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Ozet: Tiketici 6lciitl, reklamlarda yer alan ibarelerin yaniltici
olup olmadig belirlenirken biiyiik dnem arz eder. Varsayilan tiiketici
ne kadar az bilgili, dikkatli ve anlayisli ise ona yonelen reklamin aldatic
olduguna hiikmedilme olasiligi o kadar gii¢lenecektir. Ol¢iit bu neden-
le yalnizca tiiketicinin korunmasi politikasi bakimindan degil, piyasa-
daki katilanlardan olan girisimci ile tiiketici - bir baska deyisle reklam
veren ve reklamin kendisine yoneldigi katilimci- arasindaki menfaat
dengesini ilgilendiren haksiz rekabet politikasi bakimindan da 6nemli-
dir. Bu ¢alismada, simdiki ismiyle ABAD tarafindan 1998 yilindaki “Gut
Springenheide” ictihadi ile sekillendirilen “ortalama bilgili, dikkatli ve
anlayish tlketici” olciitii ve bu dlciitlin somutlastiriima bicimleri AB,
Alman ve Tiirk Hukuklari baglaminda incelenecektir.
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Abstract: Consumer criterion holds importance in determining
whether a statement in an advertisement is misleading. The less in-
formed, circumspect and observant consumer is assumed; the more
would be the likelihood to rule that an advertisement is misleading.
Hence it is significant not only from the perspective of protection of
consumer policy but also from the perspective of the unfair compe-
tition policy which concerns the balance between the interests of
supplier and consumer namely the participants in the market who
respectively orders the advertisements and is addressee of it. In this
paper, the criteria “average consumer who is reasonably well infor-
med and reasonably observant and circumspect” formulated by ECJ
will be examined in the contexts of EU, German and Turkish laws.
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GIRIS

Bir reklamin aldatici olup olmadigina karar verilirken, reklam-
daki bilginin yanlis veya yaniltici olmasy, tiiketicinin aldanmasi veya
aldanma ihtimalinin bulunmasi ve aldaticiligin tiiketicinin kararini
etkileyecek nitelikte olmas1 olmak tizere ti¢ unsur dikkate alinir.! Ti-
keticinin aldanmasi veya aldanma ihtimalinin bulunmas1 kosulunun
arastirilmasinda, sz konusu reklamin niteligi kadar hitap ettigi tiike-
ticinin nitelikleri de 6nem tasir. Varsayilan tiiketici tipi ne kadar bilgi
sahibi, dikkatli ve anlayisl kabul edilirse; ona hitap eden reklamin
aldatic1 olarak nitelendirilmesi de o kadar zorlasacaktir. Boylece ka-
bul edilen olgiitiin altinda kalan tiiketicinin aldanmasi durumunda
koruma saglanamayacaktir. Bu olciitiin belirlenmesi, {irtinti piyasaya
sunup reklam verenin menfaati ile tiiketicinin menfaati arasindaki
dengenin kurulmasi konusuyla dogrudan ilgilidir.? Zira varsayilan
tiiketicide aranan standart diistiikce, reklamin aldatic1 olarak nitelen-
dirilmesi de o kadar kolaylasacak ve boylece reklam veren agisindan
daha az esnek ve daha miidahaleci bir hukuk politikasinin 6nti agi-
lacaktir.’ Bu nedenle aldatici reklama karsi tiiketicinin korunmasinin
derecesinin ne olacag1 sorunu sadece tiiketicinin korunmasi politikasi
degil ayn1 zamanda bir haksiz rekabet politikas: sorunudur.*

Gut Springenheide kararina konu olan olayin, hukuki stirecin ve
ABADa yoneltilen sorular ile bunlara verilen yanitlarin 6zetlenece-
gi ilk kismin ardindan bu 6lgiitiin Avrupa Birligi Hukukundaki yeri
aciklanacaktir. Ayrica, kararin ilgili oldugu hukuk diizeni olmasi ve
Turk ogretisi ile uygulamasindaki tiiketici kriterinin belirlenmesinde
onemli rol oynamasi nedeniyle Alman Hukukunda bu kriterin gelisim
cizgisi incelenecektir. Ardindan, Turk hukukundaki ttiketici kriteri,
ogreti ve uygulamaya gondermelerle tartisilacaktir.

Emrehan Inal, “Tiirk Hukuku’'nda Aldatic1 ve Ortiilii Reklamlar”, Uluslararasi
Reklam Hukuku Sempozyumu, On Iki Levha Yaymecilik, Istanbul 2008 s. 89

2 Tobias Lettl, “Der Schutz der Verbraucher nach der UWG-Reform”, GRUR 6/2004,
s. 454

Reiner Schulze/Hans Schulte-Nolke/Jackie Jones, A Casebook on European Con-
sumer Law, Bloomsbury Publishing, 2002 s. 226, Google Kitaplar’dan ulasilabilir,
(16 Ocak 2015'te erisildi)

Jurgen Kefiler, “Workable Competition, Consumer Protection and Advertising
Law”, Uluslararasi Reklam Hukuku Sempozyumu, On lki Levha Yayncilik, Is-
tanbul 2008 s. 54



TBB Dergisi 2015 (120) Koray GUVEN 495

I. KARAR?*
A. OLAY VE HUKUKI SUREC

Almanya’da faaliyet gosteren yumurta tireticisi Gut Springendeide
GmbH isimli firma, marketlerle satilan onlu yumurta paketlerini tizer-
lerinde “6-Korn - 10 frische Eier” (6 tahilly, 10 taze yumurta) ibaresi ile
piyasaya sunmaktadir. Paketlere ilistirilen bir nota gore, yumurtalarin
elde edildigi tavuklar bu tahillar ile beslenmekte, bu beslenme bigimi
sayesinde yumurtalar daha saglikli ve lezzetli olmaktadir.® Miinster
sehrindeki gida denetleme ofisi, bu ibarenin ve notun kaldirilmas igin
st tiste uyarilarda bulunduktan sonra para cezasi yaptirimi uygular.
Bu cezaya kars1 kanun yoluna bagvuran Gut Springenheide, ilk derece
mahkemesi tarafindan haksiz bulununca temyiz yoluna gider. Tem-
yiz mahkemesinin de ilk derece mahkemesi kararini onamasi ile olay
Bundesverwaltungsgericht (Federal idare Mahkemesi)in éniine gelir.

ABAD1n kararinda aciklik bulunmamakla beraber, kanun sozcii-
stintin gortistinden, cezanin ve cezay1 hakli bulan mahkemelerin ge-
rekgesi soyle anlasilmaktadir: Temyiz mahkemesine gore, s6z konusu
ibare ve not, tiiketiciler agisindan “tahillar icin heves” yaratip yumur-
talarin 6zel oldugu izlenimi uyandirmaktadir. Bununla beraber, tem-
yiz mahkemesi bu yumurtalarin piyasadaki diger yumurtalardan hig-
bir tistiinliigii olmadigina ikna olmustur.”

B. ABAD’A YONELTILEN SORULAR

Bundesverwaltungsgericht konunun ttiketici olgiitti ile ilgili ol-
dugu sonucuna vararak, on karar basvurusunda bulunarak simdiki
adiyla ABAD’a su sorular1 yoneltir:

“1. ..satislar1 tesvik etmek i¢in kullanilan ifadelerin yaniltic1 olup
olmadig: belirlenirken; tiiketicilerin gercek beklentileri mi yoksa yal-
nizca hukuki yoruma acik nesnel bir alic 6l¢titii mii benimsenmelidir?

2. Eger tiiketicinin gercek beklentileri dikkate alinmali ise iki soru
daha ortaya gikar:

> ABAD'in 16 Temmuz 1998 tarihli karari: Case C-210/96 sayili Gut Springenheide
ve Tusky v. Oberkreisdirektor Steinfurt

Kanun Sozciisti Mischo'nun 12 Mart 1998 tarihli goriisii: Gut Springenheide ve
Tusky v. Oberkreisdirektor Steinfurt s. 4660

7 a.g.e. s. 4675
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a. Hangisi uygun olan olcttttir: Bilgili ortalama bir tiiketicinin mi
yoksa vasat bir tiiketicinin gortisti mii?

b. Yanilan tiiketicilerin toplam tiiketici sayisi icindeki orani, ytiz-
desel anlamda ifade edilebilir mi?

3. Eger yalnizca hukuki yoruma agik objektif bir tiiketici olgtitii
kabul edilmeli ise bu 6l¢iit nasil tanimlanabilir?”

Eger tiiketicinin gergek beklentileri 6lgtit olarak belirlenirse, piya-
sa arastirmasi yapilmadan bu beklentinin ortaya ¢ikarilmasi miimkiin
olmayacaktir. Bagka bir deyisle, reklamin yoneldigi tiiketici kitlesinin
beklentileri, anket yaptirilmasi veya bilirkisi raporu istenmesi yoluyla
belirlenecektir. Hukuki yoruma agik nesnel tiiketici ol¢iitiintin benim-
senmesi durumunda ise mahkeme bu yollara basvurmaksizin, hitap
edilen tiiketicinin nasil olmas: gerektigine dair bir model belirleyerek
bu tiiketici modelinin s6z konusu reklam yoluyla aldanip aldanmadi-
gin1 tespit edecektir.®

C. ABAD’IN CEVABI

Mars (1995) ve Nissan (1992) gibi daha 6nceki kararlarina gonder-
mede bulunan ABAD, bu kararlarinda ortalama bilgili, dikkatli ve an-
layish bir tiiketicinin varsayilan beklentilerinin 6l¢tit aldigini belirtir.
Bu kararlarda Divan, bilirkisi raporu veya anket isteminde bulunmak-
s1zin karar vermistir. Buna karsilik yeterli veriye sahip olmadig1 veya
ontindeki verilerden bir ¢oziime ulasilmasimnin miimkiin olmadig:
durumlarda, aldaticiligin belirlenmesinin ulusal mahkemelere bira-
kildigini ifade etmistir. Topluluk Hukukunda herhangi bir kisitlayici
hiikiim bulunmadigindan, ulusal mahkemeler gerekli gordiikleri du-
rumlarda anket veya bilirkisi raporu isteminde bulunma konusunda
ozgurdirler. Ayrica bu arastirma sonucunda belirlenen ytiizdesel ora-
nin -aldanan tiiketicilerin, reklamin yoneldigi toplam tiiketiciler i¢in-
deki ytizdesi- reklamin aldaticiligina hiikmedilmesi icin yeterli olup
olmadigina da kendi ulusal hukukuna gore karar verecektir.

Boylece divan, tiiketicilerin gercek beklentileri ile hukuki yoruma
acik nesnel bir tiiketici olgtitleri arasindan ikincisini se¢gmistir. Bu nes-
nel tiiketici olgtittinii ise “ortalama bilgili, dikkatli ve anlayisl: tiiketi-

8 Schulze\ Schulte-Nolke\ Jones s. 227
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ci” olarak belirlemistir. Ttiketicinin gercek beklentilerinin belirlenme-
sii¢in anket ya da bilirkisi raporuna basvurulmasi ise yalnizca istisnai
bicimde, “6zel zorluklarin” varlig1 halinde gereklidir.’

II. TUKETICI OLCUTU
A. TOPLULUK HUKUKUNDA TUKETICI OLCUTU
1. Genel

84/450 sayili Aldatict Reklamlara Iliskin Yonerge, hitap ettigi ki-
sileri aldatan veya aldatma ihtimali olan reklamlar: aldatici reklam
olarak kabul ederken, aldatilmanin gerceklesecegi grup olan ttiketici
grubu igin herhangi bir kriter getirmemistir. “Gut Springenheide” ka-
rar1 ile (Avrupa Birligi Adalet Divan1 - ABAD 1998), Topluluk Huku-
kundaki tiiketici kriteri ilk defa agik bir bicimde “ortalama kendini bil-
gilendirmis, dikkatli ve anlayish tiiketici” biciminde diizenlenmistir.”’
Daha sonra bu kistas 2005/29 say1li Haksiz Is Uygulamalar1 Hakkinda
Yonerge ile ikincil hukukun yazili kaynaklar1 arasina da girmistir.

2. Divan’in Getirdigi Olciit ve Somutlastirilmas1

Kararin verildigi tarih olan 1998 yilinda Topluluk Hukukunda-
ki yazili kural eksikligi neticesinde, sz konusu 6l¢titiin belirlenmesi
ABADa diismiistiir. Divan kendisinin de referans verdigi tizere, daha
once bu kriteri tam olarak ifade etmese de kritere isaret edecek bazi
degerlendirmeler yapmustir. “Nissan”(1992) kararina gore bir reklamin
aldatic1 olduguna “ancak reklamin hitap ettigi tiiketicilerin énemli bir
boliimiintin, diistik fiyatin paralel ithalatg tarafindan satilan araba-
lardaki daha az sayida donanima denk geldigini bilmeden satin alma
karar1 verdigi sabit bulunursa” hiikmedilebilir! Aym1 dogrultuda
“Mars”(1995) adli kararinda, tirtiniin gramajinin %10 artmasina rag-
men, bu artis1 gosteren isaretlemenin kutunun %10undan fazlasini
kaplamasini aldatict reklam olarak kabul etmemistir. Anlayish tiike-
tici kutu tizerinde gosterilen farkin %10'dan fazla olmasina aldanma-

Savas Bozbel, Mukayeseli Hukukta ve Tiirk Hukukunda Karsilastirmali Reklam
Hukuku, Seckin Yaymevi, Ankara 2006 s. 227

10 Schulze\ Schulte-Nolke\ Jones, s. 225

1 Hamdi Pmar, Das Recht der Werbung in der Tiirkei im Vergleich zum deutschen
und europdischen Recht, Peter Lang, Frankfurt 2003, s. 104
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yacaktir!? B “Gut Springenheide” kararinda ise onceki ictihatlarinda
isaret ettigi bu olgtitleri toparlayarak “ortalama kendini bilgilendir-
mis, dikkatli ve anlayish tiiketici” kriterini getirmistir. Kararin ilgili
oldugu Alman hukuk diizenine pek yakin bir kistas getirmeyen bu
ilke, aslinda Birlesik Krallik ve Fransa'da onceden beri kullanilagel-
mis tiiketici kriterlerinin karsilastirmali hukuk metoduna uygun bir
bicimde yapilandirilmasidir.*

ABAD getirdigi bu olctite gore ortalama tiiketicinin somutlas-
tirllmasinda, anket diizenlettirilmesini Topluluk Hukukuna Aykir:
bulmamistir. Ancak mahkemenin kendi bilgi ve gortisiintin yeterli
oldugu durumda buna basvurulmamas: gerektigini, 6zel zorluklar
durumunda gidilecek bir yol oldugunu ifade etmistir.” ABAD ayrica
yanilan ya da yanilma ihtimali bulunan tiiketicilerin ytizdesi konu-
sunda da kararda somutlastirmaya gitmemistir.'*

a. Dilbilgisi A¢isindan Yorumu

“Ortalama kendini bilgilendirmis, dikkatli ve anlayish ttiketici”
olgtitiintin uygulanmasinda ortaya ¢ikan ilk yorum sorunu “ortalama”
sifatinin yalnizca “kendisini bilgilendirmis” ifadesini mi yoksa ayrica
“dikkatli” ifadesini de mi nitelendirdigidir. Kararin Almanca metnin-
de' bu konuda aciklik bulunmazken, ingilizce cevirisinde® ve Fran-
sizca gevirisinde bu sifatin her iki ifadeyi de niteledigi goriilmek-
tedir.?® # Boylece varsayilan tiiketicinin; dikkatli, bilgili ve anlayisli
niteliklerinin, ortalama 6lctide olmasi 6ngoriilmiistiir.

b. Tiiketici Gruplarina Gore Ayrim

Divan’in getirdigi tiiketici olctitii, genel gecer ve tamamen somut
bir kriterden ¢ok; sosyal, kiilttirel ve dil ile ilgili farkliliklar1 gozetme-

12 Hamdi Pmar, “Reklam Hukukunun Esaslar1”, Prof. Dr. Turgut Akintiirk’e Arma-

gan, Beta Yayncilik, fstanbul 2008 s. 536

Pinar, Das Recht der Werbung in der Tiirkei im Vergleich zum deutschen und
europdischen Recht s. 105

1 Lettl, s. 453

1> Bozbel, s. 227

16 Schulze\ Schulte-Nolke\ Jones, s. 227

17" “dQurchschnittlich informierter, aufmerksamer und verstindiger Durchschnitts-
verbraucher”

“average consumer who is reasonably well-informed and reasonably observant
and circumspect”

19" “rajsonnablement attentif et avise”

20 Lett], s. 453

2 Bozbel, s. 221

13

18
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ye uygun bir kistas ortaya koyar. ABAD daha sonraki iki kararinda -
Lifting (2000) ve Baby-Dry (2001) - dil ile ilgili farkliliklarin tiiketicinin
anlayis: tizerindeki etkisinin arastirilmasini dogru bulmustur.” Buna
benzer sekilde, biitiin bir toplumun degil, reklamin hitap ettigi kitle-
nin ortalamasinin alinmasi gerekir.?® Soz konusu grubun ¢ocuk ya da
yaslilar gibi 6zel olarak korunmaya gereksinimi olan bir grup olmast
durumunda da tiiketici {izerine diisen bilgi sahibi, dikkatli ve anla-
yislt olma yiikiimii de belli 6lctide azaltilacaktir. Buna karsilik, rekla-
min tim tiiketicilere hitap etmesi durumunda, korunmaya daha fazla
ihtiya¢ duyan bu 6zel gruplarin korunmasi s6z konusu olmayacaktur.
Bu koruma boslugu, topluluk hukukunun bilingli tercihidir. Bir bas-
ka deyisle, soz konusu tiiketici kitlesinin ortalamasinin altinda bilgi
toplamus, dikkatli ve anlayish tiiketici, korunmaya fazla gereksinimi
olan bir gruba (hasta, yasli, cocuk) dahil oldugundan hareketle 6zel
korumadan yararlanamayacaktir.?

c. Tiiketicinin Yiikiimleri

Yukarida agiklandig: gibi rekabet politikasinin da bir parcasi olan
aldatic1 reklama karsi tiiketicinin korunmasi sorununda, “Gut Sprin-
genheide” karari ile ABAD, daha 6nce “Mars (1995)” karari ile tiiketi-
ciye ytikledigi yukiumii sistematize etmistir. Buna gore tiiketici sahip
oldugu haklara karsilik bazi bilgiler edinmek, dikkatli ve anlayisl
davranmak gibi birtakim ytikiimler tistelenmelidir.* Bir bagka deyis-
le, Avrupa ortak pazarinin dinamik isleyisi icinde, tiiketici davrani-
sina iliskin baz1 zorunluluklar getirmektedir. Olgiiliiliik prensibinin
sinirlarini ¢izdigi bu resimde, tiiketicinin her bir somut duruma gore
ytiktimiiniin tam olarak ne oldugu ise Divan’in ictihatlar ile somutlas-
tirilmaktadir.”

Ortalama Bilgili Olma: Gazete okuma, temel okul egitimi gibi
gunlik hayattaki yollarla kazanilan normal bir bilgi diizeyine sahip
olmay1 ifade eder. ABAD'1n “Darbo” (2000) kararina gore, cilek rege-

2 Lettl, s. 454

2 Bozbel, s. 225

2 Lettl, s. 454

2 Annette Nordhausen/Deborah Parry/Geraint Howells/Christian Twigg-
Flesner, The Yearbook of Consumer Law, Ashgate Publishing, 2009 s. 66, Google
Kitaplar’dan ulasilabilir, (16 Ocak 2015’te erisildi)

% Lettl, s. 455

2 a.g.e.s. 454
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linin “dogal” ibaresiyle satilmas1 durumunda, ortalama bilgili bir tii-
ketici bunun kadmiyum ve kursun gibi hava ve su kirliligi nedeniyle
dogada bulunan maddelerden arinmis anlamina gelmeyecegini bilir.”®

Ortalama Dikkatli Olma: Tiiketicinin ilgili tirtin hakkinda, nor-
mal duizeyde bilgi toplamas: ve bu bilgileri dikkate almasini ifade
eder.” Divan, tirtinlere dayal1 bir ayrim yapmaktadir. Arthur/Arthur et
Felicie (1999) karar1 temel alindiginda bu tirtin siniflandirmasi “tecriibe
tirtinleri”, “arastirma tirtinleri” ve “gtiven tirtinleri” biciminde yapilabi-
lir. “Tecriibe tirtinleri”, glinltik hayatta sikca satin alinan, ucuz ve kisa
omiirlii tirtinlerdir. Bunlarda tiiketicinin dikkatli davranma ytikiimii
en azdir. Buna karsilik bu yiikiim, otomobil gibi seyrek satin alinan ve
nispeten pahali tirlinler olan arastirma tirtinleri i¢in daha fazla ve ikinci
el otomobil gibi saticinin verdigi bilgilerin dogruluguna gtivenmeyi ge-
rektiren giiven tirtinleri icin daha da ytiksektir.*® Boylece iiriin ¢esidine
bagli olarak tiiketicinin dikkat etme yiikiimii degismekte, reklamin al-
datic1 olup olmadiginin belirlenmesindeki kriter farklilasmakta ve rek-
lam verenin sorumlulugu da, giinliik ihtiyaca yonelik tirtinlerden sey-
rek satin alinan {tritinlere dogru gidildikce esnemektedir. Tiiketicinin
de tiim bu kistaslara gore belirlenecek ortalama dikkati, tirtinti sunanin
verdigi bilgilere gostermesi beklenir. Ornegin yine “Darbo”(2000) kara-
ria gore, “dogal” ibaresinin bulundugu cilek regelinin 6nce icindekiler
kismini okumasi beklenen tiiketicinin, pektin maddesinin regelde oldu-
gunu, bunu okumadigi icin bilmemesi aldaticilik teskil etmez.3 32

Ortalama Anlayisli Olma: Tiiketicinin topladig: bilgileri elestirel
bir bicimde sorgulamasi ve normal olctide siniflandirmasi, ayrica arz
edilen diger tirtinlerle karsilastirarak karar vermesi beklenir. Yeni ger-
ceklere uyum saglayan, 6grenebilen ve diistincelerini degistirebilen
bir tiiketici tipi varsayilmaktadir.® 3

3. 2005/29 Sayil1 Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Yonerge

Topluluk hukukunun bir pargasi olan yonerge gerekcesinde (18)
“makul derecede bilgili, dikkatli ve anlayish” tiiketiciden bahsedil-

28 a.g.e.s. 454

2 Bozbel, s. 223

30" ettl, s. 454, 455

31 Bozbel, s. 223

2 Pinar, Prof. Dr. Turgut Akintiirk’e Armagan s. 535-536
3 Bozbel, s. 223

34 Yukarida deginilen “Mars” karar1 bkz. II. 1. b.
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mekte ve ABAD'n igtihad1 boylece ikincil hukukun kurallar: arasina
girmistir. Buraya gore ayrici sosyal, kiiltiirel ve dil ile ilgili 6zellikler
de kararlarda bu kriterle birlikte dikkate alinacaktir. Yonerge ayrica
Md. 5(2)(b)de de ortalama bir tiiketiciden bahsederek bu olgtitii sag-
lamlastirmaktadir. Bu yonerge tiiketicinin korunmasini amaclayan
diger ikincil diizenlemelerden farkli olarak asgari degil azami uyum-
lastirmay1 amacglamaktadir. Buna gore, tiye devletler isterlerse daha
yiiksek diizeyde bir koruma saglamak icin ortalamanin altinda tiike-
tici kriteri belirleyemeyecek; yonergede belirtilen kistasi oldugu gibi
hukuklarina alacaklardir.®

B. ALMAN HUKUKUNDA TUKETICI OLCUTUNUN
GELISIM CizGisi
1. Genel

Tiiketici ol¢titii Alman Hukukunda biiytik olctide Haksiz Rekabet
Kanunu'na (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb - UWG 1909)
ve Federal Yiiksek Mahkemenin (Bundesgerichtshof - BGH) bu ka-
nunu uygularken gelistirdigi ictihatlara dayanir. BGH, 1990 yillarin
ortalarina kadar aldatic1 reklamlara kars tiiketiciyi korurken, reklam
ibarelerini kisaca ve elestirel olmayan bir bigcimde dikkate alan tiiketi-
ci kistasini uygulama egiliminde olmustur.*® Buna karsilik, 19901 y1l-
lardan sonra BGH, kararlarinda Topluluk Hukukundan gelen tiiketici
kriterinin etkisiyle bu yaklagimini tiim haksiz rekabet hukuku alanin-
da degistirme yoluna gitmistir.” Ayrica, 2004 yilinda ytirtirliige giren
yeni UWG™nin 3. maddesinin ilk fikrasinda tiiketici, rekabet edenler
ve diger katilimcilarin menfaati, korunan ti¢ menfaat olarak sayilarak,
menfaatler catismasinin dengelendigi bir ti¢ ayakli yap1 insa edilmis-
tir. Ayrica ayn1 maddenin ikinci fikrasinda da, is uygulamalarina karsi
olctit alinacak tiiketici olctitiintin, is uygulamasinin hitap ettigi tiike-
tici kitlesinin ortalamasi oldugu acikca ongoriilmiistiir. Bu reformlarla
birlikte, “Gut Springenheide”de belirlenen “ortalama bilgi toplamus,
dikkatli ve makul derecede anlayish” tiiketici kriterine yaklasan bir
anlay1s benimsenmistir. Boylece Alman Hukukunda “ortalama bilgili,
durumun gerektirdigi derecede dikkatli ve anlayisl: tiiketici kavrami-
n1 kabul edilmistir.?®

% Inal, s. 104

36 Lettl, s. 456

37 Bozbel, s. 223

38 Lettl, s. 456 “Durchschnittlich informierten, situationsaddquat aufmerksamen und
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Ornegin, BGH'nin bu yeni anlayisinda tiiketicinin mizahi reklam-
larla ciddi reklamlar1 ayirt etmesi beklenir. Bir ekonomi gazetesinde,
piyango bileti fotografinin yanina “paray1 artirmak icin baska bir kagit
oneriyoruz” ibaresi yazilarak yapilan reklam aldatici reklam degildir.*

2. Tiiketici Kriterinin Somutlastirilmasi

Tiiketici Gruplari: Reklamin hitap ettigi kesime gore farkl: orta-
lama tiiketici diizeyleri belirlenmesine yonelik olarak, reform sonrasi
yeni UWGnin 4(2) numarali hiitkmiinde agikga, is hayatiyla ilgili dene-
yimsizlik, yas, bedensel saglik gibi farkliliklar kabul edilerek, tiiketici
kavraminin 6zellikle bu gibi niteliklere ve daha bagka niteliklere gore
farklilastirilmasinin yolu agilmis, Topluluk Hukukundaki gibi 6zel ko-
rumaya gereksinimi olan tiiketici gruplarinin olusturulmasi saglan-
muistir.

Uriin Cesitleri: Ayrica BGH, bu 6lciitiin somutlagtirilmasinda tip-
ki ABADIn yaptig1 gibi tiriin ¢esidine dayanan bir farklilastirmaya
gitmis,*® ortalama tiiketici tarafindan; otomobil, dogu halisi, avukat
hizmeti, bilgisayar veya sermaye yatirimi gibi pek de ucuz olmayan
trtn ve hizmetlerde; gitinliik ihtiyaclara yonelik triinlerde aradig:
dikkatten daha fazla dikkat gosterilmesini ongormiistiir.*!

Bilginin Erisilebilirligi: Ttiketici, tirtinii piyasaya sunanin sagla-
dig1 bilgileri uygun 6lgiide almakla yiikiimludiir. Ozellikle etikette ya
da tirtine ilistirilen diger ibarelerde yer alan reklamlar bu kapsamda-
dir. Ornegin, BGH'ya gore, belirli bir bira almak isteyen ortalama bil-
gili ve anlayish tiiketici en yakin bilginin biranin arkasindaki etikette
yazildigini bilir. BGHnin bir baska kararina gore, carpici bir fiyatla
oyun ve telefon paketi sunulan reklami goren ortalama dikkatli tiike-
tici, reklamda ag bagdastiricisi s6zlesmesinin de gosterildigini ve bu
carpici fiyatin 24 ay taahhtitle girilecek bir ag bagdastiricisi sozlesmesi
ile miimkiin oldugunu goz éniinde bulundurur.*

Diger: Bu olciitlerin yaninda, BGH ayrica tiiketicinin tirtinii ya
da hizmeti edinip edinmeyecegine karar vermesi icin yeterli bir stire

verstandigen Durchschnittsverbrauchers”
% a.g.e.s. 459

40 yykarida bkz. II. 1. cc. bbb.

4 a.g.e.s. 457

2 a.g.e.s. 458
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verilmesi de kistaslar arasindadir. Bir kitap kuliibiine tiye olunmasi
i¢in bes kitabin ticretsiz verileceginin reklaminin yapildig1 durumda,
tiiketicinin bu kitaplar1 aldiktan sonra brostirti okumasi igin 10 giin-
liik stiresinin olmas1 durumunda, tiiketicinin bilgi toplamak, topladig:
bilgileri dikkatle degerlendirmek ve diger tiriin ya da hizmetlerle kar-
silastirma imkanina sahip oldugu varsayilir.*® Bir bagska somutlagtirma
olctittine gore aldanma ihtimali olan tiiketici kitlesinin, toplam hedef
kitle karsisinda onemli bir yiizde olusturmasi esastir. %10-15 oranin-
da tiiketici kitlesinin aldanma ihtimali, aldatic1 reklamin varligina
hiitkmetmek icin yeterli degildir. Bu da BGHnin 6nceki ictihatlarinda
belirledigi tiiketicinin korumasi derecesini, bu bakimdan distirtuldi-
gline isaret eder.**

3. Alman Hukukundaki Gelisimin Sonucu

UWG hiikiimlerine dayanarak mahkemelerin yarattig1 ictihat, on-
larca y1l boyunca tiiketicinin korumasi konusunda Alman Hukukunu,
Avrupa Birliginin en kat1 hukuku konumuna getirmistir*® ABAD1n
1984 tarihli “Bocksbeutel” kararinda “diinyanin en kati rekabet hu-
kuklarindan biri” diye tarif ettigi Alman Hukuku, yine ayn1 kararda
Divann Alman Hukukuna mal ettigi “resit olmayan, neredeyse has-
talik derecesinde aptal, gormezden gelen, dikkatsiz ortalama tiiketici
olctitti"nti*® terk etmis, “Gut Springenheide” kararina kadar ABAD'n
bagka kararlari ile isaret ettigi ve bu kararla iyice somutlastirdig: “or-
talama bilgili, dikkatli ve anlayish tiiketici” kriterinin benimsemis-
tir. Basta BGH olmak iizere Alman mahkemeleri ABAD1n i¢tihadina
uyumlu kararlar vermeye baslarken, 2004 yilinda yeni UWGMin yii-
rirltige girmesi ve 2005/29 sayil1 yonerge ile bu degisim hiz kazanmuis-
tir. Oyle ki tiiketicinin korunmasi konusu agisindan Alman Reklam
Hukuku alanindaki 6zgiirlesme ve esneme, 1909 yilindan 2004 yilina
kadar yurtirliikte kalan miilga UWG™in yurtirligi sirasindaki uygu-
lamaya bakildiginda bir devrim niteligindedir.*”

43 a.g.e.s. 457

4 a.g.e.s. 458

4 Peter Schotthofer, “A Revolution in German Advertising Laws?”, Uluslararasi
Reklam Hukuku Sempozyumu, On Iki Levha Yayinlari, Istanbul 2008 s. 171
Wolfgang Seiler, Verbraucherschutz auf elektronischen Mérkten, Mohr Siebeck
2006 s. 165-166 - ABAD"in “Bocksbeutel” karari, Google Kitaplar’dan ulasilabilir,
(16 Ocak 2015’te erisildi)

47 Schotthofer, s. 174

46
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C. TURK HUKUKUNDA TUKETICI OLCUTU

1. Mevzuatta Tiiketici Olciitiiniin Diizenlenmemesi ve Azinlik
Goriisti

Tiirk Hukukunda, AB ve Alman Hukukundakinin aksine, bir rek-
lamin aldatic1 olup olmadiginin belirlenmesinde 6lgtit alinacak tiiketi-
ci tipi acitkca herhangi bir kuralda diizenlenmemistir. TTK Md. 54(1)de
Alman UWG'ye benzer sekilde biitiin katilimcilarin menfaati korunan
menfaatler arasinda sayilmis ancak tiiketici olctitiintin belirlenme-
si hakkinda bir agiklama yapilmamaistir. 6502 sayilt TKHK Md. 61(3)
“tliketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici” ticari reklamdan bahsetmekte ve yasaklamaktadir. Lafizdan
hareketle 6gretide bir goriis, miillga TKHK'deki benzer hitkme (miilga
TKHK 16/2) gonderme yaparak kanunda bilgi ve tecriibe noksanlig:
olan tiiketicinin esas alindigini belirtmekte ve hatta kanundaki 6l¢i-
tiin “bilgisiz ve tecriibesiz kisi” esas alinarak yeniden kaleme alinmasi
gerektigini ileri stirmektedir.*® Bu 6lciit, “ortalama bilgili, dikkatli ve
anlayisl” olciitinden daha diistik diizeyde tiiketici kistasini esas ala-
rak tiiketicinin korunmasini {ist diizeye ¢ikarmaktadir.

2. Baskin Goriis

Ancak ogretide ve Yargitay kararlarinda baskin olan diger goriis
ise ortalama ya da makul tiiketiciden hareket etmektedir.*” Bu goriise
gore, ortalama bilgi ve dikkat seviyesindeki ttiketici yaptig: isin {ize-
rinde derinlemesine durmaz ve karsilastig1 her reklamin tistiinde ay-
rintili bicimde durmasi kendisinden beklenemez.”® Ayrica bu goriis,
AB hukukunda oldugu gibi reklamin yoneldigi grubun ortalama dii-
zeyinin belirlenmesinden yanadir. Reklamin 6zel olarak hitap ettigi
grubun 6zel korumaya muhtag olup olmadig ile ilgili ayrim yapil-
malidir. Sozgelimi ¢ocuklarin hedef alindig: bir reklamin aldaticilig
tartisilirken, ¢ocuklarin bilgi ve dikkat seviyesi arastirilir.>' Bu goriise
gore, yukarida agiklanan azinlik gortistiniin 6nerdigi tarzda bir tiike-
tici olglittintin belirlenmesi halinde; saf, hi¢ distinmeyen, egitimsiz,

48 Yilmaz Arslan, Tiiketici Hukuku, Ekin Kitabevi, Bursa 2006 s. 278 )

49 Inal, Emrehan/ Baysal, Basak. (2008). Reklam Hukuku ve Uygulamasi, Istanbul:
On Iki Levha Yaymcilik. s. 26

Celal Gole, Ticaret Hukuku Acisindan Aldatici Reklamlara Karsi Tiiketicinin Ko-
runmasi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Ankara 1983 s. 74-75
a.g.e.s.75

50

51
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diistik seviyeli ttiketicinin kistas alinmasi ihtimali ortaya ¢ikacak ve
boylece tim reklamlarin aldatici bulunmasi tehlikesiyle karsilasila-
caktir.” Yargitay’n verdigi birkac karar da bu gortisti destekler go-
rinmektedir. Bir kararinda, “malin bilhassa perakende alicilar1 olan
kimselerin normal ictimai durumu ve bilgi ve ayirt etmek seviyesini”,
bir baskasinda, “orta seviyedeki miisterileri”, bir baskasinda “vasat bir
alicty1”, bir digerinde ise “ortalama dikkat edenleri” tiiketici olgtitii
olarak esas almistir.”® Doktrinde bunlarin yaninda istisnai olarak arz
edilen trtintin kullanimi sonucunda ¢ok biuiytik zararlar dogma ola-
siliginda, tiiketicinin saglik ve giivenliginin korunmasi igin ortalama
tiiketici dl¢iisiinden, ortalamanin altindaki tiiketici dl¢iisiine inilebile-
cegi savunulmustur.™

3. Reklam Kurulu'nun Tutumu

Baskin gortisiin bu yaklasimi, AB Hukuku Ve Alman Hukukunun
son yillardaki tutumuyla uyumludur. Ortalamanin altinda ttiketiciyi
esas alan azinlik goriisti ise Alman Hukukunun 1990'lardan 6nceki
kat1 gortintimiine benzemektedir.”® Baskin goriisii destekler nitelikte-
ki 2003 tarihli Ticari Reklam ve flanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik md. 5(e)’ye gore de reklamlar “ortalama
reklam izleyicisinin algilama diizeyi"ne gore incelenmelidir. Buna
karsilik Reklam Kurulunun kararlarinda, ortalama bir tiiketicinin
olctit alinmadigy goriilmektedir. “Orada, burada, her yerde Turkcell”
sloganiyla, Tiirkiyenin cesitli bolgelerinin gosterildigi bir reklam,
Reklam Kuruluna gore ¢ekim giictiniin Tiirkiye'nin her yerini kap-
sadig1 izlenimi uyandirmaktadir. Cekim gticti tiim Tiirkiye’yi kapsa-
madigindan aldatici reklam olduguna hitkmedilmistir. Oysa ortalama
bir tiiketicinin, ¢ekim gtictintin tiim Tirkiye'yi degil, buytik kismini
kapsadig1 mesaji verildigini anlayacak diizeyde oldugu kabul edilme-
lidir. Bu nedenle bu kararda, 6gretideki baskin goriisle ve Yargitay ic-
tihatlariyla celisecek sekilde ortalamanin altinda bir tiiketicinin esas
alindig1 gortilmektedir.>

52 a.ge.s.75

53
a.ge.,s.76

> inal/ Baysal, s. 93

5% Pimar, Das Recht der Werbung in der Tiirkei im Vergleich zum deutschen und
europdischen Recht s. 80

% fnal/ Baysal, s. 37
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4. Tiirk Hukukundaki Farkli1 Goriis Ve Tutumlarin
Degerlendirilmesi

Reklam Kurulunun yukarida isaret edilen elestiriye acik bu tutu-
munun, Alman Hukukunun topluluk hukukunu takip etmeden 6nce-
ki yaklasimindan daha da kat1 oldugu goze carpmaktadir. Daha 6nce
ifade edildigi gibi, Alman Hukukundaki gelisim ve ABAD'1n onlarca
yillik igtihadina karsit bu kat1 tutumun benimsenmesi, tim reklam-
larin yasaklanmasi sonucuna gotiirebilecek ve reklam hukukunun
varlik nedenleriyle celisecektir. Kald1 ki reklam sahibinin bilerek ger-
cek dis1 ve yaniltic iddialar ileri stirmesi ve tiiketicinin yanilacagini
diistinerek hareket etmesi durumunda,” reklam verenin menfaati
hicbir durumda korunmayacaktir. Alman Hukukundaki uygulama-
dan hareketle, 6zellikle objektif olarak yanlis bir bilgi iceren reklamin
varliginda, tiiketici kriterinin belirlenmesi yoluna gidilmeden, bir per
se haksiz ticari uygulama mevcut olduguna hiikmedilebilecektir.*® Or-
negin, treticinin tavsiye ettigi fiyatin yanlis bir bicimde ¢ok ytiksek
yazildig bir reklamin, a priori haksiz ticari uygulama oldugu soylene-
bilir.*® Boylece, ortalama standarda yerlestirilmis tiiketici dlctitiiniin,
tiiketicinin menfaatini agir bicimde ihlal etmedigi de bir gercektir.
Kanimca, bu nedenlerden dolay: Yargitayin yerlesik ictihad1 ve 6greti-
deki baskin gortis yerindedir.

SONUC

Bir reklamin aldatic1 olup olmadiginin belirlenmesi, reklam sonu-
cu aldanan veya aldatilma ihtimali bulunan tiiketici kriterinin belir-
lenmesine baglidir. Bu kriterin asagiya ya da yukariya dogru degisti-
rilmesi, tiiketicinin reklamlara karsi ne derecede korunacag: ve hangi
reklamlarin aldatic1 kabul edilecegi sorununa dogrudan etki eder. Boy-
lece tiiketici kriterinin, reklamlarin aldatic1 olup olmadig1 konusunda
da kistas getirerek yasakci ya da esnek bir reklam ve dolayisiyla haksiz
rekabet hukuku politikasi se¢ilmesinde pay1 oldugu soylenebilir.

Ote yandan Avrupa Birliginin getirdigi ortak pazarin yaratti-
g1 dinamizme ayak uydurmak amaciyla, tirtin veya hizmet sunanin
menfaati ile tiiketicinin menfaati arasinda bir denge kurma ihtiyaci

57 Bozbel, s. 121, 122
Lettl, s. 456, 457
a.g.e. s. 457 BGH nin “Falsche Herstellerpreisempfehlung” karar1
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dogmustur. Reklam veren belli standartlara uyma sorumlulugunu
ustlenirken; tiiketici de, tiiketicinin korunmasi politikasi sonucu rek-
lamlara kars1 kazandig1 koruma karsiliginda, birtakim ytiktimleri ye-
rine getirmelidir. Iste reklam veren ile tiiketicinin menfaatleri arasin-
da bu menfaat dengesi kurulurken, tiiketici olctitii etkili olacaktir.

Avrupa Birligi Topluluk Hukukunda bu kriter, ABAD'1n 1990lar-
dan beri isaret ettigi kararlarla sekillenmeye baslamis, “Gut Springen-
heide” karari ile net bir bicimde sistematize edilmistir. “Ortalama bilgi
toplamus, dikkatli ve anlayish tiiketici” olctitii, Divan'in daha sonraki
kararlariyla da somutlasmistir. Alman Hukuku da bu tiiketici anla-
yisindan etkilenerek, onlarca yildir benimsedigi ortalamanin altinda
tiiketici kriterini terk etmis, kat1 haksiz rekabet hukukunu esnetmistir.

Tiirk Hukukunda da Yargitay ve ogretideki baskin goriistin orta-
lama tiiketici kistasin1 benimsedigi goriilmektedir. Ote yandan 6gre-
tideki azinlik goriisti ve Reklam Kurulunun kararlariyla sekillenen
diger anlayisin, Alman Hukukunun topluluk hukukuna uyum sagla-
madan 6nceki yapisina benzer sekilde ortalamanin altindaki diizeyde
tuketiciyi nazara aldig1 gozlenebilir. AB Hukukunun tartismasiz bi-
¢imde benimsedigi ve arz eden ile tiiketici arasindaki menfaat catis-
masini dengeli bicimde ¢ozmeye yonelik anlayisa karsit olarak; Alman
Hukukunun 19901 yillarda terk ettigi ortalama seviyenin altindaki tii-
ketici kistasinin uygulanmasi, fazlasiyla kat1 bir haksiz rekabet ve rek-
lam hukuku politikasina gotiireceginden kanimca yerinde degildir.
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