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Tiirkiye'de Aldatici Reklamlarin Denetlenmesi'’
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Tuketicileri korumak amaciyla, reklam verenlere, reklamcilara ve yayin kuruluslarina
getirilen sinirliliklara, uygulanan yaptirim ve gesitli cezalara ragmen aldatici pratiklere
yogun bir bicimde rastlanmaktadir. Turkiye’deki hukuki denetim bu tir aldatici
uygulamalari engellemede ya da en azindan azaltmada yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle reklam denetimine iliskin yeni yaklagimlarin ve ydntemlerin gelistiriimesine
ihtiyac vardir. Bu amacla bu calismada mevcut hukuki uygulamalar ele alinmis ve
tlketicinin korunmasi kapsaminda bunlarin yetersiz ve etkisiz kalma nedenleri elestirel
bir bakis acisi ile tartigilmigtir. Sonug¢ olarak ise reklam denetimi sorununu ¢ézmeye
katki saglayabilece@i disunulen, tiketicinin davranis ve/veya algi degisimini esas
almayan, icerik odakli yaklasim énerilmistir.
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Supervision of Deceptive Advertising in Turkey
Abstract

Although there are restrictions and various sanctions imposed on advertisers,
advertising agencies, and broadcasting organizations in order to protect consumers,
deceptive practices are used intensively. Legal supervision in Turkey is not efficient
enough to prevent or at least reduce this use. For this reason, there is a need to
develop new approaches and methods for controlling advertising. For this purpose, in
this study, current legal practices are examined, and the reasons for their insufficiency
and ineffectiveness within the scope of consumer protection are discussed from a
critical point of view. As a result, a novel content-oriented approach, which is not
based on changes in consumers’ behavior and/or perception, is proposed in order to
contribute to solve the problem of advertising control.
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Giris

yontemin kullanildigi bilinmektedir. Atina’da, daha 4. ylzyilda incir saticilarinin

iyi ve olgun incirleri ¢lriik olanlar gizleyecek sekilde Uste dizdiklerini, yln
saticilarinin ylnleri tartmadan &6nce islattiklarini ve meyhanelerde iceceklerin eksik
dolduruldugunu anlatan hikayeler bulunmaktadir (Keep, 2003). Bu anlatilara yillaricinde
yenilerinin eklendigi ve ézellikle reklamciligin gelismesi ile aldatmanin kurumsallastigi
goérilmektedir. Kuresellesen ekonomide firmalar urettikleri, birbirinden ¢ok da farkli
olmayan Urinleri tlketiciye satabilmek icin yarismakta ve reklam iletisimi de bu yogun
rekabet kosulari ile sekillenmektedir: “reklamcinin goérevi bilgi vermekten cok, ikna
etmektir. Ureticilerin, yani reklami yapilan Griiniin (reticisinin, tarafli veya cikari olan
kesimden olduklari dustnilirse reklamlarin bilgi kaynagi olarak guvenilir olmadigini
gérmek gercekten sirpriz degildir. Ureticiler bize tarafsiz bilgi vermeyeceklerdir” (Dyer,
2010, s. 7). Reklamcihgin tarafsiz olmayan uretimi ve uygulamalar ile tiketicinin
rasyonel satin alma davranigi etkilenmeye calisiimakta ve reklama yatirim yapanlarin
istedigi yonde algi, tutum ve davranis gelistiriime ¢abasi sirmektedir. Bu amagla bazi
durumlarda eksiksiz ve dogru bilgiler Uretilirken, bazi durumlarda ise tam ve dogru
olmayan ya da karsilastirma yapmay:i guglestiren, kisacasi tuketiciyi aldatici taktikler
kullaniimaktadir (Boush, Friestad, & Wright, 2009, ss. 39-58; Cetinkaya, 1993, ss.
11-22; Preston, 1994, ss. 31-52).

YUzy|IIard|r, ticari avantaj saglamak amaciyla pek cok yasal ve etik olmayan

Reklamcilikta aldatma, éncelikle bireysel tlketici diizeyinde, bunun 6&tesinde firma,
pazar ve sektorlerden olusan 6rgltsel diizeyde ve hatta kulttrel ve toplumsal dizeyde
olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Aldatici pratikler tUketicilerin sagliklarini, finans ve
refah durumlarini ve 6z saygilar ile birlikte topluma olan guvenlerini olumsuz yénde
etkilemektedir (Boush vd., 2009, s. 2). Tuketicinin hem &z-glvenlerinin hem de
firmalara olan itimadinin azalmasi firmalarin masteri iliskilerini ve hatta kurum kaltGrina
de olumsuz yonde etkilemektedir. Tim bunlarin sonucunda reklam sektériine dair
sUphecilik artmakta, ticarete olan tolerans azalmakta ve tim toplumdaki gliven sorunu
derinlesmektedir (Aditya, 2001).

Bahsedilen tim olumsuz sonuglardan dolayr hem tiketiciyi hem ticareti korumak
amaciyla 20. yuzyilin baslarinda, reklamlarin denetlenmesi ve aldatici reklamlarin
o6nlenmesi c¢abalarinin basladidi gérilmektedir. Bu cergcevede, tiiketici haklarinin
korunmasi ve haksiz rekabetin 6niine gecilmesi amaciyla, basta Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) olmak Uzere, gelismis Ulkelerde ulusal ve uluslararasi hukuki
dizenlemeler getirilmistir. 1970’lerden baglayarak mevzuat ve yasalarin uygulanma
esaslar hem devlet otoriteleri ve hukukgular hem de c¢esitli alanlardan akademisyenler
tarafindan gelistiriimeye ve iyilestiriimeye caligsiimistir (Armstrong, Girol, & Russ, 1979;
FTC, 1983, 2000, 2013; Gardner, 1975). Ancak giinimlze kadar aldatici reklamlarin
O6nlenmesi veya en azindan kullaniminin azaltilmasi konusu hep énemini korumustur.
Bu nedenle, aldatici reklamlar hakkindaki hukuki diizenlemeler ve uygulamalar birgok
yénuyle tartisilmaya devam etmektedir.

Turkiye'de ise aldatici reklam sorunun yeteri kadar ilgi gérdigi séylenemez. Hukuk
alanindaki calismalar disinda (Géle, 1983; inal, 2000), konuyu iletisim boyutu ile ele
alan sinirll sayida calisma bulunmaktadir (Avsar & Elden, 2004; Ozdemir, 2004).
Bu calismalarin genellikle betimleyici seviyede kaldiklari ve glncelliklerini yitirdikleri
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gbrilmektedir. Oysa, akademik arastirmalarin odaginda olmayan aldatici reklam
sorunu her sene blyumektedir. Reklam Kurulu® verilerine gore 2005 yilinda 642
tuketici sikayeti kaydedilmisken, 2006 yilinda bu sayi ikiye katlanarak 1280’e ulagmigtir
(Pektas, 2007, ss. 89-96). 2016 yilina gelindiginde sorunun daha da ivme kazandigi
ve aldatici oldugu gerekgesiyle aleyhinde basvuru yapilan reklam sayisinin 5121’e
ulastigr gértlmektedir (REK, 2017). Bu tablo reklamcilik sektériiniin denetlenmesi ile
ilgili guincel politika ve uygulamalarda sorunlar oldugunu géstermektedir.

Bugune kadar, yapilan kanunlar ve uygulanan cezalar ile aldatici reklamlarin énline
gecilmesi bir yana azaltilmasi bile midmkin olmamistir. Bu nedenle tiketicinin
korunmasi kapsaminda reklam denetimine iligkin politikalarin glincellenmesi ve bu
politikalara bagh yeni ve daha etkin mevzuatin énerilmesi gerekmektedir. Daha etkin
bir mekanizmanin inga edilebilmesi icin ise dncelikle, mevcut sorunlarin belirlenmesi
ve nedenlerinin tartisilmasi gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, bu calismanin
ilk kisminda, Turkiye’deki aldatici reklam konusundaki mevcut kanunlar kapsamli bir
sekilde ele alinacaktir. Sonrasinda, s6z konusu mevzuat, literatiirde birikmis bilgiden
yararlanilarak elestirilecek ve aldatici reklamlarin denetimiyle ilgili baslica sorunlar
tartisilacaktir. Calismanin devaminda ise aldatici reklam sorunu iletisim perspektifinden
degerlendirilecektir. Bu 6zgiin degerlendirmede reklam denetimi hakkinda gecerli olan
davranisgi yaklagim yerine igerik odakli yaklagim sunulacaktir. Daha agik bir ifade ile
sOylemek gerekirse, tuketicinin davranis ve/veya algi degisimine bagli degerlendirme
yapmak yerine reklam iceriklerinde sunulan bilginin dogru, dirist ve eksiksiz
olmasina odakli yaklasim savunulacaktir. Calisma, ele alinan farkl bakis agilarinin
karsilastiriimasi ve hem iletisim alanina hem de hukuk alanina katki saglayacak yeni
calisma yonlerinin dnerilmesi ile sonuglanacaktir.

Aldatici Reklam Hukuku

Tuketicinin korunmasina iliskin hukuki dizenlemeler 6zellikle 1929 krizi sonrasinda
ABD’de gelisen toplumsal hareketler sonrasinda gerceklesmistir. 1938°’de hem gida,
kozmetik ve ilaglarla ilgili “Food, Drug and Cosmetic Act” yurirlige girmis hem de
aldatici reklamlarin denetimi Federal Ticaret Komisyonuna (FTC) verilmistir (Gole,
1983, s. 24). 1960’a gelindiginde bagkan J. F. Kennedy ABD Kongresinde cagdas
anlamda tuketici haklarinin korunmasi olarak kabul edilen temel ilkeleri ilan etmigtir.
Bu ilkeler daha sonra, o zamanki adi Avrupa Ekonomik Toplulugu olan Avrupa Birligi
(AB) tarafindan da benimsenmistir. TUketicinin korunmasi kapsaminda Urinlerin
Uretiminin, paketlenmesinin, satisinin ve satis sonrasi hizmetlerin yaninda reklamlarin
da aldaticilik bakimindan denetlenmesi 6ngoérulmustir. Turkiye, bu surece ancak
20. yuzyihn sonuna dogru dahil olmus ve batili Ulkelerde 6zellikle AB’de kullanilan
mevzuati oldugu gibi devsirmistir. 1995 yilinda cikartilan 4077 sayili Tlketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ile reklam denetimini de kapsayan hukuki diizenlemeler
yurirlige girmistir.

Buguin, tuketicilerin korunmasi ve toplumsal zararin éniine gecilmesi igin, aldatici ve
yaniltici pratiklerin denetlenmesi konusunda Turkiye’de birden ¢ok kanun ve ydnetmelik

3 Reklam Kurulu, 7/11/2013 tarihli ve 6502 numarali Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun 63. Maddesi
uyarinca ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi
korumaya yoénelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gére durdurma veya ayni yontemle dlzeltme veya idari para cezasi veya
gerekli gorilen hallerde de Ug¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda goérevlidir.
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bulunmaktadir. Turk Ticaret Kanunu (TTK), Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
(TKHK), Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi (TRHTUY) ve
Reklam Kurulu Yénetmeligi (RKY) bunlarin basinda gelmektedir.

13 Ocak 2011 tarihli ve 27846 sayili Turk Ticaret Kanunu, 2/11/2001 tarihli ve 4721
sayil Turk Medeni Kanunu’nun ayrilmaz bir parcasi olup, bir ticari isletmeyi ilgilendiren
islem ve fiillerin tamamina iliskin hikUmler icermektedir. TTK’nin 1. kitap, 4. kisimda
bulunan “Haksiz Rekabet” basligi altinda, aldatma ve reklam konularinda hikiumlere
yer verilmektedir. Kanunun 54/2. maddesinde “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle musteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya duristlik kuralina diger
sekillerdeki aykir davraniglar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir” ifadesi
yer almaktadir. Bu baslik altinda, 55. maddenin, 1. fikrasi ve a bendinde “diristlik
kuralina aykiri reklamlar ve satis yontemleri” haksiz rekabet hallerinden biri olarak
tarif edilmektedir (Turk Ticaret Kanunu [TTK], 2011). Kanunun, 4. kisminda, 55/1
kapsaminda hukuka aykiri davraniglar su sekilde agiklanmaktadir:

Baskalarini veya onlarin mallarini, is GrGnlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari
islerini yanlig, yaniltici veya gereksiz yere incitici aciklamalarla kétulemek ve kendisi,
ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallar, is Urinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis
kampanyalarinin bigimi ve is iligkileri hakkinda gergek disi veya yaniltici agiklamalarda
bulunmak veya ayni yollarla  tglinci kisiyi rekabette 6ne gecirmek (TTK, 2011).

Ayni baslik altinda 56. maddede hukuki sorumluluklar agiklanmakta ve 56. madde, c
bendinde haksiz rekabetin yanlis veya yaniltici beyanlarla yapildigi tespit edilirse, bu
beyanlarin dizeltiimesi hikmedilmektedir.

Turk Ticaret Kanunu’nun genel cerceve igine ele aldigi haksiz rekabet konusuna 2013
Ocak ayindan itibaren gecerli olan, 28835 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanunda, “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar” 6zelinde yer verilmektedir.
Kanunun Ticari Reklam” baglikli 6. kisim, 61. maddesinde konu ile ilgili su ifade yer
almaktadir: “TUketiciyi aldatici veya onun tecribe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, can ve mal guvenligini tehlikeye dusirucu, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
Ozendirici, kamu saglhgini bozucu, hastalari, yasllari, gcocuklari ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz” (Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda [TKHK],
2013). Bir sonraki 62. maddede, haksiz ticari uygulamalar konu edilmekte ve “ulastigi
ortalama tuketicinin ya da yo6neldigi grubun ortalama Ulyesinin mal veya hizmete
iliskin ekonomik davranig bicimini dnemli él¢clide bozmasi veya 6nemli dlctide bozma
ihtimalinin olmasi durumu” haksiz ticari uygulama olarak aciklanmaktadir (TKHK,
2013). Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestigi hallerde bu Kanunun
61. maddesindeki hikiimlerin uygulanacagi 62/3’de belirtiimektedir.

Tuketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanunun uygulanmasini saglamak amaciyla,
10 Ocak 2015 tarihinde, 29232 sayili Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yoénetmeligi yururlige girmigtir. Amaci “reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluglari ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada
bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak inceleme
esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tuketicileri korumak” olan
ybnetmeligin 7. maddesinde, reklamlarin dogru ve dirlst olmalari gerektigi acikca
ifade edilmektedir (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi [TRHTUY],
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2015). Yonetmelikte “Haksiz Ticari Uygulamalar” baghgi altinda iki maddede aldatma
konusu Uzerinde durulmaktadir; 29. madde “aldatici eylemler” ve 30. madde “aldatici
ihmaller” bagliklarini tagimaktadir. Yénetmeligin 29. maddesinin, 1. fikrasina gére:

Yanlis bilgi iceren veya verilen bilgiler esasen dogru olsa bile sunulusuna dair
butlin kosullar degerlendirildiginde, ortalama tiketiciyi aldatan ya da aldatmaya elverisli
olan ve bu suretle tlketicinin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme
taraf olmasina yol acan ya da yol agma olasiligi  bulunan ticari uygulamalar aldatici
olarak kabul edilir (TRHTUY, 2015).

30/1’de yukaridaki aciklamaya su eklemeler getiriimektedir:

Ticari uygulamada bulunanin bir hukuki iliski kurmak amaciyla tiketiciye yoneltmis
oldugu 6neride 6nemli bir bilgiyi gizlemesi, 6neriyi tiketiciye anlasiimaz bir sekilde
veya uygun olmayan bir zamanda sunmasi, amaci agikca belli olan ticari uygulamanin
amacini tuketiciye bildirmemesi ve bu durumlarin ortalama bir tiketicinin normal sartlar
altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol agmasi ya da yol agma
olasiliginin bulunmasi halinde aldatici ihmalin varhgr kabul edilir (TRHTUY, 2015).

Goraldagu gibi reklamda aldatmanin hem gercege uygun olmayan eylemler ve
icerikler Uretme hem de enformasyon gizleme ve karmagsik hale getirme yoluyla
gerceklesebilecegi lGzerinde durulmaktadir. Ayrica her iki maddedeki agiklamalara
gbre reklamin tuketiciyi illa aldatmasi ya da normal sartlar altinda taraf olmayacagi
bir hukuki isleme taraf kilmasi sart degildir. Reklamin ulastigi ortalama tuketicinin ya
da yéneldigi grubun ortalama tyesinin, ekonomik davranig bicimini bozma ihtimalinin
olmasi durumu (aldatmaya elverigli olma ya da yol agma olasiligi bulunmasi) aldatici
ticari uygulama sayilmasi i¢in yeterlidir.

Bu yénetmelikte, daha 6nceki mevzuatlardan farkli olarak “ortalama tiiketici” kavrami
tanimlanmaktadir (Bigakg¢i, 2015). YOnetmeligin 4. maddesi, 1. fikrasi, j bendinde
aciklandigi Gzere ortalama tuketici “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket
eden, tlketici islemi ya da tlketiciye yOnelik uygulamalarin her agsamasinda makul
dizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tlzel kisiyi” temsil etmektedir (TRHTUY,
2015). Bu tanima yer verilmesi her ne kadar hukuki belirlilik ilkesi bakimindan énemli
bir gelisme olarak degerlendiriimekteyse de (Bigakgi, 2015), tanimin icerdigi “makul
diizeyde bilgiye sahip olan” ifadesi hala tartismali gérinmektedir. Makul dizeyde
bilginin ne oldugu ve nasil dlcilecedi sorulan belirsiz birakilimaktadir. Aldatmanin
varliginin tespit edilmesi sorumlulugu ise, makul dizeyin Ustinde bilgi sahibi olan
ihtisas komisyonlarina yuklenmektedir.

Yukarida aldatici reklamlarin denetlenmesine iligkin yapilan kanunlardan s6éz edildikten
sonra simdi bu kanunlarin uygulama usullerine deginmek yerinde olacaktir. Tlrkiye’'de
tim ticari reklamlar ile ilgili denetim gdrevi ve yetkisi GUmruk ve Ticaret Bakanliginda
bulunmaktadir. Reklamlarda uyulmasi gereken ilkelerin belirlenmesi ve haksiz ticari
uygulamalara kargi tuketicinin korunmasina yénelik duzenlemelerin yapilmasi ile
gerekli inceleme ve denetimleri yaparak idari yaptirnmlari uygulamak ise bakanhk
blinyesinde olusturulan Reklam Kurulu’nun gérev kapsamina girmektedir (Reklam
Kurulu Yénetmeligi [RKY], 2014). Reklam Kurulu, baskan dahil 19 Uyeden olusmaktir.
Uye kompozisyonunda kamu kurum ve kuruluslarinin temsilcileri agirliktadir. Bununla
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birlikte Ylksekégretim Kurulundan bir 6gretim Gyesi, Barolar Birliginin géreviendirdigi
bir avukat ve genellikle saglik alanindan sivil toplum kuruluslarinin (oda ve birliklerin)
temsilcileri bulunmaktadir. Reklam Kurulu, yapilan basvurulari degerlendirmek tzere
ayda en az bir defa ya da ihtiya¢ duyuldugunda toplanmaktadir. Kurul, gerekli gérdigu
takdirde 6zel uzmanlk gerektiren hususlarla ilgili olarak ise ihtisas sahibi Universite,
kamu kurum ve kuruluglari veya 6zel hukuk tlzel kisileri ile gercek kisilerin géristine
de basvurmaktadir.

Reklam Kurulu, yénetmelikteki reklam konusunda belirlenen ilkelerin ihlali durumunda,
Tuketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun uyarinca idari yaptirimlar uygulamaktadir.
Kanunun 61. ve 62. maddelerine aykiri hareket eden reklam verenlere, reklam
ajanslarina ve mecra kuruluslarina, idari para cezasi, diizeltme ve/veya ¢ aya kadar
tedbirden durdurma cezasi verilebilmektedir (TKHK, 2013).

Yukarida acgiklanan aldatici reklam konusundaki temel kanun ve yénetmeliklere ek
olarak Uriinlerin Piyasa Gozetimi ve Denetimine Dair Yénetmelik (2002), Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun (2011), Perakende
Ticarette Uygulanacak ilke ve Kurallar Hakkinda Yénetmelik ve sektdrler bazinda
dretilen drunlerin tanitim ve satisina iliskin esaslari belirleyen gesitli mevzuat* da
bulunmaktadir. Bu mevzuatlar da Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yoénetmeligi esas alinarak ticari iletisime, trtinlerin tanitim ve satislari konularina gesitli
sinirliklar getirmektedir. Ancak calismanin kapsam ve sinirliklari nedeniyle, reklamla
iliskili mevcut tim maddelere yer vermek olanakli degildir.

Simdiye kadar incelenen kanun ve yonetmelikler reklam hakkindaki dizenleme ve
denetleme esaslarini ortaya koymaktadir. Bu esaslarin, biytk 6lglide Avrupa Birligi
mevzuatindan devsirildigi goérilmektedirs. Avrupa Birligindeki hukuki yapilanma da
ABD’deki mevzuat ve tanimlar® (izerine temellenmektedir. Dolayisiyla Mevcut durumun
degerlendirilmesi ve elestirel bir perspektiften sorunlarin ortaya konulmasinda ABD
basta olma Uzere uluslararasi literatlirden faydalanmak yerinde olacaktir. Zira ABD’de
reklam politikalari ve kanunlar 1960’lardan itibaren yogun bicimde elestiriimektedir.
Benzer sekilde gelismis Ulkelerde de aldatici reklam sorunu ile ilgili cesitli calismalar

4 Ornegin Tekstil Elyaf isimleri ve Tekstil Uriinlerinin Elyaf Kompozisyonlariyla ilgili Etiketleme ve isaretleme
Hakkindaki Yonetmelik (2015) TC. Resmi Gazete, 29337; Oyuncaklar Hakkinda Y&netmelik (2013) TC. Resmi
Gazete, 28807; Kozmetik Yonetmeligi (2005) TC. Resmi Gazete, 25823 bulunmaktadir.

5 Avrupa Komisyonun (European Commission) 2006’da yayinladigi Yaniltici ve Karsilastirmali Reklam
Yénergesinde (Directive on Misleading and Comparative Advertising) reklamlarin aldatici olup olmadiklarinin
belirlenmesi igin asgari ve objektif kriterler belirlenmekte ve bu baglamda aldatici reklam “kendi sunumu dahil
olmak Uzere herhangi bir sekilde hitap ettigi ya da ulastigi kisileri aldatici ya da aldatma ihtimali bulunan ve
aldatici niteliginden dolayi ekonomik davranigi etkileyebilecek ya da rekabeti zedeleyebilecek olan her turli
reklam/tanitim” olarak tarif edilmektedir. Avrupa Birligi Kanunlarinda konu bir kez de “i¢ pazarda isten-tiketiciye
haksiz uygulamalar” (concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the internal market)
kapsaminda ele alinmaktadir. Direktif metni incelendiginde, Tlrkiye’de son ¢ikartilan ve “aldatici eylemler” ve
“aldatici ihmaller” seklinde tasnif edilen diizenlemelerin séz konusu AB kanunlarindan alindigi gérilmektedir.
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y®netmeligindeki, Haksiz Ticari Uygulamalar bashg: altinda
bulunan 29. madde “aldatici eylemler” ve 30. madde “aldatici ihmaller” bu metnin terciime edilmis bicimdedir.

6 1914 kurulan, gérev ve amaci haksiz rekabeti korumak ile birlikte ticarette haksiz, aldatici ve etik disi
uygulamalari 6nlemeyi de kapsayan Federal Ticaret Komisyonu 193 de cikarttigi Kanunun, 5. Béliminde
konuyu ele almakta ve ‘bir temsil, ihmal ya da uygulamanin tiketiciyi yaniltici (yanhs yonlendirici) ya da
yaniltabilir (yanhs yénlendirebilir) olmasini aldatici olarak kabul etmektedir (FTC, 1983). Hala gecerli olan bu
tanim gercevesinde makul davranan tliketici esas alinarak karar verilimektedir. Karar asamasinda temsil, ihmal
ya da uygulamanin somut olarak tlketicinin davranigini ya da kararini etkilemesi ya da etkileyebilme potansiyeli
dikkate alinmaktadir.
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bulunmaktadir. Ancak lkemizde bu konun akademik olarak ilgi gérdigu séylenemez.
Calismanin devaminda aldatici reklam hukuku ile ilgili sorunlara odaklanilacak ve
Ozellikle uygulamadaki zorluklarin gerekgceleri agiklanmaya galigilacaktir.

Literatiir incelemesi

Tuketicileri korumak amaciyla, reklam verenlere, reklamcilara ve yayin kuruluslarina
belirli sinirliliklar ve yaptinmlar getiriimektedir. Ancak tim yaptinmlara ve cezai
mueyyidelere kargin aldatici pratikler yogun bir bicimde kullaniimaya devam etmektedir
(Ozdemir, 2004; REK, 2017). Bunun nedenleri 1970’lerden beri sorgulanmakta ve
reklamlari denetlenmesi icin kullanilan yasalar ve uygulama esaslari ¢esitli yonleri ile
elestiriimektedir. Elestirilerin basinda Gzerinde anlasiimis ve ortak kabule variimig bir
“aldatici reklam” taniminin olmayisi gelmektedir (Gardner, 1976). Mevzuatin cesitli
basliklar altinda ve cesitli maddelerinde, reklamlarin tagimasi gereken &zellikler ve
reklamlarin sinirhliklari belirtiimekle beraber, “aldatici reklamin” ne olduguna dair agik
ve anlasilir bir tanim bulunmamaktadir. Tanim olmayigi 6lgme ve degerlendirme yapma
ile ilgili sorunlari da beraberinde getirmektedir (Gardner, 1975). David M. Gardner
(1975), gecerli bir saptama ve 6lgme ydntemi gelistirilebilmesi icin éncelikle ortak
bir tanima ihtiya¢ oldugunu dile getirmektedir. Bir reklamin adatici olup olmadiginin
bilimsel, yani sistemli ve tekrar edilebilir, objektif yéntemle belirlenmesi, kurul ya da
mahkeme kararlarinin tutarl olabilmesi icin sart olarak gérulmektedir (Armstrong vd.,
1979).

Turkiye'de aldatici reklam konusundaki hiikiimler, Reklam Kurulu tarafindan, ayni
ABD’de oldugu gibi tuketici davranigsindaki ve algisindaki degisimler esas alinarak
verilmektedir. Ancak kanunlarin uygulanmasinda, tlketicilerin davranislarinda
ve algilarinda meydana gelebilecek degisimler, sistemli ve tekrarlanabilir sekilde
Olctilmemektedir. Bunun sonucu olarak, konuyla ilgili objektif ve bilimsel 6lcme
yontemleri yerine, subjektif yorumlara dayal tartismalar neticesinde kararlar
alinmaktadir.

Reklam Kurulu 6lgme ve degerlendirmeyi, TKHK’nin 62. maddesi uyarinca reklamin
ulastigi ortalama tiketiciyi ya da yoneltildigi grubun ortalama Uyesini dikkate alarak
gerceklestirmektedir. Baska bir deyisle, reklamin hedef kitlesinde bulunan ortalama
tuketicilerin vaatlerden olumsuz etkileme potansiyeli kestiriimeye calisiimaktadir.
Ortalama tiketicinin, ya da makul bilgi diizeyinin ne oldugu ve nasil élgulecegi belirsiz
birakilirken, her Grln icin degisebilecek sdz konusu tlketicinin ve bilgi seviyesinin
belirlenmesi icin kullanigli bir yontem &neriimemektedir. Aldatmanin varliginin
tespit edilmesi sorumlulugu ise, makul dlzeyin Ustlinde bilgi sahibi olan ihtisas
komisyonlarina’ yilklienmektedir. Son olarak internet’in makul tiketici tasvirini daha
da gliglestirdigini belirtmek yerinde olacaktir. Ozellikle yeni tipte bir okuryazarhgin

7 3 Temmuz 2014 29049 ayili Resmi Gazete’ de yayinlanarak yurirlige giren Reklam Kurulu Yonetmeligi, 4.
béum, 18, 19, 20 ve 21. maddeler.

MADDE 18 — (1) Bakanlikga, Kurulun karar vermesine yardimci olmak Uzere sektérle alanlarda ihtisas
komisyonlari kurulur. Komisyonlar, baskan dahil en az l¢ en fazla beg kisiden olusur. Komisyonda gérev
yapacak Uyeler Kurul tarafindan belirlenir.

MADDE 20 — (1) ihtisas komisyonlari, kendilerine tevdi edilen dosyalar ve gerekli gérdiigii konular hakkinda
inceleme ve arastirma yaparak géruslerini bir raporla Reklam Kurulu Baskanhgina sunar. (TRHTUY, 2015)
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yikselmekte oldugu internette (Livingstone, 2004) orta seviye tiiketiciyi belirleyecek
kriterleri olusturmak oldukga zor gériinmektedir.

Aldatici reklamlarin denetlenmesi ve 6nlenmesi ile ilgili bir diger elestiri ise hukuki
sUrecin baglatiima bicimi ile ilgilidir (Preston, 1995; Toros, 2017, ss. 220-227).
Tuketiciler, rakip firmalar, kurum ve kurulusglar, yasa ve ilgili dizenlemelere aykiri
nitelikte bulduklari/gérdukleri ticari reklamlarla ilgili olarak basvuru yapabilmekte
ve bunlar hakkinda inceleme baglatabilmektedir. Sikayetler, ya bireysel olarak
aldatildiklarini dasunenler tarafindan, ya da haksiz rekabete ugradiklari gerekgesiyle
firmalar tarafindan yapilmaktadir. Sikayet disinda, Reklam Kurulu Baskani, “gerekli
gorilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar ile ilgili resen inceleme veya
denetim baslatiima” yetkisine sahiptir (RKY, 2014). Resen inceleme kurulun bagimsiz
olarak, kendi kendine baglattigi, incelemeler olmakla birlikte, sirekli izleme anlamina
gelmemektedir. Bunlar ancak biyilk istismar gérillen konularda, érnegin internette
kellik, sismanlik ve cinsellik ile reklamlarda inceleme baglatiimaktadir. Reklamlari
denetleyen ve kendiliginden surekli calisan bir mekanizma bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, hakkinda sikayet olmayan ve resen inceleme konularinin disinda kalan
reklamlar dogru ve durist olarak kabul edilmektedir. Bu durum &zellikle rekabet
konusunda ya da tuketiciler agisindan blyuk sorun olusturmayan, dolandiricilik ya da
istismarlar disinda kalan aldatici reklamlarin gézden kagmasi olasihgini arttirmaktadir.
Denetim surecinin sikayete dayali olmasi elestirisi, e-ticaret uygulamalari ¢esitlendikce
ve sosyal medya reklamlar arttikca daha da derinlesmektedir. Gonderici kimliklerinin
bazi durumlarda belirsiz oldugu ve iceriklerin cok sik degistigi ve silindigi internet
ortaminda reklamlarin sikayet edilmesi gliclesmektedir.

Hukuki surecin baglatiimasina ek olarak degerlendirme sirecindeki sinirliliklardan da
s6z etmek gerekmektedir. Kiiresel ekonomide islem hacminin her an arttigi, internet
aracihgi ile reklamcihigin ivme kazandiyi g6z 6ninde bulunduruldugunda sikayet
sayllarinin artmasi da sasirtici degildir. Ancak kurulun toplanma sikhgi kuruldugu
1995 yilindan beri degismemistir; Reklam Kurulu sadece ayda bir kez toplanmakta
ve tim sikayetleri tek bir ginde degerlendirmeye calismaktadir. Ayrica uzman ve
uzman yardimcilari ile otuz kigiyi bulan bir ekip (Toros, 2017, s. 226), Turkiye icin
reklam denetimi gérevini yerine getirmektedir. Bununla birlikte sikayetleri izlemesi icin
olusturulan Reklam Kurulu, kamu agirlikli bir kompozisyondan olugsmaktadir. Oysa
tiketicileri daha iyi temsil edecek sivil toplum, sendikalar ve akademisyenlerin sesinin
daha ylksek oldugu bir kuruldan daha saglikli kararlar ¢ikabilecegi dustnilmektedir
(Toros, 2017, s. 221). Tum bunlar, denetim surecinin olduk¢a sinirlandiriimis oldugunu
gbstermektedir.

Reklam denetiminde dider bir sorunlu ise, sikayetlerin degerlendiriimesi ve aldatici
reklamlarin saptanmasi icin gegen suredir. Reklama maruz kalan kisi ya da kurumlarin
sikayetlerini hazirlamalari, sunmalari, bu sikayetin degerlendiriimeye alinmasi ve
karara baglanmasi icin gecen surede ilgili reklamin yayinin bitmis olmasi olasihgi
yuksektir. Dolayisiyla uygulanacak para cezasi ancak bir sonraki benzer uygulamalar
icin caydirici olma 6zelligi tasimaktadir. Cezalar reklam veren, reklam ajansi ve yayin
kuruluglarina verilmekte ancak, reklamlara maruz kalan tuketicilerin gérdukleri zarar
tazmin edilememektedir. Baska bir ifade ile, mevcut denetleme sistemi caydiriciliktan
cok “is isten gectikten sonra” aldatici reklam sugunu isleyenleri cezalandirmaya
yaramaktadir. Bunun yani sira, internet ortaminda kampanya ve tanitimlarin hizla
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glincellenmesi, reklam iceriklerinin surekli silinmesi ve yerine yenilerinin gelmesi,
degerlendirme sUrecini gugclestirmektedir. Televizyon, radyo ve diger reklam
mecralarina gére ¢ok daha dinamik yapiya sahip olan internet, mevcut bagvuru ve
degerlendirme suregclerinin hantalligini simdi daha da fazla ortaya ¢ikarmaktadir.

Yukaridaki elestirilere ek olarak kanunlara uygun olan ancak gergekte tuketiciyi aldatici
ve yaniltici nitelik tasiyan birgok reklamin varligindan da sikayet edilmektedir. Bagka bir
ifade ile hukuki diizenlemelerin gercek anlamda aldatici olan tlim igerikleri yakalamakta
yeterli olmadigi dustnulmektedir (Preston, 1997). Denetim mekanizmalarinin pek ¢cok
reklamin barindirdigi saka ve bariz bicimde abartili iddialar (puffery) hos gérdugu ve
aldatici ve tuketiciye zararli reklamlara izin verdigi bilinmektedir (Preston, 1997). Hukuki
denetim, reklamlarin asikar gérinisine ve tasarimina odaklanirken, tiiketici Gzerinde
yaptigi algi yoénetimi géz ardi edilmekte ve ¢ogu zaman goérintinin yargilanmasi
sirasinda 6z ile ilgili iletisimin dogasi gézden kacabilmektedir (Dyer, 2010, s. 255).
Bunun sonucu olarak reklamlarin bir kismi yasal degerlendirme sirecinde aklanmakta
ve mesrulagsmaktadir (Preston, 1994, ss. 149-157).

Reklamlarin aldaticilik baglaminda denetlenmesindeki sorunlari 6zetlemek gerekirse,
acik bir tanimin olmayisi, ortalama tiketicinin ekonomik davranigindaki degisikligin
kestiriimeye calisilarak kararlarin alinmasi, denetim mekanizmasinin sikayet Gzerine
harekete ge¢mesi ve bu surecin bazi durumlarda reklam yayini sona erdikten sonra
sonuglanmasi siralanabilir. Bu calismada sorunlari ortaya koymanin étesine gegilerek
bunlarin nedenleri de tartisilacaktir. Konuya iletisim perspektifinden yaklasilarak, hukuk
alanina sikismis olan aldatici reklam konusuna yeni bir bakis agisi kazandiriimaya
calisilacaktir. Boylelikle daha etkin politika ve hukuki dizenleme &nerileri i¢in zemin
hazirlanmis olacaktir.

Reklam iletisiminde Aldatma: Davramisci ve icerik Odakl Yaklasimlar

Hem reklam hakkindaki hukuki dizenlemelerde hem de bunlari elestiren éncu
calismalarda “aldatma” davranis odakli yaklasimla agiklanmaya calisiimistir. Ornegin
Federal Ticaret Komisyonu (1983) aldatici eylem ve uygulamalar icin su tanimi
kullanmaktadir:

Bir eylemin veya uygulamanin aldatma olarak sayilmasi icin,

e Tuketiciyi yaniltan veya yaniltma ihtimali bulunan bir eylem, eksilime veya
betimleme icermesi

® Durumu degerlendiren tuketicinin eylem, eksiltme veya betimleme hakkindaki
yorumunun makul olmasi ve

e® Carpitan eylem, eksiltme veya betimlemenin somut olmasi
gerekir.

Aldatici reklam konusunda 6nci bilim insanlarindan David M. Gardner’in (1975)
Onerdigi islevsel tanim su sekildedir:

Eger bir reklam/tanitim (veya reklam/tanitim kampanyasi), tiketicide, tiketicinin uygun/
makul bilgiye sahip olmasi durumunda edinecegi izlenim ve inangtan farkl bir izlenim
ve inang¢ birakiyorsa ve bu inan¢ ve/veya izlenim olgusal olarak yanlg veya potansiyel
olarak yaniltic ise, o zaman aldatma vardir (Gardner, 1975, s. 42).
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Hem hukuki hem de ahlaki degerleri® de kapsayan yeni bir tarife ihtiya¢ oldugunu
belirten Aditya’ya (2001) gore ise pazarlamada aldatma su kosullarda olusur:

Herhangi bir hareket, iddia veya mesajin (a) olmamasi halinde en azindan bazi
tiketicilerin satin alma kararinda akilci davranabilecegi durumlarda, (b) tiketicide, triin
veya marka ile ilgili aslinda kanitlanamayan birtakim dusince ve inanclara sebebiyet
verdiginde (c) toplumda guvensizligi besleme veya etik degerleri erozyona ugratma
potansiyeli oldugunda (Aditya, 2001).

Dikkat edilirse tanimlarin tamaminda tuketiciye odaklaniimakta ve aldatmanin varlig
tlketicinin davranis ya da tutum® degisikligi Gzerinden belirlenmeye c¢alismaktadir.
Tarkiye’de konuyu inceleyen nadir akademik ¢alismalarda da benzer yorumlar dikkat
cekmektedir.

Ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicileri aldatan ya da aldatma ihtimali bulunan
yanlis veya yaniltici nitelikteki reklamlar aldatici olarak kabul edilmelidir. Higbir tuketiciyi
aldatmayan ya da aldatma ihtimali bulunmayan yanhs veya yaniltici reklamlarin ise,
aldatici olarak nitelendiriimemesi gerekir. Zira bdyle bir reklamdaki vaadin abartma
sinirlari iginde kaldigi s6ylenebilir. Bir reklamin bir kisminin yanhs ve yaniltici oldugu
hallerde ise, o reklamin bitlini géz éniinde alinarak, yine tiiketicilerce nasil algilandigi
saptanmalidir (Goéle, 1983, s. 75).

... yani tuketicilerin ekonomik davranigini etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltici veya
eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede orta seviyedeki (makul) tiketiciyi aldatan veya
aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatici reklamlardir. Bu tanimdan yola ¢ikarak da
bir reklamin aldatici olup olmadigina karar verebilmek icin su ¢ unsurun bir arada
olmasini aramak gerekecektir: (1) Reklamin yanlis veya yaniltici olmasi ya da eksik
bilgi icermesi; (2) reklamin hitap ettigi orta seviyedeki tiiketiciyi aldatmasi veya aldatma
ihtimalinin bulunmasi ve (3) reklamdaki aldaticiligin 6nemli, yani tliketicinin kararini
etkileyebilecek olmasi (inal, 2000, s. 104).

Bu ac¢iklamalarin ortak 6zelligi tiketicilerin s6z konusu reklam vaadine kanmig olmalari
ya da kanma ihtimallerinin ylksek olmasi kosulunu sunmalaridir. Davranis odakli
bu tip degerlendirmede, tuketicin yorumu ve tiketicin neye inanip, neye inanmadigi
aldaticiligi belirlemede esas alinmaktadir. Baudrillard (2015, s. 161), reklamcilik icin
suregiden tartismalarin “reklamcilar yaptiklarina inaniyorlar mi?” ya da “tiketici aslinda
reklama inaniyor mu?” gibi yanhs sorular tzerinde durdugunu belirtmektedir. Bu
sorularin kismen reklamcilarin ve tlketicilerin Gzerindeki sorumlulugu atmaktan baska
bir seye yaramayacagini dislinen yazar, bu sorularin “reklamcilarin kamuyu kandirma
istegine karsilik”, “kamunun aldatilmay! ne kadar sevdigi” tartismasini sergiledigini
ifade etmektedir (Baudrillard, 2015, s. 161). Reklamciligi elestirel perspektiften ele
alan Ivan L. Preston (1994, ss. 9-16) da algl ve/veya davranisa odaklanmanin,

8 Aditya (2001), ekonomik gbstergelere dayali yasal diizenlemelerin kisa vadeli zararlari telafi etmede kismen
yeterli olabilecegini, ancak uzun vadeli toplumsal ve deger yargilari ile ilgili olugsabilecek bozulmalarin éniine
gecemeyecegini savunur. Buna yonelik dar bir ticari perspektif yerine, toplum ve deger sistemlerini éncelikle
gobzeten etik, psikolojik ve toplumsal perspektiften daha genis bir bakig agisiyla konunun ele alinmasi gerektigini
sOyler.

9 Gardner ‘bir tiriin hakkindaki tutum, o Grinle ilgili inang ve inanglarin degerlendirmesinin sonucudur’ hipotezini
Milton J. Rosenberg’in “Cognitive Structure and Attitudinal Affect” ve Martin Fishbein’in “A Behavior Theory
Approach to the Relations Between Beliefs about an Object and the Attitude Toward the Object” calismalarina
dayanarak kullanmistir.
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tiketicinin kafasinin icine bakmaya calismamakla es oldugunu savunmaktadir. Oysa
bu tur iletisim icinde aldatan ve onun hazirladigi igerik tartisiimalidir.

Bu tartismanin basinda belirtmek gerekir ki, aldatici reklam konusunu hukuk sinirlari
icinde ve davranisci perspektif yerine, tuketici sorunlarinin merkezindeki meselelerden
biri olarak ve iletisim odaginda ele almak yerinde olacaktir. Boylelikle reklam iletisiminin
amaci baglaminda yapilan tasarimlari degerlendirmek mimkin olacaktir.

Reklam veren firmalar ve reklam ajanslari tarafindan, tuketicilerin ikna edilerek, pek
cok farkh yolla ticari avantaj saglanmaya calisildigi bilinmektedir (Boush vd., 2009,
ss. 2—-6). Bu amacg dogrultusunda bilingli olarak abartili, yanlis, muglak ve eksik
enformasyon tasiyan icerikler Uretilmektedir (Grazioli & Jarvenpaa, 2003; Grazioli,
2004; Grazioli & Jarvenpaa, 2000; Xiao & Benbasat, 2011). Bu tipte reklamlarda
sunulan bilgilerin, tlketici tarafindan “yanlis yénlendirici olarak yorumlanmamasi” sz
konusu olan icerigin aldatici olmadigi anlamina gelmemektedir (Boush vd., 2009, s. 7).
Dolayisi ile kitle iletisiminde alici konumdaki tlketici ve tiketiciden gelen geribildirim
yerine iletisimi baslatanin ve tasarlayanin irettigine odaklanmak gerekmektedir. icerik
odakl olarak sunulabilecek bu alternatif yaklagim tiketicinin korunmasina iliskin daha
etkin politikalarin ve denetim mekanizmalarinin Gretilmesinde kullanilabilecektir.

Bu noktada, genel bir betimleme ile aldatma, her tirlu iletisim icinde, iki taraf arasindaki
cikar catismasi sonucunda olusan ve hedeflenen kisinin davranisini etkilemek amaciyla
tasarlanan gugcli enformasyon manipllasyonu olarak tanimlanabilir (Johnson,
Grazioli, Jamal, & Berryman, 2001). Aldaticihgin tespit edilmesi amaciyla reklam
iletisiminde kullanilan igerigin incelenmesi i¢in ise Masip ve galisma arkadaglarinin
tanimi énerilebilir:

Aldatma, iletisime gecenin (communicator), bagarili olsun veya olmasin, kasith olarak,
kendinin yanlis oldugunu bildigi gercek/olgusal veya duygusal bilgiyi/enformasyonu,
s6zIU veya sOzslUz yollarla, gizleyerek, Ureterek veya maniplle ederek, baskasinda
yaratmasi veya surdirmesi girisimdir (Masip, Garrido, & Herrero, 2004).

Yukaridaki tanim, davranisci yaklagimlardan temel olarak ti¢ noktada farkhlagsmaktadir,
aldatici iletisimin sorumlusu, aldatma eyleminin kapsami ve aldatma eyleminin sonucu.
Tablo 1, davranisci ve icerik odakl yaklagimlari kargilagtirmak i¢in sunulmustur.

Tablo 1. Aldatici reklam konusundaki yaklasimlar

Davranisci Yaklasim icerik Odakli Yaklasim
Gonderici Belirtilmemistir Aldatici icerigin bilingli Gireticisi
icerik Yalan, yanlis ve eksik enformasyon Gondericinin - yanlis  oldugunu  bildigi
enformasyon
Alci Ortalama tiiketici Tiim tiiketiciler
Geri Bildirim inang ve/veya davramis degisikligi ya da | Girisimin sonucu dnemli degildir
kuwvetli degisme olasiligi
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Oncelikle Masip, Garido ve Herrero (2004), “iletisimi baslatan” olarak reklam vereni agik
bir bigcimde aldatmanin sorumlusu olarak isaret etmektedir. Boylelikle konu séz konusu
iletisimi tasarlayanin amaci baglamina oturmaktadir. Kasti bir girisim olarak nitelenen
aldatici taktik kullanilmasinin bilingli bir kar etme micadelesi oldugu ve ticari avantaj
elde etmeye yaradi§i hatirlanirsa burada girisimden sorumlu olan ayni zamanda
aldatma sucunun da faili olarak g&steriimektedir. Ayrica Masip ve arkadaslarinin
taniminda (2004), aldatma kasitli'® bir girisim olarak nitelendiriimektedir. Bu da, s6z
konusu igerikleri hazirlamanin ve sunmanin, bilingli ve stratejik olarak tercih edildigini
ortaya koymaktadir.

ikinci olarak bu tanim, aldatmanin betimlenmesi bakimindan algi ve davranislara
odaklanan tanimlardan farklilagsmaktadir. Burada aldatma temel olarak bir girisim
olarak ifade edilmekte ve “yanlis oldugu bilinen olgusal veya duygusal bilginin baskasini
yaniltmak amaci ile kullaniimasi girisimi” olarak tarif edilmektedir. Bu girisimin,
enformasyonu “gizleyerek, Ureterek veya maniplle ederek” gerceklesebilecegi de
eklenmektedir. Dikkat edilirse tarifte tiketiciden bahsedilmemekte, aldatma eyleminin
kendisi ve yapilis bigimi Uzerinde durulmaktadir. Bu da ampirik élcimi zahmetli ve
vakit alan tiketici algisini 6lcmek yerine reklamin icerik analizi ile degerlendiriimesini
olanakl kilmaktadir. Bu yaklagsima gére bir reklamin aldatici olup olmadigini saptamak
icin icerikte sunulan enformasyonun durist, tam ve dogru olup olmadigina bakmak
gerekmektedir.

Son olarak aldatma eyleminin sonucu konusunda, iki yaklagsim arasindabir karsilastirma
yapmak faydali olacaktir. Davranis¢gi yaklasimda tuketici zihninde ve/veya ekonomik
davranisinda bir degisiklik olmasi ya da olma olasiliginin bulunmasi beklenirken,
digerinde herhangi bir “basar” beklentisi bulunmamaktadir. Bu anlayista, aldatma
eyleminin sonucundan ziyade, aldatma girisimine dnem verilmektedir. Bu yaklagim
benimsendiginde, reklamlarin tlketiciyi aldatmasini beklemeden degerlendiriimesi de
mumkin olmaktadir.

Sonuc

Bu calismada, aldatici reklam denetimi ve tuketicilerin korunmasi kapsaminda
yasanan sorunlar ele alinmigtir. Ortaya konan kapsamli degerlendirme, Tlrkiye'de
uygulanan reklam denetiminin aldatici taktik kullanimini énlemede yetersiz ve etkisiz
kaldigini gdstermistir. Bunun birden cok nedeni bulunmaktadir. Oncelikle reklam
denetimi konusunda birden ¢ok kanun bulunmasin karsin, hi¢birinde “aldatici reklamin”

10 Ginlik hayatimizda gelistirdigimiz iliskilerde tam olarak hep gergekleri séylememiz ne mimkiindir ne de
beklenilen bir davranistir (DePaulo, 2004, ss.303-326). En basit sorular bile (6rnegin “buglin ne yaptin?”) pek
cok farkl bicimde ve farkl ayrintilari ile yanitlanabilir. Ginliik yasantimizda kendimizi sunumumuz mutlaka
iletisim igerigi icerisinde belli diizenlemelerden gegerek yapilir (DePaulo, 2004, ss. 303-326). Bu diizenlemeler
Anolli, Balconi & Ciceri'nin (2001) “distik icerikli” aldatici davraniglar diye tanimladigi, neredeyse otomatik
olarak yapilan, énceden hazirlanmamis ve ileriye donik stratejik bir plani olmayan séz ve davranislar
icerir. Bunlar beyaz yalanlar dedigimiz, pedagojik, alturistik, iyi kalpli yalanlardir. Burada esas niyet aldatma
ve kandirma degil, iligkileri zedelemeden sirdirme ve gelistirmektir. Ancak bir de daha ciddi sonuglari olan,
iliskilerde sdylenen yalanlar ve aldatmaya yénelik davraniglar vardir. Bu durumdaki aldatici davraniglar “yliksek
icerikli” olarak tanimlanir (Anolli vd., 2001). Halkla iliskiler ve pazarlamadaki aldatici pratikler bu kategoriye
girer (Boush vd., 2009, ss. 2-7). Bltln pazarlama iletisimleri, profesyonellerce, bilingli bir sekilde planlanir,
tasarlanir ve yaratilir. Amag kasith bir bigimde tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir. Bu yolda kullanilan aldatici
ve yaniltici higbir s6z, goriintii veya icerik masum olamaz (Boush vd., 2009, s. 7). Ticari avantaj elde etme
cabasi icerisinde yapilan bu uygulamalarin sonucu, sadece saticin/firmanin lehine ve kazanciyla sonuglanir
(Aditya, 2001). Sektor, rakip Grtn/firmalar, tlketici ve toplumu zarara ugratir.
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tanimi bulunmamaktadir. Bu yoksunluk sistemli ve objektif degerlendirme yapmanin
6énindeki engellerden biridir. Bir digeri ise net olmayan “ortalama tuketici” algisinin
6lcme ve degerlendirme yapmada esas alinmasidir. Reklamin ulastigi ortalama bilgi
dizeyine sahip olan tuketici olarak tasvir edilen ortalama tlketicinin her Grtin ve her
reklam icin ayri ayr belirlenmesi neredeyse olanaksizdir. Uglincii olarak denetim
slreci cogunlukla sikayet Gzerine ve sinirli konularda resen baslatiimasi ve buna bagh
olarak surekli bir izleminin bulunmayisi gésterilebilir. Son olarak, iceriklerin davranis
ve algi degisikligine yol acip agmayacag kestiriimeye ¢alisiimaktadir. Tim bahsedilen
sorunlar bazi reklamlarin yasal denetimden muaf kalmasina ya da aklanmasina yol
acmaktadir.

Bu calismada denetimi sorunlarinin ortaya konmasinin étesine gegilerek bunlarin
nedenleri tartisiimis ve icerik-odakli alternatif yaklasim &nerilmistir. Onerilen yeni
bakis agisi, mevcut mevzuatin benimsedigi davranis¢i perspektifi sorunlarin kaynagi
olarak gérmektedir. Buna goére tuketicilerin adeta zihnine girmeye calismak yerine
reklam iceriklerinde sunulan enformasyonun dogru, durust ve eksiksiz olup olmadigi
degerlendiriimelidir. Boylelikle “ortalama tiketici”, tlketici davranis ve algisindaki
degisimler dnemini yitirmektedir. Reklam igerikleri sistemli OlcUtlere goére analiz
edilerek aldatmanin yollarindan herhangi birine, érnegin yalan/yanlis enformasyon
kullanimi, bilgi gizleme, eksiltme ya da karsilastirma yapmayi guclestiren muglak ifade
kullanimina, rastlandiginda o reklam igin aldaticidir karari alinacakti. Ayrica igerik
analizi ydntemi ile duizenli ve sirekli izleme yapmak ve dahasi gérece hizl ve objektif
Olcutlerle degerlendirme yapmak olanakli hale gelecektir.

Bu makalede daha énceden hukuk alani igcine sikisan aldatici reklam konusu iletisim
perspektifinden degerlendiriimis ve davranisgl yaklagimlardan farkh olarak, igerik
odakli yaklasimin benimsenmesi tartismaya aciimamistir. Bu tartisma yeni akademik
calismalara dayanak olabilecektir. Zira konun farkli yonleri ile arastinimasina ve
ozellikle iletisim alaninda tuketici sorunlarina odakh yeni calismalar yapilmasina
ihtiyac vardir.
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