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Ozet

2000’1 yillan yagsadigimiz bugiinlerde iletisim ve bilgi akigi énemini her zamankinden daha da ¢ok
hissettirmektedir. Herkes tarafindan kabul géren endistri toplumundan, enformasyon toplumuna hizli bir akisin
oldugu goriisii ise bize enformasyonun tastyicisi olan iletisimin, iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve iletigim
mesleklerinin 2000°1i yillarda da 6nemini giderek artiracagini géstermektedir. Her gegen giin sayilart hizla artan cep
ve arag¢ telefonlari, sayilari milyonlarla ifade edilen faks, teleks, telefaks makinalan, videolar, masa ve diz dstii
bilgisayarlar, kablolu TV yayinlari, uydular, giin gectik¢e sayilari artan TV kanallari, 6zel radyolar, internet, her
zevk ve ilgiye yonelik hazirlanan 6zel alan dergileri, gazeteler v.b. ile diinya hizla degismektedir. Bu durumda iginde
yasadigimiz sinai, ticari ve sosyal hayata ait degerler ve onlari yonlendiren kavramlar da son derece hizla degisen
vapilar karsisinda bir degisime ugramakta, yiizyillardir bilinen kaliplarim degistirerek farkli boyutlarda ifade
bulmaya baslamaktadir. Son yillarda iizerinde durulan bilginin deger yaratma siireci, “bilginin dolagimi, erigimi,
yayimi, kullamimi, paylagimi, iiretimi ve islenmesi ** stirecidir. Dolayisiyla, bilgi ekonomisine gecis hedefi, bu siireci
miimkiin kilacak bir bilisim altyapisinin olusturulmasina dogrudan baglhidir.Bilisim ve iletisim teknolojileri tiretim
ve ekonomik biiyiime iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir ve bu nedenle bilgi ekonomisinin 6ncii dinamiklerinden
birini olusturmaktadir. Bilginin dolagim hizi, artan rekabetle birlestiginde, giintimiiz reklamcilig1 agisindan, reklamin
6nemli islevlerinden birisi olan “bilgi verme” islevini yanlis veya yaniltict bilgi aktarimi seklinde gergeklestirir hale
gelmigtir. Calismamizin temelini olusturan bu sorun, bireyin (tiiketicinin) korunmasi i¢in alinan o6nlemlerle
¢oziilmeye calisilmaktadir.Bilgi edinme hakkinin reklamlar agisindan degerlendirilecegi ¢alismada, tiiketicinin
yaniltict bilgi ve bu bilgiyi igeren mesajlardan etkilenme bigimleri {izerine yapilmis saha ¢ahismalanyla sonuca
gidilmistir.

Anahtar sozciikler
Bilgi Edinme, Reklamlar, Ozdenetim

Introduction

Nowadays, communication and information flow is more important than every time. As we approach the
end of the 20th century in the workplace as in their daily lives will all the people increasingly need the information
and communication skills necessary to live and work with multiple formats. Rather than simply typing print from
page to screen, they will work with still and moving images, graphics and text. The organization and arrangement of
these elements on the screen will require expertise in visual language and human perception. It will require
individuals skilled in the design and display of information that is electronically produced. stored and accessed.
Media literacy, then, is an expanded information and communication skill that is responsive to the changing nature
of information in our society. It addresses the skills students need to be taught in school, the competencies citizens
must have as we consume information in our homes and living rooms, and the abilities workers must have as we
move toward the 21st century and the challenges of a global economy. Also the need for mobile phones, Tv, radio,
fax. telefax, computers, magazines for every pleasure is getting bigger. Due to this fast information flow, the most
important duty of advertising as we know is” informing the target audience”, becomes true as * wrong or missing
advertising information ".This problem is tried to solve with ** Consumer Protection Law ”. This is the main part of
our study. In this study, information right of consemer is analyzed in advertisements with an area sample, which
includes consumer protection of missing or misleading advertising information.
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Giris

2000’li yillan yasadigimiz bugiinlerde iletisim ve bilgi akist Onemini her
zamankinden daha da ¢ok hissettirmektedir. Herkes tarafindan kabul goren endustri
toplumundan, enformasyon toplumuna hizli bir akisin oldugu goriisii ise bize
enformasyonun tastyicist olan iletigimin, iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve
iletisim mesleklerinin 2000’11 yillarda da énemini giderek artiracagini gostermektedir.
Her gegen giin sayilart hizla artan cep ve arag telefonlar, sayilar milyonlarla ifade
edilen faks, teleks, telefaks makinalari, videolar, masa ve diz iistii bilgisayarlar, kablolu
TV yayinlari, uydular, giin gegtikge sayilari artan TV kanallari, 6zel radyolar, internet,
her zevk ve ilgiye yonelik hazirlanan 6zel alan dergileri, gazeteler v.b. ile diinya hizla
degismektedir. Bu durumda i¢inde yasadigimiz sinai, ticari ve sosyal hayata ait
degerler ve onlar yonlendiren kavramlar da son derece hizla degisen yapilar karsisinda
bir degisime ugramakta, yiizyillardir bilinen kaliplarini degistirerek farklh boyutlarda
ifade bulmaya baslamaktadir. Son yillarda {izerinde durulan bilginin deger yaratma
siireci, “bilginin dolagimu, erigimi, yayimi, kullammi, paylagimu, iiretimi ve islenmesi
siirecidir. Dolayisiyla, bilgi ekonomisine ge¢is hedefi, bu siireci miimkiin kilacak bir
bilisim altyapisinin olugturulmasina dogrudan baghdir. Bilisim ve iletisim teknolojileri
iiretim ve ckonomik biiyiime iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir ve bu nedenle bilgi
ekonomisinin 6ncii dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Bilginin dolagim hizi, artan
rekabetle birlestiginde, giiniimiiz reklamciligi agisindan, reklamin nemli islevlerinden
birisi olan “bilgi verme” islevini yanlis veya yamltict bilgi aktarimi seklinde
gergeklestirir hale gelmistir. Calismamizin temelini olusturan bu sorun, bireyin
(tiiketicinin) korunmasi i¢in alinan dnlemlerle ¢oziilmeye ¢ahisilmaktadir. Bilgi edinme
hakkinin reklamlar agisindan degerlendirilecegi ¢alismada, tiiketicinin yaniltic1 bilgi ve
bu bilgiyi igeren mesajlardan etkilenme bigimleri tizerine yapilmis saha ¢alismalaryla
sonuca gidilecektir. Bireyin bilgi edinme hakki 6n planda tutuldugunda kavramina ve
uygulanmasina, yerel basin temsilcilerinin daha yakin oldugu goriilmektedir. Bu
kavrami ilk olarak diisiinsel diizeyde ortaya atanlardan biri ABD'li diisiiniir Noam
Chomsky'dir. Chomsky hazirladigi Immediast Bildirgesi'nde basmin kitlesellesmesi ile
yaratilan manipiilasyona kars1 ¢ikarak, bu yolla halkin bilgilenme ve dogru bilgi alma
hakkimin elinden alindigini savunmugtur. Bildirgedeki temel amaglardan biri, aldatici,
bilgisizlestirici ve bilingalti medya etkisine kars1 bagisiklik kazanmay1 ve kurtulmayi
giiclendiren arag ve yontemleri agik¢a tartismak. Tim iletisim medyasini ¢ozmek,
iiretmek ve yaymmlamak tizere kamunun okur/yazarhgim artirmaktir. Chomsky'nin,
halkin medyanin okur/yazan olmast istegini, elestirel boyutta diisiinebilme yeteneginin
gelistirilmesi  olarak ozetleyebiliriz. Bu anlamda istenilen ise, halkin, basmn
iceriklerini  kabule yonelik bir tiketim gidisiiyle degil, her iletinin amaci
dogrultusunda ¢oziimleyici bir refleksle irdelenmesini saglamaktir. Medya, okur
yazarh@ gelisen halkin kitlesel medyanin iletilerinden kendine yakin olani bulmas
giderek imkansizlasacagindan, yerel basina kaymasi daha kolay olacaktir. Dolayisiyla
yerel basinin, ulusal kitle basini ile ayrilacagi temel alanlardan biri de haberciliginde
gelistirecegi  yeni  perspektifin - vatandas  gazeteciliginden  yana olmasidir
(Rigel,2004,www.anenberg.nwu.edu). Bireyin bilgi edinme hakkindan hareketle,
bireyin dogru bilgiye ulagsma ve ozellikle reklamlarda yer alan bilgiler acisindan
degerlendirilmesi ¢alismamizin asil amacini olusturmaktadir.
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1.Yanhs Ve Yamltic1 Bilgi iceren Reklamlar :

Reklamlarda reklami yapilan iiriin, hizmet, fikir ya da kurumla ilgili yer alan
yanhs veya yaniltici bilgi bireyin korunmasini gerekli kilmaktadir. Oncelikle igerdigi
yanlis ve yamltici bilgiden dolayr haksiz rekabet olusturan reklam tiirlerine
bakildiginda:

Aldatici, yaniltici reklam: 4822 sayili kanun ile degisik 4077 sayih tiiketicinin
korunmasi hakkindaki kanun’un [6.maddesi reklamlarla ilgili diizenlemeleri reklam
kurulu’nun yetkisine dahil etmistir. Reklam kurulu’nca belirlenen ilkeler arasinda da,
yasaklanmis reklamlarin i¢inde yer alan aldatici ve yaniltici reklamlar, mevzuatta
aldatict reklamin tanimi yapilmamasina ragmen, tiiketicinin ekonomik davraniglarini
ctkileyebilecek nitelikte yanhs, yaniltici veya eksik bilgi igererek hitap ettigi kitlede,
orta seviyede tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar olarak
tanimlamak mimkundiir.

Aldatic1 reklamlara 6rnek olarak, triiniin ticari veya cografi menseinin dogru
belirtilmemesi, isletmenin kurulus tarihinin ger¢ege uymamasini, ger¢ege aykin olarak
piyasanin en eskisi veya en tecriibelisi olundugunun iddia edilmesini, televizyon veya
radyo kanallarinin reytinglerinin yiiksek gosterilmesini, fiyatlann oldugundan diisiik
ilan edilmesini, turistik tesislerin yildiz sayilarmin fazla gosterilmesini gosterebiliriz.
Bu reklamlar aym zamanda igerdigi eksik, yanlis ya da yalan bilgi yiiziinden haksiz
rekabete yol actigindan, ayrintili olarak incelenmesi yerinde
olacakti RTUK,2004,117-120).

Reklam yolu ile haksiz rekabet c¢esitli sekillerde gerceklesebilir. Reklamda
abartma veya para unsurunun 6n plana ¢ikarilmasi, mukayesenin yapilmasi, tanik ve
bilimsel verilere dayanilmasi seklinde ortaya ¢ikabilir. Ancak reklamcilik hizli gelisme
gosteren bir‘alan oldugundan reklam yolu ile haksiz rekabet baska sekillerle de viicut
bulabilir.

1. Abartmah Reklamlar

Reklam gilintimiizde alictya (miisteriye) ulasmada en etkili aragtir. Dolayisiyla,
her reklam, alic1 i¢in 6nemli noktalar: abartmali bir bigimde onu cezp edecek sekilde
etkilemeyi Ongdriir. Bu nedenle, abartili ifade veya gorintiilere yer vermek, sikga
kullanilan bir usuldiir. Abartma, reklamin dogasinda mevcuttur. Bu nedenle,
reklamlarda abartma unsuruna rastlanildiginda, pesinen o reklamin aldatici veya haksiz
rckabet teskil edici bir durum yarattug kabul edilmemesi gerekir. Omegin, ABD'de
Federal Mahkemenin de kabul ettigi sekilde kendisi tarafindan tiretilen benzinleri
kullanilan arag sahiplerinin, benzin depolarinda kaplan tasidiklann reklami, abartih
ancak aldatici bulunmamustir. Fakat, abartma aldatici seviyeye ¢iktiginda, baska bir
deyisle, olagan ve teamiilde kabul edilen tolerans sminm gegtiginde yaniltici
sayilacaktir. Yani abartma aldatici seviyeye ¢iktiginda, o reklamin aldatici oldugu,
haksiz rekabet teskil ettigi soylenebilir. Dolayisiyla, reklam yaparken hakiki vaziyeti
sisirmek, haksiz rekabet bakimindan taktire bagh bir keyfiyettir. Nitekim Isvi¢re Kanun
koyucusu, reklami da i¢ine alacak sckilde, malin takdiminde, kalite, nitelik, nicelik,
kullanim olanaklar1 ve yararligi hakkinda yamilgiya disiirmeyi arz ettigi tehlikeleri
gizlemeyi haksiz rekabet olarak nitelemistir. Dolayisiyla, reklamda abartmaya
yaniltmak, aldatmak siniri1 gekmistir.



2. Mukayeseli Reklamlar

Reklam, bir kimsenin sahsi ya da mal veya hizmetleriyle dogrudan alakali
olabilecegi gibi, baskasinin sahsi, mah veya hizmetleriyle baglanti kurmak suretiyle de
yapilabilir. Buna mukayeseli reklam denir. Mukayeseli reklamda, iiretici ya da satici,
kendi mali veya hizmetini, aymi nitelikteki mal veya hizmetlerle karsilastrrmaktadir. Bu
tir reklam, tiiketiciyi aydinlatmaya ve mukayese firsatt verme agisindan son yillarda
¢ok basvurulan bir yol olmustur. Mukayeseli reklamlar da, sozle, yaziyla, ¢izgiyle,
resimle, fotografla veya karikatiirle yapilabilecegi gibi, karsilastirmaya imkan veren
diger bir sekilde olabilir. Hatta sarih ya da zimni olarak da mukayeseli reklam
gergeklesebilir. Hukuk diizenleri, mukayeseli reklam yoluyla haksiz rekabetin
artmasina karsin onlemler almaya baglamiglardir. Nitekim isvicre Kanun koyucusu,
LCD 3/e bendinde, "kendi sahsim, mallarim, is mahsullerim, faaliyetlerinin sonuglarim
veya fiyatlanim yanlig, yamltici, liizumsuz yere incitici veya parazit bir sekilde bir
rakibin sahs1, mallari, is mahsulleri, faaliyetlerinin sonuglar veya fiyatlariyla mukayese
eden ya da bu tiir mukayeselerle iigtincii sahislari, rakiplerine oranla {istiin duruma
getiren haksiz rekabet fiilini isler" demeck suretiyle agikga mukayeseli reklamlarin,
haksiz rekabete yol agmasimi yasaklamigtir. TTK. nunda ise, bu konuda agik bir
diizenleme yoktur. Bir baska anlatimla, TTK. mukayeseli reklamn agikga
yasaklamamistir. Yeter ki, hakli ve objektif bir bigcimde gergeklessin. Nitekim,
Yargitay da dogru olmasi kosulu ile mukayeseli reklamin haksiz rckabet teskil
etmeyecegi kanaatindedir. O halde, mukayeseli reklam, gercegi aksettirmeli, dogru
veriler iizerine oturtulmalidir. Beyanda dogruluk, kendi sahsi durumu veya mallan
bakimindan oldugu kadar, rakibin sahsi durumu ve mallar bakimindan da s6z konusu
olmahdir (Sengel,2000,459). Dolayisiyla, mukayeseli reklamin, yanhs yada yalan
oldugu, sadece onemsiz noktalari kapsadigi, mukayesesi yapilan mal ve hizmetleri
veya bunlari piyasaya siiren kimseleri kotiiledigi hallerde, haksiz rekabet teskil edecegi
siphesizdir.

Dogru, diiriist ve objektif olmasi kosulu ile mukayese yapilan mal veya
hizmetin, tanitma isaretlerinin veya piyasaya siirtimlerinin belirtilmemesi hallerinde,
hukuki bir sorun yoktur. Aksi durumda ise, yani mal ve hizmetin menseinin de
belirtilmesi halinde durum tartismahidir. Bazilarina gore, esasli unsurlarda dogru ve
diiriist mukayese yapildikga, rakibin sahsi niteliklerine yonelmedikge, bu durum haksiz
rekabet olacagindan bahisle bu tir reklamlara cevaz verilmemesi gerekir.
Kanaatimizce, kalite ve fiyatlar agisindan fonksiyonlari dikkate ahininca bu tir
reklamlara cevaz verilmelidir. Yeter ki, diiriist, objektif, yanhs ve yamltici dgeler
igermesin.

3. En Iyi Kayith Reklamlar

Mal ve hizmet sahipleri daha ¢ok dikkat toplamak amaciyla, reklamlarinda, en
iyi, siiper, birinci, en ¢ok satig yapan" gibi ibareler kullanmaktadirlar. Bu tir
reklamlarda mukayeseli reklamlarin 6zel bir tiiridir. Ustiinliik bildiren bu gesit
reklamlarin, haksiz rekabet teskil edip etmeyecegi tartigmalidir. Bazilarina gore en 1yi
kayith reklamlar haksiz rekabet teskil etmeyecektir. Ciinkii bu reklamlar, tiiketicilerin
taktirine gore degisen siibjektif hususlardir. Bizim de katildigimiz goriise gore, bu tir
reklamlarinda haksiz rekabet teskil etmemesi i¢in aldatici olmamasi, gergegi yansitmasi
gerekir. Gergege uygun oldugu miiddet¢e bu tiir reklamlar aldatict olmaz ve bunun
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neticesinde haksiz rekabet olugmaz. Kanaatimizce, reklamda en iyi kayd gergegi
yansitmriyorsa, kabul edilebilir abartma, sinin asilmistir. Nitekim Yargitay'da bir olayda
"Boyada Birinci" ibaresini ne bakimdan bir birinciligi ifade ettigi anlagilmadigindan
aldatic1 olarak nitelemistir.

4. Bilimsel Verilere ve Tanik Beyanlarina Dayanan Reklamlar

Uretici ya da satici, iddiasini ispat ya da miisteriyi ikna etmek amaciyla bilimsel
sonuclardan yararlanabilir veya o mal veya hizmeti titketenlerin bilgisine basvurabilir.
Dolayisiyla, bu suretle reklam yapmak yoluyla miisterileri cezp etmek isteyebilir.

Bilimsel arastirma sonuglarinin reklamlarda kullanilmasinin esas itibariyle bir
sorun olusturmamasi gerekir. Bu durum reklamin mal ve hizmeti tanitma amacina da
uygundur. Ornegin, "X iiniversitesince test edildi” gibi. Bu gibi sonuglara reklamlarda
yer verildigi taktirde, sonuglar tilketicilere (miisterilere) tam ve dogru olarak
yansitilmalidir. Yani gereksiz, esash noktalar aydimlatmayan, yanlis, yaniltici raporlara
veya sonuglara yer verilmemelidir. Zira, bilimsel arastirma sonuglarinin bir kisminin
sonucu carpitacak bir sekilde reklamlarda kullamldig hallerde de, aldatic1 reklam s6z
konusu olabilir. Rapor ve sonuglar, agik anlagilr, karisikhga yol agict ve muglak
ifadelerden olusmamali, aydinlatma gérevini tam yapmalidir.

Bilimsel veriler gibi tanik beyanlari da reklamlarda kullanilabilir. Dogru,
diiriist, aldatici olmamas: gerektigi hususundaki yukaridaki aciklamalar tanik beyanlari
icinde gecerlidir. Ayrica, beyanlarina basvurulan taniklarin hayali olmamasi,
reklamlarda goriislerine bagvurulacagi hususunun bildirilerek izin alinmas: gereklidir.

5. Para Unsurunun Afirhk Tasidigi Reklamlar

Para, reklamlarda en ¢ok kullanilan unsurdur. Mal veya hizmetlerin fiyatinin
cesitli sekillerde sunulmasi dikkat gekicidir. Fiyat hususun da akla gelen ilk reklam tirti
6zel indirim iddialanidir. Bu tiir iddialara gore mal veya hizmetin, cari fiyata gore
ncuzlatilmis olmasi gerekir. Yapilan reklama ragmen fiyat, cari fiyatla bir farklilik arz
ctmiyorsa aldaticidir. Yani 6zel indirim iddialarinin da aldatic1 olmamasi gerekir.

Para unsurunun ctkili oldugu bir diger reklam tiirii ise, ikramiyeli, piyangolu,
hediyeli satiglardir. Amag, yine miisteriyi cezp etmektedir. Hediyeli, ikramiyeli veya
piyangolu reklamlarin haksiz rekabet teskil etmemesi i¢in, hediye olarak vaat edilen
seyin gergekten karsiliksiz ve fiyatinin higbir sckilde esas mala ya da hizmete
cklenmemis olmasi gerekir. Nitekim, isvicre Kanun Koyucusu da, promosyonlarla
sunumunun ger¢ek degeri hakkinda miisterileri yaniltmay: haksiz rckabet olarak
diizenlemistir (LCD, 3/g mad.). TTK'nunda bu konuda agik diizenleme yoktur.

Fiyatta cazip firsat yaratilmaya yonelik reklamlar da mevcuttur. Toptan satis
fiyatina satiglar, mevsim sonu satislar, tahliye dolayisiyla satislar gibi, Isvigre Kanun
Koyucusu, kasith olarak maliyet fiyatlanm altinda mal ve hizmet arz edilisini, bu
hususun reklamlarda kullanilmasini haksiz rekabet teskil eden bir durum olarak
diizenlenmistir. (LCD, madde 3/f). Bu nevi reklamlarin da aldatici olmamasi gergegi
yansitmasi gerekir. Aksi halde reklam yoluyla haksiz rekabet fiili islenmisg
olur(Sengel,2000:473).
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2. YANLIS VE YANILTICI BILGIi ICEREN REKLAMLARDAN
BIREYIN (TUKETiICININ) KORUNMASI

I - REKLAMLARIN TUKETICi POLITIKASI YONUNDEN
DEGERLENDIRILMESI:

Tim dinyada geligen tiiketici hukuku ¢ergevesinde bugiin tiiketicinin bes temel
hakki bulundugu kabul edilmektedir(Avsar,2005/www.hukukcu.com.tr).

Bunlar;

1. Tiiketicinin saglik ve giivenliginin korunmas: hakki,

2. Aydinlatilma hakki,

3. Ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi hakki,

4. Zararlarinin siiratle tazmin edilmesi hakki,

5. Orgiitlenme ve temsil edilme hakk, seklinde siralanabilir.

Tiiketicinin bu bes temel hakkindan biri olan aydinlatilma hakki, ozellikle,
titketicinin satin alacagi mal, hizmet ve bunlarin saticis1 hakkinda dogru ve saglikli bir
se¢im yapmasina yetecek derecede bilgi sahibi olmasini amaglayan, satis Gncesi
aydinlatilmayi ifade eder.

Reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasii ve dogru secim
yapmasini saglar. Tiketici, satin aldigr malh veya hizmeti iyi tamsin, bunlara iliskin
dogru ve diiriist bir sekilde aydinlatilsin ki bilingli bir se¢im yapabilsin.

Iste, reklamlar tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olarak aydinlatilmalarinda,
yani mal ve hizmetlerin varhgi, elde edilebilirligi, kullanim amaci ve yénetimi
hakkinda bilgi sahibi olmalarinda ¢ok biiyiik rol oynamaktadirlar.

Giintimiizde medya kuruluslar aracﬂlglyla yaymnlanan reklamlar tiiketiciyi
aydinlatmaktan ¢ok hedef kitlede imaj olusturmak ve tiiketicileri satin almaya
yoneltmek amacini tagidigi goriilmektedir.

Ayrica, toplu iretim tiiketime, tiiketim ise reklama dayandigindan, reklamlar
tikketimi artirmak suretiyle iiretimin ve {iretimin artmasi ile de istihdamin artmasini
saglamaktadir.

Reklamlar ayni zamanda, rekabet ortami saglamakta ve pazardaki yenilikci
faaliyetleri tesvik etmektedir. Reklamlar, giiniimiiz ckonomisinin ve ekonomik
bilylimenin temel taslarindan birini teskil etmekte, tiiketicinin bilgi sahibi olmasini
saglama, rekabeti canlandirma ve medya kuruluslarimin mali kaynagini olusturmak gibi
islevleri yerine getirmektedir.

Reklamciligin topluma sagladigi sosyal ve ekonomik yararlarin yam sira,
istismar yoluyla topluma zarar vermesini énlemek de 6nem tasiyan bir noktadir.

Bu nedenle, diinyada ve iilkemizde bu konu hakkinda ¢esitli kurum ve
kuruluslar tarafindan bir dizi sinirlamalar konulmus ve konulmaktadir. Gerek tiiketici
hukuku mevzuati, gerekse radyo televizyon hukuku mevzuati dogrudan dogruya
reklamlara iliskin diizenlemeler getirmektedir.

A-Tiiketici Hukuku Bakimindan;

4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 16’nc1 maddesi “Ticari
reklam ve ilanlarin yasalara ve genel ahlaka uygun, diiriist ve dogru olmalan esastir.
Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
tiikketicinin can ve mal giivenligini tchlikeye distiriicti, siddet harcketlerini ve sug
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islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yaslilar, ¢ocuklari ve dziirliileri
istismar edici reklam ve ilanlar yapilamaz.” hikkmiinii getirmektedir.

Madde metninden de anlasilacag tizere, kanun koyucu, reklamlarda uyulmasi
gereken genel esaslan belirtilmekte ve ne sekilde reklam yapilamayacagini siralayarak,
bu tir reklamlari yasaklamaktadir. Bu hiikiim dogrultusunda reklamda aranan sartlar
sOyle siralanabilir.

1. Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel [lkeler
a. Hukuka uygunluk,

b. Genel ahlaka uygunluk,

c. Diirtistliik ve dogruluk,

ca- Rakipler kargisinda diirtistliik ve dogruluk,
cb- Tiiketiciler karsisinda diirtstliik ve dogruluk,

2. Yasaklanns Reklamlar

a. Aldatici ve yaniltict reklamlar,

b. Hisleri veya zayif kisileri istismar edici reklamlar,

ba. Hisleri istismar edici reklamlar,

bb. Zayif kisileri istismar edici reklamlar,

c. Tiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii reklamlar,
d. Kamu sagligim1 bozucu reklamlar.

Reklamlarin hukuka uygunlugunun denetimini ve &zellikle aldatici reklamlar
kargisinda tiketicinin  korunmasim saglamak amactyla 4077 sayili Tiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 17 nci maddesiyle getirilen Reklam Kurulu
kurulmustur.

Bu kurulun gérevleri, ¢alisma yéntemi ve Reklam Kurulu kararlari Kanun’un
I'7 nci maddesinde ve Reklam Kurulu Yénetmeligi'nin 8 nci maddesinde belirtilmistir.

B - Radyo ve Televizyon Mevzuati Bakimindan:

Hukukumuzda reklamlari = diizenleyen diger temel kaynagi, Radyo ve
Televizyon hukukunu diizenleyen mevzuat olusturmaktadir.

3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulusu ve Yayilari Hakkinda
Kanunun 19., 20., 21., 22, 23 ncii maddeleri hiikiimleri, reklamlara iliskin
diizenlemeler getirirken, bu kanun uyarinca kurulmus bulunan Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu bir yénetmelik yayimlayarak, radyo ve televizyon reklam yayin ilkeleri ve
usulleriKiaheinr Banvgtil 6netmelik’te getirilen kurallarin bir kismi reklamlarin igerigine
tligkin iken, diger bir kismi da reklamlarin yayinlanma usullerine iliskindir.

Radyo ve televizyon mevzuatinda reklamlarin igerigine iliskin ¢ok detayh
hiikiimler getirilmesi tiiketici mevzuatindaki eksikliklerin tamamlanmas: bakimindan
faydali olmaktadir. Ancak, degisik metinlerde degisik diizenlemeler getirilmis olmast,
reklam hukuku konusunda kural birliginin olusmasini engellemektedir.

3984 sayili Kanun’un 19 ncu maddesi “Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacak,
yaniltic1 ve tiiketicinin gikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yonelik
veya ig¢inde cocuklarin kullamldigi reklamlarda, onlarin yararlarina zarar verecek
unsurlar bulunmayacak, ¢ocuklarin 6zel duygular goz éniinde tutulacaktir.” hitkmiinii
getirmektedir.
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Madde metninden de anlasilacagi iizere, kanun koyucu, reklamlarda uyulmasi
gercken genel esaslar belirtmekte ve ne sekilde reklam yapilamayacagini siralayarak,
bu tiir reklamlar yasaklamaktadir.

Tiiketici hukuku mevzuatinin getirdigi diizenleme daha genel nitelikte olmasi
itibariyle, radyo ve televizyon reklamlarina da uygulanma kabiliyetine sahip
bulunmBldtidusiyla, radyo ve televizyon reklamlar hem tiiketici hukuku mevzuatina
hem de radyo ve televizyon hukuku mevzuatina uygun olmak zorundadirlar.

11 - REKLAMLARIN DENETIMi:

Hemen hemen biitiin hukuk sistemlerinde yasak olan aldatict reklamlarla
miicadele edilirken, dort ayn yontem uygulanmaktadir. Bunlar, 6z denetim, 6zel hukuk
davalari, idari denetim ve cezai takibattir,

1 - Oz Denetim:

Reklam 6z denetiminin temelini olusturan Milletlerarasi Ticaret Odasi’nin
“Uluslararast Reklam Uygulama Esaslan™ temel ilkeler bashgi altinda “Biitiin
reklamlar, yasal, ahlaki, diriist ve dogru olmalidir. Her reklam, toplumsal
sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul géren diirlist rekabet
ilkelerine uygun olmahdir. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici
nitelikte olmamalidir.”” denilmektedir.

Bu dogrultuda iyi ve yiiksck kalitede, hukuki reklam anlayisinin yerlesmesi,
asagidaki gorevlerin yerine getirilmesini gerektirmektedir.

1. Reklameilik dl¢ii ve standartlarini belirleme ve gelistirme,

2. Bunlarin tiim sektor tarafindan bilinmesini ve kabul edilmesini saglama,

3. Reklam verenlere ve reklam ajanslarina oOnceden yol gosterme ve
tavsiyelerde bulunma.

4. Kurallara uyulup uyulmadigini izleme,

5. Kotii davramislan, kurallari ihlali cezalandirma,

6. Tiiketici, rakip veya diger ilgililerce yapilan sikayetleri ¢oziimleme.

Bu alti gorevin yerine getirilmesinin bizzat reklam scktori tarafindan
tistlenilmesi durumu 6z denetimi ifade etmektedir.

Oz denetim mekanizmasinin iyi ¢alismasi ve islevini yerine getirmesi
mahkemelerin ve idari denetim organlarinin yiikiinii hafifletmektedir.

Oregin, Amerika Birlesik Devletlerinde, 1971 yilindan beri reklamlara iligkin
sikayetleri takip eden National Advertising Division (NAD) ve bu kurulusun
kararlarina karsi itiraz mercii olan National Advertising Review Board (NARB) en
onemli 6z denetim mekanizmasi olarak faaliyet gostermektedir.

ingiltere’de ise, 6z denetim ikiye ayrilmaktadir. 1962 yilinda kurulan ve
diinyanin en biiyiik, en etkili ve en iyi mali kaynaga sahip 6z denetim kurulusu olarak
gosterilen Advertising Standards Authority (ASA), radyo ve televizyon reklamlari
haricindeki (vasitasiz reklamlar ve internetteki reklamlar dahil olmak ilizere; gazete,
dergi reklamlan, afis, poster, el ilani, reklam panolari vs.) her tarli reklamlar
denetlemektedir.

Televizyon reklamlari i¢in Broadcast Advertising Clearence Center (BACC) ve
ozellikle Independent Television Commission (ITC), radyo rcklamlan i¢in ise Radio
Authority 6z denetim islevini yerine getirmekte; bu  kurullar tarafindan verilen
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kararlarin etkisiz kalmas iizerine ise gerek sikayetci, gerekse 6z denetim kurulusunun
kendisi idari denetim mercii olan Director of Fair Trading’e basvurabilmektedirler.

Almanya’da ise 6z denetim iki kurulus tarafindan yerine getirilmektedir. 1972
yihnda Alman reklam endiistrisinin  birligi  veya federasyonu niteligindeki
Zentralausschuss der Eerbewirtschaft (ZAW) biinyesinde kurulan Deutscher Werberat
(DWR) ahlaka uygunluk ve diizeyl reklamcilik konularinda, 1985 yilinda kurulan
Zentrale Zur Bekampfung Unlauteren Wettbewerbs (ZBUW) ise, aldatict reklam ve
haks1z rekabet yonlerinden 6z denetim islevini yerine getirmektedir.

Ulkemizde ise 6z denetim islevi esas itibariyle Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK) tarafindan yiiriitilmektedir.

Oz denetim kuruluslarinca verilen kararlar, reklamin durdurulmas1 veya
reklamdaki ifadenin degistirilmesi gibi hem sikayetginin istegi, hem de idari denetime
veya hukuk davasmna maruz kalma techdidine nazaran reklamcinin razi oldugu
kararlamir. nedenle, bu kuruluslarca verilen kararlarin yaptirim giic bulunmamasina
ragmen bu kararlara uyuldugu gorillmektedir.

2 - Ozel Hukuk Davalart:

Ozel hukuk davalari ve 6zellikle haksiz rekabet davalan aldatici reklamlarla
miicadelede en eski ve klasik bir yontemdir.

Omegin, Avrupa Birligi'ne tye iilkeler arasinda reklamlan en etkili sekilde
denetleyen iilke olan Almanya’da aldatici reklamlarin denetlenmesi rakipler ve tiiketici
orgitleri tarafindan ‘Haksiz Rekabete Karst Kanun (UWG)’a dayanilarak agilan
davalarla saglanmaktadir.

Bu Kanun’a dayanilarak 1965 yilindan itibaren tilketici menfaatleri veya
aldatic1 reklam soz konusu oldugunda tiiketicilere birey olarak degil, tiketici
orgiitlerine dava agma hakki taninmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1980 yilindan beri Lanham Act 43 (a)
cercevesinde rakipler tarafindan davalar acilmaktadir.

Tiirk Hukukunda ise, haksiz rekabete iliskin TTK un 56nc1 maddesi ve ozellikle
aldatici reklamlara iliskin TTK’un 57nci maddesine dayanarak rakiplere Alman ve
ABD hukuklarindan farkli olarak, zarar géren tiiketicilere ve ilgili mesleki ve iktisadi
tesekkiillere dava agma hakki veren TTK’un 58nci maddesi ile aldatici reklamlarin
onlenmesinde énemli bir imkan saglamaktadir.

3- idari Denetim:

Rakipler, aldatici reklam sahibine kars1 yargi yoluna gitmekten kaginabilirler.
Davalarin uzun siire devam etmesi ve dava masraflari gibi nedenlerden dolay: dava
acilamayabilir. Tiiketicilerin de aldatict reklamlara karsi dava yoluna gitmekte fazla
caba harcayacaklari sdylenemez.

iste bunun gibi daha birgok nedenden dolayr 6zdenetim ve ozel hukuk
davalarimin yaninda reklam denctiminde ve 6zellikle aldatici reklamlarla miicadelede
idari denetimin varhgmna ihtiyag bulunmaktadr.

idari denetimin en belirgin 6medi Amerika Birlesik Devletleri’nde
goriilmektedir. Aldatici reklamlara kars: tiiketicinin korunmasinda American Federal

Trade Commission (FCT) gerek yetkileri gerekse uygulamalari ile en 6nemli idari
organdir.
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American Federal Trade Commission aldatici reklamlarla miicadelede bu tiir
reklamlara kars: takibata girismenin yaninda tiiketicileri veya reklam verenleri gesitli
konularda aydinlatict  bilgiler, kilavuzlar ve baglayici  nitelikte  tebligler
yayimlamaktadirlar.

Ulkemizde ise 4077 sayih Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun’un [7nci
maddesi ile olusturulan Reklam Kurulu ve 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaynlar1 Hakkinda Kanun ile 6ngériilmiis olan Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu reklamlar tizerinde idari denetim gorevi yapmaktadir.

Bu iki kurum idari denetim organi olarak reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemekte ve belirlenen bu ilkelere gére gercken davranislar yerine getirmektedirler.

Buna goére Reklam Kurulu, inceledigi reklamin, Kanun’u veya belirledigi
ilkeleri ihlal ettigi sonucuna varir ise, bagh bulundugu bakanhga su ii¢ tedbirin
alinmasi i¢in 6neride bulunabilir.

1- Para cezasi,

2- Reklamin durdurulmas: ve

3- Reklamin ayni yontemle diizeltilmesi.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun’un 25nci maddesi uyarinca bu miieyyideleri uygulamakta yetkili kilinmustir.

Reklamlarin denetiminde ana denetim organi Reklam Kurulu olmakla birlikte
3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun'un 19.,
20., 21., 22. ve 23. maddeleri hiikiimlerince reklamlara iliskin kurallar diizenlenmis ve
ayni Kanun’un 8/1 maddesi ile Ust Kurul olusturulmus, bu kurallara aykin yaymn
yapilmas halinde gerekli miieyyideleri almakla yetkili kilinmigtir.

Bu dogrultuda Ust Kurul tarafindan ‘Radyo ve Televizyon Kuruluglari Reklam
Yayin llkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin  Odenmesi
Hakkinda Yonetmelik’ yayimlanmis olup, bu yonetmelikle reklamlarda uyulmasi
gereken usul ve esaslara aykin reklamlarin radyo ve televizyonlarda yayinlanmasindan
yaymct kurulusun sorumlu olacagi, yaymnci kuruluslarin, reklamlarin  kendi
kuruluslarinin disinda hazirlandigi, igerigine ve bicimine miidahale imkanlarinin
olmadigi veya bu tiir reklamlarin bagka araglarla da duyuruldugu gerekeeleri ile
sorumluluktan kurtulamayacaklari hitkkme baglanmistir.

Ust kurul, 6éngériilen yiikiimliiliiklerin yerine getirilmemesi halinde 6zel radyo
ve televizyon kuruluslarini uyarir. Bu uyarida, ihlalin niteligi, agirhigi ve tekrar halinde
sonuglari agikga belirtilir. Ihlalin tekrarlanmasi halinde, ihlalin agirhgina gore izin
uygulamasi bir yila kadar gegici olarak durdurulur veya yayin izni iptal edilir. (3984
say1l1 Kanun 33ncii madde).

4- Cezai Takibat

Aldatic1 reklamlarin 6nlenmesinde cezai takibat olduk¢a nadir rastlanan bir
yontemdir. Ozellikle, Fransiz Hukuku’nda aldatici reklamlarla miicadele de ceza
hukuku alaninda yiiriitiilmektedir.

Ingiliz Hukuku’nda da reklamlara iliskin hiikiimler cezai karakter tagimaktadur.
Ancak, Ingiliz reklam denetiminin esas itibariyle 6z denetime ve 6z denetimin etkisiz
kaldig1 noktada idari denetime dayanmas: itibariyle, Ingiliz reklam hukukunun cezai
niteligi uygulamada siklikla goriilmemektedir.

68



Ulkemizde ise Tiirk Ticaret Kanunu’nun konuyla ilgili maddeleri hiikiimlerinin
iyice irdelenmesi sonucunda Tiirk Hukuku’nda aldatici reklamlarla miicadelenin cezai
bir karakteri oldugu séylenemez.

Tiiketiciler giiniimiizde bu haklara sahiptir, ancak yapilan arastirmalar ¢ogu
tiiketicinin bu haklara sahip oldugunun farkinda olmadigim gostermektedir.
Tiiketicileri haklar1 konusunda bilgilendirmek, haklarim nasil  kullanacaklarin
ogretmek tiiketici egitimi ile ger¢eklesebilecektir (Ersoy, 2001,20). Tiketicinin
bilgilendirilmesi ve egitilmesi siirecinde tiiketici derneklerine &nemli gorevler
dismektedir.

Tiiketici egitimi; bireyin mevcut ekonomik ve kisisel kaynaklar ile istek ve
ihtiyaclarini tatmin edebilecek diisiince, anlayis ve bilgilenme diizeyine gelmesi
seklinde tamimlanmaktadir. Tiiketici egitimi, tiiketicilerin haklarimin neler oldugunun
bilincine varmalarini saglamaktadir. Tiiketici egitiminin igerisinde yer alan tiiketici
haklari; temel ihtiyaglarin giderilmesi hakki, giivenlik hakki, bilgi edinme hakki, segme
hakki, temsil edilme hakki, tazmin edilme hakki, egitilme hakki, saglikli bir gevreye
sahip olma haklarindan olugur.

Tiiketicinin bilgilendirilmesi ise, dogrudan segim yapabilmesi i¢in mal ve
hizmetler hakkinda gerekli ve saghikh 6n bilginin saglanmasi, aldatici ve yaniltici
reklamlar, etiketleme ve ambalajlama, ekonomik g¢ikarlarin korunmasi ve tazmin
edilme haklarna iliskin islemler konusunda aydinlatiimasidir (Anon 2001,8).

Tiiketicinin vanhs bilgi igeren reklamlardan korunmasinin gerekliligini gosteren
bir arastirmayla ¢alismamzi noktalamak yerinde olacaktir.

TUKETICi BIiLINCINI OLCMEYE YONELIK SAHA CALISMASI
VERILERI (BULGULAR)

Arastirmada, alisveris baglaminda tiiketici ne derece bilingli davranig
sergilediklerini ve kargilastiklari sorunlarin ¢éziimiine iligkin bagvurulun tutum ve
davranislar, tiiketici haklari ve tiiketicinin korunmasin iliskin gelismelerin ne derece
takip edildigi, tilketicinin korunmas: adina yiiriitilmekte olan caligmalarin (yasal
diizenlemeler, tiiketici  derneklermin faaliyetlern vb.) nasil algilandign  ve
degerlendirildiginin  ortaya konmasidir. Bu ¢alismada metodoloji olarak anket
uygulamasi benimsenmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun
olusturulmasinda mevcut literatiir bilgileri, tiiketicilerle derinlemesine miilakatlar ve
tikketici koruma konusunda faaliyet gésteren sivil toplum orgiitii iiyeleri ile tiiketici
korumaya yoénelik web sayfalarinin igerikleri incelenerek elde edilen bilgilerden
yararlanilmistir. Anket uygulamas: Sakarya ve Kocaeli illerinde Haziran-Temmuz 2004
tarihinde yapilmistir. Arastirma baglaminda dagitilan elle dagitilan toplam 500
anketten 380 tanesi geri dénmis olup, bunlardan 363 tanesi analiz igin uygun
bulunmustur. Analizle SPSS progranmu kullanilarak yapilmistir. Arastirma kapsaminda
yer alan katilimcilarin demografik 6zellikleri 6zetlenmigtir. Buna gore katihimeilarin
yaklasik %61 inin erkek ve yarisinin da 35 yasin altinda oldugu goriilmektedir. Benzer
sckilde katihmcilarin Yaklasik %44’ tiniin lise mezunu ve %32’sinin ise (iniversite
mezunu olup ve yaklasik %65°1 evlidir. Mesleki agidan katihimcilar arasinda ev
hanimlari ve isgilerin agirlikta oldugu gozlenmesine ragmen gesitli meslek gruplarinin
orneklem de temsil edildigini soylemek uygundur.
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Bu calismanin bulgulari genel olarak ele alindiginda su basliklar altinda
toplamak miimkiindiir:

1. Tiiketicilerin Ahsveris Davrams: Sergileme Sikhklar:

Cesitli aligveris davramslart agisindan bakildiginda katilimeilarin  biiyiik
¢ogunlugunun (%66.2) plansiz aligveris yapma egiliminde oldugu izlenimi
vermektedir. Katilimeilarin sadece %34’iiniin kampanya ve indirimleri her zaman takip
ettigi ve benzer sekilde sadece %38.1’inin aligverislerinde her zaman pazarlik yapma
egiliminde oldugunu ifade etmektedir.

Abgveriste aragtirma ve bilgi kullanimina yénelik olarak katilimcilarin bityiik
¢ogunlugunun (%72.4) ahgverislerinde her zaman fis veya fatura aldigi, ve benzer
sekilde %60.9’unun her zaman son kullanma tarihine baktign gériilmektedir. Ancak,
katilimeilarin sadece %37-38’inin her zaman satin aldiklani driinlerin gramajlarina
baktiklari ve 6dedikleri ile aldiklar figleri karsilastirdiklar anlasilmaktadir.

2. Tiiketici ahsveris davramslan

Katilimeilarin yaklagik %56.5”inin ucuz olsa da taklit iiriinler satin almama
egiliminde oldugu anlasiimaktadir. Benzer sekilde %60°a yakin bir tiiketici grubunun
iriinii begenmesi durumunda fazla diigiinmeden satin alma egiliminde oldugunu
séylemek miimkiindiir. Insanlarin kapidan alisveris konusunda son derece temkinli
oldugu (yaklagik %78) gozlenmektedir. Benzer sekilde insanlarin biiyiik gogunlugunun
(vaklagik %80) ¢ok aligveris yapmanin tiiketici bilinci kazandirmadig: diisiincesinde
oldugu anlagilmaktadir.

3. Tiiketici Bilin¢ Seviyesi

Aragtirma baglaminda ankette katilimcilarin tiiketici bilinglilik seviyesini ortaya
koymaya calisan bazi sorular yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar soyle
Ozetlenmektedir. Buna gore, katihmcilarin bilingli  tiiketici kavramindan ne
anladiklarina bakildiginda iki ana bakis agisinin oldugu izlenmektedir. Katilimeilarin
%40 1nin bilingli tiiketiciyi haklarim bilen kisi olarak tammladig ve diger %40’ inn ise
tilketici bilincini ihtiyaglari dogrultusunda ahgveris yapan kisi olarak algilandig
anlagilmaktadir. Insanlarin sadece %15’inin ise magdur oldugu durumlarda tepki veren
kisi olarak tanimlama egiliminde oldugu gériilmektedir.

Tiiketici bilinglendirilmesinde radyo, TV gibi medya araglar ile gazetelerin
tilketici koselerinin etkili oldugu goriilmektedir. Kulaktan kulaga bilgilerin de tiiketici
haklarinin 6grenilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak, énemli olan nokta ise
katilimeilarin %18.7 sinin 6grenme ihtiyaci hissetmedigidir.

Katilmeilarin sadece %26.8’inin tiiketici olarak haklarindan haberdar oldugu
ve ¢ok kiigiik kisminin nereye sikayette bulunacag: konusunda bilgi sahibi oldugu
gozlenmektedir. Katilimcilarin yanisinin bulunduklari yerde herhangi bir sikayet
merciinin  olup olmadigi konusunda da bilgisinin olmamas: tiiketici bilincinin
seviyesini ortaya koymada énemli ipucu vermektedir.
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4. Ahsveriste Karsilasilan Sorunlara Kars1 Tepkiler ve Tiiketici Koruma
Faaliyetlerine Kars1 Tutumlar

Tiiketici bilincinin énemli isaretlerinden biri de aligveris esnasinda karsilasilan
sorunlara ve tiiketici olarak haklarimin ihlal edilmesi veya aligveristen dolay1 zarara
ugratilmasi durumunda sergiledikleri davrams bi¢imleri ve tiiketicinin korunmasina
yonelik girisimlere kars1 tutumlar ve degerlendirmelerdir. Bu baglamda bakildigindan
katilmeilarin yaklasik %’Uniin saticiya bagvurarak sorunun giderilmesi ve zararin
tazmin edilmesini isteme yoniinde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %10 unun
saticty1 protesto etme egiliminde oldugu ve ayn1 magazadan tekrar alisveris yapmama
yolunu tercih edecekleri goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ok kiigiik oranmmin (%15
civarinda) iiretici firmaya bagvurma egiliminde oldugu anlasilmaktadir.

Ahsgveriste sorun yasanmasi durumunda tiiketicilerin sergiledikleri davranis
bi¢giminin iriin ¢esidine, fiyatina ve triiniin tiiketici agisindan énemine bagl olarak
degistigi ortaya konmaktadir. Satin alinan irtiniin toplam bedelinin ¢ok diisiik olmas:
durumlarinda (yumurta, domates, ¢ikolata vb.) insanlarin sikayet etmek yerine durumu
gdz ard1 etme veya Oonemsememe egiliminde olduklari goriilmektedir. Ancak iiriin
bedelinin artigina baglh olarak tazmin edilme ve sorunun giderilmesi yolunda gesitli
gayretlere (satictya sikayet etme, degistirme vb.) bagvuruldugu gozlenmektedir.
Kisacast, titketicinin ddemek durumunda oldugu bedel (maddi, manevi, psikolojik, vb.)
arttik¢a tiiketicilerin hakkin1 arama veya tazmin edilme duygusunun ve davramsinin
arttig1 gortlmektedir.

Buna gore; iilkemizde tiiketicinin korunmasina yonelik faaliyetlerin yeterli
olmaktan uzak oldugu son on yilda yapilan ¢ahigmalarin iki boyutta ele alinmasi
gerektigi, yasal diizenlemeler ve tiiketici bilinglendirilmesi gerektigi tiiketicinin
korunmasina yonelik yasal diizenlemeler ve orgiitlenme baglaminda yapilan ¢alismalar
ile tiiketicinin bilinglendirilmesine yonelik calismalarin dengesiz yiiriidiigii, baska bir
ifade ile, ftiiketici bilinglenmesi boyutunun ¢ok geride kaldigi, tiiketici
bilinglendirilmesinde iyilestirme yapilmaksizin ortaya konacak tiim girisimlerin
etkinliklerinin sinirli olacagi agiktir.

Digsal etkileyicilerin satin alma kararlarinda &nemli rol oynadig tiiketici
bilinglendirilmesinde basmn ve medyanmn en etkili yonlendiriciler oldugu tiiketicilerin
ahigverislerde yasadiklari sorunlar karsisindaki tepkilerinin daha ¢ok durumsal
faktorlere gore degisiklik gosterdigi tiiketicinin korunmasina yonelik girisimlerin
Oneminin tam olarak anlagilmamis oldugu ve bu girisimlerin takdir edilemedigi
tiketicilerin bilyiik gogunlugunun tiiketici olarak haklarindan haberdar olmadig
sonucuna varmak miimkiindiir.

Sonug¢ olarak, iilkemizde tiiketiciler tiiketici olarak haklarn konusunda
yetersince bilgi sahibi olmadiklar ve tiiketicinin korunmasina yonelik yasal ve orgiitsel
diizenlemelerin yaninda tiiketicinin bilinglendirilmesine yénelik faaliyetlerin artirilmas
gerekmektedir. Tiiketici bilinglendirilmesinde iyilestirme yapilmaksizin ortaya konacak
tim girigimlerin  etkinliklerinin ~ sinirh  olacagn  agiktir(Altumisik, Mert  ve
Nart,2005/www.iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler).
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Ekonomik ve sosyo-kiiltiirel alanda bu denli etkili olan bir alanda, meslegi
dogru ve diiriist bir gckilde icra etmek baslica sorun olarak karsimiza gikmaktadir.
Yapilabilecek yanhs uygulamalara meydan vermemek itzere dortli bir denetim
mekanizmasinin etkili bir sekilde islerlik kazanmasi zorunludur. Bu dortlii denetim
mekanizmasi, oncelikle 6z denetim, titketici duyarliligi, uluslararasi reklam ahlak
yasasi ve ulusal diizeyde yiriirliige konan kanuni uygulamalardan olusan bir biitiindiir.

Ulkemizde reklamciliga iliskin  olarak gesitli  meslek  orgiitlenmeleri
olusturulmus; bir 6z denetim mekanizmas: gelistirme arzusu bu anlamda hem dile
getirilmis, hem de gesitli girisimlerle bir 6z denetim mekanizmasinin ve reklam etiginin
yerlesmesi hedeflenmigtir. Tirkiye’de ulusal mevzuat gergevesinde pek ¢ok yasa,
yonetmelik, teblig, karar metni ile reklama iliskin diizenlemeler olusturulmus, mesleki
sayginlik ve duyarliligin yani sira tiikketicinin korunmasi ve bilinglendirilmesi de bu
dizenlemelerin 6zinii teskil etmistir.

Ote yandan uluslararas1 diizenlemeleri de gozeterek hazirlanan 4077 sayih
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 16nci maddesinde 6ngoriilen Reklam
Kurulu'nun faaliyete gegmesiyle birlikte reklamlarin denetimi konusunda bir adim
daha atilmistir. Kurulun g¢aligmalarina basladigi 08.09.1995’ten 2000 yihina kadar
faaliyetlerine baktigimiz zaman o6nemli bir yol katedildigini séylemek miimkiin
olacaktir. Bu siire icerisinde Kurula 580 basvuru gelmis bunlardan 413’4 Kurul
tarafindan incelemeye alinmustir.

(Bu toplam sadece Bakanlik Makaminca uygun gorilen ceza Onerileri ve
tebligatlar1 yapilan dosyalar igindir.)

Ancak, Tiirkiye gibi reklamcilik sektoriiniin ve reklam verme bilincinin her
gegen giin daha da gelistigi bir iilkede 5 yila yakin bir siirede bu sayisal gostergeler ¢ok
‘biiyiik” olarak da kabul edilemez. Hatta, Kurul tarafindan olusturulan ‘prensipler’e
uyma egiliminin rasyonel bir degerlendirme ile yiiksek oldugunu da séylemek miimkiin
degildir. Yapilan aragtirma verileri de eklendiginde, tiiketicinin yanhs, eksik ya da
yalan bilgi igeren reklamlardan etkilendigi ¢ok acik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum reklamda 6zdenetimi zorunlu hale getirirken, bu durumun bir otokontrol sistemi
olusturmas: gerekliligini, kendi i¢ kontroliinde toplumun tiim kesimleri tarafindan
duyarh olunmasi gerektigini gostermektedir.

Kaynaklar:

Altumsik&Mert&Nart, /www.iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler 14. 01. 2005

Anon “Tiiketcinin Korunmasi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu”,

Avsar Zakir, /www.hukukcu.com.tr 3.3.2005

Ersoy Fatma “Tiketici Egitiminde Tiketici Haklarmm Yeri ve Onemi”,
Standart, 2001, say1.471,istanbul

Rigel Nurdogan /www.anenberg.nwu.edu,3.3. 2004

RTUK, “Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri”, Panel, Yaymn
N.10,AfkagePBiident, Yargitay Dergisi, Say1.3,Ankara, 2000

72



