissettirecek ve se¢cim yapma ve karar alma o6zgiirliigiinii sinirlandiracak
sekilde psikolojik baski yaratan uygulamalardir (Giiven, 2012: 398; Savas, 2017:242; Savas,
2018: 79; Pinar, 2012: 140).

6102 sayil1 Tiirk Ticaret Kanunu’nun gerek¢esinde 55. maddenin 1. fikrasinin 8. numarali alt
bendindeki diizenlemenin saldirgan satis yontemlerini kapsadigi, saldirgan reklamlar:
icermedigi belirtilmistir (Tirk Ticaret Kanunu Tasarisi, Madde Gerekgeleri, Madde 55, 1.
fikra 8. numarali alt bent gerekgesi)*!. Tiirk Ticaret Kanunu gerekgesinde, reklamlarin satisa
yardime1 arag¢ oldugu ve miisterinin makbul sayilamayacak gii¢ psikolojik duruma sokularak

38 Wettbewerb in Recht und Praxis (WRP), 1992, 510

39 OLG Frankfurt, Wettbewerb in Recht und Praxis (WRP) 1989, 526

40 GRUR 1984, 605

41 T.C. Basbakanlik Kanunlar ve Kararlar Genel Miidiirliigii, Tiirk Ticaret Kanunu Tasarisi, Madde Gerekgeleri,
s. 21
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satin alma zorunlulugu altinda birakma unsurunu tasimadigi sebepleri belirtilmistir. Bu
hitkmiin aynen alindig1 Isvigre Haksiz Rekabet Kanunu’nun 3. maddesinin 1. fikrasinin h)
bendinde de reklamlar, saldirgan satis yontemleri kapsami disinda tutulmustur®?. Bunun
gerekceleri olarak reklam yapma ozgiirliigliniin asir1 sinirlandirilmasma neden olacag,
bilgilendirici reklamlar ile iknaya yonelik ifadeler igeren reklamlar arasinda ayrima neden
olacag ileri stiriilmiistiir (Gliven 2012: 404).

Ozellikle duygulari istismar eden reklamlarda da saldirgan satis yontemlerinde oldugu sekilde
tiiketiciler, iriiniin veya hizmetin niteligini objektif olarak degerlendirme olanagini kismen
ortadan kaldirarak on plana ¢ikarilan duygusal yoniin etkisinde kalabilmektedir. Reklamlarin
saldirgan olarak yapildigini belirlemek i¢in sunum seklinin kisilerin karar verme 6zgiirliiglinii
simirlandiracak psikolojik veya fiziki baski yaratmasi gerekir. Ancak reklamlar tiiketicilere
cogunlukla yiiz yiize olmayan yontemlerle sunuldugu icin bdyle bir baski yaratma ihtimali
daha diistiktiir (Giiven, 2012, 405).

6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu gerek¢esinde, reklamlarin saldirgan satis yoOntemleri
kapsaminda sayilmayacagi belirtilmesine karsilik ¢evre duyarligini istismar edecek nitelikte
reklamlar hem Kanun’un diger hiikiimleri hem de haksiz rekabete iliskin genel hiikiim
kapsaminda degerlendirilebilir®®. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un “haksiz ticari
uygulamalar” baslikl1 62. maddesinin 3. fikrasinda “Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla
gerceklestirildigi hallerde bu Kanunun 61 inci maddesi hiikiimleri uygulanir.” hiikmii
konularak 61. maddedeki ticari reklamlara iliskin hitkkme atif yapilmistir. Sonug olarak hem
Tiirk Ticaret Kanunu’nda hem de Tiiketicinin Korunmas:1 Hakkinda Kanun’da reklamlar,
ticari uygulama veya satig yontemlerine iligskin hiikiimlerin kapsami diginda diizenlenmistir.
Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nun 4. maddesinin 1. fikrasinin 1. bendinde “tiiketicilerin
veya katilanlarin karar verme 6zgiirliigiinii bask1 uygulayarak, insanlik dis1 sekilde veya diger
uygunsuz nesnel olmayan etkiler yoluyla sinirlandiran ticari uygulamalarin”, 2. bendinde
“tliketicinin zihinsel veya fiziksel zayifligini, yasini, deneyimsizligini, safligini, korkusunu
veya baskida hissetme halini istismar etmeye uygun olan ticari uygulamalarm” haksiz
uygulama niteliginde oldugu diizenlenmisti**. Alman Haksiz Rekabet Kanunu’nda yapilan
2010 degisikligi ile “saldirgan satis yontemleri” 4a maddesiyle diizenlenmis ve baski, fiziksel
giic kullanimi1 dahil zorlama veya uygun olmayan miidahalelerle tiiketicinin karar verme
ozgiirliigiinii sinirlandiran ticari uygulamalarin haksiz uygulama oldugu belirtilmistir®.

3.2.4. Cevre Duyarhhigina Yonelik Reklamlarin istismar Sayilmamas i¢in Kosullar
3.2.4.1. Cevreye iliskin Beyanin Dogrulugu

Reklamda yer alan ¢evreye iliskin beyanlarin dogru veya dogrulanabilir olmasi gerekir. AKSi
takdirde aldatici ¢evre reklami s6z konusu olur. Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17.
maddesinin 2. fikrasinda “Reklamlarda; ¢evresel isaret, sembol ve onaylar tiiketicileri aldatici

42 Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 19. Dezember 1986 (Stand am 1. Juli 2016)

43 “Hayvan barmagindaki hastalikli ve sakat hayvanlarin gosterildigi bir reklam filminde, bagisc1 firmalarin
logolarna yer verilmesi ve bu firmalarin {riinlerinden alim yapilmamasmnin hayvanlarin 6liimiine neden
olacaginin belirtilmesi” duygu istismar1 yoluyla saldirgan reklam tiiriine érnek gosterilmistir (Ozdemir, 2012:
82).

44 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 3. Juli 2004 (BGBI. | S. 1414)

4 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb in der Fassung der Bekanntmachung vom 3. Mirz 2010 (BGBL. I S.
254), das zuletzt durch Artikel 5 des Gesetzes vom 18. April 2019 (BGBI. I S. 466) geéndert worden ist
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sekilde kullanilamaz.” hiikmii ve YoOnetmeligin “dogruluk ve diiriistlik” baghkli 7.
maddesinin 4. fikrasinda “Reklamlar, tiikketicinin giivenini kotiiye kullanamaz ya da onun
tecrilbe ve bilgi eksikliklerini istismar edemez.” hiikkmii yer almaktadir. Cevre konusunda
verilen bilgilerin yanlis veya belirsiz olmasi, eksik bilgi verilmesi, zararlarin gizlenmesi,
etkilerin gercekte oldugundan farkli veya az ya da fazla gosterilmesi durumunda yanilticilik
unsuru igerdigi kabul edilir. Reklamdaki g¢evreye iliskin beyanlarin dogru igerige sahip
olmasinin yani sira Ticari Reklam Yo6netmeligi’nin 17. maddesinde sayilan diger kosullara da
uygun olmasi1 gerekir. Cevresel etki konusunda bir beyan kullanilacaksa 17. maddenin 3.
fikras1 geregince “sadece akademik kuruluslarca kabul gérmiis bilimsel c¢alismalara dayali
bilimsel bulgular ve teknik gosterimler kullanilabilir.” Enerji etiketlemesi zorunlu olan
mallara iliskin reklam yapiliyorsa 17. maddenin 4. fikras1 geregince “enerji verimliligine veya
fiyata dair bilgilerin yer almasi durumunda, ilgili malin enerji verimliligi sinifinin belirtilmesi
zorunludur.”

T.C. Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu kararlarini inceledigimizde “cevre duyarliliginin
istismarmna” iliskin kararlarda da aldaticilik unsuruna yer vermistir. Ornegin bir firmaya ait
posetlerde yer alan “Cevre dostu, dogada c¢oziinen poset, bu poset giines nem oksijen ve
mikroorganizmalarin etkisiyle dogada zamanla ¢éziinerek parcalanir ve biyolojik olarak
¢oziiniir.” 1fadelerine iligkin olarak verdigi 2016/4114 sayili ve 10.10.2017 tarihli reklam
durdurma kararinda su gerekg¢e yer almaktadir: “Firmaya ait posetlerin iizerinde yer alan
tanitimlarin gercegi yansitmadigi; ayrica, inceleme konusu reklamlarda yer alan bu ifadelerin,
tiikketicilerin ve kamuoyunun c¢evre konusundaki hassasiyetleri ile bu alandaki bilgi
eksikliklerini istismar edecek bi¢imde kullanilmasi nedeniyle yaniltic1 oldugu; ayni zamanda
posetlerin iizerinde yer alan, bir maddenin ¢oziicii bir sivi igerisinde fiziken gozden
kaybolmasin1 ifade eden “¢oziinme” seklindeki ifadenin yamltict oldugu; higbir plastik
iirlinlin dogada ¢oziinme yoluyla kaybolmasinin miimkiin olmadigi; bu tiir iirlinlere iligkin
olarak Bakanligimizca yapilan arastirmalar neticesinde posetlerin iizerinde ‘“¢6ziinme”
ibaresinin yerine, kati maddelerin 1s1 alinca temel 6zelliklerini yitirmesini (kimyasal degisim)
ifade eden “bozunma” seklindeki terimin kullanilmasi gerektigi...”. Kararda dayanak
gosterilen hiikiimlerden birisi de Ticari Reklam Yonetmeligi’nin 17. maddesidir. Reklam
Kurulu baska firmalarin benzer ifadeler iceren posetleriyle ilgili olarak da ayni gerekgelerle
reklam durdurma cezalar1 vermistir?®.

Reklam Kurulunun c¢evreye iliskin ibarelerle ilgili ¢ok sayida karar1 vardir. Bunlara 6rnek
olarak 15.09.2009 tarihli 2009/618 sayili kararinda “cevreye zararli olan karbonmonoksit
gazini %0 diistiren ¢evre dostu elektronik bir cihazdir.” ibaresini; 14.10.2008 tarihli, 2008/462
sayil1 kararinda “egzoz gazi emisyonlarm diigiiriilmesi ve aracinizin daha g¢evreci ve daha
ekonomik ¢alismasini saglar” ibaresini; 10.06.2008 tarihli 2007/419 sayili kararinda “ Eger
Tirkiye'deki biitiin araglar .... kullansaydi, 700.000 aracin g¢evreye biraktigi zararl atik
ortadan kalkardi. ” ibaresini yaniltici buldugu kararlar1 gosterebiliriz. 12.08.2003 tarihli
kararinda “deterjandan tasarruf, ¢evreyi korur, kirliligi azaltir” ibaresini hem yaniltict hem de
tiiketicinin ¢evre duyarliligini istismar olarak degerlendirmistir.

6 Giimriik ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu Bagkanligi, Basin Biilteni, 10.10.2017 tarihli, 2016/4142,
2016/4143 sayili kararlar ve biiltende yer alan diger kararlar
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Reklam Kurulu Akkuyu Niikleer Gii¢ Santrali A.S.’nin niikleer enerjinin tanitimina iliskin
reklamlarma yonelik ¢esitli sivil toplum kuruluslar tarafindan yapilan sikayet tizerine yaptigi
incelemede, ilgili reklamin Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a aykiri olmadigi
kararin1 vermistir®’. Reklamda “daha ¢ok aydinlik igin” gibi ifadelerle niikleer enerjinin
verimli oldugunun vurgulanmasinin, yesil yaprak kullanilarak ¢evre dostu olarak
gosterilmesinin, insan ve g¢evre sagligina olumsuz etkilerinin belirtilmemesinin yaniltic
oldugu gerekgesiyle Reklam Kurulunun karari elestirilmistir (Basoglu, 2015: 714 vd.).
Kanaatimizce tiim {ilkeyi ve ¢evresini etkileyecek bir projenin tanitim reklaminda ¢evreye ve
insan sagligina zararlart veya olumsuz etkileri belirtilmeksizin dogaya zarari olmadigi
izlenimi yaratilmasi aldaticilik unsuru igerir.

Yargitay kararlar1 incelendiginde, ¢evreye iliskin beyanlar igeren reklamlarin aldatici olmalari

nedeniyle yargi konusu yapildiklar1 goriiliir. Davalinin piyasaya siirdiigii {iriin ambalaji
iizerine "Saghiginiz i¢in kaya tuzu, c¢evre kirliligi etkisi altinda bulunan deniz veya gol
tuzundan degil, yer alt1 kaya tuzu yataklarindan elde edilen kaya tuzunun modern Isvicre
teknolojisi ile el degmeden tam otomatik rafinasyon yontemi ile tretilmistir" yazisini
kullanmasinin kaya tuzu haricindeki tuzlarin saglikli olmadig1 konusunda tiiketiciyi yaniltarak
haksiz rekabet olusturdugu iddiasiyla acilan davada Mahkeme tarafindan ‘“davaya konu
ibarenin davalinin trettigi tuz disindaki tuzlarin ¢evre kirliligine ugramis olduklarini, diger
tuzlara gore iirettigi tuzun kaynaginin temiz oldugu intibaini ortaya ¢ikardigi, bunun da
tiiketiciyi aldatic1 ve diger firmalari kotiileyici nitelikte oldugu gerekgesiyle” haksiz rekabetin
gerceklestigi kabul edilmis ve Yargitay tarafindan onanmugtir?®,

Milletleraras1 Ticaret Odasi, reklam ajanslarinin ve pazarlamacilarin kullanacaklar1 gevreye
iliskin beyanlarin kurallara uygunlugunu kontrol edebilecekleri listeleri iceren “Cevreye
Iliskin Sorumlu Pazarlama fletisimi igin Rehber” yaymmlamistir (ICC, 2019). Rehberde
“tliketicilerin ¢evre duyarliligi ve bilgi eksikliginin istismar1’” konusunda bu hiikkmiin
“durtistlik” bashikli 4. maddedeki ‘“Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin giivenini kotiiye
kullanmayacak veya deneyim veya bilgi eksikliklerini suistimal etmeyecek sekilde
yapilmalidir.” diizenlemesiyle birlikte degerlendirilmesi gerektigi belirtilmistir. Pazarlama
iletisiminde kullanilan iddialar veya beyanlarin tiiketiciler tarafindan ¢evresel iddialar olarak
yorumlanabilecegi durumlarda, bunlarin ilgili ve uygun bilimsel kanitlarla desteklenmesi
gerektigi belirtilmistir (ICC 2019 11).

3.2.4.2. Reklam Yapilan Uriin veya Hizmetle Cevreye Iliskin Beyan Arasinda Baglanti
Aranmamasi

Reklami yapilan mal veya hizmetler ile gevreye iliskin beyan arasinda dogrudan baglanti
olmasi gerekmez. Bazi istisnalar disinda reklamlarda yer almasi gereken hususlara iliskin
mevzuatta bir smirlama yoktur®. Bu nedenle isletme iiriin veya hizmetini mevzuatin

47 Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu Baskanligi, Basin Biilteni, 11.08.2015 tarihli, 2015/421 sayili
karar1; Ayrintili bilgi i¢in bkz. Basoglu, 2015: 707-722

8 Yargitay 11. HD, 17.10.2005, 2004/12379 E., 2005/9851 K.

49 Ornegin Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 31. maddesinin 4. fikrasinda “...tiiketici kredilerine
iliskin reklamlarin zorunlu igerigi...yonetmelikle belirlenir.” 39. maddesinin 4. fikrasinda “...konut finansmamn
reklamlart... yonetmelikle belirlenir.” hiikmii yer almaktadir. Konut Finansmani1 Sozlesmeleri Yonetmeligi ile
Tiiketici Kredisi Sozlesmeleri Yonetmeligi’nde reklamlara iliskin zorunlu igerik diizenlenmemistir. Ancak
Kanun’un yetkisine dayanarak Bakanlik bu diizenlemeyi yapabilir. Siireli yayin kuruluglarinca diizenlenen
promosyon uygulamalarini diizenleyen Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun madde 53/3’te promosyon
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gereklerine uygun olarak istedigi bigimde sunabilir. Yonetmeligin “gorseller ile yazili ve sesli
ifadelerin sunulusu” bashkli 18. maddesinin 7. fikrasinda “Reklamlardaki sesli ifadeler,
gorseller, dipnot, alt yazi veya duragan vyazilarda yer verilen bilgiler birbiriyle
celismemelidir.” hiikkmii yer almaktadir. Ifadeler birbiriyle celismedigi ve aldatici olmadig
siirece mal veya hizmetin tanitimi, bu mal veya hizmetlere iliskin bilgiler verilerek veya bagka
sunum yontemleriyle yapilabilir.

Ornegin bir bulasik makinesi, camasir makinesi veya deterjanin, kurakligm bir tehdit
olduguna ve bu makine ve deterjanlarla daha az su kullanilarak doganin korunduguna iliskin
beyanlar veya gorseller iceren reklaminda iiriinle ¢evresel iddia arasinda baglant1 vardir.
Burada {iriiniin ¢evreye iliskin olumlu etkileri konusunda reklam yapilmaktadir. Diger
kosullar gergeklesmisse ve reklamdaki iddialar dogruysa reklam hukuka uygundur.

Isletmenin kendisinin ¢evre duyarliigini 6n plana ¢ikaran reklamlar da yapilabilir.
Isletmelerin su kaynaklarmin korunmasi, enerji tasarrufu yapilmasi, bazi hayvan tiirlerinin
korunmasi, agaglandirma yapilmasi, ¢evre konulu egitimler verilmesi gibi sosyal sorumluluk
projeleri yiiriitmeleri ve bunlar1 reklamlarinda duyurmalar1 s6z konusu olabilir. Ozellikle
isletmenin sosyal sorumluluk kapsaminda ¢evreye iliskin beyanlar kullanmasi, kisilere
cevreye iliskin sorumluluklarini hatirlatmasi gibi durumlarda ¢ogu zaman iiriin veya hizmetle
cevreye iliskin beyan arasinda baglanti bulunmaz. Baglanti bulunmamasi, tek basina
duyarliligi istismar olarak kabul edilemez. Cevreye iliskin ifadelerin kullanilmasi veya
isletmenin ¢evre korumaya yonelik taahhiitlerde bulunmasi, tiiketiciler lizerinde olumlu imaj
yaratarak iirlin veya hizmetlerinin satin alinmasina yonelik ilgi uyandirma amaci taginmasi da
reklami hukuka aykiri yapmaz. Ancak isletmenin kendisi veya reklami yapilan mal veya
hizmetlerin ¢evreye onemli 6l¢iide olumsuz etkileri varken bu tiir ¢evre duyarliligina iliskin
ifadeler kullanmalart bir tiir yanilticilik igerir ve bu durumda duyarliligin istismari olarak
kabul edilmelidir. Reklamdaki cevreye iliskin beyanla tiiketicilerin duygularimi harekete
gecirerek gercekte 1iiriin veya hizmetin olumsuz O&zelliklerinin dstiiniin  kapatilmasi
amagclanarak tiiketicilerin duyarhigi kotiiye kullanilmaktadir. Reklami yapilan iiriin veya
hizmetle hig ilgisi olmadig1 halde gevre duyarliligi konusunda maddi iliski kurulmasina sebep
olacak ifadeler kullanilmas1 durumunda yaniltma ve duyarliligin istismarin1 degerlendirmek
gerekir®.

Alman Yiiksek Mahkemesi bir kararinda, reklami yapilan iriin ile ¢evreye iliskin beyan
arasinda baglanti gerekmedigine, iriiniin tanmitimi igin ¢evreye yoOnelik destek cagrilar
yapilabilecegine karar vermistir®’. Bir bira iireticisinin, satin alinan her bir kasa bira igin bir

uygulamasina ait reklamlarda teslim ve ifa tarihlerine iliskin programin ilan edilmesi gerektigi belirtilmistir.
Ticari Reklam Yo6netmeligi’nin 13. maddesinde, fiyat bilgisini i¢eren reklamlarin igerigine iliskin siirlamalar
vardir. Yonetmeligin 27. maddesinde de icerige iliskin sinirlamalar vardir. Ticari Reklam Yo6netmeligi’'nin 27.
maddesinin 1. fikrasinda, dogrudan satis ve tele-aligveris reklamlarinda yer almasi zorunlu olan bilgiler
diizenlenmistir. Ayni maddenin diger fikralarinda bazi reklam tiirlerinin igerigine iligskin siirlamalar da
diizenlenmistir.

50 “Kiiresel 1snma nedeni ile kalan son buz tabakasindan diisen bir kutup ayisinin, reklam verenin pazarladig
(ve kiiresel 1smmmanin engellenmesine yonelik dogrudan, ani ve biiyiik bir olumlu etkisi olmayan) iiriiniin
kullanim1 neticesinde tekrar eski hayatina donmesinin resmedilmesi” ¢evre duyarliliginin istismarina O6rnek
olarak gosterilmistir (Ozdamar, 2012: 82). Diger bir ornek olarak “Radyasyon sizint1 tehlikesi atlatan (ve bu
konu medyada islenen) bir lilkeden hammadde alan rakibine yonelik reklamlarinda, rakip triinii kullanan bir
tiiketicinin baskalasim gecirdiginin canlandirilmasi” verilmistir (Ozdamar, 2012: 81-82).

51 BGH, Urt. v. 26. Oktober 2006- | ZR 33/04 OLG Hamm LG Siegen (Regenwaldprojekt 1)
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metre karelik yagmur ormanina siirdiiriilebilir koruma igin destek saglanacagma iligkin
reklaminin rekabetin korunmasi i¢in ¢alisan derneklerin reklamin seffaf olmadigi, yaniltict
oldugu, ne kadar yardim yapacaginin agiklanmadig1 sebeplerine dayanarak yaptiklar sikayet
ile yerel mahkeme tarafindan durdurulmasi iizerine temyiz mahkemesi reklamin haksiz
rekabet tegkil etmedigi kararini vermistir. Bu tiir reklamlarda destegin tiirii ile bagisin miktar1
hakkinda bilgi verme zorunlulugu olmadigi, isletmenin reklamda yapabileceginin iistiinde
vaatlerde bulunmuyorsa yamlticiliginin olmadigina karar vermistir.

3.2.4.3. Olgiiliiliik

Duygulara yonelik reklamlarda, tiiketicilerin duygularinin gereksiz yere tahrik edilmemesi ve
irtiniin pazarlanmasi ile arasinda baglant1 kurulan sosyal faydanin, pazarlama faaliyetine gore
olgiilii olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Ozdemir, 2012: 81; Kirca, 1998: 336). Cevre
duyarliligina yonelik beyanlarda olgiiliiliikk ilkesine uyulmasi gerekir. Tiiketicilere cevre
sorumlulugunu hatirlatma amacinin gergeklesmesinin gerektiginden daha fazla kisilerin
duygularina yonelerek korku, sugluluk veya endise gibi duygular hissettirilmesi durumunda
istismar olarak kabul edilmelidir. Olgiiliiliigii degerlendirirken ¢evrenin korunmasi konusunun
onemi ile iletisim ozgiirliigiiniin sinirlart birlikte degerlendirilmelidir. Oncelikle gevrenin
korunmasi diinyadaki tiim canlilar1 ve gelecek nesilleri ilgilendiren bir konudur. Bu nedenle
kisilerin bu konuda uyarilmasi i¢in tehlikelerin ve yapilmasi gerekenlerin en ¢arpici haliyle
sunulmas1 gerekebilir. iletisim 6zgiirliigii kisilerin yalmzca gérmek veya duymak istedikleri
olumlu konular1 degil olumsuz durumlarin agiklanmasini da igerir. Bu nedenle reklamda
vurgulanan g¢evreyle ilgili konu da kisilerin gormek veya 6grenmek istemeyecekleri veya
rahatsiz olacaklari bir sekilde sunulabilir.

Alman mahkemelerinin 6nceki yillarda verdigi kararlarda, duygulara yonelik reklamlarin
tikketicilerin  duygularim1  somiirerek etkilenmesini sagliyorsa ahlaka aykiri oldugu
yoniindeydi. Bu konuda Benetton’un ¢evre kirliligini reklamlarinda kullanmasina iliskin
mahkeme karar1 6rnek olarak gosterilebilir. Insan duygularinin uygun olmayan sekilde ticari
rekabet amaclart i¢in ara¢ olarak kullanilmasina iligkin sebeple, tekstil firmasi Benetton’un
denizdeki petrole bulanmig 6rdegin goriintiisiinii paylastig1 reklamin1 mahkeme hukuka aykir
bulmustur. Federal Anayasa Mahkemesi ise bu konuda Alman Yiiksek Mahkemesinden farkli
karar vermistir. Buna gore Anayasanin 5. maddesinin 1. fikrasina gbre temel hak olan
diisiince ve ifade hiirriyetinin reklamlar i¢in de gegerli oldugu ve bu hiirriyetin ancak kamu
yarart, uglincli kisilerin korunmaya deger haklar1 ve menfaatleri gerekli kiliyorsa
sinirlanabilecegi belirtilmistir. Kisilerin diinyada olan sorunlart gérmek istememesinin, ifade
Ozgiirliigiini sinirlandirilmasina sebep olacak bir menfaat olmadig1 ve insanlarin dogaya karsi
sorumluluklari oldugu gerek¢ede belirtilmistir>2.

SONUC

Cevre ve sosyal sorumluluk kriterlerine uygun olarak {iretilmis iiriinlerin, ¢evreye zarar veren
iirlinlere gore daha fazla tercih edilmesinin, ¢evrenin korunmasina énemli katkisi vardir. Bu
nedenle iriinlerin {izerinde veya reklamlarinda ¢evre korumaya iliskin ibareler
kullanilmasinin, tiiketiciler {izerinde ikna edici ve mali almaya yonelten etkisi vardir.

52 BVerfG, Beschluss des Ersten Senats vom 12. Dezember 2000,- 1 BvR 1762/95, 1 BvR 1787/95 -
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Uriinlerde ¢evre koruma odakl1 reklamlarin ikna edici etkisinin yaninda tiiketicinin gevreye
duyarliligindan ve ¢evre koruma sorumlulugu duygusundan faydalanilarak somiiriilmesi ve
yaniltilmasi tehlikesi de vardir.

Isletmeler reklamlarinda iiriiniin veya hizmetin ¢evreye olumlu etkilerine iliskin ibareler
kullanabilirler. Ancak bunun i¢in bu ibarelerin dogru olmasi, yaniltici olmamasi ve ¢evresel
etki konusunda akademik kuruluslarca kabul gérmiis bilimsel ¢alismalara dayali bilimsel
bulgulara ve teknik gdsterimlere dayanmasi gerekir. Isletmelerin reklamlarinda ¢evreye iliskin
beyanlar kullanmalari, tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligin1 ya da bu alandaki olasi
bilgi eksikligini istismar edecek bir bigimde yapilamaz.

Cevrenin korunmasina iligkin konular bireylerin yalnizca kendilerine degil tiim canlilara,
gelecek nesillere iliskin oldugu icin reklamlar yoluyla kisilerin ¢evre konusundaki
duyarliligiin istismar edilmemesi gerekir. Ger¢ek anlamda c¢evre dostu iiretim yapilmasinin
tesvik edilmesi ve tiiketicilerin bu tiir iirlinlere yonelebilmesi i¢in reklamlarda kullanilan
cevreye iliskin beyanlarin denetlenmesi ve boylece tiiketicilerde giiven olusturulmasi gerekir.

“Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin 17. maddesinde reklamlarin
“tiiketicilerin ¢cevre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olasi1 bilgi eksikligini istismar
edecek bicimde yapilamayacagi” diizenlenmistir. Bu hiikkmiin kaynagi Milletleraras1 Ticaret
Odasinin “Reklamcilik ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslari”nin D1 maddesidir.

Cevre duyarlilifina yonelik bir reklam kisilerin ¢evreye iliskin sorumluluklarini hatirlatarak
vicdanlarina yonelirse veya ¢evreye yonelik amaclar i¢in destek cagrisinda bulunursa hukuka
aykir1 kabul edilmez. Konu edilen sosyal amag ile reklami yapilan mal veya hizmetler
arasinda baglant1 olmamasi da tek basima reklami hukuka aykir1 hale getirmez. Duygulara
yonelik biitiin reklamlarda oldugu gibi bu tiir reklamlarda da tiiketicinin o {iriin veya hizmete
talep kararim1 6nemli 6l¢iide etkileyecek bir ikna giicli yaratirsa hukuka uygunlugu tartigilir.
Bircok saldirgan satis yonteminden farkli olarak reklamlarin niteligi itibariyle tliketicinin
diisinmesine zaman taninmaktadir. Ancak reklamlarin da en 6nemli 6zelliklerinden birisi
olan tekrarlanma nedeniyle yapacag etkiler daha fazla olabilmektedir. Bu nedenle istismari
degerlendirirken bu durumu da gz 6niinde tutmak gerekir.

Isletmeler reklamlarinda iiriin veya hizmetlerine ydnelik veya isletmenin kendisine ydnelik
cevreye iligskin beyanlar kullanabilirler; sosyal sorumluluk projesi kapsaminda yaptiklar1 veya
yapacaklar1 ¢evre korumaya yonelik eylemlerini reklamlarinda tanitabilirler; ¢cevre koruma
projelerine sponsor olarak bunu duyurabilirler. Uriin veya hizmetleriyle baglantis1 olmayan
cevreye iliskin bir konuda tiiketicilere mesajlar verebilirler. Reklamlarinda bu tiir ¢evreye
ilisgkin beyanlar kullanmalari hukuka aykir1 degildir. Ancak bu yolla tiiketicilerin g¢evre
duyarliliklarini istismar ediyorlarsa veya mevzuatta belirtilen diger kosullara aykirilik varsa
hukuka aykir1 reklam olarak kabul edilir.

Reklami yapilan igletmenin veya iiriin veya hizmetlerinin ¢evreye olumsuz etkileri varken
bunu gizlemek amaciyla reklamlarda gevreye iliskin beyanlarin kullanilmas: durumunda,
cevre duyarliliginin istismar s6z konusudur. Ayrica reklamlarda c¢evreye iliskin beyanlar ve
gorlntiiler kullanilarak kisilerin ¢evreye iliskin sorumluluklarinin hatirlatilmasi, ¢evrenin
gelecegine yonelik endiselerin dile getirilmesi durumunda, mesajin igerigi ile kisilerin
cevreye iliskin duyarliligina yonelmenin 6l¢iilii sekilde yapilmasi gerekir.

Ticari reklamlarin da T.C. Anayasasi ve Avrupa Insan Haklari Soézlesmesi’ne gore ifade
ozgirliigii kapsaminda olmasi nedeniyle cevre duyarliligini istismar nedeniyle reklamlarin
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hukuka aykirilig1 degerlendirilirken, sinirlamanin 6l¢iisiiniin Anayasa’nin 13. maddesindeki
kosullara uygun olmasi gerektiginin goz Oniinde tutulmasi gerekir. Temel hak ve
Ozgiirliklerin yalnizca kanunla siirlanabilecegine iliskin kural nedeniyle Ticari Reklam
Yonetmeligi’ndeki hiikiimlerin Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Tiirk Ticaret
Kanunu’ndaki diizenlemelerle birlikte degerlendirilmesi gerekir.
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