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BIRINCI BOLUM

GIRIS

A. REKLAMIN TANIMI VE ISLEVLERI

>O

Kitle iletigiminin bir tirl olan reklam, herhangi
bir drin, hizmet veya gOrigin bedeli ©ddenerek kisisel
olmayan bir bigimde yapilan tanitim faaliyetidir(l).
Genel hedefi, isletmeye k&r ve satis saglamak degdil,

satig1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi saflamaktar.

Ana amacindan saptirilmadan kullanildigi zaman
reklam oncelikle tuketiciye kazang saglamaktadar.
Clinkdu reklam, tiketiciye bilgi vererek, yerinde ve
dolayisiyla dogdru alim kararlarinda bulunmasina yardimci

olmaktadair.

(1) William Bolen, Advertising, Jchn wiley and Sgns Inc.

New York, 1981, s.4.




Tiketiciye 1sik tutarken reklam, Uretici firmaya
da vyardimci olmaktadir. CUnkd firma da Urlnidne istemi
sureklz olan, marka tercihi ve bagamlilag: ylUksek
tiuketici grubuna sahip olmay1 1istemektedir. Boylece
reklam tiketiciye Urin veya hizmet igin, firmaya hedef
kitlesine iliskin bilgi aligverisinde yonlendirme
ve es gidim godrevini Ustlenmis olmaktadar. Ayrica
rekabet ortaminda firmalarin tiketicilere rakip Urinlerden
kendi rinlerini farkla gosterecek, ozelliklerini
vurgulayacak, tiketici-firma iletisimini saglayacak
etkin ve giligli bir araca ihtiyaglari vardir. Bu ise

dogal olarak reklamdir(2).

/7~ Reklamin ikgw temel islevi wvardir. Ilk islevi
tiuketiciyi bilgilendirmektir. Tiketiciler istek ve
ihtiyaglariny karsilamak igin piyasadaki Urun ve hizmetler
hakkinda tam ve gergek bilgilere sahip olmak isterler.
Reklam, tiketicilerin bu istek ve ihtiyaglarini tatmin
edebilecek Urin veya hizmetlerin nerede bulunduklarini,
kalite ©Gzelliklerinin neler oldugunu ve fiyatlarini
duyurmalaidair. Fdindikleri bilgilerle tiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina giderirken, paralarini daha
verimli bir bigimde gergekten ihtiyaglarlnlJkargllayacak

irUinlere harcayacaklar: ve Ureticileri ihtiyaglarina

'
}

/

(2) Nikhet Vardar, "Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu",
Dinya Gazetesi, 25 Aralik 1985 s.7.




Piriinler liretmeye zorlayacaklar:i bir gergektir(3).

Reklamin diger islevi ise tiketiciyi ikna etmektir.
Reklam ikna edici bir mesaj igerir. Ancak 1ikna etmek
sadece tiketiciyi belli bir Urin veya hizmeti satin
almaya veya fikri kabul etmeye zorlamak dedildir.
Oncelikle tiketici o dridn veya hizmetin bir ihtiyacini
tatmin edecegine inandirilmalaidair. Cinkd tuketici
bunun bilincinde oldu@u zaman satin alma karari vermesi
kolaylasacaktir. Ikna etme islevi bagska bir deyisle,
tiketicinin tercihini reklami yapilan Urin veya hizmet
igin kullandirmaya g¢aligmak, buglin modern reklamciligan

ana amacl olarak gﬁrUlmektedir.)&

- po—— o~
—— ——

B. REKLAMA YOUNELIK GORUSLER

Reklam, izerinde en g¢ok tartisilan, ©zellikle
ekonomik ve sosyal ag¢gidan olumlu ve olumsuz g¢egitli
goriislerin ortaya ¢ikmasina neden olan bir iletigim
bigimidir. Tartigmaya, pazarlamaci ve iktisatgilaran
yanisira, tuketicilerin, sosyologlarain, psikologlarin

ve politikacilarin da katildiklari gorilmektedir.

1. REKLAMI ELESTIRENLERIN GORUSLERI

i
i

Reklama yonelik glestiriler Jgerek kuramsal
(3) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama , Akademi Basimevi,

Eskisehir, 1977, s.440-443.



dizeyde gerek giinlik vyasamda daima gincelligini ve
yogunlugunu korumaktadir. Elestirilerin genellikle
iki odagi bulunmaktadair. Birincisi, konuya ekonomik
agidan vyaklaganlar tarafindan ©ne siridlmekte, digeri
ise psikolojik, sosyolojik wve ahldki agidan yapilan

elestirileri kapsamaktadar.

a. Ekonomik Ydnden Elestiriler

Reklama karsi ekonomik agidan yapilan elegtiriler
genis bir dizleme vyayilmaktadir. Bu konuda reklam,

en cok su iU¢ noktada elestirilmektedir(4):

1. Reklam, ekonomik bir savurganliktair,

2. Reklam, bilgi vermekten c¢ok ikna edici ve yon-

lendiricidir,

3. Reklam, rekabeti kisitlamaktadair.

Toplam pazarlama maliyetleri igerisindeki payinin

gbreli olarak vyuUksekliginden dolayi reklamin ekonomik

savurganlik oldudu ©ne siUridlmektedir. Didger tarafta
ise reklamin yapay gereksinmeler yaratarak kaynak
dagilimini bozdudu, pazara girisleri sinirlandirarak

rekabetin etkenligini azalttiga ve giderek pazarda

(4) J.s. Wright ve digerleri, Aavertising , 4.B.,
McGraw-Hill Book Company, New York, 1977, s.52Z.




yogunlagsmaya vyol agtigi 1iddia edilmektedir(5). Reklama
ekonomik yonden elestirenler su iki yoldan tekel gici

yarattigini belirtmektedirler(6):

1. Reklam masraflara agirdir. Yeni bir drin
pazara sirulmek istendigi zaman reklam masraflara
gdzonine alinairsa, yeni igletmelerin pazara girme

hirriyetleri Uzerine agar bir ylk ylkleniyor demektir.

2. Partisan(Taraf Kayiran) reklam, belirli
marka Urlnlere karsi badaimlilik vyaratmakta ve rekabete
yer vermeyen bir pazar durumu ortaya g¢ikmaktadair.

Bu ise yeni firmalari rekabetten alikoyacaktar.

b. Sosyal Ydnden Elestiriler

Reklama sosyal yodnden gelen elestirilere gore,
reklam tiketicilerin duygulariyla oynayarak kandirmakta
ve vyanlis dederleri tesvik etmektedir. Ayni konuda,
reklamin belirli marka iriinler igin tilketiciler UGzerinde

akla wuygun olmayan tercihler yaratmaya c¢aligtigr da

soylenmektedir (7). Boylelikle, reklam tiketicileri
(5) Tanju Oztirk, "Tdketicinin Korunmasiyla Ilgili Davra-
nislarda Reklamla I1gili Sorunlar", Mesaj Dergisi,

13 Nisan 1982, s.18-19.

(6) ilhan Cemalcilar, "Reklamin Roli", Esader, C.V., 5.1
(Ocak 1969), s.97-107.

(7) Kenneth Boulding, Economic Analysis , 4.8., C.1..

Harpsr and Row, Nzw York, 1966, s.5i2.
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istemedikleri Urinleri almaya zorlamakta ve bu bakimdan

da kaynaklar bosuna harcanmaktadir. \

Elestiriciler arasinda yer alan bir bagska konu
ise reklamlarin iletisim organlarini denetim altinda
tutmalaridir. Bazi vyayin organlari ve yurt disindaki
baz: televizyon istasyonlarza yagsamlarini reklamlar
sayesinde sirdirmektedirler. Reklam yayinlari kesildigi

zaman bu ortamlarin Omurleri de sona erecek demektir(8).

2. REKLAMI SAVUNANLARIN GORUSLERI

Reklam1i savunanlar, reklama karsi olan goruslerin
hepsine cevap vermiglerdir. Ozellikle bir kampanya
ile reklamin savunmasinl yapan Amerikan Reklam Ajanlari
Birligi, insanlarain kabullendikleri su dort fikri

degistirmek istemiglerdir(9):

1. Reklam, istemediginiz seyleri aldirtar.
Reklamc1ilik sik sik insanlari iradeleri diginda birseyler
satin almaya zorlamakla suglanmaktadar. Gercekte,
tabanca tehdidi disinda higbirsey higkimseye istemedigi
birsey igin para harcatamaz. Bir reklam ne kadar etkili

olursa olsun, tiketici kendi kararini kendisi VETIT. vu

'
1

(8) "Rekiamin Pazarlaﬁadaki Yeri", Ddnya Gazetesi,
25 Ocak 1983, s.7.

(9) "Reklamin Reklami Nasil Yapilir", Medya Dergisi, c.1,
S.1(Ekim 1987), s.10.




2. Reklam, maliyetleri artirair. Reklamin bir
maliyeti olduguna gbre, bu maliyetin tiketiciye gikaral-
digini digiinmek dogaldar. Ama gergekte reklam goQu
zaman fiyatlara distirmektedir. Ornegin, 1960'larin
sonunda reklamin hesap makineleri igin buyuk bir pazar
yarattiga gorulmigtur. Boylelikle daha fFazla makine
tiretilmis, o da her hesap makinesiniln Gretim maliyetini
diisirmistur. Sonugta reklamin artirdig: rekabetin

fiyatlara distirdigu gorilmigtur.

3. Reklam, kotd malin satilmasina yardim eder.
Higbirsey tuketiciye koti bir mali begendiremez. Bir
reklam birseyi bir kere almaya ikna ederse bile ikinci
defa aldiramaz. Aldiginiz seyl begenmezsenlz, tekrar
almazsiniz. Eger yeterince gok insan ayni seyil hissederse,
o Urin rafta ©OlUr gider. Kisacasi, reklamin ko8td bir
griun 1igin yapabilecegi tek sey, O Grunin koti oldugunun

kesfedilmesine yardimcil olacagidair. -

4. Reklam, bosa para harcamaktir. Reklama harcanan
para aslinda dogrudan dogruya milli ekonomi 1G1in harcan-
maktadir. Reklam iirinlerin satilmasina yardimcl olur,
boylece fiyatlar asagl gekilir, bu da satislarin artmasini
saglar. Reklam is yaratar. Varolan tim dridnler hakkinda
bilgi verir Ve digerleriyle kargllagtlrllmasﬁna yardimcl
olur. Ayrica daha uygun fiyatlarla yeni Ve} daha iyl
drinler Uretilmesi igin rekabetl herakete Qeglrlr.
Reklamy gavunanlar butiun bunlarin millil ekonomi igin

buyuk otnem tagidiginy belirtmektedirler.




reklamin ikna edici gdcu buyik dnem tasimaktadair.
Reklam ticari bir iletisimdir wve bltin reklamlarain
temel amaci bireyin yani potansiyel tiketicinin disince-
sini, karar mekanizmasini, satin alma sirecini etkilemek
ve ydnlendirmektir. Bilgi ise bu amaca wulasmada en
sik kullanilan aragtir. Reklam hem bilgi iletir, hem

ikna eder. Yani reklamcilikta bilgi ikna edicidir.

f/ﬂ Hergin pekgok reklam mesajiyla karsi karsivya
kalan tiketicinin deger yargilari reklamin etkinligi
ve basarisi agisindan Snemlidir. Herseyden 8nce tiketici
bir insandir. Cesitli istek ve dirtilerin etkisi ile
karar wveren, aligveris yapan, ilgi duydudu, ©8ncelik
verdigi 1istek ve gereksinimleri olan, yarattig:r imaja,
stili, kisiligi wve bilingalti ile bir insandir. Bazen
ayni insanin farkli Uridn veya hizmet sdzkonusu oldudu
zaman, degigik dirtilerin etkisiyle dedisik davranislarda
bulundugu goriilebilmektedir(1ll). Bu dodrultuda bir
reklamin hedef kitlesinin &zellikleri g6zonine alinarak
"tiketici yonld" olmasi gerekmektedir. Bu nedenle rekla-
min, ikna edici ©zelliklerin yaninda, dridnle 1ilgili
gergekleri vyaraticilik yetenedi kullanarak vyansitmasi
beklenir. Ulkemizde bazi anlamsiz ve koti reklamlarain
olmasui, ayrintila aragstirmalar yapilmadan, dridnlerin

temel oOzellikleri ile bagdagmayacak d&geler tagidiklari i,

(11) Pars/McCann-Erickson Reklam Ajansi Raporu.
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igindir(12). Bu tir reklamlarin stratejileri tiketicilerin

gergek yasami ile uyum ig¢erisinde bulunmamaktadir..

Reklamlarin toplum bireylerini etkilemelerinde
dogruluk ve durlstlik 1ilkelerine uygunluk dereceleri
de oOnemlidir. Her reklam belli bir vaadi igermektedir.
Toplum ag¢isindan ©nemli olan bu wvaadin tiketiciler
tarafindan aldatici nitelikte algilanmamasidir. Reklam-
larin tidketici tarafindan algilanmasinda sadece reklam
mesajl1 ve goriinti etkili olmamakta, tiketicinin kisilik
yapisi ve vyakin gevresl 1le olan iletisimi de rol
oynamaktadir. Reklamlarin dodruluk ve diristlik ilkelerine
gore yapilmasinda vyasal dizenlemeler stz konusu olmakta

ve bu dizenlemeler Ulkelere gdre bazi farkliliklar

tagsimaktadair.

Reklamlaran sosyal etkilerinden bir digerti
de (reklamlarin) zevk dizeyi ile ilgilidir. Baz1
reklamlar toplum bireyleri tarafindan gelisigizel
nitelikte bulunabilmektedir. Bu konu bireylere gore

farklilik gosteren. subjektif bir sorundur. Bir bireyin
zevkl1l, 1yi buldugu reklam bir baskasina gdre =zevkten
yoksun gelebilir. Reklamin bu sekilde deferlendirilmesinde
igeriginden cok yapilis sekli Onem kazanmaktadair.

!
i

I

i

(12) Erol Igik, Tiketim Mamulleri Pazarlamasinda Reklam ,

Kerinca Matbaacilaik., fzmir, 1983, s.72-74.
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fesitli yollarla toplum yasantimizi etkileyebilen
reklamlarin yanlis anlasilma riskini minimize etmek
amaciyla reklamcilar o©zel bir g¢aba 1igerisinde olmak
zorundadirlar. Bu durumda reklamcinin tuketicilere
olan sorumluluklarinin nerede bitip, firmalara olan
sorumluluklarinin nerede basladigini ayirmak gerekmekte-+

dir.

P

D. REKLAMCININ TOPLUMSAL SORUMLULUGU

Reklamcilik toplumsal bir kurum olarak 1istek
ve beklentilerin, kavramlarin ve yasam bigiminin olusu-
munda etkili olmaktadir. Ginimizde artik bir kurulusun
sorumluluk boyutu finansal dizeyin Ustinde toplumsal
ve ahldki sorumluluk olarak da Onem kazanmistir. Reklam-
c1lik sBzkonusu oldudu zaman finansal sorumluluk (kéar
elde etme) disinda toplumsal sorumlulugu 1iki bolimde

incelemek miimkinddr(1l3):

;;l. Tiketiciye Kargi Sorumluluk: Reklamc:i dncelikle

(

tiketicinin vyaninda olmalaidir. Tiketicinin satin alma

davraniginda yanilmamasi ve isabetli karar vermesi

icin yardimci olmak sorumluludunu tasimalidir. Fakat
j
(13) Yavuz Odabasi, "Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavrami
Icerisinde Reklamcinin Yeri'", Suat Mirza'nin Anisina
Armadan, Ana.U., I1.I.B.F. Yayini, C.I, Eskisebhir,

1986, s.15.
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bunlara gergeklestirmek i¢in dogruluk ve durustlik
ilkesinden ayrilmamasa ve abartmadan kaginmaszi da

kosuldur.

- Reklamda dogdruluk, Gzerinde titizlikle durulmasa
gereken bir konudur. Reklam verenler Uriinlerini gercekte
oldugundan daha 1iyi gormek istedikleri igin abartiya
veya aldataica uygulamalara yonelmek isteyebilirler.
Ancak, tiketicinin korunmasi agisindan reklamci daha
sonra bagarisiz olacaktir. Urnedin, adri kesici bir
ilag reklaminda iddia edildigi kadar etkili olmayabilir,
ama basit bir basadrisini gegirebilmelidir. Aksi taktirde
tekrar satin alinmayacaktar. Bu nedenle oncelikle
yapilan reklam, o Urdnin reklami olmalidir. Uriin-reklam
iligkisinin iletisimi hedef kitle tarafindan algilanabil-
melidir. Etken reklamciligain tuketici yonlld olmasa
ve tuketici haklarina saygi duymasinda reklamcinin

sorumlulugu Bnem taglmaktadlr.f

2. Topluma Karsi Sorumluluk: Bir reklamcinin
gagdas toplumsal sorumluludu, karar ve wuygulamalarinin
uzun surede tim toplumsal vyapi Uzerindeki wmuhtemel
etkilerini dikkate alarak hareket secgenedini ve bicimini
belirlemesidir. Uzun sireli amac1,' hem gunumiz, hem
gelecekteki insanlarin yasam kalitelerini yukseltici

davranigslarda bulunmak olmalidair.

Reklamci1lidin ve/veya reklamcinin toplumsal
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f sorumluluklarini ise su sgsekilde siralamak mimkUndir(14):

1. Tidketicinin, istek ve ihtiyaglarini karsilayacak

drun ve hizmetleri bilingli olarak segmesini saglayacak
bigimde gerekli ve yeterince bilginin dogruluk wve

durustluk ilkeleri ile iletilmesi ve boylece onun

yasam standardinin ylkselmesine yardimci olmasi,

2. Yeniliklerin geligtirilmesi ve tesvik edilmesi
igin yeni Uridn ve hizmetle pazara girmek isteyen kurulus-

larin pazara girisini kolaylastirmaya calismaszi,

3. Reklamin tam wve dirist rekabetin bir araca
olarak 1iglev gdrmesini saflamak icin tlketicinin dikkatini
ve 1lgisini rekabet halindeki drin wveya hizmetlerin

dzelliklerine gekmeye calismasa,

4. Uzun sire iginde toplum bireylerinin refahinz
ve yasam kalitesini yilkseltmesini amacglamasi ve toplumsal

sorunlarain ¢dzimine katkida bulunmaszi.

Bu gekilde bir toplumsal sorumluluk dislncesinin
benimsenmesi 1ile reklamci toplumun g¢egitli kesimlerinin
isteklerine etkin bir bigimde katilan, yaratici insana
deder wveren bir anlayisa sahip olacaktir. Reklamcinin

sorumluluklarindan kaginmasi sonucunda toplumsal maliyetin

(14) Alican Kavas, "Reklamin Toplumsal Etkileri wve
Reklamcilikta Toplumsal ve Ahldki Sorumluluk Disglincesi",

Verimlilik Dergisi, C.XIV, S.4, 1985, s.54-75.
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yiksek olacagGi bir gergektir. Dogruluk wve dirdstlik
ilkelerine gOre vyapilmayan reklam harcamalérl sosyal
ve ekonomik verimsizlide neden olur. Bu tidr reklamlarin
etkisiyle davranista bulunan tiketiciler, ihtiyaglarina
cevap vermeyen ve tatmin saglamayan Uridn ve hizmetleri
satin alma durumunda olacaklar ve tiketici tatminsizligi
ortaya g¢ikacaktir. Ayrica bazi reklamlarda ikna edici
glicin asiri derecede kullanilmasi, tiketicinin yasaminda
tncelik tasimasi gereken Urin veya hizmetler yerine
daha ©nemsiz olanlarin satin alinmasina bu da yine

bir toplumsal maliyete neden olabilecektir.

P Toplumun reklamlara olan givenini kaybetmesi
halinde ise reklamlarin etkinligi azalacak veya kaybola-
caktir. Bu da toplumda, reklamin ekonomik bir savurganlik
oldugu ve tiiketiciyi ikna etme, harekete gegirme glcind

kaybettigi gorisini artirabilecektir. Bagka bir yoOnden;

aldataica, abartmala ve zevksiz reklamlarin artmaszi
milyonlarca tiuketicinin 1yl reklamlarla karsilagma
ihtimalini azaltacaktir. Bdylece tiketicilerin reklama

olan gilvenleri kaybolacak, her tir riskle karsi karsiya

gelebileceklerdir. -~

Kisaca, sozl edilen bu toplumsal maliyetlerin
ortaya Qlkmamasﬁvveya minimumda kalabilmesi igin reklamci-~
nin devlet ofganlarlnln koydudu kurallara uymasinin
yanisira, toplumsal ve ahlaki sorumluluk duygulari
ile mesledini vyerine getirmesi, toplumsal gecgerlilik

kazanmasl ac¢isindan zorunlu olacaktir.



IKINCI BOLUM

ALDATICI REKLAMLARIN BELIRLENMESI]

A. ALDATMA KAVRAMININ TANIMI

Aldatma, s06z1lU veya yazili, direkt veya sembolik
bir mesajin, yoneltildigi kitleyi kandirabilecek,
yaniltabilecek kapasiteye sahip olmasidir(15). Webster
S6z1ugi'nde ise aldatma "yanlis yorumlarla yanlis
yone sevketme hareketi"” olarak tanimlanmaktadir(1l6).
Fakat bu tanim, bu olaya bakigi mesajin tiketici Ulzerine

etkisinden g¢ok, reklamcainin yalan sdyleme olayi uzerine

(15) Ronald R. Gist, Marketing and Society , 2.B., The
f
Deyden Press/Hinsdate, Illinois, 1974, q7595—598.

n

(16) David M. Gardner, "Deception in Advcrfising: A
Conceptual Approach"”, Journal of Marketing, C.XXXIX
(Ocak, 1975), s.40-46.

15
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yogunlastirmaktadar. Aldaticiligin boyle anlasilmasa
ile, tiketici Uzerinde aldatici etkisi olmasa bile
bazi reklamlar aldatici olarak vyargilanabilmektedir.
Ayni zamanda, baz: reklamlar da tiketici Uzerinde
aldatici olmalarina ragmen aldatici olmadiklari yolunda

degerlendirilebilmektedir.

Birgok yazar, reklamcilikta aldaticiligi tanimla-
maya ¢aligmislardir. Aldatici1li1da kavramsal yaklasimda

bu tanimlar iki kategoriye ayralabilir(17):

a. Reklamci tarafindan yalan sdyleme hali,

b. Tiketicinin reklami algilamasi.

Tuketicilerin ¢odu aldatici reklami belirleyebile-
ceklerini digiUnmektedirler. Ancak aldaticilifin taniminda
gesitli sorunlarla karsilasilmaktadir. Neyin aldatica
olup, neyin olmadidinin tanimindan Once, ¢esitli acgikla-
malara ve yorumlara neden olarak karsimiza c¢ikan bir
soru vardir. Aldatici ne demektir? Bir tir yalan midir?
Acaba edebi anlamda yalan igermeyen ama sonugta aldatica
olarak algilanan reklam aldatici midir? Cevap bulunmasi
gereken diger sorun ise, aldaticiligin OBlgUlip Blglleme-
yecegidir. Tuketiciler hangi reklamlarin aldatica
oldugunu belirleyebilirler mi? CUnkid Bnemli olan nokta,

bir reklamin tuketiciler igin aldatici olup oclmadigidir.

(17) David M. Gardner, s.42.
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B. YANILTMA KAVRAMININ TANIMI

Aldatma ve yaniltma kavramlarzi arasinda bir
ayirim yapmak gerekip gerekmedidi konusunda bazi calisma-
lar vyapilmaktadir. Ancak bu konuya kesin bir acgaiklaik

getirilememisgtir.

=7 "Aldatici reklam" kavrami, dodru olmayan bilgi
iletmek, bilerek tiuketiciyi kelimenin her anlamiyla
aldatmaya g¢aligmak, bilgi eksikliginden yararlanarak

yanlis yola sevketmeye caligsmak anlaminda alindig:
zaman, Teklamci bu davraniginda bilingli olarak sucglan-
maktadir. Fakat "yanilticilik" kavrami ise daha yumusgak
bir kavram olarak goriUlmektedir. Avrupa Ekonomik Toplu-
lugu'nda yaniltici reklamin tanimi sdyle yapilmistir(18):
"Sunumu dahil, herhangi bir sgsekilde hitabettigi veya
temas ettigi kisileri yaniltaica veya yaniltabilir
niteligi olan ve bu yaniltici nitelidgi ylUzinden kisilerin
ekonomik davranisini degigtirebilir veya butdn bu
nedenlerle sahiplerine zarar verici veya verebilir
her reklam, yaniltici reklam sayilmaktadir." AET Uyesi
olan Ulkelerde mahkemeler bu tir reklami yasaklayabilecek,
bu durumda dogru oldudunu kanitlamakla ise reklamverenler

sorumlu olacaktair.®

!

]

(18) Alper Uygur (Cev.), Strateji Dergisi, (Temmuz 1984),

Ada Ajans {eviri Dosyasi.
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Aldaticalik ve yaniltici1lik arasinda kesin
bir ayirim yapmak gerekir mi1? Bu konuyu agik ve kesin
olarak tanimlamaya caligan gesitli gorisler sozkonusudur.
Ulkemizde ise ayrica bu iki kavramin tanimlarinin
yap1ldigina rastlanmamisgtir. Ancak TUrk‘Ticaret Kanunu'nda
m.57/3 ve Borglar Kanunu'nda m.48/I'de bir reklamin
yanlis ya da yaniltic: oldudu hallerde aldatici oldugu

kabul edilmistir.

Uygulamada aldatici wve vyaniltici kavramlarinin
gegitli kullanimlarina rastlanmaktadar. "Aldatica
veya vyaniltici", "aldatici-yaniltica" veya "aldatic:
ve yaniltici" olarak kullanildidi gibi sadece "aldatacai"
veya "yaniltici" olarak da kullanildifi gorulmektedir.
Bu g¢aligmada, iki kavramin farkliligar belirginlestigi
halde uygulamada daha kapsamli ve fazla vyer almas:

Uzerine "aldatici reklam" kavrami kullanilacaktair.

C. REKLAMLARIN ALDATICI OLARAK ALGILANMASINA NEDEN

OLAN ETKENLER

Reklamlarin tiketiciler tarafindan algilanmasinda
cesitli faktorler etkili olmaktadir. Degigik tiketici
gruplari: tamamen farkli nedenlerden dolayi ayni reklama
farkli sekillerde algllayabilirler. Bu nedenle, reklamlarin
aldatici olarak algilanmasina yol acan etkenleri belirlemek

gerekir. Bu etkenler (¢ ana grupta incelenebilir(19):

(19) Richard W. Pollay. "Deceptive Advertising and Consumer

Behaviour" University of Kansas Law Review, 1969,

C.XVII, s.628-629.
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1. MESAJ

Reklam mesaji, tiuketiciye uUrun wveya hizmetlerle
1lgili ulastirilmak istenen bilgi veya bilgilerin
ve uyandirilmak istenen etkilerin bir kismi veya timi-
dir(20). Mesaj, reklamlarin aldatici olarak algilanma-

sinda onemli bir etkendir.

Reklam mesaji1, sadece s0zlU veya yazili degdildir,
gérintldyd de igine alir. (lnkd gOridntd, gOrinen geylerin
diliyle bir fikrin 1fadesidir. Uridn veya hizmetin
yaptigyr isi, bir 0©Ozelligini yazi diline oranla daha
reel anlatabilir. Goriintd sadece resim veya fotografta
kalmaz, reklamin genel goOridnidsi, metnin yerlestirilmesi,
bogluklaran ayarlanmasi da goruntiye dahildir(21).
Bu nedenle reklamlarda renklerin seg¢imi ve kullanilmaszi,
yazilarin karakteri, basin igin sdzkonusu olan reklami
geVreleyen bogs kisimlar, reklamin yayinlandig: medyanin
toplumdaki dederi gibi etkenler aldatici olarak algilan-

masina yol agabilir.

Reklamlarda kullanilan kelimelerin ima ettikleri

anlam, baza onemli noktalarain ihmal edilmesi, ikna

!

. j
{(20) Istanbul Ticaret Odasi'nin Dirust Reklamcilik Konusunda

/

Riaveti Mecburi Mesleki Karérl, 1 Ekim 1981, m.5/d.

(21) Yiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri ,

2.B., Tivi Reklam VYeyini, lstanbul, 1984, s.315-335.
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edici tartigmalarin wverilis sekli, olumlu ve olumsuz
gorusglerin yayinlanis sirasi, (aslinda cok onemli
olmayan bir ©6zelligin c¢ok ©Onemli olarak ©n planda
sunulmasi) duygusal ve tehdit edici ikna yollarainin
kullanilmasi, bir reklamin aldatici olarak nitelendiril-
mesine ©Ornek olarak gosterilebilir. Mesaj agisindan

aldatici sayilabilecek gdyle iki O6rnek vermek mimkindir(22):

a. X Havayollari TV Reklama

Iki vyolcu havaalanina gitmek igin taksidedirler.
Kalabalik otoyolda futbol topu vyiUkld bir kamyonun
kasasi agilir ve biUtin toplar vyola sagilarak yolu
kapatir. Taksideki vyolcular ucagi kaciracaklari endige-
sindeyken, X Havayollarz gorevlisi bir "stuperman"
gibi ugarak gelir wve guglli nefesiyle sgiddetli bir
riizgar vyaratarak vyolun kisa silrede agilmasini saglar.
Reklam spotu "X Havayocllara, vyolculari igin herseyil

yapar" gibi bazi mesajlarla biter.

Bu ©ornekte aslinda gergek disi, normal hayatta
olmay@cak, abartilmis bir havayolu hizmetinden bahsedil-
mektédir. Reklamin metni, literal olarak yalandzir.
Ancak, bu reklama aldatici denilerek yayinlamasi durdu-

rulmal:r midar?

(22) UZur Cagli, "Aldatici Reklamlar", Standart Dergisi,
Ozel Sayi (Haziran 1988), s.147.




21

b. Y Makarna TV Reklami

Yemek vyemek dzere bir aile gdrintidedir. Masada
taze sebze ve meyvalari bir kenara itmisler, bitidn

aile Uyeleri yeni vitamin katkili Y Makarna yemektedirler.

Bu reklamda yukaridaki ©Ornek gibi literal bir
yalan bulunmamaktadlr._QUnkU Y Makarna Saglaik ve Sosyal
Yardim Bakanligi'ndan alinan onayli bir rapordan anlasi-
lacag: gibi gergekten vitamin katkilidir. Fakat, reklamda
ima edilen, "Y Makarna taze sebze ve meyvalarin yerini

tutar" mesaji aldatici olarak yorumlanabilir.

¢ 2. KISISEL ETKENLER

Reklamlaran tiketiciler tarafindan aldataica
olarak algilanmasina yol acan bu etken ise tiketicilerin
kendileriyle ilgilidir. Tiketicilerin istek ve ihtiyacglara,
tercihleri, satin alma gidileri, beklentileri farklilak
gostermektedir. ‘ Dolayisiyla reklamlarin igerikleri
de degigik tiketici gruplari tarafindan farkli algilana-

caktair.

Her 1insanin bilgi wve kultir dizeyi birbirinden
farklidir. UOzellikle tiketicilerin ahlaki wve kiltirel
dizeyleri sonucunda reklamlarda yer alan kelimelerl

i
yoerlﬂyl@ bigimleri degisebilecek, bu yorumlama sonucunda

bazilara 0 reklami aldaticir olarak algilayabilecek-

lerdir.
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Reklamlarin tiketicilerce anlasilmasinda ve
farkli algilanabilmesinde kigilik yaninda tuketicilerin
bulundugu psikoloji de gozonunde bulundurulmalidar.
Cinki aldatma edilimi tasimayan bir reklami, herginki
psikolojik durumundan daha dedisik bir durumda dinleyen,
adren veya okuyan bir tiketici iginde bulundugu olumsuz
psikoloji vyilzinden, reklamdan dolay: aldandigini iddia
edebilecektir(23). Bu durumda hig¢ bir sekilde aldatic:
olmayan bir reklam, bu gibi durumlarda tuketiciler

igin aldatici sayilabilecektir.

3. SOSYAL ORTAM

Tiketicilerin arkadaslaraz, aileleri, akrabalara
ve cevreyle olan iletisimleri de reklamlarin algilanma-
sinda dikkate alinmalidair(24). Cinkdl, insanlar ister
istemez bir reklami dederlendirirken cevrelerindeki

kigilerin etkisinde kalirlar. Onlarin mesaji dedgerlendirme

bigimleri, algilamalara, bir reklami aldatici bulup
bulmamalara kendi digincesini etkileyebilecek, bazen
dedistirebilecektir. Bu nedenle, rTeklamlarain aldatica

olarak dederlendirilmesine yol acan etkenler 1iginde

sosyal ortamin kiglUmsenmeyecek bir yeri vardar.

(23) Richard W. Pollay, s.630.

(24) Richard W. Pollay, s.630.
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D. ALDATICI REKLAMI BELIRLEMEDE OLCUTLER

Borglar Kanunu'nunda vyer alan 48. madde/Il wve
Tirk Ticaret Kanunu'ndaki madde 57/3'e gdre, vyanlis
veya yaniltici oldugu durumlarda bir reklam aldaticidar.
Bu maddeler dogrultusunda ilkemizde reklamlarin aldatica
olup olmadidini belirlemek igin 1iki ana ©lgit oldugu
soylenebilir. Bunlar verilen bilginin yanlis veya
yaniltica olmaszidir. Aldatica bir reklamin haksiz
rekabet olarak nitelendirilebilmesi ic¢cin ise, bu reklamin
sonucunda bir kimsenin zarar gormis olmasi veya zarar

gorme tehlikesi ile kargi karsiya bulunmasi gerekecektir.

Yanlis veya yalan bilgi veren bir reklam aslinda
aldataicadar. Ancak kesin bir hikim verilmeden dnce,
tiketiciler agisindan da o reklamin dederlendirilmesi
gerekir. Tiketicileri aldatma ihtimalil olan veya aldatan
yalan veya yanlis reklam aldatici olarak kabul edilebilir.
Ayni durum, yaniltici olarak kabul edilebilecek reklamlar

igin de s8z konusudur(25).

Yasa diizenleyiciler Ticaret Kanunu'nda (m.57/3)
yaniltici reklamlari da aldatici olarak kabul -ederek,

reklamin aldatma egilimi tagiyip tasimadigina ©Onem

(25) Celal Gole, Ticaret Hukuku Acisindan Aldataici Reklam-

lara Karsa Tiketicinin Korupnmasi , Banka ve Ticaret

Hukuku Arastirma Enstitidsli Yayini, Ankara, 1983, s.62.
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vermigtir. Bu durumda, eger bir reklamda sdzel 1fade
dofru ve gegerli olsa bile, bir bitin olarak reklami
tiketicilerin nasil algiladigini arastirmak gerekebilir.
Tersi durumda tidketicileri yaniltan ana ifadesi vyanlaisg
veya vyalan olmayan bir reklam aldatici olarak kabul
edilebilir. ABD'de yalan veya yanlig reklamlarin yanisira
aldatma egilimi tagsiyan reklamlarda aldatici o©larak

nitelendirilmektedir. i

Bir reklamin aldatici olarak kabul edilmesindeki

en belirgin iki 0lgltl su sekilde incelemek mimkUndir:

1. REKLAMIN YALAN VEYA YANLIS OLMASI

Reklam mesajinin objektif ©Olglilerle yalan veya
yanlis oldugu kanitlanabilirse, ) reklam aldatica
olarak nitelendirilebilir(26). Bir reklamin aldatic:
olup olmadiginin belirlenmesinde, reklamdaki bilginin
bir yalan veya yanlis olmasi en agik olguttur. Ornegin
bir motor vyadinin dayanma guicini 40.000 km wveya bir
y1l boyunca korududunu iddia eden bir reklam, o motor
yaginin iddia edilen km veya siireden daha az dayanma

gicli gosterdi@i durumlarda aldaticidir denebilir.

(26) Stewart t. Sterk, "The Law of Comparative Advertising",
Columbia Law Review 1976, C.76, s.100-101.
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5 Bazi durumlarda ise bir reklam yanlis wveya
yalah oldugu halde aldatici olmayabilir(27). Bu durum
ancak mesajin abartma sainira 1iginde kaldiga zaman
sdzkonusu olabilir. Konu 1le 1l1gili olarak ABD'nde
"doganin mUkiUmmel vyaratip bilimin daha da gelistirdigi
besin maddesi" sgeklinde yapilan bir vyodurt reklamai,
Fedaral Ticaret Komusyonu (FTC) tarafindan abartma
sinirlarz i¢inde kabul edilmeyerek aldatici olarak
nitelendirilmigtir. Yogurt vyapaimcisi firma 1ise reklam
mesajinil kanitlamak 1ig¢in, World Book ansiklopedisindeki
sitin tanimini gostermigtir. Tanimda, sitin "mikemmellige
en yakin gida" oldugu vurgulanmaktadir. Buna dayanarak
firma yogurt 1ig¢in de "kusursuz vyiyecek diyebilecegini
One slirmistir. FTC, yoGQurdun s6zllk tanimiyla yetinmeyerek
beslenme konusunda bir yetkilinin bilgisine bagvurmustur.
Yogurdun, higbir sey yemeyen bir insanin sagliginzi
korumasai igin, gerekli bazi besin maddelerine sahip
olmadigi gerekgesiyle "kusursuz bir vyiyecek" olarak
tanimlanamayacaga 1gin 50z konusu reklama aldatica

olarak kabul etmigtir.

Yanligs ya da yalan reklamlarin aldatici sayilmalar:

O
1le 1lgili o©onemli bir nokta da, ozellikle televizyon
reklamlarinda bir Urinidn yerine, tlketiciler dzerinde
|

!

(27) lvan L. Preston, The Great American Blow-Up, Puffery

in Advertising_and Selling , Wisconsin, 1975, s.6-7.
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daha iyi bir izlenim birakmasini saglamak amaciyla
taklitlerinin kullanilmasidir(28). Burada =sozi edilen
6zellikle ABD'nde, televizyonda dondurma reklamlarinda
dondurma yerine patates kullanilmasi gibi uygulamalardar.
0ldukca yaygin olan bu wuygulamanin nedeni olarak teknik
zorluklar gosterilmektedir. Gergek dondurma ile yapilmaya
calisildigar zaman, cekim 1§1klar1n1n etkisi ile dondurma
erimekte ve istenen cekim gercgeklestirilememektedir(29).
Bu nedenle, reklami yapilan herhangi bir Urdnin taklitleri
sadece teknik zorluklar yizinden kullaniliyorsa wve

tiketicilerin satin alma kararlarina etkilemiyorsa

kullanilmalarinda bir sakinca gorilmemektedir.

ABD'nde ise, FTC Onceleri bu tir reklamlaran
kesin olarak aldaticiligaini kabul etmis 1ise de daha
sonra teknik zorluklar: dikkate alarak belli kosullar
altinda izin vermeye baglamigtar. Ancak oncelikle
Urinin kullanilan taklidi aslinda hig bir farklilik
gostermemelidir(gdrinis, renk, boyut vb. herseyiyle
aslinin ayni olmalaidar). Ayrica, taklit edilen drin
oldugu gibi gergekleri yansitmala ve tiketicilerin

reklami dogru ve dirist anlamalarina yardimci olmalidair.

i
(28) Celal Gole, s.65'den: Molony Committee Report/,
S.249.

(29) David A. Aaker, vconsumerism,_ Search for the Consumer

Interest , 2.B., The Free Press, New York, 1974, s.lad4.
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FTC, bu tir reklamlarda reklamin yayininda once reklam-
cinin taklit kullandigina tiketicilere agiklamasz
gerektigi gdrisindedir(30). Bu konuda Colgate-Palmolive
firmasinin bir reklami ornek verilebilir. Colgate-Palmolive
firmasi tras sabunlarainin zimpara kagidini bile yumusata-
bilecedini tuketicilere kanitlamak isteyerek, televizyon
reklaminda tras olayina zimpara kagidi lizerinde gGstermek
istemigtir. Fakat Yiksek Mahkeme (Supreme Court) FTC'nin
kararini destekleyerek bu reklami aldatici bulmustur.
C(Uinkli reklamda =zimpara kadidi olarak tanitilan maddenin
aslinda dzerine kum yapistirilmis bir plexiglass tabakasa
oldugu oOgrenilmigstir. Plexiglass yerine =zimpara kagida
kullanildigas zaman, tras sabununun zimpara kagidina
seksen dakikada nemlendirebilecedi de bilimsel olarak
saptanmistar. Bu durumda plexiglass kullanilmasinin
gercekleri yansitmadigi: nedeniyle tiketicilerin aldatilmaisg

olduguna karar verilmigtir.

ABD'nde yalan veya yanlis reklam yapan firmalara
buyik ceza uygulamalara getirilmekte veya yapilan
yanligs reklam ayni medyalarai kullanarak dizelttirilmekte-
dir. Ornedin, konu ile ilgili olarak, yorgunlugu giderdigi

iddia edilen bir ilag reklaminin yanlis oldufu kanitlanmigtair.

(30) Celal Gole, s.67'den: Robert Sabatino, "Consumer
Protection From Deceptive Advertisement", Hofstra

University Year Book, New York, 1974, s.1.
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56z konusu ilag, demir wve gesitli wvitaminler igerdigi
igin boyle bir 1iddia kullanilmigtair. 0Oysa, yorgunlugun
sadece demir eksikliginden olmadigi ve ilacain bu eksiklige
dayanmayan yorgunluklarda etkili olmadigi belirlenerek
dretici firmaya 812.000 dolar (yaklasik 80 milyon TL)
ceza verilmistir(31). Ulkemizde televizyonda ilag
reklamlarinin vyayini kabul edilmediginden dolayi(32),

bu tidr Orneklere rastlamak mimkin dedildir.

2. REKLAMIN YANILTICI OLMASI

a. Reklamda Stézel Ifadenin Dodru Olmamasi

Bir reklamda sozel ifadenin dodru olmasi, o
reklamin aldatica olarak nitelendirilmesine engel
dedildir(33). Reklamin ifade ettigi wveya kapsadig:
gorinti teknik agidan dodru ve gegerli olabilir(34).
Ayrica objektif delillerle kanatlanabilir dogrulukta
bir mesajl icerebilir. Fakat reklamin aldatici1l1g:2

belirlenirken reklamdaki ifadenin sadece sdzel agidan

(31) Robert E. Wiekes ve James B. Wilcox, "Recent FTC
Actions: Implications for the Advertising Strategist",

Jou}nal of Marketing, C.38, (Ocak 1974), s.58.

(32) 1IRT Reklam Yonetmeligi, (15 Mayis 1984), Ankara, m.28/b.

(33) David A. Aaker, s.l4l.

(34) Dorothy Cohen, Advertising , New York, 1972, s.179.
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deGerlendirilmesi dodru degildir. Reklamin kapsadiga
gorinti veya ifadesi kadar, reklami yapilan dridn veya
hizmetin de gdzdnline alinmasi, ifade 1le arasindaki

iligkinin belirlenmesi gerekir.

Reklamdaki svzel ifade, Urinin gergek Ozelliklerinden
farklz: veya farkla algilanabilecek sekilde olursa
yanilticili§in ortaya g¢ikmasi kaginilmazdir. Bu nedenle
reklamin tiketiciler tarafindan aldatma egilimi tasgiyap

tasimadiginin arastirilmasi gereklidir.

aa. GBrintiinin Reklamdaki Ifadeyi Desteklememesi

Reklamda sGzel ifadenin yaninda bir demostrasyon
(gésteri) da bulunuyorsa, 1ikisi arasindaki 1lisgkinin
de incelenmesi gerekmektedir. Reklamda yer alan gdsterinin
ifadeyle ilgili .olmzs: wve onu desteklemesi gerekir.
Gosterinin sbzel ifadeyi desteklemedigi, sodyleneni ispatla-

madig: durumlarda vyaniltici reklam sodzkonusudur(35).

Bir hali reklami bu konuda &6rnek olarak verilebilir.
Reklama yapilan halinin dayanikliligini kanitlamak
igin UlUzerine ugak indirilerek, "evinize ugak inmeyecegine
gbore" ifadesi kullanilmistar. Ancak bir ugak indirmekle
veya Uzerinden bir tir kamyonu gegirmekle hali bozulmaya-

!
bilir. Fakat normal kullanim sartlari iginde halinin

(35) Stewart E. Sterk, s.107.
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ne duruma gelecedinin gosterilmesi hem gergekleri
yansitmasi, hem de ifade ile gdsterinin birbirlerini

desteklemesi agisindan daha 1iyi olacaktar.

ABD'nde ise bir otomobil cilasz televizyon
reklaminda ise ilging bir g&steri s0z konusudur. Reklamda,
cilanin aracl sicak ve soQGufa karsi 1iyi bir sgekilde
korudugunun kanitlanmasa igin, az miktarda benzin
reklami vyapilan <cila ile cilalanmis otomobil Uzerinde
yakilmakta ve hemen soduk su ile soOndlrllmektedir.
Boyanin bu islemden sonra zarara ugramadigi tdketicilere
gosterilmektedir. Reklamin stzel agidan dogrulugu
(cilanin sicak ve sodufa karsi otomobil boyasini korudugu)
belirlenmistir. Ancak, daha sonra yapilan bir deneyle
otomobilin boyasinin {Ustinde benzin yakilmasi ve bunun
bes saniyeden daha kisa bir zaman iginde sdndirilmesinin,
boyaya zarar verebilecek nitelikte bir sicaklik yaratma-
yacaga bilimsel olarak kanitlanmistar. Bu durumda
FTC, reklamdaki ifadey1 gésterinin desteklemedigi
gerekgesiyle yapilan <c1ila reklamini aldatici olarak

nitelendirmistir(36).

ab. ifadenin Reklamdaki Vaadi Kanitlamamasa

Bir reklamdaki ifadenin, reklami yapilan Urun

(36) Celal Gole, s.69'dan: Hutchinson Chemical Corp.,
SSFTC, s.1945.
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veya hizmetle yakin iliskisinin olmasi yeterli degildir.
Ifadenin ayni zamanda reklamda yer alan vaadi desteklemesi
gerekir. Eger, reklamdaki ifade Urin wveya hizmetin
vaadini kanitlamiyorsa, o reklam yaniltici dolayisiyla
aldatici olarak dederlendirmek mimkindir(37). Almanya'da
unlu gida maddeleri Ureten bir firmanin Treklami bu
acidan aldatici olarak dederlendirilmis ve Federal Mahkemece
yasaklanmistir(38). Uretimde taze yumurta yerine yumurta
unu kullanildigi halde, reklamda tavuk gidaklamalari
duyulmasa tiketicilerde taze yumurta kullanilmakta
oldugu kanisi wuyandirilmistar. Bunun Uzerine bu reklam

aldatici olarak kabul edilmigtir.

ac. Reklamda Yeterli Bilgi Verilmemesi

Bir reklam, tiketiciler 1igin ©nemli ve gerekli
olan yeterince bilgiyi kapsamiyorsa, mesaji dogru olarak
kabul edilse dahi yaniltici dolayisiyla aldatici sayila-
bilir(39). Milletlerarasa Ticaret Odasa tarafindan
kabul edilen Reklamda Uluslararasi Ahlak Yasasi'nda

da ayni ilke benimsenmigtir(m.4/1).

(37) Celal Gole, s.68.

‘(}ﬁ) G. Scheicker (Cev. Akar OUg¢al), AET'ye Dahil Ulkelerde

Haksiz Rekabetin Onlenmesi , Ankara, 1971, s.12.

(39) Tanju Oztirk, "Tirkiye'de Aldatici-Yanaltici Reklamlar",
Milliyet Gazetesi, 19 Subat 1981, s.2.
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Tdketiciler igin ©nemli noktalarin agiklanmamasa,
eksik bilgi verilmesi bir reklamin aldatici oiarak
nitelendirilmesine yetebilecektir. Ornegin, gocuklarain
geligmeleri 1i¢in gerekli olan vitaminleri ve minarelleri
igerdigi 1iddia edilen bir ekmek reklaminin bu iddiasi
dogru ve gegerli olabilir. Fakat piyasada bulunan
diger ekmeklerde de en disuk standart olarak bu vitamin
ve minareller varsa, bu reklamin aldatici olarak kabul

edilmesi mumkuiundir.

b. Reklamdaki Ifadenin Birden Fazlsa Anlaminin

Olmasai

Reklamda kullanilan bir kelime.veya ifade birden
fazla anlama sahip olabilir. Bu durumda, ©ozellikle
bir anlami aldatici bir defer tasiyorsa o reklam tiketi-
ciler igin yanilticai olabilir. Ancak, reklamda gegen
ifadenin c¢egitli anlamlara bulunuyorsa ve bunlardan
sadece birisi yaniltici nitelikte 1ise, tim reklama
aldatici kabul etmek reklamin nitelidine ters disebilir.
Cinku, aldatica reklamlarla mUcadele ederken amag,
reklami ve reklamci1ligir engellemek dedil, tiketiciler
agisinda daha iyiye goturerek, vayginlastirmaktair.
Bu nedenle, bir reklamdaki bgska anlamlari da olan
bir ifadenin wveya kelimenin ttk?ticilerce esas anlami
yerine aldatici nitelikteki anlaminin veya anlamlarinin

goze alindidr durumlarda, o reklamin aldatic1i olarak
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degerlendirilmesi muUmkindidr(40).

Daha o©once de belirtildigi gibi, bir reklamin
aldatici olup olmadiginin belirlenmesinde tuketicilerin
reklami nasil algiladiklari onemlidir. Ozellikle bilgili
ve tecrubeli tiketicilerin aldatici: reklamlar: daha
kolay belirledikleri bir gergektir. Bu konuda TRT
Reklam VY&netmelidi'nde de, reklamlarda tiketicilerin,
tecriibe ve bilgi eksiklerini istismar edici s&z ve
gordntd unsurlarina yer verilmeyecegl belirtilmistir

(m.11/1.cimle).

Bu konuda, dogal meyva 0zl ve suni katk:i maddeleri
ile vyapilan bir icecedin reklami oOrnek verilebilir.
“Naturel Meyva {z1li" olarak reklami yapildig:r zaman
tuketiciler tarafindan farkla disinilebilir. Cunku
"Naturel Mevya 0z1li" ifadesi sadece dogal meyva OGzinden
hazirlandigas izleniminin vyanisira 1igine basgka yabanca
maddelerin karigtiraildag: hissini de verebilir. Bu
durumda ifadenin birden fazla anlam belirtebildigi
gorulmektedir. Tiketicilerin bu igecedi sadece dogal
meyva ozunden yapilmis olarak anlamalarz, reklamin

aldatici olarak nitelendirilmesini gerektirecektir.

c. Reklamdaki Ifadenin Acik ve Anlasilar Olmamasa

Belirsiz ifadelerin kullanilmasi bagka deyisgle

(40) Celal Gole, s.71.
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reklamin acik ve anlasilair bir ifadeye sahip olmamasa
aldatica olup olmadigina belirlemede bir dlcuttdir.
Reklamlarin sdzel, gorintisel vd. tim mesaj Ogelerinin
anlami tiketicilerin aydinlatilmasi ve korunabilmeleri

acisindan belirsiz olmamalidir.

Reklam silresinin wveya alaninin oldukga sinirlia
olmasi ve bu silire iginde Uridn veya hizmetin tiketicilere
tanitilmas1 zorunlulugu bir gergektir. Bu durumda
yapilan reklamlarda belirsiz ifadelere rastlamak kaginil-
maz olabilir. Fakat bu o reklamin aldatici sayilmamasi
igin bir gerekge dedildir. Cinki, reklamda kullanilan
ifadenin agik ve anlasilair olmamasi tiketicilerin
anlayamamasina neden olur ve bu belirsizlik de onlarz
aldatma egilimi icine girerse o reklamin aldatica

oldugu kabul edilmektedir(4l).

Reklamlarda belirsiz ifadelerin kullanilmasa,
bir reklamda yer alan ifade veya kelimelerin birden
fazla anlaminin bulunmasina benzer bir durumdur. Fakat
belirsiz ifadeler kullanan her reklamain yeterince
agik ve anlasilir olmamas1 nedeniyle dogrudan dogruya
aldatici olarak dederlendirilmemesi gerekir. Her 1ki
durumda da, tiiketiciler agisindan ayrica sorunun incelen-

mesi gerekmektedir.

(41) David Asker, s.142.
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Reklamlarda, Ozellikle dayanikli tiketim driunleri
reklamlarinda sik sik karsilasilan garanti veren ifadeler
tiketiciler igin c¢ok agik dedildir. "Bes yil garantili",
"Omir boyu garantili" gibi iddialar tiketiciler agisindan
belirsiz ifadeler arasina girmektedir. Ginkd reklama

yapilan ,  Grinin garantisine ait kosullar incelendigi
zaman, gergekten de verilen slre kadar garanti saglamadigi
gorulebilir. Bu konuda ilging bir karsilastirmayla
garanti wveren bir g¢amasgsir ve pijama firmasinin basin
ilaninda kullandidi ifade gdyledir: "Milyonlar Odediginiz
araca 1 yi1l garanti wveriliyor, X Pijamalari igin 3
y1l garanti wveriyoruz". Bu ifadeden, X Pijamalarini
hangi sartlarda kullanirsaniz kullanin (Reklamda bagka
bir ifade yer almadigi igin garanti gartlari konusundaki
fikirler tiketicilere birakilmis durumda) en azindan
3 yi1l boyunca hig bir bozulma gobrilmeyecektir gibi
bir anlam c¢aikarilabilir. Baska sgekilde disinmeye gerek
duymadan 3 yil garantinin tilketiciler igin belirsiz

0ldudu sBylenebilir.

Ayraca bazi reklamlarda karsilasilan "Devlet
tarafindan destekli" ifadesi de acik degildir(42).
Tuketiciler tarafindan "Devlet tarafindan onayla"

seklinde de anlasilabilir. Buna benzer yanlis anlasilma-

(42) David Aaker, s.l142.
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lara neden olacak sekilde reklamlarda yer alan belirsiz
ifadelerin tiketicileri aldatma edilimi tasiyabilecekleri

gercekgl bir varsayimdair.



UCUNCU BOLUM

ALDATICI REKLAM KAPSAMINA GIREN

BASLICA DURUMLAR

Aldatici reklam wuygulamalari genel olarak Urdn
veya hizmetin reklamini veren igletmelerin satis gabala-
rindan, reklam ajanslarindaki orgutsel eksiklikten,
caddas reklamcilik kavraminain tam ve doGru olarak
anlasilmamasindan ve bu alandaki yasal dizenlemelerin

eksikliginden kaynaklanabilmektedir.

Bir reklamin aldatici sayilabilmesi igin 1ifade
veya gordntisidnin gesitli sekillerde tiketicilerin
yanlis anlamalarina yol agacak sgekilde olusturulmus
olmasi gerekir. Aldatici reklam kapsamina giren durumlar:

|

/
i

su sekilde incelemek mumkindur.

57
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A. ABARTILI REKLAMLAR

Reklamlarda abartili ifadelerin veya gordntidlerin
kullanildiga sik sik gorulmektedir. Reklamin geregi
olarak drin veya hizmetlerin taninmasi, dikkat g¢ekmesi
icin abartma yapilmaktadair. Ancak abartili reklamlarain
dogrudan dodruya aldatici kabul edilmemesi gerekir.
Bir reklamdaki abartili: ifade veya goriUntidler aldatica
bir dizeye wulastigiyr =zaman, o reklamin aldatici oldugu

soylenebilir(43).

Bir reklam mesajinin hangi noktadan 1itibaren
aldatici olarak kabul edilecedi, onceki bolUmde Uzerinde
durulan aldaticiliga belirlemede gozonune alinmasz

gereken Slgitlerin yardimia ile belirlenebilir.

Bu konu ile ilgili TRT Reklam Yonetmeligi'nde
"Gercede Uygunluk ve Sorumluluk" basligi altinda soyle
bir madde dizenlenmistir{m.23): "Reklamlarin gergege
uygunlugu esas olup, bundan dogacak sorumluluk misteriye .
aittir. Misteri, kurumca talep edildigi taktirde, iddiala-

rini dofrulayacak olan kurumlarca diizenlenen belgeleri

kuruma vermek zorundadair." Bu maddede belirtildigi
Gzere gercede uygun olmayan, abarti1li bir reklamain
yaylinina TRT'de 1zin verilmemektedir. Fakat abartma
(43) Akar OUOgal, "Reklam ve Haksiz Rekabet", Eskisehir

i.1.1.A. Dergisi, C.Vl, S.2, 1970, s.99.
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sinirini gegmeyen veya bazen aldatici dizeye wulasan
reklam vyayinlarini qgodrmek mimklndir. Cok az miktarda
bulagsik deterjani ile dag gibi bulasigin hemen, tertemiz

yikanabildigi imajini vermeye g¢alisan bir reklam gibi.

Reklamda Uluslararas: Ahlak Yasasi'nda ise
"Gercede Uygun Takdim" basligi altinda (m.4), reklamlarda
abartmalz iddialar ileri sUirmek yoluylsa, ‘tUketiciyi
yaniltabilecek s8z, resim veya gOrintilerin 0Ozellikle
asagida belirtilen konularda bulunmamasz gzerinde

durulmaktadair:

a. Urinin 0Ozellikleri: VYapisi, bilegimi, Uretim
yontemi wve tarihi, amaca wuygunlugu, kullanim alanlara
ve olanaklari, miktari, ticari vya da cogdrafi kaynagi
gibi.

b. Urinin dedgeri ve tiketicinin odeyecedi gergek

toplam fiyat,

c. Kiralama yoluyla satis ve vadeli satig gibil

satis kogullara,
d. Teslim, defistirme, iade, onarim ve bakaim,
e. Garanti kosullara,

f. Telif haklari (copyright) ve patent, marka,
dizayn ve modeller, ticari isimler gibi sinai milkiyet

haklarui,

g. Resmi onay ya da resmi tanima, madalya,

6dul, takdirname ve diplomalar.
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B. KARSILASTIRMALI REKLAMLAR

Genel olarak bu tir reklamlarda bir d4rin veya
hizmet ayni nitelikteki baska bir Urdn veya hizmet

ile karsilastirilmaktadir(44).

“p Tirkiye'de karsilastirmala reklam grnegine
rastlémak oldukga zordur. TRT Reklam YOnetmeligi'nde
bu tir reklamlari dogrudan dizenleyici veya yasaklayica
herhangi bir madde yer almamaktadir. Fakat 10. maddede,
reklamlarin haksiz rekabete yer wverici, diger Urdn
ve hizmetleri dodrudan dogruya veya ima yoluyla kotlleyici,
alcaltici ve alay konusu edici veya kargilikli cevap
ve iddialara vyol agici nitelikte olmamasi gerektigi
belirtilmektedir. Karsilastirmali reklamlarin karsilakla
cevaplasmaya veya iddialara yol agabilecek nitelikte
oldugu diisiinilirse, bu maddenin karsilagtirmali reklamlara

izin vermedidi soOylenebilir.

Tirkiye'deki uygulamaaa, bu dizenlemedeki
esneklige ragmen kargilastirmali reklamlarin gorilememesi
ilgingtir. Cinky, bu tir reklamlarda verilen mesajlar,
tiketicilerin ihtiyaci olan bilgilerle birlikte satin
alma kararinin temelini sadlamaktadir. Tiketiciler

kendilerine sunulagn Urdn veya hizmete ait temel Ozellikleri
/

(44) Celal GCole, s.79.
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ogrenerek bu tur reklamlardan yararlandiklari igin,
- kargilastirmaly: reklamlari tesvik etmektedirler. Ancak
bu tir reklamlarda, karsilagtairilan uUrin veya hizmetin

aleyhinde bir mesaj iletilmemelidir(45).

Kargilastirmalli reklamlar konusuna, Uluslararasa
Ahlak Yasasi'nda agik olarak deinilmistir(m.5). Bu
maddede, reklamlarda karsilastairmalar wvarsa, bunlarin
tiketiciyi yaniltmayacak bir bigimdle vyapilmasi, diridst
rekabet ilkelerine uygun olmasi, karsilastirma vyapilan
noktalarin dogrulanabilir gergeklere dayanmasi gerektigi
belirtilmektedir. Ayrica Reklamcilak Standartlara
ve uygulamalari hakkindaki IBA Kanunu'nda da (m.21)

karsilastirmalar Uzerinde durulmaktadir(46).

Kargilastirmala reklamlara ayrica ig baslik

altinda incelemek muimkindir:

1. SIFATLARIN REKLAM MESAJLARINDA KULLANILMASI

Her dretici veya satici kendi lridn veya hizmetini

gercekte oldudundan daha 1iyi gdrmek 1ister. Bu nedenle

(45) John S. Wright, Willis L. Winter wve Sherilyn K.
i
/eigler, Advertising , Tata McGraw-Hill Publishing
Company Ltd., New York, 1983, s.447. J

(46) Reklamcilik Standartlari ve Uygulamalari Hakkinda

IBA Kanunu , (Cev. Fikret Isikyakar), A.0.F. Yz-

— 3 o= M TO% A = v
ny, Eskigehir, 1986, s.9-iC.
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tiketicilere daha iyi tamitilabilmesi igin "en iyl
kalite", "en dstdan" gibi sifatlar kullanabilirler.
Bu gibi sifatlarin kullanilmasi ise karsilastirmala

reklama girmektedir.

Bir Uridn wveya hizmet igin bu gibi sifatlarain
kullanilmasi, o drin veya hizmetin kalitesinin normal
standartlarain Ustinde olmasaini gerektirir. Bir kargilag-
tirma sdz konusu oldufu zaman da, bunun gergedi yansitmasi
gerekmektedir. "En buyuk isletme", "gercek Uretim",
"en eski otel" gibi ifadeler gergede ters dismemelidir(47).
Cunki "en" wveya benzeri kelimeler bir kesinlik ifade

etmektedirler.

Tirkiye'de televizyon reklamlarinda ©oOrneklerini
gbremedigimiz bu tire, basinda sik sik rastlamak mumkdndur.
Bir otomobil firmasinin 1988 yili kampanyasinda kullanilan
"En iyi yerli" slogani ve bir motor yagi igin kullanilan

"dinyanin en dstin motor yagi" slogani gibi.

2. KARSILASTIRILAN URUN VEYA HIZMETIN BELIRTILMEMESI

Karsilastirmasa yapilan arun veya hizmetle
ilgili bir bilgi (marka, igsletme adi, amblem vb.)
reklamda verilmedigi durumda objektif Olgiiler igerisinde

dogru ve hakla karsilastirma yapiliyor 1se haksi1z

(47) Akar Ocal, s.100.
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rekabet veya aldatici bir durum s6zkonusu olamaz(48).
Ancak yapilan kargilastirma yanlis veya yaniltica
ise, rakilp uUridn veya hizmeti kotileme durumu ortaya

gikiyorsa, o reklam aldatici olarak nitelendirilebilir.

Kargilastirmal: reklam yapilirken durist ve
dogru olmasinin yanisira dikkat edilmesi gereken ©nemli
bir baska nokta daha wvardir. Karsilastirmasi vyapilan
grin veya hizmet kesinlikle birbirinin ayni olmalidir.
Ayni1i ©Ozellikleri olmayan bir benzeri 1le karsilagtzirma
yap1ldig:r zaman o reklam aldatici sayilacaktir(49).
Ayrica karsgsilastirma dSnemli ve esas nocktalarda yapilmali-

dir ki, aldatici olma olasiligir da boylelikle dusik

olabilir. Ozellikle karsilastairmasi yapilan {rin veya
hizmetin sadece diger Uridn veya hizmetlerden dstidn
olan onemsiz bir 0zelliginin vurgulandiga durumda

bu konu gegerlilik kazanabilir.

ABD'de, R.J. Reynolds firmasinin Camel sigaras:
ile ilgili vyaptig: karsilastirmal:i bir reklam aldatica
olarak degerlendirilmistir. Sdz konusu reklamda Camel
sigarasinin dider sigaralara oranla daha yumusak igimli
oldudgu, bogaza tahris etmedigi, yvemeklerden sonra

igildigi zaman ise sindirimi kolaylastirdigi belirtilmis

J

(48) Akar Ug¢al, s.100.

(49) Celal Gole, s.82.



44

ve bu 0zellikleri nedeni ile Camel sigarasinin piyasadakl
“diger mérkalardan Ustin oldufdu iddia edilmistir. Ffakat
higbir sigaranin bu ozellikleri olmadiga, ozellikle
icimlerinin zararli oldudunun bilimsel olarak kanitlandiga

gerekgesi ile reklam aldatici sayilmistir(50).

3. KARSILASTIRILAN URUN VEYA HIZMETIN BELIRTILMESI

Kargsilastirmalili reklamlarda, karsilastirmas: yapi-
lan Urin veya hizmetin acik olarak belirtiidi@i durumlarda
aldatici1lidin ortaya c¢ikip ¢ikmayacag:r tartigmalaidir.
Ayni durum bazi Ozel sartlarda kargsilagtirmasi yapilan
Urin veya hizmetin belirtilmedidi halde de sdzkonusu
olabilir. Karsilagtirmasi vyapilan Urin veya hizmetin
piyasada sadece bir firmaya ait benzeri bulunuyorsa,
yapilan reklamin bu tek firmay1 belirtmedigi sdylenemez
(51). Burada agik bir belirtme olmadigi halde tiketicile-

rin o drlin veya hizmeti anladiklara kesindir.

ABD'de 1970'11 yi1llarda tutulmaya ve gozde
olmaya basglayan bu reklam teknigini birgok firmanain
yanisira Avis, Hertz ile karsilastirma yaparak, Pepsi
lse Coca Cola ile karsilastirarak kullanmiglardar.

Mesrubat sektorinde liderlik savasinda Pepsi kendisini

i
i

!

(50) Celal GoBle, s.81.

(51) E.S. Sterk, s.81.
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Coca Cola 1ile karsilastirairken "Pepsi Meydan Okuyor"
(Pepsi Challenge) sloganini kullanarak, marketlerde
tiketicilere g6zleri kapali olarak tadim testi vyapmisg
ve hepsinin Pepsi'yil tercih ettigini gostermistir.
Coca Cola firmasi ise bu reklam karsisinda tiketicilerin
de glivenini sarsmamak igin reklam stratejisini degigtirme

kararini vermistir(52).

C. BILIMSEL ARASTIRMA SONUCLARINI KULLANAN

REKLAMLAR

e

Bir reklamda ileri .siUrilen iddianin ispatlanmasi
icin gogdunlukla bilimsel arastirma sonuglarindan yarar-
lanilmaktadir. Bu sonuglar tiketicilerin yanlis algilama-
sina neden olmayacak bigimde tam ve dodru olarak yansi-
t1ldi1g1 zaman herhangi bir sorun g¢ikmamasi gerekir.
Ancak bilimsel arastairmalar sonuglarz gcarpitilarak,
daha farkl:i bir sekilde ve tam olarak reklamda kullanil-
miyorsa, bu durumda aldatici reklam sdzkonusu olabi-

1lir(53).

TRT Reklam Yonetmelidi'nde 1ise, reklam konusu
irin veya hizmet ile ilgili olarak muglak, dinleyici

ve seylirci tarafindan anlasilmasi gug terimlere ve

(52) John S. Wright ve didgerleri, s.447.

(53) David Aaker, s.142-143.
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yaniltici istatistiklere yer verilemeyecegi, gecerliligi
sinirli olan istatistik bilgilerin genel wve mutlak
bir ifade seklinde belirtilemeyecedi ayrica yer almakta-

dir(m.11/3. cimle).

Ulkemizde bilimsel aragtirma sonuglarinin,
cesitli testlerin wve Tirk Standartlara Enstitisid'nln
verilerinin kullanildidi reklamlara rastlamak miumkindir.
"Test edip, onaylanan deter jan', "TSE damgala 11k
makarna" gibi. Bu tir reklamlarin deGerlendirmesinde
reklamda kullanilan ifade dogru oldudu zaman dahi,
reklamda sézi edilen arastirma veya g¢aligmanin tUmd
gbzénine alinmali ve reklamin aldatica olup olmadigina
karar verilmelidir. Bu konuda Reklamda Uluslararasa
Ahlak Yasasi'nda ise reklamlarda, arastirma sonuglarinin,
bilimsel veya teknik eserlerden alinmis pargalarain
yanlis ve yersiz olarak kullanilmamalari belirtilmektedir.
istatistikler, gercekte olduklarindan daha genis geger-
lilige sahipmis gibi verilmemelidir(m.&/Z)?j

ABD'de de aldatici olarak kabul edilen bir sigara
reklami bu konuya iligkin bir drnektir. Cesitli marka
sigaralarin esas alindidi bir laboratuar arastirmasinda,
her marka sigarada hemen hemen ayni derecede sagliga
zararly ©lcide ! nikotin wve katran bulundugu bilimsel
olarak saptanmlé ye sonuglar bir makale ile yayinlanmig-
tir. Sonuglara gore, Lorillard firmasinin sigaralarainda

digerlerine oranla daha az miktarda nikotin ve katrana
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rastlanmigtar. Bunun dzerine Lorillard firmasi bir
kampanya baglatarak, kendi sigaralarinda "en az nikotin
ve katran" bulundugunu 1iddia etmigtir. Delil olarak
sozkonusu arastirmanin sonuglaraina atifta bulunmustur.
Ancak FTC, reklamdaki ifadenin dodru olmasiyla birlikte,
arastirmanin sadece bir kisminin ele alinmasi ve yayin-
lanmasi gerekgesiyle reklami aldatici olarak nitelen-

dirmistir(54).

D. TANIKLIK REKLAMLARI

19. yuizyilain sonlarindan bu vyana reklamlarain
ayrilmaz bir pargasi haline gelen taniklik (testimonial)
ve tasdik 1igeren reklamlar, tiketicileri reklami yapilan
drun veya hizmeti almalari, denemeleri 1igin ikna edibi-
lecek iyi bir yoOntem gibi gdrinmektedir. Ancak bu
tir reklamlarin da aldatici olup olmadiklari dederlendi-
rilmektedir. Iddialarin veya taniklidin dodru olmamasi

durumunda, tiketicilerin gliveni sarsilabilecektir(55).

Bu tur reklamlarda, reklami vyapilan Uridn wveya
hizmeti kullanmig olan kigsilerin tanikliklari ve goriusleri
yer almaktadir. Tanikligaina bagvurulanlar, taninmis

kigiler veya c¢esitli konularda uzman kigiler olabilecegi
;

i
l

(54) £.S. Sterk, s.101.

(55) John S. Wright ve digerleri, s.448.
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gibi siradan kigiler de olabilirler(56). Bu kisilerin
hayali olmasi halinde ise aldaticiliktan sdz edilmektedir.
Ayrica tanikligina basvurulacak kigilerin gOrislerinin
reklamda vyer alabilmesi ig¢in ©Oncelikle sahiplerinden

izin alinmalidar.

Bazi basarili reklam kampanyalarinda dnld kisilerin
kullanilmigs oldugu yadsinamaz. Ancak, basari herzaman
igin taninan bir kiginin reklamda goriginid bildirmesiyle
saglanmis olmayabilir. Unld kisilerin kullanildaiga
reklamlarda en blylk risk segilen kimsenin kigiliginin
iriine uygunludu, o kisinin ne derece inandirici oldugu
ve tiketicinin o kigiyi ne kadar benimseyecegidir.
Yanlis segim, stz konusu Uridn veya hizmetin 1imajina
dojrudan vyansiyacak ve marka imajini kotd bir bigimde
etkileyecektir(57). Bu nedenle reklamda sohbet, rdportaj
vb. usilde bilgisine bagvurulan kigilerin sodzleri,
reklamin konu aldigi alanda uzman olan kisi ve kurulus-
larin aciklamalari, bu kigi ve kuruluslarain tecribeleriyle

iliskisiz ve gergek digi olmamalidir(58).

(56) Milletlararasi Ticaret Odasi, Reklamcalikta Uluslara-

rasl: Ahlak Yasasi, m.8.

(57) Pars McCann, Erickson Reklam Ajansi Raporu.

(58) TRT Reklam Y0netmeligi, m.19.
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E£. FIYATLARIN KULLANILDIGI REKLAMLAR

Uretici veya saticilarin satis gabalari nedeniyle
reklamlarinda Urin veya hizmetin fiyatlarini duyurmalari
etkili bir vyoldur. Bunu gozdnine alan Ureticl wveya
saticilar reklamlarda Uriun veya hizmetlerin fiyatlarina

sik sik yer vermektedirler.

Reklamlarda driun veya hizmetlerin fiyatlarana
yer verildigi =zaman, bu durum kolaylikla o reklamlarin
aldatica olabilmesine yol agmaktadir. Reklamlarda
fiyatlarin kullanilmasinin gesitli drneklerine rastlamak

mUmkUndur :

1. 0zeEL INDIRIM IDDIASINDA BULUNAN REKLAMLAR

0zel indirim iddiasinda bulunulabilmesi igin
reklaml yapilan drin veya hizmetl fiyatinin, cari
fiyatindan (o Urin veya hizmetin son zamanlarda piyasada
gecerli olan fiyatindan) disik olmasi gerekir. Ozel
indirim iddiasinda bulunan bir reklamda verilen fiyat,
stzkonusu Urun veya hizmetin cari fiyatindan bir farklilik
géstermiyorsa, yapilan reklami aldatica olarak nitelemek
gerekir(59). Ayni zamanda Urin veya hizmetin satisa

]

reklamda belirtilen indirimli fiyattan yapilmiyorsa,

o reklam yine aldaticidir.

(59) Celal Gole, s.91.
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Reklami yapilan Urin veya hizmetin fiyatinin,
benzerlerinin fiyatindan ucuz olmadidi halde, benzerlerine
oranla "hepsinden daha wucuz" gibi bir iddiayla reklami
yapiliyorsa, bu reklam da aldatici olarak kabul edileb1l-

mektedir(60).

Fiyat indirimlerinin yer aldig: reklamlar,
paranin evrensel gekiciliginin kullanllmasi ve on
teste gerek olmadan hemen uygulamaya konabilmesi agisindan
satislarin artmasi ydninde yararla olabilmektedir.
"Simdi X TL daha wucuz" veya "%50 indirim" diyen bir
reklam mutlaka ilgi c¢ekecektir. Eldeki stok miktara
ve siiresi belirtilmeksizin yapailan bu tir indirimlil
satis kampanyalarina ilisgkin reklamlarda ilkemizde
6rneklerine rastlayabildigimiz aldatici reklam uygulama-

larina girmektedirler(61l).

2. HEDIiYE VERME VAADINDE OLAN REKLAMLAR

Baza reklamlarda bir Urin veye nizmeti satin
alacak tiketicilere hediye verilecedi vaadi bulunmaktadir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta wverilecegi vaat
edilen hediyenin gergekten hediye dederi tasgiyip tasima-
dig:, bir baska deyisle karsiliksiz olup olmadigidir.

/
/

(60) Tanju Oztirk, "Tirkiye'de Aldatica...", s.Z.

(61) Tanju Oztirk, "Tirkiye'de Aldatici...".

ul
]
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Cinki verilecek hediyenin fiyati, tilketicilerin anlamaya-
cagr bir gekilde Urin veya hizmetin fiyatina herhangi
bir sekilde eklenmig olabilir. Bu sekilde yapilan

bir reklam aldatici niteliktedir.

Uretici veya saticilarain satis gabalari nedeniyle
yapilan hediyeli satiglar birkag farkli sekilde olabilmek-
tedir. Urin paketiyle birlikte bir hediye vérilebilir.
Deterjan kutusu iginde kasik verilmesi gibi. Bu uygulama
genellikle, Oonceden kullanmayanlar: rind denemevye
yoneltmekte ve ayni dederde bir fiyat indirimine gOre
daha etkili olabilmektedir. Ancak pakete konabilecek
hem c¢ekici, hem uygun fiyatta hediye sayisinin az

olmasiy gibi bazi sakincalari da vardair.

Paketten ayri ve genellikle parasiz clarak
verilen hediyeler de tiketicilerde 1ilgi uyandarabilir.
Margarinle wverilen vyemek kitabi, Nescafe'yle wverilen
Shaker gib1i. Bu tir hediyeli satislarin yanisira;
yeniden kullanilabilen ambalajlar, fazla Urun 1igeren
biiyik paketler (ayni fiyata simdi 200 gr daha fazla
Omo gibi), "bir paket alana, bir paket bedava" veya
"iki tanesi birisinin fiyatina" gibi wuygulamalar da
gérilmektedir(62). Bu tir reklamlarin aldatici olmamalara

1¢in, gercgedli yansitmalari gerekir.

(62) Ali Ataf Bir ve fermani Mavis, Reklamin Gici , 1.3.,

3ilgi Yayini, Ankara, 1988, s.248'den: J.H. Davidson,
(Cey. ©. Uzden-Haluk Meszi), Offensive Marketing

Middlesex: Pelican, 1975, s.194-201.
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Bu konu 1le 1ilgili TRT Reklam Ydnetmelidi'nde,
bir uUrun wveya hizmetin reklami yapailirken, ikramiye
veya hediye olarak maddi ve manevi deferlerin verilecedi
veya 4uUridn 1iginde ayrica baska bir hediyenin g¢ikacag:
vaadinde bulunan reklamlarin kabul edilemeyecedi belir-
tilmektedir(m.22/2. paragraf). Ancak bu maddenin reklamlar
yoluyla tiuketicinin aldatilmasina onlemek yerine,
tiketicilerin sans oyunlar:i ve tlketime ilgilerinin

artmasina engel olmak amacaini tasididi disinilebilir.

Urin veya hizmetlerin satigs c¢abalari nedeniyle,
reklamlarinda tuketicilere hediye vermesi konusuna
Istanbul Ticaret O0Odasi'nin Dirist Reklamcilik Konusunda
Riayeti Mecburi Mesleki Karari'nda da yer verilmistir
(m.22). Ancak Istanbul Ticaret Odasi faaliyet sinirlara
icinde yapilacak olan her tidrld Urdn 1ile hizmetin
reklamini kapsayan bu kararin konu ile ilgili maddesinin
yetkisi Milli Piyango Idaresi'ne gegirilmigtir. Bilet
satilmaksizin vyapilacak c¢ekiliglerde wuyulmasi gereken
kurallar, Milli Piyango Idaresi tarafindan dort bodlimde
agiklanmistir. Birinci bodlimde, hediye wverilmesi amag-
lanan bir reklam kampanyas1 igin, baslatilmasindan
en az 15 gln oOnce hangi bilgi ve belgelerle Idareye
basvurulacag: belirtilmekteqir. Diger boglimler lse
cekilig i¢in 1z1in allndlkténv sonra verilmesli gereken
bilgi ve belgeleri, gekili§/ sirasinda ve sonrasinda

yapi1lmasi1 gerekli islemleri kapsamaktadir(Bkz.: Ek 1).
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Ulkemizde hediye veren reklam kampanyalarina
gsu Ornekler verilebilir: "Rama" margarini igin vyapilan
bir kampanyada; iki tane Rama ké&se kapadi veya paket
Uzerindeki Rama yazisinl gdnderen herkesin katilabilecedi
bir cekilisgle, 25 komple vyemek sofrasai, 25 komple
kahvalti sofrasi ve 5 adet c¢ift kapili buzdolabi verile-
cegl belirtilmektedir. "Wipp Express'" g¢amasir deterjani
ise, deterjanin 3 agma kapadini gdnderen 1ilk 10.000
kisiye futbol formasi hediye etmektedir Bir bagka
reklamda da "Alo" deterjanminin gramajlarina gdre dedisen
sayida kapagi: markete gotirildigié zaman 1 kg. "Komili
Yudum Aycigek Yagai" alinabilecegi belirtilmektedir.
Bu tiur reklamlar ancak gerekli bilgileri tiketicilere
dogru bir sekilde duyurmadiklari, vaat edilen hediyelerin
belirtilen sayida ve slre igersinde verilmedidi durumlarda
aldatica olarak nitelendirilebilirler. Nitekim bu
tur reklamlarin yayinlanmasi ic¢in izin alinmasi ve
gerekli belgelerin hazirlanarak Milli Piyango Idaresi'ne
onaylatilmasi s6z konusu oldugu igin aldatici olarak

kabul edilmeleri zordur.

3. TOPTAN SATIS FIYATINA YAPILAN SATISLAR

Herhangi bir grunu alirken tuketiciler daha
ucuz’olur gerekcgesiyle toptan fiyatina yapilan satiglara
tercih etmektedirler. Bu nedenle "fabrika fiyatina"

veya "toptan satis fiyati1" seklinde yapilan reklamlarda

tuketicilerin ilgilerini cekmektedir. Daha onceki
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orneklerde oldugu gibi boyle bir reklamin aldatica
olarak kabul edilmesi igin reklamda verilen ifadenin
yanlis veya yalan olmasi gerekmektedir. Reklamda belirti-
len fiyat, duyuruldugu gibi toptan satig fiyati degil
ise, bu durumda reklamin tiketiciler ig¢in aldatica

sayi1lacagi kesindir(é63).

4. TUZAK REKLAMLAR

Saticilar bu tir reklamlari kullanarak, tiketici-
lerin majazalarina gelmelerini istemektedirler. Tuzak
reklamlarda (Bait-and-Switch Advertising) saticu,
drdnd oldugundan daha disik fiyatta gGsterebilir veya
stok miktarina belirtmeyebilir. Reklamin etkisiyle
madazaya gelen tuketiciler ise reklamda stzkonusu
edilen UrlUninkalmadidini veya kalitesinin bozukoldudunu
ogrenebilirler. Bu durumda satica, reklami yapilan
irine benzer ancak farkliy fiyatta bir Urin satma cabasina

girecektir(64).

Tuzak reklamlar, aldatici reklam niteligindedirler.
Ancak tiketicilerin bu tir reklamlara karsi korunabilme-
leri igin, en azindan reklami vyapilan {Urinden vyeterli

miktarda saticainin elinde bulundurulmasini saglamak

/

!

(63) Celal Gole, s.97'den: R. Callmann, The Lz~ of Unfair
Competition and Trade Marks , C.I, Chicago, 1945, s.351.

(64) John s. Wright ve digerleri, s.449.
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gerekir. Saticinin elinde o drinden kalmadigi =zaman,
siparis kabul ederek tekrar belirtilen fiyattan tiketi-

cilere satis yapilabilmelidir.

F. FIRMAYLA ILGILI REKLAMLAR

BUyuk firmalarain tuketicilere daha kaliteli
drin veya hizmet sunacaklar: konusunda yéygln bir
digliince vardir. Bu konuyu dikkate alarak bazi firmalar
bliyiklik ve domanimlari ile ilgili reklamlar yapmaktadir-
lar. "Dinya gapinda 1g yapan firma", "Uluslararasz
banka", "En biyik firma" gibi orneklerini gorebildigimiz
reklamlarin yanlis veya yaniltici olmamalari gerekir(65).
0zellikle bu tir reklamlarda kullanilan fotograflar,
makina donanimi vb. - adr gegen firmaya ait olmaladar.
Baska bir firmaya ait gorintdlerin verildigi reklamlarin

tiketicileri aldatacagi olasidir.

Benzer sekilde bir firma, uzun silredir faaliyette
bulundugu izlenimi veren veya direkt olarak "en eski
firma" oldugunu sdyleyen bir reklam yapiyorsa, gergekten
0 faaliyet alaninda en eski olmas: gerekmektedir.
Tersi durumda, firmanin kurulus tarihinin dogru olmamasi

o reklamin aldatici kabul edilmesini gerektirir(66).

(65) Tanju Oztirk, "Tirkiye'de Aldaticai...", =.7.

(66) Akar Ocal, s.99.
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TRT Reklam Yonetmeligi'nde firmayla 1lgili reklamlar
konusunda direkt bir madde olmamakla beraber, "Yaniltma
ve Istismar" baslifi altinda ele alinan halki aldatica,
yaniltica, tecribe ve bilgi eksikliklerini 1istismar
edici sdz ve goruntl unsurlarina reklamlarda yer verilme-
yecedinl belirten madde bu konuyu da hig gilphesiz

kapsamaktadair.

G. MESLEKI ADLARIN VEYA UNVANLARIN KULLANILDIGI

REKLAMLAR

Tiketiciler Uzerinde daha etkili olabilmek
igin gergekte sahip olmadiklari halde bazi Uretici

veya saticilar reklamlarinda aldatici unvanlar veya

mesleki adlar kullanabilmektedirler. Bu durum da,
aldatica reklamin bir cg¢esididir. Ornek olarak, bir
terzinin Paris'ten herhangi bir diplomasa olmadiga

halde "Paris'ten Diplomala Terzi" seklinde reklam yaptair-
masi veya Universite 0©Odretim lyesi degil iken, bir
mizik ©dretmeninin "doktor" wunvani kullanarak kendisini
daha ©0zel bir kisi olarak gostermek istemesi verilebilir.
Bu tir aldatici unvan veya mesleki adlarain kullanilmasi
haksiz rekabet kabul edilerek kanun koyucu tarafindan

engellenmek istenmistir(67).

(67) Celal Gole, s.108. Unvanlar, genel nitelikteki haksiz
rekabet hikumleri yanisira bazi 0zel kanunlarla da
korunmustur. Gozlukgidlik Unvani, Kimya Mihendisi

Unvani gibi.
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H. URUN VEYA HIZMETLE ILGILI REKLAMLAR

Urdn veya hizmetin nitelidi, bilesimi ve etkenlifine
iligkin agiklamalari veren reklamlarin aldatici olarak

nitelendirilmeleri su durumlarda sozkonusudur(68):

1. Yerli drinlerin yabanci marka Uridn imgesiyle

pazarlamalarina olanak veren reklam mesajlari,

2. Sentetik bir Uridnde dogal bir dridnin adin:

marka olarak kullanma yoluyla yapilan reklamlar,

3. "Fabrikasyon" veya "el-igi" gibi yanlis
aclklamalarla dretim teknolojisine 1ligkin yvanlis

bilgi aktaraimzi,

4. Gergcekte belirli -bir bedel odenerek elde
edilen fuar wveya vyarigmalarda 0©6dil kazanma haberleri,
("New VYork Gida Sergisinde Kalite 0dUlUi Kazanmigtar"
veya "Avrupa'daki Turizm Sirketleri Arasinda En (ok

Is Yapan Firma O0dili Almistair" gibi)

5. Urin veya hizmette gergekte varolmayan Gzellik-

leri varmigs gibi gosteren reklam mesajlarz.

Bu konuda TRT Reklam Yonetmelidi'nde reklamlarda,
urun veya hizmetin bilinmeyen, agiklanmayan, ozel

nitelik tasidigar seklinde bir kanaat wuyandirabilecek
unsurlarin kullanilamiyacadi acgik olarak belirtilmektedir

/

(m.11/2. cuimle). Bu tiur reklamlara ABD'de aldataici

(68) Tanju Oztirk, "Tirkiye'de Aldatici ...", s.2.
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olarak nitelendirilen su ornek verilebilir. Warner-Lambert
firmasi "Listerine" markasi ile gikardi§i agiz temizligine
yarayan bir Urdn igin reklaminda, agiz temizli@i yaninda
insanlarin bogazindaki milyonlarca mikrobu 0Oldirerek
sofuk alginliklarina, bogaz agrilarina 1iyi geldidini
belirtmis wve bunlarin kirk yildair vyapilan laboratuar
calismalara ile kanitlandigaina iddia etmigtir. FTC
ise Listerine adli ilacain, sadece agiz temizligine
yaradiga ve diger iddialarain tedavide tibbil olarak
hi¢ bir ©8nemi olmadidi gerekgesiyle sOzkonusu reklamin

tiketicileri aldattigini kabul etmistir(69).

6. Neye, ne kadar, kim tarafindan, nasil gibi
sorulara kargilik vermeyen "guvence-garanti-teminat"

konulu reklamlar.

7. {Urinde varolan saglik ve can glvenligi ile

ilgili tehlike ve eksiklikleri agiklamayan reklamlar.

8. Ambalaj boyutlari ya da renkleri, gdruntidleri

degistirilmis, abartilmis Urin resim ve fotograflara.

,,

(69) Celal Gole, s.105'den: R. James Mc Call Consumer
Protection, Cases, Notes and Materials , St-Paul

Minnesota 1977, s.301.




DURDUNCU BOLUM

TURKIYE'DE ALDATICI REKLAMLARIN
DENETIMI VE DUZENLEMELER
Turkiye'de reklamlar ve reklamcailarain uymak
zorunda olduklari bazi kurallar ve dizenlemeler bulunmak-
tadir. Ancak, oOzellikle hangi reklamlarain aldatica
sayi1lacagini belirlemek konusunda yapilan dizenlemeler

oldukga yetersizdir.

Bazi yasal dizenlemelerin yanisira ilkemizde
radyo ve televizyonda vyayinlanacak reklamlarin uymasi
gereken kurallar Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumu (TRT)
tarafindan saptanmaktadir. Fakat, bu kurallarin higbirinin
yasal dayanaginin olmamasi uygulamada gesitli gugluiklerle
karsilasilmasina neden olmaktadir. Dider kitle 1iletigim
araclarindan olan gazete ve dergilerde yapilan reklamlara

dizenleyen herhangi bir yasa, yodnetmelik vb. denetleyici

59
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kurallarin bulunmamasy ise bu alanda yapilan aldataic:
reklamlary: biylk boyutlara ulagtirmaktadir.
Ulkemizde aldatica reklamlarin onlenmesi ile

ilgili mevcut dizenlemeler su dogrultuda incelenecektir:

A. YASAL DUZENLEMELER

Aldatica reklamlar haksiz rekabetin bir tdrd
gseklinde kabul edilerek Tirk Ticaret Kanunu'nda vyer
almistir. Kanuna gbre, aldatici reklam yapilmasi durumunda
rakipler, tiketiciler ve meslekl1 kuruluslar, bell:
kosullar altinda haksiz rekabet davasi agabilirler.
Ayrica aldatic: reklam vyapilmas:i nedeni ile zarara
ugrayan tiketicilerin Borglar Kanunu'ndan da yararlanma-
lar1 sozkonusudur(70). Bu yasal dizenlemenin disinda
baz1 ©Ozel kanunlar ile aldatici reklamlar engellenmek
istenmistir. Ornedin, 30 Temmuz 1981 tarihinde Resmi
Gazete'de yayinlanan Sermaye Piyasasi Kanunu'nda 1ise,
halka satisa cikarilan menkul dederlerle ilgili reklam-
larda, gercede aykiri, abartici veya yaniltici bilgilerin
yer almamasi konusunda bir kural tngorilmektedir.
Olusturulan Sermaye Piyasasi Kurulu bu konuda aldatici

sayilan reklamlar:i vyasaklamakla yetkilidir(71). Nitekim

!
/

(70) Celal Gole, s.l4l.

(71) Celal Gole, s.l42.
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TRT'de gosterime giren bir banka reklama, Sermaye
Piyasasi Kurulu'nun tepkisini cekmigtir. S50z konusu
reklamda yer alan "hisse senedi alirsiniz, tahvil

alirsiniz. Bunlar bir gin elinizde kalabilir" seklindeki
ifadenin Sermaye Piyasasi'na duyulan glveni sarsicl
oldugunu belirten Sermaye Piyasasi Kurulu, reklamin

yayindan kaldirilmasini saglamigtar.

B. TRT REKLAM YONETMELIGI 7[)

Aldatic: reklamlarin 9dnlenmesi igin dzellikle
tiketicilerin korunmasinda ©n denetim gok etkili olmak-
tadir. On denetim yolu 1ile aldatici reklamlarin sayisi
tnemli boyutlarda azaltilabilir. On denetim, Ulkemizdeki
uygulamasinda TRT Reklam Ydnetmelidi ilkeleri gergevesinde,
TRT Denetleme Kurulu tarafindan ve sadece radyo ve

televizyon reklamlara igin yapilmaktadair.

1980 yilina kadar radyo ve televizyonda wve
TRT Genel Midirligi'nde reklamlari denetlemek amaciyla
ayri birer reklam Unitesi vyer almaktaydi. 1980 yil:
Haziran ayinda bu ayri Uniteler birlestirilerek bir
reklam dairesi olusturulmus ve Denetleme Kurulu tarafindan

on denetim yapilmaya baslanmistir(72).

I
/

(72) "Turkiye'de Reklamcilik ve Sorunlari" konulu oturum.

Pazarlama Dergisi, Mart 1981, s.41-63.
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1 Ocak 1980 tarihinde ylrUrlige giren TRT Reklam
Yonetmeligi, Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu 1ile bu
kurum radyo ve televizyonlarindan reklam yayinlayacak
reklam firmalari veya gercek ve tiizel kisiler (musteri)
arasindaki iliskilerde uyulmasi gerekli kurallara

kapsamaktadir(73).

Genel olarak Milletlerarasa Ticaret Odasi'nin
Reklamda Uluslararasa Ahlak Yasasi'na benzeyen TRT
Reklam Yonetmeligi, dncelikle radyo ve televizyon
reklamlarinin yayinlanmasinda izlenecek genel 1ilkeleri
gngbrmekte, daha sonra reklamlara wuygulanacak kurallaria
ayri ayri dizenlemektedir. Ancak sunu belirtmek gerekir
ki, TRT'nin reklam yOnetmeligi sirekli dedildir. Reklam-
larda wuyulmas: gerekli kurallar, her siyasi 1iktidar
degisikliginde degismektedir. Ozellikle, bira "ve sakiz
reklamlarinin belirli donemlerde yasaklanip belirli
dénemlerde serbest birakilmasi buna Ornek gobsterilebil-

1ir(74).

Reklamlarain aldatica nitelikte olmamaszi TRT
Reklam Yonetmeligi hedefleri arasindadir. Aldatica

reklamlarin belirlenmesine yardimci olmak Uzere g¢esitli

(73) TRT Reklam Yonetmeligi, m.2.

(74) Bilent Varlik, "Radyo-Televizyon Reklamlarindan
Tiketicinin Korunmasui: Turkiye Ornegi Uzerine

Bir Deneme", Iletisim Dergisi, S.1, 1981, s.18.
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glcitler deGisik maddeler altinda birbirinden kopuk
olarak verilmistir. Ornek olarak 10. maddede reklamlarain
haksi1z rekabete yer verici, dider Uridn veya hizmetleri
dogrudan dodruya veya 1im& yoluyla kotileyici, algaltica
ve alay konusu edici veya kargilikli cevap ve iddialara
yol agici nitelikte olamayacadi belirtilmistir. 11.
madde ise su sgekildedir: "Reklamlarda, halki aldatica,
yaniltica, tecribe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici s6z ve gdrintl unsurlarina yer verilemez. Reklam-
larda bilinmeyen, acgiklanmayan, ©zel nitelik tagidig:
seklinde bir kanaat uyandirabilecek unsurlar kullanilamaz.
Reklam konusu Uriin veya hizmet ile ilgili olarak dinleyici
ve seylrci tarafindan anlagsilmasi gig terimlere wve

yanilticy1 istatistiklere yer verilemez."

Yine de TRT Kurumu tarafindan bu maddeler dogrul-
tusunda yilritiilen 6n denetimin, Tirkiye'deki reklamlarin
aldatica olmamalarinin sadlanmasinda onemli bir rol

oynadidi sodylenebilir.

1
Coal
1

|

Basin yolu ile yapilan reklamlar 1igin 1ise,
bir ©6n denetim stz konusu deg¢ildir. Sadece, Basin-Ilan
Kurumu'nun Olugsmasina Dair Kanun'da ve Basin Ahlak
Yasasifnda vyer alan bir diizenlemeye gdre, gazeteler
reklam niteligindeki yayinlarin reklam oldugunu tereddite

yer vermeyecek sekilde belirtmek zorundadirlar(75).

(75) Celal Gole, s.143.
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C. ISTANBUL TICARET ODASI'NIN DURUST REKLAMCILIK

KONUSUNDA RIAYETI MECBURI MESLEKI KARARI

Diriist reklamcilik konusundaki Istanbul Ticaret
Odasi'nin mesleki karari, 1 Ekim 1981 tarihinde kabul
edilmistir. Bu kararin amaci: '"Haksiz rekabetin dnlenmesi,
mesleki ahldk ve dayanigmanin tesisi, tUkekicilerin
korunmasi, halkin reklamciliga givenini ve ticaret
ve sanayiin genel menfaatlere uygun surette gelismesini
saglamak"(76) seklinde belirtilmigtir. Temel ilke,
bitin reklamlarin yasalara ve genel ahldka uygun dirust

ve dogru olmasini saglamaktair.

Kararin, reklam yapilmasinda uyulmasi gereken
genel ilkeleri, Milletlerarasi Ticaret Odasi tarafindan
hazirlanan Reklamda Uluslararasi Ahlak Yasasi ve dolayi-
siyla TRT Reklam Yonetmeligi paralelindedir. Ancak
bu mesleki karara wuyulmamasi durumunda, kararin nasil
uygulamaya sokulacag: gzerinde durulmasi gereken bir
konudur. Herseyden oOnce, bir reklamin bu mesleki karara
uymadigi, Oda iyeleri ve tiketiciler tarafindan sikayet
sureti ile duyurulabilir(m.33). Mesleki karara uymadpg:
sikayet ve iddia edilen reklamlarin denetlenmesi hakkinda
gerekli g¢aligmalari yapmak dzere oda tarafindan bir

Degerlendirme Kurulu kurulmustur. Dederlendirme Kurulu,

(76) 1.7.0. Mesleki Karari, m.1l.
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0da Yonetim Kurulu'ndan bir {dyenin bagkanliginda 4
reklam firmasa sahip veya yodneticisi, 3 gazetenin
reklam midirid, Oda Hakem Bilirkisi listesinden 3 Uyeden
olugmaktadir. Kurul gerektigi zaman uzman veya uzmanla-
rin bilgisine bagvurabilmektedir(m.36). Ayrica Mesleki
Karara uymadigi acikga belli olan bir wuygulama 1ile
kargsilasilmasa durumunda 0da, reklamveren, reklam
ajansi, medya yOneticisi ve medya sahibinden uygulamanin

durdurulmasini isteyebilir(m.35).

Deerlendirme Kurulu'nun gdrevleri ise su sekilde

belirtilmigtir(m.37):

a. Mesleki Karara uymadigil sikayet edilen reklam-

larin, hangi konularda uymadigini incelemek,

b. Reklamverenden veya ajanstan, gikayet konusu
reklamla 1ilgili tanimlama, iddia, resim gibi konularda
delil e ispat konusu olabilecek belgeleri istemek

ve bunlari incelemek inceletmek,

C. Sikayet konusu reklamlarla 1ilgili inceleme
sonuglari hakkinda kesin goris veya onerisini Yonetim

Kurulu'na bildirmek.

Ayrica, Dedgerlendirme Kurulu 1ihtiyari ve ucret
kargilign olmak lizere vyayina hazir durumda olan bir
reklamin Mesleki Karara uygun olup olmadigini oOnceden

J

belirleyebilmekte veya bu konuda goris bildirebilmektedir.

Bir reklamin Mesleki karara uymadidil Degerlendirme
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Kurulu tarafindan saptandiktan sonra ise su uygulamalar

stzkonusu olabilir{m.38):

a. Mesleki Kararin 35. maddesine gdre uygulamanin

durdurulmasini istemek,

b. Reklamverenden, daha sonraki reklamlarinda
Mesleki Karara wuymayan konularai ddzeltici duyuru veya

uygulama yapmasini istemek,

c. 5590 sayili Kanunun 74 ve 2249 sayili Kanunla
degisik 77. madde hikimlerini wuygulamak (77. madde
gerejince birinci tespitte 2.000 TL, bundan sonraki

her bir tespit icin 10.000 TL para cezasi uygulamak),

d. Sozkonusu reklamin, reklam ajansui, medya
ybneticisi veya medya sahibi tarafindan yayinlanmamasini

ilgililerden 1istemek,

e. Turk Ticaret Kanunu'nun haksiz rekabete
iliskin hikimlerinin Ticaret Odalarina tanidigi yetkileri

kullanmak,

f. Tekzip kurumunda oldudu gibi, ayni reklam
medyalarinda ve ayni biyiklikte, reklamin dizeltilmis
gseklinin tekrar yayinini istemek (Bu durumda I.7.0.

Karariyla yeniden yayinlandig:i eklenir).

g. Urinidn piyasadaq cekilmesi, etiketlerinin
!

dedistirilmesini istemek. ’

J

Ayrica Ticaret Odasi1 gerek gdrirse, yapilan rekla-

min, Mesleki Karara uygun olmadigini reklamverenin,
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ajansin ve medyanin adini belirterek tiuketicilere

duyurabilecektir(m.39).

~-G8rdldugu gibi, istanbul Ticaret Odasi'nain
dirist reklamcilik konusundaki Mesleki Karari Aldatic:
reklam yapilmasa halinde uygulanabilecek maddeler
agisindan oldukga ©Onemli ve c¢afdasbir dizenlemedir.
Ancak kararin sadece 1.7.0. faaliyet 81n1rlér1 iginde
yapilacak uUrin ve hizmet reklamlarini kapsamasi, kararain
etkinligini azaltmaktadir. Bu nitelikteki bir mesleki
kararin Tdrkiye'deki diger ticaret odalari tarafindan
da kabul gdilmesi, konunun 6nemi agisindan yararla

olécaktlr.

D. ULUSLARARASI REKLAM AHLAK YASASI

Reklamliarin dodru ve dirist olmasi sorunu Millet-
lerarasa Ticaret Odaszi tarafindan da ele alinarak,
bu konuda baza kurallar ongorulmustur. I1k olarak
1937 yilinda yayinlanan bu kurallar, daha sonra 1949,
1955 wve 1966 yillarinda tekrar gozden gegirilmistir.
Su anda gecgerli olan kurallar ise 20 Mayis 1973 tarihinde
Milletlerarasi Ticaret 0Odasi Icra Komitesi tarafindan

kabul edilerek yayinlanmistair(77).

(77) M.T7.0. Uluslararasi Reklam Ahlak Yasasi, "Girig"

Bolumu.
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Bu yasa, temel olarak reklamcilik alaninda
otokontrol mekanizmasinin igslerlik kazanabilmesini
safjlamay1 amaglamaktadir. Bu nedenle bitin reklamlarain,
yasalara ve adaba uygun, diridst ve dodru olmasi gerektigi
belirtilerek, her reklamin toplumsal sorumluluk bilinci
iginde hazairlanmasi ve 1s hayatinda genel kabul gdren
diriist rekabet ilkelerine uygun olmasi: ve ayni zamanda
higbir reklamin halkin reklama olan givenini sarsacak
nitelikte olmamasa gerektigi temel ilkeler olarak

benimsenmigtir(78).

Uluslararasi Reklam Ahlak Yasasi, iki ana bdlimden
olusmaktaduir. 11k bolimde, reklamlarla ilgili temel
ilkeler yer almaktadir. Ikinci b6lim ise, garanti
belgeleri, taksitle satis, posta yolu ile satig, tibbi
tedaviler, alkolli igkiler wve tehlikeli drinler gibi
belirli bir takim ticari faaliyetlerin, Urin ve hizmet-,

lerin reklamina iligkin ©zel hikiUmlerini kapsamaktadir.

Dogrudan dodruya aldatica reklamlarla ilgili
olmamasina ragmen bu yasa, aldatici reklamlarin belir-
lenmesinde tizerinde durulmasi gereken onemli bazai
ilkeler getirmektedir. Bu yasanin dUlkemizde de benimsen-
mesi icgin, Milletlerarasi Ticaret Odasi Tidrkiye Millil

Komitesi 1965 yilindan beri faaliyet gdstermektedir.

(78) M.T.0. Uluslararasia Reklam Ahlak Yasasi, "Temel

Ilkeler" Bolimi'nden.
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Komite ayni yil yapilan Basinda Ilan ve Reklam Semineri'nde
Ulkemizde de reklamcilik alaninda mesleki Onlemlerin
alinmasi ve bir milli reklamcilik yasasinin hazirlanarak
yururlidge konmasini istemigtir. Bu gorevi Ustlenen
Tirk Basin Enstitisi ve daha sonra Basin Ilan Kurumu'na
gesitli Ulkelerden saglanan belgeler godnderilmis oldugu
halde bir sonug¢ alinamamigtair. Bunun Uzerine komite
1968 yi1linda Uye olan odalara tamim gondererek Reklamci-
likta Diriust Uygulama Yasasi 'nin odalar tarafaindan
benimsenmesini ve hikumleri dogrultusunda hareket
edilmesini istemigstir. Odalarin ¢odu bu Yasayl onaylamisg
Ve dyelerine bu Yasa'ya uymalarini bildirmislerdir.
Ancak Yasa'nin hikimlerine uymayan davraniglara kars:
ceza yetkisinin hig bir kurulusa verilmemesl nedeniyle

yapilan tamimler bir dilekten Oteye gidememigtir(79).

E. REKLAMCILAR DERNEGI

Reklamcilar Dernedgi, 7 Mart 1985 tarihinde
Istanbul'da kurulmustur. Dernedin subesi olmayip,
baska bir yerde sube agillmayacaga belirtilmistir.
Ginlimizde ekonominin ve toplumun dedisen ve geligen
ihtiyaglarina reklamcilik ve pazarlama haberlesmesinde
kargilayabilmek ort@k bagiyla birlesen ve k&r amaca

/
tasimayan bir kurulusgtur.
/

(79) Yildirim Kilkig, "Tuketicinin Korunmasi, Pazarlamaci
Karsisinda Tiketici", Arpaz Matbazcilik, Istan>ul,

(197-), s.70-71.
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Dernegin amag ve hedefleri arasinda konu ile

ilgili su maddeler yer almaktadir(m.3):

a. Reklam standart ve uygulamalarini gelistirmek;
bagka kuruluglarla 1isbirlidi yoluyla iletigim sektdrinin

bir bitun olarak gelismelerinden yararlanmasini saglamak,

b. Milletlerarasa Ticaret Odasa ve Istanbul
Ticaret O0Odasi'nin kabul ve ilan ettikleri reklam ahlak
yasalara ile uygulama standartlaraiyla uyum iginde
bulunan wulusal wve wuluslararas: reklam ahlak vyasalara

ve uygulama esaslarina uyulmasini tesvik etmek,

“P c. Tiketiciye karsi daima sorumluluk duygusuyla
davragmak, onlari kendi yararlari dofrultusunda bilgilen-
dirmek ve ilgilerini ayakta tutmak; gerektiginde,
ejer varsa, tlketiciyi koruma kuruluslariyla igbirligi

yapmak.

Dernegin faaliyet ve hizmetlerinin kosullar
ve ihtiyaglar dodrultusunda olacagi belirtilmektedir.
Reklam verenleri, reklam ajanslarini ve reklam medyalarini
temsil eden kuruluglarin bulundugu ve etkili faaliyet
gbsterdikleri alanlarda Reklamcilar Dernedi'nin rold,
Uyeleri arasinda her zaman tesvik ettigi yuksek standart

ve ilkeleri Orneklendirecek galigmalar yapmak ve kurulug-
i

larla igbirligine gitmektir. Boyle wuzmanlagmigs kurulug-

/

larin bulunmadigir veya etkili faaliyet gbsteremedikleri
durumlarda Dernek, reklamciligin ticari wve toplumsal

rolleri konusunda hakem, wuzlastirici ve danisman olarak
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hizmet sunacaktair(m.3/c). Reklamcilar Dernedi ayrica
TRT Reklam Yonetmeligi, reklamlarin denetlenmesi ve
bunun gibi uzmanlik isteyen konularda devlet ve hiikumet
gorevlileriyle her anlamda isbirli§i ve irtibat onerileri

sunmak hedefindedir(m.3/m).

Dernek Tizlgl'nde yer alan maddelerden de anlasi-
lacagi lzere, herhangi bir drin veya hizmét reklami
hakkinda sikayet geldigi zaman sdzkonusu reklamin
yayindan kaldirilmasa gibi bir konuda Reklamcilar
Dernedi'nin yaptirim gucdu bulunmamaktadair. Dernek
bu konuda sadece ilgili reklam ajans: veya reklam

medyasina uyarida bulunabilmektedir.



BESINCI BOLUM

BAZI YABANCI ULKELERDE ALDATICI

REKLAMLARIN DENETIMI

A. AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERINDEKI GENEL UYGULAMA

Amerika Birlesik Devletleri'nde aldatici reklamlara
kargsi micadele yogun bir sekilde yapilmaktadir. Bu
mucadele esas itibariyle federal dlizeyde idari bir
organ olan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan
yiritilmektedir. 1960'l1 yillarda ortaya gikan tiketicinin
korunmasl hareketi 1ile birlikte, tlketicinin haklarin:
gozonine alan FTC, aldatici reklamlara kargi tiketicinin
korunmasl ic¢in bazi wuygulamalara baslamis ve bunlari

zamanla genigletmigtjr.
I

ABD'de FTC'nin/yanlslra cesitli idari organlarin
da aldaticu reklamlarla micadele iginde olduklara

gbrilmektedir. Reklamci1li1gin fedaral dizeyde diizenleyicileri

712
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arasinda FTC'nin disinda sunlar yer almaktadir(80):

1. Federal Kominikasyon Komisyonu: 1934 yilinda
kurulan komisyon radyo, televizyon, telgraf, telefon
endiustrileri Uzerinde yasal kontrole sahiptir. Bitin

yayin 1istasyonlarinin lisansini iptal etme yetkisinden
dolay1 reklamcilik Uzerinde indirekt kontrolu bulunmak-

tadair.

2. Yiyecek ve Ilac Idaresi(Food and Drug Administration):
Paketlenmisg drinlerin ve ilaclarain etiketlenmesi,
markalanmasi ve tanitilmasi Uzerinde yetkiye sahiptir.
Etiketler Uzerindeki tanimlayica yazilar, zehirli
veya tehlikeli dridnlerin paketlenmeleri konusunda

da yargilama glcld vardair.

3. Patent ve Marka Hakki Ofisi(Patent and Trademark
Office): 1947 wyilindan bu vyana wuygulamada olan O0fis,

patent ve marka hakkinin tescil edilmesini dizenlemektedir.

4. Kongre Kitiphanesi(Library of Congress):
Reklamci1lik materyalleri dahil olmak Uzere bitin dridnlerin

tescil edilmesi ve korunmasini saglamaktadar.

5. Alkol wve Titin Vergi Dairesi(Alcohol and
Tobacco Tax Division): Alkolld ickilerin reklamlara

izerinde tam kontrole sahiptir.

(80) L. Beveé Courtlzncd vz Jilliem F. Arens, "Contemforary
Advertising'", 1982, Richard D. Lewin Ine. Illinois,
s.70-71.
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6. Tiketici Isleri 0fisi(Office of Consumer
Affairs): 1971 yilindan bu yana fedaral hikimetteki

tiketicilerin korunmasi igin galisan bir ofistir.

7. U.s. Posta Servisi(U.S. Postal Service):
Posta yolu ile tliketicilerin aldatilmasini ©Onlemeye
caligmaktadir. Kotiye kullanim sbz konusu oldugu zaman
herhangi bir firmaya veya kisiye gelen posta servisini
durdurma yetkisine sahiptir. Aldatici garantiler, Loto,
aldatici reklamlar ve pornografi Uzerinde kontrolleri

vardar.

8. Tarim Departmani(Department of Agriculture-USDA):
Bu departman vyanlis marka dagitimi veya vyanli kayitl:
belirli ticari Uridnleri yakindan gdzlemekte ve denetimini

FTC ile birlikte ydriutmektedir.

9. USDA Tahi1l Dairesi(USDA Grain Division):
Tohumlar ve tahil drinleri hakkindaki aldatici reklamlar

Uzerinde kontrole sahiptir.

10. Sivil Havacilik Dairesi(Civil  Aeronautics
Board): Hava trafigini kontrol etmekte ve hava tagitlari-

nin reklamlarin: denetlemektedir.

11. Teminatlar ve Borsa Komisyonu(Securities
and Exchange Commission): 1934 yilinda kurulan bu komisyon
;

,sermaye piyasasinl denetlemekte, hisse senetleri ve

bonolarin reklamlariny dizenlemektedir.

12. Adalet Bakanligi(Department of Justice):

Reklamciligin federal kanunlarini uygulamaktadar.
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13. Tiketim Urinleri Givenlik Komisyonu(Consumer
Product Safety Commission): 1972 yilinda zararli tidketim
irinlerinin standartlarinin gelistirilmesi ve uygulanmaszi

amaciyla kurulmustur.

Aldatici reklamlara karsi federal duzeyde 1idari
organlarca yuritilen micadele yaninda ABD'de eyaletlerde
de, konu ile 1lgili duzenlemelere rastianmaktadlr.
Bunlara odrnek olarak eyalet hikimetinin dizenlemeleri,
yerel hikimet dizenlemeleri, reklamcilaik mesledinin
ic dizenlemeleri(reklam ajanslari, reklamcilik dernedgi,
reklam yayinlarz, basin-yayin kuruluslara tarafindan
yapilir), sanayi ve meslek kuruluslarinin dizenlemeleril
ve tiketici kontrolidyle yapilan dizenlemeler sodylenebilir.
Yapilan dizenlemeler arasinda en ¢ok geligim goOstereni
tiketicinin korunmasi organizasyonudur. Bu organizasyon
drinlerin sadece reklamda tanitildigi gibi olmasini
yeterli gdrmeyerek, ayni zamanda reklami yapilan dUridn
veya hizmetin daha ayraintili tanitilmasini istemektedir.

Biylece tiiketici daha iyi karar verebilmektedir(81).

Bu diizenlemelere ve wuygulamalara ragmen ABD'de
reklamlarin dogru ve dirist olmasi tam olarak saglanama-
mistir. 1971 wyilaina kadar reklamlarin bu dizenlemelere
yygunluju ayrica ”Be?ter Business'" birolari tarafindan

/

(81) L. Boveé Courtland ve Willism F. fLrens, s.72-82.
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denetlenmekteydi. 0zel tesebbis tarafindan finanse
edilen ve ka&r amaci olmayan bu birolar, reklamlarin
kontroli ile birlikte tiiketici wve tiliccarlardan gelen
aldatici reklam iddialarini dederlendirerek, aldatici
gordikleri bir reklamin durdurulmasi konusunda 0Once
reklamveren kisiyi ikna etmeye galigmiglardar. Basarili
olamadiklari zaman ise Federal organa basgvurarak, yasal

iglemlerin yapilmasini istemislerdir(82).

1971 yilinda ise reklamlar, tiketicinin korunmasi
hareketi 1ile hirlikte reklamlara ydneltilen elestirileri
goziinine alarak ve ©dzellikle bu konudaki olasi bir
devlet miidahalesini asgariye indirebilmek 1igin oto-kontrol
konusunda yeni bir uygulama baslatmislardir. Bu nedenle,
"Better Business" blirolarinin binyesinde reklamlarz
denetlemek ve ilgili sikayetleri daha etkin bir sekilde
defjerlendirmek amaciyla “National Advertising Division"
(NAD) adiyla bir bolim kurulmustur. Bu boliumde, herhangi
bir sikayet gelince veya bir reklam aldatici bulundugu
saman durumu kamuya agiklamadan dederlendirilir. Reklam-
ciyla iletisim kurularak reklami gergeklemesi istenir.
Reklamcinin aciklamasi kabul edilirse reklam gergeklesir
veya yayinina devam edilir. Kabul edilmez ise reklamcidan

mesaj1 degistirmesil veya reklamdan vazgegmesi istenir.

(82) James Norris, "Advertising", 3.B., Virginie 1984,
b2 bt

$.429-440.
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Reklamci bu iki istekten birisini onaylamazsa sorun
bir Ust kurulus olan "National Advertising Review Board"a
(NARB) devredilir. NARB Baskani panel vyaparak reklam:
degerlendirir. Reklamin yanlis ydonlendirmedigi, aldatica
olmadiga bulunursa karar reddedilir. Reklam aldatlcy
bulunursa reklamciya mesajr defistirmesi veya birakmasi
sbylenir. Reklamci kabul ederse panel birakilair. Reklame1-
nin mesaji dedistirmeyi kabul etmedigil durumda ise
sorun hiilkimete daha ileri bir uygulama igin sevk edilir

(83)(Bkz.: Sekil 1).

Gordldugu gibi ABD 'nde aldataic: reklamlarin
denetimi konusunda cok ybdnli bir faaliyet sOzkonusudur.
Bunlar igerisinde en etkili olabileni ise Federal Ticaret

Komisyonu'dur(FTC).

1. FEDERAL TICARET KOMISYONU'NUN UYGULAMASI

1914 yi1linda kurulan FTC, tncelikle rekabeti
koruma konusuna egilerek, haksiz rekabeti onlemeye
calismistir. Komisyon, 1ilk amaglari kéarlarini maksimum
kilmak isteyen isletme yoneticilerinin yaptairdiklar:
reklamlar ile haklari istismar edilebilecek tiiketicileril
korumayl amaglari arasina almigtir. Komisyonun bu gorevi
tuketiciler tarafindan hos karsgilanmakla beraber, isg

devrelerinin elestirilerini almaktadair.

(83) L. Boveé Courtland ve William F. frens, s.79.
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NAD NARB
Sikayet geldigi _» NARB Baskan:
zaman panel yapar
l L-» Panelde reklamin
NAD veya aldatici olma-
Dederlendirir digi bulunur.
NAD - I l veya | Reklamcidan mesajl
Reddeder l de@istirmesl veya
Reklamcaidan birakmas: istenir.
gergekleme '
ister Reklamci kabul eder
NAD ‘r—~_————J ve panel
A
birakair veys birakilair.
veya
reklam
Y
gergeklesir. Gergeklesme Reklamc1
kabul edilmez. kabul etmez
Reklamcidan me-
saji degistir-
mesi veya Sorun hikUmete
birakmasi daha ileri bir
istenir. hareket igin sevk edilir.
Reklamc1 <~————J
kabul eder veys
NAD bairakar Sorun, NAD
veya reklamci j
tarafindan /
NARB'vye /
devredilir.

Sekil 1l: Amerika'da Reklamcilikta Oto-Kontrol Sireci.

Kaynak: L. Boveé Courtland ve William F. Arens, s.79.



79

Aldatici reklam vyapmanin haksiz rekabete neden
olan bir davranis oldudunu kabul eden FTC'nin sonralar:
aldaticy reklamlarin denetiminde mutlak yetkili oldudu

agikgca kabul edilmistir(84).

FTC, aldaticai reklamlara dizenlerken reklamlarda
yapilan iddialar: odak noktasa olarak segmektedir.
Ancak tuketicilerin reklamlari ne sekilde valglladl@l
bilinmeden "aldatici" kavraminin anlami gergekten anlagil-
madigr igin bu wuygulama yetersiz - kalmaktadir. Aldatma
kavramina baza yasal boyutlar getirme ihtiyacindan
dolayir FTC aldatici iletigimi diderlerinden ayirdetmek

icin sunlari belirtmektedir(85):

1. Bir reklam iletisinin zararli olmasi 1igin,

belirli bir mesajin aldatma egiliminde olmasi yeterlidir.

2. Gormemezlikten gelmek, aldirmamak kabul edilen
bir korunma yolu degildir. Onemli yasal bir soru, mesajin

yoneltildigi kitlenin aldatilip aldatilmadigadar.

3. Gizli, herkes tarafindan anlasilamayan mesajlar
tehlikelidir. Ginki, tiketicilerin ticari kavram ve

uygulamalari pek bilmedidi varsayimi kabul edilmektedir.

(84) Huntley Boldwin, Creating Effective TV. Commercials ,
1982, s.164-167.

(85) Sema Tekbas, "Aldatici-Yaniltici Reklamlar, Dizenlen-
mesi ve Konuya Iligkin Bir Arastirma", (Yiksek Lisans
Tezi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, 1982),

s.23.
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4., Pargalarin toplami herzaman bitinu vermez.
Yani reklam mesajinin her bolimi edebi olarak dogru
olabilir, fakat mesajin tUminin yarattigr etki aldaticia

olabilir.

5. Bir mesajdan birden g¢ok farkli anlam g¢ikarila-
bilirse ve bu anlamlardan biri yanlis anlasilabilirse,

reklam yanilticadar.

Aldatici reklamlarin ©nlenmesi igin FTC gesgitli
olanaklara sahiptir. Komisyon aldatica gordugi bir

uygulama igin arastirmaya kendiliginden baslayabilecegi

gibi ABD Baskani'nan, Kongrenin, Bagsavcinin, idari
organlarin, tiketicilerin veya rakiplerin gikayeti
Uzerine de baglayabilmektedir. Aldatica bir reklam

yapi1ldigyr FTC tarafindan saptandigi zaman bu reklamin

6nlenmesi icin komisyonun yetkileri sunlardir(86):

a. Tiketicilerin UGradiga Zararain Odenmesi.
Komisyon tiiketicilerin aldatici reklam yapilmasi 1ile
zarar gormeleri nedeniyle dzel dava agma hakkina sahiptir.
Mahkeme dava sonucunda, zararin nitelidine goOre, tiketic1
ile vyapilan sbzlesmenin kosullarinin dedistirilmesine,
tdenmis olan bedelin geri verilmesine veya tiketicinin

ugradigl zararin Odenmesine karar verebilir.
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b. Haksiz Uygulamanin Uzlasma ile Sona Erdirilmesi.
FTC vyaptig§r aragtirma sonucunda, sorunun reklam yapan
ile wuzlasilarak g¢dzimlenmesini isteyebilir. Bunun 1igin
ilgi kisi bir yazi ile uyarilir. Yaziyi alan kigi 10 gun
igerisinde uzlasmayi kabul ettigini bildirirse konu
cozimlenmis olur. Ancak bu sire iginde cevap verilmez
veya uzlasma kabul edilmez ise Komisyon diger kurallarz

uygulayabilmek igin konuyu izlemeyil birakmaz.

c. Sorusturmadan Davalinin Teminati ile Vazgegme.
Bir reklamin aldatici oldudu konusunda FTC'nin arasgtirma
ve sorusturmaya baslamasi, aldatici reklam yapan kigilerin
aleyhine bir durumdur. Cdnkd, bu sorusturmanin kamu
oyunda duyulmasi reklami yapanlarain 1itibarini ve misteri
potansiyelini etkileyebilecektir. Bunu engellemek 1isteyen
reklami yapan kigiler, komisyonun sorugturmadan vazgegmesi
igin, yaptigi reklami hemen durduracagi ve devam etmeye-
cedi Uzerine yazili bir teminat verebilir. Komisyaon
ise bu sekilde kanunun yararlarinin tam olarak korunacagina

inanirsa sorugsturmadan vazgegebilmektedir.

d. Reklami Durdurma Karari(Cease and Desist Order).
Aldatici reklami yapan kigi, wuzlasma yolu 1ile sorunun
cbzimlenmesini kabul etmedigi durumlarda FTC, reklamin
6nlenmesi ve bir daha da tekrarlamamasi 1igin harekete
gecer. Reklami vyapan kigiye reklamin men kgrarl ile
durdurulmak istendigi yazilair. Bir ay 1gerisinde ﬁerhangi

bir cevap gelmedidi durumda komisyon bu karari almaya

yetkilidir.
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Reklam yapan kisi iddialara kabul etmeyerek
cevap godnderdigi zaman 1ise taraflarin dinlenmesi 1¢in
konu FTC'nin avukatlari tarafindan ilgili hakime gotdrdlur.
Reklami durdurma karari kesinlegirse ve buna ragmen
aldatici reklam yapmaya devam edilirse, her ihlal 1igin

10 bin dolar para cezasl verilmesi gereklidir.

e. Olumlu Agiklama Yapilmasi Karari. Bazi durum-
larda FTC aldatici bularak durdurdugu bir reklamin,
tiketiciler igin gerekli bdlgeleri igermesi yerine
yeniden yayinlanacagini kabul edebilir. Komisyonun
bu yetkisi daha sonra "Dilzeltici Reklam Yapilmasi Karar-

lari"nin uygulanmasina kaynak olmustur.

FTC'nin, reklam yapandan tekrar bir duyuru isteme-
sinin nedeni, reklami yapilan Urin veya hizmet ile
ilgili Onemli bir aciklamanin reklamda yer almamisg
olmasindan dolayidir. Bunun sonucu olarak da sozkonusu

reklam, tiketicilerce aldatici olarak algilanmaktadair.

2. FTC'NIN YENI KARARI(87)

Aldatic1 reklamlara karsi tiketicinin korunmasi
konusunda komisyonun son zamanlarda gelistirdigi en

6nemli wuygulama, dizeltici reklam yapilmasi kararidir.

(87) Robert F. Dyer wve Phillip G. Kuehl, "A Longitudinal
Study of Corrective Advertising", Journal of Marketing
Research, C.XV (Subat, 1978), s.39-48.
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Aldatici bir reklam sodzkonusu olduf@u zaman ©Onlenmesi

igin FTC'nin o reklami durdurmasui, reklamin Onceden
tuketiciler Uuzerinde yarattig: olumsuz dislinceleri
ortadan kaldirabilecek nitelikte degildir. Bir Urdn

veya hizmetin aldatici reklami bir kere vyapildir 1ise,
o reklam yasaklansa dahi, sdzkonusu Urin veya hizmetin

aldatici nitelikleri tiketiciler igin devam edecektir.

FTC, bu gerekgeler nedeni 1ile bazi durumlarda
aldatici reklam yapan kigiden "dizeltici reklam"(corrective
advertising) yapmasini istemektedir. Aldatzica reklam
yapan kisinin dider sec¢imi ise, dizeltici reklam yerine
komisyonun belirledigi bir sire iginde o Urun veya
hizmetle 1lgili hig¢ bir reklam kampanyasi yapmamaktar.
Dizeltici reklam vyapilmasinin kabul edildigi durumda,
dizeltici reklam metninin FTC tarafindan onaylanmaszi
gerekmektedir. Onaylanan metinlerin g¢ogunludunda, daha
onceki reklamda ileri siUrilen iddialarain agikliga kavustu-
rulmasi, hatta ciriitiilmesi sdzkonusu olmaktadir. Ornedin,
Listerine adli bir gargaranin dizeltici reklam metni
soyledir: '"Daha 0©Onceki reklamlarin tersine Listerine,
soguk alginliklarina ve bogaz agrilarina onleyemez

ve l1yllegtiremez."

B. BAZI AVRUPA ULKELERINDE DENETIM

Aldatici reklamlara karsi tiketicinin korunmasi

ve gesitli dizenlemelere gidilmesi Uzerinde onemle
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durulan gincel bir konudur. Ingiltere'de, bugline kadar,
sadece aldatici reklamlarin Onlenmesi ve cezalandirilmasi
igin, Avam Kamarasi'ndan 60'a yakin yasa ¢ikarilmigtar.
Ingiltere'de, oto-kontrol sistemi oldukga ileri ve
guiglidur. Bir reklamin yayinlanip yayinlanamayacagi,
tncelikle reklamverenler ve reklam ajanslari binyesinde
olusturulan, biyik sorumluluklari bulunan denetim kurulla-
rindan gecip gegmemesine baglidir. Medyalarda da ayrica
bir reklamin dogrulugunu, sakincalr olup olmadigina

arastirmakla gdrevli kigsiler bulunmaktadair.

ingiltere'de tim Ingiliz medyalarini, reklamveren-
lerini, reklam ajanslarini kapsayan ve temsil eden
"Advertising Practice Committee", bir reklam kampanyasi
hakkinda olumsuz karar verdidi zaman, o vreklamin artik
higbir Ingiliz yayin organinda yer almasina olanak
yoktur. Ayrica "Advertising Standard Authority"” adla
yari kamu yar:i Ozel nitelikte bir kurulus, tiketicilerden
gelen sikayetler dzerine bir reklamin yayinini durdurma

ve yasaklama yetkisine sahiptir(88).

1981 Yayin Kanunu'ndan yola gikarak, reklamcilik
uygulamalarz ve standartlarz ile ilgili kurallaran
bir dizene kavugsmasi, yasaklanmig veya 0©zel durumlarda

yasaklanacak reklam metotlarini denetim altinda tutacak

i

(88) Siheyl Gurbagkan, "Tiitketiciler Haksiz Reklamlara
Kars1", Milliyet Gazetesi, 10 Aralik 1981, s.Z.
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bir kanun hazirlanmasi ve reklamlarin bu kanuna uyumlulu-
gunun saglanmasa gorevi Ingiltere'de Bagimsiz Yayin
Kurulu'na verilmigtir. Bu kurul, Ulkede tiketiciyi
koruyan resmi kuruluglardan biri durumundadzir. Tam
televizyon ve yerel radyo reklamlarinin, reklamda belir-
tilen ve gbsterilen konularin gergedge dayanip dayanmadi-
gini aciklayan belgeler dahil, yayinlanmalarina 1izin
verilmeden once denetlenmesi, bu kurulun gbrevleri

kapsamindadir.

Bagimsiz Yayain Kurulu tarafindan hazirlanan
"Reklamc1lik Standartlari ve Uygulamasi Hakkinda IBA
Kanunu', biutun reklamlarin yasal, ahlak kurallaraina
uygun, dirist ve gergekgi olmasi prensibine dayanmaktadair.
37 maddeden olusan IBA Kanunu, fiyat iddialari, kargilas-
tirmalar, garantiler, bilimsel terim ve istatistiklerin
kullanildiga reklamlar, cocuklara yonelik reklamlar
ve finans reklamci1l1di gibi konularda wuyulmasi gereken
maddeleri icermektedir. Bu kanunun, TRT Reklam Ydnetme-
ligi'nden farkli ve daha ayrintili baza dizenlemeler
getirdigi muhakkaktair. Ozellikle cocuklara yonelik
drin veya hizmetlerin reklamlar: ve yayin saatleri
konusunda baza kisitlamalar getirilmigtir. Ornedin
alkolli ickiler, 1ikdrlu ¢ikolatalar, sigaralar, tatun
ve kibritlerin reklamlara qocq& programlari sirasinda,
oncesinde veya sonrasinda yaylnlﬁnmamaktadlr. Ozellikle
cocuklar ig¢in formile edilmis ilag reklamlarinin televiz-

yonda 21:00'den ©Once yayinlanmasil yasaktar. Oyuncak,
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oyun vb. {Urlnlerin reklamlarinda fiyatlari belirtilmeli-
dir. Maliyet, "sadece", "yalnizca" gibi sgzcuklerle

kullanilarak azaltilmaya galisilmamalidar.

Tidrkiye'de alkolli igkilerle ilgili reklamlarin
yaylnlanmasl yasak olmasina ragmen bazi Avrupa uUlkelerinde
bu tir reklamlar bazi kisitlamalar dofrultusunda yayinla-
nabilmektedir. Ingiltere'de ise alkollli igki reklamlara
dzellikle genglere yoneltilemez ve reklamda gdrunen
kigsi 25 vyasindan daha geng olmamalidair. Higbir 1igki
reklama genglerin kendilerini ornek alacaklarz bir

kisiligi yansitmamali gibi bazi sinirlamalar konmustur(89).

Fransa'da 1ise sert igkilerin reklami butin medya-
larda yasaklanmistair. Fransa'da aldatic: reklamlars
karsi ilk kanun ise 1 Nisan 1905 yilinda yayinlanmaigtair.
1963'de daha glglendirilmis, 27 Aralik 1973 tarihinde
"Royer Kanunu" kabul edilmistir. Bu kanunla, yaptiklara
reklamlarda iyi niyetli bulunsalarda tiketicilerin
cikarina, cevresine zarar verecek bir Gdrdndn dreticileri
hakkinda o0ldugu gibi, reklamcinin dahi, istirakgi sifa-
tiyla, yasal ve cezali sorumlulugu kabul edilmisgtir.
Fransa'da "Reklamcilik Ahlak Yasasi'" ise 1937 vyilinda
yayinlanmistir. Ayrica Reklamlarin Dogrulugunu Saglama

Birosu(BVP), Ulusal Tuketim EnstitisU(INC), Reklamverenler

(89) Reklamcilik Standartlar:i ve Uvgulamalari Hakkinda
IBA Kanuny , s.17.
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Birligi(UDA) ile Reklam Ajanslari Toplulugu(AACP) tara-
findan sirdirilen ortak g¢aligsmalar sonucu, tiketiciyi
aldatici, haksiz rekabete yol agici reklamlarin yayinlan-

mamalari konusunda Onlemler getirilmistir(90).

Reklamcilik konusundaki dizenlemeler her Ulkeye
gbore farklilik gOsterebilmektedir. Bazi dlkelerde yayinina
izin verilmeyen Urin veya hizmetlerin reklami, baz:
Ulkelerde yayinlanabilmekte wveya birtakim kisitlamalar
dogrultusunda reklami yapilabilmektedir. Bu dogrultuda
belirli reklam tirleri karsisinda bazi Avrupa Ulkelerin-
deki dizenlemeler Tablo 1'de verilmektedir. Tabloda
gorildiglu gibi adi gegen Ulkelerde 0Ozellikle aldatica
reklam kapsamina girebilecek tirdeki reklamlara karg:
daha ¢ok sinirlama ve yasaklama bulunmaktadir. Ozellikle
karsilastirmalil reklamlarda, Ulkeler dirist ve ispatlana-
bilir kargilastirma yapilmadig: taktirde yasaklama
yoluna gitmektedirler. (ocuklarin ve genclerin yanlisg
anlamalarina neden olabilecek veya zararli aligkanliklar
edinmelerine yol agabilecek reklamlarin hig yapilmadigi,
yayindan ©nce denetlendidi ve onlara yonelik medyalarda
yasaklandi1gi g6rulmektedir. Alkolld igki ve titin reklam-

larinin yayinina bu nedenle daha fazla dikkat edilmektedir.

(90) Siheyl Girbaskan, s.2.



GENEL KURALLAR BAZI URUNLERDE SINIRLAMALAR
KARSILASTIRMALI COCUKLARA YONE -~ ALKQLLU
ULKE REKLAMLAR LIK REKLAMLAR ICKILER TUTUN ILACLAR

Avusturya

Belgika

Danimarka

Finlandiya

Fransa

Almanya

ftalya

iftira edilirse

Yasak

[ftira edilirse
yasak

Cok az sinirlama
var

Hig¢ yapilmiyor

Yasak

Yasak

Direkt kargilagtirma-
lar yasak. Ispatla-
nabilir karsilagtir-

ma yapillabilir

Direk hitap
yasak

Ilag reklamlar:
yapilmiyor

Hig¢ yapilmiyor

Hi¢c yapilmiyor

Yayindan oOnce
denetlenir

TV. ve radyoda
serbest sinirla-
malar

Cocuklar yerken
gosterilemez

Hi¢ yapilmiyor

Anasonlu igkile-
rin reklami
yasak

Hig¢ yapilmiyor

TV.'de yasak

Sert likérler
biitin medyalarda,
digerleri TV. ve
radyoda yasak

Endlistri tarafin-

dan serbest
sinirlamalar

TV.'de bazi
sinirlamalar var

TV reklamlarinda
serbest sinirla-
malar

Sigara reklamlara

tv., radyo ve
sinemada yasak

Sigara reklamla-
rinda serbest
kontrol

TV. ve genglige
yonelik medya-
larda yasak

Sigara reklam-
lari TV. ve
radyoda yasak

TV. ve radyoda
yasak

Butun titinler
bltiin medyalarda
yasak

Hikimetin onayl
gereklidir

Kanunla bitun
medyalarda yasak

Butun medyalarda
yasak

Reklam metni
Uzerinde serbest
kontrol

Reklam metninin
acik olmasi
zorunludur

BlUtun medyalarda
yasak

Reklam metninin
acik olmasi
zorunludur
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Hollanda

Isveg

[svigre

Ingiltere

DUrust ve ayrintila
kargsilastirmalar

yapilabilir
Iftira edilirse
yasak

Hi¢ yapilmiyor

Iftira edilirse
yasak

Tablo 1: Bazi Avrupa Ulkelerindeki Reklamci1lik Dizenlemeleri

Kaynak: L.

Serbest
sinirlamalar

focuklarin tehli-
kede gosterilmesi
yasak

Hi¢ yapilmiyor
Cocuklari korumak

i¢cin serbest
kurallar var

TV. ve radyoda
serbest
sinirlamalar

Jarap ve sert
likorlerde ser-
best kontrol

Butin medya-
larda yasak

Saat: 21:00'den
once reklami
yapilmaz

Boveé Courland -William F. Arens,

TV. ve radyoda
serbest
sinirlamalar

Butin medya-
larda yasak
Bitin medya-
larda yasak
Sigara reklam-

lara TV. ve
radyoda yasak

s.85.

Hi¢ yapilmiyor

Receteli ilaglarin
reklamlari yasak

Butun medya-
larda yasak

Serbest kontrol

68



ALTINCI BOLUM

ELIDOR SAC SAMPUANI TELEVIZYON

REKLAMI UORNEGI

A. GENEL BILGILER

G. ve B. Baker firmasi tarafindan pazarlamakta
olan Elidor sac¢ sampuani igin 1982 yilinda demonstrasyon
tirinde bir televizyan reklam filmi  hazirlanmigtar.
Reklamda sabun-sampuan testi yapilarak, sabunun ylizey1l
matlastiran bir tabaka biraktigi, gampuanin ise kalintisiz
parlak ve temiz bir yilzey yarattiga kanitlanmak istenmek-
tedir. Bu iddianin gdrintilenebilmesi igin en uygun
ortam gbzlik cami oldugundan test gdzlikle yapilmigtar
(Matlik ve parlaklik —cam {lzerinde net belirmektedir

gerekcesine dayanilarak).

Reklamda, Ek-2'de verilen senaryoda da gbrilebile-

ceji gibi iginde sabunlu su, Flidor'lu su ve duru su

90

-



91

bulunan U¢ kap kullanilmaktadair. Gozligun bir cami
sabunlu suya, diger <cami Elidor'lu suya batirildiktan
sonra 1ki cami1 da durulanzir. Sabunla yikanan camin
mat, diderinin ise parlak oldugu "Iste Elidor farka"

diyerek gosterilmektedir.

S6z konusu reklam senaryosu, TRT Reklam Dairesi
on denetimi tarafindan onaylanmigtir. Ancak TRT Reklam

Yonetmelidi m.23 geredince reklamda test ile 1ileri

sirilen iddianin, Sadlik ve Sosyal Yardim Bakanlig:
tarafindan da dogrulanmas1 istenmigtir. Yonetmelik
m.23'de: "Reklamlarin gergede uygunlugu esas olup,
bundan dogacak sorumluluk misteriye aittir. Misteri
Kurumca istendigi taktirde, iddialaraina dogrulayacak

olan yetkili kurumlarca dlzenlenen belgeleri Kuruma
vermek zorundadir" denmektedir. Ajansin bagvurusu Uzerine
(8%z.: Ek-3) Bakanlik reklamin yayinlanmasi ig¢in hig¢ bir
sakinca olmadidini Ek-4'te gorilecedi gibi bildirmigtir.
Soz konusu rTeklam 15 Mayis 1982 tarihinde wuygulamaya
girmis ve 1 Aralik 1984 tarihine kadar medya plani
dogrultusunda yayinlanmistir. Bu sire igerisinde yayinlan-
masi konusunda higbir sorun cikmamigtair. Ancak TRT
Genel Midirldgid'nin Ek-4'de gorilebilecegi 20 Aralik
1984 tarihli vyazisi ile yayindan kaldirilmasina karar
verilmigtir. Reklamin TRT Reklam Yonetmeligi'nin 10
ve 4/d maddeleri geredince yayindan kaldirildigr belir-

tilmektedir. Bu maddeler ise goyledir:
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"Reklamlar haksiz rekabete yer verici, diger
irin ve hizmetleri dodrudan dodruya veya imd yoluyla
kétileyici, algaltici ve alay konusu edici veya karsilikla

cevap ve iddialara yol agici nitelikte olamaz"(m.10).

"Kurum, gerektiginde reklam kabul etmeyebilir;
reklam vyayin sirelerinde degisiklik yapabilir; reklam
yayinlarini kismen veya tamamen kaldirabildigi gibi,
yayin igin kabul edilmis herhangi bir reklamin yayinlanma-

s:n1 da durdurabilir"(m.4/d).

B. REKLAM AJANSI'NIN SAVUNMASI

Elidor Sac¢ Sampuani'nin Teklamina yapmakta olan
reklam ajansi, s6z konusu Uridnun reklaminin vyayindan
kaldirilmasi kararini kabul etmemistir. Clnki TRT'den
ve 1lgili bakanliktan onay alindziktan sonra 30 ay boyunca
ayni1 kampanya konusunda gesgitli Filmleri- yayinlanmis,
o sire icinde herhangi bir engel g¢ikmamasina ragmen
bu karar ile karsilasmiglardair. Karara karsia gikarak
TRT Genel Mudirligi Reklam Dairesi Bagkanligina yazdiklarz
yazida(Bkz.: Ek-6), ajansin reklamin yayini ig¢in TRT'nin
koydugu bitin kurallara wuyarak wve gerekli belgeleri
yetkili devlet kurulusundan aldigini, her tirld yasal
iglemleri yerine getirdﬁ@ini belirtmektedir.

'
S

Bir cok Avrupa llkesinde de ayni yontemle tiketici-
lere duyurulan sgampuanlarin sag¢ yikamadaki bu dzelliginde

hi¢ bir Urun veya hizmeti kotileyici, kiguk disguricu
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veya alay edici unsurun yer almadiga stylenmistir.
Ajans savunmasinda oOzellikle sunu vurgulamak istemigtir:
"Sabun genel bir temizleme maddesidir. Yani sabunun
as1l fonksiyonlari yaninda sag yikama fonksiyonu ikincil
kalmaktadir. Sampuan 1ise tim dinyada ve Ulkemizde 8$ll
fonksiyonu sag yikima olan bir maddedir. Bu bir karsilas-
tirma dedildir. Karsilastirma ayni deferdeki nesneler
arasinda yapilair. Fonksiyonlarai tamamen farkl: iki

sey karsilastairilamaz..."

Ajans, tiketiciye egitsel olarak gunu soylemek

istedigini belirtmektedir: "Saglarimizi sabunla yikayip
matlastirmayin... Sampuanla yikayip dogal parlakligaini
koruyun..."

Ajansin Ulzerinde durdudu Dbaska bir konu ise
yasal olarak, uygulanmakta olan bir kampanyanin bdyle
bir karar ile vayindan kaldirilmasinin mahkemeden
alinan yiritmenin durdurulmasina iliskin bir karar
olmaksizin mimkin olamayacadidir. TRT Reklam Ydnetmeli-
gi'nin 23. maddesi, reklamlardan doacak sorumlulugun
misteriye ait oldudu hikminu getirmigtir. Bu nedenle,
yayinlanan ve hertirlid yasal sartlari vyerine getirilerek
yayina konan bir reklamdan dogacak sorumluluk TRT
Kurumu'na dedil, reklamverene aittir. Reklam hakkinda
herhangi bir sikayet s8z konusu olmadigi veya en azindan
TRT'nin yayindan kaldirma kararinda bu konu ile ilgili

bir ifade bulunmadigi igin reklam ajansi, ylirdtmenin
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durdurulmasi karari olmaksizin yayinin durdurulmasinin

mUmkin olamayacadi Uzerinde o6zellikle durmaktadir.

Ancak, ajans gerek TRT Genel Midirligi'ne gerekse
Istanbul Ticaret Odasi'na yazdida iddialarani kanitlayica
yazilardan ve konunun tekrar gdzden gegirilmesi isteginden
olumlu bir sonug alamamistir. 30 ay sidresince yayinlanan
Elidor Sag¢ Sampuani televizyon reklami 20 Aralik 1984
tarihinden sonra yayinlanmamistir. Bunun Uzerine ajans
yasal yoldan hakkini aramak ig¢in mahkemeye bagvurmugtur.
Konu, mahkemede dederlendirilmisg, ancak bir sonug alina-
madan uzatilmistir. Ajans da bu nedenle ayni Urdn 1igin

yeni bir kampanya hazirlayarak yayinlanmasini saglamistar.

C. DEGERLENDIRME

Elidor Sa¢ Sampuani televizyon reklaminin, gerek
TRT Reklam VYonetmeligi, 1.7.0.'nin Dirist Reklamcilik
Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Karari, gerekse Borglar
ve Ticaret Kanunu 1lgili maddeleri g¢ercevesinde dogrudan
dogruya bir Uridn veya hizmeti kotlleyici, kiglk duslrucd

veya alay edici bir davranis iginde olmadidi gbrilmekte-

dir. Reklamda sadece tiketicilere sampuanin iglevi
anlatilmak istenmistir. Sampuan kullanmanin temizligin
yanﬁ51ra sagladi1g1 fayda olarak, "sacta parlaklik"

belirtilmigtir.

Ancak dzerinde durulmasa gereken onemli bir

konu, ilgili bakanliktan alinan belge ile 1982 yilinda
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yayinlanmas1 onaylanan reklamin ayni ydnetmelik maddele-
rinin gegerli oldugu 1984 yilinda yayindan neden kaldiril-
digidir. Kaldirma karari, reklamin cevaplagmaya neden
olmasa ylizinden alindigina gdre sabun firmalarindan
herhangi bir sgikayet geldigi ddsgunulebilir. Fakat bu

konuda yazismalarda bir ifade bulunmamaktadir. Reklamin

senaryosunda gegen "... saglarinizi sabunla matlagtirma-
yin..." ifadesi, saglarini sabunla yikayan tiketicilerin

bir kismini etkilemis olabilir. Hatta olanaklara 0lcisunde
sampuan alma ve saglarini sampuanla yikama egiliminde
olan tuketiciler olabilir. Bu sgekilde etkilenenlerin
say1si arttigi zaman 1ise sabun satislarinda disme gorile-
cektir. 0 zaman sdz konusu reklamin, TRT Reklam YOnetme-
ligi'nin 10. maddesine gdre deferlendirilmesi yerinde

bir karardair.

Verilen bu 6rﬁe@i, aldatica reklam kapsamina
giren kargilastairmala reklamlarain, "kargilastirailan
irin veya hizmetin belirtilmemesi "durumu icinde deger-
lendirmek gerekir. Cinkd reklamda herhangi bir marka,
amblem, isletme adi vb. belirtilmemektedir. Ancak kargi-
lastirma yapilirken dikkat edilmesi gereken nokta,
karsilastirilmasi yapilan Urun wveya hizmetin kesinlikle
birbirinin aynui olmasidir. Ayna dzellik;eri olmayan

{
bir benzeri ile yapilan karsgilagtirmada, o reklam aldatica

kabul edilmektedir. Sabun ve sampuan gibi iki farkly
drunun kargsilastirmasi yapilamaz. Reklam yapan ajans

da bunu kabul etmekte ve yaptiklari reklamin bir kargsilas-

tirma olmadigini vurgulamaktadir.
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Elidor sa¢ sampuani televizyon reklaminda bir
demonstrasyon oldudgu ig¢in, aldatici reklami belirlemede
bir 0lgit olan reklamdaki gbsteri ile ifade arasindaki
1ligkiyi de incelemek gerekir. GOosterinin ifadeyi destek-
lemedigi veya ispatlamadig:i bir durumda yaniltici dolayi-
siyla aldatici reklam sdz konusudur. Ancak, reklamda
sabunlu ve Elidor'lu su ile yapilan testinifadeyi destek-
ledigi wve ilmi yonden dodru oldudu ayrica bakanlik
tarafindan da onaylanmisgtir. Bu durumda gosterinin

sdyleneni ispatladida bir gergektir.

Reklamin yayindan kaldirilmasi, TRT Reklam Y&netme-
ligi'min "Temel ilkeler" baslikli 4. maddesinin (d)
fikrasi uyarinca olmustur. Ancék bu maddenin igerigi
farkli anlasilabilmektedir. Soyle ki maddede kurumun
gerektigdinde yay1in igin kabul edilmis herhangi bir
reklamin yayinlanmasini durdurabilecedi belirtilmektedir.
Fakat s0z konusu sgampuan reklamil yayain igin kabul edilmis
degil, 1982 yilinda beri yayinlanmakta olan bir reklamdair.
Yayinlanan bir reklamin kaldarilmasi 1ile vyayin igin
kabul edilen yani denetimden gegmis ama heniiz yayina
girmemis bir reklamin kaldirilmasa farklidair. CUnkl
bir reklam yasalara ve kurallara wuygunsa vyayinlanir
aksl durumda zaten kabul edilmez. Bu maddenin igeriginin
yaylin onaylr alip vyayina girmemis bir reklami1 kapsadiga
kabul edilirse, reklam ajansini hakli gormek mimkindir.
Fakat madde baglangicinda "gerektiginde" kelimesi kulla-
n1ldigd1 igin, gerekli durumlarin taktiri kuruma verilmek-

tedir.
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Ulkemizde aldatica reklamlarin belirlenmesi
ve oOnlenmesi icin objektif kriterlerin olusturulmamasi,
bu konunun acik ve kesin bir sekilde tanimlanmasina
engel olmaktadir. Bu nedenle, verilen Ornekte oldugu
gibi yayinlanan bir reklamin ayni yonetmelik wuyarinca
sonradan yayindan kaldirilmasi gibi durumlarla kargilagil-

maktadir. Genis kapsamli veya yanlis anlasi1lmaya neden

olabilecek madde hiikimleri, reklam ajanslari ve kurum
arasinda bazi anlasmazliklara yol acabilmektedir. 3u
- durumda, hangi durumlarda reklamlarin aldatici kabul

edilecedi lzerinde gerekli galigmalarin zaman gegirilmeden

baslatilmasi gerekmektedir.
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Reklam, Urin veya hizmetlefin tiketicilere tanaitil-
masinda kullanilan iletisim yontemlerinden biridir.
Tilketicilere seslenen ve onlara belirli bir udridn veya
hizmet hakkinda bilgi vermeye ve ikna etmeye g¢aligan
reklam faaliyetlerinin gelisiguzel ve tiketicilerin

haklarini cigneyecek gekilde yapilmamasi gerekir.

Tiketicilerin 1istek wve ihtiyaglari dogdrultusunda
bir Urin veya hizmeti satin alabilmeleri igin, reklamlarin
dogru ve dirlst olmalari gerekir. Tidketicilere sunulan
bilgilerin dodru ve dirist olmadidi hallerde bir aldatica
reklam sdz konusudur. Aldatici reklam uygulamalari, Ureti-
cilerin satis cabalarindan, reklamcilik konusundaki
bilgi ve egitim eksikliginden, reklam ajanslarindaki

drgitsel eksiklikten ve bu konudaki yasal dUzen%@melerin

vetersizliginden kaynaklanabilmektedir. Aldatica uygula-
malar sonucu ise tulketicilerin reklama olan guvenleri
sarsilabilecektir. Ayrica bir reklamin aldatici olarak

98
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algilanmasi, reklamcilarin aldatica davranisi sonucu
doJabilecedi gibi tiketicilerin tecribe ve bilgi eksiklik-

lerinden dolayi da olabilmektedir.

Aldatica reklamlara karsi tiketicilerin korunmasai
ise oncelikle hangi reklamlarin aldatica oldugdunun
belirlenmesine bagdlidar. Ulkemizde, bu konuda ayrintili
ve vyeterli  bir dizenleme oldudunu sdylemek zordur.
Ancak yanlis ve vyaniltici reklamlarin aldatici oldugu
Ticaret Kanunu ve Borglar Kanunu'nun ilgili maddelerinde
belirtilmektedir. Bu dodrultuda aldatici reklami belirle-
medeki ©lg¢it, verilen bilginin vyanlis veya yaniltic:
olmasidir. Aldatici bir reklamin haksiz rekabet olarak
nitelendirilmesi igin ise, bu reklam sonucunda bir
kimsenin zarar gérmis olmasi veya zarar gorme tehlikesiyle

karsi karsiya bulunmasi gerekecektir.

Bir reklamain yanligs veya yalan olmadigi kolaylikla
belirlenebilir. Ancak bir reklamin yaniltici olup olmadi-
gini1 saptamak oldukga glgtir. Reklamin stzel ifadesinin
gercede uygun olmasi aldatici olarak nitelendirilmesine
engel dedildir. Bu gibi durumlarda reklamdaki ifadenin
veya gordntidnun reklam yapilan drin wveya hizmetle
birlikte dederlendirilmesi gerekmektedir. EJer reklamdakil
dodru 1ifade vé géruntli vaadi kanitlamiyor 1se o reklami

yaniltica dolayisiyla aldatice olarak nitelendirmek

mumkinddr.

Reklamlarin dogru ve dirist olmalarinin saglanmasi

icin, radyo ve televizyon reklamlarinda ondenetim TRT
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Reklam Yonetmeligi dogrultusunda TRT Denetleme Kurulu
tarafindan vyapilmaktadair. Ancak bu konuda basina ve
meslekil kuruluglara da Onemli gdrevler dismektedir.
Bu agidan, Milletlerarasi Ticaret Odasi'nin Reklamda
Uluslararasi Ahlak VYasasi Tirkiye'de de basin sektdrd
ve meslek kuruluslari tarafindan benimsenmeli ve uygulan-

malidar.

Aldatica reklamlarin ©Onlenmesi ve denetlenmesi
konusunda pek g¢ok dlkede wve wuluslararasi kuruluslarda
gesitli galismalar yapilmaktadir. Bu konuda en vyodun
mucadelenin Amerika Birlegik Devletleri'nde vyapildiga
gorilmektedir. A.B.D.'de federal dizeyde ideal bir
organ olan Federal Ticaret Komisyonu, 1514 yilindan
bu yana tuketicilerin haklaraini gozonine alarak aldatica
reklamlara karsa gesitli uygulamalar gelistirmigtir.

Aldatica reklamlarin denetiminde mutlak yetkili olan

FTIC'nin en son ve oOnemli wuygulamasia, duzeltici reklam
yapilmasa kararidair. Aldatica reklam yapan kisinin
o reklami dizeltici bir wuygulama yapmasi, s8z konusu

drdn veya hizmetin tiketiciler Uzerinde yarattidi olumsuz
dusunceleri kaldirabilecektir. Amerika'nin yanisira
bir g¢ok Ulkede de bu konuda gerekli onlemler alinmasa

igin galigilmaktadir.
!

Tirkiye’de lse aldatica reklamlarain dnlenmesi

ve denetlenmesl igin su onlemler alinabilir:

1. Aldaticir reklamlarin yasaklanmasiyla 1lgili yasa-

larin kapsaminin, taniminin agiklanmasl ve genisletilmesi.
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Reklamda gergeklik yasasi hazirlanmasi veya aldatica
reklamlara 1ligkin dizenlemelere Tiketicivyi Koruma

Yasasi'nda genis yer verilmesi.

2. Tiketicilerin devlet gozetiminde ve ©nderliginde
orgltlenmelerine olanak veren, "Tiketici Birlikleri'"nin
kurulmasi ve bu yolla her dizeyde tiketicilerin aldatica
reklam uygulamalarina karsi bilgilendirilmesi ve egitil-

mesi.

3. TRT Reklam Ydnetmeligi'nin silreklilik gOsteren
ve genel hikimlerinin daha agik ve kesin hiiklimler haline
getirilerek aldatici reklamlar igin objektif kriterlerin

olugturulmasa.

4. Yanlis veya yaniltica reklamlardan zarar
goren kisi veya kuruluslarin zararlarinin giderilmesini

saflayacak yenl esaslar getirilmesi.

5. Reklamlarda "tam acgiklama" (dUrin veya hizmetin
butiin ©zelliklerinin belirtilmesi) kurali getirilmesi,
dizeltici reklam ve kargit reklam (reklamverenlerin
yanlis duyurularina karsi tiketici oOrgit ve kuruluslarinin

reklam yapma hakki) uygulamalarinin benimsenmesi.

6. Milletlerarasiy Ticaret (Odas: Tirkiye Milli
Komitesi'nin de benimsedidi Uluslararasi Reklamcilikta
Dirist Uygulama Yasasi kurallarana uyuimam831 halinde
ilkemizde ceza verme yetkisine sahip bir kurudm bulunmamak-
tadair. Bu konuda dedisik yaptirimlar uygulayabilecek

bir organin olusturulmasui.
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7. Reklam sektdrl igerisinde, reklam ajanslarinin
ve reklamverenlerin aldatici reklamlari onleyecek otokont-
rol mekanizmalarini olusturmalari ve igler hale getirme-

leri.

8. Aldatici reklamlarin Onlenmesi igin gelismis
Ulkelerde yapilan galigmalar yakindan izlenmelidir.
Ulkemiz igin gerekli kriterlerin olusturulmasi ve dizen-
lemelerin tamamlanmasi igin gelismis Ulkelerdeki g¢aligma-

lar Ulkemize adapte edilmelidir.
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EK 1

BILET SATILMAKSIZIN YAPILACAK CEKILISLER
I. IZIN ICIN GEREKLI BiLGI VE BELGELER

Kampanyanin baglatilmasindan en az 15 giin dnce,
Idareye asagidaki bilgi ve belgelerle basvurulmasi

zorunludur.

1. Dagitilacak ikramiye ve armadanlarin adedi,

cinsi ve dederi,

2. (Cekilis veya kur'aya katilma sekil ve sartlar:

(biriktirilecek kupan sayisi, bulmaca, bilmece, yarisma vb.),
5. Kampanya siresinin basglama ve bitis tarihleri,

4. CGekilisinj; yapilacad:i yer, tarih, baslatilacag:

saat ve ne sekilde yapilacagi,

5. Ikramiye kazanan talihlilerin hangi tarihlerde

ilan edilecedi,

6. lkramiye ve armadanlarin talihlilere teslim

edilecedgi sure.

I1. IZIN SONRASI VERILECEK BILGI VE BELGELER

t
i

Asagidaki bilgi ve belgeler ¢ekiligin vyapilacagi
tarihten en geg bir gin Oncesine kadar Idaraye verile-

cektir.
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1. Cekilise igtirak edenlerin igtirak numaralar:
ile isimlerini gdsterir liste (kupon veya istirak numaras:
istenilmeden yapilacak bilmece, bulmaca ve benzeri
gekilislerde igtirakgilere valnizca numara verilmek

suretiyle katilan istirakgi sayis: bildirilebilir.),

2. Cekiliste ikramiye olarak konulan gayrimenkullere
iligkin tapu kayitlari ve resmi akit tablosu, menkullerin

satin alindidina iligkin belge.

ITI. GEKILIS SIRASINDA YAPILACAK ISLEMLER

1. Cekilis bildirilen giin ve saatte, c¢ekiligi
yapacak olan kurulusun yetkilileri ile Milli Piyango
Idaresi temsilcisinden olusan bir heyet tarafindan

noter huzurunda yapilacaktair.

2. Cekilis sonunda ikramiye ve armagan kazanan
talihliler bir tutanakla belirlenecek ve tutanak cekilis
heyeti tarafindan imzalanarak noterce onaylanacak ve

tutanagin bir Ornedi Idare temsilcisine teslim edilecektir.

IV. CEKILIS SONRASI YAPILACAK ISLEMLER

1. Ikramiye ve armagan kazananlarain isimleri
Idareye daha 6&nce bildirilmig olan tarihte ilan edilecek

ve ayrica, kendilerine taahhitli mektupla bildirilecektir.

2. Dagitilacak ikramiye ve armaganlarin ilgili

mevzuat gergevesinde talihlilere teslim edildigine
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dair belge Ornekleri, ikramiye ve armaganlarain verilme
siresinin bitiminden itibaren en ge¢ 15 gin iginde

idareye gtnderilecektir.

Idare, yukarida belirtilen bilgi ve belgeler diginda
gerekli gorecedi bilgi ve belgeleri ilsteyebilecek,
Gekilis dizenlenmesine iliskin gerekli kurallari koyabi-

lecek ve defistirebilecektir.

MILLI PIYANGO IDARESTI
GENEL MUDURLUGU

(Imza)
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EK 2

TELEVIZYON FILM SENARYOSU

Firma : BAKER

Urin : Elidor

Film No : GM 24

Konusu : Test

Suresi : 30

Sozclik adedi : 41

11k yayin ginii : 3.9.1982 Cuma
Jingle veya spiker : Esen Ginay 019394
Goridntd S6z Dizeni

Elidor kizi salincakta sallaniyor.

Saglari piril paral. Bir kadinin giizellidi saclari ile
Gegme. baglar.

Salincak yavasglar kizin saclari

kadri doldurur. ... saglarinizi,

GCegme. sabunla matlagtirmayin.

Kizin yizi bir glilUmsemeyle

1siklanir.
salincak kendi etrafinda déner. Dogal parlakligar igin
/
Fade in-fade out. Elidér Kozmetik Sampuan'la yikayin.

J

(Gozlik testi)

I. kapta "sabun" yazilidir. Iste ispatl.



G6z1ilUgun bir cami kab'a batirilar.

Cut.

I1I. kapta "Elidor" yazilidar.
Gozldgun diger cami Elidor'a
batirilir.

Cut.
II1. kapta da duru su vardar.
Goz1lugun her iki cami da
durulanir.

Cut.

Sabunla yikanan cam mat,
digeriyse parlaktair.

Fade in-fade out.

Salincak yavaslar. Erkek gelir,

salincadi tutar ve kiz iner.

Gegme.

Pack Shot: Ug yeni Elidor sisesi.

115

G6z1l4gidn bir camini sabunlu,

digerini Elidor'lu suya batirap

.. durulayalim.

Iste Elidor farka...

. saglariniza yansiyan

Elidor parlaklig:.

Yeni ELIDOR Kozmetik Sampuan

"biri mutlak sizin icin"
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EK 3

5aglik ve Sosyal Yardim Bakanlig:
Saglik Isleri Genel Middrlugu

ANKARA

10 Mart 1982

9irketimiz tarafindan pazarlama ve reklam: yapilan Elidor
Kozmetik $Sampuan mamuli ile ilgili olarak hazirlanmis
olan TV reklam senaryosu TRT Reklam Dairesi Baskanligina
6n denetim igin wverilmis olup senaryo gorintld ve s8z
unsurlari agisindan denetlenerek onaylanmistir. (Onaylan-
mig senaryo yazimiz ekinde Sayin Genel Muddrliginize

sunulmaktadir.)

Senaryoda sabun-gampuan testi gosterilmekte olup bu
test, enternasyonal olarak tium Gdlkelerde kullanilan
ve yazimiz ekinde Orneginin fotografli senaryosu sunulan

bir uygulamadar.

Bu test ile kanitlanan husus, sabunun yilizeyi matlastiran
bir tabaka biraktidi, sampuanin ise kalintisiz, parlak,
tYemiz bir ylzey yarattigidir. Bu iddianin goruntilenebil-
;e§i igin en wuygun ortam g6zlik cami1 oldugundan (matlik

ve parlaklik cam lzerinde net belirmektedir) ve enternas-

yonal wuygulamalari da ekte verildigi gibi vyapildigindan
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bu filmde yazimiz ekinde sunulan ydntemle gozlik kullani-

larak test yapilmistair.

TRT Reklam Dairesi Ba§kan11§1na‘da sundugumuz bu senaryo
6n denetimce onaylanmis, Reklam Dairesi TV Reklam Esasla-
rinin 20. maddesi geredince test ile ileri siirilen
iddianan dogruludunun, Genel Mldurligintzce onayini

istemisgtir.

TV Reklam esaslari 20. Madde: "Migteri, reklamlarin
gergede uygunludunu ve bu reklamlarda bir sorumlulugun
ortaya g¢ikmasi halinde, bunun kendisine ait olacagina
kabul eder. Kurumca talep edildigi takdirde misteri
iddialarini dogrulayacak (yetkili kurumlarca dizenlenen)

belgeleri vermek zorundadir." demektedir.

Ilgili maddeye atfen senaryomuzda gdsterilen gozluk
Uzerinde sabun-gampuan farkinin ilmi dodruludunun tarafai-

nizca onaylanmasina emirlerinizi rica ederiz.

Saygilarimizla,
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EK 4

T.C.
SAGLIK ve SOSYAL YARDIM
BAKANLIGI
Temel Saglik Hizmetleri Genel
MidUrligi

Subesi: Gida Bes. ANKARA
5 Nisan 1982

Konu: Marmara Kozmetik

G.A. Baker Ltd.
Cumhuriyet Cad. Kahan Apt.

Kat: > ELMADAG/ISTANBUL

ILGI: 12 Mart 1982 tarihli basvuru.

"Elidor" Kozmetik Sampuan ile ilgili TV reklam
senaryosu Bakanligimizca incelenmis olup vyayinlanmasinda

1lmi yonden herhangi bir sakinca godrudlmemistir.

Bilginizi rica ederim.

(imza)
Dr. Muzaffer AKYOL

Mistegar Vekili
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EK 5

T.C.
TURKIYE RADYO TELEViZYON KURUMU
GENEL MUDURLUGU

SAYI: 34-Rek.D.Bgk.3402/

KONU: Elidor gampuan reklama 20/12/1984

GRAFIKA MAYA A.S.
Tanli Han, Buyikdere Cad.

Sigli Meydani - ISTANBUL

Kurumumuzda yayinlanmakta clan Elidor Kozmetik
Sampuan reklam filmindeki "sabunlu su ve Elidor'lu
su ile yapilan gozlik testini" igeren mukayeseli rekl&mi-
niz cevaplasmaya neden oldugundan, TRT Reklam Yonetmeli-
ginin 10 ve 4/d maddeleri uyarinca yayindan kaldirilmasina

karar verilmigtir.

Bilgilerinizi rica ederim.

(imza)
Emre NALBANTOGLU

GENEL MUDUR ADINA Reklam Dairesi Basgkani
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EK 6

T.C.

Tdrkiye Radyo Televizyon Kurumu
Genel Midurldgu

Reklam Dairesi Baskanligina

Ankara
Konu: 20.12.1984 Tarih ve 3402-264-3344 sayili yaziniz.

Reklam Dairesi Baskanliginizin yukarada belirtilen
tarih ve sayili evrakini ayni gin Ankara Bliromuz kanalx

ile alilmis bulunmaktayiz.

Adi gegen vyazida; "Elidor Kozmetik Sampuan reklam
filminde sabunlu su ve Elidorlu su ile yapilan gozlik
testini igeren mukayeseli reklamimizin cevaplagmaya
neden oldugundan TRT reklam yGnetmenliginin 10 ve 4/d
maddeleri uyarinca yayindan kaldirilmasina karar verildidi

bildirilmektedir.

Oncelikle sunu belirtmek isteriz ki, 1971 yilindan,
yani Televizyon Reklam VYayinlari resmen basladifindan
bu gine kadar aral}kSJZ reklam veren G.A. Baker firmasa
ve ajansimiz tek /t%rafll ve hig¢ bir hukuki mesnede

ve agiklamaya dayanmayan boyle bir kararla karsilastig:

i¢gin hayret ve Uzuntumiz bir kat daha fazladir.
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Adi gegen basgkanlik yazisinda kaldirildigi bildiri-
len Elidor Kozmetik Sampuan reklam kampanyasinin, hangi
tarihte, hangi hukuki belge ve dayanaklarla, kurumumuzun
reklam dairesinin onayi alinarak ne sekilde bu gine
kadar (yani 20.12.1984 tarihli karar verilene kadar)
yayinlandidini sayin kurumumuzda birer sureti bulunan
hukuki belgelerle tarih sirasina gbre aciklamak geregini

duyuyoruz.

Elidor Sampuan Reklam Filmi ve hukuki belgeler:

1. Adi gegen kampanya igin sirketimiz hazirlanan
senaryoyu Mart 1982 tarihinde denetim igin Reklam daire-

sine (o zamanki reklam subesine) yollamistir.

1982 yilinda yapilan bu ilk miracaatimizda yapil-
masi 1istenen kampanyanin, Sunsilk ve Zest sampuanlar:
igin 1971 yilindan beri Avrupa'da bircok llkede uygulan-
digr bildirilmis, Avrupa'daki bu uygulamadan getirtilen
senaryolarda yazimiz ekine konmus idi. Bu konuda su
hususu dzellikle belirtmek isteriz ki 1971 yr1linda
Avrupa'da bu kampanyalar uygulanirken bu dlkelerde
bizdeki gibi reklam esaslarini dizenleyen hukuki kaideler
oldugu gibi, ayrica tim Avrupa ve dinya Ulkelerinde
uygulanan ve riayeti mecburi olan, Reklamcilikta Dirust
Ahlak VYasasi var 1idi. Ve bu kampanyalar hemn reklamlgr}
duzenleyen hukuki kaidelere, hem de Reklamcilaiktaki
Didrust Ahlak VYasasi'nma wuygun oldudu icin Avrupa Ulkele-

rinde 1971 yilindan beri uygulanmakta ve simdide yayinlan-

maktadair. Reklam $Subesi Senaryomuzu ve ekli yabanca
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dlkelerdeki tatbikati gdsteren belgeleri inceledikten
sonra, o tarihte yirdrlikte olan reklam esaslarinin
20. maddesi (ki bu madde aynen simdi wuygulanmakta olan
TRT Reklam Ydnetmeliginde 23. madde olarak yer almaktadar)
geregince sabunla yikanan saglarain matlastigi, Elidor
sampuan'in parlak bir tabaka olusturdugu savini resmi

mercilerce onayini istedi.

23. Madde aynen sdyledir: "Reklamlarin gercgedge
uygunlugu esas olup, doJacak sorumluluk musteriye aittir.
Musteri, kurumca talep edildigi taktirde iddialarina
dogrulayacak olan yetkili kurumlarca dizenlenen belgeleri
kuruma vermek zorundadir." Kurum Reklam Subesi bu maddeye
dayanarak Sabun saglarz matlastirir-Dogal Parlakliga
igin Elidor $Sampuanla vyikayin iddiasinin resmi merci
olan SSYB onaylamasini istemis, bu onay alindi1ga taktirde
de adi gegen kampanyanin yayininda bir sakinca olmadigin:

bildirmistir.

2. Istenen belgenin alinmasi igin girketimiz
ve G.A. Baker firmasi SSYB Saglik Isleri Genel MidUrlidid'ne
bagvurmustur. (Ekli dig Ulkelerdeki uygulama ve fotokopi-

lerle) Bu bagvurumuzun tarihi 10 Mart 1982'dir.

3. SSYB gerekli incelemeyi yaparak 14.4.1982
tarih ve 3869 sayili yazi ile "incelenmis olan senaryonun
yayinlanmasinda ilmi ydnden herhangi bir sakinca gorilme-
migtir" diyerek tarafimiza bildirmistir. Ada gegen

SSYB belgesinin fotokopisi yazimiz ekindedir.
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4. Adr gegen Saglik ve Sosyal Yardim Bakanlig:
onayi ajansimiz tarafindan TRT Reklam Midirligine verilmis
ve Reklam Miduirligi'nce onaylanarak kampanya uyqulamaya

konulmustur. [1k uygulama tarihi 15 Mayis 1982'dir.

20 Aralik 1984, wyani yazinizin teblidine kadar
araliksiz 1982 wyilindan beri Elidor Kozmetik Sampuan

filmi 30 aydir Televizyonda ve Radyoda yayinlanmaktadir.

TRT yodnetmelidinin 10. Maddesi "Haksiz Rekabet
ve cevap vermemeye yol agmama" basligas ile "Reklamlar
Haksiz Rekabete yer wverici dider {rin ve hizmetleri
dogrudan dogruya veya ima yolu ile kdtileyici, algaltica
ve alay konusu edici veya karsilikli cevap ve iddialara

yol agici nitelikte olamaz" demektedir.

Keza 23. Madde "Gergede Uygunluk ve Sorumluluk"
basligr 1le "Reklamlarin gergede wuygunlufu esas olup
bundan dogacak sorumluluk migteriye aittir. Misteri,
kurumca talep edildigi takdirde iddialarini dogdrulayacak
olan yetkili kurumlarca dizenlenen belgeleri kuruma

vermek zorundadir" demektedir.

SIRKETIMIZ ELIDOR SAMPUAN REKLAMINDA, KURUMUNUZUN
KOYDUGU TUM HUKUKI KAIDELERE UYARAK, YUKARIDA BELIRTILEN
MADDELERDE ISTENILEN TUM Hq&Uki BELGELERI VYETKILI DEVLET
KURULUSLARINDAN ALARAK, HER TURLU HUKUK I VECIBEYI

YERINE GETIRMISTIR.
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Reklamlarda yapilan test ile iddiamiz "Sabun
saglarda ylzeyi matlastiran bir tabaka biraktigi, sampuanin

ise kalintisiz parlak, temiz bir ylzey yarattigadar."

Kanitlanmisg, onaylanmis ve yalniz Turkiye'de
degil vyazimizain basinda da belirttigimiz gibi dider
bir gok yabanci illkede de ayni yol ve ydntem ile tiketi-
cilere duyurulan sampuanlarin sag yikamadaki bu Bzelli-
Ginde hig bir sgekilde bir drin veya hizmeti kodtileyici,
algaltici, kigik disgilriicli, alay edici unsur yer almamak-
tadar. Sunu ©ozellikle wvurgulamak gerekir ki, Sabun
genel bir temizleme maddesidir, minhasiran sagc vyikama
maddesi dedildir. Yani sabunun asli fonksiyonlari yaninda
sag¢ yikama fonksiyonu tali bir fonksiyondur. Sampuan

ise tum dinyada ve yurdumuzda asli fonksiyonu sag yikama

olan bir maddedir.

Reklamlarimizda sabunun temizleme fonksiyonuna
deginen en wufak bir sdz veya gdrinti yoktur. Sabunda

sampuan kadar temizler ancak sagi matlastairair.

Bu bir kargilastirma degildir. Karsilasgtirma
ayni1 degerdeki nesneler arasinda yapilir. Fonksiyonlara

farklyi iki gey karsilastirilamaz. Elma ile Armut gibi.

Iste bizimde burada tiketiciye e@itsel olarak
sOylemek 1istedigimiz budur. Saglarinizi sabunla yikayip
matlagtirmayin...Sampuanla yikayip dogal parlakligina

koruyun... Yaptigaimiz reklamlarda rakip bir Urin ismini
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veya markasini ima yoluyla dahi kast etmiyoruz. Ayni
sekilde hig bir mali veya firmay: kigUk disirici davra-
nista bulunmuyoruz. Yalniz ve yalniz egditsel yolla
sampuan kullanmanin temizligin yanisira sadladidi faydaya
(sagta parlaklik) sdyliyoruz. Her Urin hem satici hemde
alicisi tarafindan gayet iyi bilinmekte ona gdre talep
edilip, satilmaktadir. Sattigimiz bir Urinin fonksiyon-
larinai, ozelliklerini tiketiciye, aldatmadan dogru
olarak, ornek vererek wve icabinda <eJiterek anlatmak

her halde hakkimiz hemde gBrevimizdir.

Reklam Esaslarinin 10. Maddesinde belirtildigi
gibi, Elidor Kozmetik $Sampuan filmi 1ile gerek dodrudan
dodruya gerek ima yoluyla, kotileyici algaltici veya
haksiz rekabete yer verici veya kargilikla cevépla@maya
vol agici hig bir faaliyette bulunmadik. Bu kampanya
ile sgampuanin 0©zelligini anlattik. Belgeleri ile tevsik

ederek. ..

Reklam Esaslarinin 23. Maddesi: "Reklamlarin
gergedge wuygunlugu esas olup bundan dodacak sorumluluk
migteriye aittir" demektedir. Ayni madde "kurum talep
ederse iddialarini dogrulayacak yetkili kurumlarca
dizenlenen belgeleri migsteri kuruma vermek zorundadir"
d#mektedir. Gerekli belgeleri biz kuruma verdik. Bu
Selgeler SSYB dizenlenen belgelerdir. Tirkiye'de her

halde SSYB'nin yetkisiz oldudu iddia edilemez. Bu belgeler

en Ust kurulustan alinmis belgelerdir.
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Buglin TRT diger kuruluslardan, drnedin Fakilteler-
den, Hifsihsihha Enstitid'lerinden, Bilirkigilerden
alinan raporlaran dahi ilgili bakanliklarca onayina
sart kosarken, dogrudan dogruya 1lgili bakanliktan
alinan belgenin acaba gecerli olmadigini mi diglnmistir?
Bu belgeler 1982 yilinda gegerliydi de, ayni ydnetmelik
maddeleri gimdide wuygulanmasina karsin neden gimdi :
gegerl: sayilmamaktadair? Veya bu kararain alinmasina
yapilan bir sgikayet mi neden olmugstur? Efer bir sikayet
var ise TRT, neden gikayetgi tarafin iddialarini dogrula-
yici belgeleri, veya sampuan igin wverilen belgeleri

gegersizlidgini tevsik edici belgeleri istememigtir?

Hukuken, boyle bir karar ile uygulanmakta olan
bir kampanyanin yayindan kaldirilmas: Mahkemeden alinan
yurUtmenin durdurulmasina 1iliskin karar olmaksizan
mumkin dedildir. Reklam Esaslarinin 23. Maddesi, reklam-
lardan dogacak sorumluluk misteriye aittir hikminu
getirmigtir. O nedenle yayinlanan ve her tirllt hukuki
gsartlari vyerine getirilerek yayina konan bir reklamdan
dogacak sorumluluk TRT kurumuna dedil reklam verene
aittir. Eder bir gikayet var ise ve o nedenle reklam
TRT tarafindan kaldirilmis ise o zaman gikayetgi tarafuin
oncelikle kuruma basvurusunda mahkemeden aldid:r ylritmeyi
durdurma kararini milracaatinda vermi; ’plmHSl gerekir.
Tarafimiza vyapilan tebligatta bu konuda herhangi bir
bildirim ve ifade yer almamaktadir. Yiritmenin durdurulmas:

karara olmaksizin yayinin durdurulmasi bahis konusu

olamaz.
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SONUC :

Agiklamaya ¢alistigimiz nedenlerle, ekli hukuki

belgelerle 1982 ylllnﬂan beri uyguladigimiz Elidor
{

i

Sampuan Reklam kampanyasi ile, gerek TRT reklam esaslar:
gerek Borglar-Ticaret Kanunu gerekse Reklamci1likta
Riayeti Mecburi Dirtust Ahlak Yasasi Mesleki Karar:
cergevesinde dogrudan dodruya, veya dolayisiyla higbir

drin veya firmayir kotilleyici, algaltici kiguk dusirdcd,

alay edici bir davranig 1icinde bulunmadik. Sadece ve
sadece sampuanin islevini tiketiciye tanittik. Yasal
olarak, ilmi olarak ve 1istenilen belgeleri baglangigtan

itibaren kuruma vererek...

1. Baskanlidinizin girketimize 20.12.1984 tarihinde

teblid ettigi kararain yeniden gdzden gegirilmesini,

2. Bu karar resmen mi alinmigtir? Yoksa herhangi
bir firmanin sgikayeti ile mi alinmistair? Bu hususun,
varsa gikayet dilekgesi wve tevsik edici tUim belgeleri

ile birlikte tarafimiza bildirilmesini,

3. Karar bir sikayet Uzerine alindi ise, kararain
uygulamaya konulabilmesi ig¢in mahkemeden sgikayet eden
firmanin almasi: gereken vyiUrltmeyi durdurma kararinin

fotokopisini,

4. 24.12.1984 tarihinde teminat mektuplarinin
kurumunuza teslim ettigimiz 1985 yila sbzlegmeleri

iginde Elidor $Sampuan 1ile 1ilgili Ocak-Mart-Nisan-Mayis-
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Haziran aylarina ait imzalanan soOzlesmelerde, baskanligi-
mizin karar 1ile yayin vyapma olanadimiz kalmadigindan

(Ciinki gerekli materyelleri 12 gun once kuruma teslim

;

!
etmek zorundayiz) bu sozlesmelerden jdogan maddi zararin,

yani teminat mektuplari karsilidinin kurumca ne sgsekilde
gozilecedginin, ivedi olarak tarafimiza bildirilmesini

rica ederiz.

NOT: Mdracaatimiz ve baskanliginizin verdigi 20.12.1984
tarihli karar ve verilecek her tlrld karar igin yasal
yollara bas vurma hakkimiz mahfuz olmasi kaydi 1ile.

Saygilarimizla,

GRAFIKA MAYA A.S.



