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BOLUM I: GiRIS

Uriinve hizmetlerin; hedefkitlenin bilgisine ve ilgisine sunulmasi; en
az bunlarin tretimi kadar énemlidir. Zira bir muhatapla bulusamadiktan
sonra, ortaya konan uriin yahut hizmetin ne Ureticilerine ne de bunlar-
dan yararlanmak isteyenlere bir faydasi olacaktir. Teknolojik imkanlarin
gelismesi, Uretim ve dagitim hizmetlerini etkiledigi gibi, tretilen Grlin ve
hizmetlerin potansiyel hedefkitleye tanitilmasi agisindan da yeni olanak-
lar1 beraberinde getirmektedir. Dénemsel imkan ve ihtiyaclar degistikce,
reklamlarin da bir doniisiime ugradigi goriilmektedir. Ornegin, Osmanh
déneminde énemli bir reklam araci kabul edilen tellalliin,! benzer sekil-
de Fransa'da reklam amaclhi kullanildi§i, hatta hiikiimetlerin onlari resmi
olarak tanidig1 bilinmektedir.2 Benzer bicimde, icat edilmesinin ardindan
baslarda cogunlukla bilgi verme amacina hizmet eden radyo, zamanla
reklamlarin da yayinlandigi bir mecra haline gelmistir.3

Ozellikle internetin sagladigi imkanlar ile artik Kisiler, ihtiyac duy-
duklari Grtin ve hizmetlere, diinyanin diger ucunda olsa dahi ¢cok hizli bir
bicimde ulasabilmektedir. Bu durum, pazardaki rekabeti oldukca arttir-
maktadir. Zira internet ortaminda sadece bir Griin/hizmet aramasinda
dahi yizlerce sonucla karsilasmak mimkindur. Dolayisiyla, trin ve
hizmetlerin hedefkitlesi olan kisiler i¢in dogru trini secebilmek buyiik
Onem arz etmektedir. Bu nedenle ilgili Griin ve hizmetleri sunanlar da, en
uygun Urin veya hizmetin kendileri tarafindan sunulduguna hedef Kit-
leyi ikna etmeye calismakta ve bu amag icin reklamlara basvurmaktadir.

| Ergiin Hasanoglu, “Salih Seyhan, Hakan Temiztiirk, Senada Dizdar, Osmanli Dénemi
Bosna Basin Tarihi, Atatiirk Universitesi Yayinlari, Erzurum’, Journal ofBalkan 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 Aralik 2018), s. 56.

3 Fikret Yazici, “Radyo Programlarinda Reklam Kullanimi: Program Yapimcisi Perspekti-
finden Radyo Reklamlarinin Deg@erlendirilmesi’, Journal of International Social Research
11, sy59 (25 Ekim 2018): 1251-61, s. 1251.
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Ancak; teknolojik sartlarin ve olanaklarin degismesi ve giincellenmesi
nedeniyle; yapilan reklamlarda da her gecen giin yeni yontemlerin ortaya
ciktigi gozlemlenmektedir. Ornegin;- internetin hentiz kesfedilmedigi
yillarda, banner reklamlardan bahsedilemeyecegi gibi; dijital oyunlarin
hayatimiza girmedigi donemlerde oyun igine reklam mesaji konulmasi
suretiyle yapilan “advergaming”4 stratejisinden de s6z edilemeyecektir.

internetin, kullanicilarin icerige katki yaparak etkilesim icerisine
girebildikleri bir anlayisla “web 2.0” a evirilmesi ile5, hedef kitlenin pa-
sif bir konumda kaldigi geleneksel reklam anlayisinin da ciddi manada
degismeye basladigi6 ve “Web 2.0” temeli tGzerinde gelisen sosyal medya
platformlarinin da 6nemli reklam mecralari haline geldigi gorilmektedir.
Oyle ki, giiniimiizde sosyal medya reklamlarina yapilan harcamalarin,
televizyon reklamlarina yapilan harcamalari gectigi bilinmektedir.7

Bazi sosyal medya platformlarinin temsilcilerinin, kendilerinin
dogrudan reklamlardan para kazanmak tGzerinde kurulu bir is modeline
sahip olduklarini ifade ettikleri$tide goz 6niinde bulundurulacak olursa,
bizzat s6z konusu sosyal medya platformlarinin, sosyal medyada yayin-
lanan reklamlarin artmasi icin cabaladiklari anlasilacaktir. Sosyal medya
platformlarinda yer alan reklamlarin, bu denli artmasi, bir takim yeni
sorunlari ve ¢Ozim ihtiyaclarini beraberinde getirmektedir. Zira sosyal
medya platformlarinin dinamik yapisi geregi, her gegen gun yeni bir rek-

4 Betill Ozkaya, “Reklam Araci Olarak Advergaming” Marmara Universitesi iktisadi ve ida-
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 internet Ortami Arasindaki Reklam igeriklerine Y&-
nelik Algi Farkhliklar Uzerine Bir Arastirma: istanbul ili Ornegi’, Sosyal Bilimler Dergisi,
sy 5 (2013): 23-41. s. 27.

7 Weekend Digital, “Reklamcilar Dernegi’, erisim 11 Mart 2022.

§ “Turkiye Buyik Millet Meclisi Dijital Mecralar Komisyonu Tutanak Dergisi’,
04.11.2021 Tarihli Toplanti, erisim 28.07.2023, https://www5.tbmm.gov.tr/develop/
owa/komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2849. . s. 13., 02.12.2021 Tarih-
li Toplanti Tutana@i, erisim 28.07.2023, https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owa/
komisyon_tutanaklari.goruntule?pTutanakld=2890. s. 13.
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lam yontemi9 giindeme geldiginden, bu mecralardaki reklamlarin sinirla-
rinin ve kapsamlarinin belirlenmesini zorlastirmaktadir. Tespitin dogru
yapilmasi, s6z konusu davraniglarin tabi olacagi hukuk kurallarinin di-
zenlenmesi ve belirlenmesi agisindan da elzemdir, zira reklam kabul edi-
len bir davranisin tabi olacadi hukuki sireg, siradan davranislara kiyasla
farkli olacaktir. Ayrica, reklamlar dogrudan serbest piyasadaki rekabetin
isleyisi ve tlketici menfaatleri ile iliskili oldugundan,i0 reklamlarin dogru
ve kapsayicl sekilde tespiti ve denetimi blyik titizlik gerektirmektedir.
Cunkd, kimi zaman tiketiciyi korumak icin getirilen bir reklam yasagi
gerekli 6zenle kaleme alinmadidi takdirde, tiketicinin kendi ¢ikarina en
uygun trun/hizmete ulasabilmesini de engelleyebilmektedir. Benzer se-
kilde reklam alanindaki bir kisitlama piyasadaki rekabet dengesi olumsuz
etkileyebilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin siirekli glincellenen yapisi sebebiyle,
mevzuatimizda reklamlara iliskin yer alan diizenlemelerin her zaman
kapsayici olmadigi gérilmektedir. Bu sorunun asilmasi icin kimi zaman,
halihazirdaki duzenlemeler oldukga genis yorumlanarak yahut kailun
ve yonetmeliklere ek maddeler/cimleler getirilerek ya da kilavuzlar ya-
yinlanarak, bir takim gecici ¢ézimler Uretilmeye c¢alisiimaktadir. Bu tarz
diizenlemelerin, hukuka uygunlugu ve sosyal medya reklamlari agisindan
uygulanabilirligi tartisiimasi gereken hususlar arasindadir. Ayrica, sosyal
medyanin kendine has davranis bicimlerinden hangilerinin, hangi du-
rumlarda reklam sayilabilecedi veya reklam sayilan davranislarin dogasi
geregi diger reklamlar ile ayni diizenlemelere tabi olup olmayacaginin
da degerlendirilmesi gerekmektedir. Ozetle, geleneksel reklam yontem-
lerinden 6nemli derecede ayrilan Ozellikleri nedeniyle reklamlar sosyal
medya reklamlarinin dncelikle iyi anlasiimasi ve devaminda sosyal med-
ya reklamlarina 6zgi c¢ozumlerin dizenlenmesi gerekmektedir. Ancak
bu is, kapsamli bir calismayi gerektirmektedir; zira, geleneksel reklamlar@0

9 Sosyal medya platformlarinda yer alan reklam cesitleri ve sosyal medya platformlarinin
kendine has yapisi geregi gerceklestirilen birtakim davranislarin reklam kapsaminda ka-
bul edilebilirligi tezimizin ileriki kisimlarinda detayli sekilde ele alinmaktadir.

10 Semih Sirrt Ozdemir ve M. Zahid Doganay, “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam
Hukuku Acisindan Degerlendirilmesi’, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, 25 Haziran 2019,
295-337, 5. 302,303.



4 Turk Hukukunda Sosyal Medya Reklamlari

gibi sosyal medya reklamlari da kuskusuz hukukun bir¢cok boyutu ile
hukukun birgok alaniyla dogrudan temas halindedir. Reklamin temas
etmedigi hukuk dal yok denecek kadar azdir.1l

Yukaridaki a¢iklamalar g6z éninde bulunduruldugunda bu calis-
mada, sosyal medya reklamlarinin yapisinin ve kendine has dogasinin
anlasiimasi icin reklamin ne olduguna iliskin aciklamalara yer verilecek,
halihazirda reklama iliskin diuizenlemeler igeren hukuki dizenlemelerin
sosyal medya reklamlarina uygulanabilmesi icin gerekli olan hususlar
ele alinip, hangi diizenlemelerin sosyal medya reklamlarina ne 6lclide
uygulanabilecegine deginilecektir. Ardindan, sosyal medya reklamlarina
iliskin bir takim ¢6zim 0Onerilerine yer verilmesi hedeflenmektedir.

Bu kapsamda, ¢alismamiz, giris ve sonug¢ bolumleri disinda, temel
¢ ana bolimden olusacaktir. TIk b6limde, reklamlar genel bir cergevede
ele alinacak ve Turkiye'deki reklam mevzuati incelenecektir. Bu bélimde
yer verilecek aciklamalar; 6zellikle sosyal medyadaki hangi davranislarin
reklam kapsaminda degerlendirilebileceginin tespiti ve halihazirdaki di-
zenlemelerin sosyal medya reklamlarina uygunlugunun anlasiimasi aci-
sindan 6nem arz etmektedir. Zira reklamlara iliskin genel bir hukuki algi
ve anlayisa ulasmadan, reklamlarin bir tirt olan sosyal medya reklamla-
rinin anlasilmasi mimkdn degildir. Bu baglamda, ilk bélimde; reklamin
tanimi ve hukuki niteligine iliskin aciklamalara yer verilecek; reklam kap-
saminda yer alan hukuki kisilere, reklamlarin genel ilkelerine ve reklam
sO6zlesmelerinin hukuki kapsamina deginilecektir. Ayrica, ic mevzuatimiz
geregi, reklamlarin tabi oldugu denetim sistemi ele alinacaktir.

1l Haberlesme hakki, ifade 6zgurliigu gibi haklara dogrudan temasi nedeniyle insan haklari
hukuku ve anayasa hukuku; igerdigi sdzlesmeler ve birtakim sorumluluklar agisindan
borglar hukuku; calisan-isveren iliskisi agisindan is hukuku, fikri milkiyet haklari agi-
sindan fikri milkiyet hukuku; hedef kitlenin cogu zaman tiketici olmasi agisindan tu-
ketici hukuku; idarenin denetimi ve yaptirimlari agisindan idare hukuku; birtakim ceza
gerektirebilecek fiiller agisindan ceza hukuku; milletler arasi sinirlarin asiimasi agisindan
milletlerarasi 6zel hukuk; verilerin islenmesi agisindan kisisel veriler hukuku; teknoloji
ile i¢ ice olmasi agisindan bilisim hukuku ve reklam verenlerin cogunlukla sirket yahut
tacirler olmasi agisindan ticaret hukuku gibi alanlar reklamin hukuki boyut itibariyle te-
mas halinde oldugu hukuk dallaridir.
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Ikinci bolimde” sosyal medya reklamlarinin dogru bicimde anlasila-
bilmesi icin, sosyal medya kavrami ve sosyal medyanin hukuki mahiyeti
uzerinde durulacaktir. Bu dogrultuda sosyal medyanin tarihi gelisimi,
sosyal medyanin 6zellikleri ve populer sosyal medya platformlarinin ya-
pilari ele alinacaktir. Devaminda, sosyal medya reklamlari ile geleneksel
reklamlar arasindaki ayrimin net anlasilabilmesi adina, sosyal medya rek-
lamlari ile geleneksel reklamlar, drnekleme yoluyla ele alinarak karsilas-
tinlacaktir. ikinci boliim son kisminda ise, sosyal medya platformlarinin
kendine has reklam tirleri incelenecek ve sosyal medyaya 0zgul birtakim
davranis bicimlerinin reklam kapsaminda degerlendirilebilirligi tartisi-
lacaktir. Boylece, ilk iki bolimde yer alan incelemeler ile, sosyal medya
reklamlarinin mahiyeti ve hukuki zeminde nerede durdugunun tespiti
yapilmis olacaktir.

Son bélimde, mevzuatimizda reklamlara iliskin diizenlemeler ice-
ren metinler incelenecek ve s6z konusu diizenlemelerin sosyal medya
reklamlarina uygulanabilir olup olmadigi gerekgeleriyle ortaya konmaya
cahsilacaktir. Akabinde, halihazirdaki dizenlemelerin yeterli olmadigi
dusunilen hususlara iliskin ¢oziim 6nerilerine yer verilecektir.



