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BÖLÜM I: GİRİŞ

Ürün ve hizmetlerin; hedef kitlenin bilgisine ve ilgisine sunulması; en 
az bunların üretimi kadar önemlidir. Zira bir muhatapla buluşamadıktan 
sonra, ortaya konan ürün yahut hizmetin ne üreticilerine ne de bunlar­
dan yararlanmak isteyenlere bir faydası olacaktır. Teknolojik imkanların 
gelişmesi, üretim ve dağıtım hizmetlerini etkilediği gibi, üretilen ürün ve 
hizmetlerin potansiyel hedef kitleye tanıtılması açısından da yeni olanak­
ları beraberinde getirmektedir. Dönemsel imkan ve ihtiyaçlar değiştikçe, 
reklamların da bir dönüşüme uğradığı görülmektedir. Örneğin, Osmanlı 
döneminde önemli bir reklam aracı kabul edilen tellallığın,1 benzer şekil­
de Fransa’da reklam amaçlı kullanıldığı, hatta hükümetlerin onları resmi 
olarak tanıdığı bilinmektedir.2 Benzer biçimde, icat edilmesinin ardından 
başlarda çoğunlukla bilgi verme amacına hizmet eden radyo, zamanla 
reklamların da yayınlandığı bir mecra haline gelmiştir.3

1 Ergün Hasanoğlu, “Salih Seyhan, Hakan Temiztürk, Senada Dizdar, Osmanlı Dönemi 
Bosna Basın Tarihi, Atatürk Üniversitesi Yayınları, Erzurum”, Journal of Balkan Research 
Institute 6, sy 1 (2017): 223-26. s. 225.

2 Rotimi Williams Olatunji, “Trends in Advertising and Cultures in Nigeria”, Communica- 
tion Cultures inAfrica 1, sy 1 (07 Aralık 2018), s. 56.

3 Fikret Yazıcı, “Radyo Programlarında Reklam Kullanımı: Program Yapımcısı Perspekti­
finden Radyo Reklamlarının Değerlendirilmesi”, Journal of International Social Research 
11, sy59 (25 Ekim 2018): 1251-61, s. 1251.

Özellikle internetin sağladığı imkanlar ile artık kişiler, ihtiyaç duy­
dukları ürün ve hizmetlere, dünyanın diğer ucunda olsa dahi çok hızlı bir 
biçimde ulaşabilmektedir. Bu durum, pazardaki rekabeti oldukça arttır­
maktadır. Zira internet ortamında sadece bir ürün/hizmet aramasında 
dahi yüzlerce sonuçla karşılaşmak mümkündür. Dolayısıyla, ürün ve 
hizmetlerin hedef kitlesi olan kişiler için doğru ürünü seçebilmek büyük 
önem arz etmektedir. Bu nedenle ilgili ürün ve hizmetleri sunanlar da, en 
uygun ürün veya hizmetin kendileri tarafından sunulduğuna hedef kit­
leyi ikna etmeye çalışmakta ve bu amaç için reklamlara başvurmaktadır.
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Ancak; teknolojik şartların ve olanakların değişmesi ve güncellenmesi 
nedeniyle; yapılan reklamlarda da her geçen gün yeni yöntemlerin ortaya 
çıktığı gözlemlenmektedir. Örneğin;- internetin henüz keşfedilmediği 
yıllarda, banner reklamlardan bahsedilemeyeceği gibi; dijital oyunların 
hayatımıza girmediği dönemlerde oyun içine reklam mesajı konulması 
suretiyle yapılan “advergaming”4 stratejisinden de söz edilemeyecektir.

4 Betül Özkaya, “Reklam Aracı Olarak Advergaming” Marmara Üniversitesi İktisadi ve İda­
ri Bilimler Dergisi 29, sy 2 (27 Mart 2015): 455-78. s. 467.

5 Nupur Choudhury, “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0”, (1JC- 
SIT) International Journal of Computer Science and Information Technologies 5 (2014): 
8096-8100.. 8096-8097.

6 Cihan Becan, “Geleneksel Mecra ve İnternet Ortamı Arasındaki Reklam İçeriklerine Yö­
nelik Algı Farklılıkları Üzerine Bir Araştırma: İstanbul İli Örneği”, Sosyal Bilimler Dergisi, 
sy 5 (2013): 23-41. s. 27.

7 Weekend Digital, “Reklamcılar Derneği”, erişim 11 Mart 2022.
8 “Türkiye Büyük Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi”,

04.11.2021 Tarihli Toplantı, erişim 28.07.2023, https://www5.tbmm.gov.tr/develop/
owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakId=2849. . s. 13., 02.12.2021 Tarih­
li Toplantı Tutanağı, erişim 28.07.2023, https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/ 
komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2890. s. 13.

İnternetin, kullanıcıların içeriğe katkı yaparak etkileşim içerisine 
girebildikleri bir anlayışla “web 2.0” a evirilmesi ile5, hedef kitlenin pa­
sif bir konumda kaldığı geleneksel reklam anlayışının da ciddi manada 
değişmeye başladığı6 ve “ Web 2.0” temeli üzerinde gelişen sosyal medya 
platformlarının da önemli reklam mecraları haline geldiği görülmektedir. 
Öyle ki, günümüzde sosyal medya reklamlarına yapılan harcamaların, 
televizyon reklamlarına yapılan harcamaları geçtiği bilinmektedir.7

Bazı sosyal medya platformlarının temsilcilerinin, kendilerinin 
doğrudan reklamlardan para kazanmak üzerinde kurulu bir iş modeline 
sahip olduklarını ifade ettikleri8 * * li de göz önünde bulundurulacak olursa, 
bizzat söz konusu sosyal medya platformlarının, sosyal medyada yayın­
lanan reklamların artması için çabaladıkları anlaşılacaktır. Sosyal medya 
platformlarında yer alan reklamların, bu denli artması, bir takım yeni 
sorunları ve çözüm ihtiyaçlarını beraberinde getirmektedir. Zira sosyal 
medya platformlarının dinamik yapısı gereği, her geçen gün yeni bir rek­

https://www5.tbmm.gov.tr/develop/
https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/
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lam yöntemi9 gündeme geldiğinden, bu mecralardaki reklamların sınırla­
rının ve kapsamlarının belirlenmesini zorlaştırmaktadır. Tespitin doğru 
yapılması, söz konusu davranışların tabi olacağı hukuk kurallarının dü­
zenlenmesi ve belirlenmesi açısından da elzemdir, zira reklam kabul edi­
len bir davranışın tabi olacağı hukuki süreç, sıradan davranışlara kıyasla 
farklı olacaktır. Ayrıca, reklamlar doğrudan serbest piyasadaki rekabetin 
işleyişi ve tüketici menfaatleri ile ilişkili olduğundan,10 reklamların doğru 
ve kapsayıcı şekilde tespiti ve denetimi büyük titizlik gerektirmektedir. 
Çünkü, kimi zaman tüketiciyi korumak için getirilen bir reklam yasağı 
gerekli özenle kaleme alınmadığı takdirde, tüketicinin kendi çıkarına en 
uygun ürün/hizmete ulaşabilmesini de engelleyebilmektedir. Benzer şe­
kilde reklam alanındaki bir kısıtlama piyasadaki rekabet dengesi olumsuz 
etkileyebilmektedir.

9 Sosyal medya platformlarında yer alan reklam çeşitleri ve sosyal medya platformlarının 
kendine has yapısı gereği gerçekleştirilen birtakım davranışların reklam kapsamında ka­
bul edilebilirliği tezimizin ileriki kısımlarında detaylı şekilde ele alınmaktadır.

10 Semih Sırrı Özdemir ve M. Zahid Doğanay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanın Reklam 
Hukuku Açısından Değerlendirilmesi”, Uyuşmazlık Mahkemesi Dergisi, 25 Haziran 2019, 
295-337, s. 302,303.

Sosyal medya reklamlarının sürekli güncellenen yapısı sebebiyle, 
mevzuatımızda reklamlara ilişkin yer alan düzenlemelerin her zaman 
kapsayıcı olmadığı görülmektedir. Bu sorunun aşılması için kimi zaman, 
halihazırdaki düzenlemeler oldukça geniş yorumlanarak yahut kaiıun 
ve yönetmeliklere ek maddeler/cümleler getirilerek ya da kılavuzlar ya­
yınlanarak, bir takım geçici çözümler üretilmeye çalışılmaktadır. Bu tarz 
düzenlemelerin, hukuka uygunluğu ve sosyal medya reklamları açısından 
uygulanabilirliği tartışılması gereken hususlar arasındadır. Ayrıca, sosyal 
medyanın kendine has davranış biçimlerinden hangilerinin, hangi du­
rumlarda reklam sayılabileceği veya reklam sayılan davranışların doğası 
gereği diğer reklamlar ile aynı düzenlemelere tabi olup olmayacağının 
da değerlendirilmesi gerekmektedir. Özetle, geleneksel reklam yöntem­
lerinden önemli derecede ayrılan özellikleri nedeniyle reklamlar sosyal 
medya reklamlarının öncelikle iyi anlaşılması ve devamında sosyal med­
ya reklamlarına özgü çözümlerin düzenlenmesi gerekmektedir. Ancak 
bu iş, kapsamlı bir çalışmayı gerektirmektedir; zira, geleneksel reklamlar 9 10 
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gibi sosyal medya reklamları da kuşkusuz hukukun birçok boyutu ile 
hukukun birçok alanıyla doğrudan temas halindedir. Reklamın temas 
etmediği hukuk dalı yok denecek kadar azdır.11

11 Haberleşme hakkı, ifade özgürlüğü gibi haklara doğrudan teması nedeniyle insan hakları 
hukuku ve anayasa hukuku; içerdiği sözleşmeler ve birtakım sorumluluklar açısından 
borçlar hukuku; çalışan-işveren ilişkisi açısından iş hukuku, fikri mülkiyet hakları açı­
sından fikri mülkiyet hukuku; hedef kitlenin çoğu zaman tüketici olması açısından tü­
ketici hukuku; idarenin denetimi ve yaptırımları açısından idare hukuku; birtakım ceza 
gerektirebilecek fiiller açısından ceza hukuku; milletler arası sınırların aşılması açısından 
milletlerarası özel hukuk; verilerin işlenmesi açısından kişisel veriler hukuku; teknoloji 
ile iç içe olması açısından bilişim hukuku ve reklam verenlerin çoğunlukla şirket yahut 
tacirler olması açısından ticaret hukuku gibi alanlar reklamın hukuki boyut itibariyle te­
mas halinde olduğu hukuk dallarıdır.

Yukarıdaki açıklamalar göz önünde bulundurulduğunda bu çalış­
mada, sosyal medya reklamlarının yapısının ve kendine has doğasının 
anlaşılması için reklamın ne olduğuna ilişkin açıklamalara yer verilecek, 
halihazırda reklama ilişkin düzenlemeler içeren hukuki düzenlemelerin 
sosyal medya reklamlarına uygulanabilmesi için gerekli olan hususlar 
ele alınıp, hangi düzenlemelerin sosyal medya reklamlarına ne ölçüde 
uygulanabileceğine değinilecektir. Ardından, sosyal medya reklamlarına 
ilişkin bir takım çözüm önerilerine yer verilmesi hedeflenmektedir.

Bu kapsamda, çalışmamız, giriş ve sonuç bölümleri dışında, temel 
üç ana bölümden oluşacaktır. îlk bölümde, reklamlar genel bir çerçevede 
ele alınacak ve Türkiye’deki reklam mevzuatı incelenecektir. Bu bölümde 
yer verilecek açıklamalar; özellikle sosyal medyadaki hangi davranışların 
reklam kapsamında değerlendirilebileceğinin tespiti ve halihazırdaki dü­
zenlemelerin sosyal medya reklamlarına uygunluğunun anlaşılması açı­
sından önem arz etmektedir. Zira reklamlara ilişkin genel bir hukuki algı 
ve anlayışa ulaşmadan, reklamların bir türü olan sosyal medya reklamla­
rının anlaşılması mümkün değildir. Bu bağlamda, ilk bölümde; reklamın 
tanımı ve hukuki niteliğine ilişkin açıklamalara yer verilecek; reklam kap­
samında yer alan hukuki kişilere, reklamların genel ilkelerine ve reklam 
sözleşmelerinin hukuki kapsamına değinilecektir. Ayrıca, iç mevzuatımız 
gereği, reklamların tabi olduğu denetim sistemi ele alınacaktır.
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İkinci bölümde^ sosyal medya reklamlarının doğru biçimde anlaşıla­
bilmesi için, sosyal medya kavramı ve sosyal medyanın hukuki mahiyeti 
üzerinde durulacaktır. Bu doğrultuda sosyal medyanın tarihi gelişimi, 
sosyal medyanın özellikleri ve popüler sosyal medya platformlarının ya­
pıları ele alınacaktır. Devamında, sosyal medya reklamları ile geleneksel 
reklamlar arasındaki ayrımın net anlaşılabilmesi adına, sosyal medya rek­
lamları ile geleneksel reklamlar, örnekleme yoluyla ele alınarak karşılaş­
tırılacaktır. İkinci bölüm son kısmında ise, sosyal medya platformlarının 
kendine has reklam türleri incelenecek ve sosyal medyaya özgü birtakım 
davranış biçimlerinin reklam kapsamında değerlendirilebilirliği tartışı­
lacaktır. Böylece, ilk iki bölümde yer alan incelemeler ile, sosyal medya 
reklamlarının mahiyeti ve hukuki zeminde nerede durduğunun tespiti 
yapılmış olacaktır.

Son bölümde, mevzuatımızda reklamlara ilişkin düzenlemeler içe­
ren metinler incelenecek ve söz konusu düzenlemelerin sosyal medya 
reklamlarına uygulanabilir olup olmadığı gerekçeleriyle ortaya konmaya 
çalışılacaktır. Akabinde, halihazırdaki düzenlemelerin yeterli olmadığı 
düşünülen hususlara ilişkin çözüm önerilerine yer verilecektir.


