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6zet
2000'li yrllarr yagadrlrmrz bugiinlcrde ileti;im ve bilgi akrqr dnemini her zamankinden daha da gok

hisscttirmektedir. Ilcrkes tarafindan kabul goren endiistri toplumundan, enformasyon toplumuna hrzh bir akrgrn

oldugu gdrtigti ise bizc enformasyonun ta$lyrcrsr olan iletigimin, iletigim teknolojilerindeki geligmelerin ve iletigim
mcsleklerinin 2000'li yrllarda da 6nemini gidcrek artrracalrnr gostermcktedir. Her geqen gtin sayrlan hrzla artan cep

ve arag lelefonlarr, sayrlan milyonlarla ilade edilen faks, teleks, telefaks makinalart, videolar, masa ve diz ilstti
bilgisayarlar, kablolu TV yayrnlarr, uydular, gtin geqtikqe sayrlan artan TV kanallarr.6zel radyolar, intemet, her

zevk ve ilgiye y6nelik hazrrlanan 6zel alan dergileri. gazeteler v.b. ile diinya hrzla degigmektedir. Bu durumda iginde
yagadrgrmrz srnai, ticari ve sosyal hayata ait dcgerler ve onlan ydnlendiren kavramlar da son derece hrzla degigen

yaprlar kargrsrnda bir dcgigime u!ramakta. yiizyrllardrr bilinen kalrplarrnr de!igtirerek l'arklr boyutlarda ilade
bulmaya baglamaktadrr. Son yrllarda iizerinde durulan bilginin deler yarahra siireci. "bilginin dolaqrmr. eriqimi.
yayrmr. kullanrmr, paylagrmr, iiretimi ve iElenmesi " siirecidir. Dolayrsryla, bilgi ekonomisine gegig hedefi, bu siireci
miimkiirr krlacak bir biligim altyaprsrnrn oluqturulmasrna dolrudan ballrdrr.Biliqim ve iletigim teknolojileri iirctim

'ue ckonomik btiyiime tizerinde giiglu bir etkiye sahiptir ve bu nedenle bilgi ekonomisinin 6ncii dinamiklerinden
birini olu;turmaktadrr. Bilginin dolagrm hrzr. artan rekabetle birlegtiginde, giiniimiiz reklamcrhlr aqrsrndan, reklamrn
6nemli iqlevlerinden birisi olan "bilgi verme" iglevini yanlrq veya yanrltrcr bilgi aktarrmr qeklinde gergeklegtirir hale
gelmigtir. Qahgmamrzrn temelini olugturan bu sorun. bireyin (tiiketicinin) korunmasr igin ahnan 6nlemlerle
grizlilmeye galrgrlmaktadrr.Bilgi edinme hakkrnrn reklamlar aqrsrndan degerlendirilecegi galrgmada, ti.iketicinin
yanrlhcr bilgi ve bu bilgiyi iqeren mesajlardan etkilenme bigimleri iizerine yaprlmrg saha gahgmalanyla sonuca
gidilmistir.

Anahtar siizciikler
Bilgi Edinme. Reklamlar. Ozdenetim

fntroductron
Nowadays, communication and inf<rrmation 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 mr.rltiple formats. Rather than simply typing print from
page to screen, they will w,ork with still and nroving images. graphics and text. The organization and arrangement of
thcse clements 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 infonnation in our homes and living rooms, and the abilitics workers must have as we
move toward the 2lst century and the challenges of a global economy. Also the need for mobile phones, Tv, radio.
lax. teletbx, computers, magazines for every pleasure is getling bigger. Due to this f'ast inlbrmation llow, thc most
important duty of advertising as we know is" inlbrming the target audience", becomcs 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 advcrtisements with an area sample. which
inch.rdes consumer protection of missing or misleading advertising inlbrmation.

Keyrvords
To receive information. advertisements. self control
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Girig
2000'li yrllan yagadrlrmrz bugi.inlerde ilctigim ve bilgi aktgr dnemini her

zamankinden daha da gok hissettirmektcdir. Herkes tarafindan kabul gdren endi.istri

toplumundan, enformasyon toplumuna hrzh bir aktgtn oldu[u goriigii ise bize

enformasyonun ta$lylcrsr olan iletigimin, ilctiqim teknolojilerindeki geligmelerin vc

ilctigim mesleklerinin 2000'li yrllarda da onemini giderek arttraca[tnt gostermcktcdir.

Her gegen giin sayrlarr hrzla artan cep vc araE telcfonlan, saytlan milyonlarla ifade

edilen faks, teleks, telefaks makinalan, videolar, masa ve diz tistii bilgisayarlar, kablolu

TV yayrnlan, uydular, gtin gegtikge sayrlan artan TV kanallan, ozel radyolar, internet,

her zevk ve ilgiye yonelik hazrlanan ozel alan dergileri, gazcteler v.b. ile diinya hrzla

de[igmektedir. Bu durumda iginde yagadr[rmrz srnai, ticari ve sosyal hayata ait

delerler ve onlan yonlendiren kavramlar da son derece hrzla de[igen yaprlar kargtstnda

bir de[iqime u[ramakta, yiizyrllardrr bilinen kahplartnr defiigtirerek farkh boyutlarda

ifade bulmaya baglamaktadrr. Son yrllarda tizerinde durulan bilginin defer yaratma

siireci, "bilginin dolagrmr, erigimi, yayrmr, kullantmt, paylaqrmt, i.iretimi ve iglenmesi "
si.irecidir. Dolayrsryla, bilgi ekonomisine gegig hedefi, bu stireci mtimkiin krlacak bir
biliqim altyaprsrnrn olugturulmasrna do!rudan bafhdrr. Biliqim ve iletiqim teknolojileri
tiretim ve ekonomik biiytime iizerinde gtiglii bir etkiye sahiptir ve bu nedenle bilgi
ekonomisinin 6ncti dinamiklerinden birini olugturmaktadrr. Bilginin dolagrm htzr, artan

rekabetle birlegtifinde, gi.intimiiz reklamcrhfr agtstndan, reklamm onemli iglevlerinden

birisi olan "bilgi verme" iglevini yanhq veya yantlttct bilgi aktanmt qeklinde

gergeklegtirir hale gelmigtir. Qahgmamtzrn temelini olugturan bu sorun, bireyin
(tiiketicinin) korunmasr igin ahnan dnlemlerle gdziilmcye gahgrlmaktadrr. Bilgi edinme

hakkrnrn reklamlar agrsrndan de[erlendirileceli galtgmada, tiiketicinin yantlttct bilgi ve

bu bilgiyi igeren mesajlardan etkilenme bigimleri iizerine yaprlmrg saha gahqmalarryla

sonuca gidilecektir. Bireyin bilgi edinme hakkr on planda tutuldu$unda kavramtna ve

uygulanmasrna, yerel basrn temsilcilerinin daha yakrn oldugu gdriilmektedir. Bu

kavramr ilk olarak dtigtinsel di.izeyde ortaya atanlardan biri ABD'li diigi.intir Noam

Chomsky'dir. Chomsky hazrrladrlr Immcdiast Bildirgesi'ndc bastntn kitlcsellegmcsi ile
yaratrlan maniptilasyona kargr grkarak, bu yolla halkrn bilgilenme ve do[ru bilgi alma

hakkrnrn elindcn ahndrSrnr savunmugtur. Bildirgcdcki temel amaglardan biri, aldattct,

bilgisizlegtirici ve bilingaltr medya etkisine kargr ba[rqrkhk kazanmayr ve kurtulmayr
gtiglcndiren arag ve ydntemleri agrkga tartrgmak. Tiim iletigim medyastnt g6zmek,

i1retmek ve yayrmlamak i.izere kamunun oktxlyazarhltnt artrrmaktrr. Chomsky'nin,

halkrn medyanrn okurlyazan olmasr istelini, eleqtirel boyutta diigtinebilme yetenc[inin
gcligtirilmesi olarak ozetleyebiliriz. Bu anlamda istenilen ise, halkrn, bastntn

igcriklerini kabule ycinelik bir ttiketim gtidiisiiyle defil, her iletinin amacl

do!rultusunda gdziimleyici bir reflekslc irdelcnmcsini saflamaktrr. Medya, okur

yazarhpr geligen halkrn kitlesel medyanrn iletilerinden kendine yaktn olanr bulmast

giderek imkansrzlagacalrndan, ycrel basrna kaymast daha kolay olacakttr. Dolayrsryla

yerel basrnrn, ulusal kitle basrnr ile aynlacafr temcl alanlardan biri de habercilifiinde

geligtirece[i yeni perspektifin vatandag gazetcciliginden yana olmastdtr

(Rigel,2004,www.anenberg.nwu.edu). Bircyin bilgi cdinmc hakkrndan harckctle,

bireyin dogru bilgiyc ulagma ve ozellikle reklarnlarda ycr alan bilgiler aqtstndan

de[erlendirilmesi galtqmamtzrn astl amaclnr oluqturmaktadrr.
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l YanhE Ve Yanrltrcr Bilgi iqeren Reklamlar :
Reklamlarda reklamr yaprlan iiriin, hizmet, fikir ya da kurumla ilgili ycr alan

yanhg veya yanrlhcr bilgi bireyin korunmasrnr gerekli ktlmaktadrr. Oncclikle igerdili
yanhq ve yanrltrcr bilgiden dolayr haksrz rekabet olugturan reklam ttirlerine
bakrldr!rnda:

Aldatrcr, yanrltrcr reklam: 4822 sayfi kanun ile deliqik 4077 sayrh tiiketicinin
korunmasr hakkrndaki kanun'un l6.maddesi reklamlarla ilgili diizcnlcmeleri reklam
kurulu'nun yetkisine dahil etmiqtir. Reklam kurulu'nca belirlenen ilkeler arasrnda da,
yasaklanmrg reklamlann iginde yer alan aldahcr ve yanrltrcr reklamlar, mevzuatta
aldahcr reklamrn tanlml yapllmamaslna ragmen, tiiketicinin ekonomik davranrglannr
ctkileyebilecek nitelikte yanhq, yanrltrcr veya eksik bilgi igererek hitap ettili kitlede,
orta seviyede tiiketiciyi aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar olarak
tantmlamak miimkiindiir.

Aldatrcr reklamlara drnek olarak, iiriiniin ticari veya colrafi mengeinin dolru
belirtilmemesi, igletmenin kurulug tarihinin gergele uymamaslnl, gergege aykrn olarak
piyasanrn en eskisi veya en tecriibelisi olundulunun iddia edilmesini, televizyon veya
radyo kanallannrn reytinglerinin ytiksek gOsterilmesini, fiyatlann oldulundan diiqiik
ilan edilmesini, turistik tesislerin yrldrz sayrlannrn fazla gOsterilmesini g6sterebiliriz.
Bu reklamlar aynr zamanda igerdili eksik, yanhq ya da yalan bilgi yiiziinden haksz
rekabcte yol agtrgrndan, aynnhh olarak incelenmesi yerinde
olacaknr( RTUK,2004,l 17 -120)

Reklam yolu ile haksrz rekabet 9e$itli gekillerde gergekleqebilir. Reklamda
abartma veya para unsurunun 6n plana grkanlmasr, mukayesenin yaprlmasr, tanrk ve
bilimsel verilere dayanrlmasr qeklinde ortaya grkabilir. Ancak reklamcrhk hrzh geligme
gdsteren bir'alan oldulundan rcklam yolu ile haksrz rekabet baqka qekillerle de vticut
bulabilir.

l. Abartmah Reklamlar
Reklam giiniimtizde ahcrya (mUgteriye) ulaqmada en etkili aragtrr. Dolayrsryla,

hcr rcklam, ahcr igin onemli noktalarr abartmah bir bigimde onu cezp edecek Eekilde
etkilemeyi Ongdrtir. Bu nedenle, abartrl ifadc veya gdriinttilere yer vermek, srkqa
kullanrlan bir usuldiir. Abartma, reklamrn dolasrnda mevcuttur. Bu nedenle,
rcklamlarda abartma unsuruna rastlanr ldrglnda, peginen o reklamrn aldahcr veya haksrz
rckabet tegkil edici bir durunr yarattrgr kabul edilmemesi gerekir. Omegin. ABD'de
Federal Mahkemenin de kabul ettigi $ekilde kendisi tarafrndan iiretilen benzinleri
kullanrlan arag sahiplerinin, benzin depolannda kaplan tagrdrklan reklamr, abartrh
ancak aldatrcr bulunmamrqhr. Fakat, abartma aldatrcr seviyeyc arktrfrnda, baqka bir
deyiqle, olalan ve teami.ildc kabul edilcn tolerans srnrrrm gegtiEinde yanllhcl
sayrlacaktrr. Yani abartma aldatrcr scviycye grktrgrnda, o reklamrn aldahcr oldufu,
haksrz rckabct tg$kil ettigi sdylcncbilir. Dolayrsryla, reklam vaparken hakiki vaziyeti
gigirmek, haksrz rekabet bakrmrndan taktirc balh bir keyfiyettir. Nitekim isvigre Kanun
koyucusu, reklamr da igine alacak gekilde, mahn takdiminde, kalite, nitelik, nicelik,
kullanrm olanaklan vc yararhlr hakkrnda yanrlgrya dtigiirmeyi arz ettili tehlikeleri
gizlemeyi haksrz rekabet olarak nitclcmigtir. Dolayrsryla, reklamda abartmaya
yanrltmak. aldatmak srnrrr gckmigtir.



2. Mukayeseli Reklamlar
Reklam, bir kimsenin gahsr ya da mal veya hizmetleriyle doirudan alakah

olabileceli gibi, baqkasrnrn qahst, malt veya hizmetleriyle baplantr kurmak suretiyle de

yaprlabilir. Buna mukayeseli rcklam denir. Mukayescli reklamda, tiretici ya da sattct,

kendi mah veya hizmetini, aynr nitelikteki mal veya hizmctlcrle karqrlaqtrrmaktadrr. Bu

tiir reklam, ttiketiciyi aydtnlatmaya ve mukayese ftrsatt vsrmc aqlslndan son ylllarda
gok bagvurulan bir yol olmuqtur. Mukayeseli reklamlar da, stizle, yanyla, gizgiylc,
resimle, fotolrafla veya karikattirle yaprlabilecegi gibi, kargrlagtrrmaya imkan vcren

diler bir qekilde olabilir. Hatta sarih ya da zrmni olarak da mukayeseli reklam
gergekleqebilir. Hukuk diizenleri, mukayeseli reklam yoluyla hakstz rekabetin

artmasrna kar$rn onlemler almaya baglamrqlardrr. Nitekim Isvigre Kanun koyucusu,

LCD 3le bendinde, "kendi sahsrm, mallanm, i9 mahsullerim, faaliyetlerinin sonuglanm
veya fiyallanm yanhq, yanrltrcr, liizumsuz yere incitici vcya parazit bir gekilde bir
rakibin gahsr, mallan, iq mahsulleri, faaliyetlerinin sonuglart veya fiyatlarryla mukayese

eden ya da bu ttir mukayeselerle iigtincii gahtslan, rakiplerine oranla usttin duruma
getiren haksrz rekabet fiilini iglcr" demek suretiyle agtkga mukayeseli reklamlarrn,
haksrz rekabete yol agmastnr yasaklamrgtrr. TTK. nunda isc, bu konuda agrk bir
dtizenleme yoktur. Bir baqka anlahmla, TTK. mukayeseli reklamr agtkqa

yasaklamamrgtrr. Yeter ki, hakh ve objektif bir bigimde gergeklegsin. Nitekim,
Yargltay da do!ru olmasr kogulu ile mukayeseli reklamtn haksrz rekabet tegkil

etmeyeceli kanaatindedir. O haldc, mukayescli rcklam, gergeli aksettirmeli, dolru
veriler iizerine oturtulmaltdrr. Beyanda do[ruluk, kendi gahsi durumu veya mallan
bakrmndan oldulu kadar, rakibin gahsi durumu ve mallan bakrmrndan da s<iz konusu

olmahdrr ($enge1,2000,459). Dolayrsryla, mukayeseli reklamtn, yanhg yada yalan

oldufu, sadece onemsiz noktalan kapsadrlr, mukayescsi yaprlan mal ve hizmetleri
veya bunlart piyasaya siiren kimsclcri kdtiiledigi hallerde, hakstz rekabet tcakil edece!i
g0phesizdir.

Dolru, diiriist ve objektif olmast koqulu ile mukayese yaptlan mal veya

hizmetin, tanrtma iqarctlerinin veya piyasaya siirUmlerinin belirtilmcmesi hallcrindc,
hukuki bir sorun yoktur. Aksi durumda ise, yani mal ve hizmetin mengeinin de

belirtilmesi halinde durum tartrEmahdtr. Baztlartna gtire, esaslt unsurlarda dogru ve

dtirtist mukayese yaprldrkga, rakibin gahsi niteliklcrine ydnelmedikge, bu durum hakstz

rekabet olaca$rndan bahisle bu tiir reklamlara cevaz verilmcmcsi gerekir.

Kanaatimizce, kalite ve fiyatlar agrstndan fonksiyonlarr dikkate ahnlnca bu tiir
reklamlara cevaz verilmelidir. Yeter ki, diiriist, objcktif, yanhq vc yanlltrcr dgeler

lCennesln.

3. En iyi Kayrth Reklamlar
Mal ve hizmet sahipleri daha gok dikkat toplamak amacryla, reklamlartnda, cn

iyi, siiper, birinci, en gok satrq yapan" gibi ibareler ..kullanmaktadlrlar. Bu tiir
reklamlarda mukayeseli reklamlarrn 6zel bir tiiriidiir. Us$nl{ik bildiren bu qe$il

reklamlann, hakstz rekabet tcAkil edip ctmeyecegi tartrgmahdrr. Baztlanna gore en iyi
kayrth reklamlar haksrz rekabet tcqkil etmeyeccktir. Qiinkii bu rcklamlar, ti.ikcticilerin

taktirine g6re deliqen siibjektif hususlardtr. Bizim dc katrldrlrmrz gtirtjge gore, bu tiir
reklamlannda haksrz rekabct teqkil etmemesi igin aldatrcr olmamast, gergegl yansltmasl

gerekir. Gergelc uygun oldugu mi.iddctge bu ttir reklamlar aldatrcr olmaz vc bunun
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neticesinde haksrz rekabet olugmaz. Kanaatimizce, reklamda en iyi kaydr gergeli

yansltmryorsa, kabul edilebilir abartma, stmn aStlmrqttr' Nitekim Yargrtay'da bir olayda
;Boyada Birinci,' ibaresini ne bakrmdan bir birincili!i ifade ettili anlagrlmadrltndan

aldahcr olarak nitelemiqtir.

4. Bilimsel Verilere ve Tanlk Beyanlartna Dayanan Reklamlar

Ureticiyadasattct'iddiasrnrispatyadamngteriyiiknaetmekamacrylabilimsel
sonuglardan yararlanabilir vcya o mal veya hizmeti tiiketcnlerin bilgisine bagwrabilir.

Dolayrsryla, tu suretle reklam yapmak yoluyla m1igterileri cezp etmek isteyebilir'- 
tiilimsel ara$tlrma ,onugiu.,n,n reklamlarda kullantlmastntn esas itibariyle bir

sorun olugturmamasr gerekir. Bu durum reklamtn mal ve hizmeti tanltma amaclna da

uygundu.. Omegin, ,'i iiniversitesince test edildi" gibi. Bu gibi sonuqlara reklamlarda

yer" verildili tiktirde, sonuglar tiiketicilere (mii$terilere) tam ve do!ru olarak

yunrrtrlrnulr"d,.. Yani gereksiz, esaslt noktalan aydrnlatmayan, yanh9, yanrltrcr raporlara

ueya sonuglara yer verilmemelidir. Zira, bilimsel arastlrma sonuglannln bir klsminin

.onu.u g"rp,tu.uk bir gekilde reklamlarda kullanrldllr hallerde de, aldatrcr reklam soz

konupu olabilir. Rapor ve sonuglar, agrk anlaqrlrr, kanqrkhfa yol agtcr ve mullak

ifadeierdcn olugmamah, aydrnlatma gorevini tam yapmahdrr'

Bilimsei veriler gibi tamk beyanlan da reklamlarda kullamlabilir. Do!ru,

diiriist, aldatrcr olmamasr gerekti!i hususundaki yukandaki agrklamalar tanrk beyanlart

iginde gegerlidir. Aynca, bcyanlanna baqlurulan 
.- 
tamklann hayali olmamast'

.eklu,',luida goriiglcrine bagvurulacalr hususunun bildirilerek izin alnmasr geieklidir.

5. Para Unsurunun A[rrhk Taqrdlll Reklamlar
Para, reklamlarda en gok kullanrlan unsurdur' Mal veya hizmetlerin fiyatlnrn

gegitliqekillerdesunulmastdikkatgckicidir.Fiyathususundaaklagelenilkreklamtiirii
6r"t lndiritn iddialartdrr. Bu ttir iddialara gdre mal veya hizmetin, cari fiyata gdre

ucuzlatrlmrg olmasr gerekir. Yaprlan reklama ragmen fiyat, cari fiyatla bir farkltltk arz

etmiyorsa a'ldatrcrdrr. Yani ozcl indirim iddialarrnrn da aldatrcr olmamast gerekir'

Paraunsurununetkilioldulubirdilerreklamttiriiise,ikamiyeli,piyangolu'
hediyeli satrglardr. Amag, yine mti$teriyi cezp etmektedir. Hcdiyeli, ikramiyeli veya

piyangolu rcklamlafln haksrz rekabet tegkil etmemesi igin, hediye olarak vaat edilen

qeyin'gergekten kargthkstz ve fiyahntn higbir qekilde esas mala ya da hizmete

.ti"nn-'-"-iq olmasr gerekir. Nitekim, isvigre Kanun Koyucusu da, promosyonlarla

sunumunun gerqek deleri hakkrnda miigtcrilcri yanrltmayr haksrz rekabet olarak

diizenlemi$tir (LCD, 3ig mad.). TTK'nunda bu konuda agrk diize nlemc yoktur'

Fiyatta cazip ftrsat yaratrlmaya yonelik reklamlar da mevcultur' Toptan sah$

fiyatrna satrglar, mevsim sonu satrqlar, tahliye dolayrsryla satrglar gibi, lsvigre Kanun

Ktyucusu, kasrrS olarak maliyet fiyatlarrm altrnda mal vc hizmet arz ediliqini, bu

hususun rcklanrlarda kullanrlmasrnr haksrz rekabct tegkil eden bir durum olarak

dilzenlenmistir. (LCD, madde 3/f). tsu nevi reklamlann da aldatrcr olmamast gergclt

yansrtmasr gerekir. Aksi halde rcklam yoluyla haksrz rekabet fiili iglenmig

olur($engel,2000:473).
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2. YANLI$ VE YANILTICI BiLGi iqNNEN REKLAMLARDAN
ninnyix gUroricinix) KoRUNMASI

I - REKLAMLARIN rtrruriCi polirirast voir,lUNDEN
opcrRlpnoinilvrBsi:

Tiini dtinyada geligen tr.iketici hukuku gergevesinde bugi.in ttiketicinin beg temel
hakkr bulundugu kabul edilmektedir(Avqar,2005/www.hukukcu.com.tr).

Bunlar;
1. Tiiketicinin sa[hk ve giivenlilinin korunmasr hakkr,
2. Aydrnlatrlma hakkr,
3. Ekonomik grkarlarrnrn korunmasr hakkr,
4. Zararlarmn stiratle tazmin edilmesi hakkr,
5. Orgritlenme ve temsil edilme hakkr, qeklinde srralanabilir.
Ttiketicinin bu beg temel hakkrndan biri olan aydrnlatrlma hakkr, dzellikle,

ttiketicinin satrn alacalt mal, hizmet ve bunlann satrcrsr hakkrnda dofiru ve saphkh bir
segim yapmaslna yetecek derecede bilgi sahibi olmasrnr amaglayan, satrg 6ncesi
aydrnlatrlmayr ifade eder.

Reklamlar, tiiketicinin bilgilendirilmesini, mah tanrmaslnl ve do[ru segim
yapmaslnl sa[lar. Tliketici, satrn aldrfir mah veya hizmeti iyi tanrsrn, bunlara iligkin
do!ru ve dtiriist bir qekilde aydrnlatrlsrn ki bilingli bir segim yapabilsin.

Iqte, reklamlar ttiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olarak aydrnlatrlmalannda,
yani mal ve hizmetlerin varh[t, elde edilebilirli[i, kullanrm amacl ve y6netimi
hakkrnda bilgi sahibi olmalannda gok briytik rol oynamaktadrrlar.

Giiniimiizde medya kuruluglan aracrh$ryla yayrnlanan reklamlar ti.iketiciyi
aydrnlatmaktan gok hedef kitlede imaj olugturmak ve tiiketicileri satrn almaya
ydneltmek amaclnl tagrdrpr gdri.ilmektedir.

Aynca, toplu tiretim ti.iketime, ttiketim ise reklama dayandrfrndan, reklamlar
ttiketimi arttrmak suretiyle iiretimin ve tiretimin artmasr ile de istihdamrn artmasrnr
sa!lamaktadrr.

Reklamlar aynr zamanda, rekabet ortamr sa[lamakta ve pazardaki yenilikgi
faaliyetleri tegvik etmektedir. Reklamlar, gtintimtiz ekonomisinin ve ekonomik
btiytimenin temel taqlanndan birini tegkil etmekte, ttiketicinin bilgi sahibi olmasrnr
saSlama, rekabeti canlandtrma ve medya kuruluqlarrntn mali kayna$rnr oluqturmak gibi
iglevleri yerine getirmektedir.

Reklamcrhfitn topluma sagladr$r sosyal ve ekonomik yararlann yanl slra,
istismar yoluyla topluma zarar verrnesini 6nlemek de onem taqryan bir noktadtr.

Bu nedenle, diinyada ve iilkemizde bu konu hakkrnda gegitli kurum vc
kuruluglar taraftndan bir dizi srnrrlamalar konulmug ve konulmaktadrr. Gerek tiiketici
hukuku mevzuatl, gerekse radyo televizyon hukuku mevzuatr dogrudan dogruya
reklamlara ili gkin drizenlemeler getirmektedir.

A-Ttiketici Hukuku Bakrmrndan;
4077 sayfi Ttiketicinin Korunmast Hakkrnda Kanun'un l6'ncr maddesi "Ticari

reklam ve ilanlann yasalara ve genel ahlaka uygun, dtirtist vc do[ru olmalan esastrr.
Ttiketiciyi aldattct, yanrlttct veya onun tecrtbe ve bilgi noksanhklannr istismar edici,
ttiketicinin can ve mal gtivcnlilini tchlikeye dtigtiriicti, giddet hareketlerini ve sug
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iglemeyi dzendirici, kamu sa!hlrnr bozucu, hastalan, yaghlan, gocuklan ve riziirltileri
istismar edici reklam ve ilanlar yaprlamaz." hiikmiinU getirmektedir.

Madde metninden de anlagrlaca[r tizere, kanun koyucu, reklamlarda uyulmasr
gereken genel esaslan belirtilmekte ve ne gekilde reklam yaprlamayacaprnr srralayarak,
bu ttir reklamlan yasaklamaktadrr. Bu hiikiim dolrultusunda rcklamda aranan gartlar
gciyle srralanabilir.

| . Reklamlarda Uyulmasr Gcrckcn Gcnel ilkelcr
a. Hukuka uygunluk,
b. Genel ahlaka uygunluk,
c. Diirtistliik ve dolruluk,
ca- Rakipler kargrsrnda diiriistliik vc do!ruluk,
cb- Tiikcticiler kar$lsrnda diirtistliik vc dolruluk,

2. Yasaklanmrg Reklamlar
a. Aldatrcr ve yanrltrcr reklamlar,
b. Hisleri veya zayrfkigileri istismar edici reklamlar,
ba. Hisleri istismar edici reklamlar,
bb. Zayrfkiqileri istismar edici reklamlar,
c. Tiikcticinin can vc mal giivcnlilini tehlikeye dti$iir{icii reklamlar,
d. Kamu saghgtnl bozucu reklamlar.

Rcklamlann hukuka uygunlulunun denetimini ve rizellikle aldahcr reklamlar
karqrsrnda tiiketicinin korunmasrnr sallamak amacryla 4077 sayfi Tiiketicinin
Korunmasr Hakkrnda Kanun'un l7 nci maddcsiyle getirilcn Reklam Kurulu
kurulmustur.

Bu kurulun giirevlcri, gall$ma yOntemi ve Reklam Kurulu kararlarr Kanun'un
l7 nci maddcsindc vc Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin 8 nci maddcsinde belirtilmi5tir.

B - Radyo ve Tclevizyon Mevzuatr Bakrmrndan:
Hukukumuzda reklamlarr diizenleyen diler tcmcl kaynalr, Radyo vc

Tclcvizyon hukukunu diizenleyen mevzuat olu$turmaktadlr.
3984 sayrh Radyo vc Televizyonlarrn Kurulugu ve yayrnlarr Hakkrnda

Kanun'un 19., 20., 21., 22., 23 ncii maddeleri hiiki.imleri, reklamlara iligkin
diizenlemeler getirirken, bu kanun uya'nca kurulmug bulunan Radyo vc Televizyon
Ust Kurulu bir yOnetmelik yayrmlayarak, radyo ve televizyon reklam yayrn ilkcleri ve
usulleril{raheffitimiEivOnetmelik'te getirilen kurallarrn bir krsmr reklamlann igcrigine
iliqkin ikcn, di!er bir krsmr da reklamlann yayrnlanma usullerinc ili5kindir.

Radyo ve televizyon mcvzuatrnda reklamlarrn igerigine iligkin gok detayh
hi.ikiimler getirilmcsi tiiketici mevzuatrndaki eksikliklerin tamamlanmasr bakrmrndan
faydah olmaktadrr. Ancak, degigik mcrinlerde deli9ik diizenlemeler getirilmiq olmasr,
rcklam hukuku konusunda kural birli!inin olugmasrnr engellemektedir.

3984 sayrh Kanun'un l9 ncu maddcsi "Biitiin reklamlar adil ve diiriist oracak,
yanrltrcr ve ttiketicinin grkarlarrna zarar vcrecek nitclikte olmayacak, gocuklara y6nelik
vcya iginde gocuklann kullanrldrgr reklamlarda, onlarrn yararlanna zarar verccek
unsurlar bulunmayacak, gocuklarrn dzel duygulan g<iz oniinde tutulacaktrr." hiikmiinti
eclirmektcdir.
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Madde metninden de anlagrlacalr iizere, kanun koyucu, reklamlarda uyulmast
gcreken genel esaslan belirtmekte ve nc gekilde reklam yaprlamayacaglnl stralayarak,

bu tiir reklamlarr yasaklamaktadrr.
Tiiketici hukuku mevzuatrnrn getirdili diizenleme daha genel nitelikte olmasr

itibariyle, radyo ve televizyon reklamlanna da uygulanma kabiliyetine sahip

bulunm d@tsryla, radyo ve televizyon reklamlart hem tiiketici hukuku mevzuattna

hcm de radyo ve tclcvizyon hukuku mcvzuattna uygun olmak zorundadtrlar.

TI - REKLAMLARIN DENETiMi:
Hcmen hemen biiti.in hukuk sistcmlerinde yasak olan aldattct reklamlarla

mijcadele edilirken, dort ayn y6ntcm uygulanmaktadrr. Bunlar, <iz dcnetim,6zel hukuk
davalan. idari denetim vc cezai takibathr.

I - Oz Denetim:
Reklam 6z dcnetiminin temelini olu5turan Milletlerarast Ticarct Odasr'nrn

"Uluslararasr Rcklam Uygulama Esaslan" tcmel ilkeler ba$hgr altlnda "Biitiin
reklamlar, yasal, ahlaki, d0riist ve do!ru olmahdrr. Her reklam, toplumsal

sorumlululun bilincinde haztrlanmalt ve ig hayatrnda genel kabul goren diiriist rekabet

ilkclcrine uygun olmaltdtr. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarstct

nitelikte olmamahdrr." denilmektedir.
Bu do[rultuda iyi ve yiiksck kalitede, hukuki reklam anlayrgtnln yerlcqmcsi,

aga!rdaki gdrevlcrin yerine getirilmesinr gcrektinnektcdir.
l. Reklamcrhk 6lgii ve standartlarrnt belirleme ve geligtirme,

2. Bunlann tiim sektor taraftndan bilinmcsini ve kabul cdilmesini sallama,
3. Reklam vcrenlere vc reklam ajanslartna onceden yol gosterme ve

tavsiyelcrdc bulunma-
4. Kurallara uyulup uyulmadt!tnt izleme,
5. Kdtii davranrslart. kurallan ihlali cczalandtrma,
6. Ti.iketici, rakip veya diler ilgililerce yaptlan gikayetleri gdziimlemc.

Bu altr grirevin yerine gctirilmesinin bizzat reklam sekttiri.i taraftndan

fistlcnilmcsi dunrmu tiz denctimi ifadc etmektedir.
Oz denetim mekanizmastntn iyi gahqmasr ve iglevini yerinc getirmesi

mahkemelerin ve idari denetim organlanntn yiikiinti hafi fletmektedir.

Omelin, Amerika Birlegik Devletlerinde, l97l yrhndan beri reklamlara iligkin
qikayetleri takip eden National Advertising Division (NAD) ve bu kurulugun

kararlanna kargr itiraz mercii olan National Advertising Review Board (NARB) en

dnemli <iz denetim mekanizmast olarak faaliyct gdslermcktedir.

ingiltere'de ise, oz denctim ikiyc ayrrlmaktadrr. 1962 ytltnda kurulan ve

dtinyanrn en biiyiik, en etkili ve en iyi mali kaynala sahip 62 denetim kurulu$u olarak

gosterilen Advertising Standards Authority (ASA), radyo ve televizyon reklamlart

haricindeki (vasttaslz reklamlar ve intemettski rcklamlar dahil olmak izerc; gazete,

dergi reklamlan, afiS, poster, el ilanr, reklanl panolart vs.) her tiirlii reklamlarl

denetlemektedir.
Televizyon reklamlan igin Broadcast Advertrsing Clearcnce Center (BACC) ve

ozellikle lndependent Television commission (lTC), radyo rcklamlan igin isc Radio

Authority dz denctim iglevini yerine gelinnckte; bu kurullar tarafindan verilen
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kararlann etkisiz kalmasr tizerine ise gerek gikayetgi, gerekse 6z denetim kuruluqunun

kendisi idari denetim mercii olan Director of Fair Trading'e baqvurabilmektedirler._

Almanya'da ise oz denetim iki kuruluq tarafindan yerine getirilmektedlJ.' 1972

yrhnda Alman reklam endi.istrisinin birlili veya federasyonu nitelifindeki

Zentralausschuss der Eerbewirtschaft (ZAW) btinyesinde kurulan Deutscher werberat

(DWR) ahlaka uygunluk ve dtizeyli reklamcrltk konulannda, 1985 yrhnda kurulan

zentrale Zur Bekampfung Unlauteren wettbewerbs (zBUw) ise, aldattct reklam ve

haksrz rekabet yonlerinden 6z denetim iglevini yerine getirmektedir.

Ulkemizde ise 6z denetim iqlevi esai itibariyle Reklam ozdenetim Kurulu

(ROK) tarafindan yiirtitiilmektedir'
6z denetim kurulugla'nca verilen kararlar, reklamtn durdurulmast veya

reklamdaki ifadenin de[igtirilmesi gibi hem gikayetginin iste[i, hem de idari denetime

veya hukuk davasrna maruz kalma tehdidine nazaran reklamctntn razr oldufu

kararlafrlu.nedenle, bu kuruluglarca verilen kararlann yaptrnm gticti bulunmamaslna

ralmen bu kararlara uyuldu[u gdriilmektedir'

2 - Ozel Hukuk Davalart:
Ozel hukuk davalan ve ozellikle haksrz rekabet davalan aldatrcr reklamlarla

miicadelede en eski ve klasik bir yontemdir'

Ornefiin, Avrupa Birlifii'ne tiye iilkeler arastnda reklamlan en etkili qekilde

denetleyen tilke olan Almanya;da aldatrcr reklamlann denetlenmesi rakipler ve ti.iketici

orgUtleii tarafindan 'Haksrz Rekabcte Karqt Kanun (UWG)'a dayanrlarak aqrlan

davalarla sa[lanmaktadrr.
Bu kanun,a dayanrlarak 1965 yrhndan itibaren tiiketici menfaatleri veya

aldatrcr reklam sdz klnusu oldugunda tiiketicilere birey olarak de[il, tiiketici

orgtitlerine dava agma hakkr tantnml$tlr.
Amerika Birlegik Devletleri'nde 1980 yrhndan beri Lanham Act 43 (a)

gergevesinde rakipler tarafindan davalar aqrlmaktadrr'

Ttirk Hukukunda ise, haksrz rckabete iliqkin TTK'un 56ncr maddesi ve ozellikle

aldatrcr reklamlara iligkin TTK'un 57nci maddesine dayanarak rakiplere Alman ve

ABD hukuklanndan farkfu olarak, zarar goren ttiketicilere ve ilgili mesleki ve iktisadi

tegekktillere dava agma hakkr veren TTK'un 58nci maddesi ile aldatrcr reklamlartn

onlenmesinde dnemli bir imkan saflamaktadrr.

3- idari Denetim:
Rakipler, aldatrcr reklam sahibine kargt yargr yoluna gitmekten kagrnabilirler.

Davalann uzun stire devam etmesi ve dava masraflan gibi nedenlerden dolayt dava

agrlamayabilir. Tiiketicilerin de aldatrcr reklamlara kargr dava yoluna gitmekte fazla

gaba harcayacaklan sdYlenemez.

igte bunun gibi daha birgok nedenden dolayr dzdenetim ve <izel hukuk

davalannrn yanrnda reklam denctiminde ve dzellikle aldatrcr reklamlarla mticadelede

idari denetimin varhlrna ihtiyag bulunmaktadrr'
idari denetimin en belirgin orne[i Amerika Birleqik Devletleri'nde

g6rtilmektedir. Aldatrcr reklamlara kargr ttiketicinin korunmastnda American Federal

Trade Commission (FCT) gerek yetkileri gerekse uygulamalart ile en dnemli idari
organdtr.
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American Federal Trade Commission aldatrcr reklamlarla mticadelede bu ti.ir
reklamlara karqr takibata girigmenin yanrnda tiiketicileri veya reklam verenleri gegitli
konularda aydrnlatrct bilgiler, krlavuzlar vc ballayrcr nitelikte tebligler
yayrmlamaktadrrlar.

Ulkemizde ise 4077 sayrh Ti.iketicinin Korunmasr Hakkrnda Kanun'un lTnci
maddesi ile olugturulan Reklam Kurulu ve 3984 sayrh Radyo ve Televizyonlarrn
Kuruluq ve Yayrnlarr Hakkrnda Kanun ile <ingoriilmiig olan Radyo ve Televizyon Usr
Kurulu reklamlar iizerinde idari denetim gcirevi yapmaktadrr.

Bu iki kurum idari denetim organr olarak reklamlarda uyulmasr gcreken ilkcleri
belirlemekte ve belirlenen bu ilkclere gdrc gereken davranrglan yerine getirmektedirlcr.

Buna gcire Reklam Kurulu, incelcdigi reklamrn, Kanun'u veya belirledifi
ilkeleri ihlal etti[i sonucuna vartr ise, bafh bulundulu bakanhga gu ilg tedbirin
ahnmasr igin <ineride bulunabilir.

l- Para cezasr,
2- Reklamrn durdurulmasr ve
3- Reklamrn aynr ydntemle diizeltilmesi.
Sanayi ve Ticaret Bakanhgr 4077 saylL Ttiketicinin Korunmasr Hakkrnda

Kanun'un 25nci maddesi uyannca bu miieyyideleri uygulamakta yetkili krlnmrgtrr.
Reklamlann denetiminde ana denetim organr Reklam Kurulu olmakla birlikte

3984 sayrh Radyo ve Televizyonlann Kurulug ve Yayrnlan Hakkrnda Kanun'un 19..
20.,21.,22. ve 23. maddeleri htiktimlerince reklamlara iligkin kurallar drizenlenmiq; ve
aynt Kanun'un 8/l maddesi ile Ust Kurul olugturulmug, bu kurallara aykrn yayrn
yaprlmasr halinde gerekli miieyyideleri almakla yetkili krhnmrgtrr.

Bu dogrultuda Ust Kurul tarafindan 'Radyo ve Televizyon Kuruluglan Reklam
Yaytn ilkeleri ve Usullcri ile Reklam Gelirlcri Ust Kurul Paylannrn Odenmcsi
Hakkrnda Ydnetmelik' yaytmlanmtg olup, bu ydnetmelikle reklamlarda uyulmasr
gereken usul ve esaslara aykrn reklamlann radyo ve televizyonlarda yaymlanmasrndan
yaylncl kurulugun sorumlu olacalr, yaylncl kuruluglann, reklamlann kendi
kuruluglarrntn drgrnda hazrrlandr!r, igeri[ine ve bigimine miidahale imkanlannrn
olmadrlr veya bu ttir reklamlann ba;ka araglarla da duyuruldugu gerekgeleri ile
sorumluluktan kurtulam ay acaklan htikme ba!lanmr gtrr.

Ust kurul, ong<iri.ilen ytiktimliili.iklerin yerine getirilmemesi halinde dzel radyo
ve televizyon kuruluglarlnl uyanr. Bu uyarrda, ihlalin niteligi, aprrh[r ve tekran halinde
sonuglan agrkga belirtilir. ihtalin tckrarlanmasr halinde, ihlalin afrrh[rna gore izin
uygulamasr bir yrla kadar gegici olarak durdurulur veya yayrn izni iptal edilir. (3954
sayrh Kanun 33nci.i madde).

4- Cezai Takibat
Aldatrcr reklamlarrn cinlenmesinde cezai takibat oldukga nadir rastlanan bir

yontemdir. Ozellikle, Franstz Hukuku'nda aldatrcr reklamlarla miicadele de ceza
hukuku alanrnda yrirtittilmektedir.

ingiliz Hukuku'nda da reklamlara iligkin hi.iktimlcr cezat karakter tagrmaktadrr.
Ancak, lnglliz reklam denetiminin esas itibariyle 6z denetime ve ciz dcnetimin etkisiz
kaldrlr noktada idari denetimc dayanmasr itibariyle, ingiliz rcklam hukukunun cezai
niteligi uygulamada srkhkla gdri.ilmcmektedir.
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Ulkemizde ise Ttirk Ticaret Kanunu'nun konuyla ilgili maddeleri hiikiimlcrinin
iyice irdelenmesi sonucunda Ttirk Hukuku'nda aldahcr reklamlarla miicadelenin cezai

bir karakteri oldulu stiylenemcz.
Tiiketiciler giintimiizde bu haklara sahiptir, ancak yaprlan ara;hrmalar gogu

tiiketicinin bu haklara sahip oldulunun farkrnda olmadrlrnr gdstermektedir.

Ttiketicileri haklan konusunda bilgilendirmek, haklartnr nasrl kullanacaklannr
dlrctmek tiikctici egitimi ile gergcklcgebilecektir (Ersoy, 2001,20). Tiiketicinin
bilgilendirilmesi ve egitilmesi stirccinde ttiketici dcrneklerine onemli gtirevler

diismcktedir.
Ttiketici egitimi; bireyin mevcut ekonomik ve kigisel kaynaklan ilc istek ve

ihtiyaglannr tatmin edebilecek diigiince, anlaytg ve bilgilenme diizeyine gelmesi

geklinde tanrmlanmaktadrr. Tiiketici elitimi, tiiketicilerin haklannrn neler oldulunun
bilincine varmalannr saflamaktadrr. Ttketici elitiminin igerisinde yer alan tiiketici
haklan; temel ihtiyaglarrn giderilmesi hakkr, gtivenlik hakkr, bilgi edinme hakkr, segme

hakkr, temsil edilme hakkr, tazmin edilme hakkr, elitilme hakkr, salhkh bir gevreye

sahip olma haklanndan oluqur.
TilLketicinin bilgilendirilmesi ise, dolrudan segim yapabilmesi igin mal ve

hizmetler hakkrnda gerekli ve salhkh <in bilginin sallanmast, aldatrct ve yantlhcr

reklamlar. etiketleme ve ambalajlama, ekonomik gtkarlann korunmast ve tazmin

edilme haklarrna iliqkin iglemler konusunda aydrnlattlmastdtr (Anon 2001,8).

Tiiketicinin yanhg bilgi igeren reklamlardan korunmasrntn gereklilifini gdsteren

bir araqhrmayla qahgmamrzr noktalamak yerinde olacaktrr.

ruKErici BiLiNciNi OLQNrnvE YONELiK sAHA CALI$MASI
VERiLERi ( BULGULAR )

AraEtrrmada, ahqveriq ba[lamrnda tiiketici ne derece bilinqli davrantq

sergilediklerini ve karqrlaqtrklarl sorunlann gdziimiine iligkin baqwrulun tutum ve

davranrglar, tiiketici haklarr ve tiiketicinin korunmastn ili;kin geligmelerin ne derece

takip edildi!i, tiiketicinin korunmast adrna ytirtittilmekte olan gahqmalarrn (yasal

diizenlemelcr, tiiketici dcrncklerinin faaliyetleri vb.) nastl algtlandtft ve

de[erlendirildi!inin ortaya konmastdtr. Bu gahgmada metodoloji olarak anket

uygulamasr benimsenmigtir. Veri toplama aract olarak kullanrlan anket formunun
olupturulmasrnda mevcut literatiir bilgileri, tiiketicilerle derinlcmesine miilakatlar ve

ttiketici koruma konusunda faaliyet gdsteren sivil toplum 6rgiitii tiyeleri ilc ti.iketici
korumaya ydnelik web sayfalarrntn igerikleri incelenerek clde edilen bilgilerden
yararlanrlmrghr. Anket uygulamasr Sakarya ve Kocacli illerinde Haziran-Temmuz 2004
tarihinde yaprlmr$tlr. Araghmra ba!lamrnda dalrtrlan elle da!rtrlan toplam 500
anketten 380 tanesi geri dcinm0p olup, bunlardan 363 tanesi analiz igin uygun
bulunmuqtur. Analizle SPSS programr kullanrlarak yaprlmrgtrr. Ara$tlrma kapsamtnda
yer alan kahhmcrlann demografik tizellikleri ozetlenmigtir. Buna gcire katlllmcllann
yaklagrk %61'inin erkek ve yanslnln da 35 ya;rn altrnda oldulu gdriilmektedir. Benzer
gekilde katrhmcrlarrn Yaklagrk %44'0niin lisc mczunu ve %32'sinin ise iiniversite
mezunu olup ve yaklagtk %65'i cvlidir. Mcslcki agrdan kahhmcrlar arastnda ev

hanrmlan ve iqgilerin a!rrhkta oldu!u g0zlcnmcsinc ra!men gegitli meslek gruplanntn
drncklcm de temsil edildilini sciylcmck uygundur.
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Bu gahgmanrn bulgularr genel olarak ele ahndrlrnda gu baqhklar altrnda
toplamak milmkiindiir:

l.Tiiketicilerin Ahgveriq Davranr$r Sergileme Srkhklarr
Qeqitli ahgverig davranrglarr agrsrndan bakrldrgrnda katrhmcrlann biiyiik

golunlulunun (Yo66.2) planuz ahgveriq yapma egiliminde oldulu izlenimi
vermektedir. Katrhmcrlann sadcce o%34'iiniin kampanya ve indirimleri her zaman takip
ettili ve benzer gekilde sadece %38.1'inin ahgveriqlerindc her zaman pazarhk yapma
c!iliminde oldu!unu ifade etmektedir.

Ahgveriqte ara$tlrma vc bilgi kullanrmrna y<inelik olarak kahhmcrlarrn btiyiik
golunlulunun (%o72.4) alryverislerinde her zaman fig veya fatura aldrlr, vc benzer
qekilde %60.9'unun her zaman son kullanma tarihine baktrgr gOr0lmektedir. Ancak,
katrhmcrlann sadece %37-38'inin her zaman satrn aldrklarr iiriinlerin gramajlanna
baktrklan ve ridedikleri ile aldrklarr fi9leri karErlaqhrdrklan anlagrlmaktadrr.

2. Tiiketici ahgverig davranlglarl
Kahhmcrlann yaklagrk %56.5'inin ucuz olsa da taklit iirtnler sahn almama

elitiminde oldulu anlaqrlmaktadrr. Benzer qekilde %60'a yakrn bir tiiketici grubunun
iirun begenmesi durumunda fazla diiqiinmeden satln alma egiliminde oldulunu
sciylemek miimktindiir. Insanlann kaprdan ahgveriq konusunda son derece temkinli
oldulu (yaklagrk %78) gcizlenmektedir. Benzcr qekilde insanlarrn biiyiik gofunlulunun
(yaklagrk %80) gok ahgvcrig yapmanrn tiiketici bilinci kazandrrmadrlr diiptncesinde
oldu!u anlagrlmaktadrr.

3. Tiiketici Biling Seviyesi
Araitlrma ba!lamrnda ankette katrhmcrlann ttiketici bilinglilik seviyesini ortaya

koymaya gahgan bazr sorular yoneltilmigtir. Bu sorulara verilen cevaplar gciylc
cizetlenmektedir. Buna gdre, katrhmcrlarrn bilinAli tiiketici kavramrndan ne
anladrklanna bakrldrSrnda iki ana bakrg agrsrnrn oldulu izlenmektedir. Katrhmcrlann
ok40'nrn bilingli tiiketiciyi haklannr bilen kiqi olarak tanrmladrlr ve diler o%40,rnrn ise
ttiketici bilincini ihtiyaglan dolrultusunda ahqverig yapan kiqi olarak algrlandr!r
anlagrlmaktadrr. Insanlann sadece %15'inin ise mafdur oldulu durumlarda tepki vercn
kigi olarak tanrmlama eliliminde oldulu gririilmektedir.

Ti.iketici bilinglendirilmesinde radyo, TV gibi medya araglan ile gazetelerin
ti.iketici k<igelerinin etkili oldulu g<iriilmektedir. Kulaktan kulala bilgilerin de tiiketici
haklannrn rilrenilmesinde <inemli rol oynamaktadrr. Ancak, onemli olan nokta ise
katrhmcrlann % I 8.7'sinin dgrenme ihtiyacr hissetmedigidir.

Kahhmcrlarrn sadece %26.8'inin tiiketici olarak haklanndan haberdar oldulu
ve gok kiigiik krsmrnrn nereye gikayette bulunacalr konusunda bilgi sahibi oldulu
gdzlenmektedir. Kahhmcrlann yanslmn bulunduklarr yerde herhangi bir gikayet
merciinin olup olmadrlr konusunda da bilgisinin olmamast tiiketici bilincinin
seviyesini ortaya koymada dnemli ipucu vermektedir.
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.4. Ahqveriqte Karqllaqllan Sorunlara Karqr Tepkiler ve Tiiketici Koruma
Faaliyetlerine Kargl Tutumlar

Tnketici bilincinin rinemli igaretlerinden biri dc ahgverig esnasrnda kargrlaEtlan
sorunlara ve ttiketici olarak haklannrn ihlal editmesi veya ahgverigten dolayr zarara
ugratllmasl durumunda sergiledikleri davramg biqimleri ve tiiketicinin korunmasrna
ydnelik giriqimlere kargr tutumlar ve delerlendirmelerdir. Bu ba!lamda baktldrprndan
katrlrmcrlann yaklagrk %'tiniin satrcrya bagl'urarak sorunun giderilmesi ve zarartn
tazmin edilmesini isteme yoniinde oldulu gdri.ilmektedir. Katrhmcrlarrn o/nlO'unun

sahcryl protesto etme eliliminde oldulu ve aynr malazadan tekrar ahgverig yapmama
yolunu tercih edecekleri gdr0lmektedir. Kahhmcrlann qok kiiqiik oranrnrn (%ol5

civannda) iiretici firmaya bagvurma eliliminde oldulu anlagrlmaktadrr.
Ahgveriqte sorun ya$anmasr durumunda tiiketicilerin sergiledikleri davranrg

bigiminin iiriin gcaidine, fiyatrna ve i.iriintin tiiketici agrsrndan dnemine balh olarak
degi$tigi ortaya konmaktadrr. Satrn ahnan 0riintin toplam bedelinin gok diiEiik olmasr
durumlannda (1umurta, domates, gikolata vb.) insanlann gikayet etmek yerine durumu
gdz ardr etme veya dnemsememe eliliminde olduklan gtiriilmektedir. Ancak iiriin
bedelinin artrqrna balh olarak tazmin edilme ve sorunun giderilmesi yolunda gegitli
gayretlcre (satrctya gikayet etme, de!iqtirme vb.) baqr,uruldulu grizlenmektedir.
Krsacasr, tiiketicinin iidemek durumunda oldulu bedel (maddi, manevi, psikolojik, vb.)
arttlkga tiiketicilerin hakkrnr arama veya tazmin edilme duygusunun ve davranrqrnrn
arttlgl gdriilmcktcdir.

Buna gore; iilkcmizde tiiketicinin korunmasrna yOnelik ftaliyetlerin yeterli
olmaktan uzak oldulu son on yrlda yaprlan gahqmalann iki bolutta ele ahnmasr
gerekti!i, yasal diizenlemeler ve ttiketici bilinglendirilmesi gerektili ttiketicinin
komnmasrna yrinelik yasal diizcnlemeler ve drgiitlenme ballamrnda yaprlan gahgmalar
ile tiiketicinin bilinglendirilmesine yiinelik gahqmalarrn dengesiz ytiriidtigii, baqka bir
ifadc ile, tiiketici bilinglcnmesi boyrtunun gok geride kaldrlr, tiiketici
bilinglendirilmesinde iyilegtirme yaprlmaksrzrn ortaya konacak tiim giriqimlcrin
etkinliklerinin srnrrh olaca!r agtktrr.

Dr;sal etkileyicilerin satrn alma kararlannda dnemli rol oynadrlr tiiketici
bilinglendirilme sindc basrn ve medyanrn en etkili yrinlendiriciler oldulu tiiketicilerin
aLqveriglerde yagadrklan sorunlar kargrsrndaki tepkilerinin daha gok durumsal
faktdrlcre gore de!iqiklik gOsterdi[i tiiketicinin korunmasrna y<inelik girigimlerin
oneminin tam olarak anlagrlmamrg oldulu ve bu girigimlerin takdir edilemedifii
tiikcticilerin biiyiik gogunluEunun ttiketici olarak haklanndan haberdar olmadr!r
sonucuna varmak miimktindtir.

Sonuq olarak. iilkemizde tiiketiciler ti.iketici olarak haklan konusunda
yetersince bilgi sahibi olmadrklarr ve ttikcticinin korunmasrna y<inclik yasal ve rirgi.itsel
diizenlemelerin yanrnda tiiketicrnin bitinglendirilmcsine y6nelik faaliyetlerin artrnlmasr
gerekmektedir. Tiiketici bilinglendirilmesinde iyilegtirme yaprlmaksrzrn ortaya konacak
ttim girigimlerin etkinliklerinin srnrrh olacalr aglktlr(Altunlf lk, Mert ve
Nart,2005/www.iiblogu.edu.trlkongre/bildirilcr).
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SONUC
Ekonomik ve sosyo-ktiltiirel alanda bu dcnli etkili olan bir alanda, mesleli

do$ru ve diirtist bir gekilde icra etmek baqhca sorun olarak kargrmrza grkmaktadrr.
Yaprlabilecek yanhq uygulamalara meydan vermemek tizere diirtlti bir dcnetim
mekanizmasrnrn etkili bir qckildc iqlerlik kazanmast zorunludur. Bu dortlii dcnctim
mckanizmasr, Oncelikle Oz denetim, ti.iketici duyarhhlr, uluslararasr reklam ahlak
yasasr ve ulusal diizeyde yiirtirliilc konan kanuni uygulamalardan olu$an bir biittindiir.

Ulkcmizde reklamcrhpa iliqkin olarak geqitli meslck clrgiitlenmclcri
olu$turulmu$; bir <iz denetim mekanizmasr gcliqtirme arzusu bu anlamda hem drle
getirilmi$, hem de geqitli giriqimlcrle bir 6z denetim mekanizmastntn ve reklam eti!inrn
yerlegmesi hedeflenmigtir. Tiirkiye'de ulusal mevzuat gergevesinde pek gok yasa,

yonetmelik, tebli!, karar metni ile reklama iliqkin diizenlcmclcr olugturulmug, mesleki
saygrnhk ve duyarhhlrn yanl slra tiiketicinin korunmast ve bilinglendirilmesi de bu
diizcnlcmelcrin dziinii te$kil ctmiitir.

Ote yandan uluslararasr dtizenlemelcri de gtizeterek hazrrlanan 4077 sayir
Tiiketicinin Korunmasr Hakkrnda Kanun'un l6ncr maddesinde cingortilen Reklam
Kurulu'nun faaliyete gegmesiyle birlikte reklamlann denetimi konusunda bir adrm

daha atllmr$tlr. Kurulun gahqmalarrna baqladrlr 08.09.1995'ten 2000 yrhna kadar
faaliyetlerine baktr[rmrz zaman tinemli bir yol katedildilini sdylemek mtimkiin
olacakhr. Bu siire iqerisinde Kurula 580 baSvuru gelmig bunlardan 413'ii Kurul
tarafrndan ince lemeye altnmtghr.

(Bu toplam sadece Bakanhk Makamtnca uygun gdrtilen ceza dnerileri ve

tebligatlan yaprlan dosyalar igindir.)
Ancak, Tiirkiye gibi reklamcrhk sektdriiniin ve reklam verme bilincinin her

gegen giin daha da geliqtili bir iilkede 5 yrla yakrn bir slirede bu sayrsal giistergeler gok

'bi.iyiik' olarak da kabul edilemez. Hatta, Kurul tarafindan olugturulan 'prensipler'e
uyma eliliminin rasyonel bir delerlendirme ile yliksek oldulunu da stiylemek mtimktin
defildir. Yaprlan araftrrma verileri de eklcndilinde, ttiketicinin yanh;, eksik ya da

yalan bilgi iqeren reklamlardan etkilendifi gok agrk olarak ortaya grkmaktadrr- Bu

durum reklamda <izdenetimi zorunlu hale getirirken, bu durumun bir otokontrol sistcmi
olu$turmasl gercklililini, kendi i9 kontroltindc toplumun tiim kesimleri taratlndan

duyarh olunmasr gerektilini gdstermektedir.
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