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OZET .

Bu makale cergevesinde, ilk boliimde tiiketicinin korunmas: amacina yonelik ¢abalarin dogusu
ve bunun kurumsallagarak bir 'hareket'e déniismesi, tiiketicinin korunmasi ¢abalarimin boyutla-
ri, sivil karakteri ve uluslararasi ortamda kabul géren hukuki, idari ve etik aiizenlemeler ve i-
kinci béliimde Tiirkiye'de tiiketicinin korunmasina yonelik olarak kaydedilen gelismeler ele alin-
maktadir. Makalenin iigiincii boliimiinde ise bashkta da ifade edilen, tiiketici hareketinin gelig-
mesinde medyamn rolii ve énemi iizerinde durulmakta, medyanin tiiketicinin bilinglendirilmesi,
bilgilendirilmesi ve egitilmesinde saglayacag katkilar konu edilmektedir. Ayrica, tiketiciye yo-
nelik olarak hazirlanan reklam ve ilanlarin aktaricist olarak medyanin konumu degerlendiril-
mektedir.
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THE ROLE AND IMPORTANCE OF MEDIA IN INFORMING,
EDUCATING AND AWARENESS OF CONSUMERS

ABSTRACT

Within the framework of this article, in the first section the emergence of the endeavors directed
at the protection of the consumer and its transformation into a "movement” by means of institu-
tionalization, dimensions of endeavors of consumer protection, its civil character and interna-
tionally accepted legal, administrative and ethical arrangements and in the second section the
developments implemented for consumer protection in Turkey are handled. In the third section
of the article, as is expressed in the heading, the role and the importance of media in the
advance of consumer movement are focused, contributions of media for becoming conscious of
the consumer, informing and educating them are subject matters. Furthermore, media's position
as the mediator of commercials and advertisements prepared for the consumer, is assessed.
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1- TARIHSEL SUREC ICERISINDE TUKE-
TiCi HAKLARININ ORTAYA CIKISI

mugtur.,

Okuma- yazmanin ve yazili medyanin gelisimi i-
le, satici-tilketici iligiklerine yeni bir boyut daha
eklenmis; reklam ve tanitim ticarette 6nemli bir
yer almaya baglamustir.

Literatiirde, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihti-
yaglarini karsilayabilmek igin nihai bir mal ve
hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendisine
tiretip kullanan ve hig¢ bir miibadeleye sokmayan

her kisi, kurum veya aile olarak tammlanan 'ti-  Uretimin ve tiiketimin boyutlarinin artmasi, iire-

ketici'yi, 4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun 'Bir mal veya hizmeti 6zel a-
maglarla satin alarak, nihai olarak kullanan veya
tilketen gercek veya tiizel kisi' olarak ifade et-
mektedir.

Yani, bir gergek veya tiizelkisinin tiiketici sayila-
bilmesi igin mal veya hizmetin 6zel amagla satin
alinmis olmasi, satin alinan mal ya da hizmetin
nihai olarak kullanilmasi veya tiiketilmesi gerek-
mektedir.

Tiiketime konu olan mal ve hizmetlerin ¢ogal-
masl, ¢esitlenmesi, degisik fiyat ve kalitelerde
sunulmast ile birlikte, satict - tiiketici iligkilerinin
bir ¢ok boyutu ile birlikte tanzimi ihtiyaci dog-

time konu olan, dolayistyla tiiketiciye sunulan
mal ve hizmetlerin gegitlenmesi basta ticaret hu-
kuku olmak {izere, bir gok hukuk alaninin gelisi-
mi ve yeni sartlara gére diizenlenmesinde etkili
olmustur. Fakat, Ticaret, borglar, icra-iflas, ban-
kacilik vb. gibi kanunlarda saglanan gelismeler
daha ¢ok tiiccarlar arasindaki iliskileri tanzim et-
mis, bu kanun diizenlemeleri igerisinde kimi hii-
kiimler tiiketici lehine olsa da gerekli ve agirlikh
boyutlardan uzak kalmugtir.

Cagdas anlamda, tiiketici ve tiiketicinin korun-
masi hareketi, 19. ytizyilin sonlarindan itibaren
goriilen sosyal, ekonomik ve teknik gelismelerin
bir uzantist olarak sekillenmeye baglamistir.
Kavramin olgunlagmasi ve tiiketiciyi koruyucu
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hukukun gelismesi daha yeni zamanlara rastla-
maktadir (Gole 1983, Gole 1979:175). Bu an-
lamda oOncelikle Amerika Birlegik Devletleri ol-
mak lizere, Kanada, ingiltere, Fransa, Almanya,
isvigre ve Belgika gibi iilkeler biiyiik mesafe
kaydetmiglerdir.

Giiniimiizde, halen ticarette ve titketimde ortaya
¢ikan yeni boyutlarla birlikte kendisini yenileme
ihtiyac1 duyan, dolayisiyla gelisimini siirdiiren
bu hukuk dalnin ilk temellerinin John F. Ken-
nedy'nin 15 Mart 1962 tarihinde ABD Kongre-
si'nde yapmis oldugu konusmasina dayandiran
goriigler bulunmaktadir (Soysal 2001, Géle
1979). Kennedy, konugsmasinda, tipki insan hak-
lart gibi, tiiketici haklarmin da vazgegilmez oldu-
gunun altini gizerek, dort temel tiiketici hakkina
isaret etmekteydi. Bunlar:

a- Giivenlik hakki,

b- Bilgi edinme hakki,

¢- Segme hakkt,

d- Temsil edilme ve sesini duyurma hakki olarak
stralamaktaydi.

Tiiketici haklar iizerine odaklanan bu tarihi ko-
nusmay1 miiteakip, Amerikan Kongresi, tiiketici-
nin korunmasina yoénelik birgok yasanin ¢ikma-
sin1 saglamistir. Ayrica, bu sekilde, gerek ulusal
ve gerekse uluslararasi platformda tiiketici hare-
ketleri biiyiik bir mesruiyet zemini bulmuglardir
(Gdle 1979).

Bu gelismelere paralel olarak, tiiketici haklan
Avrupa Konseyi'nin 17 Mayis 1973 tarihli bir
kararinda ve AET'nin 14 Nisan 1975 Tarihli 1.
Tiiketiciyi Koruma Programinda ele alinmug, bes
temel hak olarak ilan edilmistir (DPT 1994).

Bu haklar,

a- Tiiketicinin saglik ve giivenliginin korunmasi
hakki,

b- Tiiketicinin ekonomik ¢ikarlarinin korunmast
hakki,

c- Tiiketicinin kaybinin tanzim edilmesi hakki,
d- Tiiketicinin bilgilendirilme ve egitimi hakki,
e- Tiketicinin orgiitlenme ve temsil edilebilme
hakkidir.

Daha sonraki yillarda da Avrupa Birligi gergeve-
sinde ¢esitli idari ve sivil organizasyonlar kurula-
rak,' programlar uygulanmaya konulmustur. {lki,
1975-79 dénemini, ikincisi 1981/86 yillarinm
kapsayan bu programlarin temelini, saglik ve gii-
venligin korunmasi, ekonomik gtkarlarn korun-

mast, tiiketici kaybimin tanzimi, bilgilendirme ve
egitim, orglitlenme ve temsil olusturmaktaydi
(Soysal 2001).

1986 yilinda kabul edilen "Tiiketiciyi Koruma
Politikasini Hizlandirma Programi" ile birlikte
temel tliketici haklar1 sekize ¢ikarilmigtir. Ulus-
lararas1 Tiiketici Birlikleri Organizasyonu tara-
findan da benimsenip ilan edilen haklar bu sekil-
de; - Temel gereksinimlerin giderilmesi hakki, -
Giivenlik ve giiven duyma hakki, - Mal ve hiz-
metlerin 6zglirce segilmesi hakki, - Bilgi edinme
hakki, - Egitilme hakki, - tanzim edilmesini iste-
me hakki, - sesini duyurma hakk: (temsil edil-
me), - Saglikli bir ¢evreye sahip olma hakki ola-
rak belirlenmistir (Zevkliler 1996).

Bu iki programin genel 6zelligi, tiiketicinin bir
mali sadece satin alan, kullanan kisi olarak degil;
kendisini ilgilendiren ve sosyal hayatin degisik
goriiniimlerinden dogrudan veya dolayh olarak
ele alinmasiydi. Onemli hedefler koyulmasina
ragmen ne yazik ki, bu iki programda tam bir ba-
sartya ulagilmas: miimkiin olmamstir. Ciinkd,
programlar déneminde Topluluga liye devletle-
rin gelisme hizlarindaki diisiis, issizlik oranlarin-
daki artis, ekonomik sartlarin elverigsizligi kamu
giicliniin tiiketicinin korunmasindaki hassasiye-
tinde bilhassa harcamalar ve hukuki diizenleme-
ler noktasinda zaafiyetlere neden olmustur. Ayri-
ca, bu etmenlere karmagsik birlik biirokrasisini de
eklemek de yarar bulunmaktadir.

Konsey tarafindan uygulanmaya konulan tigiincii
program, daha Oncekilerin eksikliklerinden ge-
rekli dersler ¢ikarilarak uygulanmaya konuldugu
i¢indir ki, 6nemli Glglide bagan elde edilmistir.
Bu programin dncelikleri su sekilde belirlenmis-
ti: Tiiketicilerin temsili, bilgilendirilmesi, giiven-
ligi ve uzlagmasi.

Maastrich Anlagmasiyla birlikte (I Kasim 1993)
yapilan degisiklikler sonucunda Avrupa Birli-
§i'nin ana anlagmasi olan AET (Roma) antlagma-
sina eklenen hiikiimlerle, topluluk ¢evresini kap-
sayan bir tiiketici hakki anlayisina kapi aralan-
mustir. Bu anlagmaya kadar, Topluluk kurucu an-
lagmalarinda tiiketicinin korunmasina iliskin bir
hiikiim bulunmamaktaydi. Bu sekilde, anilan an-
lagmanin 39. ve 85. maddeleri ile birlikte tiiketi-
cinin korunmasina daha giiglii bir destek saglan-
mstir. Bu hiikiimlerle birlikte, AB kendi igeri-
sinde tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitimi ko-
nusundaki hassasiyetleri en iist diizeyde tutmak-
tadir. Yine tiiketici magduriyetlerinin giderilmesi
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nem tagimaktadir (DPT 1994).

2. TURKIYE'DE TUKETICIi
HAKLARININ GELiSiMi

Tiiketicinin korunmas: ile ilgili olarak, tarih bo-
yunca Tirk milletinin bilyiik bir duyarlilig1 ol-
mustur. Ozellikle, ombudsman kurumunun ilk
hali olan ve garsi-Pazar denetimi ile gorevlendi-
rilen Hisbe Tegkilat1 (ihtisab agaligi, muhtesib)
(Avsar 1998), Selguklu ve Osmanl devleti do-
nemlerinde en {icra kasaba ve koylere kadar ya-
yilan ahilik organizasyonu (Demir 2000), bir ta-
raftan garg1 pazarda adalet ve diiriistliik igerisin-
de alig-verisin gergeklesmesini, ticaretin gelis-
mesini, diger yandan da belli bir meslek disiplini
ve ahlakw etrafinda kaliteli {iretimi saglamaktay-
di. Bunlara ek olarak meslek birlikleri diyebile-
cegimiz loncalar da meslek kurallariin uygulan-
masinda ¢ok siki bir disiplin saglamislardi.

Cumhuriyetin kurulus yillar igerisinde tiiketici-
nin korunmasina yoénelik 6zel bir yasa veya or-
ganizasyona rastlanilmamakla birlikte, bu konu-
da mahalli idareler, 6zellikle gargi-pazar deneti-
minde yetkili olmuslardur.

1950'li yillardan sonra, iiretim yapisindaki ve tii-
ketim aligkanliklarindaki degisiklikler ve bilhas-
sa 1980 sonrasi uygulamaya baslanan liberal e-
konomi politikalart yeni bir tiikketim ve pazarla-
ma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir (Soysal
2001).

Bu donem igerisinde genel olarak kamu diizeni-
nin korunmasint amaglamakla birlikte, dolayl o-
larak tiiketici haklarini da kapsayan yasalar ¢ika-
rilmigtir.?

1982 Anayasasinin kabulil ile birlikte, tiiketici
haklarina yonelik ¢aligmalarda bilyiik bir ivme
kazamlmistir. Anayasanm gesitli maddelerinde
yer alan dogrudan veya dolayl olarak tiiketicinin
korunmasina dayanak teskil eden hiikiimler bu
yonelik ¢abalarin artmasina vesile olmugtur.’

Tiirkiye'de tiiketicinin korunmas: ve bilinglendi-
rilmesi i¢in atilan en dnemli adim kuskusuz ki,
4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun ile gergeklesmistir. 23.02.1995 tarihli bu
kanunla birlikte Sanayi ve Ticaret Bakanhgi
merkez teskilat1 biinyesinde Tiiketicinin ve Re-
kabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii faaliyetle-
rine baglamig, mevzuattaki bogluklarin gideril-

mesi yéniinde énemli mesafeler kaydedilmistir.
Halihazirda, 4077 Sayili yasa ile getirilen diizen-
lemelerin, ¢ok hizli gelisen {iretim -tiiketim ve
pazarlama diinyasina ayak uydurabilmesi igin
yeni bir yasa taslag iizerinde durulmaktadir. Bu
taslak, biiyiik 6lglide Avrupa Birligi tiketici
mevzuati ile uyumlastirilmis durumdadir.

3. MEDYANIN TUKETICININ
BILINCLENDIRILMESINDEKI YERI
VE ONEMI

Medyanin tiiketicinin korunmas: hususunda 6-
nemli gérevleri oldugu yadsinamaz bir gergektir.
Kitle iletisim araglarinin bu konudaki gérevlerini
onun genel fonksiyonu iginde degerlendirmek
gerekir. Kitle iletisim araglan tiiketici ile ilgili
problemlere yer vermek suretiyle tiiketiciler lize-
rinde etkili olabilmektedir. Bu etki, haber ve bil-
gi vermek suretiyle aydinlatma ve egitme geklin-
de olabilecegi gibi, tiiketici ile ilgili sorunlarda
kamuoyu olusturma seklinde de olabilmektedir.

Bir egitim araci olarak kullanildiginda Televiz-
yon, &gretmensiz kdylerde derslerin yayinlandig
Hindistan ve Afrika'daki gibi etkili olabilir. An-
cak, yaymncilikta baskm gelen egilim hemen he-
men her yerde ticarilesmedir. 1985'te Uluslarara-
s1 Reklamcilik Birligi sundan bahsetmistir. "Si-
hirli bir pazarlama araci olan televizyon, diinya-
nin biiyiik béliimiinde yasa ve diizenlemelerin
zinciri ile baglanmustir ve tiiketici bilgilendirme-
sinin ve reklamciligin sagladigi ekonomik uyari-
mun bir kanal: olarak potansiyelinin yalmzca gok
kiigiik bir boliimiinden fazlasini uygulamakta
serbest olmamistir. Bu zincirler nihayet kiril-
maktadir."(Head 1985).

Ozel televizyon yaymlarinin bir tehlikesi de in-
san kiiltiirlerini homojenlestirerek saglikli bir ge-
sitliligin yok olmasina ve yerel mekanlara olan
bagliliklarin zayiflamasina yol agmasidir.

Giderek yayginlasan iigiincii diinya lilkelerinin
pazarlart hakkinda aragtirmalar yapan bir danis-
man girketi "Diinya 'kiiiildiikge', tiiketici bege-
nilerinde diinya ¢apinda daha biiyiik bir tekdiize-
lik ortaya gikiyor" diye bildirmektedir (New Ha-
ven 1991). .

Kanada'nin Kuzey Kesimi'ndeki Dene kabilesin-
den Amerikan yerlisi bir kadin olan Cindy Gil-
day, toplumun televizyonla tamigmasm $6yle a-
¢iklamaktadir: "Koylere televizyon geldigi za-
man ani bir degisiklik gérdiim. Insanlar kendile-
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rine nasil yagamalari gerektigini 6greten yerel hi-
kayelere, efsanelere ve dillere olan ilgilerini kay-
bettiler. Eskiden yagitlarimiza hiirmet eder ve
onlan dinlerdik, fakat bu da hizla degisiyor."
Gilday sunu belirtmektedir: "Geleneklerimizin
kurtarilmas1 miimkiin. Isbirligi, paylasim ve ma-
teryalist olmamak, insanlarin burada yagamalari-
nin tek yolu. Televizyon her zaman bunlarin tam
tersi olan degerleri sunuyor gibi."(Mander 1991).

Televizyonun aynt zamanda insanlarn sohbet ile
gecirdikleri zamam da boldiigii goriilmektedir.
Arkadagslar ve aile ile sohbet ederek gegirilen za-
man giderek azalmigtir. Belki de tiiketici sinifi i-
¢in televizyon gegmis yillarin konutlarinda $6mi-
nenin oynadig1 rolii oynamaktadir.

Bilindigi gibi, kitle iletisim araglar toplum iize-
rinde biiyiik oranda etki yapabilen araglardir. Bu
agidan konuya bakildiginda kitle haberlesme a-
raglarinin iki bariz 6zelligi vardir. Bunlar; hafiza-
da tutulabilen mesaj liretme konusundaki nispi
kapasitesi ve nispi ikna giictidiir.

Klapper yapmis oldugu aragtirmada, Laboratuar
sartlarinda radyonun basilt araglardan; televizyo-
nun radyodan daha ikna edici oldugu, bununla
beraber gergek hayatta, kitle haberlesme araglari-
nin dnem sirasinin haberin niteligine gore degis-
tigini ve kisisel etkinin (yiiz ylize temas) hem la-
boratuar hem de gercek hayatta daima en iist si-
ray1 aldigini tespit etmistir (Nicosia 1966:158).

Bununla beraber, gergek hayatta yapilan aragtir-
malar bazi haberlegme araglarmnin asli bir yol, di-
gerlerinin ise destekleyici bir rol oynadigini, bu-
na ilaveten herhangi bir haberlesme aracinin ro-
liiniin bilgi verici, gelistirici ve tasdik edici oldu-
gunu gostermistir.

Sonug olarak, kitle haberlesme araglar, kitlesel
olmasi nedeniyle, yiiksek bir prestije sahip olup,
genis kitlelere seslenebilmekte ve bunlan etkile-
yebilmektedir. Bu etki tiiketici sorunlarinda da
mevcuttur.

Tiiketicinin korunmasi baglaminda oncelikle
medyanin fonksiyonlart agisindan ele almak ge-
rekir. Bunlar haber ve bilgi verme ve kamuoyu
olusturmaktir.

Bilindigi gibi, medyanin en énemli gorevi haber
ve bilgi vermektir. Clinkii, medya, toplumun go-
zii ve kulagidir. Medyanin insanlarin giinliik ha-
yatma girdigi, bilgi verici ve egitici dzelliginin,

insanin g¢evresini anlayip, diizene koymasinda
bliyiik bir agirlik tagidigs bilinen bir gercektir.

Medya, topluma karg1 gérevlerini bu agidan, top-
lumdan aldig1 haberleri igleyerek, yorumlayarak,
egitim ve aydinlatma fonksiyonunu da yerine ge-
tirecek bigimde kullanarak yerine getirmektedir
(Arslan 1989:12).

Zamaninizda hemen hemen her basin-yayin or-
ganinda ekonomik ve ekonomi ile ilgili mesele-
lere genis yer ayrilmaktadir. Gazeteler biinyele-
rinde ekonomi sayfalar1 olugturmakta radyo ve
televizyonlar ekonomi programlari hazirlamakta-
dirlar.

Ekonomi sayfalar1 ve ekonomi programlarinin
bir kismi, konu itibariyle okuyucu veya dinleyi-
cinin gelir seviyesini etkileyecek olanlar, daha a-
¢ik deyimle okuyucu veya dinleyicinin kendini
korumak i¢in 6grenmesi gereken ekonomik bil-
gilerdir ki iste buna, tiiketicinin korunmasi adini
veriyoruz. Boylece kitle haberlesme araglari, ha-
ber ve bilgi vermek suretiyle, tiiketicinin korun-
mas1 hususunda onlar1 aydinlatmakta ve etkile-
mektedir (Arslan 1989:13).

Kitle iletigim araglan, fikir ve bilgilerin sekillen-
me siirecini bilylik 6l¢iide hazirlandirdig: ve ses-
lenilen kitlelerin smirlarini genislettigi, ayn: za-
manda haber kaynaginin alanini yaygnlagtirdigi
i¢indir ki, halkin gériislerinin olugmasinda ve dii-
zenlenmesinde ¢ok etkin bir duruma ulagmiglar-
dir.

Gergekten kitle haberlesme araglan kamusal ira-
deye y6n veren bir motor durumundadir. Kitle
haberlesme araglarinin  kamuoyunun motoru ol-
masini, kamuoyunun yonlendirilmesinde katki
seklinde anlamak gerekir (Arslan 1989:13).

Lippmann, kamuoyu veya halkoyu denen seyin
ne oldugunu ¢éziimlerken, bizim olaylar hakkin-
da aslinda oldugu gibi degil, medyadan edindigi-
miz tasarilara gére hiikiim verdigimizi sOyler.
Kafamizdaki bu tasarilarin dogmasina, yalmz be-
lirli bir 6lgiide giinliik gazeteler yardim eder (De-
noyer 1963:119).

Bir basin-yayin orgam i¢in telkinle ya da baska
bir yolla okuyucularina veya dinleyicilerine her-
hangi kesin, somut bir seyi yaptirmak gii¢ olsa
da basin, halkoyunda bir "iklim" yaratmay1 son
derece iyi basarir. Gergekten insan kendi kafa-
styla karar vermek ister; ama yargilan biiyiik ol-
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ciide, okudugu gazete ve dergilerden edinir (De-
noyer 1963:121).

Demokratik rejimlerde kamuoyunun olugturul-
masinda medyanin 6zel bir yeri vardir. Zira bun-
larin etki alan1 genis ve toplum tizerindeki giicii
biiytiktiir. Kitle haberlesme araglan, halka bilme-
digi, tanimadig1 yerler ve seyler hakkinda bilgi
vererek, halkin yeni diigiincelere, yeni mallara ve
yeni hayat tarzina istek duymasini saglayabil-
mektedirler (Icel 1985:10).

Tiiketicinin korunmas: hususunda kamuoyu ya-
ratma gorevi de bilyilik oranda medyaya aittir.
Yani, medya tiiketiciyi uyarici, devleti ve devlet
organlarim etkileyici yayinlar yapmak suretiyle
kamuoyu olusturmaya ¢aligmahdirlar.

a- Tiiketicinin korunmasi

Tiiketicilerin korunmasi, ¢ogunlukla, mal ve hiz-
metlerin iiretici ve saticilarin karsisinda nispi o-
larak daha zayif durumda bulunan tiiketicilerin
pazardaki giiclerini artirmay: amaglayan bir sos-
yal hareket veya akim olarak gériilmektedir. Tii-
keticinin korunmasi hareketleri oldukga genig bir
konudur. Zaman zaman birbirleriyle bile iligkisi
olmayan bir ¢ok dgeden olusmus sosyal bir giig-
tiir. Bu Ggeler, tiiketici birliklerini, tiiketiciye ilis-
kin basin yaymn ¢aligmalanni, tiiketici liderlerini,
devletin ilgili kurumlarim ve 6zel sektérii de
kapsamaktadir. Ulkemizde de tiiketicilerin ko-
runmasi ve aydmnlatilmasina yonelik ¢aligmalar
¢ok eski tarihlere dayanmaktadir.

Ulkemizde tiiketicilerin korunmast ve egitiminde
rol oynayan 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun, Tiiketicinin ve Rekabetin Ko-
runmasi1 Genel Mudiirliigii, Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyeti, Reklam Kurulu, Tiiketici Demek
ve Vakiflari, Gazetelerin Tiiketici Kogeleri, say-
s1 az olmakla birlikte Tiiketici Televizyon Prog-
ramlari, 175 Alo Tiiketici Hattinin ve Okullarda-
ki tiiketici derslerinin olup olmadig: yéniinde ya-
pilan bir aragtirmada (Nazik 1999:113); Tiiketi-
cinin Korunmas: Hakkinda Kanun'dan haberdar
olanlarin oram1 %77.7, Tiiketicinin ve Rekabetin
Korunmasi Genel Miidiirliigiinden %59.8, Tiike-
tici Sorunlari Hakem Heyetinden %63.2, Reklam
Kurulunu %48.4, Tiiketici Dernek ve Vakiflarin-
da %61.0, Gazetelerin Tiiketici Kogelerini
%72.5, sayisi az olmakla birlikte Tiiketici Tele-
vizyon Programlarnndan %55.6, 175 Alo Tiiketi-
ci Hattin1 bilme oram1 %65.2 ve Okullardaki tii-
ketici derslerinden %10.8 oraninda tiiketiciler

haberdardir. Bu aragtirma sonuglan bize medya-
nin tiiketicinin korunmasinda stlendigi gorevle-
rin 6nemini vurgulamasi agisindan deger tasi-
maktadir.

b- Tiiketicinin aydinlatilmasi ve egitilmesi

Tiiketici kitlesi, satic1 ve Ureticiler arasinda zay:f
durumdadir. Onlarin bu durumu, piyasa kosullar
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalarindan;
saticilarin, titketicileri bir takim psikolojik pazar-
lama yontemleriyle etkileyebilmelerinden; tiike-
ticilerin haklarinin kapsamini ve hakkini koru-
mak i¢in hangi yollara bagvurabileceklerini bil-
memelerinden; kendilerine yapilan oneriler ve
dayatilan kogullar fazla diigiinmeden kabul etme-
lerinde; avukatlara ve mahkemelere giivenme-
melerinden(cok yavas isleyen adalet mekaniz-
mas1 ve yine de bir sonuca ulasmamasi); giiglii
durumdaki satic1 firmalara kargt miicadele etme-
yi gogunlukla goze almamalarindan; isin sonucu-
nu 6nceden pek diigiinmemelerinden vb. kaynak-
lanmaktadir (Zevkliler 2001:216).

Tiiketicinin egitimi, hem koruma hem de bilgi-
lendirme y6niinden 6nemlidir. Tiiketicinin Ko-
runmast Hakkinda Kanunun 20 inci maddesinde
"...Tiiketicilerin egitilmesi ve aydinlatilmasi igin
kitap, mecmua ve brogiir ¢ikariimasina ve tiiketi-
cinin bilinglendirilmesi igin radyo ve televizyon-
larda programlar diizenlenmesine iligkin usul ve
esaslar, Tiiketici Konseyinin Onerisi ile Bakan-
likga tespit ve ilan olunur.™ denmektedir.

Nitekim bu yénde Bakanlik¢a gikarilan ikincil
mevzuat olan "Radyo ve Televizyon Kurulugla-
rinda Tiiketicileri Egitici, Aydinlatict ve Bilgi-
lendirici Programlarin Yayimlanmasina iligkin
Teblig" uyarinca, radyo ve televizyonlarda, tii-
keticileri egitici, aydinlatic1 ve bilgilendirici
programlar, radyo ve televizyon kurulusunun
haftalik yayn siiresinin %1'inden az olamaz. Ay-
rica bu programlar 4077 sayili yasa ve ilgili
mevzuata uygun olarak hazirlanarak , hedef kit-
leye ulagabilmesi i¢in 07:00-23:00 saatleri ara-
sinda yayimlanir.’

Uzun dénemde tiiketicinin korunmasinda en 6-
nemli etkenin tiiketicinin korunmasinin oldugu,
bilgilendirme ve koruma gabalarinin bireylere
"daha iyi bir tiiketici" olma yollaninin 6gretilme-
sinden gegmektedir. Bu goriig geligmis tilkelerde
genis bir destek bulmaktadir. Tiiketici egitimini
okul 6grencilerinin tiiketici olarak egitimi, yetig-
kin tiiketici gruplaninin egitimi ve tiiketici lider-
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lerinin egitimi olarak {i¢ ayr1 agamada diigiinebi-
liriz.

Medyaya tiiketicinin korunmas: hususunda dii-
sen en dnemli gorev, tiiketicinin aydinlatilmas:
ve egitilmesidir. Bu gorev, medyanin haber ve
bilgi verme fonksiyonunun bir uzantisidir.

Tiiketici egitimi, bireyin mevcut ekonomik ve
kisisel kaynaklarin1 arzu ve ihtiyaglarim tatmin
edecek bigimde degerlendirmeye yeterli hale ge-
tirebilecek diigiince, anlayis ve bilgilendirme sii-
reci olarak tanimlanmaktadir. (DPT 2001:7)

Tiiketici egitiminin temel amaglari;

- Tiiketicinin kendi deger sistemini anlamasini,

- Karar verme yeteneklerini gelistirmesini,

- Pazarda bilgi ve alternatifleri degerlendirmesi-
ni,

- Satin alma igleminden tatmin olmasini,

- Hak ve sorumluluklarnnm bilincine varmasim
saglamaktir.

Tiiketicinin bilgilendirilmesinde ise, dogru segim
yapabilmesi igin mal ve hizmetler hakkinda ge-
rekli ve saglikhi 6n bilginin saglanmasi, aldatici
ve yaniltici reklamlar, etiketleme ve ambalajla-
ma, ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi ve tazmin
edilme haklarina iligkin iglemler konusunda ay-
dinlatilmasidir.

Medya, tiiketicinin zarara ugramamasi, piyasaya
sunulan mallar arasinda en uygun bir segim ya-
pabilmesi igin gerekli bilgileri zaman zaman on-
lara vermelidirler. Basin-yayin araglarindan bazi
ihtiya¢ maddelerinin giinliik fiyatlarinin yaynla-
mas1 bakimindan da yararlanilmaktadir. Tiiketi-
cinin aydinlatilmasi ve egitilmesi konusunda ba-
sin yayin organlarinin etkin bir gorev yaptif1 bir
gergektir.

Ancak bazi bilim adamlari, her spesifik mesaj i-
¢in, kitle haberlesme aracinin nispi etkinligini,
tiiketicinin sonugta kendi istikametini tayinde
oynadig aktif role baglamaktadirlar. Onlara gore
okuyucu, farkli basili araca farkl beklenti, dav-
ranig, his ve mizagla bakmaktadir (Nicosia
1966:59).

Bu gériise ragmen, kitle haberlesme araclan "i-
nandiricilik” 6zelligine sahip oldugu oranda, o-
kuyucu veya dinleyicilerini daha fazla etkileye-
bilmekte veya onlar1 aydinlatip egitebilmektedir-
ler. Yapilan aragtirmalar, algtlamalar ve hatirda
kalma kolaylig1 daha fazla olan televizyon ve

radyodan verilen mesajlarin "inandiricihk” 6zel-
liginin daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmiglar-
dir (Arslan 1989:14).

c- Devleti ve devlet organlarim etkilemek

Medyanin tiiketicinin korunmasi hususunda 6-
nemli bir gorevi devlet organlarim etkilemektir.
Basin yayin organlar, tiiketicinin korunmas ala-
ninda kanun ¢ikarmasi igin parlamentoyu, bu ko-
nuda gerekli ¢aligmalar ve hazirlik yapmasi igin
de hiikiimeti etkilemeye ¢aligir.

Gergekten tiiketiciler, bir grup veya tesekkiil ola-
rak, segimlerde, parlamentoda veya devlet daire-
lerinde etken olacak veya seslerini duyuracak
durumda degiller. Bu bakimdan kanun koyucu
tiikketici menfaatini koruyan mevzuati ancak do-
layl: bir bigimde ele alabilmektedir. Iste bu ko-
nuda, tiiketiciye en fazla destegi saglayan organ,
medyadir.

Medya, halkin gozii, kulag: ve dili olarak onun
bu konudaki isteklerini ifade etmeye galigacaktir.
Medyanin tiiketiciyi koruma yolundaki en 6nem-
li gorevlerinden birisinin fiyat artiglan sirasinda-
ki yayin faaliyetleri oldugunu belirtmek gerekir.

Medya fiyat artislarina tiiketicinin tepkisini en i-
yi sekilde belirtme imkanina sahiptir. Buna rag-
men ister fiyat artiglart konusunda isterse diger
ekonomik konularda olsun, devletin tiiketiciyi e-
konomik kuvvetlerin bask: ve kétii uygulamala-
rindan korunmasinin, daima yavas ve geg oldugu
gozlenmektedir (Arslan 1989 :14).

Basin yayin organlarinin 6zellikle devlet deneti-
mi agisindan iizerinde durduklart ve devlet or-
ganlanim etkilemeye galigtiklar1 diger bir konu da
kalite kontrolii ve standardizasyon sorunudur.

d- Tiiketicinin saghk ve giivenligini
korumak

Tiiketici gesitli ihtiyaglarimi karsilamak iizere
mal ve hizmet satin almak zorundadir. Tiiketici
satin aldig1 mal ve hizmetlerin kullanim 6ncesin-
de, kullanim sirasinda ve kullanim sonrasinda
saghgma ve gilivenligine zarar vermemesi i¢in il-
gililer tarafindan her tiirlii 6nlemin alinmasin: ta-
lep etme hakkina sahiptir.

Bu ozellikle, ileri teknolojinin olumsuz etkilerine
karg1, gereken tedbirlerin alinmamasi nedeniyle
ortaya gtkan ve toplumun tartisma giindemine o-
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turmus gevre kirliligi ve dogal kaynaklarin bo-
zulmaya baglamasi ile daha da 6nemli ve giincel
bir hak haline gelmistir,

19. ylizyilda bilim ve teknoloji alanindaki hizh
gelismeler gergevesinde artan imalat ve gesitle-
nen mamuller insan hayatim kolaylastirirken,
kullanima uygun olmayan mallarin ve bunlarin
hizmetlerinin riskine karsi korumay: ve tiiketici
giivenliginin saglanmasin: zorunlu hale getirmis-
tir. '

Tiiketim mallarinin tagidig risklere karg: tiiketici
saghgina bir zarar gelmemesini saglayici tedbir-
leri almaya yodnelik sorumluluk ve denetleme fa-
aliyetleri, tiiketici giivenligini olugturmaktadir.
Tiiketicinin kendi bagina giivenligini saglayacak
esaslar getirmesi miimkiin olmadigindan, tilkeler
bu konuda cezai, idari, ekonomik ve teknik esas-
lar ortaya koyarak tiiketici giivenligi politikalar-
n1 olusturmuglardir.

Bu politikalann temel ilkeleri ise;

-Piyasaya siiriilen mal ve hizmetlerin tiiketici i-
¢in kabul edilebilir seviyenin iistiinde bir risk ta-
simamasinin saglanmast,

-Tiiketicinin, kullandig1 mallarla ilgili tehlikeler-
den ve bunlardan korunma yollar1 hakkinda bil-
gilendirilmesi,

-Tehlikeli mallarin ve sagliga aykiri hizmetlerin
tiiketici piyasasindan ¢ekilmesidir.

Ozellikle gida maddeleri agisindan s6z konusu o-
lan bu durum, medyanin isledigi ana problemler-
den biridir. Medya bu konuda yayin faaliyetinde
bulunarak, bir taraftan tiiketiciyi korumaya ¢ali-
sirken, diger taraftan etkin tedbirler almasi igin
devlet kuruluslarini uyarir. Yanic, patlayic ve
zehirli maddelerle ilgili haber ve bilgilere yer
vermek suretiyle de tiiketicinin giiveligini sagla-
ma yolunda bir hizmet ifa eder.

e- Hileli ve aldatia: ticari faaliyete
engel olmak

Bu konuda medyanin etkili olabilmesi igin hileli
ve aldatici ticari faaliyetin miinferit olmaktan ¢1-
kip yaygin bir hal almasi gerekir. Hileli ve alda-
tict ticari faaliyetle ilgili 6nemli bir sorun da ya-
lan ve gergek dist reklamlardur.

Bizde Ticaret Kanunu da tacirin kendi kisisel du-
rumu, emtiasi, is Urlind, ticari faaliyeti ve ticari
isleri hakkinda yanlig ve yaniltici bilgi vermesini
yasaklamakta ve haksiz rekabet saymaktadir

(Mimaroglu 1970:301).

Reklam, tiiketicilere bilgi vermede ve onlan etki-
lemede onemli role sahiptir. Ancak, reklam hig-
bir zaman kotii bir mamiil veya hizmeti, iyi hale
doniistiiremez. Reklamin tiiketici davranigina et-
kisi li¢ sathada goriilebilir (Britt 1970:424).

- Reklam yapilan mamule ilgiyi ¢ekme,
- Bu konuda davranis degisikligi,
- Kisiyi satin almaya yoneltme.

Bu 6zelliklerde konuya bakildiginda, reklamin e-
sas itibartyla, ikna etme giicli ¢ok yiiksek olan
bir iletisim oldugunu goriirliz (Britt 1970:417).
Bundan dolayi, reklam alma sirasinda medyaya
baz1 gorevler diistiigii kolaylikla anlagilabilir.

Medya, 6zellikle reklam alma sathasinda, gerekli
denetimi yaparak yaniltici reklamlara karg: tavir
almalidir.

Hileli ve aldatic ticari faaliyete engel olma yo-
lunda medyanin gorevi, tiiketici ve devlet kuru-
luslarin1 uyarma seklinde kendini gostermekte-
dir.

Tiiketicinin dogru bir tercih yapabilmesini giic-
lestiren hususlardan birisi de saticinin sasirtici,
yetersiz ve ¢ogu zaman mantiki degil, hissi satin
alma diisiincesine hitaben satig1 gelistirme gay-
retleridir. Bu alanda ABD'de yapilan bir incele-
mede reklamlarin %86'sinin hissi diigiincelerle
satin almaya tesvik ettikleri goriilmiistiir (Arslan
1989:15).

Tiiketicinin mevcut piyasa diizeni i¢inde zayif
unsur olarak kalmasina yol agan ve hem devlet
hem de mesleki tesekkiiller tarafindan tasvip e-
dilmeyen diger bir husus da saticilarin eksik,
yanlig, miibalagali veya malla ilgisi olmayan bil-
gi vermeleridir.

Saticinin bu konudaki kusurlu davranigina iki 6r-
nek verilebilir.

- Malin kusurunu séylememek,
- Mala yiiksek fiyat koyarak kaliteli oldugunu iz-
lenimi uyandirmak.

Medyanin tiiketiciyi koruma konusundaki rolii,
onun haber verme ve kamuoyu olusturma fonk-
siyonunda zaten mevcuttur. Ancak, bu fonksi-
yonlan yerine getirirken, gazeteci ve gazete yo-
neticilerinin, tliketicinin korunmasiyla ilgili ko-
nulara bakig agis1 ve verdigi 6nem, bu konudaki
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sorunlarin ¢éziimiinde biiyiik dlgiide yardime: o-
lacaktir.

4- TUKETICI - REKLAM iLiSKiSi

Mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmas: ve sa-
tiglaninmn arttirilmas: yontemlerinden birisi olan
reklamlar, esas itibariyle, tiiketicilere seslenmek-
te, onlari, reklam yapilan mal ve hizmeti satin al-
maya zorlamaktadirlar. Tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda arzu ettikleri mal ve hizmeti satin
alabilmeleri i¢in, reklamlarin dogru ve diiriist ol-
masi1 gerekir. Reklamlarmn aldatic1 ve haksiz ol-
mamalarinin saglanmasi halinde, bundan 6nce-
likle tiiketicilerin yarar gorecegi, korunacagi ve
aydinlanacag agiktir (Gole 1983:205).

a- Reklamcihigin yasal boyutlan

Reklamlarin dogru ve diiriist oldugu hallerde,
ayrica bu konudaki haksiz rekabetin onlenmesi
yaninda, tiiketicilerin reklamlara giivenmeleri ve
inanmalan da gergeklestirilmis olacaktir. Bunun
ise, tiikketim mal ve hizmetlerinin satiglarim rek-
lam yoluyla artirmak isteyen iiretici ve saticilar
lehine sonu¢ doguracagi kesindir (Gole
1983:205).

Reklamlarin aldatict olmamasi, yayinlanmalarin-
dan once ya da sonra yapilacak denetime bagli-
dir. Reklamlarin dogru ve diiriist olmasinin 6n
denetim yolu ile saglanmasinda, agikca yetkili
kilinmamig olmakla beraber, basina ve mesleki
kuruluslara da 6nemli gorevler diigmektedir.
Reklam Uygulamalarinda Uluslararasi Ahlak
Yasasinda reklam géyle tamimlanmaktadir.
"Reklam terimi; en genis anlamryla, kullanilan
mecraya (basin, televizyon, radyo ve diger elek-
tronik mecralar, agik hava reklamlari, filmler,
dogrudan postalama, vb.) bakilmaksizin ve am-
balaj, etiket ve satig noktasi malzemeleri iizerin-
deki reklam mesajlar1 da dahil olmak iizere, -
riin, hizmet ve olanaklar igin yapilan her tiirlii
reklami kapsamaktadir."

Avrupa Birligi mevzuatina gore reklam; "bir ti-
cari igle veya meslek ve sanatla ilgili olarak gayri
menkuller, haklar ve borglar da dahil olmak {ize-
re, mallarin veya hizmetlerin satisim arttirmak a-
mactyla yapilan herhangi bir sekilde tanitim an-
lamina gelir."”

Yaniltict reklam ise "mizanseni de dahil olmak
iizere herhangi bir sekilde yoneltildigi veya ulas-
1§ kigileri yaniltici olan veya yaniltmasi muhte-

mel olan ve bu yaniltici niteligi nedeniyle onlarin
ekonomik davranigini etkilemesi muhtemel olan
veya bu nitelikleri nedeniyle bir rakibe zarar ve-
ren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar
anlamina gelir."®

Basin flan Kurumu Teskiline Dair Kanununda i-
se reklam; satig1 artirmak gibi ticari gayelerle ve-
ya bir seye bir fikre ragbet saglamak gibi maddi
ve manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete
ve dergilerde yazi, resim veya gizgilerle yapilan
ilanlardir.’

4077 say1li yasada, ticari ilan ve reklamin tanimi
yapilmamus, bun kargin Reklam Kurulu Yonet-
meliginde bir tanim yapilmistir. Buna gére; "Ti-
cari flan ve Reklam: Mal, iiriin ve hizmeti tant-
mak, hedef kitleyi olusturanlar bilgilendirmek
ve ikna etmek, satigini1 veya kiralanmasini sagla-
mak ya da arttrmak amaciyla kisi, kurum veya
kuruluslar tarafindan bir bedel 6denerek kitle ile-
tisim araglarinda yayinlanan, kamuoyuna agik
nitelikteki duyuru panolart ve bilboardlarda yer
alan pazarlama haberlesmesi niteligindeki duyu-
ruyu ve mal, iiriin ve hizmetin kullamlmasina, ta-
nitimina iliskin kilavuz veya brogiirleri ifade e-
der."

Bu sekilde, tiiketicilerin iginde bulunduklart psi-
koloji, bilgisizlik, deneyimsizlik vb.durumlardan
yararlanmaya y6nelik reklam ve ilanlarla yapilan
eylemleri alt1 grup altinda toplanabilir. Bunlar;

1. Aldatic1 ve yamltici reklam ve ilanlar yapmak,
2. Tiiketicilerdeki bilgi ve deneyim eksikliklerini
istismar edici reklam ve ilan yapmak,

3. Hasta, yagh, ¢ocuk, oziirlii gibi kisileri istis-
mar edici ilan ve reklamlar yapmak,

4. Tiiketicinin can ve mal giivenligini, kamu sag-
ligini tehlikeye diigtiren (tehlikeli bir mal hakkin-
da tehlikesiz oldugu kanisini uyandiran) ilan ve
reklamlar yapmak,

5. Siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendiren
yasaklara aykir ilan ve reklamlar,

6. Genel ahlaka ve diiriistliik kuralina aykiri ilan
ve reklamlar yapmak.

Ticari reklam ve ilanlarin yasalara ve genel ahla-
ka uygun, diiriist ve dogru olmalan esastir. Tiike-
ticiyi aldatici, yamiltici veya onun tecriibe ve bil-
gi noksanliklarini istismar edici, tiiketicinin can
ve mal giivenligini tehlikeye diigtiriicti, siddet ha-
reketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sag-
ligin1 bozucu, hastalar, yagllari, gocuklar ve 6-
ziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar yapila-
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maz."

Yukandaki tanimlara gore, reklamlarda, reklam
yapilan malin niteligi (yapisi, bilesimi, iiretim
yontemi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim a-
lanlan ve olanaklari, miktan, ticari ya da cografi
mengei gibi), fiyati, onarimi, bakimi ve garanti
kosullar1 konusunda eksik bilgi verilmemeli,
muglak veya abartici iddialar ileri siiriilmemeli,
tiikketicileri yamltmas1 muhtemel s6z ve beyanlar,
resim ya da goriintiiler bulunmamalidir. Ayrica,
bilimsel terimler, istatistikler ve arastirma sonug-
lar1 yanlis ve yersiz olarak kullanilmamaldir.

Reklamlarn tiiketicilerce algilanmasinda gok ce-
sitli faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorlere or-
nek olarak, reklamlarin gekli ve uzunlugu, renk-
lerin se¢imi ve kullanimi, yazilarin karakteri,
reklamu gevreleyen bos kisimlar, reklamin yaymn-
landig1 haberlesme aracinin kamu oyundaki de-
geri gosterilebilir.

b- Reklamcihigin sosyal boyutlar:

Reklamlarin aldatici olmasina mesaj, kisisel fak-
torler ve sosyal ortam olmak tizere li¢ faktor et-
kili olmaktadir. Reklam mesaji; tiiketiciye mal
ve hizmetlerle ilgili ulagtirilmak istenen bilgi ve-
ya bilgilerin uyandirilmak istenilen etkilerin bir
kismi veya tiimiidiir."" Reklamlarin tiiketicilere
aldatic1 olarak algilanmasina yol agabilecek ikin-
ci grup faktor ise, daha ziyade tiiketicilerin ken-
dileri ile ilgilidir.

Bir reklamin tiiketicilerce yorumlanmasinda, tii-
keticilerin kisilikleri de etkili olmakta ve reklam-
larin algilanmasi kisiliklerine bagh olarak degi-
sebilmektedir (Pollay 1969 :628-629).

Her insanin bilgi ve kiiltiir seviyesi birbirinden
farklidir. Ozellikle tiiketicilerin ahlaki ve kiiltiir
seviyeleri sonucunda reklamlarda yer alan keli-
meleri yorumlayis bigimleri degisebilecek belki
de bu yorumlama sonucunda o reklami aldatica
olarak algilayabilecektir. Reklamlarm tiiketiciler-
ce algilanmasinda kigilik yaninda tiiketicilerin
bulundugu psikoloji de gbz dniinde alinmalidir.

Clinkii, aldatma egilimi tagiyan bir reklami, her
glinkii psikolojik durumundan daha degisik psi-
kolojide dinleyen, géren veya okuyan bir tiiketi-
ci, bu olumsuz psikolojisi nedeniyle, reklamdan
dolay: aldandigim iddia edebilecektir. Boylece
higbir sekilde aldatici olmayan bir reklamin dahi,
bu gibi 6zel durumlarda tiiketiciler igin aldatici

oldugu goriilebilecektir (Pollay 1969:630).

Tiiketicilerin, akraba ve arkadaslarinin reklam-
lardaki mesaj1 degerlendirilis bigimleri ve aile ii-
yelerinin kargilikh etkileri de reklamlarin algilan-
masinda dikkate alinmalidir (Callmann 1945
:272). Zira tiiketiciler bir reklami degerlendirir-
ken ister istemez aile liyelerinin veya akrabalari-
nin tesiri altinda kalacaklar, onlarin anlayis bi-
¢imlerinden de etkileneceklerdir. Goriiliiyor ki,
reklamlarin algilanmasinda, sosyal ortamin da
kiiglimsenemeyecek bir yeri vardir.

c- Reklameihgin ekonomik boyutlar:

Giiniimiizde reklamlarla i¢ i¢e yasar duruma ge-
linmigtir. Gazetelerin, radyolarin, televizyonlarin
ve diger reklam araglarinin hayatimizdaki énemi
ile birlikte, reklamcilik sektoriiniin de 6nemi art-
mugstir. Insanlar tamami reklam panosu haline ge-
tirilmig bir otobiisiin ya da yol boyunca siralan-
mus billboardlarin etkisini artik kagmnilmaz ola-
rak hissetmektedir.

Televizyonlarda izlenen reklamlarin, mizah der-
gilerine, kdse yazarlaria konu olmasi, hatta bir
reklamin ve reklam kahramaninin Milli maglarin
kazanilmasini saglayan unsur olarak nitelendiril-
mesi son yillarin unutulmayacak girisimlerinden
biridir. Bu noktadan incelendiginde reklamlar in-
san hayatimin sosyal, ekonomik ve yasal yonle-
rinden ilgilenmektedirler.

Tiiketim toplumundaki iletisim araglari, sati§ a-
gizlarinin, pazar yerinin tatl yerinin tatl dilli
seslerinin egemenligi altindadir. Business We-
ek'e gore reklam her yerdedir ve giinde yaklagik
3 bin mesajla tiiketici simifinin tipik Gyelerini
bombardiman etmektedir. Reklamlar binlerce te-
levizyon ve radyo istasyonu tarafindan yaymlan-
makta, ugaklarmn arkasinda siiriiklenmekte, rek-
lam panolarina ve spor stadyumlarma yapistinl-
makta ve uydulardan gezegenin gevresine dagil-
maktadir. Dahasi kayak pistlerindeki telesiyej di-
reklerine yapigtirilmakta, televizyondan yayinla-
nan toren ve festivallerde bayraklara sarilmakta,
smiflara ve doktor muayenehanelerine taginmak-
ta, film setlerine kurulmakta ve izci yararlilik ro-
zetleri ile profesyonel atletlerin iizerine dikil-
mektedir (Lander ve ark 1991).

Reklamecilar, biz tiiketiciler nereye gidersek gi-
delim onlarla gekici bir mesafede oldugumuz,
teknolojilerle dolu, cesur, yeni bir diinya diisiin-
mektedirler. Aligverisin ¢ilginligini artirarak,
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carsilara duvar boyunda video ekranlan dikmeye
baslamiglardir. Hava alanlarina, otobiis durakla-
rina, metro istasyonlarina, jimnastik kuliiplerine,
kayak merkezlerine ve hatta siipermarketlerdeki
kasa kuyruklarinin oldugu yerlere reklamlarla
dolu kapali devre televizyon sistemleri kurul-
maktadir.

Alicilarin, sunulan mal ve hizmetler hakkindaki
bilgilerin eksik oldugu higbir pazar dogru isleye-
mez; bu giin gegerli olan ekonomi kuramina gére
bu bilgileri reklamcilik saglamaktadir, Fakat sa-
tis mesajlarnin igerikleri bu agiklamanin ne ka-
dar yetersiz oldugunu gostermektedir. Diizineler-
ce benzer {iriin alicilanin sadakati igin yarig eder-
ken, reklamlar giderek riiyalara benzemektedir.
Cogu reklam ¢ok az bilgi vermekte, bunun yeri-
ne cinsel giicli, ebedi gengligi, var olan tatmini
ve "siz de boyle olmak istemez miydiniz?" tema-
sinin daha pek ¢ok tiiriinli ¢agnistiran goriintiileri
koymaktadir. Televizyon reklamlar, Oylesine
goriintii yliklii hale gelmis ki baz1 izleyiciler "ii-
riindi tatmin et" adi verilen oyun oynayarak eg-
lenmektedirler; otomobil reklamlari, yalnizca bu-
lutlar ve dalgalan ve sigara reklamlan da lizerin-
de yalnizca mayo olan modelleri gosterebilmek-
tedir (Durning 1998:109).

Satiglarda kullamlan ikna edici konugma, tiike-
tim toplumunda dylesine yogundur ki insanlar
gercekte pek az reklami hatirlamaktadirlar. Rad-
yo ve televizyon reklamlarnnin etkisi de bundan
asagl kalmamaktadir. Belli iirlinii satmay1 baga-
ramasalar bile, yasamdaki her tiir sorunu ¢dzebi-
lecek bir iirliniin var oldugu ve dogru seyleri sa-
tin alirsak varolugun tatminkar ve tam olacagi
fikrini durmaksizin tekrarlamak yoluyla tiiketici-
ligin kendisini satmaktadirlar. Boylece reklamci-
lar {irinlerini insan ruhunda var olan sonsuz ar-
zulara baglamak yoluyla ihtiyaglar artirmakta-
dirlar (Norris 1990).

Reklam endiistrisi, korkutucu bir diigman olarak
diinya ¢apinda ilerlemektedir. Fakat insan sagli-
gmna ispatlanabilecek sekilde zararli olan {iriinler
konu oldugu zaman giicsiizlesir. Tiitlin reklam-
lar1 iilkemizde oldugu gibi, biitiin Bati'da televiz-
yonlardan uzaklagtinlmistir ya da yakin zamanda
uzaklastirilacaktir ve alkollii igki reklamlar da
higbir zaman olmadig kadar saldirtya maruz kal-
maktadir.

Pazarlamacilarin reklamlar aracihi: ile gocuklar
iizerindeki uygulamalanidir. Kamu vicdant, geng-
leri avlamaya y6nelik pazarlama kampanyalarina

siddetle kars1 ¢ikmaktadir. Boston'da halk tara-
findan kurulan bir grup olan Cocuk Televizyonu
Hareketi, 1990 sonunda ABD Meclisi'nin ¢o-
cuklart hedef alan televizyon reklamlarini sinir-
lamasiyla bir zafer kazanmigtir. Aym y1l, Avrupa
Toplulugu'ndaki kamu yaran teskilatlari, Avrupa
i¢in 1992'den sonra uygulanacak ve bazi tiir rek-
lamlara kat1 sinirlamalar getirecek televizyon ku-
rallar1 belirlenmesini saglamiglardir (Kurtz
1990).

Avustralya Tiiketiciler Birligi, hazir gida reklam-
larma saldirmaktadir ve sagliksiz yiyeceklerin
gengler arasinda yayginlastirilmasinin yasaklan-
masint ya da bu konuda kat1 kisitlamalarin geti-
rilmesini istemektedir. Birligin aragtirmasi, tele-
vizyondaki ¢ocuk programlan arasinda yayinla-
nan yiyecek reklamlarindan %80'inin fazla yagl,
fazla tuzlu, asirn ambalajlt abur cubur reklamlan
oldugunu gostermektedir (Avustralya IOCU
Newsletter 1990).

Amerikan Pediatri Akademisi de konuyla ayni
derecede ilgilenmektedir. Beslenme kurallarini
ihlal eden iriinlerle ilgili reklamlarin yiiksek o-
randa olusuna dikkat geken kurulusg, gengleri he-
def alan bu tiir reklamlarin yasaklanmasi igin
Meclis'e baski yapmaktadir (Washington Post
24 July 1991). Tiitiin ve alkollii igecek reklamla-
rinin kisitlanmasi, gocuklara yonelik reklam yap-
manin azaltilmasi ve pazarlamacilarin ¢evrecilik
iddialarimin diizenlenmesi gabalar1 daha genis bir
giindemin pargalaridir. Washington, D.C:'deki
kar amac1 giitmeyen Ticaret Arastirma Merkezi,
filmlerde durmadan tekrarlanan marka reklamla-
rintn sona erdirilmesini, okullarin kendilerini
reklamsiz bolge olarak ilan etmelerini ve vergi
yasasinin reklam i¢in harcanan paranin vergilen-
dirilebilecegi sekilde yeniden diizenlenmesini is-
temektedir (Bloomquits 1992).

Ticari mesajlarin pek ¢ogunu tagimasinin yant si-
ra televizyon, tiiketici degerleri de desteklemek-
tedir. Televizyon, tiiketim toplumundaki yasa-
min bir demirbagidir. Hemen hemen her evde bir
hatta iki ya da {¢ televizyon vardir. Bu televiz-
yonlar gilinlin bliylik bir b6liimiinde yedi- sekiz
saat agiktir ve bir ¢ok pembe dizi, videoklip ve
satis reklami yaymlamaktadir. Ulkemizde oldu-
gu gibi basta ABD ve diger iilkelere kadar ¢cogu
titketim toplumunda televizyon izlemek basta
gelen faaliyettir.

Diinyanin birgok iilkesinde oldugu gibi iilkemiz-
de de 6zel televizyonlar mevcuttur. Konuya 6zel
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televizyon agisindan bakildiginda, bu kanallar
tiim diinyada ilerlemektedir ve yayinlarin satin
alma diirtiilerini harekete gegirmekte 6zellikle et-
kili oldugunu kamtlamigtir. Bir gida holdingi o-
lan H. J. Heinz'm idari bagkan1 Antony J. F. Re-
illy'nin Fortune dergisine soyledigi gibi, "Tele-
vizyonlari olduktan sonra rengi, kiiltiirli ya da
milliyeti ne olursa olsun tiim insanlar agag yuka-
1 aym seyleri istemektedir." (Fourtune 26 March
1990).

SONUC

Tiiketicilerin bilgilendirilmesi, egitimi ve biling-
lendirilmesinde medyamn gok biiyiik ve 6nemli
bir roliiniin bulundugu ve bu roliin, tiiketici hare-
ketinin ortaya ¢ikmasindan giiniimiize geliserek
artt11 ortadadur.

Giinlimiizde, yazili basin organlarinda adi 'Tiike-
tici Kogesi' olan ve bir taraftan tiiketiciye haklar-
n1 Ggreten, diger yandan da giindelik hayatta kar-
silasilan tiiketici problemlerine ¢ziim iiretmeye
calisan koseler yer alirken, pekgok radyo ve tele-
vizyonda da tiiketicilerin bilinglenmesine ve egi-
timine katkisi1 olacak programlar yapilmaktadir.
Bu tiir programlarin, sivil tiiketici hareketlerinin
de 6n plana gikarilacagi ve tesvik edilecegi bir
sistemle gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi ile
birlikte ¢ok daha biiyiik bir izlenirlik oranina sa-
hip olacag: ve dolayisiyla faydali olacag: kusku-
suzdur.

Ulkemizde de, Tiiketicinin ve Rekabetin Korun-
masi Genel Miidiirliigii'niin 4077 Sayil Tiiketici-
nin Korunmas: Hakkinda Kanun'dan yola ¢ika-
rak, radyo ve televizyonlarda tiiketicinin egitimi
ve bilinglendirilmesine yonelik programlart zo-
runlu hale getiren tebligi 6nemli bir gelisme ola-
rak degerlendirilebilmekle birlikte, bu tiir ¢alis-
malarin yasal veya idari bir zorlamadan degil,
goniilli olarak ve geregine inanilarak yapildig:
zaman bagarili placagi gézden uzak tutulmamal:-
dir.

Bir diger 6nemli nokta ise, tiiketicilere sunulan
mal, iirin ve hizmetlere iliskin olarak medyanin
haber veya reklam olarak yapacag: duyurularda
sergilemesi gereken tavirla ilgilidir. Ozellikle,
yamiltict ve aldatici reklamlar, tiiketicilerin bilgi
ve deneyim eksikliklerini, hasta, yagh ve gocuk-
lari istismar edici reklamlar, tiiketicinin can ve
mal glivenligini, kamu saghgim tehlikeye diisii-
ren reklamlar, siddeti ve sug islemeyi dzendirici
reklamlar, genel ahlak ve diiriistlilk kuralina ay-

kint reklamlar konusunda gerek hukuki ve gerek-
se etik siirlamalar getirilmis olsa da, reklamin
medya orgam igin ifade ettigi ekonomik alan za-
man zaman bu hususlarin gézardi edilmesine ne-
den olabilmektedir. Yine, bu tiir reklamlara kars1
idari, hukuki ve etik denetimler de her zaman
tam olarak saglanamamakta, medya, tliketicinin
yanlis bilgilenmesine ve hatta yamltilip aldatil-
masina aracilik edebilmektedir.

Tiirkiye'de de bu anlamda gerek 4077 Sayili Ti-
keticinin Korunmas: Hakkinda Kanun'dan hare-
ketle olugturulan Reklam Kurulu yazili ve gorsel
medya dahil olmak {izere her tiirlii reklam ve ila-
nin kontrol ve denetimiyle ve gerekse 3984 Sayi-
11 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinla-
rn Hakkinda Kanun'la olusturulan Radyo ve Te-
levizyon Ust Kurulu radyo ve televizyonlarda
yer alan reklam ve ilanlarin denetimiyle gorev-
lendirilmekle birlikte her iki Kurulun da kusku-
suz ki, biitiin reklam ve ilanlarin denetiminde ye-
terli olamayacag: agiktir. Burada, yine en biiyiik
ve dnemli gérev medyanin kendisine diigmekte-
dir. Medya organlarinin 6ncelikle, kendilerine
gelen reklamlara kendisinin de misterileri olan
tilketicilerin g¢ikarlar1 ve davraniglar agisindan
yaklagmasi ve ona gore 6zenli ve titiz bir yakla-
sim sergilemesi gerekmektedir.

Dipnotlar

1. 19-21 Ekim 1972 yilinda toplanan Paris Zirve-
si uyarinca, idari bir organizasyon ihtiyaci hasil
olmus ve Tiiketicinin Korunmasi Genel Y0Oneti-
mi ve Tiiketici menfaatlerini koruyan dort orga-
nizasyonu birarada toplayan Tiiketici Danisma
Komitesi kurulmustur. Bu komite biinyesinde
yer alan organizasyonlar: Tiiketici Birlikleri Av-
rupa Biirosu (BEUC),Avrupa Toplulugu Aile
Organizasyonlar1 Konfederasyonu (COFACE),
Sendikalar Avrupa Konfederasyonu (CES), Av-
rupa Toplulugu Tiiketiciler Kooperatifi(Euroco-

op).

2. 765 Sayili Tiirk Ceza Kanunu (m.358, 367,
394, 402,584.), 5442 Tiirk Ceza Kanununun Ba-
z1 Maddelerinin degistirilmesi Hakkinda Kanun,
818 Sayili Borglar Kanunu (m.
21,28,48,182,233), 6762 Sayih Tiirk Ticaret Ka-
nunu (m. 56,57,58, 61,64), 1262 Sayih Ispengi-
yari ve Tibbi Miistithzarlar Kanunu, 1593 Sayili
Umumi Hifzissthha Kanunu, 1782 Sayih Olgiiler
Kanunu, 1705 Sayih Ticarette Tagsisin Men'i ve
Thracatin Murakabesj ve Korunmasi Hakkinda
Kanun, 3003 Sayili Endiistriyel Mamulatin Ma-
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liyet ve Satig Fiyat!arinin Kontrolii ve Tesbiti
Hakkinda Kanun, 3489 Sayili Pazarliksiz Satig
Mecburiyetine Dair Kanun, 132 Sayili TSE Ku-
rulus Kanunu, 551 Sayil1 Markalar Kanunu,
5590 Sayil1 Odalar Borsalar Birligi Kanunu,
1163 Sayili Kooperatif Kanunu, 1580 Sayili Be-
lediyeler Kanunu, 3984 Sayili Radyo ve Televiz-
yon Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun,
2954 Sayili Radyo ve Televizyon Kanunu, 195
Sayili Basin ilan Kurumu Tegkiline Dair Kanun,
4389 Sayil1 Bankalar Kanunu, 4207 Sayil Tiitiin
Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair
Kanun, 4250 Say1l ispirto ve Ispirtotu Igkiler in-
hisar1 Kanunu, 2499 Sayili Sermaye Piyasasi
Kanunu, 3977 Sayili Kozmetik Kanunu, 560 Sa-
yili Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenme-
sine dair KHK, 3143 Sayili Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1 Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Ka-
nun, 4054 Sayili Rekabetin Korunmas1 Hakkin-
da Kanun ve 4077 Say1h Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun.

3. Omn. Anayasa madde 2, 17, 19, 36, 40, 167,
171, 172. Sonuncusunda, yani Anayasa 172.
maddede Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydin-
latic1 tedbirler alir, tiiketicilerin kendilerini koru-
yucu girigimlerini tegvik eder' denmektedir. Bkz.
(Aslan 1996).

4. 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun

5. Tiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel
Midiirliigii 2000/2, RG. 31.01.2001 S:24304

6. Reklam Uygulamalarinda Uluslararas1 Ahlak
Yasast

7. Aldatic1 Reklamlarla Ilgili Uye Devletlerin
Hukuki, Diizenleyici ve Idari Hiikiimlerinin Bir-
birine Yaklagtiriimas: Hakkinda 84/450/EEC sa-
yili Konsey Yonergesi

8. Aldatict Reklamlarla flgili Uye Devletlerin
Hukuki, Diizenleyici ve idari Hiikiimlerinin Bir-
birine Yaklagtirilmas: Hakkinda 84/450/EEC sa-
yili Konsey YOnergesi

9. 195 Sayil1 Basin flan Kurumu Tegkiline Dair
Kanun 40 nc1 madde 2 nci fikra

10. 4077 Sayih Tiiketicinin Korunmasi Hakkin-
da Kanun 16 nc1 Madde

11. Istanbul Ticaret Odast'nin Diiriist Reklamci-

lik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Karar 5
nci madde d fikrasi
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