ALDATICI REKLAMLARA KARSI
TUKETICILERIN KORUNMASI

Hayrunnisa OZDEMIR*

GIRiS

Giiniimiizde, tiiketicinin korunmasi, endiistrilegen toplumun bir sonucu
olarak giderek daha fazla 6nem kazanmakta olup, konusu, kapsami ve
sinirlart itibariyle tizerinde 6zellikle durulmas: gereken bir konudur. Cagdas
anlamda tiiketicinin korunmasi bareketi ilk defa ABD’de filizlenmistir.
Avrupa Toplulugu’nda ise, ciddi anlamda tiiketicinin korunmasi alanindaki
caligmalar 1972 yilinda baglamigtir. Bu kadar gecikmenin nedeni olarak,
Roma Anlagmasinin,ilk agsamada tiiketicinin korunmasini, varilmak istenen
hedefler arasinda agikga belirtmemesinden kaynaklandig: gosterilmektedir'.
Ilerleyen dénemlerde Avrupa iilkelerinde de tiiketiciyi koruyucu yasalar
cikarilmigtir. Ornegin, Almanya’ da genel bir yasa ¢ikarilmaksizin
ihtiyaclara gore kanunlastirma yoluna gidilmistir. Isvigre'de ise,
kanunlastirma federal diizeyde gergeklestirilmistir. Tilketicinin
korunmasmin 20. yiizyilla birlikte kazandifi bu oneme paralel olarak
iilkemizde de 23.2.1995 tarih ve 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun® yiiriirliige girmistir.’ S6z konusu bu kanun, giiniimiiz
ihtiyaclarin1 ve biinyesindeki baz1 eksiklikleri giderecek sekilde' 14 Mart

A U .Sosyal Bilimler Enstitiisinde Medeni Hukuk Aragtirma Gorevlisi.

Ozanoglu, (Taksitle Satim)s.9.

Adi gegen kanun incelememizde kisalulmig haliyle “TKHK™ olarak kullanitacaktir.

TKHK 8.3.1995 tarihli ve 2221 sayth Resmi Gazete'de yayinlanmig ve yayimindan alti ay
sonra 8.9.1995 tarihinde yiiriirliige girmistir.

14 Mart 2003 tarihli ve 25048 sayili Resmi Gazete de yayinlannug ve yiriirliige girmistir.
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2003 tarihli ve 25048 sayili, Resmi Gazetede yaymnlanan, Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanunda degisiklik yapilmasma dair 4822 sayih
kanunla bir¢ok konuda degisiklige ugramustir.

Calismamizin konusunu, TKHK’ nm 16/I1 maddesi ile tiiketicinin,
aldaticr reklamlara kars: korunmasi olugturmaktadir. Konunun daha iyi bir
sekilde aciklanabilmesi icin 6ncelikle aldatici reklamlarin muhatabi olan
tliketici kavraminin tanimlanmasi gerekmektedir. Tiiketici tanimi yapildiktan
sonra sirasiyla reklam kavrami, hangi reklamlarin aldatict reklam niteligi
tasidigt ve bu alandaki milli ve uluslararasi diizenlemelerin neler oldugu ve
son olarak da aldatici reklamlara kars: izlenecek yollar iizerinde durulmaya
caligilacaktir.

TUKETICI VE REKLAM KAVRAMI
§1. TUKETICI KAVRAMI
I. DAR ANLAMDA TUKETICI KAVRAMI

TKHK’nin 3/e bendinde, teknik anlamda tiiketici kavramina yer
verilmistir. Tiiketicinin Korunmasina Iligkin Kanun bu maddede belirtilen
gercek veya tiizel kisi tiiketicilere uygulanacaktir,

TKHK’ nun 3. maddesinin e bendinde, tiiketici; “Bir mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan
gercek ya da tiizel kisi olarak tanimlanmistir.” Kanunda yapilan tanim.an da
anlagilacagi gibi, Tirk Hukuku’nda kanun koyucu tiiketici kavraminin
kapsamiyla ilgili bazi1 sinirlayict Slgiitler getirilmistir.” Bu 6lgiitleri, islevsel
ve kigisel 6l¢iitler olarak belirlemek miimkiindiir.

A. Islevsel Olgiitler

Kanun koyucu, hukuki iligskiye taraf olan kisinin TKHK anlaminda
tilketici olarak nitelendirilebilmesi i¢in, kiginin mal veya hizmeti, ticari veya
mesleki olmayan amaglarla edinme, kullanma veya yararlanma geregine
isaret etmistir’ Bu tamim dogrultusunda, kanunda yer verilen islevsel
Olciitleri “mal veya hizmetin edinilmesinde ticari veya mesleki olmayan
amagclarin takip edilmesi” ve “edinilen mal veya hizmetin bizzat ger¢ek veya
tiizel kisi tiiketici tarafindan kullanilmas: veya yararlanilmasi olarak™ ele
almak mimkiindiir.

1. Mal veya Hizmetin Edinilmesinde Ticari veya Mesleki Olmayan
Amaclarin Takip Edilmesi

TKHK" da tiiketici kavrammin kapsaminin belirlenmesinde kullanilan
ilk islevsel ol¢tit, “ticari veya mesleki olmayan bir amacin takip

* Ozanoglu, s. 684:Guth, 5.150/1.
¢ Aslan,s.10; Battal 5.316; Yavuz, 5.95-101.
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edilmesi”dir. Kanunda kullanilan ticari veya mesleki olmama ifadesi, gergek
veya tiizel kisinin “kigisel ve bireysel” ihtiyaclarinin giderilmesi olarak
anlagtlmahdir. ” Kanunda bir hukuki iliskiye dahil olan tarafin tiiketici olarak
nitelendirilebilmesi i¢in onun belirli bir hukuki sonucu dogurmaya yonelik
iradesi esas almmustir®.

Tiizel kigilerin TKHK kapsamina alinmas: isabetli olmustur; ancak
biitiin tiizel kisi tacirler TKHK’ nin kapsama giremezler. Ciinkii  TTK.m
21/Iin ciimlesindeki istisna sadece gergek kisi tacirler i¢in 6ngorilmiis olup
tiizel kigi tacirleri igine almaz.Tizel kisi tacirlerin adi sahalar1 yoktur.
Ancak, egitim, yardim gibi ideal amagclari olan dernek ve vakiflar tiiketici
sifatina sahiptirler’.Yargitay da bir kararinda, gercek kisi tacirlerin ticari
isletmesiyle ilgili olmayan iglerinde tiiketici sifatina her zaman haiz
olduklarint  bu ¢o6ziimiin tiizel kisi tacirler bakimindan kabul
edilemeyecegini ve tiizel kisi tacirlerin tiketici sifatina haiz olmadiklarin
kabul etmistir'®. Yargitay vermis oldugu kararinda uygulamada konuya
aciklik getirmistir.

2. Edinilen Mal veya Hizmetin Bizzat Tiiketici Tarafindan
Kullanilmasi veya Yararlanilmasi

Tiiketici, hizmetine kullanimina ya da tiiketimine sunulan mali, kendi
bireysel ihtiyaglarini gidermek icin kullanan ya da tiikketen, elde ettigi mal ya
da hizmeti yeniden piyasaya siirmeyen kisi olarak tanimlanmaktadir'".

Bagka bir ifadeyle, tiiketici kavramindan 6zel ve nihai tiiketici
anlagilmakta olup, kazandigr mal tekrar satiga sunan satici ya da igletmeci,

7 Battal, s.316; Ceker,s.15;Dogan 5.156-157; Zevkliler, s. 24-25.

Ozanoglu, s.685. Yargitay. “... aliminyum dograma isiyle ugragan davacinin, dava konusu
mallar1 bu isinde kullanmak iizere bagkasinin ihtiyaci i¢in davaliya siparis verdigini, kendi
sahsi ihtiyaci i¢in satin almadigmni, bu nedenle davaciya TKHK’ nun uygulanma imkaninin
bulunmadigimni hitkmetmigtir (13.HD., 4.5.1988 T, E.2905 / K .3865), (naklen, Kadioglu K,
Gerekgeli — Agiklamali Tiketicinin Korunmasit Hakkinda Kanun, ilgili Yargitay Kararlan
ve [lgili Mevzuat, Ankara 2000).

? Arkan, $.62; Zevkliler, s.22; Aydogdu, s.37.

Y.11.HD. 26.6.1997 T. E. 1815/5112 (YKD, C.23, S.10, s.1656). Y. 1.HD. 17.9.2001 T.,
E.2001/8070/9197 K. (YKD. C.28,S 4,5.539.)

Yargitay, bu 6lgiite isaret ettigi bir kararinda, davali kooperatiften yetistirip satmak iizere
karanfil fideleri satin alan davacimin fidelerin hastaliklt olmasi nedeniyle zarara ugradigin
ileri siirerek tazminat isteminde bulunduBu bir davada, davacinin satmak amaciyla ¢igek
iiretmekte oldugu, ¢igekleri nihai olarak kullanan ve tiiketen kigi olmadigi, bu nedenle de,
davanin tiiketici mahkemesi yerine genel mahkemelerde goriilmesi gerektigi gerekgesiyle,
mahkemenin bu yonii gozetmeksizin tiiketici mahkemesi sifatiyla davaya bakarak
sonuglandirmasini bozma nedeni saymustir (naklen Kadioglu, Y.13. HD. 13.6.1999 T, 3176
E., 4810 K.No:4).
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tiiketici olarak nitelendirilmemektedir'™. Bir malin veya hizmetin
kullaniimasindan: s6z konusu maldan ve hizmetten yararlanilmas1 ve yine
mal ve hizmetin tedaviilii anlagilmahichr®.

B. Kisisel Olgiit

Kanun koyucu TKHK’ nun 3. maddesinin e bendinde tiiketiciyi
tanimlarken tiizel kisileri de tiiketici kavramimin kapsamina dahil etmistir.
Kanun koyucu, tiiketici kavramini genis tutma egilimindedir. Buna karsin
gerek ulusal diizeydeki yabanci diizenlemelere gerekse uluslararas:
diizenlemelere ve ozellikle Avrupa Toplulugu mevzuatina bakildiginda,
tiketicilerin genelde gergek kisi olarak tanimlandigi goriilmektedir”,
TKHK’ nin bu yonityle topluluk mevzuatinn ilerisinde oldugu soylenebilir.
Diger yandan, kanunda kullanilan ticari veya mesleki olmayan amag dlgiitii,
tiizel kigi kavramiyla tam anlamiyla uyumlu degildir™. Oyle ki, kazang
pavlagma amacint esas alan tiizel kisilerin taraf oldugu sozlesmelerde
taraflarin, ticari veya mesleki olmayan amagclarla hareket edip etmediklerinin
tespiti, kugkusuz gercgek kisilere gore daha fazla gii¢liik arz eder. Bunun yant
sira Huokuk Sistemimizin, tacir niteliindeki tlizel kigilerin biitiin
faaliyetlerini TTK” nun 21. maddesi geregi ticari ig niteliginde kabul ettigi
diigtiniildiigiinde, 6zel amag ve tiizel kisi tacir arasindaki bagm aciklanmasi
oldukga giictiir'®,

II - Genis Anlamda Tiiketici Kavram

Genis anlamda tiketici, teknik anlamda tiketici tanumina
uymamaktadir. TKHK vygulamast bakimindan tiiketici olarak. bu kanunun
iciinci maddesinde belirtilen kisiler anlasilmaktadir. Ancak, caligma
konumuzu olusturan aldatict reklamin muhatabs, nihai tiiketici olabilecegi
gibi, s6z konusu iriinli mesleki veya ticarl gayelerle satin alan bir smai
tiikketici de olabilir. Sinai tiiketici, diretim.e kullanmak, yeniden satiga sunmak
veya hizmet tiretmek gibi ticari amaglarla mal veya hizmet satin alan kigilert
ifade etmektedir. Ornegin, bir ¢imento reklaminda miiteahhit, iplik

2 Nihai kullanim 6lgiitii 620 itibariyle 6zel amacin takip edilmesi dlgiitiini destckler bir
nitelik tagimaktadir. Bir bagka ifadeyle, klasik bir yaklasimla tiiketici bir mal ya da hizmeti
ozel amaglarla kendi bireysel ihtiyaglanim gidermek iizere elde eden ve bu amacgla mah
titketen kigidir (Kuntalp, $.302-303); Yilmaz, nihailifi malin herhangi bir sekilde ticari
hayata geri donmemesi ve bunun icin 6denen maliyetin geri kazamlmamast olarak
nitelendirmektedir (Yilmaz, s.4).

¥ Ozanogiu, s.688.

“ Atamer.s 427:Dogan,s.157;Gemalmaz,s.328-362;0zanoglu,s.689; Poroy, s.513;Zevkliler,
$.22.

B Ozanoglu, 5.690.

% Kuntalp, 5.305 vd.
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reklamnda bir tekstilcinin durumu sinai tiiketiciye 6rnek olarak verilebilir.
Burada smai tiiketici, hem nihai hem de smai tiiketicileri kapsamak iizere
kullanilmaktadir'’.

Smai tiiketici, TKHK. m.3/e tanimina girmemekle birlikte reklamm
muhatab: olan tiiketici grubuna dahildir. Oyle ki, bazi reklamlar sadece nihai
tiiketicileri bazilar1 sinai tiiketicileri, bazilar1 da hem nihai hem de smai
tiiketicileri kapsayabilirler. Aldatici reklamlar konusunda tiiketiciler arasinda
nihai tiiketici sinai tiiketici ayrimi yapmak miimkiin degildir ve hem nihai
hem de smai tiiketiciler, aldatici reklamlara kars: korunmahdirlar®®.

§2. REKLAM KAVRAMI
I. REKLAMIN TANIMI

Bugiiniin diinyasinda, diinya ekonomisinin biiylik bir kismm serbest
piyasa ekonomisine dayanmakta olup, serbest piyasa ekonomisinin temelini
rekabet ozgiirligii olusturmaktadir. 1982 Anayasasi’nin 48. ve 167.
maddeleri serbest piyasa ekonomisini lilkemiz i¢in kabul etmekte ve bu
maddeler devlete serbest piyasa ekonomisini ve serbest rekabeti koruma
gorevini yiiklemektedir'”.

Serbest rekabetin en 6nemli araclarindan biri de reklamlardir. Uretici ile
titketici arasindaki kigisel, yani dogrudan iligskinin kayboldugu ve birbirine
yabancilastiklari cagdas ekonomik diizende reklam, iiretici ile tiiketici
arasmda bir koprii iglevi goriir ve 6zellikle iiretilen mallarin ve hizmetlerin
genis tiiketici cevresine tanitilmasini ve siiriimiinii saglar.

II. REKLAMLARLA iLGILI MEVZUATTAKI TANIM

Reklamin tanimi, degisik kanuni diizenlemelerde farklilik
gostermektedir. TRT Reklam Esaslann agisindan da reklam; “Kamu
organlarinin veya Ozel ve tiizel kisilerin ihtiyari olarak yayinladiklari, bir
malin veya hizmetin ticari yonden tanitilmasi amacini giiden duyurular”
(TRT Reklam Esaslari, m.1/B, a) olarak tanimlanmastir”' .

7 {nal, s.125.

% Gole,s.37-49.

19« Anayasamizda rekabet 6zgiirligiinden agik¢a bahsedilmemistir. Ancak, Anayasa’nin 48.
maddesinde, kigilerin, diledikleri alanda ¢aligma, sézlesme yapma ve dzel tesebbiisler
kurma ozgirligiine sahip olduklar betirtilmigtir. Ozel tegebbiis kurma ve yagatma
ozgiirliigiiniin kabul edilmis olmasinin sonucu da rekabet Gzgiirligiiniin varlifidir”. (Arkan
S. Ticari isletme Hukuku, Ankara 2004, $251, dpn1).

* Moroglu, E., s.3.;Aslan (Tiketicinin Korunmasi) s 25; Kavas, .34 vd.

4359, 1.1.1980 T. TRT Kanunu’'nun 26.m.ile kabul edilen Reklam Esaslart.
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Bunlarin yani sira bir meslek birligi olan Istanbul Ticaret Odasi’nin
diiriist reklamecilikla ilgili mesleki kararmda da, reklamun, “bir {iriin; marka,
kurum, hizmet, goriis ya da bir fikrin kitlelere iletilmesi amaciyla, bir bedel
karsihginda, reklam verenin kimliginin belirtilerek, degisik mecralarda
yaymlanan mesaj oldugu” belirtilmigtir™.

Reklam konusunda, TKHK’ nin m.16/1 hiikmiinde, “Ticari reklam ve
ilanlarin yasalara ve genel ahlika uygun, diiriist ve dogru olmasi esastir”
ifadesi kullanilarak reklamlar agisindan temel ilke belirlenmistir. Bu
maddenin ikinci fikrasinda hukuka aykir1 reklamlara yer verilmistir. TKHK”
nm 17, maddesinde Reklam Kurulu’nun tesekkiilii 6ngériilmekte olup, buna
karsihk reklamin tanimi yapilmamistir. Ancak, TKHK’ nin 17. ve 31.
maddelerine dayanilarak Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 taratindan ¢ikartilan
Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin® 3. maddesinde ticari ilan ve reklam; “Mal
veya hizmetleri tanitmak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek ve ikna
etmek, satigini veya kiralanmasini saglamak ya da artirmak amaciyla kisi,
kurum veya kuruluslar tarafindan bir bedel 6denerek herhangi bir vasita ile
yayimlanan pazarlama haberlegsmesi niteligindeki duyuruyu ifade eder.”
seklinde tanimlanmistir. Bu madde, bir duyurunun reklam sayilabilmesi icin
bedel 6denmesini sart kosmasi agisindan isabetsiz bir diizenlemeye yer
vermistir. Cilinki, bir duyurunun reklam sayilabilmesi icin bedel 6denmesi
gerekmez™*.

Ayrica, bir duyurunun reklam sayilabilmesi, onun bir vasita ile
yayimlanmasindan da ibaret degildir. Reklam Kurulu Yonetmeligin® de yer
alan reklam taniminin yani sira, Sanayi ve Ticaret Bakanhigl tarafindan
¢ikartilan Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Tebligin(TRKGM-95/142-143) “Kapsam” kenar baglikli 2. maddesi
reklamim tamimini yapmamakla birlikte, reklamin  yer aldigr mecralart,
vasitasiz reklamlar1 da kapsayacak sekilde son derece genis tutmus ve
“Kanun (....) reklamin yer aldig1 mecralar olarak televizyon, basin, radyo,
sinema, acik hava ana mecralar ile satig gelistirme, dogrudan postalama,
dogrudan satis ve pazarlama, taksitli, kampanyali kapidan satis
yontemlerinin gerektirdigi reklamlar: ve satig yeri tamitim malzemesi
ambalaj, el ilan1 gibi destek reklam araclarini kapsar” diizenlemesi ile
yonetmelikteki bosluk doldurulmugtur. Bosluk, vasitasiz reklamlarin da
Rekiam Kurulu denetimine tabi tutularak tamamlanmistir. Bu teblig, Reklam
Kurulo’nun Kuorulug, Goérev, Calisma Usul ve Esaslarini diizenleyen
Yonetmeligin 8. maddesinin b bendiyle ve Reklam Kurulunun yetkisiyle de
celismektedir.

2 Istanbul Ticaret Odas’min Diiriist Reklameilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Karart,
m.5/a.

B RG. 16.8.1995, 5. .22376.

% Aslan, 5.246; inal, s.10.
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Yonetmelikte yer alan tanim ile TKHK’ nin ruhu gelismektedir. Ciinkii,
TKHK’ nin amaci tiiketicinin korunmasidir. Yonetmeligin, bedel 6denmeden
veya vasitasiz olarak yapilan reklamlari Reklam Kurulu'nun denetiminin
diginda birakmas1 TKHK’ nun amacinin digindadir. Biitiin bu ¢eligkilere ve
TKHK’ nin amacina ragmen, Reklam Kurulu da, Tebligdeki hiikiimlere
gore hareket etmektedir. Kurulun vasitasiz reklamlara iligkin pek ¢ok karari
bulunmaktadir™.

Yukarida inceleye geldigimiz, kanuni diizenlemeler ve doktrindeki
goriisler 15181nda, ticari reklamlar su gekilde tanimlanabilir: “Bir malm veya
hizmetin siirlimiint artirmak maksadiyla yapilan herhangi bir tanitimdir”.
Boyle bir tamitim, reklam verenin kendi isletmesini, malimi veya hizmetini
Oovmesi seklinde olabilecegi gibi, rakibin mal ve hizmetini kotiilemek,
yermek suretiyle de yapilabilir®,

III. REKLAMIN UNSURLARI
A- Tanitim

Reklamdan soz edebilmek igin, bir malm tanitiminin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Tanitim, en genig anlamiyla; malin, ambalaj ve etiketini ve
tek tek tiiketicilere yonelik yazili ve sozlii tanitimlari da kapsayacak sekilde
tilketicilere ulastirilmast olarak anlagilmalidir. Bu tanitim bir¢ok kisiye
yonelmelidir”. Reklam vasitasiyla mal ve hizmetlerin tiiketicilere
tanitilmasinda, muhtemel alicilarla dogrudan iligkiler kurulur. Bunun yani
sira, reklam aracilii ile yapilan tanitim.a tiim kamuoyuna ve ozellikle ilgili
tiiketicilere karsi bir duyuru s6z konusudur®. Reklamlarin asil ulagmak
istedikleri hedef kitle tiiketicilerdir. Tiiketiciler reklamlar araciligi ile belirli
bir mal veya hizmeti almaya zorlanirlar. Reklamlarin iglev ve amaglarin
degerlendirildiginde, asil muhatabin gergek veya tiizel kisi tiiketiciler oldugu
anlagilir.

B- Tamtimin Ticari Gayelerle Yapilmasi

Reklam, bir malin veya hizmetin siiriimiinii artirmay1 hedefler. Boyle
bir amag¢ olmaksizin, manevi bir menfaat saglamak, bir diisiinceyi ya da

B “Starlight Oteline ait tanitim brogiirleri ve reklam panolarinin adi gegen firmanin Turizm
Bakanligindan belgesi olmadigi halde, bu tanitim brosiirleri ve reklam panolarinda li¢
yildizli otel olarak tanitilmasi nedeniyle amlan tamitim brogiirii ve reklam panosunun
titkketiclyl yanilttigi, aldattigitecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici unsurlar
tagidigina karar verildi”’(RK.14.10.1997 T. ve 25sayili toplantida aldig1 2 no’ lu K., Dosya
No.97/18).

¥ Inal,s.14.

7 Inal, s.15.

3 Gole, s.36;Aslan(Tiiketicinin Korunmast) s.25;0¢al s. 96.
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inanct yaymak ya da bir hayir kurulusuna fayda saglamak gibi amaclarla
yapilan tanitimlar, reklam tanimina uymaz. Ciinkii bir tanitimin ticari reklam
olarak kabul edilebilmesi i¢in bir malin veya hizmetin siiriimiinii artirmaya
yonelik olarak yapiimasi gerekir®.

Malin veya hizmetin siirimiini artirmaya yonelik reklam, s6z konusu
mala veya hizmete iligskin bilgiler vermek seklinde olabilecegi gibi; mali
veya hizmeti {reten, dagitan, satan sahsa veya reklam verenin yaymak
istedigi ticari bir fikre (cam sise sagliklidir), va da rakibinin
olumsuzluklarina iligkin bilgiler vermek seklinde de olabilir™.

C- Reklam Verenin Kimliginin Belirtilmesi

Reklamin 6nemli unsurlarindan birisi de, reklamda reklam veren kiginin
kim oldugunun agiklanmasi veya en azindan reklamin seklinden bu kiginin
kim oldugunun anlagiimasidir. Bu kisi herhangi bir mali ya da hizmeti
tiiketicilere tanitmayt dolayisiyla bu mal ve hizmetlerin satigin artirmay:
amaclayan kisidir’'.

IV. REKLAMIN HUKUKI NITELIGi

Reklam, ¢esitli mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasti, dolayisiyla
satiglarinin artirlmast yontemlerinden birisidir. Uretici veya satici, reklam
vasttastyla mallarini ve hizmetlerini tiiketicilere tanitarak, bu mallarin ve
hizmetlerin onlar tarafindan satin ahnmasini saglarlar. Bu niteligi itibariyie
reklam, satin ahmacak mali ve hizmeti belirleyerek, satin alma fikrinin
dogumuna sebep olmakta ve sonuc¢ta mal ve hizmetlerin tiiketiciye
gecmesini saglamaktadir’,

Reklamin bu ozellikleri goz Oniine alindiginda, hukuki niteliginin bir
icap va da icaba davet oldugu lizerinde disiiniilebilir. Bir teklifin icap
sayilabilmesi i¢in akdedilmesi diiginilen sdzlegmenin gerekli bitiin
unsurlarim kapsamast gerekir.® Eger reklam sozlesmenin kurulabilmesi igin
liizumlu olan unsurlar ihtiva ediyorsa icap niteligindedir. Icap niteliginde bir
reklam s6z konusu oldugunda, tiiketicinin kabuliiyle sozlesme kurulur.
Ornegin, “ 100.000.000 liraya izgara, telefonla veya postayla bagvurdugunuz
takdirde ayni giin adresinize postalanacaktir.” seklindeki bir reklam icap,
niteligindedir. Bu durum genelde, reklam yapanin satict olmas: durumunda
goriiliirse de imalatgr, ithalat¢i ve toptancilarin da tiiketicilere karst icap
niteliginde reklam yaptiklarina rastlaniimaktadir.

* Inal, s.15.

® fnal s.15.

1 Gote, s.36.

¥ Adak. s.361, Gole, s 44.

¥ Fren. $.227; Kiligoglu, s.38. vd;Aslan, s.247.
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Reklamda yer verilen beyanlar, icabin unsurlarini kapsamiyorsa yapilan
beyan icap degil, icaba davettir (BK. m.7). Hem icapta hem de icaba davette
temel unsur, sdzlesme yapma cagrisidir. Reklam da mal ve hizmetlerin
tiiketicilere tanitilarak onlar tarafmdan satin alinmasi saglanmaya calisihr,

Reklamdaki beyanin icap m1 yoksa icaba davet mi oldugu her zaman
kolayca tespit edilemeyebilir. Bu durumda giiven nazariyesine gore iradeler
yorumlanarak sonuca varilabilir®. Bazen reklam, sadece “cam sise
sagliklidir” ifadesini tagiyan bir reklamda oldugu gibi ne icap ne de icaba
davettir. Burada reklam zaman itibariyle icap ve icaba davetten o6nce
gelmektedir’. Reklamm ilan suretiyle vaat (BK. m.8) seklinde olmasi da
miimkiindiir. Vaatte bulunanin vaadi yapmasi ile borg¢ altina girdigi, fakat
borcun edimin gergeklesmesi ile hiikiim ifade edecegi kabul edilmektedir.*
Ozellikle gazetelerin “50 kupona tabak-canak seti” vs. vaat etmek suretiyle
gerceklestirdikleri promosyonlarda, reklamlar ilan suretiyle vaat
niteligindedir’. Gazeteler, belirlenen sayida kupon getiren herkese miikafati
vereceklerini vaat etmektedirler. Bazen de reklamlar piyangoe (BK. m.506)
niteligini de kazanabilir®,

Biitiin bu somut nitelendirmelerin yani sira, Culpa in Contrahendo’ nun
reklamlar bakimindan da uygulanmas: diigiintilebilir. Culpa in Contrahendo’
nun temeli diiriistliik kuralina dayamir®. Culpa in Contrahendo’ nun
reklamlar ac¢isindan uygulanmasi ise su sekilde gerceklesir; reklamlarla
birlikte akdin miizakere safhast baglar. Yani reklamin verilmesi ile reklam ile
taraflar arasinda bir hukuki iliski kurulur ve taraflar bu iliskide diiriistliik
kuralina uygun davranmakla yiikiimlidiirler. Miizakere safhasinda diirtist
davranma yiikiimliligii, akdin yapilmas: veya sartlarinin tespiti hususundaki
kararlara etki edebilecek hususlarda aldatict davranista bulunmamaysi,
gerekli bilgileri karg1 tarafa vermeyi, kargi tarafin hataya diistiigiini fark
etme halinde onu ikaz etmeyi, onun kisilik ve mal varlig1 degerlerine zarar
vermemek i¢in gerekli 6zeni gostermeyi ve koruma yiikiimliliiklerini yerine
getirmeyi gerektirir®. Bir taraf, bu yiikiimliiliiklerine aykir1 davranarak veya
bu yiikiimliliiklerini yerine getirmekte ihmal gostererek agiklamasi gereken
hususlart agiklamama, yanlis bilgi verme, gereken dikkati gdstermeme, akit
yapma niyeti bulunmaksizin miizakereye girisme veya miizakereyi siirdiirme
yiiziinden karsi tarafa bir zarar verirse karg1 tarafin zararim tazmin etmek
zorunda kalacaktir.

% Eren, s.147.

¥ Adak, 5.362.

% Eren, 5.428.

7 Eren. 5.429.

® Baykal, 5.344; “Yeni imal edilen bir dis macununa, en uygun ve orijinal markay: bulana on
bin TL 6dil verilecektir” (Adak, s.362).

¥ Atamer (Zararin Tazmini), 5.99-132.

“ Eren, s.1117; Ulusan, $.287.
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II. BOLUM
§3. ALDATICI REKLAMLAR
I. ALDATICI REKLAMLAR

Rekabet hayatindaki yogun bilgi akisi, aym: zamanda bilgilerin yanlig
anlagilma ve tiiketicinin aldanmasi ihtimalini beraberinde getirir. Bu
potansiyel tehlike, bilgiyi alan agisindan, ne kadar iyi bir bilgilendirme
temeli olusturulursa o derecede bertaraf edilmis olur. Reklam, tabiati
itibariyle aldatmaya yatkindur.

Reklamda uyulmasi gereken kurallar agisindan, onun asir1 gergek ve
tarafsiz bilgilerden olugmasint temin etmek lizumsuz olup, bu durum
reklamin 6ziine ve fonksiyonuna aykiridir. Ama ne zaman ki bir reklam
yoneldigi hedef kitleyi aldatmak amacia yonelik olarak yapiliyorsa artik o
noktadan itibaren mesru olmamalidir®.

A. Aldatici Reklamlarda Kisiler

Reklam vasitasiyla bir tiikketim malinin, hizmetin ve ticari diigiincenin,
tliketicilere tanitilmast s6z konusudur. Bu acidan reklam yapacak olanlar
esas itibariyle, tikketim malinin ya da hizmetin ireticisi veya saticisi
durumunda bulunan kisilerdir. Cok istisnai olmakla beraber, tiretici veya
satict yaninda, {i¢iincii kisiler de reklam yaptirabilir. Ornegin, iiretici veya
satict durumunda olmayan iiglincii bir kisi, rakip firmanin kendisini ya da
piyasaya sundugu mal ve hizmetleri, tiiketiciler nezdindeki itibarmi kirmak
hatta onlar1 kotiilemek veya 6vmek amaciyla reklam yaptirabilir.

aa. Reklam Veren

Genel olarak reklamla ulasilmak istenen, bir tiiketim malinin,
hizmetinin veya ticari diistincenin tiiketicilere tanitilmasidir. Bu agidan da,
esas itibariyle, tiiketim malinm ya da hizmetinin iireticisi veya saticisi
durumunda bulunan kigilerdir

3

[stanbul Ticaret Odasinin “Mesleki Karari”nda reklam veren,
reklamla ilgili hazirliklar ve uygulamalan yapan, yaptiran ve bu islerle ilgili
bedeli ddeyen kimsedir” (m.5/ £.6) seklinde tanimlanmistir. TKHK® nimn 3.
maddesinde ise reklam veren; “... lirettii ya da pazarladig1 malin/hizmetin
tanitimint yaptirmak, satigint arttirmak veya imajin yaratip giiglendirmek
amactyla hazirlattigi, iginde firmasimin ya da mal/hizmet markasinin yer
aldigi reklamlart yayinlatan, dagitan ya da bagka yollarla sergileyen gercek
ya da tiizel kisidir...” olarak tanimlanmuigtir.

' Edipoglu, s.48; Aslan (Tiiketicinin Korunmast) s.28vd.
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bb. Reklamal

Reklam faaliyeti, ekonomik faaliyetin kizigmasiyla, “tanitim”
Ozelliginden ¢ikip, tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesi ¢abalar
dogrultusunda bir gelisim gostermistir. Bu halde reklamin ikna edicilik
ozelligi, tanitma fonksiyonundan daha baskin hale gelmigtir. Reklamin, bu
ikna edicilik vasfi sebebiyle, psikologlar, reklamcilik yazarli§i gérevini
iistlenmigler ve psikolojideki giidiileme araclarini reklama uygulamiglardir®,

Ozellikle bir vasita aracihigiyla yaymlanacak reklamlarda reklam veren;
firmasini, malint veya hizmetini ya da yaymak istedigi fikri tiiketicilere etkili
bir sekilde duyurmak ve tanitmak amaciyla bu konuda uzmanlagmig reklam
ajanslarindan yararlanabilir. Reklamci, TKHK m.3’te “Ticari reklam ve
ilanlar1 reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda hazirlayan ve reklam
veren adma yayimlanmasina aracilik eden ticari iletisim uzmani gergek ya da
tiizel kisi...” seklinde tanimlanmugtir.

cc. Mecra Kurulusu (Reklam araclari, ileti§im Kanallari, Medya)

TKHK m.3/n’ de mecra kurulugu “Ticari reklam ve ilam hedef kitleye
ulagtiran iletigim kanallarinin ya da her tiirlii reklam tagiyan aracin sahibi,
isleticisi veya kiralayicisi olan gercek ve / veya tiizel kisi” olarak
tanimlanmustir.

dd. Ugiincii Kisiler

Ugiincii kisiler, reklamda tanikligina bagvurulan veya reklam konusu
iirine tescil ya da onay veren kuruluglar ya da internet servisi
saglayicilaridir. Bu kisi ya da kuruluglar da cesitli sekillerde aldatic reklam
yapilmasina katilmis olabilirler. Mesela bunlarin gercek disi veya uzman
olmadiklari konularda tanitklik yapmasi, test sonuglarini garpitmasi veya
herhangi bir inceleme yapmadan iiriine onay vermesi durumunda bu kisiler
tiiketicilerin aldanmasima yol agabilirler‘”. Bu durum, ozellikle taniklik
beyanina dayanan reklamlarda veya bilimsel sonuglara istinat edilen
reklamlarda goriiliir.

II. ALDATICI REKLAMIN TANIMI VE UNSURLARI
A. Tanim

Aldatici reklamm genel, soyut, acik, anlagilir sekilde tanimini yapmak
ve unsurlarmi ortaya koymak gerekir. Aldatic1 reklamin ne oldugu herkes
tarafindan (reklam sektéri, denetim kuruluglar, tiiketiciler) bilindigi ve
anlagilabildigi takdirdedir ki, aldatict reklamlarin &nlenmesi ile saglanmak

“ Tenekecioglu, s. 22-23.
“ Erten, 5.123.
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istenen tiiketicinin, rakibin ve ahliki degerlerin korunmasi hedefleri
gerceklestirilebilir *.Reklam; dogrudan veya dolayli olarak , tiiketici
lizerinde yanlis bir izlenime, farkli anlamaya sebep olacak ifadeler ve
miibalagal iddialar icermemelidir *.

Avrupa Birligi'nin Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlara 1ligkin
Direktifin 2. maddesinde “Aldatict reklam, sunulmas: da dahil olmak tzere
herhangi bir gekilde yoneltildigi ve ya ulastig: kigileri yaniltan veya
yaniltmas1 muhtemel olan ve bu yanitici niteligi dolayisiyla onlarin
ekonomik davraniglarini etkilemesi muhtemel olan veya bu nitelikleri
dolayistyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan
reklamlar anlamma gelir’seklinde tanimlanmistir®. Tamim.an da anlagilacag:
lizere, aldatict reklamin ilk muhatabr tiiketici, ikinci muhatabi ise bu
reklamin yol agtif1 haksiz rekabet nedeniyle rakip firmalardir'’. Diger
taraftan direktif, aldatict reklamm varligt igin, bir reklam nedeniyle fiilen
zararin dogmus olmasini degil, zararin dogma ve tiiketicinin yanilmasi
ihtimalinin varli§in1 yeterli gérmistiir. Ancak tiiketicinin yanilmasi ihtimali
baska bir unsurla desteklenerek, reklamin bu niteligi nedeniyle tiiketicinin
ekonomik davraniglarim etkileme ihtimali de aranmistir. Bu durumda abartih
oldugu agikca belli olan ve bu nedenle tiiketicinin pazar davraniglaring
etkilemeyecek olan bir reklam aldatic1 sayilmayacaktir®.

B. Unsurlari
1. Reklamm Yanls Olmast

Reklamdaki beyanin ya da goriintiiniin, yanhs veya yalan oldugunun
objektif olgiilerle kanitlanabildigi durumlarda, o reklamin aldatici oldugu
sOylenebilir. Bir reklamin aldatict olup olmadiginin saptanmasinda en agtk
kistas, reklamdaki bilginin yanhs ya da yalan olmasidir®®. Dogru olmayan bu
bilginin, tiiketicinin satin alma kararim etkileyebilecek nitelikte olmasi
gerekir”,

Reklamda tanitma, vme, dstiin gdsterme islevi objektif ve siibjektif
noktalar iizerinde gerceklesir. Objektif noktalar; malin asii ticari degerini
belirleyen, isletmenin gergek giiciinii ve niteligini ortaya koyan, bilim ve
teknik tarafindan belirlenen veya mesleki kuruluslar, kamu kuruluslar
tarafindan tanimlanmig ya da en azindan kamuoyunda genel kabul gormiis

# nal,s.102.

4 Pinar,s.153

% Bkz.O.J. No: L 290/18,23.10.1997 (97/55/EC) .250/17.
7 Yavuz, s42

® Aslan, $.249.

¥ Gole: 5.63:Aslan (Tiiketicinin Korunmast) 5.29.

% pedrazzini; s.115.
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noktalardir. Bu sekilde belirlenen mahin veya igletmenin objektif noktalari
reklamda yer alacaksa, reklam, bu konularda yalan yanlis beyanlar
icermemelidir. Aksi takdirde, bir reklamdaki ifadenin ya da goriintiiniin
yanlis veya yalan oldugunun objektif Glgiilerle kanitlanabilecegi durumlarda
reklamm aldatict oldugu sdylenebilir’'.

Subjektif noktalar ise, mallarm ve igletmelerin belirli norm, kategori ve
kriterlere gore tanimlanmamusg, kigilere, zamana ve yere gore degisen, nispi
nitelikteki Ozelliklerdir. Siibjektif noktalarin yer aldigr reklamlarda
yaniltmadan degil, bir farkli degerlendirmeden bahsetmek gerekir®. Ancak
reklamda yer alan subjektif bir husus, reklami yapilan mal ve hizmetle ilgili
hedef kitlede genel gecerliligi olan bir degerlendirmeyi yansittigina dair
isabetsiz bir izlenim uyandiriyorsa o reklam aldaticidir. Reklamlarda bu
sekilde hem objektif hem de subjektif nitelikteki iddialarin bir arada
kullanmilmasina sik rastlanir. Gergege iliskin iddia soyut, belirsiz veya
uygulanmasi ve kontrol edilmesi miimkiin olmayan nitelikte ise boyle bir
durum vardir®.

2. Reklamm Aldatict Olmasa

Reklamdaki aldatma sadece yanhs beyanlar kullanildiginda séz konusu
olmaz. Reklamdaki dogru bir ifadenin tiiketiciler tarafindan cesitli
sebeplerden dolayr yanlis algilanmasi miimkiindiir. Reklamin aldatic:
olmasina yol acabilecek unsurlara reklamimn s6zlii ya da yazilt olmayan
yonleri de dahil edilebilir. Bunlara 6rnek olarak ise reklamlarda renk ve
resimlerin kullanilmasi, radyo ve televizyon yaymindaki araliklar veya
basimindaki bogluklar, reklam filminin ¢ogaltilmis orneklerinin kalitesi
gosterilebilir’’. Reklamlarda kullanilacak tonun tiiketici iizerinde ayrica
onemli bir etkisi vardir’>. Bazen de reklamlar, mali tanitmaksizin tiiketicinin
hislerini istismar ederek; iiriiniin satilmasim1 ya da kullandigi motiflerle
tilketiciler iizerinde ani etki yaratarak giindem.e kalmayi hedefler. Bunlardan
ilkine his istismarina yonelik reklam ikincisine ise, sok reklam veya imaj
reklam adi verilmektedir

Reklamin aldatici olup olmadigi degerlendirilirken, reklamm biitiiniiniin
yarattigi izlenim esas almmalidir. Biitiinlin yarattifr izlenim aldatici ise
reklamdaki ifadeler veya iddialar objektif olarak dogru olsa bile reklam
aldaticidir. Bunun istisnas1, ani, dikkat ¢eken ve ilgi uyandiran reklamlardir .
Bu reklamlar gosterigli takdimlerinden dolayi tiiketiciye ¢ekici gelir. Bu

! Erten, 5.72.

52 Adak, s.365; Gole, s.63.
* Edipoglu, 5.57.

* Geéle, 5.50.

55 Karabacak, s .97.
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cekicilik yanlis bir izlenimden kaynaklaniyorsa, reklammn devaminda
yarattigt yanlis izlenimi diizeltici ifadeler barmdirmas: énemli degildir™®.

Reklamin degerlendirilmesinde, hedef kitlenin genellikle ilk olarak
reklamla karsilastigr anda ilgili malla veya hizmetle baglantiya girdigi
diisiintilmelidir. Bu olasi aldatmanin etkisini gosterdigi andir. Tecribeler
gOstermistir ki, tiiketicinin reklamla ilk kargilastigi andaki degerlendirmesi
iistlinkorii, yiizeysel ve elestirel olmayan bir sekilde olup, tiiketici gesitli
yorum sekilleri arasinda derin bir diisiinceye girmez; bilakis somut durumda,
akla yakin olan yorumu seger. Bu durum genellikle ortalama tiiketiciye
yonelik, siradan bir iirliniin reklaminda boyledir. Buna ragmen, vzman
cevreye yonelik reklamlarda da daha sinirli olmakla beraber ayni kriter
gecerli olabilir. Burada hedef kitle daha fazla bilgi sahibi olmakla beraber,
reklami esasen ayni deferlendirme tarziyla ele aldigi varsayilmaktadir”.

~ 3. Reklamin Ortalama Tiiketiciyi Aldatmast veya Aldatma
Ihtimalinin Bulunmasi

Bir reklamin aldatict olup olmadigmi saptarken, soruna tiiketiciler
acisindan bakmamiz, onun agisindan degerlendirmemiz gerekmektedir.
Ancak reklamin aldatict sayilabilmesinde yalmiz bir tiiketicinin aldanmig
olmast veya aldanma ihtimalinin bulunmast yeterli midir? Ya da hangi tip
reklam, tiiketici ag¢isindan degerlendirilecektir? Zira bir reklamin
aldaticthginin, diger bir deyisle, tiketicileri aldattiginin veya aldatma
ihtimalinin bulunup bulunmad:ginin tespitinde hangi oranda veya hangi tipte
tiiketicinin esas alinacagi sorularinin cevaplandirilmas: gerekmektedir™,
Reklamin aldatict olarak algilanmasinda, reklamin kime veya kimlere
yoneldigi, goz oniine almalidir”.

Reklamin yoneldigi tiiketici kitlesi ortalama ve genig ise bu durumda
yiizeysel, elestirel olmayan bir degerlendirmenin yapilacagi hesaplanmalidir.
Bu durum, ozellikle siradan ve fazla pahali olmayan iiriinlere iligkin
reklamlar i¢in gecerlidir. Bu nedenle genis tiiketici kitlesine hitap eden
reklamin aldatma kabiliyeti daha fazla olacagindan, bunu bertaraf etmek i¢in
daha siki kurallara riayet edilmelidir. Uzman, bilgi seviyesi yiiksek tiiketici
cevresine hitap eden bir reklamin aldatma kabiliyeti, ortalama tiiketiciye
hitap eden reklam kadar hizli ve basit olmayacaktir.”

Reklamin aldatici olup olmadiginin saptanmasinda genel olarak aranan
kriter, ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki tiiketicilerin géz Oniine

% Edipoglu, s.58;Aslan (Tiiketicinin Korunmasi) s.30.
7 Edipoglu, 5.59.

% Gole, 5.48.

» Gole, s.75.

® Ludwig, s.217; Edipoglu s.62.
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alinmas: ve reklamm bu kigiler agisindan aldatict olup olmadiginin tespiti
yOniindedir.Ortalama bilgi ve dikkate sahip tiiketicinin bilgisi ve algilama
glicii, toplumun diger insanlarma oranla fazla degildir. Bu kigiler yaptiklari
iglerin lizerinde derinlemesine durmazlar®',

Aldatict ve Kargilagtirmali Reklamlara iligkin 1984 tarihli Avrupa
Birligi Direktifi ise, tiiketiciyle ilgili belirli bir kistas getirmemektedir. Zira
Direktifin nasil uygulanmasina dair Avrupa Birligi Adalet Divani’nin
kararlart da heniiz pek azdir. Bu agidan Divanin 1992 tarihli “Nissan”
karan® 6zel 6nem arz etmektedir.

Adalet Divani'nin cgesitli kararlarinda 6ngoérdiigii tiiketici modeli;
“bilgili, dikkatli, idrak sahibi olan ve buna gore davranabilen, makul, regit
titketicidir”. Adalet Divani, ayrica duruma gore hareket edebilen bir
tilketiciden de yola ¢ikmaktadir. Buna gore, tiiketiciye bliyiik 6lgiide
sorumluluk sahibi bir suje olarak muamele edilmelidir®.

Tirk Hukukunda reklamin aldaticihigini tespit ederken; hangi tip
tiketicinin veya tiiketici grubunun &l¢l alinacagr diizenlenmemistir. Ancak
bu hususta, iltibasla ilgili haksiz rekabet davalarinda iltibasin mevcut olup
olmadifinin saptanmasinda Tiirk doktrini ve Yargitay ortalama (makul)
tiiketiciyi kistas almaktadir™. Aslan, tarafindan ileri siiriilen goriis ise,
TKHK. m. 16/II agik¢a tecriibe ve bilgisi eksik tiiketicileri istismar edici
reklam ve ilanlarin yapilamayacagma iligkindir. Bu nedenle bir reklamin
aldatma kabiliyetinin olup olmadigin1 arastirirken kistas olarak “bilgisiz ve
tecriibesiz” bir tiiketiciyi aldatip aldatamayacag: temel alinmalidir®. Fakat
madde agikca veya ortiilii olarak tecriibe ve bilgisi eksik tiiketicileri istismar
edici reklam yapilamayacagi yoniinde degildir; hatta tecriibesi ve bilgisi
eksik tiiketiciden dahi bahsetmemektedir ve metinden bu anlami ¢ikartmak
da miimkiin degildir. S6z konusu hiikiim, tiiketicinin tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici reklam yapilamayacag§i diizenlemesini
getirmektedir ki tecriibe ve bilgi noksanlig istismar edilemeyecek tliketici de
ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki makul tiiketicidir®.

% Gole, s.75.

% Bu kararla divan aldaticilik vasfini, reklamin yoneldigi tiiketicilerin “Snemli sayidaki
boliimiiniin” satin alma kararina isabet ettiginin kanitlanmas: hususuna baglamigtir. Bkz.
Grur. Int. 1993, 5.951. (Nissan karar).

8 Schmid, 5.263.

% Gole, 5.76;

% Aslan, 5.259; Aslan (Tiiketicinin Korunmast) s.30.

% fnal,s.116.
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§4.ALDATICI REKLAMLARLA MUCADELE

I. 0Z DENETIM

Reklamlarin dogru ve diiriist olmalari, reklamlarin yaymindan 6nce
veya sonra farkh gekillerde yapilacak ya da kurulacak denetim

mekanizmalar1 ile saglanabilir. Reklamlarin 6z denetimi”, reklam yapan
kisilerin kendi kendilerini denetlemelerine iligkin mekanizmadir.

Reklam 6z denetiminin anayasasi olarak nitelendirebilecegimiz UTO’
nun Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslari baglig: altinda temel ilkeler
béliimiinde “Biitiin reklamlar; yasal, ahlaki, dogru ve diiriist olmahdir. Her
reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve ig hayatinda
genel kabul géren diiriist rekabet ilkeleriyle uyum icinde bulunmalidir.
Hicbir reklam kamuoyunun reklama olan givenini sarsict nitelikte
olmamalidir” ilkelerine yer verilmigtir. Her tiirlii mal ve hizmet reklami igin
gecerli oldugu belirtilen bu ilkeler, esas itibariyle reklamcilik alaninda 6z
denetim mekanizmasinin islerlik kazanabilmesini saglamay:
amaglamaktadir. Bunun i¢in de reklamlarla ilgili biitiin kigilerin (reklam
verenler, reklamci, reklam yayinlayanlar) uymalan gereken ticari ahlak ve
diirtist davranig kurallarmma bu esaslarda yer verilmistir. Bu esaslara
uyuldugu siirece reklamlarin dogru ve diriist olmasinin kendiliginden
saglanacag timit edilmektedir®.

Tiirkiye’de 6z denetim ise; reklamin; tliketiciye ve topluma karg:
sorumlulugu gercevesinde yasal, ahldki, diiriist olmasi gerektiginin
bilincindeki reklam verenler, reklam ajanslart ve mecralarin uluslararas:
ticaret odasinin diinyaca kabul gormiis reklam uygulama esaslarini
Tiirkiye'de uygulamak iizere “ Reklam Oz Denetim Kurulu”nu kurmalariyla
gergeklestirilmektedir. Reklam Oz Denetim Kurulu, Avrupa’daki 6z denetim
kurullarinin temsil edildigi Avrupa Standartlari Birligi’nin de bir dyesidir.
Reklamlarla ilgili tiiketici gikayetlerini ve reklam verenlerin veya reklam
ajanslarinin ticari iletigim ve tamtim faaliyetlerinde birbirleri hakkindaki
sikayetlerini, reklam kurumunun imajint koruma ve saygmhgint artirma
baglaminda bagvuru beklemeksizin kurul iiyelerince giindeme getirilen
diiriist ve dogru olmayan reklamiar hakkinda kararlar verir. Alinan kararlarin
uygulanmast i¢in, kamuoyuna yapilan ortak taahhiit ¢ergevesinde alinan
kararlarin uygulanmasini mecralardan isteme hakkina da sahiptir®.

Bu arada Istanbul Ticaret Odasi tarafindan 1.10.1981 tarihinde kabul
edilen Diiriist Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Karar’
1, reklamlarin 6z denetimi konusunda atilmig nemli bir adimdir™. Ancak

Oz Denetim; yayin 6ncesi denetim anlamina gelmektedir.
® Gole, (On Denctim) s. 261.

# www.rok.org.tr, 20.06.2003.

™ Gole, s. 146.
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kararin, sadece Istanbul Ticaret Odas’nin faaliyet sinirlar i¢inde yapilan ve
yapilacak her tiirli mal ve hizmet reklamini kapsamasi Tiirk hukuku
agisindan kararin etkinligini bilyiik Slciide azaltmaktadir’.

II. AYIBA KARSI TEKEFFUL DAVASI VE SONUCLARI
1. Ayiba Kars: Tekeffiil

Ayiba Karg1 Tekeffiil hiikiimleri hem Borg¢lar Kanununda hem de
TKHK' nin 4 ve 4/A maddesinde “Ayipli Mal” ve “Ayipli Hizmet” ayrimt
yapilarak diizenlenmigtir. Borglar Kanununda diizenlenen hiikiimler, aksine
sozlesme olmadik¢a sadece satim stzlegsmesine uygulanan hikiimlerdir.
Buna kargmm TKHK™ nin hiikiimleri, konusu mal olan her tiirlii s6ziesmelerde
uygulanabilir. Bunun yani sira, BK’da, hile disinda taraflar, ayip
hitkiimlerinin aksine sézlesme yapabilirler. TKHK’ da ise, bu Kanunda
belirtilen hiiktimlerin aksine sgzlesme yapilamaz.

Tiiketicinin, Ayiba Karg: Tekeffiil hiikiimlerinden yararlanabilmesi igin
Maddi ve $ekli sartlar: yerine getirmig olmasi gerekmektedir.

a. Maddi Sartlar
aa. Ayipli Mal ve Hizmet Teslimi

Ayiplt mal kavraminin kapsami, TKHK’'da yaptlan degisikiikle
genigletilmistir. Ayiph Mal; “Ambalajinda, etiketinde, tanttma ve kullanma
kilavuzunda ya da reklam ve ilanlarinda yer alan veya satici tarafindan
bildirilen veya standardinda veya teknik diizenlemesinde tespit edilen nitelik
veya niteligi etkileyen nicelige aykin olan ya da tahsis veya kullanim amac1
bakimimdan degerini veya tiiketicinin ondan bekledigi faydalar: azaltan veya
ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler iceren mallar
ayipli mal olarak kabul edilir” (TKHK. M..4/1) seklinde genisletilmistir.
Ayip, satilan malda ortaya ¢ikan ve tiiketicinin maldan tiimiiyle veya
gerektigi gibi yararlanmasini engelleyen bir eksikliktir””. Burada, ayibin iki
tiiriine yer verilmigtir. Birincisi, saticinin mala iligkin belirttigi ve sz verdigi
niteliklerin malda bulunmamasindan kaynaklanan, ikincisi ise, malin gerekli
Ozelliklerinde tahsis ve kullanim amaci bakimim.an degerini veya tiiketicinin
maldan bekledigi yararlar: ortadan kaldiran eksiklige yer verilmistir . Her iki
ayip tiirii maddi, hukuki ve ekonomik nitelikte olabilir ”.

" Gole, s. 146.

" Aral, s.115, Edis, s.8;Karahasan, s45 vd.; Yavuz, s. 96 vd.; Yavuz (Tilkketicinin Korunmast)
5.1296; Yavuz (Borglar Ozel) s. 91; Aslan, s. 86; Ozel s. 776; Erdogan, s. 14; Zevkliler
$.62.

7 Zevkliler, s. 62,63; Aslan, s 88 vd.
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TKHK.m.4/I’ de, nitelik vaadi, “ambalajinda, etiketinde, ............ ,
reklam ve ilanlarinda yer alan veya satici tarafindan vaat edilen mal ayiph
sayibr” ifadesine yer verilerek somutlastinlmistir. Mahin gerekli
ozelliklerinde ayip ise, “Standardinda tespit edilen nitelik ve/veya nicelige
aykirt olan ya da tahsis veya kullanim amaci bakimindan degerini veya
tilketicinin ondan bekledigi faydalari azaltan veya ortadan kaldiran mal”
olarak diizenlenmistir. Bunun yani sira saticinin, ayipli maldan dolayi
sorumlu tutulabilmesi i¢inde ayipli malin ifasinin gerceklesmis olmast
gerekir.

Ayipli hizmet; “Saglayict tarafindan bildirilen reklam ve ilanlarinda
yer alan standardinda veya teknik kuralinda tespit edilen...maddi, hukuki
ve ekonomik eksiklikler igeren hizmetler ayiph hizmet olarak kabul edilir
(TKHK m.4/A/I).Ayiph hizmet taniminda da ayibin iki tiiriine yer
verilmistir.

bb. Tiiketici Ayib1 Bilmemelidir

Tiketici, ayibr bilerek mahi almigsa TKHK uygulanmaz
(TKHK.m .4/f.5). Ancak, burada alicidan esasli bir muayene
beklenmemekte sadece genel Ozeni gostermesi, genel muayeneyi
gerceklestirmesi yeterlidir. Bununla birlikte gosterilmesi gereken 6zenin
belirlenebilmesi i¢in somut olayn 6zellikleri, alicinin bilgisi ve igin mahiyeti
goz oniinde tutulur. TKHK’ da diizenlenmemis olsa da stzlesmeyle saticinin
sorumlulugunun kaldirilmas: veya smirlandirilmasi gegerli degildir. Borg¢lar
Kanunu agisindan ise, saticinin ayibt hile ile gizlenemedigi siirece
sorumlulugu kaldiran kayitlar gegerlidir ™.

TKHK” da tiketicinin aytbt bildigi iki halde varsayilir. TKHK m. 4/6
c.l'de imalat¢r veya satici, satiga sunulacak ayiph mal lizerine ya da
ambalajina tiiketicinin okuyabilecegi sekilde “oziirludiir” ibaresi koymussa
tiiketicinin ayibi gérmiis ve biliyor oldugu varsayilir. Oziirlidiir, ibaresi
normal bir kisinin okuyabilecegi sekilde olmalidir; aksi halde saticinin
sorumluluguna gidilir. Bunun yani sira ayn1 maddenin ikinci ciimlesinde de,
yalnizca ayipl mal satilan kat, reyon gibi 6zel boliimler tahsis edilerek ayiph
mal satisina tahsis edilmesi durumlarinda ozirliidiir etiketine gerek
kalmamaktadir. Bu boliimlerden alinan mallar ayipli oldugu gerekgesiyle
iade edilemezler. Ancak, bu tiir reyonlarda, giivenli olmayan mallar
satilamaz. Aksi takdirde imalat¢cinin ve saticimin sorumlulugu dogar
(TKHK .m.4/f.7). Bu diizenleme, tiiketici agisindan tiiketiciyi ayipli mal
almaya kargi koruyan, satici agisindan ise etiket koyarak; sorumluluktan
kurtulma imkanini veren bir diizenlemedir”.

™ Zevkliler, s.71.
5 Zevkliler, s. 73.
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Ayipli hizmette de, tiiketicinin ayibi bilmemesi gerekir (TKHK.
m.4/A/III). Aksi takdirde ayipli hizmet ifasindan dolay1 sahip oldugu haklar:
kullanamaz’®.Saglanan hizmetteki ayiptan saglayicinin sorumlu olmasi icin,
ayibin varligini bilmesi gerekli degildir (TKHK m. 4A/III ¢.son)

b. Sekli Sartlar
aa, Muayene ve Ihbar Yiikiimliiliigii

Borglar Kanunu’na goére alicinin ayiba kars: tekeffiilden dogan haklarimi
kullanabilmesi, orf ve adete gore imkan hasil olur olmaz muayene etmesi ve
bu ayib1 derhal saticiya thbar etmesine baglidir. Alict bunlari yapmazsa mal
kabul etmis sayilir. Eger ayip gizli bir ayip ise, ayip ortaya c¢ikar ¢ikmaz
saticiya ihbar ile satict sorumlu olur”’.

TKHK’ nin ayipli mallara iligkin 4 ve 4/A hiikiimlerinde muayene ve
ihbardan hi¢ s6éz edilmemistir. Tiiketici, ayipli malin satin alinmasindan
itibaren 30 giin icinde ayibi bildirip bunun yani sira da kanunda belirtilen
secimlik haklardan hangisini sectigini belirtecektir.

Doktrindeki bir goriige gore, TKHK’ da muayene ve ihbar kiilfetinin
yer almadigi yoniindedir’®. Buna karsin bazi yazarlar ise,” muayene
kitlfetinin Bor¢lar Kanunun’ nda  oldufu gibi, teslim.en itibaren
gecikmeksizin yerine getirilecegini (198) ihbarin ise TKHK’ da belirtilen
teslim.en 30 giin icinde yapilmas: ve yine belirtilen siire icerisinde se¢imlik
haklarin da kullanilmas1 gerektigine igaret etmiglerdir.

Kanimizca da tiiketici almig oldugu mal veya hizmeti genel hiikiimler
geregi imkan hasil olur olmaz muayene edip, 30 giin i¢inde ayib: ihbar
etmelidir. Muayene ve ihbar siiresi, 30 giinii asmayacak sekilde
olmalidir.Tiiketici, ayipli mal teslimi kargisinda sahip oldugu haklardan
birini se¢ip, bu 30 giinliik siireden baglayarak 2 senelik zaman agimi siiresi
icinde soz konusu haklari kullanabilir. Ayrica TKHK’ da ayip bildirimin
nasil yapilacagi konusunda herhangi bir hiikkiim de bulunmamaktadir.

Gizli bir ayip varsa ya da hile ile gozlenmigse se¢im hakk belirtilen 30

gin i¢inde kullanilmaz. Bu durumda zaman agim: da islemez
(TKHK.m. 4/f 4 c.son).

bb. Ayiba Karsi Tekeffiil Davasimin Sonuglar1 ve Tiiketicinin
Haklar

Maddi ve sekli sartlar gergeklesirse tiiketici, ddemis oldugu bedeli de
icerecek sekilde sozlegsmeden donme, malin ayipsiz benzeriyle

™ Yavuz, (Tiiketicinin Korunmasi) 5.1295.

7 Yavuz, (Tikketicinin Korunmast) s.1300 ; Ozel ,5.771.
™ Aral,s. 126.

" Zevkliler, (Ozel Hiikiimler) s.296.
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degistirilmesini, ayip oraninda bedel indirimi ve iicretsiz onarim hakkia
sahiptir. Bu haklardan ilk tici BK’da da diizenlenmistir ™. Tiiketici,
sozlesmeden dénme hakkint kullanirsa mali, maldan elde ettigi yarar ve
Uriinferi geri vermek ve saticida semeni faiziyle iade etmek tiiketicinin mala
yaptif1 masraflarnt ve donme dolayisiyla yapilan masraflart karsilamak
zorundadu®™ Tiiketici, ayipli mali, ayipsiz misliyle degistirme hakkina
sahiptir Isin niteligi geregi deBistirilecek malin misli mal olmasi
gerekir. Titketicinin, ayip oranmnda bedelden indirim yapilmasmi isteme
hakkint  kuollanmast durumunda indirilecek miktar TKHK’nda
diizenlenmemistir. Taraflar indirilecek miktart aralarinda anlasarak
saptayabilirfer. Bunun yani sira indirilecek miktarr belirfemede nisbl yéntem
doktrinde ve uygulamada baskin olarak kabul edilmektedir. Bu yonteme
gore, malin aviplt ve ayipsiz degeri arasindaki fark hesaplanir ve bu oran
satts parasina uygulanarak yiizde hesabiyla satts parasindan indirilmesi
gereken miktar bulunur™. Tiiketici, ayipli malin “iicretsiz” olarak onarmini
isteme hakkina da sahiptir. Ancak bu hakkin: yainizca tiiketici
sozlesmelerinde kullanabilir™ Bu haklarim yant sira (TKHK m 4/11 c.sonda),
tiiketicinin, imalatgi-lireticiye bagvurarak ugradifl zararin tazminini isteme
hakki diizenlenmistir.Ancak tiiketici, tazminat isteme hakkini, ayipht malin
neden oldugu &liim ve/veya yaralanmaya yol agan ve/veya kullanimdaki
diger mallarda hasara neden olan hallerde kullanabilir.Bu sekilde zararmn
ozelligi belirginlestirilmistir Olim ve yaralanmadan dogan zararlar yaninda,
mala verilen hasarlarda sorumluluk kapsamina girmektedir™. Segimlik
haklarindan birini kullanmak isteyen tiiketici, bu talebini; imalatci-liretici,
bayi, acente, ithalatgr ve TKHK.m. 10/f.5 gore kredi verene kargt ileri
stirebilecektir. Burada yasadan dogan miiteselsil sorumluluk durumu vardir.

Ayiplt hizinet karsisinda ise tiiketici, sozlegmeden ddnme, hizmetin
yeniden goériilmesi ve ayip oraninda indirim haklarima sahiptir. Tiketici
burada da tazminat talep hakkina sahiptir. Ayipli hizmet karsisinda
titketicinin secim hakki, yine yenilik doguran bir haktur®. Ayipli hizmet
karsisinda tiiketici; sozlesmeden donme, hizmetin yeniden goriilmesi ve ayip
oranmnda bede! indirimi haklarma sahiptir. Tiiketicinin, sdzlesmeyi sona
erdirmesi durumu haklt gériilmiiyorsa, tiketicinin bedel indirimi ile
yetinecegi diizenlenmistir(TKHK.m.4/A/IT). Ayiph hizmet dolayisiyla,
saglayicr, bayi, acente ve TKHK’ nin m.10/f.5 hiikmiinde yer alan kredi
veren tiiketiciye karst miiteselsilen sorumludurlar(TKHK m. 4/A/II).

Oguzman/Oz. 5.310.

8 Zevkliler. s.81; Erdogan, s.17.

8 Zevkliler $.83: Yavuz s.185; Aslan s. 139.
8 Zevkliler, s.85; Erdogan, 5.18.

& Aslan s.184.

% Yavuz, (Tiketicinin Korunmast) s.1300.
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Ayiplt mal ve hizmet ifast karsisinda daha uzun bir siire ile sorumluluk
listlenilmemis ise mahin tesliminden, hizmetin ifasindan itibaren haklar iki
yul iginde talep edilebilir. Bu siire ayip daha sonra ortaya ¢ikmig olsa dahi
aymdir. Zaman asimt siiresi konut ve tatil amaclh tasinmazlarda beg yildir.
Ayipli malin sebep oldugu zararlardan dogan talepler, li¢ yida zaman
astmuna ugrar. Nihayet, malin piyasaya siirildiigii tarihten itibaren haklarm
kullanimi on yilda zaman astmina ugrar. Ayip tiiketiciden afir kusur veya
hile ile gizlenmigse tiketici zaman agimindan yararlanamaz. Tiiketici
haklarin1 her zaman isteyebilir. Zaman asiminin kesilmesine ve durmasina
iligkin durumlar i¢in Bor¢lar Kanunu’nun (m.132) hiikiimleri
uygulanir.Bunun yami sira zaman asimi siireleri uzatilabilir. Oyle ki
TKHK.m.. 4 ve 4/A/4’¢ gore “...ayiba karst daha uzun bir siire ile
sorumlufuk iistlenmemislerse” ibaresine yer verilmigtir. Ayrica Borglar
Kanunu m. 127 anlaminda ongorillen yasak, Borglar Kanunu’nun IIi.
babinda yer almayanlarda uygulanmaz. Kisaltilma konusunda, kanunda
herhangi bir hiikiim bulunmamaktadar.

Ayiph mal ve hizmet karsisinda tiiketiciye taninan secimlik haklar
siurlanabilir mi? Bu durum ayipli hizmet acisindan TKHK m. 4/A/2.c.3’de
“Tiiketicinin sozlesmeyi sona erdirmesi durumuon geregi  hakli
goriilemiyorsa, bedelden indirim ile yetinilir.” hiikmiiyle actkga
belirtilmistir. Ayipli mal tesliminden dogan haklar i¢in sinirlandirma
miimkiin olabilir mi? Bor¢lar Kanunu’nda belirtilen kisitlamalar (202/11/H1)
TKHK’ da da uygulanabilir. Ciinkii, BK. 205/ 1II’e gdre, sdzlesmeden
donen alict mahkeme masraflarint ve sozlesmeden doénme dolayisiyla
dogrudan ugramis oldugu zarar: isteyebilir. Burada kusur aranmaz. Bu
hiikiim, TKHK’ nin 4/ IT hiikmii ile paralellik gosterir. Oyle ki tiiketici hangi
secimlik hakki kullanirsa kullansin alict ayiph teslim dolayisiyla ugramis
oldugu zarari isteyebilir. Burada da kusur aranmaz. Dogrudan ve dolayls
zarar ayrimi bulunmamaktadir.

Ayrica TKHK’da belirtilen  kisiler arasinda miiteselsillik s6z
konusudur. Bor¢lar Kanunu. 202 ve 204’de sinirlama ile ilgili iki diizenleme
bulunmaktadir. Bunlar;

1) BK.m. 202/II'de, alici, donme hakkimi kullandifinda sartlar ve
hakkaniyet donmeyi hakli gOstermiyorsa hakim, semenin indirimine karar
verebilir. Ayrica, BK.m. 202/III" e gore, ayip sebebiyle satilanin degerindeki
eksiklik semene esit ise, alic1 ancak sozlesmeden donmeyi talep eder.

2) BK. m. 204/IT" de alict, kendi davranig ile satilanin  telel olmasina
kusuruyla sebep olmussa veya alict onu bagkasina devretmigse yahut seklini
degistirmisse, ancak semenin indirilmesi istenebilir.
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Borg¢lar Kanunu’nda yer alan bu diizenlemeler, TKHK’ nin 30. maddesi
geregi*® TKHK' da diizenlenen hiikiimlere de uygulanabilir.

B. HILE

Hile; bir kimsenin davranisi ile diger sahsi, irade beyaninda bulunmaya
sevk etmek i¢in o sahista bir fikrin dogumuna veya teyidine ya da devamina
kasten sebebiyet vermesidir. Bu bakim.an hile kasten bir kiginin saik
hatasina diisiiriilmesi olarak nitelendirilebilir *. Aldatic1 reklam hile
unsurunu igerisinde barindirabilir ve tiiketici kasten aldatilarak mal veya
hizmeti almaya zorlanabilir ¥, Bu durumda aldatict reklamin etkisinde
kalarak mal veya hizmet satin alan tiketici BK.m.28 hiikmiinden
yararlanabilir.

BK.m.28%in aldatict reklamlara karsi tiiketicinin korunmasina da
yarayabilecek bir hiikiim olmakla beraber, uygulanabilirligi sinirhidir. Ciinki
hiikmiin uygulanabilmesi icin mutlak surette aldatici reklam yapanin kastinin
mevcut olmas: gerekir, kasit olmadig1 siirece tiiketicinin BK.m.28den
yararlanabilmesi miimkiin olmaz. Bunun yani sira, reklamdaki aldaticilifin
ve reklam verenin aldatma kastinin ispati titketiciye aittir. Bu durumun ispati
ise tiiketici agisindan oldukga zordur®.

III. IDARI DENETIM

Reklamiarin dogru ve diiriist olmalarinin saglanmasinda, {i¢incii bir yol
olarak, idare tarafindan yapilabilecek denetimler gosterilebilir.

Idari denetimin en belirgin 6rnegi Amerika Birlesik Devletleri’nde
gorilmektedir. Aldatici reklamlara kars: tikketicinin korunmasimda Amerikan
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) gerek yetkileri gerekse uygulamalar ile
en 6nemli idari organdir. Federal Ticaret Komisyonu aldatict reklamlarla
miicadelede bu tiir reklamlara karg1 takibata girismenin yaninda tiiketicileri
veya reklam verenleri ¢esitli konularda aydinlatict bilgiler, kilavuzlar ve
baglayici nitelikte tebligler yayimlamaktadir™.

Ulkemizde TKHK.’nin m.24 uyarinca olusturulan Reklam Kurulu ve
3984 sayili Radyo ve Televizyonlari Kurulug ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun
ile 6ngoriilmiis olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu reklamlar iizerinde
idari denetim gorevi yapmaktadir.

% Bu kanunda hiikiim olmayan hallerde genel hitkiimler uygulanir (TKHK .m.30).
¥ Opuzman/Oz, $.93.

% Koksal. s.177.

¥ Gole.s.151.

" Avsar.s9.
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Bu iki kurum idari denetim organ: olarak reklamlarda uyulmas: gereken
ilkeleri belirlemekte ve belirlenen bu ilkelere gére gereken davraniglari
yerine getirmektedir,

A. Reklam Kurulu
1. Kurulus ve Gorevleri

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun’ nin 24.maddesinde; Ticari
reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler
cercevesinde ticari reklam ve ilanlari incelemek TKHK ’nmn 23. madde
hiikiimlerine aykir1 reklam ve ilanlari, ti¢ aya kadar tedbiren durdurmak
ve/veya durdurmak ve/veya aym yontemle diizeltme ve/veya idari para
cezas1 verme hususlarinda yetkili Reklam Kurulu olugturulacag
diizenlenmistir Ilerleyen dénem de TKHK’ nin 31. maddesi ve bu Kanunun
6/3/2003 tarihli ve 4822 sayili Kanun ile degisik 17. ve 29. maddelerine
dayanilarak 01.08.2003 tarih ve 25186 sayili Resmi Gazetede yayimlanan
Reklam Kurulu Yonetmeligi yuriirlige girmistir.Bu yonetmelige gore;
Reklam Kurulu, yirmi bes iiyeden olugur ve kurul iiyelerinin goérev siiresi
ti¢ yildir. Kurul ayda en az bir defa veya ihtiya¢ duyuldugunda her zaman
bagkanmn ¢agrisi ile toplanir. Kurul, baskan dahil en az on dort tiyenin hazir

bulanmas: ile toplanir ve toplantiya katilanlarin ¢cogunlugu ile karar verilir
(RKY m.10/f.1).

Kurul, gerekli goriilen hallerde siirekli ve gegici olarak gorev yapmak
lizere ozel ihtisas komisyonlar1 kurabilir.Kurulun bu komisyonlarda gorev
yapmasini uygun goérecegi kamu personeli ilgili kamu kuruluslarinca
gorevlendirilir(RKY. m.19). Komisyonlar, her calismanin yapilis1 ve
sonuglart ife konu hakkindaki goriisleri iceren raporlar diizenlenerek kurula
Verir.

Kurulun gorevleri, TKHK’ nin 24. ve Reklam Kurulu Yonetmeliginin
(RKY) m. 8’de diizenlenmigtir. Buna gore, Kurul; TKHK’ nin 24.
maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak reklamlarda uyulmas: gereken
ilkeleri belirlemek ve bunlari Bakanlik kanali ile duyurmakla gorevlidir. Bu
ilkelerin belirlenmesinde, iilke kosullarinin yanm sira, reklamcilik alaninda
evrensel kabul gormiig, tanim ve kurallar ile gelismeler, uluslararas: reklam
uygulama esaslarim ve reklami yapilacak iirlin veya hizmetlerin ozelligi ve
yiriirliikteki 6zel mevzuat hitkiimleri dikkate alinir (RKY m. 8/III). Bunun
yani sira Kurul, reklamlarin TKHK’ nin 23.maddesine ve belirlenen ilkelere
uygun olup olmadigint inceler. Bu inceleme bagvuru iizerine yapilabilecegi
gibi re’sen de yapilabilir.

2. Reklam Kurulunun Kararlari

Reklam Kurulu, son yapilan degisiklikle gii¢lendirilmis bir goriinlim
kazanmigtir. Reklam Kurulu, TKHK degismeden onceki ilgili diizenlemede
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yapti@y incelemeler sonucunda Bakanhiga sadece 6neride bulunabilmekteydi.
Kurulun dogrudan miieyyide uygulama, idari islem yapma yetkisi
bulunmamaktaydi. Kurulun Snerisi tizerine miieyyideler verilmekteydi’.
Oysa, yeni yapilan degisiklikle Reklam Kurulu, Ticari reklam ve ilanda
uyulmast gercken ilkeleri belirleyerek bu ilkelere aykir olan reklam ve
ilanlart ii¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya durdurma ve/veya aym
yontemle diizeltme ve/veya para cezasi verme hususlarinda yeikili duruma
getirilmistir.

B. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

Reklumlarim denetiminde ana denetim orgam Reklam Kurulu olmakla
birlikte 3984 sayili Kanun’un 19-23 maddeleri arasinda reklamlara iligin
kurallar diizenlenmistir. Ayni Kanun’un 8/1 m.” st ile Ust Kurul, bu
kurallara aykirr yayin yapilmast halinde gerekli mileyyideleri uygulamakla
yetkili kihnmisur. Bu dogrultuda Ust Kurul tarafindan “Radyo ve
Televizyon Kuruluglart Reklam Yaym ilkeleri ve Usulleri ile Reklam
Gelirleri Ust Kurul Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yiénetmelik”
yayinlannugtir. Yonetmelik ile reklamlarda uyuimas: gercken usul ve
esaslara aykirt reklamlarm radyo ve televizyonlarda yayimlanmasindan
yaymct kurulusun sorumlu olacags, yayinct kuruluglarm, reklamlarin kendi
kuruluglarimn diginda hazirlandigy, igeriine veya bi¢imine midahale
imkanlarin olmadigi veya bu tiir reklamlarm bagka araclarla da duyuruldugu
gerekcelert tle sorumiuluktan kurtulamayacaklart hitkme baglanmigtir
(RTUK Reklam Yénetmeligi m.15). Ust Kurul, éngoriilen yiikiimlitklillerin
yerine getiriimemesi halinde 6zel radyo ve televizyon kuruluglarint uyarir.
Bu uyarida. ililalin niteligi, agirlify ve tekrart halinde sonuclart agikga
belirtilir.  ihlalin tekrarlanmas) halinde, ihlalin agirhina gore izin
uygulumass bir yiia kadar gecici olarak durdurulur veya yaym tzni iptal edilir
(3984 sayils Kanun m.33),

SONUC:

Reklim, bir malin veya hizmetin stiriminil arirmak amaciyla yapidan
herhangi bir tanitumdir. Bir tamitimin reklam olarak nitelendirilebilmesi icin
herhangi bir tcret kargilifinda veya bir vasna aracihiyla yapilmasma gerek
yoktur.

Reklamlarin, sozlegmenin akdedilebilmest i¢in gerekli unsuriarn
genellikle icermemesi sebebiyle icaba davet niteliginde oldugu kabul
edilmektedir. Ancak bu durum reklamlarm bagka hukuki sekillerde ortaya
¢ikmasina engel tegkil etmemektedir.

Y TKHK nun 17an ..."Sozkonusu reklam ve ilanlan durdurmak ve/veya aymi yéntemle
dlizelrmek hususlarinda BAKANLPGA o6neride bulunmakla gdrevli bir Reklam Kurulu”
kurulmustur.
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Reklamlarm mutlak surette dogru ve diriist olmalari, tiiketicilerin satin
alma karari verirken ihtiyag duyacaklari gerekli bilgileri ihtiva etmeleri
gerekir. Aksi halde reklamlar, aldatict olarak degerlendirilebilecektir.

Reklamda tanitma, dvme, istiin gosterme islevi, objektif ve siibjektif
noktalar lizerinde gerceklesir. Dogal olarak sadece gercege, bagka bir deyisle
maddi olgulara iligkin iddialarin dogru veya yanlis oldugunun
degerlendirmesine gidilebilir. Iddianin yanlis oldugu ancak bu sekilde
objektif olarak tespit edilebilir. Bununla beraber reklamdaki aldatma, sadece
yanlis beyanlar kullanildiginda s6z konusu olmaz. Reklamdaki dogru bir
ifadenin tiiketiciler tarafindan cesitli sebeplerden dolayr yanhs algilanmasi
da miimkiindiir. Bu ¢ercevede, reklam mesajinin anlami, genel hayat
tecriibesi ve somut olaymn ozel sartlarina gore degerlendirilmeli, mesajin
genellikle derinlemesine gidilmeden, yiizeysel sekilde degerlendirildigi
gercegi goz ardi edilmemelidir,

Reklamin aldaticr oldugu tespit edildikten sonra, Tirk Hukuku
agisindan reklamlarin hukuka uygunluunun denetimi, 6z denetim (ROK),
0zel hukuk davalart ve idari denetim (RK ve RTUK) olmak itizere lig
yontemle gerceklestirilir.

Tiirkiye’de reklam denetimi gerek Reklam Kurulunca gerekse Oz

Denetim kurulunca UTO’nun Uluslararast Reklam Uygulama Esaslar:
¢ercevesinde yapilmaktadir..

Reklamlarm aldatici oldugu tespit edildikten sonra bu reklama
uygulanacak mieyyideler; reklamin durdurulmasi, basvurulan yola gore
(0zel hukuk davasi s6z konusu ile) tiiketicinin veya rakibin zararnin tazmini
ve idari denetim sdz konusu ise para cezasi uygulamasi veya diizeltici
reklam yapilmast, seklinde gerceklestirilmektedir.

Takip edilen yol ne olursa olsun, aldatici reklamlarla miicadelede en
onemli husus, bilin¢li bir toplumun olusturulmasi biitiin problemlerin
¢oziimiine yardimcr olacaktir.
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